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BÁNYAI EDIT

Minőség és fogyasztói elégedettség 
a szolgáltatásmarketingben

A szolgáltatások sajátosságai (1. ábra) 
a közhiedelem szerint más marketing
feladatok elé állítják a szakembereket, 
mint amilyenekkel a konkrét termékek 
esetében találkozhatnak.

A sajátosságok javarészt abból fa
kadnak, hogy a szolgáltatások terme
lése és fogyasztása (a fizikai árukkal 
ellentétben) egybeesik, azonos időben 
zajlik le. Ebből adódóan a fogyasztó 
majdnem mindig résztvesz a szolgál
tatások előállításában (bizonyos ese
tekben éppenséggel ő hozza a szolgál
tatáshoz az „alapanyagot”).

A 2. ábrán1 látható, hogy két alrend
szer különíthető el a szolgáltatási fo
lyamatban.

A szolgáltatási folyamat elemei:
-  a vevő, aki egyben résztvevő is;

-  a vele közvetlen kapcsolatban álló 
alkalmazottak (contact persons);

-  maga a szolgáltatás;

-  a szolgáltatás tárgyi elemei;

-  a szolgáltatás hátterét képező tech
nikai feltételek, eszközök és az ún. 
háttérszemélyzet

-  más igénybevevők, akik ugyanakkor 
tartózkodnak a szolgáltatási ügylet 
megkötésének színhelyén és emiatt 
hatással lehetnek az ügyletre.
A fent említett specialitások követ

kezményeit a termékpolitikai döntések 
körében, főként a szolgáltatások minő
ségével kapcsolatosan igyekszem 
megmutatni. A szolgáltatások jellege 
természetesen a marketingmix más 
elemeire is hatással van, azonban ezek
kel most nem foglalkozom.
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Termékpolitikai döntések 
a szolgáltatások területén

A termékpolitika általában ugyanazt 
jelenti a szolgáltatásoknál is, mint a 
fizikai javaknál. A termékszerkezet, és 
így értelemszerűen a termékpolitikai 
döntések értelmezése azonban némely 
szolgáltatásnál nehézkes, illetve eről
tetett. A szolgáltatás előállításának és 
igénybevételének elválaszthatatlansá- 
ga, valamint a szolgáltatástermék nem 
fizikai természete következtében a 
szolgáltató cégek minőség- és márka- 
politikája eltér a más szektorbeli vál
lalatokétól.

Szolgáltatási termékhagyma

A szolgáltatások esetében is bemutat- 
hathatjuk az egyes értelmezési szintek 
összefüggéseit a termékhagyma2 segít
ségével, melynek belsejét az ún. abszt
rakt termék képezi. Stratégiai jellegű 
döntés, hogy az absztrakt terméket, a 
fogyasztó számára kigondolt előnyt 
miképpen alakítja a szolgáltató tárgyi
asult termékké. A minőség érzékelte
tése érdekében a szolgáltatók is fel
használják a „tárgyiasítást” elősegítő 
eszközöket. Beszélhetünk minőség
szintről, szolgáltatási jellemzőkről, stí
lusról, márkáról, csomagolásról stb. A 
termék harmadik szintje is értelmez
hető, hiszen a piacképesség megkíván
ja, hogy az alapszolgáltatásokat más, 
járulékos szolgáltatásokkal egészít
sék ki.

Az alapszolgáltatás vevőkörének 
igényeit szem előtt tartva alakítható ki 
az egységes termékszerkezet. A járu
lékos vagy kiegészítő szolgáltatások
kal történő bővítést a piac mélyebb 
meghódítása, és/vagy új piaci szeg
mens elérése céljából szokás alkalmaz
ni. „A globális termékpolitikát gyakran 
megnehezíti, amikor egyes kiegészítő 
szolgáltatások más piaci szegmensek 
számára alapszolgáltatást jelenthet
nek. (Például egy szálloda nem szálló- 
vendégek által is igénybevehető étter
mi szolgáltatása.) Ezek az úgynevezett 
származtatott alapszolgáltatások mar
keting szempontból akkor kezelhetők 
nehezen, ha a két szegmens motivációi, 
elvárásai lényegesen eltérőek.”3

