
V e r e s  Z o l t á n

Egy régi mánia: 
A gap-m odell 
az elégedettség* 
kutatásban

A szolgáltatószektorban 
az elégedettségkutatáson alapuló 

minőségvizsgálatok különös 
nehézséget jelentenek. Berryék ma 

már klasszikusnak számító 
innovációja a gap-modell 

bevezetése volt a szolgáltatások 
minőségpolitikájába. Jelen cikk arra 

tesz kísérletet, hogy egyrészt 
szakítva az eddigi gyakorlattal teljes 
körűen modellezze az igénybe vevő 

szükséglete és a kialakuló 
elégedettségi állapot közötti gap-ek 
struktúráját, másrészt hogy számba 

vegye az elégedettségkutatás 
néhány további neuralgikus 

területét.

B E V E Z E T É S

A fogyasztói elégedettség-kutatás (Customer Satisfaction Research, 
vagy ahogy a business-to-business marketing vállalati gyakorlatában 
gyakorta nevezik: Client Satisfaction Research) irodalma könyvtárnyi.1 
Joggal, hiszen a marketing egyik alapkategóriájáról van szó. A vevőori
entációs paradigmából kiindulva a marketingfunkció célja, hogy a válla
lati jövedelmezőséghez a vevő/fogyasztó elégedettségén, sőt annak fej
lesztésén keresztül járuljon hozzá. E cél megvalósítása szükségessé te
szi a fogyasztói elégedettség fogalmának operacionalizálását és ezt kö
vetően annak időszakos mérését. Bármily egyszerűnek is tűnik azonban 
a feladat, a mérést a gyakorlatban rendkívül nehéz megoldani. A termék
piaccal szemben a szolgáltató szektorban az áru nem-fizikai természete 
és az ügyfélaktivitás moderáló hatása miatt az elégedettségkutatáson 
alapuló minőségvizsgálatok különös nehézséget jelentenek. Talán ezért 
sem véletlen, hogy a szolgáltatásminőség-menedzsment szakirodalma 
rendkívül kiterjedt, és a szolgáltatásmarketing kurzusoknak is tekintélyes 
részét képezi a szolgáltatásminőség és az igénybe vevői elégedettség 
problematikája (lásd erről még Bányai, 1995). Cikkünk ezt a minőség -  
teljesítmény -  elégedettség láncot veszi górcső alá.

T Ö R T É N E T I E L Ő Z M É N Y E K

A szolgáltatás igénybe vevőjének elégedettségét megalapozó szolgálta
tásminőség mérésére léteznek elméleti modellek (pl. Parasuraman, 
Zeithaml és Berry, 1985) és a modellekre épülő alkalmazási technológi
ák. Berryék ma már klasszikusnak számító innovációja az ún. gap-modell 
bevezetése volt a szolgáltatások minőségpolitikájába. Ez a modell azt 
ábrázolja, hogy az igénybevevői minőségérzet kialakulásának folyamatá
ban szükségszerű kommunikációs „elcsúszások” (gap-ek) vannak, me
lyek együttesen, összhatásukban eredményezik az ügyféltapasztalatok 
és -elvárások eltéréseit. Az egyes „gap”-ek jelentése:

1 A téma átfogó hazai feldolgozásáról lásd Hofmeister Tóth, Simon és Sajtos (2003) munkáját.
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-  GAP 1 : eltérés az igénybevevők elvárásai és azok 
szolgáltatói felismerése között;

-  GAP 2: eltérés az elvárások szolgáltatói felismeré
se és a minőség specifikációja között;

-  GAP 3: eltérés a specifikált és nyújtott szolgáltatás 
között;

-  GAP 4: eltérés a szolgáltató által nyújtott és az 
igénybevevők által tapasztalt 
szolgáltatás között;

-  GAP 5: eltérés az elvárt és a ta
pasztalt szolgáltatás között.
A gap-modell alapján a minő

ség értékelésében a minőség
attribútumok jelentik a viszonyítási 
pontokat, az eredmény (tehát az 
igénybevevő elégedettsége) azonban a kommuniká
ciós elcsúszásokon múlik. A modell szerint

G5 = f (G1 ;G2;G3;G4)

azaz az igénybevevő elégedettségét meghatározó 
G5 „gap” a másik négy függvénye. A G5-öt nevez
hetjük eredménygap-nek, megkülönböztetve a többi 
ún. háttérgap-től. A megoldás a kommunikációs 
meg-nem-felelések csökkentése, esetleg kiküszöbö
lése. Kevésbé részletes, de hasonló modellt dolgo
zott ki Mayaux is (1991, 85. o.).

Ezt követően a szolgáltatások minőségmenedzs
mentjének központi kérdésévé vált a „gap”-ek feltá
rása. Hamarosan megjelent a kibővített gap-modell, 
amely már definiálta az egyes eltérések összetevőit 
és azok eredetét (Zeithaml, Berry és Parasuraman, 
1988). E modellben a minőségkép általános összete
vői öt tényezőre szűkülnek le: tárgyi elemek; megbíz

hatóság; reagálási készség; biztonságérzet1 és em
pátiakészség. Az egyes tényezőkre értelmezési pél
dákat láthatunk az 1. táblázatban.

Berryék elméletének megbízhatóságát sok marke
tingszakember vitatta (pl. Buttle, 1995; Cronin és 
Taylor, 1994), mindazonáltal a gap-modell kifejezett 
sikertörténetnek számít a szolgáltatásmarketingben.

Az erre épített kutatásoknak2 és módszertani elem
zéseknek számos eredmény köszönhető, és 
Grönroos 2007-ben harmadik kiadásban megjelent 
könyve a szolgáltatás minőségmenedzsmentjének 
alapelveit változatlanul e modell alapján tárgyalja 
(Grönroos, 2007, 114-119). A gap-modell védelmé
ben meg kell jegyezni, hogy legnagyobb újdonság
értéke az a felismerés, amely szerint az eredmény- 
gap egy határon túl már csak úgy csökkenthető, ha a 
belső gap-eket tudjuk csökkenteni.

