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A KOLCSONOS ERTEKTEREMTESSEL KAPCSOLATOS ELVARASOK
MODELLEZESE A SZOLGALTATASOKBAN — FOKUSZBAN A TURIZMUS

MODELLING EXPECTATIONS OF CO-CREATION IN SERVICES
— FOCUS ON TOURISM

A kolcsonos értékteremtés a vallalat és a fogyasztd kozotti interakcidoban nyilvanul meg. Jelen kutatas a szolgaltataspiacon
megvalosuld fogyasztoi dontéshozatal vizsgalatat mutatja be, megvildgitva az igénybe vevéi preferencidkban megjele-
né koélcsonods értékteremtési tartalmat. A kutatas két tertleten vizsgalédott. Az egyik a szolgaltatasvalasztasi informa-
ciégyljtés és mérlegelés szakaszaban megjelené fontos szempontok, fokuszban a turisztika szolgaltatastermékeivel. A
kutatds fokuszcsoportos interjukon alapul, ahol az atiratok 6sszefliggéseit szovegelemz6 szoftver segitségével tartak fel.
A vizsgalat soran kitlint, hogy a kélcsonos értékteremtéshez kapcsolddd fogalmak eléfordulasa figyelemre méltéd. A szo-
vegben kirajzolodé kédstruktura alapjan a kdlcsonos értékteremtéshez fliz6d6 kdvetkezd igénybe vevoi elvarasok tarsit-
hatok: kommunikacié, értékajanlat, elérhetéség, rugalmassag és élmény. Ezeken tul a komplexitas, tovabba a fogyasztdk
személyisége is hatassal van az igénybe vevd elvarasaira. A kutatas eredményeit egy, a kolcsdnos értékteremtési elvarasok
azonositasara javasolt modellbe épitették be. A szolgaltatasmarketing elméletének nézépontjabdl megallapithatd, hogy a
kolcsdnos értékteremtés az adaptalas és az aktiv igyfélpolitika kombinacidja, egyuttal a feltart modell lehetéséget teremt
a minéségmenedzsment fejlesztésére.

Kulcsszavak: co-creation, szolgaltatasok, értékteremtés, fogyasztoi dontési magatartas

Co-creation manifests in the interaction between company and consumer. This study considers consumer decision-ma-
king and explores the elements of co-creation in user preferences in two areas. The first of these is the beginning of the
service selection process with a focus on service products in the tourism. This research is based on focus group interviews,
in which the content of the transcripts was explored using text analysis software. This revealed the presence of a remar-
kable occurrence of concepts related to co-creation. Based on the code structure, the following user expectations can
be associated with co-creation: communication, value proposition, availability, flexibility and experience. Complexity and
personality also affect the customer’s expectations of co-creation. The results were used in a model to identify co-cre-
ation expectations, which supported the conclusion that co-creation is a combination of adaptation and active client
policy, and at the same time provides an opportunity to improve quality management.
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mukra fontosnak itélt tulajdonsagok, attribitumok mentén
értékelik a szolgaltatast. Igy tehat ugyanazon szolgaltatas
esetén kiilonbozd fogyasztok mas szempontok szerint
tarthatjak a folyamatban tapasztaltakat pozitiv vagy nega-

Aszolgéltatésok értéke a fogyasztoi dontéshozatal
soran kissé elvont fogalom. A fogyasztoi dontések
alapjat ugyanis jellemzden nem a szolgaltatas holisztikus
értéke (value of the service) jelenti, hanem bizonyos sza-
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tiv iigyféelélménynek. Hosszabb tavon ugyanakkor a leg-
tobb fogyasztonak van egy képe az igénybe vett szolgal-
tatas észlelt értékérdl (perceived value), amely leginkabb
a szolgaltatas altal létrehozott értékhez kapcsolodik. Elso-
ként Zeithaml és szerzétarsai (1985) azonositottak a szol-
galtatasok elvalaszthatatlan (inseparable) tulajdonsagat az
un. HIPI elvben, azaz, hogy a ,.termelés” (production) és
a ,,fogyasztas” (consumption) mind az tigyfelet, mind a
szolgaltatot igényli. Ezt az un. real-time egytittmiikodést
ragadja meg a kdlcsonos értékteremtés (value co-creation)
fogalma. Ahogyan Vargo ¢és Lusch (2004) fogalmaznak az
un. Service-Dominant Logic elmélet 6. premisszajaban:
az igénybe vevd mindig értékteremtd partner a szolgalta-
tasi folyamatban.

Jelen tanulmany célja, hogy hozzajaruljon a turisztikai
igénybe vevok és szolgaltatok kozotti kozos ertékteremtés
jellegének arnyaltabb megismeréséhez. A cikk a fogyasz-
tok szolgaltatasvalasztas esetén lezajlo dontéshozatali fo-
lyamatait kvalitativ elemzéssel tarja fel, kiilonds figyelmet
forditva az értékteremtés szempontjaira a fogyasztoi pre-
ferenciakban. Azért fontos vizsgalni ezeket a ,,soft” ténye-
zOket, mert ugyan a szolgaltatas végso értéke az igénybe
vevl ¢€s a szolgaltatd kdlesonds egymasra utaltsdga men-
tén alakul ki, az értékteremtés iranyitdja tGlnyomorészt a
szolgaltatd vagy a szolgaltato személyzet. Ha tehat model-
lezni tudjuk a kolesonds értékteremtés Osszetevoit, az a
szolgaltatok marketingjében a kapcsolatmenedzsmenthez
kdothet6 elénydket jelent.

Szakirodalmi attekintés

Mint sok mas koncepcid, a kdlcsonds értékteremtés is
joval késébb jelent meg a vallalati gazdasagtan elméleté-
ben, mint a gyakorlatban. A vevé/fogyaszto egyiittmiiko-
dése a cég teljesitményének fejlesztésében ugyanis tobb
vallalati funkcidban is kézenfekvé megoldas, és szamos
korai alkalmazasi példa emlitheté erre. Témank szem-
pontjabol megemlithetd az amerikai Southwest Airlines
egykori gyakorlata, ahol a térzsutasokat, mint aktiv tigy-
feleket bevontak az utaskisérok kivalasztasi folyamataba
(Veres, 2009, p. 267). A kozds értékteremtés koncepcidja
tehat nemcsak a menedzsment perspektivajabol, hanem
fogyasztoi és egyéb stakeholderek (érintettek) nézépont-
jabodl is vizsgalhato (Ind & Coates, 2013). A co-creation
(késobbi szohasznalattal: kdlcsonds értékteremtés) alap-
jaban két f6 iranyban jarult hozza a vallalat fejlodéséhez.
Az egyik az 0 termék/szolgaltatasotletek generalasa,
tkp. az innovacio, a masik a folyamatos fejlesztés, pl. a
mindségfejlesztés a tipikus panaszhelyzetek feltarasa-
val. Az utébbi kiilondsen jellemz6 a szolgaltataspiacon,
ahol célzott kvalitativ kutatasi modszerek szolgaltatjak a
sziikséges inputot. Ilyen modszerek a mindségkép felta-
rasat célzod fokuszcsoportok, tovabba a frontvonal audit
(Jackel, 2016) vagy a rendkiviili esemény analizis (REA)
(Veres, 2009, pp. 396-400). A célcsoportot bevono Un.
proaktiv piackutatds mindazonaltal a termékinnovacio-
ban sem ismeretlen (lasd errél Witell, Kristensson, Gus-
tafsson, & Lofgren, 2011), tovabba a kdlcsonds értékte-
remtés koncepcio a mindéségmenedzsment japan eredetii
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kaizen szemléletében is megjelenik (Belal, Shirahada,
& Kosaka, 2013). Meg kell jegyezni, hogy a szervezeti
piaci co-creation kutatasok az elmult években feler6sod-
tek (lasd tobbek kozott Preikschas, Cabanelas, Riidiger,
& Lampoén, 2017; Ruiz-Alba, Soares, Rodriguez-Moli-
na, & Frias-Jamilena, 2019; Berenguer-Contri, Gallarza,
Ruiz-Molina, & Gil-Saura, 2020; Ramaswamy & Ozcan
2020).

Paradigmavalto szandékkal jelent meg Vargo és Lusch
(2004) tanulmanya a kétezres évek elején, amelyben a
szolgaltatasok kizarélagos dominanciajat hangsulyoztak a
klasszikus termék-szolgaltatas dichotomian nyugvo mar-
ketingszemlélettel szemben. Az elméleti koncepciojukban
felvazolt 6. premissza kimondja, hogy a fogyaszté min-
dig ,tars-termel6” (The Customer Is Always a Coprodu-
cer). Ez a megkozelités a Prahalad és Ramaswamy (2000,
2002, 2004) altal megfogalmazott menedzsmentkoncep-
ciot koveti, amely szerint a gazdasagi értelemben vett
értékteremtés (economic value creation) a vallalatok és a
fogyasztok kozti interakcioban valdosul meg. Ramaswamy
(2011) logikajat kovetve a kdlcsonds értékteremtés az ér-
tek kozos kiterjesztése, ahol az érték forrasa a fogyasztoi
¢lmény, és az élmény az interakciok altal manifesztalo-
dik. Itt azonban a fogyaszto szerepe is valtozik (Cova &
Dalli, 2009; Cova, Dalli, & Zwick, 2011). Gustafsson és
munkatarsainak kutatasa (2012) azt is kimutatta, hogy a
fogyasztoi kommunikacion alapuld hatékony szolgalta-
tasinnovacié mechanizmusa eltéré aszerint, hogy az in-
novaci6 atfogd vagy csak részleges. Tagabb értelemben
a kolcsonds értékteremtés kiilonbozo szolgaltatasi rend-
szerekbdl szarmazo szereplok kozott jon Iétre, ahol is a
szereplok integraljak eréforrasaikat ennek az értékterem-
tésnek az érdekében (Edvardsson, Tronvoll, & Gruber,
2011; Vargo & Lusch, 2008; Skalén, Pace, & Cova, 2015;
Oertzen, Odekerken-Schroder, Brax, & Mager, 2018). Je-
len kutatas kontextusa a Gronroos altal megfogalmazott
felvetés, amely szerint a kdzos értékteremtés egyfajta di-
rekt interakcio a vallalatok és a fogyasztok kozott, azaltal,
hogy ,,beleolvadnak az sszehangolt tevékenységeik egy
integralt folyamataba, ahol mindkét fél aktiv, egyiitt és
egymastol tanul, tovabba kozvetleniil befolyasolhatjak is
egymast” (Gronroos, 2011, p. 290). Gronroos hivatkozott
cikke abbdl a szempontbol is jelentds, hogy — szakitva a
mainstream konszenzussal — kritikai alapon elemzi, és
részben Ujrafogalmazza a Vargo-Lusch premisszak azon
elemeit, amelyek a kolcsonds értékteremtés értelmezését
segitik. Az ily modon tételezett fontosabb 1j premisszak
a kovetkezok:

—a kolcsonds értékteremtés a tranzakcio alapeleme,

amelyben a szolgaltatas kdzvetitd szerepet tolt be,

— alapjaban a fogyaszté mindig értékteremtd,

— alapjaban a vallalat a fogyasztoi érték facilitatora,

—a vallalat lehetésége nem korlatozodik az értékajan-

latra, hanem lehetdsége van a fogyasztoi értékterem-
tés kozvetlen és aktiv befolyasolasara,

—az érték az értékteremtés folyamataban halmozodik

fel,

— a fogyaszto az értéket egyedileg, tapasztalati uton és

kontextusaban észleli.



Bar a kdzos értékteremtés fokuszpontja a servuction mo-
dell (Eiglier & Langeard, 1991) centrumaban van, a szak-
irodalomban kiilonb6z6é modellek léteznek. Elemezve
ezeket, De Koning ¢és szerzétarsai (2016) négyféle meg-
kozelitést kiilonboztetnek meg. A kdlesonos értékterem-
tés gazdasagi aktorok kozti ,,nyers” értelmezése egyfaj-
ta kozos teriilet, atfedés, ahol 1étrejon az értékteremtés
input-output értékekként. Mas modellek a mar emlitett
strukturaban gondolkodnak, azaz a kolesonds értékterem-
tés olyan spektrumok mentén definialhatd, mint innovda-
cios teriilet (alacsony szintli egytittmiikodés, kis hatas a
termék/szolgaltatas designra, innovacios outputra), illetve
a kolesonos értékteremtés lehet a termék/szolgaltataster-
vezésben valo részvetel, egyiittmiikodés modszere. Egyes
szerzOk a kolesonos értékteremtést folyamatként szemlél-
ve a lépéseket hatarozzak meg, amelyek soran megvalosul
az értékteremtés. A kozos értékteremtés tipusait megkii-
16nboztetd modellek 6t teriiletet definialnak. Eszerint a
személyre szabott ajanlatok, a valos idejii 6nkiszolgalas, a
tomeges testreszabas, a co-design és a kdzdsségi tervezés
jelentik az iizleti és tudomanyos perspektiva vélekedését
a kolcsonds értékteremtés fajtairdl. Van olyan kutatas,
amely igénybe vevdi perspektivabol vizsgalja a kdlesonds
értékteremtés fogalmat, betekintést nytjtva a fogyasztoi
tapasztalatokba és a kolcsonds értékteremtés szituaciok
meghatarozo tényezdibe (Verleye, 2015). Egyes vizsga-
latok pedig a kolcsonds értékteremtést mint holisztikus
szolgaltatasélményt meghatarozé elemet emlitik (Kele-
men-Erdés & Mitev, 2016).

A hazai co-creation kutatdsban Ercsey munkassaga
(2015, 2016, 2017) emelendd ki, aki els6sorban a szolgal-
tatasmarketing kontextusaban vizsgalja a témat. Kutata-
sainak eredménye egy olyan modell igazolasa, amely a
fogyasztdi co-creation magatartast tobbdimenzios struk-
taraban ragadja meg. Megemlithetd még Papp Adrienn
(2014, 2019), aki a kolcsonds értékteremtés innovaciota-
mogato szerepét kutatta.

Jelen kutatas igénybe vevoéi oldalrdl vizsgalta a kol-
csonods értékteremtés jelenségét, és arra kereste a valaszt,
hogy hogyan jelenik meg a valasztasi dontésben, illetve a
szolgaltatasok értékelésében a kozos értékteremtés meg-
itélése. Miutan a kutatas turisztikai fokuszu, felvethe-
t6, hogy van-e a kolcsonds értékteremtésnek turisztikai
specifikuma. Ha a vonatkoz6 nem tal szamos forrast (pl.
Clarke, 2011; Prebensen & Foss, 2011) vessziik alapul, ak-
kor annyit mondhatunk, hogy — mint egyébként az dsszes
szabadidds szolgaltatas — itt a kolcsonds értékteremtés a
Jogyasztoi élményt fokozo kozos értékteremtést jelenti.

Ha &sszekapcsoljuk a szolgaltatds bonyolultsagat és
nehézségét az altalanos és individualis komplexitas di-
menziodival, akkor olyan keretrendszert kapunk, amely
négy kategoriaban azonositja a szolgaltatasokkal kapcso-
latos komplexitast.

A komplexitas természete szerint lehet:

— bonyolult: multiplicitas (nagyszamu komponensbdl
all a szolgaltatas) és/vagy Osszefliggdség (az Osszete-
vok kozotti magas szintii kdlesonhatas) jellemzi,

—nehéz: jelentés anyagi vagy szellemi eréforrasok
sziikségesek a szolgaltatas teljesitéséhez és/vagy
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bizonytalansag jellemzi, azaz nem lehet pontos el6-
rejelzéseket tenni vagy tamaszkodni valamilyen in-
formaciora.

A komplexitas forrasa szerint lehet:

— dltalanos: ebben az esetben az adott szolgaltatasti-
pusra jellemzo az Osszetettség, tehat minden adott
jellegli szolgaltatast nyujtani kivano cégnek azonos
szintl komplexitast kell kezelnie,

— individualis (eseti): az egyes szolgaltatokra jellemz6
komplexitas, tehat ugyanabban a szolgaltatastipus-
ban mikodo kiilonbozoé cégek a komplexitas kiilon-
bo6z6 szintjeit képviselik. Ez adodhat a vallalkozas
altal hozott dontésekbdl vagy azokbodl a kdrnyezeti
tényez6kbol, amelyben a cég miikodik.

A szolgaltataskomplexitast meghatarozo jellemzoket az
1. tablazat foglalja 6ssze, félkovér dolt betiikkel kiemel-
ve azokat a szempontokat, amelyek a szolgaltato és a fo-
gyaszto kozos értékteremtésére utalnak.

1. tablazat
A szolgaltataskomplexitast meghatarozé jellemzdék

Piacok és termékek

1 | A szolgaltatds nagyon egyedi.

A szolgaltatas alapanyagtartalma alacsony.
A szolgaltatdst szamos differencialt lehetdség szerint

3 | kindlhatjdk.
A szolgaltatdssal kapcsolatos fogyasztoi igények és
4 g 2 g
elvarasok rendkiviil heterogének.
5 A szolgaltatdsok igénybevételével kapcsolatos fo-
gyasztoi elvarasok nehezen értelmezhetok.
p A szolgaltatasok igénybevételével kapcsolatos fo-
gyasztoi elvardsok valtozékonyak.
7 A szolgaltatasokkal kapcsolatos fogyasztoi igények

idObeni felmeriilése és szintje bizonytalan.

8 | Az igénybe vevik keresik az uijdonsdgot.

A szolgaltatds szamos kiilonbozo funkciot nyujt/ a
vevoi igények széles skaldjat célozza.

A szolgaltatas szofisztikalt funkciokat ,,szallit le” /
kifinomult vevdi igényeket céloz.

11 | A szolgaltatas ritkabban vasarolt.

12 | A szolgaltatas rovid életciklusu.

13 | A szolgéltatasnak magas az elavuldsi kockazata.

A szolgaltatasiigylet szamos részszolgaltatast tartal-

10

14 mazhat.

15 A szolgaltatasiigylet rendkiviil heterogén részszolgalta-
tasokat tartalmazhat.

16 A szolgaltatas szorosan dsszefiiggd részszolgaltataso-

kat tartalmazhat.

A szolgaltatas az iigyfél és a szolgaltatas kozotti fo-
17 | lyamatos kolcsonhatdst is magaban foglalja, igy az
iigyfél is dontéseket hozhat.

A szolgaltatasnyujtas megkoveteli az iigyfelek magas
szintii ismereteét.

19 | A szolgaltatas kimenetelét nehéz megjosolni.

20 | A szolgaltatas kimenetelét nehéz ellendrizni.

A szolgaltatast az iigyfél és a szolgaltato kézotti infor-
mdcios aszimmetria befolydsolja.

18

21
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22

A szolgaltato szervezet szamos kiilonb6z6 szolgaltatast
kinélhat.

23

A szolgaltataspiac er6sen kompetitiv.

24

A szolgaltatas uj/jszert.

25

A szolgaltatas szektor olyan innovaciokra késztet, ame-
lyeket nehezen érthetdnek és nehezen hasznalhatonak
¢észlelnek a potencialis igénybe vevok.

26

A szolgaltatasinnovacio folyamataba a szolgaltatok és
az igénybe vevdk is bevonodnak.

27

A szolgéltatast szamos kiillonboz6 (foldrajzi) helyszinen
nyujthatjak.

28

A szolgaltatasnytjtas tobb csatornan keresztiil tortén-
het.

29

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

30

Az iigyfél a szolgaltatast bizalmi alapon vasarolja meg,
példaul a szolgaltaté hirneve és kapcsolatuk alapjan.

31

A szolgéltatast nehéz megértenie az tigyfeleknek.

