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KIVONAT

Co-creation attributumpreferenciak és attitiidszegmensek a szolgaltataspiacon

A gazdasagi értelemben vett kozos értékteremtés (co-creation) a vallalat és a fogyasztd kozotti
interakcioban nyilvanul meg. A doktori értekezés a szolgaltataspiacon megvalosuld fogyasztoi
dontéshozatal szakirodalmi hatterén til annak kvalitativ és kvantitativ vizsgalatat mutatja be,
megvilagitva az igénybevevoi preferenciakban megjelend co-creation tartalmat és a fogyasztoi
magatartas karakterisztikdit co-creation attitiidszegmensek definidlasdval. Az empirikus kutatés
szemikvantitativ-kvalitativ része fokuszcsoportos interjukon alapul, ahol az atiratok mélyebb
Osszefiiggései a MAXQDA kvalitativ szovegelemzd szoftver segitségével keriiltek feltarasra. A
szoveganalitika soran a kiilonb6z6 szolgaltatasvalasztasi szempontok tartalmat aszerint elemezve,
hogy milyen preferencia-aranyok jelennek meg benniik, kitlinik, hogy a co-creation-hoz
kapcsolodo fogalmak el6forduldsa figyelemre méltd. A szdvegben létrehozott tag-ek mentén
kirajzol6do kodstruktura alapjan a co-creation-hoz fiiz6déen a kdvetkezd igénybevevoi elvarasok
tarsithatok: kommunikacid, értékajanlat, elérhetdség, rugalmassadg és élmény. Ezeken tul a
szolgaltataskomplexitas is hatdssal van az igénybevevdi co-creation elvardsokra, tovabba a
potencialis fogyasztok személyisége szerint is elkiiloniilnek a co-creation-nel kapcsolatos
varakozasok. A kutatas eredményei egy co-creation elvarasok azonositasara javasolt modellbe
kertiiltek beépitésre. A modell validalasara kvantitativ kérddives kutatast folytatott a szerzo,
amely attitlidallitasokon keresztiil vizsgalja az egyes modellelemekhez f(iz6d6 fogyasztoi
viszonyokat. Emellett Eysenck személyiségtipologiai tesztje is beépitésre keriilt a lekérdezésbe
annak érdekében, hogy vizsgalni lehessen azt, hogy az egyének alapbeallitodasa milyen hatassal
van a co-creation attitidre. A kutatas eredményeképp Kilenc klaszterrel irhatéak le az
igénybevevoi co-creation attitlidszegmensek. A szakértokkel lefolytatott posztkvantitativ kvlitativ

interjuk is megerdsitették a kutatasi eredményeket.

A vizsgalati eredmények segitségével finomitani lehet a fogyasztoi /  vasarloi
magatartdsmodelleket, a gyakorlati alkalmazast tekintve pedig az értékvezérelt marketing és az

igyfélkapcsolat menedzsment szempontjabol is hasznos ismereteket adhat az értekezés.



ABSTRACT

Co-creation attribute preferences and attitude segments in the service market

Economic value creation manifests itself in the interaction between the firm and the consumer.
Beyond its literature review my thesis presents a qualitative and quantitative study of consumers’
decision making processes in service selection, highlighting the aspects of value co-creation in
consumer preferences and characteristics of consumer behavior by defining co-creation attitude-
segments. The empirical study was based on a series of focus group discussions, and deeper
contexts of the transcribed interviews were explored by the MAXQDA qualitative text-analytical
software. Analysing the transcripts based upon preference-proportion of the different contents, it
turned out that proportion of co-creation related concepts was remarkable. By tagging of the
transcript with a code structure such expectations on co-creation could be identified, like
communication, value proposition, availability, versatility and experience. Nevertheless,
complexity of service makes influence on co-creation expectations, and those can be different by
personality of potential customers, as well. Findings of the research have been built into a
proposed model of co-creation expectations. To validate the model, | conducted quantitative
questionnaire research examining consumer relationships to each model element through attitude
statements, and Eysenck’s personality typology test was also included to examine the effect of
individuals personality trait on co-creation attitudes. As a result of the research, consumer co-
creation attitude segments can be characterized with 9 clusters. Post-quantitative quantitative

interviews with experts also confirmed the research findings.

The research findings can be used to refine consumer/customer behavioural models, while,
regarding their practical application, they can provide useful information in the field of value-

based marketing and customer relationship management as well.



AUSZUG

Co-Creation-Attributpriferenzen und Einstellungssegmente auf dem Dienstleistungsmarkt

Co-Creation im wirtschaftlichen Sinne manifestiert sich in der Interaktion zwischen
Unternehmen und Verbraucher. Die Dissertation befasst sich mit dem fachliterarischen
Hintergrund der Verbraucherentscheidung auf dem Dienstleistungsmarkt und Untersucht den
Inhalt der Co-Creation in Benutzerpriaferenzen mithilfe qualitativer und quantitativer Methoden.
Die Dissertation enthiillt den Inhalt der Co-Creation, der in den Benutzerpriaferenzen angezeigt
wird, und definiert die Merkmale des Verbraucherverhaltens mit Co-Creation-
Einstellungssegmenten. Der semi-quantitativ-qualitative Teil der empirischen Forschung basiert
auf Fokusgruppeninterviews, die tieferen Kontexte des Textes wurden mit der Software zur
qualitativen Textanalyse von MAXQDA enthiillt. Die verwandte Konzepte zu Co-Creation sind
bemerkenswert, dies kann mit den folgenden Benutzererwartungen verbunden sein:

Kommunikation, Wertversprechen, Verfligbarkeit, Flexibilitdt und Erfahrung.

Ausserdem wirken sich die Servicekomplexitdt und die Verbraucherpersonlichkeit auch auf die
Erwartungen an die Mitgestaltung der Benutzer aus. Die Ergebnisse der Forschung wurden in ein
Modell integriert der vorgeschlagen Co-Creation Erwartungen zu identifizieren. Zur Validierung
des Modells fithrte der Autor quantitative Fragebogen recherchieren durch, in der die
Verbraucherbeziehungen zu jedem Modellelement anhand von Einstellungserkldrungen
untersucht werden. Ausserdem wurde Eysencks Personlichkeitstypologietest in die Umfrage
aufgenommen, um zu untersuchen, wie sich die Grundeinstellungen von Personen auf die
Einstellung von Co-Creation auswirken. Als Ergebnis der Forschung kénnen die Co-Creation-
Einstellungssegmente der Benutzer durch neun Cluster beschrieben werden. Postquantitative

quantitative Interviews mit Experten bestétigten ebenfalls die Forschungsergebnisse.

Mithilfe der Untersuchungsergebnisse kann man die Verhaltensmodelle von Kunden und
Verbrauchern verfeinern, wéhrend sie im Hinblick auf die praktische Anwendung unter dem
Aspekt wertbasierten Marketing (value-based marketing) und Customer Relationship
Management (CRM) verwendbare Informationen enthalten.



1 BEVEZETES

1.1 A Kutatas jelentosége és célja

A marketingtudomany, a pszicholdgia, szocioldgia és a kozgazdasagi elméletek egyes teriiletei
kozott az egyik legarnyaltabb tudomanyos kihivas teremt szinergiat: az emberi viselkedés
megértése. A gazdasagi cserefolyamatokban megfigyelhetd szervitizacids hatasnak koszonhetéen
mind jobban eltavolodni latszik a marketingtudomany a klasszikus értelemben vett termék-
szolgaltatdas  dichotomiatol. A  szolgaltatasok aranya a GDP-termelésben 2017-ben
vilagviszonylatban és eurdpai atlagban 65%, Magyarorszagon 54,9 % volt, a szolgaltatasok
kereskedelme pedig a GDP nagyjabol egyharmadat teszi ki itthon, amely a 90-es évek ota felfelé
iveld palyan mozog. Napjainkban, amikor a kozosségi média (social media) integralodik a
szolgaltatdsokba, mar nem csak az a tétje a fogyasztdi preferencidk ismeretének, hogy ez az
értékesitést tekintve milyen mértékben megtériild, hanem az is, hogy a fogyasztdi csoportok

egymasra hatasanak fokozodasaval milyen motivaciok alakulnak ki.

A vasarloi magatartasra jellemz6 attitidok, sajatossagok leirdsaval kapcsolatos nemzetkozi
szakirodalombol bdséges forras all rendelkezésre, azonban a szolgaltataspiaci igénybevevok
preferenciastruktirdinak téméjaban kevés feltaro jellegli kutatas talalhatd. A szolgéltataspiaci
fogyasztoi dontések mechanizmusainak feltarasa kiilondsen komplex feladat, ugyanakkor
minden, az emberi magatartas értelmezésére tett kisérlet kozelebb viszi a kiilonb6z6 tudomanyos

szakteriileteket egymashoz és a fogyasztok/igénybevevok megismeréséhez.

Az informécids tarsadalomnak és a digitalis vilagnak koszonhetéen minden eddiginél tobb
informacio6 all rendelkezésre az embereknek a (szolgaltatasokrol valo) tajékozodashoz. Sokszor
az informaciok mennyiségének tulcsordulasa a fogyasztok kimeriiléséhez vezet. Ez azonban nem
jelenti azt, hogy bizonyos fokig nem racionalizaljdk a dontéseiket kiilonbozo
preferenciastruktirak mentén. Termékpreferencia-vizsgalatokkal gyakrabban lehet talalkozni a
marketingszakirodalomban, ellenben a szolgaltatasokkal kapcsolatos fogyasztdi preferenciak

vizsgalata ritkdbban kertiil fokuszba.

A fogyaszto-orientalt marketingszemlélet fejlodésével egy olyan fogalom keriilt el6térbe a

kutatasokban, amely a szoglaltatasdominans logika, in. Service Dominant Logic (tovébbiakban:



SDL) logika egyik premisszaja nyoman foglalkozik a szolgaltatasi folyamatokban megvalosuld
értékteremtéssel. A ,,co-creation” fogalma (a dolgozatban helyenként ,,CC”-vel rdviditve) a
szolgaltatasok elvalaszthatatlansagabol fakadd kozos értékteremtést irja le, pontosabban azt
korvonalazza, hogy a gazdasagi csere alapegységének tekintett szolgaltatasokat az igénybevevo
¢s a szolgaltatd kivétel nélkiili egylittmiikodése hozza 1étre. Az SDL elméletet szamos kritika
érte, az azonban tény, hogy a személyre szabott tartalmak huzoerét képviselnek a piacon és —
eltekintve az erésen sztenderdizalt szolgaltatasoktol — az tigynevezett ,,one-fits-all” megoldasokat

a gyakorlati és elméleti szakemberek is idejétmultnak latjak.
Mindezek tiikkrében kutatési céljaimat a kovetkezok mentén fogalmazom meg:

e Szolgaltataspiaci igénybevevéi preferenciak feltarasa a kozos — értékteremtéssel
Osszefiiggésben.
e Eszlelt co-creation elemeinek feltardsa és modellezése

e Co-creation attitiidszegmensek azonositasa
A Kutatasi kérdéseim a kovetkezok:

e A preferenciakon alapuld szolgaltatasvalasztasban megjelenik-e az egyes attribitumokban
a co-creation igény?

e Az igénybevevok altal észlelt co-creation-nek milyen elemei tarhatok fel, és ez hogyan
modellezhetd?

e Azonosithatok-e igénybevevoi Szegmensek co-creation attitiid alapjan? Amennyiben igen,

ugy milyen jellemz6 ismérvek mentén alakulnak ki az igénybevevdi csoportok?

1.2 A Kutatas felépitése

Kutatdsomat szakirodalmi attekintéssel kezdem, amelyet a szolgaltatdskomplexitas
problematikajaval inditok. A szolgaltatasok fogalmat a szolgaltatisdominans logika (SDL)
paradigmdja mentén értelmezem, kozéppontba helyezve az értékteremtd partnerként résztvevo
igénybevevot. Az ugynevezett ,co-creation” fogalmat is koriiljarom, bemutatva a

szakirodalomban fellelheté modelleket és friss irodalomkutatassal egy 1269 db co-creation



tematikdju cikkgylijtemény kulcsszoelemzésével megvilagitom, hogy milyen témakdroket érint

napjaink tudomanyos co-creation szakirodalma.

A preferenciakrol és preferenciakutatasrol szold fejezetben altalanosan és co-creation

specifikusan tekintem at a témateriilet sarokpontjait.

Empirikus kutataisom két részre tagolodik. A szemikvantitativ Kvalitativ kutatdsom félig
strukturalt fokuszcsoportos elemzése feltarja a co-creation attitiidpreferenciak strukturajat és
elemeit. Ennek eredményei egy co-creation elvarasok azonositasara javasolt modellbe keriiltek
beépitésre. A modell alapjan kvantitativ nagymintas felmérésem attitiidallitdsokon alapulva deriti

fel a co-creation attitlidszegmenseket.

A kutatas végén egy poszt-kvantitativ kvalitativ szakért6i interju modul is lebonyolitasra keriil az
eredmények validalasat és menedzsment szempontu alkalmazhatésaganak gyakorlati aspektusait

célozva.



2 SZOLGALTATASOK ES KOMPLEXITAS

Disszertaciomban a szolgaltatdspiaci kozos értékteremtéssel Osszefiiggd igénybevevoi
preferencidk feltarasat tiiztem ki célul. A preferencidk értelmezését a hasznossagokon keresztiil
érdemes inditani, igy a kovetkezékben Lancaster (1966) modelljét hasznalva mutatom be a
kozgazdasagi értelemben vett joszdgok tulajdonsdgainak csoportositasat, tovabba osszefoglalom

a fogyasztoi preferenciak termékattribtitum szintli mérésének gyakori modszereit.

2.1 Joszagkomplexitas

A joszagokat a kozgazdasagtan leggyakrabban ugy tekintik, mint egyetlen attributumot. A
joszagok megkiilonboztetését a fogyasztd ¢s gyartd magatartasan keresztiil kiilonféle
okonometriai modellekkel szemléltetik. Ezek a megkozelitések azonban nem modellezik a
joszagok komplexitasat sem pedig azt, ahogyan egy-egy fogyasztd érzékeli a komplexitast.
Lancaster modellje azért praktikus, mert ebben a joszag tulajdonsagai, attribitumai a fontosak,
nem maga a joszag. A fogyasztd az ordindlis hasznossagokat prébalja maximalizalni a
modellben, igy tehat a hasznossadgot a tulajdonsagok sulyozott Gsszege adja. A modell a
tulajdonsagokat objektiven kezeli, tehdt az attribltumok mindsége adott exogén valtozoként
szerepel, a fogyasztok csupan a fizetési hajlandosagban (WTP = willingness to pay)

kiilonboznek, azaz abban, hogy mennyit hajlanddak fizetni az adott mindségi szintért.
A Lancaster-i modell a kovetkezd alapfeltevésekkel ¢l (Kopanyi, 1993):

- Nem a j6szag, hanem annak tulajdonsagai jelentik a fogyasztd szdmara a hasznossagot.

- Egy joszag egynél tobb attriblitumot tartalmaz, ugyanazon attributumok tobb termékben is
megtalalhatoak.

- A tulajdonsagok objektiven mérhetdek.

- Az attribtumok linearisak és 0sszeadhatok.

A haszonmaximalizalds ebben a modellben egy tobblépcsds folyamat, amelyben eldszor is a
termékcsoportok [legyen az a klasszikus értelemben vett termék (product) vagy
szolgaltatastermék (service)] kozott osztja el jovedelmét a fogyasztd, majd a csoportokon beliil az

attributumpreferenciai mentén valaszt ki adott valtozatokat.



Ez a termékattribitumok hasznossagat mérvadonak tekintd elmélet segiti a marketingtudomanyt
a fogyasztok igényeinek megismerésében. A szegmentalasban nagy segitséget nyjt a kiilonb6z6
igényli fogyasztdi csoportok feltardsa, amely ilyen moddon az attributumpreferenciak

megismerésével lehetové valik. A logika szolgaltatastermékekre is atiiltetheto.

A modell a késdbbiekben kibdviilt azon térekvések mentén, amelyek fel kivantdk oldani a
Lancaster -féle objektiv tulajdonsagok kizarolagos beépiilését és az exogén mindségmegitélést. A
modell bdévitésével foglalkozé kutatok torekedtek arra, hogy integraljak a szubjektiv
tulajdonsagokat is. Az olyan pszichologiai tényezOket, mint a minéségmegitélés és az izlés
McFadden (1986) emelte be dontési modelljébe, Ben-Akiva et al. (2002) pedig olyan latens

valtozokat vont be az elemzési keretbe, mint az attitiid és a percepcio.

Bonyolitja a helyzetet, hogy a fogyasztok dontési helyzeteikben sokszor nem veszik figyelembe
(van, hogy fizikailag képtelenek ra) az Osszes lehetséges alternativat, hiszen a mai piacgazdasagi
kornyezet joforméan attekinthetetlen kindlatot biztosit. A marketing, a kozgazdasigtan és a
fogyasztastudomanyok évtizedes egyetértése, hogy egy mérlegelt termékkor (Ggynevezett
,,consideration set”), azaz a piaci javak (termékek, szolgaltatasok, markak) egy sziikitett kore az,
amelyeket a fogyasztd figyelembe vesz és csak ezek koziil valaszt a dontése soran (Pancras,
2010). S6t, az egyes joszagok attributumairdl sem feltétleniil rendelkezik minden informacioval a
fogyasztd. A valasztasi dontéseket leirdé modellek ezt a ,tokéletlen informaltsagot” gyakran

figyelmen kiviil hagyjak.

Costa ¢és szerzotarsai (Costa, 2007) modszeriikben a diszkrét dontési modellt és a latens valtozo
modellt integraljak (Hlédik, 2012) abbdl kiindulva, hogy a fogyasztok tokéletlen informaciokkal
rendelkeznek egy-egy joszag attributumairol, s ez megneheziti a preferenciak kialakulasanak
megértését. Kutatdsuk eredményeképp megallapithatd, hogy a hasznossagokat és a latens
valtozokat egyardnt magyarazzak a megfigyelt magyarazo valtozok. A modellfejlédést az alabbi

abraban foglaltam Gssze.

1. Abra - Fogyasztéi valasztisi dontési modellekbe beépiilt elemek
Forras: sajat szerkesztés

Lancaster (1966) McFadden (1986) Costa et al. (2007) Pancras (2010)
Ben-Akiva (2002)
v’ joszagattribitumok v" szubjektiv v" hasznossag v" consideration set
v  WTP tulajdonsagok v latens valtozdok v tokéletlen
*mindseg, izlés informaltsag

« attitlid, percepciod




Koster (1991) kutatasai ramutatnak, hogy az emlitett termék- és szolgaltataskor (consideration
set), amelyek mentén a valasztasi dontés elindul és az ezekhez kapcsolodd relative tartos
preferencidk mar 16-22 éves korban kialakulnak. Azon til, hogy az alapjoszagon kiviil mar
elvarjak a kapcsolodd kedvezményeket, ajandékokat (Tordcsik, 2014) szintén jellemzé a
korosztalyra, hogy barataik, kortarsaik, ismerdseik véleményére adnak inkabb, semmint a
vallalatok marketingtevékenységére (Hofmeister-Toth, 2014; Veres, et al., 2017). ,,Kvalitativ
kutatdsok ¢és felmérések bizonyitjak, hogy vésarldsi dontések sordn a szijreklamnak
szignifikdnsan pozitiv hatdsa van a fogyasztoi elégedettségre (Bush et al., 2005) illetve a WoM?
altalaban a vasarlashoz tarsulo attitiidre is pozitivan hat (Bone, 1995) és ugyanigy befolyasolja a
vasarlasi dontést (Bansal & Voyer, 2000), s6t annak kockazatat is csokkenti (Murray, 1991). Itt
azonban meg kell jegyezni, hogy a szdjreklam szubjektiv értékitéleten alapul, igy valéjaban nem
csokkent tényleges kockazatot, sokkal inkdbb a fogyasztd 4ltal észlelt kockazatot képes
csokkenteni egy meggy6z6 pozitiv visszajelzés.” (Veres, et al., 2017) A kozvetlen hatasok
(csalad, baratok) mellett a kozvetett emberi tényezd (eladashelyi személyzet) is hat a vasarlasi

dontésre (Hofmeister-Toth, 2008), amely faktor a szolgaltatasmarketingben is kiemelt teriilet.

2.2 Szolgaltatastulajdonsagok csoportositasa (tipizalas)

A szolgéltatasok tulajdonsdgainak feltardsahoz és a marketingsajatossagok tipizalasahoz a HIPI
(Zeithaml, 1985) rendez6elv mentén érdemes elindulni. Az elv a kovetkezOket allapitja meg a

szolgaltatastermékekrol:

Valtozékonyak (Heterogenity), azaz nehéz Oket sztenderdizalni és a mindség ellenérzése is
kihivast jelenthet. Minden olyan tényezoben, ami a sztenderdizalastol elviszi a szolgaltatast,
benne van a heterogenitas kockazata. Hogyha egy adott szolgaltatasban az igénybevevo elvarja és
igényli onmaga és/vagy a szolgaltatd aktivitasat, akkor (a késébbiekben részletesen targyalt)
ugynevezett ,,co-creation” (=kozoOs értékteremtés) egy kockazati tényezd, mert novelheti a

heterogenitast.

Elvalaszthatatlanok (Inseparability), tehat a fogyaszté részt vesz a szolgaltatasfolyamat

megvaldsuldsaban, voltaképp a szolgaltatasok ,,termelésében” igy a tomeggyartas nehezen vagy

! Word of Mouth, a sz4jreklam angol elnevezése



egyaltalan nem megoldhatd. Az elvalaszthatatlansag kapcsan jelenik meg a szolgaltatasok
sajatossagaiban az a fajta co-creation dimenzio, amelyr6l az SDL-ben is olvashatunk. Ez az

elvalaszthatatlan jelleg generalja a kozos értékteremtés sziikségességét.

Nem tarolhato jellegiiek (Perishability) a szolgaltatasok, tehat készletezni a szolgaltatasterméket
nem lehetséges. Vannak olyan fizikai elemei a szolgaltatasnyujtasnak, amelyek tarolhatoak,
azonban ezek akkor valnak a szolgaltatasi folyamat részévé, amikor az értékteremtéshez

felhasznalasra keriilnek.

Megfoghatatlanok (Intangibility) vagyis nem fizikai jellegiick, amely a kommunikaciot, az

arképzést és a sztenderdizalast is kihivasok elé allitja.

A fenti sajatossagokat bizonyos hierarchia is jellemzi, hiszen a nem fizikai jellegb6l eredeztethetd
a heterogén mindség ¢és a nem tarolhatd jelleg, amely pedig szoros kapcsolatban all az

elvalaszthatatlansdggal. Ezt a hierarchiat az aldbbi dbra szemlélteti.

2. Abra - Szolgdltatistulajdonsdigok hierarchidja
Forras: Veres (2009, p.54.)

Nem fizikai problémamegoldas

Heterogén Nem
mindség tarolhatd
Elvélaszthatatlan

Fentiek alapjan a szolgéltato-igénybevevo egyiittes részvétele a folyamatban alapvetd fontossagl
a problémamegoldas ,,leszallitasanak™ sikerességét, észlelt hatékonysagat és mindségét illetden.
A modellel kapcsolatban azonban megjegyzem, hogy: a folyamatban bekdvetkezd kozos
értékteremtés a heterogén mindségre is hathat, hiszen ugyanaz a szolgaltatds, ugyanabban a

folyamatban kiilonboz6 igénybevevok esetén eltérd (€szlelt) eredményességgel zarulhat.
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A szakirodalomban tobbféleképpen megjelenik a szolgaltatastulajdonsagok csoportositasa.
Tobbségiik a miikodés hatékonysaga szerint osztalyozza ket (Rekettye, 2018), am ha a
marketingszemléletli  csoportositdsokat  tekintjikk, a  kiilonféle  rendszerezésekben
kulcsszempontként szerepelnek a szolgaltatasok elvalaszthatatlansdgaval ¢és a kozos

értékteremtéssel 0sszefiiggd profilok.

Pride és Ferrell (1989) csoportositasaban példaul megjelenik egy olyan osztalyozasi felvetés,
amelyben a vevokkel valo kontaktus alapjan valasztja ketté a szolgaltatastipusokat ,,intenziv” €s

,,kevésbé intenziv” kategoridkra.

Lovelock (1992) a szolgaltatasok megértéséhez kulcskérdéseket fogalmaz meg, amelyek kozott

szerepel, hogy:

- Milyen a kapcsolat a szolgaltatast nyujto szervezet és a vevok kozott?

- Mennyire tudja a szolgaltatast ny(jto (...) a szolgaltatast ,.testre szabni”?

Tovabbi jellegzetességeket emel ki a szerz6 a szolgaltatast nyujto €s az igénybevevo kapcsolatat

tekintve a kovetkezok alapjan:

3. Abra - Szolgdltatisok jellegzetessége a szolgiltato és igénybevevd kapcsolata alapjan
Forras: Lovelock (1992) alapjan

A szolgaltatast nyujto és a vevOk kapcsolata

: 14 Nem folyamatos
Folyamatos kiszolgalas } 1Oyani
kiszolgalas
Tagsagi Nincs formalis Tagsagi Nincs formalis
kapcsolat kapcsolat kapcsolat kapcsolat

Felmeriilhet még az Onkiszolgélds, mint lehetdség, amely magaban hordozhatja a pozitiv co-
creation attitiidot olyan igénybevevok esetében, akik szeretnek aktivan atvenni feladatkoroket a

szolgaltatotol.
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A szolgéltatasok testreszabasahoz kapcsolddoan az alabbiak szerint kiilonithetjiik el a tipikus

megvalosulési formékat:

- A szolgaltatas nagymértékben testreszabhatd pl.: egyéni oktatas, tanacsadasi
szolgéltatasok

- A szolgaltatas kismértékben testreszabhat6 pl.: tomegkozlekedés, gyorsétterem

Ha a szolgéltatasokat, mint kozgazdasagi joszagot tekintjlik, akkor a termékek attributumaibo6l
kiindulva a szolgaltatasok is leirhatok altalanos jellemzokkel, amelyeket a kovetkez6 modon

vehetiink sorra:

4. Abra - Szolgdltatistulajdonsdgok lehetséges csoportositisa
Forras: sajat szerkesztés, Lancaster (1966) — Mc Fadden (1986), Ben-Akiva (2002) alapjan

Szolgaltatasjellemzdk csoportositasa

Informaciok Eszlelés Tapasztalat Komplexitas ‘ Kapcsolat Testreszabas
objektilv —targyi kornyezet| = igényb,evétel == magas folyamatos | = sztenderdizalt
tulajdonsagok elétt komplexitasu
- nem . .
— Szt b]ekFlv — kézzelfoghat) | b= 1genyb§ vétel || alacsopy . | %==nem folyamatos| %= adaptalhato
tulajdonsagok 2 utan komplexitasu
elemek (érzet)

A szolgaltatastulajdonsagokat Lancaster (1966) munkassaga alapjan (késébbi modellbdvitések a
mar korabban emlitett McFadden (1986), Ben-Akiva (2002)) a fenti abra szerint
megkiilonboztethetjiik objektiv  €s szubjektiv megitélés alapjan. A relative konnyen
Osszehasonlithatd, szamszeriisithetd tulajdonsdgok objektivek, példaul szallodak esetében a
fogyasztoi értékeléseken alapuld pontszamok, vagy a sztenderdek éaltal meghatarozott csillagok
szama. Ezek olyan mérhet6 rendszerben mutatjak meg az adott szolgéltatas besoroldsat, hogy az
attributumszintek kozott (pl. 4*-0s 5*-os széllashely) egyforma a feltételezett tavolsag.
Szolgaltatasok esetében nem mindig lesznek egyértelmiiek az objektiv jellemzdék sem, azonban

ezek piaci (mindségi) szempontbol Osszehasonlithatova teszik a kindlatot. A szubjektiv
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szolgaltatastulajdonsagok esete kevésbé kézenfekvd. A bolti eladoszemélyzet segitokész
viselkedése példaul van, aki szamara teher és feszélyezi a valasztasi folyamatban, mig egyes
igénybevevoknek kifejezetten biztonsagérzetet ad. Mindazonaltal az elébb emlitett ,,mindség” is,
amennyiben azt nem valamilyen szamszerisitett értékelési rendszer mentén definialjuk, mas-mas

jelentést hordoz az kiilonb6z6 igénybevevok szamara a sajat szubjektiv megitélésiik szerint.

A szolgaltatastermék — bar nem fizikai problémamegoldas — mégis targyi kornyezetével egylitt
valosul meg. Még az olyan szellemi tékén alapuld folyamatok is, mint a tanacsadas, hiszen az
igylet 1étrejottéhez kellenek az tizletfelek, a helyszin, esetleg infokommunikécios eszkdzok stb.
fgy tehat szolgaltatasok esetében is beszélhetiink megfoghaté elemekrd| (tdrgyi kornyezet) és nem
kézzelfoghato elemekrdl. ElObbi azonnal érzékelhetd, példaul egy fodraszszalon berendezése, a
hasznalt alapanyagok Osszetétele, de a nem kézzelfoghat6 tulajdonsagok, mint a szék kényelme,
az Uj frizura okozta érzet csak az igénybevétel kdzben s az utdn ismerhetd meg. Tovabba kézzel
foghat6 eredménye az emlitett szolgaltatasnak az elkésziilt frizura, amely olyan kézzelfoghatd
tulajdonsag (vagy inkabb eredmény), amelyet elozetesen csak szavakkal tud leirni az

igénybevevo.

A vasarlas idéhorizontjan is elkiilonithetjiik a szolgaltatasattribitumokat. Vannak, amelyeket mar
igénybevétel elott megismerhet az igénybevevd, példaul egy sportszolgaltatas esetén ingyenes
probaalkalom, mig mas tulajdonsagok csak az igénybevétel utan, hosszabb tavon jelentkeznek,

mint az életmddvaltassal jaro hatasok.

A szolgaltatasokra is jellemzO lehet a komplexitas. Latni kell ugyanakkor, hogy a
szolgaltatastulajdonsagokat is elkiilonithetjiik aszerint, hogy egyeseknek tobb szintjiik van, és
ezek koziil kell egyet valasztanunk, illetve vannak olyan tulajdonsdgok, amelyeknek nincsenek
valtozatai, egyszeriien azt kell mérlegelniink, hogy akarjuk-e azt a bizonyos tulajdonsagot vagy
sem. Példaul telekommunikacios szolgaltatasok esetében szamos csomag koziil valaszthatunk pl.
internet, TV, telefon, arrdl azonban nem donthetiink, hogy milyen vezetékes halozatot
szeretnénk, csak arrol, hogy legyen-e a csomagban vonalas telefon, vagy ne legyen. Habar
szolgaltatasok nem kizarélagos jellemzdje a komplexitas, ugyanakkor ezt 1ényegesnek tartom az
SDL nézdpont erdsitése céljabol, amely szerint a klasszikus értelemben vett termékekre is

komplexebben, szolgaltatasokként érdemes tekinteni.
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A szolgéltatast nyajté és az igénybevevd kapcsolata alapjan beszélhetiink olyan tipust
szolgaltatasokrol, amelyek relative folyamatos kapcsolattartas kiséretében keriilnek leszallitasra,
példaul egy banki szolgaltatdas vagy a mar emlitett consulting szektor. Ezeknél a hosszabb
idohorizontu szolgaltatasoknal a k6zos munka megkezdése utan jellemzdéen nem ,,szallnak ki” az
egylittmikodésbol a felek. Mas szolgaltatasok nem igényelnek folyamatos kapcsolattartast a
fogyasztoval, példaul egy fodraszat, ahol a szolgaltatdsi folyamat tobbségében arra a rovid
idéhorizontra korlatozodik, amig a frizura elkésziil, vagy a szinhazi jegy, ahol egy este alatt

torténik a szolgaltatasnyujtas.

A sztenderdizalas ¢és adaptalas kérdése tobb szempontbdl is Osszefiigg az egyéb
szolgaltatastulajdonsagokkal. Minél kevésbé sztenderdizalt a szolgaltatds, annal nagyobb a
szereplOk mozgastere. A személyre szabott szolgaltatastartalmak segitségével egyre inkabb a
vevOvel kozosen lehet meghatirozni, hogy mi legyen a végsd szolgaltatds. A vevonek pedig az
esetek tobbségében vannak egyedi igényei, alkalomadtan varja és elvarja, hogy ezeket
kifejezhesse. Amennyiben nem egy egyszerli sztenderd vasarlasi feladatot akar, hanem
testreszabottabbat, akkor felmeriil az a fajta kozos értékteremtés, amelyet az SDL logika ,,co-
creation” cimsz6 alatt targyal. Errdl a késObbiekben lesz még sz6. Azt mondhatjuk, hogy a co-

creation az adaptalasnak egy specidlis formaja, aktiv iigyféllel.

Megemlithetd, hogy a Kano et al. (1984) attributum alapu szolgaltatasminéség modelljét alapul
véve a szolgaltatastulajdonsagok funkcio szerinti csoportositasa is lehetséges. Megitélésem
szerint ez nem egy statikus csoportositasi modszer, sokkal inkabb egy Onmagaba visszatérd
folyamat. Az alap-, aranyos és extra tulajdonsagok (idézi: (Veres, 2008) az alabbiak szerint

értelmezhetdk szolgaltatasi kdrnyezetben:

- alapveto sziikségleteket kielégitd alapszolgaltatasok (basic needs)
- kiegészitd, a teljesitményt noveld szolgaltatasok (performance needs)

- extra szolgaltatdsok (delighters)

A kiegészitd €és/vagy extra tartalmak azonban egy 1d6 utdn alapvetd igényként jelentkeznek a
technologiai fejlédésnek és a boviild kindlat generalta szolgéltatéi versenynek koszonhetden.
Példaul egy kavézoban eddig a hely, a személyzet, az elfogyasztott ital, az arak, a kinalat stb.
voltak a mérvadd attributumok, mara mar a kordbban ,.extranak” szamitott WiFi szolgéltatas

elvart elem egy vendéglatoegységben is.
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2.3 Szolgaltatas-attributumok osztalyozasa, hierarchia

Parasuraman et al. (1985) kutatasai szerint a szolgaltatasok 10 dimenzidja kiilonitheté el az

alabbiak szerint:

e Megbizhatosag

e Alkalmazkodoképesség
e Hozzaértés

e Hozzaférhetdség

e Udvariassag

e Kommunikacid

e Hitelesség

e Biztonsag

e Vevl megértése

e Kézzel foghato tényezok
Az (1988)-ban finomhangolt modell a kovetkez6 5 dimenziot tartalmazza:

1. Kézzel foghaté tényezok — a fizikai kornyezet megjelenése, felszerelés, személyzet és
kommunikécio.

2. Megbizhatosag - az igért szolgaltatas nyujtasanak képessége, megbizhatdan és pontosan

3. Vevoorientaciéo (érzékenység) — az lgyfelek felé tanusitott segitOkészség és gyors
kiszolgalas

4. Bizonyossag - a munkavallalok ismerete és udvariassaga, valamint a bizalom és a
bizalom kozvetitésének képessége.

5. Empatia - a gondoskodo, személyre szabott figyelem biztositasa az ligyfeleknek.

A dimenzidk relativ fontossdgaval tobb szerzé is foglalkozik, azt latni kell, hogy

szolgaltatastipusonként eltérhetnek az egyes attributumok sulyai a véalasztasi dontésben.

Mas szerz6k, mint Haywood-Farmer (1988) szerint a szolgaltatasoknak harom alapvetd

attributuma van, és ezeken beliil taldlunk tobb tényezot.
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1. Fizikai adottsagok és folyamatok: helyszin berendezése, elhelyezkedés, méret,
dekoracio,  eszkozok  megbizhatdosaga, = munkafolyamatok  és  rugalmassag,
kapacitasegyensuly, folyamatiranyitas, szolgéltatdsi kindlat, pontossag, sebesség,
kommunikécio

2. Emberi viselkedési jellemzok: pontossag, sebesség, kommunikacid, baratsagossag,
kedvesség, kozvetlenség, attitid, hangnem, 0lt6zkodés, apoltsag, udvariassag,
figyelmesség, elrelatas, panaszszituacio kezelés, problémamegoldas

3. Szakmai megitélés: helyzetértékelés, hozzaértés, innovacid, dszinteség, magabiztossag,
diszkréciod, tudas, kompetencia, tanacsadds, iranyitds, becsliletesség, bizalmassag,

rugalmassag

A Parasuraman és a Haywood-Farmer modelleket egymas mellé téve (Yarimoglu, 2014) azt
latjuk, hogy a kordbban emlitett k6zos értékteremtéssel kapcsolatos szolgaltatastulajdonsagok

(félkoveér-dolt formazassal kiemelve a tablazatban) mindkét modellben megjelennek.

1. Tablazat - Szolgadltatasattribuitum modellek dsszehasonlitiasa
Forras: sajat szerkesztés, Yarimoglu (2014) alapjan

Heywood-Farmer Parasuraman et.al.

SZOLGALTATASMINOSEG SZOLGALTATASMINOSEG MEGHATAROZO
ATTRIBUTUMOK ATTRIBUTUMALI

Fizikai adottsdgok és folyamatok Kézzel foghat6 tényezdk

Emberi viselkedési jellemz6k Megbizhatosag, vevoorientdcio, Hozzaférhetdség,

Udvariassag, Kommunikdcio

Szakmai megitélés Kompetencidk (hozzaértés), Hitelesség, Biztonsag,

Vevié megértése

Az emberi viselkedési jellemzOk mind igénybevevdi, mind szolgaltatdi részrél meghatarozzak a
szolgaltatds mindségét. Kiilonosen akkor fontos a viselkedési kontroll, ha egy esetlegesen tul
aktiv (jaycustomer) fogyasztoval kell a szolgaltatonak egyiittmiikodnie. A vevdorientdcio és a
kommunikéci6 egyiittesen jatszik szerepet az igénybevevOk megértésében, amely nem

korlatozhato pusztan az elvarasok feltérképezésére és a steril informacionytjtasra, sokkal inkabb
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a szolgaltatasi folyamat teljes spektruman torténd kooperacio ¢értendd ez alatt: az

igénybevevokkel torténd egyiittmiikodés €s a veliik/toliik valo tanulds.

2.4 Szolgaltatasok komplexitasanak problematikaja

A fejezet célja, a komplexitas fogalméanak alapos attekintése a szolgaltatasok kontextusdban. A
szolgaltatasnyujtds komplexitasanak vizsgalatdra tobb okbol érdemes figyelmet szentelni, a

kovetkezdkben ebbdl harmat emelek ki.

Eldszor is meghatarozd a piacon az tgynevezett szervitizacios hatas (gyartas szervitizacioja,
servitization of manufacturing). Tobbek kozott Benedettini és Neely (2012) kutatasaiban
megjelenik sok gyartd6 cég azon -elhatarozasa, hogy novekvd mértékben integralnak
szolgaltatastartalmakat a kinalatukba. A szolgaltatasok komplexitasat gyakran emlitik olyan
faktorként, amely nagyban befolyasolja a szervitizacids stratégia sikeres adaptalasat (Gebauer at
al., 2008; Benedettini, 2010; Raddats & Easingwood, 2010), ugyanakkor nehéz egyértelmiien
értelmezni a szolgaltataskomplexitast, a ,,komplex szolgaltatas” fogalmat. A szakirodalomban a
szerzOk sajat, definicidkat alkalmaznak az egyszeri ¢és komplex szolgéltatasok
megkiilonboztetésére és csak nagyon kevés probalkozas sziiletett a definicid akar konceptualis,

akar empirikus megalapozasara.

Masodsorban azért érdekes s szolgaltataskomplexitds vizsgalata, mert a szervezeti teriileten
altalanosan hasznalt komplexitas definicioit gyakran a rendszer fogalmahoz koétik. Ilyenkor a
komplexitastudomany logikajat egy az egyben alkalmazva azt mondjak, hogy egy rendszer
Osszetett, ha sok olyan részbdl all, amelyek kolcsonhatasba 1épnek egymassal oly modon, hogy az
er6sen befolyasolja a kés6bbi események valosziniiségét (Nunes Amaral & Uzzi, 2007; Sargut &
Gunter McGrath, 2011). A szolgaltatasok Osszetettségéhez képest azonban ez az értelmezés
meglehet6sen sziiknek bizonyul (Benedettini, 2012). A szolgaltatasi rendszerek igen kiterjedtek
lehetnek, Osszetett és nem Sztenderd tulajdonsagokkal (pl. nagyvarosi korhazak,
tomegkozlekedés, kozszolgaltatasok). Ugyanakkor a szolgaltatasok osszetettsége nem csak a
rendszerben valo teljesitésbol szarmazik, hanem példaul az igénybevevoknek a kevésbé

sztenderdizalt folyamatokba valé beengedésébol.

Harmadik érv a szolgaltatasnyujtas komplexitasanak vizsgalatara, hogy a szolgaltatasdominans

logika (SDL) teret kapott a menedzsmentkutatasokban és marketingszemléletben. Az SDL-ben a
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szolgaltatas jelenti a gazdasagi cserefolyamatok kozos nevezdjét. Az elmélet szerint a piaci
szereplok kozott mindig szolgaltatasok cserélnek gazdat, a termékek pusztan fizikai eszkozei a
szolgaltatascserének (Vargo, 2004; Barile & Polese, 2010). gy a szolgaltatasok dsszetettségének
szempontjait hasznos lehet a szervezet egyéb teriileteire kiterjeszteni €s széles kortien kezelni a

komplexitas fogalmat.

A szolgaltatasok komplexitasdnak feltarasa soran kézenfekvo kiindulopont az értelmezd szotar.

Az Oxford English Dictionary a kdvetkezOképpen fogalmazza meg a ,,komplex” fogalmat:

a. Sok kiilonb6z0, 6sszekapcesolt részbdl allo dolog (pl. komplex csatornahaldzat)
b. Nem konnyli elemezni vagy megérteni; komplikalt vagy bonyolult (pl. komplex

személyiség)

A szakirodalom elemzése soran szdmos a komplexitds fogalma koré épiilt formalis definicid
talalhato. Jacobs (2008) olyan tulajdonsagként azonositja a komplexitast, amely a multiplicitds

(komponensek magas szama) és az dsszefonodas (az  OsszetevOk kozti  nagyfoku

Osszekapcsolddas) jellemz6ibdl ered.? Ezeken til egy harmadik eleme a komplexitasnak a
megértés nehézsége ,difficulty in understanding” (a kérdéses dolog megértéséhez sziikséges
mentalis és/vagy egyéb erdforrdsok magas szintje). Utdbbi tulajdonképpen az elézd kettd

kovetkezménye, igy nincs szerepe a komplexitas alapelveinek meghatarozasaban.

