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Vargo és Lush (2004) szerint az egyénre szabottság az-
zal kezdődik, hogy a fogyasztónak kontroll van a ke-
zében afelett, hogy a folyamatokat a maga igényeihez 
szabja. Bár eredeti céljuk e gondolattal nem feltétlenül 
az önkiszolgáló technológiák terjedésének indoklása 
volt, mégis remekül megállja a helyét e kontextusban 
is. Az internet, a telekommunikáció és az információs 
technológia fejlődése nagy erejű változásokat hozott a 
szolgáltatóiparban, mindez mégsem lett volna elegen-
dő ahhoz, hogy mindennapjainkat ennyire áthassa az 
önkiszolgálás, ha nem jelenik meg annak az igénye, 
hogy kézbe vehessük ügyeink intézését.

Cikkünkben bemutatjuk, hogy miért válhattak az 
eredetileg költségcsökkentő céllal kialakított önkiszol-
gáló technológiák mára ennyire népszerűvé, hogy me-
lyek azok a vállalati és fogyasztói tényezők, amelyek 
hozzájárultak e gyakorlat elterjedéséhez. Noha a nem-
zetközi szakirodalomban a témát jelentős érdeklődés 
kíséri, magyar kutatási összefoglalók és eredmények 
még igen ritkák. Azok a kutatások, amelyek a tech-
nológia hatásával foglalkoznak, elsősorban a vállala-

ti működésre való hatását vizsgálták (Keszey, 2007; 
Drótos – Szabó, 2001; Drótos – Móricz, 2012; Duma 
– Erdős, 2008), a fogyasztói oldal egyelőre nem került 
előtérbe. Ezt a hiányosságot kívánjuk pótolni cikkünk-
kel, teret adva nemcsak saját kutatási eredményeink be-
mutatásának, hanem a téma nemzetközi szakirodalmi 
összefoglalásának és a főbb kutatási irányok ismerte-
tésének. Empirikus kutatásunk egyrészt kísérletet tesz 
a fogyasztói elégedettség és elégedetlenség okainak 
feltárására, másrészt a forgatókönyv-elmélet alkalma-
zásával egy olyan új keretbe helyezi az önkiszolgáló 
technológiák kutatását, amely mind ez idáig nem került 
előtérbe.

Az önkiszolgáló technológiák fogalmát először 
Meuter et al. (2000: 50. o.) definiálta „Olyan technikai 
felületek, amelyek lehetővé teszik az ügyfelek számára, 
hogy egy szolgáltatást független és közvetlen munka-
vállalói részvétel nélkül vegyenek igénybe.”

Történelmi kitekintést téve elmondhatjuk, hogy az 
első önkiszolgáló rendszerek már igen régen megje-
lentek. Clarence Saunders 1916-ban alapította meg a 
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világ első önkiszolgáló boltját Piggly Wiggly néven az 
amerikai Tennessee államban, melyet franchise-rend-
szerben terjeszteni is kezdett, nagy sikerrel (Salomann 
et al., 2007). Ezt követően, csupán 1949-ben jelent meg 
Amerikában az első automata benzinkútállomás. Több 
mint egy évtizeddel ezután a Bell System feltalálta azt a 
technológiát, mely alapjául szolgál a jelenleg is népsze-
rű IVR-rendszereknek, azaz telefonos ügyfélszolgála-
toknak. A technológia ilyen jellegű használata azonban 
még váratott magára a nyolcvanas évekig. Hasonló ne-
hézségekkel indult a manapság már szinte mindennapi 
használati eszközzé vált ATM-automaták története. Az 
első darabokat az IBM fejlesztette ki, és 1972 decem-
berében kezdték meg működtetésüket. Népszerűtlensé-
ge miatt mégis bevonták, és sokáig a vevők csak mint 
a kártyát elnyelő szörnyre tekintettek. Az első reptéri 
bejelentkező kioszkok a ’90-es évek közepén jelentek 
meg, mégis csak a 2000-es években vált általánossá al-
kalmazásuk. E történetek felidézése alkalmat ad arra, 
hogy megvizsgáljuk, mitől lesz egy önkiszolgáló tech-
nológiai újítás bevezetése sikeressé vagy sikertelenné, 
s melyek a fogyasztói elfogadás kulcstényezői.

Az önkiszolgáló technológiák típusai

Az önkiszolgáló technológiák csoportosítását két di-
menzió mentén tehetjük meg, egyrészt funkció, más-
részt felület alapján (Bitner et al., 2002). Célját tekintve 
az önkiszolgáló rendszerek szolgálhatnak a vevő tájé-
koztatására, „tanítására”, másodsorban a vevőszolgálat 
kialakítására, harmadrészt pedig tranzakciók végrehaj-
tására. Az első esetben a vevői információszerzést és a 
vevők edukálását könnyíti meg az önkiszolgáló tech-
nológia. Ha kíváncsiak vagyunk például arra, hogy egy 
bank milyen számlakondíciókat kínál, akkor megnéz-
zük az interneten, ahelyett, hogy bemennénk a bank-
ba, és az ügyintézőtől kérdeznénk meg a feltételeket. 
Hasonlóképpen, amikor szeretnénk megtudni, hogyan 
működik a szolgáltató internetbanki felülete, akkor 
megnézünk róla egy demót. A második eset már nem 
puszta információszerzés, hanem valamilyen módon a 
saját, személyes problémánk, a szolgáltatóhoz kötődő 
tranzakcióinkkal kapcsolatos érdeklődés. Klasszikus 
példája ennek, amikor az interneten nyomon tudjuk kö-
vetni, hogy rendelésünk éppen hol tart (Fedex), de ide 
tartozik minden olyan on-line banki ügyintézés, ami-
kor számlánk állásával kapcsolatos információkra van 
szükségünk. A harmadik esetben az ügyfél már maga 
intézi ügyeit, azaz tranzakciókat hajt végre önállóan: 
átutal, szobát foglal, bejelentkezik a repülőgépre stb. 
Nyilvánvalóan ez utóbbi igényli a fogyasztó részéről 
a legmagasabb bevonódást, a szolgáltató részéről pe-

dig a legszofisztikáltabb megoldásokat. Salomann et 
al. (2006) kutatásaik alapján arra az eredményre jutot-
tak, hogy a megkérdezett vállalatok 71%-a tranzakció, 
66%-a vevőszolgálat és 39%-a tájékoztatás céljából 
használja az önkiszolgáló technológiákat.

A felületet tekintve az önkiszolgáló technológiák 
alkalmazhatnak telefonos, internetalapú, kioszkalapú 
(pl. ATM vagy reptereken a self-check-in) és CD/DVD 
(elsősorban vevői edukációra) alapú önkiszolgálást. 
A már idézett kutatás eredményei szerint a vállalatok 
96%-a internet alapon, 50% telefonon keresztül, 23% 
interaktív kioszkokon keresztül kínál önkiszolgálást, és 
csupán 16%-uk használ CD/DVD-t a rendszerhez.

A hagyományosan elterjedt besoroláshoz hozzá-
tennénk, hogy az elmúlt évek során az okostelefonok 
terjedése ismét alapjaiban változtatta meg az önkiszol-
gáló technológiák napi működését, és a mobiltechnoló-
gia egy olyan új felületet adott az eddig meglévőkhöz, 
amely fejlesztése a vállalatok számára elsődlegessé 
vált az utóbbi években.

Természetesen egyfajta funkció többféle felületen is 
megjelenhet, bár a technológiaalapú önkiszolgáló rend-
szerek legtöbbje ma már az interneten keresztül valósul 
meg.

Az önkiszolgáló rendszerek előnyei

Az önkiszolgáló rendszerek megjelenése, s egy megfe-
lelően kialakított rendszer bevezetése a vállalatok szá-
mára jelentős előnyöket biztosíthat.

• Az egyik legvonzóbb előny a vállalatok számá-
ra a költségek csökkentése (Dabholkar,1996).  
A technológiaalapú önkiszolgáló rendszerek hu-
mánerőforrás- s működésiköltség-megtakarítást 
jelenthetnek, így bevezetésük hosszabb távon 
igen megtérülő a vállalatok számára.

• Számos esetben a fogyasztók megkövetelik a 
technológiaalapú önkiszolgáló rendszerek jelen-
létét, épp ezért mára már a versenyelőny egyik 
eszközévé váltak ezek a technológiák. A megfe-
lelő működésű rendszer így növelheti a fogyasz-
tói elégedettséget, s hosszabb távon a lojalitás 
egyik támogató tényezőjévé válhat a vállalat szá-
mára (Hsieh, 2005).

• Az önkiszolgáló rendszerek bevezetése lehe-
tőséget nyújt a vállalatok számára, hogy újabb 
fogyasztói csoportokat érjenek el szolgáltatása-
ikkal (Bitner et al., 2002). Példának említhetők 
az olyan szolgáltatások, melyek földrajzi helyhez 
kötöttek, ám az internetalapú rendszerek ezeket a 
határokat eltörlik, így egy banki szolgáltatás már 
szinte a világ bármely pontjáról elérhetővé válik. 
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Ezáltal egyszeri befektetés révén globálissá vá-
lik a piac, ami igen vonzóvá teszi ezt az elosztási 
csatornát. 

• Fontos azonban hozzátenni, hogy a vállalatok 
számára nemcsak költség- és időmegtakarítást je-
lentenek a rendszerek, hanem stratégiai szinten is 
jelentős előnyöket adnak. Azok a vállalatok, ame-
lyek magas színvonalon képesek az önkiszolgáló 
rendszereket kialakítani és működtetni, innováci-
ós vezetők lehetnek, mely jelentős versenyelőnyt 
jelenthet a piacon (Salomann et al., 2006).

• A technológia használatával könnyű informá-
ciókezelhetőség érhető el, hiszen a papírmunka 
jelentős része elkerülhető vele. Manapság már 
egy repülőjegy vásárlásakor csak a legfontosabb 
dokumentumokat nyomtatják ki a fogyasztók, 
ám adataik a rendszerben elektronikusan szere-
pelnek.

• Az alkalmazottak számára is előnnyel szolgál-
hat a rendszer, ami közvetve a vállalatra is po-
zitív hatással van. A dolgozók munkaköréből 
kiesik egy-egy részmunka (pl. adminisztráció), 
így olyan feladatokkal foglalkozhatnak, amelyek 
fontosabbak, s a fogyasztók kényelmét szolgál-
ják. Így például, ha egy hotelben a bejelentkezést 
kioszkokon keresztül végzik, a recepciósok kon-
centrálhatnak a vendégek üdvözlésére, s ajánl-
hatnak nekik programokat, növelve a szolgáltatás 
színvonalát.

• Az önkiszolgáló rendszerek magas szintű sze-
mélyre szabottságot nyújthatnak, hiszen a 
rendszer megjegyzi a használó adatait, így 
akár tanácsadást is adhat számára (Glushko – 
Nomorosa, 2012). Jól megtervezett programok-
kal az előzetesen megnézett internetes oldalak az 
előzetes fogyasztói rendelések alapján képesek 
beazonosítani a vevői profilt, továbbá statisztikai 
adatokkal dolgozva ajánlanak az igényhez meg-
felelő szolgáltatásokat. Klasszikus példája ennek 
az Amazon.com, de ugyanígy működik a Hilton 
hotelekben a bejelentkező kioszk, amely a már 
ismert vendég szobapreferenciái alapján automa-
tikusan ugyanazt a szobát ajánlja fel.

