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ERCSEY IDA

A SZOLGALTATASERTEK, A BIZALOM ES AZ ELKOTELEZETTSEG
VIZSGALATA A KULTURALIS SZOLGALTATASOK KOREBEN
— A JOBB SZOLGALTATASERTEK MAGASABB ELKOTELEZETTSEGET EREDMENYEZ?

A marketing-szakirodalomban szamos kutatas foglalkozik a termékek és szolgaltatasok értékének elemzésével, de kevés
figyelmet kapott a kulturdlis szolgaltatasok vizsgalata. Korabbi kutatasok igazoljak, hogy a fogyaszté értékpercepcidja ha-
tassal van jovébeni magatartasi szandékara, a bizalom és az elkotelezettség a fogyasztoi érték kovetkezménye. A kutatas
célja a fogyasztoi érték, a bizalom és az elkotelezettség kozotti 6sszefliggések feltarasa a kulturdlis szolgaltatasok igény-
bevételéhez kapcsoléddan. A cikk valaszt keres arra is, hogy a kulturalis szolgaltatasok értékének egyes 0sszetevéi milyen
hatassal vannak a kulturdlis szolgaltato irdnti bizalomra és elkotelezettségre. A kérdést egy kvantitativ kutatassal vizsgal-
tak, 14 és 30 év kozotti valaszadok korében. A fiatal korcsoport kulturdlis fogyasztasaban jelentds valtozasok torténtek,
ezért az empirikus kutatasban a fiatalok értékelési mechanizmusara fokuszaltak. Az eredmények alapjan igazolhato, hogy
a kulturadlis szolgaltatas értéke kozvetlen pozitiv hatassal van a szolgaltaté iranti bizalomra, az elkotelezettségre pedig
kozvetlenil és kdzvetett mdédon, a bizalmon keresztil is hatast gyakorol. A kulturalis szolgaltaté iranti bizalom és elkote-
lezettség kozott pozitiv az 6sszefliggés. A kulturalis szolgaltatas négy értékdimenzidja kapcsolatot mutat a kulturalis szol-
galtatd iranti bizalommal, ezen kivil a kulturdlis szolgaltatas hat dimenzidja is 6sszefliggésben van az elkotelezettséggel.
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kulturalis szolgaltatasok értékének vizsgalata tobb
okbol aktualis. A kulturalis szervezetek és a kul-
turalis értékek fontos szerepet jatszhatnak egy telepiilés
turisztikai vonzerejében és gazdasagi fejlédésében. A kul-
turalis szolgaltatasi kinalatnak kdszonhetéen kiemelkedd
szerepet toltenek be a tobbfunkcids varosok €s a specialis
kulturalis adottsagokkal rendelkezd térségek. Ezen kiviil a
kultara forrasként szolgal a kdzosség identitasa és értékei
szempontjabol és hatassal van a lakosok ¢életmindségére.
Eurdpai kitekintésben a haztartasok fogyasztasi szer-
kezetében jelentdsek az orszagok kozti kiilonbségek,
amelyek az eltéré gazdasagi, kulturalis fejlettségbdl, élet-
modbeli sajatossagokbol kdvetkeznek. Magyarorszagon,
2015-ben a kiadasok mértékében legnagyobb kiilonbség a
kultarara és szorakozasra forditott 6sszegek esetében volt
(KSH, 2016). A kulturalis aktivitas formaja, helyszine és
ideje is nagy valtozason ment keresztiil az 0j infokom-
munikacios technologiak hatasara, ami kiillondsen a fiatal
generaci6 kulturalis fogyasztasidban mutathaté ki. Uj kul-
turalis terek nyiltak meg, amelyek atjarast biztosithatnak a
hagyomanyos és modern kulturalis tevékenységek kozott.
A kultura teriiletén nétt a piacgazdasag dominanciaja
¢és egyre erdteljesebbé valt a verseny a kulturalis termé-
keket és szolgaltatasokat kinalo szereplok kozott. Ebben
az erGs versenyhelyzetben az iizleti alapon mikodd val-
lalkozasoknak és a ,.tarsadalmi kiildetést” betolté kultu-
ralis intézményeknek is fokuszalniuk kell a célkdzonség
igényeire, elvarasaiknak megfelelé értéket, ¢lményt kell
nyujtaniuk. A fogyasztoi érték létrehozasahoz elsd 1é-
pésként arra van sziikség, hogy a szolgaltatd értelmezni
tudja a fogyasztoi érték lényegét, tehat azonositani tudja
fogyasztoinak legfontosabb értékdimenzidit, a teljesit-
mény fogyaszto altal kritikusnak tartott jellemzdit. Ezek
az értékdimenziok mutatjak meg, hogyan tud a szervezet

szolgaltatasai utjan fogyasztoinak értéket teremteni, és ez
altal hozzajarulni vallalkozasa sikeréhez.

Napjainkban az akadémiai vilag is novekvo figyelmet
fordit a fogyasztoi érték vizsgalatara, mint a hosszu tava
iizleti teljesitmény egyik f6 indikatorara. A fogyaszto €s a
szolgaltato cég kapcsolatanak menedzselésében lényeges
kérdés, hogy a szolgaltatasok vevdi értékelése kozvetleniil
Osszefiigg-e a kapcsolat minéségeét kifejezo tényezokkel, a
bizalommal és az elkodtelezettséggel. A kulturalis szolgal-
tatasok igénybevételéhez kapcsolododan a figyelem kozép-
pontjaba keriil a bizalom, mivel nincs meg a kiprobalas
lehetdsége.

A hazai marketing-szakirodalomban azonban hia-
nyolhato az olyan kutatas, amely empirikusan igazolja a
fogyasztoi érték, a bizalom és az elkdtelezettség kozotti
Osszefliggéseket a kulturalis szolgaltatasok korében. A
cikk masik célja bemutatni, hogy a kulturalis szolgalta-
tasok értékének egyes dsszetevoi milyen hatassal vannak
a kulturalis szolgaltaté iranti bizalomra és elkotelezett-
ségre. Jelen tanulmany szakirodalmi attekintés és primer
kutatas segitségével bemutatja a kulturalis szolgaltatasok
értékelési mechanizmusat, és Osszefliggéseiben targyalja
a kulturalis szolgaltatas értéke, a kulturalis szolgaltatd
iranti bizalom ¢és elkéotelezettség kozotti kapesolatokat.

Az észlelt érték, a bizalom és az
elkotelezettség elméleti hattere

Az észlelt érték szerepe, az észlelt érték és a
bizalom kapcsolata

A vevdk elégedettsége onmagaban nem garantalja a loja-
litas elérését és novelését, tovabbi vizsgalatra van sziikség
a fogyasztok elvandorlasanak megakadalyozasa érdekeé-
ben (Chen, 2015; Hu et al., 2009; Parasuraman, 1997). Az
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elmult években szamos tanulmany foglalkozott az észlelt
érték elézményeinek és kdvetkezményeinek vizsgalataval,
a fogyasztoi érték, a bizalom ¢és a lojalitas kapcsolataval
(Johnson — Grayson, 2005; Taylor et al., 2014).

A vevd altal észlelt érték fontossagat igazoljak azok
a kutatasi eredmények, amelyek hangsulyozzak, hogy a
mindség — értéek — elégedettség — hiiség lancolatban az
érték is jelentds szerepet tolt be a fogyasztoi hliség létre-
jottében (Parasuraman — Grewal, 2000; Bolton — Drew,
1991; Dodds et al., 1991). Tekintsiik at a kapcsolatrend-
szer tényezo6it, hogyan értelmezhetdk ezek a kategoriak!
A szolgaltatasminéség a szolgaltatas hasznossagat kife-
jezd tulajdonsagok egyiittese és a hasznossag mértékét
a fogyasztoi értékitélet donti el (Veres, 2009). Az észlelt
mindség pozitiv hatassal van a fogyaszto altal észlelt ér-
tékre, az észlelt értek eldzményének tekinthetd (Cronin et
al., 2000). Az észlelt érték vizsgalataban a szolgaltatas-
mindség egy nagyon fontos komponens, az igénybe vevo
altal elért hasznot testesiti meg (Bolton — Drew, 1991). A
szolgaltatdsmindség nemcsak a szolgaltatasértékkel all
kapcsolatban, a magas észlelt mindség hozzajarulhat a
fogyasztoi elégedettséghez. Az elégedettség a fogyasztod
szubjektiv értékelése, melynek soran az észlelt teljesit-
ményt dsszehasonlitja elvarasaival (Westbrook — Oliver,
1991).

