Veres Zoltanl

A gap-modell formavaltozasai?2

A fogyaszt6i elégedettség-kutatas (Customer Satis-
faction Research vagy, ahogy a business-to-busi-
ness marketing vallalati gyakorlatdban gyakorta
nevezik: Client Satisfaction Research) irodalma
kényvtarnyi Joggal, hiszen a marketing egyik
alapkategoriajarél van szé. A vevdorientacios para-
digmabél kiindulva a marketingfunkcié célja, hogy
a véllalati jovedelmezéséghez a vevé/fogyasztd
elégedettségén, s6t annak fejlesztésén keresztil ja-
ruljon hozza. Ennek a célnak a megval6sitasa sziik-
ségessé teszi a fogyasztoi elégedettség fogalmanak
operacionalizalésat és ezt kovetSen annak idGsza-
kos mérését. Barmily egyszer(inek is t(inik azonban
a feladat, a mérést a gyakorlatban rendkiviil nehéz
megoldani. A termékpiaccal szemben a szolgalta-
to szektorban az aru nem-fizikai természete és az
tgyfélaktivitds moderalé hatdsa miatt az elégedett-
ségkutatason alapulé mindségvizsgalatok kilonods
nehézséget jelentenek. Talan ezért sem véletlen,
hogy a szolgéltatismindség-menedzsment szak-
irodalma rendkivil kiterjedt, és a szolgaltatasmar-
keting kurzusoknak is tekintélyes részét képezi a
szolgéltatdsmindség és az igénybe vevéi elégedett-
ség problematikaja (lasd err6l még Banyai 1995).
Ezt a mindség - teljesitmény - elégedettség lancot
vessziik goresé ala.

TORTENETI ELOZMENYEK

A szolgaltatas igénybe vevdjének elégedettségét
megalapoz6 szolgaltatdsminéség mérésére léteznek
elméleti modellek (pl. Parasuraman el al. 1985) és
a modellekre épiil6 alkalmazasi technolégidk. A
szerz6k ma mar klasszikusnak szdmit6 innovacidja
az Un. gap-modell bevezetése volt a szolgaltatasok
mindségpolitikajaba. Ez a modell azt abrazolja,
hogy az igénybevevdi minéségérzet kialakulasa-
nak folyamataban sziikségszeri kommunikacios
“elcstiszasok” (gap-ek) vannak, melyek egyiittesen,
Osszhatasukban eredményezik az Ugyféltapaszta-

latok és -elvarasok eltéréseit. Az egyes “gap”-ek
jelentése:

GAP 1 - eltérés az igénybevevék elvarésai és
azok szolgéaltat6i felismerése kozott;

GAP 2 - eltérés az elvarasok szolgaltatdi felis-
merése és a mingség specifikacidja kozott;

GAP 3 - eltérés a specifikalt és nyujtott szol-
galtatés kozott;

GAP 4 - eltérés a szolgaltaté altal nydjtott és
az igénybevevok altal tapasztalt szolgéltatas kozott;

GAP 5 - eltérés az elvart és a tapasztalt szol-
galtatas kozott.

A gap-modell alapjan a mindség értékelésében a
min@ségi attribGtumok jelentik a viszonyitasi pon-
tokat, az eredmény (tehat az igénybevevd elége-
dettsége) azonban a kommunikacios elcstszasokon
mulik. A modell szerint

G5 = f(Gl;G2;G3;G4)
azaz az igénybevevd elégedettségét meghatarozé
G5 “gap” a masik négy fliggvénye. A G5-6t nevez-
hetjiik eredménygap-nek, megkiilonbdztetve a tob-
bi Gn. hattérgap-t6l. A megoldas a kommunikacios
meg-nem-felelések csokkentése, esetleg kikiiszo-
bolése.

Ezt kovetéen a szolgaltatdsok mindségme-
nedzsmentjének kozponti kérdésévé valt a “gap”-
ek feltdrdsa. Hamarosan megjelent a kibGvitett
gap-modell, amely mér definialta az egyes eltérések
0Osszetevdit és azok eredetét (Zeithaml et al. 1988).
Ebben a modellben a mindségkép altalanos osszete-
v6i 6t tényezdre szlkilnek le: targyi elemek; meg-
bizhat6sag; reagélasi készség; biztonsagérzetd és
empatiakészség. Az egyes tényezbkre értelmezési
példéakat lathatunk az 1 tablazatban.

Berryék elméletének megbizhat6sagat sok mar-
ketingszakember vitatta (pl. Cronin és Taylor 1994,
Buttle 1995), mindazonaltal a gap-modell kifejezett
sikertorténetnek szamit a szolgaltatasmarketingben.
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A gap-modell védelmében meg kell jegyezni, hogy legnagyobb Gjdonsagértéke az a felismerés, amely
szerint az eredménygap egy hatéaron tdl mar csak gy csokkenthetd, ha a bels6é gap-eket tudjuk csokkenteni.

