KULCSAR Noémi

CIKKEK, TANULMANYOK

AZ ERTEKTEREMTES SZEREPE
A SZOLGALTATO VALLALKOZASOK
VERSENYKEPESSEGEBEN

A fogyaszt6i érték népszerd fogalma szimos elméleti alitimasztist nyert a versenyképesség elméleti,
mikroszintii megkozelitéseiben. Kifejezetten fontos aspektusat képezi a szolgaltaté szervezetek sikeressé-
gének. Szamos fogyasztéiérték-kutatas hangsilyozza, hogy az érték napjainkban leginkabb a fogyasztéi
élményekben ragadhaté meg. Jelen tanulmanyban ezért a szerzd célja a fogyasztdi érték, az élmény és a
szolgiltatévallalkozasok versenyképessége kozotti elméleti osszefiiggés bemutatdsa.!

Kulcsszavak: fogyasztoi érték, versenyképesség, élmény

A vallalati versenyképesség novelése hazai és nemzet-
kozi szinten is prioritast élvez. A szolgéltatdipar, igy
tobbek kozott a turizmusfejlesztési stratégidk (MTH,
2005; NGM, 2011) fékuszdban is a versenyképesség és
az életmindség javitasa 4ll. Ezek a fejlesztési irdnyok
értékkozpontii és piaci kereslet dltal vezérelt meghaté-
rozasat irdnyozzak eld, melyek kiindulépontja, hogy a
szolgaltatdk altal nyujtott érrékek, illetve a fogyasztok
motivacidi elsGsorban az élményekbdl épiilnek fel.

Jelen tanulmdny célja a versenyképesség és ér-
tékteremtés keresletoldali jelentGségének vizsgalata.
A kovetkezd logikai iv mentén haladok: ismertetem a
versenyképesség-elméletek megkozelitéseit és valasz-
tdsdnak indoklasat, majd az értékteremtés és a verseny-
képesség kapcsolatdt mutatom be, a vizsgdlati fékuszt
a vevdi/fogyasztéi érték? dsszetevGire és jelentGségére
helyezve, végiil a t¢éma feldolgozasat a fogyasztdi érték
és az élménykategéria Osszefliggéseinek elemzésével
zarom.

A versenyképesség fogalma és Gsszetevoi

Versenyképesség-megkozelitések

A versenyképesség-kutatds €s -mérés napjainkban
igen elterjedt és népszerli. Fogalmi lehatdroldsa nem
lehet egységes, hiszen a versenyképesség relativ, és
tobbféle nézGpontbdl értelmezhetd. A versenyképesség
kutatdsa folyamatos, definiciéi sok vitit eredményez-

nek. Egy atfogé és mindenki altal elismert definici6-
alkotdsra torekedve Chikan (2006: p. 42.) ugy érvelt,
hogy ,,a versenyben vald helytdllds a tdlélés feltétele
a gazdasdg valamennyi szintjén. Ebben az altaldnos
megfogalmazasban val6szintileg mindenki egyetért.”

Az egyes versenyképesség-megkozelitések koziil az
aldbbiakat emelem ki (v6. Sziva, 2010):

* Ex post/ex ante megkozelités

Az ex post versenyképesség az eddig elért eredmé-
nyekre, azaz a multbeli teljesitmény mutatészamaira,
a versenyképesség javuldsdra vagy romldsara vonatko-
zik. Az ex post megkozelités lehetSvé teszi a vizsga-
lati egységek versenyképességének Osszehasonlitisat,
egyrészt a multbeli eseményekhez képest, mésrészt a
versenytarsakhoz képest. Az ex ante oldal a versenyké-
pességet meghatirozo tényezdSkre vonatkozik: kiterjed
a versenyeldnyt nytjté feltételekre, az {izleti kornyezet
adottsdgaira. Az ex ante oldal vizsgélata a véllalatok és
a gazdasdgirdnyitds szempontjdbdl kiemelend§, mivel
arra a kérdésre keresi a vélaszt, hogy milyen tényezdk-
re sziikséges hatni a versenyképesség novelése érdeké-
ben (Torok, 2005; Lengyel, 2000; Némethné, 2010).

* Kindlati/keresleti oldali megkozelités
Torok (1996) hangsilyt helyez a versenyben vald
helytéllas két oldaldra: a termelés hatékonysagara és
a keresletnek val6 megfelelésre. Illyen mddon, a kiné-
lati oldalon megjelend versenyképességet a termelés
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hatékonysagdban, mig a keresletoldalit a vildgpiaci
kereslet kovetelményeinek valé megfelelésben litja.
A két dimenzidban egyiittesen elért siker a versenyké-
pesség alapja, ugyanakkor az dsszehangolast a mérhe-
t6ség problémadja akaddlyozza, mivel a kindlati oldalon
a koltségel6nyokben, mig a keresleti oldalon a telje-
sitményben mérhetS a versenyképesség (Torok, 1996;
Francis, 1989, 1992 in: Czaké, 2000: p. 24.).

o Ertelmezési szintek szerinti megkozelités
A versenyképesség hagyomédnyosan a gazdasdg négy
szintjére — nemzeti, dgazati, véllalati és termék — vonat-
kozhat (Chikan, 2006; Majoros, 1997), melyek koziil
kiemelt figyelmet kap a makrogazdasagi (nemzetgaz-
dasdgi) és a mikrogazdasagi (vallalkozasi) szint az el-
méleti megkozelitések sordban.

