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1 BEVEZETES

A marketingtudomany, a pszicholdgia, szociologia és a kdzgazdasagi elméletek egyes terlletei
kozott az egyik legarnyaltabb tudomanyos kihivas teremt szinergiat: az emberi viselkedés
megértése. A gazdasagi cserefolyamatokban megfigyelhetd szervitizacios hatasnak koszonhetden
mind jobban eltavolodni latszik a marketingtudomany a klasszikus értelemben vett termék-
szolgaltatds dichotomiatdl. A szolgéaltatdsok aranya a GDP-termelésben 2017-ben
vilagviszonylatban és eurOpai atlagban 65%, Magyarorszagon 54,9 % volt, a szolgaltatasok
kereskedelme pedig a GDP nagyjabdl egyharmadat teszi ki itthon, amely a 90-es évek o6ta felfelé
ivel6 palyan mozog. Napjainkban, amikor a social media integralodik a szolgaltatdsokba, mar nem
csak az a tétje a fogyasztoi preferencidk ismeretének, hogy ez az értékesitést tekintve milyen
mértékben megtériill6, hanem az is, hogy a fogyasztéi csoportok egymasra hatdsanak

fokozodasaval milyen motivaciok alakulnak Ki.

A vasarloi magatartasra jellemz6 attitidok, sajatossagok leirasaval kapcsolatos nemzetkdzi
szakirodalombol bdséges forrds all rendelkezésre, azonban a szolgaltataspiaci igénybevevok
preferenciastrukturainak témajaban kevés feltaro jellegli kutatas talalhatd. A szolgaltataspiaci
fogyasztoi dontések mechanizmusainak feltarasa kiléndsen komplex feladat, ugyanakkor minden,
az emberi magatartds ertelmezésére tett kisérlet kozelebb viszi a kilonb6z6 tudomanyos

szakteriileteket egymashoz és a fogyasztok/igénybevevOk megismeréséhez.

Az informéciés tarsadalomnak és a digitalis vilagnak koszonhetéen minden eddiginél tobb
informécid all rendelkezésre az embereknek a (szolgaltatasokrdl vald) tajékozddashoz. Sokszor az
informéaciok mennyiseégenek tulcsordulasa a fogyasztok kimerlléséhez vezet. Ez azonban nem
jelenti azt, hogy bizonyos fokig nem racionalizaljak a dontéseiket kiilonb6z0 preferenciastruktarak

mentén.

Termékpreferencia-vizsgalatokkal gyakrabban lehet talalkozni a marketingszakirodalomban,
ellenben a szolgaltatdsokkal kapcsolatos fogyasztéi preferenciak vizsgalata ritkabban kerdl

fokuszba.



A fogyaszto-orientalt marketingszemlélet fejlédésével egy olyan fogalom keriilt el6térbe a
kutatasokban, amely az an. Service Dominant Logic (tovabbiakban: SDL) logika egyik
premisszaja nyoman foglalkozik a szolgaltatasi folyamatokban megvalosulo értékteremtéssel. A
,,co-creation” fogalma (a dolgozatban helyenként ,,CC”-vel roviditve) a szolgaltatdsok
elvalaszthatatlansagabol fakado kdzos értékteremtest irja le, pontosabban azt kdrvonalazza, hogy
a gazdasagi csere alapegységének tekintett szolgaltatasokat az igénybevevo és a szolgaltatd kivétel
nélkiili egytittmiikodése hozza létre. Az SDL elméletet szamos kritika érte, az azonban tény, hogy
a személyre szabott tartalmak huzoer6t képviselnek a piacon és — eltekintve az erdsen
sztenderdizalt szolgaltatasoktdl — az tgynevezett ,,one-fits-all” megoldasokat a gyakorlati és

elméleti szakemberek is idejétmultnak latjak.

2 A KUTATAS CELKITUZESEI ES FELEPITESE

A fentebb leirtak tikrében a kutatasom célkitiizései az alabbi 3 pontban foglalhatok dssze.
1. Szolgaltataspiaci igénybevevoi preferencidk feltarasa a kozos értékteremtéssel
dsszefiiggésben.
2. Eszlelt co-creation elemeinek feltarasa és modellezése.

3. Co-creation attitlidszegmensek azonositasa.

Kutatdsomat szakirodalmi attekintéssel kezdem, amelyet a szolgaltataskomplexitas
problematikéjaval inditok. A szolgéltatasok fogalméat a Service Dominant Logic (SDL) paradigma
mentén értelmezem, kozéppontba helyezve az értékteremtd partnerként résztvevd igénybevevot.
Az Ugynevezett ,,co-creation” fogalmat is koriiljarom, bemutatva a szakirodalomban fellelhetd
modelleket és friss irodalomkutatassal egy 1269 db co-creation tematikaju cikkgyiijtemény
kulcsszoelemzésével megvilagitom, hogy milyen témakoroket érint napjaink tudomanyos co-
creation szakirodalma. A disszertacid preferenciakrol és preferenciakutatasrél szolé fejezetében

altalanosan és co-creation specifikusan tekintem at a tématertlet sarokpontjait.

Empirikus kutatasom ket részre tagolodik. A szemikvantitativ kvalitativ kutatdsom félig strukturalt
fokuszcsoportos elemzése feltarja a co-creation attitlidpreferenciak strukturajat és elemeit. Ennek

eredményei egy co-creation elvarasok azonositasara javasolt modellbe keriiltek beépitésre. A
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modell alapjan kvantitativ nagymintas felmérésem attitiidallitdsokon alapulva deriti fel a co-

creation attitiidszegmenseket.

A kapott kutatasi eredményeket szakért6i interjuk lebonyolitasaval validalom.

Jelen kutatas a kovetkezo hipotéziseket teszteli:
H1: A szolgéltatasvalasztasi preferencidkban szignifikans a co-creation igény
H2: A fogyasztok percepcioi alapjan a szolgaltatasok egymastol eltéré co-creation tartalommal
jellemezhetdk.
H3: A fogyasztoi co-creation attitiid alapjan szegmentalodik az igénybevevéi piac.
H4: A co-creation attitidot meghatarozza az igénybevevo személyiségtipusa.
H4a: Az extraverzio-introverzi6é dimenzid erés csoportképz6 ismérv.
H4b: A rigiditas-flexibiltas dimenzio erés csoportképzo ismérv.

