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A szolgaltato szektor jelentds kihivasokkal néz szembe a 21. szazadban. A szolgaltatd szervezeteknek sziikségiik
van versenyelony kialakitasara, hogy meger6sitsék piaci pozicidjukat. Ennek egyik lehetséges utja a kozds
értékteremtés, amely a kiillonb6zd szolgaltatasok esetében a szolgaltatds - élmény kozods 1étrehozasat jelenti.
Korébbi kutatdsokban a vevo kozos értékteremtd magatartasanak két tipusat azonositottak, az egyik a vevo
részvételi magatartasa, a masik a vevd fogyasztopolgari magatartasa. Tanulmanyunk célja annak vizsgalata,
hogy kiilonbozd szolgaltatasi iparagakban relevans-e a vevé kozds értékteremtd magatartasa. A vevok kozos
értékteremtésben megjelend aktivitasa, €s ennek batoritasa képessé teszi a szolgaltatokat, hogy a fogyasztok
egyéni igényeihez igazodod értéket nyljtsanak. A kutatas célkitiizésének megfeleléen megkérdezést folytattunk le
két generaciora (Y és X) vonatkozdan. A kutatas eredményei felhasznalhatok a kozos értékteremtés mértékének
azonositasdhoz, a vevok kozos értékteremtésben vald részvételének tdmogatasdhoz és az adott szolgaltatas
piacanak szegmentasara.
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Summary

The services sector faces challenges in the 21th century. The service providers need to define their competitive
advantage in order to strengthen their market position. One strategy is the co-creation, which means a common
creation of service experience. Previous researchers recognized two types of the customer’ co-creation behaviour
first is the consumer’ participation behaviour the other is the consumer’ citizenship behaviour. Our study aims to
identify whether the co-creation concept and the positive consumer attitude towards the theory is relevant related
to various service industries. The consumer activity during the co-creation process, the support of the activity
during the co-creation process enables service providers to fit their services to the consumers’ needs. For purpose
of our research we conducted a survey in reference to two generations (Y and X). The findings can be used to
identify the level of consumer co-creation, to support the co-creation behaviour and to segment the service’s
market.
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Bevezetés
A szolgaltatd szektor komoly kihivasokkal néz szembe a 21. szazadban. A fogyasztas
szerkezete jelentds mértékben megvaltozott, és a szolgaltatoknak sziikségiik van versenyeldny
kialakitasara, hogy megerdsitsék piaci pozicidjukat (Gombos, 2013). Ennek egyik lehetséges
utja a kozos értékteremtés, amely a szolgaltatdsok esetében az élmény kozds létrehozasat
jelenti. A szolgaltatds domindns logika (SDL) alapjan a co-creation a kozos értékteremtés,
mely a szolgdltatd és a fogyasztd kozos aktivitdsaval jon létre, kiilonbozé erdforrasok
l1étrehozasa utjan. Az SDL-koncepcid a megfoghatatlan eréforrasokat, a k6zos értékteremtést
¢és a kapcsolatokat helyezi a marketing kdzéppontjaba. A tanulmany egyik célja bemutatni a
kozos  értékteremtés szakirodalmat a fogyasztd szemszogébol. Masik  célkitlizése
megvizsgalni, hogy relevans-e a kozds értékteremtés koncepcidja €s a vevd kozos
értékteremtd magatartasa eltérd tipusu szolgaltatasok (kapcsolat intenziv vagy nem kapcsolat
intenziv) esetén, két kiilonbozo generacio (Y €s X) és a vasarloi involvement szempontjabol.
A szolgéltatoknak fontos az egyediség, az emlékezetes élmények daltal generalt
versenyelony megszerzése a vasarlok megtartasa szempontjabol (Ercsey, 2014). A
szolgaltatds sordn létrehozott egyedi élmények a fogyasztok bevonasaval jonnek létre a
fogyasztok személyes tapasztalatain keresztil. A vevok kozos értékteremtésben megjelend
aktivitdsa, és ennek batoritdsa képessé teszi a szolgéltatokat, hogy a fogyasztok egyéni
igényeihez igazodo értéket nyujtsanak. A kozos értékteremtés eredménye a fogyasztok mellett
a szervezet szamara is értéket jelent. A hazai marketing szakirodalomban azonban
hianyolhatok az olyan kutatdsok, amelyek empirikusan igazoljadk az SDL koncepcio
jelentdségét és miikodését a kiilonbozo iparagakban: olyan kérdésekre keressiik a valaszokat,
amelyek elméleti és gyakorlati szinten egyarant vizsgaljak a kozos értékteremtés aktorainak
szerepét, kompetencidit, és aktivitasuk kovetkezményeit a szolgéltatokra vonatkozoan.

A kozos értékteremtés elméleti hatterének osszefoglalasa

Elészor a kozos értékteremtés fogalomkorét jarjuk koriil, majd a nemzetkozi szakirodalom
alapjan attekintjiik, hogyan mérhetd a fogyasztdé magatartasa a k6zos értékteremtés soran.

