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Minoseg és fogyasztoi elegedettseg
a szolgaltatasmarketingben

A szolgaltatasok sajatossagai (1. abra)
a kozhiedelem szerint mas marketing-
feladatok elé allitjak a szakembereket,
mint amilyenekkel a konkrét termékek
esetében talalkozhatnak.

A sajatossagok javarészt abbdl fa-
kadnak, hogy a szolgéltatasok terme-
lése és fogyasztasa (a fizikai arukkal
ellentétben) egybeesik, azonos idében
zajlik le. EbbGl addddéan a fogyasztd
majdnem mindig résztvesz a szolgal-
tatdsok el6allitasdban (bizonyos ese-
tekben éppenséggel 6 hozza a szolgal-
tatashoz az ,,alapanyagot”).

A 2. dbranllathatd, hogy két alrend-
szer kildnithet6 el a szolgéltatési fo-
lyamatban.

A szolgéltatési folyamat elemei:

- a vevl, aki egyben résztvevd is;

- a vele kozvetlen kapcsolatban all6
alkalmazottak (contact persons);

- maga a szolgaltatas;
- a szolgaltatas targyi elemei;

- a szolgaltatas hatterét képez6 tech-
nikai feltételek, eszk6zok és az un.
hattérszemélyzet

- mas igénybevevok, akik ugyanakkor
tartozkodnak a szolgaltatasi lgylet
megkdtésének szinhelyén és emiatt
hatassal lehetnek az ugyletre.

A fent emlitett specialitasok kdvet-
kezményeit a termékpolitikai dontések
korében, féként a szolgaltatasok miné-
ségével kapcsolatosan  igyekszem
megmutatni. A szolgaltatdsok jellege
természetesen a marketingmix mas
elemeire is hatassal van, azonban ezek-
kel most nem foglalkozom.

A szolgéltatasi folyamat

2. a tevékenység és az igénybevétel
elvalaszthatatlan

(heterogenitas)

3. mint termék nem fizikai

1. &bra. A szolgéaltatasok sajatossagai

a vevé szamara

SZOLGALTATASOK

A szolgéltatasok végeredménye

— 1. nem tarolhaté

(a végeredmény min6sége
ingadozd)

4. tartés - nem tartés
érzékelhet6 - nem érzékelhetd

szallitdsi rendszer

2. dbra. A szolgéaltatas, mint rendszer

kdzvetlen kapcsolat

masodlagos kapcsolat

Banyai Edit tanarsegéd a Janus Pannonius Tudoményegyetemen
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Termékpolitikai déntések
a szolgéaltatasok teriletén

A termékpolitika altaldban ugyanazt
jelenti a szolgaltatasoknal is, mint a
fizikai javaknal. A termékszerkezet, és
igy értelemszer(ien a termékpolitikai
dontések értelmezése azonban némely
szolgaltatasnal nehézkes, illetve erél-
tetett. A szolgaltatas el6allitasanak és
igénybevételének elvalaszthatatlansa-
ga, valamint a szolgaltatastermék nem
fizikai természete kovetkeztében a
szolgaltatd cégek min6ség- és marka-
politikaja eltér a mas szektorbeli val-
lalatokétol.

Szolgaltatasi termékhagyma

A szolgaltatasok esetében is bemutat-
hathatjuk az egyes értelmezési szintek
Osszefliggéseit a termékhagyma?2 segit-
seégével, melynek belsejét az an. abszt-
rakt termék képezi. Stratégiai jellegl
dontés, hogy az absztrakt terméket, a
fogyasztd6 szamara kigondolt el6nyt
miképpen alakitja a szolgaltatd targyi-
asult termékké. A mindség érzékelte-
tése érdekében a szolgaltatok is fel-
hasznéljak a ,targyiasitast” el8segitd
eszkozoket. Beszélhetiink mindség-
szintrél, szolgaltatasi jellemz6krdl, sti-
lusrol, markardl, csomagolasrol sth. A
termék harmadik szintje is értelmez-
het, hiszen a piacképesség megkivan-
ja, hogy az alapszolgéaltatasokat mas,
jarulékos szolgaltatasokkal egészit-
sék Kki.