Mas szerzok kutatasa a szolgaltatasérték és az elége-
dettség kozotti kapesolatra fokuszalt, 6k a fogyaszto al-
tal észlelt értéket az elégedettség elozményének tekintik
(Bolton — Drew, 1991; Caruana et al., 2000; Eggert — Ula-
ga, 2002; Flint et al., 2011; Ravald — Gronroos, 1996). An-
derson és szerzotarsai (1994) arra az eredményre jutottak,
hogy kedvezbbb vevoi érték aktivabb tovabbajanlast ered-
ményezett az igénybevett szolgaltatasnal. A lojalitas kiala-
kulasdhoz az elégedettség is hozzajarul, de az elégedett
fogyaszt6é dnmagaban nem jelent garanciat az ujravasarla-
si magatartasra. A magasabb szintli vevimegtartas hozza-
jarul a szervezet nyereségéhez, ezért a vallalatok igyekez-
nek kapcsolatokat épiteni a fogyasztokkal, hogy noveljék
a bizalom ¢s elkotelezettség szintjét, és ezzel megtartsak a
jelenlegi fogyasztoikat.

A fogyasztoiértéek-kutatasok kiemelkedd egyénisége
Holbrook (1999), akinek értéktipologiaja az érték gazda-
sagi, tarsadalmi, hedonikus €s altruista motivumait egya-
rant tartalmazza. A szerzo az értéket egyrészt a vasarlasi
dontés elé6zményeként, masrészt a fogyasztasbol szarma-
z6 élmény eredményeként is értelmezi. A szolgaltatasok
teljesitése szempontjabol a fogyasztok és szolgaltatok
kapcsolata, a fogyaszto szamara pedig a személyes megta-
pasztalas élménye valhat meghatarozova. Az észlelt érték
absztrakt fogalom, Zeithaml (1988) ugy értelmezi az érté-
ket, mint egy termék hasznossaganak fogyasztoi megitélé-
sét annak észlelése alapjan, hogy mit kapunk és mit adunk
érte. Rekettye (2004) megallapitja, hogy nem az objektiv
érték a fontos, hanem a vevé altal elismert és elfogadott
érték, kovetkezésképpen az észlelt értéket a termék fo-
gyaszto altal észlelt hasznossaga ¢és az észlelt fogyasztoi
raforditasok hanyadosaként szemlélteti. A definiciok sze-
rint az észlelt érték a fogyasztoi tapasztalatokon alapul
¢és ,atvaltast” (trade-off) jelent a haszon és az aldozatok
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kozott (Gronroos, 2000), vagy a mindség és az aldozatok
kozott (Ravald — Gronroos, 1996). A fogyasztoi aldozatot
pénziigyi és pszichologiai aldozatokra bonthatjuk (Dodds
et al.,, 1991).

Zeithaml (1988) fogyasztoiérték-modelljét alkalmaz-
tak kiilonbozo termékek és szolgaltatasok vizsgalatahoz,
amelyek koziil kiemeljik a szolgaltatasokra vonatkozo
kutatasokat. Tobb szolgaltatasi iparagban (gyorsétterem,
tavolsagi telefonszolgaltatas, szorakozas, sporteseménye-
ken részvétel, sportrendezvényeken szurkolas, egészség-
iigyi szolgaltatasok) felmérték a szolgaltatasok értékét, az
igénybevevok szolgaltatasmindség-értékelése és észlelt
aldozata alapjan (Cronin et al., 1997; 2000).

Az utobbi évtizedben késziilt tanulmanyok ramutat-
nak, hogy a jo mindség ¢s a fogyasztoi elégedettség nem
elég a vallalkozasok nyereségének noveléséhez, hanem
sokkal inkabb a lojalitast, a hiiséget kell a kdzéppontba
allitani. A kapcsolatimarketing-irodalomban szamos ta-
nulmany épit Morgan és Hunt (1994) bizalom — elkote-
lezettség — lojalitas elméletére. A kapcsolati marketing
driver-einek vizsgalata a B2B piacon kezdddott el, majd
az elméleti konstrukciok B2C piacon torténd alkalmazasa
késébb nyert 1étjogosultsagot.

A bizalom hit a masik fél megbizhatosagaban és sér-
tetlenségében (Morgan — Hunt, 1994). A bizalom magaban
foglalja a becsiiletességet, az Gszinteséget, a hitelességet
¢és az igéretek betartasat. A bizalom vizsgalataval foglal-
koz6 tanulmanyok alapjan megkiilonboztethetjiik a biza-
lom két dimenziojat, amelyek egyrészt a racionalis érté-
kelési folyamaton, masrészt a szolgaltatasi interakciokbol
eredé emocionalis valaszokon alapulnak (Johnson — Gray-
son, 2005; Parayitam — Dooley, 2009). Az els6é dimenzid
kognitiv bizalom néven valt ismertté. Ez a bizalom objek-
tiv természetii, tudasalapu, és arra a kérdésre ad valaszt,
hogy a masik félben lehet-e bizni (Zur et al., 2012). Mas
szavakkal, bizhatunk-e a szolgaltatd cégben, szakértelme,
hitelessége és megbizhatdsaga alapjan? A masik dimenzid
affektiv bizalom néven ismert, amely szubjektiv termé-
tamaszkodik (Guenzi — Georges, 2010; Lewis — Weigert,
2012). A szolgaltato cég vagy személyzet iranti attitiidot
fejezi ki, amely a céget képvisel6 munkatarsak udvarias,
baratsagos ¢és kedves magatartasabol ered. Masrészt, a
joindulat, alapja a minéség, és a masik félnek tulajdoni-
tott jellemzok, amelyek arra utalnak, hogy torédik a ve-
vovel, és olyan aldozatok meghozatalara is kész, amelyek
meghaladjak a tisztan profitorientalt gondolkodas hatérait
(Rempel et al., 1985). Simay (2012) kiemeli, hogy a fo-
gyasztd mobilszolgaltato felé megnyilvanuld bizalmanak
két oldala van, az egyik a frontszemélyzet iranyaba, a ma-
sik a mobilszolgaltaté cég menedzsmentje felé nyilvanul
meg.

Az elmult években szamos tanulmany foglalkozott
az észlelt érték el6zményeinek és kovetkezményeinek
vizsgalataval, a fogyasztoi érték, a bizalom és a lojalitas
kapcsolataval. Szolgaltatdé szektorban végzett kutatasok
eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy a fogyasz-
to altal észlelt érték kozvetlen hatassal van a szolgaltato
iranti bizalomra (Gefen, 2003; Sur, 2011). Online vasarlasi



kornyezetben az igénybevett szolgaltatas értéke pozitiv
hatast ($=0,338) mutatott a szolgaltato fel¢ iranyulo biza-
lom, megbizhatdsag létrejottében (Sur, 2011).

Feltételezhetd, hogy a kulturalis szolgaltatas értéke is
fontos tényez06 a bizalom épitésében. Ennek alapjan a ko-
vetkez0 hipotézist fogalmazzuk meg a valasztott szolgal-
tataskategoriara vonatkozoan.

Hla: A kulturalis szolgaltatas értéke pozitiv, kozvetlen
hatassal van a szolgaltato iranti bizalomra.

Az észlelt érték és az elkdtelezettség kapcsolata
A bizalom szerepének jelentdségét emeli, hogy az elko-
telezettség elézményének tekintik a kapcsolati marke-
tingben. A fogyasztok altalaban vonakodnak attol, hogy
elkotelezzék magukat, kivéve, ha biznak a szolgaltato
azon képességében, hogy elvarasaikat teljesiteni tudja a
jovében (megbizhatosag=reliability); ezen kiviil a vevék
biznak a szolgaltaté hajlandosagaban, hogy elkeriil min-
den olyan magatartast, amely hatranyos lehet a vevokre
(joakarat=benevolence). Az elkételezettség a szolgalta-
tashoz fiiz6do érintettséget és erds kotddést, ragaszko-
dast jelenti. Az elkotelezettség ,,szandék vagy vagy az
értékelt kapcsolat jovoben torténd fenntartasara” (Moor-
man et al., 1992).