Termékkép, pozicionálás

A fizikai termékek kézzelfoghatóan ér
zékelhető minősége, a formatervezés 
és számos látványos „segédeszköz” 
alakítja a termékképet és ad segítséget 
a vásárlónak a döntéshozatalhoz. A fi
zikaijavak esetében ugyanakkor szám
talanszor éppen az a marketingcél, 
hogy „csak” érzések kerüljenek piac
ra. Azokon a területeken jellemző ez 
a törekvés, ahol a termékek nem kü
lönböznek jelentős mértékben egymás
tól, illetve ahol a termék luxus jellege 
és az azzal összefüggő magas árak mi
att van szükség a fizikai valóság fe- 
ledtetésére.

Hasonló piaci környezetben nem 
feltétlenül hátrány a szolgáltatások 
nem fizikai természete. Adódnak 
azonban olyan piaci szituációk is, 
amikor a szolgáltatások minőségbeli 
különbözőségét kellene hangsúlyoz
ni, a (várható) eredményt „prezentál
ni”, azonban erre nincs mód. (Például 
orvosi beavatkozások, műtétek, ko
molyabb kozmetikai kezelések eseté
ben.)

Az egységes termékkép kialakítása 
a szolgáltatások többségénél nehézkes, 
mivel bizonyos szolgáltatásfajtáknál 
maga a szolgáltatási folyamat is ter
méknek minősül, s a végeredmény ál
talában nem fizikai természetű. Azok
nál a szolgáltatásoknál, ahol a fogyasz
tó is jelen van a folyamatban, a ter
mékkép kialakításánál felhasználhat
juk a tárgyi környezetet, illetve annak 
elemeit. A szolgáltatások részét ké
pező viselkedési kultúrát azonban 
nem mindig könnyű behelyezni az 
imázsba.

A szolgáltatás nem fizikai termé
szetéből fakadóan a helytelen pozicio
nálás nagy károkat okozhat, hiszen eb
ben az esetben csak az van a fogyasz
tók fejében, amit „elültetünk”; nincs 
lehetőség arra, hogy a termék fizikai 
tulajdonságai segítsenek a fogyasztók
nak, és ezáltal az előállítónak is az 
újrapozicionálás szempontjainak ki
választásában.5 Hiányzik a látható, 
kézzel megfogható termék, ami már 
a célszegmens kijelölését és a pozi
cionálás érvényesítését is megnehe
zíti.

Minőségpolitika

A fizikai termékek minőségét két ol
dalról közelíthetjük meg. Műszaki 
szempontból bizonyos paraméterek
nek kell megfelelniük. A gyártók hely
zetét megkönnyítik és a piaci viszo
nyokat egyértelművé teszik a különbö
ző szabványok. A másik oldalon a ve
vők fizetőképessége „határolja be” a 
minőséget, sokszor elfogadva a szab
ványon kívüli terméket is. A fogyasz
tói preferenciák különböznek az egyes 
termékösszetevőket illetve minőségi 
paramétereket tekintve.

A szolgáltatások minőségét is két 
különböző oldalról közelíthetjük meg: 
beszélhetünk tapasztalati minőségről, 
és bizalmi (vagy funkcionális) minő
ségről.

Tapasztalati minőség: A szolgálta
tási folyamat (tevékenység) minőségét 
csak a szolgáltatás igénybevétele során 
ítélhetjük meg, itt alakul ki a minőség
ről alkotott értékítéletünk. Termé
szetesen a szolgáltatás tárgyi elemei, 
ha vannak (és feltéve, hogy az ún. hard
ver és szoftver elemek minősége szink
ronban van) segítenek nekünk a minő
ségszint behatárolásában.