Az alapszolgaltatds vevokorének
igényeit szem el6tt tartva alakithat6 ki
az egységes termékszerkezet. A jaru-
lékos vagy kiegészitd szolgaltatasok-
kal torténd boOvitést a piac mélyebb
meghdditasa, és/vagy Uj piaci szeg-
mens elérése céljabol szokas alkalmaz-
ni. ,,A globalis termékpolitikat gyakran
megneheziti, amikor egyes kiegészitd
szolgaltatdsok mas piaci szegmensek
szamara alapszolgaltatast jelenthet-
nek. (Példaul egy szalloda nem szall4-
vendégek altal is igénybevehet6 étter-
mi szolgaltatasa.) Ezek az Ugynevezett
szdrmaztatott alapszolgéltatdsok mar-
keting szempontbdl akkor kezelhet6k
nehezen, ha a két szegmens motivacioi,
elvarésai lényegesen eltéréek.”3
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Termékkép, pozicionalas

A fizikai termékek kézzelfoghat6an ér-
zékelhet6 min6sége, a formatervezés
és szamos latvanyos ,segédeszkéz”
alakitja a termékképet és ad segitséget
a vasarlonak a dontéshozatalhoz. A fi-
zikaijavak esetében ugyanakkor szam-
talanszor éppen az a marketingcél,
hogy ,,csak” érzések keriiljenek piac-
ra. Azokon a teriileteken jellemzé ez
a torekvés, ahol a termékek nem k-
16nboznek jelent8s mértékben egymas-
tol, illetve ahol a termék luxus jellege
és az azzal 6sszefligg6 magas arak mi-
att van szikség a fizikai valésag fe-
ledtetésére.

Hasonld piaci kdrnyezetben nem
feltétlentl hatrany a szolgéaltatasok
nem fizikai természete. Adddnak
azonban olyan piaci szituaciok is,
amikor a szolgéltatdsok minéségbeli
kilénboz6ségét kellene hangsulyoz-
ni, a (varhatd) eredményt ,,prezental-
ni”, azonban erre nincs maéd. (Példaul
orvosi beavatkozasok, mf(itétek, ko-
molyabb kozmetikai kezelések eseté-
ben.)

Az egységes termékkeép kialakitasa
aszolgaltatasok tobbseégénél nehézkes,
mivel bizonyos szolgaltatasfajtaknal
maga a szolgaltatasi folyamat is ter-
méknek mindsil, s a végeredmény al-
taldban nem fizikai természetld. Azok-
nal a szolgaltatasoknal, ahol a fogyasz-
to is jelen van a folyamatban, a ter-
mékkép kialakitasanal felhasznalhat-
juk atargyi kornyezetet, illetve annak
elemeit. A szolgaltatdsok részét ké-
pezd viselkedési kulturat azonban
nem mindig kénny( behelyezni az
imézsba.

A szolgaltatas nem fizikai termé-
szetéb6l fakaddan a helytelen pozicio-
nalas nagy karokat okozhat, hiszen eb-
ben az esetben csak az van a fogyasz-
tok fejében, amit ,eliltetink”; nincs
lehet6ség arra, hogy a termék fizikai
tulajdonsagai segitsenek a fogyasztok-
nak, és ezaltal az el6alliténak is az
Ujrapozicionalas szempontjainak ki-
vélasztasaban.5 Hidnyzik a lathato,
kézzel megfoghatd termék, ami mar
a célszegmens kijeldlését és a pozi-
cionélds érvényesitését is megnehe-
ziti.

M&M

Mindségpolitika

A fizikai termékek min&ségét két ol-
dalrél kozelithetjuk meg. Miszaki
szempontb6l bizonyos paraméterek-
nek kell megfelelniik. A gyartdk hely-
zetét megkonnyitik és a piaci viszo-
nyokat egyértelmivé teszik akilénbo-
z06 szabvéanyok. A masik oldalon a ve-
vOk fizet6képessége ,hatarolja be” a
mindséget, sokszor elfogadva a szab-
vanyon Kivili terméket is. A fogyasz-
toi preferenciak kiilénboéznek az egyes
termékosszetevbket illetve mindségi
paramétereket tekintve.

A szolgaltatasok mindségét is két
kilonbdz6 oldalrdl kdzelithetjiik meg:
beszélhetiink tapasztalati minéségrél,
és bizalmi (vagy funkcionélis) ming-
ségroél.

Tapasztalati mindség: A szolgalta-
tasi folyamat (tevékenység) min6ségét
csak aszolgaltatas igénybevétele soran
itélhetjik meg, itt alakul ki a min8ség-
rél alkotott értékitéletlink. Termé-
szetesen a szolgaltatds targyi elemei,
ha vannak (és feltéve, hogy az an. hard-
ver és szoftver elemek min6sége szink-
ronban van) segitenek nekiink a minég-
ségszint behatarolasaban.