Hazai markakutatasban az elkdtelezettség a lojali-
tas tagan értelmezett meghatarozasaban szerepel (Pro-
nay, 2008). Ebbdl kiindulva az elkotelezettség a marka
iranti pozitiv attittidot jelenti, viszonylag alacsony ;-
ravasarlasi gyakorisaggal. A kulturalis szolgaltatasok
igénybevételi gyakorisaga relativ modon értelmezhetd.
Kulturalis fogyasztas esetén a valtozatossagkeresés is
szerepel a motivacios tényezdok kozott, ezért az elkdte-
lezédés felértékeldodik. Az elkodtelezettségnek harom
dimenzidja kiilonitheto el, az affektiv, a kalkulativ és a
normativ elkotelezettség (Bansal et al., 2004). Az affek-
tiv elkotelezettség tiikkrozi a masik fél céljaival és érté-
keivel vald azonosulast, ami altaldban személyes érin-
tettségen alapul. A kalkulativ elkdtelezettség gazdasagi
alapu, ami nagymértében fiigg a szolgaltatas elényeitol,
a szolgaltatd valtasi koltségektdl és a valasztas hianya-
tol. A normativ elkodtelezettség kotelesség érzetet jelent,
aminek alapja az a moralis kényszer, amelyet az egyén
azirant érez, hogy az adott szolgéltatonal maradjon. Az
egyén bizonyos normak betartasa érdekében nem par-
tol el, nem valt szolgaltatot. Az elkdtelezettség harom
dimenzidja egyszerre, szimultdn modon is megjelenhet
a fogyasztoknal. Vannak vevok, akiknél egy vagy tobb
komponens a dominans, mas igénybevevoknél pedig az
elkotelezettség masik formaja érvényesiil.

Verhoef (2003) ¢és Johnson et al. (2006) megallapitja,
hogy az elkotelezettség létrejottében jelentds szerepet jat-
szik a nyujtott szolgaltatds mindségének és aranak egybe-
vetése, ami a fogyaszto altal észlelt értékben jelenithetd
meg. Banki szolgaltatasok (Aurier et al., 2010) és kiilon-
b6z6, online modon vasarolt szolgaltatasok (Sur, 2011)
észlelt értéke pozitiv hatast eredményezett a szolgaltatd
iranti stabil preferenciaban, amely elkotelezettséghez ve-
zetett. Az online formaban igénybevett szolgaltatasok ér-
téke kozvetlen, pozitiv hatast mutatott (3=0,225) az online
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szolgaltato felé megnyilvanuld elkotelezédésben, elkote-
lezettségben, tehat az online vasarlé motivalt a kapcsolat
fenntartasara.

Korabbi kutatasi eredmények tiikrében kdvetkezo hi-
potézist fogalmazzuk meg.

HIb: A kulturalis szolgaltatas értéke pozitiv, kézvetlen
hatassal van a szolgaltatoval kapcsolatos elkotelezettségre.

A bizalom és az elkételezettség kapcsolata
Kapcsolati marketingben az elégedettség — bizalom — el-
kotelezettség lancot alkalmaztak B2B (Morgan — Hunt,
1994) és B2C piacon (Garbarino — Johnson, 1999) a szol-
galtatasok és termékek vizsgalatahoz. A bizalom és az el-
kotelezettség kozotti kapcsolat komplexitasat tamasztjak
ala azok a tanulmanyok, amelyek az elvandorlasi koltség
¢és a kapcsolat mindségének moderald hatasat tartak fel
(Sharma — Patterson, 2000; Kumar et al., 2008).

Az elkdtelezettséget erdsiti a szolgaltatd iranti bi-
zalom, amely a szolgaltatd cég megbizhatosagaban,
szakértelmében ¢és hitelességében jelenik meg. Online
vasarlas soran kiemelkedd szerepe van a bizalomnak,
mert az észlelt kockazat nagymértéki (Sur, 2011). Az
empirikus eredmények azt igazoljak, hogy az online
szolgaltato cég iranti elkotelezettségben viszonylag ki-
sebb szerepet jatszik a bizalom (B= 0,166), az észlelt
értékhez képest.

A szolgaltatd iranti bizalom ¢és elkdtelezettség nagy
jelentéségli a szervizszolgaltatasok piacan. Bansal et al.
(2004) autojavitasi szolgaltatasokat igénybe vevd kana-
dai valaszadokat kérdezett meg, és az ligyfelek autoszer-
viz-szolgaltatoba vetett bizalma pozitiv, kdzvetlen hatast
eredményezett (f=0,38) az érzelmi kotédésben, az affek-
tiv elkdtelezettségben. Amerikai kulturalis intézmény
kapcsan vizsgaltak a bizalom ¢és az elkotelezettség kozot-
ti kapcsolatot. A New York-i repertoar szinhazzal tartos
kapcsolatban allo szegmens tagjainal szignifikans Ossze-
fuggést (p=0,31) kaptak, a bizalom és az elkotelezettség
kozott (Garbarino — Johnson, 1999).

Lathato, hogy a bizalmi tényezd kdzponti faktora az
elkotelezettségnek. Kulturalis szolgaltatasok esetében is
feltétezziik a két valtozo kozotti 6sszefiiggést.

H2: A kulturadlis szolgaltato iranti bizalom kozvetlen
pozitiv hatast gyakorol az elkitelezettségre.

Az elkotelezettség €s a lojalitas kiilonbozo tartalom-
mal rendelkez6é fogalmak, de kapcsolat van kozottik, az
elkotelezettség lojalitashoz vezet (Kelley — Davis, 1994;
Pritchard et al., 1999; Harrison — Walker, 2001). A lojali-
tas a fogyaszto kedvezd attitidje €és/vagy magatartasa egy
adott marka vagy szolgaltato felé, hosszabb idészakon ke-
resztiil. A fogyasztoi lojalitashoz altalaban nem elegendd
az adott termék vagy szolgaltatas ismétlodo vasarlasa (ma-
gatartasi lojalitas), érzelmi elemekkel (attitiidinalis lojali-
tas) is bdviteni kell, ami megjelenhet pl. a pozitiv szaj-
reklamban (Hetesi, 2003). Hetesi (2007) kiemeli, hogy a
lojalitast mas dimenziok hatarozzak meg a szervezeti és a
fogyasztoi piacokon, és nagyon kiilonbozé attitiiddel ren-
delkezd partnerek, illetve fogyasztok talalhatok mindkét
piacon, tehat a lojalitas differencialt marketingstratégiakat
igényel.
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Az értékdimenziok, a bizalom és az
elkotelezettség kapcsolata

A szolgaltatok hosszu tavia sikerének alapja a fogyasztok
tartos elégedettsége, mely akkor kovetkezik be, ha képe-
sek szamukra értéket teremteni. A fogyasztoi érték ossze-
tevOinek meghatarozasa, ezért a kiilonbozo szolgaltatasok
korében, igy a kulturalis iparagban is kritikus.