32

Nagy mennyiségli informaciora van sziikség ahhoz,
hogy a szolgaltatas-attributumokat kelld részletességgel
lehessen specifikalni, hogy a potencialis vevok megfe-
lelden tudjanak valasztani.

33

A fogyasztok nem rendelkeznek technikai ismeretekkel
a szolgaltatas értékelésehez.

Technolégiak

34

A szolgaltatast szofisztikalt technoldgiai lehetdségek
szerint kinaljak pl. 4j technologiak, fejlettebb infra-
struktura.

35

A szolgaltatas Gj és kifinomult technologiakat alkal-
mazhat.

36

A szolgaltatas gyorsan fejlodo technologiakat alkalmaz.

37

A szolgéltaté szamos kiilonboz6 technologiat alkalmaz-
hat.

38

A szolgaltatas kiilonféle tudasbazisokat, készségeket
és kompetencidkat foglal magaba.

Termelési folyamatok

39

A szolgaltatdasnyujtdasi folyamat nagyszamu interakci-
ot igényel a szolgdltato és azg igénybe vevd kozott.

40

A szolgaltatds folyamatdban a szolgdltatdst nyijto és
az iigyfél tevékenységei szorosan osszefiiggenek.

41

A szolgaltatds megvaldsulasa megkoveteli, hogy az
igénybe vevo a sziikségleteinek kielégitésére szant ido
nagy szazalékaban jelen legyen a folyamatban, azaz
szoros az tigyfélkapcsolat (un. high contact).

42

A szolgaltatast tillnyomo részt az igénybe vevivel
egyiittmiikodve kell végezni, vagyis magas a fogyasz-
toi bevonddas szintje.

43

Ipari szolgaltatdasok esetében a szolgaltatasnyujtas
olyan folyamatban torténik, amely szorosan integrdl-
hato az iigyfelek iizleti folyamataiba.

44

A szolgaltatas alszolgaltatasok dsszeépitésével torténik,
amelyek kiegészitd ¢s/vagy helyettesito (esetleg extra)
szolgaltatasokat nyujtanak.

45

A szolgaltatdst olyan halozaton keresztiil nyiujtjak,
amely a kiilonbozo szerepldk kozti kozvetlen és koz-
vetett kapcsolatok osszetett halojabdl all; a szereplok
mind a kozvetlen iigyfélnek, mind a végfelhaszndlo-
nak értéket adnak.
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A szolgaltatas teljesitésének haldzata olyan szerepléket
foglal magaba, akik részt vehetnek tobb mas szallitasi
haldzatban, és amelyek mindegyike sajat igényekkel
rendelkezik.

47

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

48

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

49

Sok Iépésre van sziikség a szolgaltatas eldallitasahoz.

50 | A szolgéltatas sok 1épésen keresztiil valosul meg.
51 Egymassal erésen osszefiiggd 1épések sziikségesek a
szolgaltatas eldallitasahoz.
5 A szolgaltatas egymassal ersen 6sszefiiggd 1épéseken
keresztiil val6sul meg.
53 A szolgaltatasi folyamat az emberi munkaerd magas
intenzitdsdt igényli.
54 A szolgaltatasi folyamatba befektetett emberi munka
talnyomorészt szellemi.
A kornyezeti valtozasok hatassal vannak a szolgaltatas
55 | koltségére és mindségére (input és szolgaltatas output
kozti kiilonbség).
56 A szolgaltatas teljesitési idejével kapcsolatos tolerancia
alacsony.
57 A szolgaltatas Ilétrejottéhez valtozatos inputok sziik-
ségesek.
58 A szolgaltatas nyujtasa k6zos eréforrasok (shared re-
sources) hasznalataval jar.
A szolgaltatdshoz kapcsolodoan tobb ember végez
59 2
operativ feladatokat.
A szolgaltatas elddllitasanak folyamatdaban sziikség
60 |lehet nem rutinszerii folyamatok és modszerek adap-
tilasdra.
A szolgaltatds nem feltétleniil tamaszkodik egy adott
61 |(bevaly) tudashalmazra, hanem uj megolddsokat igé-
nyelhet.
6 A szolgaltatasnyujtas megitélésen alapul, hiszen tacit,
azaz nem-kodolhat6 informéciokat foglal magaba.
63 A szolgaltatds szamos alternativ médon megvalosit-
hato.
A szolgaltatasnyujtas nagyszamu specialis tudast igé-
64 2 BBl
nyelhet a részfeladatok elvégzéséhez.
65 A szolgaltatas ,.el6allitasa” és leszallitasi rendszere
tobb visszacsatolasi hurkot tartalmaz.
66 A szolgaltatast nehéz koltséghatékony és eredményes
modon nyujtani.
Adminisztracié és menedzsment
67 | A szolgaltatas intenziv befektetést igényel.
68 | A szolgaltatasnak magas koltsége lehet.
A szolgaltatasiigylet bonyolult kereskedelmi megalla-
69 | podasokat tartalmazhat (pl. kotbér, joteljesitési garan-
cia stb.).
70 A menedzsment felelgsséget vallal a szolgaltatas teljesi-
téséért a teljesitményalapt szerzodésen keresztiil.
71 A szolgaltato és az iigyfeél kozotti szerzodéses viszony
rendkiviil egyedi.
Szamos arképzési struktura all rendelkezésre a szolgal-
72 | tatasok esetében, vagy kiilonb6z6 arképzési strukturak
léteznek a kiilonbozo tigyfeélcsoportok szamara.
73 | A szolgaltatas arképzési struktiraja gyakran valtozik.




Szolgaltatas 6koszisztéma

A szolgaltatdas értékhalozata nagyszamu szereplot

74 | tartalmaz, veliik a szolgadltatonak menedzselnie kell a
kapcsolatot.

A szolgaltatas tobb stakeholder kozotti konfliktust is
magaba foglalhat.

75

76 | A szolgaltatasok szabalyozasi kdrnyezete valtozo.

Forrés: sajat szerkesztés, Benedettini & Neely (2012) alapjan

Ha a szolgaltataskomplexitas tulajdonsagait besoroljuk a
fenti csoportokba, a 2. tablazatot kapjuk. Ebben is kiemel-
tiik a kolcsonds értékteremtés szempontjabol szignifikans
tulajdonsagok sorszamat. Szembetiind, hogy az altalanos
komplexitashoz kapcsolodo cellakba tomoriil a faktorok
tobbsége, tehat a szolgaltataskomponensek magas szama,
a koztiik 1évé kolesonhatasok és az adott szolgaltatasti-
pusra jellemz6 Osszetettség jelenthet legtobb esetben ki-
hivast. A szolgaltatasok komplexitasa olyan szempontbol
is érdekes, hogy hol van benniik co-creation kapcsolat. A
fent bemutatott tulajdonsagok szemléltetik, hogy a komp-
lexitas is indokolja a kozds értékteremtést, valamint maga
a kolesonos értékteremtés is belevisz komplexitast a szol-
galtatasokba.

2. tablazat
A szolgaltataskomplexitas-tulajdonsdgok besorolasa

49, 51, 57, 59, 63, 65,
74,75

Bonyolultsag Nehézség
Individualis |3, 4, 22, 27, 28, 29, 21, 34,48, 69, 70, 73
komplexitas |44, 45, 46, 47, 50, 52,
58, 71,72
Altalanos 1,9 14,15, 16, 17, 26, |2, 5, 6,7, 8, 10, 11, 12,
komplexitas |37, 38, 39, 40, 42, 43, |13, 18, 19, 20, 23, 24,

25, 30, 31, 32, 33, 35,
36,41, 53, 54, 55, 56,

60, 61, 62, 64, 66, 67,
68, 76

Forrés: sajat szerkesztés, Benedettini & Neely (2012) alapjan

A fogyasztok és igénybe vevok célja a megszerezhetd ér-
ték maximalizalasa. Ha a vasarolt termék vagy szolgalta-
tas eléri vagy meghaladja az elvarasokat, akkor az elége-
dett fogyaszto varhatoan ujra vasarol majd. A (vevo)értek
Rekettye-fele (2018) leirasaval kapcsolatban azzal egyet
lehet érteni, hogy az elégedettség nem fiiggetlen a termék/
szolgaltatas aratol, illetve — szolgaltatas témakorben ma-
radva — az annak igénybevétele sordn tett eréfeszitéstol,
raforditastol. Az azonban fenntartasokkal kezelendd, hogy
a vevd minden esetben abban lenne érdekelt, hogy a lehetd
legkevesebb raforditassal szerezze meg a minél magasabb
értéket. Kolesonds értékteremtési szempontbol van olyan
szolgaltatas, ahol éppen az adja a(z extra) hozzaadott ér-
téket, hogy a vevé magasabb aktivitas raforditasaval vesz
részt a folyamatban. Merthogy vannak aktivitast preferalo
szegmensek, ahogy azt a szolgaltatdsmarketing-elmélet-
ben az aktiv tigyfélpolitika tételezi (Veres, 2009, p. 264).
Annak, hogy az igénybe vevo egy szolgaltatasban milyen
hasznossagi tényezoket tud azonositani, és ebbdl mit tart
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sziikségesnek, fontos szerepe van abban, hogy milyen lesz
az észlelt érték. Gyakorlati szempontbdl is fontos kérdés,
hogy az igénybe vevo altal észlelt értéknek mik az dssze-
tevoi.

