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I. Bevezetés

Minden iizleti véllalkozds, igy a kereskedelmi bankok' alapvetd célja, a vevéi igények
kielégitése profit célok elérése mellett (Chikan, 1997). Ennek a célnak valé megfelelés, és
valdjdban az iizleti tevékenység fenntartdsianak és folytatdsdnak egyik fO eszkoze a
vevOorientdcid. A vevdorientdcié fontossdga nem Uuj keletli az iizleti életben, hiszen a
marketing irodalom és gyakorlat, illetve az egész vallalati miikodés alapkdvének tekinthetd.
Azonban a véllalati kdrnyezetben végbement valtozdsok ravilagitottak arra, hogy egyre
nehezebb megfelelni ennek a kovetelménynek. A vevlOorientdltsig fogalma egyre
bonyolultabbd vilt, szdmos 0sszetevd hatdrozza meg, igy a szolgaltatasvalaszték boviilésének
igénye, a szolgéltatdsmindség magas volta és az igény-kielégités gyorsasidga (Chikan, 1997).
A vevoorientdltsdghoz nem elég az, hogy a bank magdt annak tekintse, hanem igen fontos, sot
elsédleges az, hogy az iigyfél maga ezt érzékeli-e, és az igénybevett szolgdltatdsokkal
elégedett-e. Tehat a vevOorientdltsag egyik (nem teljes) mérési és elemzési eszkoze a vevoi
elégedettség vizsgdlata. Az elégedettség azonban nem jelent kozvetleniil lojalitdst, és az

elégedetlenség sem jelenti egyértelmiien az intézmény elhagydsat.”

A disszertaci6é alapvetd célja, hogy elemezze az ligyfelek elégedettségének és a bankkal
szembeni lojalitdsnak a kapcsolatat. A kiindulépont az, hogy a szolgdltatasmindségbdl eredd
fogyasztoi elégedettség/elégedettlenség végsd soron bank irdnti hiiséget illetve bankelhagyast
eredményezhet. A kapcsolat azonban nem linedris. A hiiség illetve a ,,hiitlenség” kialakuldsa,
és létrejotte hosszu folyamat eredménye, melyben az elégedettség/elégedettlenség széles
spektrumot jarhat be. Dolgozatomban arra keresek vdlaszt, online panelvizsgalat
modszerével, hogy ez a kapcsolat a kereskedelmi bankok szférdjaban, a lakossdgi piacon
miként hatdrozédik meg, mi vezet bankelhagydshoz, s elégedetlenség esetén is miért

alakulhat ki lojalit4s.

! Kutatdsom a banki szférdra vonatkozik
* Bator (2003), A kereskedelmi bankok iigyfélkorének dontéshozatala 1



I.1. A disszertdcio felépitése

A dolgozat kozéppontjdban az igénybevevo elégedettségének és a bankhoz vald kotddés
szorossagdanak elemzése 4ll, mely kitér az intézmény elhagydsanak okaira és folyamatara.
Ezt a témakort a hazai irodalmakban viszonylag még kevesen kutattdk, s a kereskedelmi

bankok szdmadra is napjainkban kezd ez a teriilet felértékel6dni.

A dolgozat egyik f6 célja, hogy a bemutassa a fogyaszt6i elégedettség és a lojalitds
kapcsolataban az aszimmetrikus kapcsolatot, azaz az elégedetlenség nem feltétleniil okoz
bankvaltast. Mindezek kovetkeztében a kutatds alapkoncepcidja a vevli elégedettség
elemzése sordn gyakran hasznalt elvdrds / meg nem felelés paradigmdjanak alkalmazdsa.
Ennek alapjan néhdny gondolatban ismertetem az elégedettséget meghatdrozé
szolgéltatdsmindség fogalomkorét, majd a vevoi elégedettség rovid bemutatdsdval, a lojalitds
témakorének véazoldsdval folytatom, s az elméleti vizsgalatot az elégedettség és a lojalitds
kapcsolatanak elemzésével zdrom. Az irodalmi Osszefoglald utdn keriil sor a kutatds
bemutatdsra, mely a hipotézisek feldllitasat és a kutatds modszerének leirdsat foglalja Gssze.
Az VIIL-ik fejezetben ismertetem a kutatdsi eredményeket, melyben a hipotéziseimet
empirikusan tesztelem egy tobb mint 500 f6s mintdban.

A fentiekbol kiindulva a dolgozat a kovetkezd fo csomdpontok kiré szervezddik:

A szolgdltatdsmindség rovid attekintése;

A vevdi elégedettség ismertetése;

A fogyaszt6i lojalitds bemutatdsa;

A vevdi elégedettség €s a lojalitds kapcsolatdnak bemutatésa;
Kutatds felépitése, hipotézisek felallitasa;

Empirikus tesztelés.

Kovetkeztetések levonasa

S A e

Osszefoglalds

? Erre t6bb kutat6 is felhivta a figyelmet (1d. bévebben IL6.; VL; VIIL fejezetek)



L.2. A kutatds jelentoségének a bemutatdsa

A kutatds kozéppontjdban tehdt a lojalitds és a vevoi elégedettség all. A lojalitds és a vevoi
elégedettség vizsgdlatdnak jelentoségét a kereskedelmi bankok szférdjdaban, a lakossdgi

iizletdgban, hat pontban foglalom 0ssze:

1. A szolgéltatdsok novekvo jelentdsége
Nehezen definialt és modellezett teriilet
Szolgaltatas karakter

Banki karakter és az er6s6dd verseny

Tovébbi kutatasok lehetdsége

SANE I T

Piaci hasznossag

L.2.1. A szolgdltatdsok novekvo jelentosége

A termékkel / szolgiltatdssal szembeni elégedettség vizsgdlata komplex és bonyolult
tevékenység. Ha Levitt (1983) teljes korti termékkoncepci6jabodl indulunk ki, akkor négy
szintet kiilonboztethetiink meg, a generikusat, az elvdrtat, a kiterjesztettet és a potencidlis
terméket (Bauer-Berdcs, 1992). Ebbdl kiindulva a vevoi elégedettség egyrészt minden egyes
szinten, masrészt az ,.egész”’ termékre vonatkoztatva is vizsgdlhat6. Kotler (1992) Levitt
megkozelitésébdl kiindulva a termék harom szintjét, illetve ezek egymdsra épiilését hatdrozza
meg, azaz az absztrakt, a targyiasult és a kiegésziilt terméket. A termék / szolgaltatds ilyen
tipusu felfogédsai arra irdnyitjdk a figyelmet, hogy a piacon nem pusztdn a termékek fizikai
megvalosuldsai versenyeznek egymdssal, hanem a fizikai termékek és hozzd kapcsolodo
szolgdltatdsok egyiittesen (Levitt, in Kotler, 1992) jelentik a terméket a vevo szdmdra. S6t
Levitt (idézi Christopher, 1998) szerint ,,az emberek nem terméket vdsarolnak, hanem
eldnyoket vesznek”, azaz a teljes termékhez kapcsolddd ajanlat adja a vevd szdmdra az
értéket. Max Factor elhiresiilt monddsat idézve: ,,mi arckrémet drulunk, de reményt adunk

el”.



Veress (1998) harom irdnyzatot kiilonboztet meg. Az elsd, melyet jol képvisel Lovelock
munkdssiga: ] szolgéltatdsmarketing mas megkozelitést igényel... A
marketingmenedzsment feladatai két vetiiletben kiilonboznek a termeldszfératdl. Az egyik a
fizikai javak és a szolgéltatdsok kozotti 1ényegi kiillonbség, a méasik hogy a marketingtervezés
és végrehajtas kornyezete mas.”

A madsodikat Enis és Roering képviseli: ,,a fizikai és nem fizikai elemek minden termékben
jelen vannak. Kovetkezésképpen ugyanaz az éltaldnos stratégiaalkotds felel meg minden
terméknél... az eldnyodk olyan kombindcidjat értékesitik, mely fizikai és nem fizikai elemeket
egyarant tartalmaznak.”

A harmadik irdnyzat arra helyezi a hangsulyt, hogy a marketinalapelvek elfogaddsa mellett a
marketingtevékenység mindig szitudcidspecifikus legyen, és azt az dgazat sajatossdgai
hatdrozzak meg.’

Amennyiben ebbdl a felfogasbol indulunk ki, akkor a vevoi elégedettség vizsgdlata sordn
elemezni kell a banki iizletdg specifikumait, ,,alaptermékekhez” kapcsolodé szolgdltatdsok
bonyolultsagat és Osszetettségét is. A szolgdltatdsok jelentosége az utobbi években egyre
fontosabbd vdlt. A jelenlegi versenyhelyzetben egyre nehezebb tisztdn markdval vagy image-
dzsel versenyezni, sOt a technolégidk konvergencidja a hatékony termék megkiilonboztetést
egyre nehezebbé teszi (Christopher, 1998). Ennek ellenére a vallalati vezet0k még mindig az
arat tekintik elsédleges differencidlé tényezének® (Rao-Bergen-Davis, 2000), pedig példdul
az ,,alaptermékekhez” kapcsolddé szolgdltatasokkal el lehet keriilni az ,,arhdborit” és ezzel is
értéket lehet adni a vevO szdmdra. Teszik ezt annak ellenére is, hogy egyre nehezebb a
versenytarsakat az ar alapu versenyben feliilmtilni. Azonban egyre tobb bank ismerte és
ismeri fel azt, hogy az ,alaptermékhez” kapcsolédé szolgéltatasokon keresztiil is
megkiilonboztethetik magukat, termékeiket (illetve sokszor csak ez alapjan tudjak mar). A
szolgéltaté szektorban s ezen beliil a pénziigyi szektorban a szolgdltatdsok kiterjedt fejlodése
napjainkban egyre gyorsul, alapszolgaltatisok kapcsolédnak Ossze, s jelennek meg Uj
szolgaltatds elemként. Az alaptermékhez kapcsolédd szolgéltatdsok a bankok szdmadra

nemcsak a megkiilonboztetést jelenthetik, hanem versenyeldny forrasként is megjelenhetnek.

* Veress, Szolgéltatasmarketing (1998) 23.o0ldal

> Lovelock (1994, in Parasuraman, 1998) A terméket és a kapcsol6dé szolgéltatast egy virdgként abrazolja, ahol
a virag kozepe az alaptermék vagy szolgaltatds €s a szirmok jelentik azokat a kulcsfontossdgu tényezoket,
ahogyan a fogyasztdkat kiszolgaljak.



L1.2.2. Nehezen definidlt és modellezett teriilet

A kutatési témam f8bb kifejezéseinek pontos definidldsa mind a mai napig megoldatlan,® igy
a kovetkez6 fejezetekben a vizsgalt elméleti meghatdrozasok mindegyikére jellemzd, hogy
megoszlanak réluk a vélemények a pontos definidlasukat tekintve. Ennek oka lehet egyrészt a
szolgéltatdsok szerepének rohamos novekedése, mely indukdlja a szolgdltatd szektor
fejlodését, uj szolgdltatdstermékek bevezetését, eddig nem haszndlt és ismert eladasi,
kommunikicids stb. technikdk megjelenését és alkalmazasat. Masrészt, kozvetleniil a gyors
fejlddési tendencidbol kiindulva, mind a gyakorlatban s mind az elméleti elemzésekben még
kialakulatlan a szolgéltaté szektor mitkodésének egyértelmiien meghatdrozhaté bemutatasa, a
folyamatosan véltozo piaci koriilmények, €s gyakorlati modszerek eszkdztara miatt.

Az egyes elméleti tézisek kozotti kiilonbségeket a megfeleld fejezetekben részletesen

targyalom.’

1.2.3. Szolgaltatds karakter

A szolgaltatastipusok nagy szdma €s sokfélesége neheziti a szolgéltatds fogalmanak pontos
meghatdrozasat és az altalanosithat6 jellemzok rogzitését. Kotler szerint:

"A szolgaltatds olyan cselekvés, vagy teljesitmény, amelyet egyik fél nytjt a masiknak, és
amely lényegét tekintve nem targyiasult, és nem eredményez tulajdonjogot semmi folott.

Eldallitasa vagy kapcsolodik fizikai termékhez, vagy nem."

Minden szakember elismeri azonban azt, hogy a szolgaltatdstemékek jol leirhaté
jellemzoOkkel kiiloniilnek el, az un. ,fizikai termékektdl”. A szolgdltatdsok sajdtossdgait a jol
ismert HIPI-vel (Zeithaml-Parasuraman-Berry, 1985)® fogalmazza meg, amely a

szolgaltatdsoknak a termékektdl vald kiilonbozdségeit emeli ki.

® A kutatdsnak nem célja a definiciék pontos meghatérozdsa, vagy uj kifejezések megalkotdsa
" A szolgaltatasmindséget a II1., a vevo elégedettséget a IV., a lojalitdst az V. fejezet ismerteti
8 Lasd: Jozsa (2002) és Veress (2002) miiveiben



A heterogenitds jelenti a szolgéltaté térben és idoben véltozo teljesitményét az emberi
tényezOk kulcsszerepe miatt. Ezért minOségi szolgdltatds nydjtdsakor kiemelt figyelmet
érdemel az alkalmazottak tovdbbképzése, Osztonzése és elégedettsége, akik e feltételek nélkiil
nem nyujthatnak jo teljesitményt.

A szolgéltatds nem fizikai természete miatt a legtobb esetben nincs kézzel foghatéd
végeredmény, igy a mindség megitélése a szolgdltatdsi folyamatra koncentrdlédik. Ennek
kialakitdsakor nemcsak a kiszolgaldsra kell figyelmet forditani, hanem a védrakozé vevo
jelenlétére is.

A szolgéltatds nem raktdrozhatd, vagyis a szolgéltatd nem egyenlitheti ki a kereslet
ingadozasat elOretermeléssel. Masrészt a szolgaltatds ez 4dltal idoben kotott lesz, ha a
fogyaszté nem érkezik id6ben, akkor azt nem pétolhatja ki. A tulzsufoltsag €s a kielégitetlen
kereslet elkeriilésére kell torekedni az elégedetlenség kialakuldsa miatt. Ebben nytjtanak
segitséget a kiilonbozd marketingeszk6zok és akcidk, amelyek a kereslet egyenletes
elosztdsat célozzak.

Szolgéltatasok esetén elvdlaszthatatlan egymdstol a termelés és a fogyasztds idOben és/vagy
térben egyardnt. A felhaszndl6 aktiv résztvevdje a termelésnek, ebbdl adéddan Gnmaga is
befolydsolja a kialakul6 mindséget. A szolgdltatonak ezért kiilon figyelmet kell szentelnie a
fogyaszté bevondsara és kedvezd irdnyban tortén6 befolydsoldsdra. Ehhez az alkalmazottnak
empatids készségére, rugalmassagara, ondllésdgara és problémafelismerd képességére van
leginkdbb sziikség.

A mindség meghatdrozdsa tekintetében befolydsold tényezd, hogy a szolgdltatds személyre
vagy targyra irdnyul-e (Lovelock, 1983). Az észlelés pszicholdgiai természete eltérd a két
esetben. Sokkal erdsebb a pszichikum szerepe a személyi szolgdltatdsokndl: ezeknél dltalaban
nehezebben irhaté le, hogy mit tekint a vevé mindségnek. Sokkal konnyebb példdul megitélni
egy varrénd munkdjat, mint egy orvos tevékenységét. A megitélést ebben a nézépontban
nehezitheti, hogy a vevo elfogult onmaga irdnt, vagy nem szivesen beszél példaul magéanéleti
problémadirdl, orvosi kezeléseirdl, vagy egyszerlien hidnyzik hozzd szakmai tapasztalata,
hogy megitélje a tevékenységet.

Hasonl6 érdekességek éllapithatok meg a géppel, illetve a személyzettel végzett, a profit- és a
non-profitorientdciéju szolgéltatdsok 0Osszevetésekor, valamint a tomeges és az egyedi

szolgéltatasok megkiilonboztetésekor.



fogyaszt6i termeldi, felhaszndléi  szolgéltatéi
piac piac piac

<<<<<<<< Fizikai javak
Szolgaltatasok>>>>>>>

FUNKCIONALIS <>  INTEZMENYES

1.sz. abra: Hilke modell (1989)
Forrds:Veres (1998) Szolgdltatdasmenedzsment

A szakirodalomb6l jol ismert Hilke-modell (Hilke, 1989) (lasd. 1.sz. dbra) segitségével
lehetdségiink nyilik a szolgéltatdsok édltaldnos megkozelitésére. Hilke aszerint kiillonbozteti
meg az altalanos értelemben vett termékeket, hogy melyikben milyen mértékli dsszetevoként
jatszik szerepet a szolgéltatds. Ez alapjan a két véglet: a tiszta termék és a tiszta szolgéltatas.
Elképzelését az un. termék-szolgdltatis négyszogben dbrazolta, mely érzékelteti a két
végpont kozti dtmeneteket. Ehhez kapcsolodéan a mindség megitélésében egyre tobb
szubjektiv elem jdtszik szerepet a vizsgalati jellemezOk mellett, ahogyan n6 a szolgaltatas
ardnya. Ebben az értékelésben nyujt segitséget a tapasztalati és a bizalmi mindség
fogalmanak elkiilonitése [Zeithaml, 1981].

A tapasztalati minéség nem mads, mint a szolgéltatds folyamatdban val6 részvétel megitélése,
melynek miiszaki paraméterei mellett emberi kapcsolati oldaldt fontos megemliteni. Igy a
mindség megdllapitisa objektiv és szubjektiv elemeket egyarant tartalmaz.

A bizalmi mindség ott kap szerepet, ahol a fogyaszté a sajat érzeteire hagyatkozik a
szolgéltatéval szemben, ahol nincsenek egyértelmii paraméterei a mindség mérésének.

Hilke termék-szolgaltatds matrixdban a tiszta szolgdltatas felé haladva nd a bizalmi mindség
szerepe, valamint er0sodik a tapasztalati mindség szubjektiv oldala. Adott termék
értékelésekor a felsorolt mindségelemek keverednek, igy nem szabad egyik szempontrdl sem

elfelejtkezni. Igy példdul egy autészereld teljesitménye mérhetd objektiv médon, hiszen



miszaki jellemzOkre irdnyul tevékenysége, de bizalmat is feltételez abban az értelemben,
hogy mindent atvizsgélt-e megfelelden, illetve, hogy a kicserélt alkatrészt megfeleld
mindséglivel potolta-e, és egyben fel meriilhet az a kérdés is, hogy minden alkatrész csere
jogos és siirgds volt-e. A szolgdltatonak is fel kell késziilnie a fentiekre, vagyis nem elegendd
kizardlag szakmai dolgokkal foglalkozni. A hosszi tdvi kapcsolat érdekében el kell nyerni a
fogyaszt6 bizalmat.

A szolgdltatds min6sége nemcsak a megitélés szubjektivitdsdban kiillonbozik a termékek
mindségétdl, hanem a megitélés targydban is, mivel a szolgdltatisok mindig jarnak
végtermékkel, sokszor csak a folyamat mindségét kell értékelni. [Meffert-Bruhn, 1996] Mas
esetben pedig egyiitt jelentkezik a folyamat és a végeredmény megitélése. Ez
szolgéltatastipusonként eltérd, de egy biztos, hogy nagyon fontos a terméknél hattérben,

rejtve marado termelési folyamat értéke, szinvonala.

1.2.4. Banki karakter és erosodo versenyhelyzet

1.2.4.1. Banki karakter

A kereskedelmi bankok tevékenysége,” a szolgéltatisok szektoran beliil is kiilonleges
jellemz6kkel bir, s igy mds kezelést igényel. Huszti szerint:'°

»A bankmarketing azon moddszerek Osszessége, melyek a bank piaci tevékenységének,
részesedésének, a varhat6 valtozasok jellege felismerésének, az azokhoz val6 alkalmazkodas
képességének a megitéléséhez és lehetOségeinek kiaknazdsdhoz sziikségesek. Alapvetd
feladatat az ezekre irdnyul6 javaslatok kidolgozdsa, a hatékonyabb piaci miikodés eldsegitése
képezi.”

A kereskedelmi bankok nyujtotta szolgdltatdsok alapja a pénz, mely kiilonleges aru, amely a
megszokottol eltérd kezelést igényel. A pénzben nyujtott szolgdltatdsok nem naturdlis

jellegliek, ezért amellett hogy a szolgéltatdskarakterre jellemzOéen érzékszerveinkkel nem

° A banki tevékenységet kizarélag marketing oldalrél kozelitem
"9 Huszti (2002) Banktan



észlelhetdek (Veress, 2000), mint fizetéeszkoz, a csere kozvetitd eszkoze, nem fogyaszthatd

el (Huszti, 2001)

A banki szolgéltatdsok nemzetkozi fejlédése azt mutatja, hogy e teriileten két — egymastol
megkiilonboztethetd, de egymdst nem kizdr6 — domindns irdny jon létre. Az egyik a
technologia fejlédésének irdnydba mutat, a masik fokuszdban pedig a kapcsolatorientaltsag
all. Az izletdg — jellegébdl kovetkezOen — alapvetGen bizalminak tekinthetd, ezért a
személyes kapcsolat mindig meghatdroz6 jelentdségii. Ebbdl az kovetkezik, hogy technikai
fejlodés — jollehet rendkiviil fontos szerepet jétszik az ligyfelek minél jobb kiszolgdldsaban —

sohasem szorithatja héttérbe a relationship bankinget.

A bankok marketingstratégidja nagyrészt hasonld vdltozasokon ment keresztiil, mint a

gazdasdg mas teriiletein tevékenykedd vallalatoké. A valtozdsokat jol jellemzi a 2.sz. dbra.

A fejlett nyugati orszdgokban — a banki tevékenységet is érinté — trendek a kovetkezOk

voltak:

- a gazdasdgi novekedés mértéke a 90-es, illetve az ezredfordul elsé éveiben alacsony volt,
és igy fennmaradt a , telitett pénzpiaci” édllapot;

- az erds és fokozddo verseny, bankkozi marketinghdbortd koriilményei kozott tovabb nétt az
tigyfelek arérzékenysége;

- a bankokra jellemz6 volt egymds sikeres termékeinek, szolgaltatdsainak utdnzasa (,,me-too”
termékek);

- orokéletlinek hitt banki termékekrdl deriil ki, hogy nem életképesek;

- a standardizélt termékek esetében is ndtt a személyes elem, a személyes eladds jelentdsége;

- a hagyomdényos értékesitési csatornak hatékonysaga drasztikusan csokkent;

- a versenyelOnyoket a bankok egyre rovidebb ideig tudtdk megdrizni;
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1980-as
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vége

,,Relationship marketing”

(hosszu tavu,

kapcsolatok az tigyfelekkel)

dinamikus,

partneri, individudlis, szermélyes

Ujabb szervezeti valtozdsok

(account ill. money
managerek), a  bankok
specializécidja, a
szegmentacio szerepe

relativ csokken

2.sz. abra: Banki marketingstratégiak

Forrds:(Olach Zoltdan: Stratégia és célcsoportok)




A relationship marketing stratégiai szemléletével parositott niche marketing mdédszereinek
fejlesztése mar nalunk is a nyugatiéhoz hasonldan.

A magyar piac méreteibdl kovetkezden kiilonds jelentésége van a niche-ek pontos
koriilhatdroldsdnak. A niche a banki célok figyelembevételével kialakitott, a bank szdmara
lényeges tulajdonsdgok szempontjdbol relative homogén, jol elkiilonitett (a tobbiektdl
elhatdrolhat6), pragmatikus iizleti megfontoldsok alapjan szamitva megfelelé6 méretii, és a
bank szdmadra hozzaférhetd iigyfélkort, piacrészt jelent.

A niche marketing eldnyei nyilvanval6ak, mert ennek segitségével az iigyfelek igényeinek
feltérképezése és kiszolgdldsa hatékonyabbd, az ligyfélkor stabilld, az egyedi szolgéltatdsok
eredményeként a bank arculata markédnssa vélik. Megalapozottabb és pontosabb hitelbirdlati-
tigyfélmindsitési rendszer alakithaté ki, a banki dontések biztonsdgosabba vilhatnak, a
kockédzat mérhetdbb és csokkenthetd lehet. A marketing koltségei csokkennek, hiszen a
megismertetésben a ,,word of mouth” meghatdrozova vélik.

Természetesen a niche marketingnek is vannak hétranyai. Ezek koziil talan a legjelentdsebb a
relative sziikebb ligyfélkor miatti ,,sebezhetdség”. A kiszolgdltatottsdg azonban a niche-ek
méretének fokozatos novelésével, szamuk szaporitdsdval, vagy ,horizontélis”, illetve

,,vertikalis” niche-ek kialakitasaval erosen csokkentheto.

A kutatok és gyakorlati szakemberek kiillonbozoképpen latjdk a bankszolgéltatasok
elkovetkezendd években varhaté fejlodését, eltérd hangsilyt helyeznek az egyes
problémakra. [Kenesei, 1986] Van azonban néhédny olyan pont, ami tobbszor is felvetddik, s
érdemes ra kiilonos figyelmet forditani. A rendszerbe foglalashoz nagyon j6 elméleti keretet
nyujt Pollock (1985) modellje, amit a szerzd eredetileg a pénziigyi szolgéltatdsok
kategorizdldsara fejlesztett ki. A modell négyféle tipusi bankszolgéltatast kiilonboztet meg
aszerint, hogy az mennyire standardizalt, azaz sziikség van-e specidlis szaktuddsra az
eldallitasakor, illetve, hogy mennyire személytelen az iigyfélkezelés. E két dimenzié mentén

a 3.sz. dbra szerinti matrix rajzolhato fel.



Alacsony
1 2
Személyre
szabottsag
Magas A\ 3 4
Magas Alacsony
Sztenderdizéltsag

3.sz. abra:A pénziigyi szolgaltatasok stratégiai
matrixa
(Pollock 1985, Kenesei 1986, Lanyi 2000)
A matrix elsé kockdjadban azokat a szolgaltatdsokat sorolhatjuk, amelyek nem kivanjadk meg
az ugyfél egyéni kezelését, és a szolgéltatds nytjtdsa nem igényel kiilondsebb szakértelmet.
Ezek azok a szolgéltatdsok, amelyeknek az eljardsi rutinja jol kidolgozott, mint példaul az
automata pénzkiaddk.
A mésodik mezdbe az el6z6hoz hasonléan személytelen tigyfélkezelést kivand termékek
tartoznak, ezeknek azonban még nincs kialakitva a standardizalt médszeriik, eldallitdsukhoz
specidlis szakértelemre van sziikség. Ezek majd az utdn, hogy megfeleléen kidolgoztik az
eljarasi rutinjukat, atkeriilnek az els6 mezdébe. Ide sorolhatok pl. a home banking, a
kiilonb6zd informdcids szolgaltatdsok, s minden egyéb, jelenleg fejlesztés alatt 4ll6 1j
szolgaltatas.
A madtrix harmadik mezdjében taldlhatjuk meg a hagyomdnyos bankszolgaltatasok tobbségét.
Személyre szabott iigyfélkezelést kivannak (pl. hitelelbirdlds), de teljesen standardizéltak,
rutintermékek.
A negyedik mezdbe tartozé termékek szintén személyre szabottak, elddllitdsukhoz azonban
sziikséges a megfeleld itéloképesség, kompetencia, a szakma €s a pénziigyi vildg behato
ismeret. Ide tartozik pl.: a befektetési tandcsadds, vagy a corporate finance.
A legtobb pénziigyi szolgdltatds a harmadik mezdbe sorolhatd, s néhdny jelenik csak meg a

masik hdrom mezében. Erdeklédésiink kozéppontjdban azonban az a kérdés 4ll, hogy ez a



helyzet mennyiben valtozik a jovében. A modell alapjan két jelentds fejlédési tendencidt
lehet prognosztizalni:

= A banktechnika fejlodése

A fejlodés egyik irdnya valdszinisithetden a harmadik mezdbe tartoz6 szolgéltatdsok egy
részének atkeriilése az els6 mezObe a technikai fejlesztés révén (lehetséges, hogy a mdsodik

mezOn keresztiil). A folyamatot a 4.sz. dbra szemlélteti.

Alacsony
1 2
Személyre 4
szabottsag | /
Magas v 3 4
Magas Alacsony
Sztenderdizéltsag

4.sz. abra: A sztenderdizaltsag er6dodésének
hatasa a banki szektorban
(Pollock 1985, Kenesei 1986, Lanyi 2000)

A banktechnika nagyléptékii fejlodése oridsi lehetdségeket nyitott meg a pénziigyi miiveletek
automatizdlasa eldtt. A telekommunikdcié és a szdmitdstechnika fejlédése, valamint e
fejlesztések hétkdznapivd vélasa (a PC-k, mint a héaztartds része) eloszor a telebanking, majd
a home banking kifejlesztéséhez vezetett. [Flur-Mendonca-Nakache 1997]. A
telekommunikdcids csatorndk nagymértékli eldretorése ellenére, azonban a hagyomdnyos
értelemben vett banki szolgéltatdsokat sohasem lehet elimindlni. Az {iizletdg jellegébdl
kovetkezden alapvetden magyardzatigényesnek tekinthetd, ezért a személyes kapcsolat

mindig meghatarozo.



= A kapcsolat er6sodése

P4

A fejlédés masik ttja, amit Pollock modelljébdl levezethetiink, a négyes mez6 felé torténd

mozgas (5.sz. dbra).

Alacsony
1 2
Személyre
szabottsag
Magas v 3 > 4
Magas Alacsony
Sztenderdizaltsag

S.sz.abra: A sztenderdizaltsag csokkenésének
hatasa a banki szolgaltatasokra
(Pollock 1985, Kenesei 1986, Lanyi 2000)

Az olyan szolgaltatdsok esetében, amelyek természetiiknél fogva nem standardizalhatdk, a
bank célja nem lehet a szolgdltatisok ,.elszemélytelenitése”, hanem éppen ellenkezdleg:
feladata a minél személyesebb kapcsolat kialakitdsa az iigyféllel.

Gummesson (1997) a kapcsolati marketinget olyan koncepcidként értelmezi, mely alapvetéen
hiarom nagy tényezdére Osszpontosit: a hatékony iigyfélkapcsolatra, a jol kialakitott,

halézatként mukodo rendszerre és interakciora.

A kapcsolat megvaldsuldsdhoz a kdvetkezd 1épéseken keresztiil lehet eljutni:

= Agziigyfelek azonositdsa
Minden esetben — a legaprobb részletekig — meg kell hatdrozni az tigyfélkort, amellyel a
bank kozvetlen kapcsolatot kivan kialakitani

= Aziigyfelek differencidldsa
Kétféleképpen tehetd kiillonbség az tigyfelek kozott:



"oz

- eltérd értékszinteket képviselnek,
- kiilonboz6 sziikségleteik vannak.
Amennyiben ezeket a paramétereket meghatdroztik, akkor lehetévé vélik a személyre
szabott szolgéltatdsok kialakitdsa, és az ligyfél igényeinek és sziikségleteinek teljeskorii
kielégitése.
» Interaktiv kapesolat az iigyfelekkel’
Az interaktivitds hatékonysdgdhoz sziikséges az ligyféligények jobb megismerését segito,
illetve az tigyfélértékekrdl pontosabb képet addé informéciok megszerzése. A hatékony
kommunikacio csak ezek segitségével johet 1étre.
» A vdsdrlok kivansdgaihoz valo igazodds
A bank termékpolitikdjdban stratégiai jellegi dontésként jelenik meg, hogy az absztrakt
terméket, a fogyaszté szdjmdra kigondolt eldnyt miképpen alakitja a szolgéltato
targyiasult termékké. Amennyiben a fogyaszté a szdndékolt és az atélt
szolgéltatdsmindség kozott nagy szakadékot észlel, akkor dtpartolhat a konkurencidhoz,

ami piaci részesedésvesztést okozhat. [Peppers-Rogers-Dorf 1999]

Az tigyfelek dltal fontosnak tartott tulajdonsdgok feltdrdsa utdn fontos azok dbrazoldsa is a
jobb megismerés és megértés, valamint a hatékonyabb programok kialakitdsa érdekében.

Az ACE-mitrix [Attribute Categorization and Evaluation] egyszeri mddszer egy vevoi
szegmens lényeges tulajdonsdgainak értékelésére. Azon alapul, hogy a tulajdonsdgok nem
egyformdk, a matrix minden mezdje mds hatdssal van a termék versenyképességére. Az
oszlopok azt irjak le, hogy a tulajdonsdgot a vevd alapvetdének, megkiilonboztetonek vagy
erOsitdnek tekinti-e. A sorok a tulajdonsdg dltal a vevOben keltett érzelmeket tiikrozik,
amelyek pozitivak, negativak vagy semlegesek lehetnek. Mivel a vevok szegmensei
kiilonféleképpen viselkednek, a termék tulajdonsigait is eltéréen fogjak értékelni, ezért
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minden szegmensre mds matrixot kell késziteni. (6.sz. dbra)

" A kapcsolati irdnyzat tipikus példdjaként lehet megemliteni a private bankinget, vagy az online bankinget
' Ldsd az 1.sz. mellékletet



Alapvetd az a tulajdonsdg, amelyet a célba vett szegmens elvar a versenytdrsaktol. Az
alapvetd tulajdonsdgokat adottnak veszik, ezek ritkdn vdltanak ki ragaszkoddst vagy
antipatiat. A vevok azt varjak, hogy minden ajanlat tartalmazza azokat. Ha a fogyasztok egy
alapvetd tulajdonsiagot pozitivan itélnek meg, azt elengedhetetlennek nevezziik, mert a
tulajdonsdgnak meg kell lennie, hogy a termék egyéltalan jelen lehessen a piacon. Ha a vevok
negativan itélnek meg egy alapvetd tulajdonsigot, akkor az tlirhetd, amig a termék nem
rosszabb, mint a versenytarsé, és amig a vevok hiszik, hogy a kindlat eldnyei nagyobbak a
kellemetlenségeinél, és ha a versenytars termékét vasaroljak, ugyanilyen kellemetlenségekkel
kell szamolniuk. Ha a versenytarsnak sikeriil egy negativ jellegzetességet megsziintetnie,
akkor a termék dtkeriil a matrix kovetkezd mezdjébe és negativ megkiilonbozteto,
elégedetlenséget okozd tényezOvé vdlik. A vevok kezdenek gyanakodni, hogy ha mads
termékre allnak 4t, nem kell-e a negativ tulajdonsagot elviselniiik.

Megkiilonboztetd az a tulajdonsdg, amely megkiilonbozteti a terméket a versenytarsakétol.
Ha a vevOk pozitivan itélik meg, akkor elkiiloniild tényezOnek mondhatjuk.

Az erdsitd tulajdonsdgok nemcsak megkiilonboztetik a terméket a masokétdl, hanem gyakran
alapjai a vasarlasi dontésnek. Ha a vevok pozitiv itéletet mondanak réla, a tulajdonsdg

0sztonzo, ami vasarlashoz vezet. (MacMillan-McGrath 1996)

1.2.4.2. Erosodo verseny

,Budapest lehet Kozép-Eurdpa pénziigyi kozpontja” - a rendszervéltds utdn tobbek kozott e
kilatas Osztonzott szdmos kiilfoldi bankot arra, hogy megvesse ldbat €s kialakitsa kozép-
eurépai féhadiszallasat a magyar piacon. Az érdeklddést csak fokozta hazdnk politikai
stabilitdsa €s pénziigyil szektordnak viszonylagos fejlettsége. A bankprivatizacié tovabbi
lendiiletet adott a terjeszkedésnek, igy a kilencvenes évek kozepe 6ta a kiilfoldi hitelintézetek
magyarorszigi részesedése folyamatosan nott, s mara elérte a 80 szdzalékot. Panaszra az6ta

sem lehet semmi okuk, hiszen a hazai bankszektor évrél évre rekordnyereséget termel .

3 .
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A kelet-kozép-eurdpai térség az utébbi években még inkdbb felértékelddott a mar
bekovetkezett és a varhat6 djabb unids csatlakozasok fényében. ,,A kovetkezé négy évben a
bankrendszer éves atlagban 10-17 szdzalékos nyereségnovekedést érhet el a kozép-eurdpai
régié egyes dllamaiban, és ennek motorja a gazdasdgi novekedés lesz” - josolta Spéder
Zoltan, az OTP Bank Nyrt. alelnoke. A térségben a fogyasztasi és a jelzdloghitelek szerepe
er6sen no, csakugy, mint a befektetési alapokban, a biztositdsokban és az Onkéntes

nyugdijpénztarakban elhelyezett lakossagi megtakaritasoké.

Mikozben a kelet-kozép-eurdpai bankszektor egyre vonzébb célponttd vilik, a fejlettebb EU-
tagdllamokban er6s pénzintézeti koncentricié kezdddott. Szakértdk szerint azok a
pénzintézetek képesek a tulélésre, amelyek mar kelloképpen bebetonoztdk magukat a kelet-
kozép-eurdpai térségben. Magyarorszdgon szinte egyetlen kiilfoldi pénzintézetnek sem lehet
oka panaszra, hiszen szektorszinten és az egyes bankok esetében is még mindig magas a
jovedelmezdség. A betéti és a hitelkamatok kozotti kiilonbség még 2002-ben is dupldja volt
az Eurdpai Unid étlagénak,” igaz, a koltséghdnyad is a kozosségi dtlag kétszeresére ruagott,
ami a hazai bankpiac kis méretébdl fakad. Hidba az er6sodd verseny, a magas kamatrés évek
6ta nem mérséklédik: még 2005-ben is négy szdzalék koriil mozgott az dtlagos kiillonbség,
mikdzben az EU-ban ez a mutat6 1,3 szdzalékos volt". Nem véletlen, hogy a magyarorszagi
bankok tékeardnyos jovedelmezOsége tavaly csaknem 23 szdzalékot tett ki, ami a fejlett
gazdasdgokban jellemzd adatndl mintegy tiz szdzalékponttal nagyobb - deriil ki a Magyar

Bankszovetség adataib6l'®.,

14 .
www.napi.hu

15 .
www.hetivalasz.hu

16 www.fn.hu



L1.2.5. Tovdbbi kutatdasok

Kutatdsomban alapvetéen a mindség — elégedettség — lojalitds — jovedelmezdség
Osszefliggésébol két elem, az elégedettség és a lojalitds kapcsolatat vizsgdlom a kereskedelmi
bankok piacdn a lakossdgi szektorban. Mivel a fent emlitett kapcsolatrendszer a kutatas
targyandl joval Osszetettebb a vizsgdlodas célja a jovoben kibdviilhet akdr a mindség, akar a
jovedelmezdség irdnydba. Mdsik kutatdsi teriiletet jelenthet, ha nem csak online médszerrel
torténik az adatgyiijtés, hanem a hagyoméanyos személyes megkérdezés formdjaban is. A két
kutatdsi eredményt Osszevetve teljesebb képet kaphatunk az elégedettség és a lojalitds
kapcsolatardl, hisz a jelen vizsgélat csak az Internet haszndlok csoportjara reprezentativ. A
harmadik lehetdség, hogy Osszehasonlitsuk a banki szektor lakossédgi és véllalati szférdjat a
lojalitds és az elégedettség viszonylatdban, illetve 0sszehasonlithatova vélik a banki szektor
mds szolgdltaté szektorokkal. Barmely kutatdsi irdnyt is valasszuk, mindenképp hasznos
eredményeket kaphatunk, hisz a magyar, de talan a kiilfoldi szakirodalmakban is még
gyerekcipdben jarnak ezek a vizsgélatok, €s hasznossdguk valamint fontossaguk napjainkban

értékelddik fel.

L.2.6. Piaci hasznossdg

A szolgéltatdsok fontossdganak el6térbe-keriilésérol az 1.2.1. szdmu fejezetekben mar
beszéltem. Az egyre er0sodd {lizleti verseny a banki szférara is kihat, rdaddsul a banki
jellegb6l'” adédban a bankok kozotti megkiilonboztethetéség jéval nehezebb, mint mds
szolgéltatasok esetében. A ,termékek” homogének (Fehérvari 1996) s igy a kozottik levo
verseny is er8sebb'®. A mérka hiiség kialakuldsa'® hosszi folyamat eredménye, ahogy a
markaelhagyds folyamata is. A kutatds kiterjed az intézményelhagyds okaira is, s mivel
folyamatrél beszéliink, az intézménynek lehetdsége van arra, hogy a problémadkat is
folyamataban kezeljék. A kiilonb6z6 mindségbiztositdsi modellek ugyan adnak megoldast a
problémakezelésre, de a szolgdltatds jellegbdl adédéan az nem teljeskorii. Ezen kivill a

bankok, barmilyen furcsdn hangzik is, nem forditottak kell¢ figyelmet az elégedetlenség

' Lasd az eléz6 fejezetben
'8 A versenyhelyzet elemzésének j6 osszefoglalGja J6zsa (2002) marketingstratégia cimii konyvébe taldlhat6
' Esetiinkben az intézmény iranti lojalitdst jelentheti



kivalté okaira, illetve az elégedetlen iigyfelek megtartasara. Pedig, mint tudjuk a régi tigyfél
megtartdsa j6val olcsGbb, mint dj iigyfél szerzése.”® Ennek ellenére ez a probléma nem csak a
banki szféra teriiletén van jelen. A Bell Research kutatdsai®' szerint az elégedetlenség
kialakuldsatol a szolgéltatd valtasig terjedd folyamatban az elégedetlen tigyfelek kozel 40%-a
visszafordithato lett volna. A bank szektorban hasonl6 ardnyokat mutathat egy vizsgélat, s az
egyre €élez6dd versenyben az intézmények most kezdik felismerni ennek a probléménak a
sulyat. Ez az oka annak, hogy jelen kutatdsomnak, illetve az erre épiilé tovabbi

vizsgédlatoknak jelentds piaci értéke is lehet.

20 Veress (1998) lyukas hordéként emliti
! A kutatési bizalmas, igy konkrét adatokkal aldtimasztani nem tudom



I1. Szolgaltatasminéség

A mindéség meghatdrozdsa nagyon egyszeriien ,,a termék vagy szolgdltatds jellemzdinek
Osszessége, amelyek alkalmassd teszik elfogadott, vagy értelemszerli sziikséglet
kielégitésére” (Kotler 1998, 90. ol.). Csakhogy a mindség definidldsa maga is sokréti,
haszndlata sordn pedig jelentése mindig a konkrét felhaszndldsi kornyezettdl fiigg. Ki
hatdrozza meg azt, hogy mi az elfogadott és értelemszerli, mekkora a szerepe a
mindségtényezok megitélésében a termeldnek és a fogyasztonak? Marketingszempontbdl a
mindség megitélése a fogyasztd kezében van; a fogyaszté véleménye azonban rendkiviil
szubjektiv, és maga a mindség is megfoghatatlannd, plasztikussa valik.

A marketing szakirodalomban a mindséggel foglalkozé publikdcik szama jelentOsen
megemelkedett az elmult évtizedben. Jelen tanulmény terjedelmi korlatai miatt csak azokat a
munkdkat mutatjuk be — és azoknak is csak az idevonatkozo részeit -, amelyek a vizsgalt
témdhoz szorosan kapcsolddnak.

Az elméleti hattér bemutatdsat, a szolgdltatismindség fogalmat és dimenzidit fokuszba
helyez6 munkdkkal kellene kezdeni, amely azonban tobb problémat is felvet. Egyrészt a
szolgéltatasmindséggel kapcsolatos publikaciok szdma mar kezelhetetlen méretli, masrészt a
fogalomnak nincsen dltaldnosan elfogadott meghatarozasa, sokkal inkdbb jellemz6 az, hogy
az e teriilettel foglalkozé szakemberek kiilonféle jellemzokkel probaljak koriilirni.

Ennek ellenére a szolgéltatdismindség fogalmat, mint a versenyeldny egyik eszkdzét mind az
elméletben, mind a gyakorlatban elfogadjdk, a szolgaltatdismindség kutatdsa pedig a
marketingtudomény egyik 6ndll6 dgava valt. A szolgaltatisok mindségét érinté nemzetkozi
szakirodalom kival6 dsszefoglalgjat adjdk Brown és tarsai (1991), és magyar nyelven is tobb
szakkonyv foglalkozik a kérdéssel (Rekettye 1997, Veres 1998), igy annak részletes
ismertetését mell6zom, csak a vizsgalt téma szempontjdbol fontosnak itélt elemeket emlitem
meg.

Brady és Cronin (2001) a fenti emlitett szerz6k munkdssagit aktualizdlva ujabb
osszefoglaldsat adtdk a szolgdltatismindség azonositdsara kifejlesztett elméleti modelleknek,

amelyek koziil négyet roviden bemutatok.



A legdltalanosabban elterjedt nézet szerint a szolgaltatismindség az észlelt és az elvart
teljesitmény kiilonbozdségét jeloli (Gronroos 1984, Parasuraman és szerzotdrsai 1985).
Marketingszempontbdl a ,,mindségmenedzsment az igénybe vevok szolgaltatismindségrol
alkotott értékitéletének stabilizdlasaval és/vagy javitdsdval fokozza az elégedettséget, és igy —
végsd soron — hozzdjarul az ujravdsarlasi szdndék erdsodéséhez” (Veres 1998, 70. ol). E
megkozelités szerint tehdt a mindség elégedettséget eredményez, az elégedettség pedig
lojalitdshoz vezet.”2 Ma az egyik legnagyobb kihivds, a vasarl6i igények/elvardsok folytonos
novekedése (Joseph & Walker 1998, Leonard and Sasser 1982, Kandampully 1998), s6t, a
vevOk egyre kritikusabbak is a szolgéltatdsok mindségének megitélésében. A vasarl6i
igények novekedése, és a verseny élezOdése arra kényszeriti a cégeket, hogy szakitsanak a
tradiciondlis vasarl6i elégedettség paradigmdval €s proaktiv stratégidra térjenek at, ami segit a
piaci vezetd szerep megszerzésében és megtartdsaban (Kandampully 1998, Parasuramant et
al. 1988, Berry et al. 1988). A szolgdltatds mindsége, mint a differencidlds eszkoze, az egyik
leger6sebb fegyver lehet a versenyben. A siker kovetelménye a legkivdlobb szolgaltatas
nyujtdsa, és a magas mindség fenntartdsa, és ez az, ami a fogyasztéi hiiséghez vezet
(Zeithaml and Bitner 1996).

A nyolcvanas években a szakemberek a mindség javitdsdban lattdk a siker titkat, és
erofeszitéseiket a mindség kutatdsdra Osszpontositottdk. Régen a szolgéltatdsok
mindségkutatdsa a vasarléi magatartdson és a megerdsités/nem megerdsités paradigman
alapult. A korai kutatdsok szerint az észlelt és az elvart szolgdltatds Osszehasonlitdsa érzelmi
reakcidkat valt ki a fogyasztokbol, amely az elégedettség vagy elégedetlenség érzését kelti a
termékkel, szolgéltatdssal kapcsolatban (Parasuramant et al. 1985, Zeithaml et al. 1988,
Gronroos 1992, Fisk et al. 1993). E megkozelitések szerint a fogyasztéi mindség értékelése a
szolgéltatdsndl az elvards €s a tapasztalat osszhangjan alapul. Ahol az 6sszehasonlithatdsig
nyilvanvald, a fogyasztot elégedettnek tekintik, de ez a legtobb esetben nem elég a
versenyelonyhoz. A 80-as években uralkodé elméleti megkozelités szerint, a fogyasztds
folyamata 4ll a kozéppontban, semmint a fogyasztds eredménye, minthogy a fogyasztok
(felhaszndlo) a szolgdltatds nyujtdsdnak teljes folyamatit értékelik, nem kizdrdlag a
végeredményt, mint teszik azt a fizikai paraméterekkel rendelkezd termékeknél (Gronroos

1998).

7 Az elégedettség és a lojalitds kapcsolataval részletesen a V1. fejezet foglalkozik



Az északi modell (Gronroos 1984) feltételezése szerint a szolgaltatdsmindség két dimenzidja

kiilonboztethetd meg; a technikai €s a funkciondlis mindség. Az eldbbi alatt a szerzd a

teljesités végeredményét érti, mig az utdbbi kategoria jeloli a szolgdltatasnyujtas folyamatét,

vagyis a teljesités modjat. Esetiinkben ez tehdt nem kizardlag a diploma értékének emelését

jelentheti, hanem magdt a szolgaltatdsi folyamatot, vagyis az egyetemi oktatok

teljesitményének mindségi értékelését, a szinvonal folyamatos javitasat feltételezi.

A folyamat komplex értékelése megoldhatonak tlinik ugyan, a részletek feltardsa azonban

korlatokba iitkozik. Az AMA kézikonyvében (Dutka 1994, 9. 0.) szerepld utmutatds szerint a

fogyasztdi elégedettség vizsgalatdnak négy fontos célt kell elérnie. Ezek a kovetkezok:

1. meghatdrozni azokat a relevdns teljesitmény-faktorokat, amelyek a fogyasztoi
elégedettség kialakuldsdban meghatarozok,

2. értékelni a véllalat és a versenytdrsak teljesitményét,

3. definidlni a prioritdsokat €s a sziikséges feladatokat,

4. nyomon kovetni az akciok kivitelezését.

Hasonl6an Gronroos megkozelitéséhez, Parasuraman, Zeithaml és Berry (1988) is abbdl
indult ki, hogy az elvart és az észlelt teljesitmény Osszefiiggésrendszere hatdrozza meg egy
szolgaltatd mindségképét. Az északi modellben meghatarozott két dimenzidhoz képest a
szerz6k Ot szolgéltatasi faktorvéltozot jelolnek meg, amelyek befolydssal vannak a
teljesitményre. Ezek a megbizhatésag, a reagéldsi készség, az empatia, a biztonsagérzet és a
fizikai jellemzok. Ezt a modellt — mely napjainkban dltaldnosan elfogadottd és a gyakorlatban
alkalmazottd valt - SERVQUAL-nak nevezték el.”> Amellett, hogy a fent ismertetett modell
attorést jelentett az elégedettségmérés gyakorlatdban, elméleti problémdk mellett gyakorlati
nehézségek is felmertiltek a SERVQUAL hasznélatakor. Mindezek miatt a szerzok 1991-ben
kozzé tették a modell tovabbfejlesztését (Parasuraman és szerzOtarsai 1991), amelyben
tovabbi dimenzidkat jeloltek meg, illetve a kordbban javasolt moddszertan helyett uj
technikdk alkalmazdsdt javasoltdk (pl. conjoint analizis).

A 90-es évek elso felében a kordbban bemutatott modellek tovédbbfejlesztései folytatddtak,

igy példaul az északi modell egyfajta tovabbgondoldsaként értékelhetd Rust és Oliver (1994)

* A SERVQAL médszerrdl a fejezet végén még lesz sz6



modellje, amely a Gronroosi dimenzidkat egy tovdbbival egésziti ki, nevezetesen a
szolgéltatas kornyezetével. Noha az elméleti rendszer gyakorlati igazoldsa a szerzok részérdl
nem tortént meg, azéta szdmos kutatds bizonyitotta a modell hasznosithatésagat (McDougall-
Levesque 1994).

Dabholkar, Thorpe és Rentz (1996) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy eldéllithaté olyan
altalanos érvényli modell, amely felhasznilhaté minden tipusu ipardgban, hiszen rugalmasan
alakithaté az adottsigokhoz. Igy a modell lényege, hogy a szolgéltatdsi folyamat
kovetkeztében, illetve a teljesitését kovetden kialakuld szolgéltatdsmindség kategoridja
elsddleges dontéseken €s ezeket magyardzo tovabbi valtozoktol fiigg.

A fentebb bemutatott modell legfobb erénye az, hogy az egyének szintjén képes vizsgélni a
fogyaszt6i magatartds komplex dsszetevdit, vagyis igen jol kozeliti a valosagot.

Az elméleti hattér bemutatdsakor szélnunk kell még az elégedettségvizsgalat eredményeinek
értékelésére haszndlhatd eszkozrdl, az un. gap-analizisrdl. Ez a technika — 0sszhangban a
szolgaltatdsminOség meghatdrozdsara hasznalt dimenzidkkal, vagyis az észlelt és az elvart
teljesitménnyel — a fogyasztok igényét (fontossag) veti Ossze a szolgéltatd teljesitményével
(elégedettség). Mindkét vizsgdlt kategoria jOl kezelhet6 a fogyasztok szamara, amellett, hogy
a kutatdsokban is egyszertien felhaszndlhatd. Alapvetd célja a mddszernek feltarni azokat az
eltéréseket, amelyek a vizsgdlt kérdéskorben (a szolgdltatds egyes paramétereire
vonatkozdan) felmeriilnek. Amennyiben a fontossdg értéke meghaladja az elégedettségét,
akkor alulteljesitésrél beszéliink, igy definidltuk a szolgaltatis egy gyenge, a jovOben
fejlesztendd pontjat. Ha az eltérés az elégedettséget tekintve pozitiv, akkor a szolgiltat
tulteljesit, igy valdszinlisithetden felesleges raforditasokat eszk6zol.