A nemzetkdzi szakirodalomban az észlelt érték kon-
cepcioban két megkozelitéssel talalkozunk. Az elsé kon-
cepcidban az észlelt értéknek két oldala van, az egyik a
fogyaszto altal elért haszon (gazdasagi, tarsadalmi és kap-
csolati), a masik pedig az aldozat (ar, idd, eréfeszités, koc-
kazat és kényelmetlenség). Az utilitarizmus hivei hasonlé
gondolatmenetet kdvetnek, 6k a vevéi haszonhoz soroljak
az észlelt szolgaltatas mindséget és a pszichologiai hasz-
not, az aldozatokat pedig pénziigyi €¢s nem pénziigyi aldo-
zat komponenseire bontjak (Zeithaml, 1988). Annak ér-
dekében, hogy a fogyaszto igénybe vegye a szolgaltatast,
majd Gjravasarlova valjon nagyobb hasznot, vagy mérsé-
kelt aldozatot kell biztositani szamara. A masik koncepcio
az észlelt érték tobbdimenzids megkdzelitése. Sweeney s
Soutar (2001) szerint harom dimenziobol all az érték, ezek
a funkcionalis, a tarsadalmi és az emocionalis dimenzio.
Kiilonbozo termékek vasarlas el6tti és vasarlas utani szi-
lis dimenziot két részre, mindségre €s arra osztottak fel,
Zeithaml (1988) munkajara alapozva. Empirikus kutatasi
eredmények alapjan kifejlesztették az észlelt érték méré-
sére alkalmas skalat (PERVAL), amit késobb kiilonb6zo
kutatasokhoz adaptaltak. Turisztikai szektorban a vasar-
las utani észlelt érték méréséhez hasznalhatd tobbtételes
skala kifejlesztése Sanchez és szerzétarsai (2006) nevé-
hez kotodik. A GLOVAL néven ismert skala az észlelt
érték hat dimenzigjat tartalmazza. Ebbol négy a funkci-
onalis értékhez kapcsolodik, elkiilonitve az intézmény, a
személyzet, a szolgaltatdsmindség €s az ar dimenzidkat.
A tobbi az észlelt érték affektiv dimenzidjahoz tartozik,
az emocionalis és a tarsadalmi értéket fejezi ki. Szabad-
idohoz kapcsolodo szolgaltatas igénybevétele esetén a
fogyasztd altal észlelt értékdimenziok a mindségen, az
emocionalis elemeken, a pénziigyi és a magatartasi aron
kiviil magukba foglaljak a szolgaltatashoz kapcsolodo hir-
nevet is. A Petrick (2002) altal kifejlesztett skala (SERV
PERVAL) amerikai fogyasztok szabadiddszolgaltatas-ér-
tékelése alapjan késziilt, és késobb tobb tanulmanyhoz al-
kalmazta a szerzo (Petrick, 2004).

Egyes szerzok a bizalom, az érték és az elkotelezettség
kozotti kapesolatot elemezték. Utilitarista iparagban, mint
a banki szolgaltatasok, a kognitiv bizalom erdsebb hatast
eredményezett (Chai et al., 2015). A bankszektorban vég-
zett kutatasok (Aurier — N’Goala, 2010) kodzvetlen pozi-
tiv hatast mutattak a bizalom és az elkotelezettség kozott
(B=0,35 ¢és p=0,30). Ugyanakkor a banki szolgaltatas ész-
lelt értéke és a kapcsolati elkotelezettség kozotti kozvet-
len 0sszefliggés mérsékeltebb ($=0,18 és f=0,17). Chai és
szerzOtarsai (2015) kiilon mérték a kognitiv és a hasznalati
érték, valamint az affektiv bizalom és a hedonista érték
kozotti osszefliggést. Banki tigyfelek korében a kognitiv
tartalmu bizalom hatasa erdsebbnek bizonyult (=0,54).

Hetesi (2009) a lojalitast befolyasolo tényezoket kiterjesz-
tette a fogyasztoi tudatossag elemeire (pl. kompetencia,
informaltsag).

Az észlelt érték vizsgalatanak jelentdségét mutatja,
hogy az észlelt értéknek attitiid- és magatartas-valtozas-
ban kifejezhetd kdvetkezményei lehetnek. Korabbi kutata-
sokhoz képest, kiterjesztem a vizsgalatot az észlelt értek
dimenziodi és annak kdvetkezményei kozotti dsszefiiggé-
sek megismerésére. Valaszt keresek arra, hogy milyen
Osszefliggés van a kulturalis szolgaltatas értékdimenzioi,
a kulturalis szolgaltato iranti bizalom és az elkotelezettség
kozott. Ehhez a kovetkezd eléfeltevések fogalmazhatok
meg:

H3a: A kulturdlis szolgaltatas értékdimenzioi pozitiv,
kozvetlen hatassal vannak a szolgaltato iranti bizalomra.

H3b: A kulturalis szolgaltatas értekdimenzioi pozitiv,
kozvetlen hatassal vannak a szolgaltatoval kapcsolatos
elkotelezettségre.

A fogyasztoi érték, a bizalom és az elkotelezettség
kapcsolatrendszer kutatasi modelljét és a megfogalmazott
hipotéziseket az /. abra szemlélteti.

1. dbra
A fogyasztoi érték — bizalom — elkételezettség
kapcsolatrendszer kutatasi modellje

észlelt érték

Elkotelezettség

Forras: sajat szerkesztés

A primer kutatas

A moédszertan
Az empirikus kutatas feltard szakaszaban egyrészt ele-
meztiik a kulturalis fogyasztas hazai szerkezetét és ten-
denciait, masrészt adaptaltuk a kulturalis szolgaltatasok
észlelt értékének mérés¢hez alkalmazhato skalat. A kuta-
tasban megjelend fogalmak operacionalizalasara a szak-
irodalomban fellelhetd validalt skalakra épitettiink. Olyan
fogalom esetén, amelynél a kulturalis szolgaltatasra vagy
altalaban a szolgaltatasokra valo alkalmazas nem jelent
meg, a fokuszcsoportos interjuk €s a pilotkutatas nyujtott
tampontot.

2011-ben fokuszcsoportos interjut folytattunk le a 18
és 70 év kozotti lakosok korében. A hat kiscsoportos in-
terju résztvevdinek kivalasztasanal iigyeltem arra, hogy a
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megyeszékhelyen, kisebb varosban és kozségben ¢élok is
képviseltetve legyenek. A kultira iranti attitiidot, a kultara-
barat, vagy a kultaratol idegenkedd magatartast a fogyasz-
tok iskolai végzettsége is befolyasolja, ezért a csoportok
Osszetételénél az iskolai tanulmanyokra kiilon hangsulyt
helyeztem. Ez a kvalitativ kutatas segitett a kultura meg-
nyilvanulasi formainak feltarasaban és a kulturalis aktivitas
értékelési mechanizmusanak megismerésében.

A kvantitativ kutatas elokészitéséhez egy pilotkutatast
folytattunk le (2012-ben), melynek célja a kulturalis ak-
tivitassal kapcsolatos észlelt érték mérésére kidolgozott
»kezdeti” skala finomitasa volt. A pilotkutatas mintanagy-
saga 238 f6, melynek 54%-a nd és a tobbi férfi. A minta
¢letkor szerinti Osszetétele: 14-25 éves korosztaly 27%, a
26-45 éves korcsoport 48%, €s a 46-70 év kozottiek aranya
25%. A valaszadok mintegy harmada megyeszékhelyen
él, 35%-a kisebb vidéki varosokban és 31%-a falvakban.

A kulturalis szolgaltatasok észlelt értékének mérése
kapcsan felmertil a kérdés, hogy egyrészt mennyire széles
vagy sziik értelemben vizsgaljuk a kulturalis tevékenysé-
get, masrészt a felndtt népességet, vagy annak egy részét
vonjuk be a felmérésbe. ,,Fogyasztas szempontjabol a kul-
turalis javak olyan termékek és szolgaltatasok, amelyek
igénybevétele kikapcsolodast, szorakozast, elmélytilést je-
lent, amelynek soran esztétikai, intellektualis, érzelmi és
tarsadalmi élmény szerezhetd” (Pavluska, 2014, 296. o.).
A kulturalis szolgaltatasok mint élmény javak két dimen-
zioban értelmezheték. A kulturalis élmény létrehozasa-
ban az alapszolgaltatasnak, a kreativ termékmagnak van
meghatarozo szerepe, ami valamilyen alkoto tevékenység
eredménye (pl. szinhazban a szinpadi produkcio). A masik
szint a kibdvitett termék, ami kiegésziti és elérhetdve teszi
a termékmagot (pl. a helyszin atmoszféraja, megkozelithe-
tdség). A kulturalis szolgaltatasok jelentds részében nem
tiszta szolgaltatasrol van szo, hanem kiegészitd termékek
¢s kiegészitd szolgaltatasok felhasznalasaval valosul meg
(Pavluska, 2014). A jelen kutatasban vizsgalt kulturalis
szolgaltatasok személyes szabadidds sziikségletet elégite-
nek ki, a fogyasztd személyes részvétele elengedhetetlen,
a kulturalis szolgaltato céljai kozott megjelenik a mind-
ség, a bevétel és a kozonségszam novelése (szinhdz, mozi,
muzeum, komolyzenei koncert, konnyiizenei koncert,
konyvtar, fesztival, ingyenes szabadtéri fesztival).