Wang és Tunzelmann (2000) valamint Ozman (2007) felvetik, hogy tudoményos teriileten a
komplexitas a szélesség és mélység fogalmain keresztiil nyilvanul meg. Ebben a modellben a
mélységi komplexitas (tehat egy adott téma 6nmagaban valo Gsszetettsége) nem sziikségszeriien a
sz¢élességi komplexitas kovetkezménye. A szélességi komplexitas inkabb a targykorok kozotti

heterogenitasra vonatkozik, ssmmint az érintett témakorok szamara.

A szolgaltatdsok komplexitasanak potencidlis tényezdit és altaldnos osztalyozadsi rendszerét
vazolja fel Benedettini és Neely (2012), amelyben elkiilonithetéek a szolgaltatasok
komplexitasanak jellemz6éi. A 127 cikken alaputd, 76 szolgaltatas-sajatossagot (dimenzidt)
tartalmazé keretet azért tartom jonak, mert a szakirodalmi vizsgalat kozéppontjdban a
szolgaltatdskomplexitas konkrét €s gyakorlati jellemzdinek feltérképezése volt a meghatdrozo.

Tovabbi elony, hogy ezek a pragmatikus jellemzOk elméleti definiciokra épiilnek, €és emellett

2 multiplicity and relatedness.
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empirikus bizonyitékokat is tartalmaznak. A Business Source Complete (EBSCO Host), Scopus
(Elsevier), ABL/Inform Complete (ProQuest) ¢és Web of Knowledge (Thomson ISI)
adatbazisaibol vett minta pedig biztositja a tudomanyos folyoiratok, periodikdk €s mindségi

webes tartalmak lefedését.

A tulajdonsagok csoportositasban a von Tunzelmann (1995) féle megkdzelités jol alkalmazhato,
amely négy vallalati kategériat feltételez: 1) Piacok és termékek, 2) Technologiak, 3) Termelési
folyamatok, 4) Adminisztracidé és menedzsment. A termékek fogalma ebben az esetben a
szolgaltatds targyi kornyezeteként és mint szolgaltatdstermék interpretalhatd. A négy kategoria
mellett még egy dimenzidt érdemes bevonni: a stakeholderek haldzatat, akik befolyasoljak a

szolgaltatasok nytjtasa mentén torténd értékteremtést (Benedettini, 2012).

A szolgaltatas-komplexitast meghatarozé jellemzoket a 2. tablazat foglalja Ossze, félkover dolt
betiikkel kiemelve azokat a szempontokat, amelyek a szolgaltatdé és a fogyaszté kozos
értékteremtésére utalnak. Hangsulyozni sziikséges, hogy ezek nem kizarolagos co-creation-t
eredményezd elemek, mégis Osszefiigghetnek a jelenséggel, amelyet késébb hipotézis formdjaban

1s vizsgal a kutatas.

2. Tablazat - A szolgaltatds-komplexitast meghatdrozo jellemzok
Forras: sajat szerkesztés, Benedettini & Neely (2012) alapjan

Piacok és termékek

A szolgaltatas nagyon egyedi.

A szolgaltatas alapanyagtartalma alacsony.

A szolgaltatast szamos differencialt lehetoség szerint kindlhatjak.

A szolgaltatassal kapcsolatos fogyasztoi igények és elvardasok rendkiviil heterogének.

A szolgaltatasok igénybevételével kapcsolatos fogyasztoi elvardasok nehezen értelmezhetok.

A szolgaltatasok igénybevételével kapcsolatos fogyasztoi elvardsok valtozékonyak.

~N oo oA oW DN B

A szolgaltatasokkal kapcsolatos fogyasztoi igények idébeni felmeriilése €s szintje
bizonytalan.

8 Az igénybevevik keresik az tijdonsdgot.
9 A szolgdltatds szdmos kiilonbozé funkcidt nyijt / a vevéi igények széles skdldjdt célozza.
10 A szolgaltatas szofisztikalt funkciokat ,,szallit le” / kifinomult vevéi igényeket céloz.

11 A szolgaltatas ritkabban vasarolt.
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12
13
14
15
16
17

18
19
20
21
22
23
24
25

26
27
28
29

30

31
32

33

A szolgaltatas rovid életciklust.

A szolgaltatasnak magas az elavulasi kockazata.

A szolgaltatasiligylet szamos rész-szolgaltatast tartalmazhat.

A szolgaltatasiigylet rendkiviil heterogén rész-szolgaltatasokat tartalmazhat.

A szolgaltatas szorosan 0sszefiiggd rész-szolgaltatasokat tartalmazhat.

A szolgaltatas az iigyfél és a szolgaltatas kozotti folyamatos kéolesonhatdst is magaban
foglalja, igy az iigyfél is dontéseket hozhat.

A szolgaltatasnyujtas megkoveteli az iigyfelek magas szintii ismeretét.

A szolgéltatas kimenetelét nehéz megjosolni.

A szolgéltatas kimenetelét nehéz ellendrizni.

A szolgdltatast az iigyfél és a szolgaltato kozotti informdcios aszimmetria befolydsolja.
A szolgaltato szervezet szamos kiilonb6zd szolgaltatast kinalhat.

A szolgéltataspiac erdsen kompetitiv.

A szolgéltatas uj/ujszerti.

A szolgéltatas szektor olyan innovaciokra késztet, amelyeket nehezen érthetének és nehezen
hasznalhatonak észlelnek a potencialis igénybevevok.

A szolgaltatasinnovdcio folyamataba a szolgaltatok és az igénybeveviok is bevonodnak.
A szolgaltatast szamos kiilonb6z6 (f6ldrajzi) helyszinen nytjthatjak.

A szolgaltatasnyujtas tobb csatornan keresztiil torténhet.

A szolgaltatast szamos tigyfélcsoportnak kinalhatjak (a vallalat szakteriiletének
heterogenitasa fliggvényeben).

Az ligyfél a szolgaltatast bizalmi alapon vasarolja meg, példaul a szolgaltatd hirneve €s
kapcsolatuk alapjan.

A szolgaltatast nehéz megértenie az ligyfeleknek.

Nagy mennyiségii informaciora van sziikség ahhoz, hogy a szolgéltatas-attributumokat kelld
részletességgel lehessen specifikalni, hogy a potencialis vevok megfeleléen tudjanak
valasztani.

A fogyasztok nem rendelkeznek technikai ismeretekkel a szolgéltatas értékeléséhez.

Technologiak

34

35

A szolgaltatast szofisztikalt technoldgiai lehetdségek szerint kinaljak pl. 0j technologidk,
fejlettebb infrastruktira.

A szolgaltatas 0y és kifinomult technologidkat alkalmazhat.
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36
37
38

A szolgaltatas gyorsan fejlddd technoldgidkat alkalmaz.
A szolgaltaté szamos kiilonboz0 technologiat alkalmazhat.

A szolgaltatas kiilonféle tudasbazisokat, készségeket és kompetenciakat foglal magaba.

Termelési folyamatok

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49
50
51
52
53
54
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A szolgaltatasnyujtasi folyamat nagyszamu interakciot igényel a szolgaltato és az
igénybevevo kozott.

A szolgaltatas folyamataban a szolgaltatdast nyujto és az iigyfél tevékenységei szorosan
osszefiiggenek.

A szolgaltatas megvalosulasa megkoveteli, hogy az igénybevevo a sziikségleteinek
kielégitésére szant ido nagy szazalékaban jelen legyen a folyamatban, azaz szoros az
iigyfélkapcsolat (in. high contact).

A szolgaltatast tulnyomo részt az igénybevevovel egyiittmiikiodve kell végezni, vagyis
magas a fogyasztoi bevondodas szintje.

Ipari szolgaltatasok esetében a szolgaltatasnyujtdas olyan folyamatban torténik, amely
szorosan integrdlhato az iigyfelek iizleti folyamataiba.

A szolgéltatas al-szolgaltatasok Osszeépitésével torténik, amelyek kiegészitd és/vagy
helyettesitd (esetleg extra) szolgaltatasokat nytjtanak.

A szolgaltatast olyan halozaton keresztiil nyujtjak, amely a kiilonbozo szereplok kozti
kozvetlen és kozvetett kapcsolatok osszetett halojabol dall; a szereplok mind a kozvetlen
iigyfélnek, mind a végfelhaszndlonak értéket adnak.

A szolgaltatas teljesitésének halozata olyan szereplOket foglal magaba, akik részt vehetnek
tobb mas szallitasi halozatban, és amelyek mindegyike sajat igényekkel rendelkezik.

A szolgaltatas teljesitési halozata kiilonbozo feleket foglal magaban, amelyek feladataik
elvégzésében egymdstol fiiggenek.

A szolgaltatasi folyamatban a résztvevok kozotti anyag- és adataramlast bizonytalansag
jellemzi.

Sok Iépésre van sziikség a szolgaltatas eldallitasdhoz.

A szolgaltatas sok Iépésen keresztiil valosul meg.

Egymassal erdsen 0sszefiiggd 1épések sziikségesek a szolgaltatas eldallitasahoz.
A szolgéltatas egymadssal er0sen 0sszefliggd 1épéseken keresztiil valosul meg.
A szolgaltatasi folyamat az emberi munkaero magas intenzitdsdt igenyli.

A szolgaltatasi folyamatba befektetett emberi munka tulnyomorészt szellemi.

A kornyezeti valtozasok hatassal vannak a szolgaltatas koltségére és mindségére. (input és
szolgaltatas output kozti kiilonbség)

A szolgaltatas teljesitési idejével kapcsolatos tolerancia alacsony.
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A szolgaltatas létrejottéhez valtozatos inputok sziikségesek.
A szolgaltatas nyujtasa kozos eréforrasok (shared resources) hasznalataval jar.

A szolgaltatashoz kapcsolodoan tobb ember végez operativ feladatokat.

A szolgaltatas eloallitasanak folyamataban sziikség lehet nem rutinszeri folyamatok és
modszerek adaptdlasara.

A szolgaltatas nem feltétleniil tamaszkodik egy adott (bevalt) tudashalmazra, hanem uj
megoldasokat igényelhet.

A szolgaltatasnyujtas megitélésen alapul, hiszen tacit, azaz nem-kddolhaté informacidkat
foglal magaba.

A szolgaltatds szamos alternativ modon megvalésithato.

A szolgéltatasnyajtas nagyszamu specialis tudast igényelhet a részfeladatok elvégzéséhez.

A szolgéltatas ,,eléallitasa” és leszallitasi rendszere tobb visszacsatolasi hurkot tartalmaz.

A szolgaltatast nehéz koltséghatékony és eredményes modon nyujtani.

Adminisztracio és menedzsment

67
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70

71
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A szolgéltatas intenziv befektetést igényel.

A szolgaltatasnak magas koltsége lehet.

A szolgéltatasiigylet bonyolult kereskedelmi megallapodésokat tartalmazhat (pl. kotbér,
joteljesitési garancia stb.).

A menedzsment feleldsséget vallal a szolgaltatas teljesitéséért a teljesitményalapt
szerzodésen keresztiil.

A szolgaltato és az iigyfél kozotti szerzodéses viszony rendkiviil egyedi.

Szamos arképzési struktira all rendelkezésre a szolgaltatasok esetében, vagy kiilonb6z6
arképzési strukturak léteznek a kiilonb6z6 tigyfélcsoportok szdmara.

A szolgaltatas arképzési struktirdja gyakran valtozik.

Szolgaltatas okoszisztéma

74

75
76

A szolgaltatas értékhalozata nagyszamu szereplot tartalmaz, veliik a szolgaltatonak
menedzselnie kell a kapcsolatot.
A szolgéltatas tobb stakeholder k6zotti konfliktust is magaba foglalhat.

A szolgaltatasok szabalyozasi kornyezete valtozo.
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A fenti tablazatban félkévér dolten jelolt tulajdonsagok tehat a szolgéltatd és az igénybevevo

kozos értékteremtésére utald tényezok.

Ha 06sszekapcsoljuk a bonyolultsagot €s a nehézséget az altalanos és individualis komplexitas
dimenzidival, akkor olyan keretrendszert kapunk, amely négy kategdéridban azonositja a

szolgaltatasokkal kapcsolatos komplexitast.
A komplexitas természete szerint lehet:

- bonyolult: multiplicitas (nagyszami komponensbdél all a szolgaltatas) és/vagy
Osszefliggdség (az Osszetevok kozotti magas szintli kdlesonhatas) jellemzi;

- nehéz: jelentds anyagi vagy szellemi eréforrasok sziikségesek a szolgaltatés teljesitéshez
¢és/vagy bizonytalansag jellemzi, azaz nem lehet pontos eldrejelzéseket tenni vagy egzakt

informaciokra tamaszkodni.
A komplexitas forrasa szerint lehet:

- altalanos: ebben az esetben az adott szolgaltatastipusra jellemzd az Osszetettség, tehat
minden ilyen ,altalanosan komplex” jellegli szolgaltatast nyujtani kivanoé cég azonos
szintli komplexitassal néz szembe;

- individualis: az egyes szolgaltatok kortl kialakuldo komplexitas, tehat a komplexités
kiilonboz6 szintjeivel néznek szembe a kiilonbozo cégek, akik ,,individualisan komplex”
szolgaltatastipust kinalnak. Ez adodhat példaul a vallalkozés altal hozott dontésekbdl vagy

a kornyezeti tényez6kbdl, amelyben a cég miikodik.

Ha a 2. tablazatban listazott szolgaltatas-komplexitas tulajdonsagokat besoroljuk a fenti
komplexitasi csoportokba, a 3. tablazatot kapjuk. Ebben is kKiemelésre keriiltek félkovér dolt

betiitipussal a co-creation szempontjabdl szignifikans tulajdonsadgok sorszamai.
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3. Tablazat - A szolgaltatas-komplexitas tulajdonsdagok besoroldsa
Forras: sajat szerkesztés, Benedettini & Neely (2012) alapjan

Bonyolultsag Nehézség

Individualis 3,4,22,27,28, 29,44, 45, 46, 47, | 21, 34,48, 69, 70, 73
komplexitas 50, 52, 58, 71, 72

Altals 1.9 14,15, 16, 17, 26, 37, 38,39, |2.5,6, 7,8, 10, 11, 12, 13, 18, 19, 20,
. “l“"?t, 40, 42, 43,49, 51, 57,59, 63, 65, | 23, 24. 25, 30, 31, 32, 33, 35, 36, 41, 53,
omplexitas 74,75 54, 55, 56, 60, 61, 62, 64, 66, 67, 68, 76

Szembetlind, hogy az altalanos komplexitashoz kapcsolddo celldkba tomortil a faktorok tobbsége,
tehat a szolgalatdskomponensek magas szdma, a koztik 1évé kolcsonhatdsok ¢és az adott

szolgaltatastipusra jellemz0 Osszetettség jelenthet legtobb esetben kihivast.

A szolgaltatasok komplexitdsa ennélfogva olyan szempontbol is érdekes, hogy hol van benniik
co-creation kapcsolat, leagazas. A fent bemutatott tulajdonsagok szemléltetik, hogy a
komplexitas is indokolja a kdzos értékteremtést, mikdzben a co-creation is belevisz komplexitast

a szolgaltatdsokba.

24




3 SDL ES CO-CREATION

A fejezetben Vargo ¢és Lusch (2004) nyoman bemutatom a szolgaltataskdzponti
marketingkoncepcio alapjait, majd ennek egy premisszajat kiemelve a co-creation fogalmaval
foglalkozom, kitérve a Customer Value Co-creation Behavior (CVCB) jelenségre. A marketing
szakirodalomban paradigmavaltd szandékkal megjelent gondolatok a szolgéltatasok
dominanciajat hangstlyozzak. A 2004-es Vargo-Lusch cikk mindmaig az akadémiai
marketingkutatas fésodraban all, a researchgate.hu adatbazisa 9.442-es citaciészammal jegyzi, a

Scopus-¢ 3.397-tel.

3.1 A marketinggondolkodas fejlodése

A marketing kezdetben megorokolte a kozgazdasagtani modellek csere-alapu logikajat, amelynek
fokuszaban a gyartok altal eléallitott termékek alltak. A meghatarozo szemlélet sokaig tobbnyire
a megfoghat6 er6forrasokra, joszagokba agyazott értékekre €s tranzakcidokra 0sszpontositott. Az
ezredfordul6 eldtti néhany évtizedben olyan 0 perspektivak jelentek meg, amelyek pont forditott
logikéaval miikodtek: a megfoghatatlan eréforrasokra, a kozos értékteremtésre és a kapcsolatokra
helyezték a hangsulyt. S6t a sikeres vallalkozasoknal szignifikansan megfigyelhet6vé valt az

ilyen jellegii er6forrasokra épiil6 marketingstratégiak adaptalasa (Pitt & Kannemeyer, 2000).

A marketingtudomany a kozgazdasagtan alapjaként az arucikkek ¢és gyartott termékek
disztribuciojara és cseréjére Osszpontositott (Marshall, 1927; Shaw, 1912; Smith, 1904). Az els6
marketingkutatok az arucikkek cseréjére forditottak a figyelmiiket (Copeland, 1923), a
szervezetekre, amelyek elérhetové tették a termékeket (Nystrom, 1915; Weld, 1916) és azokra a
funkciokra, amelyek megkonnyitették az arucserét (Cherington, 1920; Weld, 1917).

A marketing menedzsment szakteriilete mashova helyezte a hangsulyt: a marketingfunkciok
kezelésének dontési megkozelitésére és az tigyfelek fokuszba helyezésére (Drucker, 1954; Levitt,
1960; McK:itterick, 1957). McCarthy (1960) ¢és Kotler (1967) ugy jellemzik a marketinget, mint
dontéshozo tevékenység, amely a fogyasztok kielégitésével termel profitot. Teszi mindezt ugy,
hogy megfeleld piacokat céloz meg (targetal), majd optimalis dontéseket hoz a marketing mix

elemekben, azaz a 4P-ben (Product, Price, Place, Promotion).
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Az 1970-es években Kotler (1972) marketing-menedzsment szemléletét a 80-as évek elején tobb
uj referenciakeret kovette, amelyek nem a 4P-n alapultak. Ezek a sztenderd mikro6kondémiai
paradigmatol eltavolodoé elméletek egyre népszeriibbek lettek. Kiilonbozo elméletek tiintek fel a
kapcsolatteremtésben  (relationship  marketing), a mindségmenedzsmentben (quality
management), a piacorientacioban (marketing orientation), a kindlat- ¢és az értéklanc
menedzsmentben, az eréforrds-menedzsmentben és a haldzatokban. A leginkabb figyelemremélto
talan a szolgaltatasok marketingjének, mint szubdiszciplinanak a felemelkedése volt. A tuddsok
,kiszabadultak” (Shostack, 1977) a termékmarketing dobozabdl és észrevették a

szolgaltatasmarketing témakorében 1évo hianyossagokat (Dixon, 1990) és lehetdségeket.

Webster (1992) szerint kritikusan kell szemlélni azokat a marketingmenedzsment funkciokat,
amelyek a mikrookonomiai (haszon)maximalizalasi paradigman alapulnak. Sheth és Parvatiyar
(2000) az ezredfordulon pedig mar javasolta egy alternativ marketing-paradigma felallitasat, egy
olyanét, ami figyelembe veszi a (marketing)piaci szereplok kapcsolatanak folyamatos valtozasait.
Azt a véleményt fogalmaztdk meg, hogy a marketing diszciplinanak fel kellene adnia a
,csereelmélet szentségét”. Masok, mint Rust (1998) a latszolag eltéré nézetek konvergenciajanak

sziikségességére hivja fel a figyelmet.

A fragmentalt gondolkodas, a jové marketingjével kapcsolatos kérdések, a paradigmavaltast
szorgalmazok ¢és a vitdk arrol, hogy a szolgéltatismarketing valdban kiilon teriilet-e a
tudomanyban, feler6sodtek a 2000-es évek elején. Vargo és Lusch (2004) alltak el azzal a
gondolattal, hogy a marketing-gondolkodas talan nem is annyira széttoredezett, mint hissziik,
hanem éppen egy 0 paradigma felé tartd fejlodés ,,kdosza” ez. A dominans marketinglogika
egyre inkabb elfordult a megfoghatd joszagok (gyartott termékek) cseréjétdl és atfordult a
megfoghatatlan joszagok, a specializalt szakismeretek és tudas, illetve a folyamatok (,,doing
things for and with”) cseréje felé. Ez egy atfogdbb paradigma iranyaba mutat, amely integralja a

klasszikus értelemben vett termékeket €és szolgaltatasokat.

A fogyasztok nem termékeket vagy szolgaltatasokat vasarolnak: 6k ajanlatokat vasarolnak,
amelyek értékteremtd szolgialatot tesznek. A szolgaltatas-fokuszra vald ilyetén valtas egy
atfordulds az anyagi eszkdzok és termelési perspektiva irdanyabol a felhasznélas és fogyasztoi
perspektiva felé. Az elmult 100 év marketingszemléleti fejlodéstorténetének dsszefoglaldja az 1.

szamu mellékletben szerepld abran lathato.
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A marketing tehat elmozdult a termék-dominans néz6ponttdl (amelynek kozéppontja a
kézzelfoghaté output és a diszkrét tranzakciok) a szolgaltatds-dominans perspektiva felé,
amelyben a megfoghatatlan cserefolyamatok ¢és a kapcsolatok jelentik a centrumot. A
szolgaltatasok ugy definialhatok, mint specializalt kompetenciak (tudis és szakismereti
jartassagok), amelyek tettekben, folyamatokon és teljesitményen keresztiil szolgalnak ki egy

masik gazdasagi entitast vagy szervezetet.

Az eréforrasok mar nem pusztan (alap)anyagok, hanem az emberi talalékonysag és értékteremtés
immaterialis és dinamikus fiiggvényei. Igy kétféle erdforrastipus definialhato (Constantin &
Lusch, 1994):

e passziv, mikodtetett er6forrasok (operand resources), amelyeken miiveleteket hajtanak
veégre;
e aktiv, mikodtetd eréforrasok (operant resources), amelyek a mikddtetett er6forrasokat

(és mas mukodtetoket) kezelik.

A miikodtetd er6forrasoknak relativ szerepe megvaltozott, ahogy a szakismeret és a tudas lettek a
legfontosabb eréforrastipusok. Zimmermann (1951) és Penrose (1959) volt a két elsé kozgazdasz,
aki felfigyelt az er6forrasok szerepének valtozasara és hangstlyozta, hogy ,,nem az er6forrasok a

termelési folyamat *inputjai’, hanem a szolgaltatasok, amelyeket az er6forrasok nyujtani tudnak™.

A mikodtetd eréforrasok gyakran megfoghatatlanok: magkompetencidk vagy szervezeti
folyamatok, amelyek dinamikusak. A szolgaltataskbzponti logika a miikodtetd eréforrasokat

tekinti elsddlegesnek, 1évén, hogy ezek hatnak a passziv eréforrasokra.

3.2 Ertékteremtd marketing (value-based marketing)

Az érték fogalmanak értelmezése a marketingben nehezen definidlhaté vagy szamszerlsitheto.
Ahhoz, hogy a fogyaszto / igénybevevd az igényeinek kielégitésére elfogadjon egy szolgaltatast,
annak szamara értéket kell képviselnie (Chikan & Demeter, 1999). Az azonban, hogy mit jelent
pontosan az érték az igénybevevok szamara, mar nehezen koriilirhatd, hiszen ahany ember, annyi
féle valtozata lehet annak, hogy adott termék/szolgaltatas milyen helyet foglal el az

értékrendjében. Jellemzden korabbi tapasztalatokbol, hianyos informécidk alapjan kialakitanak
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magukban egy értékelvarast, és arra torekszenek, hogy a koriilményeikhez képest (anyagi,
iddbeli, informécios, térbeli lehetdségek) a lehetd legjobb vasarlast bonyolitsdk le. A fogyasztok
és igénybevevOok célja a megszerezhetd érték maximalizalasa. Az involvement lojalitasra
gyakorolt hatasa (Gyulavari & Dornyei, 2012) azt eredményezheti, hogy ha a vasarolt termék
vagy szolgaltatas eléri vagy meghaladja az elképzelést, akkor az elégedett fogyasztd varhatoan

ujra vasarol majd (Rekettye, 2018).

A Rekettye-féle (vevo)érték koriilirasaval kapcsolatban azzal egyetértek, hogy az elégedettség
nem fliggetlen a termék/szolgaltatas aratol, illetve — szolgaltatas témakorben maradva — annak
igénybevétele soran tett eréfeszitéstol, raforditastol. Az azonban véleményem szerint dvatosan
kezelendd, hogy a vevd minden esetben abban lenne érdekelt, hogy a leheté legkevesebb
raforditassal szerezze meg a minél magasabb értéket. Co-creation szempontbol van olyan
szolgaltatas, ahol éppen az adja a(z extra) hozzaadott értéket, hogy a vevé magasabb

aktivitas raforditasaval vesz részt a folyamatban.

Annak, hogy az igénybevevo egy szolgaltatasban milyen hasznossagi tényezoket tud azonositani,
¢s ebbdl mit tart sziikségesnek, fontos szerepe van abban, hogy milyen lesz az észlelt érték.
Gyakorlati szempontb6ol fontos kérdés, hogy az igénybevevd altal észlelt értéknek mik az
Osszetevoi (kvalitativ kutatisomban a co-creation-hoz kapcsolodd komponensek feltarasara
teszek kisérletet), illetve, hogy ezek hatasat hogyan mérjiik (kvantitativ felmérésem eredményei

erre koncentralnak).

A szolgaltatasok egyfajta értékalapti rendszerezése Lovelock (1992) nyoman szemléletesen
kovethetd. Lovelock szerint az alabbi kérdésekre adott valaszok segithetnek a szolgéltatasok

mélyebb megértésében:

- Milyen természetliek a szolgéltatasok?

- Milyen a kapcsolat a szolgéltatast ny0jto szervezet és a vevok kozott?

- Mennyire tudja a szolgaltatast nyujto sajat értékitéletét hasznositani, és mennyire képes a
szolgaltatast ,,testre szabni”?

- Milyen a szolgaltatas keresletének és kinalatanak természete?

- Hogyan juttatjak el a szolgaltatast a vevokhoz?
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A disszertacio arnyalni kivanja a szolgaltatasok természetérdl alkothatd képet, erre késobb, a 7.

fejezetben térek ki.

3.3 Termékkozpontu kontra szolgaltataskozpontua logika

A Kkorai marketingirodalom ritkan emlitette az ,,immaterialis javakat” vagy ,,szolgaltatasokat”, ha
mégis, akkor csak ugy hozta szoba, mint amik ,,tdmogatjak az aruk eldallitasat és forgalmazasat”
(Converse, 1921; Fisk, et al., 1993). Mondhatni, hogy a kézgazdasagtanbdl 6rokolte a marketing
azt a nézetet, hogy az érték (hasznossag) a termékbe agyazodott dolog. Ezt a képet késébb
arnyalta, hogy az értékfogalmat a tudomanyban sokan eltéréen értelmezték (Dixon, 1990).
Beckman (1957) a csereértéket (value-in-exchange) emliti, Alderson (1957) a hasznalati érték
(value-in-use) alapjan gondolkodik. Mar a 90-es években nyilvanvalova valt, hogy a
marketingben az érték fogalma nem a tulajdonsagok hozzaadasaban keresendd (Dixon, 1990;
Cox, 1965). Ez ugyancsak megalapozta a szolgaltatasmarketing fejlodését, vele egyiitt a

hasznossag-1étrehozas folyamatanak marketing értelmezését.

A szolgaltatas-kozponti marketingnézOpont azt jelenti, hogy a marketing tarsadalmi és gazdasagi
folyamatok sorozata, amelyben a cégek igyekeznek jobb értékajanlatokat tenni, mint a
versenytarsak. A szolgaltatds-kozponti marketing a marketinget allandé tanulédsi folyamatnak
tekinti (amely a mukodteté (aktiv, operant) er6forrasok fejlesztésére iranyul). A szolgaltatas-

kdzpontu nézet alapvetései a kovetkezOk lehetnek:

- Potencialis kompetitiv versenyelonyt jelentd magkompetenciak, alapvetd ismeretek és
szaktudas azonositasa ¢és fejlesztése a gazdasagi szervezetben.

- Potencidlis fogyasztok azonositdsa, akik ezekbdl a kompetenciakbdl elényokhoz
juthatnak.

- Olyan kapcsolatok kialakitasa, amelyek bevonjak a fogyasztokat a specialis igényeknek
megfelelden testreszabott €s versenyképes értékajanlatok fejlesztésébe.

- Megtudni, hogyan javithatja a cég az ajanlatait/kinalatat a fogyasztok szamara, fejleszteni
a cég teljesitményét a piaci visszacsatolasok mérésén és a cserefolyamatok pénziigyi

teljesitményének elemzésén at.
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A szolgaltatas-kozponti marketinglogika tigyfélkozponta (Sheth, et al., 2000) és piacvezérelt
(Day, 1999). Ez tobbet jelent, mint a vevOorientaciod; azt jelenti, hogy a fogyasztokkal egyiitt
kell miikédni és a fogyasztoktol tanulni kell, majd igazodva az egyéni, dinamikus igényekhez
az adaptaciora kell helyezni a hangsulyt. Az SDL azt is jelenti, hogy az érték a fogyasztoval
kozosen definialt és megteremtett, ¢és nem egyszerlien egy outputba agyazodik.
Eppen ezért a sikeres cégek a ,,make-and-sell” (gyartani és eladni) stratégiatél a ,,sense-and-
respond” (érzékelni és reagalni) stratégia felé mozdulnak el (Haeckel, 1999). Emiatt a linearis
értéklancok helyett az 6nértékeld értékciklusokban (value-cycles) valdé gondolkodas (Day, 1999)
¢s a PDCA (Plan-Do-Check-Act) ciklusok keriilnek eltérbe (Deming, 1986).

A szolgaltataskozponti marketingnézopont szerint az eredmények (pl. pénziigyi) nem olyan
tényezOk, amelyeket maximalizalni kell, hanem valami, amibdl tanulni lehet az iigyfelek jobb
kiszolgéldsa és a teljesitmény javitdsa érdekében. A termék- és szolgaltatas-kézponti marketing

nézOpontok kiilonbségeit a kovetkezo tablazat mutatja be.

4, Tablazat - Termék- és szolgaltatas-kozpontit marketing nézopontok kiilonbségei
Forras: sajat szerkesztés, Vargo-Lusch (2004) alapjan

Termékkozpontu Szolgaltataskozpontu
logika logika
Elsédleges Aruk cseréje. Specializalt kompetencidk (tudas,
csereegység A joszagok elssorban passziv, készségek) vagy szolgaltatasok
miukaodtetett er6forrasok cser¢je. Ezek aktiv, mikodtetd
(operand resources vagy passziv er6forrasok (operant resources vagy
erdforrasok). aktiv erdforrasok).
Termékek A termékek passziv eréforrasok és Az aruk az aktiv er6forrasok
szerepe végtermékek. Az anyag forméja, transzmitterei (beagyazott tudas
helye, ideje és rendelkezésre allasa révén); koztes ,,termékek”, amelyeket
valtozik. mas aktiv eréforrasok (fogyasztok)
hasznalnak eszk6zként az
értekteremtési folyamatban.
Fogyaszto A fogyaszt6 a termékek atvevdje. A fogyasztd is 1étrehozoja a
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szerepe A piaci szerepldk a fogyasztoknak szolgaltatasnak. A marketing
készitenek dolgokat; szegmentaljak a  interakcids folyamat.
piacot és megcélozzak dket, A fogyaszt6 aktiv er6forrds, csak
disztribucios halozatot mikodtetnek és  alkalmanként miikddik passzivként.
promotaljak a termékeket.
A fogyasztd is passziv eréforras.
Erték Az érteket a gyartd hatdrozza meg. Az értéket a fogyaszto a "hasznalati
meghatarozasa Az érték s passziv er6forrasba érték” (value-in-use) alapjan érzékeli.

és jelentése

(termék) bedgyazott és csereértékként
definialhato.

Az érték az aktiv er6forrasok hasznos
alkalmazasabol ered. Ez néha passziv
er6forrasok kozvetitésével vagy
segitségével valosul meg.

A vallalatok csak értékajanlatokat
tesznek.

Villalat és A fogyaszt6 passziv erdforras. A fogyaszt6 aktiv eréforras.

fogyaszto Az tgyfelek a passziv er6forrasokkal Az tigyfelek aktiv résztvevoi az

interakcidja kapcsolatos tranzakciokat bonyolitjak.  Osszetett cserefolyamatoknak és a
kozos értékteremtésnek.

Gazdasagi A jolét megfoghato eréforrasok és A jolét a specidlis tudas és készségek

novekedés aruk tobbletével elérhetd. A lényega  alkalmazasanak és cseréjének révén

forrasa passziv eréforrasok birtoklasa, érhetd el. Lényegében az aktiv

kontrollja és termelése.

er6forrasok jovobeli hasznélatanak
jogat fejezi ki.

A szolgaltataskdzpontu logika nagy hangsulyt fektet a koprodukciora és a kozos értékteremtésre
(co-creation), s6t az elmélet szerint a piac tekinthetd a sziikségletek intézményesitett megoldasi

szinterének, ahol a kiilonb6z6 gazdasagi aktorok kozotti folyamatos interakceio teremti az értéket.

3.4 A szolgaltataskutatas fejlodése

A marketinggondolkodas fejlédésével a szolgaltataskutatasi nézOpontok teriiletén is 0j tavlatok
nyiltak meg az ezredforduldé utdn. Ezekben a kutatdsokban nagy hangsulyt kap a
szolgaltatasélmény (services experience). Ostrom és szerzétarsai (2015) ravilagitanak arra, hogy
a szolgaltatdsok nyuUjtasanak ¢és

atélésének Osszefiiggései sok tekintetben alapvetden

megvaltoztak az évtizedek soran. Ezt részben a technologiai fejlédés és az infokommunikécios
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technologiak térhoditasa indukalja, amely Gjszerti szolgaltatasok elterjedéséhez vezetett, ezzel
megvaltoztatva az tigyfelek kiszolgalasanak modjat. A valtozasok hatnak a vasarlasok el6tti
fogyasztoi informéciokeresési €és dontési magatartdsra, majd a vasarlas kdzben és utan is mas
megkozelitést igényelnek egyes esetek. Eppen ezért a kozelmult szolgaltatasmarketing kutatasi

iranyainak az alabbi teriiletek tekinthet6k kiemeltnek:

c ey

e aszervitizacido megkonnyitésének megoldasai

e asikeres szolgaltatashoz sziikséges szervezeti és alkalmazotti kérdések megértése
e szolgaltatd haldzatok és rendszerek fejlesztése,

e aszolgaltatas design fejlesztési lehetdségei,

e big data” a szolgaltatasfejlesztésben

e az ¢rtékteremtés (value creation) megértése,

e a szolgaltatasélmény (service experience) fokozasa,

e ajolét javitasa transzformalhato szolgaltatasok révén,

e aszolgaltatas teljesitményének €s hatasanak mérése, optimalizalasa,

e aszolgaltatas megértése globalis kontextusban

e atechnoldgiai fejlddes beépitése a szolgaltatasfejlesztésbe

Fenti teriiletek koziil kettd is az igénybevevOk altal érzékelt értékre és szolgaltatasi
tapasztalataikra Osszpontosit. Az értékteremtés megértése a kovetkezd fejezetben definialt ,,co-
creation” kontextusaban értelmezhetd, a szolgaltatasélmény fokozdsa pedig a szolgaltatasok
tapasztalati dimenzidihoz kapcsolodik. Mindkét emlitett teriileten wjdonsagokat hoz a
technologiai fejlodés a szolgaltatdsmenedzsmentben, igy mélyebb megértésre szorulnak az
Osszefiiggések. A szolgaltatasmarketing kutatasi teriiletein hangstulyos a szolgaltatasok
komplexitasdnak megértésére valdo torekvés, amelyre egyre inkdbb az interdiszciplinéris
nézopontok adhatnak megfelel valaszokat (Ostrom et al., 2010). Fontos megjegyezni, hogy a
multidiszciplinaris szemléletmod mellett a hibrid kutatdsi modszerek is segithetik a bonyolult,
,,s0ft” Osszefliggések mentén megfogalmazodd kutatasi kérdések megvalaszolasat. Jelen

kutatasban is timogatja egymast a kvalitativ és kvantitativ mdodszertan €s ezek talalkozasa.
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3.5 A co-creation fogalma

A XXI. szazadi marketing kulcsfogalma az egyiittmtikodés. Az SDL logika kiemeli, hogy a
fogyasztod (igénybevevd) mint értékteremtd partner vesz részt a folyamatokban (Ramirez, 1999).
Az elméleti keret egyik hangsulyos premisszaja (FP6 - The Customer Is Always a Coproducer)
koveti Prahalad és Ramaswamy (2000, 2002, 2004) menedzsment-koncepciojat, amely szerint a
gazdasagi értékteremtés a vallalatok és fogyasztok kozti interakcioban manifesztalodik. Ezekben
a helyzetekben ugyanakkor a fogyasztd szerepe (is) valtozik (Cova & Dalli, 2009; Cova, et al.,
2011). Gustafsson ¢és munkatarsainak kutatasa (2012) azt is kimutatta, hogy a fogyasztoi
kommunikécion alapuld hatékony szolgéltatds-innovacié mechanizmusa eltéré aszerint, hogy az
innovacio atfogd, vagy csak részleges. Tagabb értelemben véve a ,,value co-creation” (K6z0s
értékteremtés) kiilonbozo gazdasagi aktorok kozott valosul meg, amelyek bizonyos fajta
szolgaltatasi rendszereket (service systems) alkotnak, amelyekben eréforrasaikat integraljak az

értékteremtés érdekében (Edvardsson, et al., 2011; Vargo & Lusch, 2008; Skélén, et al., 2015).

A co-creation fogalma a kortars iizleti és marketingirodalomnak is kozponti kérdésévé valt az
ezredfordul6 utan (Bendapudi & Leone, 2003; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Ramaswamy &
Gouillart, 2010), itt a co-creation fogalmanak megfogalmazasa mar a kozos értékteremtést és
gyartasi/termelési folyamatot is jelenti (coproduction). A co-creation két fontos és kapcsolodo, de
konceptualisan kiillonb6z6 formaja tulajdonképpen a kozos értékteremtés és a koprodukcio. A
kozos értékteremtés (co-creation) fogalom az elterjedtebb és fogalmilag ebbe agyazodik a
koprodukcid. Ez azért is van igy, mert az értékek kozos 1étrehozasa valamilyen modon mindig
létrejon, a szerepldk a holisztikus értékteremtést nem tudjak ,,Kiszervezni”, viszont a koprodukcié

lehet opcionalis (Lusch & Vargo, 2014). Grafikusan szemléltetve a kovetkez6 abra mutatja be a

crcr
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5. Abra - A co-creation és co-production fogalmak reldcidja
Forrds: sajat szerkesztés, Vargo-Lusch (2004) alapjdn

Direkt Nem piaci
szolgaltatas- erdforrasok
integracidja

Aktiv & Szolgaltatas
passziv igénybevevéje Tartalmi érték
erdforrasok A
L (haszonélvezd)
szolgaltatoja

Termékeken
keresztiili
szolgaltatas-
nyujtas

' Piaci er6forrasok
integracidja

Gronroos (2011) megfogalmazasaban a k6zos értékteremtés olyan fogyasztoi aktivitas, amely a

vallalatokkal, cégekkel direkt interakcioban torténik €s amelynek célja a hasznalati érték (value-
in-use) létrehozasa. Gummesson (2008) kilépve a kétszereplds limitbdl felveti, hogy a co-creation
sok szervezeti kapcsolatra Gsszpontositd folyamat, igy tehat a co-creation (az értékteremtés) nem
korlatozodik a szallitéra és az ligyfélre, hanem a stakeholderek teljes halozatat magéaba foglalja
(Cabiddu, et al., 2013).

Jelen kutatds kontextusa a Gronroos altal megfogalmazottakon alapul, miszerint a kozos
értékteremtés egyfajta direkt interakcié a cég és fogyasztd kozott, amely sordn a szerepldk
Osszehangolt tevékenységilik révén egyesiilnek az integralt folyamatban, amelyben mindkét fél
aktiv, egyiitt és egymastol tanulnak, mindekdzben kozvetleniil befolyasolhatjdk is egymast
(Gronroos, 2011). Gronroos hivatkozott cikke abbol a szempontbol is jelentds, hogy — szakitva a

mainstream konszenzussal - kritikai alapon elemzi, és részben Ujrafogalmazza a Vargo-Lusch
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premisszak azon elemeit, amelyek a co-creation értelmezését segitik. Az ily mddon tételezett

fontosabb 1j premisszak a kdvetkezdk:

- A kolcsonos értékteremtés a tranzakcio alapeleme, amelyben a szolgaltatas kozvetitd
szerepet tolt be.

- Alapjaban a fogyaszté mindig értékteremto.

- Alapjaban a vallalat a fogyasztoi érték facilitatora.

- A vallalat lehetésége nem korlatozodik az értékajanlatra, hanem lehetdsége van a
fogyasztoi értékteremtés kozvetlen és aktiv befolydsolasara.

- Az érték az értékteremtés folyamataban halmozddik fel.

- A fogyaszt6 az értéket egyedileg, tapasztalati uton és kontextusaban észleli.

