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A vevoi elégedettség elérése a versenyeldony meg-
szerzésének egyik f6 eszkoze, a legtobb vallalat sza-
mara prioritas a stratégia kialakitdsaban. Annak meg-
értése azonban, hogy mi eredményez vevdi elégedett-
séget, korantsem egyértelmii, a szakemberek korében
mind a mai napig élénk vita targyat képezi. Ahhoz,
hogy pontos képet kaphassunk a vevok elégedettségé-
6l és az azt befolyédsold tényezokrol, jo mérdeszkdzzel
kell, hogy rendelkezziink. Ezen tal pedig elengedhetet-
len az eredmények helyes elemzése is. A gyakorlatban
sok vallalat méri a vevoi elégedettséget, eredményeik
feldolgozasara azonban nem mindig rendelkeznek
megfeleld eszkozzel.

A cikk els6é része roviden Osszefoglalja a vevoi
elégedettség mérésének szempontjait, bemutatja a
tobbdimenzids elégedettségkoncepcid 1ényegét, majd
ismerteti a tobbvaltozos regresszidelemzésen alapuld
modszerek 1ényegét. A masodik rész a mérés és az
elemzés empirikus eredményeit targyalja egy magyar-
orszagi bank lakossagi ligyfeleinek reprezentativ min-
tajan, egyarant attekintve a modszertani és a gyakorlati
tanulsagokat is.
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Az elégedettséggel foglalkozo cikkek és szakkonyvek nagy szama arra utal,
hogy a téma jelent6séggel bir mind a gyakorlati, mind az elméleti szakemberek ko-
rében. A vevéi elégedettség kérdése kozponti szerepet jatszik a vallalatok életében.
Ennek egyik oka, hogy a vevdi elégedettség hosszu tdvon magas vallalati értékhez
vezethet, egy masik pedig, hogy a TQM- (total quality management — teljes korii
minéségmenedzsment) rendszerek miikodtetésének, illetve az 1SO- (International
Organization for Standardization — Nemzetkozi Szabvanyiigyi Szervezet) szabva-
nyoknak valé megfelelésnek alapvetd feltétele a vevoi és alkalmazotti elégedettség
mérése. Célunk, hogy bemutassuk a tobbdimenzids elégedettségmérés lehetdségeit,
és gyakorlati utmutatot adjunk a témaban a vallalkozasok szamara. A cikk kontextu-
sa a bankszektor, amely szamara a gazdasagi vilagvalsag és a jogi, politikai kornye-
zet allandé valtozasa kovetkeztében Kifejezetten fontossa valt, hogy magas szinvona-
It szolgaltatast nyajtson. Ugyanakkor az is hangsulyozandd, hogy e szolgaltatd aga-
zat tekintetében kiilondsen nehéz definialni és mérni az elégedettséget.

Az elméleti 0sszefoglald elsd részében rovid attekintést adunk az elégedettséghez
kapcsolodo kutatasi eredményekrdl, majd ratériink az elégedettségmeérés lehetdségei-
re, kitérve a minéségmérés témakorére is. A tanulmany masodik részében az elége-
dettségi kérdbivek feldolgozasi modszereit targyaljuk, és bemutatjuk azokat a kevés-
sé alkalmazott eljarasokat, amelyek, talmutatva a linearis regresszion, megbizhatobb
eredményeket adnak, és az elégedettség tobbdimenzidos megkozelitésének jobban
megfeleld statisztikai eszkdzoket nyudjtanak.

1. A vevdi elégedettség fogalma

Az elégedettség fogalmara vonatkozo szakirodalom rendkiviil szertedgazo, ssze-
foglalasaval mar tobb magyar tudomanyos munka is foglalkozott (Hofmeister—
Simon-Sajtos [2003], Bator [2007], Hetesi [2003], Kemény [2015]), ezért magat a
fogalmat e cikkben nem tanulmanyozzuk behatdan. Szintén nem célunk az elégedett-
ség és a mindség fogalmi keretei kozotti eltérések és azonossagok tisztazasa. Noha
az elégedettség mérésének tobbdimenzios modelljei a minéség szakirodalmabol
szarmaznak, elfogadjuk Hofmeister—Simon—Sajtos [2003] allaspontjat arra vonatko-
zoan, hogy egyrészt nincs megnyugtatd megoldas a két koncepcio elhatarolasara,
masrészt f6losleges e ténynek nagy jelentGséget tulajdonitani, érdemesebb inkabb a
parhuzamossagokra, a kozos pontokra koncentralni.
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Jelen cikkben részletesen attekintjiik az elégedettség dimenzidinak mérésére vo-
natkozo kutatasokat, Osszegezve a f6 tanulsagokat. Miel6tt azonban ratérnénk az
elégedettségmérés modelljeire, roviden Osszefoglaljuk az elégedettség leirasara szol-
galo elméleti lehetdségeket.

Az elégedettség fogalmanak leirasara a legelfogadottabb és leggyakrabban alkal-
mazott koncepciok az elvaraselmélet és a diszkonfirmacios paradigma (Oliver
[1977], Szymanski-Henard [2001]). Ezek alapjan az elégedettség annak a kognitiv
folyamatnak az eredménye, amely soran a vevd elvarasait Gsszeveti a tapasztalatai-
val, s amennyiben az észlelt teljesitmény meghaladja elvarasait, elégedett lesz (pozi-
tiv diszkonfirmacid), ha nem, akkor elégedetlen (negativ diszkonfirmacio). A
diszkonfirmacios paradigma alapja Helson [1964] alkalmazkodaselmélete, amely
azon a feltételezésen alapul, hogy az egyének a kiils6é kormyezetb6l szarmazoé ingere-
ket egy mar meglevé standard alapjan értékelik. Az elégedettséggel kapcsolatos ku-
tatasok (Oliver [1993]) mutattak ra arra, hogy az egyének a teljesitmények értékelé-
séhez eldzetes elvarasaikat referenciapontként hasznaljak, s ilyen modon az elége-
dettség kialakulasa annak fliggvénye, hogy mi volt a vevo eldzetes elvarasa (referen-
ciapont), illetve hogy ett6]l mennyiben tér el tapasztalata (diszkonfirmacid). A
diszkonfirmacids paradigma tehat nagy hangsulyt helyez az elvarasokra, s annak a
kérdésnek a megvalaszolasara, hogy mi alakitja a fogyasztd elvarasait, s azt milyen
mobdon veti Gssze tapasztalataival.

Egy masik megkozelités szerint az elégedettség a teljesitménytdl fligg, azaz a ve-
v6 azt mérlegeli, hogy a termék/szolgaltatds mennyiben teljesiti az adott ar mellett
vagyait, igényeit. Churchill Jr.—Surprenant [1982] kisérleti médszertant alkalmazva
tanulmanyoztak a teljesitményt és az el6zetes elvarasok hatasat. Eredményeik alap-
jan a tartoés fogyasztasi cikkek korében egyértelmiien a teljesitmény volt a vevoi
elégedettség forrasa. TeljesitménytényezOk vizsgalataval a szolgaltatasok mindség-
mérésében hasonld, am a diszkonfirmacios paradigmanal megbizhatobb megallapi-
tasra jutott Cronin—Taylor [1994]. A teljesitmény kontextusaban gyakran szerepel az
ar is, amelyet a vevl fizet a termékért, Gsszehasonlitva azt az azért kapott teljesit-
ménnyel (Johnston [1997]). E gondolatrendszerben tehat az elégedettség része a
kapott érték.