Önkiszolgáló rendszerek fogyasztói elfogadása

Természetesen az önkiszolgáló rendszerek sikerességé-
nek kulcsa az, hogy a fogyasztók is elfogadják, és hasz-
nálják ezt a lehetőséget. Ehhez elengedhetetlen, hogy ők 
is számos ponton profitálhassanak az önkiszolgáló rend-
szerek nyújtotta előnyökből. Az önkiszolgáló technoló-
giák kutatásának egyik legalapvetőbb kérdése a fogyasz-

tói elfogadás folyamatának és befolyásoló tényezőinek a 
feltárása. Több jelentős kutatási irányzat fejlődött ki a 
90-es évek végétől, amelyekhez azóta számtalan újabb 
és újabb kutató és eredmény kapcsolódott.

Elfogadási folyamat
A kutatások egyik fő áramlata az innováció terjedé-

sének elméletéhez és a fogyasztó elfogadási folyama-
tához (diffusion of innovations; Rogers, 1995) kötődő-
en vizsgálja az önkiszolgáló technológiák elterjedését 
(Bitner et al., 2000; Bitner et al., 2002; Meuter et al., 
2000; Meuter et al., 2003; Meuter et al., 2005). Első ku-
tatásaikban azt vizsgálták, hogy melyek azok a ténye-
zők, amelyek sikerhez vagy sikertelenséghez vezetnek 
a fogyasztói használat során, majd kialakítottak egy 
modellt, amelyben az elfogadás folyamatát írták le a 
rogersi elmélet alapján. Később ezt a modellt kiegészí-
tették azokkal a tényezőkkel, amelyek a folyamatkipró-
bálás szakaszához köthetők. Parasuramann (2000) ku-
tatási eredményeire építve beillesztették modelljükbe a 
„technológia elfogadására való készenlét” (technology 
readiness) változóját, amely így központi konstrukci-
óként (fogyasztói felkészültség) közvetít a fogyasztó 
és az innováció jellemzői mint független változók és 
a kipróbálás mint függő változók között. A fogyasztói 
felkészültség elemei a technológia alkalmazása során 
kialakított szerep egyértelműsége (ez kutatásunkban 
jelentős szerepet kap a későbbiekben), a képesség a 
technológia alkalmazására, illetve a külső és belső mo-
tiváció. A négy változó közül az eredmények alapján 
elmondható, hogy a szerepegyértelműség és a külső 
motiváció volt a kipróbálásra a legnagyobb hatással.

Az 1. ábrán látható, hogy a modell eredményvál-
tozója az elfogadási folyamat, amelyből kiemelt fon-
tosságot kap a 4. lépés, a kipróbálás. Azt is látni kell 
azonban, hogy mind az azt megelőző (ismeret, adat-
gyűjtés, értékelés), mind az azt követő lépések (ismé-
telt használat, elkötelezettség) fontosak ahhoz, hogy a 
fogyasztó aktív használójává váljon a technológiának 
(modell jobb oldali része).

Mind a fogyasztói elfogadás folyamatának, mind a 
fogyasztói felkészültség tényezőinek fontos magyarázó 
változói az innováció jellemzői és a fogyasztó egyéni 
tulajdonságai. Az eredmények azt bizonyítják, hogy 
mind az innováció, mind a fogyasztó egyéni jellemzői 
hatással vannak a kipróbálásra, de nem direkt módon, 
hanem a fogyasztó felkészültségén keresztül. Tehát hi-
ába vannak meg az innovációnak a kipróbálást ösztön-
ző tulajdonságai (pl. relatív előny vagy kompatibilitás), 
ha a fogyasztó nem felkészült az alkalmazásra, például 
azért, mert nem tiszta számára a tőle elvárt szerep. Eb-
ben az esetben a kipróbálás valószínűsége csökkenni 
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fog. Ez a kutatás rávilágít a fogyasztó technológiai fel-
készültségének központi szerepére, amely eredményt 
később több más kutató is alátámasztotta (Elliott et al., 
2013; Lin – Chang, 2012).

A technológiaelfogadás modellje (TAM)
A kutatási eredmények másik vonulata a használati 

szándékok és attitűdök alaposabb vizsgálatát kísérelte 
meg (Curran et al., 2003; Dabholkar, 1996; Dabholkar 
– Bagozzi, 2002). Ezekben a kutatásokban arra a felté-
telezésre építettek, amely szerint a pozitív attitűd vezet 
el a használati szándékhoz (TAM-modell – technology 
accaptance model, Davis, 1989; Davis et al., 1989).  
A TAM-modell eredeti feltételezése szerint a fogyasz-
tó pozitív attitűdjének kialakulásához elsősorban az 
vezet, hogy a fogyasztó milyennek észleli a techno-
lógia használhatóságát és a használat egyszerűségét.  
A TAM-modell alapját az „átgondolt cselekvés elmélete” 
alkotja (Theory of Reasoned Action: Ajzen – Fishbein, 
1980), amely szerint az attitűdök nem közvetlenül a ma-
gatartást befolyásolják, hanem a cselekvési szándékot. 
A TAM-modell sok kutató számára jelentett kiinduló-
pontot. Dabholkar és Bagozzi 2002-ben kiegészítette 
a modellt moderátorváltozókkal, amelyek segítségével 

egyrészt arra mutattak rá, hogy mely tényezők befolyá-
solhatják a kapcsolatot a független változók (használat 
könnyűsége, teljesítmény, szórakoztatás) és az attitűd 
között, másrészt arra, hogy mely fogyasztóhoz kötődő 
és szituációs tényezők befolyásolják az attitűd hatását a 
használati szándékra (2. ábra). A kutatás fontos eredmé-
nye, hogy ráirányította a figyelmet a szituációs változók 
jelentőségére, ami további kutatásokat implikált (Wang 
et al., 2012), igazolva a kutatási irány fontosságát.

A két bemutatott kutatási modell rávilágít, hogy az 
önkiszolgáló technológia fogyasztói elfogadásának és 
használatának számtalan befolyásoló eleme van, ezek 
egy része a fogyasztóhoz magához kötődik, akár demo-
gráfiai, akár pszicho-szociális jellemzőként, akár a tech-
nológia használatához való hozzáállásaként. Másrészről 
sok olyan tényező van hatással az attitűdre, amely ma-
gához a technológiához kötődik, annak komplexitásá-
hoz, kockázatosságához, használati egyszerűségéhez, 
teljesítményéhez vagy szórakoztató mivoltához. Fontos 
megjegyeznünk, hogy ezek a tulajdonságok nem objek-
tív jellemzői a technológiának, hanem mindig a fogyasz-
tó által érzékelt tulajdonságai. Mindezeken túl nem lehet 
eltekinteni a szituációs tényezőktől sem, amelyek erőtel-
jesen megváltoztathatják a hatások erősségét.

1. ábra
Az önkiszolgáló rendszerek fogyasztói kipróbálást befolyásoló tényezői

Forrás: Meuter, M. – Ostrom, A. – Roundtree, R.I. – Bitner, M.J. (2005): Choosing Among Alternative Service Delivery Modes: An 
Investigation of Customer Trial of Self-Service Technologies, Journal of Marketing, 63. o.
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Az eddigiekben bemutatott kutatási modellek első-
sorban arra vonatkoztak, hogy az egyes önkiszolgáló 
technológiák milyen fogyasztói fogadtatásra találhat-
nak. Meg kell azonban jegyeznünk, hogy ezek a tech-
nológiák sohasem önmagukban állnak, hanem mindig 
valamilyen más alternatív kiszolgálási lehetőségekkel 
összehasonlítva adnak a fogyasztónak értéket. Fontos 
tehát annak vizsgálata, hogy a többi alternatívához vi-
szonyítva hogyan fogadja a fogyasztó az önkiszolgáló 
opciót. Ennek a kérdésnek a megválaszolására tett kí-
sérletet Curran és Meuter (2005), akik az egyes banki 
önkiszolgáló technológiákat hasonlították össze a TAM 
elméleti keretén belül. Eredményeik arra mutatnak rá, 
hogy a modell eltérő összefüggéseket mutat a külön-
féle technológiák esetében. Míg az ATM és a telefo-
nos banki ügyintézés során a technológia használha-
tósága és egyszerűsége vált fontossá, addig az on-line 
bankolás esetében semmi más nem mutatott szignifi-
káns összefüggést az attitűddel, csak a kockázatosság. 
Eredményeik több szempontból is érdekesek. Egyrészt 
felhívják a figyelmet arra, hogy az önkiszolgáló tech-

nológiák maguk is nagy változatosságot mutatnak, en-
nek vizsgálata lényeges. Másrészt, hogy a technológiai 
újításoknak is lehet termékéletgörbéje, és a nagyon új 
technológia esetén más tényezők fontosak, mint a már 
bevett, és bizonyítottan jó technológiák esetében (em-
lékezzünk csak az ATM történetére, amikor is az első 
gépeket vissza kellett vonni, mert a fogyasztók túlzot-
tan kockázatosnak érzékelték, hogy a gép elnyeli kár-
tyájukat).

Co-creation – közös értékteremtés
Míg az innovációk elterjedése, illetve a techno-

lógiaelfogadás modellje a technológia használóját 
kevéssé tekinti a folyamat aktív részesének, addig 
a kutatásoknak egy új irányzata rámutat arra, hogy a 
technológia elfogadása során a használók azt aktívan 
alakíthatják, s így a kialakult technológia egyfajta „kö-
zös” produktum lesz. A technológia használójának 
felhatalmazása (empowerment) teljesen új irányt nyit 
meg a technológiaelfogadás kutatásában. Ebben az el-
méleti keretben nem is beszélhetünk a technológia el-

fogadásáról, sokkal inkább befo-
gadásáról. Ennek az irányzatnak 
a legújabb elméleti irányzata az 
információs technológia szakiro-
dalmában a „szociomaterialista” 
(sociomateriality) megközelítés, 
amely arra utal, hogy a technoló-
gia beágyazódik a társadalomba, 
és mára nem lehet elkülönítve 
kezelni a társadalmi folyamato-
kat a technológiai folyamatoktól 
(Orliowsky – Scott, 2008; Le-
onardi, 2013). Hasonló ered-
ményre jutottak azok a kutatások, 
amelyek a co-creation, közös 
vevői értékteremtés (Prahalad 
– Ramaswamy, 2000; Vargo – 
Lush, 2004) platformjáról kiin-
dulva vizsgálták a technológiák 
elfogadását. Noha az innováció-
ra és különösen az önkiszolgáló 
technológiákra vonatkozóan igen 
kevés kutatási eredményt találha-
tunk, amelyek ezen elméleteket 
alkalmazzák, ezekből is látható, 
hogy kiemelkedő jelentőséget 
kap a vevői edukáció. Hilton et 
al. 2013-ban közölt kutatásukban 
kvalitatív, félig strukturált inter-
júk segítségével kívánták meg-
érteni, hogy milyen előnyei szár-

2. ábra
A TAM-modell moderátorváltozókkal

Forrás: Dabholkar, P. – Bagozzi. P.R. (2002): An attitutional Model of technology-based 
self-service: Moderating effects of consumer traits and situational factors. Journal of 
Academy of Marketing Science, (30): 186. o.
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mazhatnak a fogyasztónak az önkiszolgáló technológia 
során a vevői részvételből, a közös értékteremtésből. 
Eredményeik a szolgáltatásdomináns logika premisz-
száiból kiindulva azt bizonyítják, hogy akár kockáza-
ta is lehet a vevő részfoglalkozású munkaerőként való 
alkalmazásának („aktívügyfél-politika” Veres, 2009: 
203. o.), és a vállalatnak jelentős erőfeszítéseket kell 
tennie a vevő képzésére, akárcsak a hagyományos eset-
ben az alkalmazottakéra. Ezek az eredmények össz-
hangban vannak a már idézett magyarországi vállalati 
kutatásokkal, ahol szintén kiemelkedett a vállalaton 
belül a képzés fontossága (Keszey, 2007).