A tapasztalati min6ség objektiv és
szubjektiv 6sszetevGirdl beszélhetiink.
Més megfogalmazasban: ,,A szolgal-
tatds min&sége miiszaki és funkciona-
lis elemek alapjan hatarozhaté meg. A
m(iszaki szempontok amit kérdésre ad-
nak valaszt: szallodai szobat, vendég-
161 étkezést vesz a vasarlo és ezekben
az esetekben a min6ség objektive mér-
het6. Mivel a funkcionélis elemek a
’hogyan’ alapjan itélhet6k meg, azaz
e téren magat a szolgaltatd szervezetet
és a személyes kapcsolatokat mérjik
fel, a mindség funkcionalis elemeirdl
alkotott nézet kevéshé lesz targyilagos,
mint a mdszaki jellemz6k megitélé-
se.”6

Eképpen sziikségessé valik a bizal-
mi (vagy funkcionalis) min6ség fogal-
manak bevezetése, hiszen bizonyos
szolgaltatasok esetében a min6ségi ér-
tékitéletet (a vevd atélt tapasztalataitol
részben vagy egészben fuggetlenil) a
szolgdltato iranti bizalom foka (vagy
annak elvesztése) hatarozza meg. A bi-
zalmi min8ség nem minden esetben
vélaszthato el élesen a tapasztalati mi-
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n6ségtdl. Jelent6sége els6sorban azok-
nal a szolgaltatasoknal nagy, amelyek-
nél a vevd sajat személyét is beviszi a
szolgaltatasi folyamatba, valamint ott,
ahol a vev6 kockazata nagy (példaul
orvos, ligyvéd, tanacsado), illetve ave-
v@ jelent6s informéaci6hianyban szen-
ved (példaul marketing-, ad6- és beru-
hézéasi tanicsadas).

Ezekben a helyzetekben talan nincs
is altaldnosan meghatarozhaté optima-
lis minGségi szinvonal, mivel gyakor-
latilag kizarélag a vevd igényei jelen-
tik az igazodasi pontokat. Sziikség van
a szolgaltato rendkivili érzékenységé-
re, empatiakészségére és a vevli elé-
gedettség folyamatos mérésére. A
szandékolt és az atélt mindség kozotti
szakadék azonban nem mérhet6. Az
elégedettséggel meghatarozhato bizal-
mi min6ség - minthogy sok tekintet-
ben szubjektiv - az idé folyaméan val-
tozik. Ellentmondasnak latszik, holott
nem az, hogy aszolgaltatas tapasztalati
min@sége (rovid tavon) elmaradhat a
varttél, mégis el6fordul, hogy visszatér
az ugyfél, mert megfelel neki a szol-
galtatd személye . Fontos szerepe van
az elsé talalkozas pillanataiban kiala-
kulé benyomasnak.

Mivel aszolgaltatas és annak igény-
bevétele nem valaszthat6 el egymastol,
az egyenletes min6ség és a mindség-
ellendrzés sajatos modon alakul. ,,...
érvényes az a termékpolitikai alapelv,
hogy a negativ iranyban ’kilég6’, azaz
alulteljesitett paraméterek (értsd: a
személyzet egyes tagjainak fogyaté-
kossagai) a fogyasztoi preferenciaszin-
tet lefelé nivellaljak, mig a részleges
tulteljesitést a vevd nem halalja meg.”7

Annak ellenére, hogy a szolgaltata-
sok mindségi paraméterei nehezen ha-
tarozhatdk meg, a szolgaltaté cégek a
teljesitményiik mérése érdekében igye-
keznek pontokba szedni aminéségi ko-
vetelményeket. Ez a munkatarsak, a
beosztottak szempontjabol is fontos és
tulajdonképpen hozzatartozik a mun-
kakori leirdshoz. De nemcsak a minég-
ségi szint rogzitése okoz gondot, ha-
nem annak stabil és kdvetkezetes meg-
tartasa is. A teljesitmény emberimun-
ka-fligg6sége, valamint a csdcsid6-
szakban a kapacitds sz(kdssége el6i-
dézheti a min6ség hullamzésat. Min-
den nehézség ellenére is célszer(i egy
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3. 4bra. A szolgalatasminéség megitélésének kialakulasa

standard alapmin&ség meghatarozasa
és kommunikacids eszkdzokkel valo
tudatositdsa. A mindségszint érzekel-
tetése er6sebben igényli a,,mi-elemek”
(arpolitikai  eszk6zdk, csomagolas,
kommunikacios eszkdzok) tamogata-
sat, alkalmazasat, mint a fizikai josza-
gok esetében.