A tapasztalati minőség objektív és 
szubjektív összetevőiről beszélhetünk. 
Más megfogalmazásban: „A szolgál
tatás minősége műszaki és funkcioná
lis elemek alapján határozható meg. A 
műszaki szempontok a mit kérdésre ad
nak választ: szállodai szobát, vendég
lői étkezést vesz a vásárló és ezekben 
az esetekben a minőség objektíve mér
hető. Mivel a funkcionális elemek a 
’hogyan’ alapján ítélhetők meg, azaz 
e téren magát a szolgáltató szervezetet 
és a személyes kapcsolatokat mérjük 
fel, a minőség funkcionális elemeiről 
alkotott nézet kevésbé lesz tárgyilagos, 
mint a műszaki jellemzők megítélé
se.”6

Eképpen szükségessé válik a bizal
mi (vagy funkcionális) minőség fogal
mának bevezetése, hiszen bizonyos 
szolgáltatások esetében a minőségi ér
tékítéletet (a vevő átélt tapasztalataitól 
részben vagy egészben függetlenül) a 
szolgáltató iránti bizalom foka (vagy 
annak elvesztése) határozza meg. A bi
zalmi minőség nem minden esetben 
választható el élesen a tapasztalati mi-
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nőségtől. Jelentősége elsősorban azok
nál a szolgáltatásoknál nagy, amelyek
nél a vevő saját személyét is beviszi a 
szolgáltatási folyamatba, valamint ott, 
ahol a vevő kockázata nagy (például 
orvos, ügyvéd, tanácsadó), illetve a ve
vő jelentős információhiányban szen
ved (például marketing-, adó- és beru
házási tanácsadás).

Ezekben a helyzetekben talán nincs 
is általánosan meghatározható optimá
lis minőségi színvonal, mivel gyakor
latilag kizárólag a vevő igényei jelen
tik az igazodási pontokat. Szükség van 
a szolgáltató rendkívüli érzékenységé
re, empátiakészségére és a vevői elé
gedettség folyamatos mérésére. A 
szándékolt és az átélt minőség közötti 
szakadék azonban nem mérhető. A z  
elégedettséggel meghatározható bizal
mi minőség -  minthogy sok tekintet
ben szubjektív -  az idő folyamán vál
tozik. Ellentmondásnak látszik, holott 
nem az, hogy a szolgáltatás tapasztalati 
minősége (rövid távon) elmaradhat a 
várttól, mégis előfordul, hogy visszatér 
az ügyfél, mert megfelel neki a szol
gáltató személye . Fontos szerepe van 
az első találkozás pillanataiban kiala
kuló benyomásnak.

Mivel a szolgáltatás és annak igény- 
bevétele nem választható el egymástól, 
az egyenletes minőség és a minőség- 
ellenőrzés sajátos módon alakul. „... 
érvényes az a termékpolitikai alapelv, 
hogy a negatív irányban ’kilógó’, azaz 
alulteljesített paraméterek (értsd: a 
személyzet egyes tagjainak fogyaté
kosságai) a fogyasztói preferenciaszin
tet lefelé nivellálják, míg a részleges 
túlteljesítést a vevő nem hálálja meg.”7

Annak ellenére, hogy a szolgáltatá
sok minőségi paraméterei nehezen ha
tározhatók meg, a szolgáltató cégek a 
teljesítményük mérése érdekében igye
keznek pontokba szedni a minőségi kö
vetelményeket. Ez a munkatársak, a 
beosztottak szempontjából is fontos és 
tulajdonképpen hozzátartozik a mun
kaköri leíráshoz. De nemcsak a minő
ségi szint rögzítése okoz gondot, ha
nem annak stabil és következetes meg
tartása is. A teljesítmény emberimun- 
ka-függősége, valamint a csúcsidő- 
szakban a kapacitás szűkössége elői
dézheti a minőség hullámzását. Min
den nehézség ellenére is célszerű egy

standard alapminőség meghatározása 
és kommunikációs eszközökkel való 
tudatosítása. A minőségszint érzékel
tetése erősebben igényli a „mi-elemek” 
(árpolitikai eszközök, csomagolás, 
kommunikációs eszközök) támogatá
sát, alkalmazását, mint a fizikai jószá
gok esetében.