H5: A fogyasztoi élmény és a co-creation kdzott van kapcsolat.

3 FORRASELOZMENYEK

Mint sok mas koncepcio, a kolcsonds értékteremtés is joval késobb jelent meg a vallalati
gazdasagtan elméletében, mint a gyakorlatban. A vevd/fogyaszté egylittmiikodése a cég
teljesitményének fejlesztésében ugyanis tobb vallalati funkcioban is kézenfekvé megoldas, és
szamos korai alkalmazasi példa emlithet erre. Témank szempontjabol megemlithet6é az amerikali
Southwest Airlines egykori gyakorlata, ahol a térzsutasokat, mint aktiv igyfeleket bevontak az
utaskisérok kivalasztasi folyamataba (Veres, 2009 p. 267). A kdzos értékteremtés koncepcioja
tehat nem csak menedzsment perspektivabol, hanem fogyasztdi és egyéb stakeholderek (érintettek)
nézépontjabol is vizsgalhato (Ind, Coates 2013). A co-creation (késdbbi szohasznalattal: kdlesonds
értékteremtés) alapjaban két f6 iranyban jarult hozza a vallalat fejlédéséhez. Az egyik az uj
termék/szolgaltatasotletek generaldsa, tkp. az innovacid, a masik a folyamatos fejlesztés, pl. a
mindségfejlesztés a tipikus panaszhelyzetek feltardsdval. Utobbi kiilondsen jellemz6é a
szolgaltataspiacon, ahol célzott kvalitativ kutatasi modszerek szolgaltatjak a sziikséges inputot.

Ilyen moédszerek a mindségkép feltarasat célzd 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 termékinnovacioban sem ismeretlen
(lasd err6l Witell, Kristensson, Gustafsson, & Lofgren, 2011), tovabba a kélcsonds értékteremtés
koncepcido a mindségmenedzsment japan eredetii kaizen szemléletében is megjelenik (Belal,
Shirahada, & Kosaka, 2013). Meg kell jegyezni, hogy a szervezeti piaci co-creation kutatasok az
elmult években feler6sodtek (lasd tobbek kozott Preikschas, Cabanelas, Ridiger, & Lampon,
2017; Ruiz-Alba, Soares, Rodriguez-Molina, & Frias-Jamilena, 2019; Berenguer-Contri,
Gallarza, Ruiz-Molina, & Gil-Saura, 2020; Ramaswamy & Ozcan 2020).

Paradigmavalté szandékkal jelent meg Vargo és Lusch (2004) tanulmanya a kétezres évek elején,
amelyben a szolgéltatdsok kizéardlagos dominanciajat hangsulyoztdk a klasszikus termék-
szolgaltatas dichotdmian nyugvo marketingszemlélettel szemben. Az elméleti koncepcidjukban
felvazolt 6. premissza kimondja, hogy a fogyasztdé mindig ,,trs-termeld” (The Customer Is Always
a Coproducer). Ez a megkdzelités a Prahalad és Ramaswamy (2000, 2002, 2004) Aaltal
megfogalmazott menedzsment koncepciot koveti, amely szerint a gazdasagi értelemben vett
értékteremtés (economic value creation) a véallalatok és a fogyasztdk kozti interakcidban valdsul
meg. Ramaswamy (2011) logikajat kovetve a kdlcsdnds értékteremtés az érték kozos kiterjesztése,
ahol az érték forrasa a fogyasztdi elmény, és az élmény az interakciok altal manifesztalodik. Itt
azonban a fogyasztd szerepe is valtozik (Cova & Dalli, 2009, Cova, Dalli, & Zwick, 2011).
Gustafsson és munkatarsainak kutatdsa (2012) azt is kimutatta, hogy a fogyasztoi kommunikécion
alapuld hatékony szolgéaltatas-innovacié mechanizmusa eltérd aszerint, hogy az innovaci6 atfogd
vagy csak részleges. Tagabb értelemben a kolcsonds értékteremtés kiillonbozd szolgaltatasi
rendszerekbdl szarmazo szereplok kozott jon 1étre, ahol is a szereplok integraljdk eréforrasaikat
ennek az értékteremtésnek az érdekében (Edvardsson, Tronvoll, & Gruber, 2011; Vargo & Lusch,
2008; Skalén, Pace, & Cova, 2015; Oertzen, Odekerken-Schroder, Brax & Mager, 2018). Jelen
kutatas kontextusa a Gronroos altal megfogalmazott felvetés, amely szerint a kdzos értékteremtés
egyfajta direkt interakcid a vallalatok és a fogyasztok kozott, azaltal, hogy ,,beleolvadnak az
0sszehangolt tevékenységeik egy integralt folyamataba, ahol mindkét fel aktiv, egyitt és
egymaéstol tanul, tovabba kodzvetleniil befolyasolhatjak is egymast.” (Gronroos, 2011, p. 290).
Gronroos hivatkozott cikke abbol a szempontbodl is jelentés, hogy — szakitva a mainstream

konszenzussal - kritikai alapon elemzi, és részben Gjrafogalmazza a Vargo-Lusch premisszak azon
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elemeit, amelyek a kdlcsdnos ertékteremtés értelmezését segitik. Az ily mddon tételezett fontosabb
Uj premisszak a kovetkezok:
- A kolcsonos értékteremtés a tranzakcid alapeleme, amelyben a szolgaltatds kozvetitd
szerepet tolt be.
- Alapjaban a fogyaszté mindig értékteremtd.
- Alapjaban a vallalat a fogyasztdi érték facilitatora.
- A vallalat lehetésége nem korlatozodik az értékajanlatra, hanem lehetdsége van a
fogyasztoi értékteremtés kdzvetlen és aktiv befolyésolasara.
- Az érték az ertékteremtés folyamataban halmozadik fel.

- Afogyasztd az értéket egyedileg, tapasztalati Uton és kontextusaban észleli.