A szóban forgó terület tulajdonképpen a marke
ting és a minőségmenedzsment határterülete, csak 
eltérő nézőpontból. A minőségmenedzsment a mi
nőségirányításban a determinisztikus felfogást része
síti előnyben, ugyanis a minőségirányítási rendsze
rek akkor képesek a „jól szabályozott” működésre, 
ha a valószínűségi tényezők szerepe csekély. A mi
nőség és az elégedettség összefüggésének az elvárt

„A gap-modell védelmében meg kell jegyezni, hogy 
legnagyobb újdonságértéke az a felismerés, amely sze
rint az eredménygap egy határon túl már csak úgy 
csökkenthető, ha a belső gap-eket tudjuk csökkenteni. ”

1. táblázat
Alkalm azási példák az 5-elemű m inőségösszetevő rendszerre

Megbízhatóság Reagálási készség Biztonságérzet Empátiakészség Tárgyi elemek

Autójavítás 
(fogyasztói piac)

A problémát 
azonnal megoldják 
és a megígért 
időpontban 
készül el

Hozzáférhető; nincs 
várakozási idő; 
reagál a kérésekre

Felkészült szerelők Az igénybevevőt 
név szerint tartja 
számon; emlékszik 
az előző 
problémákra 
és preferenciákra

Felszerelések; 
ügyfélváró; vállalati 
egyenruha; 
berendezések

Repülőjárat 
(fogyasztói piac)

A járatok az ígért 
helyekre indulnak, 
és menetrend 
szerint érkeznek

A jegyintézés, 
a fedélzeti 
szolgáltatások és a 
poggyászkezelés 
rendszere azonnali 
és gyors

Megbízható név,
biztonsági
szempontból jó
minősítésű,
hozzáértő
alkalmazottak

A különleges egyéni 
igények ismerete; 
az igénybevevői 
igények előrejelzése

Repülőgép; 
jegykezelő pultok; 
poggyász terület; 
vállalati egyenruha

1 Az eredeti forrásban „assurance”, mint a kompetencia, az udvariasság és a bizalomkeltés eredője.
2 mint amilyen a SERVQUAL-eljárás
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1. táblázat
Alkalm azási példák az 5-elem ű m inőségösszetevő rendszerre

Megbízhatóság Reagálási készség Biztonságérzet Empátiakészség Tárgyi elemek
Orvosi ellátás 
(fogyasztói piac)

Az időpontokat a 
megbeszélés szerint 
tartják
és a diagnózisok
pontosnak
bizonyulnak

Hozzáférhető, nincs 
várakozási idő, 
hajlandóak 
odafigyelni

Tudás, jártasság, 
igazoló iratok, 
hírnév

A beteget, mint 
személyt kezeli; 
emlékszik a régebbi 
problémákra, 
nagyon figyelmes, 
türelmes

Várószoba; 
vízsgálószoba; 
berendezések; 
írásos anyagok

Építészet 
(üzleti piac)

A terveket 
a megígért 
időpontban szállítják 
és a költségvetést 
nem lépik túl

Visszahívnak 
telefonon, 
alkalmazkodnak 
a változásokhoz

Igazoló iratok; 
hírnév; „neve van” 
egy bizonyos 
körben, tudás 
és jártasság

Ismeri az ügyfél 
iparágát; elismeri 
az ügyfél egyedi 
igényeit és azokhoz 
alkalmazkodik, 
igyekszik 
megismerni 
az ügyfelet

Irodahelyiség; 
jelentések; maguk 
a tervek; számla 
szövegezése; 
alkalmazottak 
öltözéke

Információ 
feldolgozás 
(belső szolgáltatás)

Kérésre 
a szükséges 
információkat 
biztosítják

A kérésekre azonnal 
reagálnak; nem 
bürokratikus; 
azonnal 
foglalkoznak 
a problémákkal

Felkészült 
személyzet; jól 
képzett; igazoló 
iratok

A belső 
igénybevevőket 
személy szerint 
ismeri; ismeri 
az egyéni és a 
részlegigényeket

Belső jelentések; 
irodahelyiség; 
alkalmazottak 
öltözéke

I Forrás: Zeithaml és Bitner, 1996, 120. o. alapján

és észlelt teljesítmények közötti feszültségre alapo
zott modellje a minőségmenedzsment felfogásától a 
legkevésbé sem volt idegen. A vállalati minőségügyi 
gyakorlatban azután az ügyfél-elégedettség kutatás 
alkalmazásának újabb lökést adtak a TQM-model- 
leket (pl. az EFQM-et1) követő új ISO sztenderdek a 
minőségirányításban. E szerint a vevő (és az alkal
mazottak) elégedettségének kutatása az ISO-kon- 
form vállalati rendszerekben már nem pusztán kívá
nalom, hanem dokumentált tevékenység kell, hogy 
legyen. Ezzel a vállalati TQM is a vevő által észlelt mi
nőséget a vevő elégedettségével hozza kapcsolatba, 
mintegy azon méri a minőségmenedzsment haté
konyságát. Nem könnyen birkózik meg azonban az 
elégedettség valószínűségi természetével. Ennek jel
lemző tünete a vállalati minőségügyi és marke
ting-szakemberek gyakori konfliktusa.

A  G A P -E K  F IN O M S T R U K T Ú R Á J A  
További gap-ek
Amikor a szolgáltatás-összetevők teIjesítettségérőI 
beszélünk, akkor a teljesítmény (performance) szint
jére gondolunk. Ez azonban egy finomabb felbontás
ban több dimenzióban is értelmezhető, és ráadásul 
megkettőződik. Mást jelent ugyanis szolgáltatói és

igénybevevői nézőpontból. Kezdjük a szolgáltatói ol
dallal. A szolgáltató saját marketingpolitikája és a 
célcsoport(ok) elvárásainak ismerete alapján specifi
kálja a szolgáltatásterméket. Ez a tervezett minőség, 
amely a szolgáltatás-összetevőket (például az átla
gos várakozási időt) beállítja a specifikált szintre. A 
szolgáltató a potenciális vevők tájékoztatására és 
meggyőzésére kommunikációs tevékenységet fejt ki, 
amely többnyire, de nem kizárólag, valamilyen rek
lámaktivitást jelent. A marketingkommunikációs üze
net az alapja a kommunikált minőségnek. A szolgál
tató végül eljut a megvalósításig, létrejön a tranzak
ció, és ekkor válik értelmezhetővé a teljesített minő
ség (performance). Megjegyezzük, hogy a tervezett 
és a teljesített minőség közötti gap szűkítésére ép
pen a minőségbiztosítás hivatott.