A minőség értékelésének folyamata

A szolgáltatási marketingeszközök 
elemzéséhez és a mix összeállításához 
segítséget nyújthat a minőségi érték
ítélet kialakulási folyamatának az is
merete. (3. ábra)8

A Parasuraman, Zeithaml és Berry 
által kidolgozott szolgáltatásminőség- 
modell kiemeli azokat a pontokat, 
amelyek különösen fontosak a szolgál
tatók minőségpolitikájában. A szolgál
tatás sajátosságai (az elválaszthatatlan- 
ság és a nem fizikai természet) követ
keztében nagyobb valószínűséggel jö
hetnek létre az ábrán feltüntetett kom
munikációs rések, mint a fizikai javak 
esetében, különös tekintettel a második 
és a negyedik szakadékra.

A fogyasztó jelenléte megköveteli 
a szolgáltatástermelési folyamat minő
ségi színvonalának különös gonddal 
történő meghatározását. Ide tartozik a 
kiszolgálás lépéseinek, technológiai, 
személyzeti hátterének, időigényének 
rögzítése. Ez valóban eltér a fizikai 
jószágok minőségi paramétereinek 
meghatározásától. A végeredmény 
nem fizikai természete tovább nehezíti 
a minőségi követelmények egzakt kö
rülírását, valamint ezek hatékony és 
meggyőző eljuttatását a a potenciális 
vevőkhöz. (A szolgáltatás minőségé
nek mérését bizonyos területeken már 
jól megoldották. így például bőséges 
irodalma van a pénzügyi szolgáltatá
sok minőségére vonatkozó mérések
nek, hiszen számos országban végez
tek kutatásokat a bankrendszer műkö
désére vonatkozóan.)

Amerikai marketingkutatók a 
nyolcvanas években kiterjedt vizsgá
latokat végeztek a szolgáltatások álta
lánosan elfogadható minőségkritériu
mainak meghatározására és az ered
ményt az alábbi 10 minőségparaméter
rel írták le.
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1. Megbízhatóság. A szolgáltató be
tartja az ígéretét (pontosan számláz, a 
megbeszélt időben teljesít stb.)-
2. Reagálási készség. Hajlandóság és 
készség a szolgáltatásra (azonnal 
visszahívja a klienst, késedelem nélkül 
teljesít stb.)

3. Szaktudás. A szolgáltatás azt a kép
zetet kelti a vevőben, hogy a szükséges 
szakértelemre épül.

4. Elérhetőség. A kapcsolatfelvétel le
hetősége (telefonkapcsolat, várakozási 
idő, félfogadási időszakok, térbeli el
helyezkedés a vevő „telephelyéhez” 
viszonyítva stb.).

5. Udvariasság. Elsősorban a vevővel 
közvetlen kapcsolatban álló személy
zet (contact personnel) esetében fontos 
kritérium.

6. Kommunikációs készség. A vevő be
fogadóképességére szabott informá
ció-átadás.

7. Bizalomkeltés. A szolgáltató szava
hihetősége, becsületessége.

8. Biztonságérzet. A  vevő nem érez 
kockázatot (például légitársaság repü
lési biztonsága).

9. Kivételes problémakezelés. A  vevő 
olyan egyedi igényeinek megértése, 
ami túlmegy az alapszolgáltatás ígére
tén.

10. Dologi tényezők. A  szolgáltatás tár
gyi elemei és környezete.9

Másképpen összefoglalva azt 
mondhatjuk, hogy az alábbi tényezők 
befolyásolják a szolgáltatási folyamat 
(tehát a végrehajtás), illetve a „végter
mék” minőségét. (Természetesen az 
úgynevezett tiszta szolgáltatások ese
tében számos elem hiányzik.)

a) A  szolgáltatási tevékenység techno
lógiájával összefüggő tényezők:
-  a szolgáltatás végzéséhez használt 

gépek, eszközök, szerszámok álla
pota, teljesítőképessége, korszerűsé
ge.

