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Kedvezőtlen tapasztalatok
elemzése a szolgáltatásoknál
Benzinkutak és autószervizek példája

„Nem elég korszerű benzinkutakat építeni, a kiszolgáló 
személyzet is hasonló legyen" - mondja egy megkérdezett 
fogyasztó a benzinkutak igénybevételénél tapasztaltakat 
összegezve. A marketing nyelvére ez úgy fordítható le, 
hogy nem elég a termelési-, vagy termékorientációt követ­
ni, magas színvonalú technikai berendezéseket használni 
Szükség van a vevőorientáció érvényesítésére is, amely­
ben a szolgáltatások esetében kiemelt szerepet játszik a 
kiszolgáló személyzet, azok az eladók, szerelők, ügyinté­
zők, más szóval frontemberek, akik nap mint nap talál­
koznak a fogyasztókkal A naponta lejátszódó milliónyi 
tranzakció pozitív és negatív tapasztalatai belénk ivód­
nak, örömöt vagy szenvedést okoznak és hatással van­
nak fogyasztói magatartásunkra. A marketingmenedzse­
rek számára nagy kérdés, hogy miként lehet ezeket a ta­
pasztalatokat szisztematikusan elemezni és felhasználni 
a stratégiai döntéseknél. Az itt következő cikk egy hazai 
kutatás eredményeit ismerteti, amelyben új megközelítés­
re és módszertani eljárásra támaszkodva a fogyasztók 
kedvezőtlen tapasztalatait mutatják be a szerzők. A ku­
tatási eredmények ismertetése után a marketingmenedzs­
mentre háruló teendőket is megfogalmazzák

Miért kell az elégedetlen 
fogyasztóval foglalkozni?

Fogyasztóként olykor tapasztal­
juk, hogy a szolgáltatás, amelyet 
igénybe veszünk nem úgy 
„működik", mint ahogy elvár­
nánk. Hosszabb a sor a bank­
ban, nem veszik figyelembe 
speciális kéréseinket az étterem­
ben vagy akár a kárunkra téved­
nek a szállodai alkalmazottak, 
amikor nem találják a szobafog­
lalásunkat. Ehhez hasonló kis 
esetek számtalanszor előfordul­
hatnak és a szolgáltató vállala­
tok tapasztalatai azt mutatják: 
ezek az élmények alapvetően

meghatározzák, hogy a fogyasztók hogyan emlékez­
nek vissza a kapott szolgáltatásra, elégedetten vagy ne­
tán keserű szájízzel. Nem pusztán arról van szó, hogy a 
szolgáltatónak mindent el kell követnie, hogy ne tör­
ténjenek fennakadások a szolgáltatási rendszerben, ha­
nem sokkal inkább arról, hogy mit kell tennie, ha a hi­
ba megtörténik. A fogyasztók ugyanis akár elégedetten 
is távozhatnak a szolgáltatótól, ha úgy érzik, hogy a 
problémát megfelelően kezelték, a hibát korrigálták.

A szolgáltatással kapcsolatos kellemetlen tapaszta­
latok elemzésével sok érdekes dolgot tudhatunk meg 
a fogyasztói elégedettség illetve elégedetlenség forrá­
sairól. A fogyasztók által elbeszélt történetekből 
ugyanis kiderül, hogy pontosan hogyan történt a hiba, 
mit tett illetve mit nem tett az alkalmazott, illetve a fo­
gyasztó szerint hogyan kellett volna viselkedni és vé­
gül a fogyasztó milyen következtetésekre jut a kelle­
metlen tapasztalatot követően. Dönthet úgy, hogy el­
viseli a kellemetlenséget és visszatér a szolgáltatóhoz, 
de ennél gyakoribb, különösen erős versenyhelyzet­
ben, hogy a kellemetlenség hatására -  bármennyire 
apróságnak tűnik -  átpártol a versenytársakhoz. Már­

pedig sokat hangoztatott alap­
igazság, hogy a régi vevőt sok­
kal olcsóbb megtartani, mint 
újat szerezni.