A min6ség értékelésének folyamata

A szolgaltatasi marketingeszk6zok
elemzéséhez és a mix 6sszeéllitdsahoz
segitséget nyUjthat a min6ségi érték-
itélet kialakulasi folyamatanak az is-
merete. (3. 4bra)8

A Parasuraman, Zeithaml és Berry
altal kidolgozott szolgéltatasmindség-
modell kiemeli azokat a pontokat,
amelyek kuléndsen fontosak a szolgal-
tatok mingségpolitikajaban. A szolgél-
tatas sajatossagai (az elvalaszthatatlan-
s&g és a nem fizikai természet) kovet-
keztében nagyobb val6szintiséggel j6-
hetnek létre az abran feltiintetett kom-
munik&cios rések, mint a fizikai javak
esetében, kilonos tekintettel amasodik
és a negyedik szakadékra.

A fogyasztd jelenléte megkoveteli
a szolgaltatastermelési folyamat ming-
ségi szinvonalanak kilénos gonddal
tortén6 meghatarozasat. Ide tartozik a
kiszolgalas lépéseinek, technoldgiai,
személyzeti hatterének, id6igényének
rogzitése. Ez valdban eltér a fizikai
joszagok mindségi paramétereinek
meghatarozasatél. A végeredmény
nem fizikai természete tovabb neheziti
a mindsegi kovetelmények egzakt ko-
rilirasat, valamint ezek hatékony és
meggy06z8 eljuttatasat a a potencialis
vevBkhoz. (A szolgaltatds mindségeé-
nek mérését bizonyos teriileteken mar
jol megoldottadk. igy példaul b6séges
irodalma van a pénzigyi szolgéaltata-
sok minéségére vonatkozd mérések-
nek, hiszen szdmos orszagban végez-
tek kutatdsokat a bankrendszer miiko-
désére vonatkozoan.)

Amerikai  marketingkutatok a
nyolcvanas években kiterjedt vizsga-
latokat végeztek a szolgaltatasok alta-
lanosan elfogadhaté mind@ségkritériu-
mainak meghatarozasara és az ered-
menyt az alabbi 10 min6ségparaméter-
rel irtdk le.
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1. Megbizhatésdg. A szolgaltatd be-
tartja az igéretét (pontosan szamlaz, a
megbeszélt idében teljesit stb.)-

2. Reagalasi készség. Hajlanddsag és
készség a szolgaltatasra (azonnal
visszahivja a klienst, késedelem nélkiil
teljesit stb.)

3. Szaktudéas. A szolgaltatas azt a kép-
zetet kelti a vev6ben, hogy a sziikséges
szakértelemre épil.

4. Elérhetéség. A kapcsolatfelvétel le-
het6sége (telefonkapcsolat, varakozési
id6, félfogadasi id6szakok, térbeli el-
helyezkedés a vevd ,telephelyéhez”
viszonyitva stb.).

5. Udvariassag. Els6sorban a vevével
kdzvetlen kapcsolatban all6 személy-
zet (contact personnel) esetében fontos
Kritérium.

6. Kommunikacios készség. A vevo be-
fogaddképességére szabott informa-
ci6-atadas.

7. Bizalomkeltés. A szolgéaltaté szava-
hihet6sége, becsiletessége.

8. Biztonsagérzet. A vevé nem érez
kockazatot (példaul légitarsasag repi-
lési biztonsaga).

9. Kivételes problémakezelés. A vev6
olyan egyedi igényeinek megértése,
ami tilmegy az alapszolgaltatas igére-
tén.

10. Dologi tényez6k. A szolgéltatas téar-
gyi elemei és kérnyezete.9

Masképpen  Osszefoglalva  azt
mondhatjuk, hogy az alabbi tényez6k
befolyasoljak a szolgaltatési folyamat
(tehat a végrehajtas), illetve a ,,végter-
meék” mindségét. (Természetesen az
Ugynevezett tiszta szolgaltatasok ese-
tében szamos elem hianyzik.)

a) A szolgéltatasi tevékenység techno-

logidjaval 6sszefiiggb tényezok:

- a szolgaltatds végzéséhez hasznalt
gépek, eszkozok, szerszamok alla-
pota, teljesit6képessége, korszerlisé-
ge.