Elgondolkodtato, hogy a fiatalok erds individualizaci-
0ja, az iskolaban toltott id6 megnovekedése, a munkaba
allas kitolodasa egyiitt jar-e a kulturalis aktivitas valtoza-
saval. A fiatalok (15-29 éves) miivelddési szokasaival fog-
lalkoz6 korabbi kutatas (Bauer, 2006) megallapitja, hogy
figyelemremélto az eltérés a fovarosban ¢és a kis telepii-
lésen €16 fiatalok kulturalis fogyasztasanak jellegében és
gyakorisagaban. Az adott korosztalyon beliill mindharom
korcsoport (15-19 éves, 20-24 éves, 25-29 éves) esetében
viszonylag alacsony az elitkultirahoz tartozo szintere-
ket latogato fiatalok szama. A kultirahoz valé hozzajutas
helyszinét vizsgalva Hunyadi (2004) megallapitja, hogy az
elmult tiz-tizendt évben jelentds atrendezddés tortént, az
otthon és a szabad terek szerepe megnovekedett a hagyo-
manyos kulturalis intézményekkel szemben. A feltaro ku-
tatas eredményei szerint a kulturalis programok hasznos-
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saganak értékelésében az életkor és az iskolai végzettség
alapjan jelent6s kiilonbségek vannak. Kovetkezésképpen,
az észlelt érték vizsgalatakor a fiatalok célcsoportjat ha-
rom korcsoportra kell bontanunk: 14-18 éves, 19-25 éves
és 26-30 éves kategoriakra. A kvantitativ kutatas célsoka-
saga egy magyarorszagi régio 14 és 30 év kozotti lakos-
saga, akik részt vesznek valamilyen kulturalis tevékeny-
ségben. Az alkalmazott mintavételi moédszer nem véletlen,
és kvotas mintavétel, az alkalmazott kvotajellemzok:
¢letkor és lakohely. A 2014-ben lefolytatott megkérdezés
mintanagysaga 318 f6, melynek 53%-a n6 és a tobbi férfi,
alapfoku iskolai végzettséggel rendelkezik 29%, kozép-
fokt végzettségli 46%, ¢és felsofokt végzettségli 25%. A
valaszadok 26%-a megyeszékhelyen ¢l, ahol tobb fajta
kulturalis aktivitasra nyilik lehetéség, mint a kisebb vidé-
ki varosokban (39%) ¢és falvakban (35%). A minta életkor
szerinti Osszetétele: 14-18 éves korosztaly 33%, (104 £6), a
19-25 éves korcsoport 33%, (106 6), és a 26-30 év kozot-
tiek aranya 34%, (108 £6).

Annak érdekében, hogy minél pontosabb ¢és jol érté-
kelhet6 eredményeket kapjunk, a kvantitativ kutatasnal a
valaszadok altal igénybevett legutolso kulturalis szolgal-
tatasra kell fokuszalni. A megkérdezett fiatalok jelentds
része mozifilmet nézett meg (42%), szinhazi eléadason
vett részt (31%), konnylizenei koncertre ment (8,5%), fesz-
tivalon jart (12,5%) €s csak kevesen jelolték be a kdnyvta-
rat (3%), a miizeumot (2%), a komolyzenei koncertet (1%).

Az észlelt érték, bizalom és elkételezettség
kapcsolatrendszer vizsgalata, a H1a, H1b és
H2hipotézis tesztelése

Tanulmanyunkban a bizalom ¢és az elkotelezettség kap-
csolataval foglalkozunk, a kulturalis szolgaltatasokra fo-
kuszalva. Korabbi kutatasok igazoljak, hogy a fogyaszto
értékpercepcioja hatassal van jovobeni magatartasi szan-
dékara, a bizalom ¢s az elkotelezettség a fogyasztoi ér-
tek kovetkezmeénye. Feltételezésiink, hogy az észlelt érték
mint elézmény, a kulturalis szolgaltato iranti bizalomhoz
¢s elkotelezettséghez vezet.

A fokuszcsoportos vizsgalat eredményei alapjan nyil-
vanvalova valt, hogy a résztvevok értékelésében mely
szolgaltatastényezok alkotjak a hasznossagot, az értéket.
Megallapithatjuk, hogy az észlelt érték a kulturalis szol-
galtatassal kapcsolatos vasarlasi dontés és a szolgaltatas
igénybevétele utan alakul ki a fogyasztokban. A résztve-
vok kulturalis aktivitashoz kapcsolodo észlelése egyrészt
altalanos értékelést, masrészt az egyes Osszetevok egyedi
mindsitését jelenti az eredmények szerint. Az észlelt érték
az alanyok szubjektiv véleménye arrol, hogy a kulturalis
szolgaltatas milyen mértékben felel meg igényeinek, tehat
a szolgaltatonak azon tényezok megismerésére kell 6ssz-
pontositania, amelyek a célcsoport véleményében elismert
értéket jelentenek. A kiilonbozo kulturalis szolgaltatasok
észlelt értékének vizsgalataban megjelenik egyrészta,,mit
adtam és mit kaptam érte” gondolkodas, masrészt a vevo
szubjektiv elvarasaihoz torténd viszonylagos értékelés. A
kulturalis aktivitassal kapcsolatos altalanos észlelt érték
mérésére kételemi skalat alkalmaztunk (,,Figyelembe

’

véve, amit kaptam és mit adtam, pozitiv a véleményem.”,
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“Igényeimnek és elvarasaimnak megfelelt.”). Fékompo-
nens-elemzést hajtottunk végre és a dimenzidcsokken-
tés egy értékfaktort eredményezett (KMO=0,601; Bart-
lett teszt=99,497; Sig.=0,000; r=0,560; varianciahanyad:
77,996%). A kulturalis szolgaltatas értékfaktorahoz tarto-
76 atlag 4,15 (1-5 fokozatu skalan), amely az igénybevett
kulturalis szolgaltatasok jo mindsitését mutatja és a szoras
értéke 0,727.

Elkotelezettség alatt a kulturalis szolgaltato irant ta-
nusitott pozitiv attitlidot és az adott szolgaltaté mas szol-
galtatasokhoz viszonyitott preferalasat értjiik. Az elkote-
lezettség méréséhez a kovetkezd allitasokat jelenitettiik
meg: ,,Erdsen kotodom az altalam kedvelt intézményhez.
Az intézmény mindségi szinvonala mas szolgaltatokhoz
képest jobb”. Fékomponens-elemzés alkalmazasaval, egy
faktort kaptunk a kulturalis szolgaltato iranti elkotelezett-
ségre vonatkozéan (KMO=0,601 és Bartlett teszt=44,187,
Sig.=0,000; r=0,585; magyarazott varianciahanyad:
64,270%). A fiatalok kulturalis szolgaltato iranti elkdtele-
zettsége alacsonyabb szintii, mint a kulturalis szolgaltatas
értékére kapott adat, az atlag 3,58 (1-5 fokozatt skalan), a
szoras 0,726.