A nemzetkozi szakirodalom attekintése sordn egy szisztematikus irodalomkutatast is elvégeztem
a Science Direct adatbazisaban talalhato tudomanyos cikkek vonatkozasdban. Osszesen 1269 co-

creationnel kapcsolatos cikket vizsgaltam, folyoiratokat tekintve az alabbi megoszlasban:

= Industrial Marketing Management - 910 db

= Australasian Marketing Journal (AMJ) - 118 db

= Journal of Interactive Marketing - 83 db

= Journal of Destination Marketing & Management - 81 db
= International Journal of Research in Marketing - 72 db

= Computers in Human Behavior --> 1 db

= |Information & Management - 1 db

= Journal of Business Research - 1 db

= Spanish Journal of Marketing — ESIC - 1 db

= Tourism Management Perspectives = 1 db

A felsorolt folyoiratok cikkeit cim, szerzd, folydirat (és folyodirat szama), absztrakt, kulcsszavak,
citacioszam és DOI azonositd szerint listaztam. Erdekesség, hogy a Science Direct adatbazisdban
a témaban legtobbet idézett cikk C. K. Prahalad és Venkat Ramaswamy 2004-es ,,Co-creation
experiences: The next practice in value creation” cimli munkdja. A kozds értékteremtés
tém4jaban a folyoiratok koziil legmarkansabb kiadvany az ,,Industrial Marketing Management”,

de szamottevd tudomanyos kozlés talalhatdé a kutatasi és modszertani anyagokat tekintve az
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,International Journal of Research in Marketing”-ben, a desztinacidémarketinggel foglalkozo

”Journal of Destination Marketing & Management”-ben és a manapsag mainstream fogalomnak

szamito interaktivitas koré rendez6do ,,Journal of Interactive Marketing”-ben.

A listazott cikkeket az absztraktok és a kulcsszavak alapjan vizsgaltam, arra vonatkozoan, hogy

milyen jellemzd témakorok fordulnak elé a kozos értékteremtés fogalmanak emlitésekor. Azt

tapasztaltam, hogy a co-creation-t koriljar6 miivek a kovetkez tablazatban listazott

kulcsszavakat tartalmazzak leggyakrabban.

5. Tablazat - Co-creation tartalmu cikkek kulcsszavai a szakirodalomban - gyakorisdgi sorrend

Forrds: sajat szerkesztés

SORSZ. | KULCSSZO DB SORSZ. | KULCSSZO DB
1. network 217 15. integration 39
2. brand 145 16. service-dominant 36
3. innovation 130 17. tourism 36
4. market 93 18. behavior 35
5. product 90 20. business model 32
6. co-creation 86 21. alliance 31
7. performance 84 22. customer, brand engagement 31
8. b2b 72 23. information 29
9. supplier 69 24. new product/ service 29
10. interaction 63 25. coopetition 28
11. sales 52 27. value creation 28
12. social media 51 28. business marketing 27
13. orientation 45 29. project 26
14. learning 42 30. collaboration 25

A tablazatban a ,,TOP 30” kulcssz6 szerepel, tehat ami legtobbszor fordult eld a co-creation

tartalmu cikkek ,.keyword” listajaban. A ,,sorszam” oszlop gyakorisagi sorrendet jeldl, a ,,db”

oszlop pedig a kulcsszavak eléfordulasi szamat mutatja.
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Osszesen 2997 kulcssz6 fordult elé a cikkek kulcsszojegyzékében, ennek tobb, mint a felét (1671
sz0, 55,75%) teszi ki a fenti tablazatban ismertetett TOP 30-as lista. A minta nagyjabol
egyharmadat (30,6%) fedi le az els6 8 kulcsszo, amelyeknek megnéztem az egymashoz valo
kapcsolodasat abban a  tekintetben, hogy hany alkalommal keriilnek egymas
szovegkornyezetében emlitésre a cikkek kulcsszavai kozott. A kulcsszavak kozti kapcsolatok az

alabbi dbra szerint alakulnak a vizsgalt allomanyon:

6. Abra - Kulcsszavak kapcsolati hdldja
Forras: sajat szerkesztés

A végpontokat egymassal Osszekotd egyenesek vastagsaga szemlélteti az adott két fogalom
kozotti kapcesolatot, amely itt arra az esetre értendd, amikor egymas tarsasagaban szerepelnek egy
cikk kulcsszavai kozott. A numerikus értékek a parhuzamos eléfordulas szamosséagat jelolik.
Szembetlind, hogy a témakor markans elemi a piac, az innovacid és a halozatosodas, amely
fogalmakkal a co-creation is a legtobb kozos el6fordulast mutatja. Ez megerdsiti a fogalom
szakirodalmi bedgyazottsagat, egyuttal a kutatisom eredményeinek alkalmazasi lehetdségeinek

iranyat is jeloli.

37



A forraskutatas alapjan szamomra a kozds értékteremtés fogalma leginkabb az emberi és
szervezeti  interaktivitdsi  hajlandosagban  ragadhat6 ~meg, amelynek része egy
szolgaltatasteriiletenként eltérd mértékben tervezhetd ,minta-folyamat”, ugyanakkor szamos

spontan eleme van, amely a targyi és személyi ,,inputtdl” illetve kornyezeti hatasoktol erésen

fligg.

3.6 A fogyaszté, mint értékteremto partner

A tovabbiakban az SDL co-creation premisszajat tekintem at, annak érdekében, hogy az SDL
elmélet részét képezd co-creation koncepcid kapcsan azonositani lehessen mind a fogyasztoi

mind a szolgéltatdi preferencidk kutatdsanak modjat.

A hagyomanyos, termékalapii nézOpontban a termeld és a fogyasztdo altalaban a gyartastol
elvalasztva szerepel a folyamatban a maximalis hatékonysag érdekében. Azt latjuk viszont, hogy
a gyakorlo marketingszakemberek és a tudomédnyos gondolkodas is az Osszefliggd folyamatok
iranya felé tolodik, ahol nem cél a termelés és a fogyasztas szétvalasztasa. A folyamatokra

fokuszalo szolgaltatas-kozponti marketingfelfogasban az igénybevevd mindig involvalédik az

értékteremtd folyamatba.3 Ugyanakkor ahhoz, hogy a szolgaltatasnyujtas valoban teljesiiljon, az
igénybevevonek meg kell tanulnia egyedi igényeihez mérten hasznalni és adaptalni a szolgaltatasi

kornyezet fizikai eszkozeit.

Egyre tobb piaci szerepl6 ismeri el annak eldnyét, — s6t sziikségességét — hogy a fogyasztokra/

igénybevevokre mint értékteremtd partnerekre tekintsiink a piaci folyamatokban.

Az akadémiai oldal képvisel6i koziil Normann és Ramirez (1993) szerint az értékteremtés kulcsa
az ugyfeleket aktivizald ajanlatok megteremtésében van. Gyakorlati szemlélettel Lusch, Brown
és Brunswick (1992) sajat modellel magyarazzak, hogy a kozos alkotas vagy szolgaltatasnyujtas
mekkora részét végzi az tigyfél. Oliver, Varki és Rust (1998) pedig kitagitjak az értelmezési

keretet egészen addig, hogy ,real-time marketing”-r6l beszélnek. Ennek lényege, hogy

3 Még a fizikai termékek esetében sem ér véget a termelési folyamat a gyartasi szakasz végeztével. A klasszikus
értelemben vett termékek csupan a fogyasztoval és a fogyasztoért 1étrejovo szolgaltatasnyljtas eszkozei. Egy termék
hasznalatakor tulajdonképpen a fogyaszto folytatja a marketinget, a leszallitast, a felhasznalast és az értékteremtd
folyamatot. (Vargo és Lusch, 2004)
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interaktivan terveznek olyan valtozd ajanlatokat, amelyek megfelelnek az tigyfelek egyedi,
valtozé igényeinek (ami lényegében a tOmeges testreszabas ¢€s a kapcsolati marketing
integracioja). Prahalad és Ramaswamy (2000) szerint a piac egyértelmiien a proaktiv fogyasztoi
szerepvallalas helyszinévé valt, emiatt az tigyfelek értékteremtési folyamatban vald részvételét

megkeriilhetetlennek tartjak.

Osszefoglalva, az iigyfél elsésorban miikodtetd vagyis aktiv (operant) eréforrassa (co-producer)

valik és részt vehet az egész érték- és szolgaltatasi lancban az passziv eréforrasokra valo hatassal.

3.7 A co-creation az igénybevevo szemszogébol — mérés és

meghatarozo tényezok

A véllalatkozpontu értékteremtés hagyoméanyos rendszere (amely az elmult 100 évben jo
szolgalatot tett) elavultta valik (Prahalad & Ramaswamy, 2004). A tudomany és a gyakorlati
szakemberek is mindjobban felismerik, hogy az Gj termékek és szolgaltatasok megteremtésében
fontos az tigyfelek bevonasa a kozos értékteremtés (co-creation) révén (Payne, et al., 2008;
Prahalad & Ramaswamy, 2003). Az elmult években az online eszk6zok és kozosségek
megkonnyitették a kozos értékteremtést az otletek (pl. vallalati virtudlis kornyezetben 11 6tleteket
generald tigyfelek), a tervezés (pl. tigyfelek sajat tervezésti otletei ,,self-design” eszkozokkel),
valamint a fejlesztés (pl. a felhasznaloi kozosségek tesztelnek) (Nambisan, 2002) teriiletén. Sot,
megjelent példaul a digitalis co-creation szerepe az iizleti tudomanyok oktatasaban (Kenesei &
Kolos, 2018). Ebbdl kovetkezik, hogy a co-creation magaban hordozza az igénybevevok
elkotelezOdését az ajanlatok 1étrehozasaban valo otletelés, tervezés és fejlesztés révén (Bolton &
Saxena-lyer, 2009; Mustak, et al., 2013; Vargo & Lusch, 2008). Mi t6bb, a szolgaltatasi folyamat

kozben is utalhatnak ezekre.

A co-creation elismert jelentdsége ellenére kevés empirikus munka foglalkozik a
kovetkezményeivel (Carbonell, et al., 2009), vagy egyaltalan a fogalom igénybevevdi/szolgaltatoi

megitélésével.

A megjelent tanulmanyok — amelyek nagyrészt a fogalmi és kvalitativ teriiletekre korlatozoédnak

— a hatékonysagnoveléssel asszocialjadk a fogalmat, ugy, mint az ujtermék- és szolgaltatas
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fejlesztési koltségeinek minimalizalasa (O’Hern & Rindfleisch, 2008), kudarc kockazatanak
csokkentése (Hoyer, et al., 2010) és gyorsabb piacra jutas (Alam, 2002). Ezen tilmenden a co-
creation 1étrejottét a vallaltok hatékonysagndveléséhez kotik, mint az tligyfelek igényeihez vald
szorosabb illeszkedés (Fang, et al., 2008) és a jobb piaci elérés és megitélés (O’Hern &
Rindfleisch, 2008) elérése.

Van olyan kutatas, amely az igénybevevoi perspektivabdl vizsgélja a co-creation fogalmat,
betekintést nyujt a fogyasztoi tapasztalatokba €s a co-creation szitudciok meghatarozo tényezdibe

(Verleye, 2015).

Az tigyfélélmény szakirodalmaval 6sszhangban (Gentile, et al., 2007; Holbrook & Hirschman,

1982; Verhoef, et al., 2009) az egyiittmiikodé tigyfelek és a kozos értékteremtés kornyezetének

7. Abra - az egyiittmiikiodd iigyfelek és a kozos értékteremtés kirnyezetének jellemz6i
Forras: sajat szerkesztés, Verleye (2015) alapjan

Co-creation
elvart elényei

Co-creation tapasztalati
dimenzidk

Vevdi szerepvallalas

A 4

Hedonista élmény

Co-creation kérnyezeti
jellemzéi Kognitiv tapasztalas

Teljes co-creation
tapasztalat

Szocidlis élmény Y

Technoldgiai szint

Személyes tapasztalat

Kapcsolat szintje

Pragmatikus tapasztalat]

Gazdasagi tapasztalat

Kontrolvaltozok >

jellemzo6i az aldbbiak szerint rendezhetOk elméleti keretbe.
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A strukturaval kapcsolatban értheté szamomra az exogén valtozok bemenete, valamint a
tapasztalati co-creation dimenziok megléte, felmeriil ugyanakkor, hogy a co-creation elvart
elemei miben nyilvanulnak meg igénybevevdi szempontbol. Itt ugyanis — a GAP modellre
gondolva — lehetnek egyrészt eltérések a tapasztalt co-creation élményhez képest, masrészt az
elvart eldnyok teljes co-creation tapasztalatba vald beépiilésének mindsége befolyasolhatja a

késobbi szolgaltataspercepciokat, attriblitumpreferenciakat.
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4 CO-CREATION MODELLEK

Bar a kozos értékteremtés fokuszpontja a servuction modell (Eiglier & Langeard, 1991)
centrumaban van, a szakirodalomban kiilonb6z6 modellek 1éteznek. Ezeket vizsgalva (De

Koning, et al., 2016) négy kategoriat kiilonithetiink el.

- A co-creation, mint kdzos teriilet
- Co-creation kiilonbz6 spektrumai
- Co-creation tipusok

- Co-creation, mint folyamat

A co-creation gazdasagi aktorok kozti ,,nyers” értelmezése egyfajta kozos teriilet, atfedés, ahol
az értékteremtés input-output értékekként jon 1étre. Mas modellek ugy gondolkodnak, hogy a co-
creation olyan spektrumok mentén definialhaté, mint egy innovacios teriilet (alacsony szintii
egylttmiikodés, kis hatds a termék/szolgaltatas designra, innovacios outputra) illetve a co-
creation lehet a termék/szolgaltatas-tervezésben vald részvétel, egylittmiikédés. A kozos
értékteremtés tipusait megkiilonboztetd modellek 5 teriiletet definidlnak, mégpedig a személyre
szabott ajanlatok; a valos idejii Onkiszolgélas; a tomeges testreszabds; a co-design €s a kozosségi
tervezés jelentik az iizleti- és tudoméanyos perspektiva vélekedését a co-creation fajtairol. Egyes
szerzOk a co-creation-t folyamatként szemlélve azokat a 1épéseket hatarozzak meg, amelyek

soran megvalosulhat az értékteremtés.

4.1 A co-creation, mint kozos terulet

.....

Edvardsson et al. (2011), Gronroos (2013) (2012), Laamanen & Skalé (2015), Payne et al.
(2008), Prahalad & Ramaswamy (2004), Ramaswamy (2008), Ramaswamy & Ozcan (2015),
Skarzauskaite (2013) ¢és Vargo et al. (2008).
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A modellcsoport 1ényege, hogy két gazdasagi entitds (aktor) kozti atfedésként (vagy kozos,
koztes térként) abrazolja azt a teret, ahol a k6zds értékteremtés l1étrejon. Sokszor egyszerisitve
jelenik meg benniik a co-creation, mint a résztvevok input-output értékei. Az aldbbiakban egy

lehetséges derivativ modell szemlélteti a modellcsoport logikajat.

8. Abra - Kizos értékteremtés létrejotte
Forras: sajat szerkesztés, De Koning (2016) alapjan

Erték E[‘ték
output output
-— -
Co-
Aktor 1 creation Aktor 2
tertilet
—_—> -—
Erték Erték
input input

4.2 Co-creation spektrumok

.....

(2012), Kosaka et al. (2012), Prahalad & Ramaswamy (2004), Ramaswamy (2008), Sanders &
Stappers (2008); Coates (2010), Roser et al. (2008) és Wulfsberg et al. (2010).

Ebben a csoportban a modellek a co-creationt mas hasonld vagy atfedd megkozelitések ¢és
moédszerek teriiletére helyezik. Igy a fogalom atfedésbe keriil az open innovation és a tervezés,

fejlesztés teriileteivel. Két f6 iranyban jelenik meg a co-creation:

1. A co-creation, mint innovacios teriilet: ebben az esetben egy alacsony szinti
egylittmiikodés valosul meg a fejlesztésben (pl. igénybevevok megkérdezése, vélemények
nyomon kovetése), amelynek mérsékelt a termék/szolgaltatas designra és/vagy innovacios

outputra gyakorolt hatasa.
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2. A co-creation, mint a termék/szolgaltatas tervezésében vald részvétel és egylittmiikodés
modszere: itt egy egészen aktiv egyiittmiikodés valosulhat meg, példaul igénybevevoi
fokuszcsoportos interjusorozatok szervezése adott szolgaltatas megitélésével, innovacios
lehet6ségeivel kapcsolatban, vagy szakértéi mélyinterjuk megszervezése a technikai

ujitasok lehetdségeinek felmérésére.

9. Abra - Co-creation dimenzidk az egyiittmiikodés szintje és a kimenetre gyakorolt
hatas alapjan
Forrdas: sajat szerkesztés, De Koning (2016) alapjdn

Egylittmiikddes
szintje 4

Co-creation
mint tervezesi
modszer

Co-creation
mint innovacios
megkdzelités

i
>

Outputra
gyakorolt hatas

Hagyomanyos
tizleti
megkdzelitések

Ugy vélem, hogy napjainkban felértékelddni latszik a co-creation, mint tervezési modszer
beépitése a szolgaltatasfejlesztésbe, kiilondsen azért, mert a fogyasztok sok esetben mar érzik,
hogy mely pontokon szolhatnak bele egy-egy szolgaltatds alakuldsidba, és mikor vannak jo

alkupozicioban ahhoz, hogy sajat igényeikre szabjanak egy adott szituaciot.
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4.3 Co-creation tipusok

A co-creation tipizalasara torekvé modelleket a kovetkez6 szerzok jegyzik: Bartl (2015), Frow et
al. (2015), Kang (2014), Kukkuru (2011), Prahalad & Ramaswamy (2004), Quintarelli (2010),
Rihova et al. (2013), SALES 20|20 (2014), Sawhney et al. (2005), Thorsten et al. (2013) és
Vernette & Hamdi (2013).

Ezek a modellek a co-creation eltérd tipusait és szintjeit kiilonboztetik meg, amelyeket kiilonbozo
kritériumok ¢és tengelyek mentén definidlnak. A felsorolt szerzék alapvetéen 3 Sszempontot

fogalmaznak meg, amelyek alapjan azonosithatoak a co-creation tipusok:

1. A kozos értékteremtés 1étrejottének idohorizontja: az innovacios/szolgaltatasi folyamat
elején, kézepén vagy végén jelenik-e meg? Tovabba a folyamat kdzben milyen co-
creation jellegzetesség észlelhet6?

2. A co-creation kozvetlen haszna milyen mértékben észlelhetd a végfelhasznalo szamara?

3. Az egyiittmiikodés milyen mértékben valosul meg az aktorok kozott?

Ha 0sszegezziik az iizleti szféra és a tudomanyos perspektiva vélekedését a co-creation tipusairdl,

akkor azt latjuk, hogy 5 féle co-creation tipust kiilonboztethetiink meg.

Személyre szabott ajanlat
Valos idejii onkiszolgalas
Tomeges testreszabas

Co-design (kozos tervezes, kivitelezes)

o > w0 NP

Koz0sségi tervezés
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A co-creation 5 tipusat a kiilonb6z6é dimenzidok mentén elhelyezve az alabbi dbra szemlélteti:

10. Abra - Co-creation tipusok
Forras: sajat szerkesztés, De Koning (2016) alapjan

b
+ Co-design

2 Kozossegl tervezés

-

=

3 élyre szabott ajanlat
2

% . Valos 1dejii nkiszolgalas
= :

] i .

m i1 Tomeges testreszabas

Erdekesség, hogy ebben a tipizalasban megjelenik a ,kozosségi tervezés”, amely késébb a

kvalitativ kutatasom soran kiemelt szempontként szerepelt online kontextusban.

4.4 Co-creation, mint folyamat

.....

(2012), Castro-Martinez & Jackson (2015), Gronroos (2012) Gronroos & Voima (2013), IDEO
(2011), Lambert & Enz (2012), Muente- Kunigami (2013), Nagaoka & Kosaka (2012) és Sanna
etal. (2012).
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Ezek a modellek 1épésekben azonositjak a co-creation-héz vezet6 utat. Tobbségiik 4-6 1épésben
teszi ezt. Abban nincsen konszenzus a szerzOk kozott, hogy a co-creation egy modszer vagy egy
megkozelités, ebben a kérdésben az egy eléremutatdé megkdzelités lehet, ha a folyamatként

részeként, egymasba agyazottan tekintiink erre a két szemléletmodra.

11. Abra - Co-creation, mint folyamat
Forras: sajat szerkesztés De Koning (2016) alapjan

Co-creation, mint innovacios megkozelités

Azonositas Elemzés Definialas Design Megvalositas Ertékelés
L L . . L

r

Y

r -

Bevonas Megosztas Kombinaciok  Kivalasztas Folytatas

r -

Co-creation, mint design modszer

Ezt az egymasba agyazodast szemlélteti a 12. dbra, ahol a co-creation a (co-)design modszereként

keril abrazolasra.

A hazai co-creation kutatasban Ercsey munkassaga (2015, 2016, 2017) emelenddé ki, aki
elsésorban szolgaltatasmarketing kontextusban vizsgalja a témat. Kutatasainak eredménye egy
olyan modell igazoldsa, amely a fogyasztdi co-creation magatartast tobbdimenzios struktiraban
ragadja meg. Megemlithetd még Papp Adrienn (2014, 2019), aki a co-creation
innovaciotamogatd szerepét kutatta, tovabba Jackel Katalin (2009, 2016), aki a felsdoktatas
nézOpontjabol kozelitve az un. ,,jay customer” specifikumokat ragadja meg, kiemelve bizonyos

co-creation-hoz is kapcsolhat6 frontvonal audit sajatossagokat.
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4.5 Co-creation modellek kritikai elemzése

A fentiekben kifejtett modellekkel kapcsolatban néhany megjegyzéssel élek a tovabbiakban,
hiszen a co-creation fogalmat koriiljarva néhany kiegészitést érdemes lehet megfontolni egyes

modellek esetében.

A co-creation kozos teriiletként torténd definidlasa jol kozeliti a szolgéltatastermékek teljesiilését,
az ,,igazsag pillanatat” (moment of truth), amelyben a szolgaltatd és igénybevevo egyszerre vesz
részt a folyamatban. Azt azonban latni kell, hogy nem kizarolag a szolgaltatas teljestilésekor és
nem sziikségszerlien azonos mértékii co-Creation tartalomrdl beszélink. Ez a modell
természetesen egy egyszerisitett logikat szemléltet, mégis fontosnak tartom kiemelni, hogy a
latszolag ekvivalens co-creation teriilet a gyakorlatban jellemzden eltolodik egyik vagy masik

szerepld iranyaba.

A co-creation spektrumok megkozelités tekintetében két kiegészitéssel élnék. Egyrészt az
innovacios teriiletként torténd értelmezésben nem értek egyet azzal a megallapitassal, miszerint
ennek mérsékelt a termék/szolgaltatas designra gyakorolt hatisa. Ugy gondolom, éppen az
igénybevevok megkérdezésén és a vélemények nyomon kdvetésén alapulod fejlesztési otleteknek
kellene igazan nagy hangsulyt kapniuk az innovécids outputokban. Azt ugyanakkor latni kell,
hogy az innovacios hullamokat gyakran a technologiai fejlddés indukalja, és sok esetben a
keresleti oldal még ,,nem is tudja, mit kivdnjon”, hiszen sziikebb technologiai latokore van. Ebbol

adododan lehet hasznos a co-creation termék/szolgéltatas tervezésben torténd megjelenése.

A felsorolasban az utolso (logikailag mégis a kritika mérlegelés végére il16) modell a co-creation
folyamatjellegii szemlélete. Azt gondolom, hogy a co-creation nem feltétlentil, de legalabbis nem
minden esetben linearis folyamat, tehat az A’ kezdéponttol a co-Creation-ig tartod eljutas csak
specialis esetekben értelmezhet6. Szemléletesen talan a PDCA (plan — do — check — act)
ciklushoz hasonlithatdo a co-creation folyamat is, amely egy Oonmagaba visszatérd folyamatos

értékaramlés, adllando beavatkozasi lehetdségekkel.

A co-creation tipusokat rendszerezd modellel tudok leginkabb azonosulni mind koziil, hiszen ugy
vélem, ez ragadja meg leginkabb a co-creation szerteagazd természetét. Megjelenik benne az
értékteremtés 1étrejottének idéhorizontja, az igénybevevok altal holisztikusan észlelt ,,aggregalt”

co-creation élmény és a szolgaltatas co-creation tartalmanak mértéke.
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5 HASZNOSSAGOK ES PREFERENCIAK

A fejezet célja, hogy mikrookondmiai elméleti keretbe agyazza a hasznossadg- és preferencia

teriiletérdl kiindulva a co-creation jelenséget.

5.1 Preferenciaértelmezések

A preferencia sz jelentésének 1ényege a valasztas tobb lehetoség koziil, a preferal szd jelentése

elonyben részesit.

A preferencia kifejezés fenti jelentéseken til &rnyaltabban és széles korben hasznalatos
kiilonbozé tudomanyagakban, az iizleti életben, s6t a mindennapokban is, igy fontos tisztazni,
mikor milyen jelentést tulajdonitunk a fogalomnak. Fogalmi és tartalmi eltérésekre koncentralva

az alabbi tablazatban lathato értelmezések kiilonithetok el.

6. Tablazat — Preferenciaértelmezések
Forras: sajat szerkesztés

ERTELMEZESI TERULET PREFERENCIA ERTELMEZESE

Kozgazdasagtan (mikrookondémia) valasztas, a joszagok és azok tulajdonsagainak valos vagy

vélt kiilonbozdségei, hasznossagértelmezések alapjan

Viselkedési kozgazdasagtan fizetési hajlanddsag (fizetOképes kereslet)
Pszichologia latens hajlam (amellyel kifejezziik, hogy valami kivanatos
vagy sem)

Megjegyzendd, hogy a kozgazdasagtanban az érték és hasznossag fogalmakat gyakran
szinonimaként hasznaljak (Warren, et al., 2011), mivel mindkett6t a preferenciakbol

szarmaztatjak.

A mikrookonomiai ordindlis hasznossagelmélet lényege, hogy a fogyasztok képesek
sziikségleteiket fontossagi sorrendbe rendezni és képesek két joszag tulajdonsagait, a joszagokat
vagy akar joszagcsoportokat ezek alapjan a sziikségletek alapjan Osszehasonlitani. A fogyasztoi
preferencidk vizsgalata soran tehat azt feltételezziik, hogy képes ,,barmely két adott (x1, x2) és

(y1, y2) fogyasztoi kosarat a kivanatossaguk szerint rangsorolni” (Varian, 2005).
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Két fogyasztoi kosarhoz haromféle lehet a fogyasztd viszonya:

1. szigoruan preferalt: X kosar szigortian preferalt az Y kosarral szemben, ha a fogyasztd
hatarozottan hasznosabbnak tartja az X kosarat az Y kosarral szemben.
Jelolése: (x1, x2) > (y1, y2).

2. gyengén preferalt: ha az X kosar legalabb olyan hasznos a fogyasztd szamara, mint Y
kosar, akkor X gyengén preferalt Y kosarral szemben.
Jelolése: (x1, x2) > (yl1, y2).

3. kozombos: a fogyasztd kozombos két kosarral szemben, ha preferencidi alapjan
ugyanolyan hasznosnak tartja az X kosarat, mint az Y kosarat.
Jelolése: (x1, x2) ~ (y1, y2).

A fogyasztok preferenciarendezésének konzisztencidjaval kapcsolatosan harom alaptétel 1étezik.

A teljesség axiomaja szerint a fogyaszté barmely kosarat képes értékelni, tehat barmely X, Y
joszagkosar esetében érvényes (x1, x2) > (yl, y2) vagy (x1, x2) < (yl, y2). A fogyaszto
barmelyik kosarkombinacié esetén meg tudja hatarozni, hogy a ketté koziil melyiket részesiti

elényben.

A reflexivitas feltétele szerint két teljesen egyforma kosar k6zombos a fogyasztd szamara, tehat

(x1, x2) ~ (x1, x2).

A tranzitivitas feltételezi a fogyaszt6 racionalitasat, tehat ha X, Y, Z kosarak koziil a fogyaszto
X-et preferalja Y-hez képest és Y-t Z-hez képest, akkor X-et preferalja Z-hez képest is. Tehat
minden X, Y és Z kosardra érvényes, ha (x1, x2) > (y1, y2) és (y1, y2) > (zl1, z2), akkor (x1, x2)
> (z1, 22).

Az ordinalis hasznossagelmélet mellett, ha a mikrookonomiai értelmezésben a fogyasztot
helyezziik a kozéppontba, akkor a hasznossag szintje (mértéke) tekinthetd a preferencia
mivel tud elérni maximalis aggregalt hasznossagot (Veres & Tarjan, 2018). Az utilitarizmus
atyjanak tekintett Jeremy Bentham a hasznossagot egyenesen a boldogsag fogalmaval definialta,
szerinte a hasznossag barmely targynak az a tulajdonsaga, amely hajlamos boldogsagot 1étrehozni
(Bentham, 1789). Ezzel a végletesnek tiind kijelentéssel részben egyet tudok érteni, tekintettel

arra, hogy meggy6zddésem szerint a boldogsag nem egy allapot, hanem egy pillanat, tehat egyes
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kivanatos termék/szolgaltatasattribitumok ,,megszerzése” okozhat pillanatnyi Oromérzetet.
Az egyénekre jellemzd preferenciarendszerek minden fogyasztéi dontés mogott meghuzodnak,
igy minden termék vagy szolgéltatds megvasarlasara vagy meg nem vasarlasdra hatnak. A
marketing a preferenciakat a fogyasztok vasarlasi dontéseinek megismeréséhez és eldrejelzéséhez

hasznalja fel.

Mindazonaltal nem egyformén értelmezhetéek a preferenciak. A mikrodkondémia egy a kereslet
altal meghatarozott racionalis viselkedésminta feltételezésével ¢€lve fogalmazza meg a
preferenciarendezés szabalyait. Ezzel a ,,steril” meghatarozéssal teljes mértékben figyelmen kiviil
hagyja a fogyaszto és dontése kozotti kapcsolatot, az érzelmi bevonddast és azt, hogy a fogyasztd
jellemzden a szdmara fontos kritériumok mentén mérlegel, ennek ellenére (vagy éppen ezért)

nem torekszik minden esetben a haszonmaximalizal4sra.

A fogyasztok preferencidinak deifinialasaban és ezen keresztiil értékrendjiik kortilirasaban
Samuelsonnak (1938) kiemelkedd szerepe volt. Az altala bevezetett fogalmakat, mint a
kinyilvanitott preferencia és a mogottes preferencia a mai napig hasznalja a szaknyelv. Az
ugynevezett ,underlying preferences” vagyis a nem tudatos, mogottes preferencidk ugy
befolyasoljak a fogyasztoi valasztasi, vasarlasi dontéseket, hogy valdjdban nem tudatosulnak, igy
a fogyasztdé maga sincs feltétlenill tisztdban ezekkel a dontést befolyasold tényezdkkel. A
,revealed preferences” vagyis a kinyilvanitott preferenciak elnevezésiikben is utalnak arra, hogy
ezek ugy jelennek meg a valasztasi dontésben, hogy a fogyasztdi magatartasra, sziikségletekre,
igényekre kovetkeztethetiink beldliik. A kinyilvanitott preferencidk mentén modellezhet6 egy-egy
fogyasztod vasarlasi magatartasa. Ehhez kapcsoloddéan Samuelson fogalmazta meg elséként azt a
gyenge axiomat, amely szerint Kinyilvanitott preferenciar6l beszélhetiink, ha a fogyaszté két

joszag koziil egyiket preferalja a masikkal szemben.

Samuelson megallapitdsa utan harom évtizeddel késdbb latott napvildgot arra vonatkozd
tudomanyos felvetés, hogy a mogottes és kinyilvanitott preferenciak csak nagyon viszonylagos
kapcsolatban dllnak ¢€és a fogyasztok valdjdban szamos dimenzi6 mentén, kiilonb6zo

hatasmechanizmusok altal befolyasolva jutnak el a dontésiikig (Sen, 1973).

A preferenciak vizsgalatat multi-, inter- és transzdiszciplinaris értelmezések arnyaljak, tobb
tudomanyteriilet foglalkozik veliik. Az egyes értelmezések (Hlédik, 2012) a kdvetkezOképpen

foglalhatok Ossze:

o1



1. Tablazat — A preferenciak vizsgalataval kapcsolatos értelmezések
Forras: sajat szerkesztés, Hlédik (2012, p. 38.) - Warren—McGraw—Van Boven, 2010; Simonson,
2008; Kivetz—Netzer—Schrift, 2008 alapjin

Definicick Preferencia stabilitdsa

Feltart
preferencia

Kézgazdasagtan

Kinyilvanitott a Konstrualt preferencia

preferencia

Gazdasag-

ichologi Inherens preferencia
3| pszichologia

PREFERENCIA

Mogottes

/ preferencia ) Diszpozicio
Pszicholdgia

A

A preferencidk értelmezésekor feltlinik, hogy az angol ,,revealed preference” kifejezést a magyar
szakirodalom kinyilvanitott preferencianak forditja. Valojaban azonban a fogyaszté nem
nyilvanit ki semmit, hanem a megfigyelt dontésén keresztiil lehet kdvetkeztetni a preferenciaira.
A kinyilvanitott preferencidkra csupan kovetkeztetni tudunk a tényleges fogyasztéi dontések
megfigyelésével (Varian, 2005). Emiatt egyet értek a Hlédik-féle megfogalmazassal, miszerint a
feltart preferencia fogalom pontosabb. A ténylegesen kinyilvanitott preferencidk fogalma

véleményem szerint az ,,expressed preference” angol kifejezéssel parosithato.

Warren, McGraw és Van Boven (2011) értelmezésében a preferenciak két csoportja kiilonithetd
el a kozgazdasagi (kinyilvanitott preferencia, expressed preference)) €s a pszicholdgiai (mogottes
preferencia) kiilonbozdségiik alapjan. A kétféle preferencia mérése mas-mas modon torténik,

ennek ellenére a szakirodalomban altalaban ugyanannak/egyformanak tekintik oket (Hlédik,
2012).
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5.2 Preferenciak feltarasa

5.2.1 Kialakulas

Gazdasagszociologiai értelemben a preferencidk kialakuldsanak folyamata hatdrozza meg a
fogyasztoéi preferenciakat. A preferencidkat alakitd tényezék alapulhatnak személyes
tapasztalatokon vagy befolyéasolhatjak kiilsé (kornyezeti, szitudcios) tényezok. Vagy egy masik
csoportositas szerint az elmult években a preferencia természetérdl folytatott vitdk soran a
konstrualt preferencia mellett két masik fajtaja is megjelent: az inherens preferencia és a

diszpozici6 (Hlédik, 2012).

A személyes, termékhasznalat vagy szolgaltatdsa igénybevétel utan levont preferencialis
kovetkeztetések a legkevésbé torzitd tényezdk, hiszen ezek fogyasztas hatasara alakulnak ki,
pszicholdgiai tényezOk kozremiikodésével. A preferencidk kialakuldsaban a kiilsé befolyasold
tényezOk olyan masodlagos informéacioforrasok, amelyeket a fogyasztd/igénybevevo nem sajat
maga ¢l at. A kiilonb6zé kommunikacids impulzusok, reklamok ¢s egyéb hirforrasok is ide
sorolhatok, melyeket a marketing teriilet¢éhez kothetiink (Pethd, 2019). Veres és szerzotarsai
(2014) szerint ,azt vessziikk, amit a nekiink fontos személyek vesznek”, tehat a fogyasztot
koriilvevé kozvetlen szocialis kornyezet nagyban befolyasolja a vasarlasi szokésokat, ezt
alatdmasztja az is, hogy a fogyasztasi dontésben mérlegelt informacidk sokasdga kozepette a
forrds megbizhatdsdga hatdrozza meg azt, hogy az egyén milyen mértékben hisz az adott

informacionak (Smith & Mackie, 2004).

Akar személyes akar kiilsé forrasbdl alkotja a fogyasztd az egyéni preferencidit, azokat minden
dontés esetén szituativ, kontextudlis, eseti stimulusok torzithatjak, sét a fogyasztd szelektiv
figyelme és érzelmei is befolydsoljak alakulasukat. Sok esetben a korlatozott
informaciofeldolgozas is akadalyozza a dontés minden attributumdra torténd konzekvens
hierarchia felallitasat. Olyan dontési helyzetek is vannak, amelyekben a vasarld nem is képes
megallapitani, hogy szamara milyen hasznossagot jelentenek az egyes termékjellemzok (Veres, et
al., 2014), tehat nemcsak a joszagok egészére, hanem az attributumpreferenciakra is érvényes
lehet az instabilitas. Ennek marketingszemponti kihivasa abban rejlik, hogy ugy préobalnak a
markdk hatni a vésarlasi dontésre, hogy kézben nem hatarolhatdé be pontosan, hogy mely

attribtumpreferencidk milyen stabilitdssal szerepelnek a dontésekben.
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A Konstrualt preferencia (constructed preference) megkozelités abbol indul ki, hogy a
fogyasztok korlatozott racionalitasa és informaciofeldolgozasi képessége miatt a szdmara teljesen

uj vagy komplex joszagok kapcsan nem rendelkezik stabil preferencidkkal.

A fogyasztd preferenciai ezekben az esetekben sokkal inkdbb az adott dontési szituicioban
jonnek 1étre, azaz a dontés folyaman, ,,ott helyben” konstrualja/épiti fel azokat (Bettman, et al.,
1998). Ebben az értelmezésben a preferenciak kialakulasa inkabb az épitészethez hasonlatos,
mint az archeoldgidhoz: tehat a preferencidk inkabb ugy értelmezhetéek, mint az értékek
valamilyen igazolhatdé halmazéanak a felépitése, mintsem a mar 1étezd értékeknek a feltarasa

(Gregory, et al., 1993).

Az inherens preferencia (inherited preference) oOnmagaban kevésbé értelmezett a
szakirodalomban, inkdbb az elébbi konstrualt preferencia értelmezését egésziti ki, idében valod
alakulds vonatkozdsdban. Simonson emliti, hogy vannak olyan preferencidk, amelyeket a
fogyasztd nem a dontése pillanataban allit fel, hanem hosszabb id6horizonton alakulnak Kki.
Definicidszerlien: ,,stabil preferencia komponens vagy elrendezés, amely a személyen beliil
lakozik egy hosszabb iddszakon keresztiil, madr a tesztelés eldtt” (Simonson, 2008). Ebbdl
adddoan ezt a fajta inherens preferenciat nem pillanatnyi érzet hozza 1étre, hanem hosszabb tavon

alakul ki, mondhatni stabil preferencia komponens.

A hosszutavon kialakulod preferenciat befolyasolja a diszpozicio (disposition), azaz az egyén
beallitottsaga, természete hat az inherens preferenciara, a dontési viselkedésére, amely pont ezért
kontextusfiiggetlen és relative allando (Kivetz, et al., 2008). Diszpozicido lehet genetikai
tulajdonsag, valamely meghataroz6 gyermekkori élmény, bizonyos sziikségletek, személyes
célkitlizések és értékrend, amelyek a preferencia formalasatol fiiggetleniil is munkalnak az
egyénben. Termék- vagy attributumpreferenciakban a szakirodalom szerint az egyes

metaattributumok (példaul az 6rom vagy a gyorsasag) iranti diszpozici6 fejezédik ki.

5.2.2 Mérhetoség

Ahogyan a korabbi abran lathaté volt a preferencidk szintjei elkiilonithetéek aszerint, hogy
hogyan mérjiik 6ket. Vannak, amelyek a fogyasztdi dontésekben tudatosan jelennek meg, masok
viszont tudat alatt befolyasoljak a viselkedést. Ha kizarolag egy diszciplina mentén probalnank

meg mérni, az kdnnyen torzit, hiszen a kozgazdasagi értelmezések mellett szamos latens valtozo
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befolyasolja a folyamatot. A koézgazdasagtudomany, a pszichologia és a dontéselméletek
egyiittese jatszik szerepet e teriiletek kutatdsdban, azonban mindmaig folyik a munka a fogyasztoi

dontések valddi miértjeinek €s a preferenciak feltarasanak kutatasaban.

A preferenciak feltarasanak folyamatat kovetkezoképp szemléltethetjiik (Warren, et al., 2011):

12. Abra - A preferencidk feltirdsdinak folyamata
Forrds: sajat szerkesztés, Warren—McGraw—Van Boven, (2011) alapjan

Lehetséges :> Kinyilvanitott ::> Tényleges dontés
altemativak preferencia (feltart preferencia)

Az abra megmutatja a kapcsolatot a kinyilvanitott és a feltart preferencia kozott. A Samuelson-
féle (Samuelson, 1947) feltart-preferencia a fogyaszto dontésével azonositja a fogalmat és egyik
alapvetd felvetése, hogy a preferencidk csak a fogyasztd tényleges dontésén keresztiil
ismerhetdek meg, nem a fogyasztok megkérdezésével (megallapitott preferencia), hiszen ez

pusztan hipotetikus dontés (Hansson & Griine-Yanoff, 2009).

A Kkinyilvanitott preferencia (expressed preference) meghatarozasa a  klasszikus
mikrodkonomiai €s kozgazdasagtani értelmezésen alapul, mondvan, ha egy fogyasztd A joszagot
preferalja B és C joszag mellett, akkor dontésében A-t valasztja a masik kettével szemben és
ezzel egyiitt tobbet is hajlandd fizetni A opcioért B-C-vel szemben (Warren, et al., 2011). A
kinyilvanitott preferencidk meghatarozadsanak f6 eszkoze a fogyasztok megkérdezése. A
preferenciasorrend megallapitasa pedig vagy joszagkosarak Osszehasonlitdsaval vagy a fizetési

hajlanddsag vizsgalataval allapithatd meg.

A gazdasagpszichologiai értelmezésben megjelenik az Ugynevezett mogottes preferencia
(underlying preferences), ahol a preferencia egyfajta értékfogalomként is funkcional. Sen (1973)

allitasa szerint a mogottes preferenciak feltarasa nem lehetséges. Ez a preferenciafogalom a
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fogyaszto latens érzetein alapul, amelyek meghatarozzak, hogy vonzénak vagy nemkivanatosnak
tart-e egy opciot egy masikkal szemben. Itt a preferencia inkdbb attitiid, amelynek mérése latens
struktarak feltarasaval, skalakkal, rangsorolassal torténik (Warren, et al., 2011). A lekérdezéses
modszerek csupan csak a fogyasztok sajat mogottes preferenciakrol vald vélekedését (vélt
preferenciak) rogzitik (Veres & Tarjan, 2018), amelyek valodisaga nem ellenérizhet6. Scherer
(2005) szerint a preferencia egy relative stabil értékelé megitélés/dontés arrol, hogy egy adott
stimulust kedvel vagy sem a fogyasztd; vagy pedig egy masik stimulussal vald relacidoban
preferalja-e az adott stimulust vagy sem (Scherer, 2005). Bar ezek a mogottes preferenciak a
vasarlas pillanataban fejezodnek ki (Hlédik, 2011), a vasarlo markahoz fiz6d6 hasznossagait
ezekbOl a preferenciakbol szarmaztathatjuk (Singh, et al., 2005), emiatt a valasztasi dontésre
meglehetsen stabil hatassal vannak, s nem véletlen, hogy a reklamiizeneteket Kifejezetten a

mogottes preferencidkra valo hatdsokra épitik (Pethd, 2019).

