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MINOSEG ES MARKETING:

A PENZINTEZETI

SZOLGALTATASOK PELDAJA

A szolgéltatdsok mindségérdl és marketingjérél beszélve a szerz6k - a pénzintézeti szolgéltatasok pédajan -
arrél a fajta Uzletagrol fejtik ki nézetliket, amelyben az igények Kielégitése nem els6sorban valamely fizikai
értelemben vett termékkel val6ésul meg, hanem a hozza tartozé informécid, folyamat vagy annak eredménye stb

révén.

A marketingben a szolgéltats szénak val6jaban kétféle
jelentése hasznéalatos. Az egyik a termékekhez kapcsolo-
do6 szolgaltatasokat jel6li - ezt nevezik legtdbbszor szer-
viznek, bar szerintlink helyesebb volna a vev@szolgalat
kifejezés. Ebben az esetben az igények kielégitése els6-
sorban a termékekhez kotédik. A masik jelentés annak az
Uzletdgnak a megnevezésére szolgal, amelyben az igé-
nyek kielégitése nem els6sorban valamilyen fizikai érte-
lemben vett termékkel valdsul meg, hanem a hozza tar-
toz6 informéacié, folyamat vagy annak eredménye stb.
folytan. A bankkartyahasznalatban maga a hasznalat a
szolgéltatas, és ehhez képest az lgyfél szdmara lénye-
gében mindegy, hogy milyen tipust kartyardl van szé. A
szolgaltatds maga képezi a vevéértéket, annak minéségét
a kartya parametrikus tulajdonséagai befolyasoljak, nem
pedig forditva. A forditott dsszefiiggés érvényesitése - ne-
vezetesen, hogy milyen tipusu kartyakhoz miféle szolgal-
tatas tarsithato - a kinalattev6k gondja.

Termékek és szolgaltatasok

A marketing altalanos megfogalmazasaban a ter-
mékek és a szolgaltatasok egyarant azt a célt szolgaljak,
hogy a potencialis vevék (felhasznaldk, lgyfelek sth) va-
lamilyen igényiiket (igényeiket) kielégitsék altaluk,
valamilyen problémajukat megoldjak. Annak ellenére,
hogy Ted Levitt mar idestova harom évtizeddel ezel6tt
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amellett érvelt, hogy a marketing szempontjabol nincs

értelme kilonbséget tenni termékek és szolgaltatasok ko-

z0tt, mivel a marketing targya a vevék és eladok kozotti
tranzakcio (Levitt 1972), mégis haromféle kiilonbségtétel
5z0k&so0s.

m Egyrészt a termék-szolgéltatds kontinuum (Banyai
1995) segitségével kilénbséget lehet tenni a kinalat
targyai kozott aszerint, hogy az a ,,termék”-elembdl,
vagy pedig a ,szolgaltatds”-elembdl tartalmaz-e
tobbet, ,,...a legtdbb szolgaltatashoz kapcsolddik egy
termék is, és sok termék elvalaszthatatlan a hozza
kapcsolddo szolgaltatasoktol.” (Kolos és Demeter
1995: 13) Az Altalanos vélekedés szerint a (fizikai)
terméknek a vevd altal észlelt alaphasznossagat (core
benefit) az arra rarak6d6 szolgaltatasok novelik,
vagyis a vevl szamara megtapasztalhatd értéket ad-
nak hozza (value added) ahhoz. A kinalat fenti érte-
lemben vett ,,0sszetétele” tehat a megtapasztalt veve-
érték (perceived value for customer) tekintetében is
eltéréseket mutat.

A gondolat logikus, am teljesen igaznak csak akkor
tarthatnank, ha eltekintenénk a potencialis vevék igé-
nyeinek a kulonbségeitdl, amelyektsl azonban nem
lehet eltekinteni. A vevéérték ugyanis az észlelt ha-
szon (vagy hasznossag), valamint az észlelt rafor-
ditésok (koltségek) differencigja (Rekettye 1997). A
gyakorlatban minden hozzéadott értékelemhez tarto-
zik valamilyen potldlagos raforditas is. A potencidlis
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vevBk szamdara a megtapasztalt érték meghatarozo
eleme abban az esetben az észlelt haszon, ha elte-
kintlink attél, hogy az észlelt raforditasok korlatként
m(ikddnek a vasarlasi folyamatban. Amennyiben ezek
a korlatok markéansak, a potencidlis vasarlé gy itél-
heti meg, hogy neki val6jaban ,,nincs is sziiksége” az
adott kinalati elemre. Koznapi nyelvre leforditva,
ilyenkor a potencialis vevd legtobbszor a felmerilé
réforditasokat észleli soknak a szolgaltatassal ,,megno-
velt” értékhez képest.

A fentiekre szamos példat lehet hozni. Mi sziikség van
arra, hogy a mobiltelefon-cég sajat, szép kivitell, am
emiatt szemmel lathatéan draga folydiratban lassa el
informaciokkal el6fizetSit - kérdezhetik sokan. In-
kabb csokkentenék a dijakat —teszik hozza. Ebben az
tgyfélkorben aligha mondhatjuk, hogy az észlelt ve-
véérték novekedett volna az ,.értékndveld” szolgal-
tatas bevezetését6l. Ugyanakkor az is nyilvanvalo,
hogy szamos gyfélszegmens szdmara valéban nove-
kedett az észlelt haszon - a pétlélagos és hazhoz vitt
informaciokkal  és mivel nem észlelték raforditasaik
relativ névekedését, az észlelt vev@érték is gyarapo-
dott.

Més: ugyan miért kellene biztositast kdtndm arra az 6t
napra, amig kilfoldon leszek - kérdezik sokan énma-
guktdl. A gyakorlati valasz(tas) attol fligg majd, hogy
a sajat biztonsagérzetiik (percepcid) igényli-e azt a
potlolagos szolgdltatast, amit egy néhany napos uta-
zési biztositas nydjt, és hajlanddak-e fizetni ezért egy-
két ezer forintot. S ez kevéssé tudati kérdés, hiszen, ha
nem is formalizaljuk, mindannyian abbdl indulunk ki,
hogy ,,normalis” kérilmények kozétt nem fog vellink
semmi kilonds torténni. A példak sorat a végtelensé-
gig lehetne folytatni.