Bar a kozos értékteremtés fokuszpontja a servuction' modell (Eiglier & Langeard, 1991)
centrumdban van, a szakirodalomban kiilonb6z6 modellek 1éteznek. Elemezve ezeket, De Koning
¢s szerzOtarsai (2016) négyféle megkdzelitést kiilonboztetnek meg. A kolesonds értékteremtés
gazdasagi aktorok kozti ,,nyers” értelmezése egyfajta kdzOs terllet, atfedés, ahol létrejon az
értékteremtés input-output értékekként. Mas modellek a mar emlitett struktiraban gondolkodnak,
azaz hogy a kolcsonos értékteremtés olyan spektrumok mentén definidlhatd, mint innovacios
terulet (alacsony szintli egyiittmiikddés, kis hatas a termék/szolgaltatas designra, innovacios
outputra) illetve a kdlcsonds értékteremtés lehet a termék/szolgéaltatas-tervezésben val6 részvétel,
egylittmiikodés modszere. Egyes szerzOk a kolcsonos értékteremtést folyamatként szemlélve a
lépéseket hatarozzak meg, amelyek soran megvalosul az értékteremtés. A kodzos értékteremtés
tipusait megkulonboztetd modellek 5 teriiletet definialnak. Eszerint a személyre szabott ajanlatok;
a valos idejli Onkiszolgalas; a tomeges testreszabas; a co-design és a kdzossegi tervezés jelentik az
Uzleti- és tudomanyos perspektiva vélekedését a kolcsdnds értékteremtés fajtairdl. Van olyan
kutatds, amely igénybevevoi perspektivabol vizsgdlja a kolcsonds értékteremtés fogalmat,
betekintést nyljtva a fogyasztdi tapasztalatokba és a kolcsonds értékteremtés szituaciok
meghataroz6 tényezdibe (Verleye, 2015). Egyes vizsgalatok pedig a kdlcsonos értékteremtest,
mint holisztikus szolgaltatasélményt meghatarozo elem emlitik (Kelemen-Erdés, Mitev, 2016).

A hazai co-creation kutatasban Ercsey munkassaga (2015, 2016, 2017) emelenddé ki, aki

els6sorban szolgaltatasmarketing kontextusban vizsgalja a téméat. Kutatasainak eredmenye egy



olyan modell igazolasa, amely a fogyasztoi co-creation magatartast tobbdimenzids struktdraban
ragadja meg. Megemlithet6 még Papp Adrienn (2014, 2019), aki a kolcsonds értékteremtés
innovaciotamogatd szerepét kutatta, tovabba Jackel Katalin (2009, 2016), aki a felsboktatas
nézdpontjabodl kozelitve az Un. ,,jay customer” specifikumokat ragadja meg, kiemelve bizonyos

co-creation-hoz is kapcsolhaté frontvonal audit sajatossagokat.

Jelen kutatas igénybevevdi oldalrdl vizsgélta a kdlcsonds értékteremtés jelenséget, és arra kereste
a vélaszt, hogy hogyan jelenik meg a valasztasi dontésben, illetve a szolgaltatasok értékelésében a
kozos értékteremtés megitélése. Miutan a kutatas turisztikai fokusza, felvethet6, hogy van-e a
kolcsonos értékteremtésnek turisztikai specifikuma. Ha a vonatkoz6 nem tul szamos forrast (pl.
Clarke 2011, Prebensen & Foss, 2011) vesszik alapul, akkor annyit mondhatunk, hogy — mint
egyébként az Gsszes szabadidds szolgéltatds — itt a kdlcsonds értekteremtés a fogyasztoi élményt

fokozo kdzos értékteremtést jelenti.

4 ALKALMAZOTT MODSZEREK

4.1 Szemikvantitativ kvalitativ fokuszcsoportos kutatas

Fokuszcsoportos interjusorozat soran kivanom feltarni két kutatasi kérdésemet. Egyrészt, hogy a
preferenciakon alapulé szolgéaltatasvalasztasban megjelenik-e az egyes attributumokban a co-
creation igény. Masrészt modellezni kivanom az igénybevevOk altal észlelt szolgaltatas co-
creation elemeket. A szolgaltatasvalasztasi dontesek mélyebb megértésére iranyuld
beszélgetéssorozatban az igénybevevok preferencidinak feltarasara fokuszalok, kiilonos tekintettel
a co-creation tartalmuakra. A fokuszcsoportos interjuknak szintén célja a co-creation fogalom
lehatérolasa, tovabba annak koérvonalazasa, hogy a fogyasztdk percepcidikban elkilonitenek-e
magas illetve alacsony co-creation tartalom szolgaltatasokat, é&s amennyiben igen, ezeket milyen
végpontok korulirasaval értelmezik.

A co-creation attitiidok vizsgalata is megjelenik a fokuszcsoportos lekérdezésben, kitérve a co-
creation igény megjelenésének sajatossagaira, a co-creation mint szolgaltatasvalasztasi dontést
meghatarozd valtozo természetére, a co-creation elemeire, tovabba a pozitiv vagy negativ
élmények megjelenésére a co-creation jelenségben. Mindezek ismeretében lehetévé valik a co-

creation attitidot befolyasolo tényezok feltarasa



4.2 Kvantitativ kérdéives kutatas

Az elméleti modell validalasara, a co-creation szegmensek feltardsadra a kutatas kvantitativ
kérddives modszerrel folytatodott. A kérddiv két részbdl allt: személyiségtipologiai kérdéssor (69
kérdés), co-creation attitiidallitasok (46 allitas). A személyiségkérddiv az Eysenck-féle keét
szupervonas altal meghatarozott dimenzidkat vizsgalta (lasd bovebben a 8.1. fejezetet). Erre azért
volt sziikség, mert a szemikvantitativ kvalitativ kutatdsbdl marké&nsan kirajzolddott, hogy a
szemelyiségtipusok bizonyos meértékben befolyasoljak a co-creation attitiidot. Az attitiidallitasok
a kvalitativ kutatdsban feltart co-creation struktrat véazolé modell mentén keriltek
megfogalmazasra. Az attitiidallitasokat tobb korben teszteltem kis mintan, hallgatoi
demonstratorok bevonasaval néhany allitas is atfogalmazasra keriilt a konnyebb értelmezhetdség
érdekében. gy tehat a kérdSiv ezen része folyamatos javitason esett at, amig minden allitas jol
értelmezhetd, életszerlien megfogalmazott és kitoltés soran konnyen értelmezhetd lett. Az allitasok
elso része a fogyasztok altalanos co-creation attitiidjét vizsgalta, mig a masodik rész az elméleti
modell egyes co-creation elvarasaihoz kapcsolodo allitasokat tartalmazott. A kérddivet dsszesen

1217 16 kezdte el kitdlteni, amelybdl 664 db kitoltés ment végig a kérdéssorozat teljes egészén.