Ha nem pártol el a vevő, ak­
kor is érheti negatív hatás a vál­
lalatot, ha a vevő a negatív él­
ményeiről beszámol ismerősei­
nek és családtagjainak. Ezt, a 
szolgáltatásoknál oly gyakori 
jelenséget hívja a szakirodalom 
szájreklámnak (word of mouth). 
A szájreklám pedig sokkal 
gyakrabban jelentkezik negatív 
tapasztalatoknál, mint pozití­
vaknál. A „rossz" élményekről 
inkább beszélnek a fogyasztók, 
a jókról pedig kevésbé, hiszen 
azt tekintik természetesnek. A 
negatív szájreklám rendkívül
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kedvezőtlen a vállalat számára, hiszen semmi ráhatá- 
I sa nincs a kommunikáció tartalmára, szemben a médi- 
I án keresztüli kommunikációval, ahol egy határozott 

reklámüzenetet próbálnak eljuttatni a fogyasztóhoz. A 
szolgáltató emellett abban sem bízhat igazán, hogy a 
médián keresztüli intenzív megjelenése ellensúlyozza 
a negatív szájreklám hatásait, mivel a szolgáltatások­
nál -  magasabb kockázattartalmuk miatt -  a szemé­
lyes információforrásoknak lényegesen nagyobb meg­
győző erejük van.

A fentieket erősítik meg a témában végzett nemzet- 
! közi kutatások is, amelyekből kiderül, hogy egy átla­

gos vevő a kellemetlen tapasztalatát 9-10 embernek 
adja tovább, míg az a vevő, akinek a panaszát meg­
nyugtatóan rendezték csak 5 másiknak meséli el kelle­
metlenségeit. Továbbá átlagosan 12 pozitív tapasztalat 
szükséges ahhoz, hogy ellensúlyozzunk egy negatív 
tapasztalatot (Madhav N. Sinha 1993)

Mindezekből az következik, hogy a szolgáltatás so­
rán fellépő „incidenseket" megfelelő módon és tudato­
san kell kezelni, azaz nem a szolgáltatás frontemberé­
nek egyéni tulajdonságaira, jó vagy éppen rosszindu­
latára kell bízni a megoldást, hanem adott probléma 
esetén elvárható viselkedést kell megkövetelni tőle.

Az üzleti életben az eladó és vevő kapcsolatában kü­
lönböző aszimmetrikus viszonyokkal találkozhatunk. 
Az eladó objektíve informáltabb mint vevője, ebből adó­
dóan az eladó hajlamos lehet vevője kiszolgáltatott sze­
repével visszaélni. A vevő tudatában van hátrányos po­
zíciójának és hajlamos lehet ezt még felnagyítani. A piac- 

1 gazdaságban elvárt, a „vevőnek igaza van", a „vevő a 
király" szlogeneknek való megfelelés filozófiája sugall- 

I ja, hogy a kedvező tapasztalatok ugyan pozitívan hat­
nak a vállalati azonosságtudatra, de a gyakorlati mun­
kát elsősorban az lendíti előre, ha az elégedetlen fo­
gyasztókról tud meg minél többet a vállalat.

A kellemetlen tapasztalatok elemzésére jól használ­
ható a kritikus esetek módszere (Bitner és szt. 1990, 
Kelley és szt. 1993), amely tartalomelemzéssel azono­
sítja a tipikusan előforduló „problémás" helyzeteket. 

1 Cikkünk ennek egy alkalmazását mutatja be.

dezés szolgál, amelyet 1997 telén végeztünk budapesti 
autóvezetők körében. Összesen 724-en válaszoltak pos­
tai úton történt megkérdezésünkre, amely egy tágabb 
témával, a fogyasztók által észlelt kockázattal foglalko­
zott^ Bővebben erről: Kolos 1997a, 1997b) A felmérés­
ben azonban megpróbáltuk összegyűjteni a megkérde­
zettek kellemetlen tapasztalatait is nyílt kérdés formájá­
ban. A visszaküldött kérdőíveken összesen 146 értékel­
hető, rövidebb-hosszabb történethez jutottunk.

Az eseteket a tartalomelemzés módszerével ele­
meztük. A kategóriák felállítása részben a szakiroda- 
lom eredményei és részben a konkrét esetek értelme­
zési lehetőségei alapján történt. A 146 eset kódolását 
két kódoló végezte el egymástól függetlenül. Eltérő 
megítélés esetén a két kódoló megegyezésre jutott a 
megfelelő kódolásban. Az 1. táblában található kate­
góriákat állítottuk fel. Az egyes kategóriákról általá­
nosságban a következőket mondhatjuk el.