Bizonyos értelemben a ,,vev8érték” sz6 itt a ,,miné-
ség” szinoniméaja. Azt is fontos kiemelni, hogy ennek
az egész kérdéskornek éppen a jelz6 - ,,megtapasz-
talt" - a kulcsa. A vevBérték (mindség) szubjektiv, a
percepcié az egyetlen, ami szamit. (Kurtz&Cow
1998)

Masrészt, éppen az igénybevétel (felhasznalas, fo-
gyasztas) szempontjabol kilénbséget lehet tenni a
kényszer(i és a hedonista (élveteg) hozzaallas kozott.
Vannak, akik a vasarlasi (fogyasztasi) dontésben a
hangsulyt a racionalis és emocionalis dontésel6készi-
tési elemek kozotti kilonbségre helyezik. (Torécsik
1995)

A realista hozzaallas a kinalatnak a feltétlendil szliksé-
ges elemeit hangsulyozza. A vasarlas (fogyasztas)

kényszer(iség, valamilyen fizikai hiany megsziinteté-
sét célozza. A vasarlas ugyanakkor sziikségszer(iség
is: annak hianyaban valamilyen materialisdn felmeri-
16 igény kielégitése valna lehetetlenné. A kdzfelfogés
egy része az ilyen vasarlasokat a racionalis vevéi don-
tés eredményének tartja, kdvetkezésképpen az észlelt
vevOérték paramétereit is elsésorban ott keresi, bele-
értve a szolgaltatasokban megtestesiilé hozzaadott ér-
téket is. Ha reklamjelmondat-szeriien akarn&nk fogal-
mazni, azt mondhatnank: ,megvettem, mert sziiksé-
gem volt ra”.

A hedonista hozzaallas alapjan tortén6 véasarlasok
mentesek a fentiekben vazolt kényszer(ségektdl és
sziikségszer(iségektdl egyarant. Az igények az igény-
hierarchia (akar a Maslow-féle piramis) magasabb
szintjén merllnek fel, Nemcsak az alaphasznossagot
illet6en van tag tere a valogatasnak - amennyiben a
kinalat azt egyaltalan lehet6vé teszi -, hanem az érték-
noveld szolgaltatasok tekintetében is. A kényszer(iség
hianya az élmény szerepét allitja el6térbe - amint azt
Torbesik (1995) részletesen taglalja. Pontosan illesz-
kedik ide a parafrazis az egyik valésagos reklamjel-
mondatbol: ,,Megvettem, mert megérdemlem.” Valo-
jaban azonban a moédositasnak is legalabb ekkora ér-
telme van: ,,Vasaroltam, mert megérdemlem.”

Az élményvasarlas a veviértéket (a mindséget) az él-
ménnyel kapcsolatban keresi és hatdrozza meg. Meg-
taldlhatja magaban a termékben, de legalabb ekkora,
s6t, feltehet6leg nagyobb val6szinlséggel a termék
koral (,,folott™) burjanzé szolgaltatasokban is. Attél
fuggden, hogy hol keresi a vevd, az Gigyfél a szamara
kivanatos, ,,megérdemelt” élményt, hatarozodik meg
a mindség képzd&désének a tere is. JOI lathatdan odaju-
tottunk egy masik Gton is, ahol mar egyszer voltunk: a
minéség meghatirozédasa szubjektiv, a percepcio
szamit.

A harmadik kiilénbségtételt valdjaban mar emlitettiik:
a gyakorlat formalisan is elvalasztja a vev@szolgalatot
(melynek targya a termékszolgaltatas) és a szolgalta-
tast, mint Gzletagat (melynek targya a szolgaltataster-
mék). A kett6 viszonyardl hosszan lehet elmélkedni
mind teoretikusan, mind pedig gyakorlati szempon-
tokbol. Ehhez Veres (1998) kényvéhez utasitjuk az ol-
vasot.

A szolgaltatastermék gyakorlatilag tevékenységet je-
lent (fogalmazhatunk Ggy is, hogy a szolgaltatasi fo-
lyamat része a terméknek és igy nem valaszthatd el a
fogyasztastol), aminek kézzel foghat6 eredménye van.
Véleménylink szerint ez minden esetben igy van, de
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ezt a kézzel foghatd kovetkezményt gyakran id6beli
csuszéssal realizaljuk, vagy nem tulajdonitjuk koéz-
vetlendl a szolgaltatas eredményének. Ilyen eredmény
lehet a kommunalis ellatas, a térvényhozas, a szérako-
z&si igeény kielégitése, a kdnyvvizsgélat, a biztositas, a
banki atutalasi meghbizés stb.

Marketingszempontbdl a szolgaltatastermékek jelleg-
zetes kuldnbségeket mutatnak a fizikai termékekkel
szemben. A szolgéltatidsok sajatossagait legjobban az
Un. HIPI-elv (heterogeneity, intangibility, perishability,
inseparability) irja le (Veres 1998). A szolgaltatasok:
Heterogének: a mindségbiztositas nem oldhaté meg,
azaz a termék nem vagy alig szabvanyosithaté (ami
fokozottan jelentkezik a multiperszonalis szolgalta-
tasoknal); a technolégia gépesitése kivanatos, am
nehezen Kivitelezhetd; nagyobb hangsulyt kap a
munkaer6-gazdalkodas, a vasarlas utani ,,vevégon-
dozas”.

Megragadhatatlanok (a szd fizikai értelmében): a
szolgéltatds nem olt fizikai jelleget, d&ruminta nem
lehetséges, a referencia megoldhatd, de altalaban
kevéssé hatékony; a termékimazs felépitése nehéz-
kes, a szajreklam szerepe felértékel&dik, akarcsak a
hely, az ott talalhaté targyi elemek, a kommunika-
ciés anyagok, az emberi tényez8k, az arak sth.

Nem tarolhatdk, illetve nem raktarozhatok: aminek
a kapacitas-kihasznalasra van jelentds hatasa, 6ssze
kell hangolni a keresletet és a kinalatot (példaul ar-
politikai eszkozokkel).

Elvalaszthatatlanok: ami alatt az el6allitds és az
igénybevétel elvalaszthatatlansagét kell érteni, a tel-
jesités soran a mindségellendrzés nehezen iktathat6
be, az Uigyfél (a vevd) &ltaldban lathatja a teljes mun-
kafolyamatot, ba&rmilyen bizarrul hangzik is, a
folyamat része sokszor a szolgaltatast nyujtéd sze-
mély is; a selejtes termék is eladasra keril, de le-
hetéség nyilik az azonnali korrigalasra is.