-  a felhasznált anyagok, alkatrészek 
minősége.

b) A z  úgynevezett idegen tényező; a 
szolgáltatás tárgyának műszaki állapo
ta, elhasználtsági foka, addigi szak
szerű vagy szakszerűtlen használata, a 
javítandó hiba fajtája és a javíthatóság

mértéke (például fogorvosnál a fogak 
állapota).

c) A  szolgáltatás elvégzésével kapcso
latos egyéb tényezők.

Minőségellenőrzés

A  szolgáltatás teljesítésének és igény- 
bevételének elválaszthatatlansága mi
att a minőségellenőrzés sajátosan épül 
be a szolgáltatás előállításának folya
matába. A többlépcsős kontrollra, a 
selejt minimalizálására bizonyos szol
gáltatástípusoknál nincs mód. A szol
gáltatás minősége a vevővel együtt és 
a teljesítés közben vagy utána „elle
nőrizhető”, többnyire a korrekció (is
métlés) esélye nélkül. Az ebből fakadó 
kockázatot minden szolgáltató igyek
szik csökkenteni. Ahol lehetőség nyí
lik rá, előzetesen „begyakorolják” a 
tevékenységet (például színházi pró
ba), ezzel mintegy a „selejt” keletke
zésének valószínűségét csökkentendő. 
A tartós és mások számára is érzékel
hető végeredményt hozó szolgáltatás
fajtáknál beiktatnak a folyamatba egy 
minőségellenőrzési pontot. (Például az 
elkészült piactanulmányt a végleges 
változat előtt átadják a megbízónak 
„zsűrizés” céljából. Ide sorolható az 
orvosi konzílium is.) Alapvető különb
ség a szolgáltatások és a fizikai javak 
között, hogy a szolgáltatás vevője min
dig a végrehajtási folyamat egyidejű 
„minőségellenőre" is.

A  tanácsadás jellegű szolgáltatá
soknál kontrollcsoport létrehozása, ki
jelölése lehetőséget nyújt a hatékony
ság (a minőség) pontos mérésére, azon
ban bármilyen eredmény csak bizo
nyos idő eltelte után mérhető.

A javító-karbantartó munkák minő
ségét aszerint ítélhetjük meg, hogy a 
szolgáltatás tárgyának használati és 
egyéb tulajdonságait sikerült-e az ere
deti (vagy ahhoz közeli) szintre 
visszaállítani, és hogy mennyi idő múl
va hozzák vissza a terméket javítás cél
jából.

A szolgáltatások többségénél nincs 
lehetőség a szokásos reklamációra. 
Nem küldhetjük el a kifogásolt termé
ket egy független minőségellenőrző 
szervezetnek. Marad az a lehetőség, 
hogy közvetlenül a fogyasztók körében 
végezzünk felmérést a szolgáltatás mi

nőségére vonatkozóan. E vizsgálatok 
során a kapcsolati személyek (contact 
persons) által nyújtott információktól 
eltérő adatok kerülhetnek elő, hiszen 
a mindennapos kontaktusok során szá
mos vizsgálati szempont szóba sem ke
rülhet), például épp a kapcsolati em
berek munkájának a minősége.

A szolgáltatás 
megvásárlásának folyamata

A szolgáltatások esetében a szorosan 
vett vásárlási szakasz a döntési folya
matnak (a felhasznált időt tekintve) 
sokkal nagyobb hányadát teszi ki, mint 
a fizikai javaknál. Persze érdemes a 
vásárlói döntési folyamat egészét is 
áttekinteni, találkozhatunk néhány ér
dekességgel

1. Bizonyos szolgáltatásoknál az igény 
felmerülését követően azonnal döntési 
helyzetbe kerülhet a fogyasztó. Kérdés 
lehet számára, hogy igénybe veszi-e a 
szolgáltatást, vagy saját maga végzi el. 
Motiválhatja a helyettesítésre az ön
megvalósítás igénye, de ha más erők 
is (szokás, forrásszűke, kínálat elégte
lensége, a szolgálató fizikai távolsága 
stb.) ebbe az irányba hatnak, még nyil
vánvalóbb a döntési helyzet és a fo
lyamat következő, információgyűjtési 
szakasza lerövidül, vagy elmarad.