• A veszteség, amit a fogyasztó 
kiszolgáltatottságából, illetve 
annak érzéséből adódóan kény­
telen elszenvedni, nem csupán 
anyagi vonatkozású lehet. A tel­
jesítményben és a fizikai jellegű 
károkozásban elszenvedett 
veszteség mellett gyakran a 
pszichológiai vagy a társadal­

A  fogyasztói vélemények kategorizálása I

Cikkünkben két szolgáltatást 
elemzünk, az autószervizeket és 
a benzinkutakat. Kiválasztásu­
kat az határozta meg, hogy 
mindkettő erősen kapcsolat-ori­
entált szolgáltatás, azaz a vevő és 
a szolgáltató interakciója (service 
encounter) részét képezi a szol­
gáltatás egészének. Az elemzés 
alapjául egy fogyasztói megkér-

60 M & M  1999/5



mi jellegű veszteséget élik meg nehezebben a fo­
gyasztók. Az a vevő, aki általában sokat ad ember­
társai véleményére, kudarcként könyveli el, ha a 
szolgáltató nem mutat barátságos képet, ha jó szó 
helyett kioktatásban részesül, vagy egyszerűen nem 
foglalkoznak vele.

0 Alapszolgáltatás alatt az egyes szolgáltatástípusok­
nál a következőket értjük.
A benzinkútnál a megfelelő típusú üzemanyag, meg­
felelő minőségben, elvárható időráfordítással, a kiírt 
árakon hozzáférhető legyen. Az autószervizekben a 
kért javítás megfelelő minőségben, elvárható időn 
belül, a megállapodás szerinti áron elérhető legyen. 

A megfelelő, elvárható és hasonló jelzőket a fogyasz­
tók szubjektiven értékelik ugyan, de megfelelő minta- 
nagyság esetén a hiányosságokra adott értékek jól ele­
mezhetők.
9 Az alkalmazottak viselkedéséből adódó incidens 

vevő és a szolgáltató között nyílt vagy rejtett formá­
ban jelentkezik. Nyílt konfliktusról akkor beszélhe­
tünk, ha a vevő valamilyen módon hangot ad elége­
detlenségének (veszekszik, reklamál stb.) Nem nyílt 
konfliktus esetén nem jelzi a szolgáltatónak, hogy 
elégedetlen. Ebben az esetben is két lehetséges okot 
különböztettünk meg: azt, amikor nem figyel a szol­
gáltató a vevőre, pl. a kutas nem segít tankolni és azt 
amikor diszkriminatív vagy megtévesztő a szolgál­
tató viselkedése (azaz becsapja a vevőt).

• A további három szempont lehetséges értékei vi­
szonylag egyszerűek, hiszen a vevő következtetése 
vagy az lesz, hogy elpártol, új szolgáltatót választ, 
vagy megalkuszik a nem ideális helyzettel. Az in­
terperszonális kommunikációnak a jelentősége ab­
ban van, hogy gyakori negatív hatása leronthatja az 
egyébként jó alapszolgáltatást is, vagy fordítva: egy

gyengébb szolgáltatást a jó kommunikációs képes­
ségű frontember könnyen értékesíthet. A tapaszta­
lat intenzitása pedig arra utal, hogy a történtek mi­
lyen mértékben érintik a válaszadó érzelmeit. Erős 
intenzitású az a tapasztalat, ahol a válaszadó szó- 
használata, megfogalmazása felháborodásra, felin- 
dultságra utal.

A fogyasztói megkérdezésben az egy-két mondatos 
válaszokban csak ritkán fordul elő, hogy az 1. táblában 
felsorolt hat kategória mindegyikére van utalás. A tipi­
kus az, hogy egyféle kategória egy konkrét értéke sze­
repel a válaszban.

A  fogyasztókat ért veszteségtípusok megjelenése a 
vizsgált szolgáltatásoknál

Az előzőekben vázolt elméleti keretekre támaszkodva, 
először a veszteségtípusokat értékeljük. Arra nincs 
mód, hogy mind a 146 kellemetlenséget, egyedi törté­
netet felsoroljuk. Illusztrációképpen azonban a 2. táb­
lában mind a benzinkút, mind az autószerviz esetében 
megadunk egy-egy választ a különböző veszteségtí­
pusokra.

A kódolás segítségével valamennyi esethez egy 
számértéket rendeltünk a bemutatott kategóriákban, 
ezzel lehetővé vált az eredmények számszerűsítése.

A kellemetlen tapasztalatokat a fogyasztók veszte­
ségként élik meg, sőt a fogyasztók magatartásának ta­
lán egyik legalapvetőbb mozgatórugója ezeknek a 
veszteségeknek az elkerülése. A különféle veszteségtí­
pusokra a fogyasztók feltehetően eltérően reagálnak 
és az is valószínű, hogy ezen veszteségek nem azonos 
gyakorisággal jelentkeznek a különböző szolgáltatási 
ágakban.
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Az 1. ábrából láthatjuk, hogy a leggyakrabban 
megemlített veszteség a szolgáltatás teljesítményével, 
más szóval eredményességével kapcsolatos. Például 
nem volt megfelelő az üzemanyag minősége vagy az 
autót a javítást követően vissza kellett vinni. Ez a kate­
gória tartalmazza továbbá a fizikai jellegű vesztesége­
ket is, amikor hanyagság vagy más tényező következ­
tében károsodás érte a fogyasztó valamely tulajdonát. 
A szociális és pszichológiai veszteségek viszonylag 
magas előfordulása nem véletlen, hiszen két erősen 
kapcsolat-orientált szolgáltatásról van szó.