1

*Autéjavitas
(fogyasztoi
piac)

*RepiilGjarat
(fogyasztéi
piac)

*Orvosi ellatas
(fogyasztoi
piac)

«Epitészet
(Uzleti piac)

eInformacio
feldolgozas
(bels6 szolgal-
tatas)

tablazat: Alkalmazési példak az 5-elem( minGségdsszetevd rendszerre

Megbizhat6sag

*Aproblé-
mét azonnal
megoldjak és
a megigért
idépontban
készul el

*Ajaratok az
igért helyekre
indulnak és
menetrend sze-
rint érkeznek

*Az id6-
pontokat a
megbeszélés
szerint tartjak
és a diagnozi-
sok pontosnak
bizonyulnak

*A terveket
a megigért
idépontban
széllitjak és a
koltségvetést
nem lépik tul

*Kérésre a
sziikséges
informéaciokat
biztositjak

Reagalasi
készség
*Hozzéférhetd;

nincs varako-
zasi id6; reagal
a kérésekre

*Ajegyintézés,
a fedélzeti
szolgaltatasok
és a poggyasz-
kezelés rend-
szere azonnali
és gyors

eHozzafér-
het6, nincs
varakozasi id6,
hajland6ak
odafigyelni

*Visszahivnak
telefonon, al-
kalmazkodnak
a valtozasok-
hoz

A kérésekre
azonnal rea-
galnak; nem
birokratikus;
azonnal
foglalkoznak a
problémaékkal

Forrés: Zeithaml és Bitner 1996, 120. o. alapjan

Biztonsagérzet

eFelkészult
szerel6k

*Megbizhaté
név, biztonsagi
szemponthdl
j6 minGsités,
hozzaért6
alkalmazottak

*Tudéasjartas-
sag, igazold
iratok, hirnév

elgazol6
iratok; himév;
»neve van”
egy bizonyos
korben, tudas
és jartassag

Felkészilt
személyzet;
jOl képzett;
igazolé iratok

Empétiakészség

*Az igény-
bevevét

név szerint
tartja szamon;
emlékszik az
el6z6 prob-
Iémaékra és
preferenciakra

*A killdnleges
egyéni igények
ismerete; az
igénybevevéi
igények el6re-
jelzése

A beteget,
mint személyt
kezeli; emlék-
szik a régebbi
problémakra,
nagyon figyel-
mes, tiirelmes

elsmeri az
tgyfél ipara-
gat; elismeri
az ugyfél
egyedi igénye-
it és azokhoz
alkalmazko-
dik, igyekszik
megismerni az
lgyfelet

A bels6
igénybevevé-
ket személy
szerint ismeri;
ismeri az
egyéni és a
részlegigé-
nyeket
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Targyi elemek

*Felszerelések;
tgyfélvaro;
vallalati
egyenruha;
berendezések

*Repiil6gép;
jegykeze-

16 pultok;
poggyasz te-
rilet; véllalati
egyenruha

*Varészoba;
vizsgaldszoba;
berendezések;
frasos anyagok

elrodahelyiség;
jelentések;
maguk a
tervek; szamla
szOvegezése;
alkalmazottak
o6ltozéke

*Belsd
jelentések;
irodahelyiség;
alkalmazottak
6ltozéke



A GAP-EK FINOMSTRUKTURAJA
Tovéabbi gap-ek

Amikor a szolgaltatds-Gsszetevék teljesitettségé-
rél beszélink, akkor a teljesitmény (performance)
szintjére gondolunk. Ez azonban egy finomabb
felbontasban tobb dimenzidban is értelmezhetd, és
raadasul megkett6z6dik. Mast jelent ugyanis szol-
galtat6i és igénybevevli nézépontbdl. Kezdjik a
szolgaltat6i oldallal. A szolgéltaté sajat marketing-
politikaja és a célcsoport(ok) elvarasainak ismerete
alapjan specifikélja a szolgaltatasterméket. Ez a
tervezett minéség, amely a szolgaltatas-osszeteve-
ket (példaul az atlagos varakozasi id6t) beéllitja a
specifikalt szintre. A szolgaltaté a potencialis vevék
tajékoztatdsara és meggy6zésére kommunikaci-
6s tevékenységet fejt ki, amely tdbbnyire, de nem
kizarélag, valamilyen reklamaktivitast jelent. A
marketingkommunikaciés tizenet az alapja a kom-
munikalt min6ségnek. A szolgaltatd végil eljut a
megvalositasig, létrejon a tranzakcio, és ekkor valik
értelmezhetdvé a teljesitett minéség (performance).

Ha most gondolatban ,,atmegylink” az igénybe
vevd oldaléra, akkor az elvart minéséghdl (expe-
cted quality) indulhatunk ki. A fogyaszt6i elvara-
sok (customer expectations) mellesleg mar régéta
a marketing figyelmének kézéppontjaban all. Az
igénybevevé-oldali  folyamat persze nem ezzel
kezd6édik. Az elvarasok kialakulasat megel6zi a
szolgaltatas idedlképének korvonalazddasa (idealis
mindéség), amelyrél az igénybe vevd tudja, hogy ir-
redlis elvaréas - mint példaul a minimalis varakozas
nélkil igénybe vehet taxi szolgéltatas -, de mint
viszonyitasi pont mintegy ,,lehorgonyozza” az elva-
rés reéalis mértékét. Az elvart minéséget ezen kiviil
még a masok altal kifejtett szajreklam és az igénybe
vevd korabbi tapasztalatai is alakitjak. Mindketté
sajatos vonasa, hogy mas szolgaltatok szolgalta-
tasabol is szarmazhat. Hasonléan kiils6 eredet(i a
kompetitiv minGség, amely az iparagi atlagot feje-
zi ki, jéllehet nem feltétlenill kozvetlen tapasztalat
alapjan. Sok esetben ugyanis ez csak az igénybe
vevd szubjektiv vélekedése arrél, hogy milyen a
szolgaltaték szokasos teljesitménye. A folyamat
vége a teljesitett mindségrél szerzett igénybe vevGi
tapasztalat, azaz az észlelt minGség. A legfébb gap
az észlelt kontra elvart minéség (service gap), mi-
vel ez a fogyasztoi elégedettség alapja. Ha azonban
szamba vesszilk a lehetséges gap-eket, akkor ezen
kiviill még az alabbiak azonosithatéak5:

s z egyes gap-ek a 3. 4bran kovethet6k.