Az önkiszolgáló technológiák kutatása során sokfé-
le változó és modell került kialakításra, de többek kö-
zött Hiltonék kutatása is bizonyítja, hogy a fogyasztó 
mélyreható vizsgálata sok esetben elmaradt. Jelen cik-
künkben egy olyan tényezőre szeretnénk ráirányítani 
a figyelmet, amely ugyan része az eddigiekben bemu-
tatott kutatási modelleknek, de szükséges a mélyebb 
megértése ahhoz, hogy valóságos szerepét értékelni 
tudjuk az önkiszolgáló technológiák fogyasztói elfoga-
dása/befogadása során. Ez a tényező a fogyasztói sze-
repekhez kötődik.

A fogyasztói szerep és a forgatókönyv-elméletek

A fogyasztói szerep a szolgáltatás központi eleme, 
melynek megértésében a forgatókönyv-elmélet kiváló 
lehetőséget nyújt (Broderick, 1999; Grove – Fisk,1983; 
Grove – Fisk,1992). Megfelelő vizsgálattal lehetsé-
ges mérni a forgatókönyvek minőségét, megmutatni 
az előzményeket, majd kimutatni a kapcsolatot a for-
gatókönyv egyezősége és a fogyasztói teljesítmény, 
valamint elégedettség között (Bateson, 2002a). A fo-
gyasztói részvétel az önkiszolgáló rendszereknél az át-
lagosnál is nagyobb hangsúlyt kap, épp ezért releváns 
megvizsgálni működési mechanizmusát.

A kognitív pszichológia szerint az emberi memó-
riában sémák, azaz kognitív struktúrák vannak tárol-
va, melyek tárgyakhoz vagy témákhoz kapcsolódnak 
(Bozinoff – Roth, 1983). A séma egyes részeihez egy 
meghatározott inger kapcsolódik, amely egy különleges 
tapasztalat, és az általános ismeretek közti kapcsolatot 
dominálja. Ha az egyén egy szituációval szembesül, a 
séma a hosszú távú memóriában referenciaként szolgál, 
hogy az ember képes legyen értelmezni és befogadni 
az adott helyzetet. A forgatókönyv-elmélet egyfajta 
eszköznek tekinthető, mely az egyén számára lehetővé 
teszi, hogy a környezetből származó nagy mennyiségű 
információból, a szelektív észlelés segítségével, a min-
dennapi információk kiválasztására és a tudás éppen 
szükséges részének összpontosítására legyen képes.

A sémák négy csoportba sorolhatók, nevezetesen 
saját sémák (amelyek információt tartalmaznak a saját 
személyiségről), személysémák (amelyek középpont-
jában az emberi vonások vannak, melyek különböző 
típusú emberekre érvényesek), szerepsémák bizonyos 
helyzetekben (amelyek tartalmazzák az embereket és 
jellemző szerepeiket egyes társadalmi szituációkban) és 
eseménysémák, azaz szkriptek (forgatókönyvek) (Eras-
mus et al., 2002). Ezek a szkriptek jelentik az esemé-
nyek várható sorrendjét egy adott helyzetben. A forga-
tókönyv tehát egy séma, amely fizikailag egymás utáni 
sorrendben leírt eseményeket tartalmazó adatok sora. 
Ezeket az adatokat a hosszú távú memóriában tároljuk. 
Az önkiszolgáló rendszer példáján egy szkript az egyes 
jelenetek/elemek, mint például egy bankautomatához 
való odalépés, a bankkártya bevitele, a pénzkivevésig 
jutó lépések sorozata, melyben a hely, a többi ember 
reakciója szignifikáns részét képviseltetheti a forgató-
könyvnek. Természetesen a forgatókönyvek bizonyos 
tulajdonságokkal rendelkeznek. Egy adott szkript min-
dig ugyanazt a szereplőt, kelléket, intézkedéseket tar-
talmazza, így egy specifikus képet adva az eseményről 
(Kenesei – Kolos, 2007).

A forgatókönyvek jelentősége, hogy megszabadítja 
a fogyasztót attól a félelemtől, hogy nem tud megfe-
lelni a rendszerhasználati követelményeknek, és segít-
ségével egyben képessé tehetjük, hogy növelje a szol-
gáltatás hatékonyságát és minőségét. Természetesen 
minél nagyobb a fogyasztó részvétele a szolgáltatási 
folyamatban, annál jelentősebb irányítást kíván, ezért 
fontos az önkiszolgáló rendszereknél a fogyasztók fejé-
ben lévő szkriptek ismerete (Bateson, 2002b).

A szolgáltatásteljesítés a forgatókönyv-elmélet 
alapján a fogyasztó számára cselekvések sorozata, 
amelyek megadott sorrendben történnek. Egyértelmű, 
hogy az új, tapasztalat nélküli fogyasztó ennek nincs 
birtokában, miközben a tapasztalt vevő már előzetes 
élménnyel és tudással rendelkezik, s a több tapaszta-
lat révén már egyre inkább szakértővé válik. A fő kü-
lönbség továbbá az új és a szakértő fogyasztó között 
nemcsak tudásban van, hanem a tudás szervezettségé-
ben is, hiszen minél szervezettebb a tudás, annál ha-
tékonyabban használható (Bateson, 2002a). Eszerint a 
memóriában tárolt szkriptek az idő múlásával, egyénre 
jellemző folyamatos tanulással jól gyakorolt, rutin-
szerű események lesznek. Így valós élethelyzetben a 
szkriptek alkalmazása már automatikussá válik, tehát 
ezeket használják fel a helyzeti viselkedés aktiválása-
kor. Azért is különösen fontosak, mert megőrzik a már 
megtett erőfeszítéseket, így a következő szituációban 
már nem kell újratanulni a már elvégzett lépéseket 
(Erasmus et al., 2002).
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Kérdésként merülhet fel, hogy vajon tényleg létez-
nek-e ilyen típusú elképzelések a fogyasztók fejében. 
Erre vonatkozóan Victorino et al. (2012) egy kísérlet-
ben bizonyította, hogy igenis vannak fogyasztói és szol-
gáltatói szkriptek, és ezeket a fogyasztók észlelik is.

Az önkiszolgáló rendszerek esetében a fogyasztó 
fejében lévő szkriptek vizsgálata során például ért-
hetővé válik a fogyasztó viselkedése a rendszerrel 
kapcsolatban, feltárhatók azok a pontok, amelyeket 
a fogyasztó hiányol, esetleg feleslegesnek tart, vagy 
nehézségekbe ütközik. A rendszerek tervezésénél is 
segítséget nyújthat, hiszen segítségével a szolgáltatók 
információt gyűjthetnek, hogy hol és milyen körülmé-
nyek között érdemes a rendszereket felállítani. Mivel 
a szkriptek vizsgálata a használathoz kapcsolódó tu-
dásról és/vagy elképzelésről is szolgáltat információt, 
a fogyasztó önkiszolgáló rendszerrel kapcsolatos edu-
kációja is hatékonyabbá és specifikusabbá válhat, arra 
koncentrálva, ami tényleg fontos és hasznos a fogyasz-
tó számára.

Kutatási kérdések és a kutatás módszertana

Kutatásunk célja, hogy mélyebben megértsük az ön-
kiszolgáló rendszerek fogyasztói elfogadását, haszná-
latának motiváló tényezőit. Szeretnénk feltárni, hogy 
a magyar fogyasztók milyen attitűddel rendelkeznek a 
rendszerek iránt, az elfogadási folyamat mely szaka-
szában tartanak, s mi befolyásolja az elfogadásukat. 
Azonosítani szeretnénk az erősségeket, s a rendszer 
azon pontjait, melyek fogyasztói szemszögből fej-
lesztésre szorulnak. Emellett forgatókönyv-elméleti 
kontextusban vizsgáljuk, hogy mennyire vannak tisz-
tában a fogyasztók saját szerepükkel a használat so-
rán, léteznek-e szkriptek a fogyasztók fejében, s ezek 
mennyiben járulnak hozzá a szolgáltatásélményhez. 
Ezek alapján szeretnénk következtetéseket levonni 
arra vonatkozóan, hogy milyen irányba kell fejlesz-
teni, milyen iparágakban érdemes kibővíteni újabb 
bevezetésekkel, valamint hol kívánatos csökkente-
ni, esetleg átstrukturálni az önkiszolgáló rendszerek 
használatát.

Kutatásunk során azt is vizsgáljuk, hogy azonosít-
hatóak-e használatbeli különbségek a különböző élet-
korú felhasználók között, s ezek hogyan befolyásolják 
az elfogadást és a használatot.

Kutatási módszerünk a kritikus esetek technikája 
(CIT). E módszert a szolgáltatásokkal való találko-
zás (service encounter) vizsgálatára alkalmazzák, el-
sősorban a szolgáltató-vevő interakció elemzésére (a 
módszerről részletes leírás: Kolos – Kenesei, 2007). 
Esetünkben természetesen a hagyományos értelemben 

nincs vevő-alkalmazotti interakció, azonban „service 
encounter” nagyon is létezik. Az önkiszolgáló techno-
lógiák használata során a vevő ugyanis interakcióba lép 
a szolgáltatóval, csak nem egy élő személyen keresztül, 
hanem egy gépen (számítógép, ATM, check-in pult, 
pénztárgép stb.) keresztül. Ezek a szolgáltatásélmé-
nyek alkalmasak arra, hogy a kritikus esetek módszeré-
vel vizsgáljuk meg őket, hiszen nagyon jól behatárol-
ható eseményekről van szó, amelyek lehetnek nagyon 
emlékezetesek a fogyasztó számára.