- a felhasznalt anyagok, alkatrészek
mindsége.

b) Az Ggynevezett idegen tényez6; a

szolgaltatas targyanak m(szaki allapo-

ta, elhasznéaltsagi foka, addigi szak-

szer(i vagy szakszer(itlen hasznalata, a

javitando hiba fajtaja és ajavithatdsag
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mértéke (példaul fogorvosnal a fogak
allapota).

c) A szolgéltatas elvégzésével kapcso-
latos egyéb tényezok.

Min6ségellenbrzés

A szolgaltatas teljesitésének és igény-
bevételének elvalaszthatatlansaga mi-
att a mindségellenérzés sajatosan épil
be a szolgéltatas el6allitadsanak folya-
mataba. A tobblépcsés kontrollra, a
selejt minimalizalasara bizonyos szol-
galtatastipusoknal nincs méd. A szol-
géltatas mindsége a vevlvel egyitt és
a teljesités kdzben vagy uténa ,,elle-
nérizhet6”, tobbnyire a korrekcio (is-
métlés) esélye nélkil. Az ebbdl fakadd
kockazatot minden szolgaltat igyek-
szik csokkenteni. Ahol lehet6ség nyi-
lik ra, el6zetesen ,begyakoroljak” a
tevékenységet (példaul szinhézi pro-
ba), ezzel mintegy a ,,selejt” keletke-
zésének valoszinliségét csokkentendd.
A tartds és méasok szdmara is érzékel-
het6 végeredményt hozé szolgaltatas-
fajtaknal beiktatnak a folyamatba egy
mindségellendrzési pontot. (Példaul az
elkésziilt piactanulmanyt a végleges
valtozat el6tt atadjak a megbizonak
,»ZsUrizés” céljabol. Ide sorolhaté az
orvosi konzilium is.) Alapveté kiilénb-
ség a szolgaltatasok és a fizikai javak
kozott, hogy a szolgaltatas vevéje min-
dig a végrehajtasi folyamat egyideji
,»mindségellendre" is.

A tanacsadas jellegl szolgaltata-
soknal kontrollcsoport létrehozasa, ki-
jelolése lehet6séget nyujt a hatékony-
s&g (a mindség) pontos mérésére, azon-
ban barmilyen eredmény csak bizo-
nyos idg eltelte utan mérhetd.

A javito-karbantartdé munkak ming-
ségét aszerint itélhetjuk meg, hogy a
szolgaltatds targyanak hasznalati és
egyéb tulajdonsagait sikertlt-e az ere-
deti (vagy ahhoz kozeli) szintre
visszaallitani, és hogy mennyi id6 mul-
va hozzak vissza a terméket javitas cél-
jabél.

A szolgaltatasok tébbségénél nincs
lehet6ség a szokasos reklaméciora.
Nem kuldhetjiik el a kifogasolt termé-
ket egy fuggetlen mind&ségellenérzé
szervezetnek. Marad az a lehet8ség,
hogy kdzvetlenul a fogyasztok kdrében
végezziink felmérést a szolgaltatas mi-

M&M

néségére vonatkozdan. E vizsgalatok
soran a kapcsolati személyek (contact
persons) altal nydjtott informacidktol
eltér6 adatok keriilhetnek eld, hiszen
a mindennapos kontaktusok soran sza-
mos vizsgalati szempont szdba sem ke-
rilhet), példaul épp a kapcsolati em-
berek munkéajanak a minésége.

A szolgéaltatas
megvéasarlasanak folyamata

A szolgéltatasok esetében a szorosan
vett vasarlasi szakasz a dontési folya-
matnak (a felhasznalt id6t tekintve)
sokkal nagyobb hanyadat teszi ki, mint
a fizikai javaknal. Persze érdemes a
vasarloi dontési folyamat egészét is
attekinteni, talalkozhatunk néhany ér-
dekességgel

1. Bizonyos szolgéaltatasoknal az igény
felmerulését kovet6en azonnal dontési
helyzetbe keriilhet a fogyaszto. Kérdés
lehet szamara, hogy igénybe veszi-e a
szolgaltatast, vagy sajat maga végzi el.
Motivalhatja a helyettesitésre az 6n-
megval6sitas igénye, de ha més erék
is (szokés, forrasszlike, kinélat elégte-
lensége, a szolgalatd fizikai tavolsaga
sth.) ebbe az iranyba hatnak, még nyil-
vanvalébb a dontési helyzet és a fo-
lyamat kovetkezd, informéaciogydjtési
szakasza lerévidil, vagy elmarad.