A HIPI-megkdzelitést mindenképpen ki kell egészi-
teni két tényezOvel: a tartdssag és az érzekelhetdség egy-
arant meghatérozd tényezG6je a vevéértéknek, vagyis az
ugyfél elégedettségének, azaz a szolgaltatastermék meg-
tapasztalt minéségének.

A szolgaltatas mingésége

A mindség legfontosabb, altalanos dimenzidd (Voros
1999):

1 Teljesitmény: ide sorolhat6 a kamatlb, a sorban allas
ideje stb.
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no

Megbizhatosag: képes-e rendezni tartozasat a bank,

adminisztralasi hibaszazalék stb.

3. Tartdssag: jelen esetben kevésbé értelmezhetd, mivel
.Pénz” cserél gazdat az esetek tobbségében, de példa
lehet a termék, szolgaltatas idébeli elérhetésége.

4. Forma: targyi elemek.

5. Kapcsolt szolgaltatasok: kavé, tea sth., panaszlehet6-
ség, egyes tranzakcids dijak, bizonyos értelemben a
termékkinalat szélessége, hossza stb.

A minBség értelmezésének két Utja van, s mindkettd a
szamunkra fontos vevéérték felé vezet.2 Egyik esetben az
el6allitott szolgéltatastermék mindségérél beszélhetink,
nevezhetjlk konstrukciés mindségnek is. A vevéérték koz-
vetlen vagy objektiv meghatarozasa az elemzés targya.
Arrél van sz6, hogy a szolgaltatastermék ,,ideélis eset-
ben”, parametrikusan meghatarozhat6 mddon milyen ve-
vOértéket képvisel meghatarozott (meghatarozhatd) ugy-
félszegmensek szamara. E tekintetben valészindleg nin-
csen érdemi kiilonbség a ,,tdmegtermékek” (kartya-, hitel
sth. konstrukcidk) és a ,,niche-termékek” (pl. hazibanko-
1&s) kozott.

A masik esetben a mindség mércéje a selejt, a hibas
szolgaltatasok aranya, vagyis afféle mikodési minéségrél
van szd. Nyilvanval6, hogy mindkét értelmezésnek helye
van a pénzlgyi szolgéltatasok terliletén is. Az utébbi
meghatirozdsa, még szolgaltatasok esetében is, kuldno-
sebb nehézség nélkil megoldhato, kikiszébolése viszont
nehezebb, hiszen a hibat gyakran egy betli vagy szam
elirdsa okozza.

Az egyes termékjellemz6k értéke mindenesetre meg-
hatarozhat6 - az értékelemzés (Rekettye 1997) terjed a
pénzintézetekben is. Az értékelemzéssel kapcsolatban ta-
lan annyi megjegyzés kivanatos, hogy - mint oly sok mas
tertileten a marketingben - nem konnyi a vevék (ligyfe-
lek) altal megtapasztalhat6 értéket megbecsiilni, és annak
prioritast adni a termékfejleszt6knek a szolgaltatastermék
értékérdl vallott véleményével szemben.

Masfel8l pedig azt sem szabad szem eldl téveszteni,
hogy noha a szolgaltatasi folyamatok minéségi paramé-
terei ugyan pontosan leirhatdk - lasd példaképpen az ISO
mindsitési rendszert -, azoknak az ugyfelek altal valo
megitélése teljesen szubjektiv, és kizarolag a sajat megta-
pasztalt élményeiken alapul. Hidba fizette ki példaul egy
mobilszolgaltaté az 1SO mindsités dijat, ha a szilveszteri
SMS-kiildé rohamot - az el6fizetdk tapasztalata, kovet-
kezésképp véleménye szerint - nem allta megfelelGen.

Ez utébbi meglatas mar utal arra, hogy a minéséget a
vevl (lgyfél) benyomasa, tapasztalata és az elvarasai ko-
z6tti kilonbségként is meghatérozhatjuk. Ez a definicio
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ugyancsak szubjektiv eredményhez vezet; a min@ség
(vev6érték) megtapasztaldsa - ,,az igazsag pillanata” -
akkor kovetkezik be, amikor az tigyfél kapcsolatba kerdl
a szolgaltatd alkalmazottjaval, vagy az onkiszolgalashoz
szilkséges berendezéssel, és éppen az interakcid kime-
netele a mindség megtapasztaldsa. EbbSl az is adodik,
hogy a min6ség nem feltétleniil &It explicit format, hiszen
a megtapasztalt mindségre szdmos tényez6 hat, amelyek
legtdbbje pszicholégiai benyomas (a pszicholégiai jelle-
gl raforditasokkal van kapcsolatban).

A szolgaltatasok esetében a vasarlas utani értékelés
dominal, emiatt az ligyfél esetleges negativ élményeinek
forrését el6re fel kell tarni. A kialakulé hatast is mérni
kell, hiszen ami mérhetd, az javithatd, fejleszthetd is.

Dawes és Rowley (1999) amellett érvel, hogy a szol-
galtatéi gyakorlat szamara fontos lehet az Un. negativ mi-
néség (valdjaban mindségértékelés) figyelembevétele. Az
altaluk alkalmazott kategoridk: eltérés, elégedetlenség,
disszonancia, elfordulds. Hangsulyozzék, hogy e kategd-
ridk valéjaban megvannak a szolgaltatisminéséggel kap-
csolatos elméletekben is, azonban a szerz6k eltéréen ke-
zelik, illetve méasodlagos jelent6séglinek tartjak Oket. A
negativ mindségertékelés elsésorban a javitasi lehet6sé-
geket tarja fel, ami nem meglepd, hiszen altalanos ta-
pasztalat, hogy a szolgaltatoknal él6 tdrekvés a negativ
tartalmd visszacsatolasok minimalizalasa, az ugyfelek
ugyanakkor elsésorban negativ tapasztalataikat igyekez-
nek nyilvanossagra hozni. Noha a szerz6k figyelmének
kozpontjaban a negativ minség all, természetesen nem
vonjak kétségbe a pozitiv visszajelzések hasznat sem, és
csatlakoznak azokhoz, akik szerint annak lehet&ségét
meg kell teremteni, és dsztonozni kell az tgyfeleket a po-
zitiv megjegyzések kimondasara is.