Az interjúk mindig egy konkrét élményre vonatkoz-
tak, s feldolgozásuk során a kvalitatív tartalomelemzés 
módszerét alkalmaztuk. A kódolás folyamán a szakiro-
dalomból megismert főbb csomópontokból indultunk 
ki, de az elemzés során folyamatosan figyelemmel kí-
sértük az új szempontok megjelenését is, amelyeket az 
elemzésrészben minden esetben külön kiemelünk. Az 
elemzés során az eseteket próbáltuk minél mélyebben 
megérteni, és iteratív módon folyamatosan visszatér-
tünk az adatokhoz az újabb elméleti szempontok vizs-
gálata során. Az esetleírásokat kiegészítette néhány ál-
talános kérdés, egyrészt a bevezetőben, a témába való 
bevezetésképpen, másrészt az interjú végén, elsősorban 
a forgatókönyvekre vonatkozóan.

Az adatgyűjtés során 62 mélyinterjú készült, a min-
ta kiválasztására önkéntes mintavételt alkalmaztunk. 
Az interjúk a válaszadók otthonában, vagy egy olyan 
helyen történtek (pl. munkahely), ahol lehetőségünk 
volt nyugodtan beszélgetni. Az interjúk fél-egy órásak 
voltak. Az interjúkat rögzítettük a későbbi elemzés cél-
jából. Az elemszám természetesen nem ad lehetőséget 
kvantitatív elemzésre, mégis – mivel elég számos a 
megkérdezettek köre – alkalmanként megengedjük a 
nagyobb ívű következtetéseket, amennyiben a minta 
nagyobb részére igazak megállapításaink. A mintavétel 
során a demográfiai jellemzőket tekintve két fő csopor-
tot definiáltunk, a fiatal (18–30 év) és a szenior (50+) 
korosztály fogyasztóit különböztettük meg: 32-32 da-
rab mélyinterjút készítettünk mindkét csoportban. A két 
korcsoport megkülönböztetésének alapjaként szolgált, 
hogy az idősebb fogyasztókat tradicionálisan eltérő 
jellemzőkkel írják le a technológiai alapú szolgáltatá-
soknál. Ennek oka többek között a kor előrehaladtával 
bekövetkezett változások, például a lassabb informá-
cióbefogadás, másrészt pedig az, hogy az idősebbek 
kevésbé magabiztosak a technológia használatakor 
(Spotts – Schewe, 1989; Zeithaml – Gilly, 1987; Ko-
los, 2008).

Célunk tehát az eddig megfogalmazottakon túl, 
hogy felfedjük a vizsgálat középpontjába helyezett két 
korosztály attitűdjében, használati motivációiban és 
szerepfelfogásában meglévő különbségeket.
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Eredmények

Az interjúk alapján kiderült, hogy a megkérdezettek 
többsége már az önkiszolgáló rendszerek említésénél 
nagyrészt tisztában volt a fogalommal, s többségük a 
szolgáltatószemélyzet hiányát említette a technológia 
legfőbb tulajdonságaként. A megkérdezettek jelentős 
része az önkiszolgáló technológiákat az internetes ügy-
intézéssel, vásárlással azonosította.

Használat
A válaszadók által felsorolt és rendszeresen hasz-

nált önkiszolgáló technológiák köre a várakozásainkat 
felülmúlóan széles volt, ami az interjúk többségénél 
5-7 körüli példát jelentett. Azon interjúalanyok számá-
ra, akik nehezebben tudtak példát mondani, segítségül 
felsoroltunk néhányat (általában az elméleti részben 
bemutatott kategóriákból egy-egy darabot), s utána már 
maguktól számoltak be a használt önkiszolgáló techno-
lógiákról.

A felsorolt önkiszolgáló technológiákat korosztá-
lyok szerint három csoportba tudtuk besorolni. Voltak 
olyanok, amelyeket tipikusan csak a fiatalabbak em-
lítettek, voltak melyeket a szenior korosztály tagjai, s 
volt egy közös halmaz, amelyek használata mindkét 
csoportra jellemző volt. Ezek közül a legnépszerűbbe-
ket szemlélteti az 1. táblázat.

Fontosnak tartjuk kiemelni, hogy a megkérdezettek 
mindegyike használt és folyamatosan is használ külön-
féle önkiszolgáló technológiákat, s ez kortól független-
nek bizonyult.

Összességében az önkiszolgáló rendszerek elméleti 
keretében tárgyalt három típus közül (tranzakció, in-
formációszerzés, vevőszolgálat) a tranzakciót említet-
ték legtöbbször, de a tájékozódás és a vevőszolgálat is 

megtalálható volt a válaszok között. A használati módok 
közül (internet, telefon, kioszk, CD/DVD, mobiltelefon) 
egyértelműen az internet a legnépszerűbb, ez mind a fia-
talok, mind a szenior korosztályban elmondható. Közös 
használati pont volt az internetes repülőjegy-foglalás, 
on-line vásárlás, valamint az időpontfoglalás. Ezenkívül 
a fiatalabbak szívesen intézik banki ügyeiket on-line, 
rendelnek ételt s intézik jelentkezéseiket is ezen a mó-
don. Az 50 év felettiek többsége (akadtak persze kivéte-
lek) az on-line banki ügyintézést biztonsági okok miatt 
nem használja, de szívesen vásárolnak színházjegyet, ki-
állításjegyet s kötik meg biztosításaikat ilyen formában.  
Az internetet követően a fiatalabb csoportban a kiosz-
kok következtek használati gyakoriság szempontjából, 
s végül pedig a telefonon keresztül történő szolgáltatás-
nyújtás. Az idősebbeknél azonban ez fordított sorendben 
jelent meg, így ők a telefonos önkiszolgálást részesítik 
előnyben, s harmadsorban a kioszkokat.

A 30 alatti korosztály megkérdezettjei közül többen 
említették az okostelefonokra letölthető önkiszolgáló 
szolgáltatásokat, mint például ételrendelés, taxirendelés, 
de már az idősebbek is sokszor használják alkalomad-
tán mobiljukat hasonló célra, például parkolódíj befize-
tésére vagy autópálya-matrica vásárlására.

Az interjúk alapján a használat gyakoriságáról ki-
rajzolódó kép szerint a fiatalabbak gyakrabban élnek az 
önkiszolgálás adta lehetőségekkel. A használati gyako-

riságot érintő kérdésekre a válaszok igen eltérőnek bizo-
nyultak. Természetesen ez szolgáltató- és életmódfüggő 
is, ám többségében a megkérdezett fiatalok úgy nyilat-
koztak, hogy napi rendszerességgel vesznek igénybe ön-
kiszolgálást, míg az idősebbek csoportjánál ez heti 1-2 
alkalmat jelent csupán. Azonban az idősebbek is egyre 
jobban igyekszenek beépíteni mindennapjaikba az effaj-
ta rendszereket, elsősorban sokoldalú előnyeik miatt.

Fiatal korosztály Mindkét korosztály Szenior korosztály

• On-line bankolás • Rep. jegyfoglalás • Színházjegyfoglalás

• Mozijegyfoglalás • ATM • Autópályamatrica-vétel sms-ben

• Ételrendelés interneten/telefonon • BKV-jegyautomata • Parkolójegyes automaták

• Koncertjegy • Interaktív térképek • Kiállításra jegyvétel interneten

• On-line rep. jegybecsekkolás • Telefonos ügyintézés • Biztosításkötés interneten

• Reptéri kioszkbecsekkolás • On-line vásárlás • Hotelbecsekkolás

• Vonatjegyvétel interneten • Internetes időpontfoglalás

• Ügyfélszolgálati chat interneten • On-line számlabefizetés

• Paypal • Önkiszolgáló pénztár

• Nyelvvizsga/felvételi on-line jelentkezés

1. táblázat
Az említett és használt önkiszolgálótechnológia-típusok korcsoportonként
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Attitűd
Az önkiszolgáló rendszerek iránti attitűd vizsgálatá-

nak eredménye alapján elmondhatjuk, hogy igen pozi-
tív volt a megítélésük a megkérdezettek között. Szinte 
kivétel nélkül általánosságban elégedettek az önkiszol-
gáló technológiák használatával, s úgy gondolják, a 
jövőben ez a szolgáltatásnyújtási mód fejlődni fog. 
Majdnem minden interjú során elhangzott olyan mon-
dat, melyben érezni lehetett az érzelmi kötődésüket e 
rendszerekhez. Sokan hálásak az előnyökért, s szívesen 
veszik használatba őket, még ha kezdetben nem is ma-
gabiztosan álltak hozzájuk. Az érzelmi kötődést kifeje-
ző mondatokra például szolgálnak a következők:

„A mindennapjaim része, imádom őket.” (nő, 27 év)
„Megkönnyíti az életemet, hiányoznának, ha nem 

lennének.” (nő, 22 év)
„Rajongok az internetes vásárlásokért.” (nő, 56 év)
Pozitív attitűdre következtethetünk továbbá abból 

is, hogy amikor az előnyökre és hátrányokra kérdez-
tünk rá, a megkérdezett alanyok közül mindenki több 
előnyt sorolt fel az önkiszolgálással kapcsolatban, mint 
hátrányt. A két csoport között azonban kissé eltérőek 
voltak a hagyományos szolgáltatási csatornával szem-
ben említett előnyök.

A fiatalabbak az egyszerűséget, a gyorsaságot, a 
könnyű elérhetőséget, illetve a hatékonyságot emelték 
ki, mint pozitívumot. A szenior korosztály a kényelmet 
tekinti legfőbb előnynek, s élvezik az észlelt kontrollt.

A negatív attitűdök kialakulásában fontos szerepe 
van a bizalom hiányának. Sokan – különösen az idő-
sebbek közül – nem bíznak abban, hogy a biztonságot 
megőrizve használhatók az önkiszolgáló rendszerek.

„Néha szorongok fizetéskor.” (nő, 56 év) „Mindig 
dobog a szívem, a pénzfelvételkor.” (nő, 58 év)

Szinte mindenki hallott már ismerőseitől, rokonaitól 
történetet a bankkártyák adataival való visszaélésekről, 
ami kockázatérzetet kelt a fogyasztókban. A fiatalok 
többsége általánosságban nem tartja bonyolultnak az 
önkiszolgáló technológiákat.

„A legtöbbször minden lépés értelmesen le van írva, 
csak el kell olvasni az embernek, nincs ebben semmi 
ördöngösség.” (férfi, 20 év)

A szenior megkérdezettek többsége azonban úgy 
érzi, szükséges egy bizonyos fokú tudás a magabiztos 
és pontos használathoz:

„Nem hatelemiseknek találták ki.” (férfi, 58 év)
Közös jellemző volt minden megkérdezettet együtt-

véve, hogy a bonyolultság fokát a fogyasztó saját tech-
nológiai jártasságához viszonyítja. Ebből kifolyólag, 
kortól függetlenül említették többen, hogy a technoló-
giai tudásuk miatt olykor kevesebb magabiztossággal 
használják, bonyolultabbnak tartják. A rendszer észlelt 

komplexitása és a fogyasztó magabiztossága minden-
képpen hatással van hozzáállásukra, főként a szenior 
korosztály tagjai érzik úgy, hogy sokat kell tanulniuk a 
használathoz.