Ehhez szorosan kapcsoldédik a harmadik megkozelités, amely az igazsagossag
elméleti keretére épit; eszerint az elégedettség alapja a vevo altal érzett igazsagossag.
Amennyiben a vev ugy érzi, hogy (akar pénziigyi, akar idébeli vagy érzelmi) befek-
tetései jelentésebbek voltak, mint a kapott ellenérték, akkor elégedetlen lesz. Az
igazsagossagnak harom dimenzidja van (Kenesei—Kolos [2008]): a kimenet igazsa-
gossaga elsOsorban a kapott értékre vonatkozik, a folyamat igazsagossadga arra a
mobdra, ahogy a termékhez, szolgaltatashoz hozzajutott (példaul mennyit kellett var-
nia), mig az interakcios igazsagossag a banasmodra, tehat arra, hogy mennyire voltak
udvariasak, kedvesek vele a vasarlas soran. Ezt az elméleti keretet elsésorban a szol-
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galtatasoknal, azon beliil is a panaszkezelés soran hasznaljak az elégedettség kifeje-
zésére.

Végiil, az elégedettségi kutatasok jelentds elméleti bazisat adja az érzelmi meg-
kozelités. A kutatok szerint az elégedettség kialakulasa ugyanis nem pusztan kogni-
tiv, hanem érzelmi folyamat is (Westbrook [1987], Mano—Oliver [1993]). A vasarlasi
folyamat soran megélt érzelmek nyomot hagynak a memoriaban, s ez befolyasolja az
elégedettségrol adott beszamolokat.

Az elébbiekben bemutatott elméleti megkozelitések Szerint szamtalan valtozo
szolgalhat az elégedettség forrasaul. Mig a teljesitményalapt elégedettségmodellek
elsdsorban a termék vagy szolgaltatas jellemzdit tartjak az elégedettség alapvetd
tényezoinek, az elvaraselmélet és a diszkonfirmacios paradigma hivei a teljesitmé-
nyeket és az ezekre vonatkoz6 elvarasokat hasonlitjak Ossze és épitik modelljeikbe.
Az érzelmi alapt elégedettségmodellekben pedig a vasarlds soran megélt negativ
vagy pozitiv érzelem valik az elégedettség forrasava. Minden elégedettségvizsgalat-
ban azonban k6z6s, hogy akar a termék jellemzGin, akar a minéség tényez6in keresz-
tiil, meg kell hatarozni azokat az attributumokat (tényezéket), amelyek alapjan koz-
vetve vagy kozvetleniil a vevok értékelhetik elégedettségiiket. Az elégedettség tehat
multiattributiv, azaz tobb attriblitum egyiittesen alakitja ki a vevo végsé elégedettsé-
gét, melyek koziil egyesekkel elégedett, mig masokkal nem. Az, hogy mely tényez6-
ket vonjuk be a vizsgalatba, az iparagtol, a terméktdl/szolgaltatastol, és esetleg attol a
vallalati funkcionalis teriilett6l is fiigg, amely a vizsgalatot végrehajtja.

2. Elégedettségmérési modellek

Az elégedettség mérése az elmult években két vallalati funkcionalis teriilet sza-
mara valt kiillondsen fontossa, az egyik a marketing, a masik a minéségbiztositas. Az
elébbiben a vevéi elégedettség sok esetben egyfajta piaci hatékonysagi mérészam, és
elérése az lizleti siker alapja; mig az utobbiban a vevdi (€s dolgozoi) elégedettség
mérése a TQM- és ISO-rendszerek elterjedésével valt fontossa. Bar mindkét teriilet
tudomanyos kozélete foglalkozik a témaval, szemléletiik sok esetben eltérd.

Az elégedettségmérés célja azonban minden esetben azoknak az attributumoknak
a meghatarozasa, amelyek leginkabb befolyasoljak a vevéi elégedettséget, és ame-
lyek fejlesztése a legnagyobb mértékben novelheti a termékkel/szolgaltatassal valo
,osszelégedettséget”, igy arra érdemes er6forrasokat allokalni. Mig a marketingtu-
domany elsésorban egydimenzios mindségmodelleket alkalmaz, addig a tevékeny-
ségmenedzsment és a mindségbiztositas teriiletén a két- vagy tobbdimenzids model-
lek terjedtek el.
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2.1. Egydimenzios megkozelitések

Az elégedettség mérésére leggyakrabban alkalmazott egydimenzidés modszerek
szerint minél magasabbra értékeli a vevo a termék egy meghatarozott tulajdonsagat,
annal nagyobb lesz az Gsszelégedettsége. A szolgaltatisok minéségmérésében elter-
jedt a SERVQUAL- (service quality — szolgaltatasok min6sége) skala (Zeithaml—
Berry—Parasuraman [1996], Kenesei—Szdnto [1998]), amely a dimenziok valos és
elvart teljesitménye kozotti kiilonbség hatasat méri éppligy, mint a teljesitmény mé-
résén alapuld6 SERVPERF- (service performance — szolgaltatasok teljesitménye)
skala (Cronin-Taylor [1994]). Az egydimenzidés megkézelités alkalmazoi azzal a
hipotézissel élnek, hogy mindegyik attributum egyforman (linearisan és szimmetri-
kusan) hat az elégedettségre/elégedetlenségre: minél magasabb azok szinvonala,
annal nagyobb foku lesz az elégedettség, illetve minél alacsonyabb, annal nagyobb
az elégedetlenség.

Az elégedettségmérés egy masik kutatasi irdnya az IPA (importance-performance
analysis — fontossag-teljesitmény analizis). Ebben két dimenzi6 szerint értékelik az
elégedettséget: egyrészt az adott attriblitum teljesitményét (gyakorlatilag az adott
tulajdonsaggal valo elégedettséget), masrészt fontossagat is mérik (Martilla—James
[1977]). Ezek alapjan egy négyosztat matrixban meghatarozzak azokat a dimenzio-
kat, amelyek esetén a vallalat 1. megfeleléen teljesit (cél: az eddigiek folytatasa); 2.
amelyek fontossagukhoz képest alacsonyabb teljesitményt nytjtanak (cél: ide kell
koncentralni) vagy 3. thlteljesitenek (cél: talteljesités visszafogasa); mig a 4. ne-
gyedben a nem fontos és nem is jol teljesitd attributumok sorakoznak (cél: alacsony
prioritas). Bar mar két dimenziét hasznal, az IPA tovabbra is azt feltételezi, hogy az
egyes dimenzidk teljesitménye és az elégedettség kozotti kapcsolat lineéris és szim-
metrikus, ezért az egydimenzios megkozelitések kozé sorolhato.