A szerz6k a négy alapfogalom, és féleg azok attitlid-
béli, illetve magatartasi megkozelitéseinek eltéréseit ki-
kiisz6bodlendd a csalodottsag (disappointment) kategdria-
jat javasoljak, am maguk is megjegyzik*|iogy ,,probléma-
kat okozhat a beallitodas és a viselkedés megkiilonbozte-
tésében” (Dawes & Rowley 1999: 53).

Meglatasunk szerint a mindség fentiekben vézolt, nem
egyértelm( meghatarozasara vezethet6 vissza az egyes
min&ségmérési modszerek kozotti kulonbség, és az
azokrol folytatott vita.

A mindség és az elégedettség mérésére szolgald6 modellek

A szolgéltatdsok mindségének meghatérozéasara tobb
modszert ismerlink, am egyik sem tokéletes, célszeri
egymassal parhuzamosan alkalmazni 6ket. A kdvetkez6k-
ben ezeket tekintjuk &t réviden. (L&sd tovabba Kenesei és
Szanté 1998).)

. o
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Féként Parasuraman nevéhez fliz6dik a SERVQUAL
modell megalkotasa. Abbdl a feltevésbdl indult ki, hogy a
minéség a vevl ,,globalis” értékitélete. A minéség meg-
hatarozo elemeiként eleinte tiz (Parasuraman, Zeitahml, -
Berry 1985), majd néhany évvel késébb (Parasuraman et
al. 1988) 6t faktort (dimenziot) jeldltek meg: fizikai meg-
jelenés, megbizhat6sag, reagaldsi készség, hiztonsagér-
zet, empatia. (A faktorokat 22 allitas hétfokozatd Likert-
skala szerinti feldolgozasa alapjan allitottak el6.) Az e di-
menziok szerinti észlelési skala és elvarasi skala alapjan
képezték a szolgaltatd altal el6allitott mindséget (5. rés),
ami egyben a fogyaszt6 elégedettségének mértéke is. E
felfogasban a kommunikacios hibak alakitjak ki a vevd
tényleges észlelését, az 5. rés a 1-4. rés fiiggvénye. A
modell felépitését az 1. abra mutatja.

1 &bra.

A mindségi értékitélet kialakulasanak folyamata

A biralatok emlitik: kevés elméleti vagy empirikus
bizonyiték van arra, hogy a vevék és lgyfelek éppen a
teljesitményrés alapjan értékelnék a szolgaltatdsok mi-
néségét (Carman 1990, Palmer 1994). Vannak, akik vitat-
jak, hogy a SERQUAL-kérd6iv nem tul hosszu-e, az 5 di-
menzié - 22 tényez6 arany nem alacsony-e oly mérték-
ben, ami megkérddjelezi a kovetkeztetések érvényessé-
gét, tovabba, hogy a modell lehet6vé teszi-e egyaltalan a
jovébeli teljesitmény el6rejelzését (Hoffman & Bateson
1997, Cronin&Taylor 1992). Kritikailag emlitették to-
vabba, hogy nem veszi figyelembe a szolgaltaté agazat
jellegét és szituaciofuggetlen (Kurtz &Clow 1998).
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A SERVPERF-modell kialakitasa Cronin és Taylor
(1994) nevéhez fiiz6dik. A minGséget attitlidként szemlé-
lik: a megfelelés és fontossag elve szerint tartjak szam-
szer(sithetének. A tapasztalt teljesitményt értékelve, a ka-
pott értékeket a jellemz6k fontossagi sorrendje szerint su-
lyozva jutunk a mindség értékitéletéhez. A két modell
Osszehasonlitd, négy szolgaltaté iparagra kiterjedd tesz-
telésekor a SERVQUAL két, mig a SERVPERF mind a
négy esetben jol illeszkedett és adott szignifikans ered-
ményeket. Kés6bbi kutatasok is rendre a SERVPERF-
modell hatékonyabb alkalmazasi lehet8ségeit igazoltak a
SERVQUAL modellel szemben (Lee et al. 2000).

Kifejezetten a banki szolgaltatdsok min6ségének mé-
résére dolgozta ki Bahia és Nantel (2000) a BSQ (Ban-
king Service Quality) modellt, amely a SERVQUAL mo-
dositott valtozata. A marketingmix-et kiterjesztették 15
elemre, melyekhez 102 tényez6t tarsitottak. Majd ezt az
egészet hat dimenzidra (hatékonysag és biztonsagérzet,
elérhet6ség, ar, megjelenés, termékportfolié, megbizhato-
sag) és 31 tényezdre redukaltdk. Modelljik tesztelése so-
ran Kkorrelacioszamitassal egybevetették a BSQ és a
SERVQUAL dimenzidit. Eszerint a BSQ els6é dimenzi6ja
erésen korreldl a SERVQUAL valamennyi dimenzidjaval
(autokorrelacio). A tébbi dimenzid (a masodik viszonyla-
gos kivételével) megkdzelitéen fliggetlen a SERVQUAL
dimenzioit6l (habar logikusan gondolkodva ez nehezen
képzelhetd el egyes dimenzidkrdl). Tehat a modell -
els@sorban - tartalmi szempontu validitasét jobbnak itélik
meg a BSQ esetén, azaz megbizhatobbak az altaluk alkal-
mazott dimenziok. Ugyanakkor a skalazas mddszerének,
a minta nagysaganak és kivalasztasanak tudatos megfon-
tolasok alapjan alkalmazott médszereivel is igyekeztek a
modell megbizhatdsagat javitani.

Croshy és Stevens (1987) abbol indult ki, és arra is ju-
tott, hogy a felek kozotti kapcsolatban harom tényez6 ere-
déjeként, a személyzet, a termék, és a szervezet iranti elé-
gedettség egyittes tapasztaljuk meg a mindséget. Oszin-
tén szélva a mondanival6 tartalmilag l1ényegében azonos
a korabbrol ismertekkel, a kilonbség a megfogalmazés-
ban talalhaté.