„Mi nem ebbe születtünk bele, nekünk tanulnunk kell, 
de végül is legtöbbször szívesen csináljuk.” (nő, 57 év)

Összességében a megkérdezettek döntő többsége 
pozitív attitűddel és véleménnyel van e rendszerekről, 
s nagy lelkesedéssel használja őket.

Az elégedettség és elégedetlenség forrásai

A mélyinterjúk központi részében a megkérdezettek 
olyan eseteket meséltek el, melyek rendkívül elége-
detté vagy rendkívül elégedetlenné tették őket az ön-
kiszolgáló rendszerek használatakor. Az esetekről a le-
hető legrészletesebb módon számoltak be a könnyebb 
elemezhetőség és a háttérben meghúzódó okok feltá-
rása érdekében. Hozzá kell azonban tennünk, hogy a 
kritikus esetek közül az elégedetlenséget okozó példák 
felidézése átlagban könnyebbséget jelentett a megkér-
dezettek számára, s akadt néhány olyan résztvevő, aki 
rendkívüli elégedettséget okozó esetet nem is tudott 
azonosítani.

A kritikus eseteket érdemes csoportokba sorolni, hi-
szen könnyebben azonosíthatók lesznek a problémát, 
illetve az elégedettséget okozó szempontok. Az elem-
zés alapjául Meuter et al. (2000) csoportosító ismérveit 
használtuk, elfogadva azok relevanciáját. Az elemzés 
során a magyar önkiszolgáló rendszerekkel kapcsola-
tos fogyasztói reakciókat vizsgáljuk az adott elemzési 
kereten belül, a két korosztály eltéréseire vagy azonos-
ságára koncentrálva. Azokban az esetekben, amikor az 
eredeti elemzési keretbe nem illeszkedő szempontok 
merültek föl, azokat külön kiemeljük és az elemzés vé-
gén bemutatjuk.

Elégedettségre okot adó tényezők

Megoldotta a fogyasztó problémáját egy intenzív 
szituációban

Ezen esetek során a fogyasztók olyan történetekről 
számoltak be, melyek során egy fokozott szükséglet 
keletkezett a szolgáltatás igénybevételére, s ebben a 
helyzetben az önkiszolgáló technológia jelentette szá-
mukra a megoldást. Itt a rendszernek legtöbbször azon 
előnyeit használták ki, mely szerint bármikor elérhető 
és bárhonnan. Voltak, akiknél a gyors készpénzfelvétel 
jelentett segítséget:

 „Késésben voltam egy szombat esti összejövetelről, 
mikor észrevettem, hogy otthon hagytam a pénztárcám. 
Tudtam, hogy szükségem lesz az este folyamán kész-
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pénzre, s nagyon megörültem, mikor a buszmegállóval 
szemben volt a bankom egyik ATM-je, így könnyen és 
gyorsan készpénzhez juthattam.” (nő, 24 év)

Ezenkívül azonban említettek még telefonos 
parkolódíj-befizetést, s ételrendelést is.

Jobb, mint az alternatíva
Az elégedettséget kiváltó kritikus esetek többsége azon 
okra vezethető vissza, hogy az önkiszolgáló technoló-
gia nyújtotta szolgáltatás jobb választásnak bizonyult, 
mint a hagyományos szolgáltatási csatorna.  Mivel az 
önkiszolgálás számos előnnyel rendelkezik a szemé-
lyes csatornával szemben, több alpontot is meg lehet 
különböztetni e kategórián belül.

Könnyebb a szolgáltatás igénybevétele
Ezen eseteknél elsősorban az önkiszolgáló techno-

lógia azon előnyeiről szóltak az elbeszélések, melyben 
az önkiszolgáló szolgáltatási mód valamely okból meg-
könnyítette számukra a szolgáltatás igénybevételét.  
A beszámolók szerint a könnyebb, egyszerűbb haszná-
lat magas fokú elégedettséghez vezet. Példaként em-
lítenénk az on-line adatmódosításokat és vásárlásokat. 
Ez utóbbiak a fogyasztók szerint sokkal kényelmeseb-
bé és egyszerűbbé válnak a könnyű összehasonlítható-
ság miatt. Ezen belül is gyakori példa volt a műszaki 
cikkek (mobiltelefonok, laptopok) on-line vásárlása.

„Januárban új mobiltelefont szerettem volna vásá-
rolni, de a boltok kínálata mindig csak összezavart. Az 
interneten csak beírtam a számomra megfelelő koordi-
nátákat, és könnyen össze tudtam hasonlítani a kilistá-
zott termékeket. Azután meg egyszerűen meg is tudtam 
rendelni a honlapon.” (férfi, 26 év)

Az idézetből kitűnik, hogy mind az informálódás, 
mind a tranzakció elvégzése külön-külön is lehet az 
elégedettség forrása. Különösen fontos forrásává vált 
az internet az árinformációk összegyűjtésének és a ter-
mékinformációk strukturált keresésének.

Nincs személyes kapcsolat
A megkérdezettek között egyeseknél az elégedett-

séget kimondottan a szolgáltató személyzet hiánya 
okozta, mert elmondásaik alapján nem szeretnek in-
terakcióba lépni az eladókkal. A válaszadók között 
akadtak olyanok, akik számára kellemetlenséget jelent 
beszélgetni a szolgáltató személyzettel, mások pedig 
korábbi rossz tapasztalatok miatt kerülik a személyes 
interakciót. Voltak, akik úgy gondolták, sokkal haté-
konyabb a szolgáltatás elvégzése, ha maguk viszik 
véghez. Egyik megkérdezett pedig úgy érezte, a saját 
személyiségéhez jobban illik az önkiszolgáló techno-
lógia használata:

„Tudom, nem vagyok egyszerű eset, ezért (finoman 
szólva) többször is kerültem már összetűzésbe ügyinté-
zőkkel. Az internetes bankolással és ügyintézéssel mind-
ketten jobban járunk: a szolgáltató és én is.” (nő, 28 év)

Ez az idézet egy új dimenziót vet fel, a fogyasztó 
személyiségéhez való illeszkedés szempontját. Ameny-
nyiben a fogyasztó úgy ítéli meg, hogy az adott techno-
lógia illeszkedik egyéniségéhez, akkor szívesen kipró-
bálja és használja.

Időmegtakarítás
Ennél a csoportnál a legfőbb előnyt az jelentette, hogy 

kevesebb időbe telik a szolgáltatás elvégzése, mintha a 
hagyományos, személyes módon történne. Az időmegta-
karítás alatt voltak, akik a sorban állás, az utazás idejének 
megtakarítását említették, míg mások arról is beszámol-
tak, hogy az ügyintézés is gyorsabb lehet, ha maguk vég-
zik, mintha arra várnának, hogy az alkalmazott elvégezze 
a feladatot. Itt főként az on-line bankolás lehetőségét, s a 
számlabefizetéseket említették a válaszadók.

Az időtényező fontos szerephez jut az önkiszolgá-
ló technológiáknál. Azonban nemcsak pozitív módon, 
hanem sokszor éppen ellentétesen, negatívan érzékelik 
a fogyasztók e szempontot. Amikor az önkiszolgálás 
nem úgy működik, ahogy a fogyasztó elképzelte, akkor 
sokszor időigényesebb, mint a személyes alternatíva. 
Ez rámutat a szerepelmélet későbbiekben tárgyalt fon-
tosságára, hiszen hogyha nincs jól kialakult forgató-
könyv a fogyasztó fejében, esetleg hibás, akkor fordul-
hat elő a negatív helyzet.

Amikor és ahol akarom
A megkérdezettek elmondása szerint a rendkívüli 

elégedettséget kiváltó okok egyike, hogy az önkiszol-
gáló szolgáltatás a hagyományossal szemben szinte 
bármikor és bárhol elérhető. Az interjúk alapján el-
mondhatjuk, hogy meglehetősen vonzó a fogyasztók 
számára, hogy a hagyományos csatornák nyitvatartási 
óráin túl is képesek a szolgáltatást igénybe venni. Sok 
példa jelent meg ebben a kategóriában, említhető az in-
ternetes vásárlások számos fajtája, de volt, akinek egy 
ételrendelés okozott kiemelkedően pozitív élményt:

„A szilveszteri házibuliban már éjfél előtt elfogyott 
az étel, azonban az interneten szerencsére találtunk 
olyan pizzaszállítót, aki nagy mennyiségben is tudott 
kiszállítani, ráadásul 1 órán belül, ezzel szinte meg-
mentve a bulit.” (férfi, 24 év)

Az előnyök felsorolásánál gyakran megjelent az 
„otthonról végezhető” kifejezés, s ezt az elmondott 
történetek is alátámasztották. Többen említették pél-
daként, hogy külföldi tartózkodásuk alatt is tudták az 
itthoni ügyeiket intézni interneten keresztül.
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Pénzmegtakarítás
Az elmondott esetek között akadtak olyanok, me-

lyekben a pénzmegtakarítás vezetett kiemelkedő elé-
gedettséghez a fogyasztó számára. Itt az önkiszolgáló 
szolgáltatás igénybevétele sokkal olcsóbban történik, 
mint a hagyományos csatornákon. Említettek például 
interneten történő utalást, vagy akár biztosításkötést is.

„Négy gyermeket nevelek, akik közül kettő tinédzser 
korú, így gyakran kérnek tőlem pénzt. A folyamatos 
készpénzfelvétel egy idő után komoly költségekkel járt. 
Miután megtanultam az on-line átutalást, és bankkár-
tyájukra utalom a zsebpénzüket, már az első hónapban 
szemmel láthatóvá vált a számlámon az így megtakarí-
tott pénz.” (nő, 54 év)

Ennél a szempontnál is meg kell azonban jegyez-
nünk, hogy a pénzmegtakarítás is csak abban az eset-
ben működhet, ha a fogyasztó tisztában van a működés 
elveivel, és megfelelően tudja használni a technoló-
giát. Abban az esetben, ha ez nem így van, gyakran 
éppen ellenkezőképpen, plusz kiadáshoz vezet a nem 
megfelelő működés/alkalmazás. A következő idézet 
erre utal.

„Véletlenül három színházjegyet vettem, pedig kettőt 
akartam.” (nő, 23 év)

Megfelelően működött
A rendkívüli elégedettség oka néha nem más, mint-

hogy az önkiszolgáló rendszer megfelelően működik. 
Ilyenkor egyszerűen és gyorsan el tudták végezni a fo-
gyasztók a szolgáltatást, és sokszor ez meglepetésként 
érte őket, melyre szívesen emlékeznek vissza. Volt, 
aki kuponos oldalakon vásárolt szolgáltatást említett, 
azonban az egyszerű színházjegyvétel is példaként em-
líthető. Ezenkívül volt, akinek kétségei voltak az első 
nagyobb értékű internetes vásárlásakor, ezért már az is 
kiemelkedően pozitív élményt jelentett számára, mikor 
a viszonylag nagy értékű laptop egy másik kontinens-
ről, időben, sértetlenül megérkezett.