2.2. Kétdimenziés megkozelitések

Az elégedettség dimenzidinak és az Osszelégedettség kapcsolatanak feltarasa so-
ran tobb kutato is arra az eredményre jutott, hogy az sok esetben nem lineéris vagy
szimmetrikus. A gyakorlatban sokszor tapasztalhatd, hogy egyes terméktulajdonsa-
gok hianyanak sokkal nagyobb jelent6sége van a vevd szamara, mint azok meglété-
nek. Tehat hiaba teljesitiink jol szamtalan tényez6 tekintetében, ha az egyik teljesit-
ménytényez6 alacsony szinvonal, akkor a vevok elégedettsége erbteljesen csokken.
Emellett azt is meg kell emliteni, hogy az egyes tényezdk hatasa nem ndvelhetd bar-
meddig: egy ponton tal ugyanis mar nem novelik az elégedettséget. Ezt az aszimmet-
rikus, nem linearis kapcsolatot Kahneman—Tversky [1979] kilataselmélete irja le,
amely alapjan Mittal-Ross—Baldasare [1998] S-alaku gorbével jellemezték a termék
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tulajdonsagai és az elégedettség kozotti kapesolatot. A kilataselmélet két alapvetése,
a veszteségkertilés és a csokkend hozadék elve az elégedettség esetében azt jelenti,
hogy egy tényez6 egységnyi romlasa nagyobb mértékben fokozza az elégedetlensé-
get, mint egységnyi névekedése/javulasa az elégedettséget (a kapcsolat aszimmetri-
kus). Egy tényez6 teljesitményének névekedése viszont egyre kisebb mértékii elége-
dettségnovekedést, illetve -csokkentést okoz (a kapcsolat nem linearis). Mittal-Ross—
Baldasare [1998] kutatasa az autdiparban hat tényez6bdl 6t esetében igazolta az S-
alaka gorbét. A szerz6k ugyanakkor a hatodik tényezénél (gépjarmiivek tagassaga)
forditott eredményt kaptak: annak pozitiv irany valtozasa erételjesebb hatassal volt
az elégedettség novekedésére, mint negativ iranyu valtozasa az elégedettség csokke-
nésére. Erre magyarazat a termékek attributumainak sokféleségében kereshetd. Lé-
teznek ugyanis olyanok, amelyek elsésorban az elégedettséget novelik, mig masok az
elégedetlenséget csokkentik.

Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy van néhany olyan jellemz6, amelyek hianya
nem teszi elégedetlenné a vevét, ha viszont a termék rendelkezik ezekkel, akkor
elégedettsége jelentdsen né. Ennek ellentéte is igaz lehet: egyes jellemzok nem jarul-
nak jelent0sen hozza az elégedettséghez, hianyuk azonban nagyban fokozza az elé-
gedetlenséget. Az utobbiakat mas kutatasokban ,,dissatisfiers-nek”, azaz elégedetlen-
ségre okot adé (mas néven alap-) tényezéknek hivjak (Cadotte-Turgeon [1988],
Johnston [1995]). A szolgaltatasok esetében gyakran a fizikai kornyezetet tekinthet-
juk alaptényezének, hiszen példaul egy szinhazban azt, hogy a székek mennyire
kényelmesek, nem gondoljuk elégedettségiink legfontosabb forrasanak, azonban
erdteljesen rontja Osszelégedettségiinket, ha azok kényelmetlenek.

2.3. Harom- és tobbdimenziés megkozelitések

Az empirikus kutatasok soran sok esetben talalkozni azzal a jelenséggel, hogy
vannak olyan tényez6ék, amelyek nemcsak az elégedetlenséget csokkentik, hanem
az elégedettséget is novelik. Ez a jelenség ellentmond a kétdimenzios modelleknek,
amennyiben azok két kiillon csoportba soroljak a tényezoket: az elégedetlenséget
csokkentOkre és az elégedettséget noveldkre. Azokat a tényezoket, amelyek ,,lefe-
1€” és ,felfelé” is egyforman hatnak, gyakorlatilag az egytényez6s modellekhez
hasonléan kell figyelembe venni, hiszen ezek hatasa linearis és szimmetrikus. E
jelenség leirasara a kutatok harom dimenzidba soroltdk a jellemzOket: alap-
(basic/must [elengedhetetlen]), teljesitmény- (performance/one-dimensional [egy-
dimenzids]) és lelkesit6 (excitement/value-enhancer [értéknoveld]/attractive [von-
z0]) tényezOk. Amint a tobbféle angol nyelvii meghatarozas is mutatja, a kutatasok
eltérd kiindulopontbol, de ugyanazt a jelenséget irjak le a harom dimenzi6 segitsé-
gével.
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Az alaptényezOk meglétét a vevok nélkiilozhetetlennek tartjak. Ha teljesitményiik
nem ¢ér el egy alapszintet, akkor elégedetlenek lesznek; a folott viszont nem okoznak
tovabbi elégedettségndvekedést. Bevonva e tényezdket az elégedettségfiiggvénybe,
hatasuk az elégedettségre viszonylag alacsony lesz, viszont ha értékiik egy Kritikus
szint ala csokken, dramai hatast gyakorolnak az elégedetlenségre.

A lelkesit6 tényezOk hianya nem vezet elégedetlenséghez, szintjiik emelése azon-
ban rendkiviili elégedettséget okoz. Banki kutatdsokban ilyen tényez6 példaul az
tigyintézOk figyelmessége, kedvessége (Arbore—Busacca [2009], Johnston [1995]).
Az elégedettségfiiggvényben hatasuk jelentds lehet, azonban alacsony szintjiik nem
vezet elégedetlenséghez. E tényezO6k fontossaga tehat nagysaguk fliggvénye (ami
ellentmond az IPA azon alapfeltevésének, hogy a teljesitmény és a fontossag egy-
mastol fliggetlen valtozok).

A harmadik csoportot alkotd teljesitménytényez6k hatasa linearis és szimmetri-
kus az elégedettségre, tehat minél tobb ezek szama, jobb a mindségiik/hatasfokuk
stb., annal magasabb foku lesz a vevdi elégedettség, mig ellenkez6 esetben kisebb
foku. Ide altalaban viszonylag jol mérhet6 és kommunikalhat6 technikai paraméterek
(példaul egy gépjarmii biztonsagi felszereltsége vagy a bankfiokok szama) tartoznak.

E harom tényez6 mellett Kano [1984] szamba veszi a forditott hatasu és az indif-
ferens tényezoket is. Mig az el6bbiek a teljesitménytényezékkel ellentétesen hatnak
(azaz minél magasabb a szintjiikk [példaul karosanyag-kibocsatas vagy fogyasztas], az
elégedettség foka annal alacsonyabb), addig az utobbiak megléte vagy hianya egyal-
talan nem befolyasolja a fogyasztoi dontéseket. Kano 6ttényezds modellje elsdsorban
a mindségbiztositas terén nyert elfogadottsagot (Matzler—Hinterhuber [1998],
Chang—Chen—-Hsu [2012]).

3. Az elégedettség mérésének modszerei

A bemutatott elégedettségmérési modellek eltéré mérési modszereket alkalmaz-
nak. Az egydimenziés modellek esetén a legszélesebb korben alkalmazott mérési
eszkdz a SERVQUAL-skala, illetve annak valtozatai. Az eredeti skala 2 x 22 allitast
tartalmaz (a teljesitmény és az elvarasok mérésére), amelyek ot faktort képeznek:
megfoghato elemek, megbizhatosag, reagalasi készség, biztonsag, empatia. A mind-
ségfaktorok és az elégedettség kozotti Osszefliggés regresszidanalizis segitségével
vizsgalhatd. Parasuraman—Zeithaml-Berry [1988] a diszkonfirmaciés paradigmara
épitettek, ezért elemzésiikbe a teljesitmény és az elvarasok kozotti kiillonbségeket
vontak be, ami mar 6nmagéban is felvet néhany pszichometriai problémat (Peter—
Churchill Jr—Brown [1993]). Az eltérésisszegeket aztan a valaszadok altal megadott
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fontossagi sulyokkal sulyoztak. Az 6t dimenziordl azota sokan bebizonyitottak (pél-
daul Cronin-Taylor [1994]), hogy nem stabilak. Tovabba a regresszios eredménye-
ket a multikollinearitas is torzitja, amit Parasuraman—Zeithaml-Berry [1988] maguk
is problémanak tartottak.