Bejou és tarsai (1998) kifejezetten a személyzetre
koncentralva vizsgaltdk az elégedettség meghatarozé té-
nyezGit. A2. dbran lathat6 hipotetikus modellb8l indultak
ki, ahol apa regresszios egydtthatot jeloli.

A modell tesztelése soran a kapcsolatok, az el6jelet is
figyelembe véve, igazolast nyertek, kett6 kivételével. Az
lgyfélkapcsolat id6tartamanak és az erkolcsi/etikai el-
veknek az elégedettségre gyakorolt kdzvetlen hatdsa nem
mutatkozott szignifikansnak. A kapcsolat id6tartamanak
gyenge befolyasolé hatasabdl a kapcsolattal val6 elége-

48

2. dbra.

Az lgyfélkapcsolat mindségének a felek interakciojahoz
kapcsolodd dimenzioi és dsszefliggései

dettség alacsony fokara kovetkeztettek, &m a kordbban el-
mondottak tiikrében e kovetkeztetés nem feltétlendl iga-
zolhatd.

Az ligyfelek elégedettségének, a megtapasztalt ming-
ségnek a mérése a lojalitas elérésének szandékahoz, mint
marketingcélhoz, kothetd. Nguyen és LeBlanc (1998) gy
talalta, hogy a korédbbi tanulményok tobbsége pusztan az
elégedettség és a minéség alapjan értékelte a szolgaltatot,
mint amelyek az Ugyfelek lojalitasdhoz vezetnek. A 3.
abran az altaluk javasolt megkdzelités Iényege lathato.

A koradbbi modellek azokat a tényez6ket foglaljak

3. bra.

A lojalitas kialakulasa

magukban, amelyeket a szerzék kiemeltek, azok viszont
a mindségtél és az elégedettségtdl fuggetlendl is hatast
fejtenek ki a lojalitas kialakulasara. A feltételezett dssze-
fliggéseket illetéen a min6ség nagyobb hatassal van a
megtapasztalt értékre, mint az elégedettség. A mindség-
nek a lojalitasra, illetve az elégedettségnek az imazsra
gyakorolt hatasa naluk nem szignifikans, minden mas
kapcsolatot érvényesnek talaltak.

Végezetil még egy tanulmany eredményére kell fel-
hivni a figyelmet. Nincsen egyértelmiien elfogadott al-
laspont arrol, hogy a min6ség alakitja-e ki az elégedett-
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séget, vagy forditva. Lee és tarsai (2000) azt mutattak
meg, hogy a mindség «+ elégedettség Ujravasarlasi
szandék ,,utvonal” gyakrabban érvényesil, mint az elé-
gedettség  min6ség  Ujravasarlasi szandék ,,Gtvonal”
(h&drom &gazatban az els6, egyben a masodik mutatko-
zott). Ez az eredmény egybecseng az &ltalanosan tapasz-
talhat6 szakirodalmi vélekedéssel. A SERVPERF-modell
is ezzel a feltételezéssel él, szemben a SERVQUAL-mo-
deliel, amely a min8ség érzését a hosszabb tavl elége-
dettség fennallasaval magyarazza.

Devlin (1997) pénzlgyi szolgaltatok alkalmazottainak
kdrében végzett felmérést a minéség meghatarozé ele-
meivel kapcsolatban. A min8ség elemeinek az éarat, az
imazst, a funkcionalis és technikai elemeket tekintette,
melyek egyben a stratégia meghatarozé variansai is a
differencialéds soran. Arra a meglepd eredményre jutott,
hogy a szolgéaltatd cégek alkalmazottai mind az egyszerd,
mind pedig a bonyolult termékek esetén az ar elsédleges
mindségi és stratégiai szerepében hisznek.

Talan nem nagy tévedés Ugy fogalmazni, hogy a pub-
likalt kutatdsok eredményei korlatozottan hasznositha-
toak. Ez egyrészt az id6 mulasara vezethetd vissza (val-
toznak a preferencidk, az elvarasok, a tapasztalat), mas-
részt nem mindegy, hogy hol készil a felmérés (kulturdlis
sajatossagok, az adott nyelv hangulati hatasai), tovabba
befolyasolja az eredményt a kérdések megfogalmazésa
(pozitiv vagy negativ hangnem), a szituacié hatésa is.
Nyilvanvalo, hogy a felmérés megbizhatosagara jelentds
hatést gyakorol a minta nagysaga, a kivalasztas mddszere
stb. Ez egyben azt is jelenti, hogy egyes, itt bemutatott
kutatasi eredmények Magyarorszagon nem feltétlendl ér-
vényesek. E korlatok valamennyi marketingkutatasra iga-
zak.

Kovetkezmények a marketing szamara

Kiindulépontként elfogadhaté a McCarthy altal beve-
zetett (Perreault & McCarthy 1999) 4P szerinti felbontas,
a tradicionalis felosztassal ellentétben viszont ki kell emel-
ni egyes teriileteket, igy a marketingmix nem négyelem(i
lesz, hanem tobb, a kérdéssel foglalkozé szakemberek
allaspontjanak megfelel6en.

Gronroos (1990) és Kotier (2000) foltehetéen egy-
mastol fliggetlenll, &am egybehangzoéan a bels6 és inter-
aktiv marketinget emeli ki pétlélagos elemként. El6bbi
alatt a személyzet megfeleld kiképzését és motivaciojat
hangsulyozzdk, mig utobbi esetben az Ugyfél és a sze-
mélyzet interaktivitdsanak jelent6ségét. Interaktiv marke-
ting alatt tulajdonképpen a mindség és a bizalom 6ssze-
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fuggésének, Osszhangjanak elérése értendd, ugyanis az
eddigi ismeretek is arra utalnak, hogy az tigyfél altal meg-
tapasztalt mindség nagymértékben fiigg a szolgaltatast
kozvetlenil (at)nydjto személytdl. A marketing ezen terQ-
letén kell elérni azt, hogy az tgyfél ne csak a konstrukcios
mindséget tapasztalja meg, hanem a m(ikddés soran fellé-
pé mindség megélése is gyarapitsa az altala realizalt ve-
véértéket. Ez utdbbinak & forrasa a személyes kommu-
nikacio (bar ésszerdtlen lenne elfeledkezni az egyéb té-
nyez6krél), s annak pedig a kivanatos eredménye az lgy-
fél és az ugyintéz6 (barminek nevezziik is) kdzott kiépuld
bizalom.