„Nem vagyok az a parázós fajta, de amikor Ameri-
kából rendeltem akciósan Macbookot, volt egy-két ál-
matlan éjszakám. De annál nagyobb volt az öröm, mi-
kor meghozták időre, tök korrekt dobozban, pöpecül.” 
(férfi, 25 év)

Hiba során gyors javítás
Ahogy az elméleti részben rámutattunk, nehéz egy 

technológiánál teljes mértékben kiszűrni a hibaponto-
kat, ám a hiba keletkezésekor a gyors hibaelhárítás és 
segítség szintén kellemes élményként maradhat meg a 
fogyasztóban. Így a válaszadások alapján úgy tűnik, a 
szakmailag megfelelő és fogyasztóbarát hibaelhárítás 
szintén elégedettséghez vezethet.

„On-line nyelvvizsga-jelentkezéskor elutaltam az 
összeget, de napokig nem kaptam visszajelzést a je-
lentkezés aktiválásáról. Mikor telefonon felhívtam őket 
utánanéztek és elnézést kértek a késedelmes visszajel-
zésért. Nagyon kedvesek voltak, rögtön meg is nyugod-
tam.” (nő, 22 év)

Amint azt a következő részben látni fogjuk, ennek 
éppen az ellenkezője is megtörténhet, ez éppen a külö-
nös elégedetlenség forrása lesz.

Elégedetlenségre okot adó tényezők

Technológiai hiba
Az elégedetlenséggel kapcsolatos esetek nagy ré-

szénél a negatív élmény előidézője a technológiai 
meghibásodás volt. Az önkiszolgáló rendszerek tech-
nológiaalapú mivolta miatt a rendszer hibája gyakran 
okozhat fogyasztói elégedetlenséget. Az elmondások 
alapján a technológia sokszor nem tudta a megfelelő 
szolgáltatást nyújtani, gyakoriak voltak ezen belül is az 
ATM-mel kapcsolatos példák.

„Fizetés után szerettem volna egy nagyobb össze-
get felvenni, azonban megállt a szívem, mikor meglát-
tam a kiadott húszezreseket. Mindnek le volt vágva a 
jobb alsó sarka, mintha pengével tették volna.” (nő, 
52 év)

Főként azon problémáknál lehetett rendkívüli elé-
gedetlenséget érzékelni, mikor a fogyasztónak sürgős 
esetekben kellett használnia az önkiszolgáló techno-
lógiákat, vagy amikor a hagyományos csatornák már 
nem voltak elérhetők. Ilyenkor nem tudott más opciót 
választani a hibás teljesítéskor, ami növelte az elége-
detlenségüket. A megkérdezettek hozzátették, hogy 
tisztában vannak azzal, hogy a technológia olykor meg-
hibásodik, mégis negatív élményként maradtak meg 
számukra a felvázolt esetek.

Folyamathiba
Ennél a hibatípusnál a fogyasztó számára a prob-

lémát nem a technológiai meghibásodás jelentette, ha-
nem a teljesítés során fordult elő kellemetlenség. Ezek 
kapcsolódtak kiszállításhoz, teljesítéshez, számlázás-
hoz egyaránt.

„Éppen a határidő előtti napon jelentkeztem egy 
nyelvvizsgára on-line, amit banki átutalással fizettem 
ki.  Azonban a pénz nem érkezett meg a következő mun-
kanapon a számlára, így késési pótdíjat kellett befizet-
nem, ami nagyon felháborított.” (nő, 24 év)

Ezen csoport tagjai fogadták el a hibát legnehezeb-
ben, elsősorban azért, mert nem tudták azonosítani a 
hiba okát és azt, hogy kihez lehet fordulni ilyen ese-
tekben.
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Designprobléma
Az önkiszolgáló technológiák hiányosan vagy rosz-

szul megtervezett kivitelezése is gyakori oka volt a 
fogyasztók elégedetlenségének. Ezen belül is két kate-
góriát lehet megkülönböztetni: a technológiai és a szol-
gáltatásdesign okozta problémát.

Technológiai design
Ezen eseteknél az önkiszolgáló rendszer működő-

képes, valamint a teljesítés gond nélkül végbemegy, 
azonban akadnak olyan pontok a rendszer kialakításá-
ban, melyeknél nehézségbe ütközik a fogyasztó. Be-
számoltak például túl bonyolult weboldalakról, nem 
megfelelően feltüntetett szolgáltatási lehetőségekről is. 

„Bécsbe foglaltam koncertjegyet, de olyan bonyo-
lult volt az oldal, hogy alig tudtam egyet lefoglalni. 
Mikor már kifizettem, utána tudtam meg, hogy lehetett 
volna diákjegyet igényelnem olcsóbban, de erről nem 
tájékoztatott a rendszer.” (nő, 23 év)

A nehezen használható vagy rosszul átlátható web-
lap-kialakítás akár pénzügyi veszteséghez is vezethet, 
de mindenképpen felesleges időveszteséget okoz a fo-
gyasztó számára.

„A Ryanair honlapján foglaltam repülőjegyet, mi-
kor az utolsó lépésnél kiderült, hogy nem minden faj-
ta bankkártyával olyan olcsó, így az én OTP-semmel 
másfélszer annyit fizettem. Szólhattak volna az elején 
is.” (férfi, 28 év)

Szolgáltatásdesign
Ezen eseteknél az önkiszolgáló felület kialakítása 

megfelelő, azonban maga a szolgáltatás folyamatának 
kivitelezése nem kedvező. Ez a fogyasztó számára is-
mét csak elvezet a pénzügyi veszteséghez. Akadt olyan 
is, akinél a folyamat módja okozott elégedetlenséget.

„A ticketmaster.de-n történő jegyvásárlás után pos-
tán küldték ki a jegyet, annak ellenére, hogy ma már 
mindenki elektronikus jegyet használ. Napokig aggód-
tam, hogy nem lesz jegyem, felhívni nem akartam őket 
a magas percdíjak miatt.” (nő, 25 év)

Fogyasztói hibázás
A megkérdezettek között akadtak ugyan olyanok, 

akik tudták, hogy saját hibájukból adódóan lépett fel 
komplikáció a szolgáltatás teljesülése során, mégis 
nagyon elégedetlenek voltak a hibás szolgáltatással. 
Többször előfordult ezen eseteknél a felhasználónév 
vagy PIN-kód elfelejtése, hibás megadása.

„Összekevertem a magyar és az amerikai bankkár-
tyám PIN-kódját, és egyik pénteken kint a magyar kár-
tyámat emiatt elnyelte az ATM. Az amerikai kártyámra 
még nem érkezett meg a nyári fizetésem, így hétfőig szó 

szerint éheznem kellett New Yorkban, mert nem maradt 
nálam pénz vagy használható kártya.” (nő, 22 év)

Ezen esetekben a fogyasztó – bár tudja, hogy ő 
maga hibázott – mégis elvárná, hogy a szolgáltató ad-
jon valamilyen megoldási lehetőséget a hibahelyzet 
kezelésére. Sok esetben ilyenkor a tehetetlenség érzése 
jelentős negatív fogyasztói emóciót vált ki.

Nincs más alternatíva
A megkérdezettek között – különösen a szenior kor-

osztály tagjainál – előfordult, hogy az elégedetlenséget 
okozó tényezőt az jelentette, hogy a fogyasztónak nincs 
lehetősége választani a hagyományos és az önkiszolgá-
ló technológia között, s ebből valamilyen fajta negatív 
élménye keletkezett. Az egyik konkrét eset egy repülő-
jegy vásárlásánál történt:

„A lányom külföldön kórházba került, és utána sze-
rettem volna menni, mert nagyon aggódtam. Viszont 
nem tudtam, hogy kell a netes repülőjegyeket megven-
ni, az utazási irodákban pedig csak drágák voltak. Több 
órát töltöttem a foglalással, végül pedig a szomszédtól 
kellett segítséget kérnem, akivel ráadásul nem is va-
gyok jóban. Rendkívül kellemetlen helyzet volt.” (nő, 
58 év)

Ezekben az esetekben a fogyasztó kényszerítve érzi 
magát az önkiszolgálás elvégzésére, ami jelentős ne-
gatív érzést vált ki, különösen, ha nem érzi magát elég 
magabiztosnak és képzettnek az önkiszolgáló techno-
lógia alkalmazására.

Segítő személyzet viselkedése
A negatív élmények felsorolásában külön csopor-

tot alkottak azon esetek, melyeknél az önkiszolgáló 
rendszerrel kapcsolatos segítő személyzet viselkedése 
okozta az elégedetlenséget. Gyakori volt a telefonos 
vevőszolgálat dolgozóinak példája, akik nem megfe-
lelő hangnemben beszéltek, vagy nem voltak kompe-
tensek az esetleges hiba elhárításában. Akadt azonban 
olyan eset is, melyben az önkiszolgáló rendszert okta-
tó személyzet maga sem tudta, hogyan kell pontosan 
használni a technológiát. Az áruházakban lévő kasszák 
többször ismétlődő példák voltak, nemcsak pozitív, ha-
nem negatív értelemben is.

„Péntek este nagy volt a sor a kasszáknál, és az 
alkalmazottak mindenáron az önkiszolgáló kasszához 
akarták a vevőket terelni. Már az is kellemetlen volt, 
hogy szinte erőszakkal kellett ezt a formát választanom, 
de ezt csak tetőzte, mikor az ott álló hölgy sem tudta le-
húzni az árut. Perceket vesztegeltünk, próbálgatva azt 
a leolvasó izét, mire megelégeltem, és visszaálltam a 
hagyományos sorba, persze a végére. Rendkívül ideges 
lettem, mire végeztem a bevásárlással.” (nő, 58 év)
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Összességében az önkiszolgáló rendszerek típu-
sait vizsgálva elmondható, hogy a telefonalapú ön-
kiszolgáló rendszerrel voltak a legelégedetlenebbek 
a válaszadók. Legtöbbször túl bonyolultnak tartják 
átláthatatlan lépésekkel, túl sok információt kérnek a 
fogyasztótól, melyeknek az nincs mindig tudatában. 
Ezt követően a kioszkoknál jelentkező problémák a 
leggyakoribbak, ott is legtöbbször a pénzfelvétellel 
kapcsolatos technológiai hibák jelentek meg. Végül, de 
nem utolsósorban, az interneten történő ügyintézéssel 
kapcsolatos problémák jelennek meg, ezen belül is a 
repülőjegyvétellel, vásárlásokkal, on-line ügyintézés-
sel kapcsolatosan.

Az elégedettséget és elégedetlenséget befolyásoló 
legfontosabb fogyasztóhoz köthető tényezők

Az előbbiekben bemutatott csoportosítás alapját a fo-
gyasztók számára érzékelt előnyök vagy hátrányok je-
lentették (Meuter et al., 2000). Ez a tipológia azonban 
nem foglalkozik azokkal a tényezőkkel, amelyek akár 
a fogyasztóhoz kötődően, akár a technológiához kötő-
dően befolyásolhatják a fogyasztói elégedettséget. Erre 
vonatkozóan az első részben bemutatott szakirodalmi 
összefoglaló ad egyfajta iránymutatást, cikkünkben el-
sősorban azokat a tényezőket kívánjuk összefoglalni, 
amelyek az általunk megkérdezett fogyasztók számára 
váltak kritikussá, s a kutatásokban mind ez idáig nem 
kaptak hangsúlyos szerepet.

