NEMETHNE PAL KATALIN

A vevol elégedettség merésének
szerepe és torténete.

A vevdielégedettség-mérés viszonylag Uj technikaja
valahonnan a min@ségbiztositasi rendszerek és a
marketing hatarteriletérél szarmazik. Eszkoztarat
elsdsorban a vezetéstudoméany, a szociologia és a
pszicholdgia teriiletérdl veszi.

A vizsgélat l1ényege egy két komponens( kérdéssor,
amelyre valaszolva a vev§, a fogyasztd azonos skalan
értékeli a vizsgalt szempont fontossagat és azt, hogy a
kapott aru, szolgaltatds mennyire felel meg az elvarasai-
nak. A két érték hanyadosa ad valaszt arra, hogy hol
mutatkoznak eltérések a cég altal nyujtott teljesitményl

1 Acikk az OMFB és a Gazdasagi Minisztérium megrendelésére,
a KMUFA tamogatasaval, a GK1 Gazdasagkutatd Rt. és a
Marketing Centrum Orszagos Piackutat6 Intézet altal készitett
A vevii és dolgozoi elégedettség mérésének maédszerei c. tanulmany
alapjan irédott. Aszerzd ezGton mond kdszonetét a kutatasban
kozrem(ikodd Lantos Antalnak, Papanek Gabornak és Tordai
Néandornak.

és avevl igényei kozott. A kevéssel 1 feletti érték enyhe
talteljesitést jelent, ez tekinthetd ideélisnak (1. tabla).
Avizsgalat egy véllalat szamara azt mutatja meg,
mely pontokon esnek a mérés eredményei az idealis
savon kivilre. Nyilvanvaldéan egy a vev6 szamara
nem tdl Iényeges szem-
pontnal az elégedettség
névelésére nem célsze-
rdi tal sok er6forrast fel-
hasznalni, ellenben a lé-
nyeges pontokon mu-
tatkoz6 elmaradast -
ezek az elégedettségi
rések - feltétlentil csok-
kenteni kell. Itt kell be-

avatkozni.

A vevli elégedettség
mérésének kialakulasa

A termékek és szolgal-

tatdsok tomegtermelé-

sének és tbmegmarke-

tingjének a sok poziti-

vum mellett negativ ko-

vetkezménye is van: el-

tavolitotta egymastal

azokat, akik a terméke-

ket és szolgaltatasokat el6allitjak és azokat, akik azo-

kat fogyasztjak. A kézmdves piacon a termel6k na-

gyon hamar megtapasztaltak, elégedettek vagy elége-

detlenek-e véasarloik, mégpedig a veltuk vald gyakori

és szikséges személyes kapcsolatokon keresztil.

A mesterek készen kaptak visszajelzéseiket és meg-

hoztdk a kivant valtoztatasokat, amelyek segitették

Oket termékeik fejlesztésében és a vevOk megtartasa-

ban. Afogyasztoi elégedettség érzékelése mindenna-
pos jelenség volt.

A tdmegtermelés kordnak bekdszontével az elosz-

tasi csatornék elvélasztottak a termel&ket, illetve a ter-

mékeket és szolgaltatasokat. A tdmegtermelés rend-
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szere eltavolitotta a gyartokat a
fogyasztoktol. A piaci informaci-
Okat a tovabbiakban mar olyan
kbzvetitd ,,intézmények" tartot-
tak iranyitasuk alatt, amelyek
feladata a termékek és szolgalta-
tdsok eljuttatasa volt a vevék-
hoz. Most méar egy flggetlen
Ugynok, forgalmazo vagy kiske-
reskedd, de mindenképpen mas,
s nem a gyarté ,,allt a pultnal”.
A termel6k természetes reakcio-
ja volt az uigyfélszolgalat felels-
ségének feladasa, a fogyasztdi
elégedettség figyelésének atada-
sa az ujonnan beéptlt kozveti-
téknek. Ez nem csupan logikus,
de gazdasagilag is megalapo-
zott Iépés volt. Ha a kdzvetiték
nyeresége a termékek és szol-
géltatasok eladasatol fuggott,
miért is ne segitették volna el6
ezt értékesités utani szolgaltata-
sokkal?

A fogyasztoi elégedettség
iranti felel6sség atadasanak két
hatranyos kovetkezménye is
volt: elészor is egyszer s min-
denkorra véget vetett az tigyfe-
lekkel valé kodzvetlen talalko-
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A termékek és szolgaltatasok
tomegtermelésének és
tomegmarketingjének a sok
pozitivum mellett negativ
kovetkezménye is van: eltavolitotta
egymastol azokat, akik a
termékeket és szolgaltatasokat
elGallitjak és azokat, akik azokat
fogyasztjak. A kézmf(ives piacon a
termel8k nagyon hamar
megtapasztaltak, elégedettek vagy
elégedetlenek-e vasarloik.