Jelen kutatasban a szervezetben valo bizalom kogni-
tiv dimenzidjat mérjiik, ez a hitelességen alapuld bizalom
(credibility based trust) reprezentalja a képességdimenzi-
ot. A méréshez Bansal et al. (2004) skalajat adaptaltuk,
2 tétel (,,Az intézmény-rendezvényszervezé mindig betart-
ja az igéretet. Az intézmény-rendezvényszervezé mindig
oszinte.”) alkalmazasaval. A kulturalis fogyaszto elvarasa
egyrészt a kulturalis szolgaltato irasbeli vagy szobeli igé-
retére, nyilatkozatara épiil. Masrészt, a szolgaltatdo azon
képességén és szandékan alapul, hogy megbizhatdan szol-
galtat és kiszamithato, 6szinte a viselkedése. A bizalom
alapja, hogy a fogyaszto és a szolgaltato értékeli egymas
hitelességét (credibiliy) és johiszemiiségét (benevolence),
tehat legalabb az egyiknek informacioval kell rendelkez-
nie a masik korabbi viselkedésérdl és igéreteirél (Doney
— Cannon, 1997). A bizalom keletkezése szempontjabol
ezért fontos szerepe van a dontést megel6z6 informacio-
keresési folyamatnak, amely kiilonb6z6 csatornak men-
tén torténik. Fokomponens-elemzés alkalmazasaval, egy
faktort kaptunk a fiatalok kulturalis szolgaltatoval kap-
csolatos bizalmara vonatkozéan (KMO=0,501; Bartlett
teszt=130,525, Sig.=0,000; r=0,620; magyarazott varian-
ciahanyad: 81.024%). A kulturalis szolgaltato iranti bi-
zalomfaktor atlagos értéke kdzepes szintli (3,68), 1 és 5
kozotti skala terjedelemnél, viszonylag magas szorassal
(1,3698).

Megvizsgaljuk, hogy az észlelt érték — bizalom — el-
kotelezettség kapcsolati rendszer kulturalis szolgaltata-
sok kontextusaban érvényes-e. A kapcsolati rendszerben
feltarjuk a kozvetlen és kozvetett kapcsolatokat utelem-
z¢s alkalmazasaval. Annak érdekében, hogy a hatasokat
részletesen megismerjiik, két szintre terjesztjiik ki a mé-
réseket. El6szor a kulturalis szolgaltatas altalanos értéke,
a bizalom és az elkotelezettség kozotti Osszefiiggéseket
mutatjuk be, majd az egyes érték faktorok €s a bizalom ¢és
az elkotelezettség kapcsolatat vessziik gorcsd ala. A koz-
vetlen hatasoknal megallapithato, hogy a latens fokompo-

nensek kozott pozitiv hatasokkal szamolhatunk. Az ute-
lemzéssel kapott eredmények alapjan megfogalmazhato,
hogy a kulturalis szolgaltatd iranti elkotelezettségre a
szolgaltatast nyujtoé szervezet felé iranyuld bizalom na-
gyobb hatast fejt ki (f=0,393), a kulturalis fogyaszto altal
észlelt értékhez képest ($=0,334). A bizalomra kdzvetlen
hatassal van az észlelt érték, ennek mértéke a kozepesnél
gyengébb (f=0,402). Az eredményeket az I. tablazatban
foglaltuk 6ssze. A kulturalis szolgaltatas értékének koz-
vetlen hatasa mellett kdzvetett hatast is kifejt az elkdtele-
zettségre. A teljes hatas a kozvetlen hatas ($=0,334), és a
kozvetett hatas — a bizalmon keresztiil, 0,361x0,458=0,166
— Osszegekeént jon 1étre. Az érték elkotelezettségre kifejtett
teljes hatasa (0,499) kismértékben magasabb a kozvetlen
hatashoz képest.

1. tablazat
A kulturalis szolgaltatas értéke, a bizalom és az
elkotelezettség k6zotti kapcsolat

Elé6zmények Kovetkezmények p (Sig.)
2 s . 0,402 (t=5,489;
Eszlelt érték Bizalom Sig=0,000)
. - . , 0,334 (t=3,720;
Eszlelt érték Elkételezettség 5ig.=0,000)

. . . 0,393 (t=2,828;
Bizalom Elkételezettség 5ig.=0,005)
Eszlelt érték 0,361 (£=3,036;
— Bizalom — Sig=0,041)
Elkotelezettsé 0,458 (155,675,

& Sig.=0,000)

Forrés: eredmények alapjén sajat szerkesztés

Mindez azt jelenti, hogy a kulturalis szolgaltatas értéke
a szolgaltato iranti elkotelezettségre nemcsak 6nmagaban
hat, hanem mas valtozon keresztiil is hatast gyakorol, igy
a végsod hatas a koztes valtozoban, a bizalomban bekovet-
kezd pozitiv hatast is magaban foglalja. A magyarazo er6t
kifejez6 determinacios egyiitthatorol lathato, hogy elkote-
lezettség esetén a mutatd értéke 24,9%, tehat a kulturalis
szolgaltatas értéke 24,9%-o0s mértékben magyarazza az
elkotelezettséget. Annak megitélése, hogy ez az eredmény
milyen szintli magyarazé erének tekinthetd, figyelembe
kell venni, hogy a fogyasztdi magatartashoz kapcsolodo
vizsgalatoknal a 20%-ot magas kiiszobértéknek értékelik
(Hair et al., 2014). A hazai modszertani szakirodalom is
alatamasztja ezt: ,,Ha egy gondolkodasi séma elemei ko-
z0tt keresiink Osszefiliggéseket, a 20% feletti megmagya-
razott hanyad altalaban mar igen szép eredménynek sza-
mit” (Székelyi — Barna, 2002, 311. o.).

Tehat az igénybevett kulturalis szolgaltatas értéke kri-
tikus tényez6 a kulturalis szolgaltaté megbizhatd, dszinte
magatartasanak megitélésében. A kulturalis intézmény-
ben megbizod fogyasztdé nagyobb hajlanddsagot mutat és
motivalt a kapcsolat fenntartasara.

Varakozasunk igazolhato, a kulturalis szolgaltatds
értéke kozvetlen pozitiv hatassal van a szolgaltato iranti
bizalomra, a Hla hipotézist elfogadom. A kulturalis szol-
galtatas érteke az elkételezettségre kozvetleniil és kozve-
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tett modon, a bizalmon keresztiil is hatast gyakorol, HIb
hipotézist elfogadom. A kulturalis szolgaltato iranti biza-
lom kézvetlen pozitiv hatast gyakorol az elkételezettségre,
a H2 hipotézist elfogadom

A kulturélis szolgaltatas értékdimenzidinak
azonositasa

A szolgaltatasok értékelése soran tobb kutatas arra az
eredményre jutott, hogy az elégedett vevé még nem je-
lenti azt, hogy az adott szolgaltatasnak ,,jo értéke” van.
Fel kell tarni, hogy milyen 6sszetevoi vannak a fogyaszto
altal észlelt értéknek az igénybevett kulturalis szolgaltatas
esetében. A kulturalis szolgaltatasok megfoghatatlansaga,
tarolhatatlansaga, heterogenitasa és komplexitasa miatt az
egydimenzios értékmodell tal egyszerii lenne a fogyasztoi
érték meghatarozasara. A kulturaban megjelend fogyasz-
toi értékdimenziok azonositasahoz relevans megkozeli-
tés a multidimenzionalitas vizsgalata. A fogyasztoi érték
Osszetevoi kozott egyrészt megjelenhetnek a racionalis
(kognitiv) dontésbol adodo és a funkcionalitasra dsszpon-
tosité dimenziok (pl. az egyes szolgaltataselemek ara és
mindsége), masrészt a fogyaszto szolgaltatassal kapcsola-
tos megitélésére hato affektiv dimenziok (pl. a hangulat,
érzések, kapcsolatok, ¢lmények).