A fontossdg — elégedettség dimenzidkat matrixban dbrdzolva (Duke-Mounk 1996, 44. o.)
megkapjuk a SWOT (GYELV)** analizisben hasznalt kategéridkat, vagyis:

- alacsony fontossdg €s magas elégedettség esetén a szolgéltatds er6s pontjarol
beszélhetiink, amely tobbletforditdsokat jelent sziikségteleniil. Ezek azonositdsdval
er6forrasok csoportosithatok at a gyengébb teriiletekre.

- alacsony fontossag és elégedettség esetén a szolgéltatds e dimenzidjat gyengeségnek

értékeljik ugyan, fejlesztésekre azonban sziikségtelen kolteni, hiszen a vizsgélt

* A SWOT analizis médszerével J6zsa részletesen foglalkozik a Marketingstratégia (2002) cimii kényvében
(106-1120.)



paraméter(ek) a fogyasztok szdmdra alacsony prioritdssal bir(nak), igy a
szolgéltatdsmindségre nincsen(ek) jelentds hatdssal.

- amennyiben a fontossag és az elégedettség is magas értékelést kapott a vizsgadlatok
sordn, akkor sikeriilt azonositani a lehetdségeket, amelyek tekintetében a szolgdltatas
képes versenyelonyre szert tenni, hiszen a megitélésre szignifikdns befolydssal
vannak.

- avizsgdlt szolgdltatds azon Osszetevoi, amelyek esetében a fontossdg értéke magas, az
elégedettség viszont alacsony, mindenképpen sziikséges tovabbi 1épések megtétele,
hiszen a fenyegetettségek teriilete jelzik, hogy a szolgdltatds teljesitménye elmarad a

fogyasztéi igényektdl, ugyanakkor a szolgéltatdsmindség alapvetd meghatirozoi.

Az ujabb kutatdsok azt taldltdk, hogy a fogyaszt6 a szolgaltatds mindségét ugy értékeli, hogy
Osszehasonlitja a jelen tapasztalatat azzal, amirdl ugy hiszi, hogy a szolgdltatdsnak olyannak

kellene lennie.?

Ezek a megkozelitések annyiban jelentenek ujat, hogy az idedlis
szolgéltatdsok nyujtdsit nem tartottdk elegendének a tényleges elOnyhoz, és arra
figyelmeztettek, hogy egyre inkdbb sziiks€ég van a kivalé mindségre. A cél, hogy feliilmuljak
az elvardsokat, oromet okozzanak a fogyasztonak, és ne csak kielégitsék az igényeit
(Gronholdt, Martensen and Kristensen 2000, Martensen, Gronholdt and Kristensen 2000,
Zeithaml 2000).

A szolgiltatdsok mindségének mérésére tobbféle lehetdség adédik.’® A mindség négyféle
médon mérhetd attdl fiiggden, hogy az elvardsokat is mérjiik le, illetve silyozzuk-e az
eredményeket a fontossdggal. A SERVQUAL-médszert az 1980-as évek masodik felében
dolgoztak ki és tették kozzé (Parasuramant et al. 1988), 4&m a modellt tobb tdmadas is érte és
a kritikdk tovabbfejlesztették a modszert. Az eredeti SERVQUAL-modell alapjan a mindség
a teljesitmény és az elvdrdsok kozotti kiilonbséget jelenti, a tovdbbfejlesztett modell pedig
ezeket a kiilonbségeket stilyozza azok fontossdga szerint, azaz a fogyasztd szaméara fontosabb
elemek nagyobb sullyal jelennek meg az értékelésben. Bar ez a kiegészitett modell érzékeny
a mindség OsszetevOire, magit a mérést nagyon bonyolulttd teszi. A SERVQUAL-skala 5

dimenzidban Osszesen 22 elemmel méri a mindség latens valtozoit (targyi kornyezet,

2 A magyar szerzék koziil Hetesi foglalkozott ezzel a teriilettel részletesebben, Oliver munkdssaga alapjan
*% A dolgozatnak nem célja a min3ség mérés médszereinek részletes vizsgélata, csak rovid attekintést kivan adni



megbizhatésdg, reagdldsi készség, biztonsdg, empdtia). A SERVQUAL-moészert a
kilencvenes évektdl egyre erdsebb kritikdk érték annak statisztikai megbizhatésagat illetéen
(Veress 1998, 247. o.). A SERVQUAL-skala alkalmazasanak korlataira hazai szerzok is
felhivtdk mar a figyelmet €s jelezték, hogy a hagyomanyos 6t dimenzi6tol eltéréen masfajta
dimenzidk mentén kiiloniilhetnek el a mindség egyes tényezdi (Kenesei-Szantd 1998, Hetesi
2001). A gyakran alkalmazott SERVQUAI-mé6dszer (mindség = fontossdg x
teljesitményelvardsok) helyett mas szerzok a mérésre az egyszerlibb SERVPERF moddszert
javasoljdk, ahol a mindség egyenld a teljesitménnyel (Parasuraman et al. 1988, Cronin &
Taylor 1992). A szolgaltatdsok teriiletén tovdbbi gyakran haszndlt mddszerek a teljesitmény-
fontossag térkép (FRAP modszer), a rendkiviili esemény analizis (REA), €s az imageprofil-
vizsgdlat. Ez utébbi mérések gyenge pontjaira is taldlunk példakat a hazai kutatdsok alapjan
(Veres-Hetesi 2003).

A szolgaltatdsmindség és a jovedelmezdség kozvetlen kapcsolatdnak elso vizsgalata a PIMS
volt (Profit Impact of Marketing Strategies), amely szdmos véllalat esetében elemezte a
mindség pénziigyi kihaldsait egyéb valtozok — 4r, reklam — 4lland6sdga mellett, de jelentds
eredményre nem vezetett, és mds kutatok is kimutattdk, hogy egyes vadllalatokndl a
mindségprogramok kozel kétharmada nem jelzett novekedést a profitban. A. T. Kearney
vizsgélatainak eredményei szerint a brit cégek 80 szdzalékandl nem volt hatdsa a TQM-nek,
Arthur D. Little pedig azt éllitotta, hogy 500 amerikai vallalat kétharmada egyaltalan nem
jutott versenyeldnyhoz a TQM alkalmazdsa kovetkeztében — idézi Zeithaml (2000). A
negativ, vagy semleges hatdsokat kimutaté kutatdsok ,altaldban” a TQM alkalmazdsdnak
kovetkezményeit vizsgéltak, és nem Osszpontositottak a szolgéltatdsmindségre.

Az ismertetett kutatdsi megdllapitdsok jelzik, hogy a mindség jovedelmezdségre gyakorolt
kozvetlen hatdsara vonatkozéan egyarant taldlunk negativ, semleges €s pozitiv eredményeket.
Tovabbi kérdéseket vet fel annak vizsgdlata, hogy az offenziv, illetve a defenziv hatdsok
miként befolydsoljak a jovedelmezdséget. Az offenziv hatdst Fornell és Wernerfelt [1987]
ugy értelmezik, mint a szolgdltatas hatdsét az Uj fogyasztok megszerzésére. Az eredmények
szerint a magas piaci részesedés elérése a magasabb szolgdltatdsi szinvonalnak készonhetd,
mellyel magasabb arbevétel és megtériilést lehet realizdlni. A min6ség defenziv hatdsa, ha a

szervezetek meg tudjdk tartani fogyasztdikat, ki tudjdk alakitani a fogyaszt6i lojalitast.



Osszességében elmondhaté, hogy a mindséggel foglalkozé szakirodalmak, publikdciok
szama jelentds, a vélemények kiillonbozdek, de a szerzék mindegyike egyetért abban, hogy a
szolgéltatdsmindség definidldsa nem végleges, a technika fejlodésével és a fogyasztoi
elvarasok folyamatos véltozdsdval meghatdrozdsa djra és tjra megujul.

Dolgozatomban a mindség fogalomkorével azért foglalkoztam, annak ellenére, hogy direkt

moédon nem fokusza a kutatdsnak, mert kozvetleniil befolyasolja a fogyasztoi elégedettséget.



I11. Vevéi elégedettség

Jelen fejezet célja az, hogy bemutassa a vevdi elégedettség fontossdgat a vallalati siker és
teljesitmény terén. Rdmutat arra, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek hatdssal vannak az

elégedettségre, illetve e témakorben milyen kutatdsi irdnyzatokkal lehet taldlkozni.

II1.1. Vevii elégedettséget meghatdrozo tényezok — megkozelitések

Osszességében megillapithaté, hogy az ,.elégedettnek lenni” kifejezés a hétkoznapi nyelvben
olyan értékitéletet jelent valamilyen élményre vagy tapasztalatra vonatkozdan, ahol az
elégedettség rendszerint pozitiv, az elégedetlenség pedig negativ értelmii (Korte 1995, 25.

oldal).

A marketingelméletben, féleg az empirikus fogyasztéi elégedettség-kutatdsok feler6sodése
Ota azonban nem alakult ki egy dltaldnosan elfogadhat6 fogyasztéi elégedettség értelmezés.
(Kaas és Runow 1984, 452. oldal, Burmann 1991, 250. oldal, Korte 1995, 26. oldal,
Homburg és Rudolph 1995, 31. oldal). Az elméletben az Un. egytényezds elmélet uralkodik,
ahol az elégedettség és az elégedetlenség (bar jellegiik éppen ellentétes) ugyanazt a
konstrukciét jelentik. (Westbrook és Oliver 1991, 84. oldal, Burmann 1991, 25. oldal, Korte
1995, 26. oldal, Homburg és Rudolph 1995, 42. oldal).

A szakirodalomban nincsen teljes korli egyetértés a fogyasztoi elégedett(len)ség fogalmara
vonatkozéan (Day, 1982). Az egységes meghatdrozds hidnya behatdrolja a fogyasztoi
elégedettség-kutatdsok lehetdségeit. Egy egységes elégedettség definicié nélkiil a kutatok
nem képesek kivalasztani az adott kontextusnak megfeleld fogalmat, nem tudnak kifejleszteni
érvényes elégedettségmérési formdt, Osszehasonlitani, valamint értelmezni az empirikus
kutatasi eredményeket. A fogyasztoi elégedettség kutatéi méar kordn felismerték, hogy ez a

probléma kritikus (Peterson €s Wilson 1992, Yi 1990, Giese és Cote 2000).



A fogyasztoi elégedettségnek gyakori a bedllitoddsként valo értelmezése, pl. ahogy Yi (1990)
fogalmazta meg: ,,az elégedettséget dltaldban a vasarlasi tranzakcié utdn vagy a fogyaszto és
a termék kozotti interakcidkon alapulva bedllitodds kozeli itéletként konceptualizaltdk™.
Amig az irodalom szignifikdnsan kiillonbozé definiciokat alkalmaz az elégedettségre
vonatkozdan, addig felfedezhetdek kozos elemek is. Ezeket a kovetkezOképpen lehet
azonositani:

a) afogyasztdi elégedettség, mint vélasz (érzelmi vagy gondolati)

b) a valasz egy bizonyos fokuszra vonatkozik (elvdrdsokra, termékre, fogyasztdsi

tapasztalatra, stb.)
c) a valasz egy bizonyos id6ben kovetkezik be (fogyasztds utdn, vdlasztds utdn,

Osszegyljtott tapasztalatok alapjdn, stb.) (Giese €s Cote 2000, 2. oldal).

Annak ellenére, hogy szdmos elégedettségkutatdsra keriilt sor Cardozo (1965) klasszikus
cikke ota, a kutatoknak még mindig feladatuk egy egységes fogyasztoi elégedettség-fogalom
kialakitasa. Oliver (1997) szerint ,,mindenki tudja, hogy mi az elégedettség egészen addig,
amig egy definiciot kell rd adni”. Az elégedettségdefiniciok attekintésekor lithatd, hogy a
legtobb kutatds a fogyasztéi elégedettség modelljének tesztelésére fokuszal (pl. Mano és
Olver 1993, Olver 1993, Oliver és DeSarbo 1988. Spreng, MacKenzie és Olshavsky 1996.
Tse és Wilton 1988), mig a fogalmi egyetértés kevés figyelmet kapott. Ennek kovetkeztében
az irodalom tele van kiilonb6z6 fogalmi és operaciondlis fogyasztéi elégedettség-
definiciéval. Ahogyan Petereson és Wilson (1992, 62. oldal) felveti: a fogyasztoi
elégedettség-tanulmanyok legjobban a fogalmi és moddszertani egységesség hidnydval
jellemezhetdek.

Az alapvetd fogalmi kovetkezetlenséget mutatja az arrdl valé vita, hogy a fogyasztéi
elégedettség folyamamak vagy végeredménynek tekintheté-e (Yi 1990). Yi (1991)
megprobalta a kiilonboz6 definicidkat rendszerezni, €s azt a kovetkeztetést vonta le, hogy a
fogalmaknak alapvetden kétféle tipusa létezik: Vannak, akik az elégedettséget

folyamatorientdlmak tartjdk, mig masok az elégedettséget a folyamat eredményének



tekintik.”’” Megint mds definiciék az elégedettséget, mint a vésdrldsi, illetve fogyasztdsi

élmény eredményét fogjdk fel.”®

A kiilfoldi és a hazai szakirodalomban is egyardnt megtaldlhaté a fogyasztéi elégedettség

értelmezhetdségének aldbbi maghatirozasa:

1. Ertékeld folyamat: pl. Hunt-nal (1977, 459. oldal) az elégedettség , a tapasztalat tudatos
értékelése”, Oliver-nél (1981, 27. oldal) ,a termékvdsdrlasban és/vagy fogyasztdsi
tapasztalatokban rejlé meglepetésének értékelése”, Engel és Blackwell-nél (1982, 501. oldal)
az elégedettség , értékelés arra vonatkozoan, hogy a vdlasztott alternativa mennyire
konzisztens a rd vonatkozo elozetes hiedelmekkel”, Fornell (1992, 11. oldal) az elégedettséget

., dltaldnos vdsdrlds utdni értékelés”-ként fogja fel.

2. Ertékel6 folyamatra adott vilaszként: Howard és Sheth-nél (1969, 145. oldal) az
elégedettség ,,a vdsdrlds kognitiv dllapota arra vonatkozoan, hogy a vdsdrldst kovetéen az
dldozathozatalért cserébe kapott jutalmat megfelelonek vagy nem megfelelonek értékeli”,
Churchill és Surprenant-ndl (1982, 256. oldal) ,,az elégedettség a vasdrlds és a haszndlat
végeredménye, amely gy jon létre, hogy a vdsdrlo osszehasonlitja a vdsdrldas koltségét és
wjutalmdt” az elozetesen elvadrt kovetkezményekkel”, Westbrook €s Reilly (1983, 256. oldal)
az elégedettség ,,a fogyaszto vdlasza, miutdn értékeli a fogyasztds utdn az eldzetes elvdrdsok
és a termék valodi teljesitménye kozott észlelt kiilonbséget”, Halstead, Hartman és Schmidt-
nél (1994, 122. oldal) az elégedettség , tranzakcio-specifikus érzelmi vdlasz”, végezetiil

Oliver-nél (1997, 13. oldal) a ,,fogyaszto teljesitésre adott vdilasza”.

A fenti definiciok azt mutatjdk, hogy az értékelési folyamat a fogyasztoi elégedettség
alapkoncepcidjaban jelentds szerepet jatszik. A folyamatorientdlt szemléletmdd (inkabb, mint
az eredményorientdlt) jol haszndlhaté olyan szempontbdl, hogy a vevd egész fogyasztasi
élményét atfogja, valamint utal arra a lényeges folyamatra, amely a fogyasztéi

elégedettséghez vezet, és ahol bizonyos mérdszamok bizonyos komponenseket minden

" Ez kiilondsen igaz a szolgéltatdsok esetében
*¥ Bator (2003) A kereskedelmi bankok iigyfélkorének dontéshozatala 2



vizsgalati/értelmezési fokon megragadnak. fgy jobban fokuszél azokra az észlelési, értékelési
vagy pszicholégiai folyamatokra, amelyek egyiittesen felelosek az elégedettség 1étrejottéért.
Eppen ezért alkalmazza a kutatk tobbsége a folyamatszemléletet (Oliver 1980, Bearden és
Teel 1983, Day 1984).

A legtobb definicié a fogyasztéi elégedettséget az értékeld folyamatra adott vdlaszként
értelmezi. Altaldban a kiovetkezd megkozelitések jellemzéek: a fogyasztéi elégedettség, mint
0sszegzd fogalom (summary concept), mint a teljesitésre adott valasz (fulfillment response)
(Oliver 1997), mint affektiv vdlasz (affective response) (Halstead, Hartman és Schmidt
1994), mint 4ltaldnos értékelés (global judgement) (Fornell 1992), pszicholdgiai allapot
(psychological state) (Howard és Sheth 1969), mint 4altaldnos értékeld itélet (global
evaluative judgement) (Westbrook 1987), mint tulajdonsdg Osszegzd jelenség (summary
attribute phenomenon) (Oliver 1992), vagy mint értékeld vélasz (evaluative response) (Day
1984).

Mindazondltal nincsen egyetértés az Osszegzé fogalom (summary concept) jellegére
vonatkozdan. A kutatok vagy dgy irjdk le a fogyasztdi elégedettséget, mint kognitiv véalaszt
(pl. Howard és Steth 1969, Tse és Wilton 1988, Bolton és Drew 1991), vagy mint érzelmi
valaszt (pl. Westbrook és Reilly 1983, Cadotte, Woodruff €s Jenkins 1987, Halstead,
Hartman és Schmidt 1994), Bar a fogalmi meghatirozdsok mentesek a magatartasi
orientaciotol.

A haszndlt fogalmak kozott abban mutatkozik meg az alapvetd kiillonbség, hogy milyen
megnevezést haszndlnak az elégedettségre. Az amerikai szakirodalom a 70- és 80-as években
még a consumer satisfaction (fogyasztoi elégedettség) elnevezés volt az altalanos, a 90-es
években azonban mar egyre tobben hasznaltdk a customer satisfaction (vevoi elégedettség)
meghatdrozast. A szakirodalom azonban nem ad egyértelmii magyardzatot erre a
megkiilonboztetésre (Hofmeister-T6th, Simon és Sajtos 2003, 33. oldal).

A kutatok kiilonbozé fogalmakat haszndlnak akkor, amikor a végsd felhasznaléra vonatkozé
elégedettségrdl van szo: pl. fogyasztoi elégedettséget (consumer satisfaction) (pl. Westbrook
1980, Tse és Wilton 1988, Cronin és Taylor 1992, Oliver 1993, Spreng, MacKenzie és
Olshavsky 1996), vdsdrloi/iigyfél elégedettséget (customer satisfaction) (tobbek kozott:
Churchill és Surprenant 1982, Fornell 1992, Halstead, Hartman és Schmidt 1994, Smith,

Bolton és Wagner 1999) vagy egyszerlien elégedettséget (satisfaction) (Kourilsky és Murray



1981, Oliver 1992, Oliver és Swan 1989, Mittal, Kumar és Tsiros 1999). Ezek a kifejezések

felcserélhetdk, és nem lehet hatdrozottan elkiiloniteni a két meghatarozast.

Az egységes definicié hidnya hdrom komoly problémat okoz a fogyasztéi elégedettség-

kutatasban (Giese és Cote 2000):

1. amegfelel6 tanulmdnyhoz a megfeleld definici6 kivdlasztdsa

2. afogalom operacionalizdldsa

3. empirikus kutatdsi eredmények értékelése és Osszehasonlitdsa.

Ez a harom probléma kihat a marketingkutatdsok alapstruktirdjira és az elmélet tesztelésére

is (Hetesi, 2003).

1. Giese és Cote (2000) szerint, ha az elmélet tesztelésérdl vagy a réla val6 vitardl van szo,
akkor kritikus a fogalmak tisztdzdsa. Ennek a folyamatnak a részét képezi az adott
konstrukcio definidldsa és annak megmagyardzdsa, hogy miért éppen az adott fogalom a
megfeleld. Amennyiben az adott konstrukciéra megvan az egységes definicid, akkor azt
nem sziikséges elismételni minden tanulmanyban. Amennyiben tobbféle fogalom illik az
adott konstrukci6hoz, akkor a kutaténak pontosan meg kell magyardznia €s indokolnia,
hogy miért az adott fogalmat vdlasztotta. Sajnos sok kutaté nem indokolja meg
definicidvalasztasat. Néhany esetben egyéltaldn nem definidljak az elégedettséget. Még
ha egy kutat6é meg is kisérli az elégedettséget definidlni, nincsenek egyértelmii szabdlyok
arra nézve, hogy egy adott kontextusban melyik a megfeleld definici6. Ennek
eredményeképpen az elégedettség meghatarozasai mindig egyediek lesznek.

2. A masodik problémdat az érvényes elégedettségmérési modszertan hidnya jelenti. A
megfeleld mérési modszertan és érvényes eredmények elérése érdekében definidlni kell a
konstrukcié elméleti jelentését és fogalmi hatterét (Churchill 1979, Bollen 1989).
Amennyiben a fogyaszt6i elégedettség fogalomvalasztdsat nem indokoljdk meg, akkor
nem vildgos, hogy az alkalmazott mdédszertan megfelel vagy érvényes-e.

Ahogy Marsh és Yeung (1999) frja: ,,a mért dologhoz és annak természetéhez kapcsolt
jelentést sziikségszerlien véltoztatja meg az a kontextus, amelyben a dolog megjelenik™.
A Marsh és Yeung (1999) dltal imént leirt, , kaméleoneffektus”’-nak elnevezett probléma
egyre inkabb elterjed az elégedettségkutatdsokban. Ahogy irjak: ,,Megvizsgidlom annak a
feltételezésnek (a kaméleoneffektusnak) az alapjat, miszerint egy nyilt (tartalommentes)

kérdés, amely a legtobb értékelési skdldn megjelenik (pl. ,,rendben vagyok magammal”,



»tulajdonképpen biiszke lehet magéra”, ,,szégyellem magam”) azoknak a dolgoknak a
jelentését veszi-e at, amelyekkel egyiitt megtaldlhaté. Példaul ha a ,rendben vagyok
magammal” olyan helyen olvashat6, ahol az 6sszes tobbi kérdés a tanulmdnyi helyzetre
vonatkozik, akkor a vdlaszadok nagyobb valdszintiséggel vonatkoztatjdk az emlitett
kérdést a tanulmdanyi helyzetiikre. Mig ha a tobbi kérdés a fizikai allapotot firtatja, a
valaszadok az idézett kérdést is valdsziniileg sajat fizikai dllapotukra vonatkoztatva
fogjék értelmezni” (Marsh és Yeung 1999, 49. oldal). Egységes elégedettségdefinicio
nélkiil, melynek segitségével ki lehetne fejleszteni kontextus-specifikus méréseket, az
explicit €s implicit (kaméleoneffektus) inkonzisztencidk kombinécidja lehetetlenné teszi a
fogyasztdi elégedettségrol alkotott {téletek értelmezését.

3. Talédn az a legkomolyabb probléma, amely az egységes fogalom hidnydbdl adddik, hogy
nem lehet értelmezni és osszehasonlitani az empirikus eredményeket. Peterson és Wilson
(1992) megjegyzi, hogy az eredmények kiillonbozdsége attdl fiigg, hogy az elégedettséget
hogyan operacionalizaltik. Igy a fogalmi és mérési egységességben jelentkezd hidny
behatarolja azt a fokot, hogy milyen mértékii dltalanosithatésdg haszndlhato; a fogalmi
egységesség hidnya pedig limitdlja azt a mértéket, amennyire az eredményeket
magyarazni, indokolni és 6sszehasonlitani lehet.

Osszefoglalva a fenti megkozelitéseket egyértelmilen kijelenthetd, hogy nem lehet
megteremteni a fogyasztéi elégedettség-kutatds egységes rendszerét addig, amig a
kutatok nem egyeznek meg abban, mit értenek elégedettség alatt, illetve nem tudnak
megalapozni mérési dontéseket egységes definicids alapokon. Tovabba siirgetd definidlni
és mérni az elégedettséget szituicidra vonatkozdan. Yi (1990, 74. oldal) konklizidja: ,,a

fogyasztoi elégedettség tovabbi fejlddéséhez elengedhetetlen annak vildgos definidldsa”.

A kiilfoldi és hazai irodalmakban szerepld elégedettségfogalmak térhdza széles.”” Tobb
szakember tett kisérletet a definici6 fejlédésének bemutatdsara és kialakuldsdra, de mivel a
vélemények mind a mai napig megosztottak, az elégedettség egységes meghatidrozdsa nem

1étezik.

¥ A definicik osszafoglald tébldzata a 3. szamd mellékletben talalhaté



II1.1.1. A vevéelégedettség, mint vdlasz

A fogyasztoi elégedettséget tipikusan vagy érzelmi (pl. Westbrook és Reilly 1983, Cadotte,
Woodruff és Jenkins 1987, Olver 1996) vagy kognitiv vélaszként definidljak (pl. Howard és
Sheth 1969, Tse és Wilton 1988, Bolton és Drew 1991). Példaul Westbrook és Reilly (1983,
256. oldal) ,,érzelmi vdlaszként” értelmezi az elégedettséget. Mig Howard és Sheth (1969,
145. oldal) a ,,vevé kognitiv dllapotaként”. Mindazonéltal van néhdny olyan definicid, amely
rdmutat arra, hogy a vélasz tartalmazhatja mindkét, azaz a kognitiv és az affektiv dimenziot is
(Swan, Trawick és Carroll 1980, Westbrook 1980, Churchill és Surprenant 1982). A
legfrissebb elégedettségdimenziok érzelmi vélaszt tartalmaznak (Oliver 1992, Gierl és Hoser
1992, Trommsdorf 1993, Gierl és Sippe 1993, Mano és Oliver 1993, Halstead, Hartman és
Schmidt 1994, Spreng, MacKenzie és Olshavsky 1996, Kotler 1998). El6fordulhat néhany
esetben, hogy az operaciondlis fogalom olyan konativ dimenziét is magédban foglalhat, mint
példaul az ujravasarlasi szdndék/lojalitds (pl. Westbrook és Oliver 1991). Vannak olyan
definicidk is, amelyek nem sugallnak semmilyen specifikus vdlasztipust, hanem egyszertien
,értékeld vdlasz”-t (evaluative response) (Czepiel, Rosenberg és Akerle 1974, 120. oldal,
Day 1984, 496. oldal), ,dtfogo értékelo vdlasz”-t (overall evaluative response) emlitenek,
vagy ,,08szegz0 pszichologiai dllapot”-r6l (summary psychological state) (Oliver 1981, 27.
oldal), illetve , dltaldnos értékelés”-rol (overall evaluation) beszélnek (Westbrook 1987,
Fornell 1992, 11. oldal) beszélnek. Ahogy a példdk is mutatjdk, kicsi az egyetértés az
elégedettség vdlaszra vonatkozéan, mindazondltal szdmos definiciéban az érzelmi jelleg
domindl. Ezt megerdsiti Hofmeister-T6th, Simon és Sajtos (2003, 79. oldal), akik szerint a
kutatok a fogyasztdi elégedettséget csak az epizodokra vonatkoztatjdk és pillanatnyi érzelmi
allapotnak tekintik.

Hofmeister-T6th, Simon és Sajtos (2003, 71. oldal) utal arra, hogy az elégedettség csak
részben magyarazhaté kognitiv moédon, mert a hangulatok (amely szintén érzelmi)
kozvetleniil hatnak a vdsarlok elégedettségére. A legtobb definicid, amely az elégedettség

affektiv komponensét hangsilyozza, két megkozelitést haszndl: az egyikben az elégedettséget



ugy kezelik, mint attitiidot, ahol az érzelmi komponens személyes értékelés formdjaban
nyilvanul meg, a masik véltozat pedig az elégedettséget érzelmi dllapotként hatdrozza meg.
Giese és Cote (2000) személyes mélyinterjikban vizsgilta az elégedettség értelmezését. Arra
a kérdésre, hogy ,,Altaldban hogyan definidlna az elégedettséget?” elsdsorban olyan érzelmi
természetll valaszokat kapott, mint példaul ,boldog vagyok”, ,jol érzem magam”,
kedvelem”, ,kellemesen érzem magam”. A vdlaszok tipikusan emociondlisak, tehdt a
kutatds tendencidja megegyezik az irodalomban sugalltakkal, azaz, hogy az elégedettség egy
,»globdlis érzelmi dsszegzd vdlasz”.

A kutatok elégedettségintenzitdssal operacionalizdltdk a fogyasztéi elégedettséget, pl.
borzaszté/boldog (terrible/delighted) (Westbrook 1987, Spreng és Olshavsky 1993);
elégedett/elégedetlen, valamint megelégedett/megundorodott  (pleased/displeased  és
contented/desgusted) (Oliver és Swan 1989),mamoritd/fesziilt (elated/tense), valamint
jo/rossz (good/bad) (Cadotte, Woodruff és Jenkins 1987); mindazondltal a definiciokbol
altalaban hidnyzik az intenzitdsra val6 utalés.

Giese és Corte (2000, 13. oldal) kutatdsai (csoportos interjui) viligosan aldtdmasztottdk az
intenzitds fontossdgdt. A vélaszintenzitds az elégedettségvalasz erOsségére vonatkozik,
erdstdl a gyengéig rangsorolva. A csoportos interjin résztvevok ezt Ugy irtdk le, mint jo,
izgalmas, nagyon elégedett, kellemesen meglepett, megkdnnyebbiilt, gydmoltalan, frusztrilt,
raszedett, k6zombos €s semleges. Az elégedettség intenzitdsa jol meghatdrozhaté olyan
fogalmakkal, mint ,,izgatott”, ,,j6” és ,,semleges”. Valamennyi pozitiv elégedettséget jelol,
vagy legaldbbis az elégedetlenség hidnyat, mindazondltal az ,,izgatott” nagyobb intenzitdsu
érzés, mint a ,,j0”, valamint a ,,jé” intenzivebb, mint a ,,semleges”.

Itt beszdmolnék Fournier és Mick (1999) legtjabb kutatdsi eredményeirdl az elégedettség
tjrafelfedezésével kapcsolatban. Fournier és Mick (1999, 10. oldal) longitudindlis kutatasuk
keretében mélyinterjut készitettek 39 fogyasztval eldszor a vésarlds utdni 24 6rdn beliil,
majd 6-8 héttel a vétel utdn, harmadszorra pedig a vasarlds utdn 6-8 hénappal. Eredményeik
részben megerdsitették az Oliver (1989) dltal feldllitott elégedettségtipusokat. Oliver (1989)
szerint az elégedettségnek 6t kiillonb6z6 mddja és prototipusa van: az elsé a megelégedettség
(contentment), melynek elsddleges hatdsa az elfogadés vagy a tolerancia. A masodik egyfajta
kellemes, jo érzés, pozitiv megerdsité dllapot (pleasure), melybe beletartozik egy pozitiv

tapasztalat felidézése és novelése, amelynek elsddleges hatdsa a boldogsdg. A harmadik a
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megkonnyebbiilés (relief), egy negativ megerdsitd dllapot, amely akkor kdvetkezik be, amikor
egy rossz allapot megvaltozik. A kovetkezd tipus az ujdonsdg (novelty), az djdonsag ereje, a
varatlan élménye, mely elsOsorban érdeklddést és izgalmat vélt ki. Az 6todik a meglepetés
(surprise), amely elsddlegesen vagy kellemes érzést vagy diihot vélt ki, amikor a termék nem
a vérakozds szerint miikodik.*

Fournier és Mick (1999) 6t 4j elégedettségi mdédot azonositott. Az elsd az elégedettség, mint
tisztelet (awe). Ez egy olyan intenziv és kulturdlisan meghataroz6 elégedettségi mod, mely
nem csupan Ooromet, meglepetést és az djdonsdg erejét foglalja magdba. (Az interjik soran
példaul egyfajta csoddnak litta a kenyérsiitd gépet az interjualany). A tisztelet ebben a
kontextusban a technoldgia istenitésébdl szarmazik, valamint a fejlddésen, és a hatalom
megszerzésén alapul. A mdsodik és a harmadik mod a kordbban feldllitott elégedettségi
modellek elemeivel kapcsolatos. Itt egy tdrgynak a megbizhatdsdgdba és miikodoképességébe
val6 hitr6l van sz6. A masik esetben az elégedetlenség egy szanalmas/tehetetlen
(helplessness) dllapotban nyilvdnul meg (Ggy érezte magdt az interjualany, hogy
szerencsétlen, haszontalan). Az alapvet6 elégedetlenségen kiviil a szdnalmassag annyit jelent,
hogy a fogyaszt6 képtelen ellenakcioba kezdeni, mivel az alternativik ugyanolyan
elfogadhatatlanok vagy elérhetetlenek, mint az eddigiek. Az egyik esetben az elégedettség,
mint bizalom, mig a masikban az elégedetlenség, mint tehetetlenség jelenik meg (Fournier €s
Mick 1999, 10. oldal).

A negyedik elégedettségi tipusba az elégedettség, mint belenyugvds (resignation: passziv
megadds, €s ellendllds nélkiili elfogaddsa annak, amit kapunk) tartozik, amelyre kordbban
nem figyeltek fel a marketing irodalomban. Erdekes osszehasonlitani a rezignicit a
tehetetlenséggel, mert mindegyik egy kellemetlen €s elkeriilhetetlen eseménybdl kovetkezik
be. A beletorédés a termékkel kapcsolatos varakozdsokrdl valé lemondasrdl sz6l, valamint az
ezutdni megerdsitésrél, azaz hogy a teljesitmény megfelelt az alacsonyabb szintl
elvardsoknak.

Az 6todik tipus az elégedettség, mint szeretet. A szeretetnek Otféle megnyilvanulasi formédjét
azonositottdk: a szenvedélyt (passion), a kiilonlegesség érzetét (feelings of uniqueness- nem

tud a fogyaszté mdas ennél fontosabb terméket elképzelni), a gondoskodds érzetét (sense of

0 Ezeknek a viselkedéseknek az empirikus vizsgdlata csak a 90-es években kezdédott el és a kezdeti
eredmények egy egyszeriibb szerkezetet mutatnak, mint amit eredetileg javasoltak (Oliver 1996)



caring — pl. a fogyaszt6 foglalkozik a mobiljaval és aggddik az dllapota miatt), a megszdllott
ragaszkoddst (obsessive attachment — pl. mindig magdval viszi az interjialany a
mobiltelefonjat és nem tudja mit kezdeni nélkiile), illetve onmagunk kiterjesztését
(overlapping selves — ,,a mobil én vagyok, azaz a mobil olyan, mint egy tirs). Ezek az
elégedettségi modok tilmennek a kordbbi kellemes érzés vagy megelégedettségi szinten,
ugyanis itt a fogyaszt6 szoros €s magasrendli kapcsolatot alakit ki a termékkel. Mivel ilyen
erdsen befolydsolja a viselkedést, és ilyen komoly érzelmi és pszicholdgiai hattere van, ezért
az elégedettség, mint a szeretet a legintenzivebb és legmélyebb elégedettségi méd (Fournier

és Mick 1999, 10. oldal).

II1.1.2. A vilasz fokusza

A foékusz azonositja a fogyasztéi elégedettség targyat, és dltalaban kapcsolddik hozza a
teljesitmény viszonyitdsa valamilyen sztenderdhez. (A tabldzatba foglalt fogalmak
egyharmada tartozik ide pl.: Churchill és Suprenant 1982, Day 1984, Tse és Wilton 1988,
Lingerfelder és Schneider 1991a, Burmann 1991, Fornell 1992, Gierl és Siippe 1993,
Halstead, Hartman és Schmidt 1994, Rapp 1995, Hildebrandt és Homburg 1998, stb.) Ez a
sztenderd terjedhet a nagyon specidlistol, példdul az ,elvdrdsok”-t6l (Oliver 1980,
Hildebrandt és Homburg 1998 esetében : ,elvardsok, idedl és norma”, Fornell-nél (1992)
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,vasdarlas elotti elvardsok™), a ,,vasdrldsi valasztds”-on (purchase selection) (Westbrokk és
Oliver 1991) és az ,igényszint”-en (Runow 1982) 4t, a sokkal &ltaldnosabb ,,vasarlast
megel6z6 sztenderd”-ig (prepurchase standard) (Halstead, Hartman és Schmidt 1994) vagy a
whaszndlati tapasztalat”-ig (use experience) (Westbrook-ndl 1980, Cadotte, Woodruff és
Jenkins 1987: ,tapasztalat és eredmény”).

Gyakran vannak olyan fokuszok, amelyek a kiilonbozd sztenderdekre irdnyulnak. Péld4ul
termék- (Churchill és Surprenant 1982, Tse és Wilton 1988, Mano és Oliver 1993), termék és
szolgdltatds- (Oliver 1997, Handy 1977, Day 1977a) vagy fogyasztofokuszok (Hunt 1977,
LaTour és Peat 1979, Oliver 1980, Westbrook és Reilly 1983, Woodruff, Cadotte és Jenkins
1983, Bearden és Teel 1983) vannak belefoglalva a definiciokba.

Mindamellett, az elégedettségfokusz lehet vdsdrldsi dontés (Kourilsky és Murray 1981),

értékesitési személyzet (Swan és Oliver 1985, Oliver és Swan 1989), bolt/vdsdrlds (Oliver



1981), meglepetés (Oliver 1981, LaBarbera és Mazursky 1983), hiedelem (Engel és
Blackwell 1982). Igy nincsen vildgos konszenzus arra vonatkozéan, hogy mi lehet az
elégedettség fokusza, csak abban, hogy l1éteznek elégedettségi fokuszok.

Giese és Cote (2000, 15. oldal) csoportos interjijanak eredményei hasonléak az irodalomban
olvashatéakhoz. A csoportos interjikon (274 megjegyzéssel) a kovetkezd fokuszokat
emlitették: a terméket altaldban, specidlis jellemzoket és/vagy termék hasznot (50,7%),
értékesitd, személyzetet vagy szolgdltatot (47,8%), drat (19,3%), mdsoktdl szerzett
informdcidkat (12%), illetve el6fordultak olyan mas fékuszok, mint a vdsdrldsi és a
fogyasztdsi tapasztalat. Erdekes médon csak az emlitések 6,2 szdzaléka vonatkozott
kifejezetten az elvardsokra, mint a fogyasztoi elégedettség fokuszdra, mindazondltal szamos

termék teljesitményére vonatkozé megjegyzésbe beleértették az elvarasokat.

I11.1.3. A vdlasz idozitése

Az elégedettséget/elégedetlenséget kiilonbozé idépontokban lehet meghatirozni. Altaldban a
fogyasztoi elégedettséget vdsdrlds utdni jelenségnek tartjdk (Day 1977, Oliver 1981,
Churchill és Surprenant 1982, LaBarbera és Mazursky 1983, Westbrook és Reilly 1983, Tse
és Wilton 1988, Yi 1990, illetve Westbrook és Oliver 1991, Burmann 1991, Fornell 1992,
Mano és Oliver 1993) mégis finom kiillonbségek vannak e tekintetben. A vésdrldsi dontést
értékelhetik a vdlasztas utdn, de a termék vdsdrldasa elott is: példaul Westbrook és Oliver
(1991) ugy definidlja az elégedettséget, mint a ,,vdlasztds utdni értékeld itélet”-et a specidlis
vasarlasi vdlasztasra vonatkozéan (84. oldal, illetve ldsd Day 1984). Mdésok szerint: ,.a
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fogyaszt6 vélasza az értékelésre, ahogyan észlelik a fogyasztds/haszndlat utdn” (Tse és
Wilton 1988, 204. oldal) vagy ,0sszegz6 pszichologiai dllapot, amely a
fogyasztdsi/haszndlati tapasztalatbol” adédik (Oliver 1981, 27. oldal). Ez kicsit kiilonbozik a
vasarlds utdni 1dozitést6l, ahol megvan az a megkotés, hogy a terméket eldbb
fogyasztani/haszndlni kell, mieldtt létrejon az elégedettség. Egyes szerzok (Hunt 1977,
Bearden és Teal 1983, Cadotte, Woodruff és Jenkins 1987, Westbrook 1987, Oliver és Swan
1989, Oliver 1992, 1997) az iddzitést a vasarlas idejére teszik.

Emellett a fogyasztéi elégedettség/elégedetlenség kialakulhat a vdlasztds elort vagy a

vdlasztdas/vdlasztds hidnydban i1s. Példaul Westbrook és Reilly (1983, 256. oldal) ugy



definidlja a fogyasztdi elégedettséget, mint ,,bizonyos termékek/szolgéltatasok, viszonteladoi
helyek vagy akér fogyasztoi viselkedés vagy a piac egésze dltal gerjesztett érzelmi valasz”.
Olander (1977) megjegyzi, hogy vannak olyan helyzetek, amikor vdsarlds nélkiil alakul ki
fogyasztoi elégedettség/elégedetlenség (pl. elégedetlenség a véaros szélén fekvo
szupermarkettel, mert miatta be kellett zarni egy helyi boltot, bar a fogyaszté sohasem
vasarol a szupermarketben). Ennek megfeleléen a legtobb irodalom azt sugallja, hogy az
elégedettség/elégedetlenség kialakulhat a vdlasztds/vdasdrldas/fogyasztdas eldtt vagy utdn.
[Néhany szerzonél (Swan, Trawick és Carroll 1980, Halstead, Hartman és Schmidt 1994) a
vasarlas/fogyasztds sordn és utdna szerepel idozitésként].

Kicsit bonyolitva az elégedettség kialakuldsdnak idépontjat Cote, Foxman és Cutler (1989)
azzal érvel, hogy a fenti definiciok koziil egyik sem megteleld, mivel az elégedettség idoben
jelentésen vdltozhat. Ok az llitjak, hogy az elégedettség csak az értékelés idSpontjaban
alakul ki. Néhany esetben az elégedettség-értékelés kialakulhat természetes belsé vélaszként
a fogyasztds utdn vagy az Ujravasdrlds elott. Mds esetekben lehet kiilsdleg vezérelt, példaul
akkor, amikor egy cég elégedettségkutatast folytat. Ez torténhet a valasztas/vasarlds vagy
fogyasztds utdn az 1. és 2., stb. idOpontban (bdr korabbi iddperiddusokban jelentkezett
elégedettség befolydsolja az aktudlis elégedettséget).

Az elégedettségnek van stabil és vdltozo éllapota (példaul panasz-szitudcio kielégitd kezelése
utdn az elégedetlenség valamilyen mértékének ,,atforditdsa” valamilyen foku elégedettségbe),
azonban az elégedetlen (kordbbi dtmeneti) dllapot és a késObbi stabil, elégedettebb allapot
kozotti idotartamban folytatott mérés valétlan eredményeket adhat.

Az elégedettség egy olyan véltozd jelenség, amely az aktudlis vdlaszt tiikrozi vissza.
Osszességében elmondhatjuk, hogy nyilvdnvaléan létezik az elégedettség kialakuldsanak
ideje, azonban a jelenlegi definicidk kiillonboznek ezen iddpontra vonatkozdan.

Giese és Cote (2000) csoportinterjii azt az eredményt adtdk, hogy az elégedettség inkabb
fogyasztds alatti (48,2%), fogyasztds elotti (39,9%), illetve utdni (11,9%) jelenség. Csak az
esetek 3,3 szdzalékdban nem adtak meg semmilyen iddzitésre vonatkozé informéciot.
Tovabba, idore vonatkozdéan emlitették a valaszadok a termékkeresésre forditott 1d6tol
kezdve a dontésen €s a vasarldson 4t a kezdeti, valamint késdbbi fogyasztast is. Giese és Cote
(2000) ezzel megerdsitve litta Cote, Foxman és Cutler (1989) azon megéllapitasat, mely

szerint a fogyasztok nem tudjdk akkor meghatdrozni az elégedettségiiket, amikor kérdezik



Oket, valamint az elégedettség vdltozhat idével. Altaliban akkor alakul ki az elégedettség
érzete, amikor el6szor hasznéljdk az adott terméket, de az elégedettség mértéke valtozhat az
értékelt teljesitmény alapjan. A csoportos interjiban a vdlaszaddk vitattdk, hogy az

elégedettség egy idOponthoz tartozik.

I11.1.4. Az elégedetlenség

Az elégedetlenség fogalmi meghatdrozdsa viszonylag kevés figyelmet kapott a fogyasztéi
kutatdsban. A meglévé kutatdsok az elégedettség/elégedetlenség konstrukcidjat egy
dimenzidban vizsgéltdk (Swan és Combs 1976, Maddox 1981). A kutatok kétféle
megkozelitést alkalmaztak az elégedetlenség konceptualizdldsara és operacionalizédldsara:

- afogyasztoi elégedetlenséget ugy irtdk le, mint az elégedettség bipoldris ellentétét [pl.
Mittal, Kurnar és Tsiros 1999 (teljesen elégedett-teljesen elégedetlen), Spreng,
Mackenzie és Olshavsky 1996 (nagyon elégedett-nagyon elégedetlen)].

- afogyasztoi elégedettséget €s elégedetlenséget két kiilonbozé dimenzidnak tekintették
(pl. Westbrook és Oliver 1991, Mano és Oliver 1993 egypdlusu elégedettséget €s
egypOlusi elégedetlenséget mérnek). Ezt a kértényezos elméletet, mely szerint az
elégedettség és elégedetlenség két kiilonb6zd konstrukcié (Herzberg, Mausner és
Snyderman 1967) a marketingkutatdsban nem nagyon tudtdk érvényre juttatni

(Churchill és Surprenant 1982, 496. oldal).

Az elégedettség tekintetében tehat kiilonbséget tehetiink:

1. egy affektiv, kognitiv és/vagy konativ vdlasz, kiilonb6z6 intenzitdst hordozhat

2. termék- és szolgéltatastulajdonsdgok/-haszon/-teljesitmény, termékvasarlasi/fogyasztasi
tapasztalatok és/vagy vdasarldsra vonatkozo jellemzok (pl. értékesitési személyzet),
relevans emberektol/fogyasztoktol kapott informécidk, stb. értékelésén alapul. Egyéb
fokusz lehet még: sziikséglet, vagy, dontés, elvaras stb.

3. kifejezésre juthat a vésarlds eldtt, a vasdrlds wutdn, fogyasztds/haszndlat utdn,
fogyasztas/haszndlat eldtt, utdn vagy fogyasztds sordn vagy barmikor, amikor a kutat6

megkérdezi a fogyasztét a termékrdl, szolgéltatasrol, véllalatrdl, stb. vagy ezek



tulajdonsdgardl. Az elégedettség kialakuldsanak ideje helyzetfiiggd, de daltaldban

behatérolt idétartamd.
II1.1.5. Elégedetlenség versus elégedettség

Az elégedettséget és az elégedetlenséget egyazon konstrukcio két ellentétes végpontjaként
tekintjiik, amennyiben egy-egy tényezdre vonatkozo elégedettséget/elégedetlenséget mériink.
Mindazonadltal el6fordulhat, hogy a fogyaszté egyidejiileg atélhet egyazon idében és
ugyanazon vonatkozasban elégedettséget €s elégedetlenséget is. Példdul autovasarlé elégedett
a termékkel, mikozben elégedetlen a vésdrlds mdas aspektusaival (pl. nem segitokész
kiszolgélds, til hosszi vérakozasi id3). Igy nem kell kényszeriien minden esetben az
elégedettséget és az elégedetlenséget kettds kategoriaként kezelni, mint egy egydimenzids
skdla p(’)luse’lt.31 Ebben az esetben (példdul amikor a vdsarldssal vald Osszelégedettséget
mérjiilk) az elégedettséget és az elégedetlenséget kiilonb6zd dimenzidnak lehet tekinteni.
Tehat az elégedettség/elégedetlenség bipoldris ellentét lehet, amennyiben a fogyasztd
reakcidja konzisztens a vdlasztdsi/fogyasztdsi tapasztalat minden fokuszaspektusdra

vonatkozdan.

A kiilonb6z6 kutatdsi irdnyzatok abbdl indulnak ki, hogy a fogyaszt6i elégedettséget
kiilonb6z6 szinteken lehet mérni. A fogyasztoi elégedettség hierarchidja igy képezhetd:

- egyes termék/szolgaltatisjellemzokkel (részteljesitmény)

- atermékkel, markdval vagy szolgaltatassal

- egy termékcsoporttal vagy szolgéltatasi korrel

- avallalattal

Yi a termékkel és a teljesitményjellemzdokkel vald elégedettségen kiviil mas elégedettségi
szinteket is azonosit:
- vésarlasi dontési tapasztalattal val6 elégedettség

- fogyasztdsi tapasztalattal val6 elégedettség

*! Az erre vonatkoz6 tényezSk tartalmi tisztdzdsa elméleti sikon még nem megoldott.



- bolttal vagy intézménnyel val6 elégedettség
- vésarlas elotti tapasztalattal valo elégedettség (Hofmeister-T6th, Simon és Sajtos

2003. 35. oldal)

Az egyes vonatkozasi szintek kozott vannak kolcsonds fliggdségi viszonyok, ugyanis az adott
szinten jelentkezd elégedettség az ,,alsobb” szintekbdl tevodik 6ssze (Meffert €s Bruhn 1981,
598. oldal, Korte 1995, 42. oldal).

Az egyes termékjellemzdkkel vald elégedettség (részelégedettség) ,,belefolyik™ a termékkel
val6 elégedettségbe (azaz a tobbtényezOs konstrukcidba). Masféle szempontbdl az egyes
termékfajtdkkal vagy tobbtermékli véllalat termékeivel valo aggregdlt elégedettség a
marketing-rendszerrel vald fogyasztoi elégedettséghez vezet. Beszélhetiink makro- (egész
marketing-rendszerrel szembeni), vagy mirkofogyasztoi elégedettségrdl, amely véllalatra-,
vagy termékre vonatkoz6 elégedettséget jelent (Meffert és Bruhn 1981, 598. oldal). A
makrofogyasztéi elégedettség fogalma Renoux-ig nyulik vissza (1973, 57. oldal), aki a
makromarketing elégedettség/elégedetlenség fogalmat hasznalta minden
kereskedelmi/értékesitési tevékenységgel vald elégedettség esetében kondmiai, koldgiai €s
szocidlis nézOpontokkal bevonva, valamint Renoux beszél a mirkomarketingen beliil
elégedettség/elégedetlenségrol, mint egyes termékekkel vagy véllalattal val6 elégedettségrol.

A fogyasztdi elégedettség e részletezett szintjén célszerli a fogyasztoi elvardsokat, valamint a
termék- €s szolgaltatasteljesitményt differencidltan elemezni, illetve a vasarldsi dontési és a

felhaszndlasi folyamat sordn fellépd fogyasztoéi problémakat figyelembe venni.

II1.2. A vevdi elégedettség fontossdga — eredménye

Szinte minden kutatds, amely a vevéi elégedettség vizsgalatdval foglalkozik, egyetért abban,
hogy a vevdi elégedettség fontos eleme a gazdasdgi sikernek (1d. pl. Stauss-Neuhaus, 1997,
Muffatto-Panizzolo, 1995, Anderson et al., 1994), illetve szdmos kulcsfontossdgi elonyt
adhat a vdllalat szamdra. A vevoi elégedettségbdl szdrmazod eldnyodket Muffatto-Panizzolo

(1995) a kovetkezdképpen foglalta dssze:



Javul a véllalat hirneve, image-e;

Nagyobb figyelmet forditanak a fogyasztoi igényekre;
Alacsonyabb a tranzakcids koltség;

Csokken a marketing koltség;

Csokken a termékhez / szolgéltatdshoz kapcsol6dé hiba koltsége;

Magasabb a munkaerd stabilités;

A

Erds 4tvéltasi akadalyt (switching barriers) jelenthet a véllalatkdzi kapcsolatban.

A vevoi elégedettség két szintjét lehet megkiilonboztetni (Id. pl. Muffatto-Panizzolo, 1995,
Schellhase et. al., 1999) mégpedig a makro szintet, ahol a gazdasdg egészét vizsgdljdk, €s jo
kiegészitdje lehet a termelékenységi indexnek (ld. példaul az amerikai, svéd vagy német
vevol megelégedettségi indexeket), illetve mikro szinten, amikor a véllalat és vevo
kapcsolatdnak milyensége az elemzés targya. A dolgozat ez utébbi megkozelitést hasznalja és

eltekint a makroszintt elemzésektol.