.

A fogyasztoi elégedettség meérésé-
nek gyokerei a Total Quality
Management, a Totalis MinGségme-
nedzsment mozgalombél erednek,
de a szocialpszicholdgia tertletén
még kordbban foglalkoztak vele
marketingteoretikusok.
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va" valtak, ahol a fogyaszto6-
kat gyakorlatilag teljesen ig-
noraltdk. A japan autogyar-
tok voltak az els6k, akik rééb-
redtek Detroit sz(klatokord-
ségeére, és ezt sajat el6nyukre
forditottdk. igy példaul 1973-
ban a Toyota dizajn-koz-
pontot nyitott Dél-Kalifornia-
ban az amerikai vasarlok iz-
lésének tetsz6 autdk megter-
vezésére.

eBar az 1970-es évek kdzepén
minden auté mindsége javult,
a japan gyarték fejlesztési
szintje atlag feletti volt a fo-
gyasztok min6ségi elképzelé-
seinek nyomonkévetése foly-
tan. Detroit - ajapanokkal el-
lentétben - nem ismerte fel a
mindségre és az Ugyfelekre
torténd orientalédas szikség-
szer(iségét, egészen addig,
amikor az mar késé volt.
1980-ra a Ford piaci részese-
dése 23,5%-rdl (1978) 17,2%-
ra esett.

<Az 1970-es évek végén a Xe-
rox arra ,,ébredt", hogy kate-
goridjdban a sokkal Ugyfél-

zésnak. Masodszorra, a ,,latétéren kivil es6, tovabbi
kérdéseket nem tamasztd" tigyfelek hianyzé kompo-
nenssé lettek a gyarté dontési folyamataban. Ha a koz-
vetiték tovabbra is rendeléseket adtak le, ez nem azt
jelentette-e, hogy az tigyfelek tovabbra is vasaroltak?
Es ha a vevGk tovabbra is vasaroltak, nem volt-e min-
den rendjén?
A kérdésre kapott negativ valasz fajdalmas tanulasi
tapasztalatot jelentett sok vallalat és tizletdg szamara.
«1962-ben a General Motors az USA autdpiacanak
52%-at tudhatta magéénak, lathatélag ismerve az
amerikai autdvasarldk igényeit és kivansagait.
A valosagban azonban szem el6l vesztette ezt a

orientéltabb japan konkurencidé a dominans része-
sedés. Szervezeti szintl dontés sziletett a fogyasz-
toi elégedettség vizsgalatanak intézményesitésérdl,
ami a Xerox els6dleges szervezeti célja lett. Kortlbe-
Gl ugyanebben az id6ben szamos amerikai cég
kezdte felismerni, hogy sajat céljai megvalositasa
kozepette figyelmen kivil hagyta tigyfelei érdekeit.
Vilagos jelzés érkezett: az amerikai vallalkozasok-
nak Ujbol fel kell vennilik a kapcsolatot tgyfeleikkel.

A marketingkutato kézodsségek fejlédése ugyanebben
az id6szakban szintén a gyartok egyéni tgyfeleknek
szentelt figyelmét terelte el, piac- és szegmensprofi-

kulcsfontossagu tervezési tényez6t. Az 1960-as és
1970-es évek folyaman, a gazdaséag felviragzasa-
val, a népességnovekedéssel és csekély kilfoldi
versennyel a detroiti Big-3 gyakorlatilag abban a
i helyzetben volt, hogy szinte minden autéjat elad-
ta, amit gyartott. A GM és mas, egyesult allamok-
beli autogyartok vezetése a fogyasztoi igényekrél
a gyartasi kovetelményekre, koltséglefaragd
modszerekre és a beszerzésekkel kapcsolatos po-
tenciélis haszonra helyezte at a hangsulyt.
= Frederick Webster professzor véleménye szerint
i a piacok abban az id6ben ,,versenyz6k halmazai-

lokkal csabitva 6ket. Az Ugyfelek csoportositasa -
gyakran egészen az egyes ,,atlagos" szervezeti tigyfé-
lig - eltlntette a kiilonféle, specialis érdekl6dés( és ér-
dekeltségli vevGcsoportok igényeit, kivansagait, kifo-
gésait a termék gyartoja eldl.