2. Az érdeklődés, információszerzés fá 
zisa. „A fogyasztói információforrások 
négy csoportja:

a) személyes források (család, barátok, 
szomszédok, ismerősök);

b) kereskedelmi források (eladók, ke
reskedők, csomagolás, kirakatok);

c) tömegkommunikációs források 
(reklámok, termékminősítő szerveze
tek);

d) tapasztalati források (a termék ki
próbálása, vizsgálata és használa
ta).”10

A személyes és a tapasztalati for
rások jelentőségének elismerése mel
lett is kérdés, hogy azok mennyire 
megbízhatók. Új szolgáltatás esetében 
nincs, vagy alig van felhasználható ta
pasztalat. Az ingadozó minőség miatt 
a saját tapasztalatok sem feltétlenül 
mérvadók, hiszen mindannyian érez-
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tűk már úgy, hogy egyszeri rossz tel
jesítmény még nem ad okot hűtlenség
re, és fordítva, hogy az egyszeri kima
gasló teljesítmény sem vetíthető ki me
chanikusan a jövőre. A tapasztalat csak 
hosszú folyamat eredményeként minő
sülhet információforrásnak, tájékozó
dási alapnak.

A kereskedelmi források egy része 
nem is létezik a szolgáltatások eseté
ben. Nincs kirakat, az eladó, a keres
kedő is más szerepkört (termelői sze
repet) lát el. A tömegkommunikáció 
forrásai szintén korlátozottan vehetők 
igénybe.

Az információk köre tehát szűkebb 
és értékelésük is nehezebb, mint a fi
zikai termékeknél. Bonyolítja a hely
zetet, hogy a szolgáltatások esetében 
nehezen alakítható ki márkaimázs, he
lyette a vállalati imázs a döntő. Az 
értékelési szempontok között sokszor 
az adott cégről szerzett tapasztalatok 
számítanak, függetlenül attól, hogy az 
ember ismeri-e a szolgáltatást, vagy 
sem.

A szolgáltatóknak különleges fi
gyelmet kellene tehát fordítaniuk arra, 
hogy a magukról kibocsátott informá
ciók alátámasszák pozicionálási stra
tégiájukat, hogy az információk torzu
lásmentesen jussanak el a fogyasztók
hoz. Ki kell használniuk azt az előnyt, 
ami abból fakad, hogy a szolgáltató a 
teljesítéssel egy időben érzékelheti az 
ügyfelek esetleges elégedetlenségét. 
És folyamatosan ösztönözniük kellene 
az ügyfeleket a vásárlás utáni reakci
ókra.

3. A vásárlási döntés. A szolgáltatások 
összetettsége, nem fizikai természete, 
továbbá a termelés és az igénybevétel 
egyidejűsége miatt a fogyasztó kocká
zatérzete igen nagy. Az összegyűjtött 
információk értékelése és a vásárlói 
döntéshozatal között emiatt jelentős 
időbeli eltolódás tapasztalható. A Kot
ier által felsorolt váratlan tényezők is 
jelentős mértékben befolyásolhatják a 
folyamatot. „A fogyasztó módosíthat
ja, elhalaszthatja döntését, vagy a vé
teltől is elállhat, ha megriad a vásár
lással járó kockázat mértékétől. ... A 
kockázat mértéke a megtakarítás nagy
ságától, a márka tulajdonságaival kap

csolatos bizonytalanságtól és a vevő ma
gabiztosságának mértékétől függ.”11 

A termék, a szolgáltatás kiválasztá
sa sok egyéb részdöntést igényel. Kü
lönleges módon merül fel a márkára 
vonatkozó döntés kérdése. Általában a 
felkínált szolgáltatáscsomagból „kivá
logatjuk” az igényeinknek és a pénz
tárcánknak megfelelő kombinációt. 
(Autómosásnál például különböző 
programkártyák vásárolhatók.) Jellem
ző, hogy azonos szolgáltatások eseté
ben a szolgáltató személye kap jelen
tőséget. Személye nyújt garanciát a mi
nőség stabilitására, gondoljunk az or
vosválasztásra. (A fizikai jószágok 
esetében ezt a funkciót tölti be egy-egy 
márkanév.)