Fornell (1992) hasonléan hatdrozta meg azokat az eldnyoket, amelyek a magas vevoi

elégedettségbol eredhetnek:

1. Emeli a lojalitdst. (A lojalis fogyaszté hosszabb ideig folytatja a beszerzést
ugyanattdl a szallit6tol.)

2. Csokkenti az arrugalmasséagot. (Az elégedett fogyaszté jobban hajlandé fizetni az
eldnyokért, amit kap és jobban tolerdlja az d&remelkedést.)

3. A fogyaszt6 elszigetelése a versenyhatdsoktol.

4. A jovébeni tranzakcids koltségek alacsonyabbak. (A magasan elégedett fogyaszto
jovobeni tranzakcids koltsége alacsonyabb. Az elégedett fogyaszté inkdbb vasédrol
gyakrabban és nagyobb mennyiségben, illetve a véllalat mds termékeit is
szivesebben veszi.)

5. Csokkenti a hiba koltségeit.

6. Uj fogyaszté megnyerésének koltsége alacsonyabb.

7. Fokozza a véllalat j6 hirnevét.



Sharma-Grewal-Levy (1995) — hasonléan Fornerhez — szintén Osszefoglalta azokat a
tényezoket, amelyek a vevii elégedettségen keresztiil a vdllalat jovedelmezdségéhez

vezethetnek:

[S—

A vevdi elégedettség stratégiai szovetséget hozhat 1étre, amely megkonnyiti az
értékesitést, ezen feliil csokkenti a koltségeket.

Az elégedett fogyaszt6 kevésbé érzékeny az arra.

Az elégedett fogyaszt6 inkdbb fizet a kapott szolgéltatasokért.

Az elégedett fogyaszté gyakrabban vasarol és nagyobb mennyiségben.

nok

Az elégedett fogyaszt6 valdsziniileg ,,j6 rekldmot ad” az értékesitd vallalatrol.

»Az elégedettség adott személy 6rome, vagy csalodottsdga, ami egy termék a vdrakozdssal
szemben érzékelt teljesitményének (vagy eredményének) az dsszehasonlitdsabodl szarmazik™
(Kotler 1998, 74. 0.). A hagyomanyos felfogds szerint az elégedettséget a mindségrol alkotott

értékitélet alapjan tudjuk mérni, az drnak pedig inkdbb csak a lojalitdsban van szerepe.

Voss, Parasuraman és Grewal (1998) kiemeli, hogy a multban kevés kutatds vizsgilta az
araknak az elégedettségre gyakorolt hatdsit, valamint hidnyossdgnak tekintik, hogy az
elégedettségi kutatdsoknak csak kis hdnyada fokuszdl a szolgéltatasok teriiletére. E rések
betoltésének érdekében a szerzok vdlaszt probdlnak keresni arra, hogy az drak, a szolgdltatas
teljesitése és az elvardsok miként befolydsoljak az elégedettséget. A kutatdsok eredményei azt
sugalljak, hogy az elégedettség , kontingencia-modellje” (Contingency Model of Satisfaction
Formation) alkalmas az elégedettség kialakuldsdnak szemléltetésére.
A szerzOk szerint a kiilonbozd drakhoz kiilonbozd szolgaltatasteljesitési szintek rendelhetOk
hozza, és igy ar teljesités kombindciok széles skdldja alakulhat ki A kovetkezd kapcsolatokra
vildgitanak r4:
- ha az ar és az aktudlis szolgéltatasteljesitési szint megkozeliti az elvardsokat, akkor
megfigyelhetd ez utébbi asszimildcids hatdsa, azaz az elvardsok igazodnak (hasonléva
valnak) a teljesitési szinthez €s a kialakult elégedettséghez. Ebben az esetben tehét az

elvardsok pozitivan befolyasoljdk az elégedettséget.



- ha az ar és az aktudlis teljesitési szint nagymértékben kiilonbozik az elvarasoktdl, az
asszimilacié elmarad €s az elvardsok vagy nem lesznek hatdssal az elégedettségre,

vagy pedig negativan befolyasoljak Oket.

Churchill és Surprenant (1982) ellentmondédsos eredményeket kaptak, amikor a
szolgéltatasok teljesitésérdl alkotott elvardsok és az elégedettség kapcsolatat vizsgaltdk. Az
egyik kisérletnél az elégedettség kizdrdlag a teljesitéstdl fliggott, mig a madsikndl a két
tényez0 egymadstdl fiiggetlennek bizonyult. Arra a konklizidra jutottak, hogy mérsékelni
lehet az elvardsoknak az elégedettségre gyakorolt befolydsolé hatdsat. A befolydsolds
mértéke a termék tipusatol, kategoridjatol fiigg. Mittal, Ross és Baldasare (1998) nem értenek
egyet az dltaldnosan elterjedt elmélettel, amely szerint linedris és szimmetrikus kapcsolat van
a temék/szolgdltatds jellemzdit befolydsolé tényezdk, az 4ltaldnos elégedettség €s az
Ujravasdrlds kozott. Szerintiikk az ellenkezdje igaz, azaz a tényezdOk kapcsolata nem linedris,
hanem aszimmetrikus. Allitasaikat empirikus felmérésekkel is alatdmasztjik, amelyek mind a
termékek, mind pedig a szolgdltatasok teriiletére kiterjedtek. Mittal, Ross és Baldasare a
Lehetdségek elméletét felhaszndlva szemléltetik (8.sz.dbra) az emlitett aszimmetrikus hatdst
(1asd Hetesi 2003). Ez az elmélet leird jellegii, és a hozza kapcsolddé modell egy S alakd
figgvény formdjaban tdrja elénk a lehetdségek sorozatit.

A 6.sz. dbra szemlélteti, hogy a pozitiv, illetve negativ befolydsold tényezok- amelyek
alapjan kialakul a termékjellemzék megitélése — miként hatnak a fogyaszté daltalanos
elégedettségi szintjére. A gorbe nem linedris és nem is szimmetrikus. A negativ tartomanyban
nagyobb a meredeksége, mint a pozitiv tartomdnyban. Ez a tény abbdl kovetkezik, hogy egy
termékjellemzd egységnyi negativ befolydsold tényezdje nagyobb hatdssal bir az
elégedettségre, mint ugyanezen termékjellemz6 egységnyi pozitiv befolydsold tényezdje. Az
abran megfigyelhetd, hogy a fiiggvény hatarértéke mindkét irdnyban csokkend tendenciat
mutat. Ez azt jelenti, hogy tovdbbi egységnyi (pozitiv vagy negativ) befolydsold tényezd

hozzdadasa esetén az elégedettség szintje mind kisebb és kisebb mértékben véltozik.



Egy termékjellemz6t negativan Egy termékjellemz6t pozitivan
befolyasolé tényezék befolyasolé tényezék

Altalanos elégedettség
(Gjravésarlasi széndék)

6.sz.abra: A termékjellemz6 megitélését befolyasolo
tényezok aszimmetrikus hatasa
Forrds: Mittal,Ross, Baldasare(1998), Hetesi(2003)

Bar a fenti néhany példabdl is lathatd, hogy az elégedettség definidldsa, az arra hat6 tényezOok
€és az eredmények nem tekinthetOk konzekvensnek és meggydzOnek, az empirikus kutatdsok
altalaban pozitiv osszefiiggéseket fedeztek fel az elégedettség €s a jovedelmezdség kozott. Az
1994-es amerikai fogyasztoi elégedettségi vizsgalatok példaul pozitiv kapcsolatot mutattak ki
a fogyaszt6i valtozok (észlelt mindség-elégedettség-lojalitds) és a jovedelmezdség kozott,
majd késobbi kutatdsok is arra utaltak, hogy a magasabb elégedettségi szint az atlagosnél
magasabb profitot és befektetési megtériilést eredményez (Zeithaml 2000). A legijabb

kutatdsok azonban azt jelzik, hogy az elégedettség nem elég, a siker kulcsa a lojdlis

fogyaszt6i bazis megteremtésében van.

Tobb megkozelités ismert a vevoi elégedettséget meghatdroz6 tényezdk vizsgdlatara.
Hagyomdnyosan és legtobbszor haszndlt megkozelités a termék /szolgdltatds tulajdonsdg
teljesitményének vizsgdlata. Ebben az esetben a tulajdonsiagszint értékelés jelenti a teljes
elégedettséget (Mittal-Kumar-Tsiros, 1999). Ezt tulajdonsag elégedettségnek nevezik (Oliver,
in Spreng-MacKenzie-Olshavsky, 1996), amikor a fogyaszto szubjektiv elégedettség itéletét
teszi meg, amely a tulajdonsag teljesitménybdl szdrmazik. A tulajdonsdg szintii elégedettség
vizsgdlat esetében a kutatdsok a leggyakrabban az elvdrds / meg nem felelés
(disconformation) paradigmdjdt haszndljak (1d. pl. Spreng-MycKenzie-Olshavsky, 1996,
Bowersox-Cooper, 1992, Oliver, 1997). Az elgondolas egyszerii: az elégedettség az elvdrds /

meg nem felelés folyamata, azaz ha a fogyaszto elvdrdsai a szdllito teljesitményével azonosak



vagy meghaladjdk, akkor a fogyaszté elégedett, ellenkezd esetben nem.”> A meg nem felelés
modellben tehdt a fogyasztd 0sszehasonlitja a termék/szolgéltatds teljesitmény észlelését az
elvarasaival. Ebbdl kovetkezden az elégedettség elsddleges meghatarozéja az a rés, amely a
termék/szolgaltatds tulajdonsdg elvardsa és az aktudlis teljesitmény kozott van (Sharma-
Grewal-Levy, 1995). Ezen rés meghatdrozasara és mérésére példdul Zeithaml-Parasuraman-
Berry (1990, 46. old.) a szolgéltatds mindségének mérésére 1étrehozott modellje alkalmas,

"o,

amelynek egyszer(sitett véltozatit a kdvetkezd dbra mutatja:
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7. sz. abra: A szolgaltatas rés modellje
Forrds: Zeithalm et. al. 1990 alapjdn Bowersox-Cooper, 1992
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Fontos itt kiemelni, hogy az elvards meghaladdsdnak mértéke nem végtelen, nagysagat az hatdrozza
meg, hogy a vevonek az mennyire felel meg, illetve mennyit hajlandé még érte fizetni.



Oliver et. al. (in Voss-Parasuraman-Grewal, 1998) kiegésziti a meg nem felelés paradigmdjat.

Azt mondja, hogy a vevoi elégedettség két 6sszehasonlité folyamat eredménye:

1. a meg nem felelés: az észlelt és az elvart teljesitmény Osszehasonlitdsa (alap
paradigma)
2. méltanyossag: a fogyasztd végeredmény (outcome) / input és az eladd végeredmény /

input ardnyainak dsszehasonlitésa.

Mint ahogy lathatjuk, az elégedettség nemcsak a termék/szolgdltatds tulajdonsdgdnak
teljesitményétol fiigg, hanem az elvdrdstol is, sOt az elvards pozitivan hathat a vevoi
elégedettségre (Anderson-Fornell-Lehmann, 1994). Az elvdrds lényegében osszegyiijtott
tudds a piacrol, ami az adott szdllito mindségére (tulajdonsdg szintjére) vonatkozik
(Anderson-Fornell-Lehmann, 1994). Spreng-MacKenzie-Olshavsky (1996) az elvdardssal

kapcsolatos megkozelitéséket a kovetkezOképpen foglalta dssze:

1. Adott esemény valdszinliségének észlelése.

2. Adott esemény valdsziniiségének elsddleges észlelése €s az esemény josdganak /
rosszasaganak értékelése.

3. Oliver szerint két komponensbdl dall az elvards, mégpedig az esemény
valészinliségébdl €s az esemény értékelésébol.

4. A szerzok szerint az elvards a termék/szolgédltatds tulajdonsdgba vagy teljesitménybe

vetett hit egy jovébeni idopontban.

A tulajdonsigszint elégedettség vizsgdlatinak az alapja tehdt a teljesitmény észlelés és
elvdras. Ezen alapokrdl kiindulva szdmos kutaté rdmutat néhany olyan kérdésre, amely fontos
lehet az elégedettség vizsgdlatanak szempontjabol és kiegészitik az alapfeltevést a tulajdonsag

szintll elégedettségrol. Hetesi (2003) jol Osszefoglalja az elégedettség vizsgalatok irdnyelveit:

1. Voss-Parasuraman-Grewal (1998) a teljesitmény és elvards mellett az drat, mint

elégedettséget befolydsolo tényezot vizsgélta. A kutatds szerint az ar — teljesitmény



konzisztencia fontos vezérléelve annak, hogy milyen a vésdrlas elotti elvards és
milyen a vasarlas utani értékelés.

Anderson-Fornell-Lehmann (1994) a termék/szolgéltatds teljesitménye (mindsége) és
az elvdaras relativ fontossdganak hatdsat vizsgélta a vevoi elégedettségre. A kutatok
szerint a minodségnek nagyobb szerepe van, mint az elvdrdsnak, amennyiben az
elvarast, mint mindségrol sz616 multbeli tapasztalatot tekintjiik.
Spreng-MacKenzie-Olshavsky (1996) nemcsak a termékekkel valo elégedettséget
(tulajdonsag-elégedettséget) tekintette, hanem az informdcioval valo elégedettséget is,
ahol az informdcid-elégedettség szubjektiv itélet arrdl az informdaciordl, amelyet a
termék/szolgaltatds valasztdsaban hasznédlnak.

Mittal-Kumar-Tsiros (1999) szerint a teljes vevlOi elégedettséget meghatdrozo
tényezok siulya idével vdltozik, azaz a teljesitményszint értékelés és a teljes
elégedettség kozotti kapcsolat dinamikus és idovel mds.

Muffatto-Panzizzolo (1995) arra mutatott rd, hogy az elégedettséget vizsgalod
elemzések a ,,végeredményre” koncentrdlnak €s nem kapcsolédnak a vallalat bels6
folyamataihoz, ezért a kutatok szerint a folyamat alapii vevoi elégedettség vizsgdlata
sziikséges.

Mittal-Ross-Baldasare (1998) a tulajdonsag teljesitmény €s teljes elégedettség kozotti
kapcsolat mellett az ijravdsdrldsi szandékot is vizsgdlta. A kutatok szerint a kapcsolat
— ellentétben a hagyomanyos felfogdssal — nem linedris és aszimmetrikus. A kutatds
arra is ravilagit, hogy a tulajdonsdg teljesitmény kiilonb6z6képpen hat az

elégedettségre és az Ujravasarlasi szandékra.

Az el6zdekben csak néhdny vizsgdlati teriiletet (a teljesség igénye nélkiil) mutattam be,

amely kiegészitheti, illetve tovabb viheti az alap tulajdonsdgszint teljesitmény elégedettségi

kutatdsokat. A vevdi elégedettséget meghatarozé tényezokre vonatkoz6 megkozelitések koziil

nem véletlen a tulajdonsdgszint teljesitmény megkozelités kiemelése. Ez a megkozelités

szamos elonnyel bir, amelyet Mittal-Ross-Baldasare (1998) a kovetkezdképpen foglalt dssze:

A fogyaszté6 nagyobb valdszintiséggel értékeli az elégedettséget, a vasarlds utdni

tapasztalatait tulajdonsag szinten, mint termék szinten.



2. A tulajdonsdg alapi megkozelitéssel egyiitt lehet vizsgdlni a fogyasztd tapasztalatait
Osszevetve a termék / szolgéltatds irdnti érzéseivel. A fogyaszté ugyanazon termékkel
szemben lehet elégedett €s nem elégedett kiillonbozd aspektusokban.

3. Tulajdonsag alapi megkozelités magasabb szintli specifikdciét és diagnosztikai
eszkozt ad, Osszehasonlitva a termék szintli vagy a teljes megkozelitéssel.

4. A menedzserek szdmdara ez a megkozelités jobban alkalmazhaté, mert 0k inkdbb

tulajdonsdg szinten, mint teljes szinten vizsgéljak az elégedettséget.

Itt kell azt is megemliteni, hogy nem csak a vallalatkozi kornyezetben befolydsolja a
szervezetek kozotti kapcsolat a vevOelégedettséget, ahogy ezt Horviath Annamadria (2001)
értékelte, hanem jelentOs szerepet jatszik a végsd fogyaszto elégedettségében is. Tan (1998),
aki szerint a hatékony és fogyaszto-vezérelt ellatdsi lanc menedzsment kovetkeztében hosszu
tdvon novekedik a vevdi elégedettség. Ezt a gondolatot tovabb gorditve Wong (2000) azt is
hangsulyozza, hogy nemcsak a vevOvel valé megfeleld egylittmiitkodés az, amely emeli a
vevOi elégedettséget, hanem a beszdllito elégedettsége a vevd-szdllitdo kapcsolattal is
javithatja a vevoi elégedettséget, azaz az elégedettség, mint egy vevé — beszdllitd kozotti
interakcié eredményeként is értékelhetd. Még tovabbfejlesztve ezt a gondolatot, hosszu tdvon
a fogyasztoi elégedettség kialakuldsdban kozvetleniil vagy kozvetve, minden intézményi
funkcié meghatdrozéva viélhat, a logisztikatol kezdve a konyvviteli rendszerig.

A fentieket figyelembe véve elmondhatd, hogy maga az elvdrds / meg nem felelés
paradigmdja és a hozzd kapcsolodo rés modell haszndlhato szervezetek kozotti kapcsolat
értékelésében és a vevoi elégedettség vizsgdlatdban.

Az el6z6 megkozelités mellett természetesen mds modellek is léteznek az irodalomban. Ilyen
példaul a mindségi elégedettségi modell (Stauss-Neuhaus, 1997), amely szerint az
elégedettség kiilonbdzé emociondlis és kognitiv allapothoz kapcsolddik és e kiilonbozd
allapotok kozvetleniil hatnak a jovobeni viselkedésre a vallalat irdnydban. Ezen tényezok
melldzését a kutatdsokbdl a szerzOk az elégedettség kutatdsban hasznalt médszerekre vezetik

vissza.

Egy masik megkozelités a vevéi magatartds modellek (Voss-Parasuraman-Grewal 1998),

amelyek azt mondjdk, hogy az elégedettséget (meg nem elégedettséget) a vdsarldshoz



kapcsolodd elényok és dldozatok (sacrifices) értékelése eredményezi. Ez utébbi két
megkozelités inkabb alkalmazhat6 a végso fogyaszté szintjén, mint a vallalatkozi kapcsolatok
esetében. A vevoi elégedettséget meghatirozd tényezdk vizsgdlatindl még egy fontos
tényezOt meg kell emliteni. A ,,memory for negative vs positive instance” elmélet szerint
megkiilonboztetiink tranzakcio alapu és kumulativ elégedettséget (Mittal-Ross-Baldasare,
1998). A tranzakcio alapui vevoi elégedettség kozvetlen a vasarlast kovetd értékelés itélet egy
meghatédrozott tranzakcids helyzetben. A kumulativ elégedettség a teljes értékelést nézi,
amely a termékek/szolgaltatisok teljes vasarldsan/beszerzésén és fogyasztasan/felhasznéldsan
alapul adott i1d6 elteltével (Anderson-Fornell-Lehmann, 1994, Sharma-Grewal-Levy, 1995).
A kumulativ elégedettség alapvetobb meghatdrozoja a villalat miiltbeli, jelenlegi és jovobeni
teljesitményének és motivdlja a vdllalatokat arra, hogy befektessenek a vevoi elégedettségbe

(Anderson-Fornell-Lehmann, 1994, Daugherty-Stank-Ellinger, 1998).

Az eldzdekben felsorolt vevoOi elégedettségbdl eredd elonydk és/vagy hatdsok hasonloak.
Foleg a tranzakcids koltségek csokkentését, a lojalitast, a koltségek csokkentését és a
marketing elényoket emelik ki. Altaldban elfogadott a kutatdsokban, hogy a vevdi
elégedettség fokozza a pénziigyi teljesitményt (jovedelmezdség) és hatdssal van a piaci
részesedésre. SOt Muffatto-Panizzolo (1995) szerint a vevol elégedettség az egyik
legfontosabb és legjelentdsebb indikdtora a véllalat jovObeni profitjdnak. Anderson et. al.
(1994) kutatdsukban ravilagitottak arra, hogy az a vdllalat, amelyik magas vevoi
elégedettséget ér el, a magas gazdasdgi hozadékot (return) is élvez. Azonban ez a hozadék
nem azonnal jelentkezik. Mig a vevdi elégedettség és jovedelmezdség kozotti kapesolat a
kutatdsokban egyértelmiien kimutathaté, addig a piaci részesedésre valé hatdsa kevésbé
igazolt. Tobb kutatds szerint a magas vevoi elégedettség nem mindig jar egyiitt magas piaci
részesedéssel (Id. pl. Anderson et al., 1994, Sharma-Grewal-Levy, Tracey, 1997 vagy
Daugherty-Stank-Ellinger, 1998), az erre vonatkozé kutatdsok mds és mds eredményekre
jutottak, sOt a vevdi elégedettség csokkentheti a piaci részesedés novekedését is. Daugherty-
Stank-Ellinger (1998) kutatdsukban arra hivtdk fel a figyelmet, hogy 6nmagdban a vevoi
elégedettség negativan hat a piaci részesedésre, de a lojalitdson keresztiil piaci részesedés
novekedés johet létre, azaz a vevdi lojalitdst kell elérni. A vevdi elégedettség

jovedelmezdségre €s piaci részesedésre vald hatdsdt Sharma-Grewal-Levy (1995) kiegésziti,



mint a stratégiai szovetség kialakuldsdnak egyik tényezdjét, amely napjainkban egyre

nagyobb fontossdgra tesz szert a vallalatkozi kapcsolatokban.



IV. Lojalitas

A lojalitds fogalmaval kapcsolatban megoszlanak a vélemények, de abban a szerzOk
tobbnyire egyetértenek, hogy a lojalitds egyfajta elkotelezettséget, hiiséget jelent, bar az
elkotelezettséget a kiillonbozé dimenzidkban (szervezeti-fogyasztéi) mds megkozelitésben
targyalja a szakirodalom. A fogyaszt6i lojalitds meghatdrozdsa azért is bonyolult, mert annak
nagyon sok aspektusa lehet. A szakirodalomban kiterjedt elemzéseket taldlhatunk a
markahiiségre, a ,bolthiiségre”, a vevOhiiségre €s az ismételt vasdrldsokra vonatkozdan
[Kandampully 1998]. A lojalitast Tellis [1988] ugy definidlja, mint az ujravasdrlasi
hajlanddsagot, illetve az azonos, vagy hasonlé markavdasarlds relativ ardnyait. Newman é€s
Werbel [1973] szerint pedig hiiséges az a fogyasztd, aki ugy vdsdrol uUjra egy markat, hogy
csak azt az egyet veszi figyelembe, és nem végez mds markdkhoz kapcsol6dd
informdcidkeresést. E definiciok nagy hétranya, hogy csak azzal foglalkoznak, hogy mit tesz
a fogyasztd, mikozben a lojalitds hatterében ennél fontosabb folyamatok hizédnak meg.
Oliver a lojalités kiillonboz6 szintjeit kiilonbozteti meg: a lojalitds elsd szintje egy adott marka
preferdldsa a tobbivel szemben, ami nem jelent igazi lojalitast. A kovetkezd szint, amikor a
fogyasztd erds belsd késztetés érez arra, hogy az adott terméket vagy szolgéltatast
Ujravdsarolja és nem képes madst vélasztani, a végsé fokozat pedig, amikor a fogyasztd
,barmilyen koriilmények kozott, és barmilyen dron” fenntartja Ujravasarldsi szdndékdt és
ezért dldozatokat is képes hozni. Ezt az ut6bbi dllapotot nevezi Oliver végsd, vagy alapvetd
lojalitdsnak. Az igazi lojalitds egy mélyebben gyokerezd elkotelezettség az ujravdsarldsra, a
mdsoknak valé ajanldsra a jovoben folyamatosan, ami ismétlddd vdsarldst eredményez az
esetenkénti negativ hatdsok, és a valtasra 0sztonz6 marketing erdfeszitések ellenére is (Oliver
1999).

Masok a fogyasztdi lojalitds és elkotelezettség kozotti kiilonbségeket hangstlyozzak, és a
mdrkahtliség esetében probaljak elemezni a kapcsolatot a két tényezé kozott (Pritzhard és
szerzOtarsai 1999). A szerzok szerint a lojdlis attitlild lojdlis magatartdshoz vezet, és a
lojalitast a mdrka-ujravasarlasokkal mérik. Az elkotelezettség azonban megitélésiik szerint
ennél sokkal tobb: erds vagy a folyamatos kapcsolatokra, a fogyasztok azonosuldsa a

szervezeti célokkal €s értékekkel.



1V.1. A mdrkavdlasztds és a mdarkahiiség elméleti alapjai”

A huség kialakuldsdhoz ismétl6do, pozitiv tapasztalat sziikséges, ami a marka/szolgéltatas
valasztassal kezdddik. A markavalasztds a fogyasztd, a termék és a helyzet sajatossagai altal
befolyasolt folyamat, melynek magyardzatdra két jelentdsebb irdnyzat, a magatartdselméleti

és az attitidelméleti iranyzat alakult ki és ezek hatdsa jellemz0 a szakirodalomban.
IV.1.1. A dontési folyamat

Az igazi problémamegoldé vasarldsi dontés az elsd vasarlds, a markak kozotti vélasztas sordn
all el6. Minden innovéci6 vagy a termékpalettdn megjelend markavaltoztatds az elso
vasarlashoz hasonlé dontési helyzetet eredményez, hiszen olyan termékek vagy markak
kozott kell vdélasztania a fogyasztonak, amelyekr6l még nincs tapasztalata. A
problémamegold6 vasarlasi dontés esetében a megfontolasnak (értelmi kontrollnak) és az
érzelmi toltésnek egyarant fontos szerep jut. Ebben a klasszikus dontési helyzetben lezajlik az
informaciokeresés, az Osszehasonlitds €s a valasztas folyamata. A til sok informécio és az
alland6 Osszehasonlitds azonban megneheziti a dontéshozatalt, igy a véleményvezetdk vagy a
kornyezetben fellelhetd mas — készen kapott — mintdk kovetése leegyszerlsitett vdsarlasi
dontéshez vezet, amikor a fogyaszté a dontés érzelmi terhétél megszabadulva korldtozott
informdci6 alapjdn kognitiv dontést igyekszik hozni.

Impulzusvasarlas esetén a megfontolds szerepe nem jelentds, ugyanakkor a dontéshozatalban
az érzelmi toltés szerepe nagy. Ilyenkor a szokdsainak megfelelden, azaz mdarkahtien vélaszt a
fogyaszt6 valamilyen impulzus nyoman (pl. drleszéllitds hatdsdra, az aru elhelyezése alapjan)
a rendelkezésre 4116 alternativak kozott.

A szokésokon alapul6 dontések sordn a mar megismert mérkdkkal valo elégedettség dominal,
mig mind az értelmi, mind az érzelmi t6ltés hatdsa gyengének mondhat6. Az erds érzelmi
érintettség, a ragaszkodas hidnya miatt csak ,.kvazi” mdrkahtség alakul ki, azaz 3—4 kedvelt

mdrka koziil valogat a fogyaszto. (Tordcsik, 1995)

3 Ha a bankot, mint mérkat kezelem



1V.1.2. Magatartdaselméleti megkozelitések

A magatartdselméleti megkozelités szerint a markahiiség szempontjabdl kizardlag az
vizsgiland6, hogy megnyilvanul-e a viselkedésben a fogyaszté elfogultsdga egy markazott
aru irdnydban vagy sem. E megkozelités szerint a lojalitds azonos az ismétlédd vasarléi
magatartissal (repeated purchase behavior). (Tucker, 1964; Cunnigham, 1967) A
behavioristdk arra keresik a vélaszt, hogy Pavlov (1927) klasszikus kondiciondldsi elmélete,
valamint Watson (1930) és Skinner (1938) operdns kondiciondldsi elmélete miként
magyardzza adott ingerek és vdlaszok kozotti kapcsolat meghatdrozott mintdinak
kialakuldsat. Mig a klasszikus kondiciondlds hivei az egyént passziv reagdlé objektumnak
tekintik €s a hliség targya irdnti pozitiv hozzaallas magyardzatat keresik, addig az operdns
kondiciondlds képviseloi az egyént cselekvd objektumnak tekintik, aki a viselkedési
valaszokat kovetd impulzusok hatdsara vélik markahtivé. (Nord — Peter, 1988; McSweeney —
Bierley, 1981) A markavalasztdst és a markahiiséget vizsgélva nagy kiilonbségek éllapithatok
meg az emberek kozott a hiiség tekintetében, mely részben abbdl vezethetd le, hogy milyen
gyakran, illetve milyen rendszerességgel vélasztottak a fogyasztok egy adott mérkat, részben
pedig fiigg az érintett termék tipusatdl is. (Peckham, 1963)

A megkozelités haszna, hogy valddi vasarldsok alapjan igyekszik bejésolni a vérhatd
viselkedést. A kordbbi dontések valéban erds magyardzé erdnek bizonyulnak szdmos
vasarlasi helyzetben, de szerepiik nagymértékben kontextudlisnak tekinthetd. A megkozelités
kudarcainak okat a kutatok abban latjdk, hogy a fogyaszté mas viselkedési keretet is
vdalaszthat, mint amire a marketing szakember szamit, igy a vart viselkedés nem, vagy nem
megfelel6 biztonsdggal jelenik meg. Behaviorista szemléletben az ismételt vdsdrlasi
magatartds ugy is felfoghatd, mint aminek a tehetetlenségi erd (inertia) a f6 stimulusa, ez
azonban nem tekintheté valddi lojalitdsnak, (vo. Tordcsik, 1995) mivel a tudatos
gondolkodasi folyamat hidnyzik a cselekvés hatterében. (Beatty — Kahle, 1988; Bloemer —
Kasper, 1995)

A sztochasztikus magyardzatok szerint a szakirodalomban megjelent elméleti modellek

(Hunt, 1991; Kahn — Meyer, 1991) alapjan gyakorlatban a fogyasztok eltér6 mértékben



kategorizalhatok lojalisként. Jacoby és Chestnut (1978) szerint a fogyaszté akkor tekinthetd
lojalisnak, ha megfelel bizonyos kovetelményeknek a vasarldsok ardnyat tekintve, vagyis
abban, hogy miképpen osztja meg vasarldsait a kiillonbozé markdk kozott. Fontos tovabba az
adott vdsdrldsi mintdra jellemzd vésarlasi sorrendek mérése, valamint a vdsdrlasi
val6szintiség mérése, ahol a kordbbi vasarladsokat hasznéljdk fel magyarazo tényezdiil.

Egyes szerzok (Frank, 1967; Day, 1969; Carman, 1970) megkisérelték a kiillonbozd vasarlasi
mintdkat (ardnyokat, sorrendeket és valdszinlis€geket) demografiai adatokkal kombindlni, de
egymdsnak ellentmond6 eredményre jutottak. A behaviorista szemlélet eldnye, hogy
tényleges vasdrlasok megfigyelésén alapul, és igy kevéssé esetleges, ugyanakkor szdmos nem
kezelt stimulus befolydsdra is sor keriilhet. Ugyanakkor hétranya, szitudciofiiggd volta
kiemeli annak fontossdgat, hogy figyelembe vegyiik, hogyan viszonyulnak az emberek egy
adott markahoz. ,,A legjobb mddszer annak eldrejelzésére, hogyan fog cselekedni valaki, az
ha megtudjuk, mit tett legutébb ugyanabban a helyzetben” — irja Katona. (1960, 37. 0.) A
sztochasztikus szemlélet elfnye, hogy segiti a késObbi vasdrldsok eldrejelzését, de nem ad
rdjuk garanciat, és nem is igazdn magyardzza azokat, mivel csak a kordbban megjelent
viselkedéseket veszi eldrejelzéseinél alapul, igy az azonos vasarldsi viselkedések hétterében
meghtiz6do eltéré motivumok hatdsdval sem szdmolhat.

Tucker a mdrkahlséget ugy fogja fel, mint egyszerl elfogult valasztasi viselkedést a markas
aruk vonatkozdsaban. (Tucker, 1964) A madrkahliség okait vizsgédlva elutasitja a
tanuldselméletek vélasztds vizsgalatdra vonatkozo egyediili alkalmazhat6sdgat, nevezetesen,
hogy a megerodsitett valaszok novelik az ismétlés valdszintiségét, és hogy ez volna az alapja
valamennyi vélasztdsnak. Folhivja ugyanakkor a figyelmet a kognitiv disszonancia-elmélet
megkozelitésének alkalmazhatésdgara a fogyasztéi magatartds vizsgdlatdban, nevezetesen
annak tesztelésére, hogy éppoly konnyen meg lehet szeretni azt, amit vélasztunk, mint
amilyen konnyl megtanulni annak kivalasztasat, amit szeretiink. Kisérletei nyoman az alabbi
kovetkeztetéseket fogalmazza meg: ,,A fogyasztok eltér6 mértékben hajlamosak a
mdrkahliségre. Egyes fogyasztok akkor is hiiségessé vdlnak a markdhoz, amikor nincs mas
elkiilonithetd kiillonbség a markdk kozott, mint maga a marka. Egy adott markdhoz vald
hiiség €s az adott terméktulajdonsdgok elonyben részesitése két kiillonb6zd dolog, amelyeket

altalaban egyiitt értiink markahtiségen.” (Tucker, 1964, 35. 0.)



A sikeres marka megfeleld asszocidciok eredménye. Ezek segitenek a fogyasztd
markahtiségének kiépitésében, ami azt jelenti, hogy a fogyaszté akkor is a megszokott
terméket vdlasztja, ha a kevésbé vonz6 markdju konkurens jobbat, olcsébbat kindl. (D. Aaker,

1991)

1V.1.3. Attitiidindlis kozelitések

Az attitiidindlis megkozelités éppen a fenti gondolatmenet hidnyossdgainak megolddsara
alkalmas, nevezetesen, hogy az emberek vélekedését tartja minden viselkedés alapjanak.

Az attitlid tanult bedllitodds a kiilonféle targyak irdnti reagédldsban, azokat pozitiv vagy
negativ  modon mindsité formdban. (Fishbein, 1967) Az attitid tehat tanuldssal pl.
kondicionéléssal alakithaté (Eagly — Chaiken, 1993), ami lehet6ségeket ad a marketing
szakemberek kezébe pl. a mérkahtliség kialakitdsa kapcsan. Az attitid legjellemzébb vonasa,
hogy szérvanyinformaciok nyoman alakul, a kezdeti benyomdsok hatdsa kiemelkedd, érzelmi
tartalmu vélekedéssé formdlodik és a késObbi modosité hatdsokkal szemben jelentOs
ellendllast tanusit. Az attitidnek fontos szerepe van ismeretlen, vagy kevéssé ismert dolgok
kozotti eligazoddsban (Asch, 1952), ahogy azt a Katz (1967) éltal leirt attitlidfunkcidk nevei
is eldruljadk, mint az alkalmazkodasi, az énvédo, az értékkifejezd és az ismeretrendezési
funkcid. Az attitiidinalis kozelit€s szamol a mentalis, emocionalis és tudasbeli szerkezetek
szerepével a magatartds alakuldsdban. (Eagly — Chaiken, 1993) A ,fogyaszt6i ragaszkoddst”
ebben a szemléletben Copeland (1923, 288. o.) ugy fogalmazza meg, hogy: ,,Ha a fogyaszté a
fejébe vette egy termék megvasarlasat, csak kivételesen kényszeritd helyzetben vasarol meg
valami mést.” 3 Brown (1953, 32. 0.) markahtiség definici6ja ehhez hasonlé: ,,Szabad dontés
abban, hogy a vdasdrlast egyetlen markdra Osszpontositsuk e kivélasztott marka bizonyos
valds vagy képzelt felsébbrendiiségének kdszonhetden.” Day (1969) az attitiidinalis meg-
kozelités jelentOségét abban latja, hogy a valds lojalitdst megkiilonboztethetjiik dltala az
inercia-alapi (tehetetlenségi elven 1étrejovd) lojalitdstol. A markahtiség attitiidindlis
definicidit attekintve Jacoby és Kyner (1973) nyomédn Samuelsen és Sandvik (1997, 127. o.)
az aldbbiakat emeli ki: ,,A markahiiség egyértelmii, (azaz nem véletlenszer(i) behaviorélis

vdlasz, (azaz vésdrlas), ami hosszu 1d0 gyakorlatdban jelenik meg bizonyos dontéshozo



helyzetben, egy vagy tobb alternativ méarkdra irdnyuléan egy sor hasonlé marka koziil, €s ami
pszicholdgiai (azaz dontéshozo, értékeld) folyamat fiiggvényeként 4ll eld.”

Johnson, Nader és Fornell (1996) az elégedettség fogalmat javasolja bevezetni, mint ami
jellemzd a fogyasztonak hiisége targya irdnti attitlidjére. Jacoby és Kyner (1973) majd Jacoby
és Chestnut (1978) a vevli elkotelezettség szerepét hangsulyozza a markahiiség
kialakuldsdaban és az ismételt vasarlasok egyéb formaditdl valé megkiilonboztethetéségben. Ez
a fajta ragaszkodds megnyilvanulhat markdk, iizletek, eladék vonatkozdsdban egyardnt.
Samuelsen és Sandvik (1997) az elkotelezettség szervezetelméleti irodalmat attekintve
ismerteti az affektiv és a kalkulativ ragaszkodds sajdtossdgait. Ennek alapjdn elmondhato,
hogy az affektiv ragaszkodds a termék vagy madrka irdnti lojalitdsban nyilvdnulhat meg. Ezzel
szemben a kalkulativ ragaszkoddas, mely egyszeriien koltség/haszon elven torténd mérlegelés
eredménye, inkdbb kényszerlis€ég, mint hiiség, igy jobban kedvez az ujabb alternativak
keresésének, mint a mdarkahliségnek. (Kumar — Hibbard — Stern, 1994) Batra és Ahtola
(1990) szerint ugyanakkor az attitid két dsszetevdje: a hedonikus €s a haszonelvli komponens
minden vésarlasi helyzetben szerepet jatszik, a kiilonféle terméktulajdonsdgokban gyokerezik
és a fogyasztd céljainak fiiggvényében kap sulyt a vdasdrldsi dontésben. E fenti
gondolatmenetek szerint az attitid felelés azért, amit a magatartdselméleti kozelitésbol
megmagyardzni nem tudunk, nevezetesen, hogy a vdsdrl6 kordbbi viselkedése olykor
megvaltozik. Eszerint tehat a fenti komponenseken keresztiil az attitiidre gyakorolt hatdssal

lehet példaul kivaltani dj vasarlast vagy létrehozni markahtiséget.

Bar az attitidok megjelenése vitathatatlan a vdasarldsi dontési folyamatban, kutatdsok
tantsdga szerint az attitlid nem feltétleniil konzisztens a vasarldsi dontéssel, vagyis 1éteznek
olyan esetek, amikor kedvezd attitiid él a termék irdnt a fogyasztéban, mégsem torténik
vasarldas, mig kedvezdtlen attithd mellett is el6fordul, hogy a fogyasztd
megveszi/igénybeveszi a megkérdezésekor elutasitott terméket/szolgéltatdst. (Moricz, 1992)
Ugyanakkor a sildny, de olcsé termék kivélthat pozitiv attitidot, de nem feltétleniil valt ki
vasdarlast, ha a dontési szempont a mindség és nem az ar. (D. Aaker, 1991) Ezzel szemben
azonban gondolhatunk arra is, hogy nemcsak az attitlidalakité tényezdk, hanem a vasarlasi
dontésre haté egyéb pszicholdgiai — €s a jelen tanulmdnyban nem targyalt szocioldgiai,

gazdasdgi stb. — tényezOk is okozhatjak a probléma megoldasidnak nehézségeit.



A fogyaszt6i dontés tipikus szabdlyait bemutatva Hawkins, Best és Coney (1992, 510. o0.) (t.i.
konjunktiv, diszjunktiv, eliminativ, lexikografikus, kompenzatorikus) azt feltételezi, hogy a
fogyasztok értékelési kritériumok mentén tudatosan dontenek a markdk elfogadasardl, és a
véalasztds a rangsor legjobbjara irdnyul. Véleményem szerint ez a dontés jellemzo lehet a
fogyasztok egyes csoportjaira és bizonyos termékkorokre, dm inkabb spekulativ, mintsem
leir6 jellegii. A magas érdekeltségli vasarlasi szituacidk és termékkorok, valamint a szigord
racionalitdssal vasarl fogyasztok esetében lehet jelentds hatdsuk a dontésben. A vasarlasok
jelentds része azonban, — mint azt a dontési folyamatrél szélva bemutattam, — semmiképp
nem értelmi kontroll alatt 1étrejové dontés eredménye, ahogy az alacsony érdekeltségii
dontési helyzetek sem az értékelési kritériumok miikdodését példazzdk. E megkozelités
azonban fontos lehet a markahtliség kialakitdsi kudarcainak vizsgalatara.

A fenti megkozelitések koziil egyes fogyasztok esetében a magatartdselmélet, masok
esetében inkdbb az attitidelmélet latszik magyardzo erejlinek vésdarldsaik elOrejelzése
szempontjabol. E nyilvanvalo személyiségspecifikus kiillonbségen tul azonban szdmos
esetben e fenti markdns megkozelitések egyike sem bizonyult alkalmazhaténak a
viselkedések magyardzatira. Ez a tapasztalat irdnyitotta rd a figyelmet a fogyasztd
személyiségének €s mdrka vdlasztasanak kapcsolatdra. Tucker (1964) egyenesen a fogyasztok
lojalitdsat tekinti egyedspecifikusnak, hiszen kisérletei a markdk preferencidjat mutattdk ki
ott, ahol valdjdban nem volt més kiillonbség az egyes termékek (kenyérfélék) kozott, mint a
markaik jelolésére haszndlt betiik. Eredményei nyomdan az egyes fogyasztok lojalitadsigénye
latszik kiillonbozonek, és tovabbi, valés markdk vizsgdlata sordn OsszevethetOnek az altaluk

preferalt markdkkal, azok markaszemélyiségével.

Amig a fogyaszt6éi hiiség fontossiga mar legaldbb hdrom évtizede ismert a marketing-
irodalomban, addig az e-kereskedelemre érvényes lojalitds-modell koncepcidjat és dltalanos
érvényll igazoldsat még nem fektették le (Howard és Sheth, 1969). A kutatdsi eredmények
arra vezettek, hogy a bizalom, a fogyasztéi elégedettség, az észlelt érték, valamint az
elkotelezettség kiilon-kiilon alkotéelemek, melyek kombindcidja hatdrozza meg a lojalitast.
Az elkotelezettség nagyobb befolydst gyakorol a mdsik harom alkotéelemnél, mig a
fogyasztoi elégedettséget és az észlelt értéket is kozvetett mdédon koti a lojalitdshoz. Az

online eladdk (e-eladok) szdmdra is kényszeritd elem pénziigyi szempontbdl az ligyfelek



megtartdsa, foleg ha tudjuk, hogy nekik még tobbe keriil egy 1j ligyfél megszerzése, mint az
o0sszehasonlithatd, tradiciondlis, ,,alléeszko6zos eladoknak™ (Reicheld és Schefter, 2000).
Manapsag tovébbra is az egyik legfontosabb vezetdi feladat annak megértése, hogy miért és
hogyan fejlédik a fogyasztokban a hiiségérzet. Aaker (1991) a hiiség szerepét a marka irdnti
méltanyossdgban ldtja, tovdbba kiilon megjegyezte, hogy a markahliség olyan
marketingelényokhoz vezet, mint a koltségcsokkenés, tobb 1) fogyasztdé és nagyobb
kereskedelmi befolyds. Az egyre inkdbb versenyzdvé véloé piacokon a hiiséges fogyasztok
»epitésének” képessége kulcsfontossagi olyan teriileteken, mint a piacrészesedés novelése
(Jarvis és Mayo,1986), valamint a fenntarthaté versenyelony fejlesztése (Kotler és
Singh,1981). Az e-kereskedelem sikere, fOként a kozvetleniil a vevOnek torténd eladdsok
sordn azon mulik, hogy a fogyasztok vajon képesek-e hiliségesek lenni olyan e-
szolgaltatokkal, akiket nem érinthetnek meg. Mindezek értelmében a kutatdsoknak sokkal
inkdbb egy e-kereskedelmre illeszthetd modell fejlesztésre €s igazolasara kellene
fokuszalniuk.

Figyelembe véve, hogy a fogyasztok megtartdsdnak kulcsa a bizalmuk fenntartdsa a
szolgéltatd irdnydba (Reicheld és Schefter,2000), ez a tanulminy a fogyasztok bizalmat
tekinti az elkotelezettségiik €s hiiségiik f6 alakitojanak. Tovabba az elégedettséget és észlelt
értéket is magaban foglalja, mint magyardzé véltozokat, melyek segitenek megérteni, hogy az
online {iigyfelek miért mutatnak attitudiondlis elkotelezettséget és vdasarlasi szandékot

kiilonboz6 kereskedelmi bankokkal szemben.

Oliver (1999) szerint a markahliség: ,,Egy mélyen gyokerezd elkotelezettség egy preferalt
termék/szolgaltatds jovObeni kovetkezetes ujravdsarldsdra vagy ismételt timogatdasara, ami
ismételt marka vagy markacsomag vésdrlast jelent, az eseti befolydsol6 tényezOk és
marketing eszkozok viselkedés-valtoztatd hatdsa ellenére is.” Ez a definici6 kiemeli a
markahtiség két legfontosabb aspektusdt, ahogyan a f6 irodalmakban is taldlhaté — a
magatartdsbol és az attitidokbdl fakadoé hiiséget. (Aaker, 1991; Jacoby és Chestnut, 1978;
Oliver, 1999; Jacoby és Kyner,1973; Day, 1969) Ez a nézet még a mai napig nem elfogadott
teljes korben, mivel mdsok azt mondjdk, hogy a két Osszetevd vagy nem kapcsolodik
egymdshoz (Oliva és tsa., 1992), vagy egymds szinonimdi és kifejezik egymadst (Assael,

1987). Chaudhuri és Holbrook (2001) szerint a magatartdsbdl eredd vasarlasi hiiség a marka



ismételt vdsdarldsaibol ered, mig az attitudiondlis madarkahlis€ég egyfajta természetes
elkotelezettséget tartalmaz valamilyen egyedi markatulajdonsdg vagy érték irant. Ennél fogva
egy koztes értelmezés azt mondja az Osszetevok kapcsolatiarol — mivel a definiciok
kiilonbozéek - , hogy az elkotelezettség hiiséghez vezet (Beatty és tsa., 1988). Az
elkotelezettség egy vasdrloban rejldé pszicholdgiai felfogds egy szolgdltatds irdnt, ami anélkiil
fejlodik, hogy a fogyaszté észrevenné, hogy az ismétlodd vasarldsi magatartasa a hiiség egy
benne lapul6 részébdl fakad (Beatty é€s Kahle, 1988). A lojalitds egy szdndék vagy torekvés a
fogyaszt6 részérdl, egy konkrét termék/szolgaltatds Gjboli megvasarlasara az e-kereskedotol.

A bizalomrol sokféle felfogds latott napvildgot egy kordbbi kutatds sordn, mind elméletben,
mind a gyakorlatban, €s a kutatok hosszasan tanulmédnyoztdk a teriileten tapasztalhato
zlrzavart (pl.: Lewis és Weigert, 1985; McKnight és tsa., 1988,2002; Shapiro, 1987). Az e-
kereskedelem teriiletén is evidens a bizalom tobbféle felfogdsmddja. (Gefen és tsa., 2003)
FObb tanulméanyok a bizalmat hitbe bizakod6 hitként , (Doney és Cannon, 1997; Ganesan,
1994; Gefen és Silver, 1999; McKnight és tsa., 1998,2002; Gefen és tsa., 2003) vagy bizalmi
szandékként emlitik (Gefen 2000; Hosmer, 1995; Moorman és tsa., 1992; Mayer és tsa, 1995;
McKnight és tsa., 1998,2002). Az e-kereskedelemben a bizakod6é hit, mas néven
,bizalomra valé alkalmassag” (Mayer és tsa., 1995), nem jelent mdst, mint a fogyasztok
megitélése a kereskedd tulajdonsdgaival szemben, beleértve a képességeket, tisztességet és a
kereskedd 4ltal tanusitott joindulatot a szolgdltatds nyujtasa sordn (McKnight és tsa., 2002;
Kim és Benbasat, 2003). A bizalmi szdndék jelentése: a bizalmas fél meg akar, vagy
szandékozik megbizni a masik félben (McKnight és tsa., 2002, 337. o0.). A legtébb kutato
egyetért abban, hogy a bizalomban vald hit pozitivan befolydsolja a bizalmi szdndékot
(McKnight és tsa., 1998,2002; Kim és Benbasat, 2003; Gefen és tsa., 2003; Jarvenpaa és
Tractinsky, 1999; Mayer és Davis, 1999; Mayer és tsa., 1995). A bizalombdl fakadd
magatartdsi szdndék az e-kereskedelemben magdba foglalja a személyes informacid
megosztasat, egyszeri vagy ismételt vasarlds lebonyolitdsat, valamint a kereskedd dltal
nyyjtott informdcidval valé bandsmddot. Habar néhany kutat6 szerint a bizalom egy egységes
fogalom (pl.: Rotter, 1971), mdra a legtobben egyetértenek abban, hogy tobbdimenzids
fogalom (Mayer és tsa., 1995; Rousseau és tsa., 1998; McKnight és tsa., 2002; Gefen és tsa,
2003). A bizalom konkrét meggy6zddések Osszessége, mely foként a tisztességgel (akiben

megbizunk az Oszinte és szavatartd ember), a joindulattal (a megbizott fél a megbizd



érdekében cselekszik), a szakértelemmel (a megbiz6 sziikségleteit képes kielégiteni a
megbizott), és az eldrelathatésdggal (kovetkezetes magatartds) foglalkozik (McKnight és tsa.,
2002; Doney és Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Gefen és Silver, 1999; Giffin, 1967; Larzerele
és Huston, 1980). Gefen €s tsa. (2003) szerint ez a definicié a bizalom és aktualis viselkedési
szandék (pl.: yjravasarlasi szandék) kozotti kiilonbségeken nyugszik, ami a fogyasztok és az
eladok kozotti tranzakciok sordn megy végbe. Valamint szerintiik nagyon hasonl6 ez a
felfogas a tobbi gazdasédgi kapcsolatokrdl sz6l6 tanulmédnyokban irtakhoz, (pl.:Crosby és tsa.,
1990; Gefen, 2002) beleértve az e-kereskeddkkel folytatott kapcsolatokat is (Jarvenpaa és
tsa., 2000).

Eredetileg a fogyasztdi elégedettséget az informdacids rendszerek sikerének tulajdonitottak
(Bailey és Pearson, 1983), és ezért gyakran vizsgéltak az utobbi tanulmdnyokban. Fogyaszt6i
Informéciés Elégedettség (UIS) és Végfelhaszndl6i Elégedettség (EUCS) skaldkat is
hasznaltak a fogyasztéi elégedettség kozvetett mérésére az informdcié és a rendszer
mindségén keresztiil, valamint egyéb véltozokkal. (Bailey és Pearson, 1983; Ives és tsa.,
1983; Doll és Torkzadeh, 1988) A webes fogyasztdi elégedettséget kifejezd 7 kozvetett
mérési tényezd alapjan Wang és tsa. (2001) kifejlesztett egy 21 elembdl all6 modszert a
digitdlis termékeket/szolgéltatasokat kindl6 weboldalakkal szemben 4ll6 elégedettség
mérésére. Az informdcids rendszerek €s/vagy e-kereskedelem sikereinek koncepcidjat az
integrélt rendszerek bevezetésével finomitottdk, ideértve a DelLone és McLean (1992, 2003),
Seddeon (1997), és Molla és Licker (2001) modelleket, annak érdekében, hogy okozati
Osszefliggést taldljanak a fogyasztoi elégedettség elézményei (pl.: a rendszer és informacid
mindsége), valamint az elégedettség kovetkezményei (pl.: fogyasztéi hiiség) kozott.
Koztudott, hogy az érzékelt érték, mint a lojalitds f6 meghatdrozdja egy kapott komponensbdl
- mely a vasarl6 elonyeit jelenti az elad6 ajanlattételébdl -, és egy adott komponensbdl — mely
az ajanlat kérésének koltségeit (pénzbeni és nem pénzbeni) jelenti — all (Zeithaml, 1988;
Grewal és tsa., 1998; Lichtenstein €s tsa., 1990; Zeithaml, 1998; Parasuraman és Grewal,
2000).