Az tijabb alkalmazasok PLS-SEM- (partial least squares structural equation mod-
elling — parcialis legkisebb négyzetek modszer a strukturalis egyenletek modelljén
beliil) utelemzést hasznalnak (a részletes leirasért lasd Kazdr [2014], Kovacs [2015],
Krenydcz [2015]), amely bizonyos mértékig feloldja a valtozok kozotti dsszefliggé-
sek problémajat, de tovabbra is linearis és szimmetrikus kapcsolatot tételez fel a
termékattributumok és az elégedettség kozott. Itt kell megemliteniink, hogy az elége-
dettség mérésének teljesitményalapu modelljei alapvetéen formativ skaldk, mig a
tudomanyos kutatasokban sokszor reflektiv skalak szerepelnek, amelyek azonban
nem alkalmasak a dimenziok fontossaganak mérésére (a reflektiv és formativ model-
lekrdl részletesen lasd Szdcs—Berdcs [2015]).

A teljesitmények és elvarasok hatasanak vizsgalata mellett gyakran alkalmazzak a
gyakorlatban elégedettségmérésre az IPA-megkozelitést is, azaz az egyes tényezok
fontossagat kifejez6 értékkel stilyozzak a mért teljesitményeket. A fontossag mérésé-
re tobbféle modszer is 1étezik, hagyomanyos eljaras a skalazas, de a rangsorolast
vagy egy bizonyos pontszam (altalaban 100) szétosztasat is alkalmazzak (Matzler—
Sauerwein [2002]). Ez utobbi megoldas csak viszonylag kevés szamu attribitum
mellett alkalmazhat6. Vavra [1997] a fontossag explicit mérésének kapcsan felvetet-
te, hogy ha az attributumok és az elégedettség kozotti 6sszefliggés S alaka gorbével
irhato le, akkor egy tényezo fontossaga az elégedettség valtozasaval egyiitt csokken-
het/ndhet. A fontossag tehat nem fiiggetlen az elégedettségtol. Ezért a kutatasoknal
gyakran fordul €16 az a helyzet, hogy a valaszadok az alaptényez6k (példaul a banki
tigyletek biztonsagossadganak, a pontos szamlavezetésnek a) fontossagat nagyon
nagyra értékelik, mig a lelkesitd tényezoknek (példaul a banki alkalmazott figyel-
mességének) nem tulajdonitanak akkora jelent6séget. Ez azzal magyarazhatd, hogy
az alaptényezOok a termék minimalisan elvarhaté tulajdonsagait takarjak, nélkiilik
nem képzelhetd el az adott termék. Hianyuk tehat rendkiviil kellemetlenné valhat,
igy explicit (a fogyasztok altal kinyilvanitott) fontossaguk nagy. Magas szintii teljesi-
tésiik azonban nem noveli az elégedettséget, tehat az elégedettség novekedésével
stlyuk csokken. Ezekkel szemben viszont az elégedettséget rendkiviili médon néveld
lelkesité tényezok fontossaga az explicit mérésben rendszeresen alacsonyabb értéke-
ket kap. Mindez arra mutat, hogy a vevok altal megadott fontossagi értékek félreve-
zetOk lehetnek, hiszen azok az elégedettség mértékéhez kotédnek (Matzler—
Sauerwein—Heischmidt [2003]).

Az egydimenzidés modellek mellett az elégedettségi kutatdsoknak egy kevésbé
kvantitativ vonulata is ravilagitott arra a tényre, hogy a tényez6k nem ,,5zimmetriku-
san” hatnak az elégedettségre. E kutatasok nagy része a tartalomelemzés, legtobbszor
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a kritikus esetek modszerével dolgozik (Gremler [2004]). Az utobbi vevéi interjik
tartalomelemzésével hatarozza meg azokat a tényezoket, amelyek a legtobb pozitiv
vagy negativ reakciot valtjak ki a vevokbol. A kritikus esetek modszerének uttord
jelentésége volt abban, hogy ravilagitott az elégedettség és az elégedetlenség eltérd
dimenzioira (példaul Meuter et al. [2000]).

A haromdimenziés modellek esetén tobbféle mérési modszert emlit a szakiroda-
lom. Vavra [1997] a valaszadok altal érzékelt explicit fontossag mellett a teljesit-
ménymutatokbol (az attributum Gsszelégedettséggel valod kapcesolatat kifejez6) impli-
cit fontossagot is szamit, s a két érték Gsszevetésével adja meg a harom dimenziot.
Az Osszelégedettséget mint fliggd valtozot és a teljesitménytényezoket mint fligget-
len valtozokat regresszios elemzésbe vonva, a standardizalt § értékek segitségével
hatarozhat6 meg az egyes tényezSk implicit fontossaga. Igy felrajzolhato (az implicit
és explicit fontossagok dimenzidival) az IPA-bol ismert négyosztata matrix, amely-
nek cellai a kiilonb6z6 dimenziokat jelzik: a mind explicit, mind implicit fontossagu
tényezok a teljesitménytényezok; a magas explicit, de alacsony implicit fontossaguak
(példaul a bank biztonsagossaga) az alaptényezék; mig a magas implicit, de alacsony
explicit fontossagtak (példaul iigyintézok kedvessége) a lelkesité tényezok. Az ala-
csony implicit és alacsony explicit fontossagu tényezOknek nincs hatdsuk az elége-
dettségre.

A tobbdimenzios modellek egy masik, széles kdrben elfogadott mérési modszere
szerint dummy véltozokat alakitanak ki attol fiiggden, hogy elégedettséget vagy elé-
gedetlenséget kivalto tényez6rdl van-e sz6. Ennek elsé valtozata Brandt [1988] ne-
véhez fliz6dik (a mddszert penalty-reward [biintetés-jutalmazas] modszernek is ne-
vezik), aki otfokozata skalat hasznalt a diszkonfirmacié mérésére ,,az elvartnal sok-
kal jobb” végponttol ,,az elvartnal sokkal rosszabb” végpontig. Brandt a valaszadokat
az alapjan csoportositotta, hogy azok elvarasai felett (két fels6 érték), alatt (két also
érték) vagy éppen azoknak megfeleléen (kozépérték) teljesitett-e az adott tényezo.
Majd 6sszehasonlitva a csoportok elégedettség-atlagértékeit, azok szignifikans elté-
réseit vizsgalta. Azokat a tényezoket, amelyek esetén az atlagértékek 1. szignifikan-
san magasabbak voltak ,,az elvarasoknal jobban teljesitett” csoportban, mint az ,,&p-
pen megfeleltben”, lelkesité tényezoknek; 2. szignifikansan alacsonyabbak voltak az
»elvaradsoknal rosszabbul teljesitett” csoportokban, mint az ,.éppen megfeleltben”,
alaptényezoéknek; 3. szignifikansan eltértek egymastél mindharom csoportban, telje-
sitménytényezoéknek tekintette.