A fogyasztéi elégedettség mérésének gyokerei a
Total Quality Management, a Totalis Min8ségme-
nedzsment mozgalombol erednek, de a szocialpszi-
choldgia teriiletén még korabban foglalkoztak vele
marketingteoretikusok. Mig a TQM iskola az elége-
dettségi informéaciok pragmatikus alkalmazaséara he-
lyezte a hangsulyt a tervezésben és gyartasban, a mar-
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ketingszakemberek feltartdk az elégedettség pszicho-
l6gidjat - azt, hogy hogyan alakul ki, és hogyan hat a
kés6bbi vasarlasi magatartasra.

A min6ségmenedzsment ,,gurui” (els6ként W. E.
Deming), mikézben azt kutattak, hogyan fejleszthet-
nék a gyartok termékeik mindségét, felismerték, hogy
amindség bels6 metrikaja (példaul a specifikacioknak
valé megfelelés vagy a bels6leg megfogalmazott célki-
tlzések betartasa) haszontalan. Ha a mindség nem
nyilvanul meg, nem érzékelhetd a fogyaszté szamara,
a fejlesztési torekvések hiabavaldak.

Helix of Continuing Improvement c. kényvében De-
ming a kdvetkez6ket mondja2a fogyasztokutatasrol.
A fogyasztOkutatas (a fogyasztoi elégedettség mérése)
a fogyasztoi reakciok els6dleges felhasznalasa a ter-
meék kialakitasaba kell hogy beépiljén. Fontos, hogy a
vezetés tudjon a valtoz6 szikségletekrdl és kovetel-
ményekr6l, illetve meg tudja hatarozni a gazdasagi
termelés szintjeit. A fogyasztokutatas figyeli a fo-
gyasztoéi reakcidk és igények pulzalasat, és magyara-
zatot keres a megallapitasokra.

A vevii elégedettség kezelése a vallalkozasok
gyakorlataban

Afogyasztdi elégedettség irdnyaba torténd oriental -
das nem Ujkeletd jelenség. Sok nagyon sikeres Uzlet-
ember ismerte fel a fogyasztdi elégedettségre valo
0sszpontositas fontossagat.

«Gordon Selfridge az 1800-as évek végén London-
ban létrehozta sajat aruhdzbirodalmat. Selfridge
m(ikddési mottdja volt, hogy ,,Az tgyfélnek min-
dig igaza van!" Ez a filozéfia teszi a fogyasztoi
elégedettséget az lizlet szivéve.

= A brit autégyaros, Sir Henry Royce, akinek nevét
a min@ség szinoniméjaként tartjak szamon, a ko-
vetkez8képp fogalmazta meg a fogyasztoi elége-
dettség elsédleges alapel-
veit 1906-ban: ,,A Rolls-
Royce autékban valé ér-
dekeltségiink nem ér vé-
get abban a pillanatban,
amikor a tulajdonos fizet
és elviszi az autdt. Az au-
téval kapcsolatos érde-
keltségiink soha nem sz(i-
nik meg. Célunk, hogy
minden Rolls-Royce-va-
sarlo elégedettsége meg-
maradjon."

= A connecticuti tejtermék-
magnas, Stew Leonard is

eredményként, illetve folyamatként.

2 Idézi: Vavra [1997],

r

A vevl elégedettségének mérése
formalizalt, objektiv eszk6z annak
pontos felmérésére, hogyan
»banunk" az emberekkel
(Ggyfelekkel és alkalmazottakkal is).
A fogyasztoi elégedettséget
kétféleképp hataroztdk meg:

-7z

szerte az USA-ban a fogyasztoi elégedettség fon-
tossagéra tanitja, gyakran idézve tejtermék-szu-
perlzleteinek szabélyait.

9 A Portlandben alapitott &ruhazlanc, a Nordstrom
a fogyasztoi elégedettség maximalis kielégitésé-
vel alapozta meg hirnevét. Ez a hirnév énmaga-
ban biztositotta szilard poziciéjat az addig beve-
hetetlennek vélt USA-piacokon a tobbi azonos
profild, er6s pozicioban levd cég mellett. A
Nordstrom Gjradefinialta Gzleti filozo6fiajat a fo-
gyasztoi elégedettség prioritasnak valé kinevezeé-
sével.

= A fogyasztdi elégedettség hasonld értékelését
vallja ma a Toyota Motor Sales szervezet is: A To-
yota egyesult allamokbeli Gizleti tervének sarok-
kdve az Ugyfél teljes elégedettsége. Ez szervezeti
alapfilozofia, ez minden tettiik része.