Ahogy kordbban mar emlitettiik, a lojalitds bizonyos foku eldzetes elkotelezettséget is
tartalmaz a madrka felé. A felmeriild, marka irdnti elkotelezettséget alapul véve a
marketingben (pl.: Fournier, 1998; Gundlach és tsa., 1995; Morgan és Hunt, 1994;
Parasuraman és Grewal, 2000; Chaudhuri és Holbrook, 2001), azt allitjuk, hogy az



elégedettség, a bizalom, és az észlelt érték mind hozzijarul az elkotelezettséghez és a
hiiséghez is, a személyes eladds marketingjébdl kovetkezden. A bizalom létfontossagu a
legtobb iizleti kapcsolat sordn, (Dasgupta, 1988; Fukuyama, 1995; Gambetta, 1988; Gulati,
1995; Kumar és tsa., 1995; Ganesan, 1994; Moorman és tsa., 1992), féleg a kockazattal bird
esetekben, példaul a pénzintézetek szolgaltatdsainak igénybevételekor, kiemelve ha az e-
szolgéltatds. Mivel az internetes teriileteken &ltaldban hidnyzik a hatdsos szabdlyozds, a
fogyasztoknak meg bizniuk az intézményben, hogy nem fog szégyenteljes kizsdkmanyold
viselkedést folytatni, ellenkezd esetben a szocidlis érzetiik arra fogja késztetni dket, hogy ne
vegyenek részt ilyen tranzakcidkban (Gefen, 2000). Néhany kutaté azt javasolta, hogy ne
vasaroljanak olyan online eladoktol, akikben nem biznak. (Jarvenpaa és Tractinsky, 1999;
Reichekd és Schefter, 2000) McKnight €s tsa. (1998,2002) alapjan, a bizalommal Osszefiiggd
elemeket egybeintegraltuk az Eszszerii Cselekvések Elméletének (TRA) széles kereteivel
(Fishbein és Ajzen, 1975). Eszerint az elmélet szerint a meggy6z0dés attitidhéz vezet, ami
magatartdsi szandékot sziil, ez pedig magat a magatartist eredményezi. A TRA nézGpontjait
alkalmazva azt allithajuk, hogy a bizalomba vetett hit, bizalommal kapcsolatos attitiidh6z
vezet (pl.: attitudiondlis magatartds), ami azt eredményezi, hogy a szdndékok bizalom
vezérelte magatartdsban testesiilnek meg (pl.: hliséges magatartds). A Kkordbbiaknak
megfeleléen szamos kutatd 4llitja, hogy a bizalomba vetett hit kdzvetleniil befolyédsolja a
bizalmi szdndékot (McKnight és tsa., 1998,2002; Kim és Benbasat, 2003; Gefen és tsa.,
2003).

Morgan és Hunt (1994) szerint a marka irdnti bizalom markahtiséghez és elkotelezettséghez
vezet, mert a bizalom nagy értékli kapcsolatokat sziil. Ezért a lojalitds és elkotelezettség az
alapja annak a folyamatnak, mely igyekszik folytatni és fenntartani az olyan értékes és fontos
kapcsolatokat, melyek a bizalombdl keletkeztek (Chandhuri és Holbrook, 2001). A bizalom a
lojalitdst és az elkotelezettséget is serkenteni fogja. A bizalomban tartott bankoknak tobb
tigyfeliikk van, akik tobb szolgdltatist vesznek igénybe, és ezek a szolgéltatok képesek egy
magasabb szintli attitudionalis elkotelezettséget teremteni.

Dick és Basu (1994) szerint a madrkahliség sokkal nagyobb is lehet pozitiv érzelmi
hangulatban, vagy pozitiv hatdsok sordn. A mdrkdknak, melyek boldoggd teszik a
fogyasztokat, magasabb szintli lojélis viselkedést és attitudiondlis elkotelezettséget kellene

kivaltaniuk. (Chaudhuri és Holbrook, 2001) Hasonl6képpen a fogyaszt6i elégedettség



tanuldsi folyamatot indit a tapasztalatokbol, valamint megmagyardz olyan vdasdrlds utdni
cslekvéseket, mint reklamécio, ujravasarlasi szandék és termékhaszndlat. (Oliver, 1980;
Westbrook és Oliver, 1991) Wang és tsa. (2001) szerint a webes fogyasztok elégedettsége
jelentdsen befolydsolja az Gjravasarldsi szandékot és a vasarlas utdni cselekvést.

Az észlelt érték az e-kereskedelemben a szolgdltatds észlelt hasznossagat jelenti, amely
Osszefiigg a pénzbeli és nem pénzbeli koltségekkel, Osszesitve a fogyaszté dltal, és
figyelembe véve azokat a szimultdn szempontokat, hogy mit kaptunk, és mit adtunk az
eredmény érdekében. A termék/szolgaltatds é€s a weboldal mindsége egyértelmil ereddje az
észlelt értéknek. Példaul ahol a digitalizédlt termék/szolgéltatds a magja az elado 4ltal kindlt
ajanlatnak (pl.: online bakok, online részvénytdzsde), ott nincs kézzelfoghat6 termék a csere
sordn, igy a vevOnek nehéz megkiilonboztetni két termék, szolgdltatds, vagy weboldal
mindségét. Olyan esetekben is, amikor az e-eladd fizikai drut kinal, végbemehetnek olyan
eladés eldtti, és —utdni tevékenységek, melyek novelik a kapott komponens értékét, valamint
csokkenthetik a védsarlé koltségeit (1d6, pénz, mentdlis stressz) — adott komponensek. Sot,
ezekbe tartozik a weboldal mindsége is mely az ismeretszerzés szerzés Utjan nyujt tobbet. A
fobb tanulmédnyokbdl szdrmazd éles elméjli megldtdsok azt a véleményt tdmogatjdk,
miszerint az észlelt érték hozzdjarul a hiiség kialakuldsdhoz (pl.: Parasuraman és Grewal,
2000; Dodds és tsa., 1991; Grewal és tsa., 1998; Voss és tsa., 1998). Reicheld (1996)
tanulmédnyéabol szintén kovetkezik ez az érték-hiiség fogalom. A TRA elméletet alapul véve
az érzelmi elkotelezettség pozitivan befolydsolja az ismételt vasarlasra valé hajlandésagot
egy bizonyos e-kereskeddvel kapcsolatban. Kordbbi tanulmdnyok, melyek a vdésarloi
magatartdssal (Beatty és Kahle, 1988), fogyasztéi vdrakozdsokkal (Kelly és Davis, 1994),
tovabba a reklamhatékonysdggal (Robertson, 1976) foglalkoztak, mind azt tanusitjak, hogy
az elkotelezettség szamos kimenetelre hatdst gyakorolhat. Kiesler és Sakumura (1966) dgy
jellemezte a vasarloi elkotelezettséget, mint egy stabil preferencidt, ami a véltozdssal
szembeni ellendllds attitiidjéhez kothetd. Crosby €s Taylor (1983) szerint szintén a ,,valtozo
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preferencidkkal szembeni ellendllds™ jelenti az els6dleges bizonyitékot az elkotelezettség
meglétére. Az elkotelezettség elsészamu bizonyitékaként, pedig ez a véltozdssal szembeni
ellendllds adja szdmos kimenet magjat, mindenekeldtt a lojalitasét is (Jacoby és Kyner, 1973).
Mindezt 0sszegezve a kordbbi tanulmanyok arra az eredményre jutottak, hogy az érzelmi

elkotelezettségnek és a lojalitdsnak az e-szolgdltatdssal szembeni bizalombdl, az e-



szolgéltatassal valé megelégedettségbdl, €s a szolgaltaté dltal biztositott termék, vagy

szolgéltatds értékébdl kell fakadnia.



V. A vevoelégedettség és a lojalitas kapcsolata

A vevii elégedettség hatdsdt a vdllalat jovedelmezdségére és piaci részesedésére dltaldban a
vevdi lojalitdson keresztiil magyardzzdk, azaz szoros 0sszefiiggés van a vevoi elégedettség és
a vevoi lojalitds kozott. Jones-Sasser (1995) szerint amennyiben a magas mindségli termék és
a hozzd kapcsolodé szolgaltatds taldlkozik a vevdi igényekkel, akkor magas szintli
elégedettség jon létre, és ez a magas szintli elégedettség vezet egyre novekvd vevoi
lojalitdshoz. Ez a vevdi lojalitds az egyediili vezérléelve a hosszu tdvi pénziigyi
teljesitménynek. Hasonl6an vélekedik Dumond (2000), szerinte a magas vevdi elégedettség
lojalitast eredményez, megtartja a vevot és ujakat vonz. Tehat valdjaban a lojalitds az, ami
hat a vdllalat teljesitményére azdltal, hogy novekszik az ujravdsdrldsok szdma és a vevo

megtartds mértéke. A kapcsolatot a kovetkez0 dbra mutatja:

Vevd Lojalitas Piaci részesedés /
elégedettség jovedelmezdség

A
A

8. sz. abra: A vevé elégedettség és a vallalati teljesitmény kapcsolata
Forrds: Daugherty-Stank-Ellinger, 1998 alapjdn
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El6z6 kapcsolat nem meglepd, hiszen a nem megelégedett fogyaszté inkdbb hajlandé
felbontani kapcsolatét a véllalattal, mint az elégedett (Stauss-Neuhaus, 1997). Azonban tobb
kérdés is felmeriil a vevdi elégedettség és a lojalitds kapcsolatdban. Nem azt vitatjdk a
kutatok, hogy az elégedettség és a lojalitds kozott szoros a kapcsolat (Id. pl. Oliver vevoi
elégedettség individudlis modelljét, ahol szoros kapcsolatot mutatott ki a lojalitds és a vevoi
elégedettség kozott, in Anderson et. al., 1994), hanem egyrészt a kapcsolat milyenségét,
mdsrészt pedig azt, hogy a vevoi elégedettség Onmagdban létrehozhat-e lojalitast. A
kapcsolatot tekintve az elégedettség hosszi tdvon hat a lojalitdsra (Mittal-Kumar-Tsiros,
1999), illetve kordbbi kutatdsok szerint az elégedettség nem linedrisan kapcsolodik a

lojalitdshoz (Mittal-Ross-Baldasare, 1998).



Masik fontos felvetddd kérdés az, hogy a vevdi elégedettség elegendd garancia-e a vevoi
lojalitdshoz. Fontos ez, mert szdmos esetben a fogyasztd pozitiv elégedettség esetében is
felbonthatja a kapcsolatot (Stauss-Neuhaus, 1997), illetve a magas szintli elégedettség nem
biztos, hogy emeli a vdsarlok megtartdsanak szintjét (Mittal-Ross-Baldasare, 1998).
Ugyanezt a gondolatmenetet Reichheld (1996) kissé sarkosan igy fogalmazza meg: ,,nem az a
kérdés, hany vevo elégedett, hanem az, hogy hanyat tudunk megtartani”. A vevd megtartas
fontossagéra hivja fel a figyelmet az iizleti életben Christopher (1998) is, azonban hozzéteszi,
hogy ennek kialakitdsdhoz sziikséges a vevdi elégedettség megléte is. Ring-Van de Ven
(1994) (in Selnes, 1998) pontosan meghatdrozza, hogy a véllalatkzi kapcsolatok esetében a
lojalitds elérése fligg a gazdasdgi hatékonysdg értékelésétdl, a kordbbi tranzakcid
méltdnyossdgatol és a beszallitoval szembeni elégedettségtdl. Mindezekbdl kovetkezden a
vevoi elégedettség nem biztos, hogy egyediili indikdtora a lojalitdsnak, azonban
feltételezhetjiik, hogy sziikséges, de nem elégséges feltétele. Nem elvetve az el6z6
megkozelitéseket leszogezhetjiik, hogy a vevoi elégedettség az egyik legéletképesebb eszkoz
a lojalitds eléréséhez (Daugherty-Stank-Ellinger, 1998), mivel a nagymértéki meg nem
elégedettség nagy és karos hatdssal van a fogyaszté megtartdsara (Mittal-Ross-Baldasare,

1998).

Az elégedettség olcsé - a lojalitas megfizethetetlen

Sok szolgaltaté méri a fogyasztdi elégedettséget és figyelmet forditanak ezek felmérésének
eredményére, hiszen ezek jol mutatjdk, hogyan teljesit a vdllalkozds. Az elégedettségi
vizsgdlatok eredményei, ha azt tudomdanyos alapossdggal és figyelmesen végezték, fontos
utmutatot nydjthatnak a vezetdség szdmara a képzés, jutalmazas, elismerés illetve a rendszer
fejlesztésének teriiletén. Az elégedettség vizsgalatok alapjaul szolgdlnak annak a mdsik
feltevésnek, hogy a boldog fogyasztok sokkal lojdlisabbak. Mdas széval, ha a vdsarléim
boldogok, miért ne térnének vissza tjra és Ujra. A legtobb vezetd egyetért ezzel.

Az igazsdg azonban az, hogy a boldog vevdk gyakran nem hiliek. Tovdbbi mdsik
ellentmondds, hogy az elégedetlen vasarlok is lehetnek kitartéak.

Gazdasagi szempontbol szinte mindegyik szolgéltatd szervezet életképessége a lojalis
fogyasztoktol fiigg. A fogyasztéi lojalitdst a szolgéltatds haszndlatdnak gyakorisdgaként

illetve az ujrahaszndlat ardnyaként definidlhatjuk. Lojalitdst akkor figyelhetiink meg, ha a



szolgéltatds vevdi vagy fogyasztoi ajanljak, sét 6sztonzést nydjtanak masoknak, hogy vegyék
igénybe a szolgdltatdst. Tehat a lojalitds vevdi illetve fogyasztéi magatartdsként is
meghatdrozhat6. Ezzel szemben a vevoi elégedettség a fogyasztok €s vasarlok fejében és
szivében létezik. Ez az elégedettség és lojalitds kozotti differencia a mérés sordn nagyon
fontossd valik: az, hogy hogyan mérik az elégedettséget, eléggé kiillonbozik attdl, ahogyan a
lojalitast szdmszerisitik.

A lojalitas kiillonosen fontos a szolgaltatds gazdasdgi oldaldrdl, annyira fontos, mint az
elégedettség. Mégis, a legtobb szolgdltatd tovdbbra is méri a fogyasztdi elégedettséget, de
kisérletet sem tesz a lojalitds mérésére vagy kezelésére. A lojalitds mérésével és novelésével
nagyobb gazdasigi hasznot ériink el, mint a vevdi illetve fogyasztoi elégedettség mérésével
és novelésével. A szolgdltatoknak természetesen tovdbbra is mérniiik kellene az
elégedettséget. A lojalitds mérése €s kezelése azonban tovabbi szignifikdns hasznot termel.

A fogyasztok lehetnek lojalisak, mégis elégedetlenek. Ez igaz akdrmikor, amikor az irdnyitott
forrds vagy csaldd nem rendelkezik, vagy ugy gondolja, hogy nem rendelkezik valasztasi
lehetdséggel a szolgdltato kilétét illetden.

Szintén lehetséges olyan fogyasztot taldlni, aki elégedett, de nem lojalis. Ezek példaul olyan
fogyasztok, akik d&ltalanossidgban véve elégedettek a nydjtott szolgdltatdssal, de mads
szolgéltatohoz fordulnak, mert a mésik szolgéltatonak sikeriilt differencidlnia magat, vagy az
érzékelhetd ért€k miatt, illetve egyéb jellemzd miatt, mint példaul az elhelyezkedés,
elérhetdség.

Egy tovabbi magyardzat az elégedettség és a lojalitds kiillonbségére azt mutatja meg, hogyan
mérjiik, irdnyitsuk, javitsuk a lojalitast, mikozben az elégedettséget is javitjuk.

»Az elégedett fogyaszté nem feltétleniil hiiséges fogyasztd is” - véli Bernhard Stauss - ,,
ambar a fogyasztoi elégedettség eldfeltétele a hiiségnek és ezdltal a forgalom novekedésének
és a nyereségnek is. Mindenesetre a tapasztalat azt mutatja, hogy az elégedett fogyasztok is
szivesen valtanak markat”. Tobb kutatds szerint pusztin a kivdld6 mindség nem vezet
elégedettséghez. Voss, Parasuraman €és Grewal (1998) rdmutat, hogy a miltban végzett
sz€leskorli elégedettség-kutatdsok zome az (igénybevétel eldtti) elvardsokra és az
(igénybevétel utan kialakult) elégedettségi szintre fokuszal. A szerzOk megdllapitjdk, hogy az
empirikus  kutatdsok tanulsigai ellentmondanak egymadsnak, igy két polus koré

csoportosithatok a vélemények:



- Anderson, Fornell és Lehmann (1994), Churchill és Surprenant (1982), Tse és Wilton
(1988), Oliver (1980) pozitiv kapcsolatot feltételeznek az elvardsok és az elégedettség kozott;
- Spreng és Olshavsky (1993) szerint, pedig nincs szignifikdns kapcsolat az elvardsok és az

elégedettség kozott.

Stauss ezt a jelenséget az elégedettség kiillonboz0 mindségeivel magyardzza. A tudds eszerint
3 fogyasztdi tipust kiilonboztet meg:

— kihivo elégedettek

— stabil elégedettek

— csiiggedt elégedettek

,Csak a stabil elégedett tipus szeretné, hogy minden maradjon a régiben. Esetében az elad6
cseréje valdszintlitlen”- dllitja Stauss. A kihivé elégedettek kozé tartozé fogyasztd csak akkor
marad a jelenlegi terméknél vagy szolgdltatdsndl, ha a vallalat képes 1€pést tartani novekvod
igényeivel. A csiiggedt elégedettek pedig ugy vélik, hogy semmi tobbet nem varhatnak el,
mint amivel most rendelkeznek, de ha jobb beldtdsra birja valami, akkor 4tdll az elado
versenytarsahoz.

»A hiliség megbizhaté mértéke a masoknak torténd ajanlds”- mondja Stauss. Kiilonbozo
tanulmédnyok igazoljdk, hogy azok a fogyasztok, akik egy adott terméket masoknak is
ajanlanak, rendszerint onmaguk is vasaroljak azt. Ezért ajanlatos a véllalatoknak a fogyasztoi
elégedetts€g mérésekor bizonyos kapcsolatmutatékat haszndlni, pl. ahol felteszik a kérdést,
hogy ajdnlandk-e ezt a markat mdsoknak?

Mindemellett 6va intenek a szakemberek attdl, hogy a fogyasztéi elégedettséget csodaszernek
tekintsiik. ,,A mérések hasznos korai figyelmeztetd mutaték, de pénzbe Kkeriilnek”
hangsulyozza Manfred Krafft, a Miinster Egyetem Marketingintézetének vezetdje.
Véleménye szerint a vdllalatoknak nem csak arra kéne koncentrdlniuk, hogy a vevdiket
elégedettebbekké tegyék. ,,Azt is el kell érniiik, hogy eredményiik novekedjen”- figyelmeztet.
Krafft tanulmanyai rdmutattak arra, hogy azok a vallalatok szerepelnek a legjobban, akik a
fogyasztoik megkérdezése dltal kapott eredményeket dj termékek kifejlesztésére hasznaljak

fel. Véleménye szerint ,,Aki a fogyasztoktdl szdrmazd visszacsatoldst csak visszahatéan



haszndlja, hogy a hibat megsziintesse, hosszitdvon nem lehet sikeres. Ezt azonban sok vezetd
még nem itéli kelléen fontosnak™ (Kraft 2003).

Egyre tobb véllalat mar rendkiviil professziondlisan méri vevdi jelenlétét €s gyorsan reagdl a
visszds helyzetekre (Homburg 2004). Mindenesetre-és ebben a kutatok azonos véleményen
vannak- sok vallalatnak vannak problémadi, hogy az ilyen tanulmanyok felismeréseit
felhasznéljak.

S0k vdllalat nagyon részletezetten mér, mégis kudarcot vallanak amiatt, hogy a véllalaton
beliill nem veszik eléggé komolyan az adatokat.”- mondja Krafft. ,,Ezek a cégek sok pénzt

elpazarolnak s nem ritkdn egy fiokban porosodnak az eredmények.” (Homburg 2004).

A lojalitas és elégedettség kozotti Osszefiiggések mérésénél sziikségesnek tartjuk kiemelni a
Gallup 1994-ben kidolgozott modelljét, valamint Gronholdt és munkatarsai kutatdsait (Gallup
1994, Gronholdt és szerzotarsai 2000) (9.sz. 4bra).

Altaldnos Ujra-
elégedettség vasarlas

9.sz. abra: A fogyasztoi lojalitast meghatarozo tényezok
Forrds: Gallup (1994), Hetesi (2002)

A Gallup QSA modellje két alaptételbdl indul ki: egyrészt feltételezi, hogy minden legdlis
tizleti vallalkozas f6 célja, hogy novelje a profitjat és biztositsa a fejlddést azaltal, hogy olyan
termékeket és szolgdltatdsokat allit eld, amelyeket a fogyaszté nagyra értékel, masrészt

feltételezi azt is, hogy a szervezet szdmdra a vdasarlo értékes, és ezért elsédleges cél az



ismételt iizleti kapcsolat elérése. A modellben a lojalitds nem mds, mint a fogyaszt6 hajlamos
arra, hogy ismételt és elmélyiild kapcsolatot alakitson ki a céggel. Bar a modell inkdbb
mérési modszerekre fokuszal, azt is megéllapitja, hogy minél magasabb az interakcid szintje
a szervezet és a fogyasztd kozott, anndl elégedettebb lesz az igénybevevd, és anndl inkdbb
valik lojélissd. Az elégedettség-lojalitas kapcsolatanak elemzésénél a modell arra is felhivja a
figyelmet, hogy célszerli a ,,nagyon elégedett” fogyasztok szdmdnak emelésére helyezni a
hangsulyt. A Gallup nem javasolja, hogy az ,.elégedett” és ,,nagyon elégedett” fogyasztokat
egyiitt kezeljék a szervezetek, mert ez a biztonsdg hamis érzetét adhatja, mikozben
megitélésiik szerint a lojalitds csak a nagyon elégedett fogyasztok szdmaval mérhetd. A
Gallup modell alapjan lojalisnak tekinthetd az a fogyasztd, aki maximadlisan elégedett, ugy
érzi, hogy a nyujtott szolgaltatds vagy termék ardnyban van annak d&rdval, hajland6
Ujravasdrolni a terméket/szolgaltatast, és szivesen ajdnland azt masoknak is. A tomeg-, illetve
koziizemi szolgéltatdsok teriiletén kihagyva a ,,Megéri a pénzét” indikdtort a maradék harom

dimenzi6 k6z0s metszetét tekintik lojalisnak az adott céghez.

A lojalitds vizsgalatdnak kapcsan sziikséges attekinteni azokat a probdlokozdsokat is,
amelyek az elégedettség mérésére irdnyultak. 1989-ben a vildgon elsdként a svédek
alakitottak ki egy olyan Osszehangolt nemzeti mérérendszert, amely alkalmas a fogyaszt6i
elégedettség mérésére, €s a termékek €s szolgaltatdsok mindségének fejlesztésére véllalatkozi
és dgazatkdzi szinten. Az egységes, harmonizdlt mérérendszer a Swedish Customer
Satisfaction Barometer (SCSB). Az eredeti SCSB modell** (Fornell 1992), mely az 10. sz.
abrén lathato a vevoi elégedettség 2 alapvetd eldzményét foglalja magaban: a fogyaszto friss
illetve legujabb tapasztalatait egy adott termékkel vagy szolgdltatdssal kapcsolatban és a
fogyasztd elvdrdsait, varakozdsait. Még specidlisabban: amikor az észlelt forma egyenl6 az
észlelt értékkel, vagy az észlelt mindség szintje ardnyban van az arral foképpen az érte
fizetett arral. A dollarban vagy mds értékben kifejezett mindség egy olyan koézos nevezd,
melyek segitségével a fogyasztok Ossze tudjdk hasonlitani a hasonlé madrkdkat vagy
kategoridkat.(Emery 1969). Az alapvetd megallapitds szerint, ahogy az észlelt érték nd, ennek

megfelelden a vevoi elégedettség is ndni fog.

3 L4sd a mellékletben



A madsik elézménye a vevOi megelégedettségnek nem mads, mint hogy mit is var el a
fogyaszto, vasarlé a termék illetve szolgéltatds megjelenésétol. Ezek az elvardsok pozitivan
hatnak a vevdi megelégedettségre, mivel az értékelési folyamatban kognitiv kapocsként
szolgédlnak (Oliver, 1980). Mig az észlelt megjelenés tobb Uj tapasztalatot is megragad, addig
a fogyasztdi elvardsok a fogyasztok régebbi fogyasztasan alapuld tapasztalataikat hasznéljak
fel egy cég termékével vagy szolgéltatdsdval kapcsolatban, valamint a rekldmozds és a
szajrol-szajra terjedd informdcié-aramlés altal. Az elvardsokkal kapcsolatos eldrejelzések a
cég jovobeli teljesitményét illetden vitatottak, képes-e pozitiv kapcsolatot teremteni az észlelt
értékkel. Az eredeti SCSB-modellel kapcsolatos kovetkeztetések Hirschman nevéhez
fizddnek. Elméletében olyan szituicidkat ir le, melyekben a vevOk illetve a fogyasztok
nincsenek megelégedve az adott termékkel, illetve szolgaltatdssal. A szervezet felfedezte
mulasztasait, hibdit 2 visszacsatoldsi mechanizmuson keresztiil: az egyik a kilépés, tdvozas a
masik pedig a véleménynyilvéanitas volt. A fogyasztok vagy kiléptek illetve nem vasaroltak
tobbet a cégtdl vagy panaszukkal a céghez fordultak karpotlast kovetelve. Ennek megfelelden
azonnali kovetkezményként a vevdi panaszaradat csokkent és nott a lojalitds. Az elégedettség
novekedése nyilvanvaléan az incidensek csokkenésével jar. Ezenkivill a novekvo
elégedettség noveli a fogyasztdi lojalitdst (Bloemer and Kasper, 1995). A lojalitds az egyik
alapvetd valtozé ebben a modellben, hiszen az aktudlis fogyasztok megtartdsat illetve az
Ujabb jovedelmezdséget befolydsolja. A véllalati imédzs felfogdsdhoz a kulcsot a vevok
szervezethez fliz6d6 emlékei jelentették. Ezek az asszocidciok hasonléak voltak a kognitiv
pszicholégidban hasznélt mintdkhoz (Brandsford és Franks 1971; Brandsford €s Johnson
1972).

Fishbein és Ajzen (1975) szerint a viselkedések funkciondlisan kapcsolddnak a viselkedési
szandékokhoz, amely a magatartdst fejezi ki. A vallalati imdzsnak, mint egyfajta
viselkedésnek, a sémdkhoz hasonléan kellene valtoznia beleértve a vevoi elégedettséget is. A
véllalati imédzsnak viszont hatdssal kellene lennie a viselkedésre, mint a lojalitds. Selnes
(1993) feltételezte és bebizonyitotta ezek hatdssal vannak a marka hirnevére. (a bizonyitds
sordn 4 kiillonbozd ipardgbdl szdrmazé vdllalatot vett alapul). Végiil, 2 tanulminyban
Andreassen és Lindestad (1998a, 1998b) pozitiv kapcsolatot fedezett fel, amely ahhoz

kapcsolddik, hogy a véllalati imédzs hogyan hat a vev6i szdndékra. A marketing fejlodésével



0sszhangban, az NCSB modellt kiterjesztették az idében, hogy magaba foglalja a kapcsolatot,
ami az elkotelezettségre épit. A modell az érzelmi és kalkulativ elkotelezettségeket is
figyelembe veszi. Amig az elsé komponens ,,melegebb” azaz érzelmesebb, addig a kalkulativ
komponens a ,,hidegebb” kapcsolati szemponton alapszik, mint példdul az attérési koltség.
Az elkotelezettség a lojalitds elégedettségének hatdsait kozvetiti (viselkedési torekvés).

Végiil az eredeti SCSB-modell egy kapcsolatot is magdban foglal a panaszos viselkedéstol
egészen a vevok lojalitdsdig. Habdr jovendolni ezzel kapcsolatban nem igazdn lehet, az
irdnyitds €s a kapcsolat mérete éltal hozzdjuthatunk néhany elemzd informaciéhoz a cégek
vevOi szolgédlatdval €s a panaszok kezelésével kapcsolatban, (Fornell, 1992). Ha ez a
kapcsolat pozitiv, a cég panaszos vdsarl6i minden bizonnyal lojélissa valtak. Ha ez a mutato

negativ, a vasarlok hajlamosak a kilépésre.

Ezt a mddszert adaptélva jott 1étre az American Customer Satisfaction Index (ACSD).” Az
ACSI modellt 1994-ben fejlesztették ki.. A modell az eredeti SCSB modellen alapszik, erre a
modellre épiil. A modellben hozzdvetdlegesen 200 céget vizsgaltak €s véletlen mintavételi
eljards sordn minden egyes cég esetében 250 fogyasztot valasztottak ki. A vizsgdlat 0sszesen
15 kérdésbdl allt, ez alapjan épiilt fel a modell. A vizsgdlati kérdéseket, az azokra adott
valaszt egy 1-10-ig terjed6 skdldn osztdlyoztak, kivétel az dr-tolerancidval és a panaszokkal
kapcsolatos kérdéseket. Utobbi kettd esetén dichotém valaszaddsra volt lehetdség. Minden

esetben a felmérés soran a kapott valtozokbol megkaphattuk a modell rejtett elemeit.

A f06 kiilonbség az eredeti SCSB modell és az ACSI modell kozt az észlelt mindség, mint
alkotéelem 0Osszegzésében rejlik, amely eltér az észlelt értéktdl és fogyasztdi elvardsok
0sszegzésében.(Ha az édbran lathatd modellbdl kitoroljik az észlelt mindséget és annak
kapcsolatat, akkor az eredeti SCSB modellt kapjuk meg, mely az egyes dbran lathato.

Mindségiigyi szakértok (Deming, 1981, Juranand Gryna, 1988) szerint a mindség miben 1étét
2 alapvet6 dolog hatdrozza meg: az egyik hogy milyen mértékben elégedettek az adott
termékkel vagy szolgdltatdsokkal, milyen mértékben felelnek meg a kovetelményeknek és
mennyire megbizhatéak. Megkérték a fogyasztokat, hogy osztdlyozzdk a fogyasztoi

igényekhez vald igazodds mindségét, a megbizhatésag mindségét és a teljes mindséget,
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amely a modellel kapcsolatban széba johet és eltérést mutatnak az elvart értéktdl. 1966-ban a
modellt és a vizsgélatokat Kiterjesztették az elvart mindség 2 alapvetd tipusdra, a termék
(fizikai termék) mindségére és a szolgdltatds mindségére. Ezt a valtoztatdst a gydri tartdssag
vizsgdlatdara alkalmaztdk. A vizsgdlati kérdések a mindség mellett a termék illetve
szolgaltatas kinalatara is kiterjedtek.

Az észlelt értékkel kapcsolatos kérdések megegyeztek a svéd modellével, beleértve az
arakkal, a mindséggel kapcsolatos kérdéseket. Az ACSI modell jéslata szerint, ha mind az
észlelt érték, mind az észlelt mindség novekedni fog, akkor a vevoi megelégedettségnek is
novekednie kell. A vizsgdlat 3 kiilonbozd értéket hatdrozott meg: 1. a teljes elvdardssal
kapcsolatban, 2.a fogyaszt6i igényekhez kapcsolddod elvéardsok alapjén, valamint az elvart
megbizhatosagot is mérte. Fornell és tdrsai egyetértettek abban, hogy az ACSI modell
segitségével meghatdrozott elvart érték és elvart mindséggel kapcsolatban hasznos és fontos
informaciokhoz juthatunk. Megdllapithaté, hogy az ar sokkal meghatidrozobb a vevoi
elégedettség szempontjdbél. A mindség €és az érték a modellben kozvetleniil
osszekapcsolddik. A fogyasztok lojalitdsdnak 2 mérdszamat adja az ACSI modell. Az elsé a
visszavdsdrlas valoszinlis€gének mértéke, a mdsodik, pedig a 2 vizsgalatbdl adédik: milyen
mértékben emelhetik a cégek az draikat, hogy a fogyasztok ne forduljanak el t6liik a
kovetkezd alkalommal, illetve milyen mértékben kell csokkenteni az draikat ahhoz, hogy
megtartsdk vdasarloikat. Az ACSI modellnek szdmos erdssége van. Ahogy kordbban
emlitettilk, az Osszevont elégedettségnek harom értékmérdje (a teljes elégedettség, a
varakozasi eltérések, és az idedlissal valé Osszehasonlitds) megbizhat6 elégedettségi indexet
mutat. Az értékelési eljards vizsgalja a modellt és azt az indexet (PLS), ami szintén a kutatdsi
kornyezethez igazithaté. Ennek eredményeként, a modell az elégedettség meghatirozasiahoz
mérhetd szinteket, és 0sszefiiggd felépitést mutat a mindség, az érték és a lojalitds kozt. Az
ACSI és SCSB indexek is szisztematikusan és megjosolhatdéan Osszefiiggnek a pénziigyi €s
elszamolasi visszafizetésekkel (Id. Edvardsson, 2000) és a termelékenységi szintekkel (Huff,
Fornell és Anderson,1996; Huff, Fornell és Anderson,1997)

ACSI-ban és mds nemzeti szintli modellben elsdsorban a modell specifikicidja tekinthetd
gyengeségnek. Az ACSI-ban rejld néhdny kapcsolat- mint példaul az eldzmények és az
elégedettség kovetkezményei- fogalmi és tapasztalati szempontbdl is gyenge. ElOszor

vizsgaljuk meg az elvardstol az értékig tartd utat, ennek sokkal inkabb a mindség, mint az



érték a velejardja. Ennél fogva az elvardsok kapcsolata mogott rejlé logika az értékhez
viszonyitva eléggé zavaros. Fornell et al. (1996) jelentése szerint ez a hatds a vizsgélt hét
ipari szektor (Altaldnos kozigazgatds/Kormany) koziil egyikben sem jelentds és csak kis
mértékben két masik szektorban (Tartds ipari termékek és mds szolgdltatds), még ha nagy
mintaszdmot is néztek. Ez érzékelteti, hogy a varakozastdl az értékig ez a kapcsolat
eltolédhat. Tovabba emellett sz6l az is, hogy az Osszevont kutatdsokon keresztiil a
szolgaltatast ellat6 vasarloi elvardsok sokkal raciondlisabba és vildgosabbd valnak (Rust et al,
1999), igy megerdsitéshez vezet. A varakozdsok nem vélnak passzivd vagy nem szilinnek meg
létezni ezekben a helyzetekben. (Oliver, 1997). Ez ismét indok, hogy ne hagyjuk figyelmen
kiviil az elvardsokat, mint épitdkovet, ha 6szevont elégedettségmérést végziink.

Van még mds oka is, hogy megkérddjelezziik az elvdrasok- elégedettség kapcsolatit.
Johnson, Nader és Fornell (1995) SCSB adatokat felhaszndlva bebizonyitottdk, hogy nem
kell hogy kozvetlen hatdsa legyen a vevoéi elvardsnak a vevoi elégedettségre. Inkdbb néhény
esetben a szolgéltatds dtadds vagy termékfelhasznélds (olyan termékeknél, ahol a vdsarlonak
kevés a tapasztalata vagy nincsenek nagy elvdrdsai). Hasonloképp, Fornell et al (1996)
elemzésében az elvardsok jelentéktelen hatésait a teljes Pénziigyi/biztositasi iparszektorban
ACSI adatokkal mérik. Masik két szolgaltatds-szektorban (szdllitds, kommunikacié és mads
szolgéltatdsok) a hatds elég kicsi ahhoz, hogy az elvardsok elégedettséghez viszonyitott
kapcsolatat garantdlni lehessen. Még azokban az ipardgakban is, ahol a vasarloknak nagy
fogyasztdsi tapasztalatai vannak, szdmos cég-szinti ACSI modellben (mint a szolgdltatas,
autok és az italok hasznat tekintve) gyakran kicsi vagy jelentéktelen befolydsuk van az
elvarasoknak. Ennek koszonhetéen ACSI kutatdsi kérdésekben nagy valdsziniiséggel erds
kapcsolat dll fenn az elvardsok és a mindségi szerkezet kozt. Ennek eredményeképpen a
varakozdsokat kiveszik az (j NCSB modellb6l. Magitdl értetddd, hogy a mindség fontos
része az értékegyensulynak. Lennie kell szdmos hipotézisnek vagy é€sszerli magyardzatnak
azzal kapcsolatban, hogy egyik szerkezet befolydsolja vagy valtozast okoz a masik
mechanizmusban. (Bagozzi, 1994). A mostani modellekben a mindség és az érték kozti
kapcsolat annyira feleslegesen ismétlédik, mint amennyire rendszertelen, mivel a definiciobdl
adéddan a mindség az értékkel van Osszefiiggésben.

A jelenlegi modellspecifikdciokban egy masik lehetséges korldtozds, hogy az elégedettség

kozvetiti a mindség, az érték és a varakozdsok hatdsait a lojalitdsban. Az olyan dsszevont



elégedettségi modellek, mint az ACSI, nem olyan er6sen multidimenziondlis véarhaté érték-
modellek kozé tartozik (Bagozzi, 1992). Ezek szerint a vasdrloknak megkiilonboztethetd
pszicholdgiai feleldsségiik van a fogyasztdsi tapasztalataikkal kapcsolatban (mindség és
érték). A fogyasztéi viselkedésnek ezek a legfébb jellemzdi. Az a kozos a jovobeli érték
modellekben, hogy ugy tekinti a viselkedést és a magatartdsi szdndékot, mintha csak részben
kozvetitené az egyéni hit felépitését. (Bagozzi és Yi 1994). A kozvetités mértéke a teljes
értékelés erdsségétdl fiigg. Igy a mindségnek és/vagy az értéknek direkt hatdsa lehet a
lojalitasra, amely nem kozvetithetd az elégedettséggel. Ez megegyez6 azzal, amir6l Bloemer
és Kasper (1995) vitatkozik, valamint kimutatja, hogy kifejezettebbnek vagy erdsebbnek
tartott elégedettség értékelése jobb hatdssal van a fogyasztéi elégedettségre, mint az
implicitebb vagy gyengébb értékeléssel végzOk. A parcidlis kozvetités érvelése megegyezd
azzal az elképzeléssel, miszerint a fogyasztOknak nem sziikséges felidézni egy kordbbi
értékelést, amikor egy céllal kapcsolatos kérdést megvalaszolnak (mint amikor megéllapitjak
a fogyaszt6i hiiséget). Legaldbb részben feleltek, miutdn a kérdést feltették (Feldman és
Lynch 1988, Simmons, Bickart és Lynch 1993). Végiil az érvelés azzal az eszmével egyezik
meg, hogy a fogyaszték ujramérlegelik az ar informdciokat, amikor értékelik a fogyasztéi
elégedettségét (Mittal, Ross és Baldasare 1998).

Az elégedettség kovetkezményére helyezve a hangsilyt, fontos hogy rdjojjlink, hogy
Hirschman (1970) elmélete, amely az ACSI modell elégedettségének kovetkezményén
alapszik, amely akkor fejlédott ki, amikor a hivatalos panaszkezel¢ rendszer még nem
létezett vagy egyszerlien primitiv volt. Kevésbé Osszpontositott a panaszkezelésre, amely
azzal foglakozott, hogy megtartsa a fogyasztokat €s novelje a jovedelmezdséget. Elméletileg
a panaszkodas egy természetes megnyilvanuldsa volt az alacsony elégedettségnek, nem egy
lehetdség az elégedettség novelésére. Habar a legutobbi évtizedben a kutatdk rijottek ezen
mechanizmusok jelentdségére és az erejére a novekvd elégedettség érdekében (Heskett,
Sasser és Hart 1990). Eredményeképp maga a panasz szdndéka sokkal fontosabbd vélt, mint a
panaszok dnmagdban. A kutatok mostansag azt hangsilyozzak, hogy potencidlisan a panasz
kezelés és a szolgaltatds javitasi rendszereinek alkalmazdsa noveli az elégedettséget (Smith,
Bolton és Wagner 1999). Van egy metodilikai oka is, hogy a panaszokat vizsgdljuk, illetve
foglalkozunk veliik, mint az elégedettség vezetdje. A panaszok €s a visszacsatoldsi

tevékenység sordn sziikségképpen megtorténik, hogy elsédlegesen a fogyasztot vizsgaljak. Ez



azt eredményezi, hogy a panaszkezelés mértékének felmérését hozzdadjadk a nemzeti
elégedettséggel kapcsolatos kozvélemény kutatdsokhoz.

Egy masik lehetéség az, hogy kolcsonds kapcsolatot feltételez, vagy nem rekurziv
kapcsolatot, az elégedettség ¢és panasz kozott. Eszerint a panaszosos viselkedése
csokkenthetné az Osszesitett elégedettséget, mint a vasarlok tapasztalatainak teljes felmérése,
0sszhangban Hirschmann elméletével. Habar a kolcsonds kapcsolat feltételezésének
megvannak a maga problémai. Az olyan keresztmetszeti kutatdsban, mint az ACSI, lehetetlen
hogy két szerkezet egymas oka legyen, és kielégitsék az ideiglenes prioritds kényszerét. Igy a

kolesonos kapcsolat megalapozatlannak tiinik.
Az amerikai és svéd pozitiv tapasztalatok eredményeképpen alakitottak ki az ECSI modellt.

a tapasztalt minOséget, a tapasztalt érték/mennyiséget, a vasarlol elégedettséget és a vevoi
lojalitast ugyantigy modellezik, mint az ACSI-ban. A szolgéltatds mindsége €s a termék
mindsége kozti kiillonbség az ACSI-gyarak részeiben az ECSI-ben standard médon benne
van. Bdr a vevdi lojalitds mértéke valahol eltérd. Az ECSI (12.sz. dbra), szdmara a lojalitas
mértéke magdba foglalja a visszatartds lehetdségét, a cég vagy markaajanlds lehetdségét, és

azt, hogy az az 0sszeg, amit a vasdrlok hajlanddak fizetni, novekedni fog-e.

Elképzelés

|
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s 4z —> L . —
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12.sz. abra: Az ECSI alapmodell
Forrds: Gronholdt és szerzétarsai (2000), Hetesi (2002)



Az ECSI modell (Eurépai Fogyaszt6i Elégedettségi Index) 1étrehozdsdban tobb szervezet is
egylittmtikodott, mint példaul az EOQ (European Organization for Quality), az EFQM
(European Foundation for Quality Manegement) és az European Academic Network for
Customer-oriented Quality Analysis. Az eurdpai szakemberek egy sor kovetelmény alapjan
fejlesztették az ECSI mddszereit az Osszehasonlithatésag, megbizhatésdg és a szerkezeti
modellezés szempontjdbdl (Gronholdt és szerzbtarsai 2000).

Az alapmodell egy egyensulyi modell latens valtozokkal, amely 6sszekapcsolja a fogyasztéi
elégedettséget annak determindnsaival, és az elégedettség kovetkezményével, nevezetesen a
lojalitdssal. A modellben a fogyasztoi elégedettség meghatirozdi: az észlelt szervezeti image,
a fogyaszt6i elvardsok, az észlelt mindség és az észlelt érték (megéri-e a pénzét?), azaz azok
a tényezdk, amelyek feltételezhetdn hatdssal vannak az elégedettségre. Az észlelt mindség a
koncepcioban két elembdl 4all: a ,hard ware” elem, amely a termékek, szolgéltatdsok
attribitumait, tulajdonségait jelenti, és a ,,human ware” elem, amely az interakcios elemeket
tartalmazza, mint példdul a szolgdltatdis kornyezetét, a személyek magatartdsit. Az
alapmodell atlathatd, a f6 okozati Osszefiiggések érzékelhetdek, de a szerzOk szerint a
valtozék kozotti kapcsolatoknak sokkal tobb lehetdsége van. A modell 7 véltozdja latens
valtozo, igy kozvetleniil nem mérhetd. A latens valtozok operacionalizdldsdra a kutatok 2-6
mérhetd valtozét (indikatort) alakitottak ki, amelyek a kérddives vizsgdlatban a

fogyasztoknak feltehetok kérdésként.

Az ismertetett modellekbdl is lathat6, hogy a lojalitds-elégedettség kérdéskorhéz szorosan
kapcsolédik a mindség fogalma. A szolgdltatdsmindség fogalmat, mint a versenyeldny egyik
eszkozét mind az elméletben, mind a gyakorlatban elfogadtik, a szolgdltatismindség kutatdsa
pedig a marketingtudomdny egyik 0ndllé 4giava valt. Marketing szempontbdl a
,mindségmenedzsment az igénybe vevok szolgdltatdsmindségrol alkotott értékitéletének
stabilizdldsaval és/vagy javitdsdval fokozza az elégedettséget, és igy — végsé soron —
hozzdjarul az udjravéasarlasi szandék erdsodéséhez” (Veres 1998, 70. o.). A szolgdltatas
mindsége, mint a differencidlas eszkoze, az egyik legerdsebb fegyver a versenyben.

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztéi elégedettség és a lojalitds kozott

szignifikdns kapcsolat mutathatd ki (Gronholdt és szerzétirsai 2000), &m vannak, akik



megkérddjelezik a kapcsolat egyértelmiiségét. Utébbiak felhivjdk a figyelmet arra, hogy az
elégedettség nem elég, és a legelégedettebb fogyasztok nem valnak sziikségszeriien lojalissa,
valamint hogy nagyon sok elégedett fogyaszté elhagyja a szervezetet (Reichheld-Sasser
1990, Reichheld-Teal 1996). Arra is taldlunk kutatdsokat, hogy az elégedetlen fogyasztok is
lehetnek lojalisak, ami ugyancsak megkérddjelezi az elégedettség-lojalitds kapcsolat
egyértelmiiségét (Vollmer és szerzdtarsai 2000, 476. o.).

Fentiek ellenére a szervezetek a kilencvenes években az elégedettség bilivoletében éltek, €s
egyre tobb vallalat vette be kiildetésébe a fogyasztdi elvardsoknak vagy megfelelést. 1993-
ban a kutatasok tobbsége Amerikdban magaban foglalta az elégedettségi vizsgédlatokat is, és a
legnagyobb kutaté cégek bevételének mintegy egyharmadat ilyen jellegli felmérések adtak.
Az olyan cégek szdma, amelyek elégedettségi kutatdsokat végeztettek datlagosan 19
szazalékkal nétt 1996-ban, és 25 szdzalékkal Eurdpdban és Amerikdban (Kandampully
1998).

A kilencvenes évek végére azonban az elégedettség arnyoldalai is jelentkeztek, és egyesek
szerint paradigmavéltasra volt sziikség, hogy a lojalitds keriiljon a koézéppontba. Joval
kordbban els6ként Deming fogalmazta meg, hogy a jovOben ,,nem lesz elegendd, ha olyan
fogyasztokkal rendelkeziink, akik egyszeriien csak elégedettek” (Deming 1986, 141. o.). Az
elégedettség €s lojalitds kapcsolatat taldn Reichheld és Teal (1996) kérddjelezték meg a
legmarkdnsabban, amikor bevezették ,az elégedettség csapddja” terminologidt. A
Bain&Company példdjan bizonyitottdk, hogy azoknak a fogyasztoknak, akik elégedettnek,
vagy nagyon elégedettnek valljdk magukat 65-85 szdzaléka elfordul a szervezettdl, az
autéiparban pedig még ennél is dramaibbak az adatok: ebben az dgazatban a vasarlok 85-95
szdzaléka vallja elégedettnek magat, de csak 30-40 szdzalék tér vissza ugyanahhoz a
gyartéhoz, vagy modellhez.

Baér a lojalitas kérdését csak részben érintik a hazai kutatdsok, az elégedettségi vizsgalatok
koziil fontosnak tartjuk megemliteni a hazai kezdeményezéseket is, annak ellenére, hogy
nalunk még nem igazan terjedtek el az ilyen jellegli felmérések. Az elégedettség mérésében a
nagyobb véllalkozdsok jarnak élen, és ezek koziil is kiemelkedd a MEH dltal eldirt fogyasztoi
elégedettségmérés, melyet az energiaszolgaltatok végeztetnek. E kutatdsok lehetdvé teszik az
Osszehasonlithaté elemzéseket, és arra is modot adnak, hogy a kiilonbozé koziizemi

szolgéltatasok fogyasztdi megitélését dsszevessék (Rekettye és szerzbtarsai 1997).



A fogyasztéi elégedettség mérésének egyfajta probalkozasa volt, amikor teljes kortien atfogd
modellt fejlesztettek ki.*® Ebben a modellben az elégedettséget a fogyasztéi tapasztalatok
atfog6 értékeléseként kezelik. A modell azért atfogd, mert a fogyasztdi elégedettséget
befolydsol6 tényezdk tulajdonképpen tobb szektort egyesitenek. Ez a modell 9 rejtett valtozot
foglal magédba, amelyek mindegyike szdmos nyilvdnval6 véltozobdl épiil fel. Az elvégzett
kutatdsok alapjan feltételezéseket készitettek a rejtett valtozok kozotti ok-okozati
kapcsolatrol.

"oz

A kovetkez6 dbra mutatja be a modell 1ényegét:

A modell bal oldalan taldlhat6 magyardzé valtozok hozzdjarulnak az elégedettség

megértéséhez. A modell jobb oldaldn lathaté rejtett valtozok ezek kovetkezményeként

alakulnak ki.*’

3 http://theacsi.com/press_releases
%7 Az ideiglenes modell rejtett és nyilvanvalé valtozéit az 5.sz. melléklet mutatja be
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Az idészakos modell olyan jellegzetességeket mutat be, amelyekhez hasonléak mads

fogyasztoi elégedettséget mérd eljardsokban is eldfordulnak. Ennek ellenére az egyes

eljarasok kozott fellelhetd néhany fontos kiilonbség:

Az ideiglenes modell sokkal 4tfogébb, mint barmely mas 1étez6 modell, hogyha a
kimutathaté valtozok figyelembe vételér6l van sz6. Ez lehetové teszi a vizsgalat
készitdinek, hogy megértsék, pontosan mely tényezdk befolydsoljdk a fogyasztoi
elégedettséget, és mely teriiletek szorulnak javitdsra.

A rejtett és a nyilvanval6 valtozok szdma megnovelték a modellben, azzal a céllal,
hogy tiikrozze ennek a feladatnak a specidlis kovetkezményeit.

A friss kutatdsok azok, amelyek igazoljdk ezen a teriileten, hogy a rejtett valtozok
kozti ok-okozati Osszefiiggések kiillonboznek mas modellekétol.

A fogyasztok elégedettsége adottsdgként &abrizolt, €s a szdrmazd véltozokkal
kapcsolatos (és nem mint egy rejtett viltozd, amely kiilonbozd kérdéseket foglal
magdba) tovabbi kérdések az elvardsok teljesitésével kapcsolatban ellendrzd
kérdésként hasznalandok.

A modellt aldtdmaszté felmérés modszertana nem haszndlhaté véllalatokrol szol6
adatszerzésre, valamint a cégek kozti kiillonbségek felmérésére. A fogyasztok
elégedettsége a lényeges, nem pedig a viselkedésiik. Mas modellekkel ellentétben a
hliség nem a végsd szdrmazd valtozo, €s még rejtett valtozoként sincs jelen.

A modellt ugy tervezték, hogy lefedje a feladatban szerepld szektorokat. Sziikség
lehet moédositdsokra abban az esetben, ha mas gazdasagi szektorokat is figyelembe
kell venni - kiilonos tekintettel a gyartasra.

A felmérés végeredménye a fogyasztoi elégedettségrol nem ad atfogd képet. Inkabb
jelzék halmaza (és ehhez kapcsolddd képi megjelenitések), amelyek az elégedettség

és elégedetlenség egyes részleteit €s Osszetevoit emelik ki.

Osszefoglalva két fontos megjegyzést kellett tenni:

1.

Szigorian tudomdnyos nézdépontbdl a fogyasztéi elégedettség mérésére nem
lehetséges olyan egyediildllé modellt 1étrehozni, amely minden szektort pontosan

atfog - még a rejtett valtozok szintjén sem.



2. A vidlaszok analizdldsa sziikségessé tette annak megerdsitését, hogy a nyilvanvald

valtozdk dtcsoportosithatéak a rejtett valtozékhoz.