A kutatasi probléma megfogalmazasa

Az ezredfordulon bekovetkezett értékorientacios paradig-
mavaltas (Rekettye, 2017) hatassal volt a menedzsmentfi-
lozofiara is, amely szerint a vevok és tulajdonosok szama-
ra létrehozott érték all a vallalati gondolkodas fokuszaban.
Ahhoz, hogy a fogyasztok egy terméket vagy szolgaltatast
valasszanak, és azt feltételezzék rola, hogy kielégiti aktu-
alis igényeiket, ahhoz annak értéket kell képviselnie sza-
mukra (Chikan & Demeter, 1999). A kozgazdasagi érte-
lemben vett klasszikus dontési modellben egy cselekvési
valtozat értékét annak hasznossaga, valamint bekovetke-
zésének valoszinlisége hatarozza meg (Zoltayné, 2005). A
fogyasztoknak a kdlesonds értékteremtés hasznossagahoz
vald viszonya az Un. co-creation preferencia, tehat ha egy
igénybe vevo egy nagyobb intenzitasu kolcsonds értékte-
remtést hasznosabbnak tart, akkor azt preferalja. Emiatt
lehet érdekes, hogy megjelennek-e a fogyasztoi valasztasi
dontésben kolcsonds értékteremtéshez kapcsolodo prefe-
renciak, illetve olyan elvarasok, amelyek a szolgaltatas
értékteremtési folyamataihoz kapcsolhatok? Vannak-e
ezek kozott atfedések, esetleg ellentmondasok? Okoz-e
fesziiltséget az igénybe vevoben, ha semmilyen modon
nem tudja befolyasolni a szolgaltatasi folyamatot, hogy-
ha semmilyen co-creation aktivitasra nincs lehetdsége?
Olyan linearis folyamatt szolgaltatasoknal, mint példaul
a turizmusban egy korutazas, ahol feszes a szolgaltatasi
struktara, ugyanis el6fordulhat ilyen.

A marketing tizleti filozofia és eszkdzrendszer is (Re-
kettye, 2019), igy a kutatas két teriileten vizsgalodott. Az
egyik a szolgaltatasvalasztasi folyamat kezdete, az infor-
maciogyijtés és mérlegelés szakaszaban megjelend fontos
szempontok, fokuszban a turisztikai és HORECA-agazat
szolgaltatastermékeivel. Ehhez kapcsolodoan olyan kér-
déseket vitattak meg fokuszcsoportos interjuk résztvevoi,
mint:

1. Szolgaltatasok vagy szolgaltatok kozott valasztanak

az igénybe vevok?

2. Mi a fontos egy szolgaltatasvalasztasnal?

3. Mi alapjan valasztjak az igénybe vevok a turisztikai

szolgaltatasokat?
Mi lehet a harom legfontosabb szempont?

4. Hogyan dontiink komplexebb szolgaltatasok valasz-

tasakor?

Az altalanos valasztasi kritériumok targyalasakor is meg-
jelentek mar az értékteremtésre utaldé szempontok, ame-
lyek mélyebb megértése érdekében az interju masodik fe-
Iében e tényezokre vonatkoztak a kérdések. A szolgaltatas
co-creation fogalom jelentéstartalmanak feltarasa részben
a HIPI elv (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) eleme-

inek mentén tortént.
5.a. A szolgaltatasok valtozékonyak, tobbek kozt az
emberi tényez6 miatt. Mi alapjan feltételezheti
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egy igénybe vevd, hogy ha egyszer mar igénybe
vett egy szolgaltatast, akkor legkdzelebb is pon-
tosan — vagy nagyon kis eltéréssel — ugyanazt az
eredményt kapja tdle, amit mar egyszer megka-
pott? Ez evidencianak vehetd, mindaddig, amig
nem szembesiil massal?
A szolgaltatas nem megfoghato. Hogyan szerez-
nek az igénybe vevok informaciokat réla annak
érdekében, hogy el tudjak képzelni, hogy milyen?
A szolgaltatasok nem tarolhatok (pl. egy el6zd
heti ki nem adott szallast ,,elveszett kinalatként”
¢lhet meg a vevd). Hogyan befolyasolja ez az
igénybe vevok valasztasat?
A szolgaltatas nyujtasa és a felhasznalasa idoben
és térben elvalaszthatatlan. Ebbdl adodik egy-
fajta mindségiligyi eredménykockazat. Hogyan
befolyasolhatja ez a fogyasztok dontését? Befo-
lyasolhatja-e a kovetkezd igénybevételt, ha a szol-
galtatasi folyamat kozben indul el egy kdlesonos
értékteremtési folyamat. Példaul a fogyaszto ra-
vilagit olyan szolgaltatasattributum fejlesztésére,
ami sziikséges lehet, de a szolgaltaté nem gondolt
rd (in. co-development, co-operation).

6.  Milyen kockazatok meriilhetnek fel egy szolgal-
tatas igénybevételekor szolgaltatoi és igénybe ve-
v6i oldalon?

7. Mit jelent egy igénybe vevd szamara egy szolgal-
tatas érteke?

a. Funkcionalis vagy emocionalis a szolgaltatas-
érték?

b. Valasztas esetén a nem valasztott opciok el-
engedése, a roluk torténd lemondas mennyire
»14)7?

c. A szolgaltatasi folyamatban torténd egyiittma-
kodés milyensége befolyasolja-e az igénybe
vevot?

d. Szamit-e a dontés kényelme?

e. Szamit-e az igénybe vevonek, hogy masok lat-
jék, hogy milyen szolgaltatast valasztott?

f. Szamit-e, hogy beleszolhat a szolgaltatas egyes
elemeinek, paramétereinek alakitasaba?

8. A szolgaltatoval vald kdlcsonds értékteremtéstol
mit var a fogyaszto?

9.  Amikor szolgaltatd és igénybe vevo egyilitt hoz-
nak létre egy 0j szolgaltatasparamétert, tehat van
kolcsonds értékteremtési interakcio, annak mi az
elénye?

5.b.

5.c.

5.d.

A kutatas modszertana

A tobb modulbol allo kutatas jelen tanulmanyban targyalt
eredményeit fokuszcsoportos vizsgalatok és kvalitativ
szoveganalitikai szoftver segitségével tarjuk fel. A kutatas
els6 fazisaban a szolgaltataspiaci valasztasi dontésekkel
¢és kolecsonds értekteremtési preferenciakkal kapcsolatos
minifékuszcsoportos interjukat végeztiink. Az egymasra
¢épiil6 hatfazisu interjusorozat félig strukturalt guide alap-
jan egy szakmai moderatorral keriilt lekérdezésre, harom
hét leforgasa alatt, heti két interjuval.

A valaszadok profiljat tekintve a fokuszcsoportos in-
terjuk alanyainak kivalasztasa az egyetem Gazdasagtudo-
manyi Karanak hallgatoi bazisabol tortént. Osztonzoként
szolgalt a részvételért cserébe jarod, a félév végi szamonké-
rés soran megadott tantargy esetében bevalthato 6t plusz
pont. A megkérdezett minta nemek szempontjabodl vegyes
Osszetételll, korosztalyat tekintve 18-24 éves. A 3. tablazat
tartalmazza a fokuszcsoportok nemi megoszlasat. A részt-
vevok életkori leszilikitése az egyetemista korosztalyra a
kvalitativ, feltaro kutatasi fazisban feltételezhetéen nem
eredményez szignifikans informacios tartalomvesztést.

3. tablazat
A fékuszcsoportok nemi megoszlasa

1. 2. 3. 4. 5. 6.
fokusz | fokusz | fokusz | fokusz | fokusz | fokusz
ndi interju-
b 4 3 5 3 4 4
férfi interju- 1 1 0 | 0 ’
alany

Forréas: sajat szerkesztés

Az interjuk soran a konkrét valaszok mellett élményeket,
tapasztalatokat is Osszegyujtottiink, amelyekbdl kitiint,
hogy sok esetben a sziil6 fizet a szolgaltatasokért (szallas-
hely, étterem esetében), igy a megkérdezettek preferenci-
ait az ar kevésbé torzitja, ugyanakkor a valasztasi dontési
folyamatban erésen involvaltak. Szaturacio-vizsgalattal
hat interji utan kellden feltartnak értékeltiik a témakort.

Az atiratok tobbszori atolvasas utan tartalomelemzé-
ses vizsgalaton mentek keresztiil, amely a MAX Qualita-
tive Data Analysis (MAXQDA 2018) szoftver segitségével
tortént. A MAXQDA szdveganalitikai eszkoz széles kor-
ben hasznalt tudomanyos marketingkutatasi projektekben
(Wymer, Boenigk, & Moéhlmann, 2015; Petr, Belk, & Dec-
rop, 2015).

A kutatasi terulet lehatarolasa

Jelen tanulmany azokra a szolgaltatastipusokra kon-
central, ahol egyéni szinteken jelenik meg a magasabb
co-creation, hiszen a kozos értékteremtés, a szolgaltatas
,,co-creatorok” altal egyiitt torténd létrehozasa ezen a te-
riileten érvényesiil igazan, tomegszolgaltatasok esetében
a mechanizmus korlatozottabb. A kutatas emellett kiza-
rolag igénybe vevoi oldalrol kdzeliti meg a feltett kutatasi
kérdéseket, a szolgaltatoi oldal tovabbi vizsgalatok targyat
képezheti. A turisztikai szolgaltatasokbol indult ki az els6
két fokuszcsoport, azonban a valaszad6i mintaban megje-
lentek mas szolgaltatasok is. Jollehet az elsé két fokusz-
csoportos interju soran még kitételként szerepelt, hogy a
szolgaltatas igénybevételi példakat az alanyok lehetdleg
a turisztika teriiletérdl osszak meg, mar ezeken az alkal-
makon is tagult a témakor, hiszen olyan — a turizmussal
tobbnyire atfedésben 1évo — kulturalis és/vagy szabadidds
szolgaltatasok is megjelentek a valaszokban, vélemények-
ben, torténetekben, mint a koncert, a kalandpark, a szora-
koztatoipar. A kutatas kdlcsonds értékteremtési tartalmat
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erbsitette, hogy tobbféle szolgaltatasteriiletrél vontak be
¢lményeket a résztvevok, igy a turisztikai fokusz mellett a
harmadik fokuszcsoporttol kezdve nem volt szigoru szol-
galtatasteriileti megkdtés. Ennek kovetkeztében tovabb
sz€lesedett az interju a kiilonbozo szolgaltatastipusok fele,
ezzel lehetdséget adva a kutatas altalanosithatosagara. A
turisztika ¢s HORECA tematikus dominancidja mellett
Osszesen kilenc tovabbi teriiletrdl lehetett azonositani va-
laszado6i megnyilvanulasokat, ezek a kovetkezok voltak:
bank, boraszat, fodrasz, koncert, szorakozas, kozmetika,
masszazs, orvos, pszichologus. Lathato, hogy megjelen-
tek azok a relative magas kolcsonds értékteremtés tartal-
mu szolgaltatasok is, amelyek személyes jellegliek, mint a
fodrasz, kozmetika, masszazs, orvoslas, pszicholdgia.
Felmeriilhet, hogy mit6l mas a turisztikai szektorban
a kolesonos értékteremtés jelensége? Azt tudjuk mondani,

hogy a turisztika jellemzden magasabb kolcsonds érték- domindns domindns
teremtés tartalmu szolgaltatasi teriilet, ugyanis relative szakmai tartalom | élményszeriiség
nagy a mozgastere a fogyasztonak. Kivételt képezhet ez széles adaptdcios esztétikai beavat- turizmus
alol a futoszalag-szolgaltatas jellegli részteriilet, mint a mozgdstér kozasok
korutazas. A szakmai és élménytartalom magas, illetve sziitk adaptacios _ 7

o . o . gyogyaszat masszazs
alacsony volta a 4. tablazat szerint foglalhato 6ssze. mozgaster