2. Az érdekl6dés, informéacidszerzésfa-
zisa. ,,A fogyasztdi informéacidéforrasok
négy csoportja:

a) személyes forrasok (csalad, baratok,
szomszédok, ismerdsok);

b) kereskedelmi forrasok (eladdk, ke-
reskedék, csomagolas, kirakatok);

c) tomegkommunikaciés forrasok
(reklamok, termékmindsit6 szerveze-
tek);

d) tapasztalati forrasok (a termék Ki-
probalasa, vizsgalata és haszndla-
ta).”10

A személyes és a tapasztalati for-
rasok jelent6ségének elismerése mel-
lett is kérdés, hogy azok mennyire
megbizhatok. Uj szolgéltatas esetében
nincs, vagy alig van felhasznalhat6 ta-
pasztalat. Az ingadoz6 minéség miatt
a sajat tapasztalatok sem feltétlendl
mérvadok, hiszen mindannyian érez-
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tiik mar agy, hogy egyszeri rossz tel-
jesitmény még nem ad okot h(itlenség-
re, és forditva, hogy az egyszeri kima-
gaslo teljesitmény sem vetithetd ki me-
chanikusan ajovére. A tapasztalat csak
hosszu folyamat eredményeként ming-
sulhet informéacioforrasnak, tajékozo-
dasi alapnak.

A kereskedelmi forrasok egy része
nem is létezik a szolgéltatasok eseté-
ben. Nincs kirakat, az eladd, a keres-
kedd is méas szerepkort (termel6i sze-
repet) lat el. A tdmegkommunikacio
forrasai szintén korlatozottan vehet6k
igénybe.

Az informé&cidk kdre tehat sziikebb
és értékelésik is nehezebb, mint a fi-
zikai termékeknél. Bonyolitja a hely-
zetet, hogy a szolgaltatdsok esetében
nehezen alakithaté ki markaimazs, he-
lyette a vallalati imazs a dontd. Az
értékelési szempontok kozott sokszor
az adott cégr6l szerzett tapasztalatok
szamitanak, fuggetlenil attol, hogy az
ember ismeri-e a szolgdltatast, vagy
sem.

A szolgéltatoknak kilonleges fi-
gyelmet kellene tehéat forditaniuk arra,
hogy a magukrol kibocsatott informa-
ciok alatdmasszék pozicionalasi stra-
tégiajukat, hogy az informéaciok torzu-
lasmentesen jussanak el a fogyasztok-
hoz. Ki kell hasznalniuk azt az elényt,
ami abbdl fakad, hogy a szolgaltat6 a
teljesitéssel egy id6ben érzékelheti az
lgyfelek esetleges elégedetlenségét.
Es folyamatosan dsztondzniiik kellene
az Ugyfeleket a vasarlas utani reakci-
Okra.

3. A vasarlasi dontés. A szolgaltatasok
Osszetettsége, nem fizikai természete,
tovabba a termelés és az igénybevétel
egyidejlisége miatt a fogyaszté kocka-
zatérzete igen nagy. Az 6sszegy(jtott
inform&ciok értékelése és a vasarloi
dontéshozatal kozott emiatt jelentds
id6beli eltolddas tapasztalhat6. A Kot-
ier altal felsorolt vératlan tényezok is
jelent8s mértékben befolyasolhatjak a
folyamatot. ,,A fogyaszt6 mddosithat-
ja, elhalaszthatja dontését, vagy a vé-
teltél is elallhat, ha megriad a vasar-
lassal jar6 kocké&zat mértékétél. ... A
kockazat mértéke a megtakaritas nagy-
sagatél, a marka tulajdonsagaival kap-
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csolatos bizonytalansagtol és avevd ma-
gabiztossaganak mértékétdl fligg.” 11

A termék, a szolgaltatas kivalaszta-
sa sok egyéb részdontést igényel. Ki-
I6nleges modon meril fel a markara
vonatkoz6 dontés kérdése. Altalaban a
felkinalt szolgaltatascsomagbol ,,kiva-
logatjuk™ az igényeinknek és a pénz-
tarcanknak megfelel6 kombinaciot.
(Automosasnal példaul  kilénb6zd
programkartyak vasarolhatok.) Jellem-
z6, hogy azonos szolgaltatasok eseté-
ben a szolgéltatd személye kap jelen-
téséget. Személye ny(jt garanciat ami-
néség stabilitasara, gondoljunk az or-
vosvalasztasra. (A fizikai joszagok
esetében ezt a funkciot tolti be egy-egy
markanév.)