V.. A mindség, az elégedettség és a lojalitds mérésének problémdi a

szolgaltatdsokndl

A marketingkutatdk tobbsége szerint a szervezetek hosszu tavu sikere elsdésorban azon mulik,
hogy képesek-e megtartani €s novelni egy nagy és lojalis vasarloi bazist. A lojalitds kulcsat a
kival6 mindség biztositdsdban latjdk, amely noveli az elégedettséget, az elégedettség pedig
hliséghez vezet. A mindség-elégedettség-lojalitds-jovedelmezdség szildrd logikdjiat azonban
tobb tanulmany is cédfolja. A kérdéskort vizsgdlé kutatdsok eredményeit Osszefoglalva
Zeithaml [2000] rdmutat arra, hogy mind a pozitiv, mind a negativ Osszefiiggésekre
vonatkozéan bdségesen taldlunk bizonyitékokat. Tobb hazai kutatds is felhivja a figyelmet
arra, hogy sem a mindség, sem a lojalitds mérései nem igazoljdk az alkalmazott modellek

altalanosihatésagat. [Kenesei-Szanté 1998, Rekettye-Hetesi 2001, Veres-Hetesi 2003].

Szamos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztéi elégedettség és a lojalitds kozott
szignifikdns kapcsolat mutathaté ki [Gronholdt et al. 2000, Martensen et al. 2000], 4m
vannak, akik megkérddjelezik a kapcsolat egyértelmiiségét. Utdbbiak felhivjdk a figyelmet
arra, hogy az elégedettség kevés és a legelégedettebb fogyasztok nem valnak sziikségszeriien
lojalissd, valamint, hogy nagyon sok elégedett fogyaszt6 elhagyja a szervezetet [Reicheld and
Sasser 1990, Reicheld 1996]. Arra is taldlunk kutatdsi eredményeket, hogy az elégedetlen
fogyasztok is lehetnek lojdlisak, ami ugyancsak megkérddjelezi az elégedettség-lojalits
kapcsolat egyértelmiiségét [Vollmer et al. 2000, 476. p.].

Richard L. Oliver [1999] szerint mind az elméleti, mind a gyakorlati szakemberek
egyetértenek abban, hogy az elégedettség és a lojalitds kozotti kapcsolat megfejthetetlen €s
hogy ez a kapcsolat aszimmetrikus. Béar a lojélis fogyasztok altalaban elégedettebbek, az
elégedetts€ég nem megy 4t automatikusan lojalitdsba. Az elégedettség-lojalitds rejtélyének
megfejtésére a szerzd tanulmédnyozza, hogy a fogyasztd elégedettség milyen aspektusai

hatnak a lojalitdsra, €s a lojalitds mekkora hédnyada tulajdonithaté az elégedettségi



komponenseknek. Az elemzés kovetkeztetése, hogy lojalitds kialakitisdhoz, de sok mads
folyamat is kell a lojalis vevokor megszerzéséhez. A kérdés ugy meriil fel, hogy vajon miért
van, hogy az elhagydsi ardny az elégedett vevoknél akdr 90 szdzalék is lehet. A vialasz attdl
fligg, hogy az elégedettség mekkora szerepet jatszik a lojalitdsban, az elégedettséghez kothetd
faktoroknak milyen a hatdsa, illetve, hogy milyen a kozottiik 1€v6 kapcsolat. Noha a lojalis
fogyasztok tobbsége elégedett, az adatok tanisdga szerint az elégedettség megbizhatatlan
eldrejelzdje a lojalitdsnak. Oliver [1999] a lehetséges kapcsolatok 6 varidcigjat ismerteti.

1. Az elsé megkozelités szerint az elégedettség és a lojalitds egy és ugyanaz. Ez a koncepcid
nagyon hasonlit ahhoz, amit a total quality menedzsmentben d&llitottak, miszerint a
mindség egyenld az elégedettséggel.

2. A madsodik varidci6 alapjén az elégedettség a lojalitds magja, amely nélkiil nem létezne,
és amely biztositja a lojalitést.

3. A kovetkez édbra azt probdlja jelezni, hogy az elégedettség része ugyan a lojalitdsnak, de
csak egy annak elemei koziil.

4. Az elozéeknél komplexebb megkozelitésii az a modell, amely feltételez egy alapvetd,
vagy végso lojalitast, amelynek mind az elégedettség, mind a lojalitds eleme.

5. Az aszimmetrikus kapcsolatra utal az 6todik koncepcid, amikor azt mondja, hogy az
elégedettség egy része megtaldlhaté a lojalitisban és ez a rész meghatirozd, de nem
kulcsfontossagu a lojalitasban.

6. A megfejhetetlen Osszefiiggést probdlja dbrazolni a hatodik megkozelités, miszerint az
elégedettség kezdete egy folyamatnak, ami egy kiilondllé lojalitds dllapotban tetézik. A
modell szerint a lojalitas fiiggetlenné vélhat az elégedettségtdl, és igy az elégedetlenség

nem feltétleniil befolyésolja a hiiséget, elkotelezettséget.
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13.sz. abra: Az elégedettség és a lojalitas kapcsolata
Forrds: Oliver, 1999. 34. p.

A kutatasok tobbsége igazolja, hogy a lojalitds noveli a cégek jovedelmezdségét. A mar
meglévl fogyasztok megtartdsa a cégeket defenziv marketing folytatdsdra kényszeriti, a
lojalis vasarlok ugyanis jelentds bevételt termelnek a cégnek, a nekik torténd értékesités
koltsége pedig 20 szdzalékkal alacsonyabb, mint a nehezen megszerezhetd, Uj vasarlokhoz
kapcsolodo értékesitési koltség. Minél tovabb marad egy fogyaszté az adott cégnél, anndl
alacsonyabb koltséggel jar a kiszolgdlds, anndl nagyobb értékben vdsdarol, anndl jobban
tolerdlja az dremelkedéseket, €s anndl inkabb kelti j6 hirnevét a cégnek. A kutatdsok tobbsége
szerint tehdt a lojalitds jovedelmezd, noveli a piaci részesedést , és kompetitiv elonyokhoz
vezet [Zeithaml 2000].

A kilencvenes évek masodik felében azonban dj elemekkel boviilt a lojalitds-jovedelmezdség
kapcsolat megitélése. Elismerve, hogy a lojalitds pozitiv hatdssal van a profitra, egyes
szerzOk arra hivtak fel a figyelmet, hogy a hiiséges fogyasztéi bazisbol célszerli csak a
legjovedelmezébb vasarldsi csoportokra koncentrdlni az erdket, és e kulcsfogyasztokkal
torekedni kell a szoros, hosszu tava kapcsolatok kialakitdsara [Reicheld 1996]. A fogyasztoi
elégedettség és lojalitds profitra gyakorolt hatdsdnak érdekében Osszefiiggéseire mutat rd az a

svéd kutatds, amelynek eredményei szerint a termékeknél a lojalitds negativ hatdssal is lehet a



jovedelmezdségre, a szolgdltatisokndl azonban ez a hatds pozitiv. A termékek és a
szolgéltatasok irdnti lojalitast vizsgdlva Edvardsson és tarsai [2000] felhivjdk a figyelmet
arra, hogy kiilonbség van , kiérdemelt” és ,,vasarolt” lojalitds kozott. A ,kiérdemelt” lojalitast
a j6 mindséggel, a kedvezd fogyasztoi értékeléssel lehet elérni, amikor a fogyaszté azért tér
vissza a termékhez/szolgdltatdshoz, mert azzal elégedett, a ,,vdsdrolt” lojalitds azonban
valamilyen kedvezmény (kupon, arcsokkentés) felkindldsan alapul, amely rovid tavd
Ujravasarldst eredményez csak.

Harris és Goode (2004) 1étrehozta az elsé olyan fogyasztdi magatartds modell alapjait, mely
egyszerre vizsgélta a szolgaltatdsminOséget, a fogyasztoi elégedettséget €s bizalmat a lojalitas
kialakuldsaban. Ez a koncepcié azonban csak korldtozott elemzésekre adott lehetdséget, hisz
nem értelmezte a lojalitds kozvetlen hatdsait a fogyasztéi magatartasra. Cronin (2005)
tovabbfejlesztette ezt a modellt, s kiterjesztette a fenti vizsgdlatra, valamint kiegészitette a

fogyaszt6 dltal észlelt kockdzatok €s biztositékok megjelenitésével.
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14.sz. abra: Fogyasztéi lojalitas és magatartas modell
Forrds:Cronin (2005)



Cronin a modell alapjan hét kiilonboz6é szolgéltaté szektort vizsgdlt meg, s probalt
kiilonbségeket taldlni az dbran bemutatott kapcsolatban. A modell segitségével ki tudta
mutatni, hogy az egyes elemek (szolgaltatismindség, észlelt érték, elégedettség, bizalom stb.)
hogyan determindltdk a négy lojalitds szakaszt, illetve a kimeneteket. A kapott értékek
alapjan pontos utmutatast lehetett adni az adott szektorban miikodd vallalatnak, hogy melyek
a lojalitas folyamatat leginkdbb meghataroz6 elemek, s azok valtozdsa hogyan mddositja a

teljes folyamatot.

A dolgozatomban az Oliver és a Cronin modellt alapul véve az elégedettség és a lojalitas
kapcsolatara  fokuszdlok. Vizsgdlom, hogy melyek azok a tényezOk, melyek
elégedetlenséghez vezetnek, s az elégedetlenség kozvetleniil okoz e bankelhagyast.

Lathatd, hogy az elégedettség és a lojalitds kozotti kapcsolat sok vitdt indukdl az
irodalomban. Mivel egyértelmii kapcsolatot eddig még nem mutattak ki a vevoi elégedettség
és a lojalitdas kozott, ezért kozbiilsd valtozokat vezettek be, mint példaul az értéket (De
Ruyter-Bloemer, 1999). Az érték kapcsolddik a vevdi elégedettséghez és a lojalitdshoz is a
szakirodalomban, azaz a vevd akkor lesz elégedett, ha a termék/szolgéltatds értéket jelent
szamdra (Dumond, 2000). Ez azért is fontos, mert az érték az egyik legfontosabb
osszekotokapocs az észlelt teljesitmény (mindség) kognitiv elemei és a magatartdsi szdndék

kizott (Patterson-Spreng, 1997).%%

Osszefoglalasként elmondhat6, hogy a vevdi elégedettség elérése lojalitdshoz vezethet, amely
pozitivan befolydsolhatja a véllalat teljesitményét. Selnes (1998) kutatdsdban ramutatott arra,
hogy az elégedett fogyaszté jobban motivalt abban, hogy folytassa és fokozza / erdsitse a
kapcsolatat beszallitdjaval. Felhivja azonban arra a figyelmet, hogy az elégedettség csak
akkor hat kozvetleniil a lojalitdsra, ha a vev0 képes tapasztalatai dltal értékelni a terméket /

szolgéltatast.

* Patterson-Spreng (1997) arra hivja fel a figyelmet, hogy az észlelt érték, elégedettség és tjravasarlasi szandék
kozotti kapcsolat egzakt természete még eziddig nem tisztazott. Ennek ellenére feltételezziik, hogy az érték a
elégedettségen keresztiil hat az Gjravasarlasi szandékra. Ezt a feltevést a szerzok a szolgaltatdsok piacan
kutatdsukkal igazoltdk



VI. A kutatas bemutatasa

VI.1. A hipotézisek feldllitdsa

Az elemzése elkészitésének célkitlizése abban allt, hogy feltérképezzem, mely szempontok
jatszanak szerepet a bankok lakossigi iigyfeleinél a bankvdltidsra vonatkozdan, kiilonos
tekintettel az elégedettség kérdéseire. A tanulmdny kozponti kérdése arra irdnyult, hogy
meghatdrozza, vajon a pénzintézettel torténd elégedettség mekkora hatdssal van a lojalitasra,
illetve az esetlegesen felmeriild elégedetlenség kelld indok-e arra, hogy az iigyfél masik
bankot keresve elpdrtoljon szolgéltatgjatol. Az alaphipotézis szerint az elégedettség
csokkenése, hidnya nem egyértelmli determindnsa a szolgaltatovéltdsnak. Ezt a

feltételezésemet az alabbi hipotézisekben foglaltam ssze:*’

HI1.1: a lojalitas kialakuldsa folyamatként irhato le

H1.2: a lojalitas elvesztése folyamatként irhato le

H2.1: az elégedettség alappillér a lojalitas kialakuldsdban

H2.2: minél elégedettebb az tigyfél, anndl erésebb lehet a lojalitas

H3.1: a lojalis tigyfél is lehet elégedetlen
H3.2: az elégedetlenség nem feltétleniil jelent a lojalitdsvesztést
H3.3: a nagyobb elégedetlenség nem feltétleniil gyorsitja meg a bankvaltds dontéséig vald

eljutast

H4.1. ezt a folyamatot jelentds mértékben befolydsolhatjdk a sajatos tarsadalmi, kulturdlis
hatdsokbol eredd tényezdok

H4.2. a befolyasol6 tényezdk szokdsokon, hagyomanyokon alapulnak

¥ A hipotézisek felallitasanak alapjat a téma elméletével foglalkozé fejezetekben mutattam be, igy ebben a
részben nem térek ra wjra.



VI.2. A kutatds modszertandnak meghatdrozdsa

A tanulmény célja a bankhasznélati szokdsok, a pénzintézetekkel vald elégedettség és ezen
keresztiil a bankvaltds kérdéseinek vizsgdlata a lakossdg egy szegmensében, nevezetesen a
legalabb heti rendszerességgel internetezd 18-69 éves valaszadok korén beliil.

A kutatds abbdl a hipotézisbdl indult ki, hogy a banki tigyfelek alacsony szintli elégedettsége
nem feltétleniil determindlja a bankvaltast. A bankvaltds motiviciéja nem Onmagdban az
elégedetlenségben gyokerezik, az elégedettség hidnya még nem enged arra kovetkeztetni,
hogy az adott pénzintézeti ligyfél lecseréli szolgéltatdjit egy masik bankra. Ennek hétterében
tobb ok dllhat, amelyek kozott fontos megemliteni a kényelmi szempontokat (a bankfiokok, a
bankautomatdk elérhetdsége), a bankvaltds alternativ koltségeit (az adminisztracids teendok
keltette nehézségek, az utdnajirds generdlta intézkedések), a kockdzatkeriild magatartdst
[tartozkodds az ligyfélmult elvesztésétol]. A  szolgdltatisok igénybe vétele és a
termékvasarlas kozotti egyik alapvetd kiilonbséget fogalmazza meg tehat a kiinduld
feltételezés, miszerint a szolgdltatészektorban egy szolgdltat6tél valé elpartoldas kevésbé
egyszeri folyamat, mint a kiskereskedelemben egy bolt helyett egy masiknak a

. .40
kivalasztasa.

VI1.2.1. A kutatds modszere, az adatfelvétel

Az adatfelvétel CAWI technikdval [Computer Aided Personal Interview], vagyis online
megkérdezéssel, 6nkitoltds kérdéivekkel késziilt."! Az adatfelvétel lebonyolitisaban az NRC
Internet Marketing Tandcsad6 és Piackutaté Kft. volt a segitségemre. A lekérdezés 2006.
december elején tortént. Az adatfelvétel sordn 530 valaszad6 keriilt megkérdezésre. A

valaszadok a 18-69 éves felndtt lakossdg tagjaibol keriiltek ki, akiknek kozos jellemzdje,

0 Marketingtaktikai elemek a kiskereskedelemben. Egy empirikus vizsgdkat tanulsdgai, Bétor A.- J6zsa L.-
Sasné G. A.
1A kérdéivet 1asd a 3. szdmi mellékletben



hogy az Internetet legaldbb hetente egyszer haszndljdk. Ezen jellemzdk egyben a silyozds
alapjat is képezték.

A kérddivben szerepld kérdéstipusok kozott az egyvdlaszos, a tobbvdlaszos
kérdéslehetdségek mellett skdlds (Likert-skdla) kérdések szerepeltek dontd tobbségében.
Ebbdl kovetkezik, hogy a kutatds sordn fOként egyszerli alapstatisztikdkat alkalmaztunk,
nevezetesen az atlagok, gyakorisdgok, megoszldsok kiszdmitdsa. Az alapstatisztikdk mellett
sor keriilt komplexebb statisztikai mdédszertan és modellek alkalmazasara is, amelyek koziil

az aldbbiakat érdemes megemliteni:**
» khi-négyzet probdn alapulé szignifikancia-vizsgdlat;
» fontossdg-elégedettség [RS] modell;

= diszkriminancia-analizis.

VI.2.2. A kutatds modszertan-vdlasztdas magyardzata

Ebben a fejezet részben arra, prébalok ramutatni, hogy az online kutatds milyen lehetdségeket
biztosit a kutaté szdmara, milyen elonyokkel rendelkezik, és miért éppen ezt a lekérdezési
modszert alkalmaztam. Magyardzatomban, segitségiil hivom a kutatds lebonyolitdsdban is
segédkezett az NRC Internet Marketing Tanédcsad6 és Piackutaté Kft egy demo kutatdsanak
eredményeit. A véllalat 6tvenezer fOs panelt hozott 1étre, melyben a NetPanel.hu rendszer
segitségével online médiakutatdst hajtanak végre, az internetezOk médiahaszndlati és
vasarlasi szokdsait vizsgélva. ,,A hatalmas, ugyanakkor gyors panel miatt sikerdgazatta véilhat

az online piackutatds™*

irta az Orig6. A demo kutatasbol kideriilt, hogy az internetpenetracid
2003 és 2004 kozott eddig soha nem tapasztalt mértékben 8 szdzalékpontot emelkedett a 15-
69 éves lakossdg korében. 2004-r6l 2005-re a novekedés mértéke kis mértékben, 6

szdzalékpontra lassult.**

Az Internet tarsadalmi diffizidjanak miikodését leird elméleteket optimista és pesszimista
kategoridkba lehet csoportositani. Az optimista elméletek szerint az Internet terjedése

,~hormalizaciés” mintat fog kovetni: az drak csokkenésével, a technoldgia egyszerisodésével,

42 A statisztikai adatok az 4. szdmu mellékletben ldthatok
* www.origo.hu, Sikerdgazat lehet az online piackutatds (2005.03.19)
* Az elemzést a 2000 és 2005 kozotti idészakra végezték el.



a Web szinesedd é&s szélesedd tartalomszolgéltatisa kovetkeztében egyre tobben
kapcsolédnak majd a vildghdléhoz. Igy a magasabb stitusziak kezdeti elénye mas csoportok
intenziv bekapcsolddasdval fokozatosan eltiinik. Végiil, pedig telitddik a tdrsadalomban az
internethaszndlat. Az optimista elméletek kozé sorolhatd, a mar emlitett Rogers-féle difftizids
elmélet is. Rogers szerint egy uj technoldgia elterjedésének jellege egy S-gorbéhez
hasonlithat6: kezdetben lassu iitemben novekszik a felhaszndlok szdma, majd egy lényeges

fellendiilés kovetkezik, amit egy telitettségi pont elérése utdn a novekedés lassuldsa kovet.

Ezzel szemben a pesszimista elméletek a tdrsadalmi egyenldtlenségek tovabboroklddését
latjdk az Internet terjedésével kapcsolatban is. Ezen elméletek szerint azok a csoportok fogjak
elérni a teljes telitettséget, amelyek a hagyoményos technoldgidkkal is inkdbb rendelkeznek,
mig a késObb csatlakozd, alacsonyabb stituszd csoportokndl a penetracié meg fog éllni egy
szinten, és nem éri el a teljes telitettséget. fgy lesznek olyanok, akik végleg kiviil rekednek a

digitdlis vildgon, és rétegzddés lesz megfigyelhetd a technoldgiai adaptacidban.

2003 és 2004 kozott 14 szazalékrol 22 szdzalékra emelkedett a rendszeresen internetezok
ardnya. A 8 szdzalékpontos novekedés 2000 6ta a legnagyobb mértékii novekedés.” A
szakértok véleménye szerint a ndvekedés olyan piaci mechanizmusokra, mint az integralt
szolgéltatisok megjelenése, az olcsébb szélessdv és a nyilt Internet bevezetése vezethetd
vissza. 2004-ben még felmeriilhetett az, hogy esetleg megkezdddott a ,,nagy
nekirugaszkodds”, a 2004 és 2005 kozotti ,,csak” 6 szdzalékpontos emelkedéssel azonban
nyilvanvaléva vdlt, hogy a ,,take off”’-ra még varni kell. fgy elmondhatd, hogy Magyarorszag

még a nekirugaszkodds elott all, a penetrdcid valtozdsat a lassu novekedés jellemzi.

Megvizsgéltuk az egyes statuszcsoportokat, hogy milyen mértékli novekedéssel
jellemezhetdek. 2003 és 2004 kozott az *A’ statuszud internetezOk ardnya 25 szdzalékpontot:
34 szazalékr6l 59 szazalékra emelkedett. Igy elmondhat6, hogy a 15-69 éves lakossigot
jellemzd 8 szdzalékpontos ndvekedés tobb, mint fele a legmagasabb stitusziak nagy ardnyud
bekapcsoldddsdnak koszonhetd. 2003 és 2004 kozotti a teljes lakossdg korében mért
penetracié novekedés 90 szdzalékat az *AB’ stitusziak korében bekovetkezett novekedés

generdlta. Az alacsony C’ és 'DE’ stitusziak korében az internetpenetracié novekedése atlag

5
4 www.nrc.hu



alatti volt, igy — a tarsadalmi statusz értelmében - nem beszélhetiink a ,,leszakad6” csoportok

. . 2 14..2..21 4
intenziv bekapcsoléddsardl.*®

A rendezereses internetezik ardnyanak valtozdsa stitose szennt
Forris TNS-NEC INTERBUS, biris: 1569 éves lakossig

—talal A —B — —DE

15.sz. abra: A rendszeres internetezék aranyanak valtozasa statusz szerint
Forrds: TNS-NRC

2003 és 2004 kozott 18 szazalékpontot emelkedett a budapestiek korében a rendszeres
internethaszndlat. A vidéki varoslakok korében 2004 és 2005 kozott volt atlag feletti, 8
szazalékpontos a novekedés. A kistelepiiléseken éldket 2003 6ta egyenletes, dtlag alatti 4

szazalékpontos emelkedés jellemzi.

A rendsrereses intermetezdl arinyanak valtozasa telepilés mérete srernt
Farris: THNSMNREC INTERBLS, hizis: 15-69 éves lakossdg
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16.sz. abra: A rendszeres internetezék aranyanak valtozasa telepiilés mérete szerint
Forrds: TNS-NRC
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A 15-24 évesek korében 2003 ota atlag feletti a novekedés: 2003 és 2004 kozott 15
szazalékpontot, 2004 és 2005 kozott 10 szdzalékpontot nétt a penetracid. A 25-34 évesek
2003 és 2004 kozott, a 35-49 évesek 2004 és 2005 kozott kapcsolddtak be atlag feletti

mértékben az internetezok taboraba.

A rendszereses internetezik aranyanak valtozaza élethor szenint
Forras: TNS-NRC INTERBUS, bazis: 15-69 éves lakossag

— total 1524 dves  ——25-34 dues "
e 3549 éves — 5059 dves

2000 2001 2 2005 4 2005

17.sz. abra: A rendszeres internetezék aranyanak valtozasa életkor szerint
Forrds: TNS-NRC

Az életkor, stitusz és telepiiléstipus szerinti részletes trendelemzés konklizidjaként
elmondhatd, hogy az orszdgos szinten mért penetracié novekedést, tilnyomorészt a pionir, a
netet legkordbban birtokbavevd csoportok korében megfigyelheté novekedés generdlja. Az
internethaszndlat az *AB’ statusziak, a 15-24 évesek és a budapestiek korében novekedett
atlag feletti mértékben. Ugy tiinik, hogy el8szor azokban a csoportokban torténik meg a
telitddés, melyek elsOként vették birtokba a vildghdlot. A jelenlegi adatok az optimista
forgatokonyvek ellen szolnak, nem beszélhetiink ,,normalizdciés” diffuziordl, a digitdlis
egyenldtlenségek tovabb mélyiilnek. A Rogers-1 nagy nekirugaszkodds is varat magéra, sot a
valtakoz6 novekedési litem miatt még a pionir csoportokon beliil sem beszélhetiink ,take
off’-r6l. Az elkdvetkezendd évek nagy kérdése lesz, hogy a pionir csoportok telitddését
kovetden hogyan gerjeszthetd ujabb novekedés a hazai internetpiacon, miként csokkenthetd a

digitdlis egyenlOtlenség.



Végezetiil fontosnak tartjuk megemliteni, hogy az internetpenetracié mérési sajatossagaibol
fakaddan a vildghdlot haszndlok ardnya az életkori hatds miatt évrdl-évre automatikusan
emelkedik. Ahogyan az els@ fejezetben olvashaté a legfiatalabb, 15 és 17 év kozotti
korosztdly korében kiemelkedéen magas, 74 szdzalékos a rendszeresen internetezOk ardnya.
Az NRC és TNS maés felmérései arrdl tantiskodnak, hogy a 15 év alattiak korében is az
orszagos atlagndl magasabb penetricids szintrél beszélhetiink. Ily médon egyszeriien azért,
mert a TNS-NRC Interbus kutatds a 15-69 éves korosztilyon beliil vizsgilja a penetricidt, az
id6 eldérehaladtdval az alacsony penetracids szinttel jellemezhetd idOsebb korosztalyok
~Kiesnek” a mintdbol, mig a magasabb penetriciés szinttel jellemezhetd fiatalabb
korosztdlyok ,,bekeriilnek™ a mintdba. Mds szavakkal, a mérési sajatossdgok miatt, az Internet
terjedését erdsitd tényezOk, mozgatérugdk hidnydban is automatikusan, kis mértékben

novekedni fog a magyarorszagi internetpenetrici6 a kovetkezd években.

Lathat6, hogy az Internet hasznalat elterjedése még a lassi novekedési fazisban taldlhatd, de
azt senki nem kérddjelezi meg, hogy ma mar az Internet (a mobiltelefonhoz hasonléan) egyre
inkdbb mindennap haszndlt szolgéltatassa valik, s mar a mai ,,Y” generdcié nélkiilozhetetlen

haszndlati eszkoze. A kovetkezdkben ezt az dllitast fogom aldtdmasztani két példaval.

A Web szorakoztatdsban is vezet”?

”A médiumok erdsorrendje gyakorlatilag nem, a fontossaguk mértéke kozotti kiilonbség
azonban mindenképpen véltozik, amennyiben szorakoztatidsban betoltott szerepiiket
vizsgaljuk. A gyakori internethasznalok korében az Internet e tekintetben is megel6zi a
televiziot, igaz, folénye kordntsem akkora, mint a tdjékoztaté funkcié esetében: az
internetezést 61, a tévénézést 42 szdzalék tartja nagyon fontos szorakozasnak. A fontossagi
értékek arra is rdvilagitanak, hogy mig az Internet inkdbb informdcioforras, addig a televizid
inkdbb a szérakozds eszkoze; és ugyanez figyelhetdé meg a rddié és a nyomtatott sajtd
viszonylatdban: elObbinek a szoérakoztatd, utobbinak a tdjékoztatd szerepét itélik az
internetezOk fontosabbnak - igaz, mindkét médium jelentdsége jocskan elmarad az Interneté

és a televizi6é mogott.”

4 www.origo.hu



Csokken mds médiumok fogyasztdsa™

“Felmeriilhet a kérdés, hogy a gyakori internethaszndlat, az Internetnek az ember életében
elfoglalt novekvd szerepe hatdssal van-e mds médiumok hasznalatara: csokken-e az
internetezOk olvasdsra, tévézésre forditott ideje? Az NRC adatai szerint a gyakori
internetezOk 47 szdzaléka Ugy €rzi, az internetezés hatdsdra kevesebbet néz tévét, és csaknem
ugyanennyien vannak, akik az djsdgolvasdssal kapcsolatban nyilatkoznak igy. Konyvet az
internetezOk 37 szdzaléka vesz ritkdbban kezébe, amidta lehetdsége van szorfozni a weben.
Mind az olvasds, mind a tévézés hanyagolésa a férfiakra jellemz6 inkédbb - tévét példaul 53
szazalékuk néz ritkdbban, mig a ndk esetében csak 38 szdzalék ez az ardny. A fiatalok szintén
hajlamosabbak mell6zni a tévémisorokat az Internet kedvéért: a 18-29 éves korosztaly
ugyancsak 53 szdzaléka sajat megitélése szerint kevesebbet tévézik, a 30 felettieknek viszont

csak 40 szédzaléka 4llitja ezt magérol.”

Erdekes, hogy mig a gyakori internetezés negativan befolyasolja mas médiumok hasznélatat,
addig az emberi kapcsolatokra inkdbb jotékony hatdssal van: az NRC felmérésébdl kideriil,
hogy minddssze minden tizedik internethaszndlé érzi ugy, hogy a vilaghdlo kedvéért
kevesebbet taldlkozik bardtaival, ismerdseivel - az internetez6k egyharmada ugyanakkor uj

ismeretségekre, bardtsdgokra lelt a hal6 kapcsolat- és kozosségépitd ereje altal.

Juinius végén az internetes folydszdmla-szolgéltatdsokkal rendelkezd hitelintézetek 950 ezer
internetbanki szolgdltatdsokra szerzodott lakossagi tigyféllel rendelkeztek, ami 14 szazalékkal
tobb, mint 3 honappal és 58 szdzalékkal magasabb, mint egy évvel kordbban - kdzolte a GKI
Gazdasagkutato Rt. kedden az MTI-vel.

A GKI, a T-Mobile és a Sun Microsystems Kft. kozos kutatdsa szerint 2006 végére varhatéan

1,12 milli6 fére nd a lakossagi tigyfelek szama.*

48 .
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Az internetbanki szolgéltatdsokra szerzddott vallalkozasok szdma junius végén 143 ezer volt,
ami 13 szdzalékos, illetve 48 szdzalékos novekedés a megeldzd 3, illetve 12 honap alatt. A
kutaték becslése szerint 2006 végére 167 ezret meghaladé szamud vallalat bankol majd

Interneten keresztiil is.>°

A bankok vdrakozasai alapjan az internetes bankszolgaltatasok koziil tovdbbra is az internetes
atutaldsok ardnya novekszik majd a legnagyobb mértékben mind a lakossagi, mind a vallalati
tigyfelek kozott. A madsodik, illetve harmadik helyre a vdllalati iigyfélkor esetében a
tranzakciok ellendrzése és a szamlainformdcidk Interneten keresztiil torténd lekérdezése

keriult.

A lakossdgi ligyfelek esetében a pénzintézetek vdrakozdsa alapjdn a madsodik, illetve
harmadik helyre a befektetési jegyek, illetve dllampapirok online vétele és eladdsa keriilt. E
két tranzakcidtipus esetében a bankok vérakozdsai folyamatosan javultak az elmdlt
negyedévekben, igy nem meglepd, hogy a kovetkez6 egy évben véleményiik szerint

dinamikus fejlédés varhato.

Egy misik vizsgélat’' szerint, a médiavizsgalatok sordn a legmagasabb atlagpontszamot, 3,6-
et az Internet kapta, messze megel6zve a 3,1 pontot kapott televiziot, valamint az 6t kovetd
nyomtatott sajtét (2,9) és radiot (2,6). A vilaghdld tdjékozdédasban betoltott szerepét jol
mutatja, hogy a halét hasznalok 69 szdzaléka nagyon fontos informéciéforrdsnak tartja az
Internetet, mig a televiziérdl csak 35, a nyomtatott sajtérol 25, a radiordl pedig 18 szazalékuk

vélekedik igy.

Az internetez6k ugyanakkor nem csak fontos, hanem alapvetden hiteles informéciéforrasnak
is tartjdk a webet - legaldbbis a tobbi médium vonatkozasdban. Annak ellenére, hogy az
Internet mds médiumokhoz képest nagyobb lehetdséget teremt ellendrizetlen és manipulalt

informaciok kozzétételére, a haldpolgarok 53 szazaléka egyaltalan nem, tovédbbi 36 szdzaléka

% www.nre.hu
3! www.primonline.hu




pedig inkdbb nem ért egyet azzal az allitdssal, hogy az Internet kevésbé megbizhat6 forras,

mint mas médium.

Lathat6, hogy az Internet elterjedése a médiapiactél kezdve a banki szférdig mindeniitt
fejlodést mutat. A moédszertan valasztds sordn, mivel az online eszk6zok terjedése a banki
teriileten mar most is jelentds, figyelembe vettem, hogy milyen kutatdsi irdnyzatok er6sddnek
meg a jovében. Tapasztalatom a fenti cikkek is aldtdmasztottdk, s igy keriilt sor az online

kutatas kivalasztdsdra. De mit is jelent pontosan ez a vizsgdlat, s milyen elonyei vannak?

»A gyors és megbizhat6é online piackutatdsok alapja az tgynevezett online panel. Panelnek
olyan vélaszaddi kozosségeket neveziink, melyek tagjai véllaltdk, hogy a panelt 1étrehozé
piackutaté felméréseiben rendszeresen részt vesznek” (Klenovszki, 2005). Az online panelek
altalaban egy kozosségi weboldalon keresztiil miikodnek, ahova a tagok felhasznaloi név és

jelszo segitségével 1éphetnek be.

Klenovszki Jénos, az NRC ligyvezetdje szerint egy ilyen 1étszdmu panelre 4j piackutatdsi
szolgéltatasok sorozatat lehet felépiteni, igy Magyarorszdgon siker-iizletigga vélhat az online
piackutatds. Mindez annak is koszonhetd, hogy ez a panelnagysdg lehetdvé teszi az
internetezOkre reprezentativ online kutatdsok gyors elvégzését. A kutatocégek szdmdra egy
panel felépitése €s karbantartdsa hatalmas értéket jelent, hiszen csak egy online panel
segitségével lehet reprezentativ online kutatdsokat késziteni, illetve elérni olyan specidlis

célcsoportokat, amelyek hagyoményos adatfelvételi médszerekkel szinte elérhetetlenek.

A szakember hozzitette, hogy egy ilyen nagysdgui panelen a reprezentativ piackutatdsok
sokkal gyorsabban bonyolithaték le, mint mds adatfelvételi moddszerekkel. Ez annak
koszonhetd, hogy adott esetben a megfelel6 mintanagysdgndl jéval tobb internetezonek is ki
lehet kiildeni a kérd6iv kitoltésére felhivé e-mailt, igy biztosithatd, hogy a megrendeld rovid

id6n beliil valaszt kapjon kérdéseire.

Sok nagyvallalat fordul az Internethez a fogyasztoi és tizleti dllasfoglalds, felfogds és szandék
mérésének céljabol. Ugyanakkor szdmos cég nem bizik meg az internetes kutatdsban és
vonakodik a hagyomdnyos, telefonon keresztiil torténd rendszeres, valamint alkalmi

felméréseket internetes megolddsra cserélni.



Ezek a cégek telefonon, személyesen vagy levélben torténd felmérések hagyomdényédnak
kényelmében még csak megfontolni sem hajlanddak az internetes kutatds lehetdségét, azon
bizonytalan elképzelések alapjan, miszerint az internetes mddszer “nem olyan pontos”, vagy
“az internetes vdlaszadok mdsok, mint a vasarléim”. Azonban — akar a koltségvetés
csokkentése, akar a kutatok fiatalabb genericiéjatol valé lemaradés félelme miatt — sok
kutatéosztily-vezetdnek muszdj megfontolnia az internetes kutatds lehetdségét és feltennie a

kérdést: a cégem esetében bevilik-e a modszer?

Az internetes kutatdst mér tobb mint egy évtizede haszndljdk a magas Internet penetracioju
kutatasi piacokon. Ez id6 alatt sokat tanultak azzal kapcsolatban, hogy mikor célszerii a
modszert haszndlni €s mikor érdemes elkeriilni azt. Tovdbb4, ugyanezen id6 alatt a globdlis
Internet-felhasznélds drdmai atalakuldson ment keresztiil: ezen a téren a fejlett orszdgok
dllandé novekedést mutatnak, és szdmos fejlédé piacon is nagyardnyd novekedés

tapasztalhat6. Ma tobb mint 200 orszdgban haszndljdk az internetes kutatdst.>

A legtobb nagy, sikeres, fogyasztasi cikkekkel foglalkoz6 cég (de ez majdnem az Osszes
tobbi teriileten miikodé hasonlé cégre is igaz) internetes kutatdst alkalmaz. Csupdn e miatt a
nyomds miatt azonban nem szabad elhamarkodottan attérni a médszer haszndlatira: fontos

értékelni az eldnyeit és hatranyait.
Az internetes vizsgdlatok elci'nyei53

Az Interneten keresztiil lefolytatott vizsgédlatok alapvetd eldnyei a telefonos felmérésekkel

szemben:

* Az internetes vizsgdlatok kikiiszobolik a kikérdezd elfogultsdgat: a telefonos kérdezo
kiilonb6z0 hatédssal lehet a valaszado vélaszaira attdl fliggden, hogy a vélaszadé férfi vagy nd,

jokedvii vagy mulatsdgos, gyors vagy lassu.

« Altaldban alacsonyabb koltséggel jar: az internetes vizsgalatok ,,pop-up”-okat, e-mail-en

elkiildott felhivasokat tartalmaznak, ezutan toltik ki a valaszadok a kérdoivet.

> www.nre.hu
> www.nrc.hu, www.bellresearch.hu, Papp-Viry: ,,Virtualis valésag, vagy valé vilag” (2005)




* Gyorsabb a kutatomunka: mig a telefonos kikérdezOk egyszerre csak egy emberrel tudnak
beszélni, az Interneten vdlaszadok szdzai tudnak egyszerre vdlaszolni a kérdésekre.
* El6fordul, hogy pontosabbak a vélaszok: az internetes vdlaszadok el tudjdk olvasni a

kérdéseket €s a lehetséges valaszokat, ami pontosabb valaszokat eredményez.

* Jobb a visszaemlékezés: az internetes vdlaszadok nem érzik magukon azt a nyomdst, hogy
gyors valaszokat adjanak, ezért valdszinli, hogy elgondolkodnak azon, mit mondjanak még
egy adott kérdésrdl, vagy példdul milyen markanevet {rjanak még be mieldtt a kdvetkezd
kérdéssel folytatjak. A telefonos vdlaszadok nagyobb nyomadst éreznek arra, hogy mielébb

tovabblépjenek a kdovetkezd kérdésre, mivel a kikérdezd rajuk var.

* El6fordul, hogy részletesebbek a vélaszok: mivel az internetes valaszaddknak tobb idejiik
van vdlaszolni a kérdésekre, a kifejtd kérdésekre adott valaszaik atgondoltabbak é&s
részletesebbek. A telefonos valaszadok kényszeritve érzik arra, hogy hamar elkezdjék
megvalaszolni a kérdést (gyakran még miel6tt alkalmuk lenne végiggondolni) és nem tudjak

tjra ellendrizni valaszaik pontossagat.

* Képek, hanganyagok, videoklipek haszndlata a vizsgilatban: ezek az eszkozok lehetové
teszik, hogy az internetes felmérés olyan sokoldali legyen, mint a személyes vizsgélat

alacsonyabb koltségekkel, nagyobb foldrajzi teriiletre kiterjedden.

* Konnyebb elérni a nehezen elérhetd alapcsoportokat: a viszonylag nehezen elérhetd
valaszadokat (példaul orvosok, vagy bizonyos madrkdk haszndl6i) konnyebb specidlis

panelekkel vagy egyszertien hosszabb e-mail-ekkel elérni.

Mire nem jo a netes kutatds?

1. Mégha egyre kevesebben is, de vannak és mindig is lesznek olyan csoportok, akik nem
az Internet el6tt toltik az idejiiket vagy szinte egydltalan nem is neteznek. Ettdl fogva a
,reprezentativ’ kutatds nem értelmezhetd a teljes magyar lakossdgra, mert példaul a
vidéki nyugdijasok valésziniileg kimaradnak beldle. Igaz lehet viszont a

reprezentativitds a netezOkre altaldban és ez a kozosség egyre nagyobb. Ha példdul



fiatal, magas végzettségli emberek korében kivanunk kutatdst végezni, az online

kérddiv az egyik legegyszeriibb és legmegbizhatobb mddszer.

. Mivel a legtobb netes felmérés esetében valamilyen személyazonossdgi azonositdsra
sziikség van (pl. e-mail cim), intim témak boncolgatdsira nem a hél6 a legalkalmasabb.
Még akkor sem, ha egyaltalan nem kell megadnunk adatainkat, mert a gépiink IP-cime

alapjan voltaképp lenyomozhatdak vagyunk...

. Ahogy kordbban emlitettem, néhdny esetben a kutatoknak szdmitaniuk kell a direkt
torzitasra is. Gondoljunk csak a politikai kutatdsokra, amikor a parthivek igyekeznek a
szdmukra legjobb eredményt kihozni. Vagy éppen befolydsolni a madsik pértot: a
Fidesz-féle Nemzeti Konzulticié kérddivét példaul rengeteg szocialista aktivista is

kitoltotte. ..



VII. A hipotézisek empirikus tesztelése

VII. 1. Demogrdfiai elemzés

A viélaszadok demoszkopikus elemzésébdl lathaté, hogy a megkérdezettek demografiai

osszetétele jelentds kiillonbségeket mutat a teljes hazai lakossdghoz képest.

Férfi
55,5%

Né
45,5%

Bazis: 0sszes vilaszadé, n=530

18. abra: A valaszadé neme

Az Osszes valaszad6 tobb mint fele férfi €s csupdn 45,5%-uk nd [18. dbra], ami a magyar
lakossdghoz képest ardnyeltoloddst mutat, de visszaigazolja az Internet-haszndlok korében

érzékelhetd megoszlast.

A megkérdezettek korstruktirdja is a fentieket tdmasztja ald [19. dbra]. A legtdbben, vagyis a
valaszadok tobb mint 6tode [21%] a 21-25 éves korcsoportbdl keriiltek ki, de kézel ennyien
voltak a 26-30 évesek is [19%]. A 31-35 év kozottiek adtdk az Osszes megkérdezett 13%-ét.
Minden tizedik vélaszad¢ a fiatal-kbzépkortak csoportjdbol kertilt ki [36-40 évesek] és 9%-ot
adtak a 41-45 éves emberek. A kutatds szempontjdbol ,,legidOsebb” csoportok, vagyis a 45 év
feletti védlaszadok az 0Osszes megkérdezett 22%-at jelentették. A legkevesebben a

legfiatalabbak, azaz a 21 év alattiak voltak [6%].



21-25 éves 26-30 éves
21%

31-35 éves
13%

21 évesnél fiatalabb
6%

i i 36-40 éves

50 évesnél idésebb 10%

1%

N 41-45 éves

46-50 éves 9%
1%

Bazis: osszes valaszadd, n=530

19. dbra: A valaszado életkora

befejezett szakmunkasképzo, szakiskola
1%

8 altalanos vagy kevesebb

befejezett kozépiskola
2%

49%

befejezett féiskola, egyetem
38%

Bazis: osszes valaszadd, n=530

20. abra: A val dol bb iskolai végzettsége

Az iskolai végzettség szerinti megoszlast mutatja a 20. dbra, amely szerint a megkérdezettek
87%-a legalabb érettségivel rendelkezik, ezen beliil is a fels6foku végzettséggel birdk aranya
38%. A fennmaradd 13%-nak nincs €rettségije, ami ugyancsak azt a képet erdsiti, hogy az

internetezOk demografidja jelentds kiilonbséget mutat a lakossag egészéhez képest.



Budapest
33%

megyeszékhely
25%

falu, kozség egyéb varos
18% 24%

Bazis: Osszes vilaszadd, n=530

21. abra: A valaszadé lakéhelyének telepiiléstipusa

Ha a megkérdezettek lakohelyét, illetve annak telepiiléstipusat vizsgdljuk, szintén eltérést
tapasztalunk a rendszeresen internetezOk és a magyar lakossdg kozott. Minden harmadik
vdlaszadé a fovarosban lakik, itt tolti ideje jelentds részét. Minden masodik megkérdezett
szintén valamelyik vdros lakéja: a megyeszékhelyeken a védlaszadok 25, egyéb varosban a
megkérdezettek 24%-a lakik. Falvakban, kozségekben lakoknak a célszemélyek 18%-a

vallotta magat a kérddivek kitoltése sordn.

A vilaszadok: 84%-uk naponta és 10%-uk hetente tobbszor is internetezik. Az Osszes
megkérdezett 6%-a szintén rendszeres internetezOnek tekinthetd, habdr nem olyan nagy
felhaszndlok, mint az el6bb emlitett két csoport; 6k legfeljebb heti hdrom alkalommal

csatlakoznak a vilaghdlora.



Az Internet-hasznalat helye
Segitett, tobbvélaszos kérdés

Bazis: dsszes valaszadd, n=530

n %o
otthon
371 70,0
munkahelyen
238 45,0
iskoldban, oktat4si
17,4
intézményben
bardtnal, rokonnél, ismerésnél
76 14,3
cyber (Internet) kdvéhdzban
16 3,1
konyvtdrban, telehdzban
37 6,9
eMagyarorszdg ponton 7 1.4
madshol, egyéb helyen
& Z 17 3,1
Osszesen 530 100,0

1. tdbla: Az Internet-hasznalat helye

Az internethasznélat helyeként legtobbszor az otthoni helyszint jelolték meg [70%], amit a
munkahelyi internetezés kovet [45%]. Oktatasi intézményben a megkérdezettek 17%-a
haszndlja az Internetet, ismerdsoknél, rokonokndl vagy éppen bardtokndl a valaszadok 14%-a
internetezik, 7%-ban a konyvtarak, telehdzak szolgdltatasait [is] haszndljadk a Web eléréséhez.
Az Internet kavézok, az eMagyarorszdg pontok €s egyéb helyek kevésbé népszeriiek az

Internetre valo6 csatlakozaskor [rendre: 3%, 1%, 3%].

VIL.2. A felmérés eredményei

VII.2.1. Bankhaszndlat
Az 530 vélaszadobdl kevesebb, mint 6% [30 6] allitotta magardl, hogy nincsen semmilyen
banki kapcsolata. A vdlaszaddk tobb mint fele egy bankkal 4ll kapcsolatban, 41%-uk pedig

tobb pénzintézet szolgéltatdsait is igénybe veszi.



tobb banknak is
tigyfele vagyok

Q
N

nem vagyok ligyfele
egyetlen banknak sem

6%

N\

egy banknak
vagyok ligyfele
53%

Bazis: 0sszes vilaszadd, n=530

22. dbra: All-e On iigyfélkapcsolatban valamely bankkal?

Osszevetve az egyes demogrifiai jellemzOket a bankkapcsolatok meglétével, bizonyos
esetekben szignifikdns kiillonbségeket tapasztalhatunk. Egy-egy szegmens esetében
jellemzdbb a tobb bankkal valé kapcsolattartds, mig mas szegmensekre az egy bankkal kotott
szerz0dés jellemzobb. Az alacsony minta-elemszdm miatt a szignifikancia-analizisbe nem
keriilt bele az a szegmens, amelynek védlaszadéi nem rendelkeznek bankkapcsolattal [30 f6].
Ezt a réteget tovabbi alcsoportokra bontva néhol kimutathat6 alul- vagy feliilreprezentéltsag,
de olyannyira kisméretliek ezek a csoportok, hogy azokat elemezve esetlegesen téves
kovetkeztetések lennének levonhatok.

Az aldbbi tdbla a szignifikancia-vizsgdlat eredményeit mutatja oly moédon, hogy a
szignifikdns eltérésekkel leirhatd szegmensek szerepelnek benne. A tdblazat csak azokat az
értékeket tartalmazza, amelyek a khi-négyzet proba szerint szignifikdns eltérést mutatnak. A
tablazat értékeinek értelmezése a kovetkezd példan keresztiil értelmezhetd: a nem szerinti
bontés alapjan a férfiak statisztikailag kimutathaté ardnyban nagyobb ardnyban képviseltetik
magukat, mint az egyéb szegmensek [jelen esetben a ndk]. A férfiak koziil 49% rendelkezik
tobb banki kapcsolattal, mig a fennmarad6 rész egy bankkal vagy egydltalan nem tart fenn

kapcsolatot.



All-e On iigyfélkapcsolatban valamely bankkal?
Szignifikancia-elemzés

Bazis: osszes valaszadd, n=530

To6bb bank Egy bank
+ - + -
Nem férfi [49,3%] - nd [62,3%] -
befejezett féiskola, egyetembefejezett kozépiskola befejezett kozépiskolabefejezett fdiskola, egyetem
Iskolai végzettség
[52,5%] [34,2%] [59,6%] [46,0%]
, 36-40 éves [55,6%], 21-25 éves [63,7%], 36-40 éves [38,9%],
Eletkor 26-30 éves [27,2%]
41-45 éves [59,6%] 26-30 éves [65,0%] 41-45 éves [38,3%]

2. tabla: All-e On iigyfélkapcsolatban valamely bankkal?

A téblazatbol kitlinik, hogy a férfiakra jellemzdbb, hogy tobb bankkal tartanak kapcsolatot,
mint a nokre: elébbiek majdnem fele tobb pénzintézet szolgdltatdsait is igénybe veszi, mig
utébbiak hattizede csak egy bankkal kotott szerzddést.

Az iskolai végzettség viszonylatdban a tobb bankkapcsolattal is rendelkezok kozott
feliilreprezentéltak a felséfoku végzettségliek [52%], az egy banki kapcsolatot magukénak
tudok fdleg a kozépfoku végzettségliek koziil keriilnek ki [60%-uknak van egy bankkal
kapcsolata].

Az életkort vizsgalva az latszik, hogy a kdzépkoruak esetében a pénziigyi kérdésekre inkdbb
érvényes a ,,tobb ldbon 4llas”, mig a fiatalabbakndl éppen ellenkez6 a helyzet: 6k jellemzden

csak egy bankkal intézik pénziigyeiket.

A fentiek 0sszegzésként tehat elmondhatd, hogy tobb pénzintézeti kapcsolattal inkabb
= a férfiak;
= afelséfokd végzettségiiek;

= akozépkoriak rendelkeznek.

A kovetkezé tabldzat és dbra a nevesitett bankkapcsolatot vizsgdlja®™. A bankkapcsolat
kérdésére vonatkozd valaszok megoszldsdnak Osszessége természetesen tobb mint szdz
szazalék, hiszen egy valaszad6 tobb bankkal is dllhat tigyfélkapcsolatban. A fébank esetében

ez értelemszeriileg mar nem igaz [fObanknak tekintjilk azt a pénzintézetet, amely a

5% A tovdbbiakban a ,,valaszadok”, ,,megkérdezettek” és ezekkel rokon fogalmak alatt azokat a kutatdsban
résztvevo személyek értenddk, akik rendelkeznek bankkapcsolattal [n=500 f6].



megkérdezett véleménye szerint a legfontosabb szerepet jatssza a napi pénziigyeinek
intézésében, pl. az a bank, ahova a fizetését utaljak, vagy amelyikhez eldszor fordul, ha

pénziigyi szolgaltatast akar igénybe venni].

Bankkapcsolat és fébank
Segitett, tobbvilaszos kérdés [bankkapcsolat], segitett, egyvalaszos kérdés [fébank]

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadok, n=500

Bankkapcsolat Fébank

n %o n %o
BNP Paribas Bank 0 0,0 0 0,0
Budapest Bank 68 13,7 27 54
CIB Bank 55 11,1 20 39
Citibank 41 82 5 1,1
Commerzbank 0 0,0 0 0,0
Credigen 6 1,2 2 0.4
Deutsche Bank 0 0,0 0 0,0
Dresdner Bank 0 0,0 0 0,0
ELLA Elsé Lakéshitel Bank 12 2,3 2 0.4
Erste Bank 105 209 66 133
Hanwha Bank 0 0,0 0 0,0
HVB Bank 24 49 10 2,0
IC Bank 0 0,0 0 0,0
ING Bank 5 1,0 0 0,0
Inter-Eurépa Bank 12 23 6 1,2
KDB Bank 2 0,4 0 0,0
K&H (Kereskedelmi és o 168 e 00
Hitelbank)
MKB (Magyar Kiilkereskedelmi
Bank) 19 3.8 5 09
OTP Bank 322 64,5 274 549
Raiffeisen Bank 53 10,7 24 4,7
Volksbank 0 0,0 0 0,0
Egyéb bank 7 1,5 2 0,3
Egyéb takarékszovetkezet 21 42 13 2,5
Osszesen 500 = 500 100,0

3. tabla: Bankkapcsolat és fgbank



Nem okoz meglepetést, hogy mind a bankkapcsolat, mind a fébank tekintetében a piacvezetd
OTP Bank kapta a legtobb emlitést [65% €s 55%]. Az OTP utdn joval lemaradva, de még
mindig jelentds ardnyban az Erste Bank szerepel a mdsodik helyen: minden 6tddik valaszadé
valamilyen kapcsolatban van a pénzintézettel és a megkérdezettek 13%-a tekinti egyben
foébankjanak is.