e az igénybe vevli elvarasok és azok isme-
rete = vélt elvarasok (knowledge gap),
e a tervezett mindség és a Vélt elvarasok

(standards gap),

e a tervezett min6ség és a kommunikalt mi-
néség,

e a tervezett minéség és a teljesitmény (de-
livery gap),

e a kommunikalt mindség és a teljesitmény
(communication gap),

e az idealis min6ség és az elvarasok,

e az idedlis és a kompetitiv mindség,

e az elvarasok és a kommunikalt minéség,

e az elvarasok és a kompetitiv mindség,

e akommunikalt és a kompetitiv mingség,

e a kommunikalt és az észlelt mingség, vé-

gl

* ateljesitett és az észlelt minGség
kozott.

Ajobb éattekinthet6ség érdekében az elemek ko-
z0tti Kitlintetett iranyokat nem jeléltiik. igy példaul
az elvarasok megismerése a marketing sematizalt
modelljeiben az informacidknak a fogyaszt6tol a
véllalat felé iranyulé ,,mozgasat” jelenti, legtobb-
szor valamilyen piackutatas formajaban: ,,Ismerd
meg vevddet, és elégitsd ki!”

Léathat6, hogy a klasszikus gap-modellhez ké-
pest - amely egy hurokra sz(ikiti le a kommunikaci-
6s elcstiszasokat - szamos Uj gap-et lehet azonosita-
ni. Amennyiben tehat Berryék koncepcitjat - azaz,
hogy a gap-ek mérése ad informéaciot arra nézve,
hogy miképpen lehet a kritikus gap-et sziikiteni -
elfogadjuk, akkor az el6z6ekben értelmezett teljes
kor( gap-modellire kell a vizsgalatot kiterjeszteni.
A jelenség megértéséhez azonban tovabbi megfon-
tolasok szilkségesek. Ezzel foglalkozunk a tovab-
biakban.

MODERATOROK
Az id6tényez6

A maér eddig is kell6képpen Osszetettnek tling je-
lenség tovébbi jellemz6je, hogy szdmos modera-
tor-valtoz6 is hatast gyakorol ra. Ilyen példaul az
észlelés és értékelés idépontja. A szolgaltatas folya-
matjellege kovetkeztében példaul a mingséget ele-
ve csak folyamataban tudjuk értelmezni (empirikus
igazolasat lasd Oliver 1980, Berry és Parasuraman
1991, Haller 1995). Az észlelt mindség nem fligget-
len az id6t6l, raadasul a kutatas eredménye attél is
fuigg, hogy mikor értékel a megkérdezett. A szolgal-
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tatas “értékesitése” természeténél fogva folyamat-
jellegdi, az eredmény mindsége mellett tehat a szol-
galtatasi folyamat minésége is fontos szempont a
min@ség értékelésében. Az id6tényez6 egyik speci-
alis vettiletét Berry (1986) targyalja, amikor ramu-
tata “normalis”, rutinszer( szolgaltatashelyzetek és
a kivételes szituaciok kozotti 1ényeges kiillonbségre.
Az észlelt kockazat is valtozik az ligylet folyamata-
ban, tovabba a szolgaltatd és az tigyfél kapcsolata-
ban is. Az tigylet vége felé kdzeledve a kockazatér-
zet intenzitasa éltaldban gyengiil6, de nem zérhaté
ki a kockazatérzet hullamzésa vagy er6sodése sem.
Az ugylet végéhez kozeledve az észlelt kockézat
er6sodése a nagy eredménykockazatl szolgaltata-
sokra - mint példaul a projekt engineering - jel-
lemz§ (Veres 2007). A kockézatérzet dsszefiiggése
a minéségképpel abban is megnyilvanul, hogy az
intenzitas fiiggvényében egyes minéségdsszetevék
fel-, mig masok leértékel6dnek. igy példaul a nagy
valdszinlséggel jol teljesitett dsszetevék elérésé-
ben kifejtett szolgaltat6i teljesitményt az igénybe
vevd kevéshé jutalmazza”. Az id6tényez6 kapcsan
megjegyzendd, hogy éppen a hossz( tranzakcidk-
kal jellemezhet6 projekttermékek marketingje ve-
zette be a fazisspecifikus megkozelitést (Backhaus
1989, Veres 1990). A pretranzakcids, tranzakcios és
posttranzakciés mindségfelfogas legjobb leirasét
Meyer és Westerbarkey (1995) kozli. A minGség
megfeleld fazisait potencial-, folyamat-, eredmény-
és kovetkezmény-minGségnek nevezik.

Az észlelt kockazat és igy a minGségkép idébeni
véltozésanak markéns példaja a rendkiviili helyze-
tek keletkezése. Ekkor az addig viszonylag stabil
minGségkép id6legesen 4talakul. Mindenekel6tt
a panaszszituaciokra kell gondolnunk, és dgy kell
elképzelniink, hogy a min6éségdefektust észleld
igénybevevd értékitélete alacsonyabb szintre kerdil,
majd hosszabb-rovidebb id§ eltelte utan visszaall
(vagy nem!) a kor&bbi megitélés (1. 4bra)é Ezt ne-
vezi a szaknyelv ,service recovery”-nek.