A mérés elméleti alapjai

Afogyasztokutatas a gyartd és terméke felhaszndloi és
potencidlis vasarléi kozotti kommunikacids folyamat.
Ennek révén a gyarto megfigyeli, hogyan fogadjak ter-
mékét, mit gondolnak réla, miért veszik meg vagy mi-
ért nem, illetve miért nem veszik meg Ujra, és mind-
ezek alapjan atalakithatja termékét a mindség és
egyenletesség mérésével, hogy az a végfelhasznalo
igényeinek leginkdbb megfeleljen és ara a fogyasztok
szamara elfogadhaté legyen.

Avevl elégedettségének mérése formalizalt, objek-
tiv eszkdz annak pontos felmérésére, hogyan ,,ba-
nunk" az emberekkel (ligyfelekkel és alkalmazottak-
kal is). A fogyasztoi elégedettséget kétféleképp haté-
roztak meg: eredményként, illetve folyamatként. Az
eredmény-definiciok az elégedettséget mint a fogyasz-
tas/igénybevétel tapasztalatabdl szarmaz6 végallapo-
tot jellemzik. E szerint a vevdi
elégedettség a vasarlé azzal
kapcsolatos tudati allapota,
hogy az altala hozott aldozato-
kért megfeleléen jutalmazottnak
érzi-e magat, érzelmi valasza a
kiskereskedésekben vagy a tel-
jes piacon vasarolt bizonyos ter-
mékekkel vagy igénybevett
szolgaltatasokkal kapcsolatos
tapasztalatokra, vagy akar to-
meges viselkedési jelenség, mint
példaul vasarlasi viselkedés.

Egy masik megkdzelités sze-
rint az elégedettség egy folya-
matnak tekintend6, az elége-
dettségben szerepet jatszo érzé-

LiL
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i kelési, értékelési és pszicholdgiai jelenségeket hangsu-
lyozva. E szerint viszont a vevéi elégedettség az el6ze-
tes elképzelések, varakozasok és a megszerzett tapasz-
talatok dsszevetésének eredményeként keletkezd tu-
dati allapot.

J6 néhany amerikai vallalat és szervezet ismerte fel
ezt a folyamatot és hatarozta el magat példaszer( tgy-
fél-elégedettségi programok megvaldsitasara. A ClIO
Magazine a fogyasztoi elégedettség mérésében élen ja-
ro cégeket nevezett meg 1995-ben. A 2. tablaban az el-
ismert vallalatok listaja talalhato.

A vallalkozasok gyakran mikédnek azon az elven,
hogy ha rosszul mennek a dolgok, arrél tgyfeleikt6l
hallani fognak. Szamtalan vizsgalat dokumentalja azt
a téveszmeét, miszerint az tgyfelek reklamécidjara kell
tamaszkodni. Ezzel az a gond, hogy a problémaval ta-
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lalkoz6 tigyfelek 50%-a soha nem panaszkodik senki-
nek. A masodik fél nagy része (45%-a) csak a beosztot-
taknak panaszkodik, akik vagy nem tovéabbitjak azt a
vezetés felé, vagy félremagyarazzak a vevé jelzéseit.
Mindossze az 6sszes Ugyfél 5%-a juttatja el hangjat a
vezetésig (Goodman - Ward [1993]’). Tehat a reklaméci-
ok nem lehetnek hatékony eszkozei a fogyasztoi elége-
dettség nyomonkovetésének.

A fogyasztoi elégedettség mérésének els6szamu
szerepe az informéciogy(ijtés, arra vonatkozéan, hogy
milyen valtoztatasokat kivannak a fogyasztok (termé-
kekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatban), illetve, hogy
egy szervezet aktualisan hogyan reagél ezen igények-

3 Idézi: Vavra [1997],



re. Ezért nagy jelent6sége van a marketingkutatasnak
és a pszichologiai mérésnek.

A marketingkutatas és a pszicholégiai mérés alap-
elveinek kdszdnhet6 els6sorban a napjainkig végzett
elégedettségi mérések fejlédése. Az informaciogydijtés
altaldban a fogyaszték egy szegmensét szambavevd
mintavétel koltséghatékony modszerére alapoz. A sta-
tisztikailag szarmaztatott mintavételek megallapitasa-
it azutan kivetitik a teljes fogyasztobézisra. Az 6ssze-
gyUjtott informacid statisztikailag reprezentativ, és
technikéaja rendkivil koltségkiméld. A fogyasztok szé-
lesebb korét vizsgald felmérések adta marketingel§-
nyok lehet6ségét ez a mddszer azonban nem képes
biztositani.