Az elébbi modszer tovabbfejlesztett valtozata a dummy valtozok bevonasa a reg-
resszios egyenletbe (Anderson—Mittal [2000], Matzler—Sauerwein [2002], Matzler—
Renzl-Faullant [2007]). Ebben az aszimmetrikus teljesitmény-elégedettség kapcsolat
feltarasa érdekében kétféle dummy valtozot hoznak 1étre. Az elsé tipussal az alapté-
nyezOk hatasat mérik, mig a masodikkal a lelkesité tényezdket. A valtozok meghata-
rozasahoz Gjrakodoljak a teljesitményvaltozokat, és igy az alacsony teljesitményiiek
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a (0;1), a magas teljesitményiiek az (1;0), mig az atlagosak a (0;0) értéket kapjak.
Ezutan tobbvaltozos regresszidanalizist végeznek a kovetkezd egyenlet alapjan:

Y:ﬂ0+ ﬁllej+ﬂZjD2J j:]., 2, ..-,m, /1/

ahol Y jeloli az Osszelégedettséget, j az értékelésbe vont tulajdonsagok (attribhtu-
mok) sorszamat, D,; a j-edik tulajdonsaggal vald elégedettség dummy valtozojat

(Dyj = 1, ha a tulajdonsaggal kiiléndsen elégedett volt a vélaszado, ¢és 0, ha nem
volt az), mig D,; a j-edik tulajdonsaggal valo elégedetlenség dummy valtozojat
(Dy; = 1, ha az adott tulajdonsaggal elégedetlen volt a valaszado, és 0, ha nem

volt az).

Meg kell jegyezniink, hogy ennél a médszernél a dummy valtozok képzése soran
a kutatd maga hatirozza meg azt a szintet, ahol meghtzza az elégedettség és az elé-
gedetlenség hatarat. Ennek értéke tehat fiigg az alkalmazott skalatol és a kutaté don-
tésétdl is. Arbore—Busacca [2009] tizes skalan 1-t61 4-ig elégedetlennek, mig 7 folott
elégedettnek tekintette a valaszadokat. Matzler—Renzl-Faullant [2007] szintén tizes
(1-6 elégedetlen, 7-10 elégedett), mig Matzler-Sauerwein [2002] 6t6s skalat alkal-
mazott, az utdbbiak a legmagasabb értéket (nagyon elégedett) a lelkesitd tényezok,
az als6 két értéket (nagyon elégedetlen és valamennyire elégedetlen) az alaptényezok
meghatarozasdhoz hasznaltdk, a 3-at és a 4-et (k6zombds, illetve valamennyire elé-
gedett) pedig referenciaként az el6z6 két csoporttal vald Gsszehasonlitasra. Altala-
nossagban elmondhato, hogy a kutatok a lelkesit tényez6k vonatkozasaban a telje-
sitményskala felso értékeit veszik figyelembe, mig az alaptényezok feltdrasahoz a
kozepeseket vagy annal rosszabbakat. A ketté k6zott van az Gn. semleges zona, ami-
kor nem kiilondsen elégedett vagy nem elégedetlen a valaszado az adott tényezo
teljesitményével. Egy masfajta megkozelités nem a skéldkat, hanem a valaszokat
veszi kiindulasi alapul, és a véalaszadok fels6 harmadara vonatkozo értékeket hasz-
nalja az elégedettség, mig az alsdé harmadot az eclégedetlenség meghatarozasara
(Mittal-Ross—Baldasar [1998], Matzler—Renzl-Faullant [2007]). Ebben a megkoze-
litésben az egyes dimenzidknal ki lehet szlirni az eloszlas ferdeségének a hatasat, ami
miatt nagyon kevés lenne a skdla also, illetve felsd értékeit valasztod valaszadok sza-
ma (attdl fiiggden, hogy az melyik irdnyban ferde).

A regresszios egyenlet f; és f,; koefficiensei alapjan megallapithato, hogy

az adott tulajdonsag pozitiv/negativ megitélése szignifikansan befolyasolja-e az
Osszelégedettséget. Az elsd tényezd szignifikans értéke esetében lelkesitd ténye-
z0rol beszélhetiink, a masodik esetében alaptényez6rdl, mig ha mind a két koeffi-
ciens szignifikans, akkor teljesitménytényezordl van szd, amelynek hatdsa szim-
metrikus.
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E moédszert alkalmaztak Anderson—Sullivan [1993], majd Mittal-Ross—Baldasar
[1998] is azzal a kiegészitéssel, hogy a teljesitményvaltozok természetes logaritmu-
sat vontak be az elemzésbe a kovetkezé modon:

Y=o+ Py INP_X;+ Bpj-MN_X; j=12..,m, /2

ahol Y jeloli az Osszelégedettséget, j az értékelésbe vont tulajdonsagok (attributu-
mok) sorszamat, InP_ X ; a j-edik tulajdonsaggal valo elégedettség értékeinek ter-

mészetes logaritmusat, amennyiben a valaszad6 a —4-t6l +4-ig tarto skalan 1-et, 2-6t,
3-at vagy 4-et jelolt meg, egyéb esetben 0, InN _X; a j-edik tulajdonsaggal valo

elégedetlenség értékeinek természetes logaritmusat, amennyiben a valaszado a —4-t6l
+4-ig tart6 skalan —1-et, —2-6t, —3-at vagy —4-et jelolt meg, egyéb esetben 0.

Ezzel a modszerrel a szerzok nemcsak az aszimmetrikus kapcsolatot vették figye-
lembe, hanem a csokkend érzékenységet is, azaz a tényezok teljesitménye és az elé-
gedettség kozotti nem linearis kapcsolatot. Eredményeik alapjan az aszimmetrikus
kapcsolat beigazolddott, azonban a csokkend hatas nem volt egyértelmii. Ting—Chen
[2002] 6sszevetették a logaritmusalaptt modellt a linearissal; eredményeik szerint
mindkét modell elfogadhat6 illeszkedést mutat, és egyik sem teljesit jobban a masik-
nal.

A Kano-modell alapjan dolgoztak ki az un. Kano-kérdéivet, amellyel direkt mo-
don mérik az elégedettség és az elégedetlenség dimenzioit (Matzler—Hinterhuber
[1998], Chang—Chen—Hsu [2012]). Ez elsésorban a miiszaki termékfejlesztésben valt
népszeriivé, és tovabbfejlesztett valtozatait a QFD (quality function deployment —
minéség haza) megkozelitésben alkalmazzak. Tobbek kozott Chen—Weng [2003] és
Chen—-Ko [2008] egy fuzzy, nemlinearis modszert javasoltak, amely a Kano-modellre
alapozva segiti a mindségkomponensek hatasanak maximalizalasat a vevoi elégedett-
ség szempontjabol.