1. é&bra: Service recovery folyamat feltételezett
lefutasa

Forras: sajat szerkesztés

Pontosabban jarunk el, ha a rendkiviili helyze-
tek értelmezését kiterjesztjiik a pozitiv kihalastakra
is. A minGségképben ugyanis minden, a rutinszer(-
tél eltér6 esemény atmeneti valtozast idézhet el6.
Az ilyen kivételes helyzetek kutatdsat célozza a
rendkivilli esemény analizis (REA)7 A rendkiviili
esemény-analizis a szolgaltatdsminGség szituaci-
o6specifikus jellegének megragadasara nyujt meg-
oldast (Van Dolen et al. 2001). Az észlelt minGség
id6fiiggé valtoz6 lévén sosem vaélaszthatd el az
észlelés konkrét, aktudlis korilményeitél. “Rend-
kivili esemény” alatt éppen azokat a szok&sos,
rafin-ligyletmenettél eltéré helyzeteket értjik, me-
lyek az igénybevevére olyan er6sen hatnak, hogy
hosszabb-révidebb &tmeneti ideig kimutathatéak a
mindség-értékitéletben is (Hofmeister T6th és tsai
2003: 117., Maxham és Neteineyer 2002). Hozza
kell tenniink, hogy az id6tényez§ hatasa az igénybe
vevd elvérasainak dinamikajaban is kimutathato,
azaz a mindségészlelési rendszer egyetlen pontja
sem abszolut stabil.

Az 1 abréan lathaté folyamat kiilonbdz6 fazisa-
iban az elégedettség fiigghet pusztan attél is, hogy
mennyi id6 telt el az utolsé panaszhelyzet 6ta. Egy
ipari szolgéltat6 (igyfélkorében végzett kutatasbol
erre adddott, széraselemzéssel megerdsitett példa
lathat6 a 2. dbrén.

6A folyamatot hasonl6képpen modellezi Stauss és Seidel (2002, 75. o0.)
7Az eredeti terminus: critical incident analysis (CIA) vagy critical incident technique (CIT).
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2. abra: Az dssztevékenységi szinvonal
box-plotjai a reklamaciés id6k fliggvényében

Forréas: Veres 2004, 267. o.

Léthato, hogy a szolgaltatdval valé elégedettség
annal magasabb median-érték koril szérédik, mi-
nél régebbi az utolsé reklaméaciés esemény a szol-
galtatéval valé kapcsolatban, A mediannal egyitt
a vélaszterjedelem tartomanya (range) is ilyen
iranyban tolédik el. Ez arra figyelmeztet, hogy az
elégedettség mérésekor a kutatasi célcsoportban az
id6tényez6 szerint is szegmentalni kell.

A markahoz valo viszony

Ahogy a markamenedzsmentbél tudjuk, a mar-
ka azonosit és megkiilénbdztet. Azonosit az adott
marka korabbrél ismert poziciéjaval, és megki-
16nboztet méas markaktdl. Ez a minGségpozicié-
ra is érvényesil, azaz a markaimazs, a markata-
pasztalat s6t az esetleges elkotelezettség a marka
irant ,,felilirhatja” az egyén mindségészlelését. A

Garvin-féle markadimenzié jelent6sége rendkiviil
nagy lehet, mivel er6s markaimazs esetén mint-
egy atveszi a tobbi mindségdimenzid szerepét,
és Onmagaban testesiti meg a min&ségképet. Ez
a jelenség a markaazonositd funkciéjanak értel-
mezése a min@ség teriiletén, az ismert markanév-
vel talalkozva ugyanis az igénybe vevé ,.fejében”
azonnal ,,bedll” az adott markanak tulajdonitott
min@ségpozicid, amit a tébbi dimenzié mar alig tud
befolyésolni. Kivéve természetesen abban az eset-
ben, ha a tapasztalat kialt6 ellentmondéasban van a
min@ségképzettel.

Jollehet a markéhoz f(iz6d6 értékek teljesi-
tésével a gyartonak/szolgaltatonak tartésan nem
célszer(i visszaélnie, a fogyaszt6i inercia ebben a
kontextusban is mikddik, és igy az észlelt ming-
ség ingadozésat jobban toleralja. A kapcsolatmar-
keting ezt Ugy modellezi, hogy az aktorok kozotti
epizddokbdl épil fel az a kapcsolat (relationship) a
szallitéi markaval, amely az észlelt minGséget mo-
derélja (relationship quality).

Egyéni érzékenység
(Un. gap tolerancia)

Az elvarasok pszicholdgiaja bonyolultabb jelenség
annal, minthogy egy kiszobértéket egyszeriien at
kell 1épniink a szolgaltatas-teljesitményben. A 2.
tablazatban lathat6 mddon a szolgaltatas igénybe-
vevéjének elvarasa egy olyan észlelési tartomany,
amelynek alsé szintje a megfelel (értsd: realisan
elvérhato) teljesitmény, felsd szintje pedig az idea-
lis szolgaltatés. A kett6 kozotti sziirke zéna az elva-
rasok teljesitésének tartomanya, mig az érzékelhetd
talteljesitéshez meg kell haladni az igénybevevd
altal idedlisnak tartott szintet.
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2. tablazat: Az igénybevevéi elvarasok és a versenypozicié

Igénybevevd észlelése (Elvaras

szintje)

A szolgaltatas megfelel6sége
(MSA- measure of service
adequacy)

ill. a minGségelvaras megha-
ladasa

(MSS- measure of service
superiority)

