
K O V Á C S  E S Z T E R

A fogyasztói elégedettséget
megalapozó szolgáltatásminőség

A fogyasztói elégedettség a vállalat hosszú távú jöve­
delmező működésének egyik kulcstényezője. Az elége­
dettség kialakulását a vevőnek megfelelő minőségű 
szolgáltatás létrehozásával lehet megalapozni. Ez nyil­
vánvaló összefüggés, de már nehezebb meghatározni 
azt, mit jelent a vevőnek a megfelelő minőség egy adott 
termék/szolgáltatás esetén; ennek milyen összetevői 
vannak és az egyes elemek mennyire fontosak a felhasz­
nálónak. A minőség kérdéskörének vizsgálata különö­
sen érdekes összefüggéseket tár fel a nehezebben megra­
gadható szolgáltatások területén.

Néhány fosalom

A fogyasztói elégedettség vizsgálata a 60-as években 
került előtérbe az Egyesült Államokban. A vállalatok a 
piaci siker indikátoraként korábban számszerű belső 
mutatókat (forgalom, nyereség, piacrészesedés, költ­
ségcsökkentés) használtak, de az erősödő verseny fi­
gyelmüket a fogyasztók vizsgálata felé fordította. A 
fogyasztók igényeinek felismerése, véleményének 
megismerése és ezen elvárásoknak megfelelő terme­
lés és szolgáltatás biztosította az igazi versenyelőnyt, 
a stabilitást, tervezhetőséget. A fogyasztók elégedett­
sége, visszatérése, megőrzése került a figyelem kö­
zéppontjába. [Matzler és tsai., 1997] A piaci jelenlét 
értékhordozója a marketing szemléletfejlődés által a 
kifelé fordulás, a fogyasztók igényeinek kielégítése 
lett. [Rekettye, 1997, 15]

Ez a kifelé fordulás a vállalatoknak a fogyasztói 
elégedettség és hűség révén az alábbi előnyöket kí­
nálja:

-  biztos és időben növekvő jövőbeli forgalmat (ez 
az ún. vevői Life-Time-Value, Reichheld-Sasser 
elnevezése alapján) [Matzler és tsai., 1997]

-  mérsékeltebb árérzékenységet [Rekettye, 1999]
-  intenzívebb termékhasználatot [Schmitz, 1996]
-  a verseny korlátozását a vevők elkötelezettsége 

révén [Matzler és tsai, 1997]
-  alacsonyabb költségeket [Müller-Riesenbeck, 

1991]

-  a szolgáltatás továbbajánlását (pozitív szájreklá­
mot) [Schmitz, 1996]

Minden vállalat ezek eléréséről álmodozik, ami 
azonban csak akkor következik be, ha az egész érték­
teremtési folyamatot [Porter, 1985] a vevők igényei­
nek megfelelően alakítják ki a piackutatástól a terme­
lésen át egészen az eladásig. Különös figyelmet érde­
melnek -  elsősorban a szolgáltató vállalatoknál -  a ve­
vőkapcsolati pontok, amelyek a közvetlen kapcsolat 
révén befolyásolják az ügyfél megítélését.

A vásárló mérlegelésekor összeveti a teljesített 
szolgáltatást, annak minőségét az általa befektetett 
költséggél és idővel. így alakul ki a szolgáltatás piaci 
értéke. [Johansson, 1993] A fogyasztó a piaci értékkel 
akkor válik elégedetté, ha úgy érzékeli, hogy elvárásai 
teljesültek, illetve túlteljesültek. Az ügyfél várakozá­
sait a fentiek alapján a szolgáltatás teljesítményére, a 
minőségre, az árra és egyéb befektetésekre vonatko­
zóan alakítja ki.

A szolgáltatás teljesítményei jellegük alapján fel­
oszthatok alap- és kiegészítő funkciókra, valamint 
extra előnyökre. [Matzler és tsai, 1997]

Az alapfunkció elmaradhatatlan, teljesítése nem je­
lent elégedettséget, csak elmaradása teremt elégedet­
lenséget. Megléte annyira alapvető, hogy nem is fo­
galmazódik meg kifejezett formában.