Biztonsaggal allithatjuk, hogy a fogyasztok tanul-
manyozasa nagyon pozitiv Gzenetet kdzvetit; a szer-
vezetet érdeklik Ggyfelei kényelme, igényei, kellemes
vagy kellemetlen tapasztalatai. Bar ez tagadhatatlanul
egy ,,marketingizenet", semmi rossz nincs abban, ha
afelmérés informacids és kommunikacios szerepet is
betolt, tehat célszerld minél nagyob vev6kort bevonni
avizsgéalatba. A magasabb koltségek ellenére a rekla-
mozasra évente ,,feltett" tobb szazmillié dollar mellett
eltorpll az tgyfelek aktudlis elégedettségét felmérd
vizsgélatok koltsége.

Avevoli elégedettsés meérésének irdnyzatai

Afogyasztoi elégedettség mérésének és fejlesztésének
harom terulete ismert napjainkban, a minéségkontroll
iskolaja, a marketingiskola és az Gigyfélszolgalati iskola.

<A mingségkontroll iskolaja
Ez az iskola a kezdetekt6l fogva a belsé mérésre he-
lyezte a hangsulyt. Ennek a szemléletnek a legjellem-
z6bbje a Bell System min@ség-definialdsban alkalma-
zott szemlélete.

A Bell System szigort mértékrendszert hatarozott
meg a telefonszolgaltatasi minéségre vonatkozo6an a
hal6zatkapcsold mérndktdl az idé- és mozgéasspecia-
listdig. A tényleges teljesitményeket folyamatosan
mérték. Sajnos a formalizalt mérési modszer nem vette
figyelembe az tigyfelek problé-
madit és igényeit. Gyakran nem a
fogyasztonak idealis megolda-
sokat keresték - igy példaul a
tudakozdi szolgaltatas min&sé-
gének mérésével az volt a cél-
juk, hogyan lehetne a lehet6
legrévidebbre fogni a hivas ide-
jét. Szintén altaldnosan elfoga-
dottak a kés6bb Kkifejlesztett
»TelSam" mérések, amelyeket
rendszeres id6kdzonként be-
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Biztonsaggal allithatjuk, hogy a
fogyasztok tanulmanyozasa nagyon
pozitiv izenetet kdzvetit; a
szervezetet érdeklik tgyfelei
kényelme, igényei, kellemes vagy

kellemetlen tapasztalatai.

mutattak a Public Utility Commissionsnak (Kézhasz-
nu Bizottsagnak), és inkabb védekezésre hasznaltak,
semmint arra, hogy ismereteket szerezzenek a fo-
gyasztoknak a szolgaltatds min6ségével kapcsolatos
elégedettségére vonatkozéan. A belsé metrika és célok
képviselték a mingséget.

<A marketingiskola

Az 1960-as, 1970-es évek marketingje alapelvének te-
kintette az elégedettség fontossagdnak megértesét
(Cardozo, Oliver, Day és Hunt és masok). A marke-
tingtudomany azonban sokkal inkdbb mutatott érdek-
I6dést a statisztikai modellezés alkalmazésa irant az
értékesités és a piaci részesedés megbecslésére, a ter-
mékkel, arral, promdciéval és forgalmazéassal kapcso-
latos manipulaciok segitségével, semmint az elége-
dettségnek az ismételt vasarlasi magatartasra, a mar-
kalojalitasra vagy a jévedelmezdségre gyakorolt hata-
sa irant. Szemmel lathatéan egy adott termékkel vald
elégedettségre vonatkozo egyszer( megaéllapitas tdl
trivialisnak t(int ahhoz, hogy kiléndsebb figyelmet
szenteljenek neki.

A legjobb lehetség természetesen az, ha megfelel
ismeretanyaggal latjuk el a marketingszakembereket a
fogyasztoval valo kapcsolattartasra és a fogyaszto elé-
gedettségének vagy elégedetlenségének feltarasara
vonatkozéan. Amennyiben azonban a marketing sze-
repet vallal az ilyen informaciok 6sszegydjtésében és
hasznositdsaban, azt kzelebbi kapcsolatba kell hozni
a mindségkontroll-iskola terméktervezeési ismeret-
anyagéaval, hogy azt integraltan be lehessen épiteni a
szervezet termékeinek vagy szolgaltatasainak fejlesz-
tésébe.