4. Vásárlás utáni magatartás. A szol
gáltatási folyamatban gyakran részt 
vesz a vevő, vagy az általa hozott tárgy, 
és emiatt a negyedik és az ötödik fázis 
számtalan esetben nem választható el 
egymástól. Bizonyos esetekben az ér
tékelő fázis megkezdődik a szolgálta
tási folyamat alatt, és lezárását tulaj
donképpen az jelenti, hogy a vevő még 
egyszer végiggondolja magában a tel
jesítményt, összeveti előzetes elvárá
sait és a megvalósult eredményt. Más 
esetben az eredmény csak bizonyos idő 
eltelte után mutatkozik (kozmetikai ke
zelések, pszichiátriai kezelések és így 
tovább).

Fogyasztói elégedettség és 
elégedetlenség

A fogyasztói elégedettség mérésének 
problémái és az utógondozás (gyakori) 
kivitelezhetetlensége miatt ez a sza
kasz „sötét folt” marad a szolgáltató 
számára. (A fizikai javaknál a garan
ciális és egyéb szervizmunkák alkal
mat adnak a vevői vélemények felde
rítésére is.) Pedig fontosságát nem le
het kétségbe vonni. „Az elégedettség 
tanulmányozása stratégiai eszköz. A 
vizsgálatot... a rendszeres megfigyelés 
állandó eszközeként kell alkalmaz
ni.”12

Az elégedetlen vásárlók körének és 
az elégedetlenség mértékének feltárása 
mind a fizikai javak és mind a szolgál
tatások esetében problematikus.

A szolgáltatások jelentős részénél 
valószínűsíthetjük, hogy a nem cselek
vés a jellemző magatartás. A z  elége
detlen vevő bizonyos lépésekkel nem 
élhet a szolgáltatások sajátosságai mi
att, mivel a kapott szolgáltatás nem 
képezi a tulajdonát. Amikor a szolgál
tatás (látható) eredménye a fogyasztó 
testén(ek valamelyik részén) jelentke
zik, általában óvakodik saját személyét 
„pellengérre állítani”. Bonyolítja a 
helyzetet, ha a szolgáltatás végeredmé
nye nem tartós, illetve a környezet szá
mára nem érzékelhető.

A szolgáltatásoknál reklamációkra 
ritkábban kerül sor. Általában nincs ja
vítási lehetőség vagy, a mások számára 
nem érzékelhető végeredmény eseté
ben nincs bizonyíték a szolgáltatás ala
csony minőségére. Nem értékelhető a 
másik oldalon épp ezért a reklamáció 
jogossága.

Amennyiben a panaszokat, rekla
mációkat nyilvántartja a cég, ezen ki
mutatások vevő-, üzletkötő- és ter
mékspecifikus értékelése már megad
hatja az első információkat az esetleges 
alulteljesítés és ezzel a fogyasztói elé
gedetlenség okainak meglétére.

Elvileg csak akkor beszélhetünk a 
fogyasztó elégedettségéről, ha a szol
gáltatás, tehát a szolgáltató teljesítmé
nye megfelel elvárásainak. A szolgál
tatások nem fizikai jellege azonban 
sokszor még azt is meggátolja, hogy 
konkrét elvárásaink formálódjanak a 
teljesítményre vonatkozóan. Ebben az 
esetben a fogyasztói elégedettség bi
zonyos alkalmazkodási folyamat során 
alakul ki, a fogyasztó az adott körül
ményekhez igazítja a véleményét. Ez 
sokszor akkor is bekövetkezik, ha ki
alakított magában bizonyos elváráso
kat, azonban azok megalapozottsága 
nem igazolódott a szolgáltatási folya
mat során. Kiderülhet, hogy túl magas
ra emelte a mércét, s ezt utólag maga 
is beismeri. A „módosított” elvárási 
szinthez mérten minősíti később a ka
pott szolgáltatást. (Például kiscsopor
tos nyelvtanfolyamra jelentkezők ren
delkeznek bizonyos elvárásokkal az 
oktatás módszerére vonatkozóan. Ha 
nem teljesülnek ezek az elvárások, az 
nem vezet feltétlenül elégedetlenséghez, 
hiszen lehet, hogy az ismeretlen mód
szerek is meghozzák a várt eredményt.)
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A fogyasztói elégedettségi vizsgá
latok esetében nem célszerű általános
ságban az elégedettségre rákérdezni. 
A hatékony marketingmunka érdeké
ben sokkal jobban hasznosítható a kü
lönböző minőségi paraméterek önálló 
minősítése. A hagyományosnak mond
ható mutatók -  a forgalom, a piacré
szesedés és márkahűség -  a szolgáltatá
soknál csak különleges óvatossággal 
használhatók. A forgalom jelentős mér
tékű ingadozását nem pusztán az elé
gedetlenkedők távolmaradása okozza. A 
piacrészesedés és a márkahű fogyasztói 
kör mérése már önmagában is probléma 
bizonyos típusú szolgáltatások esetében. 
(Például közszolgáltatásoknál.)