Az észlelt értek dimenzidinak mérésé¢hez a SERV-PER-
VAL (Petrick, 2002) és a GLOVAL (Sanchez, 20006) skalat
adaptaltuk a kiscsoportos interjuk eredményei €s a szak-
irodalom feldolgozas alapjan. A korabban validalt skalakat
a kulturalis szektor specialis jellemzdihez igazitottuk, igy
44 tételbdl allo skalat kaptunk, melyet a pilotkutatas segit-
ségével 25 elemre mérsékeltiink. Arra kértiik a fiatalokat,
hogy az adott hazon kiviili kulturalis aktivitast 1-5 fokoza-
tu skalan értékeljek a felsorolt, 25 tételt tartalmazo allitas
felhasznalasaval. A kulturalis szolgaltatas érték-osszete-
voinek meghatarozasahoz feltard faktorelemzést futtat-
tunk le, melynek eredményeképpen hat faktort kaptunk
(KMO: 0,844 > 0,7; Bartlett teszt=2312,103, Sig.=0,00;
magyarazott varianciahanyad 64,2%; Cronbach alfa=
0,759 ). Az eredeti 25 tételbdl egy valtozot eltavolitottunk
az alacsony faktorstlyérték miatt. A szolgaltatasokkal
kapcsolatos korabbi kutatasokhoz hasonldan a kulturalis
aktivitas vevoi értékében elkiilonithetd a funkcionalis és
az affektiv dimenzio. A funkcionalis dimenzion beliil azo-
nosithato a kulturalis szolgaltatds mindsége, ara, a nem
pénziigyi aldozatok, a kulturalis szolgaltato felszereltsége
¢és a személyzet szakértelme. Az emocionalis dimenzid
magaban foglalja a fogyaszté személyzet és szolgaltato
iranti attitidjét és a kulturalis szolgaltatds emocionalis

2. abra
A kulturdlis szolgaltatasok észlelt értékének faktorai

Eszlelt érték
2 tétel

4 tétel 3 tétel 4 tétel

Funkeionilis:
mindség
4 tétel

==

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés
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jellegii hatasait. Végiil a kozosséghez tartozas €s a hirnév
a tarsadalmi dimenzidba sorolhato. Szerzd a hat faktorhoz
tartozo allitasok részletes ismertetését korabban publikal-
ta (Ercsey, 2014). A faktorelemzés eredményeit a 2. abran
foglaltuk dssze.

Tehat a kulturalis szolgaltatas értékében azonosit-
hato a funkciondlis, az emocionalis és a tarsadalmi
dimenzio.

Megvizsgaltuk, hogy a kulturalis aktivitas értékében
elkiilonithetd faktorok és az igénybevett kulturalis szol-
galtatas tipusa kozott kimutathato-e a kozvetlen Ossze-
fiiggés. A kulturalis tevékenység kategorizalasara tobb
megkdzelités ismert. Jelen kutatasban a fiatalok kulturalis
aktivitasat két csoportba soroltuk, amelyek jol kifejezik a
klasszikus, hagyomanyos, magas kulturdlis tevékenységet
(pl. szinhaz, muzeum, komolyzenei koncert) és a modern,
kénnyen hozzaférheto kulturat (pl. mozi, fesztival). A 14-
30 éves korcsoport esetében a modern kulturdhoz tartozo
programok latogatasa a jellemzo, és a vizsgalt célcsopor-
ton beliil a magas kulturanak tekinthet6 kulturalis szolgal-
tatasokat a 26-30 éves korosztaly veszi igénybe nagyobb
mértékben (39%). Ha megvizsgaljuk az értékdimenziok-
ban fellelhet6 kiilonbségeket, akkor megallapithatd, hogy
az emocionalis Osszetevoknek, érzésnek, hangulatnak,
pozitiv attitlidnek nagyon kedvezé magas értéke van (4,24
¢és 4,26) a kulturalis ¢lménynek kdszonhetéen mind a ma-
gas, mind a modern kultura esetében. A modern kultu-
rahoz képest a magas kultiira magasabb értéket kapott a
mindségfaktornal (3,75), a személyzetfaktornal (4,16), az
arfaktornal (3,80) és a tarsadalmi faktornal (3,74). Szig-
nifikdnsan kedvezébb a személyzettényez0 megitélése a
magas kultaranal (F=4,404; Sig.=0,037). A kulturalis ak-
tivitas targyi kérnyezetében minimalis eltérés adodott a
modern kultura javara (4,07).

Az értékdimenzidk, a bizalom és az elkételezettség
kapcsolata, a H3a és H3b hipotézisek tesztelése

A kapcsolati rendszer masodik szintjén feltarjuk, hogy az
egyes értékdimenziok milyen erével rendelkeznek a biza-
lom és az elkdtelezettség 1étrejottében.

A kulturalis szolgaltatdé irant megnyilvanuld biza-
lomra négy értékdimenzid szignifikans hatassal van
(F=21,034, Sig.=0,000). A kulturalis szolgaltatas értéke-
nek funkcionalis faktorai kdziil a mindség (f=0,378) és a
szolgaltatas targyi kdrnyezete ($=0,339) jelentds hatassal
bir a szolgaltato iranti bizalomra. Ugyanakkor a szolgalta-
td személyzet (f=0,282) és a tarsadalmi faktor (f=0,256)
mérsékeltebb befolyast gyakorol a fiatalok bizalmara.
Mindez azt tamasztja ala, hogy a kulturalis szolgaltatas
értékének kiilonbozo faktorai eltérd sullyal rendelkeznek
a kulturalis szolgaltato iranti bizalom megalapozasaban.
A jobb funkcioértékkel bird fogyasztok jobban biznak a
kulturalis szervezetben. Az eredményeket a 2. tablazat
foglalja 6ssze.

Az értékdimenziok a bizalom variancidjanak 31%-at
magyarazzak, ami jelentdsnek szamit (Hair et al., 2014),
(3. abra).

2. tablazat
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A kulturdlis szolgaltatas értékdimenzidinak hatasa
a bizalomra

Ertékdimenziok —
Bizalom

B t (Sig.)

Funkcionalis: minéségfaktor

— Bizalomfaktor p=0.378

t=8,250, Sig.=0,000

Funkcionalis: targyi elemek

faktor — Bizalomfaktor p=0,3391=7,399, Sig=0,000
Funkcionalis:

személyzetfaktor — =0,282 | t=6,1087, Sig.=0,000
Bizalomfaktor

Tarsadalmi faktor

=0,256 | t=5,0196, Sig.=0,000

— Bizalomfaktor

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

A kulturalis szolgaltato iranti elkotelezettség kialakulasa-
ban valamennyi értékfaktor kiveszi a részét, mindegyik
hatasa szignifikans (F=11,044, Sig.=0,000). Az elkétele-
zettséget legerdsebben a kulturalis szolgaltatas mindsége
(B=0,342) befolyasolja, azutan a kulturalis szolgaltato hely
targyi kornyezete (f=0,317) kovetkezik. A tarsadalmi fak-
tor ($=0,248) és az ar (f=0,247) gyengébb hatast gyakorol
a kulturalis szolgaltato felé iranyulo elkdtelezettségre. Az
arhoz hasonlo hatassal birnak az emocionalis faktorhoz
tartozo elemek ($=0,246) és végiil a kulturalis szolgaltato
személyzete (=0,215) kovetkezik a sorban (3. tabldzat).

Megallapithato, hogy a kulturalis szolgaltatas funkci-
onalis értékdimenzidja mellett a tarsadalmi és az emoci-
onalis értékfaktor is hozzajarul a fogyasztd — szolgaltato
kapcsolat fenntartasahoz, az igénybe vevd kulturalis szer-
vezet iranti kotédéséhez.

3. tablazat
A kulturdlis szolgaltatas értékdimenzidinak hatasa az
elkotelezettségre

Ertékdimenziok —

Elkotelezettség k tSig)
Funkcionalis: minéségfaktor 8-0342 t=6,7058,
— Elkotelezettségfaktor i Sig.=0,000
Funkcionalis: targyi elemek
faktor — Elkdtelezettség- p=0,317 |t=6,215, Sig.=0,000

faktor

Funkcionalis: személyzetfak-
tor — Elkotelezettségfaktor
Funkcionalis: arfaktor —
Elkotelezettségfaktor
Emocionalis faktor —
Elkotelezettségfaktor
Tarsadalmi faktor — —
Elkoételezettségfaktor

p=0,215 |t=4,215, Sig.=0,021

B=0,247 |1=4,843, Sig.=0,003

B=0,246 |t=4,824, Sig.=0,003

$=0,248 | t=4,863, Sig.=0,003

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az értekdimenziok magyarazo ereje 19,1%, tehat a hat
faktor figyelemreméltonak itélheté részt magyaraz az
elkotelezettség heterogenitasabol (Hair et al., 2014). Az
eredményeket szemlélteti a 3. abra.

A kulturalis iparagban végzett amerikai kutatas igazol-

ta, hogy a rendszeres szinhazlatogato és az alkalmi szin-
hazlatogatok adott szolgaltatd iranti kapcsolata jelentds
eltérést mutat (Garbarino — Johnson, 1999). Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy célszerii lenne a kulturalis kutatast
kiterjeszteni a kapcsolati status tartos €s eseti jellegére.