A turizmus élménytartalmat kivan fejleszteni és a
szolgaltatd ennek megteremtésében partner. A turizmus
szolgaltatasainak technologidja nem specifikus olyany-
nyira, hogy az behatarolja az igénybe vevd mozgasterét,
éppen ezért a turisztikdban tobb lehetdség kinalkozik
¢lményszeriivé tenni a fogyasztast az igénybe vevok sza-
mara, mint példaul a fodrasznal vagy az orvosnal. Utobbi
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szolgaltatasi szituaciokban az igénybe vevo élményigénye
felmeriilhet, azonban nem feltétlentil ért olyan mértékben
a szolgaltatastechnologidhoz, hogy azt az 6 elképzelé-
sei szerint alakitsa a szolgaltatdé szakember. A turisztika
ugyanakkor olyan teriilet, ahol az igénybe vevd sajat ,,ex-
perience”-ének, vagyis élménytartalmanak novelésében
sokkal nagyobb az igénybe vevé mozgastere. Ett6l kiilon-
leges a turizmus kolcsonds értékteremtés szempontjabol,
tovabba szorosan kapcsolodhat ezen beliil egyes szolgalta-
taskategoriakhoz a leisure industry, amely szolgaltatasok-
nal a szabadidds tevékenységeken belill is el lehet képzelni
a nagyfoku személyre szabast, alakithatosagot.

4. tablazat
Az adaptacio és tartalom matrixa

Forrés: sajat szerkesztés

Az 1. abran lathato szolgaltatasstruktara jelent meg az in-
terjukban. Az abrat a fokuszcsoportos interjukban emli-
tett szolgaltatastipusok fogalmi kapcsolatait kirajzoltatva,
a MAXQDA program adatvizualizacios eszkdzének segit-
ségével kaptuk. Az abra megmutatja, hogy milyen fogal-

1. dbra

Az interjukban megjelent szolgaltatastipusok és a kapcsolédé fogalmak
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makkal kapcsolodtak ossze a turisztikai szolgaltatasok,
amikor a megkérdezettek kifejtették szolgaltatasvalasztasi
¢és dontési szempontjaikat. Ezeken til korabbi igénybe ve-
vOi tapasztalataikon alapuld szolgaltatasélményeket osz-
tottak meg a moderatorral. Tanulmanyunkat ugyan leha-
taroljuk a turisztikai fokuszra a témakorben rendelkezésre
allo boséges részeredmény miatt, azonban kiterjeszthe-
tének gondoljuk més szolgaltatasteriiletekre. fgy a tanul-
many végén ismertetett modellt altalanosithatonak veéljiik,
hiszen a kvalitativ kutatdsban nemcsak a HORECA-
agazat tipikus szolgaltatasai jelentek meg, azonkiviil
tobb interjualany beszélt szamos alkalommal altalanosan
a ,,szolgaltatas” szot emlitve, amelyet a 2. abra is szem-
1éltet.

tastulajdonsagokkal kapcsolatos tartalmak, online térhez
kotodé fogalmak, valamint a szolgaltatas teljesiiléséhez
kothetd kifejezések, mint pozitiv €s mindség, negativ és
kockazat (2. abra). Szemléletes, hogy a kozos értékterem-
téssel Osszefiiggd kifejezések milyen aranyban jelennek
meg a szolgaltatasvalasztasban.

A fokuszcsoportos interjusorozat azt vizsgalta, hogy
milyen szempontok alapjan valasztanak szolgaltatasokat
az igénybe vevok, €s megjelenik-e a szolgaltatasvalasztas
szempontjai kdzott a co-creation preferencia a szolgaltata-
sattributumokhoz kothetéen. A 2. dbra szemlélteti, hogy
mennyire markansan megjelennek a kolcsonds értékte-
remtéshez kapcsolodo fogalmak a valasztasokban, szolgal-
tatasélményekben. A vizualizacids outputot a MAXQDA

2. dbra

Kontextusvizualizalas

7

WOV N
N

WO NN
N

online. social media

NSOV

N

N

N
WA
TN
BN
- NS
NN

szolgaltatasok emlitése

mas szolgaltatasattributumok

co-creation-hoz kapcsolédo
fogalmak

Fud S O

pozitivitas

Forrés: sajat szerkesztés

Eredmények

Megvizsgaltuk és vizualizaltuk az atiratok kontextusait,
aszerint, hogy milyen aranyban szerepelnek kolcsonds
értékteremtéshez kapcsolodo fogalmak, egyéb szolgalta-

LA

negativitas

szoftver szinesben jelenti meg, jelen cikkben azonban
nyomdatechnikai okokbol atszerkesztettiik sziirkearnya-
latosra.

A 2. abran megjelend kiilonb6z6 mintazatu szakaszo-
kat az atiratok szovegében megjelend kulcsszavak kodja-
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inak gyakorisaga alapjan kirajzoltuk, és a kdvetkezéképp
értelmezhetok:

Online, social media

Vékonyan csikozott: kdzdsségi média,
tag-ek, letiltott vélemények, facebook
vélemények, online, weboldal.
Vastagon csikozott: 18-24 éves korosz-
taly fogyasztasat erésen befolyasolo
tényezok ugy, mint online médiatartal-
mak, interneten megjelend baratok és/
vagy ismerdsok véleménye, presztizs-
fogyasztas, influencerek, személyiség.

Szolgaltatasok emlitése

Fehér alapon péttyds: a szolgaltatas
sz6 konkrét emlitése. Ennek abbol a
szempontbol van jelentdsége, hogy ez
a tag azokat az emlitéseket jeldli, ami-
kor altalanossagban beszéltek a szol-
galtatasrol vagy szolgaltatorol, tehat
alatamasztja a vizsgalat altalanositha-
tosagat.

Sziirke alapon pottyds: Amikor konk-
rétan elhangzott egy szolgaltatastipus.

Szolgaltatasattributumok

Ar, kiszamithatosag, megbizhatosag,
id6, érték, markahiiség, funkcionalis
vagy emocionalis érték, imazs, szol-
galtatasparaméter, valtozékonysag.

Kolesonos értékteremtéshez
kapcsolodo fogalmak
Sakktablamintazat: szolgaltatdé sze-
mélyzethez kapcsolodo megjegyzések.
Sziirkedarnyalatos: a co-creation sz6
emlitése, valasztasi dontési folyamat-
ban honnan tajékozodnak, szolgaltata-
si folyamat, személyre szabas, élmény,
lehetdség, mas igénybe vevok aktivi-
tasa és viselkedése, kommunikacio,
egylttmiikodés, rugalmassag, magas
igénybe vevdi és/vagy szolgaltatoi ak-
tivitas.

Apro szemcsés minta: szolgaltatas-
valasztas szempontjainal megjelend
kolesonos értékteremtési aspektusok,
FOMO, fogyasztok egymasra hatdsa, a
szolgaltatas értéke.

Pozitivitas / negativitas

Konkrétan valamilyen pozitiv vagy
negativ példa eldkeriilése kolcsonos
értékteremtéshez kothetd szolgaltatas-
¢lmény tertiletén.

CIKKEK, TANULMANYOK

Mar az interjuk kezdetén kideriilt, hogy nem egyértelmii-
sithetd, hogy a szolgaltatas vagy a szolgaltatd valasztasa
az els6 mozzanat. Vannak fogyasztok, akik szolgaltatast
valasztanak el6szor és utana mérlegelik, hogy melyik
szolgaltatonal érhetd el a szamukra legjobbnak itélt konst-
rukcid, csomagajanlat, vagy egyszeriien szimpatia alapjan
dontenek egy olyan mellett, ahol percepciodik alapjan ,,elég
jO” a kinalat.

., Eloszor atgondolom, hogy nekem mire van igazan
sziikségem, utana megnézem a szolgaltatokat és aztan el-
dontom, hogy melyik tudja azt, amit én szeretnék.” (Fo-
kusz atirat, 4, F)

. En szerintem szolgdltatast. Utdna nézem meg, hogy
kinél a legjobb, kinél tetszik. (...) hol minéségi. En igy vd-
lasztok.” (Fokusz atirat, 432, N)

Mas fogyasztok esetében a szolgaltato valasztasa az elsé
dontési pont.

,.(..) a szolgaltatast nézem meg eldszor, hogy egyalta-
lan mit kinadl a szolgaltato. Tetszik-e vagy sem, kornyezet,
jo-e a hangulat, hogyha ranézek vagy bemegyek.” (Fo-
kusz atirat, 204, N)

Egyes résztvevok szerint a szolgdltato elsddleges valasz-
tasa mar bizonyos foktl markahiiséget jelez.