Amint az elézéekben bemutattuk, az elégedettségmérés statisztikai modszere az
esetek tobbségében a regresszidelemzés. A regresszios modszerek fejlodésével 0j
tipust elégedettségmérési lehetOségek is rendelkezésre allnak, melyek egyike a ja-
tékelméleten alapul. E regresszidoszamitast Pintér [2007] regresszios jatékoknak ne-
vezi, amelyek célja, hogy a modell illeszkedését jelzé6 R? mutatot felosszak a valto-
z0k fontossaganak megfelelden. Ebben az esetben a regresszid egyfajta kooperativ
jatéknak tekinthet6, amelyre az atruhazhaté hasznossag jellemz6: a magyarazo valto-
z0k a jatékosok, az illeszkedés pedig az altaluk kozosen elért eredmény, ami szét-
oszthatd kozottiik, (a jatékosok kifizetése) (Pintér [2007]). Becsléshez Pintér a
Shapley-értéket alkalmazza, amely meghatarozza, hogy az egyes jatékosok (esetiink-
ben attribitumok) miként jarulnak hozza a kiilonb6z6 koaliciok (jatékok [regresszi-
0k]) értékéhez, és ezeknek a hatarértékeknek az atlagat kapjak meg a jatékosok kifi-

Statisztikai Szemle, 95. évfolyam 1. szém



40 Kenesei Zséfia

zetésként. A Shapley-érték értelmezésekor tehat megvizsgaljuk azokat a koalicidkat,
amelyekben nem szerepel a vizsgalt valtozo, majd a tébbi koaliciot aszerint tanulma-
nyozzuk, hogy azok értékéhez a valtozé miként jarul hozza. A Shapley-érték az 6sz-
szes lehetséges regresszios modellt elemzi, és az egyes magyarazovaltozok hatasai-
nak azonos sullyal vett 0sszegét rendeli az adott attribitumhoz. A Shapley-érték
hasznalatanak elénye, hogy abban az esetben, ha a fiiggetlen valtozok erdsen korre-
lalnak egymassal, azonos fontossagi stlyt kapnak, és a modell nem preferalja egyik
attribitumot sem (Lipovetsky—Conklin [2001]), illetve nem ad negativ értéket erds
korrelacid esetén (ami a ,,normal” linearis regresszido soran konnyen eléfordulhat).
Mindez megbizhatobb értékelési lehetéséget biztosit a vezetdk szamara, és ha nem
ismerik a korrelacid okat, akar az Gsszes Osszefiiggd tényezdre egyarant odafigyel-
hetnek az er6forrasok allokalasanal. A Shapley-regressziot alkalmazzak Conklin—
Powaga—Lipovetsky [2004] is a tobbdimenzios elégedettségi modellek becslése so-
ran, és az elégedettségre okot add tényezdket éppugy meghatarozzak vele, mint az
elégedetlenségre okot adokat. A Shapley-értéken alapuld regresszié mas tizleti don-
tések (példaul az online konverzidt befolyasold tényezok hatasanak becslése) meg-
hozatalara is alkalmas (Nisar—Yeung [2015]).

4. A szolgaltatasattributumok vevoéi elégedettségre gyakorolt
aszimmetrikus hatasanak mérése egy banki példan keresztiil

A kovetkezOkben az elobb emlitett elégedettségmérési lehetdségek koziil egy
dummy valtozokon alapuld, az aszimmetrikus hatasra ravilagitd, haromdimenzios
mobdszert mutatunk be valds adatokon. A moddszer elénye, hogy konnyen adaptalhato
a mindennapi vallalati gyakorlatban, mert a vallalatok altal elterjedten hasznalt elé-
gedettségmérési kérdbivek teljesitményre és Osszelégedettségre vonatkozd kérdéseit
hasznalja fel. Jelen elemzés a GfK Hungaria Piackutat6 Intézet Retail Banking Moni-
tor kutatdsanak 2013-as adataira épiil. Ezt évente négy hullamban hajtjak végre egy
orszagos reprezentativ mintan; a személyesen megkérdezettek egy standard kérdo-
iven — sok mas mellett — a bankjukkal kapcsolatos véleményiikr6l is nyilatkoznak.
Kutatasunkhoz az adatbazisbol egy bankot valasztottunk ki, és azokkal a kérdésekkel
(illetve a rajuk adott valaszokkal) foglalkoztunk, amelyek az tigyfelek e pénziigyi
intézménnyel valo elégedettségét firtatjak.! (A kérdbiv altalunk vizsgalt kérdéseit
lasd az 1. tablazatban.) Az tigyfelek valaszaikat 6tfokozata Likert-skalan adtak meg.

! Mivel alapveten a modszer bemutatasa és nem a konkrét bank adatainak ismertetése a célunk, jelen ta-
nulményban nem ko6z6ljitk a minta dsszetételét, illetve nem részletezziik az elemzés feltételeinek megvalosula-
sat sem, hangsulyozva azonban, hogy ezek vizsgalata kutatasunk fontos részét képezte.
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Az 1. tablazatban szerepld 14 kérdést kiegészitettiik egy, az Osszelégedettségre vo-
natkozoéval is: ,,Mindent dsszevetve mennyire elégedett On a bankjaval?” Az adat-
tisztitas utan 262 tugyfél valaszait elemeztiik. Az elégedettség teljesitménymutatoira
vonatkozodan elészor faktorelemzést végeztiink, hiszen a 14 tételes skala egyes tételei
erds korrelaciot mutattak, ami nem tette lehetévé a regresszidelemzésbe vald bevo-
nasukat, és nehézkessé tette volna az eredmények értelmezését is. A faktorelemzés
soran igy 6t jol elkiilonitheté dimenzidt kaptunk, amelyeket szintén az 1. tablazat
mutat be.

1. tdblazat

A faktorelemzés eredménye és a kapott skalak megbizhatosaga

Faktor

Tényez6 és a Cronbach-féle a
1 2 3 4 5

Cronbach-féle a 0,889 | 0,874 | 0,922 | 0,800 | 0,833

Mennyire elégedett On bankjéval a kdvetkezd szempontok

tekintetében: az tigyintézok baratsagossaga? 0,832
az ligyintéz6 szakértelme pénziigyekben? 0,804
az ligyintézés gyorsasaga? 0,771
Segitség pénziigyei intézésében? 0,634
a termékvalaszték nagysaga? 0,758
a bank ajanlatai az 6n szamara? 0,653
a szolgaltatasok mindsége? 0,639
a bank megbizhatdsaga, pontossaga? 0,628
a bank betéti kamatai? 0,901
a bank hitelkamatai, koltségei? 0,893
a bankautomatak (ATM-ek) szama? 0,910
a bankfidokok szama? 0,843
a bank internetes szolgaltatasa? 0,869

a bank telefonos szolgaltatasa? 0,782

Megjegyzés. A faktorok elnevezése a kovetkez6: 1. tigyintézok teljesitménye; 2. banki termékek minGsége
¢és megbizhatosaga; 3. kamatok és koltségek; 4. bankfiokok és ATM-ek elérhetdsége; 5. telefonos és internetes
szolgaltatasmindség. Kaiser—Meyer—Olkin-kritérium: 0,882; vizsgalatunk soran varimax rotaciot alkalmaztunk;
magyarazott szoras = 80 szazalék.

Els6 1épésként megvizsgaltuk, hogy a valaszadok milyen explicit €s implicit fon-
tossagot rendelnek az egyes tényezokhoz. Az utobbi feltardsahoz regresszidelemzést
végeztiink a faktorelemzés soran kapott faktorokkal. A standardizalt g értékek alap-
jan meghatarozhatjuk, hogy az egyes dimenziok milyen mértékben hatnak az
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Osszelégedettségre, mennyire fontos a szerepiik az elégedettség kialakulasaban. Az
eredményeket a 2. tablazat foglalja Gssze.

2. tablazat
A bankiszolgdltatds-dimenziok implicit fontossagdanak meghatdrozdsdra végzett
regresszios becslés eredménye
Nem standardizalt
egyiitthato Standardizalt
Faktor egyiitthatd t p-érték
B Standard ©®)

hiba
Konstans 4,039 0,024 168,230 0,000
Ugyintézok teljesitménye 0,254 0,024 0,387 10,552 0,000
Banki termékek minGsége és megbizhatosaga 0,352 0,024 0,537 14,618 0,000
Kamatok és koltségek 0,174 0,024 0,266 7,237 0,000
Bankfiokok és ATM-ek elérhetdsége 0,194 0,024 0,296 8,068 0,000
Telefonos és internetes szolgaltataismindség 0,116 0,024 0,177 4,819 0,000

Megjegyzés. Fiiggd valtozoé: ,Mindent dsszevetve mennyire elégedett On a bankjaval?”; R? = 0,628; korri-
galt R? = 0,621; F = 93,147 (p < 0,000).