4.2.1 Klaszterelemzes
A piacszegmentéciora gyakran alkalmazott klaszterelemzést tartottam célszeriinek jelen kutatas
adatfeldolgozésahoz is, hiszen a cél kdzel hasonld co-creation attitiiddel rendelkezd fogyasztoi

csoportok azonositasa.
Kvantitativ kutatasom a kovetkezd 1épések mentén haladt:

1. A kutatési probléma megfogalmazasa: a szemikvantitativ kvalitativ kutatas eredményeib6l
kapott modell validalasa és hipotézisek vizsgalata.
H3: A fogyasztoi co-creation attitid alapjan szegmentalodik az igénybevevoi piac.
H4: A co-creation attitiidot meghatarozza az igénybevevd személyiségtipusa.
H4a: Az extraverzié-introverzié dimenzio erds csoportképzd ismérv.
H4b: A rigiditas-flexibiltas dimenzid erés csoportképzd ismérv.

H5: A fogyasztoi élmény és a co-creation kdzott van kapcsolat.



2. Klaszteranalizis feltételeinek vizsgalata: esetleges kiugré adatok felderitése, bizonyos
vizsgalata.
3. Hasonldsagi és tavolsag mérték meghatarozdsa: Euklideszi tavolsdg (egy megfigyelt
adatpont abba a klaszterbe esik, amelynek klaszterk6zeppontjahoz a legkdzelebb talalhatd)
4. Klasztermodszer kivalasztasa: nem hierarchikus, K-means klaszterezési eljaras
5. Dontés a klaszterek szdmarol: 9 csoport képezheté megfeleld szabadsagfokkal és a
klaszterek elemszamanak figyelembevételével
A klaszterek értelmezése és jellemzése: annak megallapitasa, hogy miben killénb6znek egymastol
a klaszterek (hipotézisekben megjelend allitasok igazolasa / cafolasa), klaszterek interpretalasa és

elnevezése.

4.3 Poszt-kvantitativ szakértéi interjuk

A kvantitativ kutatési eredményekbdl kapott szegmenseket és a szemikvantitativ kvalitativ kutatasi
modellt szakértéi interjuk segitségével validdlom, amely sordn a szolgaltatdspiacon aktiv
szakembereket kérdezek az eredményekrdl. Eldszor elméletben (,,vakon”) kérdezem Oket az
altaluk vélt igénybevevéi percepciokrol és a szolgaltatoi oldal tapasztalatairdl, majd a modell és a
szegmentumok felfedésével részletesebben vizsgaljuk, hogy a jelen kutatds eredményei hogyan
jelennek meg a szolgaltatasmenedzsment gyakorlati terlletein. A posztkvantitativ kvalitativ
interjuk tanulsagait a 9. fejezet tartalmazza. Ebben a fejezetben hipotézisvizsgalat mar nem
torténik, inkabb az eredmények validalasa és a gyakorlati alkalmazhatsag pontositasa ker(l

elotérbe.

5 A KUTATAS EREDMENYEI

5.1 Kutatési kérdések

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

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

modellezhet6?
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c) Azonosithatok-e igénybevevdi szegmensek co-creation attitlid alapjan? Amennyiben igen,

ugy milyen jellemz6 ismérvek mentén alakulnak ki az igénybevevoi csoportok?

5.2 Kutatési kérdeseimre adott valaszok
o A preferenciakon alapuldé szolgaltatasvalasztasban megjelenik-e  az  egyes
attribatumokban a co-creation igény?

o A co-creation igény egyértelmiien megjelenik a szolgaltatasvalasztassal kapcsolatban
felmeriild attribitumkészletben, ennek két formaja kiilonithetd el a fokuszcsoportos
interjlsorozat alapjan:

= SPONTAN: ebben az esetben a valaszadok 6nalloan hasznaltak a kozos
értékteremtéssel kapcsolatos kifejezéseket, sajat tapasztalatok mentén fejtették
ki a valasztasukat azota meghatarozd élményeket, amelyek a szolgaltatas-
attributumok a szolgaltatoval torténd kozos alakitasat irtak koril.

= TAMOGATOTT: nem minden esetben keriilt elé a co-creation igény, azonban
ha moderatorként rakérdeztem konkrét szituaciokra, vagy a véleményiket
kérdeztem mas igénybevevok erés vagy gyenge co-creation aktivitasarol, akkor

kifejezetten hatarozott véleménnyel voltak az egyes helyzetekrol.

e Azigénybevevok altal észlelt szolgaltatas co-creation-nek milyen elemei tarhatok fel és ez
hogyan modellezhetd?

o Kutatdsom eredmeényeképp 3 co-creation-6n kivili és 5 co-creation elvarashdl fakadd
terliletet azonositottam és rendeztem egy co-creation elvarasok azonositasara javasolt
modellbe. A szolgaltatds bonyolultsagi foka, az elvart aktivitds és az igénybevevo
személyisége a modell kiinduld 3 terilete, ezek allnak kapcsolatban a cocreaiton
elvarasokra, melyek az a kommunikécio, az értékajanlat, az elérhetdség, a rugalmassag
¢és az élmény dimenzidk. A modell elemei egyiittesen hatdrozzak meg az igénybevevok

altal észlelt szolgaltatas co-creationt.

» Azonosithatok-e igénybevevdi szegmensek co-creation attitiid alapjan? Amennyiben igen,

ugy milyen jellemzo ismérvek mentén alakulnak ki az igénybevevéi csoportok?

11



o Kvantitativ empirikus kutatasom 9 eltéré karakterisztikaju igénybevevoi szegmenst
azonositott, amelyek személyiségtipologiat illetban az Extraverzid6 mértéke ¢és a
Neruticitds ismérve mentén kilénboznek. Co-creation elvardsokat tekintve pedig a
kommunikécio, az értékajanlat és a rugalmassdg hatarozza meg relative erésen a

klaszterekhez val6 tartozast.