» Kozgazdasdgtani/gazddlkoddstani megkozelités
A versenyképesség elméleti megkozelitései koziil ki-
emelend§ a kozgazdasdgtani és a gazdalkodéstani
irdny. A versenyképesség kozgazdasidgtani megkdze-
litésének fokuszdban elsGdlegesen a nemzetgazdasa-
gok teljesitménye és kiilgazdasagi kapcsolatai allnak.
Az e teriileten végzett ,(...) versenyképességi kuta-
tasok egyik legfontosabb gyokerét és inspirdcidjat a
makrodkondmia és kiilondsen a nemzetkdzi gazdasag-
tan jelenti” (Czako, 2000: p. 26.). A kozgazdasagtani
megkozelités makroszinten vizsgélja a versenyképes-
séget, mig a gazdalkoddstani megkozelités a véllalatok
oldalardl kozelit. A makrogazdasdgi versenyképesség
vizsgélatakor a gazdédlkoddastani irdny legfontosabb ki-
indul6pontja az, hogy egy nemzetgazdasag akkor sike-
res a nemzetkdzi versenyben, ha véllalatai sikeresek.
Ebbdl a szempontbdl a gazdalkodéstani versenyképes-
ség-kutatdsok az ex ante tényezSkre helyezik a hang-
sulyt, valaszt keresve arra a kérdésre, hogy milyen
versenykornyezeti feltételek biztositasa sziikséges
annak érdekében, hogy a véllalatok versenyképesen
miikodjenek, és ezdltal maga a nemzetgazdasag is ver-
senyképes legyen. A versenyképesség gazdilkodastani
hattérelméletének kiemelkedd sarokpontjat Michael
Porter munkdéssdga adja. Porter (1990) szerint a meg-
valtozott gazdasagi, kereskedelmi és pénziigyi kapcso-
latrendszerben, a nemzetek 0sszefonddasa miatt a XX.
szdzadban a tényezGellatottsagon alapulé komparativ
elénydk nem biztositjdk egy orszag jolétét, és a ,.he-
lyileg megteremthetd versenyelényok”, a kompetitiv
elényok mellett érvel.

Versenyképesség mikroszinten

A villalati versenyképesség definidldsa szintén tobb
szakirodalmi vitdt véltott ki, a megkozelitésmoédok
sokszindsége ellenére a kutatéi dlldspontok megegyez-
nek abban, hogy:
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* a vallalatok versenyképessége nem valaszthat6
el az 4ltaluk elGallitott termékek, szolgdltatdsok
versenyképességétdl, amelyet arjellegi és nem
arjellegti tényezdk egyarant befolyasolnak,

e a vaéllalati versenyképességet szdmos tényezl
egyiittes hatdsa alakitja, amelyeket nem célszert
egy adott pillanatban vizsgalni, hanem mindig di-
namikusan, a valtozasok tendencidit figyelembe

véve kell értékelni (Némethné, 2010: p. 181.).

A termékek (szolgaltatdsok) versenyképessége kife-
jez6dhet abban, hogy az aru:
* dra a versenytdrsakéndl alacsonyabb,
* mindsége, miiszaki szinvonala meghaladja a kon-
kurens arukét,
* a kapcsolddé szolgéltatdsok a versenytarsakéndl
elényosebbek a vevSk szamadra.

Egy éaru akkor tekinthet§ versenyképesnek, ha a fel-
sorolt hdrom alternativa koziil legaldbb kettGvel rendel-
kezik (Botos, 1982 in: Némethné, 2010: p. 182.).

A termékhez kodzvetleniil kapcsol6do jellemzSk ha-
tdrozzdk meg elsGsorban a véllalatnak a piaci részesedés
megtartdsdra és novelésére vald képességét, azonban
a vallalati versenyképességnek ez csak az egyik Osz-
szetevGje. A vallalati versenyképesség értelmezésekor
ezen tul a hatékonységot, a stratégiaalkotast, er6forra-
sokat, vallalati képességeket, tudast, emberi tényezdket
is indokolt figyelembe venni (Findrik — Szilard, 2000;
Szentes, 2005; Chikan, 2006).

A fenti megkozelités egyesiti a versenyképesség ke-
reslet- és kindlatoldali tényezdit, melyekkel 6sszhang-
ban 4ll Chikdn Attila (2006: p. 44.) felfogdsa. Eszerint
»~a véllalat kettds értékteremtd tevékenységet folytat:
ugyanazon folyamatban kell megvaldsitania a fogyasz-
t6i érték és a tulajdonosi érték 1étrehozatalat”.

A tartds versenyelSny feltételeit egyes szerz6k a val-
lalati er&forrdsokhoz és alapvetS képességekhez rende-
lik (Grant, 1991; Barney, 1996; Prahalad — Hamel,1990),
melyek kozos elemeit képezi a nehéz mdsolhatésdg, a
tartéssag, a vevdi érték nyujtisa és az atlathatdsag telje-
stilése. Az alapvet§ képességek fontos jellemzdje, hogy
altaluk olyan termékek és szolgaltatdsok hozhatok létre,
amelyek a versenytarsakndl nagyobb értéket nytjtanak a
fogyasztoknak (Prahalad — Hamel, 1990).