., Ha markahiiségrol beszéliink, akkor viszont magat a
szolgaltatot valasztjuk szerintem.” (Fokusz atirat, 432, N)

Vannak, akik pedig nem tudnak altalanositani, hanem
rogton eldjon az online térben torténd tajékozodas.

. En gyakran meg szoktam nézni az értékeléseket meg
kritikakat, amiket mondanak rola. Ezeket a csillagokat és
hasonlokat. Ez attdl fiigg, hogy milyen szolgadltatast va-
lasztok. Akar egy étteremnél is szerintem.” (Fokusz atirat,
201, F)

Az elengedéssel kapcsolatosan nem szolgaltatasok kdzott,
hanem szolgaltatasattributumok kozdott jelent meg a ,,le-
mondas”

,Mi altalaban tengerparti nyaralasoknal azt szoktuk
nézni, hogy kozel legyen a strand. Nalunk ez az elsé. Az-
tan masodlagos dolgok... Idén pont ugy jartunk, hogy ki-
kéltoztiink koriilbeliil a semmibe, a strand az kozel volt,
de a bolthoz autoval kellett eljarni igy is. Tehat strand ko-
zelsegét tekintve kifogtuk a jot, de a bolt messzeségét meg
kellett hozni, mint aldozatot.” (Fokusz atirat, 446, N)

A 33751 szobol allo atirat 14826 szavat vizsgalva a ko-
tészavakon és magyarazoszavakon tal kikeriiltek a ,,szol-
galtatas, szolgaltato, 6, 6k, én, nekem, igénybe vevd” kife-
jezések, ezek ugyanis kiugro gyakorisaggal szerepeltek a
témakdorbol adodoan, modellalkotashoz azonban mégsem
szolgalnak arnyalt informaciokkal a kutatasra vonatkozo-
an. A fennmarado szokészletben a szolgaltatasvalasztas-
sal Osszefliggd kolesonos értékteremtés témakorben nagy
szamban elokeriilt kifejezések két részre bonthatok.
* Az egyik csoport a szolgaltatasmarketing klasszi-
kus mixelemeit tartalmazza (product, place; peop-
le; process) a fizikai kdrnyezet és az ar kivételével
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(utobbival kapcsolatban kifejezetten kérésiink volt
az interjuk soran, hogy ne tekintsék dontési faktor-
nak).

A masik fogalomcsoport a kélcsonds értékterem-
téshez kapcsolodo igénybe vevdi érzetekre utal.
Itt jelennek meg az iddbeli elérhetdség, aktivitas,
kommunikacio, a folyamatjelleg, a kozds teveé-
kenység (szolgaltatasi folyamat elétt és kozben), a
valasztasi lehetéségek és az emberi tényezd. Ki-
emelt gyakorisaggal szerepelnek a ,,pozitiv”’ és
»negativ” szavak, amelyek emlitése mindig vala-
milyen kolcsonds értékteremtési szolgaltatasél-
mény kifejtése kozben jelent meg. Az interjukbol
kideriilt, hogy nem pusztan a szolgaltatasfejlesz-
tési, n. pre-consumption folyamatokban jelenik
meg a kolesonos értékteremtés, hanem a digitalis
marketing egy olyan aspektusa is ebbe a szakaszba
sorolhatd, amikor az online feliileteken véleményt
nyilvanitanak a fogyasztok.

Az interjuk legvégén keriilt definialasra a kdlcsonds érték-
teremtés fogalma, mindvégig csak koriilirtan fogalmazo-
dott meg a jelenség annak érdekében, hogy a fogalom ne
torzitsa a megkérdezettek gondolkodasmodjat. Az atirat
tobbszori atolvasasa és a szogyakorisagok elemzése mar
sejtették, hogy mi az, amit a kolcsonds értékteremtéstol
var a fogyasztd. A szoveges allomanyt kodstruktiraval
tag-elve lehet ramutatni a szovegben talalhaté mélyebb,
lényegi mintak jelenlétére. A folyd szovegben tobb, mint
2600 db kod lett manualisan elhelyezve a szovegben el6-
fordulo kulcskifejezések mentén.

A koédstruktura matrixosan is kirajzoltathato a prog-
rammal, ez azonban terjedelmi korlat miatt jelen tanul-
manyban nem megjelenithetd, ugyanakkor a markansabb
eredményeket bemutatjuk.

Az elemzés alapjan jol beazonosithatok a kolcsonds
értékteremtéssel kapcsolatos igénybe vevoi elvarasok,
amelyek a kommunikacio, az értékajanlat, az elérhetdség,
a rugalmassag ¢és az élmény (a lista egyben gyakorisagi
sorrend is a kifejezések el6fordulasanak szamossaga alap-
jén, azonban nem tekinthetd preferenciasorrendnek, ez
ugyanis egyénenként valtozo):

* Kommunikacio: egylittmiikddés a szolgaltatoval, at-
lathato irasbeliség, verbalis és nonverbalis kommu-
nikaci6 0sszhangja a szolgaltatdo személyzet viselke-
désében.

—,,(..)Ja kommunikacio rendszeres legyen és ez alap-
jan kévetheté legyen a szolgaltatasi folyamat(..)”
(Fokusz atirat 41, N)

— (..)az ember elmegy egy terapeutdahoz(..). Ott ak-
kor indul el egyaltalan a szolgaltatasi folyamat,
(..) hogyha beszél, az szolgaltat alapot, az 6 kom-
munikacioja a szolgaltatas elindulasdhoz. (Fokusz
atirat 154, N)

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

— ,(-..Jelsdsorban 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 igénybe vevo, de elkezd kooperalni a szol-
galtatoval, megvalosul egy kommunikacio és egy
Jjobb szolgaltatas jon létre. (Fokusz atirat 895, M)
Nekiink volt otthon nappali atalakitas. Ott a butor-
tervezessel volt ilyen, a tervezésnél a csalad tobb
tagja is tobbszor beleszolt, hogy a lehetd legjobbat
tudjuk alakitani, ezt folyamatosan a szolgaltatok-
kal is megbeszéltiik, gipszkartonos, asztalos, a ve-
gére tényleg minden oOsszeallt szépen. Készségesek
voltak a szolgaltatok, csak nem mindig értették,
hogy mi mit szeretnénk és akkor tébbszor el kel-
lett mondani, sokszor telefonalni, paramétereket
egyeztetni. Nem mindig ment zokkendmentesen, de
a végen az igényeknek tokéletesen megfelelt. (Fo-
kusz atirat, 896, N)

« Ertékajanlat: hiteles és reprezentativ jelenlét, ki-
emelten a word-of-mouth altal az online médidban
megjelend vélemények és az azokra torténd szolgal-
tatoi reakcio.

— . 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 tébbet, hogyha ezt leirja az igenybe
veve.” (Fokusz atirat 176, F)

— ,,Szerintem, amikor egy ilyen negativ értékelés er-
kezik egy szolgaltatasra, akkor a legjobb, ha a szol-
galtato ott helyben reagal. Tehat én példaul azokat
szeretem, hogy ha latom, hogy valaki felvet egy
problémat, hogy ezt vagy azt tapasztalta és utina
a szolgaltato ott régton reagal, hogy igen, elnézést
kériink, ez és ez tortent és akkor hogyan tudjak or-
vosolni a probléemat.” (Fokusz atirat, 190, N)

* Elérhetoseg: térben és idoben torténd rendelkezésre
allas, kiszamithatosag.

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

—,,A magan, mert ott, ha én jelentkezek egy idépont-
ra eldre, akkor az orvos tudja, hogy ram idot kell
szakitania. Es akkor megbeszéljiik szép alaposan a
problémamat, hogy ez faj, az fdj, 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 vala-
mi hiilyeséggel bejott.” (Fokusz atirat, 214, N)

* Rugalmassag: lehetdség a szolgaltatasparaméterek
alakitasara.

— ,, Az el6zetes idopont-egyeztetés jutott eszembe. Ha
mégsem jo, akkor telefondlok és attessziik.” (Fo-
kusz atirat, 903, N)

— .. En, mondjuk, most arra gondolok, hogy ha egy
utazasi iroda felkinalja azt, hogy van egy tihanyi
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kérséta és van haromoras szabadon valaszthato
program, felkinal egy hajokirandulast, turazast,
a parton meg egy fagyizast, akkor szerintem job-
ban 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 at-
irat, 370, N)

—,,Rugalmassag mindkét fél részérdl, illetve kompro-
misszumkészség.” (Fokusz atirat, 154, N)

* Elmény: a szolgaltatasi folyamat 6sszességének meg-
itélése, mas igénybe vevo(k) és/vagy a szolgaltatod ak-
tivitasa.