5.3 Hipotézisek értékelése

H1: A szolgaltatasvalasztasi preferenciakban szignifikans a co-creation igény

H1-es hipotézis bizonyitast nyert, a fogyasztoi valasztasi dontésben megjelenik az egyes
szolgaltatasattributumokhoz kapcsolodo co-creation igény, sét azt mondhatjuk, hogy talsulyban
szerepelnek a kozOs értékteremtésre vonatkozo elvarasok nemcsak a szolgaltatasi folyamatban,
hanem pre- és post-consumption idészakban is. A ko6z6s értékteremtésnek nem csupan a
szolgaltato-igénybevevo kapcsolatban van jelentésége, hanem igénybevevéi oldalon a fogyasztok
egymas kozott is értékteremtd szandékkal osztanak meg tapasztalatokat.

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

H2-es hipotézis részben nyert bizonyitast, ugyanis valéban elkilonitettek a megkérdezettek
kiilonboz6 co-creation tartalmu szolgaltatasokat, az azonban egyénenként valtozo volt, hogy ki

milyen tipusy szolgaltatast sorolt egyik vagy masik csoportba.

H3: A fogyasztoi co-creation attitiid alapjan szegmentalédik az igénybevevdi piac.
H3 hipotézis bizonyitast nyert, 9 klaszterrel lehet leirni az igénybevevdi karakterisztikékat co-

creation attitlid szerint. Az egyes csoportok a kovetkez6 tablazatban listazottak szerint tipizalhatok.

Klaszter Tgénybevevdi Jellemzék Leiras
szegmens
» [ntrovertalt csoport. Csendes, visszahizodd, nagyon alacsony
= Atlag feletti neuroticitas és | extraverzio értékkel. Tartozkodo, megfontolt.
1 Tudésok rigidités. El6bb gondolkodik, aztan

= CC semleges - az egyetlen | kommunikal/cselekszik. Elore tervez.
csoport, ahol nem billen Kontrollaltan viselkedik.
sem preferélt, sem Igyekszik alkalmazkodni a kiilsé
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diszpreferalt iranyba a CC
attit(id.

Fontos szdmukra a
szolgaltatassal kapcsolatos

elérhetdség és rugalmassag.

Foékeént fiatal korosztaly

korilményekhez, elvaradsokhoz, érzékeny.
Hajlamos aggodalmaskodni.

Kialakult véleménye van a dolgokrél, ezért a
szolgaltatasokat a sajat igényeire szeretné
formalni. Ragaszkodik a szokasaihoz.

A szolgaltatasok bonyolultsagi fokaval 6sszefligg
naluk a kommunikaciora val6 igény (minél
bonyolultabb egy szolgéltatés, annal inkabb
igénylik a kommunikaciét — ennek mentén
bizonyosodnak meg arr6l, hogy az elképzeléseik
szerint alakul).

Introvertalt csoport.
Atlag alatti neuroticitas és

Csendes, visszahlzo6dd, atlag alatti extraverzio
értékkel. Inkabb nyugodt, kiegyensulyozott.

rigiditas. Képes alkalmazkodni, gondolkodasaban

36 didkok Diszprefe_rélt _CC. rugalmas.

Kommunikacio és Jellemz6en nem szdl bele a szolgaltatas

rugalmassag fontos. alakulasaba.
Fontos szdmara, hogy kommunikaljak, hogy mi
torténik és értékeli a rugalmassagot.

Introvertalt csoport. Csendes, visszahuzodd, atlag alatti extraverzio

Atlag feletti neuroticitas. értékkel.

Atlag alatti rigiditas. Erzelmes, érzékeny, nyugtalan, ha valami nem a

Preferalt CC. tervei szerint alakul. Aggodalmas és szorongd, de

Kommunikacio és élmény. | igyekszik alkalmazkodni, ami altalaban sikertl is

Csendes Rugalmasséag. neki, ezt kognitiv rugalmassaganak kdszénheti.
kooperalok 18-34 évesek 81%-ban Szeret beleszélni szolgaltatas alakulasaba, fontos

szamara a személyzettel torténd egylittmiikddés,
jellemzden ez alapjan itéli meg az igénybevételi
tapasztalatat. Ertékeli a szolgaltatasparaméterek
alakithatdsagat.

Kozepes extraverzio. Mérsékelten tarsasagkedveld, szeret beszélgetni.

Magas neuroticitas, atlag Kis mértékben kedveli az izgalmakat, esetenként

feletti rigiditas. impulziv, tréfalkoz6. Olyakor optimista és

Diszpreferalt co-creation. kdnnyed.

Kommunikacio és Magas neuroticitasa erds érzelmekre,
Uralkodék elérhetdség. _ ér_zékenységre utal, atlag feletti rigiditasa
Relative nagy életkori mindezt merev, szokasokhoz ragaszkodé keretbe
sz6érddas helyezi. Nehéz vele egyiittmiikodni.
Mindemellett nem is akar egylittmiikddni: a
szolgaltatas alakuldsédba nem szeret beleszélini.
Elvarja az informacié elérhetdségét, az egyiranyt
kommunikaciot preferélja.

Extravertalt csoport. Szocialis tipus, szereti a tarsasagot. Pozitiv

Alacsony neuroticitas és gondolkodas jellemzi.

rigiditas. Kiegyensulyozottsag jellemzi.

- Diszpreferélt co-creation Rugalmas és magas az alkalmazkoddképessége.
Laza hippik

Sziikséges kommunikéacio
OK

Relative nagy életkori
sz0rodas

A szolgaltatasi folyamatban a kdz0s alakitas
szamara nem lényeges, a szlikséges
kommunikéciotdl nem zéarkozik el.

Arisztokratak

Extravertalt csoport.
Atlag alatti neuroticitas.
Diszpreferalt co-creation.

Tarsasagkedveld, szeret beszélgetni. Kedveli az
izgalmakat. Impulziv, kedveli a viccelddést,
frappans valasza van az aktualis helyzetekre.
Nyugodt, kiegyensutlyozott, megbizhato.
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Sziikséges kommunikacio
OK

Ertékdimenzi6 fontos.
Relative nagy életkori
szérddas, itt a legmagasabb
a 45 év felettiek aranya

A szolgaltatas alakulasaba inkabb nem szdl bele.
A szolgaltatasi folyamatot a szolgaltaté és mas
igénybevevok viselkedésének fiiggvényében itéli
meg.