A szakirodalomban ma fellelhetd legteljesebb meg-
hatdrozast adja a Versenyképesség Kutaté Kozpont
tobb éven keresztiil finomitott definicidja (Chikdn —
Czakd, 2009: p. 78.), mely szerint a véllalatok verseny-
képessége abban 4ll, hogy a tirsadalmi normak betar-
tdsdval ugy kindlnak termékeket és szolgéltatdsokat a
fogyasztéknak, hogy azok hajlanddk legyenek ezekért
a versenytarsakéndl nagyobb jovedelmez&séget bizto-
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sit6 4arat kifizetni. Ennek feltétele, hogy a vallalatok
oly médon legyenek képesek alkalmazkodni a kiils6
és belsd valtozdsokhoz, hogy a piaci versenykritériu-
mokat a versenytarsaikndl kedvez&bben tudjdk telje-
siteni. E definicidban szintén hangsilyos a kornyezeti
alkalmazkodas és a kettSs értékteremtés kovetelménye.
A fogyasztéi igények elGrejelzése és alakitasa, illetve a
nyereséges miikodés a véllalatok hosszu tdvi fennma-
raddsdnak zdloga (Chikan, 2003a, 2003b; Yuan — Wu,
2008). Tanulmanyom témadjahoz leginkabb e megfo-
galmazas kapcsolhatd, hiszen sajat megkozelitésemben
a véllalati versenyképesség eléréséhez elengedhetetlen
a fogyasztoi érték biztositdsa. A fogyasztdi érték 1étre-
hozéséhoz elsd 1épésként arra van sziikség, hogy a vél-
lalat értelmezni tudja a fogyasztéi érték fogalmat, azaz
azonositani tudja fogyasztdinak legfontosabb értékdi-
menzidit, a teljesitmény fogyasztd altal kritikusnak,
fontosnak tartott jellemzdit. Ezek az értékdimenzidk
mutatjdk meg, hogy mivel tud a véllalkozas terméke-
ivel/szolgaltatdsaival fogyasztdinak értéket teremteni,
és ily m6don hozz4jarulni sajat véllalkozasa sikeréhez,
hosszu tavu jovedelmez8ségéhez is.

Az értékteremtés tartalma

Ertékteremtés alatt olyan folyamatot értiink, melynek
sordn a vdllalat er6forrdsainak fogyaszt6i értékké kon-
vertaldsa megvaldsul (Chikdn, 2003a). Az el6z&ekben
mar taglalt kettGs értékteremtés (Chikan, 2003b) kon-
cepcidban a fogyaszt6i igény kielégitése konceptud-
lisan a fogyasztdi érték, a profitszerzés a tulajdonosi
érték novelésével fiigg Ossze. A vdllalat a fogyasztd
szdmdra hasznossigot jelentd terméket vagy szolgdlta-
tast kindl, és amennyiben ez a hasznossag a fogyaszt6-
nak nagyobb értéket jelent, mint az érte fizetend§ pia-
ci ar nagysaga, ugy a véllalatnak sikeriilt a fogyasztd
szdmdra fogyaszt6i értéket novelni. Kindlati oldalrdl
tekintve a tranzakci6t, azt kell figyelembe venni, hogy
a termékértékesitésért vagy szolgaltatdsnyujtasért kért
piaci ar mennyiben képes az elGallitas koltségeit meg-
haladni, azaz képes-e a véllalat nyereséget elérni, és ez-

zel a tulajdonosok értéknoveléséhez hozzajarulni.

A fogyasztoi igény és a vdllalati siker kapcsolata
A keresletoldali versenyképesség vizsgdlata szem-
pontjabdl szamomra a kettGs értékteremtés fogyasztoi
oldala relevans. A fogyasztéi igények kielégitését és a
profit elérését hosszi tdvon megcélzé vdllalati miko-
dés meghatdrozza a vallalati folyamatok hatékony és
eredményes menedzsmentjének médjat. A folyamatori-
entdlt szemléletnek megfelelGen a beszerzés-termelés-
értékesités lancot a vevdi kereslet és az arra vonatkozd
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varakozds hozza miikodésbe. A keresleti informéciok
a vallalatoknak a kovetkez6 szempontokbdl lehetnek
meghatirozok:

* felesleges kapacitdsok elkertilése,

* értékesithetGségre és bevételre vonatkozd meg-

bizhat6bb eldrejelzések kialakitasa,

 termelés és szolgdltatdsnydjtds mennyiségi, mi-

ndségi kialakitdsa és idSbeli iitemezése,

* koltségoptimalizalas.

Mindez Osszességében azt jelenti, hogy a sikeres
vallalati mtikodés egyik vezérfonala a feltart vevéi
igény kielégitése. Igy a vallalat versenyképességét
dontS mértékben meghatdrozza, hogy képes-e tartésan
vevGinek értéket teremteni (Chikdn — Demeter, 2004:
p.- 75-76.).

Gallarza — Gill (2008) tanulmédnyukban szin-
tén hangstlyozzdk, hogy a vevSknek nyujtott érték
vizsgélata, egyrészt annak a menedzsment szdma-
ra fontos stratégiai vonatkozdsai miatt, mdsrészt a
fogyasztéimagatartds-vizsgalatokban is relevans és
meghatarozé. A fogyaszt6i érték vizsgalatara, mint a
hosszu tavu iizleti teljesitmény (Oh, 2000), illetve az
ismételt vasarlas (Jayanti — Ghosh, 1996) egyik {6 indi-
katorara, napjainkban az akadémiai vilag és a szakmai
kutatdsok is novekvd figyelmet forditanak.

A fogyasztoi érték fogalma és osszetevoi

A fogyasztéi/vevGiérték-kutatdsok sokszor abba a
nehézségbe iitkoznek, hogy az érték absztrakt volta és
tobbféle jelentéstartalma, érzékelése miatt annak pontos
meghatdrozdsa nem lehetséges (Zeithaml, 1988; Rao
— Monroe, 1989; Dodds et al., 1991; Woodruff, 1997),
ezért az elméletiérték-koncepcié empirikus tton torténd
el6zetes értékelése vilik sziikségessé (Lin et al., 2005).