A szakirodalom szerint a leginkébb elfogadott Booms
és Bitner kiegészitése (lasd Veres 1998). Az § felfogasuk
szerint az emberi tényez6 (people), a targyi elemek
(physical evidence) és a folyamat (process) emelkedik
onallé marketingmix-elemmé. Emberi tényez6 alatt értik
azon személyek osszességét, akik hatnak arra, amit az
Ugyfél megtapasztal: az ugyintéz6k (a kiszolgald sze-
mélyzet) és a jelenlévd méas lgyfelek. A targyi elemek
(valészinlleg helyesebb lenne tgyfél-kdrnyezetet mon-
dani) jelentik azt a kérnyezetet, ahol a két fél kozotti in-
terakci6 zajlik, valamint a szolgaltatashoz kapcsol6do
targyakat, dokumentumokat. Afolyamat eljarasok, mun-
kamUveletek 0sszessége, melyek végll is Iétrehozzak az
adott szolgaltatast. A fentiek egyitteseként kialakuld
komplexumot nevezik a szolgaltatas 7P-jének. Tekintettel
arra, hogy a kiemelt tényez6k amugy lehetnének a 4P ele-
mei is, teljesen jogos Veres (1998) megjegyzése, hogy a
7P ink&bb hasznos munkamoédszert jelent, mint valami-
lyen marketingelméleti djdonsagot.

Fel lehet tenni e ponton azt a kérdést, hogy a marke-
ting szempontjabol vannak-e, s ha igen, miféle természe-
td sajatossdgai a pénzintézeti szolgaltatdsoknak a szolgal-
tatasokon belil, tovabba, hogy a bankmarketingnek van-
nak-e elkiloénité kilonlegességei a szolgaltatasok e cso-
portjan belill. Altalanossagban a valasz nem: a marketing-
szemlélet mindenitt ugyanazt jelenti, ahol megmutatko-
zik. A szolgéltatasok sajatossagait a HIPI-elv foglalja 6sz-
sze. A pénzintézeti szolgéltatdsok annyira specialisak,
amennyire a pénz (és szarmazékai) sajatos termékek. A
bank meg a par excellence pénzintézet. Talan annyit lehet
megkockaztatni, hogy itt jelennek meg - ha egyaltalan -
legteljesebben a marketing egyes részteriletei, a marke-
tingstratégiak és -tevékenységek sajatos hangsulyai.

A szolgaltatas (sokszor) kézzel foghat6 format olt, az
pedig a pénz, s emiatt raktarozhato is (de a keresleti-kina-
lati viszonyok sajatosak, nem ritkan kényszeriiek. Az el-
valaszthatatlanség alig érvényesiil, a szolgaltatas lényegi
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részét nem érzékeli az tgyfél, a legtobb esetben fogalma
sincs arrél, hogy mi térténik a hattérben. Az elvélasztha-
tatlansag csak a ,,kiszolgalas” esetén jelenik meg, ott vi-
szont a szolgéaltatas hangsulyos elemévé valik. A hetero-
genitds minden tovébbi nélkil megoldhatd, az pedig mér
mas kérdés, hogy célszerl-e, pontosabban, hogy milyen
stratégia keretei kozott, milyen mértékben célszer(i a
szolgéltaténak homogenizélnia a termékeit.

A szolgéltatdsok 7P-je, ha érvényesil egyéaltalan, ak-
kor érvényesil e téren is. Magunk Ugy latjuk, hogy a saja-
tossdgok az ardnyokban vannak: lehetségesnek gondoljuk
a klasszikus ,,4P” + személyzet (personnel), targyi ele-
mek (presence), minéség (provided an perceived quality),
bizalom (put in mutual trust) dsszességét figyelembe ven-
ni. A megszokott 7P-hez képest a folyamat helyett a mi-
ndseég és a bizalom szerepel. Az elemek a folyamathoz
tartoznak, és éppen azt a momentumot tartalmazzak, aho-
gyan az ugyfelek ,elsajatitjak” a szolgaltatas igénybevé-
tele - vagyis a mlkddési minéség megtapasztalasa - so-
ran a pénzintézet imazsat is.

Kapcsolatk6zpontl marketing

Koréabban lattuk, hogy a megtapasztalt vevéérték ob-
jektiv dimenzidi mellett szubjektiv dimenzidk is léteznek.
Most kettét emellink ki kozlllk: a bizalmat és az tgyfél-
magatartast. Mindkettd alapvetden a miikodés mindségé-
nek a kovetkezménye, valGjaban a pénzintézet és ugy-
fele(i) kapcsolatdnak a mindségét jeloli.

A szolgéltatdsmarketingben a hetvenes évek vége 6ta
létezik az az irdnyzat, amelynek képvisel6i gy talaltak,
hogy a szolgaltatdsok marketingjében - az iras elején em-
litett sajatossagok miatt - a fogyasztasi cikkekével szem-
ben kiilonleges szerepe van a szolgéltato és az tgyfél in-
terakcigjanak, tagabb értelemben kapcsolatdnak.3 A do-
log sajatossdga, hogy ez a kapcsolat részben személyes,
részben pedig szervezet-ligyfél kapcsolat. Arra is fény de-
rilt ezzel ésszefiiggésben, hogy ebben az Uzletagban k-
lonlegesen fontos, ha a ,,frontszemélyzet” az tgyfél sza-
mara érzékelhet6en elkotelezett a szolgaltatds és a szol-
galtatd irant egyarant. El6ny az tgyfélkapcsolatok mi-
ndségét illetéen, mert ndveli a hitelességet és elGsegiti a
bizalom kialakulasat, ha a szolgaltatd6 munkatarsa afféle
cégen belili vevéként viselkedik. Az elézéekben réviden

visszefoglaltuk azokat a megfontolasokat, amelyek éppen
a szolgaltatasi Uzletagban értékelték fel az Gn. belsd
marketinget, illet6leg tették a bizalom kérdését a vizs-
galédasok kdzéppontjaba. Morgan és Hunt (1994) ,,olyan
fontos szerepet tulajdonitanak a bizalomnak és a kapcso-
lat iranti elkdtelezettségnek, hogy kutatasi hipotézisik
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szerint a kapcsolat minden mas eleme csak ezeken a
kulcsfontossagl kozvetitéelemeken keresztiill hat a kap-
csolat eredménytényezGire (a kapcsolat mindsége, a part-
ner elfogadasa, szandék a kapcsolathdl valo tavozasra,
egyuttm(ikodes, funkcionalis konfliktusok, a dontéshozés
bizonytalansaga).” (Kenesei 1998: 9)