Extravertalt csoport.
Magas neuroticitas és
rigiditas

Preferalt co-creation
18-34 évesek 72%-ban

Tarsasagkedveld, szeret beszélgetni. Kedveli az
izgalmakat. Impulziv, kedveli a viccel6dést,
frappans valasza van az aktualis helyzetekre.
Igyekszik alkalmazkodni a kiilsé
koriilményekhez, elvarasokhoz, érzékeny.

- Masodik legn6iesebb Hajlamos aggodalmaskodni.
Feminin ; O . .
7 i klaszter Kialakult véleménye van a dolgokrél, ezért a
vezetok Sl s e -
Kommunikacio, érték, szolgaltatasokat a sajat igényeire szeretné
élmény dimenzidk fontosak | formalni. Ragaszkodik a szokasaihoz.
bonyolultsagi fok esetén Szeret beleszélni a szolgaltatasok alakulasaba.
Elvart aktivitast tekintve a | Ertékeli a szolgaltatoval vald egyiittmitkodést,
rugalmassag is kiemelt hitelességes és reprezentativitast. Fontos szdmara
a szolgéltataselemek alakithat6saga.
Extravertalt csoport Tarsasagkedveld, szeret beszélgetni. Kedveli az
Atlag alatti neuroticités és izgalmakat. Impulziv, kedveli a viccel6dést,
rigiditas frappéns valasza van az aktudlis helyzetekre.
. Preferalt co-creation Nyugodt, kiegyensulyozott, meghizhatd.
Demokratikus S . LA )
8 nStiousok Kommunikécié értékajanlat | Rugalmas és magas az alkalmazkoddképessége.
P Rugalmassag Jellemzden beleszol a szolgaltatas alakitdsaba.
Legkisebb elemszamu Ertekeli a szolgaltatoval val6 egyiittmiikddést.
klaszter Ertékeli a szolgaltataselemek alakithatosagat.
Legndiesebb klaszter
Extravertalt csoport Tarsasagkedveld, szeret beszélgetni. Kedveli az
Alacsony neuroticitas izgalmakat. Impulziv, kedveli a viccelddést,
Preferalt CC frappans valasza van az aktualis helyzetekre.
Atlag feletti maszkulinitast | Inkébb nyugodt, kiegyensulyozott, ugyanakkor
csoport erdteljes, maszkulin magatartas jellemzi.
Kommunikacio, érték, Szeret beleszélni a szolgaltatas alakulaséba.
. y élmeény. Fontos szamara a szolgaltatoval torténd
Aktiv egyutt- . ot 1y lic 4 A1
9 mitkodok Rugalmassag egylittmiikodés, a verbalis és nonverbalis

kommunikacio dsszhangja. Onmaga szamara
hiteles és atlathatd szolgaltatdkat részesit
elényben.

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

Ertékeli a szolgaltataselemek alakithatosagat.

H4: A co-creation attitiidot meghatarozza az igénybevevé személyiségtipusa.

H4a: Az extraverzio-introverzio dimenzio erds csoportképzé ismérv.

H4a hipotézis részben beigazolodott. A vizsgalt mintan egyrészt az extraverzid-introverzio

bizonyult szignifikdnsan meghatarozonak a co-creationt preferalo fogyasztok kaoreben,

ugyanakkor jelentds szerepe van a neuroticitasi dimenziénak
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H4b: A rigiditas-flexibiltas dimenzié erés csoportképzé ismérv.
H4b hipotézis nem nyert igazolast, helyette a neuroticitdas dimenzié bizonyult erds

csoportképzé ismérvnek.

H5: A fogyasztdi élmeény és a co-creation kézott van kapcsolat.

H5 hipotézis nem nyert bizonyitast, ugyanis a kutatasban statisztikailag az élmenydimenzidban
gyakorlatilag 0 a Kklaszterhez tartozéas szignifikancidja. + a teljes mintara sem mutathaté ki
kapcsolat!

Kutatasi melléktermékként jegyezhetd az az eredmény, amely ravilagit a co-creation és az elmeny
fogalmainak viszonyara. A statisztikai vizsgalat feltarta, hogy a szolgaltatds élményszertisége a
co-creation eredményeként foghaté fel. A tobbi co-creation valtozd, mint az értékajanlat, az
elérhet6ség és a kommunikacio pedig a szolgéltatasi folyamat részeként tdmogatjak az

élménydimenziot.

6 A TEZISEK BEMUTATASA

Kutatasi kérdéseim és hipotéziseim értékelése utan a kovetkezo téziseket fogalmaztam meg.

T1. A preferencidkon alapulé szolgaltatasvalasztasban megjelenik az egyes attribGtumokban
a co-creation igény.

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

T3. A co-creation attitidot meghatarozza az igénybevevd személyiségtipusanak extraverzios
és neuroticitasi dimenzidja.

T4. A co-creation nem élménycentrikus jelenség.

T5. A co-creation elvarasok szolgaltatasi folyamatban torténd realizdlodasa mentén jon létre a

szolgaltatasélmény, amely a co-creation egy eredménye.

6.1 A kutatas marketingszakmai kontribucidja
A T1-es hipotézis, amely szerint a szolgaltatasok valasztasaban attribdtum szinten megjelenik a

co-creation igény, 1j eredménynek tekinthetd, mert bar széleskorii szakirodalma van a kdlcsonos
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értékteremtés holisztikus vizsgalatanak, annak kezdete, tartalma és vége feltarando terilet

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

Ujszerii eredménynek tekintheté az a kvalitativ kutatasi eredmény, amelyre a T2-es tézis épil,
miszerint a fogyasztok percepcioban elkulonllnek a magas és az alacsony co-creation tartalmd
szolgéaltatasok. Jollehet a fogyasztdi magatartdselméletek és a szolgaltatasmarketing kozti
,hidként” megjelend igénybevevdi bevonodas (consumer involvement) régota kutatasok targya
(Gabbot & Hogg, 1999), az igénybevevéi oldalon tudatosult aktivitas-kilonbséget ilyen modon
jelen kutatas el6tt nem vizsgaltak. Ez a differencialas tovabb finomithaté a konkrét co-creation

tartalmi kategoriak feltarasaval.