Ha most gondolatban „átmegyünk” az igénybe 
vevő oldalára, akkor az elvárt minőségbő\ (expected 
quality) indulhatunk ki. A fogyasztói elvárások (cus
tomer expectations) mellesleg már régóta a marke
ting figyelmének középpontjában állnak. Tulajdon
képpen azóta, mióta a „marketing to” szemlélet vál
totta fel a „to market” szemléletet (lásd például 
VARGO és LUSCH 2004-es modelljét a marketing- 
szemlélet korszakolásáról). Az igénybe vevő-oldali 
folyamat persze nem ezzel kezdődik. Az elvárások

1 European Foundation for Quality Management
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kialakulását megelőzi a szolgáltatás ideálképének 
körvonalazódása (ideális minőség), amelyről az 
igénybe vevő tudja, hogy irreális elvárás -  mint pél
dául a minimális várakozás nélkül igénybe vehető 
taxi szolgáltatás -, de mint viszonyítási pont mintegy 
„lehorgonyozza” az elvárás reális mértékét. Az elvárt 
minőséget ezen kívül még a mások által kifejtett száj
reklám és az igénybe vevő korábbi tapasztalatai is 
alakítják. Mindkettő sajátos vonása, hogy más szol
gáltatók szolgáltatásából is származhat. Hasonlóan 
külső eredetű a kompetitiv minő
ség, amely az iparági átlagot fejezi 
ki, jóllehet nem feltétlenül közvet
len tapasztalat alapján. Sok eset
ben ugyanis ez csak az igénybe 
vevő szubjektív vélekedése arról, 
hogy milyen a szolgáltatók szoká
sos teljesítménye. Amennyiben ez 
a vélekedés idealizált, ezt nevez
zük a „szomszéd felesége”-effek- 
tusnak. A folyamat vége a teljesí
tett minőségről szerzett igénybe 
vevői tapasztalat, azaz az észlelt 
minőség. A legfőbb gap az észlelt 
kontra elvárt minőség, mivel ez a 
fogyasztói elégedettség alapja. Ha azonban számba 
vesszük a lehetséges gap-eket, akkor ezen kívül 
még az alábbiak azonosíthatóak1 :
-  az igénybe vevői elvárások és azok ismerete (vélt 

elvárások),
-  a tervezett minőség és a vélt elvárások,
-  a tervezett minőség és a kommunikált minőség,
-  a tervezett minőség és a teljesítmény,
-  a kommunikált minőség és a teljesítmény,
-  az ideális minőség és az elvárások,
-  az ideális és a kompetitiv minőség,
-  az elvárások és a kommunikált minőség,
-  az elvárások és a kompetitiv minőség,
-  a kommunikált és a kompetitiv minőség,
-  a kommunikált és az észlelt minőség, végül
-  a teljesített és az észlelt minőség között.

Miután a cikk témája nézőpontjából ez közömbös,
a jobb áttekinthetőség érdekében az elemek közötti 
kitüntetett irányokat nem jelöltük. így például az elvá
rások megismerése a marketing sematizált modellje
iben az információknak a fogyasztótól a vállalat felé 
irányuló „mozgását” jelenti, legtöbbször valamilyen

piackutatás formájában: „Ismerd meg vevődet, és 
elégítsd ki!” Éppen ebben haladja meg a „market to” 
a „to market” politikát. A vállalati (különösen a KKV) 
gyakorlatban azonban a költségkímélő brainstorm
ing is járható út a fogyasztói elvárások feltárására, 
sőt léteznek olyan proaktív marketingpolitikák, ame
lyek az elvárásokat nem kutatják, hanem kommuni
kációs eszközökkel generálják azokat, hogy csak a 
legismertebb márkát, a Coca-Colát említsük példa
ként. További kitüntetett irányként megemlíthetjük a

tervezettől a kommunikált felé, a teljesítettől az ész
lelt felé vagy például a kommunikálttól az észlelt felé 
irányulót. Vannak azonban a modellben olyan 
elempárok is, ahol a hatásirány nem egyértelmű, 
vagy legalábbis feltételezhető, hogy eltérő súllyal 
mindkét irányban van hatás.

Látható, hogy a klasszikus gap-modellhez képest -  
amely egy hurokra szűkíti le a kommunikációs elcsú
szásokat -  számos új gap-et lehet azonosítani. 
Amennyiben tehát Berryék koncepcióját -  azaz, hogy 
a gap-ek mérése ad információt arra nézve, hogy mi
képpen lehet a kritikus gap-et szűkíteni -  elfogadjuk, 
akkor az előzőekben értelmezett teljes körű gap-mo- 
dellre kell a vizsgálatot kiterjeszteni. A jelenség meg
értéséhez azonban további megfontolások szüksége
sek. Ezzel foglalkozunk az alábbiakban.

M O D E R Á T O R O K  
Az időtényező
A már eddig is kellőképpen összetettnek tűnő jelen
ség további jellemzője, hogy számos moderátor-vál-

„Az elvárások kialakulását megelőzi a szolgáltatás ide
álképének körvonalazódása (ideális minőség), amely
ről az igénybe vevő tudja, hogy irreális elvárás -  mint 
például a minimális várakozás nélkül igénybe vehető 
taxi szolgáltatás -, de mint viszonyítási pont mintegy 
’lehorgonyozza’ az elvárás reális mértékét. Az elvárt 
minőséget ezen kívül még a mások által kifejtett száj
reklám és az igénybe vevő korábbi tapasztalatai is ala
kítják. Mindkettő sajátos vonása, hogy más szolgálta
tók szolgáltatásából is származhat. ”

1 Az egyes gap-ek a 3. ábrán követhetők.
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tozó is hatást gyakorol rá. Ilyen például az észlelés és 
értékelés időpontja. A szolgáltatás folyamatjellege kö
vetkeztében például a minőséget eleve csak folyama
tában tudjuk értelmezni (empirikus igazolását lásd 
Oliver, 1980; Berry és Parasuraman, 1991; Haller, 
1995). Az észlelt minőség nem független az időtől, rá
adásul a kutatás eredménye attól is függ, hogy mikor 
értékel a megkérdezett. A szolgáltatás „értékesítése” 
természeténél fogva folyamatjellegű, az eredmény mi
nősége mellett tehát a szolgáltatási folyamat minősé
ge is fontos szempont a minőség értékelésében. Az 
időtényező egyik speciális vetületét Berry (1986) tár
gyalja, amikor rámutat a „normális” , rutinszerű szol
gáltatáshelyzetek és a kivételes szituációk közötti lé
nyeges különbségre. Az észlelt kockázat is változik az 
ügylet folyamatában, továbbá a szolgáltató és az ügy
fél kapcsolatában is. Az ügylet vége felé közeledve a 
kockázatérzet intenzitása általában gyengülő, de nem 
zárható ki a kockázatérzet hullámzása vagy erősödé
se sem. Az ügylet végéhez közeledve az észlelt koc
kázat erősödése a nagy eredménykockázatú szolgál
tatásokra -  mint például a projekt engineering -  jel
lemző (Veres, 2007). A kockázatérzet összefüggése a 
minőségképpel abban is megnyilvánul, hogy az inten
zitás függvényében egyes minőségösszetevők fel-, 
míg mások leértékelődnek. így például a nagy való-