=Az ugyfélszolgdlati iskola

Amig a mindségkontroll és a marketing iskolaja ki-
I6n-kiilon dolgozott a fogyasztoi elégedettség és mi-
ndség perspektivam, életre kelt az Ggyfélszolgalat sok-
kal inkabb elhatarol6dé tudomanya. Ugyfélszolgalati
kézpontok és reklamaciés irodak beinditasaval a teri-
let szakemberei feltehet6en az elégedetlen tigyfelekkel
taladlkoztak a legtdbbszor. Sajnos nem volt bejarasi le-
het6séglik a szervezetek stratégiai termékeket vagy
marketinget tervez6 részeibe.
Ehelyett taktikai, tamogatd
funkciokat ellatd szerepl6kké
fokoztak le Gket.

A GE AnswerCenter (Va-
laszkdzpont) Kkit(ind példa arra
a szervezetre, amely megérti a
fogyasztéi elégedettség és a lo-
jalitds fenntartasanak fontossa-
gat és felismeri funkciéjanak ér-
tékét. Az AnswerCenter motto-
ja: ,,Ha magara hagyjuk az tigy-
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felet kérdéseivel vagy problémaival, majd egy masik
gyarto valaszolni fog neki."

Az Ugyfélszolgalatban kdzrem(ik6d6 szakembere-
ket arra képezték ki, hogy produktiv kapcsolatot foly-
tassanak az tigyfelekkel, de céljuk gyakran egyszer(ien
t csak az tgyfél megbékitése vagy megdrzése. Meg kell
I tanulniuk, hogy informéciot gydjtsenek interaktiv is-
mereteik felhasznalasaval, hogy minél teljesebb és b6-
vebb diagnosztikai informaciét szerezzenek.

Mérés a kilencvenes években

Miutan sikerilt meggy&zni az olvasot a vevdi elége-
dettség mérésének fontossagarol, fel kell hivnunk a fi-
gyeimet arra is, hogy ez sem csodaszer. Az elégedett-
ség ideiglenes és tokéletlen mérték,
A vallalkozasok minden erdvel torekednek az tigy-
j felek megtartasara és a lojalitds kivivasara. De nem
minden olyan vasarlé lojalis, aki elégedett vagy Ujbdl
megveszi a terméket. Az elégedettség kovetkezmé-
nyeit nem lehet meghatarozni. Bizonyitékok bdsége-
sen igazoljék, hogy az elégedett fogyaszték nem min-
den esetben a leglojalisabb tigyfelek (és vice versa). Az
ugyfél megtartasanak viselkedésre gyakorolt kdvet-
I kezménye kdzbens6 jel, amit legfeljebb tgy foghatunk
fel, hogy nem tavolitottuk el azonnal az tigyfelet.
I Az elégedettség kialakulasaban strukturdlis ténye-
| z6k is meghatarozé szerepet jatszanak. llyen hatasa le-
het a versenyhelyzetnek, a terméket piacra juttato csa-
tornaknak, de még az iparag érettségének is. Példaul a
vasarlé lehet meglehet8sen elégedetlen a termékkel
vagy szolgéltatassal, de ha nincs vagy csak kevés kon-
kurens cég van a kategdridban, a vasarlé sokkal kény-
nyebben ,,megtarthaté” (vagyis tovabbra is megveszi
a terméket vagy Uzleti kapcsolatban marad a szerve-
zettel, amig egy masik megfelel6 beszerzési forrast
nem talal).

Hasonloképpen a nagyon elégedett tigyfél is fenn-
tarthatja Gzleti kapcsolatat egy céggel, ha az 6t kiszol-
géalo csatorna tagja szakszerdtlen és kellemetlen part-
nernek mutatkozik is. A fiatal ipardgak kétségtelendl
sokkal hatékonyabban képesek megtartani még a mér-

I sékelten elégedetlen tgyfeleiket is, egyszerlen az Uj
kategoriaban megjelené gyartok és a fogyasztok ko-
z6tt kialakult kezdeti fiigg6 viszony miatt.

A mérsékelten elégedett fogyaszto rovid id6n beldl
Ujra vasarolhatja a terméket, ha egy tehetséges marke-
tingmenedzser (vagy kozvetit6) j6 kapcsolatot alaki-
tott ki és tart fenn vele. Ennek forditottja is igaz, mikor
is egy elégedett vasarlot eltavolit a gyenge reklamacio-

| kezelési szolgaltatas..

i A Juran Institute altal végzett 1994-es felmérés

I megéllapitotta, hogy Amerika tébb mint 200 legna-
gyobb vallalata fels6vezetSinek 90%-a egyetértett a ki-
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jelentéssel: ,,A fogyasztdi elégedettség maximalizalasa
maximalizélja a jovedelmez&séget és a piaci részese-
dést." E vallalatok hozzavet6leg 90 szazaléka bizony-
sagot is szerzett hitének, a fogyasztoi elégedettségi
eredmények szisztematikus nyomonkovetésére és fej-
lesztésére iranyul6 néhany szervezeti intézkedéssel.