A kiegészítő funkciók a vásárló által kifejezetten 
megfogalmazott és elvárt előnyök, melyek elégedet­
lenséget és elégedettséget egyaránt teremthetnek.

Az extra előnyök csak elégedettséget teremthet­
nek. Olyan plusz tényezők, amelyek nemcsak a vá­
sárló elégedettségét, hanem hűségét is megalapozhat­
ják. A vásárló által nem elvárt, a szolgáltatás egyedisé­
gét adó tényezők.

A gazdaság fejlődése során a korábban kiemelkedő 
teljesítményt jelentő funkció az éles verseny miatt 
alaptényezővé válhat. Gondoljunk például a bankok 
szolgáltatására: az internet-banking ma Magyarorszá­
gon még extra előnynek számít, de valaki számára 
már döntő tényező lehet a választáskor és nem kell 
sok idő a kiegészítő funkcióba történő átalakuláshoz. 
Nyugaton ez már tapasztalatom szerint megvalósult.
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A szolgáltatás megítélését nemcsak a funkció befo­
lyásolja, hanem annak minőségszintje is. A minőség 
megfelelő' szintje a vásárlótól függó' szubjektív és rela­
tív mérték, amely azt jelenti, hogy a befektetett költ­
ségnek arányban kell állnia a kapott értékkel, így a 
minőség akár objektiven alacsony szintje is válhat az 
elégedettség alapjává, de egy hosszú távú kapcsolat 
megteremtéséhez szerintem elengedhetetlen a kifeje­
zetten jó minőség létrehozása, hiszen ez az elégedett­
ségen kívül hűséget is kialakíthat. A vásárló elége­
dettsége akkor válik igazi értékké a vállalat számára, 
ha ez elősegíti a vásárló visszatérését.

Magas szintű minőség esetén fontos megemlíteni 
az ún. imázsértéket, melyet a fogyasztó kapcsol ah­
hoz a szolgáltatáshoz, amelyről feltételezi az állandó 
jó minőséget. [Rekettye, 1997, 18]

A fogyasztó mérlegelésében az eddigieken kívül 
még az ár játszik meghatározó szerepet, amelynek fel­
épülése, kialakítása és mértéke befolyásolja a fogyasz­
tói magatartást és a teljesítmény minősítését. Ez jelenti 
a vásárló oldaláról a legnagyobb befektetés mértékét. A 
fogyasztó törekvésére jellemző a minél nagyobb telje­
sítmény elérése, minél alacsonyabb áron.

A megítélést továbbá befolyásolhatja a szolgáltatás 
elérhetősége, amely időbeli és térbeli különbség áthi­
dalását egyaránt takarhatja. Mérlegeléskor fontos 
szempont lehet, hiszen rohanó világunkban jelentős 
előnyként értékelhető a gyors és akadálymentes 
igénybevétel. Egy bank tekintetében például gondol­
hatunk a fiókhálózat kiterjedtségére, a nyitvatartási 
időre, a parkolási lehetőségekre, a telefonos ügyfél- 
szolgálat működésére, hogy csak a legkézenfekvőbbe­
ket említsem. Apróságnak tűnhet a szolgáltatás telje­
sítményéhez viszonyítva, mégis saját tapasztalatunk 
alapján is tudjuk, hogy mennyire meghatározó szem­
pont lehet választáskor.

A ráfordítások között kell még megemlítenünk a 
pszichikai ráfordítás [Rekettye, 1997] szerepét, amely 
a döntéshez kapcsolódó pszichikai terhet jelenti. En­
nek mértéke szolgáltatások esetén fontos értékelési 
(sőt döntési) kritérium lehet. A kockázatosnak tűnő 
területeken külön feladatot igényel ennek kommuni­
kációs kezelése. így például egy kórház vagy terápia 
esetén, ahol az ember a szolgáltatás alanya.

A vevői elégedettség szempontjából elsőrendű fon­
tosságú minőség naponta használt fogalmának értel­
mezése komoly fejtörést okoz a tudományos életben 
is. Objektív és szubjektív elemei és azok arányai néző­
ponttól függően változnak. Minőségnek nevezhető 
egy szabványnak való megfelelés, de akár a fogyasz­
tóknak megfelelő termék jellemzőinek adott szintje is. 
Tomcsányi [1994] szerint „. . .a minőség ... a szolgálta­
tás hasznosságát meghatározó tulajdonságok együt­
tes hatásfoka. A hasznosság mértéke a fogyasztói ér­
tékítélet."