1. ábra
Service recovery folyam at fe ltételezett lefutása

Elégedettség

Service recovery

M .
Panaszszituáció

túlteljesített

arányos

alulteljesített

Idő

Forrás: saját szerkesztés

színűséggel jól teljesített összetevők elérésében kifej
tett szolgáltatói teljesítményt az igénybe vevő kevésbé 
„jutalmazza”. (Ezt a jutalmazást nevezi a szakiroda- 
lom ,,reward”-nak.) Az időtényező kapcsán megjegy
zendő, hogy éppen a hosszú tranzakciókkal jellemez
hető projekttermékek marketingje vezette be a fázis
specifikus megközelítést (Backhaus, 1989; Veres, 
1990). A pretranzakciós, tranzakciós és posttranz- 
akciós minőségfelfogás legjobb leírását Meyer és 
Westerbarkey (1995) közli. A minőség megfelelő fázi
sait potenciál-, folyamat-, eredmény- és következ
mény-minőségnek nevezik.

Az észlelt kockázat és így a minőségkép időbeni 
változásának markáns példája a rendkívüli helyzetek 
keletkezése. Ekkor az addig viszonylag stabil minő
ségkép időlegesen átalakul. Mindenekelőtt a pa
naszszituációkra kell gondolnunk, és úgy kell elkép
zelnünk, hogy a minőségdefektust észlelő igénybe
vevő értékítélete alacsonyabb szintre kerül, majd 
hosszabb-rövidebb idő eltelte után visszaáll (vagy 
nem!) a korábbi megítélés (1. ábra). Ezt nevezi a 
szaknyelv „service recovery”-nek.

Pontosabban járunk el, ha a rendkívüli helyzetek 
értelmezését kiterjesztjük a pozitív kihatásúakra is. A 
minőségképben ugyanis minden, a rutinszerűtől el
térő esemény átmeneti változást idézhet elő. Az ilyen 
kivételes helyzetek kutatását célozza a rendkívüli 
esemény analízis (REÁ)1. A rendkívüli esemény-analí
zis a szolgáltatásminőség szituációspecifikus jellegé
nek megragadására nyújt megoldást (van Dolen et 
al., 2001). Az észlelt minőség időfüggő változó lévén 
sosem választható el az észlelés konkrét, aktuális kö
rülményeitől. „Rendkívüli esemény” alatt éppen azo
kat a szokásos, rutinügyletmenettől eltérő helyzeteket 
értjük, melyek az igénybevevőre olyan erősen hat
nak, hogy hosszabb-rövidebb átmeneti ideig kimu
tathatóak a minőség-értékítéletben is (Hofmeister 
Tóth et al., 2003, 117. o.; Maxham és Netemeyer, 
2002).

Az 1. ábrán látható folyamat különböző fázisaiban 
az elégedettség függhet pusztán attól is, hogy 
mennyi idő telt el az utolsó panaszhelyzet óta. Egy 
ipari szolgáltató ügyfélkörében végzett kutatásból 
erre adódott, szóráselemzéssel megerősített példa 
látható a 2. ábrán.

Látható, hogy a szolgáltatóval való elégedettség 
annál magasabb medián-érték körül szóródik, minél

1 Az eredeti terminus: critical incident analysis (CIA) vagy critical incident technique (CIT).
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régebbi az utolsó reklamációs esemény a szolgálta
tóval való kapcsolatban. A mediánnal együtt a vá
laszterjedelem tartománya (range) is ilyen irányban 
tolódik el. Ez arra figyelmeztet, hogy az elégedettség 
mérésekor a kutatási célcsoportban az időtényező 
szerint is szegmentálni kell.

A márkához való viszony
Ahogy a márkamenedzsmentből tudjuk, a márka 
azonosít és megkülönböztet. Azonosít az adott már
ka korábbról ismert pozíciójával, és megkülönböztet

más márkáktól. Ez a minőségpozí
cióra is érvényesül, azaz a márka- 
imázs, a márkatapasztalat sőt az 
esetleges elkötelezettség a már
kának „felülírhatja” az egyén mi
nőségészlelését. Jóllehet a már
kához fűződő értékek teljesítésé
vel a gyártónak/szolgáltatónak tar
tósan nem célszerű visszaélnie, a 
fogyasztói inercia ebben a kontex
tusban is működik, és így az ész
lelt minőség ingadozását jobban 
tolerálja. A kapcsolatmarketing ezt 
úgy modellezi, hogy az aktorok 
közötti epizódokból épül fel az a 
kapcsolat (relationship) a szállítói 
márkával, amely az észlelt minő
séget moderálja (relationship 
quality).

Egyéni érzékenység 
(ún. gap tolerancia)

Az elvárások pszichológiája bonyolultabb jelenség 
annál, minthogy egy küszöbértéket egyszerűen át 
kell lépnünk a szolgáltatás-teljesítményben. A 2. táb
lázatban látható módon a szolgáltatás igénybevevő
jének elvárása egy olyan észlelési tartomány, amely
nek alsó szintje a megfelelő (értsd: reálisan elvárha
tó) teljesítmény, felső szintje pedig az ideális szolgál
tatás. A kettő közötti szürke zóna az elvárások teljesí
tésének tartománya, míg az érzékelhető túlteljesítés
hez meg kell haladni az igénybevevő által ideálisnak 
tartott szintet.

2. táblázat
Az ig é n ybe ve vő i e lvá rá so k  és a ve rse n yp o z íc ió

Igénybevevő észlelése 
(Elvárás szintje)

A szolgáltatás megfelelősége 
(MSA- measure of service adequacy) 

ill. a minőségelvárás meghaladása 
(MSS- measure of service superiority)

Kívánt (ideális) 
szolgáltatás

Észlelt szolgáltatás O  

Kívánt szolgáltatás

Észlelt szolgáltatás O  

Kielégítő (megfelelő) szolgáltatás 

Észlelt szolgáltatás O

MSA= Pozitív 

MSS= Pozitív

Tűrési sáv 
(szürke zóna)

MSA= Pozitív 

MSS= Negatív

Kielégítő (megfelelő) 
szolgáltatás

MSA= Negatív 

MSS= Negatív

I Forrás: Berry és Parasuraman, 1991, 58. és 71. o. alapján
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Az elvárási szintek magassága és a szürke zóna 
szélessége sok tényezőtől függ (lásd erről még 
Grönroos, 2007, 119. o.). Ilyen tényezők többek kö
zött:
-  az igénybevevők érzékenységét erősítő hatások 

(pl. az üzleti környezet);
-  egyéni sajátosságok;
-  sürgősségi esetek;
-  alternatív szolgáltatások elérhetősége;
-  igénybevevők aktivitása az ügyletben;
-  szolgáltató által kommunikált ígéretek (reklám, 

szerződés stb.);
-  implicit ígéretként működő üzenetek (ár, tárgyi 

elemek stb.);
-  száj reklám;
-  korábbi tapasztalatok.