Léteznek megallapitott vagy Kifejezett preferenciak (stated preference, (Bateman, et al., 2002)),
amelyek a fogyasztok — altalaban kérddives, eldre meghatarozott listas — megkérdezésén
alapulnak. Ezek nem egyeznek meg a spontdn kérdezés folyaman mért preferenciakkal, ahol a
fogyasztd maga listazza a preferenciait. Itt a hangstly azon van, hogy képet kapjunk arr6l, hogy
egy sor valasztasi lehetéség kozepette hogyan reagilnak az emberek (Pearce & Ozdemiroglu,
2002; Pethd, 2019). A moddszer az empirikus méréseken til a marketinggyakorlatban is

hasznalatos (Green & Rao, 1971; Green & Srinivasan, 1978).

A vélt preferenciak (presumed preferences) segitségével tarhato fel az, hogy a fogyasztd mit
gondol a sajat preferenciairél. Mivel ezek az egyén sajat feltételezései, ezért egyfajta
sztereotipidk (Wiihr, et al., 2017) mégis arnyaljak a preferencidkrdl alkotott képet és kozelebb
vihetnek a mogottes preferencidkhoz. Nem kezelhetd azonban biztos informécioként, hiszen a
kapott valaszok torzithatnak példaul vélt elvarasok miatt, szégyenérzetbdl vagy amiatt, mert nem
tartja elegdnsnak a valds valaszt a megkérdezett (Pethd, 2019). A nem kisérleti és megfigyeléses
eljarasokat leszamitva mindig vélt preferenciakat kapunk. Ez mutatja, hogy miért érdemes

kisérletes kutatasokat és megfigyeléseket végezni.

Fontos megemliteni a diszpreferencia fogalmat, hiszen ez éppugy befolyasolhatja a dontési
magatartast, mint a preferencidk barmely értelemzése. Korlatozo és iranyitd hatasuk van a

valasztasra. Eléfordulhat ugyanis, hogy a fogyasztd bizonyos termékeket/szolgaltatasokat vagy
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ezek attributumait (attribitumszintjeit) kifejezetten nem akarja valasztani, elzarkézik az ezekhez
kapcsolodo joszagok fogyasztasatdl (pl. allergias betegség esetén allergén anyagokat tartalmazo

termék).

Béar megannyi kutatds alaposan foglalkozik a témaval, abban konszenzus van, hogy a
preferencidkat rendkiviil bonyolult, atfedésekkel rendelkezd, tobbdimenzids struktiraval

kozelithetjuk.

5.2.3 Szolgaltatastulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciak mérése

Szamos értelmezés 1étezik a szakirodalomban arra vonatkozdan, hogy az itt felsorolt preferenciak
mennyiben stabilak vagy valtozoéak. Empirikus kutatasi eredményekben ugyanakkor azt talaljuk,
hogy az elméletben stabilnak, allandénak vélt preferencidk és preferenciastrukturdk tesztelés
kdzben ,,megbuknak”, vagyis a fogyasztd odaig j6 eséllyel konzisztensen dont, amig elméletben -
tesztek kitoltése soran - valaszt, azonban valddi dontési szitudcioban mar gyakran dnmaganak

ellentmond6 dolgok mentén mérlegel.

Veres és Tarjan (2018) bebizonyitottak, hogy a fogyasztoi dontések eloszlasanak atlaga a
»teljesen kontrollalt”, tehat maximalis mértékben a ,,tudatos” és a ,teljesen random” végpontok
kozott helyezkedik el, kozelebb a kontrollalt végponthoz. Ebbdl kovetkezik, hogy az emberek
képesek konzisztens modon valasztani, ugyanakkor a kutatdsban az is bizonyitast nyert, hogy
minél bonyolultabb a vélasztasi dontés (termek / szolgaltatas) a fogyaszté annal kevésbeé képes

tranzitivan megnyilvanulni, tehat a komplexitas erdsiti a dontések intuitiv jellegét.

A szolgéltatdsok igénybevétele soran megjelend kozos értékteremtés ezen a ponton taldlkozik a
preferenciak kialakulasaval: sikeresebbek, a fogyasztok szamara vonzobbak tudnak lenni azok a
szolgaltatok, akik megértik a kozos értékteremtés és a kollaboracid fontossagat és beépitik ezt

partnerkapcsolataikba (Cabiddu, et al., 2013), legyen sz6 B2B vagy B2C partnerségrol.

5.3 Co-creation preferenciak

Az  attribatumpreferenciak ~ kozott  felvethetjilk, hogy nem  csak a  konkrét
termék/szolgaltatasattributumokhoz kapcsolodd preferenciakrol beszélhetiink, hanem olyan

fogyasztasi preferenciakrol is, mint a co-creation. Jollehet ez megjelenhet attributum szinten is,
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ugyanakkor feltételezheté, hogy egy holisztikus észlelt co-creation érzet alakul ki az
igénybevevoben a szolgaltatasi folyamat megvalosulasaval. Tehat beszélhetiink a fogyasztoi
magatartds olyan aspektusairdl, amely a kozds értékteremtés tiikrében hatarozza meg a

viselkedést (Ercsey & Platz, 2015).

Co-creation dimenzioban a preferenciat értelmezhetjiik a folyamatba torténd bevonddasként.
Felmertil a kérdés, hogy ez valamilyen kontinuumon elképzelhetd-e? Tehat vélhetden lehetnek a
co-creation-nek fokozatai, amelyek megjelenhetnek szolgaltatasi szinteken (magas versus
alacsony co-creation tartalmti szolgaltatasok) illetve igénybevevdi szinten (magas versus

alacsony co-creation hajlanddsagu igénybevevok).

A marketing fejlddése a piaci hatasok alapjan erdsiteni latszik a co-creation lehetdségét és
megvaldsulasat. A szolgaltatasok differencialhatdsaga, valamely megkiilonboztetd tulajdonsag
vagy személyre szabasi lehetdség hangsulyozésa stabil palyan tarthatja az adott
szolgaltatdstermék keresleti gorbéjét. A differencidlassal egyrészt a versenytarstdl valo
kiilonbozés elonyét, masrészt specidlis célcsoportok igényeinek kielégitési lehetdségét hordozza
magaban. Egyik kézenfekvé modja a szolgaltatasdifferencialasnak, ha az alapterméket
kiterjesztjiik és 0j funkciokat adunk hozza. Szolgaltataspiacon, ahol az attriblitumok szama eleve
magas ¢és az igénybevevOk jellemzbéen képtelenek az Osszes tulajdonsagot Osszevetni és
mérlegelni kiillondsen meghataroz6 lehet, ha olyan, az igénybevevdvel kozosen 1étrehozott j

termékattributum keriil beépitésre, amelyet co-creation révén tar fel a szolgaltato.

A szolgéltatasok  valasztasaval  kapcsolatos  marketingszakirodalom  foglalkozik a
szolgaltatovalasztassal és a szolgaltatasokhoz kapcsolddo attributumpreferenciakkal, azonban a
kozos értékteremtéshez kifejezetten kapcsolddo attitlidpreferencidk vizsgéalata még feltarando

tertilet. Jelen disszertacié témadja a co-creation preferenciakhoz tartozoé hasznossag.

Vizsgéalatom a vélt, illetve kinyilvanitott preferenciakra tdmaszkodik, amelyeket az igénybevevok
onmagukkal kapcsolatban meg tudnak fogalmazni azzal kapcsolatban, hogy melyek a
valasztasaikat befolyasolo tényezok. Ezek ugyan nem fedik le teljesen a mogottes (underlying)
preferencidkat, a szocialis hatdsokat (amely eltéritheti a preferencidkat), tovabba kontextualis
hatasokat, amelyek a dontés pillanatdban is kibillenthetik a preferenciakat, vagy esetenként be is

vonzhatnak co-creation elemeket, ugyanakkor mivel ezeket jellemzéen nem tudatos, kognitiv
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szinten befolyasolnak, ezért ezeket a preferenciadimenzidkat célszerlibb kisérletes kutatasokkal

feltarni.

Az igénybevevok vélt és kinyilvanitott co-creation preferenciai alatt Gn. value based
preferenciakat értiink, amelyekkel kapcsolatban azt tudjak megfogalmazni, hogy szamukra
milyen mértékben képez értéket a co-creation altal elért eredmény vagy az, hogy benne lehetnek
aktivan a szolgaltatasi folyamatban. Erték-e egyaltalan fogyasztoi szempontbol, hogy benne van a
szolgaltatasi folyamatban és adott annak alakitdsi lehetdsége? Erték lehet-e, hogy 1j
szolgaltatasattributumot hozhat létre az igénybevevé a szolgaltatoval? A co-creation
struktirajanak feltarasaval, az egyes elemekhez kapcsolodo preferencidk kutatdsaval kozelebb

keriilhetiink a kérdések megvalaszolasahoz.

Ugyfélkapcsolat menedzsment nézSpontbol a co-creation-rél azt mondhatjuk, hogy a co-creation
preferencidk érvényesitése a szolgaltatismenedzsmentben a kapcsolatmenedzsmenttel is
szinergidban van, hiszen minél erdsebb a co-creation preferencia, annal inkdbb nodveli az
elégedettséget, hogyha jol menedzselt ez a lehet6ség. A Klasszikus felfogas a joszagattributumok
feldl értékel egy-egy szolgaltatast, mig a késobbi felfogas az involvement-et is figyelembe veszi,
ez pedig Gjabb attributumdimenzidkat hoz a szolgaltatasba, mint példaul a co-creation. A mai kor
fogyasztd6i mar (ha nem is tudatosan, hanem a fogalmat koriilirva) jellemzéen meg tudnak
fogalmazni a kozos értékteremtéshez vald viszonyulasukkal kapcsolatos preferenciakat. Co-
creation teriilet azonosithatdé példaul az onkiszolgalasos rendszerben miikodd szolgéltatasok
csoportjaban. Bizonyos értelemben az Onkiszolgalas egyfajta co-creation, ugyanakkor vannak
esetek, amikor a fogyasztoi attitiidb6l adodoan nem az. A fogyasztok egy része szeret aktiv lenni,
atvenni feladatkoroket a szolgaltatotol, mert akkor ugy érzi, nagyobb eséllyel lesz olyan a
szolgaltatas, mint amit 6 elképzelt, hiszen 6 valositja meg egy részét. A hazai szakirodalomban a
Kenesei-Kolos (2007) szerzéparos is foglalkozik a vevd részvételével a szolgaltatas
eldallitasaban. Ilyen lehet példaul egy személyi edzés sordn a kedvelt gyakorlatok stlriibb
beépitése. Vannak azonban ,lusta” fogyasztok, akik nem preferdljdk a magasabb aktivitast,
minddssze azért fogadjak el az Onkiszolgalast, mert igy adott esetben olcsobb a szolgaltatas,

példaul 6nkiszolgald automosoéd esetében.

Az ,aktiv tigyfél” politika (Veres, 2009) kérdéskorében is megjelennek a co-creation elemek: az

aktivitas preferalasa egyfajta értékpreferencia (value preference), abban az esetben, ha azért
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valasztja egy igénybevevd a co-creationt, mert magasabb customer value hozhato létre altala.
Ezzel kapcsolatosan kihivasok is megjelennek a folyamatban, hiszen egy tal aktiv igénybevevo
un. jaycustomer szituaciokat idézhet eld. Végsé soron tehat a co-creation nem egyértelmiien és
minden szempontbdl pozitivum. Akkor érhetd el altala a megfeleld tligyfélélmény, ha szolgaltatoi
részrol sikeriil jol menedzselni a bevonddas mértékét az egyes tipusfogyasztok esetében. A

kutatas eredménye ehhez is timpontokat adhat.
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6 KUTATASI KONCEPCIO

6.1 Kutatasi célok és kérdések
Empirikus Kkutatisom céljat a szakirodalmi ismeretek alapjan harom teriilet azonositisaban
fogalmazom meg:

1. Szolgaltataspiaci igénybevevoéi preferencidk feltarasa a kozos értékteremtéssel kapcsolatban
2. Eszlelt co-creation elemeinek feltarasa és modellezése

3. Co-creation attitlidszegmensek azonositasa
A célok elérésére a kovetkezd kutatdsi kérdéseket fogalmaztam meg:

a) A preferenciakon alapuld szolgaltatasvalasztasban megjelenik-e az egyes attribitumokban a
co-creation igény?

b) Az igénybevevok altal észlelt szolgaltatas co-creation-nek milyen elemei tarhatok fel és ez
hogyan modellezhet$?

C) Azonosithatok-e igénybevevoi szegmensek co-creation attitlid alapjan? Amennyiben igen,

ugy milyen jellemz6 ismérvek mentén alakulnak ki az igénybevevoi csoportok?

A KUTATAS SORAN AZ ALABBI HIPOTEZISEK VIZSGALATA TORTENIK:
HI1: A szolgaltatasvalasztasi preferencidkban szignifikans a co-creation igény

H2: A fogyasztok percepcidi alapjan a szolgaltatasok egymastol eltéré co-creation tartalommal

jellemezhetok.
H3: A fogyasztdi co-creation attitlid alapjan szegmentalddik az igénybevevdi piac.
H4: A co-creation attitiidot meghatarozza az igénybevevo személyiségtipusa.
H4a: Az extraverzié-introverzio dimenzi6 erds csoportképzd ismérv.
H4b: A rigiditas-flexibiltas dimenzio erés csoportképzd ismérv.

HS5: A fogyasztoi élmény €s a co-creation kozott van kapcsolat.

61



6.2 Kutatasi design

SZEMIKVANTITATIV KVALITATIV KUTATAS

Fokuszcsoportos interjusorozat soran kivanom feltarni két kutatasi kérdésemet. Egyrészt, hogy a
preferencidkon alapul6d szolgéltatasvalasztasban megjelenik-e az egyes attribitumokban a co-
creation igény. Masrészt modellezni kivdnom az igénybevevdk altal észlelt szolgaltatas co-
creation elemeket. A szolgaltatasvalasztasi dontések mélyebb megértésére iranyuld
beszélgetéssorozatban az igénybevevok preferenciainak feltarasara fokuszalok, kiilonos
tekintettel a co-creation tartalmuakra. A fokuszcsoportos interjuknak szintén célja a co-creation
fogalom lehatarolasa, tovabba annak korvonalazasa, hogy a fogyasztok percepcidikban
elkiilonitenek-e magas illetve alacsony co-creation tartalom szolgaltatasokat, és amennyiben igen,

ezeket milyen végpontok koriilirasaval értelmezik.

A co-creation attitiidok vizsgalata is megjelenik a fokuszcsoportos lekérdezésben, kitérve a co-
creation igény megjelenésének sajatossagaira, a co-creation mint szolgaltatasvalasztasi dontést
meghataroz6 valtozd természetére, a co-Creation elemeire, tovabba a pozitiv vagy negativ
¢lmények megjelenésére a co-creation jelenségben. Mindezek ismeretében lehet6vé valik a co-

creation attitlidot befolyasolo tényezok feltarasa.

Az interjlisorozat atiratainak alapjan egyfajta adat-vizualizaciora keriil sor, amelyben
lehetségessé valik a co-creation kontextusok azonositasa, fogalmi gyakorisagok elemzése és ezek
kirajzolasa, valamint a megjelend co-creation hasznossag relativ gyakorisdganak szemléltetése.
Ebben a szakaszban mar szamszeriileg €s vizualisan is megjelenithetdvé valik a vélasz az elsd

szamu kutatasi kérdésre, amely a co-creation igény attribitum-szintli megjelenésére iranyul.

Az interjusorozat szoveges anyaganak részletes elemzése egy szOveganalitikai program
segitségével valosul meg (MAXQDA), amely lehetdvé teszi a szoveg mélyebb Osszefiiggéseinek
feltarasat, fogalmi csomdpontok azonositasat és a modellalkotast. A modellben a masodik szamu
kutatasi kérdés eredményét kivanom abrazolni, tehat az igénybevevok altal észlelt szolgaltatas

co-creation elemeit rendszerezem.

A kvalitativ kutatdsban vizsgalt hipotézisek a H1, H2 és részben a H5. A kutatds részletei és

eredményei a 7. fejezetben keriilnek kifejtésre.
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KVANTITATIV KUTATAS

A szemikvantitativ kvalitativ kutatads eredményeképp kapott modellt egy nagymintas kvantitativ
kérdbives kutatassal validalom, amely a kutatdsi kérdéseim harmadik teriiletére ad valaszt,
amelyben azt keresem, hogy azonosithatok-e igénybevevéi szegmensek co-creation attitiid
alapjan és amennyiben igen, gy milyen jellemz06 ismérvek mentén alakulnak ki az igénybevevoi

csoportok? A kovetkezokben a kvantitativ kutatds menetét ismertetem vazlatosan.

1. Modellvalidacio: nagymintas kérddives kutatds segitségével torténik a co-creation attitlid-
szegmentumok feltarasa, két f6 kérd6éivblokkban:
a. Személyiségtipologiai lekérdezés (Eysenck-féle)
b. Co-creation attitiidallitasok megfogalmazasa
C. A kérddiv kis mintan torténd tesztelése a végso lekérdezés elott
2. Statisztikai elemzés
a. Co-creation attitlidszegmensek meghatarozéasa
b. Co-creation attitiidét meghatarozo ismérvek azonositasa

c. Co-creation, mint élménycentrikus jelenség vizsgalata

A kvantitativ vizsgélat sordn a H3, H4 (H4a, H4b) és HS hipotézisek vizsgalata valosul meg. A

kutatés részletezésére és az eredmények targyaldsara a 8. fejezetben keriil sor.
POSZTKVANTITATIV KVALITATIV KUTATAS

A kvantitativ kutatdsi eredményekbdl kapott szegmenseket és a szemikvantitativ kvalitativ
kutatasi modellt szakértdi interjuk segitségével validalom, amely soran a szolgaltataspiacon aktiv
szakembereket kérdezek az eredményekrdl. El6szor elméletben (,,vakon”) kérdezem Oket az
altaluk vélt igénybevevoi percepciokrdl és a szolgaltatoi oldal tapasztalatairdl, majd a modell és a
szegmentumok felfedésével részletesebben vizsgaljuk, hogy a jelen kutatas eredményei hogyan
jelennek meg a szolgaltataismenedzsment gyakorlati teriiletein. A posztkvantitativ kvalitativ
interjuk tanulsagait a 9. fejezet tartalmazza. Ebben a fejezetben hipotézisvizsgalat mar nem
torténik, inkabb az eredmények validdlasa és a gyakorlati alkalmazhatdsdg pontositasa kertil

el6térbe.
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7 SZEMIKVANTITATIV KVALITATIV
EREDMENYEK

Empirikus kutatdsomat egy szemikvantitativ kvalitativ elemzéssel kezdem. A fokuszcsoportos
interjisorozat eredményeinek reprezentativitdsa korlatozott, ugyanakkor feltaro jellegébdl

adddoan modellalkotésra alkalmasnak bizonyult.

A gazdasagi értelemben vett értékteremtés a vallalat (termeld/szolgaltatd) ¢és a
fogyasztd/igénybevevd kozti interakcidban realizadlodik. Kvalitativ  kutatdasomban az
igénybevevok szolgaltatasvalasztasi dontéshozasi folyamatainak mélyebb megértését céloztam,
kiemelve az értékteremtés aspektusait a fogyasztoi preferenciakban. Az empirikus, feltard kutatés
fokuszcsoportos interjusorozatokra épiil, amely anyagot a MAXQDA kvalitativ szoveganalitikai
szoftver  segitségével elemeztem. Az 4tiratokat vizsgdlva észrevehetd, hogy a
szolgaltatasvalasztassal kapcsolatos kifejezések kozott a co-creation-hoz kapcsolodd fogalmak

aranya jelentos.

7.1 A Kkutatasi probléma megfogalmazasa

Az ezredfordulon bekovetkezett értékorientacios paradigmavaltas (Rekettye, 2017) hatdssal volt a
menedzsmentfilozofidra is, amely szerint a vevok és tulajdonosok szdmara létrehozott érték all a
véllalati gondolkodas fokuszaban. Ahhoz, hogy a fogyasztok egy terméket vagy szolgaltatast
valasszanak, ¢és azt feltételezzek rola, hogy kielégiti aktudlis igényeiket, ahhoz annak értéket kell
képviselnie szamukra (Chikan-Demeter, 1999). A kozgazdasagi értelemben vett klasszikus
dontési modellben egy cselekvési valtozat értékét annak hasznossaga, valamint bekdvetkezésének
valdszinlisége hatarozza meg (Zoltayné, 2005). A fogyasztoknak a co-creation hasznossagéhoz
valo viszonya az Un. co-Creation preferencia, tehat ha egy igénybevevd egy co-creation megoldast
hasznosabbnak tart, akkor azt preferalja. Emiatt lehet érdekes, hogy megjelennek-e a fogyasztoi
valasztasi dontésben co-creation-hoz kapcsolodo preferenciak, illetve olyan elvarasok, amelyek a
szolgaltatas értékteremtési folyamataihoz kapcsolhatok. Vannak-e ezek kozott atfedések, esetleg

ellentmondasok? Okoz-e fesziiltséget az igénybevevoben, ha semmilyen mdédon nem tudja
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befolyasolni a szolgaltatasi folyamatot, hogyha semmilyen co-Creation aktivitisra nincs
lehetdsége? Olyan linedris folyamati szolgéltatdsokndl, mint példaul a turizmusban egy

korutazas, ahol feszes a szolgaltatasi struktura, eléfordulhat ilyen.

7.2 Kutatasi cél

A szolgaltatasok értéke meglehetOsen absztrakt fogalom az igénybevevdi dontési magatartds
témakorében. Mérlegelés, valasztds soran aligha értelmezi az igénybevevd a holisztikus
,»szolgaltatasértéket”, sokkal inkdbb néhany szolgaltatastulajdonsagot futtat gondolataiban; olyan
attributumokat, amelyeket az adott pillanatban a szamdra kielégité dontés meghozataldhoz
szlikségesnek tart. A jo dontést megalapoz6 attributumok ugyanazon igénybevevében, ugyanazon
szolgaltatastipus valasztasa esetén is valtozhatnak. Hosszu tdvon azonban a legtobb fogyasztonak
van egy sajat maga altal alkotott képe arrdl, hogy egy adott szolgaltatastol mi az ,.elvarhato
érték”, ami az altaluk létrehozott értékhez kapcsolodik. A Zeithaml és kutatotarsai (1985) altal
megfogalmazott HIPI elv azonositja a szolgaltatasok elvalaszthatatlansagat, amely szerint a
»termelésnek” €s a ,,fogyasztasnak” egyarant része az igénybevevo €s a szolgaltatd. Innen ered a
kozos értékteremtés fogalma. Kutatdsom célja, hogy hozzajaruljon az igénybevevdk és a
szolgaltatok aktivitdsa altal megvalosuld szolgaltatasérték co-creation folyamatok jellegének
megeértés¢hez. A kvalitativ kutatds a fogyasztok dontéshozatali folyamatait tarja fel a
szolgaltatasok kivalasztasaban, kiemelve a fogyasztoi preferenciakban megjelend co-creation

aspektusokat.

Jelen kutatas igénybevevéi oldalrdl vizsgalta a co-creation jelenséget, és arra kereste a valaszt,
hogy hogyan jelenik meg a valasztasi dontésben, illetve a szolgaltatasok értékelésében a kozos
értékteremtés megitélése. Miutdn a kutatdsban talnyomorészt turisztikai fokusz kertil eld,
felvethetd, hogy van-e a co-creation-nek ilyen jellegli specifikuma. Ha a vonatkozé nem tul
szamos forrast (pl. Clarke (2011), Prebensen & Foss, (2011)) vessziik alapul, akkor annyit
mondhatunk, hogy — mint az Gsszes szabadidés szolgaltatas — itt a co-creation a fogyasztoi

élményt fokozo kozos értékteremtést jelenti.
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A marketing tizleti filozofia és eszkozrendszer is (Rekettye, 2019), igy a kutatas két teriileten

vizsgalodott. Az egyik a szolgaltatasvalasztdsi folyamat kezdete, az informaciogyiijtés ¢és

mérlegelés szakaszdban megjelend fontos szempontok. Ehhez kapcsolodoan olyan kérdéseket

vitattak meg fokuszcsoportos interjuk résztvevoi, mint:

1.
2.
3.

4.

Szolgaltatasok vagy szolgaltatok kozott valasztanak az igénybevevok?

Mi a fontos egy szolgaltatasvalasztasnal?

Mi alapjdn  valasztjdk az  igénybevevOk a  turisztikai  szolgdltatasokat?
Mi lehet a 3 legfontosabb szempont?

Hogyan dontiink komplexebb szolgaltatasok valasztasakor?

Az altalanos valasztasi kritériumok targyaldsakor is megjelentek mar az értékteremtésre utald

szempontok, amelyek mélyebb megértése érdekében az interju mdasodik felében e tényezdkre

vonatkoztak a kérdések. A szolgaltatas co-creation fogalom jelentéstartalmanak feltarasa a HIPI

elv (Zeithaml et al, 1985) elemeinek mentén tortént.

5.a.

A szolgaltatasok  vdltozékonyak, tobbek kozt az emberi tényez0 miatt.
Mi alapjan feltételezheti egy igénybevevd, hogy ha egyszer mar igénybe vett egy
szolgaltatast, akkor legkodzelebb is pontosan — vagy nagyon kis eltéréssel — ugyanazt az
eredményt kapja t6le, amit mar egyszer megkapott? Ez evidencidnak vehetd, mindaddig

amig nem szembesiil méssal?

5.b. A szolgaltatas nem megfoghatd. Hogyan szereznek az igénybevevok informacidkat réla

annak érdekében, hogy el tudjak képzelni, hogy milyen?

5.c. A szolgaltatasok nem tarolhatok (pl. egy el6z6 heti ki nem adott szallast ,.elveszett

kinalatként” élhet meg a vevd). Hogyan befolyasolja ez az igénybevevok vélasztasat?

5.d. A szolgaltatas nyujtasa és a felhasznalasa idében és térben elvalaszthatatlan. Ebbol

6.

7.

adodik egyfajta mindségiligyi eredménykockazat. Hogyan befolyasolhatja ez a fogyasztok
dontését? Befolyasolhatja-e a kovetkezd igénybevételt, ha a szolgaltatasi folyamat kdzben
indul el egy co-creation folyamat? Példaul a fogyasztd ravilagit olyan szolgaltatas-
attribitum fejlesztésére, ami sziikséges lehet, de a szolgaltatd nem gondolt r4 (Gn. co-
development, co-operation).

Milyen kockazatok meriilhetnek fel egy szolgaltatds igénybevételekor szolgaltatdi és
igénybevevoi oldalon?

Mit jelent egy igénybevevd szamara egy szolgaltatas értéke?
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a. Funkcionalis vagy emocionalis a szolgaltatasérték?
b. Valasztas esetén a nem valasztott opciok elengedése, a roluk torténd lemondas
mennyire ,,f4j”?
C. A szolgaltatasi folyamatban torténd egyiittmiikodés milyensége befolyasolja-e az
igénybevevot?
d. Szamit-e a dontés kényelme?
e. Szadmit-e az igénybevevOnek, hogy madsok latjak, hogy milyen szolgéltatést
valasztott?
f. Szamit-e, hogy beleszolhat a szolgaltatdas egyes elemeinek, paramétereinek
alakitasaba?
8. A szolgaltatoval valo kozos értékteremtéstdl (a co-creation-tl) mit var a fogyasztd?
9. Amikor szolgéltatd és igénybevevd egyiitt hoznak 1étre egy Uj szolgaltatasparamétert,

tehat van co-creation interakcid, annak mi az elénye?

7.3 Kutatasi modszertan

A tobb modulbdl 4ll6 kutatas elsé fazisa egy a fokuszcsoportos vizsgalatokat megel6zd szakmai
,orainstorming” volt, amelyben a szakirodalmi tdjékozodas és igénybevevoi tapasztalatok alapjan
lehatarolasra keriilt az a fogalomkdr, amelyek a fokuszcsoportos interji vezérfonalaba
(tovabbiakban: Guide) beilleszthetok.

A kutatds masodik fazisaban a szolgaltataspiaci valasztasi dontésekkel és co-creation
preferencidkkal kapcsolatos fokuszcsoportos interjuk keriiltek lebonyolitasra. Az egymasra épiild
6 fazistu interjusorozat féligstrukturdlt Guide alapjan egy szakmai moderatorral keriilt
lekérdezésre. A megkérdezett minta egyetemi hallgatokbol keriilt ki, nemek szempontjabol
vegyes Osszetételli csoportokban (8. tablazat), korosztalyt tekintve 18-24 éves, kereskedelem és

marketing szakos hallgatok.

8. Tablazat - Fokuszcsoportok nemi megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés

1. fokusz 2. fokusz 3. fokusz 4. fokusz 5. fokusz 6. fokusz
ndi interjualany 4 3 6 3 4 4
férfi interjalany 1 1 0 1 0 2
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Osztonzoként szolgalt a részvételért cserébe jard, a félév végi szdmonkérés soran megadott
tantargy esetében bevalthato 5 plusz pont. A fokuszcsoportoban egyszerre 4-6 résztvevo
interjualany volt, kifejezetten elénydsnek bizonyult, hogy ismerték egymast a hallgatok, igy

szinte az elsé perctdl kezdve oldottan €s kommunikativan nyilvanultak meg.

Az interjuk sordn a konkrét valaszok mellett élményeket, tapasztalatok is feljegyzésre keriiltek,
amelyekbdl kitlint, hogy sok esetben a sziil6 fizet a szolgaltatdsokért (szallashely, egészségiigy,
étterem esetében), igy tehat szerencsés, hogy a megkérdezettek preferencidit az ar kevésbé
torzitja, ugyanakkor a vélasztasi dontési folyamatban erdsen involvaltak. Szaturacio-vizsgalattal
keriilt meghatarozasra az interjuk szama, a negyedik utdn az otodik lekérdezési alkalom mar
érzékelhetéen kevesebb 1 informaciot hordozott, hat interji utdn pedig az informaciok
ismétlédésére alapozva kelléen koriiljartnak tekinthetd a témakor. Az anyagok tobbszori
atolvasésa utan a tartalmi elemzés a MAX Qualitative Data Analysis (MAXQDA 2018) kvalitativ
szOveganalitikai program segitségével valosult meg. A szoftvert szamos tudoményos

marketingkutatasi projekt hasznalja (Wymer, 2015; Petr et al., 2015).

7.4 Kutatasi teriilet lehatarolasa

Jelen tanulmany azokra a szolgaltatastipusokra koncentral, ahol egyéni szinteken jelenik meg a
magasabb co-creation, hiszen a kozos értékteremtés, a szolgaltatds co-creatorok altal egyiitt
torténd létrehozésa ezen a teriileten érvényesiil igazan, tomegszolgaltatasok esetében a
mechanizmus korlatozottabb. A kutatas emellett kizardlag igénybevevdi oldalrol kozeliti meg a
feltett kutatdsi kérdéseket, a szolgaltatdoi oldal tovabbi vizsgélatok targyat képezi. Habar a
turisztikai szolgaltatdsokbol indult ki az elsd két fokuszcsoport, a valaszaddéi mintaban
megjelentek mas szolgéltatasok is. Jollehet az elsd két fokuszcsoportos interji soran még
kitételként szerepelt, hogy a szolgaltatas igénybevételi példakat az alanyok lehetdleg a turisztika
tertiletérdl osszdk meg, mar ezeken az alkalmakon is tagult a témakdr, hiszen olyan — a
turizmussal tobbnyire atfedésben 1évé - kulturalis és/vagy szabadidds szolgéltatasok is
megjelentek a valaszokban, véleményekben, torténetekben, mint a koncert, kalandpark,

szorakoztatoipar.
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A kutatds co-creation tartalmat erdsitette, hogy tobbféle szolgaltatasteriiletr6l vontak be
¢lményeket a résztvevok, igy a turisztikai fokusz mellett a harmadik fokuszcsoporttdl kezdve
nem volt szigort szolgaltatasteriileti megkotés. Ennek kovetkeztében tovabb szélesedett az interju
a kiilonb6z6 szolgaltatastipusok felé, ezzel lehetoséget adva a kutatas altalanosithatosagara. A
turisztika ¢s HORECA tematikus dominancidja mellett 6sszesen kilenc tovabbi teriiletrdl lehetett

azonositani valaszaddi megnyilvanuldsokat, ezek a kovetkezok:

1. bank 6. kozmetika

2. boraszat 7. masszazs

3. fodrasz 8. orvos

4. koncert 9. pszichologus
5. szoérakozas

Lathato, hogy megjelentek azok a relative magas co-Creation tartalmu szolgaltatasok is, amelyek
személyes jellegliek, mint a fodrdsz, kozmetika, masszazs, orvoslés, pszichologia. Felmeriilhet,
hogy mitél més a turisztikai szektorban a co-creation jelenség? Azt tudjuk mondani, hogy a
turizmus jellemz6en magasabb co-Creation tartalma szolgaltatasi teriilet, ugyanis relative nagy a
mozgastere a fogyasztonak. Kivételt képezhet ez aldl a futdszalag-szolgaltatas jellegh résztertilet,
mint a korutazas. A szakmai- és élménytartalom magas illetve alacsony volta a 9. tablazat szerint

foglalhat6 Ossze:

O. Tablazat - Az adaptdcio és tartalom mdtrixa
Forras: sajat szerkesztés

Abszolut szakmai Elményszerii
Széles adaptacios mozgdastér esztétikai beavatkozasok masszazs
Szitk adaptacios mozgdstér gybgyaszat turizmus

A turizmus egy élménytartalmat kivan fejleszteni és a szolgaltatd ennek megteremtésében
partner. A teriilet szolgaltatasainak technoldgidja nem specifikus olyannyira, hogy az behatarolja
az 1igénybevevd mozgasterét, éppen ezért a turisztikaban tobb lehetdség kinalkozik
élményszeriivé tenni a fogyasztast az igénybevevok szamara, mint példaul a fodrasznal vagy az
orvosnal. Utdbbi szolgaltatasi szitudcidkban az igénybevevd élményigénye felmeriilhet, azonban

nem feltétleniil ért olyan mértékben a szolgaltatastechnoldgidhoz, hogy azt az 6 elképzelései
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szerint alakitsa a szolgaltatd szakember. A turisztika ugyanakkor olyan teriilet, ahol az
igénybevevo sajat ,,experience”’-ének vagyis élménytartalmanak ndvelésében sokkal nagyobb az
igénybevevo mozgastere. Ettdl kiilonleges a turizmus co-creation szempontbol, tovabba szorosan
kapcsolédhat ezen beliill egyes szolgaltataskategéridkhoz a leasure industry, amely
szolgaltatasoknal a szabadidos tevékenységeken beliil is el lehet képzelni a nagyfokt személyre

szabast, alakithatosagot.

A 14. abran lathat6 szolgaltatas-struktara jelent meg az interjukban. Az abrat a fokuszcsoportos
interjukban emlitett szolgéltatastipusok fogalmi kapcsolatait kirajzoltatva kapjuk a MAXQDA
program adatvizualizacidos eszkozének segitségével. Az abra megmutatja, hogy milyen
fogalmakkal kapcsolddtak Ossze a szolgaltatasok, amikor a megkérdezettek kifejtették
szolgaltatdsvalasztdsi ¢€s dontési szempontjaikat. Ezeken tal kordbbi igénybevevoi
tapasztalataikon alapulo szolgéaltatdsélményeket osztottak meg a moderatorral. A kutatds soran
sz€lesedett szolgaltatdsi témakorben rendelkezésre 4ll6 boséges részeredmény miatt
kiterjeszthetonek gondolom mas szolgaltatasteriiletekre. Az értekezésben ismertetett modellt
altalanosithatonak vélem, hiszen a szemikvantitativ kvalitativ kutatdsban nem csak a HORECA
agazat tipikus szolgaltatdsai jelentek meg, azonkiviil tobb interjualany beszélt szamos
alkalommal altaldnosan a ,,szolgaltatas” szot emlitve, amelyet az eredményfejezetben lathato 15.

sz. abra is szemléltet.
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7.5 Eredmények

Megvizsgaltam és vizualizaltam (14. abra) a transcript kontextusait, aszerint, hogy milyen
aranyban szerepelnek co-creation-h6z kapcsolodo fogalmak, egyéb szolgaltatastulajdonsagokkal
kapcsolatos tartalmak, online térhez ko6tddo fogalmak, valamint szolgaltatas teljesiiléséhez
kothetd kifejezések, mint pozitiv €s mindség, negativ és kockazat. Szemléletes, hogy a kozds
értékteremtéssel ~ Osszefiiggd  kifejezések  milyen  ardnyban  jelennek meg a

szolgaltatasvalasztasban.

A fokuszcsoportos interjusorozat azt vizsgélta, hogy milyen szempontok alapjan vélasztanak
szolgaltatdsokat az igénybevevok, és hogy megjelenik-e a szolgaltatasvalasztds szempontjai
koz0ott a co-creation preferencia a szolgaltatasattribitumokhoz kothetéen. A 15. dbra szemlélteti,
hogy mennyire markansan megjelennek a co-creation-hdz kapcsolodd fogalmak a
valasztasokban, szolgaltatdsélményekben. A vizualizaciés outputot a MAXQDA szoftver
szinesben jelenti meg, ez azonban nyomdatechnikai okokbol atszerkesztésre keriilt

szlirkearnyalatosra.
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14. Abra - Kontextus-vizualizdcié
Forras: sajat szerkesztés

I' LT (e A F o Wt e ot e s Vi st o Pl online, social media
A R o o R R 7 s,
A A A ST T d s St T A 0 s Y a s v ot v 7.
");(,ij;ﬂg{,’,;f;ﬁ;(,’/ﬂ-’g5 N O I I O R O O B O O
szolgéltatésokemlitése
—
mas szolgaltatasattributumok

co-creation-hoz kapesolodo
fogalmak

pozitivitas
negativitas

A csoportos interjuk atirata tobb, mint 100 oldalnyi (TNR, 12 pt, szimpla sorkdz) tartalom lett,
amelyben tobb, mint 1.000 megszodlalasi rekord sziiletett. (Egy rekord egy interjualany egy adott
megszolalasat jelenti.) Szemléletes, hogy a szovegben a kozos értékteremtéssel O0sszefiiggd
kifejezések milyen aranyban jelennek meg a szolgaltatasvalasztassal kapcsolatban. Az abran
megjelend kiillonb6z0 mintdzatl szakaszok az atiratok szovegében megjelend kulcsszavak

kodjainak gyakorisaga alapjan kertiltek kirajzolésra, €s a kovetkezoképp értelmezenddk:
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Online, kozosségi média

Vékonyan csikozott: kozosségi média, tag-ek, letiltott vélemények, facebook

% vélemények, online, weboldal.
% Vastagon csikozott: 18-24 ¢éves korosztily fogyasztdsat erdsen befolyédsolo

tényezOk ugy, mint online médiatartalmak, interneten megjelend baratok és/vagy

ismerdsok véleménye, presztizsfogyasztas, influencerek, személyiség.

Szolgaltatasok emlitése

Feher alapon péttyos: a szolgaltatds szo konkrét emlitése. Ennek abbdl a
szempontbol van jelent6sége, hogy ez a tag azokat az emlitéseket jeldli, amikor

altalanossagban beszéltek a szolgaltatasrol vagy szolgaltatorol, tehat alatdmasztja a

vizsgalat 4ltalanosithatdsagat.

Sziirke alapon pottyos: Amikor konkrétan elhangzott egy szolgaltatas tipus.

Szolgdltatasattributumok

"

Ar, kiszamithatosig, megbizhatosag, id6, érték, markahtiség, funkcionalis vagy

emociondlis érték, imazs, szolgaltatas paraméter, valtozékonysag.

Co-creation-hoz kapcsoldédd fogalmak

Sakktabla mintazat: szolgéltatd személyzethez kapcsolodd megjegyzések.
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Sziirkedrnyalatos: a CoO-creation szd emlitése, valasztdsi dontési folyamatban
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honnan tajékozodnak, szolgaltatdsi folyamat, személyre szabas, élmény, lehetdség,

=
i
o

=
%

mas igénybevevOok aktivitdsa és viselkedése, kommunikacid, egyiittmiikodés,

rugalmassag, magas igénybevevoi és/vagy szolgaltatoi aktivitas.
Apro szemcsés minta: szolgaltatasvalasztas szempontjainal megjelend co-creation
aspektusok, FOMO, fogyasztok egymasra hatdsa, a szolgaltatas értéke.

Pozitivitds / negativitas

Konkrétan valamilyen pozitiv vagy negativ példa el6keriilése co-creation-hoz

| kothetd szolgaltatasélmény teriiletén.
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Mar az interjuk kezdetén kideriilt, hogy nem egyértelmiisithetd, hogy a szolgéltatas vagy a
szolgaltatd valasztasa az elsé mozzanat. Vannak fogyasztok, akik szolgaltatast valasztanak
eldszor, és utdna mérlegelik, hogy melyik szolgaltatonal érhetd el a szamukra legjobbnak itélt
konstrukcid, csomagajanlat, vagy egyszeriien szimpatia alapjan dontenek egy olyan mellett, ahol
percepcioik alapjan ,,elég j6” a kinélat.

., Eloszor atgondolom, hogy nekem mire van igazan sziikségem, utiana megnézem a szolgaltatokat
és aztan eldontom, hogy melyik tudja azt, amit én szeretnék.” (Fokusz atirat, 4, F)*

. En szerintem szolgdltatist. Utina nézem meg, hogy kinél a legjobb, kinél tetszik. (..) hol

minoségi. En igy vdlasztok.” (Fokusz dtirat, 432, N)

Mas fogyasztok esetében a szolgdltato véalasztasa az elsé dontési pont.
., (-..) a szolgaltatdst nézem meg eldszor, hogy egyadltalan mit kindl a szolgaltato. Tetszik-e vagy

sem, kornyezet, jo-e a hangulat, hogyha ranézek vagy bemegyek.” (Fokusz atirat, 204, N)

Egyes résztvevok szerint a szolgdltato elsédleges valasztasa mar bizonyos foku markahiiséget
jelez.
., Ha markahiiségrol beszéliink, akkor viszont magat a szolgaltatot valasztjuk szerintem.” (Fokusz

atirat, 432, N)

Vannak, akik pedig nem tudnak dltalanositani, hanem rogton el6jon az online térben torténd
tajékozodas.