Kivant MSA= Pozitiv

(idedlis)

szolgaltatas Eszlelt szolgaltatds MSS= Pozitiv
Kivant szolgaltatas

T(rési sav MSA= Pozitiv

(sziirke z6na)
Kielégité
(megfeleld)
szolgaltatas
Kielégité
(megfeleld)
szolgaltatas

Eszlelt szolgaltatés

Eszlelt szolgéltatas

MSS= Negativ

MSA= Negativ

MSS= Negativ

Forras: Berry és Parasuraman, 1991, 58. és 71. o. alapjan

Az elvérasi szintek magassaga és a sziirke zéna
szélessége sok tényez6tdl fligg (lasd errél még Ze-
ithaml et al. 2006, Gronroos 2007). llyen tényezk
tobbek kozott:

e az igénybevev6k érzékenységét erdsitd

hatasok (pl. az tizleti kérnyezet);

e egyéni sajatossagok;

e slirg6sségi esetek;

 alternativ szolgaltatasok elérhet6sége;

« igénybevevék aktivitasa az ugyletben;

e szolgaltaté altal kommunikalt igéretek

(reklam, szerz6dés stb.);

e implicit igéretként m{ikod6é Uzenetek (ar,

targyi elemek stb.);

o szajreklam;

« korébbi tapasztalatok.

A KANO-MODELL

Amennyiben ezeket a nehézségeket sikeriilne is
megoldani, tovabbi interpretaciés nehézségre hivja
fel a figyelmet a Kano-modell (1984). Eszerint az
attribGtumok ,,must”, aranyos és extra kategdridkba

(kllonboz6 teljesitmény - elégedettségviszonyok)
sorolhatok, azaz a teljesitmény-fontossag percep-
ci6ja legalabb harom hipersikon valésul meg. A
»must” alapkévetelmény, és azokra az attribGtu-
mokra jellemz8, amelyek teljesitése nélkiilozhetet-
len (mint példaul a biztositasi kdtvényben szerep-
16 feltételek teljesitése karesemény esetén, azaz a
szerz8déses igéret teljesitése). Ez egy 0-1 tipust
véltozd, mivel az igénybe vevl a ,,selejtet” a legki-
sebb mértékben sem toleralja. Extrém példaval élve
a légi utas a repiil6gép lezuhandsanak elkertilését
feltétleniil elvarja a szolgaltat6tol. Az aranyos meg-
itélésl attribGtumok magasabb teljesitmény esetén
nagyobb elégedettséget eredményeznek (mint pél-
daul a biztosit6 ligynokének udvarias magatartasa).
Az aranyos attribGtumokhoz hasonléak az extra
attribdtumok is, ez utébbiakat azonban az igénybe
vevd nem varja el. igy ezek a meglepetés erejével
hatnak, és fontossagukhoz mérten ugrasszer( ked-
vez6 hatast gyakorolhatnak az elégedettségre. llyen
tipikus extra attribitum a panaszhelyzet megoldasat
facilitald tilkompenzaci6 (Barlow és Moller 1996),
azaz a service recovery-célt proméciés ajandék.
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Az eddig elmondottakat 6sszefoglalva a 3. abra rajzolhaté fel, ahol a targyalt dsszes gap és moderéator-

csoport fel van tiintetve.

3. dbra: Elégedettség-moderatorokkal kibdvitett teljes kdrl gap-modell

Forrés: sajat szerkesztés
ATELJESITMENY SPEKTRUMA

A min6ségkép kutatdsanak gyakorlatban kide-
rlilt, hogy a minéség tobb szempontbdl is dsszetett
(Matzler et al. 2003). Az eddigieken tGlmenden
ugyanis szamitasba kell venni, hogy a szolgaltatoi
teljesitmény parametrikus (attribGtumok eredéje),
hierarchikus és korrelativ dsszefiiggésekkel torzitott.

Els6 Iépés a parametrizalas. A szolgaltatasok tel-
jesitettsége ugyanis dsszességében nem vagy csak
bizonytalanul észlelhetd. Az igénybe vevének nehéz
jo valaszt adnia egy olyan kérdésre, hogy ,,Meny-
nyire elégedett az étterem mai teljesitményével?”
Lehetnek ugyanis olyan szolgaltataselemek (pl. az
ételvalaszték, az étterem bels6 megjelenése stb.),
amelyekkel nagyon elégedett, mig masokkal (pl. a
kiszolgalas gyorsasaga, az étterem parkoléja stb.)
kevésbé. A gyakorlatban a mindségparaméterek
konkretizélasakor az is kider(l, hogy a paraméterek
hierarchikus rendszerben irhatok le legjobban (Neg-
ro 1992: 315). Ez az Un. paraméterfa.