Az interjúk alapján jelentős tényezőnek tűnik az 
élmény szerepe. A fogyasztók számára sok esetben az 
önkiszolgálás élményszerűsége jelent vonzerőt. Bartl 
et al. 2013-as kutatásukban a vevői elragadtatás érzését 
(customer delight) kísérelték meg az önkiszolgáló tech-
nológiák kapcsán vizsgálni, amely mindenképpen egy 
lépés az élményszerűség forrásainak feltárásában. In-
terjúalanyaink közül többen említettek olyan eseteket, 
melyben az önkiszolgáló rendszer használata maradan-
dó élményként ragadt meg bennük, ezáltal növelve elé-
gedettségüket. Többen említették itt a Magyarországon 
pár éve működő önkiszolgáló pénztárakat.

„Kiskoromban pénztáros szerettem volna lenni, 
ezért nagy örömöt okozott, mikor végre magamnak húz-
hattam le a vásárolt termékeket. Így legalább a saját 
magam pénztárosa lehetek néha!” (nő, 55 év)

Ez az idézet egy következő szempontra is rámutat: 
a fogyasztó kezében lévő kontroll különös elégedett-
séggel töltheti el. Mind az elégedettség, mind az elé-
gedetlenség sokszor a kontroll meglétéből vagy hiá-
nyából fakad. Az elégedetlenség esetében különösen 
fontos faktor, hogy a fogyasztó úgy érzi, kicsúszott a 
kezéből az irányítás, a gép átveszi a szerepét, és esz-

köztelen vele szemben. Ezekben az esetekben jelentős 
igény mutatkozott meg a szolgáltatóval történő azon-
nali személyes kapcsolt kialakításának lehetőségére. 
Ez az eredmény összhangban van Wünderlich et al. 
2013-ban közölt kutatásával, amelyben a fogyasztó 
számára megélt kontroll fontosságára hívták fel a fi-
gyelmet, amely sok esetben az élő személlyel való in-
terakciót jelenti.

Egy másik tényező, amelynek hatása egy új szem-
pontot vet fel, a szerepegyezőség. Többször elhangzott 
az interjúkban, hogy az elégedettség forrása az, hogy a 
technológia éppen az én személyiségemhez való, illet-
ve olyanná tesz, amilyennek látni szeretném magamat 
(pl. fiatalabbá).

 „Hát az a jó benne, hogy fiatalabbnak érzem ma-
gam, mikor használom.” (nő, 56 év)

Ezt a tényezőt tudomásunk szerint az önkiszolgáló 
technológiák kutatása során még nem vizsgálták.

A személyes kontaktus igénye több kutatásban is elő-
fordul, de elsősorban, mint olyan tényező, amely aka-
dályozza az elfogadást. A hagyományos gondolatme-
net szerint a fogyasztók alapvetően értékesnek tartják 
a szolgáltatókkal való személyes kontaktust (Bateson, 
1985; Dabholkar, 2000; Zeithaml – Gilly, 1987; Curran 
– Meuter, 2007). Kutatási eredményeink érdekessége, 
hogy a személyes kontaktusnak nemcsak az igénye, de 
a kerülése is lényeges szempont a használat során. Van-
nak olyan fogyasztók, akik kifejezetten kerülik a sze-
mélyes kontaktust a szolgáltatóval. Ez eredményeink 
szerint inkább a fiatalokra volt jellemző.

Kiemelnénk még egy tényezőt, amelynek szerepe 
a folyamatos használatra van nagy hatással. Ez a té-
nyező az első találkozás élménye az adott önkiszolgáló 
technológiával. Kiemelkedően fontosnak tűnik az in-
terjúk alapján az első tapasztalat szerepe abban, hogy 
rendszeres használóvá válik-e a fogyasztó. A kutatások 
elsősorban a kipróbálásra teszik a hangsúlyt – ami va-
lóban szükséges a használathoz –, de kevéssé foglal-
koznak azzal, hogy mi történik később, az elfogadás 
további szakaszaiban. Hogyan lehet például az első 
negatív élményt pozitívvá tenni, illetve mit kell tenni 
ezekkel a negatív élményekkel (amelyek akadályozzák 
a rendszeres használóvá válást)?

A gyakrabban előkerülő tényezők között szerepelt 
az alternatívák közötti választás lehetősége. Azokat 
az eseteket, amikor a fogyasztóknak nem kínáltak fel 
alternatívát, hanem az önkiszolgálás volt az egyetlen 
lehetőség, sokszor negatívan élték meg, és elégedetlen-
séghez vezetett. A témában történt újabb kutatások is 
kimutatták (Liu, 2012), hogy a kényszerített használat 
erőteljesen csökkenti az elégedettséget, és ezen keresz-
tül a használatot.
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Forgatókönyv-elmélet

Mivel az önkiszolgáló rendszerek használatánál ma-
gasabb fokú fogyasztói részvétel indokolt, megvizs-
gáltuk, hogy mennyire vannak tisztában a fogyasztók 
saját szerepeikkel, honnan tájékozódnak, és mennyire 
befolyásolja őket mindez a szolgáltatás során.

Összességében a két korcsoport között radikális el-
térést e témakörben nem találtunk. Az interjúkat ele-
mezve általánosságban elmondható, hogy a fogyasztók 
első találkozása az adott önkiszolgáló rendszerrel meg-
határozó jelentőségű. Eredményeink alapján a meg-
kérdezettek a forgatókönyv létezése s annak tartalma 
szerint három csoportba sorolhatók.

Létezik biztos szkript, s ez nagyrészt megegyezik a 
valós folyamattal

Ezeknél az eseteknél a fogyasztók fejében létezik 
egy forgatókönyv az önkiszolgáló rendszer használa-
táról, s ez alapján használják azt az adott helyzetben. 
Ilyenkor a folyamat, s annak lépései nagyrészt meg-
egyeznek az előzetesen elképzeltekkel, s ennek kö-
szönhetően a használat zökkenőmentesen, gyorsan tör-
ténik.  A fogyasztó ezáltal minden esetben elégedettnek 
vallotta magát:

„Nagyon egyszerű volt a vásárlás, úgy ment, mint a 
többi on-line vásárló oldalon.” (nő, 54 év)

A szkript kialakításában több előzetes forrás is se-
gíthet. Egyrészt kiemelnénk a megkérdezettek által 
említett megfigyeléseket.

„Egyszer megnéztem, a lányom hogyan rendel a 
kuponos oldalról, utána már könnyen ment nekem is.” 
(nő, 52 év)

Ugyanígy a szkript kialakítására adnak lehetőséget 
az interneten megjelenő információk is.

„Ha valamit nem tudok, megnézem a neten, ott min-
den fent van.” (nő, 22 év)

Voltak, akik egyéb helyekről informálódtak:
„Az M1-en megy egy tévéműsor, amiben szépen el-

mondják, hogy kell netezni, onnan tanultam meg a re-
gisztrációkat is.” (nő, 56 év)

A használat során magabiztosnak vallották magu-
kat, és sok esetben jelentett ilyenkor élményt az önki-
szolgálás számukra, s realizálni tudták az önkiszolgáló 
rendszer előnyeit. A használatuk ezáltal elégedettséget 
idézett elő, szívesen ismételik meg a használatot, rend-
szeresítik életükben. Elmondásuk alapján a bonyolult-
ság észlelése is csökken ezen esetekben:

„Ha tudja az ember, mit kell tenni, egyáltalán nem 
bonyolult a dolog.” (nő, 22 év)

A csoportra jellemző, hogy szívesen használják újra 
a már begyakorolt, jól működő technológiát, hiszen 
minden alkalommal már tisztában vannak a lépések-

kel, időráfordítással. Ezenkívül szívesen osztják meg 
pozitív élményeiket, adják tovább tudásukat a még 
„tudatlan” fogyasztóknak, ismerősöknek, barátoknak. 
Mindez serkenti őket a további önkiszolgáló rendsze-
rek megismerésére s kipróbálására.

Létezik szkript, azonban nincs biztos alapja, s csak 
részben fedi a valóságot

A megkérdezettek többször említettek olyan ese-
tet, mikor az önkiszolgáló rendszer használatánál csak 
sejtéseik léteztek. Ezek a forgatókönyvek legtöbbször 
internal típusúak voltak, azaz a fogyasztó fejében fo-
gantak meg, nem külső tanulás eredményeként.

Mivel a szkriptekben nem voltak teljesen biztosak, 
így a magabiztosságuk is alacsony volt a használat során.

„Nem tudtam, hogy hogyan kell színházjegyet fog-
lalni, ezért minden lépésnél megálltam körülnézni egy 
kicsit, minden oké-e.” (nő, 56 év)

A használat ezen esetekben többkimenetelű volt. 
Voltak megkérdezettek, akik ilyenkor is sikeresnek 
érezték magukat.

„Csak azt tudtam, hogyan kell belépni, de aztán ad-
dig olvasgattam, ameddig rá nem jöttem, hogy tudok 
utalni.” (férfi, 55 év)

Az idézetből is látható, hogy kiemelten fontos a 
használat során történő informálás. Ha a szolgáltatás-
igénybevétel elején és során információval látják el 
a fogyasztókat a saját szerepükről és a folyamat me-
netéről, akkor tisztábban látják a saját feladatukat, s a 
használat is elégedettséggel zárul. Főként a magabiztos 
személyiséggel rendelkező, kitartó fogyasztókra jel-
lemző, hogy sokáig próbálkoznak annak ellenére, hogy 
nincsenek tisztában, hogyan zajlik a szolgáltatás.

Azok azonban, akik csak rossz minőségű szkripttel 
kezdtek neki az önkiszolgáló rendszer használatának, 
gyakran sikertelenséggel zárták.

„Nem tudtam, hogy megy ez az on-line felvételi je-
lentkezés, csak jónak tűnt. De olyan bonyolult volt az 
egész, egy csomó mindent nem értettem, így inkább 
sorban álltam vele a postán.” (nő, 20 év)

Ebben a csoportban jelent meg többször az elége-
detlenség okaként, hogy a fogyasztó biztosnak vélt 
szkripttel kezdett neki a folyamatnak, azonban egy 
adott ponton eltérést tapasztalt, s ez zavart okozott a 
használat során. Itt említettek hasonló szolgáltatással 
rendelkező, de más kialakítású portálokat (kuponos ol-
dalak), de felmerültek olyan esetek, mikor külföldön 
egyes önkiszolgáló rendszerek máshogy néztek ki, mit 
a megszokott.