A vevői panaszok, a különböző fo
gyasztói fórumok információinak a fel
dolgozása is hozhat eredményt az elé
gedettség vizsgálatában. A panasz-szi
tuációk sokrétűségét vizsgálta Bitner, 
Booms és Tetrault. Az értékeléshez az 
alábbi csoportképző ismérveket java
solják:
-  , / íz alkalmazottak reagálása kínos 

helyzetekre, például viselkedés nem 
létező szolgáltatás esetén („elve
szett” helyfoglalás), vagy a vásárló 
kompenzálása valamilyen plusz 
szolgáltatással.

-  Az alkalmazottak reagálása a vevők 
kéréseire és kérdéseire, például po
zitív a reagálás, ha mindent megtesz 
a kérés teljesítése érdekében, esetleg 
kicsit megszegve cége szabályait a 
vásárló kedvéért, vagy a vásárló hi
bája esetén (elfeledkezik a helyfog
lalásról) segít a vevőnek valamilyen 
megoldást találni.

- A z  alkalmazottak váratlan cseleke
detei, például a szokásostól eltérő

viselkedés vagy a kulturális normák
hoz igazodó magatartás.”
Reprezentatív minta hiányában 

azonban ezek a vizsgálati eredmények 
is csak korlátozottan hasznosíthatók. 
Az elégedetlenség nem feltétlenül mu
tatkozik meg panasz formájában. Az 
ilyen ügyek időigényessége, az izga
lom, a kis remény a sikerre a tapasz
talatok szerint oda vezet, hogy a vevők 
nem élnek a panasz lehetőségével. A 
szolgáltatásoknál ráadásul közvetlenül 
a „termelőnek” kellene a panaszt cí
mezni, személyesen, szinte gondolko
dási idő nélkül. (A fizikai javaknál 
többnyire közvetett -  például postai -  
úton juttatják vissza a gyártónak a ki
fogásolt terméket.)

A leghatásosabb és egyben a leg
költségesebb módszer a vevői körben 
végzett megkérdezéses vizsgálat, 
amely a várakozásokkal kapcsolatos 
csalódásokra is kitérhet, és az elége
dettség árnyaltabb megközelítésére ad 
módot. Figyelembe véve, hogy az igé
nyek fontossági sorrendje is az egyén
től függ, először az egyes teljesítmény
mutatók (minőségi paraméterek) jelen
tőségét kell meghatározni. Gyakran a 
teljesítmény-jellemzők meghatározása 
is probléma a szolgáltató számára. Ez 
a kutatási eljárás költséges és időigé
nyes. Bizonyos típusú szolgáltatások 
esetében szinte kivitelezhetetlen, mi
vel a válaszadók a bizalom megőrzése 
érdekében elzárkóznának a választól 
(gondoljunk például bizonyos egész
ségügyi szolgáltatásokra). A szolgálta
tások sajátosságaiból eredően azonban 
az elégedettség mérése (annak bármi
lyen egyszerű formája is) elengedhe
tetlen a hosszú távú siker érdekében.
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