A fogyaszt6iérték koncepcidja tobb megkozelités
alapjan is vizsgdlhaté: termékkozpontd értékesité-
si szemléletbdl kiindulva (Schmitt, 2003 in: Kozma,
2009) a Kotler-féle marketingkoncepcion (vo. Kotler,
2003 in: Hou — Tang, 2008) és a kozelmiltban els-
térbe keriil6 CRM-en® keresztiil a fogyaszt6iélmény-
menedzsmentig (Schultz, 2003 in: Kozma, 2009). Ezen
Ujabb értelmezések szerint a fogyasztoi érték nagyrészt
szubjektiv (Hofmeister et al., 2003), azaz a fogyaszto
személyes véleményét tiikrozi arrdl, hogy a kapott ter-
mék és szolgdltatds mennyiben felel meg elvardsainak
(Parasuraman et al., 1985), és annak érdekében, hogy
ezt a véllalkozdsok megértsék és beépithessék piaci
stratégidjukba, nagy kihivasokkal kell szembenézniiik.

Fogyaszt6i érték Chikan — Demeter (2004) alapjan
— akkor képzddik, ha a fogyaszt6é adott tranzakciébol
szdrmazd haszna meghaladja a kapott termék és szol-
galtatdscsomag tulajdonldsdnak teljes koltségét.
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Az értéknek e szubjektiv megfogalmazasa igen atfo-
g6, melyet a vevdiérték-dimenziok (value dimensions)
fogalmén keresztiil bonthatunk ki (Gelei, 2006). Az
értékdimenzidk elemeire bontjdk a vevéi értéket, azt
mutatjdk meg, hogy a kapott termék-, szolgaltatascso-
magnak melyek azok a fontosabb 6sszetevSi, dimenzi-
61, amelyek jelentds mértékben hozzdjarulnak a vevéi
érték novekedéséhez (Walters, 2002 in: Gelei, 2006: p.
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a megszerzéséért adott ,,dldozat” (pl. pénzmennyiség)
kozotti kiillonbséget értékeli (1. tdbldzat).

Mais szerz6k a fogyaszt6i értéket tobbdimenzids
észlelt fogyasztéi értékként sokszor ,komplexnek”
(Lapierre, 2000), ,tobbtényez&snek” (Babin et al.,
1994), ,.dinamikusnak” (Parasuraman — Grewal, 2000;
Woodruff, 1997) vagy ,szubjektivnek” (Zeithaml,
1988) definidljak (2. tdbldzat).

1. tdbldzat

Valogatott egydimenzios fogyasztoiérték-értelmezések

Kutatas

Ertékkoncepcié

Zeithaml (1988)

fogyasztéhasznossag értékelése a termékért/szolgaltatasért adott és kapott érték kozott

Dodds et al. (1991)

észlelet mindség és dldozat kozotti kiilonbség

Fornell et al. (1996)

fizetett ar és relativ minGség kozotti kiillonbség

Oliver (1999) pozitiv funkcié (kapott termék) és negativ funkcié (dldozat) kozotti kiilonbség
Morrison (1989)in: Murphy et al. (2000) az egyén személyes koltség-haszon elemzése
Stevens (1992) érték a pénzért koncepcid: az dr, a minGség és mennyiség kozotti kapcsolat

Chang — Wildt (1994) in: Murphy et al. (2000)

a termék észlelt min&ségének és az ahhoz kapcsol6dé drnak a kombinécidja

Forras: Gallarza — Gil (2008: p. 6.)

2. tdbldzat

A tobbdimenzios fogyasztéiérték-kutatasok iranyai

Kutatasi iranyok

Kutatasi fokusz

Cél-érték elmélet:
Vevdéiérték-hierarchia

fogyasztdi élmény (fogyasztasi célok, tulajdonsagok, kovetkezmények)

/////

Haszonelvii és hedonikus érték

2. szérakozds- és érzelem-kozpontisdg, élményszertiség,

Ertékelmélet

kiilsé érték (hasznossdgalapu fogyasztds), bels érték (érzelemalapu fogyasztas), rendszer
szemléletd érték (kiils és belsd érték kozotti raciondlis kapcsolat)

Fogyasztasi érték elmélete

sokféle fogyasztdsi dontés lehetséges: pl. funkciondlis, tdrsadalmi, érzelmi, episztemikus, feltételes

Holbrook-félefogyasztéiérték-
tipoldgia

vagy reaktiv)

winteraktiv, relativ, fogyasztéi preferencian alapul6 élmény”’;
8 megkiilonboztetett értéktipus (eredmény, kivalosag, status, megbecsiilés, szérakozds, etika,
esztétika, spiritualitds) 3 aspektusban (kiils§ vagy belsd, onmagdra vagy masra irdnyuld, aktiv

Forras: Sdnchez-Ferndndez — Iniesta-Bonillo (2007) alapjan

12.). A tevékenységmenedzsment szakirodalma gya-
korlatilag ezzel a meghatarozassal azonosan haszndlja
a versenyelonyforrdsok fogalmat (Chikdn — Demeter,
2004: p. 25.), s tobbnyire konkrétan felsorolja azokat
a legfontosabb tényezdbket, amelyek révén a vevdi ér-
ték megragadhatd, illetve novelhet§, mindezek pedig
az dr, mindség, rugalmassdg, megbizhatosdg és a koz-
ponti termékhez kapcsoldodo szolgdltatdsok.
Osszességében a szakirodalom a fogyaszt6i értéket
egydimenzids és tobbdimenzids értelemben is definidl-
ja. A fogyasztéi értéket egy dimenzié mentén megfo-
galmazd kutaték a tranzakcids értékre helyezik a hang-
sulyt, ahol a fogyaszt6 a kapott termék/szolgéltatas és
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A téma Osszefoglaldsaként megallapithatd, hogy a
kétféle tipusu fogyasztéiérték-értelmezés az aldbbiak-
ban tér el egymastdl (3. tdbldzat).