„Németországban szerettem volna pénzt kivenni, 
de nem tudtam sem angolul, sem németül. A gombok 
is máshogy voltak, mint amiket itthon megszoktam, na-
gyon megijedtem, hogy mi lesz.” (nő, 52 év)



VEZETÉSTUDOMÁNY

XLVI. ÉVF. 2015. 1. SZÁM / ISSN 0133-017916

CIKKEK, TANULMÁNYOK

Ha tehát a fogyasztó fejében lévő szkript eltér a 
megszokottól, gyakran abbahagyja a rendszer hasz-
nálatát. Az ilyen esetek többségénél a fogyasztók egy 
későbbi alkalommal még megkísérlik újra használni a 
technológiát, azonban két sikertelen alkalom után volt, 
hogy visszatértek a hagyományos szolgáltatás igény-
bevételéhez.

Nem létezik szkript
A megkérdezettek olyan esetekről is beszámoltak, 

ahol nem voltak magabiztosak az önkiszolgáló rend-
szer használatában. Ilyenkor legtöbbször nem mernek 
önmaguk hozzákezdeni az önkiszolgáláshoz. Ha mégis, 
a használat oka nagyrészt a szükséghelyzet (internetes 
repülőjegyvétel, internetes ételrendelés), bár volt, aki 
puszta kíváncsiságból vágott neki az „ismeretlennek”.

Ezen esetek többsége azonban egyértelműen nega-
tív kimenettel végződött. A fogyasztó vagy abbahagyta 
a használatot, vagy nem megfelelő eredménnyel vette 
igénybe a rendszert.

„Olyan bonyolult volt a westendes térkép, hogy in-
kább megkerestem magam az üzletet.” (nő, 50 év)

Az elmondások alapján, a rossz tapasztalatok után 
nem szívesen használják újra az adott önkiszolgáló 
technológiát. Akik használják, azok is csak hosszú idő 
elteltével, s előtte tájékozódnak a használati lépésekről. 
Azonban a korábbi, negatív élmény miatt a tanulás is 
nehezebb számukra.

Ezeknél az eseteknél tehát a fogyasztó nincs tisz-
tában a saját szerepével, a folyamat lépéseivel, így a 
használati idő is hosszabb, s a rendszert bonyolultabb-
nak ítélik. A magabiztosság hiánya miatt pedig sokszor 
a sikeres használat sem pozitív élményként marad meg 
a fogyasztóban.

„Végül megoldották a problémámat, de többször 
nekifutottam, összevissza nyomogattam a gombokat.” 
(ffi, 28 év)

Hozzá kell tenni, hogy egy-két esetben ilyenkor is 
volt, amikor pozitív élménnyel zárult az önkiszolgálás. 
A kitartóbbak többször nekifutnak, mindaddig, amíg 
nem sikerül véghezvinniük a folyamatot. Ezekben az 
esetekben azonban közös pont, hogy a szolgáltatás kü-
lönösen fontos a fogyasztónak.

„Addig próbálkoztam, amíg nem sikerült megven-
nem a kupont, mert nagyon rég ki akartam próbálni azt 
a kúrát, de alapáron nem tudtam volna megfizetni.” 
(nő, 58 év)

Az önkiszolgáló rendszerek típusait végignézve el-
mondható, hogy különböző mértékben létezik szkript a 
fogyasztók fejében. A válaszadók legbonyolultabbnak a 
telefonalapú önkiszolgáló rendszert tartották. Az elmon-
dások alapján ezen esetek többségében a fogyasztók 
nincsenek tisztában a lépésekkel, s nehezen tájékozód-

nak a használat közben is. A menü használata rendkívül 
bonyolultnak tűnik számukra, s a forgatókönyv hiánya 
miatt nem tudják, jól használják-e, gyakran félbehagy-
ják a használatot, s ez mindkét korosztályra igaz volt.  
A telefonos menürendszerek kiismerhetetlenségéhez 
hozzájárul, hogy a legtöbb szolgáltató saját, egyéni 
rendszert használ, s még ha van is a fogyasztó fejében 
egy jól kialakult szkript az egyik rendszer alapján, ezt a 
másik esetben már nem tudja fölhasználni.

Az internet kissé megosztotta a megkérdezetteket, 
elsősorban az interneten fellelhető önkiszolgáló rend-
szerek rendkívül magas száma és változó típusa mi-
att. A fiatalok legtöbbször egyszerűbb és pontosabb 
szkriptet vázoltak fel maguknak az internetes önki-
szolgálás során. Az idősebb megkérdezettek sok eset-
ben a regisztrációt követően nem rendelkeznek forga-
tókönyvvel a folyamatról, így a vásárlások, s néha az 
on-line bankolás is problémát jelent számukra. A fize-
tés feltételeiről aggodalmukat fejezték ki, nem mindig 
tudják pontosan, hogyan használják a bankkártyáju-
kat, s az adatvédelmet tekintve is félelem van bennük.  
A használat ideje ezáltal megnő, hiszen nem tudják, mi 
a feladataik pontos sorrendje, gyakran összezavarod-
nak, s félbehagyják a használatot.

A kioszkokban mindkét csoport válaszadói bát-
rabban vágnak bele az önkiszolgálásba. A használatot 
megkönnyíti a megfigyelhetőség, hiszen elmondásuk 
szerint mielőtt használatba veszik, lehetőség van rá, 
hogy végignézzék, más fogyasztók hogyan használ-
ják a rendszert. Ezáltal kapnak egy alaptudást a szere-
pükről, s a folyamat lépései sem számítanak számuk-
ra ismeretlennek. Kiemelnénk még a kioszkoknál a 
segítő személyzet szerepét. A személyzet jelenlétét a 
fogyasztók pozitívan értékelik, s szívesen fogadják a 
segítséget. Többször panaszkodtak azonban arra, hogy 
a segítség nyújtása nem megfelelő módon történik.  
A fogyasztók negatívan értékelik azt a típusú segítsé-
get, amikor a személyzet elvégzi helyettük az önki-
szolgálást. Ezen esetekben a fogyasztó nem azt várja 
el a segítőtől, hogy elvégezze a feladatot, hanem hogy 
megtanítsa a használatot. Probléma merült fel a nem 
kompetens, valamint a nem megfelelő modorral ren-
delkező munkatársakkal kapcsolatban is.

A korosztálybeli különbséget tekintve úgy tűnik, 
hogy a fiatalok hajlamosabbak szkript létezése nélkül 
is kipróbálni az önkiszolgálást, azonban az idősebbek  
kitartóbbnak bizonyulnak a negatív tapasztalatok után 
is. A fogyasztók az összes technológiát tekintve úgy 
nyilatkoztak, hogy szívesen tanulnának a használatról. 
Az edukáció folyamatáról azonban már eltérőek voltak 
a vélemények. A fiatalabb korosztály inkább a folya-
mat során akár a helyszínen, akár a weboldalon tájé-
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kozódik. A szenior korosztály szereti előre biztosítani 
magát, s a használat előtt néz utána az ilyen rendszerek 
használatának.

Közös volt azonban az igény, miszerint megköny-
nyíti számukra a használatot, ha már az elején tisztában 
vannak a lépésekkel, s a folyamat során látják, hol tar-
tanak a szolgáltatás igénybevételének fázisában, s mit 
kell még tenniük.

Összegzés

A kutatásunkat összefoglalva általánosságban elmond-
ható, hogy a fogyasztók ismerik és szívesen használják 
az önkiszolgáló rendszereket a mindennapjaik során.

A megkérdezés alapján sem használatbeli, sem sze-
repelmélettel kapcsolatos, releváns eltérés nem mutat-
kozott az idősebb és fiatalabb megkérdezettek közt. Az 
interjúkra támaszkodva arra következtethetünk, hogy a 
kor nem meghatározó befolyásoló faktor. Ezt a felté-
telezést azonban mindenképpen ellenőrizni szükséges 
kvantitatív módszerekkel Az interjúk alapján elmond-
hatjuk, hogy a használatban az önkiszolgáló technoló-
giák típusát és gyakoriságát sokkal inkább különböző 
személyiségjellemzők határozzák meg, mint például az 
újdonságkeresés iránti vágy, vagy a személyes interak-
ció igénye.

Összességében elmondható, hogy léteznek szkriptek 
a fogyasztók fejében, s ezek, az interjúk alapján, igen-
is befolyásolják a fogyasztókat. Döntő jelentőségű az 
első alkalom, hiszen az első találkozáskor bekövetkező 
használat meghatározhatja a fogyasztó további kapcso-
latát az adott önkiszolgáló technológiával.

Az elemzett kritikus esetek domináns többségénél az 
elégedettség és az elégedetlenség közvetlenül vagy köz-
vetve összefüggésbe hozható a forgatókönyv-elmélettel. 
Ennek alapján az elégedettséget okozó eseteknél azt ta-
pasztaltuk, hogy akkor tudják a fogyasztók realizálni az 
önkiszolgáló rendszerek nyújtotta előnyöket, ha ismerik 
szerepüket a folyamat során, s így a szolgáltatásnyúj-
tás zökkenőmentesen mehet végbe. Az elégedetlenség 
okát pedig sokszor a nem tiszta forgatókönyv jelentet-
te, melyből kifolyólag a fogyasztó bonyolultnak vélte a 
technológiát, esetleg nem megfelelő lett a szolgáltatás 
végeredménye, esetleg időt és pénzt veszített általa.

A forgatókönyvek megléte és egyezősége tehát se-
gíti a folyamatot, míg a szkriptek hiánya gyakran vezet 
elégedetlenséghez. Fontos ezáltal a fogyasztói eduká-
ció, hiszen a tudással magabiztosabbá válnak, s a hasz-
nálatuk is strukturáltabb lesz. Az edukáció érvényes 
mind az igénybevétel előtti, mind az igénybevétel során 
fellépő feladatokra. A fogyasztók magabiztosabbak, ha 
már használat előtt tudatában vannak a szerepüknek, 

azonban a folyamat során is szeretik látni a lépéseket, 
s azt, hol tartanak éppen a folyamatban. Az elégedett-
ség továbbá hozzásegít ahhoz, hogy újabb rendszereket 
próbáljanak ki, s szájreklámmal segítsék elő az önki-
szolgáló rendszerek használatának terjedését.

Ha a használó megtanulja a saját szerepét, s biztos 
forgatókönyvvel veszi igénybe az önkiszolgáló rend-
szereket, megszabadul a hibás igénybevétel félelmé-
től. A szereptisztaság tehát hozzájárul a sikeres igény-
bevételhez, ami mind a fogyasztó, mind a szolgáltató 
számára fontos. Érdemes tehát a szolgáltatóknak ezzel 
a témakörrel foglalkozniuk, s felmérniük a használók 
tudását, s ahhoz mérten kialakítaniuk a rendszereket, az 
informálás módját, mértékét s helyét.

Jövőbeli kutatási kérdésként érdekesnek találjuk a 
szerepelmélet és a fogyasztói részvétel, a közös érték-
teremtés koncepciójának összevetését, és annak vizs-
gálatát, hogy az önkiszolgáló technológia használója 
milyen módon tud kötődni a technológia alakításához. 
Ehhez szükséges a szerepek tisztázása, és annak tuda-
tosítása a fogyasztóban, hogy a technológia nem tőle 
függetlenül működik, hanem szerves része a vevői ér-
tékteremtésnek.
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