.. En gyakran meg szoktam nézni az értékeléseket meg kritikikat, amiket mondanak réla. Ezeket a
csillagokat és hasonlokat. Ez attdl fiigg, hogy milyen szolgaltatast valasztok. Akar egy étteremnél
is szerintem.” (Fokusz atirat, 201, F)

Az elengedéssel kapcsolatosan nem szolgaltatasok kozott, hanem szolgaltatasattributumok kozott
jelent meg a ,,Jlemondas”

,, Mi dltalaban tengerparti nyaralasoknal azt szoktuk nézni, hogy kozel legyen a strand. Nalunk ez

az elsé Aztan masodlagos dolgok. Idén pont ugy jartunk, hogy kikéltoztiink koriilbeliil a semmibe,

4 Az idézetek hivatkozasa a MAXQDA altal létrehozott megszolalasi rekord szdmaval és a valaszadd nemével jeldlt.
PL.: Fokusz atirat, 4, F = az atirat 4. megszoélalasa, férfi valaszado.
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a strand az kozel volt, de a bolthoz autoval kellett eljarni igy is. Tehat strand kozelségét tekintve

kifogtuk a jot, de a bolt messzeségét meg kellett hozni, mint aldozatot.” (Fokusz atirat, 446, N)

A 33.751 sz6bol allo atirat 14.826 szavat vizsgalva a kotdészavakon €s magyarazdszavakon tal
kikeriiltek a ,,szolgaltatas, szolgaltatd, 6, 6k, én, nekem, igénybevevd” kifejezések, ezek ugyanis
kiugré6 gyakorisdggal szerepeltek a témakorbdl adoddan, mégsem szolgdlnak darnyalt
informaciokkal a kutatasra vonatkozoan. A fennmarad6 szokészletben a szolgaltatasvalasztassal

Osszefliggd co-creation témakorben nagy szamban elOkertilt kifejezések két részre bonthatok.

e Az egyik csoport a szolgaltatasmarketing klasszikus mixelemeit tartalmazza (product,
place; people; process) a fizikai kornyezet €s az ar kivételével (utobbival kapcsolatban
kifejezetten kérésilink volt az interjik soran, hogy ne tekintsék dontési faktornak).

e A masik fogalomcsoport a co-creation-hdz kapcsolodo igénybevevoi érzetekre utal. Itt
jelennek meg az idébeli elérhetdség, aktivitas, kommunikacio, a folyamat-jelleg, a kozos
tevékenység (szolgaltatasi folyamat eldtt €s kdzben), a valasztasi lehetdségek és az emberi
tényezd. Kiemelt gyakorisdggal szerepelnek a ,pozitiv’ ¢és ,negativ’ szavak. Az
interjukbol kideriilt, hogy nem pusztan a szolgaltatas-fejlesztési ,,pre-consumption”
folyamatokban jelenik meg a co-creation, hanem a digitalis marketing egy olyan
aspektusa is ebbe a szakaszba sorolhatd, amikor az online feliileteken véleményt

nyilvanitanak a fogyasztok.

Az interjuk legvégén keriilt definidlasra a co-creation fogalma, mindvégig csak koriilirtan
fogalmazodott meg a jelenség annak érdekében, hogy a fogalom ne torzitsa a megkérdezettek
gondolkodasmoédjat. Az atirat tobbszori atolvasasa és a szogyakorisagok mar sejttették, hogy mi
az, amit a co-creation-t6l var a fogyasztd. A szoveges allomanyt kodstruktaraval tag-elve lehet
ramutatni a szovegben talalhatdé mélyebb, Iényegi mintak jelenlétére. A folyd szdovegben tobb,
mint 2600 db kod keriilt manudlisan elhelyezésre a szovegben eléforduld kulcskifejezések
mentén. A kodstruktira matrixosan is kirajzoltathatd a programmal, ez azonban olyan nagy

méretii képfajl, amely terjedelmi korlatok miatt nem keriilt bele a dolgozatba.

Az elemzés alapjan jol beazonosithatok a co-creationnel kapcsolatos igénybevevéi elvarasok,

amelyek a kommunikacio, az értékajanlat, az elérhetdség, a rugalmassag és az élmény (a lista

76



egyben gyakorisagi sorrend is a kifejezések eldfordulasanak szamossaga alapjan, azonban nem

tekinthetd preferenciasorrendnek, ez ugyanis egyénenként valtozo):

e Kommunikacié: egyiittmiikodés a szolgaltatdval, atlathato irasbeliség, verbalis és

nonverbalis kommunikacié 6sszhangja a szolgaltaté személyzet viselkedésében;

©)

(@]

., (-..)a kommunikacio rendszeres legyen és ez alapjan kovetheto legyen a
szolgaltatasi folyamat(...)” (Fokusz atirat 41, N)

(...)Jaz ember elmegy egy terapeutdhoz(...). Ott akkor indul el egydltalan a
szolgaltatasi folyamat, (...) hogyha beszél, az szolgaltat alapot, az &
kommunikacioja a szolgaltatas elindulasahoz. (Fokusz atirat 154, N)

., (-..)szerettiink volna elmenni egy borturdra, és e-mailben vettem fel a kapcsolatot
a boraszattal. Nagyon unszimpatikus volt, hogy egy hét utan valaszoltak,
sztikszavuan, 3 szot. Nem ugy irtak, ahogy elvartam volna(...)”" (Fokusz atirat,
884, N)

., (-..Jelsésorban szerintem a szolgaltato az, akinek a kommunikaciot
kezdeményeznie kell.” (Fokusz atirat, 57, F)

Egyaltalan el tudtok-e képzelni ilyen szituaciot, hogy elindul egy szolgaltatasi
folyamat, nem érzi jol magat az igénybevevo, de elkezd kooperalni a
szolgaltatoval, megvalosul egy kommunikacio és egy jobb szolgaltatas jon létre.
(Fokusz atirat 895, M)

Nekiink volt otthon nappali atalakitas. Ott a butortervezéssel volt ilyen, a
tervezésnél a csalad tobb tagja is tobbszor beleszolt, hogy a leheto legjobbat
tudjuk alakitani, ezt folyamatosan a szolgaltatokkal is megbeszéltiik,
gipszkartonos, asztalos, a végeére tényleg minden ésszeallt szépen. Készségesek
voltak a szolgaltatok, csak nem mindig értették, hogy mi mit szeretnénk és akkor
tobbszor el kellett mondani, sokszor telefondlni, paramétereket egyeztetni. Nem
mindig ment zokkendmentesen, de a végen az igényeknek tokéletesen megfelelt.
(Fokusz atirat, 896, N)

., Most gondolkodtam, hogy ha én bankba megyek, akkor én ott is szeretem
dtbeszélni a részleteket, vagy elmondom, hogy mit szeretnék. Ha fodraszhoz
megyek, hat ott sem iil6k csendben, mig levagja a hajamat, ott is azért

beleszolok.” (Fokusz dtirat, 63, N)
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o , Enis ezekre a turdkra gondoltam, amit emlitettel, mondjuk egy ilyen bortura,
mert ott, aki vezeti és bemutatja az is fontos, és az is fontos, hogy akik ott vannak
hogyan allnak hozza. Mert ha a vezetd mondjuk kérdez valamit, de senki nem
valaszol, akkor ezt szerintem tok kellemetlen tud lenni és ott megakad az egész.”

(Fokusz atirat, 95,N)

o ,, A magan, mert ott, (...)megbeszéljiik szép alaposan a probléemamat, hogy ez faj
az faj, ez a baj, az a baj(...) (Fokusz atirat, 213, N) - megjegyzés: maganorvos
preferalasa a korhazi TB ellatassal szemben, amelyet a valaszadoé éppen a co-
creation mentén indokol.

o Krtékajanlat: hiteles és reprezentativ jelenlét, kiemelten a WoM 4ltal az online médiaban
megjelend vélemények és azokra torténd szolgaltatdi reakcio;

o ,,Ha pozitiv, vagyis hogyha a kritika hasznalhato. Nem az, hogy ,,ez rossz volt”
vagy ,,borzalmas” vagy ,,ide tobbet nem jovok”, hanem hogy miért nem jovok ide
tobbet, hogyha ezt leirja az igénybevevo.” (Fokusz dtirat 176, F)

o ,,Szerintem amikor egy ilyen negativ értékelés érkezik egy szolgdltatdsra, akkor a
legjobb, ha a szolgaltato ott helyben reagal. Tehat én pl azokat szeretem, hogy ha
latom, hogy valaki felvet egy problémat, hogy ez vagy azt tapasztalta és utana a
szolgaltato ott rogton reagdl, hogy igen, elnézést kériink ez és ez tortént és akkor
hogyan tudjak orvosolni a problémat.” (Fokusz atirat, 190, N)

e [Elérhetoség: térben és idében torténd rendelkezésre allas, kiszdmithatdsag;

o ,,Példaul, ha van egy étterem: latom, hogy jo étterem, de nagyon messze van,
akkor nem fogok odaig elmenni.” (Fokusz atirat, 16, N)

o ,,A magan, mert ott, ha én jelentkezek egy idopontra elore, akkor az orvos tudja,
hogy ram idét kell szakitania. Es akkor megbeszéljiik szép alaposan a
probléemamat, hogy ez faj az faj, ez a baj az a baj. Mig a korhazakban szerintem
meg a kapkodas és végig sem hallgat rendesen, hogy mi a bajom, csak legyint
egyet, hogy na jol van ez mar megint valami hiilyeséggel bejott.” (Fokusz atirat,
214, N)

o Tehat amikor érkezik egy probavasarlo, akkor aszerint pontozzak az eladokat,
hogy 6 ezeket a dolgokat teljesitette-e és aztan ennek fiiggvényében kap vagy nem
kap jutalékot. (Fokusz atirat, 67, N)
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e Rugalmassag: lehetdség a szolgaltatasparaméterek alakitasara;

©)

., Az elozetes idopontegyeztetés jutott eszembe. Ha mégsem jo, akkor telefonalok és
attessziik. ” (Fokusz atirat, 903, N)

.. En mondjuk most arra gondolok, hogy ha egy utazdsi iroda felkindlja azt, hogy
van egy Tihanyi kérséta és van 3 oras szabadon valaszthato program, felkinal egy
hajokirandulast, turazast a parton meg egy fagyizast, akkor szerintem jobban
tudnék valasztani szamomra megfelelot, mint hogyha csak egy programot
ajanlana fel, ami nem biztos, hogy nekem tetszik. Mert mondjuk én nem iszom
bort, mert absztinens vagyok.” (Fokusz atirat, 370, N)

., Rugalmassag mindkét fél részérol, illetve kompromisszumkészség.” (Fokusz

atirat, 154, N)

e Elmény: a szolgaltatasi folyamat dsszességének megitélése, mas igénybevevé(k) és/vagy

a szolgaltato aktivitasa.

(@]

., Ha visszatériink a koncertes példahoz, hogyha valaki ott kicsit tul sokat ivott
mellettem és olyan biologiai folyamatokba kezd mellettem, ami nem tul szép, az
szerintem rontja az élményt és a szolgaltatdst. Es ehhez a szolgdltaténak nem kell
hozzdjarulnia, hogy rosszabbul érezzem magam.” (Fokusz atirat, 394, F)

., (-..)egy étteremnél, kavézonal nagyban fiigg az élmény attol, hogy milyen az
emberi tényezo.” (Fokusz atirat, 425, N)

,,Sokszor a kis egyszerii helyek sokkal jobb minéséget, kellemesebb hangulatot,
extrabb szolgaltatasi élményt tudnak nyujtani.” (Fokusz atirat, 1067, N)

., Akkor lesz végiil egy jo szolgdltatas, akkor tavozunk pozitiv élményekkel, és
akkor éri meg a szolgaltatonak is az iizlet, hogyha egy jol viselkedo fogyaszto jon
oda, aki szépen megeszi az ételt, szépen viselkedik, nem kiabal, gyerek nem
ivoltozik, szoval minden jo. Valahol ez egy egyiittmiikodeés tulajdonképpen még
hogyha ilyen hallgatolagos is. Itt ez a franko szolgaltatas, mi mindent megtesziink,
hogy te jol érezd magad, te pedig viselkedj rendesen és akkor minden oké lesz.”
(Fokusz atirat, 53, N)

., Hogyha nem azt kapjuk, amit elvarunk, peldaul, ha lefoglalunk egy adott szobat
és masikat kapunk, az azért nagyban befolyasolja a valasztast legkozelebb.”

(Fokusz atirat, 498, N)
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o ,,(..) ha egy csokrot csindltatsz, akkor nekem ott is egy csomoszor szokott ilyen

lenni, hogy t6k mas jon ki, mint amilyet én mondtam.” (Fokusz dtirat, 142, N)

Fenti listaclemek irjak le az igénybevevoi elvarasokat a co-creation-t illetéen. Ez azonban csak az
egyik komponenscsomag, ami a teljes co-creation percepciét meghatarozza. A felsorolt
kritériumokon tal a co-creation elvardsokat meghatdrozza, hogy milyen a szolgaltatas
bonyolultsdgi foka, a co-kredtorok elvart aktivitdsa és személyisége. A szolgdltatasok
bonyolultsagi foka befolyasolhatja a fent felsorolt co-creation-nel kapcsolatos igényeket. Egyes
fogyasztok szerint ha kevésbé bonyolult a szolgaltatasi struktira, akkor kdnnyebb valasztani, €s a
dontés kényelmét az ésszerti €s atlathatd szolgaltatasi alternativak jelentik.

., Szerintem a kényelmes dontéssel erdsen oOsszefiigg a transzparencia is, tehat nem kell orakat
tolteni az interneten, hogy megtudjuk, milyen feltételeknek kell nekiink megfelelni, miket kellene
elvarnunk a szolgaltatotol, hogy miket igér a szolgaltato, mit vallal a folyamatban, mit teljesit és
hogy ezek mivel jarnak.” (Fokusz atirat, 1082, N)

Ugyanakkor szélesebb valaszték esetében a fogyasztok egy részének pozitiv érzetét eredményezi
a nagyobb személyre szabdasi lehetdség, amit minden esetben pozitivan értékelnek. A szélesebb
valaszték egyben azt is jelenti az igénybevevOk szdmara, hogy ha pozitiv a szolgéltatas-¢lmény,
akkor nagyobb eséllyel kisérleteznek késObb ugyanazon szolgéltatonadl egy masik szolgaltatasi

csomaggal.

A kovetkez6 azonositott teriilet, amely meghatarozza a co-Creation elvarasokat, az a szolgaltatasi
folyamatban elvart aktivitas. Ez egyrészt az igénybevevé részérdl a szolgaltatd felé iranyulod
elvards ,, Az étteremben a felszolgalotol és a szakacstol is elvarom, hogy rendesen
viselkedjen(...)” (Fokusz atirat, 396, N), ugyanakkor tudatosul az igénybevevokben, hogy a
szolgaltatd részérdl is felmeriil aktivitasi elvaras a folyamatban ,, Egy értékteremtésnél vannak
nekem is elvdardsaim meg nyilvan a szolgaltatonak is, és van egy kozos cél, amit szeretnénk

valamiképpen elérni(...)" (Fokusz dtirat, 411, N).
Az elvart aktivitas mértéke valtoz6 lehet, amely hathat a kés6bbi co-creation percepcidra. A

kommunikécioval kapcsolatban azonban olyan nyers vélemények is megfogalmazodtak, mint

példaul: ,, Kommunikaljanak nyilvan kedvesen, de én ettol nem leszek boldogabb, de azt elvarom,
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hogy érdekelje, hogy én miért vagyok ott. De ugy érzelmileg ez nem fog megmozgatni.” (Fokusz
atirat, 78, N)

A visszajelzések is eldkeriiltek, mint aktivitasi elvaras, amelyek segithetik a szolgaltatasok
vevoorientalt fejlesztését. ,, Mert szolgaltatoi szempontbol tényleg lehet a negativ
visszajelzésekbol is tanulni, mert akkor tudja, hogy pl jobban fel kell késziilni arra, hogy
kisallattal jonnek, hogy gyermekkel jonnek vagy ilyen-olyan lehetéségek utan kutatnak (...)
szoval, hogy ezekre legyen felkésziilve a szolgaltato. Aztan ha a visszajelzések alapjan van

korrekcio vagy plusz szolgaltatas-elem, akkor ezeket lehet kommunikalni is.” (Fokusz atirat, 849,

N)

Arra a kérdésre, hogy elény vagy hatrany, ha a szolgaltatd probalja terelni az igénybevevoi
aktivitast (a co-creation mértékét) kiilonbozo valaszok érkeztek:

., Nem feltétleniil. Ez nem baj. Azért ok a szakemberek és ok tudjak, hogy hogyan kell csindlni. {(...)
a technikai részébe mar ne akarjak beleszolni (...)”" (Fokusz atirat, 1015, N)

., Lehet, hogy a személyre szabas folyamataban, ha mindig mindent szabadna, akkor elrontanank
azt, ami miatt alapvetéen jonak tartjuk a szolgaltatast.” (Fokusz dtirat, 1016, N)

., (-..) elsésorban a szolgaltatonak kell kezdeményeznie (...)" (Fokusz dtirat, 56, F)

Abban konszenzus volt a megkérdezettek kozott, hogy a szolgaltatasok alakithatosaga, a co-
creation mértéke is lehet tulzott, tehat a szolgaltatonak nagyon pontosan kell tudnia kontrollalni a
folyamatokat, mert ha az igénybevevo tilsagosan nagy szabad mozgasteret kap, az akar ronthat is
a szolgaltataismindségen. ,, 4 fondakjara is elsiilhet ez a dolog, hogy addig mondjuk, hogy miket
szeretnénk, hogy a végén nem is azt kapjuk, amiért a szolgaltatast igénybe vettiik.” (Fokusz

atirat, 1017, N)

Az is kidertiilt, hogy a co-creation-re valé igény nem csak a szolgaltatasok bonyolultsagi fokaval
valtozhat, hanem a potencialis igénybevevé személyiségjegyei is befolyasolhatjak.
., Hat, aki introvertdlt, az nem fog co-creation-ozni. O inkabb csak sodrédik az drral. Aki pedig

extrovertalt, az inkabb at akarja venni az iranyitdst és tevekenykedni akar.” (Fokusz atirat, 162,

F)
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,, De aki introvertalt, annak is vannak igényei, tehat 6 is valamilyen szinten, valahogy ki fogja

fejezni az igényeit.” (Fokusz atirat, 163, N)

Az alanyok megfogalmaztak, hogy a szolgaltatasok co-creation tartalma szerint elkiilonitheték
relative magas- illetve alacsony co-creation igényt szolgaltatasok. Az pedig, hogy a folyamatban
az igénybevevo milyen aktivitasi fokkal vesz részt, ugyancsak lehet magas- illetve alacsony co-
creation hajlandésag. Altaldban jellemzOnek tartottdk, hogy az az igénybevevd, aki introvertalt
beallitodasu, olyan szolgaltatast valaszt, ahol a face-to-face co-creation lehet6leg minimalis. A
nyitott ¢és kommunikativ emberek (extravertdlt bedllitodastak) pedig eldszeretettel
kezdeményezik a co-creation lehetdoségeket. Abban egyetértés alakult ki a fokuszcsoportos
beszélgetésekben, hogy a szolgaltatd felelossége figyelemmel kisérni az igények alakulasat,
amelyeket a fent felsorolt igénybevevdi elvarasoknak megfelelden kot 6ssze az értékteremtéssel.
Ennek kovetkeztében lehetnek olyan szolgaltatdsok, amelyek egyik igénybevevd esetében magas,

mas esetben alacsony co-creation tartalmuak.
A 15. abra egy lehetséges keretrendszert vazol fel arra vonatkozdan, hogy milyen dimenzidk és

paraméterek mentén lehet azonositani a co-creation-hoz valdo igénybevevéi viszonyt. A

modellben lathatéak a korabbiakban kifejtett kvalitativ modon feltart co-creation elemek.
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15. Abra: Co-creation elvirdsok modellje
Forras: sajat szerkesztés

Co-creation
Szolgaltatds elvarasok
bonyolultsagi foka
Kommunikacié
Ertékajanlat
Eszlelt co-creation
Elvart aktivitas Elérhet8ség
Rugalmassag
Elmény
Igénybevev§
személyisége

Az elézmények alapjan az igénybevevOk co-creation észlelése az dbra szerint modellezhetd. A 2.
boxban szerepld elvardsok kialakulasara az 1. boxban lathaté harom azonositott teriilet lehet
hatassal: a szolgaltatas bonyolultsagi foka, az elvart aktivitas (az igénybevevo elvarasa a
szolgaltato felé és vice versa) illetve az igénybevevé személyisége. A szolgaltatas bonyolultsagi
foka szintetizalja a komplexitast és a co-creation tartalmat (relative magas vagy alacsony), az
elvart aktivitas a co-creation hajlandosag mértékére utal, az igénybevevd személyisége pedig nem
pusztan az introverzid-extraverzid dimenziéi mentén mozog, hanem olyan tulajdonsagok is
értenddek alatta, mint az érzelmi stabilitds versus neuroticitas, a flexibilitds versus rigiditas és a

femininitas versus maszkulinitas.

A 2. boxban szerepldé co-creation elvarasok, mint a kommunikacié, értékajanlat, elérhetoség,
rugalmassag és élmény igénybevevonként eltéréen hatarozzak meg az észlelt co-creationt. Az
egyes elvarés-teriiletek kiilonb6z6 mértékben jelenhetnek meg az értékteremtés megitélésében

egy olyan igénybevevd esetén, aki egy egyszerli szolgaltatasi folyamatban, alacsony aktivitasi
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elvarasokkal, példaul flegmatikus személyiségtaktorral vesz részt, mint egy olyan igénybevevo
esetében, aki bonyolult szolgaltatasi folyamatot, magas aktivitasi elvarassal, erésen kolerikus

alaptermészettel ¢l meg (Eysenck, 1970).

A modell a szemikvantitativ kvalitativ kutatason alapuld hipotetikus struktira, amelyet
kvantitativ kutatassal validalni sziikséges (lasd: 8. fejezet), az azonban elmondhato, hogy mivel
nagy mennyiségli anyag alapjan allt 6ssze a modell (tobb, mint 1.100 megszdlalasi rekord a

fokusz atiratban), valdszintisitheten jol irja le a jelenséget.

7.6 A kvalitativ kutatas korlatai

A fokuszcsoportos interjuk ugyan feltarjak az igénybevevok mogottes, azaz stabil preferencidit a
co-creation-t illetéen, ugyanakkor valds helyzetekben a kontextusban, a vasarlasi vagy dontési
szituacidban kozrejatszo tényezOok is szerepet jatszhatnak, mint példaul a fogyasztd kiilsé- és
belsd lehetdségei vagy a kornyezeti hatdsok. A preferencidk kontextusfiiggd valtozésait /
allapotat, azaz az eredmények kozelitését a valds dontési helyzetekhez tovabbi kisérletes

kutatasokkal lehetséges feltarni.

A vizsgalt minta abban a tekintetben kezelhetd fenntartasokkal, hogy az életkor eldrehaladtaval
valtozhat az attitlid. Ez azonban nem szignifikdnsan életkori sajatossag, sokkal inkéabb
személyiségalapu jellemzd. Ennek kovetkeztében ugy gondolom, hogy csekély a fokuszcsoportos

interjuk informaciovesztése, igy bar némiképp korlatozottan, de altalanosithatoak az eredmények.

Jelen kvalitativ feltar6 kutatds objektivitdsat csokkentheti, hogy ezek wvélekedések, tehat
,presumed” vélemények. A valds fogyasztdoi magatartas €s a vélt fogyasztdi magatartds kozott
mindig van egy ,,gap”, hiszen a v€lt magatartasnal meg kell itélnie a fogyasztonak sajat magat,
amely szinte mindig hordoz egyfajta implicit elfogultsagot. Ezt azzal igyekeztem kikertilni, hogy
a kérdéseket altalaban véve fogalmaztuk meg, tehat nem konkrétan az interjialanyokra, hanem
altalaban a fogyasztokra / igénybevevokre vonatkoztatva. Mindazonaltal szamos valaszban
Ohatatlanul megjelentek a személyes nézOpontok, azonban a kutatas kvalitativ, feltaro jellege

miatt ezt nem tekintem szignifikansan torzit6 erejlinek.
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Lehetnek a co-creation-ben olyan kényes teriiletek, amelyeket a fokuszcsoportokban egymas el6tt
a megkérdezettek nem szivesen mondtak el esetleges gatlasaik, félelmeik miatt. Turisztikai
témakorben kozrejatszhatott a presztizsfogyasztas hangstlyozasa, tehat a valaszadok vélhetden
olyan szolgaltatasokat és szolgaltatokat emlitettek inkabb, amelynek igénybevételére biliszkék.
Fontos lehet az is, hogy a beszélgetés soran feltehetden olyan szituacidkat idéztek fel, amely

esetekben az igénybevételrdl sz016 tapasztalataik megosztasat nem érezték kényelmetlennek.

Ugy gondolom, hogy az altalam felvazolt modell jo kozelitéssel altalanosithatdé az Osszes
szolgaltatasra, fontos megjegyezni azonban, hogy szolgaltatastipusonként a hangstilyok mashova

keriilhetnek, tehat az egyes dimenziok szerepe és sulya fligg a szolgaltatasok tipusatol.

7.7 Kovetkeztetések

Fogyasztoi magatartas nézOpontjabol a vevonek jellemzden vannak egyedi igényei. Amennyiben
nem egy egyszerli sztenderd vésarldsi feladat az igénybevevoi elvards, hanem valamilyen
egyénileg testreszabott, akkor meriil fel a co-creation lehetdsége. Az egyedi kivanalmakkal
rendelkezd igénybevevok esetében a szolgaltatasvalasztasban rendszerint megjelenik a co-
creation preferencia. Co-creation tartalom alapjan kiilonbozhetnek a szolgaltatasok. Ezzel
kapcsolatban pozitiv és negativ érzetet kivaltd élményeket egyarant emlitettek a fokuszcsoportok
résztvevdi, tehat az igénybevevd személyisége €és a szolgaltatds tipusa is befolyéasolhatja a co-
creation pozitiv vagy negativ kimenetelét. Az sem hagyhatd figyelmen kiviil, hogy napjaink

fogyasztasaban ,.,trendi” dolog co-creator-nak lenni vagy sem?

A kutatasi témat elhelyezve a szolgéltatdsmarketing elméletében megallapithatd, hogy a co-
creation az adaptalds és az aktiv iigyfél-politika kombindacidja. Egyuttal a vallalat szamara
lehetdséget teremt a mindségmenedzsment fejlesztésére is. A modell alapjan ugyanis fel lehet
tarni, hogy mi az, ami mindség-percepciod szempontjabol negativ a szolgaltatasi folyamatban, és
igy ezeket meg lehet eldzni a teljesitésben. Ily mdodon a panaszszituaciok esélyének csokkentése
valosulhat meg co-creation eszkozokkel. Uj szolgaltatisok fejlesztésénél, 0j szolgaltatas-
attribitumok 1étrehozasanal szintén beépithetok az igénybevevok szamara fontos co-creation
elemek. A szolgaltatismenedzsmentben példaul annak atgondolasa kulcsfontossagii lehet a

modell szerint, hogy ha van lehetdség, akkor hogyan kommunikdljunk az igénybevevdkkel,
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hiszen minél kevésbé sztenderdizalt a szolgaltatas, anndl nagyobb a teljesités mozgastere, annal
inkabb meg lehet hatirozni, hogy a vevdvel kozos értékteremtéssel hogyan alakuljon a

szolgaltatas.

Osszegezve, a fokuszcsoportos vitasorozat azonositotta az igénybevevok szolgaltatas co-creation-
nel kapcsolatos elvarasainak elemeit és azok struktirajat. Ezeket az Osszefiiggéseket a
szolgaltataismenedzsmentben érdemes figyelembe venni. Szolgaltatéi oldalon a co-creation
fejlodését és szolgaltatasmenedzsment jellegli fejlesztését megnehezitik a kiilonbozo aktivitast
igénybevevoi szegmensek. Ez valtozhat a szolgaltatasok eredendéen magas vagy alacsony co-
creation tartalmaval, illetve az igénybevevok introverzids vagy extraverzids dominans jegyeket

hordoz6 személyiségtipusaval.
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8 KVANTITATIV EREDMENYEK

Az elméleti modell validalasara, a co-creation szegmensek feltarasara a kutatas kvantitativ
kérdéives moddszerrel folytatodott. A kérddéiv (1. sz. melléklet) két részbol Allt:
személyiségtipologiai kérdéssor (69 kérdés), co-creation attitiidallitasok (46 allitas). A
személyiségkérdoiv az Eysenck-féle két szupervonds éltal meghatarozott dimenziokat vizsgalta
(lasd bdévebben a 8.1. fejezetet). Erre azért volt sziikség, mert a szemikvantitativ kvalitativ
kutatasb6l markansan kirajzolédott, hogy a személyiségtipusok bizonyos mértékben
befolyasoljak a co-creation attitidot. Az attitiidallitasok a kvalitativ kutatasban feltart co-creation
struktarat vazold modell mentén keriiltek megfogalmazasra. Kvantitativ kutataisom célja, hogy a
co-creation preferenciakat olyan szempontbdl vizsgaljam, hogy az igénybevevé preferalja-e a co-
creationt (varhatéan ez is szegmensfiiggd), tovabba, hogy a co-creation-6n belil milyen
hasznossagokat preferadl. A co-creation struktiran beliil melyek azok a hasznossidgok, amit az
egyes szegmensek preferdlnak, masok nem. Ilyen szempontbol a preferenciastruktira is

szegmentalhato.

A kvalitativ felmérés alapjan felvazolt modell a co-creation elvarasokat (és egyben motivaciokat)
azonositja. Emogott az észlelt co-creation-t add struktura mogott feltételezhetd egyfajta
viselkedési szegmentaltsag. Elméleti keretek Iléteznek a szakirodalomban, de empirikus

feltarassal jelen disszertacid megirasaig nem talalkoztam.

8.1 Modszertan

A klaszteranalizis célja, hogy a meglévd adathalmazt viszonylag homogén csoportokba rendezze
(Sajtos & Mitev, 2007). A csoportok akkor jok statisztikai szempontbdl, ha a csoporton beliili
variancia minimalis, mig a csoportok kozotti variancia maximalis. A piacszegmentacidra gyakran
alkalmazott eljarast tartottam célszertinek jelen kutatas adatfeldolgozasahoz is, hiszen a cél kozel

hasonlé co-creation attitiddel rendelkezd fogyasztoi csoportok azonositasa.
Kvantitativ kutatasom a kovetkezd 1épések mentén haladt:

1. A kutatdsi probléma megfogalmazasa: a szemikvantitativ kvalitativ kutatés

eredményeibdl kapott modell validalasa és hipotézisek vizsgalata.
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H3: A fogyasztoi co-creation attitiid alapjan szegmentalodik az igénybevevdi piac.
H4: A co-creation attitiidot meghatarozza az igénybevevo személyiségtipusa.
Hd4a: Az extraverzid-introverzidé dimenzi6 erds csoportképzd ismérv.
H4b: A rigiditas-flexibiltas dimenzid erds csoportképz6 ismérv.
H5: A fogyasztoi élmény ¢€s a co-creation kdzott van kapcsolat.

2. Klaszteranalizis feltételeinek vizsgalata: esetleges kiugréd adatok felderitése, bizonyos
vizsgalata.

3. Hasonlosagi és tavolsag mérték meghatarozasa: Euklideszi tavolsag (egy megfigyelt
adatpont abba a klaszterbe esik, amelynek klaszterkdzéppontjahoz a legkozelebb
talalhato)

4. Klasztermoddszer kivalasztasa: nem hierarchikus, K-means klaszterezési eljaras

5. Dontés a klaszterek szamarol: 9 csoport képezhetd megteleld szabadsagfokkal és a
klaszterek elemszamanak figyelembevételével

6. A klaszterek értelmezése ¢€s jellemzése: annak megallapitasa, hogy miben kiillonbdznek
egymastol a klaszterek (hipotézisekben megjelend allitdsok igazolasa / cafolasa),

klaszterek interpretalasa és elnevezése.

8.2 Eysenck-féle személyiségtipologia

Eysenck (1975) Hippokratész elméletére tamaszkodva ugy gondolta, hogy a négy
személyiségtipus képzelhetd el két un. ,szupervonds” magas ¢és alacsony értékeinek
kombinaciojaként. Két szupervonast feltételezett Extraverzido (Introverzid - Extraverzio) és az
Erzelmi stabilitas - Erzelmi labilitis (Neuroticitds), azaz, hogy a személy mennyire képes
elviselni az akadalyoztato, frusztradld helyzeteket, mennyire kdnnyen vagy nehezen borul ki,
mennyire konnyen lehet kibillenteni az érzelmi egyensulyabol. A két szupervonas végleten

elhelyezkedd tulajdonsagok az alabbiak szerint alakulnak:

e Extravertalt: szocialis beallitodasu, tarsasagkedveld, kedveli az embereket, akikkel

beszélgethet, nem szeret egyediil lenni. Szereti az izgalmakat és a kockazatos helyzeteket.
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Gyakran teszi ki magat veszélynek, sokszor a pillanat hatasa alatt cselekszik. Impulziv,
kedveli a tréfat, mindig van a helyzetre kész valasza. Konnyelm és optimista.

¢ Introvertalt: csendes, visszahuzddo természet, magédba mélyedd. Konyvek kozt jobban
érzi magat, mint az emberek kozott. Kevés a baratja, de mély és tartds baratsagot tud
kotni. Tartézkodd, megfontolt, eldbb gondolkodik, aztin cselekszik. Nem szereti a
varatlan eseményeket, elére tervezett életrendhez igazodik. Erzéseit erdsen kontroll alatt
tartja, nem vesziti el konnyen a fejét. Megbizhatd, erkdlcsi szabalyokhoz igazodik.

e Erzelmileg stabil: csendes, nyugodt, kiegyensulyozott, megbizhatd.

e Krzelmileg labilis: érzései er6sek és konnyen gerjednek és a személyt ez nyugtalanna,
érzékennyé teszi. JellemzO a személyre az aggodalmaskodés, a szorongas. Igyekszik

alkalmazkodni a kiils6 koriilményekhez, a normékhoz, az elvarasokhoz.

Eysenck a két szupervonast vagy tipust a személyiséget alkotd jellemzdk cstcsan képzeli el. Ezek
a dimenzidk vonasokbol épiilnek fel. A vondsok specifikus jegyek, amelyek szokasszer(
valaszokbdl allnak, amelyek pedig a hierarchia még alacsonyabb szintjén 1év0 specifikus
valaszokbdl szdrmaznak. A viselkedésben minden szint szerepet jatszik, mégis a legfontosabb a

tipusok szintje.

A szerz6 szerint a két tipusdimenzid az idegrendszer miitkodésével magyarazhatd, pontosabban a
kézponti idegrendszer serkentd ¢és gatld folyamataival. A felszalld retikuldris rendszer
fokozza/csokkenti az agy aktivacids-arousal szintjét. Ez felelds az éberség és a figyelem
fenntartasaért és az alvas-ébrenléti ciklusok szabalyozasaért. Amikor magas az arousal szintiink
¢lénknek, tiszta fejlinek érezziik magunkat, amikor pedig alacsony tompéanak és almosnak

érezzlik magunkat.

Az Introvertaltaknal az aktivaciés rendszer nyugalmi allapotban is magasabb, mint az
extravertaltaké. Az Introvertaltak éberebbek, ezért keriilik az erds, harsany ingereket. Ezzel szinte

védik a szervezetiket.

Az Extravertaltak ,,€hesek az ingerekre”, az alacsonyabb kérgi aktivacids szint arra készteti dket,

hogy folyamatosan ingert keressenek az agykérgi szint (arousal) megemelése végett.

Mindezekbdl az kovetkezik, hogy az extravertiltak €s az introvertdltak kiilonb6zd helyzeteket

keresnek. Mindkét tipus az ingerek eltéré szintjét preferalja. Ezért van az, hogy a munkahelyeken
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ugyanaz a zajszint eltéré teljesitményt eredményezhet a két személyiségtipusnal. Mig az
introvertaltakat zavarja az adott erdsségli zaj, addig az extravertdltak esetleg a még zajosabb
kornyezetben teljesitenének jobban. Az extravertaltak példaul kevésbé szeretik a monoton
munkakat, ilyenkor gyakoribb sziinetek beiktatasaval lehet ket Osztondzni. Mig a vigilancia

feladatokban az introvertaltak teljesitenek jobban.

Az Extraverzo - Introverzid, Erzelmi labilitds - Erzelmi stabilitason kiviil az EPI személyiség-

kérddiv méri a Rigiditast és a Noiességet.

Rigiditas (merevség) — Flexibilitas (rugalmassag): a kialakitott szokasrendszerhez vald
ragaszkodast jeloli. A rigid embernek kiszamithatd, kész véleménye van a dolgokrol, amit be
akar tartani €s tartatni masokkal. Meglehetdsen nehéz vele egyiittmiikddni. Ennek ellentettje a
rugalmassag, flexibilitas, amely a személy alkalmazkodoképességét, kognitiv (gondolkodasbeli)

rugalmassagat, szocialis viselkedésének flexibilitasat mutatja.

Férfiassag — Noiesség: a személy érdeklddésének, iranyultsdgdnak feminin vagy maszkulin
jellegét jelenti. A ndiesség skalan elért magas pontérték mindkét nem esetében inkabb ndies
érdeklddést és a nokre jellemz6 viselkedésformak preferalasat jelzi. Ennek ellentettje az erételjes,
agressziv, férfias magatartas. A félreértések elkeriilése végett az alabbi tablazat dsszefoglalja az

egyes esetekre vonatkoz6 néhany jellemzd tulajdonsagot.

10. Tablazat - Férfiassdag - Noiesség dimenzidinak szemléltetése példakkal
Forras: sajat szerkesztés

noiesség pontszam

alacsony magas
agressziv, tdmadd, merész, indulatos, | szabalykoveto, szelid, szerény,
férfi impulziv, hencegd, erds, keményfeji, | érzékeny, fogékony, aggodalmaskodo

manipulativ

durva, nyers, elégedetlen, lusta, ideges, | lelkiismeretes, oOvatos, megfontolt,
erds, robosztus, ©Onzd, sértddékeny, | nagylelkli, szelid, gyengéd, kedves,
no szivos, kitartd, kemény segitdkész, érett, Oonuralommal
rendelkezd, szimpatikus, szivélyes,
Oszinte
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Az eysenck-i tipusok alacsony és magas pontértékeinek kombinacidjaként a Hippokratész féle

négy személyiségtipust lehet meghatarozni (kolerikus, szangvinikus, flegmatikus, melankolikus).

1. A kolerikus személyiség ingerlékeny, lobbanékony, érzelmei konnyen feltamadnak,
erdsek ¢€s tartosak. Kitartoan szeret vagy gyilol.

2. A szangvinikus személyiség jellemzdéen bizakodd, deriilato alkat, érzelmi reakcioi
konnyen keletkeznek erdsek, de nem tartosak, ,,szalmalang” természetii.

3. A flegmatikus személyiség nyugodt, k6zonyos, érzelmei nagyon nehezen keletkeznek,
gyengék és nem tartosak. Szenvtelen, kozonyos.

4. A melankolikus személyiség szomort, lehangolt alkat, érzelmei lassan keltddnek, nem

erdsek, de tartdosak. Visszafogott.

16. Abra - Eysenck személyiségfaktorai
Forras: sajat szerkeztés, Atkinson et al. (1995) alapjan

szelid
szorongo

sértodékeny

emberkeriild nyugtalan

mértékletes agressziv

pesszimista 1zgulos
tartozkodo allhatatlan

merev mdulatos

szeszélyes

optimista
MELANKOLIKUS | KOLERIKUS

INTROVERTALT EXTRAVERTALT

FLEGMATIKUS | SZANGVINIKUS .
passziv élénk

ovatos gondtalan

komoly bobeszédi

békés fogékony

megfontolt szocialis

megbizhato tarsasagkedveld

kiegyensulyozott kénnyelmi

nyugodt vezetd
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8.3 Co-creation attitiidallitasok

A kérd6iv masodik felének elsé része a fogyasztok altalanos co-creation (helyenként roviditve:
CCQC) attitiidjét vizsgalta. A dolt betiivel szedett allitasok online térben megvalosuld co-creation
jelenséget jelolnek. Ennek jelen kutatasban specidlis jelentéstartalma nincsen, sokkal inkabb a

tovabbi kutatasok teriiletén lehet jelentdsége egy esetleges netnografiai kutatas részeként.

A skalaértékek forrasa tobb szakteriiletrél valo. Egyrészt a kvalitativ kutatdsbol kapott modell
alapjan, a modellelemeknek megfeleltetve fogalmaztam meg a skalatételeket, tovabba
szakirodalmi el6zmények alapjan finomitottam 6ket, majd induktiv médon fogalmaztam meg az
attitlidallitasokat. Az  attitidallitdsokat tobb korben teszteltem kis mintan, hallgatoi
demonstratorok bevonasaval, amelynek eredményeképp néhany allitas atfogalmazasra keriilt a
konnyebb értelmezhetéség érdekében. Igy tehat a kérdéiv ezen része folyamatos javitason esett
at, amig minden allits jol értelmezhetd, €letszerlien megfogalmazott és kitdltés soran konnyen

értelmezheto lett.

11. Tabldzat - Altaldnos co-creation preferencidik attitiiddllitdsai
Forras: sajat szerkesztés

Tényezo CC elvaras Attitiidallitas

Szeretem a szolgéltatdsokat a magam igényeire szabni.

Gyakran fogalmazok meg extra kéréseket szolgaltatas
igénybevételekor (pl. szallashely, étterem, fodrasz)

Részt szoktam venni szolgaltatdsokhoz kapcsolddo
nyereményjatékokban.

Toltottem mar ki olyan kérddivet, amelyben egy szolgaltatas

Preferalt fejlesztési lehetdségeirdl kérdeztek.

Altaldnos Kovetek szolgaltatokat kézosségimédia feliileteken.

Jeloltem mar meg szolgaltatot kozosségimédia bejegyzésemben

CC attitid
athtu (Facebookon vagy Instagramon).

Szoktam kedvelni szolgaltatok altal megosztott kozésségimédia
tartalmakat.