Rekettye [1997, 46-47] a minőség fogalmát a vevők 
elvárásai alapján következőképpen értelmezte:

-  specifikált teljesítménynek való megfelelés
-  a vevő értékelvárásainak való megfelelés
-  használati célnak való megfelelés
-  vállalati terméktámogatás (pl. garanciavállalás, 

reklám, kiegészítő szolgáltatások)
-  pszichés benyomások
A megközelítésekből jól látható, hogy mennyire 

összetett jelenséggel állunk szemben. Jelen vizsgála­
tunkban a fogyasztó által észlelt minőséggel foglalko­
zunk a szolgáltató szektor birodalmában. A témavá­
lasztást a szolgáltatás egyre növekvő gazdasági szere­
pe indokolja. A szolgáltatás az a tevékenység, amely­
nek keletkezése párhuzamos annak elfogyasztásával, 
tehát a termelés a fogyasztással, ha térben nem is fel­
tétlenül, de időben mindenképpen egybeesik.

A  szolgáltatások jellem zői

A szolgáltatás sajátosságait a jól ismert HIPI-elv 
[Zeithaml-Parasuraman-Berry, 1985] fogalmazza meg, 
amely a szolgáltatásoknak a termékektől való eltéré­
seit emeli ki.

A heterogenitás jelenti a szolgáltató térben és idő­
ben változó teljesítményét az emberi tényező kulcs­
szerepe miatt. Ezért minőségi szolgáltatás nyújtása­
kor kiemelt figyelmet érdemel az alkalmazottak to­
vábbképzése, ösztönzése és elégedettsége, akik ezen 
feltételek nélkül nem nyújthatnak jó teljesítményt.

A szolgáltatás nem fizikai természete miatt a leg­
több esetben nincs kézzel fogható végeredmény, így a 
minőség megítélése a szolgáltatási folyamatra kon­
centrálódik. Ennek kialakításakor nemcsak a kiszolgá­
lásra kell figyelmet fordítani, hanem a várakozó vevő 
jelenlétére is.

A szolgáltatás nem raktározható, vagyis a szolgál­
tató nem egyenlítheti ki a kereslet ingadozását előre- 
termeléssel. Másrészt a szolgáltatás ezáltal időben kö­
tött lesz, ha a fogyasztó nem érkezik időben, akkor 
azt nem pótolhatja ki. A túlzsúfoltság és a kielégítet­
len kereslet elkerülésére kell törekedni az elégedet­
lenség kialakulása miatt. Ebben nyújtanak segítséget 
a különböző marketingeszközök és akciók, amelyek a 
kereslet egyenletes elosztását célozzák.

Szolgáltatások esetén elválaszthatatlan egymástól a 
termelés és a fogyasztás időben és/vagy térben egy­
aránt. A felhasználó aktív résztvevője a termelésnek, 
ebből adódóan önmaga is befolyásolja a kialakuló mi­
nőséget. A szolgáltatónak ezért külön figyelmet kell 
szentelnie a fogyasztó bevonására és kedvező irányban 
történő befolyásolására. Ehhez az alkalmazottak empá­
tiás készségére, rugalmasságára, önállóságára és prob­
lémafelismerő képességére van leginkább szükség.
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A minőség meghatározása tekintetében befolyáso­
ló tényező, hogy a szolgáltatás személyre vagy tárgy­
ra irányul-e. [Lovelock, 1983] Az észlelés pszichológiai 
természete eltérő a két esetben. Sokkal erősebb a pszi­
chikum szerepe a személyi szolgáltatásoknál: ezeknél 
általában nehezebben írható le, hogy mit tekint a 
vevő minőségnek. Sokkal könnyebb például megítél­
ni egy varrónő munkáját, mint egy orvos tevékenysé­
gét. A megítélést ebben a nézőpontban nehezítheti, 
hogy a vevő elfogult önmaga iránt, vagy nem szíve­
sen beszél például magánéleti problémáiról, orvosi 
kezeléseiről, vagy egyszerűen hiányzik hozzá szak­
mai tapasztalata, hogy megítélje a tevékenységet.