A fogyasztéi érték szakirodalmi attekintése utdn
levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy Holbrook tipol6-
gidja a legszélesebb kord, az érték gazdasagi, tarsa-
dalmi, hedonikus és altruista motivumait is egyarant
tartalmazza. Meglatdsom szerint e felfogas elterjedé-
sének nagy jelentdsége lehet példdul a turizmusme-
nedzsmentben, egyrészt azért, mert a szerzd az értéket
nemcsak a visarldsi dontés el6zményeként, hanem a
fogyasztasbol szarmazé élmény eredményeként is ér-
telmezi. Masrészt azért, mert ez esetben a standardiz4lt
szolgéltatdsok helyett inkdbb a turistdk (fogyasztok) és
turisztikai véllalkozdsok (szolgdltatok) kapcsolata, a
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fogyaszté szdmdra pedig a személyes megtapasztalds
élménye valhat meghatarozova.

A fentiek értelmében egyre inkabb a fogyasztd szub-
jektiv észlelése, tapasztalata meghatdrozé a vdasérolt
termék, szolgaltatds végss értékelésekor. A fogyasztoi
elégedettségben fontos szerepet toltenek be az elGzetes
varakozasok, és ezekhez képest az észlelés. Az a vevd,
akinek varakozdsait meghaladja a vasarolt termék, il-
letve szolgéltatds hasznossaga, hajlamos lojalisan vi-
selkedni a véllalkozdssal, mig az, amelyik csalddott,
konnyen elcsabithatd. Sokszor azonban az elégedettség
sem elégséges a tartdés vevSkapcsolathoz, ezenkiviil a
varakozasokon feliil kapott érték hangsilyosabb lehet
(Chikan — Demeter, 2004).

Kovetkeztetésként megallapithaté, hogy az eddi-
gi értekezésekben a fogyasztéiérték-kutatdsok hirom
teriilete jelent meg: 1. a termékvalasztast és vasarlasi
szdndékot, Ujravasarldst 0sztonzd értékek kutatdsa, 2.
a minGség-érték-elégedettség-lojalitds Osszefiiggések
vizsgélata, 3. a gazdasagi-pszicholégiai, azaz kognitiv-
affektiv fogyasztéiérték-dimenzidk kapcsolata.

A fogyasztéiérték-dimenzidk feltdrasahoz relevans
megkozelités a multidimenzionalitds vizsgalata. A fo-
gyasztoi érték dsszetevli kozott

» egyrészt megjelenhetnek a raciondlis (kognitiv)
dontésbdl ad6doé és funkcionalitdsra Gsszpontosi-
t6 dimenzidk (pl. az egyes szolgaltatdselemek dra
és minGsége),

* masrészt a fogyasztd termékkel kapcsolatos meg-
itélésére hato affektiv dimenzicok (pl. a hangulat,
érzések, kapcsolatok, élmények).

Az élmény-értékdimenzio tdgabb értelemben is ér-
telmezhetd, eldfordulhat, hogy az affektiv dimenziok
osszességét magdban foglalja. De Yuan — Wu (2008)
felfogdsdnak tovdbbi vizsgdlatdt is fontosnak érzem,
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mely szerint akdr a teljes fogyasztoi értékitélet alapul-
hat magdn a komplex élményen. Kérdésként meriilhet
fel, hogy teljes mértékben megfeleltethetd-e egymdsnak
a fogyasztoi érték és az élményérték?

Fogyasztoi érték az élmény kontextusdban

Az utébbi években egyre nagyobb érdeklddés ta-
pasztalhaté az élménykoncepcié irdnt, melynek oka
lehet, hogy az élmények és intellektudlis kihivdsok
utdni vagy Osszefonddik a fogyasztdi magatartds elto-
l6dédsaval a materidlis értékek feldl az etikai és intel-
lektudlis értékek irdnydba. Olyan értékekrdl van sz,
mint a szépség, az egészség, a bardtsag, az Snmegvald-
sitds, a tolerancia, a kornyezettudatossag stb. Egyfajta
reakci6 ez a fogyaszt6i tarsadalom tdlzottan materia-
lista orienticidjara. A kemény materidlis tényezdk he-
lyett az ,,iij gazdasdgban™ az intellektudlis készségek
és képességek a f6 értékteremtSk gazdasagi értelem-
ben. A posztmaterialista értékek elGtérbe keriiléséhez
azonban magas szinvonald anyagi fogyasztés is sziik-
séges, hiszen ezen értékekre egész iparagak épiilnek
rd: a bioélelmiszer-gyartoktdl, a sportszergyartékon
keresztiil, az egzotikus turdkat szervez§ utazasi iroda-
kig. A felkindlt 0j termékek és szolgdltatdsok sokasdga,
a gyors valasztas és a fogyasztds dematerializaléddsa
egyarant abba az irdnyba haladnak, hogy a fogyaszté
egyre kiszdmithatatlanabb, preferencidja egyre Ossze-
tettebb lesz (Szab6 — Hamori, 2006).