A két szolgáltatás összevetésénél figyelembe kell 
vennünk, hogy a benzinkút alapvetően egy standardi­
zált szolgáltatás, ahol valamennyi vevő ugyanazt a 
szolgáltatást kapja, lényegében hasonló módon. A 
benzinkút standard működése elvben csökkenthetné 
annak esélyét, hogy a fogyasztót kellemetlen meglepe­
tések érjék, hiszen többnyire tudja, mire számíthat. Az 
incidenseket említők aránya azonban nem különbözik 
lényegesen a két vizsgált szolgáltatásnál (az esetek 
47%-a benzinkutakra és 53%-a autószervizekre vonat­
kozik). Semmi okunk nincs tehát azt feltételezni, hogy 
a standardizáció biztosan kiküszöböli a működési 
problémákat. Talán a rendszer logikájából következik, 
hogy anyagi veszteség kisebb valószínűséggel éri a fo­
gyasztót, mint egy személyre (autóra) szabott, szak­
mai hozzáértést igénylő szolgáltatásnál, mint amilyen 
az autójavítás. A teljesítmény tekintetében azonban 
már nincsenek lényeges különbségek, sőt a társadalmi 
típusú veszteség lényegesen nagyobb arányban fordul 
elő a benzinkutaknál, mint az autószervizekben.

Ez utóbbi abból adódhat, hogy egy standardizált 
szolgáltatási folyamatban a fogyasztónak kevésbé van 
lehetősége arra, hogy bármilyen befolyása legyen arra, 
ami történik. Egy személytelen rendszer részeként kény­
telen betartani a szolgáltatásnyújtó által meghatározott 
cselekvési mintákat. Ebbe a folyamatba óhatatlanul be­
csúsznak az emberek közötti nézeteltérések, a szerepfel­
fogások különbözőségei. Ezzel szemben az autószerviz­
ben a vevő és a szolgáltató közötti kapcsolatot bizonyos 
határokig a vevő is alakíthatja és több lehetősége van a 
szolgáltató váltása révén kedvezőbb szociális viszonyo­
kat teremteni. Ugyanez a benzinkútra már nem áll fenn, 
hiszen ha a vevő egy másik társaság kútjához megy, nem 
fog lényegesen más típusú rendszerrel találkozni.

A pszichológiai veszteség előfordulása az autószer­
vizekre jellemzőbb jobban. Nem véletlenül, hiszen itt a 
szolgáltató és e vevő közötti kiegyensúlyozatlan erő­
viszony lévén szakértelemmel csak a szolgáltató ren­
delkezik. Ez mindenképpen növeli a vevő bizonyta­
lanságérzetét.

Végül az idővel kapcsolatos problémák valamivel 
hangsúlyosabban jelentkeznek a benzinkutaknál, fel­
tehetően a fogyasztói elvárások különbözőségének kö­
vetkeztében.

Az alapszolgáltatásban tapasztalt hiányosságok

Az alapszolgáltatás hiányosságai között leggyakrabban a 
szolgáltató tévedéseit említették meg a történetekben. 
Ez nem elsősorban az udvariassággal kapcsolatos, hi­
szen ha nem köszön a kutas, ettől még az autós el­
hagyhatja a benzinkutat tele tankkal, azaz az alap­
szolgáltatásban nincs hiba. Itt sokkal inkább arról van 
szó, amikor a szolgáltató tévedése, hanyagsága, meg­
tévesztő magatartása miatt eredménytelen lesz a szol­
gáltatás pl. az autót nem képesek megjavítani. Az, 
hogy a szolgáltató frontemberével kapcsolatos problé­
mákat az esetek 35%-ában említették, utal arra, hogy 
az emberi tevékenység mennyire meghatározza a szol­
gáltatás eredményességét. Kisebb mértékben említet­
ték a szolgáltatáshoz kapcsolódó termék minőségéből 
adódó kellemetlenségeket (pl. üzemanyag minősége 
12%) és még kevesebben panaszkodtak lassúságra 
vagy nem hozzáférhető szolgáltatásra.