A gap-tolerancia a fentinél árnyaltabb értelmezés
ben azt is jelentheti, hogy az igénybe vevő eltérő in
tenzitással észleli az egyes attribútumok javítását.

Azt a jelenséget, amikor a performance javulása alig 
mérhető az észlelt teljesítményben, aszimmetrikus 
minőségfunkciónak nevezzük (Strandvik, 1994). Meg 
kell jegyeznünk, hogy az időtényező moderáló hatá
sa a gap-tolerancia változásában is kimutatható. 
Berry és Parasuraman (1991, 60. o.) mutatja be, 
hogy a megfelelő és a kívánt szolgáltatások szintje 
és különbsége -  azaz a tűrési mező magassága -  el
térően alakulnak a szolgáltatás folyamatában és a 
tranzakció végén.

A Kano-modell
Amennyiben ezeket a nehézségeket sikerülne is 
megoldani, további interpretációs nehézségre hívja 
fel a figyelmet a Kano-modell (1984). Eszerint az attri
bútumok „must” , arányos és extra kategóriákba (kü
lönböző teljesítmény -  elégedettségviszonyok) sorol
hatók, azaz a teljesítmény-fontosság percepciója

legalább három hipersíkon valósul meg. A „must” 
alapkövetelmény, és azokra az attribútumokra jel
lemző, amelyek teljesítése nélkülözhetetlen (mint 
például a biztosítási kötvényben szereplő feltételek 
teljesítése káresemény esetén, azaz a szerződéses 
ígéret teljesítése). Ez egy 0 -  1 típusú változó, mivel 
az igénybe vevő a „selejtet” a legkisebb mértékben 
sem tolerálja. Extrém példával élve a légi utas a repü
lőgép lezuhanásának elkerülését feltétlenül elvárja a 
szolgáltatótól. Az arányos megítélésű attribútumok 
magasabb teljesítmény esetén nagyobb elégedett
séget eredményeznek (mint például a biztosító ügy
nökének udvarias magatartása). A minőségme
nedzsmentben ezek fejlesztésénél azt kell mérlegel
ni, hogy mely arányos paraméterekbe történő befek
tetés térül meg a legjobban, azaz a csökkenő hoza- 
dék elvét követjük (lásd erről Veres 2006, 175-176. 
o.). Az arányos attribútumokhoz hasonlóak az extra 
attribútumok is, ez utóbbiakat azonban az igénybe 

vevő nem várja el. így ezek a meg
lepetés erejével hatnak, és fontos
ságukhoz mérten ugrásszerű ked
vező hatást gyakorolhatnak az 
elégedettségre. Ilyen tipikus extra 
attribútum a panaszhelyzet meg
oldását facilitáló túlkompenzáció 
(Barlow és Möller, 1996), azaz a 
service recovery-célú promóciós 
ajándék. A Kano-modellhez ha
sonló minőségpercepciós sajátos
ságot fejez ki az attribútumok fel
osztása satisfier-ekre és dissatis- 

fier-ekre (Grönroos, 2007, 121). Míg az előbbiekre 
teljesítményjavulás, addig az utóbbiakra teljesít
ményromlás esetén vagyunk érzékenyek, ellenkező 
irányban a percepciónk „toleráns” .

Az eddig elmondottakat összefoglalva a 3. ábra 
rajzolható fel, ahol a tárgyalt összes gap és mode
rátorcsoport fel van tüntetve.

A  T E L J E S ÍT M É N Y  S P E K T R U M A

A minőségkép kutatásának gyakorlatában kiderült, 
hogy a minőség több szempontból is összetett 
(Matzler et al., 2003). Az eddigieken túlmenően 
ugyanis számításba kell venni, hogy a szolgáltatói 
teljesítmény parametrikus (attribútumok eredője), hi
erarchikus és korrelativ összefüggésekkel torzított.

Első lépés a parametrizálás. A szolgáltatások tel- 
jesítettsége ugyanis összességében nem vagy csak

„A ’must’ alapkövetelmény, és azokra az attribútumokra 
jellemző, amelyek teljesítése nélkülözhetetlen (mint pél
dául a biztosítási kötvényben szereplő feltételek teljesí
tése káresemény esetén, azaz a szerződéses ígéret tel
jesítése). Ez egy 0 - 1  típusú változó, mivel az igénybe 
vevő a ’selejtet’ a legkisebb mértékben sem tolerálja. 
Extrém példával élve a légi utas a repülőgép lezuhaná
sának elkerülését feltétlenül elvárja a szolgáltatótól. ”
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Elégedettség-m oderátorokkal kibővített teljes körű gap-m odell
3. ábra

Szolgáltató Igénybevevő

Forrás: saját szerkesztés

bizonytalanul észlelhető. Az igénybe vevőnek nehéz 
jó választ adnia egy olyan kérdésre, hogy „Mennyire 
elégedett az étterem mai teljesítményével?” Lehet
nek ugyanis olyan szolgáltatáselemek (pl. az ételvá
laszték, az étterem belső megjelenése stb.), ame
lyekkel nagyon elégedett, míg másokkal (pl. a kiszol
gálás gyorsasága, az étterem parkolója stb.) kevés
bé. A gyakorlatban a minőségparaméterek konkreti
zálásakor az is kiderül, hogy a paraméterek hierar
chikus rendszerben írhatók le legjobban (Negro, 
1992, 315. o.). Ez az ún. paraméterfa látható egy 
snack bár esetében a 4. ábrán.