— ,,Ha visszatériink a koncertes példahoz, hogyha va-
laki ott kicsit tul sokat ivott mellettem, és olyan bio-
logiai folyamatokba kezd mellettem, ami nem tul
szép, az szerintem rontja az élményt és a szolgal-
tatdst. Es ehhez a szolgdltatonak nem kell hozzdjd-
rulnia, hogy rosszabbul érezzem magam.” (Fokusz
atirat, 394, F)

—,.(..Jegy étteremnél, kavézonal nagyban fiigg az
élmény attol, hogy milyen az emberi tényezo.” (Fo-
kusz datirat, 425, N)

— ,,Sokszor a kis egyszerii helyek sokkal jobb mindsé-
get, kellemesebb hangulatot, extrabb szolgaltatasi
elmeényt tudnak nyujtani.” (Fokusz atirat, 1067, N)

— ,, Akkor lesz végiil egy jo szolgaltatas, akkor tavo-
zunk pozitiv élményekkel, és akkor éri meg a szol-
galtatonak is az iizlet, hogyha egy jol viselkedd fo-
gyaszto jon oda, aki szépen megeszi az ételt, szépen
viselkedik, nem kiabal, gyerek nem iivéltozik, szo-
val minden jo. Valahol ez egy egyiittmiikédeés tulaj-
donképpen, meg hogyha ilyen hallgatolagos is. Itt
ez a franko szolgaltatas, mi mindent megtesziink,
hogy te jol érezd magad, te pedig viselkedj rende-
sen, és akkor minden oké lesz.” (Fokusz atirat, 53,
N)

-, Hogyha nem azt kapjuk, amit elvarunk, példaul,
ha lefoglalunk egy adott szobat és masikat kapunk,
az azért nagyban befolyasolja a valasztast legkoze-
lebb.” (Fokusz atirat, 498, N)

A fenti listaelemek irjak le az igénybe vevoi elvarasokat
a kolcsonds értékteremtést illetden. Ez azonban csak az
egyik komponenscsomag, ami a teljes co-creation per-
cepciot meghatarozza. A felsorolt kritériumokon til a
kolesonds értékteremtési elvarasokat meghatarozza, hogy
milyen a szolgaltatas bonyolultsagi foka, a co-kreatorok
elvart aktivitdsa és személyisége. A szolgaltatasok bo-
nyolultsagi foka befolyasolhatja a fent felsorolt k6lcsonds
értékteremtéssel kapcsolatos igényeket. Egyes fogyasztok
szerint, ha kevésbé bonyolult a szolgaltatasi struktira, ak-
kor kénnyebb valasztani, és a dontés kényelmét az észsze-
rii és atlathato szolgaltatasi alternativak jelentik.
,,Szerintem a kényelmes dontéssel erdsen dsszefiigg a
transzparencia is, tehat nem kell orakat télteni az inter-
neten, hogy megtudjuk, milyen feltételeknek kell nekiink
megfelelni, miket kellene elvarnunk a szolgaltatotol, hogy
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miket igér a szolgaltato, mit vallal a folyamatban, mit tel-
Jesit, és hogy ezek mivel jarnak.” (Fokusz atirat, 1082, N)

Ugyanakkor szélesebb valaszték esetében a fogyasztok
egy részének pozitiv érzetét eredményezi a nagyobb sze-
mélyre szabasi lehetdség, amit minden esetben pozitivan
értékelnek. A szélesebb valaszték egyben azt is jelenti az
igénybe vevok szamara, hogy ha pozitiv a szolgaltatasél-
mény, akkor nagyobb eséllyel kisérleteznek késébb ugyan-
azon szolgaltatonal egy masik szolgaltatasi csomaggal.

A kovetkezd azonositott teriilet, amely meghatarozza
a kolesonos értékteremtési elvarasokat, az a szolgaltatasi
folyamatban elvart aktvitas. Ez egyrészt az igénybe vevo
részeérdl a szolgaltato felé iranyulo elvaras ,, Az étteremben
a felszolgalotol és a szakacstol is elvarom, hogy rende-
sen viselkedjen(..)” (Fokusz atirat, 396, N), ugyanakkor
tudatosul az igénybe vevokben, hogy a szolgaltato részérol
is felmeriil aktivitasi elvaras a folyamatban ,, Egy érték-
teremtésnél vannak nekem is elvardasaim meg nyilvan a
szolgaltatonak is, és van egy kozds cél, amit szeretnénk
valamiképpen elérni(...)” (Fokusz atirat, 411, N).

Az elvart aktivitas mértéke valtozo lehet, amely hathat
a késobbi co-creation percepciora. A kommunikacidval
kapcsolatban azonban olyan nyers vélemények is megfo-
galmazodtak, mint példaul: ,, Kommunikaljanak nyilvan
kedvesen, de én ettol nem leszek boldogabb, de azt elva-
rom, hogy érdekelje, hogy én miért vagyok ott. De ugy ér-
zelmileg ez nem fog megmozgatni.” (Fokusz atirat, 78, N)

A visszajelzések is eldkeriiltek, mint aktivitasi el-
varas, amelyek segithetik a szolgaltatasok vevdorientalt
fejlesztését. ,, Mert szolgaltatoi szempontbol tényleg lehet
a negativ visszajelzésekbdl is tanulni, mert akkor tudja,
hogy példaul jobban fel kell késziilni arra, hogy kisallattal
jonnek, hogy gyermekkel jonnek, vagy ilyen-olyan leheto-
ségek utan kutatnak (...) szoval, hogy ezekre legyen felkeé-
sziilve a szolgaltato. Aztan ha a visszajelzések alapjan van
korrekcio vagy plusz szolgaltataselem, akkor ezeket lehet
kommunikalni is.” (Fokusz atirat, 849, N)

Arra a kérdésre, hogy elény vagy hatrany, ha a szolgaltatd
probalja terelni az igénybe vevoi aktivitast (a kolcsonds ér-
tékteremtés mértékeét) kiilonbozo valaszok érkeztek:

,,Nem feltétleniil. Ez nem baj. Azért 6k a szakemberek
és Ok tudjak, hogy hogyan kell csinalni. (..) a technikai
részebe mar ne akarjak beleszolni (..)” (Fokusz dtirat,
1015, N)

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

Abban konszenzus volt a megkérdezettek kozott, hogy a
szolgaltatasok alakithatosaga, a kolesonos értékteremtés
mértéke is lehet tulzott, tehat a szolgaltatonak nagyon
pontosan kell tudnia kontrollalni a folyamatokat, mert ha
az igénybe vevo tulsagosan nagy szabad mozgasteret kap,
az akar ronthat is a szolgaltatasmindségen. ,, 4 fonakjara
is elsiilhet ez a dolog, hogy addig mondjuk, hogy miket
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szeretnénk, hogy a végén nem is azt kapjuk, amiért a szol-
galtatast igénybe vettiik.” (Fokusz atirat, 1017, N)

Az is kideriilt, hogy a kdlcsonds értékteremtésre valod
igény nemcsak a szolgaltatasok bonyolultsagi fokaval val-
tozhat, hanem a potencialis igénybe vevd személyiségje-
gyei is befolyasolhatjak.

,Hat, aki introvertdlt, az nem fog co-creation-ozni.
O inkdbb csak sodrédik az drral. Aki pedig extrovertdll,
az inkabb at akarja venni az iranyitast és tevékenykedni
akar.” (Fokusz atirat, 162, F)

,,De aki introvertalt, annak is vannak igényei, tehat &
is valamilyen szinten, valahogy ki fogja fejezni az igénye-
it.” (Fokusz atirat, 163, N)

Az alanyok megfogalmaztdk, hogy a szolgaltatasok a
kolesonos értékteremtés tartalma szerint elkiilonithetok
relative magas, illetve alacsony co-creation igényt szol-
galtatasokra. Az pedig, hogy a folyamatban az igénybe
vevO milyen aktivitasi fokkal vesz részt, ugyancsak lehet
magas, illetve alacsony kdlesonds értékteremtési hajlan-
dosag. Altalaban jellemzének tartottak, hogy az az igény-
be vevo, aki introvertalt beallitodasu, olyan szolgaltatast
valaszt, ahol a face-to-face kolcsonos értékteremtés lehe-
téleg minimalis. A nyitott és kommunikativ emberek (ext-
rovertalt beallitodastiak) pedig eldszeretettel kezdemé-
nyezik a kolcsonds értékteremtési lehetdségeket. Abban
egyetértés alakult ki a fokuszcsoportos beszélgetésekben,
hogy a szolgaltato feleldssége figyelemmel kisérni az igé-
nyek alakuldsat, amelyeket a fent felsorolt igénybe vevoéi
elvarasoknak megfelel6en kot dssze az értékteremtéssel.
Ennek kdvetkeztében lehetnek olyan szolgaltatasok, ame-
lyek egyik igénybe vevo esetében magas, mas esetben ala-
csony kolcsonds értékteremtés tartalmuak.

A 3. abra egy lehetséges keretrendszert vazol fel arra
vonatkozoan, hogy milyen dimenziok és paraméterek
mentén lehet azonositani a kolcsonds értékteremtéshez
vald igénybe vevoéi viszonyt. A modellben lathatok a ko-
rabbiakban kifejtett kvalitativ modon feltart kdlcsonds ér-
tékteremtési elemek.

3. dbra
A kolcsonos értékteremtés (co-creation) elvarasok
modellje

Co-creation
elvarasok

Ertékajanlat
Elvart aktivitas > —
Rugalmassag

Szolgaltatas
bonyolultsagi foka

Eszlelt co-creation

Igénybevevé
személyisége

Forrés: sajat szerkesztés

Az elézmények alapjan az igénybe vevok kolcsonds ér-
tékteremtés-észlelése a 3. abra szerint modellezhetd. A 2.
boxban szerepld elvarasok kialakulasara az 1. boxban lat-
haté harom azonositott teriilet lehet hatassal: a szolgalta-
tas bonyolultsagi foka, az elvart aktivitas (az igénybe vevo
elvarasa a szolgaltato felé és vice versa), illetve az igény-
be vevo személyisége. A szolgdltatas bonyolultsagi foka
szintetizalja a komplexitast és a kolcsonds értékteremtés
tartalmat (relative magas vagy alacsony), az elvart akti-
vitas a kolcsonds értékteremtési hajlandosag mértékére
utal, az igenybe vevi személyisége pedig nem pusztan az
introverzié-extraverzié dimenziéi mentén mozog, hanem
olyan tulajdonsagok is értendéek alatta, mint az érzelmi
stabilitas versus neuroticitas, a flexibilitas versus rigiditas
¢s a femininitas versus maszkulinitas.

A 2. boxban szerepld co-creation elvarasok, mint a
kommunikacio, értékajanlat, elérhetéség, rugalmassag
¢és élmény igénybe vevonként eltéréen hatarozzak meg az
észlelt kolcsonds értékteremtést. Az egyes elvarasteriile-
tek kiilonb6z6 mértékben jelenhetnek meg az értékterem-
tés megitélésében egy olyan igénybe vevo esetén, aki egy
egyszerll szolgaltatasi folyamatban, alacsony aktivitasi
elvarasokkal, példaul flegmatikus személyiségfaktorral
vesz részt, mint egy olyan igénybe vevo esetében, aki bo-
nyolult szolgaltatasi folyamatot, magas aktivitasi elvaras-
sal, er6sen kolerikus alaptermészettel ¢l meg (Eysenck,
1970).