Érdekes az is, hogy az esetek 40%-ában nem volt hiá­
nyosság az alapszolgáltatásban, a vevő mégis keserűen 
emlékezik az esetre. Ez felhívja a figyelmet arra, hogy 
hiba a szolgáltatást kizárólag a folyamat racionalizálása, 
a tevékenységszervezés oldalról megközelíteni. Az alap­
szolgáltatást nem érintő kis apróságok (mint például az, 
hogy tegezi vagy magázza-e a vevőt az alkalmazott) le­
hetnek hasonló fontosságúak is a vevő számára.

Ha a vizsgált szolgáltatások közötti különbségeket 
vizsgáljuk (2. ábra), megállapíthatjuk, hogy a benzin­
kutaknál a lassúság nagyobb arányban jelenik meg a 
történetekben, a kapcsolódó termék minősége is in­
kább itt okoz problémát, míg a szolgáltató tévedéseit 
nagyobb arányban említették az autószervizes esetek-
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ben. Mindez összhangban van azzal, amit a korábbi­
akban mondottuk az időveszteség szerepével és a 
szakértelemmel kapcsolatban.

A  vevők egyéb kifogásai

Az alkalmazottak viselkedésére az esetek 44%-ában volt 
utalás. Hasonló mértékben említik a figyelmetlenséget 
és a diszkriminatív viselkedést és valamivel kisebb 
arányban számoltak be nyílt konfliktusról (22%).

A vevő a kellemetlen tapasztalataiból bizonyára le­
von valamilyen következtetést. A kérdőíveken szereplő 
történetekben azonban erre többnyire nincs utalás. Az 
viszont bizonyos, hogy vannak olyan esetek, ahol a 
vevők egyértelműen az elpártolás mellett döntöttek. 
Feltehetőleg a nagyobb érzelmi intenzitású eseteknél 
és az alkalmazottakkal való nyílt konfliktus esetén. Az 
is elképzelhető, hogy az egyes veszteségtípusokra más 
a vevők reakciója, azonban az alacsony mintaelem- 
szám miatt erre nem lehet pontosan következtetni.

Azt is feltételeztük, hogy a kellemetlen tapasztala­
tokat interperszonális kommunikáció, más néven szájrek­
lám kíséri, azaz a fogyasztók beszámolnak tapasztala­
taikról ismerőseiknek és tőlük is hallanak erről. Erre 
azonban csak kevés utalást tesznek a válaszadók (5%), 
talán azért, mert nem tartották fontosnak ezt is meg­
említeni.

Következtetések

Cikkünkben a szolgáltatásokkal való elégedettség 
nyomon követésének egy alkalmazását mutattuk be. 
A hangsúly a módszer bemutatásán van, hiszen arra 
próbáljuk felhívni a figyelmet, hogy alapvetően kvali­

tatív típusú adatok strukturált elemzésével hasznos 
következtetésekre lehet jutni. Természetesen tisztában 
vagyunk azzal, hogy a korlátolt mintaelemszám nem 
ad módot messzemenő általánosítások levonására, de 
nem is ez volt a célunk.

A bemutatott módszer leginkább egy kimondot- ( 
tan erre a célra tervezett kvalitatív kutatással valósít­
ható meg, ahol mélyinterjú vagy fókuszcsoport inter­
jú alkalmazásával módszeresen összegyűjthetőek 
ezek a történetek. Megbízható következtetések levo­
násához legalább 400-500 történet elemzésére lenne 
szükség.

Egy ilyen vizsgálat a szolgáltató számára számos 
előnnyel bír, hiszen láthatóvá válnak azok az esetek, 1 
amelyek a vevők elégedetlenségéhez vezettek. Ezek 
ismerete pedig segítséget nyújthat a szolgáltatási 
rendszer továbbfejlesztésében, a szolgáltató frontem­
ber viselkedés normáinak meghatározásában és a 
munkaerőképzési programok kialakításában.

A kedvezőtlen tapasztalatok tanulmányozása már 
önmagában véve is hasznos információkhoz juttatja a 
vezetést. A további elemzések pedig ráirányíthatják a 
figyelmet a marketingmenedzserek tennivalóira. így l 
például arra, hogy az átgondolt szabályozás, a szol­
gáltatás standardizáltságának a növelése még nem 
nyugtathatja meg a vezetést. Szükség van a folyama­
tos ellenőrzésre, a kontrollra is, hogy a vevők elége­
detlensége ne vezessen elpártoláshoz, hogy időben 
meg lehessen fékezni a versenyképességet korlátozó 
jelenségeket.
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