Hasonló érdekességek állapíthatók meg a géppel, 
illetve a személyzettel végzett, a profit- és a non-pro- 
fitorientációjú szolgáltatások összevetésekor, vala­
mint a tömeges és az egyedi szolgáltatások megkü­
lönböztetésekor.

A szolgáltatások piaci megítélése

A szakirodalomból jól ismert Hilke-modell [Hilke, 
1989] segítségével lehetőségünk nyílik a szolgáltatá­
sok általános megközelítésére. Hilke aszerint külön­
bözteti meg az általános értelemben vett termékeket, 
hogy melyikben milyen mértékű összetevőként ját­
szik szerepet a szolgáltatás. Ez alapján a két véglet: a 
tiszta termék és a tiszta szolgáltatás.

Elképzelését az ún. termék-szolgáltatás négyszög­
ben ábrázolta, mely érzékelteti a két végpont közti át­
meneteket. Ehhez kapcsolódóan a minőség megítélé­
sében egyre több szubjektív elem játszik szerepet a 
vizsgálati jellemzők mellett, ahogyan nő a szolgáltatás 
aránya. Ebben az értékelésben nyújt segítséget a ta­
pasztalati és a bizalmi minőség fogalmának elkülöní­
tése [Zeithaml, 1981].

A tapasztalati minőség nem más, mint a szolgálta­
tás folyamatában való részvétel megítélése, melynek 
műszaki paraméterei mellett emberi kapcsolati olda­
lát fontos megemlíteni. így a minőség megállapítása 
objektív és szubjektív elemeket egyaránt tartalmaz.

A bizalmi minőség ott kap szerepet, ahol a fogyasz­
tó a saját érzeteire hagyatkozik a szolgáltatóval szem­
ben, ahol nincsenek egyértelmű paraméterei a minő­
ség mérésének. Például különböző terápiák esetén, 
ahol nincs meg az igénybevevő ismerete a találkozá­
sok értékelésére.

Hilke termék-szolgáltatás mátrixában a tiszta szol­
gáltatás felé haladva nő a bizalmi minőség szerepe, 
valamint erősödik a tapasztalati minőség szubjektív 
oldala. Adott termék értékelésekor a felsorolt minő­
ségelemek keverednek, így nem szabad egyik szem­
pontról sem elfelejtkezni. így például egy autószerelő 
teljesítménye mérhető objektív módon, hiszen mű­

szaki jellemzőkre irányul tevékenysége, de bizalmat 
is feltételez abban az értelemben, hogy mindent át­
vizsgált-e megfelelően illetve, hogy a kicserélt alkat­
részt megfelelő minőségűvel pótolta-e, és egyben fel­
merülhet az a kérdés is, hogy minden alkatrész csere 
jogos és sürgős volt-e. A szolgáltatónak is fel kell ké­
szülnie a fentiekre, vagyis nem elegendő kizárólag 
szakmai dolgokkal foglalkozni. A hosszú távú kapcso­
lat érdekében el kell nyerni a fogyasztó bizalmát.

A szolgáltatás minősége nemcsak a megítélés szub­
jektivitásában különbözik a termékek minőségétől, 
hanem a megítélés tárgyában is, mivel a szolgáltatá­
sok nem mindig járnak végtermékkel, sokszor csak a 
folyamat minőségét lehet értékelni. [Meffert-Bruhn, 
1996] Más esetben pedig együtt jelentkezik a folyamat 
és a végeredmény megítélése. Ez szolgáltatástípuson­
ként eltérő, de egy biztos, hogy nagyon fontos a ter­
méknél háttérben, rejtve maradó termelési folyamat 
értéke, színvonala. A továbbiakban nézzük meg en­
nek alakulását, a megítélés indikátorait!

A  szolgáltatási folyam at m inősége

A szolgáltatás és a termelés közti folyamatbeli különb­
ségeket a következőképpen fogalmazhatnánk meg:

-  A vevő és az eladó (aki sokszor a „termelő" is 
egyben) közötti közvetlen kapcsolat, amely azt 
eredményezi, hogy a hibás szolgáltatás is (a selej­
tes termékkel szemben) eladásra kerül. Viszont 
lehetőség van azonnali korrigálásra, valamint a 
közvetlen kapcsolat elősegíti a fogyasztói igé­
nyek alaposabb ismeretét.