A paraméteres leiras rendkiviili adatfeldolgo-
zési veszélyeket rejt magaban egyes paraméte-
rek korrelativ dsszeiliggései miatt. Ez sok esetben
technoldgiai alapon is magyarazhat6 (technoldgiai
korrelaci), de a nem-megfoghaté paraméterek (pl.
egy szolgaltaté frontszemélyzetének udvariassaga és
kommunikéciés készsége) kozott kilondsen kritikus
lehet az Osszefiiggés. A paraméterek kapcsolata az
“igénybevevdk fejében” is 1étrejohet, tehat sokszor
pusztan csak annak kovetkezménye, hogy nem tud-
juk a megkérdezésnél egzakt mddon kilénvalasztani
két (vagy tobb) paraméter jelentését (percepcids kor-
relacié). A szolgaltatismin6ség mérésében az egyes
min@ség-0sszetevik kozotti atfedések részben abbol
adodnak, hogy a nem-fizikai paraméterek specifi-
kalhatésaga rendkivil bizonytalan (mint példaul a
biztonsagérzet vagy a kivételes problémamegoldas),
masrészt abbdl, hogy az dsszetevk jelentése lizlet-
ag-specifikus.
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A mindségmenedzsment szdmara a paraméter-
korrelaci6 kovetkezménye kett6s. Jelenti egyrészt
a statisztikai pontossag korlatjat. Masrészt a min6-
ségfejlesztésben is szdmitasba kell venni, hogy ha
egy paraméter megitélése nem valaszthat6 el egy
masikétol, akkor a minéség korrekcidja is egyiitt
kell, hogy megtorténjen. Az odsszefiiggések csok-
kentését a paraméterek Osszevonasaval (aggrega-
lasaval) lehet elérni. Lényegében ilyen a kibdvitett
gap-modell 6tvaltozés minéségképe is (Berry et al.
1988).

A paraméter-dsszefiiggés mikéntjét azonban
nem célszer(i altalanositani, az esetleges aggrega-
last a kutatonak kell elvégeznie. Sokszor eléfordul
példaul, hogy a “szaktudas” valamely mésik min6-
ség-osszetevbben is kifejez6dik. Ez részben dssze-
fugg azzal a j6l ismert jelenséggel, hogy az egyes
paraméterek megitélése természetszer(leg fiigg
mas paraméterek allapotatdl. Tulajdonképpen ezt a
jelenséget hasznélja ki a conjoint analitikus hasz-
nossagkutatasi eljaras.8

AFONTOSSAGOK

Tovéabb arnyalja a képet, ha beléatjuk, hogy a mi-
néség-osszetevék nem lehetnek egyforma sulytak.
Ezek a sulyok a paraméter-fontossagok, amely a
modellek egyik legnehezebben kezelhet6 eleme.
A mérési eredményekbdl generalhatd teljesit-
mény-fontossag térképben tulajdonképpen a legna-
gyobb nehézséget a fontossagok feltarasa okozza.
A fontossagok feltarasanal a kozvetlen rakérdezés
alapjan nyert fontossagi stlyok az igénybevevik
kozvetlenul kifejezett (explicit) véleményét tik-
rozik. Ezeket vélt fontossagoknak nevezziik, meg-
kilonboztetve a kozvetett Gton nyerhetd rejtett
I\mp\\c\X)fontossagoktél. Parasuraman et al. (1994)
ezeket customer expressed, illetve regression-based
fontossagoknak nevezik. Tipikus jelenség példaul
a professzionalis szolgaltatdsokban a szaktudas re-
lativ felértékelése. A rejtett fontossagok feltarasara
léteznek trade-off technikék.

Az észlelt fontossdgok masik sajatossaga,
hogy az igénybevevék a problematikusnak, te-
hat alulteljesitettnek  észlelt minGség-osszete-
v6k fontossagat tGlhangsulyozzak, a szokasosan
problémamentesekét  pedig a  valésagosnal
alacsonyabbnak gondoljak. Ebbdl az kovetkezik,
hogy egyes minGségparaméterek — mintegy
“kisodrédnak” a teljesitmény-fontossag térkép
célterlileten kivili mez6ibe. A feltart minGségkép

elemzésekor tehat a tulteljesitettnek latszo
paraméterek esetében meg kell vizsgalni, hogy az
alacsony fontossag nem annak a kdvetkezménye-e,
hogy a teljesités megbizhatdan, tartdsan magas,
illetve hogy a latszélagos alulteljesitést nem az
okozza-e, hogy egy fontos paraméter teljesitése
rendszeresen elmarad az elvarttol.

A fontossagok lekérdezésénél mindenesetre
rendkiviil koriltekintéen kell eljarni. A kdzvetlen
rakérdezés torzitasi veszélyeit szamtalan kutatas
igazolta, ennek ellenére az izleti gyakorlatban ma
is gyakran alkalmazzak. A torzitas leginkabb arul-
kodé tiinete az elfogadhatatlanul alacsony vélasz-
terjedelem (range) (Veres 2004), ezért célszer(ibb a
kozvetett eljarasok (LISREL-alap(; conjoint elem-
z6s stb.) alkalmazasa.

A dontés-el6készité célja a teljesitmény-fon-
tossag térkép (optimalis, overkill, alulteljesitett
paraméterek) feltarasa. Ez a mindségkép struktira-
janak legismertebb szemléltetése (Martilla & James
1977). A minségkép koordinati annak a kritéri-
umrendszernek az 0sszessége, amely a mindséget
értékel6 igénybevevé szamara leirja a szolgaltatas
“megfelelését” (Veres - Kramer 1997). A ming-
ségdimenzidk értelmezését koveti a mindségpa-
raméterek azonositasa. Ez nem csak mérhet6ségi
probléma, hanem szamos nein-fizikai minéség-6sz-
szetev esetében az egyértelm( dekddolas is kér-
déses. Gondoljunk példaul olyan paraméterekre,
mint a ffontszemély “udvariassdga”. A minGség-
paraméterek mérhetdségérél azt mondhatjuk, hogy
néhany paraméter folytonos skalan is jol mérhetd
(példaul a nyitvatartasi id6), masok (mint példaul a
varakozasi id6) kiilonboz6 tipikus intervallumokkal
jellemezhet6k, mig a paraméterek egy tekintélyes
része “csak” skalatechnikaval mérhetd. A szolgalta-
tasok esetében a legtobb paraméternél nincs is mas
megoldas. Ismert az is, hogy ami elvileg pontosan
mérhet6 paraméter lenne, azt lehet, hogy az igény-
bevevék csak, mint tapasztalati atlagot észlelnek és
értékelnek. Tobbnyire ilyen a varakozasi id6, ami
ugyan mérhet6 paraméter, de az igénybevevok rit-
kan regisztraljak pontosan. Ez esetben a mérésnél
az észlelésnek megfelel§ skalatipusra kell attérni.
Az atlagok mogotti magas szérddasok gy prezen-
talhatok legegyszeriibben, hogy a hagyomanyos
teljesitmény-fontossag térképen az atlagokat kép-
visel6 koordinatak koré egy szoérédasi ellipszist
képzeliink, és ezzel a min6ségnek egy a valdsaghoz
sokkal kozelebb all6 képét kapjuk. A térkép valodi
informécidtartalma ugyanis nem a koordinataatla-