A paraméteres leírás rendkívüli adatfeldolgozási 
veszélyeket rejt magában egyes paraméterek korre
lativ összefüggései miatt. Ez sok esetben technológi
ai alapon is magyarázható (technológiai korreláció), 
de a nem-megfogható paraméterek (pl. egy szolgál
tató frontszemélyzetének udvariassága és kommuni
kációs készsége) között különösen kritikus lehet az 
összefüggés. A paraméterek kapcsolata az „igény

bevevők fejében” is létre jöhet, tehát sokszor pusz
tán csak annak következménye, hogy nem tudjuk a 
megkérdezésnél egzakt módon különválasztani két 
(vagy több) paraméter jelentését (percepciós korre
láció). A szolgáltatásminőség mérésében az egyes 
minőségösszetevők közötti átfedések részben abból 
adódnak, hogy a nem-fizikai paraméterek specifikál- 
hatósága rendkívül bizonytalan (mint például a biz
tonságérzet vagy a kivételes problémamegoldás), 
másrészt abból, hogy az összetevők jelentése üzlet
ágspecifikus.

A minőségmenedzsment számára a paraméter
korreláció következménye kettős. Jelenti egyrészt a 
statisztikai pontosság korlátját. Másrészt a minőség- 
fejlesztésben is számításba kell venni, hogy ha egy 
paraméter megítélése nem választható el egy mási
kétól, akkor a minőség korrekciója is együtt kell, 
hogy megtörténjen. Az összefüggések csökkentését 
a paraméterek összevonásával (aggregálásával) le
het elérni. Lényegében ilyen a kibővített gap-modell

Szolgáltatásmarketing 11



4. ábra
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ötváltozós minőségképe is (Berry, Parasuraman és 
Zeithaml, 1988).

A paraméterösszefüggés mikéntjét azonban nem 
célszerű általánosítani, az esetleges aggregálást a 
kutatónak kell elvégeznie. Egy 10-elemes minőség- 
modellből kiindulva így találtunk német-magyar 
technológia transzfer ügyletek szolgáltatástartalmá
nak kutatásakor paraméterösszefüggéseket (3. táb
lázat). Ezeket úgy értelmezhetjük, hogy a minőség
összetevők egyik csoportjában (x1, x2, x4, x8) in
kább a kommunikatív-kapcsolati jelleg, a másikban 
(x3, x6, x7, x10) a problémamegoldó-szakmai kom
petencia jelleg dominál, míg a kivételes probléma- 
megoldás változója (x9) mindkét faktorban magas 
súlyú.

Sokszor előfordul, hogy a „szaktudás” valamely 
másik minőségösszetevőben is kifejeződik. Ez rész
ben összefügg azzal a jól ismert jelenséggel, hogy 
az egyes paraméterek megítélése természetszerűleg 
függ más paraméterek állapotától. Tulajdonképpen 
ezt a jelenséget használja ki a conjoint analitikus 
hasznosságkutatási eljárás (Malhotra, 2005, 737).1

A  F O N T O S S Á G O K

Tovább árnyalja a képet, ha belátjuk, hogy a minő
ségösszetevők nem lehetnek egyforma súlyúak. 
Ezek a súlyok a paraméter-fontosságok, amely a 
modellek egyik legnehezebben kezelhető eleme. A 
mérési eredményekből generálható teljesítmény-fon-

1 A hierarchikus paraméterrendszerek korrelativ összefüggéseinek feltárására tettek kísérletet az amerikai attribútum fastruktúra kutatá
sok (pl. HASTIE, 1982).
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3. táblázat
T ech n o ló g ia  tra n sz fe r szo lg á lta tá sm in ő sé g  pa ram é te re inek  

fa k to ra n a lit ik u s  e lem zése

faktor 1 faktor 2

X1 probléma esetén a szállító időbeni elérhetősége 0,707 0,471

X2 a szállító szakmai magyarázatainak érthetősége 0,864 0,094

X3 a szállító szakértelme 0,453 0,534

X4 a személyes érintkezés stílusa 0,774 -0,007

X5 a cég hírnevéhez mért megbízhatósága 0,505 0,698

X6 konkrét szállítói ígéretek megtartása 0,014 0,764

X7 hibaelhárítás esetén a szállító beavatkozási készsége 0,281 0,760

X8 az ügylet folyamán érzékelt eredménykockázat 0,667 0,237

X9 kivételes (nem-szerződéses) problémamegoldás 0,539 0,538

X10 a transzfer tárgyi elemei (a szállított hardveren kívül) 0,037 0,762

Forrás: Veres és Krämer, 1997, 129. o.

tosság térképben tulajdonképpen a legnagyobb ne
hézséget a fontosságok feltárása okozza. A fontos
ságok feltárásánál a közvetlen rákérdezés alapján 
nyert fontossági súlyok az igénybevevők közvetlenül 
kifejezett (explicit) véleményét tükrözik. Ezeket vélt 
fontosságoknak nevezzük, megkülönböztetve a köz
vetett úton nyerhető rejtett (implicit) fontosságoktól. 
Parasuraman, Zeithaml és Berry (1994) ezeket cus
tomer expressed ill. regression-based fontosságok
nak nevezik. Tipikus jelenség például a professzio
nális szolgáltatásokban a szaktudás relatív felértéke

lése. A rejtett fontosságok feltárá
sára léteznek trade-off technikák. 
A 4. táblázat mutat be egy ilyen 
kutatási eredményt.

Láthatjuk, hogy a vélt fontossá
gok között a szaktudás (x3) ma
gasan preferált, szemben a reg
ressziós becslés eredményével, 
mely szerint a tárgyi környezet 
(x10) a legfontosabb minőségpa
raméter (rejtett fontosság!). A mi
nőségmenedzsment számára 
mindkét fontossági rangsornak 
van jelentősége, ezért -  ha lehet -  
mindkettőt fel kell tárni (Matzler 
és Sauerwein, 2002).1

Az észlelt fontosságok másik 
sajátossága, hogy az igénybeve

vők a problematikusnak, tehát alulteljesítettnek ész
lelt minőségösszetevők fontosságát túlhangsúlyoz
zák, a szokásosan problémamentesekét pedig a va
lóságosnál alacsonyabbnak gondolják. Ebből az kö
vetkezik, hogy egyes minőségparaméterek mintegy 
„kisodródnak” a teljesítmény-fontosság térkép célte
rületen kívüli mezőibe. A feltárt minőségkép elemzé
sekor tehát a túlteljesítettnek látszó paraméterek ese
tében meg kell vizsgálni, hogy az alacsony fontos
ság nem annak a következménye-e, hogy a teljesítés 
megbízhatóan, tartósan magas, illetve hogy a látszó-

4. táblázat
T e ch n o ló g ia  tra n s z fe r szo lg á lta tá sp a ra m é te re k  fon to ssá g e le m zé se

paraméter paraméter jelentése
Technológiaátvevők 
vélt fontosságainak 
relatív gyakoriságai