-  A kibocsátás nem egységes az input heterogén 
jellege és a „termelés" magas élőmunka tartalma 
miatt. A legfőbb input maga az ember, emiatt a 
kibocsátás nem standardizálható. Másrészt a 
szolgáltatás lényegét objektiven nem mérhető 
emberi jellemzők (szellemi kapacitás, egyéniség, 
tehetség, empátiás készség, hozzáállás stb.) al­
kotják. Ehhez kapcsolódóan nagyon fontos kü­
lönbség jelentkezik újravásárláskor a termékek 
és a szolgáltatások között. Termékek esetén nagy 
valószínűséggel ugyanolyan minőségű terméket 
kap a fogyasztó a pénzéért, de szolgáltatás ese­
tén nincs meg ez a garancia és ezzel az ingado­
zással a vevő is tisztában van. Ennek következté­
ben jelentkezik a fogyasztói tehetetlenség jelen­
sége [Bányai, 1995], ami a vevő belenyugvását je­
lenti a szolgáltatás esetleges rossz minőségébe.

A folyamat minőségének megragadása érdekében 
tekintsük át a szolgáltatás folyamatelemeit:

-  a vevők
-  a vevőkkel közvetlen kapcsolatban álló alkalma­

zottak
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-  a szolgáltató tevékenység
-  a szolgáltatás tárgyi elemei
-  a háttérszemélyzet
-  a háttérfeltételek (eszközök, gépek, berendezé­

sek, szoftverek)
-  más igénybevevők, akik hatással lehetnek az 

ügyletre [Bányai, 1995]
Az ábrán látható a szolgáltatási rendszer működé­

se, amelyen elkülönülnek a fogyasztó által látható és 
láthatatlan tényezők, valamint a közvetlen és közve­
tett kapcsolati elemek. Az ábrán jól látható, hogy a 
vevő ítéletalkotására a frontvonal emberei, a környe­
zet és a tevékenység jellemzői hatnak közvetlenül, 
de nem szabad elfelejtkezni a háttérben zajló folya­
matokról sem, amelyek támogatják a „reflektorfény­
ben" dolgozó alkalmazottak munkáját. Közvetetten, 
de mégis erősen befolyásolhatja a minőség értékelé­
sét a szomszéd vevő jelenléte és kiszolgálásának mi­
lyensége.

A harmadik szakaszban a vevő kilép a szolgáltatási 
folyamatból és magával viszi az esetleges végered­
ményt, ezzel kapcsolatos tapasztalatait, érzéseit, él­
ményeit. Ez egy -  a szolgáltató számára megismeren­
dő -  fekete dobozt jelent. A végeredmény minősége 
így rejtve marad a szolgáltató előtt, megismerésére tö­
rekednie kell.

Ebből a megközelítésből fény derül a szolgáltatás 
minőségének egy újabb dimenziójára, még pedig a 
potenciális minőségre, amely az adott szolgáltató tel­
jesítményének ideális értékét takarja. [Veres, 1998] 

Ahhoz, hogy a szolgáltatás kiváltsa a vevő megelé­
gedettségét, először is meg kell ismerni a célcsoport 
igényeit, majd rögzíteni kell a minőségi szolgáltatás 
elemeit. Ezt követi a megvalósítás, az eredmény belső 
(vállalati) és külső (a vevő által történő) értékelése, 
majd a vevő visszacsatolása. Ez az egyszerűnek hang­
zó folyamat valójában rendkívül bonyolult. Az elmé­
let ezt a folyamatot próbálja leírni, modellezni, előse­

gítve ezzel az állandó minőség 
biztosításához és folyamatos 
fejlesztéséhez szükséges ténye­
zők számba vételét. Tekintsük 
át a szakirodalomban megis­
merhető főbb minőségi kritéri­
umokat, amelyek elősegítik a 
szolgáltatások minőségének 
megragadását!