8A hierarchikus paraméterrendszerek korrelativ 6sszefliggéseinek feltarasara tettek kisérletet az amerikai

attribGtum fastruktlra kutatasok (pl. Hastie 1982).
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gok, hanem a szérodasi ellipszisek (ingadozé tel-
jesitménybdl, kérd6ivhibakbdl, szegmentaltsaghol,
id6tényez6b6l adéddan) jellege és magyarazhato-
sdga. A minéségmenedzsment gyakorlatidban ezt
a természetes statisztikai jelenséget tdbbnyire ba-
gatellizaljék. Pedig mar a SERVQUAL-kritikak is
kiemelik a szér6das maédszertani problémait.9

EGYEB MEGFONTOLASOK

A skélatechnika

Nem lebecsiillnetd mérésmodszertani  probléma
a teljesitménymérésben elterjedt skalatechnika.
A vélaszad6 ilyenkor ugyanis egy kontinuumon
észlelt valtozot diszkrét skalan értékel. Pontosab-
ban fogalmazva az elégedettségkutatas gyakorlata
olyan, hogy kényszeritjiik a valaszadét folytonos
észlelésének transzformalasara egy diszkrét skalan.
A skalatechnikéak alkalmazasa igy eleve belevisz az
eredményekbe egy olyan torzitast, ami egzakt mo-
don csak az un. fuzzy technikaval lenne kezelhet6
(Borgulya 1998).

Ki értékeli a minGséget?

Ahogy az ugyfél-elégedettség feltarasakor, Ggy a
gap-analizis alkalmazasakor is el kell donteni, hogy
kinek a mindségképe érdekel minket (Hofmeister
T6th és tsai 2003). A szervezetkozi piacokon pél-
daul a vélaszadok egy informalis csoport (Buying
Center) tagjai, és nem mindegy, hogy hogyan ke-
zeljuk az eredményeket. A mingségkép kutatashan
az eredményeket a Buying Center szereplGire kell
differencialni (Moore és Schlegelmilch 1994). A
mindséget értékeld személy hatalmi, funkcionalis,
szakmai, kapcsolati stb. “csélatashan” szenved. igy
nem koénny( elddnteni, hogy kinek a min6ségképét
értelmezziik Ggy, mint a mindségpolitika alapinfor-
méciojat. Egy konkrét szolgaltatds min&ségképé-
nek feltardsakor minden lehetséges szegmentacios
kritériumot ellendrizni kell. A teljesitmény-fontos-
sagi preferencidkban példaul szamitasba vehet6 az
igénybevev6k neme (Kolos és Demeter 1995), az
iskolai végzettség, a teleplléstipus (Rekettye és
Orosdy 1997), a régi6 stb.

BEFEJEZES

A cikkiinkben elmondottak alapjan tdlzas lenne
azt allitani, hogy a marketingben ismert és alkal-
mazott elégedettség- és minéségkutatasi modellek
megnyugtaté médon kanonizalédtak. Bar a min6-
ségmenedzsmentben az alapmodelleket hasznaljak,
a 90-es évektdl egyre erdsebb kritikaval illetik az
elégedettségkutatasi modszerek statisztikai meg-
bizhatésagat. igy példaul a SERVQUAL gap-
modell egyik legfontosabb gyengesége, hogy az
OsszetevOk értékelésének szérodasa korlatozza a
SERVQUAL-érték szamithat6sagat, nem beszélve
a modell szdmos egyéb korlatjarol.

A cikk a problémakdr elméleti vonatkozasait,
kutatasi eredményeit és gyakorlati kovetkezménye-
it vette gorcs6 ala. Az els6 részben bemutattuk egy
olyan kiterjesztett gap-modell felépitését, amely
amellett, hogy teljes kor(ien fedi le a kommunika-
ci6s elcslszasokat, bevon néhéany olyan szignifi-
kans elégedettség-moderatort, mint az idétényez6,
a rendkiviili események, a markahoz valé viszony
és a gap-tolerancia. Ramutattunk tovabba - Kano
nyoman -, hogy az elégedettség és a mindségdsz-
szetevOk fiiggvénykapcsolata haromféle - , must”,
aranyos és extra - lehet.