Mentzer és munkatarsai egy 124, USA-beli nagy val-
lalatra kiterjedd 1994-ben végzett felmérése alapjan
megallapitottak, hogy a vizsgalt vallalatok 75 szazalé-
ka emlitette a fogyasztdi elégedettséget szervezeti kil-
detésében. Mindent egybevéve az elégedettség meg-
el6zte a termék/ szolgaltatds minéségét, melyet a nyi-
latkozatok minddssze 65 szazaléka fogalmazott meg.
A szervezeti kiildetések mintegy fele foglalkozott az
Ugyfélszolgaltatasokkal (56%) és az Gigyfél-orientacio-
val (49%).

A Marketing Metrics altal 1991-ben és 1994-ben
végzett felmérés azonban némi csdkkenést jelez az elé-
gedettség mérése iranti lelkesedésben. E haroméves
id6szak soran a fogyasztoi elégedettséget vizsgalo, fel-
méréseket végz§ vallalatok szama korulbeltl felére
csokkent (Marketing Metrics [1995]).

Az USA-beli vallalkozasok 1990-es évekre jellemz§
intenziv koltséglefaragasanak és ,,helyes méretezésé-
nek" kemény realitasai felel6sek részben a fogyasztoi
elégedettség iranti elkodtelezettség mérséklédéséért.
Az elégedettség mérésének a jovedelmez8séggel vald
kbdzvetlen 6sszefliggését alatamaszto bizonyitékok hi-
anya miatt az elégedettség mérésének folyamatat kolt-
ségkdzpontoknak tekintették és gazdasagi hajtderdk
aldozatava lettek.

Az 1970-es évek végén és az 1980-as években a
TQM mddszereit adaptalé mozgalommal a fogyasztoi
elégedettség és ajovedelmezdség kozti 6sszefliggés el-
fogadotta valt. Logikaja szilardnak tlinik. A min6ségi
termékek és szolgaltatasok kielégitik a vasarlokat,
akik megismétlik vasarlasaikat. Kdvetkezésképp (ha
minden egyéb kortilmény valtozatlan marad), a jove-
delmez6ség né. Valdban igy van? Most agy tdnik,
hogy téves a feltételezés, amennyiben azt a min6ségre
forditott koltségekkel azonositjak.

Szamos esettanulmany igazolja a hibas logikat.
A Wallac Co., az 1990-es Baldridge Dij kisvallalkozasi
ban. Az IBM ,,piac vezérelte min6ség" kampanyt kez-
dett meg 1990-ben, megnyerte a Baldridge Dijat
ugyanebben az évben és a NASA George M. Low
Trophy dijat (min6ségéért) 1992-ben. 1992 soran az
IBM 5 milliard USD érték{ veszteséget kdnyvelt el,
ami 1993-ra mar 8 milliard USD 06sszegre duzzadt.

A6 mindség és a fogyasztd elégedettsége sziiksé-
ges, de nem garantélja a jovedelmezdséget. A miné-
ségprogramokat az alapokkal 6sszekoté modell nélkdl
lehetetlen a legkritikusabb l1épés(eke)t a profittal azo-
nositani.



Napjainkban sok tanacsadé cég, kiiléndsen az Gjra-
tervezésre és atalakitasokra (BPR) specializaltak na-
gyon értékelik a fogyasztointerjivolas logikajat,
amely segitette megismerni elégedettségiiket vagy
elégedetlenségiiket a termékkel, szolgéaltatassal vagy
kategoriaval kapcsolatban.

Az elégedettségi mérések kidolgozasa kezdetén
egy vagy két vallalat megalkotta a szindikalt vagy tobb-
Ugyfeles felIméréseket. A szakmaban tevékenyked§ sza-
mos cég szponzordlta a felméréseket, amelyek képet
festettek az agazatrol; az értékek az aktualis tgyfelek-
t6l szarmaztak. A felmérések informacidval latték el a
résztvev@ gyartokat nemcsak sajat termékeikkel, ha-
nem azoknak a konkurenciaéval valé 6sszemérésével
kapcsolatban is. Mig a résztvev6 cégek zéme kdnnye-
dén kifizette sajat felméréseit, sokan egyuttesen vé-
geztetik ezt szindikalt felmérésekkel. Ezek a szindikalt
vizsgélatok - igen koltségkimél§ modon - a verseny-
tarsak sikereirél beszamolo tanulméanyokat is tartal-
maztak.