Az elemzés alapjan levonhatjuk azt a kdvetkeztetést, hogy a linearis, egydimen-
zios megkozelités szerint a banki termékek mindsége és megbizhatésaga hatarozza
meg a legnagyobb, mig a telefonos és internetes szolgaltatasminéség a legkisebb
mértékben az tigyfelek elégedettségét. Minden tényezének szignifikans hatasa van
az Osszelégedettségre. A tényez6k explicit és implicit fontossaganak 6sszehasonli-
tasara a kérd6iv azon kérdésére adott valaszokat hasznaltuk fel, amelyben a valasz-
adok (1-t6l 5-ig terjed6 Likert-skalan) kinyilvanitottak, hogy e tényezék mennyire
fontosak szamukra: ,,Mennyire fontosak Onnek ezek a dolgok, ha egy bankra, pénz-
intézetre gondol?” Ebben az esetben is az 1. tiblazatban bemutatott, faktoranalizis
alapjan képzett valtozokat vizsgéltuk. Ennek megfelelden az adott faktorba tartozo
allitasokat atlagoltuk, és igy hataroztuk meg az egyes faktorok fontossagi stlyat. Az
Osszehasonlitas végeredményét az 1. abra mutatja be. A valaszadok altal kinyilvani-
tott (explicit) és a regressziods becslés alapjan kapott (implicit) fontossagok némileg
eltérdé képet mutatnak.

A valaszaddk az ligyintézok teljesitményét tartottak a legfontosabbnak, a bankfi-
okok és ATM-ek elérhetdségét pedig a legkevésbé fontosnak, amikor preferenciaik-
rol kérdeztiik 6ket. Ezzel ellentétben implicit mddon a banki termékek mindségének
és megbizhatosaganak van a legjelentdsebb hatasa az elégedettségre, mig a telefonos
és az internetes szolgaltatdsok mindségének a legkisebb. A kamatok és koltségek
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szerepe a valaszadok megitélése szerint nagyobb, mint az Osszelégedettségre valo
hatas alapjan megallapitott.

1. abra. Implicit és explicit fontossdgok

06 Banki termékek
mindsége és
0,5 megbizhatosaga
Ugyintézsk
‘%D 0,4 teljesitménye
g Bankfikok és
S 03 |— ATM-ek )
£ elérhetdsége Kamatok és
= koltségek
£ 02 Telefonos és
internetes
szolgaltatasmindség
0,1
0 ¥ 1
30 32 34 36 38 4,0 42 4,4 46

Explicit fontossag

Az elégedettség tobbdimenzids mérésére a Brandt [1988] altal kidolgozott biinte-
tés-jutalmazas modszert alkalmaztuk, Matzler—Renzl-Faullant [2007] javaslatai
alapjan atdolgozva. Ez lehetGséget adott arra, hogy az elégedettséget a harom fajta
(lelkesitd, alap- és teljesitmény-) tényez6 alapjan tudjuk értékelni.

A tovabbi vizsgalathoz is a faktorokat hasznaltuk. A dummy valtozok képzéséhez
el6szor az adatok felsé harmadanal huztuk meg a hatart, és az ennél magasabb érté-
ket add eseteket pozitiv teljesitmény-dummyként definidltuk (melynek értéke 1, ha
magasabb, mint a fels6 harmad; 0, ha alacsonyabb), mig az alsé harmadnal alacso-
nyabb értéket ado esetek adtak a negativ dummy valtozé kiindulopontjat (melynek
értéke 1, ha alacsonyabb, mint az alsé harmad; 0, ha magasabb). A kézépsé harmad
egyfajta referencia volt (0,0), ennek elégedettségértékét a konstans adta meg a 10
valtozoval felirt regresszioegyenletben (lasd az /1/ képletet), amelyek koziil 2-2
dummy valtozé vonatkozott az 6t faktorral valé elégedettségre (D1), illetve elégedet-
lenségre (D2).

A regressziodelemzés eredményeit a 3. tablazatban foglaltuk 6ssze.
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3. tablazat
Regresszids becslés dummy valtozokkal
Nem ste{ndard}zélt Standardi-
egyiitthato . -
A faktorok dummy véltozéi Z"‘“}fa‘fg““' t p-érték
B Starjdard ®
hiba
Konstans 4,205 0,101 41,638 0,000
D1_Ugyintézok teljesitménye 0,196 0,071 0,144 2,770 0,006
D2_Ugyintézok teljesitménye -0,305 0,073 -0,220 -4,187 0,000
D1_Banki termékek mingsége és megbizhatosaga 0,226 0,077 0,169 2,942 0,004
D2_Banki termékek mindsége és megbizhatosaga -0,505 0,075 -0,362 | -6,717 0,000
D1_Kamatok és koltségek -0,008 0,072 —-0,006 -,107 0,915
D2_Kamatok és koltségek -0,337 0,070 -0,243 | —4,800 0,000
D1 _Bankfiokok és ATM-ek elérhetdsége 0,165 0,071 0,121 2,330 0,021
D2_ Bankfidokok és ATM-ek elérhetésége -0,212 0,071 -0,152 | -2,995 0,003
D1_Telefonos és internetes szolgéltatismindség 0,231 0,073 0,167 3,186 0,002
D2_Telefonos és internetes szolgaltatismindség -0,036 0,071 -0,026 -0,507 0,613

Megjegyzés. R?= 0,527; korrigalt R?=0,509; F = 30,159 (p < 0,000). D1 az elégedettségre, D2 az elégedet-
lenségre utal. A szignifikans értékeket vastagitva tiintettiik fel.

A modellel, bar illeszkedése a dummy valtozok létrehozasabdl fakadd informa-
ciovesztés miatt Kissé rosszabb, mint az els6é, jol abrazolhatd az egyes teljesitmény-
dimenzidk hozzajarulasa az elégedettséghez/elégedetlenséghez. (Lasd a 2. abrat.)

2. dbra. A bankiszolgadltatds-dimenziok hozzajaruldsa az elégedettséghez, illetve elégedetlenséghez

{ {
0,167

Telefonos ¢és internetes szolgaltatdsmindség
Bankfiokok és ATM-ek elérhetésége 0,121
Kamatok ¢és koltségek -0,243

Banki termékek mindsége és megbizhatosaga —0,362

Ugyintézok teljesitménye -0,220
S I RN I —
-05 -04 -03 -02 -01 00 01 02 03

m Elégedetlenség O Elégedettség
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A 2. dbra bizonyitja az elégedettséget pozitivan befolyasolo, illetve az elégedetlen-
ségre okot ado teljesitménydimenziok kozotti kiilonbség 1étezését, azaz az elégedettség
értelmezésében valdban sziikséges a tobbdimenzids szemlélet. Mind az {igyintéz6k
munkaja, mind a bankfiokok és ATM-ek elérhetésége teljesitménytényezének tekinthe-
t6, azaz minél magasabb ezek szinvonala, annal elégedettebbek lesznek a fogyasztok,
mig hianyuk elégedetlenséghez vezet, azaz ezek kozel azonos mértékben segitik eld
vagy gatoljak az elégedettséget. Nem mondhato el viszont ugyanez a kamatokrol és a
koltségekrol. A fogyasztok nehezményezik, ha magas koltségeket 16 rajuk a bank, tehat
a kedvezo feltételek hianya nagyfoku elégedetlenséghez vezet, mig — érdekes modon —
meglétikk nem okoz elégedettséget. Ezek tehat alaptényezOknek tekinthet6k. Hasonlé a
helyzet a banki termékek mindségének és megbizhatosaganak megitélésével is; bar a jo
mindség/nagyfokiu megbizhatosag hozzajarul az elégedettség kialakulasahoz, de sokkal
kisebb mértékben, mint a kevésbé jo mindség/a megbizhatosag hidnya az ligyfelek elé-
gedetlenségéhez. Az egyetlen tényez6, amely lelkesité tényezdnek tekinthetd, a telefo-
nos és internetes szolgaltatasok szinvonala. Mig ennek gyengébb volta nem teszi elége-
detlenné az tigyfeleket, magasabb szintje nagyban hozzajarul elégedettségiikhoz.