4. Vasarlas utani magatartas. A szol-
galtatdsi folyamatban gyakran részt
vesz avevl, vagy az altala hozott targy,
és emiatt a negyedik és az 6todik fazis
szdmtalan esetben nem vélaszthato el
egymastol. Bizonyos esetekben az ér-
tékeld fazis megkezdédik a szolgalta-
tasi folyamat alatt, és lezéarasat tulaj-
donképpen az jelenti, hogy a vevé még
egyszer végiggondolja magaban a tel-
jesitményt, dsszeveti el6zetes elvara-
sait és a megvaldsult eredményt. Méas
esetben az eredmény csak bizonyos id6
eltelte utdn mutatkozik (kozmetikai ke-
zelések, pszichiatriai kezelések és igy
tovabb).

Fogyasztoi elégedettség és
elégedetlenség

A fogyasztdi elégedettség mérésének
problémai és az utégondozas (gyakori)
Kivitelezhetetlensége miatt ez a sza-
kasz ,,sotét folt” marad a szolgaltatd
szamara. (A fizikai javaknal a garan-
cialis és egyéb szervizmunkak alkal-
mat adnak a vevéi vélemények felde-
ritésére is.) Pedig fontossagat nem le-
het kétségbe vonni. ,,Az elégedettség
tanulmanyozésa stratégiai eszkdz. A
vizsgalatot... arendszeres megfigyelés
dlland6 eszkozeként kell alkalmaz-
ni.”12

Az elégedetlen vasarlok korének és
az elégedetlenség mértékének feltarasa
mind a fizikai javak és mind a szolgal-
tatasok esetében problematikus.
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A szolgéltatasok jelentds részénél
val6szindsithetjuk, hogy a nem cselek-
vés a jellemzd magatartas. Az elége-
detlen vev6 bizonyos lépésekkel nem
élhet a szolgaltatasok sajatossagai mi-
att, mivel a kapott szolgaltatds nem
képezi a tulajdonat. Amikor a szolgal-
tatas (lathatd) eredménye a fogyaszto
testén(ek valamelyik részén) jelentke-
zik, altalaban 6vakodik sajat személyét
»pellengérre allitani”. Bonyolitja a
helyzetet, ha a szolgaltatas végeredmé-
nye nem tartés, illetve a kdrnyezet sza-
méra nem érzékelhetd.

A szolgéltatasoknal reklamaciokra
ritkabban keril sor. Altalaban nincs ja-
vitési lehet6ség vagy, a masok szamara
nem érzékelhetd végeredmény eseté-
ben nincs bizonyiték a szolgaltatas ala-
csony mindségére. Nem értékelhetd a
mésik oldalon épp ezért a reklamécid
jogossaga.

Amennyiben a panaszokat, rekla-
mécidkat nyilvantartja a cég, ezen ki-
mutatasok vev6-, Uzletkdt6- és ter-
mékspecifikus értékelése mar megad-
hatja az els6 informaciokat az esetleges
alulteljesités és ezzel a fogyasztoi elé-
gedetlenség okainak meglétére.