Az élmény kategéridjanak értelmezése sokszind.
A humanisztikus pszicholégia (vd. Maslow, 1972;
Csikszentmihdlyi, 1990), a szociol6gia (VO. Eber,
2008) mellett a marketing- és menedzsmentirodalom-
ban is egyre elterjedtebb fogalom. A fogyaszt6i élmény
els6 emlitése az 1980-as évek elejére tehetd, amikor
Holbrook és Hirschman (1982) a racionalis dontése-
ken alapulé fogyasztéi magatartds felfogdsdnak f6-

3. tabldzat

A fogyasztéiérték-megkozelitések dsszehasonlitasa

Egydimenzids fogyasztoi érték

Tobbdimenzié6s fogyasztoi érték

Alapja: gazddlkoddstudomadny, kognitiv pszicholégia

Alapja: fogyasztéimagatartds-elmélete

haszonelvi és gazdasagi koncepcid

magatartasp-szicholégia

kognitiv megkozelités

kognitiv-affektiv megkozelités

egyszer(iség

komplexitds

fokusz: hogyan értékeljiink

fokusz:

hogyan novelhet§ a fogyaszt6i érték

konszenzushidny az értékel6zményekben

konszenzushidny az értékkomponensek tekintetében

tisztazatlan kapcsolatok az értékel6zmények kozott

tisztdzatlan kapcsolatok az értékkomponensekben

az érték kozvetlen médon megfigyelhetd

az érték csak kozvetve, a komponensein keresztiil figyelhet§ meg

gyakori szakirodalmi megjelenés

ritka szakirodalmi megjelenés

Forras: Sdnchez-Ferndndez — Iniesta-Bonillo (2007: p. 442.)
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Az élmény négy teriilete
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I.dbra 781 az élményeknek. A szerzdk

felfogasdban az élmény megra-

Lekiités

Oktatis

Belemeriilés

gadhatésiaganak egyik dimenzidja
a fogyasztoi részvétel foka, mely
lehet passziv vagy aktiv. A masik
dimenzi6t a (kdrnyezeti) kapcsolat
jelenti, vagyis maga a vev( és az
esemény vagy tevékenység koz-
ti Osszekottetés (figyelemlekotés
vagy teljes belemeriilés, atélés)
(1. dbra).

Az emlitett dimenzidk szerint
négy széles kategéridba sorolhat-
juk az élményeket: szdrakozds,
oktatds, eszképizmus, esztétikum.
Legteljesebb élményt a négy terii-
let egyiittese jelenthet. Szerzdk (i.
m.) a teriiletek megnevezése mel-

Forras: Pine — Gilmore (1998: p. 102.)

drama mellett az élmény aspektusdnak figyelembevé-
telére is felhivta a figyelmet. Pine — Gilmore (1998)
uttorsként foglalkozott az élménygazdasig-koncepci-
oval. Els6ként a gazdasagi érték fejlédését vizsgaltak,
mely szerint a piacon legalacsonyabb dron a tomegcik-
keket talaljuk, majd az 4ar ndvekedésével haladunk a
termékek elGallitdsdn és a szolgaltatdsok nyujtdsan at
a legmagasabb ard prémiumélmény kialakitdsdig. Ez
azonban nem azt jelenti, hogy egy véllalkozas a kii-
16nb6z8 szolgéltatdsaihoz ,.csomagolt” élményekkel
igazi élményt tud nytjtani. Maga az élménynyujtas
egy, a szolgaltatast kovetd kiilon dllomas. Meglatasuk
szerint az élmények legfontosabb tulajdonsiga, hogy
emlékezetesek. Emellett azonban kulcsfontossagu jel-
lemzdjiik, hogy személyesek és a legmeghatirozébb
értékjelzok.

A XX. szazad utols6 éveiben az élmények ,.elada-
sa” leginkabb az amerikai szinhdzakban €és tematikus
parkokban valésult meg. Ezek a mai napig nagy nép-
szerliségnek orvendenek nemcsak az Egyesiilt Alla-
mokban, de a vildg szdmos mds orszdgédban is. Azon-
ban rengeteg mds olyan vallalkozds 1étezik, amelyek
a szolgéltatasok jobb, pontosabb kivitelezésével, vagy
valamilyen ,.extra” nyujtdsdval probéljdk a fogyasz-
tok élményeit gyarapitani. Pine — Gilmore (1998) azt
is hangsilyozza, hogy az élmények sok apré karakte-
risztikdval rendelkezhetnek, melyeknek mind a lehetd
legjobban kell teljesiilniiik és harmonizédlniuk egymas-
sal, hogy valés fogyaszt6i élményrdl beszélhessiink.
A Kkitling design, marketing és szolgdltatds, a lelemé-
nyesség €s a megujulé készség mind kritikus jellem-
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lett az élmény ,,megrendezésére”
is javaslatot tesznek: tematizalas,
egyediség pozitivuma, negativ elemek kiiktatdsa (pl.
tulzasok keriilése), emlékezetessé tétel (pl. szuvenir),
az élmény mind az 6t érzékszervvel torténs megtapasz-
taldsanak lehet&sége.

Korunk gazdasdgaban keresleti oldalon a fogyasz-
t61 magatartds meghatdroz6 eleme a fogyasztéi dontés
révén megszerzett élmény, a kindlati oldalon pedig az
egyetlen jelentGs versenyelény abbdl szarmazik, hogy
egy véllalat milyen intenzitdsd élményt képes terméke
vagy szolgdltatisa megvasarlojanak és elfogyasztdja-
nak nydjtani. Ily médon az élmény,mint termékossze-
tevd jelenik meg a piacon (Michalké — Ratz, 2005).