Mérés a magyar vallalkozasoknal

Atermék mindségét ugyan még mindig sokan tekintik
mdszaki kérdésnek, de egyre szélesebb kdrben isme-
rik fel, hogy itt masrol van sz6. A mindség lenyegében
afogyasztd elvarasainak kielégitését jelenti. Egy ter-
meék soha nem csak m(iszaki paramétereinek 0sszessé-
ge. Amagyar vallalatok z6me (amelyik tulélte a korab-
bi piacok elvesztését) altalaban képes a korszer( tech-
nikai kovetelményeknek eleget tenni, egyre javulnak a
termelékenységi mutatok, folyamatosan tapasztalhato
afejl6dés az lizemszervezés teriiletén. Altalaban az ér-
tékesitési utak, csatornak szerepével is tisztdban van-
nak. Ahol azonban nyilvadnvalé elmaradas van, az a
gondolkodasmadd, hogy nem egyszer(en eladni kell a
vevlnek a terméket, hanem olyan terméket kell el6al-
litani, amit a vev6 meg akar majd vermi. (A mingségi
dijak odaitélésénél, illetve a min6ségbiztositasi rend-
szerek tanusitvanyainak kiadasanal ezért is szamit
mindenitt fontos szempontnak a vevdi elégedettség.)

Afogyasztoi elégedettségi vizsgalat ezen gondolko-
dasmod szamara valik driési jelentéséglivé. Mint a GKI
Gazdasagkutatd Rt. e téméaban folytatott vizsgalataibdl
kiderdlt, a hazai vallalkozasok mar megérettek erre, de
hatalmas ismerethiannyal kiizdenek, és a megvaldsulé
gyakorlat meglehet8sen szegényes eredményeket tud
felmutatni. Mivel vilagszerte viszonylag Uj diszciplina-
rél van sz, véleménylnk szerint mar az is komoly po-
zitivum, hogy egyaltalan van hazai gyakorlat.

A vevli elégedettség mérése nem teljesen ismeret-
len teridlet a hazai véallalkozasoknéal. Az energiaszol-
galtaté vallalatoknal a Magyar Energiahivatal rendele-
tére évek ota folyik ilyen vizsgdlat, s a résztvevd cégek

némelyike hasznositja is ennek eredményeit. De ide
tartozonak véljik a magyar termékek min6ségéért ko-
rédbban inditott mozgalmak tapasztalatait is.

A GKI Rt. felmérése szerint a hazai cégek pontosan
tisztaban vannak a vev8i megelégedettség fontossaga-
val, s igen sokan mérik is. Az esettanulmanyok soran
azonban kiderlt, hogy a konkrét megvaldésitasi méd-
szerek mar roppant tarkak, és szamos, a vevék kezelé-
sére hasznalt egyéb mddszert kevertek bele a cégek az
elégedettség mérésébe. Ez nem feltétlendl baj, hiszen
minden cég olyan mddszert alkalmaz, amilyet a legin-
kéabb célravezetdnek tart.

A vevli elégedettség mérése elsGsorban nem a kis-
vallalkozdsok szdmaéra érdekes és fontos kérdés. Vala-
milyen informaciéval minden cég rendelkezik arrdl,
hogyan itélik meg tevékenységét a vevék. Rendszere-
zett fogyasztoi elégedettség-mérésre nyilvan akkor
van sziikség, ha a partnerek szdma nem teszi attekint-
het6évé illetve kezelhetévé az egyedileg, véletlenszer(-
en gydjtott informaciokat. (Bar ezzel nem minden val-
lalat értett egyet.)

A fogyasztdi elégedettség-mérés Magyarorszagon
elsésorban a nagyobb vallalkozasok kdrében terjedt el.
Ahhoz, hogy ezek hatékonyabban tudjak alkalmazni,
illetve hogy maés vallalkozdsok is hasznositsak az
eredmeényeket, arra lenne sziikség, hogy viszonylag
széles kdrben hasznéljanak azonos, de legaldbbis 6sz-
szehasonlithat6 eredményeket adé modszereket. Ez az
agazati onértékelés, illetve a benchmarking alapvetd
feltétele.

Miként azt szamos interjdalanyunk hangsulyozta,
a modszerek alkalmazasat els6sorban a versenyben
valo helytallasi kényszer fogja sziikségessé termi a cé-
gek szdméra. Ez forditva is igaz: amig a vev6k megfe-
lel§ kezelése nélkil is eredményesek tudnak lenni a
cégek, addig nem fogjak véllalni az ezekkel a vizsgala-
tokkal jaré faradsagot és koltséget, legfeljebb ktilsé
nyomas hatésara.
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