A szolgáltatási folyamatot Hilke [1989, lS.oldal] há­
rom fő szakaszra bontotta, amelyek rögtön magukban 
hordozzák, a minőség befolyásolhatóságának eszkö­
zeit és módszereit. Az első szakasz a szolgáltatási po­
tenciál megteremtése, amely kizárólag a szolgáltatótól 
függő tényezőket, képességet, felkészültséget, készsé­
get, felszereltséget jelenti. Ez adja a szolgáltatás-mi­
nőség lehetséges értékét.

A második szakasz az adás-vétel, a teljesítési folya­
mat, amelyben már részt vesz az igénybevevő is, így a 
szolgáltatón kívüli tényező is befolyásolja a folyamat 
minőségét. Ez adja a teljesítés színvonalának bizony­
talanságát, a potenciális minőséget a vállalkozó szeme 
láttára befolyásolja.

Minőségi kritériumok

Berry, Zeithaml, Parasuraman 
[1985] rendszerezték először a 
szolgáltatások minőségi kritéri­
umait. Első eredményeik alap­
ján tíz jellemző paramétert kü­
lönböztettek meg. Ezek a kö­
vetkezők: megbízhatóság, rea­
gálási készség, szaktudás, elér­
hetőség, udvariasság, kommu­

nikációs készség, bizalomkeltés, biztonságérzet, kivé­
teles problémakezelés, dologi tényezők.

További kutatásaikban [Beny-Zeithaml-Parasuraman, 
1988] rámutattak a tényezők közötti összefüggésekre, 
így a korrelációt kiszűrve végül öt faktort különítettek 
el: a megfoghatóságot, a megbízhatóságot, a készsé­
gességet, a biztonságérzetet és az empátiát.

Feigenbaum [1991] a termék minőségét befolyásoló 
tényezők körét a következőkben írta le:

-  A megcélzott piaci szegmens, illetve a szolgálta­
tás pozicionálása a célpiacon

-  Anyagi erőforrások a megfelelő technikai és sze­
mélyzeti háttér biztosításához

-  A minőségért elkötelezett vezetés
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-  Vevőorientált személyzet
-  Megfelelő motivációs rendszer
-  A felhasznált anyagok
-  Az alkalmazott gépek minősége
-  Modem információs rendszer megléte
-  Egyre növekvő követelmények a szolgáltatások­

kal szemben
A minőség értékelése és érzékelése azonban nem­

csak a szolgáltatási folyamat objektív elemein és az 
esetlegesen keletkező végeredményen múlik, a fo­
lyamatban fellépő hibák torzíthatják az észlelést. 
Ezek jelenlétére először Parasuraman, Zeithaml és 
Berry 1985-ös vizsgálatai mutattak rá, mégpedig az 
ún. „öt gap" (eltérés) formájában. A fogyasztók igé­
nyeinek felmérésétől a szolgáltatás megvalósításáig 
négy kommunikációs probléma okozhatja a fogyasz­
tók elvárásai és a teljesítmény érzékelése közti kü­
lönbséget. Az első „félreértést" a vevők igényeinek 
vállalati megértése okozhatja, majd ennek átültetése 
a szolgáltatási folyamatba, ezt követi a feladat leírása 
és megvalósítása közti különbség, majd a teljesített 
és a külső kommunikációban ígért szolgáltatás közti 
eltérés következik, melyek együttesen eredményezik 
az elvárt és az érzékelt szolgáltatás közti különbsé­
get.1 Ez az eltérés alakítja ki a fogyasztó véleményét, 
elégedettségének mértékét. A gapek kialakulásából 
jól láthatók az ebből adódó megelőzési feladatok. 
Például az elmélet rámutat a kommunikáció fontos­
ságára, hiszen a vevő elvárásainak kialakításakor be­
épülnek a vállalat kommunikációjában ígért szolgál­
tatás-jellemzők.

Ghobadian [1994] kutatásai túlmutatnak az eredeti 
modellen; Ő 11 gap-ben foglalja össze a torzítást oko­
zó tényezőket. Modelljében megjelennek a stratégiai 
és taktikai szint különbségei, a jelenlegi vevők mellett 
a potenciális vevők, a belső kommunikáció, a vissza­
csatolások, az alap- és a kiegészítő szolgáltatások köz­
ti különbségek.