Szeretek online értékeléseket irni az igénybevett
szolgaltatasokrol.

Frusztral, ha egy tizletben odajonnek megkérdezni, hogy miben
Diszpreferélt Segithetnek‘

Még ha kellemetleniil is érzem magam egy szolgaltatasi
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helyzetben (pl. fodrasz), nem szo6lok a szolgaltatonak, ha valami
nem tetszik.

Kellemetleniil érzem magam, hogyha meg kell fogalmaznom az
igényeimet a szolgaltatonak.

Altalaban talalok olyan ajanlatot a szolgaltaté kinalataban, ami
nekem megfelel.

Szeretek elére meghatarozott szolgéltatoi csomagajanlatok koziil
valasztani.

Zavar, hogyha sokat kell kommunikalnom egy szolgaltatdval
igénybevétel kozben (pl. szdba elegyedd fodraszok, kivancsi
autoszerelo).

Kellemetlen szdmomra szolgaltatdsokat online értékelni.

Az allitassorozat masodik része az elméleti modell egyes co-creation elvarasaihoz kapcsolodo

allitasokat tartalmazott. A félkovérrel szedett allitasok statisztikai szempontok miatt keriiltek

megjelolésre, esetiikben ugyanis a kiértékeléskor a skalazast meg kell forditani, hiszen minél

magasabb értéked adott egy valaszadd példaul arra, hogy ,,Minden esetben hajland6 vagyok

alkalmazkodni a szolgaltatdhoz.” annal alacsonyabb a co-creation tartalma az adott igénybevételi

folyamatnak.

12. Tablazat - Modellhez kapcsolodo co-creation elvardsok attitiiddllitasai

Forras: sajat szerkesztés

Tényezo

CC elvaras

Attitiidallitas

Szolgaltatas
bonyolultsagi
foka

Szeretem, ha egy szolgaltatas menetérdl a folyamat kdzben is
részletes tajékoztatast kapok.

Sokszor teszek fel kérdéseket a szolgaltatdbmnak a szolgaltatas

Kommunikacié | folyamataval kapcsolatban.

Gyakran talailom unszimpatikusnak, ahogy a szolgaltato
személyzet kommunikal.

Volt mar ra példa, hogy osszevesztem egy szolgaltatoval.

jobban tetszik.

Minél tobb szolgaltataselemet alakithatok a kedvem szerint, annal

Frtékajénlat Minél tobb csomagajanlatbdl tudok valasztani egy szolgaltatonal,
annal értékesebbnek gondolom a szolgaltatast.
Szeretem, ha tételesen atlatom egy szolgaltatas elonyeit €s
hétranyait.

Elérhetoség Ha a szolgaltatas szamomra nehezen atlathato, és azzal
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kapcsolatban kérdésem van, felhivom a szolgaltatot.

Ha a szolgaltatds szamomra nehezen atlathato, és azzal
kapcsolatban kérdésem van, személyesen keresem fel a szolgaltatot.

Ha a szolgaltatas szdmomra nehezen atlathato, és azzal
kapcsolatban kérdésem van, interneten veszem fel a kapcsolatot a
szolgaltatoval.

Rugalmassag

Bonyolult szolgaltatas esetén hajland6 vagyok alkalmazkodni a
szolgaltatohoz (pl. vizvezetékszereld idépontfoglalas)

Minden esetben elvarom, hogy a szolgaltat6 alkalmazkodjon
hozzam.

Fontos szdmomra, hogy a szolgéltatis a kedvem szerint alakithat6

legyen.

Elmény

Minél Gsszetettebb egy szolgaltatas, annal nagyobb élmény
szamomra (pl. turisztikai szolgaltatasok).

Minél tobb programlehetdség van, annal jobban élvezek egy
szolgaltatast (pl. nyaralas).

Minél nagyobb a valaszték, annal szimpatikusabb egy szolgaltato.

Elvart

aktivitas

Kommunikacio

Elvarom, hogy a szolgaltatd mindenrdl tajékoztatast adjon.

Szeretek beszélgetni a szolgaltatoval.

Bankban, fodrasznal, autoszerelénél gyakran kezdeményezek
spontan beszélgetést a szolgaltatd személyzettel.

Ertékajanlat

Szeretem, ha a szolgaltaté uj megoldasokat ajanl nekem.

Szeretek otleteket adni a szolgaltatonak a szolgaltatas
megvalosulasaban.

Ertékesnek tartom azokat a szolgaltatdsokat, ahol én magam is
tevékenyen vehetek részt a megvalositasi folyamatban (pl.
f6z6kurzus, festétanfolyam).

Elérhetoség

Elvéarom, hogy a szolgaltatd mindig elérhetd legyen.

Szeretem, ha a szolgéltatd mindig elérhetd.

Nem fontos szamomra, hogy elérhet6 legyen a szolgaltato.

Rugalmassag

Szeretem, ha egy szolgaltatas rugalmasan alakithato.

Minden esetben hajlandé vagyok alkalmazkodni a
szolgaltatohoz.

Altalaban kihasznalom, ha van lehetéségem beleszolni a
szolgaltatasi folyamatba.

Elmény

Jobban érzem magam egy szolgaltatds igénybevételekor, ha
beleszélhatok annak folyamataba.

Szeretem, ha egy szolgaltatd kérdez télem, segitséget nyujt,
ajanlasokat tesz.
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Akkor vagyok elégedett egy szolgaltatassal, ha azt érzem, hogy
aktivan beleszoltam annak megvalosulasaba.

A kérddivet Osszesen 1217 {6 kezdte el kitdlteni, amelybdl 664 db kitoltés ment végig a
kérdéssorozat teljes egészén. Az 553 részleges kitoltés esetén jellemzden a személyiségtipologiai
kérdéssor utan szakadt meg a valaszadas folytonossaga. A kérd6iv 2020 nyaran 1 hétig futott, 3
nap alatt érte el a kitlizott 600 f6s kitoltdszamot, ez utdn még 4 napig fogadott valaszokat a
feliilet, majd a kérddiv lezarasra keriilt. Az elsé nap utdn sziikség volt egy technikai paraméter
modositasara, nevezetesen a kérddiv kitdltésének ,.tirelmi ideje” 25 perc volt, tehat ha egy
valaszad6 valamilyen oknal fogva félbehagyott egy kitoltési folyamatot, akkor a rendszer 25 perc
eltelte utdn automatikusan érvénytelenitette a vonatkozo adatcsomagot. Tobben jelezték online
iizenetben, hogy szerették volna befejezni a kérddivet késdbb, azonban erre mar nem volt
modjuk. A kérddiv szerkesztoi feliiletén a pufferidot 60 percre noveltiik a backend folyamatokat
kezeld informatikus segitségével, ez feltételezhetden pozitiv hatdssal volt a kitoltések szdmara.
Tovabbi kritikai észrevétel 1 6 kitoltotol érkezett a ,,Gyakran taldlom unszimpatikusnak, ahogy a
szolgaltatd személyzet kommunikal.” allitdsra, amelynek kapcsan megjegyezte, hogy az
Lantipatikus” sz6 hasznalatat inkabb gondolja helyénvaldnak. Ez felmertilt a kérd6iv validacigja
soran, azonban a tapasztalat szerint a gyakorlatban az unszimpatikus kifejezést a koznyelv
biztosabban azonositja a szimpatia ellentettjeként. A 664 kitoltésbol 1 valaszadot ki kellett ejteni
a mintabol, mert lathatdéan atgondolas nélkiil, szisztematikusan ugyanazt a valaszopciot jelolte

meg minden kérdésre. Igy tehat a statisztikai elemzéseknek alavetett minta 663 f&bol allt.

8.4 Eredmények

Eredményeim attekintését a teljes mintdn végzett altalanos elemzésekkel kezdem, majd
bemutatom a klaszterezési eljards sordn kapott igénybevevOi profilokat, kitérve a

klasztercsoportok tulajdonsagaira.®

s rer

korrelacid szamitast végeztem a személyiségtipologia valtozok kozott. Fészabaly szerint elvileg

® Az adatédllomanyban a hidnyz6 adatokat az oszlopatlagokkal helyettesitettem.
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az lenne az idealis, hogy minden kérdéspar egymashoz viszonyitva korreldlatlan lenne, (azaz r=0,
vagy annak kozelében lenne). Amennyiben ez elérhetetlen, akkor minél kozelebb van a 0-hoz az
intervallum két vége, annal fiiggetlenebbek a valtozok. Az elemzés alapjan megallapithato, hogy
nincs linearis fliggvénykapcsolat a magyarazo és a magyarazott valtozok kozott. Nem abszolut
fliggetlenek (az értékek -1 és 1 kozott szoérodnak), ez a kérdések szamabol adodoan
kikeriilhetetlen, ugyanakkor nincsen elfogadhatatlanul magas kapcsolat koztik, vagyis

leszogezhetd, hogy a kapcsolat nem determinisztikus.

crer

adatok.

Az irodalomban mar elterjedt Eysenck személyiségtipusok korrelacioja (2. sz. melléklet) esetén
¢s az altalam validalni kivant modell alapjaul szolgald co-creation valtozok kapcsolatanak (3. sz.
melléklet) vizsgalata esetén is kell6en sziik intervallumokban oszlanak meg a paronkénti
(bivariate) korrelaciok: [min = -0,311; max = 0,614]. Konkluzidoként levonhatd, hogy a co-
creation valtozok esetén az intervallum még sziikebb is, mint az Eysenck valtozok esetén.
Elmondhat6 tehat, hogy a relative alacsony paronkénti korrelaciok valosziniisitik az elfogadhato

torzitast az eredményekben.

8.4.1 Személyiségtipologia

A felmérés személyiségtipologiai adatait vizsgalva megallapithato, hogy a megkérdezett 663 {6
atlagpontszama az egyes dimenzidkra lebontva kozeliti a magyarorszagi atlagot, igy a minta

reprezentativnak tekinthetd. A hazai pontatlagok a kdvetkezok szerint alakulnak:

e (E) Introverzi6 — Extraverzid atlagérték: 15 (skala végpontjai: 0-32)

e (N) Erzelmi stabilitas — Erzelmi labilitas (neuroticitas) atlagérték: 20 (skéla végpontjai: 0-38)
e (R) Flexibilitas — Rigiditas atlagérték: 19 (skala végpontjai: 0-30)

e (FM) Femininitas — Maszkulinitas atlagérték: 16 (skala végpontjai: 0-24)

Osszességében azt lehet mondani a mintarél, hogy az (E) (N) (R) dimenziokban relative széles

spektrumon mozog a minta, mig az (FM) dimenzié esetén a néiesség dominal. Ez erdsiti a
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személyiségtipologiai modul validitasat, hiszen a kit6ltok kozel 80%-a né (525 néi és 138 férfi

valaszado volt).

8.4.2 Személyiségtipologia és co-creation

Aggregalt elemzést készitettem a teljes mintardl és megvizsgaltam, hogy klaszterezés nélkiil,
tehat a teljes sokasagban milyen kapcsolat mutathatd ki a 4 személyiségtipus (atlagos értékei) és
a 12 elemi co-creation attitid k6zott. A hipotézis az, hogy a személyiségdimenziok kiilonb6zo
mértékben hatarozzak meg a co-creationt. Utdbbi tehat egy Osszefiiggd, 12 dimenzids valtozonak

foghato fel.

13. Tablazat - Személyiségtipusok és co-creation viltozok dsszefiiggései
Forras: sajat szerkesztés

Komplexi!és ) ) ] ) Elvart akt[vité§ ] ] ]
0,21746 PREF DISZPREF KOMM ERTEK ELERH RUGALM ELMENY KOMM ERTEK ELERH RUGALM ELMENY

ENRFM | 0,3225 0,4543 | 0,1031 0,1534 0,2423 0,1898 0,1595| 0,4747 10,3155 10,1704 0,2957 0,2419 | 0,4395

E | 0,2838 0,4070 | 0,0438 0,0786 0,2196 0,1511 0,1203| 0,4712 10,2911 0,0707 0,2875 0,2261 | 0,4352
N | 0,0148 -0,3200 | -0,0883 0,0445 -0,1720 -0,0226 -0,0024 |-0,1723 -0,0606 0,0016 -0,1445 -0,0443|-0,1509
R | 0,0006 -0,1491 | -0,0344 0,1078 -0,0198 0,0948  0,0894|-0,0588 -0,1084 10,1361 -0,0680  0,0427 |-0,0151
FMm | 0,0813 0,2085| 0,0750 0,0018 0,1234 -0,0057 0,0143| 0,1536 0,0707 -0,0496 0,1238 0,0853 | 0,1507

A 13. tablazatban szerepld korrelacids egyiitthatok alapjan lathatok a valtozocsoportok kozotti
kapcsolodasi pontok. A bal felsé sarokban sargaval jelolt cellaban 1évé korrelacios egyiitthato
érteke (=0,21746) azt mutatja, hogy ha magasan aggregaljuk a valtozokat, tehat egy
valtozonyalabnak tekintjiik a személyiségtipologiai (tovabbiakban: szemtip) és a co-creation
(tovabbiakban: CC) attittidoket is, akkor igy a legmagasabb aggregaltsag mellett nagyon gyenge a

kapcsolat a ,,szemtip” és a ,,CC” attitlidok kozott sszességében.

Ha mélyebbre megyiink az elemzésben, alacsonyabb szintre, akkor a kovetkezo 1épés a tablazat
fels6 (ENRFM) sora, ahol még egybevéve szerepel a ,,5zemtip” minden dimenzidja, de a ,,CC”
attitidoket mar kiilon-kiilon is vizsgaljuk. Ebben az esetben egyrészt az 1athato, hogy sokvaltozos
linearis regresszioval vizsgalva a kapcsolatokat a sor legvégén lathato r=0,44-es érték jon ki,
amely alapjan feltételezhet6 egy gyenge, de 0-t6l kiilonb6zé kapcsolat a személyiségtipologia és
a co-creation preferenciak kozott. Megjegyzendd, hogy bar a linearis regresszid ok-okozati

Osszefliggések feltarasara is alkalmas, jelen esetben ez nem volt célom, mert nem a kapcsolat
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iranyanak azonositasara torekedtem, hanem annak feltardsara, hogy kimutathaté-e az
Osszefiiggés. A kapcsolat szorossaganak megértése szempontjabol ez a regresszids szamitas

bizonyult a legkézenfekvobb megoldasnak.

Ha még mélyebbre megylink, a személyiségtipologiat 0sszességében és co-creation attitiidoket
kiilon-kiilon nézve az latszik, hogy a diszpreferalt és a kommunikacié dimenzié az, ahol

értékelhetd kapcesolat van, az 6sszes tobbinél ezzel a modszerrel nem mutathato ki.

Ha kiilon-kiilon vessziik a ,,szemtip” valtozokat és Osszevetjiik a co-creation attitiidokkel, akkor
egyértelmiien az latszik, hogy ami kapcsolat van a két valtozocsoport kdzott, azt az extraverzios
dimenzié okozza (pirossal kiemelve a vonatkozé cellak). Az extraverzi6 a diszpreferaltsdggal és

az elvarasokban a kommunikécidoban mutat szamottevd kapcsolatot.

A ,szemtip” valtozokat egyben Gsszevetve a ,,CC” attitiidokkel olyan kapcsolatot mutat, amit
valojaban ez az extraverzié magyaraz. Az 6sszes tobbi esetben nagyon gyenge kapcsolat lathato,

habar a Neuroticitas (N) dimenzidban kijott 0,3155 érték jelezhet gyenge kapcsolatot.

Utobbi két vizsgalati esetben, hogyha megnézziik az ,Elvart aktivitas” valtozocsoportban az
értékajanlat dimenzidt, ott valdszinilisithetd kapcsolat a személyiségtipologiaval (0,3155 és

0,2911 értékekkel), ezt tovabbi kutatasokkal lehet megerdsiteni.

Azzal kapcsolatban is végeztem vizsgalatot, hogy a teljes mintan nemek szerint van-e eltérés a
preferalt / diszpreferalt co-creation kozott. Student-féle t-eloszlas vizsgalattal tortént az elemzés,

amelynek eredményeit a 14. tablazat szemlélteti.

14. Tablazat - Co-creation preferencidk és nemek kapcsolata
Forras: sajat szerkesztés

Feérfi No6
0,047157 21,16016 0,100429 19,76249
0,054402 1,19356 0,030772 0,700556
0,074126 0,005495 4,164632|0,141276 0,019959 3,936471
0,751396 136 10,65115 523
13,03233 2358,806 165,0481 8104,306
0,866831 t-eértek 3,26361 t-értek
1,977561 t-kritikus 1,96451 tkritikus
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A férfi nemmel nem mutathat6 ki szignifikans kapcsolat (a sargaval jelolt cellakban a korrelacios

egyiitthato értéke r=0,07), a n6éi nem és a co-creation preferenciak kozott egy nem tal erds

(r=0,14) érték utal a kapcsolatra, ellenben ez igen csekély magyarazoerével bir. Annyi

elmondhatd, hogy az adatok alapjan a n6i valaszadok alapvetéen szignifikans modon hatarozzak

meg, hogy preferalt vagy diszpreferalt a co-creation, jollehet a magyarazo igen gyenge, tovabba

ez a determinécio adddhat a minta ndi valaszadoinak t6bbségébol.

A teljes mintan iskolai végzettség szerint is vizsgaltam a co-creation preferenciakat (15.

tablazat), amelyre azt taldltam, hogy a diplomasok korében mutathat6 ki szignifikdns a kapcsolat,

de itt is gyenge a magyardzoerd (r = 0,17), illetdleg talsulyban voltak a mintdban a diplomas

valaszadok.

0,176238

15. Tablazat - Co-creation preferencidk és iskolai végzettség kapcsolata
Forrds: sajat szerkesztés

Féiskola/Egyetem

0,123196 19,18178
0,032152 0,728886
0,03106 3,910163
14,68143 458
224,4698 7002,532
3,831635 t-érték

1,965157 t-kritikus

Kozépiskola

0,008982

0,05009

0,013147 0,000173
0,032153

0,577822

0,179312

1,9728

22,10785
1,130559
4,239237

t-érték

t-kritikus

0,008221
186
3342,63

Szakmunkasképzé

0,005846 21,61718
0,197211 4,026318
6,76E-05 3,583317
0,000879 13
0,011282 166,9221
0,029643 +t-eértek

2,160369 t-kritikus

A teljes mintan korcsoportokra lebontva is kivancsi voltam a co-creation preferenciak

alakulasara, igy ezen ismérv mentén is elemzeést készitettem (16. tablazat).

0,013847

16. Tablazat - Co-creation preferencidk és korcsoportok kapcsolata
Forras: sajat szerkesztés

18-24 25 - 34 35-44
0,009656 20,80806 0,161803 17,88596 0,183695 18,925
0,058312 1,37503 0,050772 1,132803 0,054701 1,268343
0,000192 4,309627|0,210981 0,044513 3,994882|0,291985 0,085255 3,602813
0,027423 143 10,15588 218 11,27735 121
0,509321 2655,923 162,0785 3479,079 146,3829 1570,611
0,165598 t-eériek 3,186829 térték 3,358176 terték
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1,976692  tkritikus 1,970906  t-kritikus 1,979764  t-kritikus

nem latszik latszik
szignifikans szignifikancia szignifikancia
r nem markans r nem markans

A 25-34 ¢és 35-44 éves korcsoportokban megkdzelitéleg azonos nagysagrendi a szignifikancia
(25-34: t=3,18; 35-44: t=3,35), azonban ha az ’r’ értékeket megnézziik, az latszik, hogy ez sem
nagyon markans. Az viszont elmondhatd, hogy relative a tobbi valtozohoz képest mindenképp
szignifikans kapcsolat mutathatd ki a 25-44 éves korcsoportok és a co-creation preferencidk

kozott.

8.4.3 Klaszterek meghatarozasa

A H3-as hipotézisem vizsgalatara a kérddivre kapott valaszok mentén szegmentalast végeztem
nem hierarchikus (K-means) klaszterezési eljarassal csoportokba rendezve a valtozokat. Az
elemzésem célja, hogy személyiségdimenzid és co-creation attitid alapjan elkiiloniild
csoportokba tartozo igénybevevdi tipusokat azonositsak. A vizsgéilat soran k=9 klasztert
képeztem, ebben az esetben kapjuk statisztikailag a legstabilabb eredményt, megfelel6
szabadsagfokkal. Viszonylag aranyos klaszterek alakultak igy ki, az elemszamok 63 és 97 kozott
mozognak klaszterenként, jellemzéen 70 koriili atlaggal. Azért is a 9 klaszteres csoportositas
javasolt, mert ebben az esetben 1,54 (=97/63) a maximalis arany a klaszterméretek kozott, tehat
kelléen egyenld nagysdguak. A szabadsagfokok a 9 klaszteres megoldasnal minden esetben a
df=4, amely az 0sszes lehetséges klaszterszamhoz képest ez elfogadhatonak mondhatd, €s még
viszonylag ardnyosan osztja fel a populacidt. A klaszterekbe tartozok szamat a 17. tablazat

szemlélteti, az 1,5-0s érték a klaszterek tavolsagat jeloli.

17. Tablazat - Klaszterek elemszama
Forras: sajat szerkesztés

Esetek szama az egyes klaszterekben

Klaszter 1 74
2 71

1,539683 3 70

4 67

5 73
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6 97
7 79
8 63
9 69
Ervényes kitoltés 663

A 18. tablazat E, N, R, FM oszlopaban lathat6, hogy milyen az egyes személyiségdimenziok
atlaga a kapott 9 klaszterben. Ez a 4 dimenzid egyiittesen hatarozza meg az egyes klaszterek
személyiségprofiljat. A szinskalaval tortént kiemelésnek koszonhetéen megfigyelhetd, hogy
egyes dimenzidkban nagy az eltérés, masokban csekély, vagy egyaltalan nem mutathato ki

eltérés.

18. Tablazat - Klaszterek meghatarozdsa
Forras: sajat szerkesztés

Atlag: 20,44 22,22 22,26 14,54 21,9 21,9 136 11,1 9,6 10,5 10,8 104 94 9,5 104 9,2

Elemszdm Klaszter E N R FM  [preferalt  Diszpreferd Kommunik: Ertékajanic Elérhetésé; Rugalmass Elmény | Kommunik: Ertékajaniz Elérhetdsé Rugalmass: Elmény
74 1| 5,780 32,383 24,364 12,722 19 19 13 11 8 10 10 8 8 9 9 8
71 2| 12,059 18,121 21,212 14,336 18 21 13 11 9 10 10 9 8 9 10 8
70 3| 16,473| 32,376 20,729 13254 24 20| 14 11 9 11 12 11 10 9 11 10
67 4| 21,837/ 29,842 24,667 13,773 17 20 13 10 9 10 10 10 8 10 9 8
73 5| 24,502 10,119 19,494 15,717 17 24| 13 10 9 10 10 10 8 9 10 8
97 6] 25,053 20,234 23,608 14986 20 23 13 11 9 10 10 11 9 9 10 9
79 7] 25,171 29,721 24241 14382 28 23 14 12 10 11 12 12 11 10 11 10
63 8| 25370 18,092 20,696 15,167 28 22 14 12 11 11 11 11 11 10 11 10
69 9| 27,685 9,134 21,358 16,502 26 25 14 12 11 11 12 12 11 10 12 11

'r' értékek| 0,902 0,973] 0,900 0,971 0,927 0,890 0,960| 0,994 0,969 0,760 0,988 0,967
E 0,427 0,858 0485 0,289 0,819 0,505 0,310 0,890 0,613 0,443 0,690 0,534

N 0,005 -0,759| -0,274 0,114 -0,478 -0,049 -0,082| -0,391 -0,167 0,012 -0,402 -0,134

R -0,109 -0,362| -0,416 0,089 -0,324 0,048 -0,177| -0,229 -0,146 0,241 -0,374 -0,044

FM 0,258 0,933 0455 0,147 0,723 0,333 0,284 0695 0,454 0,254 0,640 0,415

A Kklaszterezési eljaras egyik fontos feltétele, hogy relative magas korrelacios (r) értékeket
mutassanak a vizsgalt egységek. Ez a szamitas ilyen szempontbdl elfogadhatonak mondhatd, az

1’ értékeket a tablazat szinezett része alatti els sor mutatja.

Ha a 4 dimenzional az értékeket egyesével léptetjik (kerekitiink lefelé és folfelé), akkor a
sz€ls6értékek alapjan képezve az egyes 0szlopokban az Gsszes lehetséges allapot kiszamithato,
miszerint 9960 féle személyiségtipus volt, ennyi féle klaszter lehetne. Ehhez képest a 9 klaszterre
valo lesziikités meglehetdsen jo eredménynek mondhatd, ugyanis a 9960 féle eshetdség

informacioit sikeriilt belestiriteni 9 klaszterbe. Az interpretaciot a 8.4.4. fejezet tartalmazza.
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Az eltérd klaszterméretekbdl kovetkezden sulyozott szamitas is késziilt a klaszterkozéppontok
értékeir6l (19. tablazat). Erre azért volt sziikség, mert eltéré méretiick a klaszterek, ebben az
esetben az azonos klaszterméretekre silyozandok az eredmények. Azért kell stilyozni, mert ugy
tekintjiik, hogy mind a 663 esetet a 9 klaszterkdzép koziil (az euklideszi tdvolsagban) a hozza
legkozelebbi kozép képviseli, és amelyik klaszterben tobb eset van, azt aranyosan nagyobb

sullyal kell venniink.

19. Tablazat - Sulyozott klaszterkizéppontok értékei
Forras: sajat szerkesztés

Klaszter E N R FM | Preferalt Diszprefer| Kommuni Ertékajén Elérhetds: Rugalmas Elmény | Kommunil Ertékajan Elérhetés Rugalmas Elmény
74 1 o6 36 27 14 21 209 15 12 09 11 11 09 09 11 1 09
71 2l 13 19 23 15 2 223 14 11 1 11 11 1 09 1 11 09
70 31 1,7 34 22 14 26 216] 15 1,2 1 11 12| 11 1 1 11 1
67 4] 2,2 3 25 14| 1,7 2,04 1,3 1 1 1 1 1 08 1 1 08
73 527 11 21 1,71 1,8 26| 15 11 1 11 11 11 09 1 11 09
97 6| 3,7 3 35 22| 29 341 19 16 14 15 15 16 13 14 15 13
79 7 3 35 29 17 34 2,75 16 15 12 13 14 14 13 12 13 1.2
63 8l 24 1,7 2 14 2,7 212 14 1.1 1 1 11 11 1 09 1 09
69 9] 29 1 22 1,7 2,7 261 15 13 11 12 13| 13 12 11 12 1,1
663 linreg | 0,703 0,997| 0,991 0,925 0,975 0,967 0,892] 0,974 0,852 0,989 0,963 0,857
E 0,554 0,797| 0,610 0,551 0,845 0,630 0,566] 0,882 0,731 0,591 0,743 0,682
N 0,208 -0,052| 0,269 0,385 0,041 0,315 0,273] 0,031 0,143 0,344 0,119 0,205
R 0,396 0,704| 0,854 0,835 0,704 0,869 0,734] 0,624 0,565 0,928 0,713 0,681
FM | 0,462 0,989| 0,902 0,776 0,924 0,860 0,782| 0,876 0,714 0,867 0,902 0,759

A 19. tablazatban pirossal jelolt értékek azt jelentik, hogy a korrelacié ezekben az esetekben r >
0,9 (azaz r?>0,81). Azt mutatja a tablazat , linreg” sora, hogy az Eysenck (E — N — R — FM) tabla
9 sulyozott klaszterkozepe milyen mértékben 4ll linedris regresszidban a 12 szolgéltatds co-
creation (Preferalt - Diszpreferalt - Kommunikacio - Ertékajanlat - Elérhet6ség - Rugalmassag -
Elmény - Kommunikacié - Ertékajanlat - Elérhetéség - Rugalmassag - Elmény) véltozoval.
Megallapithato, hogy a stlyozott klaszterkdzéppontok értéke nem mond ellent a sulyozatlannak.
Valamelyest finomodtak az ’r’ értékek (pirossal kiemelve lathatoak a tabldzatban), ugyanakkor a

korrelacios értékek tovabbra is megfeleldek.
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8.4.4 A Kklaszterhez valé tartozas determinansai - személyiségtipusok

Megvizsgalva a klaszterhez vald tartozds determinansait azt mondhatjuk, hogy a
személyiségtipusok kozott is van erds klaszterképzd ismérv, tovabba a co-creation dimenziok
kozott is azonosithatok olyan elemek, amelyek befolyasoljak a mintaelemek klaszterhez valo

tartozasat.

Személyiségtipologiat tekintve az extraverzio - introverziéo (E) magyarazoereje markans,
tovabba a neuroticitas (N) magyarazéereje relative magas, nagyon er6s magyarazoerdvel
(r=0,82). Ezzel szemben az el6zetesen vart flexibilitas - rigiditds dimenzié mentén nem mutathato
ki jelent6s kapcsolat a klaszterek meghatarozasaban, ugyanigy a férfiassag - néiesség dimenzid

sem mutat kapcsolatot, utobbi varhatd volt a minta ndies jellegébdl adodoan.

20. Tablazat - Személyiségtipusok klaszterképzo ereje
Forras: Sajat szerkesztés

FM R N E b
0,025989 0,020435 -0,042751838 0,238819249 0,210628644
0,018117 0,011978 0,006796437 0,007865913 0,451269509
0,826952 0,68385 1,429654
355,8233 658
2909,083 1344,893
1,434541 1,705961 -6,290330996 30,36128719 t-érték
1,963575788 t-kritikus

E N R FM
0,812808 -0,47106 -0,04777 0,269361

Megjegyzendd, hogy a neuroticitas szignifikanciajanak megitélésénél a t-érték negativ eldjelének

nincs jelentdsége, az adatok abszolutértéke a mérvado.

Tovabbi moddszertani megjegyzés, hogy a tobbvaltozds linearis regresszios ,linreg” Excel
fiiggvény esetén (ami a magyar verzidban ,,LIN.ILL”, az angol verzidoban pedig ,,LINEST”) az

egyenes egyenlete a kovetkezo alaku:

y=miXi+meXxe+..+b
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Az Excel fiiggvény a megoldast az alabbi ,,forditott” elrendezésben adja meg:

5 A B C D E F
i1 mn mn.1 mo mq b
| 2 sen sen.1 sep seq sep
| 3 ro sey

| 4 F df

| 5 | ssreg SSresid

Ebbdl adédoan szerepelnek iires celldk az egyes tablazatok (20., 21., 22., 23. tdblazat) belsejében.

Ha a személyiségdimenziokbol indulunk ki, vannak meglehetdsen hasonlo klaszterek, példaul a
4-es és 7-es klaszter nagyon hasonld, az mar Gsszetettebb kérdés, hogy co-creation-t tekintve
hogyan értelmezhetd az eltérésiik, hiszen ez két markénsan eltérd csoport, amely személyiség
szempontbol nem tér el nagyon. Ebbdl az kovetkezik, hogy nem csak a személyiség hatarozza

meg a co-creation attitiidot.

8.4.5 A Klaszterhez valo tartozas determinansai - Co-creation dimenziok

Fentiekben lathattuk, hogy a klaszterhez valo tartozast nem kizarolag a személyiségtipologia
determinélja, igy tehat megvizsgaltam, hogy a "Kommunikacié - Ertékajanlat - Elérhetéség -
Rugalmassig - Elmény" elemei koziil mely valtozé hatirozza meg legerdsebben a klaszterhez
valo tartozast a komplexitas illetve az elvart aktivitds szerint. Elsoként a szolgaltatas

bonyolultsdgaval kapcsolatos (komplexitas) attitlidallitdsok eredményeit vettem gorcsé ala (21.

tablazat)
21. Tablazat - Komplexitds dimenzio klaszterképzo ereje
Forras: sajat szerkesztés

komplexitas

Elmény Rugalmassag ElérhetSség Ertékajanlat Kommunikdcio | b

0,104877 0,129653 0,287799483 0,06534214 0,066631413 -1,889477825

0,044376 0,05927 0,04536342 0,054179002 0,042582415 0,833378273
0,362014 0,131054 2,371981
gyenger 19,81765 657

557,4998 3696,476
2,363374 2,187488 6,344307466 1,206041771 1,564763597 t-érték
1,963581295 t-kritikus
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Azt mondhatjuk, hogy a komplexitisnak Osszességében gyenge a magyarazoereje (r=0,36). Az
¢lmény, rugalmassag, elérhetdség modulokban lathato szignifikancia (pirossal kiemelve a 21.

tablazatban), azonban az ’r’ érték meglehetésen gyenge.

Ezzel szemben az elvart aktivitds esetén (22. tdblazat) elfogadhatdé a magyarazéerd (r=0,55), a
rugalmassag, értékajanlat és kommunikacio teriileteken pedig szignifikans eredményeket kapunk.
Ez azt jelenti, hogy ezek a valtozok szignifikansan és elfogadhato mdédon magyarazzak egy-egy
valaszado klaszterhez val6 tartozasat. Mind koziil relative a kommunikécio a legerdsebb, majd az
értékajanlat és a rugalmassdg. A kommunikaciéra vonatkozd preferencia egybecseng a
fokuszcsoportos interjusorozatban azonositott fogyasztdi igényekkel, amelyek szerint a
kommunikacio6 fontos és sziikséges része a co-creation tartalomnak.

22. Tablazat - Elvart aktivitds dimenzio klaszterképzd ereje
Forras: sajat szerkesztés

elvart aktivitas

Elmény Rugalmassdg ElérhetSség  Ertékajanlat Kommunikacié | b
9,94976E-05 0,152943719 0,044975564 0,241012777 0,361101404 -3,045318724
0,043632901 0,050394135 0,041740981 0,039536712 0,037263589 0,594760482
0,556134618 0,309285713 2,114774406
elfogadhatér  58,83784871 657
1315,69396 2938,281907
0,002280335 3,034950797 1,077491784 6,095923616 9,690462396 t-érték
1,963581295 t-kritikus

Erdekes eredmény, hogy a szokésos irodalmi tézisekkel szemben, amelyek feltételezik, hogy az
élménynek nagy szerepe van a szolgaltatasi folyamatokban, és a co-creation egy élménycentrikus
jelenség, a kutatasban statisztikailag nem ez jon ki: az élménydimenzioban gyakorlatilag 0 a

klaszterhez valo tartozas szignifikanciaja.

Ha mind a 10 valtozot egy valtozonyaldbnak vessziik (5 db elvart aktivitds valtozo + 5 db
komplexitas valtozo) akkor azt tapasztalhatjuk, hogy még erésebb a magyarazoerd (r=0,56). Az
elvart aktivitas esetén ugyanazok a dimenzidk szignifikansak, a komplexitast tekintve azonban
mar csak egy kategoria marad bent, az elérhetdség, a masik kettd szignifikancidja nagyon

lecsokken.
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23. Tablazat - Komplexitas és elvart aktivitas kozos klaszterképzo ereje
Forras: sajat szerkesztés

elvart aktivitas komplexitas

Elmény Rugalmassdg  Elérhetdség  Ertékajanlat Kommunikacié | Elmény  Rugalmassig  Elérhetdség  Ertékajanlat  Kommunikacié

-0,0156 0,1466  0,0397  0,2225 0,3399 | 0,0036 0,0092  0,1086  -0,0068 0,0385

0,0455 0,0521  0,0438  0,0413 0,0381 | 0,0407 0,0561  0,0429  0,0503 0,0389
0,564 0,3182 2,1091
30,4273  652,0000
1353,5573  2900,4186

-0,3423 2,8135  0,9066  5,3906 8,9284 | 0,0888 0,1645  2,5340  -0,1349 0,9902

1,9636

Az ¢élménydimenzio itt sem jelenik meg magyarazoként. Ez tehat egy olyan kutatasi
melléktermékként azonosithatdo, hogy az élmény nem co-creation igény. Visszanyulva a
szemikvantitativ kvalitativ kutatas atirataihoz ez ald is tdmaszthat6, ugyanis az igénybevevoi
gondolatmenetben a co-creation-ben az élmény egy eredmény. Nem a co-creation preferencian
vagy diszpreferencian dol el a Az észlelt holisztikus

szolgéltatds ¢élményszeriisége.

szolgaltatdsélmény mar a co-creation folyamat ,végterméke”. Az élmény/érték-teremtd
folyamatban pedig a kutatas soran kijott tényezok, mint az elérhetdség és az értékajanlat és a

kommunikéci6 jatszhatnak szerepet.

8.4.6 Klaszterek interpretalasa
A kapott 9 igénybevevdi csoportnak a kovetkezd elnevezéseket adtam:

Tudosok
Jo didkok

klaszter:
klaszter:
klaszter: Csendes kooperalok
Uralkodok

Laza hippik

klaszter:

klaszter:

© 0o N o gk~ w D PE

klaszter:
klaszter:
klaszter:

klaszter:

A klaszterek

Arisztokratak
Feminin vezeték
Demokratikus nétipusok

Aktiv egylittmikodok

elnevezése szakirodalmi

alapokon, statisztikai

vonatkozasokon

és a

személyiségtipologiai valtozok hangsulyain alapult. E16szor a perszonaalkotés tortént meg, majd
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a tipoldgia leirasa alapjan, asszociacios uton neveztem el a csoportokat. Az egyes csoportok a 24.

tablazatban listazottak szerint tipizalhatok.

24. Tablazat - Klaszterinterpretdcio és a szegmensek karakterisztikdja
Forras: sajat szerkesztés

Klaszter Igenybevevoi Jellemzok Leiras
Szegmens
= Introvertalt csoport. Csendes, visszahuz6do, nagyon alacsony
= Atlag feletti extraverzid értékkel. Tartdzkodo,
neuroticitas és megfontolt. EIobb gondolkodik, aztan
rigiditas. kommunikal/cselekszik. Eldre tervez.
= CC semleges - az Kontrollaltan viselkedik.
egyetlen csoport, ahol | Igyekszik alkalmazkodni a kiilsd
nem billen sem koriilményekhez, elvarasokhoz,
preferalt, sem érzékeny. Hajlamos aggodalmaskodni.
< diszpreferalt irdnyba a | Kialakult véleménye van a dolgokrol,
1 2 CC attitid. ezért a szolgaltatasokat a sajat igényeire
= * Fontos szamukra a szeretné formalni. Ragaszkodik a
= szolgéltatassal szokasaihoz.
kapcsolatos A szolgaltatasok bonyolultsagi fokaval
elérhetdség és Osszefiigg naluk a kommunikéciora valo
rugalmassag. igény (minél bonyolultabb egy
= Foként fiatal szolgéltatas, anndl inkabb igénylik a
korosztaly kommunikéciot — ennek mentén
bizonyosodnak meg arrdl, hogy az
elképzeléseik szerint alakul).
= Introvertalt csoport. Csendes, visszahuzo6do, atlag alatti
= Atlag alatti neuroticitas | extraverzi6 értékkel. Inkabb nyugodt,
és rigiditas. kiegyensulyozott.
« = Diszpreferalt CC. Képes alkalmazkodni, gondolkodasaban
S = Kommunikécio és rugalmas.
2 ;‘g rugalmassag fontos. Jellemzben nem szl bele a szolgaltatas
e alakulasaba.
= Fontos szémdra, hogy kommunikaljak,
hogy mi torténik és értékeli a
rugalmassagot.
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Introvertalt csoport.

Csendes, visszahuzodo, atlag alatti

Relative nagy életkori
sz6rodas

Atlag feletti extraverzio értékkel.

neuroticitas. Erzelmes, érzékeny, nyugtalan, ha
» Atlag alatti rigiditas. valami nem a tervei szerint alakul.
= Preferalt CC. Aggodalmas és szorongo, de igyekszik
\g Kommunikacio és alkalmazkodni, ami altalaban sikeriil is
e ¢lmény. neki, ezt kognitiv rugalmassaganak
S Rugalmassag. kdszonheti.

g 18-34 évesek 81%-ban | Szeret beleszolni szolgaltatas

= alakulasaba, fontos szamara a

& személyzettel torténd egyiittmiikddés,
jellemzden ez alapjan itéli meg az
igénybevételi tapasztalatat. Ertékeli a
szolgéltatdsparaméterek alakithatdsagat.

Kozepes extraverzio. Mérsékelten tarsasagkedveld, szeret

Magas neuroticitas, beszélgetni. Kis mértékben kedveli az

atlag feletti rigiditas. izgalmakat, esetenként impulziv,

Diszpreferalt co- tréfalkoz6. Olyakor optimista és

creation. konnyed.

Kommunikacid és Magas neuroticitasa erds érzelmekre,
= elérhetdség. érzékenységre utal, atlag feletti rigiditasa
E Relative nagy életkori | mindezt merev, szokdsokhoz ragaszkodo
= szorodas keretbe helyezi. Nehéz vele
- egyittmikodni.

Mindemellett nem is akar
egylttmiikodni: a szolgaltatas
alakulasadba nem szeret beleszolni.
Elvarja az informacio6 elérhetdségét, az
egyiranyd kommunikéciot preferalja.

Extravertalt csoport. Szocialis tipus, szereti a tarsasagot.

Alacsony neuroticitas | Pozitiv gondolkodas jellemzi.

X és rigiditas. Kiegyensulyozottsag jellemzi.

e Diszpreferalt co- Rugalmas és magas az

'f; creation alkalmazkodoképessége.

N Sziikséges A szolgaltatasi folyamatban a kdzds
- kommunikécio OK

alakitas szamara nem lényeges, a
sziikséges kommunikaciotol nem
zarkozik el.
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Extravertalt csoport.

Tarsasagkedveld, szeret beszélgetni.

tekintve a rugalmassag
is kiemelt

Atlag alatti Kedveli az izgalmakat. Impulziv, kedveli
neuroticitas. a viccelddést, frappans valasza van az
» Diszpreferalt co- aktualis helyzetekre.
s creation. Nyugodt, kiegyensulyozott, megbizhato.
g Sziikséges A szolgaltatas alakulasaba inkdbb nem
f{g kommunikécio OK sz0l bele.
2 Ertékdimenzio fontos. | A szolgaltatasi folyamatot a szolgaltato
Z Relative nagy életkori | €s mas igénybevevok viselkedésének
szorodas, itt a fliggvényében itéli meg.
legmagasabb a 45 év
felettiek aranya
Extravertalt csoport. Tarsasagkedvelo, szeret beszélgetni.
Magas neuroticitas ¢s | Kedveli az izgalmakat. Impulziv, kedveli
rigiditas a viccelddést, frappans valasza van az
Preferalt co-creation aktualis helyzetekre.
18-34 évesek 72%-ban | Igyekszik alkalmazkodni a kiilsd
Masodik legndiesebb | koriilményekhez, elvarasokhoz,
{é klaszter ¢rzékeny. Hajlamos aggodalmaskodni.
g Kommunikacid, érték, | Kialakult véleménye van a dolgokrol,
> ¢lmény dimenzidk ezért a szolgaltatasokat a sajat igényeire
g fontosak bonyolultsagi | szeretné¢ formdlni. Ragaszkodik a
f= fok esetén szokésaihoz.
$ Elvart aktivitast Szeret beleszolni a szolgaltatasok

alakulasaba.