Technológiaátvevők 
rejtett fontosságainak 
regressziós becslése

X3 a szállító szakértelme 20,1% -0,000

X7 hibaelhárítás esetén a szállító beavatkozási készsége 19,6% 0,346

X2 a szállító szakmai magyarázatainak érthetősége 14,8% -0,000

X9 kivételes (nem-szerződéses) problémamegoldás 12,2% -0,000

X8 az ügylet folyamán érzékelt eredménykockázat 9,5% -0,000

X1 probléma esetén a szállító időbeni elérhetősége 7,4% 0,170

X5 a cég hírnevéhez mért megbízhatósága 6,3% -0,000

X10 a transzfer tárgyi elemei (a szállított objektumon kívül) 4,2% 0,377

X6 konkrét szállítói ígéretek megtartása 3,2% -0,000

X4 a személyes érintkezés stílusa 2,1% 0,300

Forrás: Veres és Krämer, 1997, 138. o.

1 A multikollinearitás egyébként a fontosságokra is jellemző (Huber et al., 2000).
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lagos alulteljesítést nem az okozza-e, hogy egy fon
tos paraméter teljesítése rendszeresen elmarad az 
elvárttól.

A fontosságok lekérdezésénél mindenesetre 
rendkívül körültekintően kell eljárni. A közvetlen rá
kérdezés torzítási veszélyeit számtalan kutatás iga
zolta, ennek ellenére az üzleti gyakorlatban ma is 
gyakran alkalmazzák. A torzítás leginkább árulkodó 
tünete az elfogadhatatlanul alacsony választerjede

lem (range) (Veres, 2004, 272), ezért célszerűbb a 
közvetett eljárások (LISREL-alapú; conjoint elemzés 
stb.) alkalmazása.

A döntéselőkészítő célja a teljesítmény-fontosság 
térkép (optimális, overkill, alulteljesített paraméterek) 
feltárása. Ez a minőségkép struktúrájának legismer
tebb szemléltetése (Martilla és James, 1977). Aminő
ségkép koordinátái annak a kritériumrendszernek az 
összessége, amely a minőséget értékelő igénybeve
vő számára leírja a szolgáltatás „megfelelését” (Ve
res és Krämer, 1997). A minőségdimenziók értelme
zését követi a minőségparaméterek azonosítása. Ez 
nem csak mérhetőségi probléma, hanem számos 
nem-fizikai minőségösszetevő esetében az egyértel
mű dekódolás is kérdéses. Gondoljunk például olyan 
paraméterekre, mint a frontszemély „udvariassága”. 
A minőségparaméterek mérhetőségéről azt mond
hatjuk, hogy néhány paraméter folytonos skálán is jól 
mérhető (például a nyitvatartási idő), mások (mint 
például a várakozási idő) különböző tipikus interval
lumokkal jellemezhetők, míg a paraméterek egy te
kintélyes része „csak” skálatechnikával mérhető. A 
szolgáltatások esetében a legtöbb paraméternél 
nincs is más megoldás. Ismert az is, hogy ami elvileg 
pontosan mérhető paraméter lenne, azt lehet, hogy 
az igénybevevők csak mint tapasztalati átlagot ész
lelnek és értékelnek. Többnyire ilyen a várakozási 
idő, ami ugyan mérhető paraméter, de az igénybeve

vők ritkán regisztrálják pontosan. Ez esetben a mé
résnél az észlelésnek megfelelő skálatípusra kell át
térni. Az átlagok mögötti magas szóródások úgy pre
zentálhatok legegyszerűbben, hogy a hagyományos 
teljesítmény-fontosság térképen az átlagokat képvi
selő koordináták köré egy szóródási ellipszist képze
lünk, és ezzel a minőségnek egy a valósághoz sok
kal közelebb álló képét kapjuk. A térkép valódi infor
mációtartalma ugyanis nem a koordinátaátlagok, ha

nem a szóródási ellipszisek (inga
dozó teljesítményből, kérdőívhi
bákból, szegmentáltságból, időté
nyezőből adódóan) jellege és ma- 
gyarázhatósága. A minőségme
nedzsment gyakorlatában ezt a 
természetes statisztikai jelenséget 
többnyire bagatellizálják. Pedig 
már a SERVQUAL-kritikák is ki
emelik a szóródás módszertani 

problémáit.1 Végül megjegyezzük, hogy a teljesít
mény-fontosság térképek segítségével is végezhető 
egyfajta gap-elemzés, t.i. a fontosságokkal súlyozott 
észlelt teljesítmény és az elvárások közötti gap-ek 
vizsgálata (Hetesi, Kürtösi és Vilmányi, 2007).

E G Y É B  M E G F O N T O L Á S O K  
A skálatechnika
Nem lebecsülhető mérésmódszertani probléma a 
teljesítménymérésben elterjedt skálatechnika. A vá
laszadó ilyenkor ugyanis egy kontinuumon észlelt 
változót diszkrét skálán értékel. Pontosabban fogal
mazva az elégedettségkutatás gyakorlata olyan, 
hogy kényszerítjük a válaszadót folytonos észlelésé
nek transzformálására egy diszkrét skálán. A skála
technikák alkalmazása így eleve belevisz az eredmé
nyekbe egy olyan torzítást, ami egzakt módon csak 
az ún. fuzzy technikával lenne kezelhető (Borgulya, 
1998; Mesaros et al., 1992). Ez utóbbi módszer 
azonban bonyolultsága miatt a vállalati gyakorlatba 
egyelőre nem vezethető be.

Ki értékeli a minőséget?
Ahogy az ügyfélelégedettség feltárásakor, úgy a 
gap-analízis alkalmazásakor is el kell dönteni, hogy 
kinek a minőségképe érdekel minket (Hofmeister 
Tóth et al., 2003, 96). A szervezetközi piacokon pél

„A minőségdimenziók értelmezését követi a minőség
paraméterek azonosítása. Ez nem csak mérhetőségi 
probléma, hanem számos nem-fizikai minőségössze
tevő esetében az egyértelmű dekódolás is kérdéses. 
Gondoljunk például olyan paraméterekre, mint a front
személy ’udvariassága’. ”

1 Bizonyított, hogy a teljesítményingadozással kapcsolatos elvárások is befolyásolják a válaszszóródást (Wirtz és Mattila 2001).
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dául a válaszadók egy informális csoport (Buying 
Center) tagjai, és nem mindegy, hogy hogyan kezel
jük az eredményeket. A minőségkép kutatásban az 
eredményeket a Buying Center szereplőire kell diffe
renciálni (Moore és Schlegelmilch, 1994). A minősé
get értékelő személy hatalmi, funkcionális, szakmai, 
kapcsolati stb. „csőlátásban” szenved. így nem 
könnyű eldönteni, hogy kinek a minőségképét értel
mezzük úgy, mint a minőségpolitika alapinformáció
ját. Egy konkrét szolgáltatás minőségképének feltá
rásakor minden lehetséges szegmentációs kritériu
mot ellenőrizni kell. A teljesítmény-fontossági prefe
renciákban például számításba vehető az igénybeve
vők neme (Kolos és Demeter, 1995, 19), az iskolai 
végzettség, a településtípus (Rekettye és Orosdy, 
1997, 52-55), a régió stb.