A gap-modellek szakmai viták középpontjában 
álltak, de mindenképpen komoly áttörést jelentettek 
a szolgáltatáskutatás továbbfejlesztésében és a gya­
korlati alkalmazhatóságban. A vállalat a rések 
(gapek) kezelésére, megszüntetésére stratégiát dol­
gozhat ki, törekedhet a pontos piackutatásra, terve­
zésre, megvalósításra és a hatékony kommunikáció­
ra, pozicionálásra. Ennek nehézségeit, buktatóit je­
len cikk keretében nem kívánom bemutatni, de rövi­
den megállapítható, hogy a különböző korlátok, a 
szűkös erőforrások, a pszichológiai tényezők szerepe

1 Továbbfejlesztett modemjükben a szerzők [Parasuraman-Zeithaml- 
Beiry, 1988] leírják a gap-ek létrejöttét, és azok összetevőit. (Rész­
letesen lásd: Veres, 1998)

2 Ezt az értékteremtési folyamatot szolgáltatás-nyereség láncnak ne­
vezik a szakirodalomban. J.L. Heskett -  L.A. Schlesinger, 1994

és a kommunikáció zavarai miatt ez nem tekinthető 
egyszerű feladatnak.

M inőségbiztosítás

Tekintsük át, hogy miképpen lehet az eddigiekben 
megismert minőséget meghatározó tényezőket mene­
dzselni, miképpen épül fel a minőségbiztosítási rend­
szer! A. J. Terry és A. Ghobadian [1994] az alábbi lépé­
sek szerint írták le az eredetileg Yoji Akao által 
1966-ban kidolgozott Quality Function Deployment 
rendszert

A QFD rendszer kiépítésének fázisai:
1. A fogyasztók igényeinek megismerése -  annak fel­

tárása, hogy mi fontos a vevőnek.
2. A fogyasztók preferencia-sorrendjének megisme­

rése -  az egyes tulajdonságok sorrendje a fogyasz­
tók preferencia-rendszerében.

3. A minőség elemeinek -  a szolgáltatás fontos ténye­
zőinek meghatározása.

4. Korrelációs mátrix, amellyel egy-egy terméktulaj­
donság és az elégedettség közti kapcsolat, valamint 
a termékminőség és a forgalom közti kapcsolat 
szorossága vizsgáható.

5. Megvalósíthatósági tanulmány készítése, melynek 
elemei:
-  a fogyasztók igényeinek kutatása
-  a minőség elemeinek tervezése, számszerűsítése
-  a minőség elemeinek és a fogyasztók igényeinek 

összehangolása -  fel kell mérni, hogy a jelenlegi 
szolgáltatás elemei közül melyik és milyen mér­
tékben igazítható a fogyasztók igényeihez a leg­
nagyobb költséghatékonyság mellett

-  újabb piackutatás az igények fontosságának 
megismerésére -  a fontossági sorrend feltárása

-  a piaci értékelés a vállalat eddigi tevékenységéről 
-  visszacsatolás a vevőktől

-  a fogyasztói igények újbóli vizsgálata
-  a minőség tervezése a felmérések alapján -  a fel­

tárt eltérések és a költséghatékony változtatás 
véghezvitele

6. A szolgáltatás fejlesztése -  a felismert változtatá­
sok, tervek véghezvitele.
A minőségbiztosítás nehézségét egyrészt a minő- 

ségkomponensek meghatározása, számszerűsítése 
okozza, másrészt az elvárásoknak megfelelő szolgál­
tatás kialakítása. Ehhez az alkalmazottak megfelelő 
kiválasztására, a dolgozói elégedettség és az elkötele­
zettség megteremtésére, az ösztönzés megfelelő kiala­
kítására van szükség. A dolgozók állítják elő a külső 
szolgáltatási értéket, amely a piaci versenyben fo­
gyasztói mérlegre kerül. A nyújtott érték teremti meg 
a fogyasztók hűségét, ezáltal a bevétel növekedését és 
a nyereség alapját.1 2
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Ha a szolgáltatónak ezek alapján sikerült kialakíta­
nia egy minőségi szolgáltatást, annak teljesítmény-té­
nyezőire, árára és elérhetőségére is tekintettel, megte­
remtve ezen tényezők összhangját, akkor még figye­
lembe kell vennie a fogyasztói értékelés jellemzőit és 
befolyásolhatóságukat, hogy a piacra vitelt megfelelő 
marketingprogrammal tudja támogatni.