A K&H Bankra 17% mondta, hogy valamilyen iigyfélkapcsolatban van a pénzintézettel és a
valaszok 9%-a szerint fObankként is kezelik azt.

A Budapest Bankot 17%-ban nevezték meg a kérddivet kitoltok és mindodssze 6t szdzalékban
mondték, hogy ez a pénzintézet a f0bankjuk is.

Emlitésre mélto még a CIB Bank és a Raiffeisen Bank, amelyek egyenként kicsivel tobb mint

tiz szdzalékot tudhatnak magukénak a parhuzamos iigyfélkapcsolatokbdl. E két pénzintézet

esetében a fobankként torténd emlités nem éri el az 6t szazalékot.

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

OTP Bank ’ ‘64,5

Erste Bank

K&H (Kereskedelmi és Hitelbank) | !
Budapest Bank ]

CIB Bank | 4

Raiffeisen Bank | 3

Citibank ]

HVB Bank | |

Egyéb takarékszovetkezet ]

MKB (Magyar Kiilkereskedelmi Bank) ]
ELLA Els6 Lakashitel Bank ]
Inter-Eurépa Bank 3

Egyéb bank |

Credigen ] s

ING Bank ]

KDB Bank

0O Bankkapcsolat O Fébank

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadok, n=500 [%]

23. abra: Melyik bankkal 4l On kapcsolatban? Melyik az On fébankja?
A tovabbi bankokat, mint fobankot a vdlaszaddk igen csekély ardnyban nevezték meg
jollehet, a Citibank, a HVB Bank és az egyéb takarékszovetkezetek még aranylag négy

széazalék feletti emlitést kaptak, hogyha a tobbes bankkapcsolatokat nézziik.



A termékhaszndlat sordn a legfontosabb pénziigyi termékek koziil a lakossigi és céges
folyoszamlat, a lekotott betétet a hitelszerzodést és egy Osszesitdé egyéb kategoridt

elemeztiink.

a-q BB} 95
lakossagi folyészamlam van

hitelszerz6désem van

19
lekotott betétem van [:D

egyéb pénziigyi szolgaltatast veszek igénybe

céges folydszamlam van

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 vélaszad6k, n=500

24. 4bra: Milyen kapcsolatban 41l On a fébankjaval?

A leggyakrabban igénybe vett pénziigyi szolgaltatds a lakossagi folyoszdmla, amellyel szinte
minden vdlaszadé rendelkezik [95%]. Hitelszerzédése a megkérdezettek 20%-anak van, és
majdnem minden 6todik valaszadé rendelkezik lekotott betéttel [19%]. Céges folydszamldja
kozel minden tizedik vdlaszadénak van, az egy csoportba sorolt egyéb pénziigyi

szolgéltatasok penetricidja pedig 14% a bankkapcsolattal rendelkezdk kozott.

A bankhaszndlatot leir6 altalanos kérdések koziil az ligyintézés moddja, a kapcsolattartds
gyakorisdga jellemzi még jol a lakosok pénziigyi edukécidjat. Ennek feltardsahoz a vizsgélat
kitért arra, hogy a vélaszad6k milyen mértékben hasznéljadk a legujabb technoldgidk adta
lehetdségeket [pl. internetes bankolds], vagy mennyire ragaszkodnak a hagyoményos

modszerekhez [személyes ligyintézés]. A kovetkezd szakaszok ezt a kérdéskort vizsgaljak.



Személyes ligyintézés

Internetes ligyintézés

Telefonos ligyintézés/telebank

Mobiltelefonos ligyintézés/
mobilbank, SMS, WAP

[
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Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadok, n=500

25. abra: Milyen médon szokta On banki iigyeit intézni?

A banki iigyintézést egy tobbvdalaszos kérdés vizsgalta, amelynek eredményeként az létszik,
hogy a {6 iigyintézési mod a hagyomdnyos, személyes kapcsolaton nyugszik: a vélaszadok
88% intézi ilyen modon banki iigyeit. Annak ellenére, hogy rendszeresen internetezOk
képezték a kutatds célcsoportjit, a pénziigyek intézését csak a megkérdezettek fele [49%]
bonyolitja a vildghdlon keresztiil. Ez ugyan relative alacsony ardnynak tekinthetd, de ez a rita
mindenképpen magasabb, mintha a teljes lakossdg korére késziilt volna el az elemzés, sot, az
internet-alapu banki tigyintézés ezzel az emlitési gyakorisdggal a masodik helyen szerepelt a
felsoroltak kozott. A vezetékes telefon segitségével torténd ligyintézés az esetek 38%-dban
érzékelhetd, mig a mobiltelefon-alapu tigyintézés minden 6tddik vadlaszadora jellemzo.

A fenti gondolatsorbdl az latszik tehdt, hogy a modern technoldgidk ugyan kiegészitik a
hagyomdnyos moddszereket, de semmiképpen sem valtjdk ki azok alkalmazasat. Ez
természetesen nem okozhat nagy meglepetést, hiszen vannak esetek, amikor a személyes
banki kapcsolat gyakorlatilag elengedhetetlen akéar az infrastruktirdt, akir az iizletmenet
adminisztracidit tekintjiik. Ilyen eset lehet példaul egy uj pénzintézettel kotott szerzddés,

talan éppen egy kordbbi szerz6dés megsziintetését kovetden.



Ha arra vagyunk kivancsiak, milyen gyakorisdggal haszndljdk az egyes ligyintézési formakat

a vélaszadok, akkor a kép egy kicsit arnyaltabba vélik.

Milyen gyakorisaggal intézi On iigyeit az alabbi médokon?
Segitett, tobbvélaszos kérdés

Bazis: azok a valaszadok, akik intézik banki tigyeiket az adott médon

havonta vagy ..
minden nap hetente tobbszor havonta tobbszor Osszesen
ritkdbban
n % n % n % n % n %
Személyes ligyintézés 4 09 10 22 69 15,7 357 81,3 440 100,0
Telefonos iigyintézés/telebank 2 1,2 7 3,8 48 24,8 135 70,2 192 100,0
Milyen médon szokta On banki
tigyeit intézni? / Mobiltelefonos
39 17 16,7 27 274 52 52,0 100 100,0
igyintézés/mobilbank, SMS,
WAP
Internetes iigyintézés 20 83 62 25,5 90 36,9 72 29,3 245 100,0

4. tibla: Milyen gyakorisiggal intézi On iigyeit az alabbi médokon?

Az internetes ligyintézést leszamitva jellemzden havi vagy még ennél is ritkdbb az adott
ligyintézési modszer igénybevételi gyakorisdga, viszont azok, akik internet-bankoldssal is
rendelkeznek, sokkal inkdbb tekinthetdk gyakori felhaszndlonak a tobbiekhez képest.

Az internet-alapi bankoldsndl az lithatd, hogy a szolgdltatdst igénybe vevOk héttizede
havonta tobb alkalommal, vagy még ennél is stirlibben alkalmazza ezt a lehetOséget. A
mobilbank haszndlatdnak intenzitdsa szintén elég magasnak mondhaté: a szolgdltatast
igénybe vevd vdlaszadok kozel fele [48%] gyakori felhaszndlénak tekinthetd ebben a
megkozelitésben. A vezetékes telefonon torténd ligyintézést alkalmazdk 30%-a tartozik a
gyakori hasznalok kozé [havonta tobbszor vagy gyakrabban hasznélja az iigyintézési format].

A személyes ligyintézést — annak magas penetricidja ellenére — meglehetdsen ritkdn veszik

igénybe a megkérdezettek: a gyakori hasznalok minddssze 19%-ot tesznek ki.

Egy adott iigyintézési mod elterjedtsége, penetracidja és annak igénybevételi gyakorisiaga
tehat nem adnak bijektiv kapcsolatot, de l14thatd, hogy a ,.kényelmes” megolddsokat nagyobb

eldszeretettel haszndljak gyakrabban az emberek, mint a kotottebb formakat.



Egy rovid gondolat erejéig kitérve a személyes iigyintézésre mint a legelterjedtebb, dmde
ardnyaiban a legritkdbban haszndlt mddszerre, az aldbbi tablazat megmutatja, hogy mely

idépontok a legnépszeriibbek a személyes iigyfélkapcsolat lebonyolitdsakor.

A nap mely idészakaban szokta On felkeresni a bankfiékot?
Segitett, tobbvélaszos kérdés

Bazis: banki tigyeiket személyesen [is] intéz0k, n=440

n %o
10 6ra eltt 110 24,9
10-12 6ra kozott 147 33,5
12-14 6ra kozott 109 24,9
14-16 6ra kozott 160 36,3
16 6ra utdn 109 24,7

5. tabla: A nap mely idészakaban szokta On felkeresni a bankfiékot?

A tablazat szerint viszonylag kiegyenlitett az eloszlds a bankfidkok felkeresésének idejében,
de az latszik, hogy a kés6 déleldtti €s a munkaid6 vége elbtti iddpontok népszeriibbek, mint a

nyitast kovetd iddintervallum, az ebédidé vagy éppen a munkaidd lejartat kovetd idoszakok.

VIL.2.2. Elégedettség

A kovetkezd fejezet a bankhaszndlaton alapulva az elégedettség kérdéskorét taglalja. A
kutatds egyik f6 célja annak meghatdrozdsa volt, hogy a pénzintézettel szemben érzett
elégedettség, illetve elégedetlenség gyakorol-e hatdst a bankvdltdsra. Mivel ez az egyik
legfontosabb kérdéskor, ezért az elégedettség vizsgdlatakor mar érintélegesen eldkeriil a
bankvaltok véleményének elemzése is. A bankvaltassal részleteiben a késdbbi fejezetek
foglalkoznak. Az aldbbiakban bankvélté ligyfeleknek azokat a vadlaszaddkat fogjuk tekinteni,
akik a bankvaltast — ha csak o6tletszinten is — tervezik, fiiggetleniil attél, hogy a kordbbiakban

véltottak-e mdr bankot vagy sem.

A kovetkezo tabldk €s értelmezd bekezdések kiilonbozd szempontokon keresztiil vizsgaljak
meg a bankvélasztaskor fontos vagy kevésbé fontos jellemzOket, majd ezeket Osszevetve az
elégedettség szintjének értékelésével, egy fontossdg-elégedettség diagramon &dbrizoldsra

keriilnek azok az értékek, amelyek megmutatjdk, hogy az egyes pénzintézetek mely



szempontok szerint mutatnak elmaraddst, melyek azok, ahol az iigyfelek szerint éppen
megfelelden teljesitenek és melyek azok, ahol olyan tobbletet nydjtanak, ami az tigyfelek

igényeihez mérten taldn tdlzott eréfeszités a résziikrol.

Az On szamara mely tényezdk jatszanak fontos szerepet egy bank estében?
Atlagok [az Osszesen értékek csokkend sorrendjében]

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkezé vélaszadék, n=500; bankviltast tervezok, n=117; bankvaltast nem tervezok, n=383

Osszesen Bankviltast tervezék Bankviltast nem tervezék

n atlag n atlag n atlag
Gyors tigyintézés 498 4,69 117 4,61 381 4,72
Bardtsagos, segitokész

496 4,57 117 4,52 379 4,58
ugyintézék
Szakértd tigyintézok 496 4,50 117 4,54 379 4,49
A banki szolgaltatasok

495 4,36 114 4,38 381 4,36
dijtételeinek mértéke
A kiszolgdlas mindsége,

493 431 117 4,33 376 4,30
kényelme a bankfiokban
Személyes iigyfélszolgalat

i’ & g 498 422 117 4,23 381 4,22

lehetésége
A bank imdzsa (johire) 493 4,18 117 4,13 375 4,19
A betétek kamatai 492 4,17 117 4,18 375 4,17
ATM hilozat nagysdga 490 4,11 116 4,35 373 4,04
A banki tdjékoztatok,
informéciék érthetdsége, 488 4,04 114 4,05 374 4,03
atlathatésdga
Pénziigyi szolgdltatdsok széles

495 3,97 116 4,03 378 3,95
vélasztéka
Fiok hdlozat nagysdga 493 3,74 116 3,75 376 3,74
Internet banki szolgaltatasok

494 3,62 116 3,50 378 3,65
megléte
Nemzetkozi hattér 493 342 117 3,40 376 3,42
Innovativ banki szolgaltatdsok 492 341 117 3,51 374 3,37
Telebanki szolgdltatdsok
megléte (telefonos 493 3,40 117 3,32 376 3,43
igyfélszolgdlat)
Ismerdsok bardtok tapasztalatai,

492 3,24 116 3,27 375 3,23
javaslatai
Mobilbanki (SMS-WAP)

493 2,85 116 2,83 376 2,85
szolgdltatdsok megléte
Osszesen 500 393 117 3,94 383 3,93

6. tabla: Az On szdmara mely tényezék jatszanak fontos szerepet egy bank estében?



A fontossdg és elégedettség kérdései egy otfoki Likert-skdla segitségével keriiltek
kielemezésre, amely skdlan az egyes érték jelolte az ,egydltalin nem fontos”, illetve a
»hagyon rossz” {téleteket, mig az o©tos érték jelolte a ,nagyon fontos”, és ,kival6”

megitéléseket.

A fenti tdblazat eredményeit tekintve gyakorlatilag elmondhat6, hogy a felsorolt szempontok
Osszességében fontosak a vdlaszadok szdmdra egy bank megitélésekor. Ezt jelzi a
megkérdezettek teljes korére értelmezett valaszadéi atlag [3,93], ami elhanyagolhat6
kiilobnbséget mutat att6l fiiggben, hogy a vdlaszadok a bankvaltdst tervezOk vagy nem
tervezOk csoportjdba tartoznak [3,94 és 3,93 dtlagok]. Az egyes értékek az 0Osszes
megkérdezett esetében a 2,85-4,69 intervallumban szérddnak.

A legmagasabb dtlagos pontszdmot a gyors ligyintézés fontossidga kapta [4,69], amely
attribitum mind a bankvaltast tervezdk, mind pedig a nem tervezok esetében az elsd helyen
szerepelt. A kovetkezd legfontosabbnak itélt szempont az iigyintézOkre vonatkozott: a
baratsagos, segitokész iigyintézok [4,57] és a szakértd tigyintézok [4,50] megléte a nagyon
fontos elemek kozé sorolhatdk egy bank esetében.

Habar azt varhatndnk a hazai lakossdg arérzékenységének ismeretében, hogy a koltségek a
legfontosabbak egy szolgaltatd megitélésekor, mégis az latszik, hogy a banki szolgaltatdsok
dijtételének mértéke csupan a negyedik legmagasabb dtlagos pontértéket kapta, sét, még a
4,5-es atlagértéket sem érte el [4,36].

Ezt két djabb, az ligyfélkapcsolatra vonatkoz6 paraméter kovette, nevezetesen a kiszolgalas
mindsége, kényelme a bankfidkban [4,31] és a személyes ligyfélszolgalat lehetdsége [4,22].
Fontos szempontoknak, azaz 4-es dtlag feletti értékeknek tekinthetok a bank iméazsa [4,18], a
betétek kamatai [4,17], az ATM hdlézat nagysaga [4,11] és a banki tdjékoztatok, informaciok
érthetdsége, atlathatosaga [4,04].

Inkdbb fontos, de a semlegeshez kozelité atlagpontokat tudhatnak magukénak az aldbbi
jellemzok: a pénziigyi szolgaltatdsok széles vélasztéka [3,97], a fidkhdl6zat nagysdga [3,74]

és az internet-banki szolgéltatdsok megléte [3,62].



Kozel semlegesnek értékelték a vélaszadok a kovetkezd attriblitumokat: nemzetkozi hattér
[3,42], innovativ banki szolgdltatdsok [3,41], a telebanki szolgdltatdsok megléte [3,4] és az
ismerdsok, bardtok tapasztalatai, javaslatai [3,24].

A mobilbanki szolgdltatisok megléte kapta a legalacsonyabb atlagos pontértéket [2,85],

amellyel a nem fontos jellemzOk tartoményaba keriilve az utolso helyre szorult.

Kiilonbontva a bankvaltast tervezOk és nem tervezOk véleményét, nem latunk markéns
kiilonbségeket a vélaszok tobbségében. A felsorolt tizennyolc szempontbdl mindodssze 6t
olyan jellemzd volt, ahol a pontértékek dtlaganak kiillonbsége meghaladta a 0,1 pontot. A
legnagyobb kiilonbség [0,31 pont] az ATM halézat nagysagdnak megitélésére vonatkozott:
mig a bankvaltast tervezok 4,35 dtlagponttal értékelték a kérdést, addig a bankvaltast
tervezOk nem tartottdk ezt ennyire fontosnak; 6k 4,04 pontot adtak atlagban. Ugyancsak a
bankvaltast tervezok tartottdk fontosabbnak az innovativ banki szolgéltatdsok meglétét [3,51
és 3,37 atlagpont].

A bankvaltast nem tervez6k a madsik szegmenshez képest ezzel szemben fontosabbnak
tartottdk az internet-banki szolgdltatdsokat [3,65 vs. 3,5 pont], a gyors igyintézést (4,72 vs.
4,61 pont] és a telebanki szolgaltatdsok meglétét [3,43 vs. 3,32 pont].

A fontossdgra vonatkoz6 kérdések szamat hiarom kérdéssel csokkentve, tizenot kérdésen
keresztiil mértiik meg az elégedettségrdl alkotott véleményt. Az elégedettségi kérdések
esetében a kérdések Osszességére vetitett atlagos pontérték magasabb volt, mint a
fontossdagnal, s6t, az atlagpontok kisebb tartomanyban szérddtak, mint az el6bbi témanal.
Természetesen azonban ez nem jelenti azt, hogy a vdlaszadok minden kérdésben magasabb
elégedettséget mutatndnak, mint az altaluk elvart fontossdg. Az elégedettség kérdéseinek
elemzésekor az is kitlinik, hogy a bankvaltast tervezOk és a bankvéltdst nem tervezOk
véleménye kozott erdteljesebb kiillonbségek érzékelhetok, mint a fontossidgra vonatkozd

kérdéseknél.



Mennyire elégedett On a fébankkal az alabbi szempontok szerint?
Atlagok [az Osszesen értékek csokkend sorrendjében]

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadok, n=500; bankvdltdst tervezok, n=117; bankvaltdst nem tervezok, n=383

Osszesen Bankviltast tervezék Bankviltast nem tervezék

n itlag n itlag n atlag
Barétsagos, segitokész

497 4,12 116 3,65 381 4,27
igyintézok
Személyes iigyfélszolgalat

499 4,07 117 3,83 382 4,15
lehetdsége
Fiok hdlozat nagysdga 495 4,03 116 3,98 379 4,05
Internet banki szolgaltatasok

492 3,98 117 3,73 375 4,06
megléte
Szakértd tigyintézék 492 3,94 116 3,49 376 4,08
A kiszolgalas mindsége,

496 3,88 117 3,35 379 4,04
kényelme a bankfiékban
ATM hilozat nagysdga 492 3,87 117 4,02 375 3,83
Pénziigyi szolgdltatasok széles

494 3,85 117 3,45 377 397
vilasztéka
Telebanki szolgdltatdsok
megléte (telefonos 488 3,80 115 3,60 373 3,87
tigyfélszolgalat)
A banki tdjékoztatok,
informéciék érthetsége, 494 3,77 117 3,47 377 3,87
atlathatésaga
Gyors tigyintézés 496 3,66 117 3,14 379 3,83
Mobilbanki (SMS-WAP)

484 3,60 116 3,40 368 3,66
szolgdltatdsok megléte
Innovativ banki szolgdltatdsok 489 3,50 117 3,16 372 3,60
A banki szolgaltatasok

496 3,08 117 2,46 379 3,27
dijtételeinek mértéke
A betétek kamatai 495 3,06 117 2,50 378 3,23
Osszesen 500 3,75 117 3,41 383 3,85

7. tabla: Mennyire elégedett On a fébankkal az alabbi szempontok szerint?

Atlagban a legmagasabb pontértéket a baritsigos, segitékész iigyintézék megitélése kapta
[4,12], amelyet a személyes ligyfélszolgdlat lehetdsége kovetett [4,07]. Itt tehat visszakdszon
a fentiekben tett megdllapitds, miszerint az iigyfélszolgalat, a személyes ligyfélkapcsolat
kiemelt hangsulyt érdemel a pénzintézeteknél.

Ugyaniigy négyes pontérték feletti eredménnyel végzett a fiokhdlézat nagysdgaval vald

elégedettséget mérd kérdés [4,03] és az élmezdnyben szerepelt még az internet-bank megléte



[3,96], a szakértd ligyintézokkel valé elégedettség [3,94], a kiszolgdlds kényelmével,
mindségével szemben Kkinyilvanitott elégedettség [3,88]. Ez utdbbival szinte megegyezd
pontértéket tudhat magidénak az ATM hal6ézat nagysdgara vonatkozé kérdés [3,87], és 3,8
pontot elérd atlagértékkel szerepelt a pénziigyi szolgéltatidsok széles valasztéka [3,85],
valamint a telebanki szolgdltatdsok megléte [3,80].

Ezen atlagértékeknél alacsonyabb pontszamot kaptak a fennmaradé kérdések, mint a banki
tdjékoztatok, informacidk érthetdsége, atlathatdsdga [3,77], az ligyintézés gyorsasdga [3,66],
a mobilbanki szolgaltatisok megléte [3,60] és az innovativ banki szolgéltatisokkal vald
elégedettség [3,50].

Az elégedetts€g megitélésében mar valamelyest igazoldédik az drérzékenységrol
altaldnossdgban érvényes hipotézis, ugyanis a koltségek és hozamok megitélése a
legalacsonyabb pontértékekkel az utolsé helyre szorult. E két kérdésrdl sem lehet azonban azt
mondani, hogy a valaszadok Osszességében elégedetlenek lennének, inkdbb a semleges
értékhez kozelit allaspontjuk. Kozel azonos pontszamot kapott a banki szolgéltatdsok
dijtételével szemben vald elégedettség [3,08] és a betétek kamatai irdnydban tdplalt

elégedettség [3,06].

Ahogy a kordbbiakban olvashat6 volt, a bankvaltast tervezOk és nem tervezOk elégedettsége
kozott mar kicsit erdsebb kiillonbségek észlelhetdk, mint a fontossdgi kérdésekben. Ebben a
kérdéscsokorban mar nem csupan szdzados, de tizedes kiilonbségeket latunk a két
szegmensben. Mindent egybevetve az is kitlinik az eredményekbdl, hogy a bankvéltist nem
tervezok — egy kérdést leszamitva — elégedettebbek a bankjukkal, mint a bankvaltast tervezd
megkérdezettek. Ez a kérdés az ATM haldzat nagysagara vonatkozik [4,02 vs. 3,83 pont].

A legnagyobb kiilonbségek a koltségek és kamatok esetében jelentkeznek, amely kérdések
mellett megjelennek még az ligyfélszolgdlat mindségére, az ligyintézOk emberi magatartdsara
és szakértelmére vonatkozd jellemzok is.

A két szegmens véleménykiilonbsége a legkevésbé a fidkhalozat és ATM hélézat kozott
nyilvanul meg, de ezzel parhuzamosan relative csekély az elégedettség eltérése a mobilbank,

a telebank, az internetbank €s a személyes ligyfélszolgdlat meglétének kérdéseiben.



A fontossag és elégedettség kérdéseit Osszegzi az aldbbi tdbldzat, majd az azt kovetd dbra,
mely egy koordindta-rendszerbe helyezi el e két szempontot. A tdbldzat csupan a fenti két
tdbla Osszesitését szolgdlja, mintegy az dbra jelmagyardzatdul szolgdlva. E vizualizald

eszkozok adatai a felmeriilt kérdések sorrendjében szerepelnek [tehdt nem a pontértékek

Fontossag-elégedettség [RS modell]
Atlagok

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadok, n=500

Elégedettség Fontossag
A betétek kamatai [A] 3,06 4,17
A kiszolgdlas mindsége,
3,88 4,31
kényelme a bankfiokban [B]
Ugyintézés gyorsasaga [C] 3,66 4,69
Bardtsagos, segitokész
4,12 4,57
ugyintézék [D]
Szakért6 tigyintézék [E] 3,94 4,50
Innovativ banki szolgéltatdsok
3,50 341
[F]
Személyes iigyfélszolgalat
Y & g 4,07 4,22
lehetésége [G]
Telebanki szolgdltatdsok
megléte (telefonos 3,80 3,40
igyfélszolgalat) [H]
Mobilbanki (SMS-WAP)
3,60 2,85
szolgaltatasok megléte [I]
Internet banki szolgaltatasok
3,98 3,62
megléte [J]
A banki szolgdltatdsok
3,08 4,36
dijtételeinek mértéke [K]
Pénziigyi szolgdltatdsok széles
& & 3,85 3,97
vilasztéka [L]
A banki tajékoztatok,
informdciék érthetdsége, 3,77 4,04
atlathatésaga [M]
ATM hdl6zat nagysdga [N] 387 4,11
Fidk hdlozat nagysaga [O] 4,03 3,74
Osszesen 3,75 3,93

8. tabla: Mennyire elégedett On a fébankkal az aldbbi szempontok szerint?



csokkend rangsordban], és a fdatlagokat tartalmazzdk, vagyis az Osszes, bankkapcsolattal
rendelkezd megkérdezett valaszainak dtlagat, a szegmensenkénti bontds nélkiil. A fontossag-
elégedettség modellje, az RS modell [Relevance-Satisfaction] egy olyan kétdimenzids
koordindta-rendszer, amelyben a vizszintes tengelyen az elégedettséget [S] tiintetjiik fel, a

fliggbleges tengelyen pedig a fontossagot [R] dbrdzoljuk.

A diagram origéja az Osszes kérdés atlagat mutatja a [3,75;3,93] pontokban, a tengelyek
szélsoértékei pedig a legalacsonyabb és a legmagasabb értékeknek felelnek meg. Ily médon a
vizszintes tengely a [3,06-4,12] tartomdnyra, a fiiggbleges tengely pedig a [2,85-4,69]

tartomdnyra terjed ki.

Az RS modell dbrdjat az origdbdl kiindulva négy negyedre oszthatjuk, ahol minden egyes
negyednek eltérd jelentéstartalma van. Az dbra jobb fels6 negyedében tomoriilé pontok azon
jellemzdk halmazat adjdk, amelyek viszonydban a bank megfelel az elvardsoknak. Ezt a
negyedet nevezziik a teljesitett alapkdvetelmények negyedének.

A jobb alsé tér azon tulajdonsdgok halmaza, amelyek esetében a bank elégedettséget ért el,
azonban a pénzintézet iigyfeleinek ezek kevésbé fontos szempontok. Emiatt hivjuk ezt a teret
a plusz teljesitmény negyedének.

Az dbra bal oldaldnak térfele a priorizdlandé attribitumokat foglalja egybe. A bal fels tér a
fontos, de az elégedettség terén javitando teriileteknek felel meg, éppen ezért ez a negyed a
top prioritds nevet kapta, mig a bal alsé negyed az elégedettség kérdésében elmaradast
tiikkr6z6, 4&m nem is jelentdés paraméterek halmaza. Ennek megfeleléen ez utébbi tér a

madsodlagos prioritdsok negyede.
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Elégedettség [S]

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkezdk, n=500

26. 4bra: Fontossig-elégedettség [RS modell]
Ahogy az édbra jol szemlélteti, a kérdések tobbségében az egyes pénzintézetek éppen az
elvartnak megfeleld szintet teljesitik. A teljesitett alapkovetelmények a kovetkezok:

- a kiszolgdlds mindsége, kényelme a bankfiékban [B];

=  bardtsdgos, segitdkész ligyintézdk [D];

. szakértd tigyintézok [E];

= aszemélyes ligyfélszolgdlat lehetdsége [G];

=  apénziigyi szolgaltatasok széles valasztéka [L];

=  abanki tdjékoztatdk, informdcidk érthetdsége, dtlathatésdga [M];

= az ATM hél6zat nagysaga [N].

A plusz teljesitmények kozott taldlhatok meg a

=  atelebanki szolgéltatdsok megléte [H];
=  az Internet banki szolgéltatdsok megléte [J];

= afidkhdl6zat nagysdga [O].

Masodlagos prioritdsnak vehetjilk a mobilbanki szolgaltatisok meglétének [I], valamint az
innovativ banki szolgdltatdsoknak a kérdését [F], mig a legfontosabb teriiletek, vagyis a top
prioritdsok kozott a betétek kamatai [A], a banki szolgdltatdsok dijtételeinek mértéke [K],

tovabba az ligyintézés gyorsasdganak problematikdja [C] kertil eld.



A fentieket értelmezve az arérzékenység kérdése igen erdteljesen jelentkezik a negativumok
kozott. Ez tekinthetd azonban egy olyan adottsdgnak is, amely korldtozottan javithatd. Az
ligyintézés gyorsasdga dltal tdmasztott kihivas ugyan nem kapott olyan alacsony elégedettségi
értéket, mint a koltségekre, kamatokra vonatkozd kérdések, fontossdgdban viszont a
legelokelobb helyen szerepel, ezért a pénzintézeteknek feltétleniil nagy hangsulyt kell
fektetni az ligyintézés javitasara.

A maésodlagos prioritdsokban teendd eldrelépések nem feltétleniil kell, hogy magasabb
prioritdst kapjanak, de egy erdsen €s ténylegesen versenyz6 pénziigyi piacon mindenképpen
eldnyhoz juttatja a pénzintézeteket, ha innovativ szolgéltatdsokkal megy az tigyféligények
elé.

A legjobb teljesitmény az ligyfélszolgdlatok esetében érzékelhetd, akdr az iigyintézOk
hozzéélldsa, szakértelme alapjan hatdrozzuk meg azt, akdr csak a személyes iigyfélszolgalat
lehetdségén vagy a kiszolgdlds mindségén keresztiill. A pénzintézetek nem teljesitenek
kiemelkedden jol a szolgéltatdsok szortimentjében és a banki tdjékoztatok atlathatésdganak
kérdésében, azonban a vilaszadok szdmdra ezek megfeleld szintet érnek el jollehet, nem is
tekintik a legfontosabb paramétereknek e két szempontot. Mindezzel egyiitt ezen kérdések

még mindig a teljesitett alapkdvetelmények kozott szerepelnek.

Erdekes eredmény, hogy az ATM hal6zat és a fickhdlézat nagysdganak megitélése eltérd
negyedben helyezkednek el. Mindkét szempont szerint megfeleléen teljesitenek a bankok,
azonban a fiokhdlézat nagysdgdnak alacsonyabb fontossdgdval szemben az ATM hélézatot
mar fontosabbnak tartjdk a megkérdezettek. Ez visszautal a kordbbiakban mar emlitett
gondolatra, miszerint a személyes iigyintézés lehetdségét — habar fontosnak tartjdk a
véalaszadok — ritkdbban veszik igénybe.

Hasonl6 képet mutat a nem hagyomanyos iigyfélszolgdlatoknak a kérdéskore is. Amig az
internetes €s a telebanki ligyfélkapcsolatokkal elégedettek a vdlaszadok, szemben a
mobilbank lehetdségeivel, kevéssé tartjdk fontosnak ezeket a tobbletszolgaltatdsokat a

bankkapcsolattal rendelkezok.



Az eddigiekben lattuk, hogy a kutatdsban résztvevd vialaszadok dltaldban elégedettek a

bankjukkal. Az el6z0 szakaszok az elégedettséget azonban csak bizonyos kérdéseken

keresztiil vizsgéltdk, amit érdemes kiegésziteni még az altaldnos elégedettség kérdésével.

Mindent dsszevetve mennyire elégedett On fébankjaval?

Segitett, egyvilaszos kérdés

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadok, n=500; bankvdltdst tervezok, n=117; bankvaltdst nem tervezok, n=383

n atlag
Bankviltést tervezok 117 3,30
Bankviltdst nem tervez6k 383 4,06
Osszesen 500 3,88

9. tabla: Mindent dsszevetve mennyire elégedett On fébankjsval?

Mindent egybevetve a kordbbiakban is alkalmazott 6tfoku skdla mentén ugyanigy az tiinik
ki, hogy altaldban elégedettek a valaszaddk a bankjukkal [3,88]. Itt is visszaigazolddik, hogy
a bankvaltast fontolgatok kevésbé elégedettek [3,30], mig a bankvéltdst nem tervezdk
elégedettségi szintje magasabb az dtlagndl [4,06]. Az éltaldnossdgban kérdezett elégedettség
szintje valamelyest magasabb értéket mutat, mint a konkrét kérdések megfogalmazasakor
szamitott atlag [3,75].

Az aldbbi tdblazat az Osszelégedettséget a konkrét pénzintézetekre bontva vizsgélja, vagyis a
valaszadok értékitéletét a sajat fObankjukra meghatdrozva elemzi. A tdblazat a teljesség
kedvéért ugyan tartalmazza azon pénzintézeteket is, amelyek a kutatds szerint alacsony
tigyfélszammal képviseltetik magukat, de azok az esetek, ahol a minta-elemszdm az n=20 {6t

nem éri el, szovegesen nem keriilnek kiértékelésre.



Mindent dsszevetve mennyire elégedett On fébankjaval?

Atlagok

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadok, n=500

BNP Paribas Bank

Budapest Bank

CIB Bank

Citibank

Commerzbank

Credigen

Deutsche Bank

Dresdner Bank

ELLA Els6 Lakdshitel Bank

Erste Bank

Hanwha Bank

HVB Bank

IC Bank

ING Bank

Inter-Eurépa Bank

KDB Bank

K&H (Kereskedelmi
Hitelbank)

MKB (Magyar Kiilkereskedelmi

Bank)

OTP Bank

Raiffeisen Bank

Volksbank

n

27

20

66

10

45

274

24

3,77

0,00



Egyéb bank 2 3,35
Egyéb takarékszovetkezet 13 435

Osszesen 500 3,88

10. tibla: Mennyire elégedett On a fébankkal az alibbi szempontok szerint?

Osszesen hat pénzintézet volt, amelynek mintabeli iigyfélszdma elérte a hiszas hatart. Ezek
koziil a Raiffeisen Bank végzett az elsé helyen, 4,26 atlagpontos Osszelégedettséget elérve,
amit a CIB Bank kovetett kozel ugyanilyen pontszdmmal [4,24]. A fennmarad6 négy
pénzintézet egyike sem haladta meg a négy egészes atlagot, de koziiliikk legjobban a K&H
Bank teljesitett [3,99].

Az Erste Bank 3,93 atlagpontos értékkel végzett, mig az utolsé két helyet a Budapest Bank
[3,79] és az OTP Bank [3,77] foglaltdk el. Ha teljes valaszadoéi korre vetitjiik a fenti rangsort,
az lathat6, hogy a Budapest Bank és az OTP Bank nem érték el az 6sszes megkérdezésbol

szamitott atlagot, e két bank az atlagos elégedettség alatt teljesitett.

Altaldnossagban az az érzetiink tamadhat, hogy a minta elemszdma és az elégedettség
valamilyen Osszefiiggésben dllnak egymadssal, hiszen dgy tlinik, minél nagyobb tigyfélkort
tudhat magdénak egy bank, anndl alacsonyabb elégedettségi mutatdkat produkdl. Mivel a
kutatds célkitiizése nem e kérdés megvélaszoldsdra irdnyult, ezért a minta nagysaga és foként
Osszetétele nem alkalmas ilyen Osszefiiggések keresésére; e korreldcids hipotézis igazoldsa

mdr tdlmutatna a jelen kutatas keretein.

Miéta elégedetlen On a fébankjaval?
Segitett, egyvilaszos kérdés

Bazis: a fobankkal valé elégedettséget 1-esre vagy 2-esre osztdlyozok, n=17

n %o
mdr évek 6ta elégedetlen vagyok 12 70,5
az elmilt egy évben lettem
29,5
elégedetlen
Osszesen 17 100,0

11. tabla: Miéta elégedetlen On a fébankjaval?

Az elégedetlen iigyfelek — amint arra mar a kordbbiakbdl is kovetkeztetni lehetett —

meglehetdsen kevesen vannak: 6sszesen 17 vdlaszado volt, aki az elégedettséget 1-es vagy 2-



es osztdlyzattal illette. Az alacsony minta-elemszdm miatt a kérdés tovabbi elemzése nem
tekinthetd relevansnak, de latszik az is, hogy az elégedetlen tigyfelek nem csak az elmult egy-
két hénapban, hanem mar kordbban lettek elégedetlenné. Mivel azonban bankot nem
valtottak ezek a vdlaszadok, ezért azt a hipotézist lehet feldllitani, hogy alapvetéen nem az
elégedettség befolydsolja a bankvaltast. A bankvaltdssal kapcsolatos attitidoket vizsgalja a

kovetkezd fejezet.

VII.2.3. Bankvaltds
A bankvaltassal tematikdjaban két f0 kérdéskor keriilt az elemzés hatokorébe: egyrészrdl a
bankvaltassal, bankvdlasztdssal kapcsolatos attitiidok felmérése, masrészt a bankvaltast

tervez6 vagy kordbban mar bankot véltott iigyfelek mintabeli részardnyanak meghatarozasa.

Az alabbi informaciéforrasok mekkora szerepet jatszananak az j bank kivalasztasaban?

Atlagok [az értékek csokkend sorrendjében; 1=egyiltalin nem jatszana szerepet a dontésben; 5=nagyon fontos szerepet jatszana a dontésben]

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkezé valaszad6k, n=500

n atlag
A bank ismertsége, népszeriisége 497 3,70
Szakmai cikkek, vélemények 496 3,62
Altalam ~ felkeresett  szakértd

496 3,56
véleménye
Ismerdsok, csalddtagok

494 3,55
véleménye
A bankok internetes honlapjai 497 3,45
Internetes férumok (ahol az
igyfelek véleménye, tapasztalata 497 3,04
olvashatd)
Televiziéban, sajtéban lathaté

498 2,51

rekldmok

12. tabla: Az alabbi informaciéforrasok mekkora szerepet jatszananak az Gj bank kivalasztasaban?

A bankvadlasztiashoz sziikséges informécidforrasok értékeléséhez egy otfoku skalat haszndltak
a kérddiv kitoltdi. A legfontosabb a vélaszadok szerint a bank ismertsége, népszeritisége
[3,70], amit a szakmai cikkek, vélemények kovetnek [3,62]. A szakértd véleménye [3,56] és

az ismerdsok, csalddtagok véleménye [3,55] egymadssal szinte megegyez6 pontértéket kapott,



ami azt is jelenti, hogy a csalddtagok véleménye kozel ugyanolyan értékes a megkérdezettek
szamdra, mint a szakértOk tapasztalata. A bankok internetes honlapjai még mindig inkdbb a
fontosabb forrdsok kozé tartoznak [3,45], mint az internetes forumok [3,04], amelyek mar a
fontos-nem fontos semlegesitd hatdrmezsgyéjén mozognak.

Ismert az embereknek a rekldmokkal szembeni attitidje, valamint a reklamok befogaddsat el
nem ismerd hozzddllasa, amit a jelen kutatdsban is tiikrozédott [2,51]. Felmeriil az 6rok és
jogos kérdés, hogy ha valdban ilyen kevéssé hatnak a reklimok az emberekre, akkor miért
reklamoznak a szolgéltatok? Tovabb feszitve ezt az ellentmonddst: ha a rekldim nem
befolydsold tényezd, akkor mi alakitja a bank ismertségét? Ezek az egymadssal
szembedllithatd vélemények tehat azt sugalljadk, hogy a vdlaszadok 4altaldban tagadjdk a
reklamok [j6 értelemben vett] manipulativ hatdsat, mintegy megvetfleg gondolva a

hirdetésekre és szégyenkezve azok befogaddsa miatt.

egyszer mar eléfordult
28%

tébbszor is el6fordult
13%

még sosem fordult elé
59%

Bazis: Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkezd valaszaddk, n=500

27. abra: Eléfordult-e mar Onnel, hogy bankot valtott, tehat korabbi fébankja helyett mas bank szolgaltatasait vette

igénybe?

A megkérdezettek kozel hattizede [S9%] allitotta, hogy még soha nem valtott bankot, vagyis
amiota rendelkezik bankkapcsolattal, azéta lojalis az eredeti pénzintézetéhez. A bankot valtok
koziil legtobben azok vannak [28%], akik a mdltban csak egyszer valtoztattak
pénzintézetiikon, mig a megkérdezettek 13%-andl azt latjuk, hogy tobbszor is lecserélték

fobankjukat.



Milyen okok jatszottak szerepet a bankvaltas soran?

Segitett, tobbvalaszos kérdés [az emlitések csokkend sorrendjében]

Bazis: Bazis: bankvaltok, n=207

n %o
lassi, nehézkes  volt az

92 445
ugyintézés
til  magasak  voltak  az

86 41,8
igyintézési dijak
kényszeriiségb6l ~ [munkahely,

4 ¢ Y 56 27,1

didkhitel, stb.]
szakszertitleniil kezelték

51 24,6
igyeimet
nem talaltam szamomra

46 22,3
megfelel6 ajanlatot, konstrukciét
udvariatlanul viselkedett velem a

45 21,5
bank/banki alkalmazott
kevés ATM automata, nem volt

39 18,7
eléggé kiterjedt hdlozat
a bank bankfidkja nem volt

27 13,1
szamomra megfeleld helyen
ismerdseim, csalddtagjaim

19 9,3
javasoltak
nem kaptam hitelt a korabbi

17 82
bankomtdl
egyéb 11 52

13. tébla: Eléfordult-e mar Onnel, hogy bankot valtott, tehat koribbi fobankja helyett mas bank szolgaltatésait vette

igénybe?

A bankvaltas hatterében legtobbszor a nehézkes ligyintézés allt [45%], amit ehhez hasonld
ardnyban kovetett az ligyintézési dijakkal valo elégedetlenség [42%]. A valaszaddk tobb mint
negyede emlitette a kényszerliséget, ami a munkahely rdhatdséra, esetleg a didkhitel igénylése
miatt valt sziikségessé [27%]. Ugyancsak minden negyedik védlaszad6 emlitette a pénzintézet
szakszerltlenségét [25%], 22%-ban a bank 4ltal kindlt konstrukcidk kozott nem taldltak
megfelelét a vdlaszadok, de ilyen megoszldsban emlitették meg a banki alkalmazott
udvariatlan magatartdsat is. A megkérdezettek 19%-a az ATM hdl6zat kiterjedtségét
kifogdsolta és 13%-uk a fiokhal6zattal kapcsolatban emelt kifogast.

Majdnem minden tizedik megkérdezett [9%] az ismerdsok, csalddtagok hatdsara valtott

bankot, 8%-ban pedig megemlitették az elutasitott hitelkérelmet.



Csak minden huszadik vélaszadé emlitett egyéb indokokat [5%], amelyek kozott olyanok
szerepeltek, mint példdul az internetbank hidnya, a hiteliigyintézési idd, a kartyahasznalatkor

jelentkezd problémdk vagy éppen a bankfidk akaddlymentes megkozelitésének lehetdsége.

nem gondolkoztam még azon,

gondolkoztam rajta, de még hogy bankot valtsak

nem dontéttem a kérdésben
7%
20%

gondolkoztam rajta és
biztosan valtani fogok

3%

Bazis: banki tigyfélkapcsolattal rendelkezé vélaszad6k, n=500

28. dbra: Gondolkozott-e mar On azon, hogy a kivetkezs fél évben bankot vilt és a fébankja helyett mas bank

szolgaltatasait veszi igénybe?

Habér az elégedettség kérdéskorének vizsgalatandl maér ismertetésre keriilt a bankvaltast
tervezOk mintabeli elemszdma [n=117], ami majdnem minden negyedik vélaszadét jelenti,
ezt tovabbi két csoportra bontva az latszik, hogy a bankvaltdst biztosra tervezék mindossze
harom szdzalékot tesznek ki, a bizonytalankodok ezzel szemben 20%-ot adnak. A
fennmarad6 77% egyaltalan nem gondolkozott még a bankvaltas kérdésén. E 383 valaszadd

véleményét vizsgélja a kovetkezd kérdés.



Mi az oka annak, hogy On nem gondolkodik a bankvaltison?
Segitett, egyvilaszos kérdés [az emlitések csokkend sorrendjében]

Bazis: akik nem gondolkoznak bankvdltdson, n=383

n %o
elégedett vagyok a bankkal 282 73,7
mar régéta a bank iigyfele

£ & 216 56,4

vagyok
ennek a banknak a fidkja van

152 39,6
szamomra megfeleld helyen
hosszi és bonyolult lenne a
bankvaltdssal jaré tigyintézési 113 29,4

ido

az ATM hédl6zat mds bank
101 26,3
esetében nem eléggé szerteagazé

ismerdseim, csalddtagjaim is a

81 21,2
bank tigyfelei
nem szeretem a viltozasokat 76 19,8
kényszeriiségb6l  [munkahely,

b € y 36 9,5

didkhitel, stb.]
nem ismerem mds bankok

35 9,2
ajanlatait
egyéb 10 2,5

14. tabla: Mi az oka annak, hogy On nem gondolkodik a bankvaltison?

Azok, akik nem fontolgatjdk a bankvaltast, tobbségében a bankkal vald elégedettségiikkel
magyaraztak ezt [74%], de sokan emlitették az iigyfélmult jelentdségét is [56%]. Az
tigyfélmult olyan raciondlis vélasz, amelyet egyfajta kényszerliség sziil: a bankok bizonyos
pénziigyi szolgdltatdsok igénybevételekor [pl. hiteltermékek] megkdvetelik a tobbhdnapos
tigyfélkapcsolatot, de egy meglévd hitelkartya hitelkeretének emelését akar tobb évhez is
kothetik.

Tizbdl négy vélaszadd esetében a kényelem is meghatdrozo tényezd: a megkérdezettek 40%-
a emlitette a bankfiok megfelel6 elhelyezkedését.

Gyakran emlegetik a szolgdltato-valtaskor a valtds alternativ koltségeit is, amelyek ugyan
nem forintositott Osszegek, de mindenképpen jelentds szerepet jatszhatnak. Ezen kutatds
sordn a valaszadok 29%-a emlitette meg, hogy hosszinak és bonyolultnak tartand a
bankvéltassal jaré tigyintézési 1dét. A nem lakossagi ligyfeleknél ez az ardny minden

bizonnyal magasabb lehet, hiszen amig a lakossdgi iigyfeleknek legfeljebb néhany helyen



kell utdnajarni, intézkedni a bankvaltast kvetden [pl. munkahely, oktatdsi intézmény], addig
a vallalkozdsoknak nem csupdn a hatésdgokat [pl. APEH] kell értesiteni, hanem az
tigyfeleket, beszallitokat is, ami viszont mar jelentds pénzkiadast is megkdvetelhet.

A megkérdezettek 26%-a az ATM hélézat megfeleld kiterjedtsége miatt nem valtana bankot,
21%-uk arra hivatkozott, hogy a csalddtagok/ismerdsok is az adott bank iigyfelei. Minden
otodik vélaszadé a véltozdsoktodl tartézkodik, a vdlaszaddok egytizede emlitette meg a
munkahely/iskola teremtette kényszerhelyzetet, 9%-ban mondtdk a megkérdezettek, hogy
nem ismerik mds bankok ajdnlatait, 3%-ban pedig egyéb indokokat emlitettek. Az egyéb
okok kozott megtaldlhaté a hitel miatti kotottség, a bankbiztonsdg kérdése vagy a szombati

nyitva tartas.

A bankvaltast tervezd 117 valaszadd indokait elemzi az alabbi tablazat és az azt koveto

magyarazatok.

Mi az oka annak, hogy Onben felmeriilt a bankvaltis gondolata?

Segitett, egyvalaszos kérdés [az emlitések csokkend sorrendjében]

Bazis: akik mar gondolkoztak bankvaltdson, n=117

n %
tdl magasak az iigyintézési dijak 78 66,6
nem megfeleldek szdmomra a

50 42,5
bank ajanlatai, konstrukcidi
lassu, nehézkes az tigyintézés 36 31,0
ismerdseim, csalddtagjaim

15 13,0
javasoljak
szakszertitleniil kezelik tigyeimet 14 11,8
kevés ATM automata, nem

13 11,1
eléggé kiterjedt halézat
egyéb 12 10,3
kényszeriliségbol [munkahely,

v ¢ Y 11 9,8

didkhitel, stb.]
udvariatlanul viselkedett velem a

11 9,0
bank/banki alkalmazott
nincs a  banknak  fidkja AG
szamomra megfeleld helyen ’
nem kaptam hitelt a bankomtél 3 2,5

15. tabla: Mi az oka annak, hogy Onben felmeriilt a bankvaltas gondolata?



A vélaszaddk arérzékenységét tiikrozi a leggyakoribb emlitést kapott szempont, nevezetesen
az iigyintézési dijakkal val6 elégedetlenség [67%] és a hasonlé véleményt fejez ki a
megkérdezettek 43%-a 4ltal megjelolt vdlasz, amely a bank ajdnlatait, konstrukcidit
kifogasolja.

Az ligyintézés alacsony hatékonysdgdval, annak lassisdgaval, nehézkességével szemben
mutatott ki ellenérzést a megkérdezettek 31%-a.

A kérdoivet kitoltok 13%-a az ismerdsok, csalddtagok javaslatira gondolkozik a
bankvaltason, és 12%-uk a szakszerlitlen iigymenettel indokolta ezt. A vélaszadok tizede a
munkahely/iskola teremtette kényszerhelyzetet hangsulyozta, kilenc szdzalékuk megemlitette
a banki alkalmazottak nem megfelel6 magatartdsat. Az elutasitott hitelkérelmet nagyon
kevesen, minddssze harom szdzalékos emlitési gyakorisdggal nevezték meg indokként.

Az ATM halozat kiterjedtségét kevesellte a vdlaszadok 11%-a, mig a fiokhalozat esetében ez

az ardny csupdn minden huszadik vélaszadé6 esetében igaz [5%].

Az egyéb okokrodl tiz szdzalékban tettek emlitést a megkérdezettek, és ezek kozott talalhatunk
olyan indokokat, mint az ATM-ek miikodésének zavarai, a valutavdltds kedvezdtlen
kondiciéi, ,rejtélyes” pénzeltiinés a bankszdmlar6l, a bankkartya kiilsé megjelenése,

designja.

évek ota foglalkoztat
a gondolat
az elmult egy év

32,4% soran meriilt fel

41,3%

csak az utobbi
honapokban meriilt fel

26,3%

Bazis: akik mdr gondolkoztak bankviltdson, n=117

29. 4bra: Mikor meriilt fel Onben elészor a bankviltis gondolata?



Azok a vélaszadok, akik fontolgatjdk a bankvaltast [117 6], dontd tobbségében nem ujkeletii
ellenérzéseik miatt gondolkoznak a kérdésen: mindossze 26%-uk mondta, hogy csupdn az
elmult néhdny hénapban jutott eszébe eldszor a lehetdség. A vilaszadok majdnem harmada
[32%] mar meglehetdsen régdta, tobb mint egy éve tervezi ezt a 1épést és 41% azok ardnya,

akik csak az elmult egy évben kezdtek hezitdlni a kérdésen.

Mely wjitasok hatasira valtoztatna meg On korabbi, bankvaltassal kapcsolatos elhatdrozasat?
Segitett, tobbvilaszos kérdés [az emlitések csokkend sorrendjében]

Bazis: akik megvaltoztatndk elhatdrozdsukat, n=117

n %o
alacsonyabb tigyintézési dfjak 115 97,8
uj, magasabb hozami

110 94,0
konstrukciék

sabb iigyintézés

gyorsabb iigyintézés e 9028
udvariasabb alkalmazottak

105 89,5
szakszertibb tigyintézés

105 89,3
haszndlhatobb internetes honlap

104 88,6
és online banki rendszer
jobb ATM-automata halézat

99 84,7
jobb bankfiok-hdlozat

92 78,9
hasznélhat6bb telebanki rendszer 91 774
Osszesen 117 100,0

16. tabla: Mely Gjitasok hatésira valtoztatnia meg On koribbi, bankvaltassal kapcsolatos elhatirozasat?

Ugy tiinik, hogy a bankvaltdstdl viszonylag konnyen eltéritheték az emberek, ha megfelelé
moédon kozelitenek feléjiik a pénzintézetek. A felvetett szempontok valtozdsa esetén a
valaszok dontd tobbsége azt mutatta, hogy a megkérdezettek megvaltoztatndk
elhatarozasukat, és letennének a bankvaltasrol.

A legmagasabb értéket nem meglepd médon az alacsonyabb iigyintézési dijak szempontja
adta: a valaszadok 98%-a megvaltoztatnd eredeti elhatdrozdsat, ha dijcsokkenést érzékelne.