Ertékeli a szolgéltatoval valo
egyittmitkodést, hitelességes és
reprezentativitast. Fontos szamara a
szolgaltataselemek alakithatosaga.

Demokratikus nétipusok

Extravertalt csoport
Atlag alatti neuroticitas
¢s rigiditas

Preferalt co-creation
Kommunikacio
értékajanlat
Rugalmassag
Legkisebb elemszamu
Klaszter

Legndiesebb klaszter

Tarsasagkedveld, szeret beszélgetni.
Kedveli az izgalmakat. Impulziv, kedveli
a viccelddést, frappans valasza van az
aktualis helyzetekre.

Nyugodt, kiegyensulyozott, megbizhato.
Rugalmas és magas az
alkalmazkodoképessége.

Jellemzden beleszol a szolgaltatas
alakitasaba.

Ertékeli a szolgéltatoval vald
egylttmikodést.

Ertékeli a szolgaltataselemek
alakithatosagat.
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= Extravertalt csoport Tarsasagkedveld, szeret beszélgetni.
= Alacsony neuroticitds | Kedveli az izgalmakat. Impulziv, kedveli
= Preferalt CC a viccelddést, frappans valasza van az
= Atlag feletti aktudlis helyzetekre.
maszkulinitasa csoport | Inkdbb nyugodt, kiegyensulyozott,
= Kommunikécio, érték, | ugyanakkor erételjes, maszkulin

¢lmény. magatartas jellemzi.
» Rugalmassag Szeret beleszolni a szolgaltatas
alakulaséba.

Fontos szamara a szolgaltatoval torténo
egylittmiikodés, a verbalis és nonverbalis
kommunikaci6 6sszhangja. Onmaga
szamara hiteles és atlathato
szolgéltatokat részesit eldnyben.

A szolgaltatasi folyamatot komplexen
értékeli (szolgaltatoi aktivitas és mas
igénybevevok viselkedése)

Ertékeli a szolgéltataselemek
alakithatosagat.

(o]
Aktiv egyiitt-miikodok

Fenti tablazatban extraverzi6 alapjan kovetkeznek egymas utan a klaszterek, hiszen a kvantitativ
kutatas egyik f6 hipotézise az elvégzett statisztikai elemzések soran beigazolddni latszott, amely
szerint az extraverzid-introverzi6 mentén meghatarozhatdé az igénybevevOok co-creation
preferenciainak jelentés része. Ezen tal tobb olyan klaszterképzé ismérv (neuroticitas €és co-
creation dimenziok) jelenik meg az eredményekben, amelyek mentén abrazolva a klasztereket
szemléletesen vizualizalhatoak a kialakult szegmensek. Az aldbbiakban harom neuroticitasi
szintet megkiilonboztetve (atlag feletti, atlaghoz kozelitd, atlag alatti) mutatom be a
klasztercsoportokat.

A sugardiagramok vizualizdljadk a diagramcimekben megjeldlt klasztercsoportokat mind a 4
személyiségdimenzid alapjan, valamit a co-creation attitidok szerint, amelyek koziil a
szolgaltatds bonyolultsagi fokaval (komplexitdsaval) kapcsolatosak ,,BO”, mig az elvart
aktivitashoz kapcsolodok ,,AKT” indexalast kaptak. A diagramokon megjelenitésre keriiltek az
altalanos co-creation preferencia illetve diszpreferencia értékek is. A sugaras tengely mentén az

atlagértékek talalhatok.
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1. Diagram - Klaszterprofilok magas neuroticitdssal
Forras: sajat szerkesztés

e | 3 E 4 ]
AKT_Elmény 3 N
30 /
AKT_Rugalmassag R
25
20
AKT_Elérhetéség FN
15
AKT_Ertékajanlat Preferalt
AKT_Kommunikacio Diszpreferalt
BO_Elmény BO_Kommunikacié
BO_Rugalmassag BO_Ertékajanlat

BO_ElérhetGség

1. klaszter: Tudosok — akik addig hagyjak spontan lezajlani szolgaltatasi folyamatot, amig valami
olyan nem torténik, amely a kialakult szokasaival, sajat elképzeléseivel nem iitkdzik. Ilyenkor

preferaljak a szolgaltatas alakitasat: beleszolnak, modositanak, de mindezt higgadtan teszik.

3. klaszter: Csendes kooperalok — akik kezdettdl fogva formalni kivanjak a szolgaltatas
alakulasat, ugyanakkor hozzaallasuk egylittmiikodo és flexibilis. Kedviikre vald, ha rugalmasan
alakithatnak, személyre szabhatnak bizonyos attributumokat, ebben értéket latnak. A Kklaszter

tagjai jellemzden a fiatal korosztalybdl keriilnek ki.

4. klaszter: Uralkodok — akik impulzivan fejezik ki igényeiket, mereven ragaszkodva az altaluk
elképzelt kivitelezéshez. Nem kiilondsebben preferaljak a kozos szolgaltatas-alakitast, ,,amit

mondtam, az ugy legyen” tipusu fogyasztok.
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7. Klaszter: Feminin vezetdk — akik a klasztercsoportban a leginkabb preferaljak a co-creation
tartalmakat, jollehet ez szamukra sajat elképzeléseik deklaralasanak eszkoze. Bonyolult rendszer

esetén fogékonyak a rugalmassagra, kommunikaciora.

2. Diagram - Klaszterprofilok datlaghoz kozelité neuroticitdssal
Forras: sajat szerkesztés

) e e ]

AKT Elmény 30 N
25
AKT_Rugalmassag R
20
AKT_Elérhet6ség 15 FN
AKT_Ertékajanlat Preferalt
AKT_Kommunikacio Diszpreferalt
BO_Elmény BO_Kommunikacié
BO_Rugalmassag BO_Ertékajanlat

BO_Elérhet6ség

2. Klaszter: Jo diakok — akik csendes és visszahuz6ddé modon, rugalmasan, a szolgaltatd
kezdeményezésére kommunikativan vesznek részt a folyamatban. Jellemzden azonban nem

sz6lnak bele, kiegyensulyozottan alkalmazkodnak a szolgaltatés jellegéhez.

6. klaszter: Arisztokratak — akik impulzivan kifejezik az igényeiket, am ez inkabb egyoldalt és ha
nem muszdj nem avatkoznak bele a szolgéltatas alakuldséba, hagyjak magukat kiszolgalni. Az

értékdimenzi6 esetiikben relative fontos. Ebben a klaszterben a legnagyobb az életkori szorodas.
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8. klaszter: Demokratikus nétipusok — akik szeretnek beleszo6lni a szolgaltatasok alakulasaba és
igénylik is a parbeszédet kdzben. Kiegyensulyozottak és szivesen alkalmazkodnak a szolgaltatasi

kornyezethez. A legkisebb elemszamu ¢€s legndiesebb klaszter mind koziil.

3. Diagram - Klaszterprofilok alacsony neuroticitdssal
Forras: saidt szerkesztés

e 5 @ O
E
AKT_Elmény 30 N
i 25
AKT_Rugalmassag R
20
AKT_Elérhet6ség 15 FN
AKT_Ertékajanlat Preferalt
AKT_Kommunikacié Diszpreferalt
BO_Elmény BO_Kommunikacio
BO_Rugalmassag BO_Ertékajanlat

BO_Elérhetéség

5. klaszter: Laza hippik — akik szabadon és rugalmasan vesznek részt a szolgaltatasi folyamatban,
egyoldalian kifejezve igényeiket. Amennyi kommunikécio ezek megvaldsitasdhoz sziikséges, azt
varjak és elvarjak, egyébként nem szorgalmazzak a szolgaltatoval torténd egylittmiikodést.

Nonkonformista magatartas jellemzi a csoportot.

9. klaszter: Aktiv egyiittmikodok — akik markansan preferaljak az egyiittmiikodést és a
szolgaltatas alakulasaba torténd beavatkozast, mindezt nyugodt temperamentummal teszik,

kommunikalva és rugalmasan alkalmazkodva a lehetdségekhez.
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8.4.7 Klaszterstabilitas vizsgalat

Tovabb arnyalja a klaszterek 0sszetételét, ha attekintjiik, hogy mennyire markansan kiiloniilnek el
az egyes csoportok a szociodemografiai jellemzoket tekintve. Nem, életkor és iskolai végzettség
szerint vizsgaltam a csoportokat. Altalanossagban elmondhatd, hogy a mintdban

felillreprezentaltak a ndék (525 f6) szemben a férfiakkal (138 f6) (24. tablazat).

25. Tablazat - Klaszterek nemi dsszetétele
Forrds: sajat szerkesztés

Klaszter 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Férfi|14 20 10 14 21 21 13 9|16 138
N6 |60 51 60 53 52 76 66 54 53525

74 71 70 67 73 97 79 63 69 663

A 25-34 ¢éves korosztaly teszi ki a minta koriilbeliil egyharmadat (220 £0), jelentds kitdltészam
érkezett a 18-24 éves (145 f6) és a 35-44 éves (123 f6) korosztalybol (25. tablazat). A
koreloszlas életkori meghatdrozottsaganak torzitd hatasa nem kimutathato. Lathato, hogy egy
¢letkori csoport tobb klaszterbe is beletartozik, jollehet olyan mértékben nem koncentralodnak

egyik klaszterben sem a korcsoportok, hogy az torzitana az eredményeket.

26. Tablazat - Klaszterek korcsoport dsszetétele
Forras: sajat szerkesztés

Klaszter 1 2 3 4 5 6 7 8 9
18-24(21 11/28 11 8 19 1830 10 7|14
25-34|82 26 29 21 19 28 27 21 17 (220
35-44(14 14 7 16 15 12 10 15 20123
45-54| 8 15 6 9 16 20 4 12 13| o
45-64| 2 5.0 6 10 12 6 4 11| s6

65+ 2 0 0 4 5 6 2 1/1| =2

74 71 70 67 73 97 79 63 69 663

Iskolai végzettséget tekintve a mintdban tilnyomorészt fOiskolai vagy egyetemi diplomaval
rendelkezdk szerepelnek (460 6), a tobbi kitoltd kozépiskolai végzettséggel rendelkezik (188 6),

a szakmunkasképzot és altalanos iskolat jart kitdltok aranya nem jelentds (26. tablazat).
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217. Tablazat - Klaszterek iskolai végzettség szerinti dsszetétele
Forras: sajat szerkesztés

Klaszter 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Féiskola/Egyetem |52 52 36 49 51 62 56 46 56 | 460
Kozépiskola |21 16 31 16 21 32 23 17 11 |1ss
Szakmunkasképz6| 4 3 2 2 1 3 0 0 2| 14
Altalanosiskola| 0 0 1 0 0 0 0 0 0] 1

74 71 70 67 73 97 79 63 69 663

Fenti adatok alapjan tehat megallapithat, hogy a mintan beliil egyes demografiai alcsoportok
dominélnak. Bizonyos mértékig a kijott eredmények a diplomas preferencidkat mutatjdk a

klaszterekben, feliilreprezentalva a ndi populaciot, azon beliil is a 18-45 éves korosztalyt.

8.5 Konkluziok, gyakorlati alkalmazhatosag

A statisztikai elemzések alapjan megallapithat6, hogy mutat klaszteresedést a minta, vannak
csoportképz6 jelenségek, ugyanakkor ez egyik klaszter esetében sem teljesen tiszta. Mint ahogy
az ¢letben altaldban, jelen klaszterstruktiira sem élesen lehatarolt, vannak atfedések a csoportok
kozott és bizonyos instabilitas jellemzi a csoportokat. Azt mondhatjuk, hogy a klasztereknek van
egy bizonyos karakterisztikaja, amely felosztds a kilenc csoportnak koszonhetden relative
arnyaltan tudja jellemezni az igénybevevdi tipusokat. Az elemzés eredményeképp
megallapithatd, hogy a személyiségtipusokon til a co-creation attitiid is befolyasolja a
klaszterhez vald tartozast. Tekintettel az eredmények kapcsolatszorossagadnak mértékére, tovabbi

valtozok bevonasaval finomithato a tipizalas.

A szolgéltatismenedzsment szamara fontos tanulsdgokkal jar az a kutatdsi eredmény, hogy az

extraverzid magyarazza az Osszefiiggést a személyiségtipologia és a co-creation attitlidok kozott.

A szolgaltatasi folyamat pozitiv kimenetele (elégedett ligyfél és szolgaltatd) szempontjabol
meghatarozonak tlinik a szolgaltatoé rugalmassaga, ezen beliil is az igénybevevitdl és vele egylitt

torténd tanulasi hajlandosaga.

Szolgaltatdsoknal - csakugy, mint termékeknél - a differencidlas jelenti a kulcsot az egyedi

termékeldny (USP, unique selling proposition) valdédisagdhoz. A HORECA 4agazat felsd
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kényelmi kategoriaiban példaul ma mar szinte elképzelhetetlen, hogy ne lehessen személyre
szabni az ellatas tipusat, az ajdndékokat, mint példaul a kiilonféle ételallergidk mentén kialakuld

specialis igényeket.
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9 A POSZT-KVANTITATIV SZAKERTOI INTERJUK
TANULSAGAI

A kutatas eredményeinek validaciojara, ugymint a kapott kvalitativ modell és a kvantitativ
elemzés alapjan felallitott szegmensek értékelésére, szakértdi interjuk késziiltek. Az
interjualanyok kivalasztasa ugy tortént, hogy szolgaltatasmarketingben jelenleg is aktiv, sok éves
gyakorlati szakmai multtal rendelkez szakérték keriiljenek bevonasra. Eppen ezért az
interjikérdések Varga-Dani Barbara turisztikai szakértével és Vincze Péterrel, a Tolgyes Kuria
igyvezetdjével és egyben a Balatoni Kor elndkségi tagjaval keriiltek megvitatasra. Az alanyokkal
egyenként egydras beszélgetésre keriilt sor. Hangsulyoztam, hogy nincsenek jO vagy rossz
valaszok, véleményekre vagyok kivancsi illetve arra kértem mindkét interjtialanyt, hogy szakmai

tapasztalataik alapjan valaszoljanak a felmeriilo kérdésekre.

Az interjuk elsé felében a szakértok meglatasara voltam kivancsi azokkal a kérdésekkel
kapcsolatban, amelyekkel a kvalitativ fokuszcsoportos kutatds is indult: vajon milyen
szempontok szerint valaszthatnak szolgaltatot az igénybevevok? Mik azok az attributumok,
amelyeket szolgaltatoi néz6pontbol (dont6) szempontnak vélnek, és miként latjak a visszatérd
vendégek preferencidit? Az interjik madasodik felében a kvalitativ kutatdsi modellrél és a

szegmenstipologiarol kértem ki a szakértok véleményét.
SZOLGALTATAS- ES SZOLGALTATOVALASZTAS SZEMPONTJAI

Turisztikai szakérti vélemény Szerint szolgaltatast valasztanak eldszor a vasarlok, majd pedig az
alapjan valasztanak konkrét szolgaltatdt, hogy mennyi informaciojuk van az adott vallalkozasrol.
Nem biztos, hogy a név azonositja a szolgaltatot (tehat nem minden esetben utal a markanév arra,
hogy milyen tevékenységet végez), de a markanév ismerds lehet ajanlasok alapjan. Szerepet kap
a WoM (Word of Mouth = szajreklam) is: hogyha a szolgaltatonak sok tigyfele van,
visszajelzések alapjan jol végzi a szolgaltatast, és régota jelen van a piacon, az egyfajta bizalmat
¢breszthet az valasztasi dontés elott allo fogyasztdban. A visszatérd vendégeket tekintve mar a
beszélgetésnek ezen a pontjan megjelentek a co-creation-re utald elemek a szakért6i
nézOpontban. Felmeriilt ugyanis az ,elégedettség”, mint visszatérést eredményezd érzés,
amelynek alapjaul a fogyaszto egyedi igényeihez igazodo kiszolgalas fogalmazodott meg. Varga-
Dani Barbara ugyanakkor kiemelte, hogy ez személyiségfiiggd is lehet. Bizonyos
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,.kényelmesebb” embertipusoknak eclegendé (s6t kivanatos) az a fajta szolgaltatasteljesiilés,
amikor a szolgaltatotol mindent készen kap, és igénybevevoként nem kell kdzremikodnie a
teljesitésben. Ezzel szemben masok az adaptalast preferaljak, illetve azt, ha a szolgaltato
rugalmasan alkalmazkodik az igényeikhez, figyelembe veszi és beépiti a szolgaltatasi folyamatba
a kéréseiket. Esetiikben ez is hozzajarulhat az Gjravasarlashoz. Barbara kiemelte, hogy az aktiv
kollaboraci6 kezdeményezése nem csak igénybevevoi oldalrol érkezhet: a szolgéltatd személyzet
is kezdeményezhet tapasztalata, rutinja alapjan. Példaul fogalmazhat meg ajanlasokat, vagy
ajanlhat az tigyfél figyelmébe az igényeire illeszkedd szolgaltatasattributumokat. Ezzel azonban
érdemes koriiltekintden banni kindlati oldalrol, hogy ne keltse a ,ratukmalas” érzetét a

fogyasztoban.

Vincze Péter ramutatott, hogy nem minden esetben fogalmazhatok meg konkrét valasztasi
szempontok, hiszen a lokacio és a szolgaltatasi kornyezet mindsége is visszatéré vevoket
eredményezhet, azonkiviil a szakmai k6zOsség ajanlasai is terelhetik (Gjra)vasarlas felé a korabbi
fogyasztokat. Kiemelte, hogy az arképzésnek is jelentds szerepe van a fogyasztdi percepciok

szempontjabol, hiszen a vevok szdmara ez egyfajta fokmérdje a mindségnek.
SZOLGALTATAS ERTEKE

Konszenzus volt abban a szekérték kozott, hogy a szolgaltatas értékét az ,,0sszkép” hatarozza
meg. Ez egyfeldl azt jelenti, hogy a komplex igénybevevéi elvaras és a szolgaltatasnyujtas a
megvalosulaskor kielégitden talalkozik-e, masfeldl az is a szolgaltatasérték osszetevdje, hogy az
igénybevevo pillanatnyi igényeit milyen mértékben vonja be a szolgaltatd, s6t mennyire tud a

szolgaltato az igénybevevo szemével gondolkodni a folyamatban, akar elérelaté modon is.

Az arazéassal kapcsolatban felmeriilt, hogy a relativ ar-érték arany eldontheti, hogy az
igénybevevé mennyire ,,sokallja” a szolgaltatasra koltott osszeget. Ettermi szolgéltatds példajaval
élve, ha a szolgaltatas fizikai kdrnyezetével (kedves pincér, szép hely, elegans tanyér, finom
borok) hasonldé vagy jobb élmény tarsul, mint ami az elézetes fogyasztdi elvaras volt, akkor
kevésbé tartja szamon az igénybevevd, hogy konkrétan ez az ,,€lménycsomag” mennyi pénzébe

kertilt. Emellett valosziniisithetd, hogy szivesen tér vissza az adott helyre.

Vincze Péter kiemelte, meglatasa szerint fontos, hogy a fogyaszt6 szdmara megfoghatd legyen

egy szolgaltatas hangulata, atmoszféraja, azonosulni tudjon az igénybevevé azzal az értékkel,
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amit a szolgaltat6 kommunikal. Ha egy szolgaltatd ilyen modon bele tud csatlakozni az
igénybevevl vilagképébe, szemléletébe, akkor az egyfajta értékdimenzidt jelent. Ravilagitott,
hogy az elmult évek trendjei abba az irdnyba mutatnak, hogy fontosak lettek a ,,z61d”
szempontok, tehat a fenntarthatosag és a tudatossig. Eppen ezért példaul gasztrondmiai
szolgaltatasok sztenderdjeiben kiemelt szerepet kap a zero waste, a helyi termeléktél szarmazo

alapanyag-beszerzés és a hasonld gondolkodasmodu kozosségek épitése.

A szolgaltatas megvalosuldsa utan pedig fontos az értékelés: ha az ligyfél meg tudja fogalmazni,
hogy mi volt j6 és mi volt rossz, azt a szolgaltaté be tudja épiteni, ez pedig egy mindkét fél
szamara hasznos értékteremtési mozzanat. Kiilondsen a szolgaltatod tudatossaganak fejlesztésében
segit, aki akkor jar jol, ha minden vevdi kérdéivet attanulméanyoz és kiértékel, majd levonja a
sziikséges kovetkeztetéseket. Ez sztenderd folyamat kell, hogy legyen — jegyezte meg Varga-

Dani Barbara.
UGYFELIGENYEK FELTARASA

Klasszikusan kiilonb6z6 kutatasi modszertanokat alkalmaznak a szakemberek a fogyasztoi
igények feltarasara, ugyanakkor a szolgaltatasszektorban a személyes tapasztalatoknak is kiemelt
jelentdsége van, mutatott ra Varga-Dani Barbara. Tapasztalata szerint a szolgaltatési
mechanizmusok folyamatos igazitasa sziikséges a piaci igényekhez, amelyrdl legrovidebb idon
beliil kozvetleniil a frontszemélyzet tud informaciot gytijteni. Ilyen modon a szolgaltatd

személyzet felelGssége kiemelt az igyféligények feltarasa tekintetében.

Felmeriilt a co-creation-nel torténé 0 szolgaltatasattributum létrehozasanak témakore is az
interjuk soran. Osszességében a folyamat pozitiv hatasa fogalmazdédott meg. Kiragadva két

gyakorlati példat:

1) Egy osztalykirandulason megadott programterv mentén indul el a cSoport az eldre
megtervezett latnivalokhoz. Tételezziik fel, hogy taldlnak egy programlehetdséget ut
kozben, ahol egy kicsit tobbet elidéznek, mert kiiltéri mozgaslehetdség is van (street
workout palya/kalandpark), rendkiviil felszabadult a kozosség, elmegy az idd. A
kirandulast vezetd pedagdogus, mint a szolgaltatasért felelds ,.kivitelez6” mondhatja azt,

hogy rendben van a programvaltozas, hiszen erGsiti a csoportkohézidt az aktualis
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esemény, igy nem probléma, ha az egy masik latvanyossag rovasara megy. Nyitottnak
kell tehat lenni arra, hogy mi a csoport aktualis igénye.

2) Egy Balaton-felvidéki étterem ugy dont, hogy nem tart az ¢étlapjan soroket, mert
regionalis sajatossdg a borkultira népszeriisége. A vendégek azonban 1d6rdl idore
megjegyzik, hogy a nyari melegben vagy konkrétan egyes ételek mellé szivesen
elfogyasztananak egy-egy korsoval. A frontszemélyzet visszajelzései alapjan az étterem
vezetése helyt ad a vendégek részérdl érkezo kezdeményezésnek, €s felkeriilnek a sorok is
az ¢étlapra. Ezzel az 0j elemmel tehat boviilt a kinalati paletta, a vendégek 6rommel
fogadjak a valtozast. Ehhez hasonloan akar a szolgaltatas targyi kornyezetének valtozasa,
kapcsolodo szolgaltatasok megjelenése vagy egyéb szolgaltatds attributumok finomitasa

is lehetséges, amennyiben ez az igazodik a fogyasztoi igényekhez.

Eléfordulnak kiugré értékek a fogyasztok igényeiben és viselkedésében egyarant. Egybehangzo
szakértéi vélemények szerint ezek menedzselése elsGsorban a szolgaltatd személyzet feladata.
Személyes szolgaltatasok esetében konnyebb a co-creation-t megvalositani és az egyedi
kommunikaciét lefolytatni, példaul csoportos turisztikai utazasokon inkabb bekalkulalando
kellemetlenségnek tekinthetd, hogy nem mindig lehet kezelni a problémas tagokat. Ennek
ellenére a csoportvezetonek / idegenvezetdonek meg kell kisérelnie feloldani a konfliktusos

helyzeteket.
A KVALITATIV KUTATAS EREDMENYEINEK ERTEKELESE

Tapasztalat szerint a modell felépitése és elemei is realis képet adnak a szolgaltatasok
értékteremtési dimenzidirol. Varga-Dani Barbara hangsulyozta, hogy az élménynek kiilénosen
fontos szerepe van, mert az kelti fel az érdeklddést (esetleg mar egy online latott foto kapcsan is).
Fontosnak tartotta az értékajanlat megjelenését (kiemelve, hogy ez azt is kell, hogy jelentse, hogy
mennyibe keriil az adott szolgaltatas), elengedhetetlen a (szolgaltatéi) rugalmassag, mert mindig
vannak egyedi fogyasztdi igények a szolgaltatasi folyamat el6tt is és a folyamat kdzben is. Az
pedig 1ényeges, hogy hogyan kommunikalnak a szolgaltatok és hogy elérhet6ek-e, tehat ebben
nagyon erdsnek kell lenni. Felvazolta, hogy az alap informacioknak egy szolgaltato honlapjan,
kozosségimédia-profiljain és print kiadvanyokon érdemes megjelenni, ravilagitott, hogy egyre
nagyobb a verseny, ezért célszeri a fogyasztd utvonalaba épiilve kommunikalni, mindségi

tartalmi elemekkel.
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CO-CREATION AKTIVITAS SZERINT TIPIZALHATOAK-E A FOGYASZTOK?

Amikor arrol kérdeztem a szakértoket, hogy tapasztalataik szerint vannak-e jellegzetes
vevétipusok aszerint, hogy ki mennyire szeret beleszolni a szolgaltatas alakulasaba, egyértelmii
igen valasz érkezett. Természetesen az arnyalt viselkedésformak a jellemzdek. Van olyan
igénybevevo, aki a szolgaltatasi folyamat legvégén jelzi, hogy valami masképp lehetett volna. Itt
altalaban a szolgaltatoi részrol érdemes a jO szandékot feltételezni. Kivéve abban az esetben,
amikor egyértelmii, hogy a panaszos alcija mogott a sérelem ,,monetizalasara” torekszik az

igénybevevd, tehat valamilyen kedvezmény reményében sorolja kifogésait.
A VEVOK SZEREPVALLALASANAK KONTROLLALASA

A szolgaltatasok teljesitésekor a folyamatban benne 1évé igénybevevé magatartasanak keretek
koz¢ szoritasat is érintették a szakértok. Vincze Péter ramutatott, hogy az igénybevevdi ,,itvonal”
iranyitasa (customer journey map) elengedhetetlen a szolgaltatas alapelemeinek sztenderd
lefolyasa érdekében. Ilyen lehet példaul, ha az asztalfoglalas eldirds egy vendéglatohelyen, vagy
ha a vendégek tartozkodasi idejét megadott idGintervallumra sziikitik. Varga-Dani Barbara
megerdsitette, abszolut sziikség van a vevOaktivitds menedzselésére kiilonb6zo technikakkal.
Ramutatott, hogy az alappillérek mellett hasznos, ha majdnem mindenre van valamilyen
sztenderd (szituaciés megoldasok a korabbi tapasztalatokbol adoddan). Mindenre persze nem
lehet felkésziilni. Egy tulbuzgod igénybevevd felhdborodasat minden esetben meg kell probalni
csillapitani, az extrém kilengését ellapositani, de ha ez végképp nem megy, akkor a felsévezetoi
szint kovetkezik. Egy jo valaszreakcioval lehet tompitani az ¢élét az extrémitdsoknak, gy
varhatoan nem hergeli tal magat az igénybevevd. A cél minél hamarabb rendezni a konfliktusos

helyzetet.

A kutatasban erés csoportképz6 ismérveknek bizonyuld extraverzid — introverzid és érzelmi
stabilitds — neuroticitas dimenziokkal kapcsolatban a szakemberek tigy nyilatkoztak, hogy ezek
az igénybevevdtipusok abszolit megtalalhatok a szolgaltatasi folyamatokban torténd aktivitas

fokozataiban.
A CO-CREATION NEM ELMENYCENTRIKUS JELENSEG

A kutatasom HS5 hipotézisének céafolatdval egybehangz6 szakért6i vélemények érkeztek abban a

tekintetben, hogy a szolgaltatas testreszabhatosaga nem minden esetben érték és élmény az
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igénybevevOk szamara. Van, aki szereti, hogy egyiitt hozhat 1étre bizonyos paramétereket a
szolgaltatoval, van, aki viszont ettdl kifejezetten 6dzkodik. Varga-Dani Barbara allaspontja, hogy
el tudja fogadni, hogy nem az jelenti az élményt, hogy szolgaltatd €s igénybevevd egyiitt
alakitjak ki a szolgaltatasparamétereket, hanem a szolgaltatasi folyamat a maga teljességében lesz
¢lményszerii. Gyakorlatban is az figyelhetd6 meg, hogy jellemzéen nem a szolgéltatastermék
attributumainak megkonstrualasa a fogyasztoi élmény, hanem a teljes szolgaltatasi folyamat
holisztikusan jelenti azt. Kivételként tekinthetliink az olyan komplex szolgaltatasi csomagokra,
mint a rendezvény- vagy utazasszervezés, ahol a szolgaltatoval egylitt tervezi meg a vasarld a

tartalmi elemeket, amelyek egész apro részletekig is lemehetnek.
Altaldban véve a szakértSk szerint 6sszekothetd a co-creation jelentsége a szolgaltatas

- bonyolultsagi fokaval,
- rutinszerl — hem rutinszert voltaval, illetve

- egyszeri vagy megismételhetetlen jellegével.
TEZISEKKEL KAPCSOLATOS MEGLATASOK

Mindkét szakérté megerdsitette, hogy az egyiittmiikodési hajlandosag mértéke mar a szolgaltato
valasztas folyamataban is megjelenhet. A szolgaltatoval torténd els6 kapcsolatfelvételkor lehet

sejteni, hogy milyen beallitodasu igénybevevordl van szo.

A magas ¢€s alacsony co-creation tartalmi szolgaltatasok differencialasa tekintetében ramutattak a
szakértok arra, hogy ez a skalazas szolgaltatoi oldalrdl is megkozelithetd. Példaul egy csapatépitd
tréningen, ami egy aktiv foglalkozas, lényeges, hogy egyiittmiikoddek legyenek a felek. Nem
feltétleniil lehet azonban egyiittmiikddni technologiai kotottségek pl. a csatornavalaszték

testreszabasaban.

Kulcsfogalomként meriilt fel a kompromisszumkészség. Vannak olyan szolgaltatasok, amelyek
teljesitésébe nem igazan lehet igénybevevo tigyfélként belesz6lni. Lehetnek olyan koriilmények,
amelyekre a szolgaltatonak tapasztalati és szakmai ralatasa van, és emiatt bizonyos paramétereket
nem lehet vagy nem célszerli modositani. Tomegszolgaltatasoknal raadasul a szolgaltatd felel

azért is, hogy a tobbi jelen 1évo igénybevevd szamara még komfortos maradjon az igénybevétel.

Azzal a tézissel, miszerint a co-creation hajlandosagot meghatarozzak a személyiségjegyek, teljes

mértékben egyetértettek az interjualanyok a gyakorlati nézépontokat figyelembe véve.
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A szolgaltatasélményt érintd tézissel kapcsolatban az a konklizidé vonhaté le, hogy gyakorlati
aspektusbodl tekintve az élményszertiség feltétele a kolesonds értékteremtés, igy tehat a co-
creation-nek egy eredménye az élmény. A fogyasztdo pedig minél inkabb magaénak tudhatja a

szolgaltatast (adaptacios lehet6ségek elérhetdek szamara), annal élményszeri(ibb a hatas.
FELHASZNALOBARATSAG, DIGITALIS TARTALMAK

Mindegyik témakorben eldkeriilt a digitalizacié hatasa és az online tartalmak kolcsonds

értékteremtd jellege.

Vincze Péter arra hivta fel a figyelmet, hogy van abban kockazat, hogy az online térben
megjelenik egy bizonyos kép a szolgaltatorol, majd ,,az igazsag pillanataban” (MOT, moment of
truth) a fogyasztd esetleg nem azt kapja, amit elképzelt az online tartalmak alapjan. Meglatasa
szerint a kozosségimédia-tartalmak értékteremtési hatasa érzelmi oldalrél megkdzelithetd:
visszaigazolast jelent a szolgaltatonak, ha azt tapasztalja, hogy a fogyasztoi kozonség meglatja a
szépet a szolgaltatasban. Tanulni tud a szolgaltatdo abbol, hogy milyen tartalmak jelennek meg a
kozosségi médiaban sajat magardl. Péter a fogyasztokkal torténd egyiittmikodésként értékeli, ha
a szolgaltatd olyan kozeget (kdrnyezetet) ad, amire a vendég biiszke (asztal, szék, pohar, tanyér,
¢l6 virag, talalas, kényelem, zene). Egyfajta fokmérdje lehet példaul egy vendéglatohelynek, ha
az igénybevevok organikus tartalmat gyartanak az online térben, és még tigynevezett ,,tag”-ekkel

jelzik mas potencialis vendégek szamara, hogy konkrétan melyik az a hely, ahol vannak.

Az online co-creation szerepét felerdsitették az 0j tipusti koronavirus okozta korlatozasok mentén
létrejott internetes kezdeményezések. Megjelentek példaul az online borkostolok, ahol a
borészatok eldre rendelt és leszallitott csomagokkal biztositottak a tételeket a fogyasztoknak az
eseményre. Szadmos virtudlis taralehetdség jelent meg a digitalis térben, ahol befotozott
muzeumlatogatds, korpanoramas sétautak, 3D tardk varjak az érdeklédd igénybevevdket. A
gasztrondmiaban a hézhozszallitas és ehhez kapcsolodd kombindlt szolgaltatasok jelentek meg,
még prémium kategoriakban is. Michelin-csillagos éttermek példaul elékészitett alapanyagokat
széllitanak vakuumcsomagoldsban olyan fogyasztoknak, akik ,hazavinnék™ az étterem izeit, és
egy megadott ,,itiner” alapjan szivesen elkészitik (vagy inkabb befejezik) maguknak a meniit. Az,
hogy erre keresleti oldalon van igény, segiti a szektor talélését a valsagban, ugyanakkor Varga-
Dani Barbara azt is kiemelte, hogy ez pusztdn egy atmeneti idészak, amely felfoghato egy

intenziv co-creation-nek, ugyanakkor a korlatozasok feloldasaval ez a fajta értékteremtés joval
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kisebb hangstlyt fog kapni. Erthetd modon, hiszen az étteremben vacsorazas vagy kavézoban
kavézas élményét nem lehet hazavinni, barmekkora is a co-creation hajlandésag. Az online nem

tudja helyettesiteni a személyes tapasztalatot.

Vincze Péter hozzatette, a marka megjelenitése fontos az online térben akkor is, amikor éldben
zajlik a szolgaltatasteljesités. Ez megvalosulhat logoval nyomott poharakkal, jellegzetes
fotohelyszinekkel, a cél, hogy a marka jelenjen meg a targyi kornyezetben, hogy az organikusan

terjedo fotokon/videdkon azonositani lehessen a szolgaltatot.

A megkérdezett szakértok ramutattak egy olyan értékteremtési teriiletre, amely tovabbi kutatasok
targya is lehet, nevezetesen hogy nemcsak szolgaltato-igénybevevd relacioban, hanem a
szolgaltatd szektor szerepldi kozott is értelmezhetd a co-creation jelenség. Kiilondsen regiondlis
csoportosulasok esetén érdemes elgondolkodni annak a marketing-dinamikajan, ha tobb,
latszolag konkurens vallalkozés, térségi Osszefogasban, koherens kommunikacios és

értékteremtési stratégidban gondolkodik.
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10 OSSZEGZES

10.1 Kutatasi kérdések értékelése

e A preferenciakon alapulé szolgaltatasvalasztasban megjelenik-e az  egyes
attributumokban a co-creation igény?

o A co-creation igény egyértelmiien megjelenik a szolgaltatasvalasztassal kapcsolatban
felmeriild attributumkészletben, ennek két formaja kiilonitheté el a fokuszcsoportos
interjusorozat alapjan:

= SPONTAN: ebben az esetben a valaszadok Gnalléan hasznaltak a kozos
értekteremtéssel kapcsolatos kifejezéseket, sajat tapasztalatok mentén fejtették
ki a valasztdsukat azota meghatdrozd élményeket, amelyek a szolgaltatas-
attribitumoknak a szolgaltatoval torténd kozos alakitasat irtak koriil.

= TAMOGATOTT: nem minden esetben keriilt elé a co-creation igény, azonban
ha moderatorként rdkérdeztem konkrét szitudcidkra, vagy a véleményiiket
kérdeztem mas igénybevevok erds vagy gyenge co-creation aktivitasarol,

akkor kifejezetten hatarozott véleménnyel voltak az egyes helyzetekrol.

e Az igénybevevok altal észlelt szolgaltatas co-creation-nek milyen elemei tarhaték fel, és
ez hogyan modellezheto?

o Kutatasom eredményeképp 3 co-creation-on kiviili és 5 co-creation elvarasbol fakado
teriiletet azonositottam €s rendeztem egy co-creation elvarasok azonositasara javasolt
modellbe. A szolgaltatas bonyolultsagi foka, az elvart aktivitds és az igénybevevd
személyisége a modell kiinduld 3 teriilete, ezek allnak kapcsolatban a co-creation
elvarasokra, melyek a kommunikacio, az értékajanlat, az elérhetéség, a rugalmassag
¢s az ¢élmény dimenzidk. A modell elemei egyiittesen hatarozzak meg az

igénybevevok altal észlelt szolgaltatas co-creationt.

e Azonosithatok-e igénybevevoi szegmensek co-creation attitiid alapjan? Amennyiben

igen, gy milyen jellemz6 ismérvek mentén alakulnak ki az igénybevevdi csoportok?
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o Kvantitativ empirikus kutatasom 9 eltérd karakterisztikdju igénybevevoi szegmenst
azonositott, amelyek személyiségtipologiat illetden az Extraverzidé mértéke ¢és a
Neuroticitas ismérve mentén kiilonboznek. Co-creation elvardsokat tekintve pedig a
kommunikécio, az értékajanlat és a rugalmassag hatarozza meg relative erdsen a

klaszterekhez valo tartozast.

Kutatdsi melléktermékként jegyezheté az az eredmény, amely ravilagit a co-creation és az
¢lmény fogalmainak viszonyara. A statisztikai vizsgalat feltarta, hogy a szolgaltatas
¢lményszeriisége a co-creation eredményeként foghat6 fel. A tobbi co-creation valtozo, mint az
értékajanlat, az elérhetdség ¢és a kommunikacié pedig a szolgaltatasi folyamat részeként

tamogatjak az ¢lménydimenziot.

10.2 Hipotézisek értékelése

H1: A szolgaltatasvalasztasi preferenciakban szignifikans a co-creation igény.

H1l-es hipotézis bizonyitast nyert, a fogyasztdi valasztasi dontésben megjelenik az egyes
szolgaltatasattributumokhoz kapcsol6dd co-creation igény, st azt mondhatjuk, hogy tulsulyban
szerepelnek a kozos értékteremtésre vonatkozo elvarasok nemcsak a szolgaltatasi folyamatban,
hanem pre- és post-consumption iddszakban is. A ko6z0s értékteremtésnek nem csupan a
szolgaltato-igénybevevo kapcsolatban van jelentdsége, hanem igénybevevdi oldalon a fogyasztok

egymas kozott is értékteremtd szandékkal osztanak meg tapasztalatokat.

H2: A fogyasztok percepcioi alapjan a szolgaltatasok egymastol eltéré co-creation

tartalommal jellemezhet6k.

H2-es hipotézis részben nyert bizonyitast, ugyanis valoban elkiilonitettek a megkérdezettek
kiilonbozd co-creation tartalmu szolgaltatasokat, az azonban egyénenként valtozé volt, hogy ki

milyen tipusu szolgaltatast sorolt egyik vagy masik csoportba.
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H3: A fogyasztoi co-creation attitiid alapjan szegmentalodik az igénybevevdi piac.
H3 hipotézis bizonyitast nyert, 9 klaszterrel lehet leirni az igénybevevdi karakterisztikakat co-

creation attitiid szerint.

H4: A co-creation attitiidot meghatarozza az igénybevevé személyiségtipusa.
H4a: Az extraverzié-introverzio dimenzié eros csoportképzo ismérv.

H4a hipotézis részben beigazolddott. A vizsgalt mintdn egyrészt az extraverzio-
introverzid bizonyult szignifikdnsan meghatdrozonak a co-creationt preferdlé fogyasztok

korében, ugyanakkor jelentds szerepe van a neuroticitdsi dimenzionak.
H4b: A rigiditas-felxibiltas dimenzié erds csoportképzo ismérv.

H4b hipotézis nem nyert igazolast, helyette a neuroticitds dimenzidé bizonyult erds

csoportképzd ismérvnek.

H5: A fogyasztoi élmény és a co-creation kozott van kapcsolat.
HS hipotézis nem nyert bizonyitast, ugyanis a kutatasban statisztikailag az ¢lménydimenzidéban
gyakorlatilag 0 a klaszterhez tartozas szignifikancidja. + a teljes mintara sem mutathaté ki

kapcsolat!

Osszegezve tehat a co-creation attributumpreferenciak és attitlidszegmensek vizsgalatahoz
kapcsolddoan 6t hipotézist €s két alhipotézist fogalmaztam meg, amelyek koziil kettét (H1 és H2)
a szemikvantitativ  kvalitativ  eredmények alapjan  értékeltem. Ennek sordn a
szolgaltatasvalasztasban megjelend co-creation igény igazolast nyert (H1), ugyanakkor az eltérd
co-creation tartalmt szolgaltatdsok fogyasztdi percepcidok alapjan torténd azonositasa csak
részben nyert bizonyitast (H2). Tovabbi harom hipotézis (H3, H4, HS) és két alhipotézis (H4a,
H4b) tesztelését a kvantitativ kutatas adatainak feldolgozasaval kapott eredményekre épitettem. A
H3 hipotézisben megfogalmazott feltételezést klaszterelemzéssel igazoltam, amely mentén
megallapithatd, hogy co-creation attitid alapjan azonosithatok fogyasztéi szegmensek. A co-
creation attitidot meghatarozd vevoi személyiségtipusnal az extraverzio-intoverzid erds
csoportképzd ismérvnek bizonyult (H4a), ezzel szemben a rigiditas-flexibilitds nem rendelkezik
erds befolyasold hatassal (H4b). Végiil a H5 hipotézist elutasitottam, mert a co-creation nem

tekinthetd ¢lménygazdag jelenségnek.
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A hipotézis vizsgalat eredményeit 6sszegezve elmondhat6, hogy két hipotézis beigazolodott, két

hipotézisben megfogalmazott feltételezés részben teljesiilt, és két hipotézis elutasitasra keriilt.