A cikk méasodik részében azt elemeztiik, hogy
- amennyiben egy konkrét esetben sikeriilne is a
gap-jelenséget teljes korlien feltarni és mérni - mi-
lyen tovabbi probléméak nehezitik az elégedettség-
kutatast. Olyan modszertani nehézségeket vettiink
sorra, mint a termék/szolgaltatds paramétereinek
oOsszefiiggései és hierarchija, a paraméterfontos-
sagok korlatozott mérhet6sége, a teljesitmény-fon-
tossag térkép természetes torzitasai, a skalatechnika
alkalmazaséanak ellentmondasai és a csoportos mi-
néségészlelés kezelhet6sége. Konklazidként le kell
szbgeznink, hogy a kiterjesztett gap-modell empi-
rikus felvétele soran sem hanyagolhatd el a vizsgalt
populacid eltéré preferenciakbél adédé szegmen-
taltsaga. izlések és pofonok...

9 Bizonyitott, hogy a teljesitményingadozassal kapcsolatos elvarasok is befolyasoljék a valaszszérodast

(Wirtz és Mattila 2001).
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KOMMENTAR 2017-BOL

2008-han jelent meg a cikk eredeti verzi6ja. Atte-
kintve a szolgaltatdisminéség-modellekkel foglal-
koz6 publiké4cidkat, megallapithatd, hogy az elsd
megjelenés 6ta eltelt kozel egy évtized mar nem
hozott emlitésre érdemes 0j koncepciét. A modell
fejlesztése helyett a gyakorlati alkalmazas proble-
matikaja kerlilt a vizsgalatok fékuszaba. Ezt az is
0Osztonozte, hogy az amerikai cégek, kilondsen a
globalis piacon mikddék mindségmenedzsment
rendszerébe beépilt a gap-modell illetve az arra
épiil6 SERVQUAL eljaras alkalmazasa.

A gap-ek forrésat illetéen konszenzus alakult ki.
Eszerint a GAP 1forrésa lehet

e apiackutatas hianya

e abels6 kommunikécié gyengeségei

« akapcsolatmenedzsment elhanyagolasa

A GAP 2 esetében

* avevdorientaci6 gyengesége

e agyenge vezetés

e a min6ség elhanyagoldsa a szolgaltatas

tervezésében

A GAP 3 szarmazhat az emberi eréforras po-
litika hianyabol, a kereslet és kinalat kozotti szig-
nifikans eltéréshél vagy az tgyfélaktivitas gyenge-
ségeib6l. A GAP 4-et a fogyaszt6i elvarasok hibas
felmérése, a tllz6 igéretek és a horizontalis kom-
munikacié gyengeségei magyarazhatjak. Végul a
GAP 5 tipikus forrasa a szajreklam vagy a korabbi
vevétapasztalatok.

Zeithaml, a modell egyik kifejleszt6je, Bitner-
rel és Gremlerrel irott tanulmanyéban (Bitner et al.

2010) azt veszi gorcs6 ala, hogy a technolégia és
kilénésképpen az informéacids technoldgia fejlé-
dése milyen (j szempontokat vet fel a gap-ek ha-
tdsmechanizmusaban. Azonban ez sem megy tdl a
klasszikus alapmodellen. Az eredeti modell kiter-
jesztésére tett kdzelmiltbeli kisérletnek tekinthetd
Shahin és Samea modellje (Shahin - Samea 2010)
tovabba egy magyar szerz6 publikaciéja (Aswad
2012). Elébbiben mar megjelenik az ideélis min6-
ség, tovabba olyan percepcids elemek, mint a fo-
gyasztéi percepciok észlelése az alkalmazottak és a
menedzsment altal. Ez a modellfejlesztés 9 Uj gap
definialasat tette lehet6vé. Utdbbi cikkben a harom
(j gap a Parasuraman és kutatétarsai 1985-0s alap-
modelljének egyes elemei kozotti tovabbi elcsisza-
sokat értelmezi. Eszerint a

GAP 6 - a fogyasztdi igények és a mualtbeli ta-
pasztalat kozott,

GAP 7 - a multbeli tapasztalat és a szajreklam
kozott feltételezhetd, illetve

GAP 8 - a fogyasztd interakcidja a szajreklam
kibocsatojaval.

Megallapithatjuk, hogy a szolgéltatisminGség
gap-modellje, jollehet talélte” az elmilt évti-
zedeket, a min@ségpolitika hatékonyabba tételét
biztosité fejlesztésével még rejt tartalékokat. Az
alapprobléma, a gap-ek megjelenése a szolgaltatas
teljes folyamataban, valtozatlan, kovetkezésképpen
a jelenség teljes korl feltardsa és kezelése ma is
id6szerdi feladat.
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Transmutations of the gap-model

In quality management of services the gap-model describes that there are communication gaps in
the process of buyers’ quality perception, which result in differences between customer experience
and expectations. Perceived versus expected quality means the principal gap, since this is the basis
of the customer satisfaction, extended models however identify numerous additional gaps. Such
factors like time, brand attitude, gap-tolerance, parameter hierarchy, limited measurability of im-
portance etc. make interpretation of the phenomenon difficult. Having reviewed the antecedents it
cannot be stated that there is a consensus in the area of quality research models. Although in quality
management basic models are used, since the *90s reliability of satisfaction research methods has
been criticized more and more intensively. It is also to underline that when recording the extended
gap-model, segmentation ofthe investigated population cannot be neglected, either. For similarly to
exploring customer satisfaction also in application of gap-analysis one has to decide in whose qual-
ity image is interesting in the research. In organizational markets for example respondents belong to
an informal group, and it is not at all indifferent, how to manage the results, consequently in quality
research results have to be differentiated by actors of the Buying Centre.

Zoltan Veres
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