Bizalom3

Az innovativ termékfejlesztés, egy jol megtervezett
imézskampany, vagy a kedvezd &razds dnmagéban keve-
set ér a bank iranti bizalom hianya esetén, ugyanakkor a
bankéarok sohasem tartoztak ,a nép” altal szeretett em-
berek kdzé. A bizalom elnyerésének targyi alapfeltétele a
megfeleld kindlat, a fiokok (és ltaldban a pénzintézetek)
elérhet6sége, az udvarias, segit6kész személyzet, és ter-
mészetesen a minél révidebb sorban allasi és Uigyintézési
id6. Mindett6l egyébként fuggetlenil a pénzintézeti szol-
galtatasok ,,csak Ugy” és hagyomanyosan, minden kiilo-
ndsebb indoklas nélkil is a bizalmi Ugyletek kozé tartoz-
nak.

Amikor a vasarl6 megvesz egy arucikket, bizonyos
funkcidk teljestlését varja el a termékt6l. A funkciok
hasznalati értéket hoznak létre, de a banki termékek hasz-
nalati értékét nem a fizikai arutest hordozza (és ez a tar-
gyiasitdssal sem kuszoébdlhetd ki). Az is elmondhato,
hogy e termékek sohasem szakadnak el az eladétél, nincs
olyan értékik, amely fliggetlen a bankt6l (az mar mas
kérdés, hogy a termék ,élettartama, szavatosséaga” lejar és
likvidalasakor kézzelfoghat6 pénzformat olt. mert ez mér
kevéshé kotédik a bankmarketinghez).

Mindez er6teljesebben jelentkezik hosszi futamidejii
ugyleteknél (példaul magannyugdij-pénztar, hosszu leja-
ratl bankbetét). Passziv tgyleteknél még inkabb el6térbe
keriil, ha valtozé kamatrél van sz6. A kamatlab nagysaga-
nak valtozéasa viszonylag bonyolult dsszefiiggéseket ko-
vet, és ezért a jaratlanabb pénztulajdonos még utdlag sem
lesz képes ellendrizni, vajon maradéktalanul megkapta-e
az 6t megilletd kamatot. A bizalom szerepe oly médon je-
lenik meg, hogy az Ugyfél atadja a pénzét, a jogi bizton-
sagon tal pedig szikség van valami pluszra. Minden jog
ténylegesen annyit ér a jogosult szdméra, amennyit abbél
szlikség esetén valoban érvényesiteni tud. Mivel a bankok
altalaban felkésziiltebbek (szakszer(ibben, jobban, alapo-
sabban tudjak feltarni és bemutatni a maguk igazét bizo-
nyito érveket, tényeket, 6sszefliggéseket), nyugodtan Ki-
jelenthetjiik, hogy a felek jogilag egyenldk, de az tgyfél
gyengébb. A probléma Ugy is megragadhat6, hogy az
Ugyfél szamara (sors)dont6 (itkdzet az a hitelintézetnek
egy teljesen rutin jellegl csatarozas. igy az elméletileg
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csorbitatlanul meglévd esélyegyenléség a felek tehervise-
Iési képességének eltérése miatt er6sen csorbulhat, nyil-
vanvaldan az tgyfél karéra.

Forditott esetben (aktiv tgylet) megfordul a bizalom
irdnti igény, tehat bizonyos szinten a banknak ugyanigy
bizalommal kell lennie az tgyfél irant. Praktikusan min-
dig az a fél kényszer(l jobban megbizni, amelyik a sajat
pénzét rabizza a masikra.

Ugyfélmagatartas

Az lgyfélmagatartas vizsgalata a vevok, potencialis
vevOk egy lehetséges szegmentalasat teszi lehetdve.
Mindegyik szegmens eltérd jellemz6kkel rendelkezik,
ezért kulénb6z6 marketingfeladatokat jeldlnek ki a ban-
kok szamara. Beckett és tarsai (2000) a fogyasztéi ma-
gatartds matrixat az alabbi modon adaptéltak a pénziigyi
szolgaltatasokra. (4. abra)

4. dbra.
Az Ugyfélmagatartas matrixa
Azigyfel T ASTEtlSd0 - pessziv’, raciondlis - aktiv’
megabiz-
tossaga, Jemvasarl” kapcsolatfiigg”
Onbizalma i
Involverrent mértéke

Az Ugyfél magabiztossaga és bizalma magaba foglalja
az eészlelt kockazatot, ami a szolgaltatastermék dsszetett-
ségébdl, bonyolultsagabol, id6beli lefutdsabol fakad. Az
involvement5 ( Fonai 1996) itteni értelmezése szerint je-
lenti a felek kozotti interakciot: a kapcsolat jellegét, szo-
rossdgat, az Ugyfél ellen6rzési és részvételi szintjét.

Az egyes csoportok fébb jellemz&i a kdvetkez6kép-
pen foglalhatok 6ssze: A
1 Aktiv csoport: tagjai racionalis vasarlok, keresik a leg-

jobb lehetéséget. Bizonyos tekintetben ez tekinthetd

normanak. A biztositasok teriiletén erdsen jellemz6 ez

a hozzéaallas. Az arra koncentralnak (de a pénzintézet

hirneve is befolyasol6 tényez@), ezért elészeretettel

vesznek igénybe szamitogépes, telefonos szolgaltata-

sokat. 1génylik a tanacsokat, és azokat kiegészitik a

sajat maguk altai gydjtott informéaciokkal. A magatar-

tasi lojalitas viszonylag ritka a koreikben.

2. Passziv csoport: tagjait az aktiv alternativakeresés
hidnyaban féként az egyszer(i Ujravasarlas jellemzi.
(A termékmarketingben az FMCG-termékek gyartoi-
nak és forgalmazoinak kell rajuk odafigyelni.) Bank-
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valasztasukra jelent@s hatassal van a fiok féldrajzi he-
lyzete. A kényelem mellett el6nyben részesitik a gyors
lgyintézést is, nem kiilonésebben igénylik a személyes
kapcsolatot. Adnak masok véleményére, korukben a
pénzintézet imazsa és hirneve is dontést befolyasold té-
nyez6. Lakhelyvéltaskor nem jellemzd a bankvaltas,
lojalisak maradnak, bar ez nemigen tudatosul.