Az alabbi abran lathato a hipotézisek és a kutatdsi modell megfeleltetése. A tesztelési
eredményeket az abran olyan modon jelenitem meg, hogy a beigazoldodott hipotézisek zolddel, a

részben igazolast nyertek narancssargaval, a cafolt hipotézisek pedig piros szinnel szerepelnek.

17. abra — Hipotézisek emgjelenitése a kutatas modellben
Forras: sajat szerkesztés.

Co-creation
Szolgaltatas elvarasok
bonyolultsagi foka
Kommunikacié
Ertékajanlat
Eszlelt co-creation
Elvart aktivitas —> Elérhetéség
Rugalmassag
Elmény H5
Igénybevevd
személyisége
Hab

A kutatasban torekedtem a felvazolt modell harom {6 teriiletének lefedésére, ugyanakkor a jelen
kutatasban nem érintett teriiletek tovabbi vizsgdlodas alapjat képezhetik, amelyre a 10.5.

fejezetben térek ki.
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10.3 Tézisek

T1. A preferencidkon alapul6 szolgaltatasvalasztasban megjelenik az egyes attribitumokban a
co-creation igény.

T2. A fogyasztok percepcioi alapjan azonosithatok magas és alacsony co-creation tartalmu
szolgaltatasok.

T3. A co-creation attitidot meghatarozza az igénybevevo személyiségtipusanak extraverzios
¢€s neuroticitasi dimenzioja.

T4. A co-creation nem élménycentrikus jelenség.

T5. A co-creation elvarasok szolgaltatasi folyamatban torténd realizaldéddsa mentén jon 1étre a

szolgaltatdsélmény, amely a co-creation egy eredménye.
A kutatds marketingszakmai kontribucioja az alabbiak szerint értékelhetd:

A Tl-es hipotézis, amely szerint a szolgaltatasok valasztasaban attributum szinten megjelenik a
co-creation igény, j eredménynek tekinthetd, mert bar széleskorli szakirodalma van a kolcsonos
értékteremtés holisztikus vizsgalatanak, annak kezdete, tartalma és vége feltarando teriilet

(Gronroos, 2011), melynek tartalmi megértéséhez hozzajarulnak jelen kutatasi eredmények.

Ujszerti eredménynek tekinthetd az a kvalitativ kutatasi eredmény, amelyre a T2-es tézis épiil,
miszerint a fogyasztok percepcioban elkiiloniilnek a magas és az alacsony co-creation tartalmu
szolgaltatasok. Jollehet a fogyasztdéi magatartaselméletek és a szolgaltatdsmarketing kozti
,hidként” megjelend igénybevevdi bevonddas (consumer involvement) régota kutatdsok targya
(Gabbot & Hogg, 1999), az igénybevevoi oldalon tudatosult aktivitas-kiilonbséget ilyen modon
jelen kutatas eldtt nem vizsgaltak. Ez a differencialas tovabb finomithat6 a konkrét co-creation

tartalmi kategoriak feltarasaval.

A T3-as tézis teljes mértékben 1j kutatasi eredménynek tekinthetd. Jelen kutatds kvantitativ
felmérése nagy mintan igazolja, hogy van Osszefiiggés a co-creation attitiid és az igénybevevd
személyiségtipusa kozott, ezen beliil is kiemelten az extraverzid-introverzié €s a neuroticitas-

érzelmi stabilitas dimenziok bizonyultak erdsen befolyasold szempontoknak.

Szintén 0j (és egyben meglepd) kutatasi eredménynek tekinthetd, hogy a co-creation nem

¢lménycentrikus jelenség (T4-es tézis). Jollehet azt gondolhatnank, hogy a kozos értékteremtés
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egy ,.elmény” az igénybevevo és a szolgaltatd szamara is, a kutatas mégis arra vilagitott ra, hogy
nem a co-creation az, ami ¢élménycentrikus jelenség, hanem a szolgaltatas egészének
¢lményszeriisége szamit az igénybevevoknek, amelynek egy része a co-creation, és amelynek
sikeres megvaldsulasa novelheti a szolgaltatds élményszeriiségét. Ehhez kapcsolddoan
fogalmazodott meg a T5-0s tézis, amely leirja, hogy a kdlcsonos értékteremtéssel kapcsolatos
elvarasok (szolgaltatasi folyamatban torténd) realizalodasa mentén jon Iétre a szolgaltatasélmény,

amely igy tehat a co-creation egy eredményének tekinthetd.

10.4 A kutatas korlatai

Lehetnek olyan determinans véltozok, amelyeket a kutatds nem tar fel, mégis befolyasolhatjak a
co-creation attitlidot, ennek feltardsara (akdr az eredményeket megvitatd) kvalitativ interjuk

alkalmasak lehetnek, amelyek segitségével tovabbi valtozdkat bevonva finomithato a tipizalas.

A kvantitativ felmérés reprezentativitasat behatarolja, hogy azok a fogyasztok toltotték ki,
akikhez technikai értelemben eljuthatott a kérd6éiv. Azok a fogyasztok nem keriiltek
megkérdezésre, akik kizarolag offline lehettek volna a kérd6iv alanyai, igy az 6k co-creation

preferenciai nem szerepelnek a mintaban.

A kitoltok kozel 70%-a (69,38%) foiskolat vagy egyetemet végzett, emiatt a kapott eredmények
bizonyos mértékig a diplomas népesség preferenciait mutatjak a klaszterekben. A mintaban
emellett feliilreprezentaltak a n6i valaszadok. Fentiek miatt jelen kutatasi minta is korlatozottan
mondhato reprezentativnak, a PhD kutatas keretei kozott ennél tagabb lekérdezésre nem volt
lehetéségem. A kitoltok toborzasa soran inkabb a minta nagysdganak ndvelésében voltam
érdekelt, mint az iskolai végzettséggel kapcsolatos vagy nemi reprezentativitasban.
Megjegyzendd, hogy a fogyasztdoi magatartasmintdk altalanosithatosaganak szempontjabol
elényds, hogy a személyiségtipologiai adatokat tekintve a kvantitativ kutatds mintdja

reprezentativnak tekinthetd.

130



10.5 Tovabbi kutatasi iranyok

A co-creation preferencidk kontextusfliiggését a tovabbiakban kisérletes kutatassal lehetne
feltarni, tovabba eltér6 co-creation tartalmu szolgaltatdsok Osszehasonlitisa is ujszerl

eredményeket hozhat.

A kutatdsi modell elemei kozotti kapcsolatvizsgalat tovabb elemezhetd, ha példaul a
komplexitashoz a co-Creation oldalarol kozelitiink, és szamitasba vessziik a co-creation

dinamikus, folyamatosan valtozo, interakciofiiggd természetét, valamint a bevonodas hatasat.

A bevonddast tekintve érdekes lehet az igénybevevok, szolgaltatd személyzet és technologia

integracios lehetdségeinek vizsgalata az értékteremtés megvalosulasaban.

Tovabbi vizsgalodas targya lehet, hogy ha a modellt latja egy szolgaltatd, akkor mit preferal a
menedzsmentben, hova helyezi a hangsulyokat? Sét, egy ujabb fokuszcsoportos interjiisorozat
keretében modellvalidacios céllal a fogyasztokat is érdemes megkérdezni, hogy elfogadhatonak
latjdk-e ezt a struktlrat, vagy van, amivel ki lehetne egésziteni. Emellett kiterjeszthetd a kutatas
mas életkori csoportokra, mert jollehet szignifikdns informaciovesztést nem feltételeziink jelen
kutatasban, elképzelhetd, hogy tovabbi korcsoportok bevonasa arnyalja a meglévd eredményeket.
Annak feltardsara, hogy az értékteremtés vagy az esetleges negativ co-creation (n. destrukcid)
hogyan jelenik meg az online kozdsségekben, mint specidlis szolgaltatasi teriileten, netnografiai

kutatést lehetne végezni.

Szocioldgiai szemponti kutatdsi lehetdség lehet annak vizsgdlata, hogy egyéni versus
tomegszolgaltatasok esetén hogyan valtozik a fogyasztok co-creation preferencidja, ebben van-e
kimutathat6 kiilonbség? Tovabba érdekes lehet a kozos értékteremtés folyamatanak koordinalasa

tobbszereplds, halozatos és kollaborativ szolgaltatasi egyiittmiikodések esetében.

A co-creation esetleges negativ kdvetkezményeinek azonositasa és feltarasa is megértésre szorul,

ez a témakodr jelen van a nemzetkozi kutatdsokban is.

A primer kutatdas eredményeinek kozvetlen hasznosithatosaga kimutathatd tovabbi

szolgaltataskategoria-specifikus megkdzelitéssel végzett vizsgalatokkal.

A kapott eredmények nemzetkozi kutatdsi eredményekkel valo Osszevetése sordn elmondhato,

hogy a szolgaltataskutatasi szektor fokuszpontja fokozottan tolodik a technologiai fejlodés
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iranyaba. Tehat a fentiekben megfogalmazott kutatasi irAnyok koziil kiemelend6k a digitalis
térben végezhetd kozosségimédia-, keresdmotoros- vagy €pp szoveganalitikai elemzések. Ezek
segitségével a mindennapi élet fogyasztdi megnyilvanuldsait és tartalomfogyasztasi szokasait

goreso ala véve keriilhetiink kozelebb a kozos értékteremtés strukturajahoz.

10.6 Alkalmazasi lehetoségek

A disszertacio j szemlélettel fordult a co-creation €s a preferencia vizsgalatdhoz, ebbdl adoddan
széles korben megfogalmazhatok az eredmények ujszerti alkalmazasi lehetdségei. Kutatasomban
a fogyasztok preferencidit és szolgaltatasvalasztasi magatartdsmintdit vizsgaltam, azon belil is
arra kerestem a valaszt, hogy hogyan jelenik meg a kolcsonds értékteremtésre vald igény a
szolgaltatdsok értékelése kapcsan, valamit hogy milyen szegmensekre bonhatéak a fogyasztoi

csoportok a co-creation-hoz valo viszonyulas alapjan.
SZOLGALTATASMENEDZSMENT

Az agilis szolgaltatasmendzsment folyamatokat segitheti, ha a co-creation-t elétérbe helyezve
enged teret a szolgaltato a teljesités pillanataban 1étrejovo értékteremtésnek. A perszonalizacios
elényokon tal az tgyféligények feltérképezésében is lehet elénye, ha a szolgaltatd az
igénybevevivel szoros egyiittmiikodésben dolgozik a szolgaltatds megvalositasan illetve annak
attributum szinti optimalizalasan. Uj szolgaltatasok fejlesztésénél, 0j szolgéaltatas-attributumok

létrehozasanal ugyancsak beépitheték az igénybevevok szamara fontos co-creation elemek.

A kutatds kvalitativ modelljében lathattuk, hogy a felek elvart aktivitdsa befolyasolja a co-
creation elvarasokat €s ezen keresztiil az észlelt értékteremtési mindséget. Attol fliggden, hogy a
szolgaltatas alacsony vagy magas igénybevevoi aktivitasi szintet igényel, a szolgaltatd
felelossége ezt ligyfelei tudtara adni a kommunikacios co-creation dimenzion keresztiil. A modell
alapjan a szolgaltatdsmenedzsmentben példaul annak atgondolésa is kulcsfontossagu lehet, hogy
ha van lehetdség, akkor hogyan kommunikéaljunk az igénybevevokkel, hiszen minél kevésbé
sztenderdizalt a szolgéltatas, annal nagyobb a teljesités mozgastere, anndl inkdbb meg lehet

hatarozni, hogy a vevdvel kozos értékteremtéssel hogyan alakuljon a szolgaltatas.
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A szolgaltatdismenedzsment szamara fontos tanulsagokkal jar az a kutatdsi eredmény, hogy az

extraverzid magyarazza az Osszefliggést a személyiségtipologia és a co-creation attitiidok kozott.
UGYFELKAPCSOLAT MENEDZSMENT, UGYFELELEGEDETTSEG

A kutatasi témat elhelyezve a szolgaltatasmarketing elméletében megallapithato, hogy a co-
creation az adaptalds és az aktiv iigyfél-politika kombinacidja. Egyuttal a vallalat szamara
lehetdséget teremt a mindségmenedzsment fejlesztésére is. A modell alapjan ugyanis fel lehet
tarni, hogy mi az, ami mindség-percepcioé szempontjabol negativ a szolgaltatasi folyamatban, és
igy ezeket meg lehet eldzni a teljesitésben. Ily modon a panaszszituaciok esélyének csokkentése

valdsulhat meg co-creation eszkdzokkel.

A szolgaltatasi folyamat pozitiv kimenetele (elégedett ligyfél és szolgaltatd) szempontjabol
meghatarozonak tlinik a szolgaltaté rugalmassaga, ezen belill is az igénybevev6tdl és vele egyiitt

torténd tanulasi hajlandoséaga.
DIFFERENCIALAS-SZEGMENSPOLITIKA

Szolgaltatdsoknal - csaktgy, mint a termékeknél - a differencidlas jelenti a kulcsot az egyedi
termékelény (USP, unique selling proposition) valddisagahoz. A HORECA agazat felso
kényelmi kategoridaiban példdul ma mar szinte elképzelhetetlen, hogy ne lehessen személyre
szabni az ajandékokat vagy az ellatas tipusat, mint példaul a kiilonféle ételallergidk mentén

kialakul6 specidlis igényeket.
FOGYASZTOI/'VASARLOI MAGATARTASMODELLEK FINOMITASA

A vizsgalati  eredmények  segitségével  finomitani lehet a  fogyasztdi/vasarloi
magatartasmodelleket, ami hozzdad az eddigi ismeretekhez. Kiilondsen a co-creation elvart
elemeinek azonositasa ad konkrét szempontrendszert abban a tekintetben, hogy a fogyasztok
milyen  co-creation  tartalmakat  ,keresnek”  vagy  vélnek  felfedezni  egyes

szolgaltatasattribtitumokban.
ERTEKVEZERELT MARKETING

A kapott modell, valamint az azonositott fogyasztéi szegmensek finomithatjak a gyakorlatban
megvalosuld  értékvezérelt marketingstratégiakat. A szolgaltatds co-Creation tartalmanak

fliggvényében a szolgaltatok ki tudjak valasztani a megcélozni kivant viselkedési szegmenseket,
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igy a kapcsolatépitésben, a vevOmegtartas eszkozeiben a szegmenstipoldgidra tamaszkodva

alakithatjak ki az egyedi megkozelitéseiket.
KOMMUNIKACIOS STRATEGIA

A dolgozat hozzajarul a co-creation fogalmanak konceptualizacidjahoz és operacionalizdlja a
jelenséget a fogyasztok nézOpontjabol. Az azonositott co-creation elvarasok segithetik a vallalati
kommunikécios stratégiaalkotast, hiszen az azonositott elvarasok mentén kialakithato egy érték-

kommunikécios iranyvonal.
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1900 elott 21.szazad

ARU-KOZPONTU SZ0LGALTATAS-KOZPONTU
CSEREMODELL CSEREMODELL
FOGALMAK: FOGALMAK:

tarayi eszkozok, statikussag,
diszkrettranzakciok,
mukodtetett ercforrasok

megfoghatatlan eszkozok,
kompetenciak, dinamizmus,
cserefolyamatok és kapcsolatok,
mukodteto erdforrésok

Formativ marketing gondolkodas {1900-1950)
+ Arucikkek
* Marketingintézmények
* Marketingfunkciok

* Veyoorientaco ésmarketingkoncencio

* Piacaltal meghatarozom ériék

¢ Marketingfunkcidk menedzselése az optimaliseljzsiiményért

* Marketingtudoméany felemelkedése, optimalizalas technikak hangsllya

* Piaci orientaciosfolyamatok

s Szolgaltatasmarketingfolyamatok

* Relationship-marketing folyamatok

* Mindségmenedzsmentfolyamatok

« Erték- &s kinalatifolyamatok

* Erdforras menedzsmentés kompetitiviolyamatok
* Halozati menedzsmentiolyamatok

1. sz. melléklet -- A marketingszemlélet fejlodéstorténete (Vargo-

Lusch 2004)

MELLEKLETEK
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2. sz. melléklet — Fokuszcsoportos interju GUIDE

Felvezetés:

Résztvevok koszontése
Fontos elmondani, hogy nincs j6 vagy rossz valasz a véleményekre, élményekre,
torténetekre vagyok kivancsi.

Kérdések:

IGENYBE VEVOI OLDAL

1. Mi a fontos egy szolgaltatasvalasztasnal?

2. Mi alapjan valasztjak az igénybe vevok a turisztikai szolgaltatdsokat? — fokuszaljunk: mi
lehet a 3 legfontosabb szempont (Moderdtor: be lehet hozni olyan témat, ami provokativ.
Ellenproba mas megfogalmazasban.)

3. Szolgaltatasok vagy szolgaltatok kozott valasztanak az igénybe vevok?

Példa: bor — termék, borkostold — szolgaltatas

4. Hogyan dontiink egy bonyolultabb szolgaltatas valasztasakor?
Moderator: iparagra vetitve, sajat tapasztalatok alapjan

5. Co-creation és HIPI

a. A szolgaltatasok valtozékonyak, tobbek kozt az emberi tényezé miatt. Mi alapjan

feltételezheti egy igénybe vevo, hogyha egyszer mar igénybe vett egy
szolgaltatast, akkor legkdzelebb is pontosan — vagy nagyon kis eltéréssel — ugyan
azt az eredményt kapja téle, amit mar egyszer megkapott. —ez evidencianak
vehetd, mindaddig amig nem szembesiil massal

A szolgaltatds nem megfoghat6. Akkor hogyan szereznek az igénybe vevok
informaciokat rola annak érdekében, hogy el tudjak képzelni, hogy milyen?

A szolgaltatasok nem tarolhatok (pl egy el6z6 heti ki nem adott szallast
»elveszett kinadlatként™ élhet meg a vevd) — hogyan befolyasolja ez az igénybe
vevOk valasztasat?

A szolgaltatas nyujtasa és a felhasznaldsa idében és térben elvalaszthatatlan.
Ebbdl adédik egyfajta mindségiigyi eredménykockazat.

Hogyan befolyésolja ez a fogyasztok dontését?

Befolyasolhatja-e a kdvetkez6 igénybevételt, ha a szolgaltatasi folyamat kézben
indul el egy co-creation folyamata. Pl. a fogyaszté ravilagit olyan
szolgaltatasattributum fejlesztésére, ami sziikséges lehet, de a szolgaltaté nem
gondolt ra. (Co-development, co-operation.)
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6. Milyen kockazatok meriilhetnek fel egy szolgaltatas igénybevételekor? - Alacsonyabb
szinten rakérdezni pl.:
e. Szolgaltatoi oldal
f. Igénybe vevéi oldal

7. Mit jelent egy igénybe vevl szamara egy szolgaltatas értéke?
g. Funkcionalis — Emocionalis?
. Elenged¢s, lemondas mennyire ,,4j”?
Egylittmiikddés befolyasol-e?
Dontés kényelme képviselhet-e értéket?

. Szamit-e az igénybe vevonek, hogy masok latjak, hogy ilyen szolgaltatast
valasztott? (Moderdtor: vagy hogy latjak szolgaltatas igénybevétel kozben mas
fogyasztok.)

I.  Szamit-e, hogy beleszolhat a szolgaltatas egyes elemeinek alakitasaba?

h
I.
J-
k

8. Co-creation-t6l mit var a fogyaszto?
Moderdtor: lehetdség szerint a co-creation sz haszndlatdnak mell6zése, kdlcsonds- vagy
kozos értékteremtés korbeirasa hangozzék el.

9. Amikor egyiitt hozzak 1étre a paramétert (Moderdtor: igénybevevo és szolgaltatd egyiitt hoz
1étre egy 0j/Gjszerii szolgéltatasparamétert), tehat van interakcid, annak mi az eldnye?
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3. sz. melléklet —- KERDOIV - Szolgaltatasok co-creation

szegmenseinek kutatasa

Szolgaltatasok co-creation szegmenseinek kutatasa

Kedves Kitoltd!

Liska Fanny vagyok, a Pannon Egyetem marketing tanszékének PhD kutatéja.

Biztosan volt mar pozitiv vagy kellemetlen tapasztalata fodrasszal, autoszerelével,
étteremben, szallodaban.

Azt a jelenséget szeretném mélyebben megérteni, hogy mikor alakulnak "jol" vagy "rosszul"
a szolgaltatasok.

Kérem, hogy ne gondolkodjon sokaig! Azt a valaszt jelOlje meg, ami legel6szor eszébe jut
az allitasok kapcsan.

Koszonom a kdzremikodest!

A keérddiv 2 részbdl all:

» érzelmekre, viselkedésmodra vonatkozo allitasok

» szolgaltatasokkal kapcsolatos allitasok

kitoltési id6: ~15-20 perc

Erzelmek, viselkedés

Az aldbbiakban allitasokat szerepelnek, amelyek érzelmekre, viselkedésmodokra vonatkoznak.
Kérem, hogy gyorsan dolgozzék! Az elsé kozvetlen, spontan valaszat adja.

Kérem, jeldlje az allitasok kapcsan, hogy az mennyire illik

e .
Onre!
Kérem, az dsszes felsorolt elemnél jeldlje be a megfeleld valaszt:
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Mindig talalo valaszt adok a hozzam
intézett megjegyzésre.

Szoktam olyan dolgokrol almodozni,
amelyeket késdbb mégsem valositok

meg.

Ragaszkodom ahhoz, hogy a barataim a
munkamban ne hatraltassanak.

Szerintem egyik nap olyan, mint a masik.

Utazas esetén elore megtervezem és
rogzitem az utiranyt, melytdl aztan nem
szivesen térek el.

Gyakran van rossz, elégedetlen
hangulatom.

Altalaban sodrodom az arral.

Altaliban gyorsan és biztosan
cselekszem.

Kinnyedén és feszteleniil fel tudok
oldddni egy tarsasagban.

Gyakran megtorténik, hogy gondolataim
elkalandoznak, amikor a figyelmemet
osszpontositani akamam.

I:Igyr gondolom, mindenki azt csinal, amit
akar.

Beszédesnek tartom magam.

Altalaban killonozen ideges és fesziilt
vagyok.

ik ram

O
O

O

HNem tudom
megitélni

O
O

Mem illik
ram

O
O

O

O

o O O 0 O

O

O O
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Miutan az élet dolgait valddi
jelentdségiikben megismertem,
kialakitok roluk egy hatarozott
elképzelést.

Teljesen hétkdznapi az életem.
Misok élénknek tartanak engem.
Tavol all tdlem, ami kiriildttem tdrténil.

Ugy gondolom, hogy értelmes ember
aszerint itéli meg masok viselkedését,
hogy sajat maga mit tenne hasonldo
helyzetben.

Szivesen meriilik almodozasba.

Csoportos tevékenység esetén szivesen
vallalom a vezetést.

Kellemetleniil érintenek a valtozasok
imunkahely, lakas, Gtirany) amiatt, mert
érzelmileg ragaszkodom a dolgokhoz.

Gyakran érzem magamat killonosebb ok
nélkiil faradtnak és fasultnak.

Mindent csak szokasbol csinalok.
Elénk embemek tartom magamat.

Ketlem, hogy az elvek érnek valamit.

Eldfordul, hogy iddnként tilarad bennem
az energia, maskor pedig lusta és lassi
vagyok.

Ugy gondolom, hogy vagy
osszpontositsa az ember egy feladatra
magat, vagy egyaltalan el se vallalja azt.

Csak addig kell vigyazni arra, hogy mit
cselekszem, amig megszolhatnak erte.

llik ram

O

o O

O

Ty
WA

HNem tudom
megitelni

O

C 0O

O

O O

MNem illik
ram

O

ORIONION®:

ORI®

O

(:j Ty
., L

o O 00

O
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Nem tudom Mem illik

ik ram megitélni ram
Fesztelen tarsasagban iz nehezen tudok
feloldddni. D O D
Hajlamos vagyok hozzaszokni annyira O O O
egyes ruhadarabokhoz, szabalyokhoz,
szinekhez, hogy nem szivesen térek at
masikra.
Addig kell segiteniink masokon, r’] l::] Iy ::I

b e

ameddig az hasznos.

Elofordul, hogy makacsul visszatérd
értelmetlen gondolatok kinoznak.

O
O

Erzelmeimben konnyen meg lehet
sérteni engem.

Szerintem fontos kérdés, hogy ,,Mi végre
vagyunk a vilagon?".

o O O
o O
o 0O

Tarsasagban szivesen maradok
hattérben. C-':I I:;I

O

Kezdeményezd szoktam lenni, ha dj
ismeretséget kitdlk.

O
O
© O

Az emberek se nem jok, se nem rosszak.

O
®

ldénként nyomorultul érzem magamat. ) l::l

Ty
L

Ugy gondolom, hogy a mindségre kell C;' O
iigyelni és csak a megbizhatd és tartds
dolgokat kell megvasaralni.

O

Kinnyen valok lehangoltta.

O
O
O O

Szerintem mindenki Ogy él, ahogy akar. D

O

Elofordul, hogy ok nélkil hol vidam, hol O O
pedig szomon vagyok.

O

I:Igyr gondolom, hegy ahhoz, hogy r :| |: :]
ertekes szemelyisegge valjek az ember,
az életét eszmeényei szerint kell
alakitania és elveit mindig kdvetni.

T
L
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Csak akkor fogadjunk el valakit igaz
baratunknak, ha irantunk vald igaz
vonzalmardl megqyozodtiink.

Szivesen hozok aldozatokat.

Konnyen jovok zavarba.

Kidzremikddtem mar valamilyen
tarsasag dsszehozasaban.

Gyakran valtozik a hangulatom okkal
vagy ok nelkiil.

Egy életrajzot tibbre becsilik egy
kriminél.

I:Igyr gondolom, hogy mindenki egyediil
hal meg.

Munkamat dltalaban nagyon komoly
igynek tartom.

Idegesit, ha varakoznom kell.
Az érvényesiilés karpotol a
megqalkuvasokert.

Szivesen vallalok aktiv szerepet tirsas
dzszejiveteleken.

Szoktam elképzelt bajok miatt kinlddni.
Jao jelszonak tartom, hogy .Csak én
legyek boldog!™.

Elafordul, hogy lényegtelen dolgok tal
=0k gondot okoznak nekem.

Mindig eldre megtervezem és szervezem
a munkamat.

Kellemetleniil érint, ha az emberek az
utcan vagy az iizletben figyelnek.

Jelmondatom lehetne: ,,Elvezd a napot
&5 ne gondolj masra!™.

ik ram

O

o O

c O O O

o O

O

O

O

MNem tudom
megitélni

O

Mem illik
ram

O

o O
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o O OO0 O

O O
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Magyon ideges tipus vagyok.

Kellemetlen, ha barmi megzavar a
szokott dolgaimban.

Ma=zok jelenlétében annyira gatlasos
vagyok, hogy ilvenkor kevésbé vagyok
eredményes, mint amilyen lehetnék.

Méha olyan érzésem van, hogy
legydzhetetlen nehézségek eldtt allok.

Szeretem a bizonytalan és eldre ki nem
szamithato dolgokat.

Szoktam olyan dolgokra gondolni,
melyeket masokkal nem szivesen
kizdinék.

Ha magammal szemben magas
kiivetelményeket tamasztok, akkor dgy
gondolom, hogy masoknak is igy kell
tenmnilik.

Szivesen vagyok egyediil.

Wehezemre esik, ha sok ember eldtt kell
beszélnem vagy eldadast tartanom.

Szolgaltatasok

ik ram
»

O

O
O

Nem tudom
megitélni

O

o

Y
L

-

(M

Mem illik
ram

L

_ﬁ
O

s

f
L

,_
QO

O

Az alabbiakban szolgaltatasokkal kapcsolatos érzéseir6l kérdezem. Kérem, gondoljon bele

olyan szolgaltatas igénybevételi helyzetekbe, amelyekkel életében talalkozott. llyen lehet
példaul hotel/szallashely, étterem, mozi, fesztival, tanacsadas, pénzigyi szolgaltatas,

oktatas stb.

Kérem, ne gondolkodjon hosszasan a valaszon, az els6 beugré emlék vagy megérzeései

szerint jeldlje a megfelelé oszlopot.

Az alabbi allitasok mennyire jellemzéek Onre? *

Kérem, az 0sszes felsorolt elemnél jeldlje be a megfeleld valaszt:
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Szeretem a szolgaltatasokat a
magam igényeire szabni.

Gyakran fogalmazok meg extra
kéréseket szolgaltatas
igénybevételekor (pl.
szallashely, étterem, fodrasz)

Részt szoktam venni
szolgaltatisokhoz kapcsolodo
nyereményjatékokban.

Toltdttem mar ki olyan
kérddivet, amelyben egy
szolgaltatis fejlesztési
lehetdségeirdl kérdeztek.

Kivetek szolgaltatokat
kizdsségimédia feliileteken.

Jeldltem mar meg szolgaltatot
kizissegimédia
bejegyzésemben (Facebookon
vagy Instagramon).

Szoktam kedvelni szolgaltatok

altal megosztott kbzdsségimédia

tartalmakat.

Szeretek online értékeléseket
irni az igénybevett
szolgaltatisokrol.

Frusztral, ha egy ilizletben

odajonnek megkérdezni, hogy
miben segithetnek.

1-

egyaltalaimkabb

nem

2-

nem

3-
jellemzd
is
meg

jellemzd jellemzd nem

ram

O
O

O

O

ram

O

O

O

O

O
O

O

4.

5.
teljes

inkabb mértékbedem
jellemza jellemzd tudom

O
O

O.
C.

O

O

megitélni

O

o

o
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Még ha kellemetleniil is érzem
magam egy szolgaltatasi
helyzetben (pl. fodrasz), nem
szdlok a szolgaltatonak, ha
valami nem tetszik.

Kellemetlentl érzem magam,
hogyha meg kell fogalmaznom
az igényeimet a szolgaltatonak.

Altalaban talalok olyan ajanlatot
a szolgaltatd kinalataban, ami
nekem megfelel.

Szeretek eldre meghatarozott
szolgaltatdi csomagajanlatok
kiiziil valasztani.

Zavar, hogyha sokat kell
kommunikalnom egy
szolgaltatdval igénybevétel
kizben (pl. szdba elegyedd
fodraszok, kKivancsi
autdszereld).

Kellemetlen szamomra

szolgaltatasokat online
értékelni.

Szeretem, ha egy szolgaltatis
menetérdl a folyamat kizben is
részletes tajjékoztatast kapok.

Sokszor teszek fel kérdéseket a
szolgaltatdmnak a szolgaltatas
folyamataval kapcsolatban.

Gyakran talalom
unszimpatikusnak, ahogy a
szolgaltatd személyzet
kommunikal.

1- 2.
egyaltalimkabb
nem neim

3-

jellemzad 5-

is 4. teljes

meg inkabb meértékbeiem

jellemzd jellemzé nem  jellemzd jellemzd tudom

ram

O

O

ram

O

O

megitélni

o O 0O O

is ram ram

o
®
®
O
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Volt mar ra példa, hogy
oOsszevesziem egy
szolgaltatoval.

Minél tobb szolgaltatiselemet
alakithatok a kedvem szerint,
anndl jobban tetszik.

Minél tobb csomagajanlatbol
tudok valasztani egy
szolgaltatonal, annal
értékesebbnek gondolom a
szolgaltatast.

Szeretem, ha tételesen atlatom
egy szolgaltatas eldnyeit és
hatranyait.

Ha a szolgaltatas szamomra
nehezen atlathato, és azzal
kapcsolatban kérdésem van,
felhivom a szolgaltatot.

Ha a szolgaltatas szamomra
nehezen atlathato, és azzal
kapcsolatban kérdésem van,
személyesen keresem fel a
szolgaltatot.,

Ha a szolgéaltatas szamomra
nehezen atlathatd, és azzal
kapcsolatban kérdésem van,
interneten veszem fel a
kapcsolatot a szolgaltatoval.

Bonyolult szolgaltatas esetén
hajlandéd vagyok alkalmazkodni
a szolgaltatohoz (pl.
vizvezetékszereld
idépontfoglalas)

Minden esetben elvarom, hogy a
szolgaltatd alkalmazkodjon
hozzam.

1- 2.
egyaltalimkabb
nem nem

3-
jellemzad
is
meg

jellemzd jellemzd nem

ram

O

O

O

O

ram

O

o

O

O

15

O

O

4.

5.
teljes

inkabb mértékbehem
jellemzaé jellemzo tudom

ram

O

o

ram

O.

megitélni

O

®

161



Fontos szamomra, hogy a
szolgaltatis a kedvem szerint
alakithato legyen.

Minél dsszetettebb egy
szolgaltatias, annal nagyobb
élmény szamomra (pl. turisztikai
szolgaltatasok).

Minél tobb programlehetdség
van, annal jobban élvezek eqgy
szolgaltatast (pl. nyaralas).

Minél nagyobb a vilaszték,
annal szimpatikusabb egy
szolgaltato.

Elvarom, hogy a szolgaltato
mindenrdl tajékoztatist adjon.

Szeretek beszélgetni a
szolgaltatdval.

Bankban, fodrasznal,
autoszereldnél gyakran
kezdeményezek spontan
beszélgetést a szolgaltatd
személyzettel.

Szeretem, ha a szolgaltatd )
megoldasokat ajanl nekem.

Sreretek Gtleteket adni a
szolgaltatdnak a szolgaltatas
megvalosulasaban.

Ertékesnek tartom azokat a
szolgaltatasokat, ahol én magam
is tevékenyen vehetek részt a
megvalositasi folyamatban (pl.
fozokurzus, festdtanfolyam).

Elvarom, hogy a szolgaltato
mindig elérhetd legyen.

1- 2.
egyaltalaimkabb
nem  nem

3.
jellemzd
is
meg

jellemza jellemzd nem

ram

O

O

O

ram

O

o

O

O

)

O

s

O

O

4.

5_
teljes

inkabb mértékbeiem
jellemza jellemzd tudom

ram

O

O

ram

O.

O O O

megitélni

O
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Szeretem, ha a szolgaltato
mindig elérhetd.

Nem fontos szamomra, hogy
elérhetd legyen a szolgaltatd.

Szeretem, ha egy szolgaltatas
rugalmasan alakithato.

Minden esetben hajlando
vagyok alkalmazkodni a
szolgaltatéhoz.

Altalaban kihasznalom, ha van
lehetdségem beleszdlni a
szolgaltatasi folyamatba.

Jobban érzem magam egy
szolgaltatas ipénybevételekor,
ha beleszdlhatok annak
folyamataba.

Szeretem, ha egy szolgaltatd
kérdez tdlem, segitséget nyjt,
ajanlasokat tesz.

Akkor vagyok elégedett egy
szolgaltatassal, ha azt érzem,
hogy aktivan beleszdltam annak
megvalosulasaba.

1- 2-
egyaltalimkabb
nem nem

3-
jellemzd
is
meg

jellemza jellemzd nem

O
O
O

O

ram

o O O

O

O

IS

5

o O O

o

4.

5_
teljes

inkabb mértékbehem
jellemza jellemzd tudom

ram

o O O 0O O

C.

ram

O.

megitélni

O
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Demografia

*

Kérem, csak egyet valasszon az aldbbiak kozil:

OL

() Ferf

Eletkor *

0 Kérem, valasszon egyet az alabbiak kézil
Kérem, csak egyet valasszon az alabbiak kézil:

(O)18-24
()25-34
() 35-44
(D45-54

() 55-64

Ose

Legmagasabb iskolai vegzettseg *

0 Kérem, valasszon egyet az aldbbiak kdzil
Kérem, csak egyet valasszon az alabbiak kizil:

() Altaldnos iskola
C_) Szakmunkasképzd
f_:] Kizépiskola

() Féiskola/Egyetem
Kdszonom a kitdltést, tovabbi szép napot kivanok!

Kérdéiv elkuldése.
Kb6szonjuk, hogy kitoltotte a kerdbivet.
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4. sz. melléklet — Személyiség Bivariate Correlation

Paronkénti korrel

acio az Osszes személyiségtipoldgiai valtozo kozott.
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5. sz. melléklet — Szolgaltatas Bivariate Correlation

Az ébra co-creation valtozonként szembeallitja az értékeket és megmutatja, hogy korrelalnak-e

egymassal.
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6. sz. melléklet — Szerkértéi interju GUIDE

Cél: Co-creation attributumpreferenciak és attitidszegmensek a szolgaltataspiacon c. doktori
disszertacio kutatasi eredményeinek validalasa

Témakor: szolgaltatasmarketing, kolcsonds értékteremtés megvaldsulasi formai, szolgdltatoi
szempontok

Felkért szakértok:
Varga-Dani Barbara — turisztikai szakért6
Vincze Péter — ligyvezetd, Tolgyes Kuria; elndkségi tag, Balatoni Kor

Iddtartam: ~ 60 perc / interju

1) Mit gondol, milyen szempontok szerint valasztanak szolgaltatot a fogyasztok?
1) Mik lehetnek a dont6 tényezok?
i) Mi okozza a vendégek visszatérését?

2) Mit jelent egy igénybevevo szamara a szolgaltatas értéke?
i) A szolgaltatok milyen modon probalkoznak feltarni az igénybe vevéinek az
értékelvarasait (mi képvisel szamukra értéket)?
il) A szolgaltatasfejlesztésben milyen modon veszik figyelembe / igazodnak a fogyasztoi
igényekhez? Egyaltalan figyelembe veszik-e?
iii) A fogyaszt6i vélemények hogyan, milyen formaban jutnak el a szolgaltatd
személyzethez, vezetdséghez?

Co-creation elvarasok

Szolgaltatas
bonyolultsagi foka

Kommunikacio

Ertékajanlat

Eszlelt co-creation

Elvart aktivitas > Elérhetdség

Rugalmassag

Elmény

Igénybevevo
személyiscge

167



3) Elény6s lehet-e egy olyan helyzet, amikor a szolgaltato és az igénybevevo egylitt hoznak 1étre
valamilyen szolgaltatasparamétert?
1) Vannak-e ,tipikus” vevétipusok aszerint, hogy ki mennyire szeret/nem szeret
beleszolni a szolgéltatés teljesitésére?
Extraverzid-introverzié dominans személyiségek viselkedési jellegzetességei
szembetlin6ek-e?

i) Hogyan lehet menedzselni a kiugré értékeket?
(Moderdator: ha valaki nagyon passziv vagy nagyon aktiv)

iii) Kontrollalhato-e a kdlcsonds értékteremtés?
(Moderdtor: mennyire probalja keretek kozé szoritani a szolgaltatdo a CC-t?)
Hogyan lehet keretek koz¢ szoritani (a megfeleld mértékig) a vevoi szerepvallalast a
szolgaltatasok teljesitésekor?
Vevdaktivitds menedzselése hogyan mitkodhet?

iv) Mi a véleménye arrol, hogy a kutatasi eredmények szerint a CC nem élménycentrikus
jelenség?
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7. sz. melléklet — Klaszterek nemek szerinti megoszlasa

Né N

Férfi F

Kozépiskola K
Féiskola/Egye F
Szakmunkask S
Altalanos iskol A

Klaszt9(2)

188
460
14

1
663

Legmagasab
Kitdltés Klaszte b iskolai klasz Gsszes nék
ID r9 Nem Eletkor végzettseg ter  tag aranya
0669 1F 18 F 1F18F 1 74F 14
0857 1F 18 F 1F18F 1 N 60 428571
0593 1F 18 K 1F18K 2 71F 20
0763 1F 18 K 1F18K 2 N 51 2,55
0021 1F 25F 1F25F 3 70F 10
0156 1F 25F 1F25F 3 N 60 6
0717 1F 25F 1F25F 4 67 F 14
0945 1F 25 F 1F25F 4 N 53 378571
0044 1F 35F 1F35F 5 73F 21
0210 1F 35F 1F35F 5 N 52 247619
0456 1F 35F 1F35F 6 97 F 2
0963 1F 35F 1F35F 6 N 76 361905
1078 1F 35F 1F35F 7 79F 13
1000 1F 65 K 1FB5K 7 N 66 507692
0152 1N 18 F 1N18F 8 63 F 9
0175 1N 18 F 1N18F 8 N 54 6
0424 1N 18 F 1N18F 9 69 F 16
0767 1N 18 F 1N18F 9 N 53 33125
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8. sz. melléklet — Végso klaszterkozéppontok

Végsé klaszterkdzéppontok

VAROO1
VARO0O2
VAROO3
VAROO4
VAROO5
VAROOE
VAROO7
VAROO8
VAROOS
VARO10
VARO11
VARO12
VARO13
VARO14
VARO15
VARO16

Klaszter

57803,69
323834,1
2436442
127224,1
187839
187108
131120
109445
82770
99894
103009
80687
78547
94261
91100
84342

120585,2
181214,4
212119,2
143355,4
182733
207844
133515
105385
91731
102353
103983
89118
82537
91257
99738
82519

164725,6
323759,9
207294,6
132544,1
241774
204901
140105
114458
94147
107081
115189
105313
99067
94647
106622
95070

218367
298419,7
246669,1
137729,4

166756

201870

132599

103725

94096
103698
95898
96667
81008
97422
94898
83741

245020,5
101185,1
194938,6
157174,8
165843
235820
132901
100307
94756
96583
96944
103378
82191
90000
101380
80801

250532,8
202336,8
236080,6
149857,1
200306
233385
132129
106696
93143
104204
103830
108483
90988
93564
101680
88927

251705,7
297210,2
242406,1
143820,6
281437
230492
138057
123071
102454
111247
116507
118627
112439
97340
112115
104742

253698,7
180924,7
206955,7
151674
282854
222805
142308
115863
106527
109972
113683
114092
107102
98592
108945
99707
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