Puczké (2009) szerint a kreativ ipar (mint kindlat)
és az élménygazdasdg (mint kereslet) megjelenése
visszavezethet$ arra, hogy a fogyasztok életstilusa az
intenziv, magas mindségi és tobbdimenzids élmény-
szerzés részévé valt. A szabadidg eltoltésébdl szarmazo
élmények tipusa példdul megerdsiti a fogyasztét élet-
stilusanak jellemz&iben, mint:

2 2

* az aktiv, részvételre épiils életvitel,

* kultiran alapul6 szabadid6toltés,

* olyan kornyezet 1étrehozédsa, melyben nehéz meg-
vonni a hatart fogyaszté és szolgaltat6 kozott,

* stimuldcié irdnti igény erds jelenlétén, vagy a vir-
tudlison tdli érdekl6désen alapuld fogyasztas.

Elmondhatjuk tehat, hogy az élmény irdnti vagy
mar tdlmutat a vasarldson, az élménygazdasig és él-
ménytarsadalom mar nem szokatlan, s6t Puczké (2009)
tanulmdnydban hangsilyozza, hogy az ujszerdiséget
napjainkban az autentikus fogyasztds és ,, autentikus
gazdasdg” megjelenése képviseli.
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Az 4j koriilmények kozott €16 szabadidds fogyasztd
jellemzdje, hogy

* szeretne kitorni a lakds és a munka kornyezeté-
bél,

¢ az otthoni élményeknél ,,fantasztikusabb” élmé-
nyeket keres,

* kedveli a kikapcsolddast, szérakozast €s az inter-
aktiv élményt,

* tisztdban van a ,,valds” és ,,mesterséges” élmény
létezésével, de sokszor nem tesz kiilonbséget,

e viszonylag fiatal (15-45 év kozotti), és magas
diszkreciondlis jovedelemmel rendelkezik,

* individualista és fiiggetlen,

e élvezi a luxust, komfortot, biztonsagot,

* kontrollélt izgalmat keres,

* tudatos fogyaszto,

* rovid koncentrdléképesség és hajlanddsdg jel-
lemzi,

* érdekli az 4j technoldgia és média,

* varakozdésait az ugynevezett ,,3S-modell” irja le:

o surprise (meglepetés) — a fogyasztasban a meg-
lepetés szerepe meghatdrozé, anélkiil nincs él-
mény,

o sacrifice (dldozat) — az elvart és az észlelt szol-
galtatas kapcsolata az élmény és az érte hozan-
d¢6 aldozat viszonyan mulik,

o satisfaction (kielégités) — optimdlis helyzetben
a vagyott élmények, eredmények és a még el-
fogadhatonak tartott szintd kielégitések Ossze-
hangoldsa kulcsfontossagi (i.m.: 26).

Szamos kutatds (Uriely, 2005; Page — Connell,
2009; Carbone — Haeckel, 1994) eredménye bizonyit-
ja, hogy a fogyaszt6i élmények OsszetevGjét alkothatja
a vevd és szolgaltat6 (esetleg harmadik fél) kozott 16t-
rejove interakcio, az Gjdonsdg, kiillonbozs viselkedést
befolydsolo tényezdk, a fogyaszto bekapcsoloddsa a
szolgdltatds- és élménynyujtas folyamataba, valamint
a vdsdrlds és fogyasztds emlékezetessége.

Korunk fogyaszt6i — kiilondsen a turizmusban — méar
nem csupdn terméket vagy szolgéltatist szeretnének
megvasarolni, hanem komplex élményt, élménylanco-
latot. A vevSk szerepe és egyben szolgaltatasba torténd
bevondsa is megnovekedett.

A jelenség Heinonen és szerzStarsai (2010) kutata-
saiban a szolgdltatasnyujtas 1j, vevédomindns logika-
jat (Customer Dominant Logic) vezeti be, melyben a
fogyasztoi aktivitdsok, folyamatok, gyakorlatok, szel-
lemi és érzelmi élmények, illetve tevékenységek hatd-
rozzdk meg a fogyasztoi értéket. E nézet természetesen
nem vonja kétségbe a szolgaltat6i szerep fontossagat
sem, csupan a fogyasztok és az Sket koriilolels vilag
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kapcsolatdra nagyobb hangstlyt fektet. A szerzdk to-
vabblépnek a termékek és szolgdltatdsok haszndlati-
(value-in-use), birtokbavételi- (value-in-possession)
és csereérték- (value-in-exchange) koncepcidjdn, és
helyettiikk a sokkal atfogébb, bar kevésbé bevezetett
életérték (value-in-life) vagy élményérték (valu-in-
experience) értelmezést preferdljdk (Turnbull, 2009).
Meyer — Schwager (2007) értelmezése szerint a kapott
élmény meghatdrozza azt is, hogy milyen kozvetlen
vagy kozvetett kapcsolatot dpol a fogyaszté a vdlla-
lattal.

Az élményérték esetében is meghatdrozhaté annak
kiilsd és belsd aspektusa (Babin et al., 1994; Mano —
Oliver, 1993). Altaldnossagban elmondhat6, hogy a
kiils6 értékészlelések a feladat elvégzEésébdl, mig a bel-
s6 értékészlelések az élmények vidam és szérakozta-
t6 mivoltabdél adédnak (Babin et al., 1994; Holbrook,
1999). Mathwick és tarsai (2001) az eléz&ekben is-
mertetett, Holbrook 4ltal kialakitott értéktipoldgidkat
némileg egyszerisitették, és olyan értékmérési skalat
ajanlottak, mely a kiils6/belsd, illetve aktiv/passziv di-
menzidk mentén a szolgaltatds kivalosdgat, a fogyasztod
szdmdara jelentkezd megtériilést, az esztétikumot és a
szorakozdst tartalmazza.