A modell a kvalitativ kutatason alapuld hipotetikus
struktira, amelyet kvantitativ kutatassal validalni sziik-
séges, az azonban elmondhato, hogy mivel nagy mennyi-
ségli anyag alapjan allt 6ssze a modell (tobb, mint 1000
megszolalasi rekord a fokusz atiratban), valosziniisitheto-
en jol irja le a jelenséget.

A kutatas korlatai

A fokuszcsoportos interjuk ugyan feltarjak az igénybe ve-
vOk mogottes, azaz stabil preferenciait a kdlcsonds érték-
teremtést illetéen, valos helyzetekben a kontextusban, a
vasarlasi vagy dontési szituacioban kozrejatszo tényezok
is szerepet jatszhatnak, mint példaul a fogyaszto kiilso és
belso lehetdségei vagy a kornyezeti hatasok. A preferen-
cidk kontextusfiiggd valtozasait/allapotat, azaz az ered-
meények kozelitését a valos dontési helyzetekhez tovabbi
kisérletes kutatasokkal lehetséges feltarni.

A vizsgalt minta abban a tekintetben kezelhetd fenn-
tartasokkal, hogy az életkor eldrehaladtaval valtozhat az
attitlid. Ez azonban nem szignifikansan életkori sajatos-
sag, sokkal inkabb személyiségalapt jellemzd. Ennek
kovetkeztében tigy gondoljuk, hogy csekély a fokuszcso-
portos interjuk informaciovesztése, igy bar némiképp kor-
latozottan, de altalanosithatoak az eredmények.

Jelen kvalitativ feltaro kutatas objektivitasat csokkent-
heti, hogy ezek vélekedések, tehat tin. ,,presumed” véle-
meények. A valos fogyasztoi magatartas €s a vélt fogyasz-
tol magatartas kozott mindig van egy ,,gap”, hiszen a vélt
magatartasnal meg kell itélnie a fogyasztonak sajat magat,
amely szinte mindig hordoz egyfajta implicit elfogultsa-
got. Ezt azzal igyekeztiink kikeriilni, hogy a kérdéseket
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altalaban véve fogalmaztuk meg, tehat nem konkrétan az
interjualanyokra, hanem altalaban a fogyasztokra/igénybe
vevOkre vonatkoztatva. Mindazonaltal szamos valaszban
ohatatlanul megjelentek a személyes nézépontok, azonban
a kutatas kvalitativ, feltaro jellege miatt ezt nem tekintjiik
szignifikansan torzito erejiinek.

Lehetnek a kolesonds értékteremtésben olyan kényes
teriiletek, amelyeket a fokuszcsoportokban egymas el6tt a
megkérdezettek nem szivesen mondtak el esetleges gatla-
saik, félelmeik miatt. Turisztikai témakdrben kozrejatsz-
hatott a presztizsfogyasztas hangstlyozasa, tehat a valasz-
adok vélhetéen olyan szolgaltatasokat és szolgaltatokat
emlitettek inkabb, amelyek igénybevételére biliszkék. Fon-
tos lehet az is, hogy a beszélgetés soran feltehetéen olyan
szituaciokat idéztek fel, amely esetekben az igénybevétel-
6l 52010 tapasztalataik megosztasat nem érezték kényel-
metlennek.

Ugy véljiik, hogy az altalunk felvazolt modell j6 ko-
zelitéssel altalanosithatd az 6sszes szolgaltatasra, megje-
gyezziik azonban, hogy szolgaltatastipusonként a hang-
sulyok mashova keriilhetnek, tehat az egyes dimenziok
szerepe ¢s sulya fligghet a szolgaltatasok tipusatol.

Kovetkeztetések, alkalmazasok és tovabbi
kutatasi iranyok

Fogyasztoi magatartas néz6pontjabol a vevének jellem-
z6en vannak egyedi igényei. Amennyiben nem egy egy-
szerl standard vasarlasi feladat az igénybe vevdi elvaras,
hanem valamilyen egyénileg testreszabott, akkor meriil
fel a kolcsonos értékteremtés lehetdsége. Az egyedi ki-
vanalmakkal rendelkezd igénybe vevok esetében a szol-
galtatasvalasztasban rendszerint megjelenik a co-creation
preferencia, azaz a kolcsonds értékteremtés hasznossa-
gahoz vald fogyasztoi viszony. Kdlesonos értékteremtés
tartalom alapjan kiilonbdzhetnek a szolgaltatasok. Ezzel
kapcsolatban pozitiv és negativ érzetet kivaltd élményeket
egyarant emlitettek a fokuszcsoportok résztvevoi, tehat az
igénybe vevo személyisége €s a szolgaltatas tipusa is befo-
lyasolhatja a k6lcsonds értékteremtés pozitiv vagy negativ
kimenetelét. Az sem hagyhato figyelmen kiviil, hogy nap-
jaink modern fogyasztasaban ,trendi” dolog co-creator-
nak lenni vagy sem.

A kutatasi témat elhelyezve a szolgaltatasmarketing
elméletében megallapithatd, hogy a kdlcsonds értékterem-
tés az adaptalas ¢és az aktiv tigyfélpolitika kombinacidja.
Egytttal a vallalat szamara lehetdséget teremt a mindség-
menedzsment fejlesztésére is. A modell alapjan ugyanis
fel lehet tarni, hogy mi az, ami minéségpercepcio szem-
pontjabdl negativ a szolgaltatasi folyamatban, és igy eze-
ket meg lehet el6zni a teljesitésben. Ily modon a panaszszi-
tuaciok esélyének csokkentése valosulhat meg a kdlcsonds
értékteremtési eszkozokkel. Uj szolgaltatasok fejlesztésé-
nél, 0 szolgaltatasattribitumok Iétrehozasanal szintén
beépitheték az igénybe vevok szamara fontos kolcsonds
értékteremtés-elemek. A  szolgaltatdismenedzsmentben
példaul annak atgondolasa kulcsfontossagu lehet a modell
szerint, hogy ha van lehetdség, akkor hogyan kommuni-
kaljunk az igénybe vevdkkel, hiszen minél kevésbé stan-
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dardizalt a szolgaltatas, annal nagyobb a teljesités moz-
gastere, annal inkabb meg lehet hatarozni, hogy a vevovel
kozos értékteremtéssel hogyan alakuljon a szolgaltatas.

Osszegezve, a fokuszcsoportos vitasorozat azonositot-
ta az igénybe vevok szolgaltatas co-creation-nel kapcso-
latos elvarasainak elemeit ¢és azok struktirajat. Eszerint
a kolecsonos értékteremtéssel kapcsolatos elvarasok ot
dimenzioval — kommunikacio, értékajanlat, elérhetdség,
rugalmassag ¢és ¢lmény — irhatok le, melyek determinans
valtozoi a szolgaltatds komplexitasa, az igénybe vevo
aktivitasi elvarasai és személyiségtipusa. Ezeket az 0sz-
szefiiggéseket a szolgaltatdismenedzsmentben érdemes
figyelembe venni. A modellbdl kovetkezik, hogy szolgal-
tatoi oldalon a kolcsonos értékteremtés fejlodését és szol-
galtatasmenedzsment jellegi fejlesztését megnehezitik a
kiilonbo6zo aktivitasu igénybe vevoi szegmensek. Ez val-
tozhat a szolgaltatasok eredendéen magas vagy alacsony
kolcsonods értékteremtés tartalmaval, illetve az igénybe
vevok introverzids vagy extraverziés dominans jegyeket
hordozé személyiségtipusaval. Ebbdl kovetkezik, hogy a
kolcsonds értékteremtés menedzsmentjében hangsulyos
szerepet jatszik a szegmentacios politika, amelyet meg-
konnyithet az egyes igénybe vevéi tipusoknak megfeleld
perszona-alkotas.

Ami a tovabbi kutatasi iranyokat illeti, a személyi-
ségtipologiai és kolesonds értékteremtési attitiidmodell
validalhatosagat ¢s altalanosithatosagat kvantitativ felmé-
rés Gitjan lehetne tesztelni. fgy példaul a modellvéltozok
kozotti osszefiiggések tovabbi feltarasat statisztikai elem-
zésekkel lehetne folytatni. A tovabbi kvantitativ elemzé-
sek egyik kulcskérdése, hogy elkiilonithetdk-e kdlcsonos
értékteremtési attitlidszegmensek. A kvalitativ eredmé-
nyekbdl érzékelhetd, hogy van, akinél ez jobban kdzrejat-
szik a dontési és azutan az igénybevételi folyamatokban,
¢és van, akinél kevésbé. Kellen nagy mintan varhatoan ki-
mutathat6 tipizalasi lehetdség. Tovabbi vizsgalodas targya
lehet, hogy ha a modellt latja egy szolgaltato, akkor mit
preferal a menedzsmentben, hova helyezi a hangsulyokat?
S6t, egy Ujabb fokuszcsoportos interjiisorozat keretében
modellvalidacios céllal a fogyasztokat is érdemes meg-
kérdezni, hogy elfogadhatonak latjak-e ezt a strukturat,
vagy van, amivel ki lehetne azt egésziteni. Emellett kiter-
jeszthetd a kutatas mas ¢letkori csoportokra, mert jollehet
szignifikans informaciovesztést nem feltételeziink jelen
feltaro kutatasban, elképzelhetd, hogy tovabbi korcsopor-
tok bevonasa arnyalja a meglévo eredményeket. Esetleg
annak feltarasara, hogy az értékteremtés vagy az esetleges
negativ co-creation (n. destrukcid) hogyan jelenik meg
az online kozodsségekben, mint specialis szolgaltatasi te-
riileten, netnografiai kutatast lehetne végezni.
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