Ezzel parhuzamosan a magasabb hozamok is jelentds szerepet jatszandnak [94%]. A



gyorsabb iigyintézést 91% preferdlnd, az udvariasabb alkalmazottak 90%-ban gyakorolndnak
pozitiv eredményt. Az iigyintézés szakszerliségének javuldsit a megkérdezettek 89%-a
honorédlna azzal, hogy a bankndl maradna. Az ATM és a bankfiok-hdl6zat a kordbbiakhoz
hasonléan itt is mutat csekély kiilonbséget: mig az el6bbi esetében 85%, az utébbinal 79%
mondta azt, hogy letenne a szolgéltato-valtasrol. A telebank kezelhetdségének javuldsa jarna
relative a legalacsonyabb hozadékkal, ami abban nyilvdnul meg, hogy a véalaszaddk 77%-a

nyilatkozott ugy, hogy ilyen esetben megfontolnd elhatdrozasat.

Mennyire jellemzéek Onre a pénziigyekkel, pénziigyi dontésekkel kapcsolatos alabbi allitasok?

Segitett, dllitdsonként egyvalaszos kérdés [1, 2=Jellemzd; 3, 4=Nem jellemzd]

Bazis: 0sszes valaszadok, n=530

Osszesen Jellemz6 Nem jellemzé

n atlag n % n %
Pénziigyekben nehezen fogadom
el az uj dolgokat, a régi, 528 2,54 255 48,1 275 51,9

megszokott hive vagyok.

Mindig felkutatom a szdmomra
legmegfelelébb pénziigyi 524 2,19 363 68,4 167 31,6

ajanlatokat, lehetéségeket.

Pénziigyekben a viltoztatdssal

kapcsolatos dontéseket gyorsan 524 2,54 230 435 300 56,5
meghozom.
Pénziigyi dontéseimhez

523 1,93 448 84,5 82 15,5
ragaszkodom.

Pénziigyi dontéseimben  mads

emberek véleménye is nagy 527 2,54 264 49,8 266 50,2
szerepet kap.

Amig elégedett vagyok egy

pénziigyi szolgéltatdssal, nem 524 1,55 503 95,0 27 5,0

viltoztatok.

Pénziigyekben a  biztonsdg
fontosabb szdmomra, mint a 523 1,72 467 88,2 63 11,8

kockdzatos profit lehetdsége.

17. tabla: Mennyire j dek Onre a pénziigyekkel, pénziigyi dontésekkel kapcsolatos alabbi allitasok?

A vdlaszadok dltalanos attitidkérdéseket alapjan is értékelték a pénziigyi dontéseikkel
kapcsolatos motivaciodikat, amelynek eredményeit a fenti tdblaban latjuk.
Az éatlagos pontértékek alapjan az elégedettség kérdése tlinik a legerdsebbnek: az 1,55

atlagpont mogott az all, hogy a megkérdezettek majdnem mindegyike, 95% nyilatkozott ugy,



hogy amig elégedett egy szolgéltatassal, nem valtoztat rajta. Ez a vélekedés kifejez egyfajta
kényelmet is, de valamennyire a kockdzatkeriilésre is utal, sét kis ellentmondast is sugall az
Ujdonsdgok irdnti nyitottsdg kérdésére adott vdlasszal szemben. Ez utébbi esetében a
valaszadéknak csupédn kevesebb, mint a fele [48%] allitotta azt magéardl, hogy nyitott lenne az
Uj dolgok irdnt. A kockdzatkeriild habitust megerdsiti az is, hogy a megkérdezettek 88%-a a
biztonsdgra torekvé megolddsokat helyezi el6térbe a kockdzatos profit lehetdségével
szemben. A kényelmi szempont feltételezését erOsiti az is, hogy kevéssé jellemzd a
megkérdezettekre a pénziigyi dontésekben torténd valtoztatdssal kapcsolatos gyors
dontéshozatal [44%]. Ismételten a kényelmet, a valtozatlansdg, a megszokott irdnti igényt
hangsulyozza az a vélekedés, miszerint a megkérdezettek 85%-a kifejezésre juttatta a
pénziigyi dontéseihez valo ragaszkodast.

A dontéshozatalt megeldzo tdjékozodasi folyamat ardnylag besziikiiltnek mutatkozik, hiszen
harombdl csak minden mdsodik megkérdezett [68%] mondta azt, hogy mindig felkutatja a
legmegfeleldbb ajanlatokat, de még inkdbb erre utal, hogy a folyamat jellegében tekintve

egyszemélyes: a megkérdezettek fele dllitotta, hogy mds emberek véleménye is szerepet

kapna a pénziigyi dontések kérdésében.

VIL.2.4. Az elégedettség és a bankvadltds asszocidcioja

Az eredmények eddigi interpretdlasabol mar kitlint, hogy sejthetd valamilyen Osszefiiggés a
bankkal valo elégedettség és a bankvéltds motivacidja kozott, azonban érdemes ezt a
megfeleld statisztikai modszertannal is verifikdlni. Az asszocidcid, és még inkdbb a
korreldci6 vagy a magyardz6 erd mérésére tobb metodologia 1étezik, amelyek
alkalmazhat6sagat elsOsorban az egyes véltozok mérési szintje hatdrozza meg.

Jelen esetben két valtozd, a bankvaltasi szandék és az Osszelégedettség képezték az analizis
alapjat. Mivel e két véltozoé eltérd mérési szintii: ,,z”° Osszelégedettség magas mérési szintl,
ordindlis valtoz6, mig a bankvaltds terve alacsony szintli, kategorizalt valtozd, ezért az
alkalmazhat statisztika a diszkriminanciaanalizis. A diszkriminanciaelemzés sordn
jellemzden magdra a diszkriminanciafiiggvényre vagyunk kivancsiak, amelynek révén olyan
osztalyozofiiggvényt keresiink, ami segit eldonteni, hogy az egyes megfigyelési csoportok

miként vdlaszthatok szét. E kutatds sordn azonban nem magédnak a fiiggvénynek a



meghatdrozdsa volt a cél — ha egydltalin létezik ilyen fiiggvény — hanem annak
megéllapitdsa, hogy milyen Osszefiiggés €l a fiiggetlen és a fiiggd valtozdk kozott. A
diszkriminanciaelemzés itt tehat a korreldcidanalizist véltja ki, azaz a kapcsolat erdsségét
elemzd vizsgdlatot. A korreldcidelemzés abban az esetben lett volna megfeleld eljards, ha

mindkét, a mérésbe bevont valtozé magas mérési szintl lett volna.

A diszkriminanciaanalizis modelljében a fiiggd valtozé a bankvdltds tervének képzett,
dichotom valtozdja az aldbbiak szerint keletkezett:

= eredeti valtoz6 [BV4]: ,,Gondolkozott-e On mdr azon, hogy a kivetkezd fél évben bankot vilt, a f6bankja helyett mas

bank szolgiltatdsait veszi igénybe?”
= értékei:
- 1=,,gondolkoztam rajta és biztosan véltani fogok™;
- 2=,,gondolkoztam rajta, de még nem dontodttem a kérdésben”;
- 3=,,nem gondolkoztam még azon, hogy bankot valtsak”;

- a képzett valtoz6 az eredeti véltozd 1,2 értékei mellett a bankvaltast tervezok, a 3 érték mellett a bankvaltast nem

tervezOket takarta.

A fiiggetlen véltozo az Osszelégedettséget mérd oOtfoku skdlan elhelyezkedd el3 valtozo:

,.Mindent sszevetve mennyire elégedett On a fébankjival?”.

A diszkriminancianalizis itt csak a valtozok kozotti Osszefiiggést kereste, ezért két eredmény
meghatdrozdsa valt sziikségessé. Egyrészrdl a korreldcids egyiitthatd, amelynek szerepét az
alkalmazott mddszerben a kanonikus korreldcié veszi 4t, masrészt a fiiggetlen valtozo
magyardzé ereje, masként a magyardzott variancia [R?], amely egyszerli szamitdssal, a

kanonikus korreldci6 négyzetre emelésével kaphaté meg.

A szdmitdsok sordn a kanonikus korreldcié értéke 0,45 lett, ami azt jelenti, hogy a
magyarazott és a magyarazé valtozok kozott 1étezik kapcsolat, és e kapcsolat nem tekinthetd
erosnek, de ugyanigy nem is gyenge Osszefiiggés.

Szavakba Ontve az eredményt, azt latjuk, hogy egy bankkal val6 elégedettség mértéke, hatdst
gyakorol a lojalitdsra, vagyis az elégedettség alacsony szintje esetén hajlamosabbak az

tigyfelek a bankvéltdson gondolkodni.



z..m

Eddig azonban csak az Osszefiiggés ténye igazolddott, annak mértékérél még nem tudunk
semmit. Az R? értéke ezt szdmszeriisiti: R2=O,452=O,2025. Ez az érték azt jelenti, hogy az
elégedettség valtozdja 20,25%-at magyardzza a bankvaltds szdndékdnak, ami viszonylag
alacsonynak tekinthet6. A két vdltozé kozotti Osszefiiggés ténye ellenére tehdt nem
beszélhetiink erds kapcsolatrdl, az elégedettség relative kismértékben befolydsolja a valtas

motivacidjat.

Annak feltardsdra, hogy az egyes banki szolgdltatdselemekkel szemben megnyilvanuld
elégedettség és a bankvdltdsra irdnyuld hajland6sag kozott fenndll-e valamilyen kapcsolat,
elvégeztiink egy diszkriminancia-analizist. A diszkriminancia-analizis segitségével magas
mérési szintll [ebben az esetben 5 fokozati intervallum-skalds] fiiggetlen véltozok és
alacsony mérési szintli [jelen esetben dichotom] fiiggd valtozé kozott keressiik a kapcsolatot.
Mivel a kutatds sordn 15 kiilonboz6 banki szolgéltatdselem bevondsaval mértiik a vdlaszadok
elégedettségét, faktoranalizis segitségével vontuk Ossze a valtozdkat konnyebben kezelhetd
csoportokba. A faktoranalizis eredményeként kialakitott 5 faktorvaltozét az aldbbi

tdblazatban mutatjuk be:



Az egyes banki szolgaltataselemekkel val6 elégedettség alapjan képezett faktorok Gsszetétele

Aszomelyes g, FoKOTE: FaontS:  pporiilizst  Banki
Eredeti valtozok: igyintézes  lokuronikus banki Banki szolgatatasok o, jierj kiterjedtsége termékvalasziék és
kérilményei 9 [ATM, fiokok] tajékoztatas
A betétek kamatai 0,21 0,17 0,85 0,03 0,10
A kiszolgalds minésége, kényelme a
bankfi6kban 0,80 0,20 0,24 0,08 0,08
Ugyintézés gyorsaséga 0,78 0,22 0,22 0,11 0,01
Baratsagos, segitékész Ugyintézok 0,71 0,16 0,17 -0,03 0,38
Szakeértd lgyintézok 0,65 0,18 0,17 0,03 0,45
Innovativ banki szolgaltatasok 0,24 0,58 0,31 0,31 0,19
Szemﬂélyes lgyfélszolgalat 0,55 0,07 0,05 028 0,49
lehetésége
Telebanki szolgaltatdsok megléte
[telefonos tigyfélszolgélat] 0,19 0,68 0,07 0,13 0,31
Mobilbanki szolgaltatdsok megléte
[SMS-WAP] 0,07 0,74 0,03 0,04 0,39
Intern’et banki szolgaltatasok 025 079 0,14 0,09 013
megléte
A banki szolgaltatasok dijtételeinek
mértéke 0,26 0,08 0,82 0,03 0,19
Pgangyl szolgaltatasok széles 0,36 0,31 0,22 028 0,53
vélasztéka
A banki tajékoztatdk, informéciok
érthetisége, atiathatosaga 0.24 0,33 0,30 0.10 0,66
ATM-hdlézat nagységa -0,02 0,12 0,02 0,90 0,01
Fiékhdlézat nagysaga 0,19 0,14 -0,02 0,83 0,19

18. tabla: Az egyes banki szolgaltataselemekkel valo elégedettség alapjan képezett faktorok
Osszetétele

A tablazat értékei mutatjdk az egyes faktoroknak a sajatértékeit oly moddon, hogy mely
eredmények képezték az adott faktorokat. A sziirke hdttérrel kiemelt sajatértékek [a
statisztikai modszertan gyakorlatét tekintve alapnak a 0,50 feletti értékek] hatarozzdk meg a
faktorok végsd Osszetételét. Mindezeknek megfeleléen ot faktorra sikeriilt redukdlni az

eredetileg tizenot véltozot, nevezetesen:
1. A személyes iigyintézés koriilményeinek faktorara, amely magaban foglalja:
a kiszolgalas mindségére €s kényelmére vonatkozé elégedettséget,
az iigyintézés gyorsasagdval szemben €rzett elégedettséget;
az ligyintéz0k magatartdsanak megitélését;
és az ligyintézok szakmai felkésziiltségét;
2. Az elektronikus banki szolgaltatasok faktorara, amely tartalmazza

- az innovativ banki szolgaltatdsokrdl alkotott véleményt;



- atelefonos bankoldsi szolgaltatdsok rendelkezésre allasat;
- amobiltelefon-alapu banki szolgéltatasok elérhetdségét;
- az online szolgaltatdsok igénybe vételének lehetdségét;

3. A bank szolgailtatasainak kondicioi alapjan determinalt faktorra a kovetkezd

tartalommal

- abetétek kamatai,
- dijtételek;

4. A teriileti kiterjedtség faktorara az alabbi tartalom szerint
- az ATM-hél6zat és
- afidkhéldézat nagysaga;

5. A termékvalaszték és az informaciétartalom faktorara, ezen beliil
- apénziigyi szolgaltatasok valasztéka és

- abanki tdjékoztatok attekinthetdsége viszonylataban.

Az ot faktor koziil a 4-es szamut [A bankhdlézat teriileti kiterjedtsége [ATM, fiokok]] nem
épitettiik bele a diszkriminancia-elemzésbe, mivel ez utébbi véltozo6 csak viszonylag alacsony
szignifikancia-szint elfogaddsa mellett illesztheté be a modellbe. A diszkriminancia-elemzés

részletei az alabbiakban kovethet6k nyomon.

A diszkriminancia-analizis eredményei I. — Atlagok és szérasok [Group Statistics]

Gondolkozott azon, hogy a Nem gondolkozott még azon,

. PRy . hogy a kévetkezé fél évben Osszesen
kovetkez6 fél évben bankot valt bankot valt
Sulyo-  Sulyo- Sdlyo- - e ,
Atl Standard zatlan  zott Atl Standard zatlan Slgl)g)rﬁ?tt Atlag Standard iztllyaon Sliﬁ;c:ﬁ_ott
sz0ras elem- elem— sz06ras elem- i SZOraS  |oimszam  szam
szam  szam szam
Faktor#1: A személyes ligyintézés !
Keriményei 0,51 0,99 114 117 0,16 0,95 386 383 0,00 1,00 500 500
Faktor#2: Elektronikus banki
szolgéltatésok 0,15 1,00 114 117 0,05 1,00 386 383 0,00 1,00 500 500
Ranlofk SRz gatatescl 051 102 114 117 016 094 38 383 000 100 500 500
kondicioi
Faktor#5: Banki termékvélaszték és
tjékoztatds 0,15 1,13 114 117 0,05 0,95 386 383 0,00 1,00 500 500

19. tabla: A diszkriminancia-analizis eredményei I. — Atlagok és szérasok



A két csoport atlagos értékeit vizsgalva jol lathatéak a kiilonbségek: mig a bankvéltdson
gondolkozé vélaszadék mind a négy faktor kapcsdn elégedetlenebbnek bizonyultak az
atlagosndl, addig az ilyen terveket nem mérlegeldk az dtlaghoz kozeli, vagy anndl valamivel
magasabb elégedettséggel jellemezhetok. Mindkét csoportban a személyes iigyintézés
koriilményei, illetve a banki szolgéltatdsok kondiciéi a meghatidrozdak [ezt mutatjdk az
abszolit értékben legmagasabb szamszaki eredmények], de mig a potencidlis bankvaltok
korében ezen faktorokkal egyértelmiien elégedetlenek a megkérdezettek, addig a lojalisabb
tigyfelek mérsékelt elégedettséget fogalmaztak meg.

A standard szordsok 1 kozeli értékei azt jelzik, hogy a magyardz6 véltozok heterogenitdsa a
két csoporton beliil nem véltozott jelentdés mértékben a mintabeli értékekhez képest, vagyis az
egyes filiggetlen valtozok Onmagukban nem képesek magyardzni a bankvaltasi

hajlandésédgban a védlaszadok kozott jelentkezo elétéréseket.

A diszkriminancia-analizis eredményei II. — A csoportatlagok egyenl6ségének vizsgalata
[Tests of Equality of Group Means]

Wilks' Lambda F df1 df2 Sig.
Faktor#1: A személyes ligyintézés
koriiményei 0,9205 43,00 1 498 0,00
Faktor#2: Elektronikus banki
szolgaltatasok 0.9933 3,36 1 498 0,07
Faqur#g: Banki szolgéltatdsok 0,9195 4363 1 498 0,00
kondicioi
Faktor#5: Banki termékvélaszték és 0,9933 337 1 498 0,07

tajékoztatas

20. tabla: A diszkriminancia-analizis eredményei II. — A csoportatlagok egyenléségének vizsgalata

Ebben a tabldzatban elsdként az ugynevezett Wilks’ Lambda értékeket vizsgéljuk. Ezek a
mutatészamok az egyes kategdridkon beliili és a teljes heterogenitds [ezt az 4tlagos négyzetes
eltéréssel mérjilk] hanyadosaként képzddnek. Ha a Lambda értéke 1 , akkor az egyes
csoportok atlagai nem kiilonboznek a véltozok mentén, mig a 0 érték az egyes csoportokon
beliili teljes homogenitdsra utal. Ebben az esetben ugyan a lambdak értékei 1-hez kozeliek,
azonban az F-értékek nagysiga elég ahhoz, hogy 93%-os szignifikancia mellett a szakmai
hipotézist elfogadhassuk, tehdt nagy biztonsdggal Adllithatd, hogy az egyes banki
szolgéltataselemekkel szemben megnyilvanul6 elégedettség mértéke hatdssal van a lakossigi

tigyfelek bankvaltasi hajlandésdgara.
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A diszkriminancia-analizis eredményei III. — Korrelacids egyiitthatok [Pooled Within-Groups
Matrices]
Faktor#5: Banki

Faktor#1: A személyes  Faktor#2: Elektronikus Faktor#3: Banki L 0
eyl S . n AT ey P termékvalaszték és
ugyintézés koriilményei banki szolgaltatasok szolgaltatasok kondicioi tajékoztatas
Faktor#1: A személyes ligyintézés y g g
Korilményei 1,000 0,024 0,087 0,024
Faktor#2: Elektronikus banki
szolgaltatasok -0,024 1,000 0,024 -0,007
Fakto'r{?la': Banki szolgaltatasok 0,087 0024 1,000 20,024
kondicioi
Faktor#5: Banki termékvalaszték és 0,024 0,007 0,024 1,000

tajékoztatas

21, tabla: A diszkriminancia-analizis eredményei III. — Korrelacios egyiitthatok

A fenti tablazatban az egyes magyarazé véltozok kozti korrelacids egyiitthatokat jelenitettiik
meg. Ugyanakkor ezek nem a klasszikus, paronként képzett Pearson-féle linedris korrelaciok,
hanem a négy véltozohoz tartozé linedris korrelacids egylitthatok atlaga. A hat darab atlagolt
korreléci6 pedig a fliggd valtozo6 2 kategoridjara kiilon-kiilon paronként képzett korrelaciokat
jelenti.

Az alacsony korrel4cids egyiitthatok arra utalnak, hogy a fliggetlen valtozok elkiilonitése jol
sikeriilt, a multikollinearitds esetéven nem kell szdmolnunk, vagyis az egyes vdltozok nem

gyakorolnak hatdst egymasra.

A diszkriminancia-analizis eredményei IV. — A kanonikus diszkriminancia-fiiggvény egyiitthatoi
[Disrciminant Function Coefficients]

Korrelacids egyitthatok a valtozok
Nem standardizalt egyiitthatok Standardizalt egyiitthatok és a standardizalt kanonikus
diszkriminancia-fliggvény kézo6tt

Faktor#1: A személyes ligyintézés

KBriményei 0,744 0,714 0,641
Faklor#z: ’Elektronlkus banki 0,216 0215 04179
szolgéltatasok

Fakloyr#ls': Banki szolgéltatdsok 0,749 0,719 0,646
kondicioi

Faktor#5: Banki termékvalaszték és

téjékoztatas 0,216 0216 0,180
Konstans egytthatd 0,000 = =

22, tabla: A diszkriminancia-analizis eredményei IV. — A kanonikus diszkriminancia-fiiggvény
egyiitthatodi

A diszkriminancia-elemzés eredményeként egy fiiggvény jott létre, amelynek standardizalt és
nem standardizdlt egyiitthat6it lathatjuk az eldz¢d tdblazatban. A diszkriminancia-analizis
sordn az adatokat alapvetden nem sziikséges standardizalni, aminek hatterében az all, hogy az
elemzés eredményét nem befolydsolja jelentds mértékben az egyes véltozok mértékegysége —

amint ez a tdblazatbdl is kitlinik: a kétféle médon meghatarozott egyiitthatok kozott csekély



az eltérés. Ennek megfeleléen tehdt indifferens, melyik mddszert alkalmazzuk, de az
egységesitést valamilyen médon megkonnyiti, ha a standardizalt egyiitthatokra hivatkozunk a

tovabbiakban.

Az egyiitthatok alapjan jol lathatd, hogy a bankvéltasi hajlandésdgot legerdsebben a banki
szolgéltatdsok kondicidival kapcsolatos elégedettség/elégedetlenség mértéke befolydsolja
[0,719], amihez hasonl6an erds hatdssal van az esetleges valtési tervekre a banki személyes
tigyintézés koriilményeivel valo elégedettség is [0,714]. Az elektronikus banki szolgéltatdsok
[0,216], valamint a banki termékvdlaszték és tdjékoztatas [0,216] terén érzékelt teljesitmény

mérsékeltebb befolydsol6 tényezOk a banki szolgéltaté-valtas kapcsan.

A fentiek alapjdn tehat a kovetkez6 kanonikus diszkriminancia-egyenlet irhato fel:

Bankvdltds=0,719 *kondiciok + 0,714*személyes iigyintézés + 0,216 *vdlaszték &tdjékoztatds +
0,215*elektronikus szolgdltatdsok

A diszkriminancia-elemzés sordn kapott fiiggvény ,,josdganak™ megitélését segiti a Wilks’

lambda €s a fiiggvény sajatértékének vizsgdlata.

A diszkriminancia-analizis eredményei V. — A kanonikus diszkriminancia-fiiggvényhez tartozo
Wilks’ Lambda érték és sajatérték [Wilks’ Lambda + Eigenvalues]

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.

A fiiggvény 0,827 94 4 0,000
Sajatérték % of Variance Cumulative % Kanonikus korrelacio

A fiiggvény 0,210 100,0 100,0 0,416

23. tabla: A diszkriminancia-analizis eredményei V. — A kanonikus diszkriminancia-fiiggvényhez
tartoz6 Wilks’ Lambda érték és sajatérték

A fiiggvényhez tartoz6 Wilks’ lambda szabadsagfokahoz tartoz6 értékébdl lathatd, hogy a
fliggvény szignifikans kiilonbségeket produkadl a 2 csoport kozott. A fliggvény sajatértéke a
diszkriminancia-fliggvény 4ltal megmagyardzott ¢és a megmagyardzatlanul hagyott
heterogenitds hanyadosaként képzddik.

A csoportvdltozé és a fliggvény kozotti kapcsolat erdsségét jol mutatja a kanonikus
korrelaci6 mértéke is. A kanonikus korreldcié értelmezése megegyezik a klasszikus
regresszi6 esetében alkalmazott R* egyiitthat6val, tehdt nem mds, mint a modell magyardzé

erejét mutato jellemzd. Jelen esetben a kanonikus korreldcié értéke 0,416, amibdl egyenesen



kovetkezik, hogy az R? egyiitthaté értéke 0,173, tehdt a bankvaltdsi hajlandésdg [a fiiggd
valtozd] szérasnégyzetének 17,3%-4at magyardzza a modell. Ez tovdbbra is igazolja a
kordbbiakban megfogalmazott hipotézist, miszerint a bankvaltds motivaciéi kozott ugyan
szerepet kap az elégedettség kérdése, de nem ez determindlja alapvetden az tigyfelek

szolgéltatovaltdsi hajlandosagit.

A diszkriminancia-analizis eredményei VI. — Talalat-matrix [Classification Results]
Elére jelzett megoszlas

Gondolkozott azon, hogy a Nem gondolkozott még azon, hogy

kovetkez4 fél évben bankot valt  a kévetkezé fél évben bankot valt Osszesen
n % n % n %
Gondolkozott azon, hogy a
kovetkez6 fél évben bankot valt 8 325 9 67,5 "7 100,0
Nem gondolkozott még azon, hogy 16 i o %9 %5 1000

a kovetkezd fél évben bankot valt

A helyesen besorolt elemek aranya 81,1%

24, tabla: A diszkriminancia-analizis eredményei VI. — Talalat-matrix

A modell illeszkedését oly mddon teszteltiik, hogy a valésdgos csoportba tartozdsokat
Osszevetettilk a diszkriminancia-fliggvény dltal becsiilt besoroldsokkal. Ennek eredményei
lathatok a fenti tdblazatban. A helyesen besorolt elemek ardnya 81,1%, ami a statisztikai
moédszertani gyakorlat szerint igen magas ardnynak tekinthetd, vagyis a modell megalkotdsa
és illeszkedése igazoltnak tinik. Am hidba mondhatjuk, hogy a kialakitott modell
modszertanilag helytdlld, a bankvéltast befolydsold ismeretlen tényezdk szerepe meghatirozé

jelentdségii.

VIL.3. A kutatds uj tudomdnyos eredményei

Az elégedettség €s lojalitds kapcsolatdnak leirdsat szamos nemzetkozi és hazai kutatomunka
probélta levezetni. Ezek a vizsgélatok kiilonféle ipardgakban probaltak modellt alkotni,
bemutatva ennek az Osszetett kapcsolatnak a meghatdrozé elemeit. Az egyes nézetek
eltéréek, de szakemberek egyetértenek abban, hogy a nem megelégedett fogyaszté inkabb
hajlandé felbontani kapcsolatat a véllalattal, mint az elégedett (Stauss-Neuhaus, 1997).
Azonban tobb kérdés is felmeriil a vevoi elégedettség €s a lojalitds kapcsolatdban. Nem azt
vitatjak a kutatdk, hogy az elégedettség és a lojalitds kozott szoros a kapcsolat (1d. pl. Oliver

vevOi elégedettség individudlis modelljét, ahol szoros kapcsolatot mutatott ki a lojalitds és a



vevol elégedettség kozott, in Anderson et. al., 1994), hanem egyrészt a kapcsolat
milyenségét, masrészt, pedig azt, hogy a vevdi elégedettség Onmagiban létrehozhat-e
lojalitast. A kapcsolatot tekintve az elégedettség hosszu tdvon hat a lojalitasra (Mittal-Kumar-
Tsiros, 1999), illetve kordbbi kutatdsok szerint az elégedettség nem linedrisan kapcsolddik a
lojalitashoz (Mittal-Ross-Baldasare, 1998).

Masik fontos felvetdddé kérdés az, hogy a vevdi elégedettség elegendd garancia-e a vevoi
lojalitdshoz. Fontos ez, mert szdmos esetben a fogyasztd pozitiv elégedettség esetében is
felbonthatja a kapcsolatot (Stauss-Neuhaus, 1997), illetve a magas szintli elégedettség nem
biztos, hogy emeli a vasirlok megtartdsanak szintjét (Mittal-Ross-Baldasare, 1998).
Ugyanezt a gondolatmenetet Reichheld (1996) kissé sarkosan igy fogalmazza meg: ,,nem az a
kérdés, hany vevl elégedett, hanem az, hogy hanyat tudunk megtartani”. A vevd megtartas
fontossdgara hivja fel a figyelmet az iizleti életben Christopher (1998) is, azonban hozzateszi,

hogy ennek kialakitdsahoz sziikséges a vevoi elégedettség megléte is.

A dolgozatomban az Oliver és a Cronin modellt alapul véve az elégedettség és a lojalitds
kapcsolatara  fokuszdlok. Vizsgdlom, hogy melyek azok a tényezOk, melyek
elégedetlenséghez vezetnek, s az elégedetlenség kozvetleniil okoz e bankelhagyast. Oliver
modelljében egyfajta megfejhetetlen Osszefiiggést probdl dbrazolni, miszerint az elégedettség
kezdete egy folyamatnak, ami egy kiilondll6 lojalitas dllapotban tetézik. A modell szerint a
lojalitas fiiggetlenné vdlhat az elégedettségtdl, és igy az elégedetlenség nem feltétleniil
befolydsolja a hiiséget, elkitelezettséget. Ugy vélem, hogy ez a fajta kapcsolat leirja a mai
magyar pénzpiacot, pontosabban a kereskedelmi bankok é€s iigyfeleik viszonyat. Kutatisom

eredményei aldtdmasztottdk ezt a feltételezést.

Elégedettség

30.sz. abra: Az elégedettség és a lojalitas kapcsolata
Forrds: Oliver, 1999. 34. p.



Cronin a modell alapjan hét kiilonboz6é szolgéltaté szektort vizsgdlt meg, s probalt
kiilonbségeket taldlni az dbran bemutatott kapcsolatban. A modell segitségével ki tudta
mutatni, hogy az egyes elemek (szolgaltatismindség, észlelt érték, elégedettség, bizalom stb.)
hogyan determindltdk a négy lojalitds szakaszt, illetve a kimeneteket. A kapott értékek
alapjan pontos utmutatast lehetett adni az adott szektorban miikodd vallalatnak, hogy melyek
a lojalitds folyamatat leginkdbb meghataroz6 elemek, s azok valtozdsa hogyan mddositja a
teljes folyamatot. A modell azonban nem mutat rd azokra a tarsadalmi, kulturalis forrasokbdl
ered0 hatdsokra, amelyek a magyar piacon jelentékeny befolydssal lehetnek a lojalitds

kialakuldsara, illetve az elégedetlenségbdl fakado intézmény elhagyas folyamatara.

A lojalitas
folyamatanak
szolgdltatds elégedettség L kimenetei
mindség Kognitiv
Azonositas
Affektiv ,
> Figyelem
bizalom >
Preferencia
észlelt Konativ
biztositék >
» Vasarlas
észlelt Akci é
kockazat

31.sz. abra: Fogyasztéi lojalitas és magatartas modell
Forrds:Cronin (2005)

Az elemzésem elkészitésének célkitlizése abban éllt, hogy feltérképezzem, mely szempontok
jatszanak szerepet a bankok lakossdgi tigyfeleinél a bankvaltidsra vonatkozéan, kiilonos
tekintettel az elégedettség/elégedettinség kérdéseire. A tanulminy kozponti kérdése arra
iranyult, hogy meghatdrozza, vajon a pénzintézettel torténd elégedettség mekkora hatassal

van a lojalitasra, illetve az esetlegesen felmeriild elégedetlenség kell6 indok-e arra, hogy az



tigyfél masik bankot keresve elpartoljon szolgdltatdjatol. Az alaptézis szerint az elégedettség
csokkenése, hidnya nem egyértelmli determindnsa a szolgdltatovéltasnak. Ezt a

feltételezésemet az alabbi hipotézisekben foglaltam Ossze:

H1.1: a lojalitas kialakuldsa folyamatként irhato le

H1.2: a lojalitas elvesztése folyamatként irhat6 le

H2.1: az elégedettség alappillér a lojalitds kialakuldsdban

H2.2: minél elégedettebb az tigyfél, anndl erésebb lehet a lojalitas

H3.1: a lojalis tigyfél is lehet elégedetlen
H3.2: az elégedetlenség nem feltétleniil jelent a lojalitdsvesztést
H3.3: a nagyobb elégedetlenség nem feltétleniil gyorsitja meg a bankvaltds dontéséig valod

eljutast

H4.1. ezt a folyamatot jelentds mértékben befolydsolhatjdk a sajatos tarsadalmi, kulturdlis
hatdsokbol eredd tényezdok

H4.2. a befolyasol6 tényezdk szokdsokon, hagyomanyokon alapulnak

VII.3.1. A kutatds modszertana

Az adatfelvétel CAWI technikdval [Computer Aided Personal Interview], vagyis online
megkérdezéssel, onkitoltds kérddivekkel késziilt. Az adatfelvétel lebonyolitdsdban az NRC
Internet Marketing Tandcsad6 és Piackutaté Kft. volt a segitségemre. A lekérdezés 2006.
december elején tortént. Az adatfelvétel sordn 530 vdlaszadd keriilt megkérdezésre. A
valaszadok a 18-69 éves felndtt lakossdg tagjaibdl keriiltek ki, akiknek kozos jellemzdje,
hogy az Internetet legaldbb hetente egyszer haszndljdk. Ezen jellemzdk egyben a stlyozas
alapjat is képezték.

A kérddivben szerepld kérdéstipusok kozott az egyvdlaszos, a tobbvdlaszos
kérdéslehetdségek mellett skdlds (Likert-skdla) kérdések szerepeltek dontd tobbségében.

Ebbdl kovetkezik, hogy a kutatds sordn foként egyszeri alapstatisztikdkat alkalmaztunk,



nevezetesen az atlagok, gyakorisdgok, megoszldsok kiszdmitdsa. Az alapstatisztikdk mellett
sor keriilt komplexebb statisztikai mdédszertan és modellek alkalmazdséra is, amelyek koziil

az alabbiakat érdemes megemliteni:
= khi-négyzet probdn alapulo szignifikancia-vizsgdlat;
» fontossdg-elégedettség [RS] modell;

= diszkriminancia-analizis.

VIL.3.2. Tézisek

Tézis 1.
Az internet hasznalatanak szerepe egyre nagyobb a banki szolgaltatasokban, amit
maguk a pénzintézetek is tamogatnak, megprobalva iigyfeleiket online tranzakciok

igénybevételére 6sztonozni.

A 15-69 éves hazai lakossdgon beliil az internetez6k ardnya 2007 mdsodik félévében 41
szazalékos az internet penetrdci6 — tobb mint 3 millidan kapcsolédnak legalabb havi
rendszerességgel a vildghdlora, a legaldbb hetente internetezOk ardnya pedig 37 szdzalék. Az
internetbanki szolgaltatdsokra szerz6dott véllalkozdsok szdma jinius végén 143 ezer volt,
ami 13 szdzalékos, illetve 48 szdzalékos novekedés a megeldzd 3, illetve 12 honap alatt. A
kutaték becslése szerint 2006 végére 167 ezret meghaladé szdmu vallalat bankol majd
Interneten keresztiil is.

A bankok véarakozdsai alapjdn az internetes bankszolgaltatasok koziil tovabbra is az internetes
atutaldsok ardnya novekszik majd a legnagyobb mértékben mind a lakossagi, mind a vallalati
tgyfelek kozott. A madsodik, illetve harmadik helyre a véllalati tigyfélkor esetében a
tranzakciok ellendrzése és a szamlainformdcidk Interneten keresztiil torténd lekérdezése
keriilt.

A lakossdgi ligyfelek esetében a pénzintézetek vdrakozdsa alapjdn a madsodik, illetve
harmadik helyre a befektetési jegyek, illetve dllampapirok online vétele és eladdsa keriilt. E

két tranzakcidtipus esetében a bankok vdrakozdsai folyamatosan javultak az elmult



negyedévekben, igy nem meglepd, hogy a kovetkezd egy évben véleményiik szerint

dinamikus fejlédés varhato.

Tézis I1.

A lojalitas kialakulasa és elvesztése folyamatként irhato le.

A hipotéziseket Osszevetettem a kutatds eredményeivel, melyek ramutattak arra, hogy az
tigyfelek egy adott bankrdl kialakult képe idOben valtozik. A véltozas irdnya és mértéke nem
allandd. Ez feltételezi azt, hogy az elégedettség €s a lojalitds onmagdban nem csak egy
kialakult érzés, eredmény, hanem folyamat, amelyeket kiilsé hatdsok gyengithetnek, vagy
erOsithetnek, lassithatnak, vagy éppen gyorsithatnak. A folyamatjelleget tdmasztjdk ald a
bankhaszndlati szokdsok kérdéskorének vizsgalatira kapott valaszok is. Mind a
bankkapcsolat, mind a fébank tekintetében a piacvezetd OTP Bank kapta a legtobb emlitést
[65% €és 55%]. Ez arra utal, hogy a Magyarorszdgon jelenleg miikod6 kereskedelmi bankhoz
kotédé nagyszamu {ligyfél az elmilt majdnem két évtizedben is megmaradt kordbbi
bankjdnal. A vezetd intézményt a tobbi pénzintézet (ldsd. 23. dbra) messze lemaradva
egymdshoz képest kisebb kiilonbséggel kovetik. Az elégedettség vizsgdlata sordn azonban
megéllapithatd volt, hogy az elégedetlen iigyfelek nagyobb szdzaléka gondolkodott mar
bankvaltason, de az intézmény elhagydsdig kevesen jutottak el. A termékhaszndlat vizsgélata
sordn a legfontosabb pénziigyi termékek koziil a leggyakrabban igénybe vett pénziigyi
szolgéltatdsnak a lakossagi folyészdmla mutatkozott, amellyel szinte minden vélaszado
rendelkezett [95%]. A mdsodik helyen a hitelszerz6dés 4llt, mely a megkérdezettek 20%-
anak volt. Eme pénziigyi termékek meghataroz6 szerepe is hangsilyozza a folyamatos

kapcsolattartdst, mely hatast gyakorol az elégedettségen keresztiil a hiiség kialakuldsara.

Tézis I11.
Az elégedettség nem egyediili indikatora a lojalitasnak, azonban feltételezhetjiik, hogy
sziikséges, de nem elégséges feltétele. Az elégedettség és a bankvaltas kozott gyenge

kapcsolat mérheto



A korabbiakban is alkalmazott 6tfokud skdla mentén az tlinik ki, hogy dltaldban elégedettek a
valaszadok a bankjukkal [3,88]. Itt is visszaigazolodik, hogy a bankvéltast fontolgatok
kevésbé elégedettek [3,30], mig a bankvéltast nem tervezdk elégedettségi szintje magasabb
az atlagndl [4,06]. Az éltalanossagban kérdezett elégedettség szintje valamelyest magasabb
értéket mutat, mint a konkrét kérdések megfogalmazasakor szdmitott atlag [3,75]. Ezek az
eredmények aldtimasztjdk azt a feltevést, hogy az elégedettség fontos eleme a lojalitds
kialakuldsanak. Azonban az elégedetlenség €s a nem lojélis magatartdst kapcsolatdban ez mar
nem mondhaté ennyire egyértelmilen. Altaldnossigban az az érzetiink tamadhat, hogy a
minta elemszama és az elégedettség valamilyen Osszefiiggésben dllnak egymadssal, hiszen ugy
tlinik, minél nagyobb ligyfélkort tudhat magdénak egy bank, annal alacsonyabb elégedettségi
mutatOkat produkal. Latszik az is, hogy az elégedetlen iigyfelek nem csak az elmult egy-két
honapban, hanem mar kordbban lettek elégedetlenné. Mivel azonban bankot nem véltottak
ezek a valaszadok, ezért azt a hipotézist lehet feléllitani, hogy alapvetden nem az elégedettség

befolyésolja a bankvaltdst.

Tézis IV.
A bankvaltason meghatarozoé szamu iigyfél gondolkodik, de ez nagyrészt rejtett marad
a bank szamara, pedig az elégedetlen iigyfelek jelentés része maradasra birhato,

megfelel6 kommunikacios és panasztétel 6sztonzo eszkoz segitségével

A megkérdezettek kozel hattizede [S9%] allitotta, hogy még soha nem valtott bankot, vagyis
amiodta rendelkezik bankkapcsolattal, azéta lojalis az eredeti pénzintézetéhez. A bankot valtok
koziill legtobben azok vannak [28%], akik a mudltban csak egyszer valtoztattak
pénzintézetiikon, mig a megkérdezettek 13%-andl azt latjuk, hogy tobbszor is lecserélték
fobankjukat. Habdr az elégedettség kérdéskorének vizsgdlatdndl mar ismertetésre keriilt a
bankvéltast tervezOk mintabeli elemszdma [n=117], ami majdnem minden negyedik
valaszadét jelenti, ezt tovabbi két csoportra bontva az latszik, hogy a bankvaltast biztosra
tervezOk mindossze harom szdzalékot tesznek ki, a bizonytalankoddk ezzel szemben 20%-ot
adnak. Azok a vélaszadok, akik fontolgatjdk a bankvéltast, donté tobbségében nem udjkeletii
ellenérzéseik miatt gondolkoznak a kérdésen: minddssze 26%-uk mondta, hogy csupdn az

elmult néhdny hénapban jutott eszébe eldszor a lehetdség. A vilaszadok majdnem harmada



[32%] mar meglehetdsen régdta, tobb mint egy éve tervezi ezt a 1épést €s 41% azok aranya,
akik csak az elmdlt egy évben kezdtek hezitdlni a kérdésen. Ugy tiinik, hogy a bankvaltdstol
viszonylag konnyen eltérithetok az emberek, ha megfeleld0 mdédon kozelitenek feléjiikk a
pénzintézetek. A felvetett szempontok valtozdsa esetén a vdlaszok dontd tobbsége azt
mutatta, hogy a megkérdezettek megvaltoztatndk elhatdrozasukat, és letennének a
bankvéltasrol. Az F-értékek nagysdga elég ahhoz, hogy 93%-os szignifikancia mellett a
szakmai hipotézist elfogadhassuk, tehdt nagy biztonsdggal allithat6, hogy az egyes banki
szolgéltataselemekkel szemben megnyilvanul6 elégedettség mértéke hatdssal van a lakossagi

tigyfelek bankvaltasi hajlandésdgara.

Tézis V.
Az elégedetlenségtol és a bankvaltasig eljuté folyamatokat kiilsé tarsadalmi, kulturalis

hatasokon alapulé szokasok, hagyomanyok befolyasoljak.

A bankvaltas hatterében legtobbszor a nehézkes ligyintézés allt [45%], amit ehhez hasonld
ardnyban kovetett az ligyintézési dijakkal valo elégedetlenség [42%]. A vélaszaddk tobb mint
negyede emlitette a kényszerliséget, ami a munkahely rdhatdsdra, esetleg a didkhitel igénylése
miatt valt sziikségessé [27%]. Ugyancsak minden negyedik védlaszadd emlitette a pénzintézet
szakszerltlenségét [25%], 22%-ban a bank 4ltal kindlt konstrukcidk kozott nem taldltak
megfelelét a vdlaszadok, de ilyen megoszldsban emlitették meg a banki alkalmazott
udvariatlan magatartdsat is. Majdnem minden tizedik megkérdezett [9%] az ismerdsok,
csaladtagok hatdsdra valtott bankot. Azok, akik nem fontolgatjdk a bankvaltast, tobbségében
a bankkal valo elégedettségiikkel magyaraztdk ezt [74%], de sokan emlitették az iigyfélmult
jelentdségét is [S6%]. Az tigyfélmiilt olyan raciondlis valasz, amelyet egyfajta kényszeriiség
sziil: a bankok bizonyos pénziigyi szolgdltatisok igénybevételekor [pl. hiteltermékek]
megkovetelik a tobbhdénapos tigyfélkapcsolatot, de egy meglévd hitelkdrtya hitelkeretének
emelését akar tobb évhez is kothetik. A megkérdezettek 26%-a az ATM halézat megfeleld
kiterjedtsége miatt nem valtana bankot, 21%-uk arra hivatkozott, hogy a
csaladtagok/ismerdsok is az adott bank iigyfelei. Minden 6todik védlaszadé a valtozasoktdl

tartozkodik, a vdlaszadok egytizede emlitette meg a munkahely/iskola teremtette



kényszerhelyzetet, 9%-ban mondtdk a megkérdezettek, hogy nem ismerik mds bankok
ajanlatait, 3%-ban pedig egyéb indokokat emlitettek. Az egyéb okok kozott megtaldlhat6 a
hitel miatti kotottség, a bankbiztonsdg kérdése vagy a szombati nyitva tartds. 95%
nyilatkozott Gigy, hogy amig elégedett egy szolgdltatdssal, nem valtoztat rajta. Ez a vélekedés
kifejez egyfajta kényelmet is, de valamennyire a kockézatkeriilésre is utal, sot Kkis
ellentmondast is sugall az djdonsagok irdnti nyitottsdg kérdésére adott valasszal szemben. Ez
utobbi esetében a valaszadoknak csupdn kevesebb, mint a fele [48%] 4llitotta azt magarol,
hogy nyitott lenne az Uj dolgok irdnt. A kockdzatkeriild habitust megerdsiti az is, hogy a
megkérdezettek 88%-a a biztonsagra torekvd megolddsokat helyezi el6térbe a kockazatos
profit lehetdségével szemben. A kényelmi szempont feltételezését erdsiti az is, hogy kevéssé
jellemzd a megkérdezettekre a pénziigyi dontésekben torténd valtoztatassal kapcsolatos gyors
dontéshozatal [44%]. Ismételten a kényelmet, a valtozatlansdg, a megszokott irdnti igényt
hangsilyozza az a vélekedés, miszerint a megkérdezettek 85%-a kifejezésre juttatta a

pénziigyi dontéseihez valo ragaszkodast.
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A dontéshozatalt megel6z6 tajékozodasi folyamat ardnylag besziikiiltnek mutatkozik, hiszen
harombdl csak minden masodik megkérdezett [68%] mondta azt, hogy mindig felkutatja a
legmegfelelobb ajanlatokat, de még inkdbb erre utal, hogy a folyamat jellegében tekintve
egyszemélyes: a megkérdezettek fele dllitotta, hogy mds emberek véleménye is szerepet

kapna a pénziigyi dontések kérdésében.

A diszkriminancia analizis eredményei szerint a bankvaltas 17,3%-at magyardzza a modell.
Ez tovébbra is igazolja a kordbbiakban megfogalmazott hipotézist, miszerint a bankvaltas
motivaciéi kozott ugyan szerepet kap az elégedettség kérdése, de nem ez determindlja

alapvet6en az ligyfelek szolgéltatovéltasi hajlandosdgat.

A kutatdsi eredmények alapjan feldllitottam egy ) modellt (32.sz. dbra), amely Oliver és
Cronin modelljein alapul. A két modellt és a sajat kutatdsaimat Osszevetve megéllapithato,
hogy az elégedettség €s a lojalitds kapcsolata 1étezik ugyan, de akdr asszimertikus is lehet
olyan kiils6 tényezOknek koszonhetéen, mint a kényelem, igénybevevdi szokdsok,
kockézatkeriilés, kényszeritd koriilmények, csaldd, baritok véleményvezetd szerepe,
nagybank imdzsa. Ezeket az elemeket ,,zaj” hatdsként definidlom. A zaj hatdsa erdsitheti a
lojalitdst az adott intézmény irdnt, még alacsonyabb szolgaltatds mindség és elégedetlenség

esetén is. Ez pedig azt jelenti, hogy a szolgaltat6 elhagydsa hosszabb folyamatot feltételez.



VIII. Kovetkeztetések

Az elemzése elkészitésének célkitlizése abban allt, hogy feltérképezziik, mely szempontok
jatszanak szerepet a bankok lakossdgi iigyfeleinél a bankvdltdsra vonatkozdan, kiilonos
tekintettel az elégedettség kérdéseire. A tanulmany kozponti kérdése arra irdnyult, hogy
meghatdrozza, vajon a pénzintézettel torténd elégedettség mekkora hatdssal van a lojalitasra,
illetve az esetlegesen felmeriild elégedetlenség kelld indok-e arra, hogy az iigyfél masik
bankot keresve elpdrtoljon szolgéltatgjatol. Az alaphipotézis szerint az elégedettség
csokkenése, hidnya nem egyértelmii determindnsa a szolgaltatovéltidsnak. A tanulmény alapja
egy online felmérés volt, melyben a legaldbb heti rendszerességgel internetezd 18-69 éves
lakosok halmaza képezte a célcsoportot. Az n=530 f0s valaszad6i korbdl minddssze 6%
[n=30 f6] nem rendelkezett semmilyen pénzintézeti iigyfélkapcsolattal. Az adatfelvétel
elsésorban a bankkapcsolattal rendelkezd vélaszadOkra koncentrédlt, 1évén a kérdések
tulnyomorészét csak a pénzintézeti ligyfélkapcsolat sordn szerzett ismeretek alapjan lehetett

megvélaszolni.

A vélaszadok domindnsan egy bankkal élltak {iizleti kapcsolatban, de a tobb banki
kapcsolattal rendelkezok koziil kimutathatd, hogy 6k inkdbb a férfiak, a felsoéfoku
végzettségliek és a kozépkord emberek koziil keriiltek ki. A bankkapcsolatok terén az OTP
Bank tekinthetd a legnagyobb iigyfélkorrel rendelkezd pénzintézetnek, amit az Erste Bank, a
K&H Bank és a Budapest Bank kdvetnek a sorban.

A bankkapcsolattal rendelkezd valaszaddk korében a legnépszeriibb pénzintézeti termék a
lakossdgi folydszdmla [majdnem az Osszes megkérdezett szdmdra vezet folydszamlat a

bankja]. A foly6szdmla utdn a hitelszerz6dés és a lekotott betét igénybevétele a legmagasabb.

Az tgyfélkapcsolatot tobb szinten is megvalositjdk az tigyfelek, amelyek koziil a személyes
tigyfélkapcsolat emelkedik ki [88%], de — a célcsoport meghatdrozdsdnak megfeleléen —
meglehetdsen magas ardnyu az internetes banki ligyfélkapcsolattal rendelkezdk korében
érzékelt kozel otven szdzalékos viélaszadas is. Az tigyintézési mdédndl a banki ligyfelek a

kényelemre torekszenek, ami abban figyelhetd meg, hogy a modernebb megoldasokat [pl.



internetbank] nagyobb eldszeretettel haszndljdk a hagyomdnyos iigyintézéssel szemben
[személyes iigyintézés]; ez az igénybevétel gyakorisdgabdl tiinik ki. Ha mégis a személyes
ligyintézést valasztjdk a pénzintézetek ligyfelei, akkor a kés6 déleldtti és a munkaidd vége
elotti idopontokat preferdljak, héttérbe szoritva a munkakezdés eldtti, vagy a munkaidd
lejartat kovetd, esetleg az ebédidOben zajlé iigyintézést, ami a jézan ész szerint kissé

indokolatlannak tinik.

A fontossig-elégedettség kérdésében megdllapitast nyert, hogy mig a pénzintézetekre
jellemzd kiemelt szempontokndl a fontossdg megitélésekor nem latszik markéns
véleménykiilonbség azon iigyfelek kozott, akik bankvéltist terveznek és azok kozott, akik
nem tervezik a szolgdltatd lecserélését, addig az elégedettség kérdésében mar nagyobb
eltéréseket latunk. Altalaban elmondhaté, hogy a bankviltast tervezék korében alacsonyabb
az elégedettség szintje, mint a masik szegmensben.

Osszességében elmondhat6, hogy az tigyfelek a legfontosabbnak az iigyintézés gyorsasagat,
és az Ugyintézok hozzadllasat, szakértelmét tartjdk, és csak ezutdn kovetkezik az
arérzékenység kérdése.

Az tgyfélszolgalattal kapcsolatban daltaldban elégedettek is a vdlaszadok, nem igy a

bankkoltségekkel, illetve a pénzintézet altal biztositott kamatokkal.

Az tgyfelek szerint a fobankjuk teljesiti az elvart szintet az {igyintézés mindségében, a
termékvadlasztékban a tdjékoztatdis mindségében és az ATM hdlézat nagysdgiban. A
pénzintézetek tobbletteljesitményt nyujtanak a telebank és az internetbank lehetdségében,
valamint a fikhal6zat nagysdgaban.

A bankok teljesitménye azonban elmarad a sziikségest6l a banki dijtételek és kamatok
mértékét tekintve, valamint az ligyintézés gyorsasdgdnak viszonydban. Jollehet, alacsony
teljesitményt nydjtanak a pénzintézetek az innovativ termékfejlesztésben és a mobilbankok
rendelkezésére alldsanak kérdésében, 4dm ezek a teriiletek nem is szerepelnek a valaszadok 6
prioritdsai kozott. A megkérdezettek dltaldnos elégedettség 3,88 pontot ért el egy oOtfoku

skélan, ami a bankok szemszdgébdl jonak tekintheto.