Parányi mikroökonómia
Ha visszamegyünk a probléma mikrogazdaságtani 
gyökereihez, akkor azt a kérdést tehetjük fel, hogy a 
javak részhasznosságainak eredője, azaz az össz- 
hasznosság létezik-e az egyéni fogyasztó szintjén, 
vagy pusztán domináns részhasznosságokról be
szélhetünk. Ez a probléma túlmegy a kardinális és 
ordinális hasznosságok jól ismert dilemmáján (lásd 
pl. Schumann, 1998, 37-38; Nagy, 2007), vagy pél
dául a többszemélyes preferenciasorrendek intranzi- 
tivitásán (Arrow, 1963). Valójában arról van szó, hogy 
a Lancaster-féle hasznosságfüggvény (1971), amely 
a kardinálisán mérhető jószágtulajdonságok -  mint 
független változók -  terében értelmezhető, igazolja-e 
a szolgáltatások minőségkutatásának gyakorlatát. 
Az egyes szolgáltatásparaméterek megítélése 
ugyanis individuális preferenciákon alapul, és ezek 
egymástól való távolsága olyan mértékű lehet (azaz 
ahány igénybe vevő, annyi individuális preferencia- 
rendszer), amely már azt a kérdést veti fel, hogy azo
nos objektumokat hasonlítunk-e össze a mérés so
rán. A minőségmegítélés statisztikai átlaga számítha
tó, de -  és ez a jelenség marketing aspektusa -  a vi
szonyítási alapok különbözősége folytán ebből jó 
döntés nem hozható. Érdemes lenne tehát a szolgál
tatásparaméterek hasznosságának problematikáját 
abból a nézőpontból is megvizsgálni, hogy egyrész
ről egyes externális hatások (mint például az iparági 
átlagminőségről, vagy a best practice-ről való igény
be vevői vélekedések), másrészről az individuális 
percepciók eltérései milyen módon modellezhetők. 
A kérdés, amit a bekezdés elején feltettünk, tehát a 
részhasznosságok és az összhasznosság viszonya

ugyanis a marketing mai napig ingoványos területe. 
A Green-Wind féle modell (1973), mintegy követve 
Lancaster gondolatmenetét, az individuális összpre- 
ferenciát a részpreferenciák súlyozott eredőjeként 
fogja fel. Arról a feltételezésről van szó, hogy a

V, =
d =1

formula alapján, ahol 
Vj = jószág vonzereje 
Xjd = „ i ” jószág értékelése „d ” attributum alapján 
ad = „d ” attributum fontossági súlya 
becsülni tudjuk az „n” db fontossági súlyt, ponto

sabban az individuális fontossági súlyok átlagát. Jól
lehet ennek a kézenfekvőnek tűnő modellnek sem
milyen empirikus tesztelése nem ismert, egyszerűsé
ge folytán számos marketingkutató alkalmazza. Az 
elégedettségkutatás gyakorlatának elméleti megala
pozása tehát ebből a szempontból sem tekinthető 
megoldottnak.

B E F E J E Z É S

A cikkünkben elmondottak alapján túlzás lenne azt 
állítani, hogy a marketingben ismert és alkalmazott 
elégedettség- és minőségkutatási modellek meg
nyugtató módon kanonizálódtak. Bár a minőségme
nedzsmentben az alapmodelleket használják, a 
90-es évektől egyre erősebb kritikával illetik az elége
dettségkutatási módszerek statisztikai megbízható
ságát. így például a SERVQUAL gap-modell egyik 
legfontosabb gyengesége, hogy az összetevők érté
kelésének szóródása korlátozza a SERVQUAL-érték 
számíthatóságát, nem beszélve a modell számos 
egyéb korlátjáról.

A cikk a problémakör elméleti vonatkozásait, kuta
tási eredményeit és gyakorlati következményeit vette 
górcső alá. Az első részben bemutattuk egy olyan ki
terjesztett gap-modell felépítését, amely amellett, 
hogy teljes körűen fedi le a kommunikációs elcsú
szásokat, bevon néhány olyan szignifikáns elége
dettség-moderátort, mint az időtényező, a rendkívüli 
események, a márkához való viszony és a gap-to- 
lerancia. Rámutattunk továbbá -  Kano nyomán -, 
hogy az elégedettség és a minőségösszetevők függ
vénykapcsolata háromféle -  „must”, arányos és extra 
-  lehet.

A cikk második részében azt elemeztük, hogy -  
amennyiben egy konkrét esetben sikerülne is a
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gap-jelenséget teljes körűen feltárni és mérni -  mi
lyen további problémák nehezítik az elégedettség
kutatást. Olyan módszertani nehézségeket vettünk 
sorra, mint a termék/szolgáltatás paramétereinek 
összefüggései és hierarchiája, a paraméterfontos
ságok korlátozott mérhetősége, a teljesítmény-fon
tosság térkép természetes torzításai, a skálatechni
ka alkalmazásának ellentmondásai és a csoportos 
minőségészlelés kezelhetősége. Végül, ha vissza
megyünk a probléma mikrogazdaságtani gyökerei
hez, akkor azt a kérdést tehetjük fel, hogy a javak 
részhasznosságainak eredője, azaz az összhasz- 
nosság létezik-e egyáltalán az egyéni fogyasztó 
szintjén, vagy pusztán domináns részhasznossá
gokról beszélhetünk. A válasz egyelőre az, hogy 
nem tudjuk. Addig is, amíg a kérdésre az elmélet 
megadja a választ, -  mintegy konklúzióként -  le kell 
szögeznünk, hogy a kiterjesztett gap-modell empiri
kus felvétele során sem hanyagolható el a vizsgált 
populáció eltérő preferenciákból adódó szegmen
táltsága. ízlések és pofonok...
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