A T3-as tézis teljes mértékben 0j kutatasi eredménynek tekintheté. Jelen kutatas kvantitativ
felmérése nagy mintan igazolja, hogy van 0sszefliggés a co-creation attitiid és az igénybevevo
szemelyiségtipusa kozott, ezen belil is kiemelten az extraverzid-introverzié és a neuroticitas-

érzelmi stabilitas dimenzidk bizonyultak erésen befolyasold szempontoknak.

Szintén 0j (és egyben meglepd) kutatasi eredménynek tekinthetd, hogy a co-creation nem
élménycentrikus jelenség (T4-es tézis). Jollehet azt gondolhatnank, hogy a kdzos ertékteremtés
egy ..elmény” az igénybevevd és a szolgaltatd szamara is, a kutatds mégis arra vilagitott ra, hogy
nem a co-creation az, ami élménycentrikus jelenség, hanem a szolgaltatds egészének
¢lményszeriisége szamit az igénybevevoknek, amelynek egy része a co-creation, és amelynek
sikeres megvalosuldsa novelheti a szolgaltatas élményszeriiségét. Ehhez kapcsolodoan
fogalmazodott meg a T5-0s tézis, amely leirja, hogy a kdlcsonds értékteremtéssel kapcsolatos
elvarasok (szolgaltatasi folyamatban torténd) realizalodasa mentén jon 1étre a szolgaltatasélmény,

amely igy tehat a co-creation egy eredményének tekinthetd.

7 A KUTATAS KORLATAI

Lehetnek olyan determinans valtozok, amelyeket a kutatas nem tar fel, megis befolyasolhatjak a
co-creation attitlidot, ennek feltarasara (akdr az eredményeket megvitatd) kvalitativ interjuk

alkalmasak lehetnek, amelyek segitségével tovabbi valtozokat bevonva finomithaté a tipizalas.
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A kvantitativ felmérés reprezentativitasat behatarolja, hogy azok a fogyasztok toltotték ki, akikhez
technikai értelemben eljuthatott a kérdéiv. Azok a fogyasztok nem keriiltek megkérdezésre, akik
kizarolag offline lehettek volna a kérd6iv alanyai, igy az 6k co-creation preferenciai nem
szerepelnek a mintéban.

A kitoltok kozel 70%-a (69,38%) foiskolat vagy egyetemet végzett, emiatt a kapott eredmények
bizonyos mértékig a diplomas népesség preferencidit mutatjadk a klaszterekben. A mintaban
emellett fellilreprezentaltak a ndi valaszadok. Fentiek miatt jelen kutatasi minta is korlatozottan
mondhatd reprezentativnak, a PhD kutatas keretei kozott ennél tagabb lekérdezésre nem volt
lehetéségem. A kit61ték toborzasa soran inkabb a minta nagysaganak ndvelésében voltam érdekelt,
mint az iskolai végzettséggel kapcsolatos vagy nemi reprezentativitdsban. Megjegyzendd, hogy a
fogyasztdi magatartdsmintak  altaldnosithatosdganak szempontjabdl elonyds, hogy a

személyiségtipoldgiai adatokat tekintve a kvantitativ kutatas mintaja reprezentativnak tekinthetd.

8 TOVABBI KUTATASI IRANYOK

A co-creation preferencidk kontextusfiiggését a tovabbiakban Kisérletes kutatassal lehetne feltarni,
tovabba eltéré co-creation tartalmu szolgéltatasok Osszehasonlitasa is ujszerii eredményeket
hozhat.

A kutatdsi modell elemei kozotti kapcsolatvizsgalat tovabb elemezhetd, ha példaul a
komplexitashoz a co-creation oldalardl kozelitiink, és szamitasba vesszik a co-creation dinamikus,
folyamatosan valtozo, interakciofiiggd természetét, valamint a bevonddas hatasat.

A bevonodast tekintve érdekes lehet az igénybevevok, szolgaltatd személyzet és technologia
integracios lehetdségeinek vizsgalata az értékteremtés megvalosuldsaban.

Tovabbi vizsgalodas targya lehet, hogy ha a modellt latja egy szolgaltatd, akkor mit preferal a
menedzsmentben, hova helyezi a hangsulyokat? So6t, egy Gjabb fokuszcsoportos interjusorozat
keretében modellvalidacios céllal a fogyasztokat is érdemes megkeérdezni, hogy elfogadhatonak
latjak-e ezt a struktdrat, vagy van, amivel ki lehetne egésziteni. Emellett kiterjeszthet6 a kutatas
mas életkori csoportokra, mert jollehet szignifikans informacidvesztést nem feltételeziink jelen
kutatasban, elképzelhetd, hogy tovabbi korcsoportok bevonasa arnyalja a meglévd eredményeket.

Annak feltarasara, hogy az értékteremtés vagy az esetleges negativ co-creation (Un. destrukcio)
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hogyan jelenik meg az online kézdsségekben, mint specidlis szolgaltatasi tertileten, netnografiai
kutatast lehetne végezni.

Szociologiai szempontl Kkutatdsi lehet6ség lehet annak vizsgalata, hogy egyéni versus
tdmegszolgaltatasok esetén hogyan valtozik a fogyasztdk co-creation preferenciaja, ebben van-e
kimutathato kilénbség? Tovabba érdekes lehet a k6zos értékteremtés folyamatanak koordinalasa
tobbszereplds, halozatos €s kollaborativ szolgaltatasi egyiittmiikodések esetében.

A co-creation esetleges negativ kovetkezményeinek azonositasa és feltardsa is megértésre szorul,
ez a témakor jelen van a nemzetkozi kutatasokban is.

A primer Kkutatds eredményeinek kozvetlen hasznosithatosaga kimutathaté tovabbi
szolgéltataskategdria-specifikus megkozelitéssel végzett vizsgalatokkal.