Elvileg csak akkor beszélhetiink a
fogyaszto elégedettségérdl, ha a szol-
galtatas, tehat a szolgaltato teljesitmé-
nye megfelel elvarasainak. A szolgal-
tatdsok nem fizikai jellege azonban
sokszor még azt is meggatolja, hogy
konkrét elvarasaink formaldédjanak a
teljesitményre vonatkozoan. Ebben az
esetben a fogyasztoi elégedettség bi-
zonyos alkalmazkodasi folyamat soran
alakul ki, a fogyaszt6 az adott koril-
meényekhez igazitja a véleményét. Ez
sokszor akkor is bekdvetkezik, ha ki-
alakitott magaban bizonyos elvaraso-
kat, azonban azok megalapozottsdga
nem igazolddott a szolgaltatasi folya-
mat soran. Kiderilhet, hogy tul magas-
ra emelte a mércét, s ezt utélag maga
is beismeri. A ,,modositott” elvarasi
szinthez mérten mindsiti kés6bb a ka-
pott szolgaltatast. (Példaul kiscsopor-
tos nyelvtanfolyamra jelentkez6k ren-
delkeznek bizonyos elvarasokkal az
oktatas modszerére vonatkozban. Ha
nem teljestlnek ezek az elvarasok, az
nem vezet feltétleniil elégedetlenséghez,
hiszen lehet, hogy az ismeretlen mod-
szerek is meghozzék a vart eredményt.)
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A fogyasztdi elégedettségi vizsga-
latok esetében nem célszer( altalanos-
sagban az elégedettségre rakérdezni.
A hatékony marketingmunka érdeké-
ben sokkal jobban hasznosithaté a ki-
16nb6z6 min6ségi paraméterek 6nallé
mindsitése. A hagyomanyosnak mond-
hatd6 mutatok - a forgalom, a piacré-
szesedés és markah(iség - a szolgaltata-
soknal csak kilonleges Ovatossaggal
hasznalhatok. A forgalom jelentés mér-
tékl ingadozéasat nem pusztan az elé-
gedetlenked6k tdvolmaradasa okozza. A
piacrészesedés és a markah( fogyasztoi
koér mérése mar 6nmagaban is probléma
bizonyos tipust szolgaltatasok esetében.
(Példaul kozszolgaltatasoknal.)

A vevéi panaszok, a kulénbdzé fo-
gyasztoi férumok informécidinak a fel-
dolgozéasa is hozhat eredményt az elé-
gedettség vizsgalataban. A panasz-szi-
tuaciok sokrétliségét vizsgalta Bitner,
Booms és Tetrault. Az értékeléshez az
alabbi csoportképzd ismérveket java-
soljak:

- ,liz alkalmazottak reagalasa kinos
helyzetekre, példaul viselkedés nem
létez6 szolgéltatds esetén (,elve-
szett” helyfoglalas), vagy a vasarld
kompenzéalasa valamilyen plusz
szolgéltatassal.

- Az alkalmazottak reagalasa a vev6k
kéréseire és kérdéseire, példaul po-
zitiv a reagalas, ha mindent megtesz
a kérés teljesitése érdekében, esetleg
kicsit megszegve cége szabalyait a
vasarlo kedvéért, vagy a vasarlé hi-
béaja esetén (elfeledkezik a helyfog-
lalasrdl) segit a vev6nek valamilyen
megoldast talalni.

-Az alkalmazottak varatlan cseleke-
detei, példaul a szokasostol eltéré

SZOLGALTATASMARKETING

viselkedés vagy a kulturéalis normak-
hoz igazod6 magatartas.”

Reprezentativ. minta hianyaban
azonban ezek a vizsgalati eredmények
is csak korlatozottan hasznosithatok.
Az elégedetlenség nem feltétlentil mu-
tatkozik meg panasz formajaban. Az
ilyen tigyek id6igényessége, az izga-
lom, a kis remény a sikerre a tapasz-
talatok szerint oda vezet, hogy a vevék
nem élnek a panasz lehet6ségével. A
szolgaltatasoknal raadasul kdzvetlendil
a ,termelének” kellene a panaszt ci-
mezni, személyesen, szinte gondolko-
dasi id6 nélkdl. (A fizikai javaknal
tobbnyire kdzvetett - példaul postai -
Gton juttatjdk vissza a gyéarténak a ki-
fogésolt terméket.)

A leghatasosabb és egyben a leg-
koltségesebb modszer a vevéi kdrben
végzett megkérdezéses  vizsgalat,
amely a varakozasokkal kapcsolatos
csaldédasokra is kitérhet, és az elége-
dettség arnyaltabb megkozelitésére ad
modot. Figyelembe véve, hogy az igé-
nyek fontossagi sorrendje is az egyén-
tél fugg, el6szor az egyes teljesitmény-
mutatdk (min6ségi paraméterek) jelen-
t6ségét kell meghatarozni. Gyakran a
teljesitmény-jellemz6k meghatarozasa
is probléma a szolgaltaté szamara. Ez
a kutatasi eljaras koltséges és id6igé-
nyes. Bizonyos tipust szolgaltatasok
esetében szinte kivitelezhetetlen, mi-
vel a vélaszaddk a bizalom meg6rzése
érdekében elzérkdznénak a vélasztdl
(gondoljunk példaul bizonyos egész-
ségugyi szolgaltatasokra). A szolgélta-
tasok sajatossagaibdl eredéen azonban
az elégedettség mérése (annak barmi-
lyen egyszer(i formaja is) elengedhe-
tetlen a hosszl tavl siker érdekében.
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