5. Osszegzés

A tanulmany els6 felében 6sszefoglaltuk a kiilonb6z6 elégedettségmérési megko-
zelitéseket, bemutatva, hogy az elégedettségmérés hagyomanyos, egydimenzids
linearis modellje mellett tobbféle moddszer is 1étezik, amelyek tObbsége
regresszidalapll becslés, €s az egyes teljesitménydimenzidk Osszelégedettségre vo-
natkozo hatasat modellezi. A cikkben a hiromdimenzios szemléletli mérésre ismer-
tettiink egy gyakorlati példat a GfK Hungaria Piackutatd Intézet adatbazisat felhasz-
nalva. Eredményeink alatamasztjak az elégedettség aszimmetrikus hatasat méré ha-
romdimenzids elégedettségmodellt.

Amennyiben elfogadjuk azt a megkdzelitést, hogy a vevoi elégedettség az egyes
teljesitmény-tényez6k valamilyen Osszesitett mutatdja (ebben az értelemben tehat
egy formativ méréeszko6z), akkor fontos e mutatd eldallitasanak lehet6ségeit is vizs-
galni. A haromdimenziés szemléletben az egyes teljesitménytényez6k fontossiga a
tényez6 értékétdl fliggden valtozhat, s ennek megfeleléen harom eltéré mintazatot
mutat. Az alaptényez6k abban az esetben valnak fontossa, ha értékiik alacsony, azaz
hianyuk elégedetlenséghez vezet, tulteljesitésiik azonban nem noveli az elégedettsé-
get. A lelkesité tényez6k ezzel szemben az elégedettséghez jarulnak hozza, de hia-
nyuk nem fokozza az elégedetlenséget. A teljesitménytényezék hatisa pedig linearis,
azaz hianyuk elégedetlenséghez, tobbletteljesitésiik elégedettséghez vezet.
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Kutatasi példankban egy bank iigyfeleinek elégedettségét elemeztiik e szemlélet-
ben, és dummy valtozokon alapuld regresszids becslést mutattunk be. Eredményeink
szerint a kamatok és koltségek alaptényezének tekinthetok: ha ezek nagyon magasak,
akkor — értheté modon — a kivalasztott bank tigyfelei elégedetlenek. Erdekes modon
azonban forditva nem érzékelhet6 ez a hatas, hiszen a kedvez6bb kondiciok nem fo-
kozzék az elégedettséget. Ennek az lehet az oka, hogy az tigyfelek negativan tekintenek
a koltségfizetésre, és mivel banki kérnyezetben hitelfelvétel esetén kamat mindig fize-
tendd, igy nehezen tud elégedettséget noveld tényezévé valni. Az eredmények ramutat-
tak arra, hogy az alaptényez6k (igy a banki kondiciok) javitasa egy bizonyos ponton til
felesleges, hiszen nem noveli az ligyfelek elégedettségét. Tovabbi er6forrasokat tehat
erre nem érdemes allokalni. Ezzel szemben fontos lehet — féleg, ha a bank szeretne
kiemelkedni versenytarsai koziil — beruhazni lelkesitd tényezékbe. (Példankban a tele-
fonos és az internetes banki szolgaltatasok tartoznak ezekhez.) Ha a bankok ilyen jelle-
gl szolgaltatasai nem szofisztikaltak, tigyfeleik nem elégedetlenek, a jol miik6dd, ma-
gas szinvonalon kinalt szolgaltatasok viszont nagyban novelhetik elégedettségiiket, és
megtartd erével birhatnak. A kutatasi példankban harom teljesitménytényez6 rajzolo-
dott ki, a banki iigyintézok szolgaltatasteljesitése, a fiok- és ATM-halozat nagysaga,
valamint a banki termékek minésége és megbizhatosaga. Mig az elsé kettd egyértel-
milen linearis hatast mutatott (tehat minél rosszabbul teljesitenck az tigyintézOk
/kevésbé kiterjedt a bank fiok- és ATM-halozata, annal elégedetlenebbek az ligyfelek,
és forditva), addig a banki termékek mindsége esetében jelentdsebb volt a negativ ha-
tas, tehat a gyenge minéség/rossz megbizhatésag nagyobb mértékben fokozza az em-
berek elégedetlenségét, mint a j6 mindség/nagyfokti megbizhatosag az elégedettséget.
E tényezOk tekintetében tehat a banknak azt a célt kell kitliznie maga elé, hogy elér-
je/kissé meghaladja versenytarsai szinvonalat.

Fontos azt is megemliteni, hogy kelld ovatossaggal kell kezelni az elemzések
eredményét, hiszen a modszerbdl fakadoan szamtalan kutatéi dontést kell hozni,
amely befolyasolja azt. llyen tobbek kozott az alkalmazott skalak tipusa vagy a
dummy valtozok létrehozasanak modszere. Ezekre ezért érdemes érzékenységi vizs-
galatokat végezni.

Az elemzés sordn szem eldtt kell tartani az eredmények véltozatossagat is. Cél-
szer(i példaul kiilon-kiilon vizsgalatot végezni az alapvetGen elégedett és az alapve-
téen elégedetlen ligyfelekre vonatkozoan, hiszen lehetséges, hogy egészen mas
szempontok fontosak a két csoport szamara. Ugyancsak eltéré eredményeket kapha-
tunk demografiai vagy mas szegmentacios ismérvek alkalmazasakor is. Fiiller—
Matzler [2008] tanulmanyaban példaul az életstilus-valtozok alapjan létrehozott
szegmensek mutattak kiilonb6z6 elégedettségi mintazatokat.

Hasonloképpen ajanlhaté a vizsgélat rendszeres elvégzése és a valtozasok kovetése.
Ekkor, még ha nem is egy azonos, longitudinalis, de egy megfeleld valosziniiségi minta
rendszeres keresztmetszeti elemzésével novelhetjiikk az eredmények megbizhatosagat.
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Summary

Customer satisfaction — that has a central role in company decisions — can lead to higher profit-
ability and long-term competitive advantage. To reach customer satisfaction, companies have to
measure and analyse its driving factors. Still, many of them only measure customer satisfaction but
fail to examine results.

First, the paper presents measurement methods and the multi-dimensional satisfaction concept.
Then, it introduces the empirical results of a regression-analysis-based three-dimensional approach
using dummy variables. The results are particularly relevant for those managers who make resource
allocation decisions based on customer satisfaction studies.
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