A kapott eredmeények nemzetkozi kutatasi eredményekkel valé 6sszevetése sordn elmondhatd,
hogy a szolgéltataskutatasi szektor fokuszpontja fokozottan tolddik a technologiai fejlédés
iranyaba. Tehat a fentiekben megfogalmazott kutatési iranyok koziil kiemelenddk a digitalis térben
végezhetd koOzosségimédia-, keresdmotoros- vagy épp szoveganalitikai elemzések. Ezek
segitségevel a mindennapi élet fogyasztoi megnyilvanulésait és tartalomfogyasztasi szokéasait

goreso ala véve keriilhetiink kozelebb a kozos értékteremtés strukturajahoz.

9 ALKALMAZASI LEHETOSEGEK

A disszertacio Uj szemlelettel fordult a co-creation és a preferencia vizsgalatahoz, ebbdl adodoan
sz¢éles korben megfogalmazhatok az eredmények ujszerti alkalmazasi lehetdségei. Kutatdsomban
a fogyasztok preferencidit és szolgaltatasvalasztasi magatartasmintait vizsgaltam, azon belil is arra
kerestem a vdlaszt, hogy hogyan jelenik meg a kolcsonds értékteremtésre vald igény a
szolgaltatasok értékelése kapcsan, valamit hogy milyen szegmensekre bonhatéak a fogyasztoi

csoportok a co-creation-h6z valo viszonyulas alapjan.

9.1 Szolgaltatasmenedzsment

Az agilis szolgaltatasmendzsment folyamatokat segitheti, ha a co-creation-t el6térbe helyezve
enged teret a szolgaltatd a teljesités pillanatdban 1étrejovo értékteremtésnek. A perszonalizacids
elényokon tal az lgyféligények feltérképezésében is lehet elénye, ha a szolgaltatd az

igénybevevivel szoros egyiittmiikodésben dolgozik a szolgaltatas megvalositasan illetve annak
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attribtum szinti optimalizalasan. Uj szolgaltatasok fejlesztésénél, 0j szolgaltatas-attribatumok
létrehozasanal ugyancsak beépitheték az igénybevevok szamara fontos co-creation elemek.

A kutatéas kvalitativ modelljeben lathattuk, hogy a felek elvért aktivitasa befolyasolja a co-creation
elvarasokat és ezen keresztiil az észlelt értékteremtési mindséget. Attol fliggden, hogy a
szolgaltatas alacsony vagy magas igénybevevoi aktivitasi szintet igényel, a szolgaltato felel0ssége
ezt Ugyfelei tudtara adni a kommunikacios co-creation dimenzidn keresztiil. A modell alapjan a
szolgaltatismenedzsmentben példaul annak &tgondolasa is kulcsfontossagu lehet, hogy ha van
lehetéség, akkor hogyan kommunikdljunk az igénybevevikkel, hiszen minél kevésbé
sztenderdizalt a szolgaltatas, annal nagyobb a teljesités mozgastere, annal inkabb meg lehet
hatarozni, hogy a vevdvel kozos értékteremtéssel hogyan alakuljon a szolgaltatas.

A szolgaltatismenedzsment szamara fontos tanulsagokkal jar az a kutatasi eredmény, hogy az

extraverzié magyarazza az dsszefuiggést a személyiségtipoldgia €s a co-creation attitiidok kozott.

9.2 Ugyfélkapcsolat menedzsment, tigyfélelégedettség

A Kkutatasi témat elhelyezve a szolgaltatasmarketing elméletében megallapithatd, hogy a co-
creation az adaptalas és az aktiv Ugyfél-politika kombinacidja. Egyuattal a vallalat szamara
lehetdséget teremt a mindségmenedzsment fejlesztésére i1s. A modell alapjan ugyanis fel lehet
tarni, hogy mi az, ami mindség-percepcid szempontjabol negativ a szolgaltatasi folyamatban, és
igy ezeket meg lehet eldzni a teljesitésben. Ily modon a panaszszituaciok esélyének csokkentése
valdsulhat meg co-creation eszk6zokkel.

A szolgéltatasi folyamat pozitiv kimenetele (elégedett lgyfél és szolgaltaté) szempontjabdl
meghatarozonak tlinik a szolgaltaté rugalmassaga, ezen beliil is az igénybevevotol €s vele egyiitt

torténd tanulasi hajlandosaga.

9.3 Differencialas-szegmenspolitika

Szolgaltatasokndl - csaklgy, mint a termékeknél - a differencialas jelenti a kulcsot az egyedi
termékeldny (USP, unique selling proposition) valodisagahoz. A HORECA agazat fels6 kényelmi
kategoriaiban példaul ma mar szinte elképzelhetetlen, hogy ne lehessen személyre szabni az
ajandékokat vagy az ellatas tipusat, mint példaul a kilonféle ételallergiak mentén kialakuld

specialis igényeket.
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9.4 Fogyasztéi/vasarléi magatartdsmodellek finomitésa

A vizsgalati  eredmények  segitségével  finomitani lehet a  fogyasztdi/véasarloi
magatartdsmodelleket, ami hozzdad az eddigi ismeretekhez. Kiléndsen a co-creation elvart
elemeinek azonositasa ad konkrét szempontrendszert abban a tekintetben, hogy a fogyasztok
milyen  co-creation  tartalmakat  ,keresnek”  vagy  vélnek = felfedezni  egyes

szolgéltatasattributumokban.

9.5 Ertékvezérelt marketing

A kapott modell, valamint az azonositott fogyasztdi szegmensek finomithatjak a gyakorlatban
megvaldsulod  értékvezérelt marketingstratégiakat. A szolgaltatds co-creation tartalmanak
fliggvényében a szolgaltatok ki tudjak valasztani a megcélozni kivant viselkedési szegmenseket,
igy a kapcsolatépitésben, a vevOmegtartds eszkdzeiben a szegmenstipologiara tdmaszkodva

alakithatjak ki az egyedi megkdzelitéseiket.

9.6 Kommunikécios stratégia

A dolgozat hozzéjarul a co-creation fogalméanak konceptualizaciéjahoz és operacionalizélja a
jelenséget a fogyasztok nézdpontjabol. Az azonositott co-creation elvarasok segithetik a vallalati
kommunikacids stratégiaalkotast, hiszen az azonositott elvarasok mentén kialakithaté egy éerték-

kommunikécids iranyvonal.
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