A kulturdlis szolgaltatas négy értékdimenzioja koz-

3. adbra

A kulturdlis szolgaltatas értékdimenzidinak hatasa a
bizalomra és elkotelezettségre

Funkcionalis:

minoség
Funkcionalis: 0342
targyi elemek \ .
0,317
Funkcionalis:

R3=31 % személyzet [~
Elkotelezettség

R2=19.1 %

0,248

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

vetlen pozitiv hatast gyakorol a fogyaszto altal tanusitott
bizalomra, a H3a hipotézist részben elfogadjuk. A kultu-
ralis szolgaltatas funkcionalis, emocionalis és tarsadalmi
dimenzidja is kézvetlen pozitiv hatdssal van az elkitele-
zettségre, a H3b hipotézist elfogadjuk.

Kovetkeztetések

A tanulmany célja azt volt, hogy alatamassza a fogyasz-
toi érték, a bizalom és az elkdtelezettség kozotti kapcso-
latrendszert a kulturalis szolgaltatasok igénybevételéhez
kapcsolédoan. Eredményeink igazoljak, hogy a kultu-
ralis szolgaltatas értéke kozvetlen pozitiv hatassal van a
szolgaltatd iranti bizalomra, az elkotelezettségre pedig
kozvetleniil és kozvetett moédon, a bizalmon keresztiil is
hatast gyakorol. A kulturalis szolgaltatoban bizo fogyasz-
to érintettsége erdsodik, és ez hozzajarul az elkdtelezett
vevok szamanak novekedéséhez.

Ez a cikk egy komplex kutatas része, amelynek célja,
hogy eredményei hozzajaruljanak egyrészt a magyar fia-
talok kulturalis aktivitasanak alaposabb megismeréséhez
¢s értékeléséhez, masrészt a kulturalis iparagban mikddo
szervezetek szamara javaslatokat fogalmazzon meg az al-
kalmazhato marketingeszk6z6khoz.

Az eredmények megerdsitették az észleltérték-koncep-
ci6 tobbdimenzios szemléletének 1étjogosultsagat a kultu-
ralis szolgaltatasok értékelésében. A kulturalis szolgalta-
tas értékének fenntartasa és novelése a szolgaltatd iranti
bizalomban ¢és elkotelezettségben jatszik kulcsszerepet.
A bizalom kialakulasaban az egyes értékdimenziok koziil
a funkcionalis érték dsszetevdi (mindség, targyi kornye-
zet, személyzet) és a kultira mint tarsasagi élet értékei
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jelennek meg kiemelten. Ezért a kulturalis szolgaltatonak
a szolgaltatds mindségi szinvonalanak javitasara kell to-
rekednie, a szolgaltatas kornyezeti jellemzdivel és a sze-
mélyzet szakértelmével, magatartasaval dsszhangban. Az
értékosszetevok hatékony menedzselése nagy jelentdség-
gel bir a kulturalis szolgaltatasok korében, kiilondsen ak-
kor, ha a fogyasztonak nincs el6zetes tapasztalata.

A kulturalis szolgaltato iranti elkdtelezettség fenntar-
tasdhoz, emeléséhez valamennyi értékdimenziéo hozza-
jarul és mivel az elkotelezettség a vasarlasi szandék és a
szolgaltato iranti hiiség elézménye, a szolgaltatds mene-
dzselése nagyon fontos a hosszu tavu siker érdekében. Az
eredmények arra engednek kdvetkeztetni, hogy a kultu-
ralis szolgaltato iranyaba megnyilvanul6 elkdtelezettségre
a kulturalis szolgaltatas altalanos értéke nagyobb hatast
gyakorol, mint a hat értékfaktor.

Kovetkezésképpen a kulturalis szolgaltatonak egy-
részt torekednie kell a magas szolgaltatasi érték megte-
remtésére, masrészt meg kell nyernie a fogyasztok bizal-
mat. A szolgaltatoban bizo igénybe vevok megfeleld bazist
nyujthatnak az elkételezett, majd lojalissa valo vevoi szeg-
menshez. A kulturalis szolgaltatonak kommunikalnia kell
azokat az értékelemeket a célkdzonség szamara, amelyek
jelent6s szerepet jatszanak a bizalom és a kotédés meg-
teremtésében. A digitalizalodott kulturafogyaszté gene-
racio Uj kihivasok elé allitja a kulturalis intézményeket,
megujulasra, nyitottabb és korszeriibb iigyfélkapcsolati
megoldasokra készteti azokat. Az intézményi kulturakoz-
vetités mellett megjelennek az ,,0nkéntes kulturaterjesz-
tok”, akik pozitiv hatast fejthetnek ki a kulturalis aktivi-
tasra és a kulturalis intézmények imazsara.

A magas és a modern, konnyen hozzaférhet6 kulturalis
szolgaltatas értékében kismértéki eltérés van a 14 és 30 év
kozotti fiatal valaszadok véleményében. Az értékdimenzi-
ok koziil csak a személyzet felkésziiltsége mutat jelentds
kiilonbséget, ezért a megbizhato és felkésziilt munkatar-
sak kivalasztasa, motivalasa, menedzselése kivanatos a
szolgaltatok szamara.

A bizalom és elkotelezettség vizsgalata komoly kihi-
vast jelent a kulturalis szolgaltatasok esetében. A kultu-
ralis szolgaltato ¢és a fogyasztd kozott altalaban nincsen
szerzddéses kapcsolat, szemben pl. a banki és biztositasi
vagy tavkozlési szektorral. Tovabb arnyalhaté a kapcso-
latrendszer, ha figyelembe vessziik, hogy a kapcsolat kez-
deti vagy késoéi szintjén ,,helyezkednek el” a szolgaltatas
igénybevevoi. A kutatasi eredmények segitik megérteni,
hogy mely tényezdk alakitjak az elkotelezettséget és ez
altal hogyan javithat6é az. A bizalom épitése és jo értek
nyujtasa egyarant fontos az elkotelezettség létrejottében.
A bizalomépitd stratégiaknak fokuszalniuk kell a kultara-
fogyaszto szolgaltato iranti bizalmara.

A kutatasnak tobb korlatja van és ez tovabbi kutata-
si feladatokat tesz sziikségessé. Elsoként a kutatas kul-
turalis szolgaltatasokra torténd lesziikitése jelenik meg.
A kulturalis szolgaltatasok értékelésében az affektiv és
a kognitiv elemek is fontosak. A kulturalis iparagban a
szolgaltatasok kore széles és a kutatas kontextusa lehetd-
vé teszi az eredmények iparagi érvényességét. Masodsor-
ban, a megkérdezéssel elért minta nem reprezentativ, ez
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nem teszi lehetévé az eredmények altalanosithatosagat.
Harmadrészt, keresztmetszeti kutatast végeztem, ugyan-
akkor az elkotelezettség egy dinamikus folyamatnak te-
kinthetd. A szolgaltato iranti bizalom és elkdtelezettség
mélyebb megértéséhez longitudinalis kutatasra lenne
sziikség. Végiil, ez a tanulmany a klasszikus kulturalis
szolgaltatasi kdrnyezetre vonatkozik. Nem hagyhatjuk fi-
gyelmen kiviil, hogy a fiatal generacio kulturafogyaszta-
saban az IT hasznalata és szerepe egyre fontosabb. Ezen
kiviil a kulturalis preferencia és értékelés elemzésénél te-
kintettel kell lenni a magyar kulturalis szokasokra és kul-
turalis hattérre. Tovabbi kutatast igényel a szolgaltatas-
érték vizsgalatanak kiterjesztése tovabbi célcsoportokra,
amely lehetdvé tenné az értékalapu szegmentaciot a kul-
turalis szolgaltatasok piacan.

A publikacio a Széchenyi Istvan Egyetem altal az EFOP-
3.6.1-16-2016-00017 , Nemzetkoziesités, oktatoi, kutatdi
¢és hallgatoi utanpotlas megteremtése, a tudas és techno-
logiai transzfer fejlesztése, mint az intelligens szakosodas
eszkozei a Széchenyi Istvan Egyetemen” cimil unids pro-
jekt keretében késziilt.
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