Amennyiben egy iligyfél a bankvéltdson gondolkozna, a bank népszeriiségét tekintené
legfontosabb kiindulési alapnak, tovabbi ismereteit pedig szakmai véleményekbdl, cikkekbdl
gyljtené be, de a szakértok véleménye mellett a csalddtagok, ismerdsok is erds szerephez
jutnanak. A rekldmokkal szemben tdpldlt negativ attitlid érzékelhetd a jelen esetben is,

miszerint a valaszaddk csekély befolydsol6 hatdst tulajdonitottak a bankrekldmoknak.

A bankviltas konkrét kérdéseibdl kideriilt, hogy a vadlaszadoknak négytizede hiiséges volt a
multban az els6 bankjdhoz, hattizediik pedig mar legaldbb egyszer lecserélte a szolgéltatdjat.
A bankvaltas hatterében jellemzden a nehézkes iigyintézés, illetve a magas szolgaltatdsi dijak
alltak, de igen gyakran a munkahely vagy az oktatdsi intézmény diktalta kényszer miatt
hagytdk ott kordbbi bankjukat. Ezzel szemben mostandban minden negyedik vélaszado
gondolkozik azon, hogy bankot vilt, aminek hatterében leggyakrabban tovdbbra is a
szolgaltatas koltségei dllnak, de sok esetben a bank ajanlatai is kifogdsoltak, és a valtasban
csak gondolkozok is elégedetlenek az iigyintézés gyorsasagdval.

A bankvéltds azonban nem egy gyors folyamat. Azok a megkérdezettek, akik a cserén
gondolkoznak, haromnegyed részben miar legalabb egy éve toprengenek a kérdésen. Ugy
tlinik azonban, hogy a dontéstdl konnyen eltantorithatéak lennének a vdlaszadok, hiszen a
feltételezett javulasok a bank szolgdltatdsaiban mind igen magas ardnyban arra utaltak, hogy
a pénzintézeteknek nem kell az elvandorlé tigyfelektdl tartaniuk.

A diszkriminanciaelemzés kimutatta azt is, hogy 1étezik ugyan kapcsolat az elégedettség és a
bankvaltas terve kozott, azonban ez a kapcsolat gyenge, nem dnmagdban hatdrozza meg a
bankvéltds szdndékat.

A kutatdsi eredmények alapjan feldllitott 4j modell rdmutat arra hogy az elégedettség és a
lojalitds kapcsolata 1étezik ugyan, de akdr asszimertikus is lehet olyan kiilsé tényezdknek
koszonhetden, mint a kényelem, igénybevevoi szokdsok, kockazatkeriilés, kényszeritd
koriilmények, csaldd, bardtok véleményvezetd szerepe, nagybank imdzsa. Ezeket az elemeket
,2aj” hatasként definidlom. A zaj hatdsa erdsitheti a lojalitast az adott int€ézmény irdnt, még
alacsonyabb szolgdltatds mindség és elégedetlenség esetén is. Ez pedig azt jelenti, hogy a

szolgaltat6 elhagydsa hosszabb folyamatot feltételez.



IX. Osszefoglalas

A disszertacio alapvetd célja, hogy elemezze az ligyfelek elégedettségének és a bankkal
szembeni lojalitdsnak a kapcsolatat. A kiindulépont az, hogy a szolgaltatasmindségbdl eredd
fogyasztoi elégedettség/elégedettlenség végsd soron bank irdnti hiiséget illetve bankelhagyast
eredményezhet. A kapcsolat azonban nem linedris. A hiiség illetve a ,,hiitlenség” kialakuldsa,
és létrejotte hosszu folyamat eredménye, melyben az elégedettség/elégedettlenség széles
spektrumot jarhat be. Dolgozatomban arra keresek vdlaszt, online panelvizsgalat
modszerével, hogy ez a kapcsolat a kereskedelmi bankok szférdjaban, a lakossdgi piacon
miként hatdrozédik meg, mi vezet bankelhagydshoz, s elégedetlenség esetén is miért

alakulhat ki lojalitds.

A kutatast megel6zden definidlni kellett az elemezni kivant teriiletet, melynek sordn azonban
a meghatdrozdsok sokszinliségének problémdjaval taldltam szemben magam. Harom
fogalomkort vizsgaltam elméleti kutatdsaim sordn. A szolgdltatds mindség elméleti téziseit
tekintve egyetértek Parasuraman, Zeithaml és Berry meghatdrozdsaival, akik abbdl indultak
ki, hogy az elvart és az észlelt teljesitmény Osszefiiggésrendszere hatdrozza meg egy
szolgéltatd mindségképét, s ahol Ot szolgdltatdsi faktorvaltozét jelolnek meg, amelyek
befolydssal vannak a teljesitményre. Ezek a megbizhat6sag, a reagilasi készség, az empatia, a
biztonsdgérzet és a fizikai jellemzdk, melyek megjelennek Cornin modelljében is. Az
elégedettség definiciok sokféleségében annak a gondolatnak adok hangot, amely szerint, az
értékelési folyamat a fogyasztdi elégedettség alapkoncepcidjdban jelentds szerepet jatszik. A
folyamatorientdlt szemléletm6d jol haszndlhaté olyan szempontbdl, hogy a vevd egész
fogyasztasi élményét dtfogja, valamint utal arra a lényeges folyamatra, amely a fogyasztéi
elégedettséghez vezet, és ahol bizonyos mérdszamok bizonyos komponenseket minden
vizsgdlati/értelmezési fokon megragadnak. Igy jobban fokuszél azokra az észlelési, értékelési
vagy pszicholégiai folyamatokra, amelyek egyiittesen felelosek az elégedettség 1étrejottéért.
Eppen ezért alkalmazza a kutaték tobbsége is a folyamatszemléletet. A lojalitds definici6it
tekintve az attitidiondlis elméletekkel értek egyet. Az attitlid tanult bedllitddas a kiilonféle

targyak irdnti reagéldsban, azokat pozitiv vagy negativ médon mindsité formaban. Az attitiid



legjellemzébb vondsa, hogy szérvanyinformaciok nyomén alakul, a kezdeti benyomdsok
hatasa kiemelkedd, érzelmi tartalma vélekedéssé formalodik és a kés6bbi moddositd
hatdsokkal szemben jelentds ellendllast tanusit. Az attitlidnek fontos szerepe van ismeretlen,
vagy kevéssé ismert dolgok kozotti eligazoddsban. Az attitiidindlis kozelités szdmol a

mentélis, emociondlis €s tuddsbeli szerkezetek szerepével a magatartds alakuldsaban.

Az elégedettség és a lojalitds kapcsolatdt vizsgdlé modellek koziil Oliver, valamint Cornin
modelljeit emelem ki. Oliver egyfajta rendkiviil Osszetett Osszefiiggést probal dbrdzolni,
miszerint az elégedettség kezdete egy folyamatnak, ami egy kiilondllo lojalitds dllapotban
tetdzik. A modell szerint a lojalitds fiiggetlenné vélhat az elégedettségtdl, és igy az
elégedetlenség nem feltétleniil befolydsolja a hiiséget, elkotelezettséget. Cornin szerint a
szolgéltatds mindség, észlelt érték, elégedettség, az észlelt biztositék és kockdzat, valamint a
bizalom egyiittesen hatdrozza meg a lojalitds folyamatat s van hatdssal annak kimenetére. E

két modellt osszevetve vizsgéiltam meg hipotézisem helytallosagait.

A hipotézisem abbdl a tézisbdl indul ki, hogy a lojalitds kialakuldsa és elvesztése egyarant
folyamatként irhat6 le. Ennek a folyamatnak alapeleme az ligyfél elégedettsége, de ez nem
jelent kizér6lagos meghatdrozé erdt, sot a hiiség kialakuldsdban szdmos, gyakran nehezen
mérhetd tényezo is befolydssal lehet. Ez a befolyds akar asszimetrikussa is vallhat, azaz az
elégedetlenség nem feltétleniil jelent a lojalitdsvesztést, illetve a nagyobb elégedetlenség nem

feltétleniil gyorsitja meg a bankvaltas dontéséig valo eljutést.

Az adatfelvétel CAWI technikdval [Computer Aided Personal Interview], vagyis online
megkérdezéssel, onkitoltés kérddivekkel késziilt. Az adatfelvétel sordn 530 valaszadd keriilt
megkérdezésre. A vdlaszadok a 18-69 éves felndtt lakossdg tagjaibdl keriiltek ki, akiknek
kozos jellemzdje, hogy az Internetet legaldbb hetente egyszer haszndljdk. Ezen jellemzOk
egyben a sulyozds alapjat is képezték. A kérddivben szerepld kérdéstipusok kozott az
egyvalaszos, a tobbvdlaszos kérdéslehetdségek mellett skdlds (Likert-skdla) kérdések
szerepeltek dontd tobbségében. Ebbdl kovetkezik, hogy a kutatds sordn foként egyszerii

alapstatisztikdkat alkalmaztunk, nevezetesen az dtlagok, gyakorisdgok, megoszldsok



kiszdmitdsa. Az alapstatisztikdk mellett sor keriilt komplexebb statisztikai mddszertan €s

modellek alkalmazdsara is, amelyek koziil az aldbbiakat érdemes megemliteni:
= khi-négyzet probdn alapulo szignifikancia-vizsgdlat;
» fontossdg-elégedettség [RS] modell;

»  diszkriminancia-analizis.

A kutatds harom teriiletre terjedt ki. A bankhaszndlati szokdsok vizsgélata sordn kideriilt,
hogy a vélaszadok szociodemografiai adataira készitett szignifikancia elemzés szerint a
kozépkoru, felséfoku végzettséggel rendelkezd férfire jellemz6é a tobb bankkal kialakitott
kapcsolat, akik esetében a bankvéltds valdszinlisége nagyobb. A gyakrabban igénybe vett
banki szolgéltatdsok a kutatds eredménye szerint a lakossdgi folydszamla, hitel- és betét
termékek. Az iigyintézés modjat tekintve tilnyomodrészt a személyes kapcsolattartds
(bankfidk) a jellemzObb, de a modern eszkdzok — legmeghatdrozobb eleme az internet —
penetracidja dinamikusan fejlédik. Az elégedettség vizsgdlatinak eredményei alapjan egy
fontossagi skalat allitottam fel, amit a bankvaltast tervezék és nem tervezdk csoportjan
mértem. A jellemzok szignifikdnsan nem tértek el a két szegmens rangsoranak értékelésekor,
azonban az elégedettség mérése sordan mar jol mérhetd kiilonbségeket realizdltam. A két
vizsgélati eredményt egy ugynevezett RS modellben helyeztem el, mely j6l bemutathat6 és
paraméterezhetd mddon ismerteti az egyes attriblitumok szerepét az ligyfelek elvardsaiban,
valamint megfeleld kiindulépontjaként szolgdl a hatékony stratégiaalkotdsnak. A kutatas
kitért a bankvdltds okainak vizsgalatara, mely ramutatott arra, hogy a szolgdltatisok egyes
paramétereivel szembeni elégedetlenség mellett jelentds szerepet jatszott, olyan kiilsd
hatdsok megléte, mint példdul a munkahely vagy iskola befolydsa (27%), ismerdsok és
csalddtagok Osztonzése (9%). Azok, akik nem fontolgatjdk a bankvaltast, tobbségében a
bankkal vald elégedettségiikkel magyaraztak ezt (74%), de sokan emlitették az tigyfélmult
jelentdségét is (56%) ami pedig arra utal, hogy a bankvdlasztds és .szolgéltatasok
igénybevétele hagyomanyokon, szokdsokon alapul. Megjelenhet ebben a gondolatban a
lustasag, kényelmesség, valamint a kockdzatkeriilés szerepe is. Ez, pedig azt jelenti, hogy a
bankvaltds is hosszabb folyamat eredménye lesz, vagy nem kovetkezik be még nagyfoku
elégedetlenség esetén sem. A kényelmes, kockdzatkeriild magatartdst igazoljdk a kutatdsi

eredmények, mind a dontéshozatalt, mind az 0j termékekkel szembeni nyitottsdgot, mind,



pedig az informdcié keresés tekintetében. Az elégedettség és a bankvdltds kapcsolatdnak
vizsgdlata ramutatott, hogy a két elem kozott 1étezik kapcsolat, és megerdsitést nyert az a
tézis, hogy az elégedettebb ligyfél kevésbé hajlamos bankot valtani. Bebizonyosodott, hogy a
bankvaltds nem vezethetd vissza kizarélag az elégedetlenségre, illetve az elégedetlenség sem
generdl feltétleniil intézményvaltist. Ezt alditdmasztotta a kutatdsban végzett diszkriminancia
analizis, melynek eredményeképp feltételezhetiink kapcsolatot az elégedetlenség és a
bankelhagyas kozott, de ez a kapcsolat gyenge €s a kutatds eredménye ramutat mds tényez0k
szerepének jelentdségére.

Az Oliver és Cornin modelljeit, valamint sajit kutatisi eredményeimet Osszevetve
létrehoztam egy 1j modellt, mely abban jelent fejlédést, hogy figyelembe veszi, azokat a
lojalitast befolyasold tényezoket, amelyek sajatos médon alakithatnak ki hiiséget adott bank
irant, még olyan esetekben is amikor az iigyfél elégedetlen. A modell felhivja a véllalatok
figyelmét arra, hogy a mai erés versenyhelyzetben az ligyfél megtartds, és 1) iligyfélszerzés
politikdjaban a szokdsok, kényszeritd tényezdk, kényelmesség meghatdrozo erdt képvisel az
tigyfél dontésében. Ez a jellemrajz valdsziniileg a volt szocialista dllamokra jellemzébbek
inkdbb, bar erre vonatkozéan a kutatdsom nem tért ki, de mindenképp tovdbbi kutatdsi
lehetdséget biztosit. Tovabbi lehetdség, mivel a kutatds targyandl joval Osszetettebb a
vizsgdlodas célja a jovOben kibdviilhet akdr a mindség, akdr a jovedelmezdség irdnyaba.
Harmadik kutatdsi teriiletet jelenthet, ha nem csak online médszerrel torténik az adatgytijtés,
hanem a hagyomdnyos személyes megkérdezés formdjaban is, amit fokuszcsoport vizsgalat
tamogatna. fgy a qvantitativ kutatds qvalitativ eredményekkel pdrosulna. A két kutatdsi
eredményt Osszevetve teljesebb képet kaphatunk az elégedettség és a lojalitds kapcsolatarol,
hisz a jelen vizsgdlat csak az Internet haszndlok csoportjara reprezentativ. A kutatds
hasznossdga az tizleti szektorban is haszndlhat6. Kutatdsok szerint az elégedetlenség
kialakuldsatol a szolgéltatd valtasig terjedd folyamatban az elégedetlen iigyfelek kozel 40%-a
visszafordithat6 lett volna. A bank szektorban hasonlé ardnyokat mutathat egy vizsgélat, s az
egyre €élez6dd versenyben az intézmények most kezdik felismerni ennek a problémdnak a

sulyét. Az altalam feldllitott modell ebben a folyamatban is segitséget nyujt.



X. Summary

The fundamental purpose of the dissertation is to analyse the connection between the
satisfaction of the clients and loyalty towards the bank. The starting point is that the
satisfaction/dissatisfaction with the service quality may finally result in loyalty towards the
bank, or the clients leaving the bank. The connection, however, is non-linear. The
development and existence of loyalty or ’disloyalty’ is the result of a long process, in which
satisfaction and dissatisfaction may run a wide spectrum. In my thesis I am examining
through online panel research, how this connection is defined on the community market, in
the field of commercial banks, what leads to clients leaving the bank and how loyalty can still

exist in case of dissatisfaction.

Prior to the research the area to be examined had to be defined, through which I have found
myself against the problem of the variegation of definitions. I have observed three concepts
in my theoretical research. Regarding the theoretical thesis of service quality, I agree with the
definitions of Parasuraman, Zeithaml and Berry, who have started out from the fact that the
correlation between the expected and perceived performance determines the quality image of
a service provider, and they point out five service factor variates influencing the performance.
These are reliability, response willingness, empathy, sense of security and physical features
also appearing in the Cronin model. The definitions of satisfaction emphasise in different
ways the idea that the evaluation process plays an important role in the base concept of
customer satisfaction. The process oriented approach comes in useful in the aspect that it
gives an interdisciplinary picture of the whole consumption experience of the buyer, and also
refers to the essential process leading to customer satisfaction, and where specific measures
apprehend to specific components at every examination/definition level. This way it focuses
more on the perception, evaluation and psychological processes that are together responsible
for the establishment of satisfaction. This is exactly why most researchers apply the process
approach. Regarding the definitions of loyalty, 1 agree with the attitudional theories. Attitude

is a learnt constitution in the reaction toward different objects, in a positive or negative



qualifying way. The most significant feature of attitude is that it is formed through scattered
information, the impact of initial impressions are prominent, they are formed into
presumptions of emotional content and show high level of resistance toward later modifying
impacts. Attitude has an important role in finding the way among unknown or less known
things. The attitudional approach reckons with the roles of mental, emotional and knowledge
structures in forming the behavior.

Among the models examining the connection between satisfaction and loyalty I would like to
highlight that of Oliver and Cronin. Oliver attempts to illustrate a highly compound
correlation concerning that satisfaction is the start of a process peeking at a disparate state of
loyalty. According to the model, loyalty may become independant from satisfaction,
therefore satisfaction not necessarily influences loyalty or commitment. Cronin says that the
service quality, the perceived value, satisfaction, the perceived assurance and risk and trust
together define the concept of loyalty, and influence it together. I have examined the

pertinence of my hypothesis confronting these two models.

My hypothesis started from the fact that the existence and loss of loyalty can both be
described as a process. The basic element of this process is customer satisfaction, buti t does
not mean an exclusive defining force, what is more, in achieving adherence, a number of
other — often hard to measure — factors are present. This influence may also become
assymetric, meaning that dissatisfaction not necessarily means losing loyalty, whereas more

dissatisfaction not necessarily speeds up the way leading to change in banks.

The survey was made using CAWI technique, on-line questioning, self-filling out
questionnaires. 530 persons have answered during the survey. Those who answered are in the
adult age group of 18-69, who have one thing in common: they use the Internet at least once a
week. These features have also served as the basis of weighting.

Among the questions in the questionnaire were one-choice, multiple choice and scale (Likert-
scale) questions in majority. This results in mainly using simple statistics during the research,
namely calculation of averages, frequencies and distributions. Beside basic statistics, the use
of more complex statistical methodology and models have also occured, among which the

following are to be mentioned:



= significance measure based on khi square test;
= relevance-satisfaction [RS] model;

= discrimination analysis.

The research was accomplished in three areas. Through examining bank usage customs it
became clear that according to the significance analysis made in accordance with the
sociodemographic data of those who answered, the middle-aged, upper-educated men tend to
have contact with several banks, and where the probability of changing banks is higher. The
more frequently applied bank services according to the result of the research are communal
current accounts, loan and deposit products. Regarding the way of administration, mostly
personal contact (branch bank) is characteristic, but the penetration of modern tools — mostly
the Internet — is dynamically developing. Based on the results of of satisfaction examination I
have drawn a scale of relevance measured on those planning and those not planning to
change banks. The features did not significantly differ in evaluating the ranks of the two
segments, however in measuring satisfaction I could realise a well-measurabe difference. |
have placed the results in a so called RS model which exposes the role of the attributes in the
expectations of the clients in a well illustratable and parameterable way, and also serves as a
suitable starting point for elaborating the strategy. The research also included the
examination of the resons for changing banks, pointing out that beside the dissatisfaction
with several parameters of the service a significant role was given by outside impacts such as
the influence of the workplace or school (27%), encouragement by acquaintances and family
members (9%). Those not planning to change banks mostly explained this due to their
satisfaction with their banks (74%), but many have mentioned the significance of client past
(56%) referring to the fact that chosing banks and applying services lies in traditions and
customs. Laziness, convenience and risk prevention may also appear in this approach. This
means that changing banks also becomes the result of a long process, or does not occur even
in case of high dissatisfaction. The research results prove the convenience and risk prevention
behaviors in repect of decision making, awareness of new products and search for
information. The examination of the connection between satisfaction and changing banks
pointed out that there is connection between the two elements, and the thesis was confirmed
that the more satisfied customer is less likely to change banks. It has been proved that

changing banks can not be exclusively traced back to dissatisfaction, whereas dissatisfaction



also not necessarily generates changing institutions. This has been supprted by the
discriminance analysis made in the research, as a result of which connection can be presumed
between dissatisfaction and leaving banks, but this connection is weak and the research result
points out the significance of the role of other factors, as well.

Confronting the models of Oliver and Cronin with my own research results I have created a
new model showing improvement in considering the factors influencing loyalty that form
adherence in a unique way towards a bank even in cases when the client is dissatisfied. The
model draws the attention of the companies to the fact that in today’s competition the client
behavior, the customs in the policiy of getting new clients, the forcing factors and
convenience have a significant power in the decision of the client. This characterisation is
probably more valid to the former socialist states, however my research does not include this
examination, but definitely ensures further research possibilities. A further possibility — as the
purpose of the examination is much wider than the subject of the research — may even spread
out to quality and profitability in the future. If information collection does not only use online
basis, but also traditional personal survey supported by a foicus group analysis can mean a
third research area. This way the quantitative research may be completed by qualititive
results. By confronting the two research results we can get a more full picture of the
connection between satisfaction and loyalty, as the present examination is only representative
to the group of Internet-users. The usefullness of the research is also applicable in the
business sector. According to researches, in the process between the client being dissatisfied
to deciding to change providers, nearly 40% of the dissatisfied clients could have been
converted. In the bank sector an examination could show similar results, and in the
competition getting more and more tense, the institutions are just beginning to realise the

significance of this problem. The model set in my study also offers help in this process.



XI1. Kivonat

A disszertacidban, olyan kérdésekre keresek valaszt, melyek egyre meghatarozobbak a banki
szakemberek szdmdra: Miként irhat6 le a kapcsolat a fogyaszté elégedettsége és lojalitdsa
kozott, ha online szolgaltatdst vdlaszt? Milyen tényezOk jatszanak szerepet az elégedettség €s
az elégedetlenség kialakuldsaban? Milyen Osszefiiggésekkel magyardzhat6 az elégedettség és
a lojalitds kapcsolata? A fenti kérdések megvdlaszoldsara dllitottam fel hipotéziseim, s

végeztem online kutatést, kiilonos tekintettel az elégedetlenség és lojalitas Osszefiiggéseire.

Egy online felmérés keretében, melyben a legaldbb heti rendszerességgel internetezé 18-69
éves lakosok halmaza képezte a célcsoportot, vizsgdltam az n=500 f6s vdlaszad6éi kor
bankhaszndlati szokdsait, az elégedettség kritériumait, azok teljesiilését, valamint bankvaltast
kivalté tényezdket. A kutatds eredményei rdamutattak arra, hogy a Ezek ismeretében
diszkriminancia elemzést végeztem az elégedettség €s az intézmény irdnt kialakult fogyasztoi

hliség kapcsolatdnak vizsgélatara.

A kutatds hdrom teriiletre terjedt ki. A bankhaszndlati szokdsok vizsgélata sordn kideriilt,
hogy a vélaszadok szociodemografiai adataira készitett szignifikancia elemzés szerint a
kozépkoru, felséfoku végzettséggel rendelkezd férfire jellemzd a tobb bankkal kialakitott
kapcsolat, akik esetében a bankvéltds valdszinlisége nagyobb. A gyakrabban igénybe vett
banki szolgéltatdsok a kutatds eredménye szerint a lakossdgi folydszamla, hitel- és betét
termékek. Az iigyintézés modjat tekintve tilnyomodrészt a személyes kapcsolattartds
(bankfiok) a jellemzObb, de a modern eszkdzok — legmeghatdrozobb eleme az internet —
penetracidja dinamikusan fejlédik. Az elégedettség vizsgdlatinak eredményei alapjan egy
fontossdgi skalat allitottam fel, amit a bankvéltdst tervezok és nem tervezOk csoportjan
mértem. A jellemzok szignifikdnsan nem tértek el a két szegmens rangsoranak értékelésekor,
azonban az elégedettség mérése soran mar jol mérhetd kiilonbségeket realizaltam. A két
vizsgélati eredményt egy ugynevezett RS modellben helyeztem el, mely j6l bemutathat6 és

paraméterezhet6 modon ismerteti az egyes attributumok szerepét az tligyfelek elvardsaiban,



valamint megfeleld kiindulépontjaként szolgdl a hatékony stratégiaalkotdsnak. A kutatds
kitért a bankvdltds okainak vizsgélatara, mely ramutatott arra, hogy a szolgdltatisok egyes
paramétereivel szembeni elégedetlenség mellett jelentds szerepet jatszott, olyan kiilsd
hatdsok megléte, mint példdul a munkahely vagy iskola befolydsa (27%), ismerdsok és
csalddtagok Osztonzése (9%). Azok, akik nem fontolgatjdk a bankvaltast, tobbségében a
bankkal val6 elégedettségiikkel magyaraztik ezt (74%), de sokan emlitették az iigyfélmault
jelentdségét is (56%) ami pedig arra utal, hogy a bankvdlasztds és .szolgdltatdsok
igénybevétele hagyomanyokon, szokdsokon alapul. Megjelenhet ebben a gondolatban a
lustasag, kényelmesség, valamint a kockézatkeriilés szerepe is. Ez, pedig azt jelenti, hogy a
bankvaltds is hosszabb folyamat eredménye lesz, vagy nem kovetkezik be még nagyfoku
elégedetlenség esetén sem. A kényelmes, kockdzatkeriild magatartast igazoljadk a kutatasi
eredmények, mind a dontéshozatalt, mind az Uj termékekkel szembeni nyitottsdgot, mind,
pedig az informdcié keresés tekintetében. Az elégedettség és a bankvdltds kapcsolatdnak
vizsgdlata ramutatott, hogy a két elem kozott l1étezik kapcsolat, és megerdsitést nyert az a
tézis, hogy az elégedettebb ligyfél kevésbé hajlamos bankot valtani. Bebizonyosodott, hogy a
bankvaltas nem vezethetd vissza kizardlag az elégedetlenségre, illetve az elégedetlenség sem
generdl feltétleniil intézményvaltast. Ezt alditimasztotta a kutatdsban végzett diszkriminancia
analizis, melynek eredményeképp feltételezhetiink kapcsolatot az elégedetlenség €és a
bankelhagyds kozott, de ez a kapcsolat gyenge €s a kutatds eredménye ramutat més tényezok
szerepének jelentdségére.

Az Oliver és Cornin modelljeit, valamint sajiat kutatisi eredményeimet Osszevetve
létrehoztam egy 1j modellt, mely abban jelent fejlddést, hogy figyelembe veszi, azokat a
lojalitast befolyédsold tényezdket, amelyek sajatos médon alakithatnak ki hiiséget adott bank
irdnt, még olyan esetekben is amikor az ligyfél elégedetlen. A modell felhivja a vallalatok
figyelmét arra, hogy a mai erés versenyhelyzetben az ligyfél megtartds, és 1) iigyfélszerzés
politikdjaban a szokdsok, kényszeritd tényezok, kényelmesség meghataroz6 erét képvisel az
tigyfél dontésében. Ez a jellemrajz valdszinilileg a volt szocialista dllamokra jellemzdbbek
inkdbb, bar erre vonatkozéan a kutatdsom nem tért ki, de mindenképp tovdbbi kutatdsi
lehetdséget biztosit. Tovabbi lehetdség, mivel a kutatds tdrgydndl joval Osszetettebb a
vizsgilddas célja a jovoben kibdviilhet akar a mindség, akdr a jovedelmezdség irdnydba.

Harmadik kutatasi teriiletet jelenthet, ha nem csak online mddszerrel torténik az adatgyijtés,



hanem a hagyomdnyos személyes megkérdezés formdjaban is, amit fokuszcsoport vizsgalat
tamogatna. fgy a qvantitativ kutatds qvalitativ eredményekkel pdrosulna. A két kutatdsi
eredményt Osszevetve teljesebb képet kaphatunk az elégedettség és a lojalitds kapcsolatarol,
hisz a jelen vizsgdlat csak az Internet haszndlok csoportjara reprezentativ. A kutatds
hasznossdga az lizleti szektorban is haszndlhat6. Kutatdsok szerint az elégedetlenség
kialakuldsatol a szolgéaltatd valtasig terjedd folyamatban az elégedetlen iigyfelek kozel 40%-a
visszafordithato lett volna. A bank szektorban hasonlé ardnyokat mutathat egy vizsgdlat, s az
egyre €élez6dd versenyben az intézmények most kezdik felismerni ennek a probléménak a

sulydt. Az éltalam felallitott modell ebben a folyamatban is segitséget nyujt.
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Mellékletek
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(MacMillan-McGrath 1996)
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amelyek mas
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2. szamu melléklet:

Vasarlas elotti érzékelés P Visarlas alatti érzékelés P Visarlds utdni érzékelés
P4b (+)
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érzékelése
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elott Az r
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Objektiv ar Objektiv ar P3 (4)
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Elégedettség
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Az éar-teljesités kapcsolat hatdsa az elégedettség kialakuldsara
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Forrds: Voss, Parasuraman, Grewal 1998, 48. o., Hetesi (2003) Marketing & Menedzsment



3. szamu melléklet:

Valogatas a fogyasztoi elégedettség-irodalomban eléfordulé definiciokbal

Forrds: Oliver (1999), Hetesi (2003)
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Osszehasonlitja a vasarlads koltségét és

Jjutalmat” az  elzetesen  elvért

kovetkezményekkel.  Operaciondlis

értelemben hasonlé az attitiidhoz,

valé Osszehasonlitasa

amennyiben a kiilonboz6
termékjellemzdkkel val6
elégedettségek Osszegzéseként
foghat¢ fel”
Swan, Trawick és | ,,Tudatos értékelés vagy kognitiv | Tudatos értékelés vagy | A termék viszonylag jol vagy | A fogyasztds

Carroll

1982, 17. oldal

értékitélet, hogy a termék viszonylag

jol vagy gyengén teljesitett, illetve a

kognitiv értékitélet

Egy masik dimenzid

gyengén teljesitett, illetve a

termék a hasznélatnak/célnak

soran vagy

utdna

termék a haszndlatnak/célnak . megfeleld vagy nem
magdban foglalja az
megfeleld vagy nem megfeleld. megfeleld
érzések hatdsat
Egy masik dimenzié magaban foglalja
a termékre vonatkoz6 érzések hatdsat”
Meffert és Bruhn LA fogyasztéi elégedettséget a | Egybeesés Szubjektiv elvardsok
szubjektiv elvardsok és a termékekkel Ténylegesen &télt motivacio-
1981, 597. oldal
vagy szolgaltatdsokkal kapcsolatos kielégités

ténylegesen atélt motivacié kielégités

egybeesése adja”




Day

1977, 150. oldal

Az elégedettség alatt a termék vagy

szolgéltatds fogyasztas utdni
értékelését értjik a termékhez vagy
szolgéltatashoz kapcsolodé
pozitiv/semleges/negativ attittidok

formdjéban

Termék vagy

szolgéltatds  fogyasztds

utdni értékelése

Termékhez vagy

szolgéltatishoz  kapcsolédo
pozitiv/semleges/negativ

attitidok

Fogyasztds utin

Czepiel,
Rosenberg és
Akerle 1974, 120.

Bizonyos értelemben a fogyasztdi
elégedettség barmilyen szinten egy

atfogd értékeld valasznak tekinthetd

Atfogo, értékeld vilasz

Ez az egyszeri vilasz a
fogyaszténak a teljes

vasarlasi/fogyasztasi folyamat

oldal (meglehetdsen elégedett vagyok). kiilonbozé  aspektusaira  és
Mindazonaltal egyetlen vélasz jellemzdire adott személyes
reprezentdlja a fogyaszté szubjektiv védlaszainak  Osszefoglaldsat
védlaszainak  Osszességét a teljes jelenti
vésdarlasi/fogyasztasi folyamat
kiilonboz6 aspektusaira és
tulajdonsagaira vonatkozdan”
Howard és Sheth Az elégedettség gy definidlhatd, | Kognitiv dllapot Megfeleld vagy nem
1969, 145. oldal mint a vasarlé kognitiv dllapota arra megfeleld jutalom az
vonatkozéan, hogy a  vdsdrldst aldozathozatalért

kovetéen megfelelonek vagy nem
megfelelének értékeli azt a jutalmat,
amelyet az dldozathozatalért cserébe

kapott”




4. sz. melléklet:

Fig. 1. The original SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer) model
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Fig. 2. The ACSI (American Customer Satisfaction Index) model
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5. sz. melléklet

Tipus

Rejtett
valtozok

Jellemzok

Nyilvanvalé valtozok

Magyardzo/értelmezo
vdltozok

Mind6ség

Megbizhat6sag

vV V. VYV V

A szolgéltatds pontos
idében torténd nyujtasa,
Technikai ellatds magas
szinvonala,

Az ellatassal kapcsolatos
problémdk,

Szallitas kényelme

Informacid

Teljes és tokéletes informacio-
ellitds

Biztositds/Biztonsag

Biztos és biztonsagos elldtds
nyutjtdsa

Bizalmassag

A maganszféra tisztelete és
diszkrécio6 a kényes
problémdju eljards esetében

Fogyasztoi
szolgéltatasok

>

vV V. VY ¥V 'V

\

\

A személyzet elérhetdsége
kapcsolatteremtés céljabol
(barmikor)

Uj szolgaltatdsok
vasdrlasanak
megkonnyitése
Kapcsolatok széles hal6zata
(szallitasi szektor szamara)
Professziondlis, segitokész
és bardtsdgos személyzet
Az infrastruktdra
fenntartdsa és
modernizécidja
Szomszédos tigynokségek
vagy eladdsi pontok
Baratsagos magatartas a
fogyasztdkkal

Rugalmas hozz4éllés és
konnyl kereskedés
Fogyaszté-kozpontisag: a
fogyaszté az elsd

A problémadk és panaszok
megfeleld és azonnali
kezelése

A problémadk segitokész
megoldasa

A problémadk kielégito
megolddsa

Ar

Elérhetdség

Elérhetdség
Specidlisan vonzé kinélat

Arazas

YV  VV|VY

Esszerii/versenyképes drak
Jovedelmezoség
(bankszféra/biztositas)

Az adok koltségei




Atlithatésag

Y

Tiszta €s értheto tarifak és
szamlak

D> Egyszerl fizetési folyamat
D> kifogdstalan szamlazas
> Atfog6 hirév. Pozitiv
imazs
> Hit abban, hogy az egyént
becsiiletesen kezelték
£ £z . > Egyediilall6 imazs
Imazs Atfogo Yallalatl > B?zyalom a szallitéval, és
1mazs annak tevékenységével
> Népszeriliség
> Technoldgiai haladas, és
fejlesztésre vald képesség
D> A kornyezet iranti tisztelet
Bizalom a folyamatos
Bizalom szolgéltatds-ellatdssal
szemben
> Megfelel6 verseny
Versenyképes > Széllitovaltas
, megkonnyitése
struktira > Szallitk kozti killsnbség a
piacon
D> A hatdron tdli vasérlas
Hatéron atnyulo lehetdsége
lehetbség D> A szolgéltatds lehet6sége
Piaci és személvi mindenhol mindenkinek
o8 szemely > A szallitok
tényezOk P P szolgdltatdsainak ismerete
Elérhetdség > Gondoskodds a szolgaltatas
kereskedelmérdl
> A kindlohoz val6 hiiség
> Torekvés a legjobbra
> Kedvezmény a nemzeti
szallitokkal valé munka
Személyes tényezdk esetéen
Hit a liberalizalt piac
eldnyeiben
Altalanos Az atfog6 elégedettség totdlis
Ereds valtozok F? gyaszt(’il elégedettség tapasztalaton alapszﬂf ,
elegedettseg Talalkozas az A tapasztalat nagymértékben
elvirasokkal taldlkozzon az elvdrdssal
Kovetkezményvdltozok Negativ becslések Szallitok negativ
véleményezése
Reklamécié > A panaszok tovabbitdsa az
Panaszok ellatéhoz
> A panaszok tovabbitdsa egy
harmadik félhez
P Egy alternativdhoz |> Szolgltatds elhagydsa
Alternativak és &y > Szolgdltatasvaltas

helyettesitok

vagy helyettesitohoz
val6 fordulds




e, , Tanacs bardtoknak és
Pozitiv becslés

kollégdknak
> A szolgaltatdstipus ismételt
Bizalom és Pozitiv igénybevétele
elkotelezettség | eredmény/dllandésdg > Ugyanazon széllito
igénybevétele

Erzékenység az arnovekedésre

Tolerancia vagy csokkenésre




6. szamu melléklet:

Automatikus

Sorszam: |

Operécios rendszer:

|
Bongészo tipusa: L 1 |
|
|

Képernyd felbontds: | |

A kérdezés ddtuma: 2005. L1 |

Kérdezés kezdete: (’)ral | |perc |

Kérdezés befejezése: ora L1 | perc |

A VALASZADAS ONKENTES!

Bankhaszndlat, banki elégedettség

FELMERES-2006

Udvozoljiik Ont az NRC legiijabb kutatasanak kérdéivén! Kutatasunk
célja, hogy felmérjiik az internetezék banki szokasait, illetve a banki
szolgaltatasokkal kapcsolatos véleményét, tapasztalatait, elvarasait és
igényeit.

Kérjiik, legyen segitségiinkre ebben a kutatdsban, és segitse munkdnkat az
adatfelvételben. Az adatokat az adatvédelmi torvénynek megfelelden kezeljiik,
személyes adatait harmadik fél részére semmilyen koriilmények kdzott nem
adjuk ki!

A kérdoivet Kitoltok a kutatas lezarasa utan ajandék nyereménysorsolason
vesznek részt!




Bankhasznalat

BHI1. All-e On iigyfélkapcsolatban valamely bankkal?
1. tobb banknak is tigyfele vagyok
2. egy banknak vagyok iigyfele

[

3. nem vagyok iigyfele egyetlen banknak sem

BH2. Melyik bankkal all On kapcsolatban? Melyik bank iigyfele On? Tobb vélasz is
adhatd!

[

BNP Paribas Bank
Budapest Bank
CIB Bank
Citibank
Commerzbank
Credigen
Deutsche Bank
Dresdner Bank
ELLA Els6 Lakashitel Bank
. Erste Bank
. Hanwha Bank
. HVB Bank
. IC Bank
. ING Bank
. Inter-Eurépa Bank
. KDB Bank
. K&H (Kereskedelmi és Hitelbank)
. MKB (Magyar Kiilkereskedelmi Bank)
. OTP Bank
. Raiffeisen Bank
. Volksbank
. egyéb bank, éspedig: ..................
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BH3. Melyik bankot tekinti On fébankjanak? (Azt a bankot tekintse f6 banknak, ahol
mindennapi pénziigyeit intézi vagy ahova fizetését kapja, vagy amelyikhez el6szor
fordul, ha pénziigyi szolgaltatast kivan igénybe venni.)

1. BNP Paribas Bank

2. Budapest Bank
3. CIB Bank




Citibank
Commerzbank
Credigen
Deutsche Bank
Dresdner Bank
ELLA Els6 Lakashitel Bank
10. Erste Bank

11. Hanwha Bank

12. HVB Bank

13. IC Bank

14. ING Bank

15. Inter-Eurépa Bank
16. KDB Bank

L XINn Rk

17. K&H (Kereskedelmi és Hitelbank)
18. MKB (Magyar Kiilkereskedelmi Bank)

19. OTP Bank
20. Raiffeisen Bank
21. Volksbank

22. egyéb bank, éspedig: ...........
23. egyéb takarékszovetkezet, éspedig:

BH4. Milyen kapcsolatban all On a(z)

adhato!
1. lakossagi folyészamlam van
2. céges folydszamlam van
3. lekotott betétem van
4

hitelszerz6désem van

[ ]

bankkal? Tobb valasz is

[]
[]
[]
[ ]

BH5. Milyen médon szokta On banki iigyeit intézni? Kérem, jelolje az alabbi

tablazatban, hogy milyen gyakorisaggal intézi On iigyeit az alabbi médokon!

nem
havonta intézem
minden | hetente | havonta banki
L% 10k, nap tobbszor | tobbszor vagy iigyeimet
ritkabban | "
ilyen
modon
1 |Személyes ligyintézés 1 2 3 4 5
2 | Telefonos
tigyintézés/telebank ! 2 3 4 >
3 |Internetes ligyintézEs 1 2 3 4 5




BHG6. On azt emlitette, hogy banki iigyeit személyes (is) szokta intézni. A nap mely
idészakaban szokta On felkeresni a bankfiékot? Tobb vilasz is adhatd!
1. 8-10 éra kozott
2. 10-12 6ra kozott
3. 12-14 6ra kozott
4. 14-16 6ra kozott
5

16 6ra utan

ERNEN

Elégedettség

EL1. Az On sziamira mely tényez6k jatszanak fontos szerepet egy bank estében?
Kérem, értékelje az alabbi tényezoket fontossaguk szerint!

Az értékelést 6tos skdlan végezze, ahol az egyes érték az egydltaldn nem fontos, az 6tos a
nagyon fontos mino6sitést jelenti. A kozbiils6 értékekkel arnyalhatja véleményét.

RANDOM Egyaltalan nem 21314 Nagyon
fontos fontos
1 |Nemzetkozi hattér 1 21314 5
2 | A bank imazsa (johire) 1 21314 5
3 | A betétek kamatai 1 2134 5
A kiszolgédlds mindsége,
4 kényelme a bankfiokban ! 21314 >
5 | Gyors iigyintézés 1 21314 5
6 !.Sargtse,lg’c’)s, segitOkész 1 21314 5
tigyintézok
7 | Szakért6 tigyintézok 1 21314 5
8 |Innovativ banki szolgéltatdsok 1 21314 5
9 Smrraelyes tigyfélszolgélat 1 21314 5
lehetdsége
1 Telebanki szolgéltatasok
0 megléte (telefonos 1 21314 5
tigyfélszolgélat)
1 [Mobilbanki (SMS-WAP) 1 21314 5
1 |szolgaltatasok megléte
1 Interr}et banki szolgaltatdsok 1 21314 5
2 |megléte
1 | Ismerdsok bardtok
3 |tapasztalatai, javaslatai ! 2134 >
1 | A banki szolgaltatasok 1 21314 5




4 |dijtételeinek mértéke

1 P?nzﬁg,yl szolgéltatasok széles 1 21314 5
5 |vélasztéka

1 A banki tdjékoztatok,

6 informdciok érthetdsége, 1 21314 5

atlathatosaga
; ATM halozat nagysdga 1 21314 5
é Fiok hlézat nagysiga 1 21314 5
EL2. Mennyire elégedett On a bankkal az alabbi szempontok

szerint? Kérem, jelolje, hogy On milyen értékelést adna a banknak, milyennek itéli a
bankot az alabbi tényezok teriiletén!

Az értékelést 6tos skdlan végezze, ahol az egyes érték a nagyon rossz, az 6tos a kivdlo
mindsitést jelenti. A kozbiilso értékekkel darnyalhatja véleményét.

RANDOM nagyon rossz 21314 kivalé
1 | A betétek kamatai 1 21314 5
A kiszolgélds mindsége,
2 kényelme a bankfiokban 1 213]4 >
3 Ugyintézés gyorsasiga 1 21314 5
4 ?argtsa}ggs, segitékész 1 21314 5
igyintézok
5 |Szakért6 tigyintézok 1 21314 5
6 |Innovativ banki szolgéltatasok 1 21314 5
7 Szerr{'elyes tigyfélszolgélat 1 21314 5
lehetdsége
Telebanki szolgaltatdsok
8 |megléte (telefonos 1 21314 5
tigyfélszolgalat)
9 Mobllfbanlfq (SMS-VYAP) 1 21314 5
szolgdltatdsok megléte
1 |Internet banki szolgéltatasok 1 21314 5
0 |megléte
1 | A banki szolgaltatdsok
1 |dijtételeinek mértéke ! 2134 >
1 [Pénziigyi szolgaltatasok széles 1 21314 5
2 |valasztéka




1 A banki tdjékoztatok,

informdciok érthetdsége, 1 21314 5
KN DI

atlathatosaga
411 ATM halozat nagysdga 1 21314 5
; Fidk hdlézat nagysaga 1 21314 5

EL3. Mindent dsszevetve mennyire elégedett On fébankjaval, a
bankkal? Kérem, jelolje, hogy On milyen értékelést adna a banknak!
Az értékelést 6t0s skdlan végezze, ahol az egyes érték a nagyon rossz, az 6tos a kivdlo

mindsitést jelenti. A kozbiils6 értékekkel arnyalhatja véleményét.
1. nagyon rossz

2. 2
3.3
4. 4

5. kivilo ]

EL4. Miéta elégedetlen On a bankkal? Kérem, jelolje, hogy az

alabbi allitasok koziil melyik jellemzé inkabb Onre!
1. madr évek 6ta elégedetlen vagyok
2. azelmult egy évben lettem elégedetlen

3. az utdbbi par hénapban lettem elégedetlen |:|

Bankvaltas

BV1. Tételezziik fel, hogy On korabbi bankja helyett mas bank szolgaltatisait szeretné
igénybe venni. Kérem, jelolje, hogy az alabbi informaciéforrasok mekkora szerepet
jatszananak az ij bank kivalasztasaban?

Az értékelést 0tos skdlan végezze, ahol az egyes érték azt jelenti, hogy az informdciéforras
egydltaldn nem jdtszanak szerepet, az 0t0s pedig, hogy nagyon fontos szerepet jdtszana a
bankvalasztasban.

Egyaltalan nem l\tl.zﬁfssn
RANDOM jatszana szerepeta |2 (3 | 4
2 szerepet
dontésemben oy
jatszana a




dontésemben

1 A,ltalar,n felkeresett szakérto 1 21314 5
véleménye

) Is/mero}sb‘k, csaladtagok 1 21314 5
véleménye

3 |Szakmai cikkek, vélemények 1 21314 5

4 Telefwzloban, sajtéban lathat6 | 21314 5
reklamok

5 A,bank },srflertsege, 1 21314 5
népszertsége

6 | A bankok internetes honlapjai 1 21314 5
Internetes forumok (ahol az

7 |ugyfelek véleménye, 1 21314 5
tapasztalata olvashatd)

BV2. Eléfordult-e mar Onnel, hogy bankot viltott, tehat korabbi fébankja helyett mas
bank szolgaltatasait vette igénybe?
1. tobbszor is el6fordult
2. egyszer mar eléfordult

3. még sosem fordult eld ]

!

[@N

BV3. Milyen okok jatszottak szerepet a bankvaltas soran? Tobb vélasz adhat

1. udvariatlanul viselkedett velem a bank/banki alkalmazott []
2. szakszerltleniil kezelték tigyeimet [ ]
3. tdl magasak voltak az tigyintézési dijak [ ]
4. nem taldltam szdimomra megfeleld ajanlatot, konstrukciét ]
5. abank bankfidkja nem volt szamomra megfelel6 helyen []
6. kevés ATM automata, nem volt eléggé kiterjedt halézat ]
7. lassu, nehézkes volt az ligyintézés ]
8. 1ismerdseim, csalddtagjaim javasoltdk [ ]
9. egyéb ok, éspedig:............oeuiinni. ]
BV4. Jelenleg az On fébankja a bank. Gondolkozott-e mar On azon,
hogy a kovetkezo fél évben bankot valt, a bank helyett mas bank

szolgaltatasait veszi igénybe?
1. gondolkoztam rajta és biztosan valtani fogok



2. gondolkoztam rajta, de még nem dontottem a kérdésben
3. nem gondolkoztam még azon, hogy bankot véltsak

[

BV5. Mi az oka annak, hogy On nem gondolkodik bankvaltason? Tébb vélasz adhat6!

1. elégedett vagyok a bankkal
mdr régota a bank ligyfele vagyok

ismerdseim, csalddtagjaim is a bank iigyfelei
ennek a banknak a fidkja van szamomra megfelel6 helyen

nem ismerem mads bankok ajanlatait
nem szeretem a valtozasokat

ARSI A i

hosszu és bonyolult lenne a bankvaltassal jaré tigyintézési ido

az ATM hal6zat més bank esetében nem eléggé szertedgazd

N
[ 00

U 00

BV6. Mi az oka annak, hogy Onben felmeriilt a bankvaltas gondolata? Tobb vilasz

adhatd!
1. udvariatlanul viselkedett velem a bank/banki alkalmazott
szakszerltleniil kezelik tigyeimet
tul magasak az tigyintézési dijak
nem megfeleldek szamomra a bank ajanlatai, konstrukci6i
nincs a banknak fidkja szimomra megfelel6 helyen
kevés ATM automata, nem eléggé kiterjedt hal6zat
lasst, nehézkes az ligyintézés
ismerdseim, csalddtagjaim javasoljak

A S I AR e

BV7. Mikor meriilt fel Onben elszor a bankvaltis gondolata?
1. évek ota foglalkoztat a gondolat
2. azelmult egy év sordan meriilt fel

3. csak az utobbi honapokban meriilt fel

[ HOoOod

[



BVS. Tételezziik fel, hogy a bank javitja szolgaltatasai mingségét az
alabbi teriileteken. Mely ujitasok hatasara valtoztatna meg On korabbi, bankvaltassal
kapcsolatos elhatarozasat?

biztosan lehet, hogy nem
RANDOM maradnék a bank | maradnék a | maradnék a
tigyfele bank iigyfele | bank iigyfele
1 Judvariasabb alkalmazottak 1 2 3
2 |gyorsabb ligyintézés 1 2 3
3 |alacsonyabb iigyintézési dijak 1 2 3
4 |yj, magasabb hozamu konstrukciok 1 2 3
5 |szakszer(ibb ligyintézés 1 2 3
6 |jobb ATM-automata hal6zat 1 2 3
7 |jobb bankfiék-halézat 1 2 3
8 |hasznélhat6bb telebanki rendszer 1 2 3
9 |[haszndlhatébb internetes honlap és
online banki rendszer I 2 3

Attitudok

ATT1. Kérem, jelolje, hogy az alabbi allitasok mennyire jellemzéek Onre pénziigyekkel,
pénziigyi dontésekkel kapcsolatosan?

teljes . 1 inkabb egyaltalan
RANDOM mértékben 'g;llz il::ﬁ nem nem
jellemzo J jellemz6 jellemzo

1 |Pénziigyekben nehezen
fogadom el az uj dolgokat, a 1 2 3 4
régi, megszokott hive vagyok.

2 [Mindig felkutatom a
szamomra legmegfelelébb
pénziigyi ajanlatokat,
lehetdségeket.

3 |Pénziigyekben a valtoztatissal
kapcsolatos dontéseket 1 2 3 4
gyorsan meghozom.

4 |Pénziigyi dontéseimhez
ragaszkodom.




5 [Pénziigyi dontéseimben mas
emberek véleménye is nagy 1 2 3 4
szerepet kap.

6 |Amig elégedett vagyok egy
pénziigyi szolgaltatdssal, nem
valtoztatok.

7 |Pénziigyekben a biztonsag
fontosabb szdmomra mint a 1 2 3 4
kockézatos profit lehetdsége.

Demografia és internet hasznalat

DEM1 Kérem, jelolje be az On nemét!
1. férfi

2. no |:|

DEM2 Melyik évben sziiletett On?

| I I I |—ben sziilettem l I I I l

DEMB3 Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?
1. 8 altalanos vagy anndl alacsonyabb iskolai végzettség
2. befejezett szakmunkdsképzd, szakiskola
3. befejezett kozépiskola (gimnazium, szakkozépiskola, technikum, felséfokd tanfolyam)
4

befejezett féiskola, egyetem I:l

DEM4 Milyen telepiilésen lakik On? Kérjiik, azt a telepiilést jelolje be, ahol a legtobb
idot tolti!

Budapest

megyeszékhely

egyéb varos

falu, kozség

kiilfoldon I:l

Al e

INT1 Milyen gyakran hasznalja On az internetet?
1. ritkdbban, mint havonta
2. havonta egyszer vagy tobbszor
3. hetente egyszer-haromszor




4. hetente négyszer - hatszor

5. naponta

INT2 Hol hasznalta On az internetet az elmiilt egy hénapban?
otthon

munkahelyen

iskoldban, oktatdsi intézményben

barétnal, rokonnal, ismerésnél

cyber (internet) kdvéhazban

konyvtarban, telehdzban

eMagyarorszag ponton

0 0o oo [
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mashol, egyéb helyen

KOSZONJUK VALASZAIT! A SORSOLAS EREDMENYEROL E-MAILBEN
ERTESITJUK ONT.