3. Nem vésarlé csoport: tagjait a bizalom és a motivacio
hidnya jellemzi. A pénziiket betét formajaban tartjak
ahelyett, hogy jovedelmezd&bb pénzugyi szolgaltatas-
ba fektetnék. Magyarorszagon véltozatlanul igen né-
pes ugyfélszegmenst képeznek.

4. Kapcsolatfliggék csoportja: tagjai igénylik a tana-
csokat mind a banktél, mind més fogyasztoktol. Ki-
alakitott kapcsolatokon keresztil igyekszik csokken-
teni bizonytalansagat, ez helyettesiti az informacioke-
resést. A bizalom fontos tényezd, akarcsak az imazs és
a bank maltbeli teljesitménye. A személyes kiszolga-
lasi format részesiti el6nyben. Tipikus a befektetési és
nyugdijpénztari termékeknél.

Javasolt stratégiak a kilénb6z6 tgyfélcsoportokhoz
megkozelitéséhez:

m  Aktiv csoport: a piaci atlagnal jobb és olcsobb termé-
kekkel lehet ket megnyerni és megtartani.

m Passziv csoport: a megnyerni szandékozott tgyfeleket
igyekezni kell az aktiv csoport felé elmozditani, mig a
megléviket benntartani a passziv csoportban.

m Nem vasarlok csoportja: meg kell probalni az érintett-
ség mértékeét és a bizalmukat novelni, egész egyszerd-
en batoritani kell 6ket pénzigyi termékek vasarlasara.

m Kapcsolatfiiggd csoport: bizalom és lojalitas fenntar-
tdsa, novelése sziikséges. Differencialé stratégiaval
kell 6ket megcélozni, valami egyedit ajanlani, alapja
lehet szolgaltatas folyamata, minGsége.

Az lgyfél értékelése az észlelt jellemzdk és az elvarasok
Osszevetésével torténik. Az észlelést nem csak a csoport-
jellemz6k, hanem az lgyfél személyisége is befolyasolja,
mely a szelektiv figyelem, észlelés, emlékezet kategériai-
val irhaté le. Altalaban elmondhatd, hogy az alkalma-
zottak (az tgyféllel kapcsolatban lev6) véleménye igen
kozel all az lgyfelek értékeléséhez, tehat alkalmasint t6-
luk is hasznos informéacié nyerhetd.

Az elkotelezettség (commitment) kialakitasara és foko-

zasara Kiesler (1971) 6t tényezét sorol fel:

m a presztizsjelleg Kiépitése és lathatdva tétele;
m  az érintettség (involvement) erdsitése;

m a ,visszavonhatatlansag” érzésének kialakitasa (tulaj-
donképpen a magas atvaltasi koltségek tudatositasa);
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m az elégedettség adott szintje esetén a tranzakcidk sza-
manak novelése (megujitas, Gjravasarlas, nagyobb té-
tel eladasa, kereszteladas, arukapcsolas);

m a vasarlasi szandék er6sitése (szamos egyéb mellett a
marketing promdciés maddszereinek alkalmazasaval).
Az lgyfelek érdekeltsége (involvement) két szinten

jelenik meg: a bedllitédashan (attitlid) és a vasarlasi ma-

gatartasban. Az érintettség vagy érdekeltség nem azonos

a lojalitassal (az irant is vannak komoly varakozasok, ne-

vezetesen az Ujravasarlas), ami a két szint kilonbsegével

magyarazhat6. Az érintettség az attitlidhdz kotddik, a lo-
jalitds a magatartasban mutatkozik meg.

A magatartasi szint jellemz@i: a tdmogatas, lojalitas
altaldban a kinélattevd prom6cidés munkajanak eredmé-
nye - az esetek tdbbségében nemigen van ,belilrél fa-
kad6” tartalma, az Ugyfelek gyakran elpértolnak, meg-
osztjak eréfeszitéseiket stb. Az ugyfeleknek az attitlid
szintjén jelentkez8 érdekeltségére a kdlcsondsség jellem-
206, az elégedettség, bizonyos értékekre vonatkozé meg-
gy6z6dések sth. A ketté§ kozotti atmenet részben pszic-
hikai folyamatoknak tulajdonithatd: ilyen tényezd az
tgyfél dnképének és a pénzintézet ,,személyiségének”, ar-
culatanak a kozelsége egymashoz, a fontossag meggy6-
z8dése, a visszavonhatatlansag, a kordbbi tapasztalatok
sth.

Néhany tovabbi megjegyzés (Debling 1999):

m A tdmogatds még nem jelent érdekeltséget, és féleg
nem elkdtelezettséget.

m  Aszemélyes kapcsolat lehetetlensége gyengiti az érin-
tettséget, a markakdtddést (legféképpen annak egyik
elemét: a foldrajzi kotGdést).

m A személyes eladas nem feltétlentl az elkotelezettseg
kialakitasat célozza.

m A flggetlen tanacsadé konnyebben megtalalja az
egyénre szabott szolgaltatast, végsé soron pedig sok-
kal kénnyebben és sokkal ersebb lojalitast tud kiala-
kitani az tgyfelével.

m Ismert az Un. lojalitdsi paradoxon: a bizalom sokkal
fontosabb egy vallalkozéssal szembeni lojalitas kiala-
kuléséban, mint az ar. m
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Labjegyzetek

1 Mindségdimenzid: a vevd szaméra fontos , terméktulajdonsag’.
Gronroos széhaszndlataban technikai és funkcionalis minGség.
Lasd pLKolos - Demeter (1995).

3 Akapcsolati marketindrdl (relationship marketing) sszefoglaldan,
lasd pl.: Kunsgi - Mitr6 (1996), Matsson (1997), Petrof (1997),
Kenesei (1998), Harker (1999).

4 Erész irdsakor erGsen tamaszkodtunk Osmann (1997) munkéjéra.

5 Az involvement szét az , rintettség” és az , frdekeltség” szavakkal
helyettesitjiik.
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