[Fogyasztói értékelés

A fogyasztói elégedettség az elvárások és az észlelé­
sek összevetése során alakul ki, mely dinamikus fo­
lyamatban az elvárások, az észlelések és a mérlegelé­
si folyamat egymásra ható, folytonosan változó té­
nyezők. (Ez tovább nehezíti a piaci érték meghatáro­
zását.)

A fogyasztó elvárásait befolyásolják személyes 
szükségletei, korábbi tapasztalatai, mások vélemé­
nye, a szolgáltatáshoz való személyes viszonya, a 
szolgáltatásról és a szolgáltatóról eddig kialakult atti­
tűdje.

A teljesítmény észlelésekor alakul ki a vásárló véle­
ménye, amely meghatározza vásárlás utáni magatar­
tását, amely elvándorlásban, panaszban, újravásárlás- 
ban, szájreklámban és hűségben ölthet testet.

A fogyasztó észlelését három jelenség torzíthatja: a 
szelektív figyelem, a szelektív észlelés és a szelektív 
emlékezet. [Kotier, 1991] Ezen fogalmak azt mutatják, 
hogy a fogyasztó azt érzékeli, ami közel áll személyi­
ségéhez, gondolatvilágához. Az ettől eltérő külső in­
gereket, jelenségeket hajlamos az ember kiszűrni, fi­
gyelmen kívül hagyni. Ezek közül a szolgáltató befo­
lyásolhatja az elvárások kialakulását vállalati kommu­
nikációja által. Ugyanekkor figyelembe kell vennie a 
hatékony kommunikáció érdekében az észlelés 
korlátáit.

Teljesítményének javítása érdekében a szolgálta­
tónak fel kell mérnie a fogyasztók elégedettségét, an­
nak mértékét, összetevőit és az egyes tényezők fon­
tosságát. Ez történhet a fogyasztók közvetlen meg­
kérdezésével, de a legújabb kutatások szerint a piaci 
megítélésről hasonlóan értékes információkkal ren­
delkeznek a frontvonal emberei is. Az ügyfelekkel 
közvetlen kapcsolatban álló alkalmazottak vélemé­
nye a vizsgálatok szerint szorosan korrelál a fogyasz­
tók megítélésével. [Soteriou-Zenios, 1999] A vizsgá­
lat módszeréről a vállalat céljának megfelelően dönt­
het. Az elégedettség-vizsgálatok értékes információ­
kat adhatnak a fejlesztendő és a túlfejlesztett terüle­
tekről, a kiemelkedően pozitív ill. negatív teljesít­
ményt jelentő tényezőkről, a versenyhelyzetről és a 
kialakult imázsról. A felmért jellemzőket összeha­
sonlíthatjuk a versenytársakkal illetve vizsgálhatjuk 
saját teljesítményünk időbeli változását. Az így nyert

információk segítséget jelenthetnek az értékelésben 
és a stratégia kijelölésében egyaránt.

Összegzés

A fogyasztói elégedettség a piaci versenyben a válla­
lat számára komoly előnyt jelenthet, megalapozza a 
vásárló hosszú távú ragaszkodását, ezért érdemes 
megteremtéséért fáradozni. Ennek érdekében többek 
közt jó minőségű termék előállítására/szolgáltatás 
nyújtására törekszik. A jó minőség relatív fogalom, 
ennek megítélése a fogyasztói elvárások és észlelések 
függvénye. Éppen ezért minden vállalati teljesítmény 
létrehozásakor érdemes megismerni a felhasználók 
igényeit, majd ennek alapján tervezésbe, megvalósí­
tásba kezdeni. Teljesítményük utólagos megítélése is 
a vevők kezében van. Ennek megismerése segítheti a 
céget az állandó minőségi paraméterek megállapítá­
sában és a továbbfejlesztési irányok kijelölésében. 
Mindezen felmérések azonban elméleti alapokon 
nyugszanak, az elmélet által feltárt változók segítenek 
eligazodni a gyakorlat rengetegében.
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