Otto — Ritchie (1996) ezzel szemben a turisztikai
szolgaltatdsélmény mérésére a hedonizmust, a lelki
nyugalmat, a részvételt (interakcidt) és a megismerés
dimenzidjat emelte ki, melyek értelmezésemben tartal-
mazzdk az altalanos fogyaszt6i érték kognitiv és affek-
tiv dimenzidit, ily médon az érték- és élménykategori-
ak atfedését.

Gentile és szerzdtarsai (2007) b&vebb meghataro-
zéasban, de hasonlé tartalommal kivalé dsszefoglaléjat
adjdk azon élménykomponenseknek, melyek hozzaja-
rulnak a fogyaszt6i érték noveléséhez:

o ¢rzékelések: érzékszerveinkre, latasra, hallasra,
tapintdsra, izlelésre és érintésre hat6 tényezdk al-
tal kialakitott fogyasztdi élmény,

* érzelmek: afogyaszté hangulata, érzései és érzel-
mei befolydsoljdk élményének értékelését,

* megértés: a fogyasztd termékrdl, szolgaltatisrol
és élményrdl alkotott véleményét meghatirozza,
mennyire érti meg és ismerte meg azt, a megértés
hatéssal lehet a jovGbeli vasarlasokra is,

* gyakorlatiassdg: a fogyaszt6i élmény az aktivi-
tasbol €s részvételbdl szarmazik,

o életstilus: az élmények az értékek és hiedelmek
elfogaddsabol adddnak,

* kapcsolatok: az élmények a fogyaszton és az Gt
koriilvevs kornyezet tdrsasagi kapcsolatain ala-
pulnak.

VEZETESTUDOMANY

34

XLV. EVF. 2014. 12. SZAM / ISSN 0133-0179



Az értékszemlélet az élményvizsgélatokhoz olyan
kutatdsi irdnyokat és megfogalmazdsokat kapcsol,
mint szolgéltatasélmény, fogyasztéi élmény, vevdi
élmény, fogyasztisi élmény, vdasarlasi élmény stb.
(Cara — Cova, 2003; Harris et al., 2003; Gentile et al.,
2007). Az értelmezések megegyeznek abban, hogy az
élményt a szolgaltaté rendezi, €s a fogyaszto szdmd-
ra a személyes megtapasztalds alapjdn jelent értéket.
Meyer — Schwager (2007) szerint a fogyaszt6i élmény
a szolgaltaté és a vevd kozott kialakult kapcsolat bel-
s& és szubjektiv értékelése. Prahalad és Ramaswamy
(2004) meghatdrozdsa szerint az érték jelenleg a fo-
gyasztok élményeiben oOsszpontosul. Vargo és Lusch
(2008) értelmezésében az érték mindig kedvezménye-
zettjének egyedi és fenomenoldgiai észlelésétdl fiigg,
ezaltal az érték mindig sajdtos, élményen és értelmen
alapulo, illetve kontextusfiiggd. Cart — Cova (2003) és
Holbrook (1999, 2006) perspektivdjaban az élmények
nemcsak kognitiv és tervezett elemeket, hanem szub-
jektiv, szeparélatlan érzéseket is tartalmaznak, mig az
érték egy interaktiv, relativ élmény. Ily médon az él-
mény a fogyasztd sajat aktivitdsdbol, magatartdsabol
fakad, és hangulatdtdl fiigg. Heinonen és szerzGtarsai
(2010) hangsilyozzak, hogy az élmény tobb, mint ész-
lelések folyamata, sokkal inkdbb egy hosszi tavid és
kontextusfiiggd kapcsolat.

Konkluzié

Kovetkeztetésképpen megdllapithatjuk, hogy mivel a
komplex élmény tudoményos értelmezése igen gazdag
és szertedgazd, az egyes szerzGk €s kutatok élményele-
mekre vonatkoz6 meghatdrozésai szintén kiilonbozdek.
Ennek ellenére k6zos jellemvondsként emlithetS, hogy:
1. a fogyaszté szolgaltatéval vagy annak termékével,
mads fogyasztokkal vagy a helyi lakosokkal val6 kap-
csolatabdl szarmazik, 2. személyes, 3. a fogyasztot ho-
lisztikus médon, racionalis, érzelmi, érzéki, fizikai és
spiritudlis tekintetben is befolydsolhatja.

Labjegyzet

! Jelen cikk jelentds mértékben tdmaszkodik a kovetkezd érteke-
zésre: Kulcsdr Noémi (2012): Fogyasztéiérték-dimenzidk a fa-
lusi turizmusban c. PhD-értekezés, BCE, Budapest (megjelenés
alatt).

2 A vevdi érték megfogalmazésa jelen tanulményban azonosnak
tekinthet§ a fogyaszt6iérték-technolégidjaval, hiszen vizsgald-
ddsom targya a fogyasztdi (végfelhaszndld) piacra dsszpontosul.
Bizonyos hivatkozott irodalmak a vevdi érték fogalmat hasznal-
jék — igaz ez f6ként a tevékenységmenedzsment-irodalmakra —,
ezért ilyen esetekben én is megtartom a vevéi érték kifejezést.

3 Customer Relationship Management, azaz vevsikapcsolat-
menedzsment.
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