A kozos értékteremtés értelmezése
Az érték és az értékteremtés hagyomanyos megfogalmazasa alapjan a cégek értéket
teremtenek és cserélnek a fogyasztokkal. A szolgaltatas kozpontlh marketing logika (SDL) azt
jelenti, hogy az érték a fogyasztoval vald egylittmiikodés folyamataban jon létre, és nem a
kibocsatasba agyazva, tehat az értéket a fogyasztd hatarozza meg (Vargo-Lush 2004; Fojtik-
Veres 2012). Prahalad és Ramaswamy (2004) azzal érvel, hogy a vallalatok és a vevok
kozosen hozzak létre az értéket, amelyek egyediek, mert az mindig a kedvezményezett
szerepld szempontjabol értékelhetd. Az érték ebben a megkozelitésben a tarsadalmi és
gazdasagi szereplok haszna, és a kiilonb6z6 aktorok (pl. vevd, vallalat, dolgozok) altal
létrehozott eréforrasok révén, kozos aktivitdssal jon létre. A vevd elsdsorban miikddtetd
er6forras (tudas, készségek), a termékek pedig a miikodtetd eréforrasok kozvetitdi, és ezeket
eszkozként hasznaljak az értékteremtés folyamataban. A fogyasztoi értéket a vevo hozza 1étre
a szolgaltatd és a vevd kozotti interakcidok soran, a vallalkozas csak értékajanlatot tehet
(Vargo-Lush 2004). A szolgaltatas kdzpontu modell tigyfélorientalt és kapcsolati jellegii. Az
interakcids folyamat f6 ismérvei a fogyasztd bevondsa, az interaktivitas, az integracio, €s a
testre szabas. Ezen kiviil a tranzakciot megel6z6 és azt kovetd folyamatok, a vevdvel vald
rovidebb vagy hosszabb tavu kapcsolatok kiépitése nagy jelentdséggel bir.

A nemzetk6zi marketing szakirodalomban a kozos értékteremtés lényegét és
szerkezetét vizsgalod tanulméanyok egyrészt kiilonb6zd nézdépontbol kozelitenek a témahoz,
masrészt altalanosan vagy iparag specifikus teriileten értelmezik azt. A k6zos értékteremtés



targyalhatd a fogyasztd szemszogébdl, vagy szervezeti szempontok alapjan. Tobb iparagra
alkalmaztak az értékteremtés koncepciojat, pl. az egészségiigyre (Gill et. al. 2011), a
kereskedelemre (Oh-Teo 2010), a turizmusra (Prebensen-Foss 2011), a 1égi kozlekedésre
(Gossling et al. 2009), a gépkocsigyartashoz, a gydgyszergyartashoz (Sawhney et al 2005), és
a tavkozléshez (Matthing et al. 2004). Az értékteremtés generikus modelljében a szerzék
szemléletmodjanak megfeleléen megjelenik a szolgaltatas (Vargo et al. 2008), a folyamat
(Payne et al. 2008,) a tapasztalat és élmény (Prahalad—Ramaswamy 2004, Gentile et al. 2007),
a szerepek (Gronroos 2008) €s a vevo fokuszu targyalasmod. Ezen tanulmanyok eredményei
hozzéjarulnak a k6zos értékteremtési folyamat javitasahoz, a megoldasok tokéletesitéséhez, az
aktorok tdmogatasahoz, és az informacios technologia hatékony felhasznalasahoz, azonban
szintetizaljak a kiilonbozo teriileteken tapasztalt hasonlosadgokat és kiillonbozoségeket.

Kozos értékteremtés és a fogyasztoi magatartds

Az SDL koncepci6 lényege, hogy a vevd mindig aktiv szereploként vesz részt az
értékteremtésben, tehat fokuszalnunk kell a fogyasztéi magatartas azon jellemzdire, amelyek
a kozos értékteremtéshez kapcsolodnak. A nemzetkdzi szakirodalom alapjan megallapithato,
hogy a vasarlo részvétele és befolydsa a szolgaltatas eldallitasban kétféle lehet: dnkéntes és
nem Onkéntes. A legtdbb, a szolgéltatdé cég elonyét biztositd tevékenységben a fogyasztod
részvétele onkéntes, mint példaul j vasarlokat vinni a szolgdltatbhoz vagy részt venni az
elégedettségmérésben (Gruen 1995). Ez a viselkedés oOnkéntes alapon milkodik, és ugy
nevezik, hogy Onkéntes fogyasztoi részvétel (angolul customer citizenship vagy voluntary
customer participation) (Yi-Gong 2013).

A szolgaltatdsvasarlasi dontési modellben, az MCP-vel (kotelezd vasarloi részvétel)
kapcsolatos feladatok nagy valdszinliséggel informaciokeresés, informacioértékelés, vasarlasi
dontés és fogyasztas vagy eldallitas jelleglick. Az Onkéntes vasarloi részvételhez (VCP)
képest, amely barhol és barmikor megtorténhet és addig tart, ameddig a fogyaszté érdekelt
benne az MCP a szolgaltatisban addig lehetséges, amig a szamla kiegyenlitésre nem keriil.
Két fogyasztdi magatartds, az MCP és a VCP, igy nem ,,rokonok”, kiilon kell kezelni 6ket,
amikor a fogyasztoi részvétel szolgaltatora gyakorolt hatasait vizsgaljuk. Ahhoz, hogy
pontosan megértsiik, a fogyasztok hogyan vallalnak kotelezd feleldsséget vagy vesznek részt
a szolgaltatas eloallitasaban, a kutatok az MCP kiilonb6z6 dimenzioit allitottdk fel. Az els6
empirikus kutatdsban Chen és Raab (2014) fejlesztette ki és validalta az MCP skalat, melyet
az EBK vasarloi dontési modellbdl szdrmaztattak. Ez a skéala harom dimenziora bonthato:
informacios részvétel, hozzaallasbeli részvétel és cselekvési részvétel. A vasarlok valoban
felelosnek érzik magukat, hogy a szolgaltatas eldallitorol informéciot keressenek, mieldtt
felveszik a szolgaltatassal valo kapcsolatot (vagyis az informacids részvételt). A szolgaltatas
soran interakcioba kell 1épniiik a szolgaltatoval a valasztasuknak megfelelen (hozzaallasbeli
részvétel) és ha sziikséges, cselekedniiik kell a helyes szolgaltatas létrejotte érdekében
(cselekvési részvétel). Az éttermi szolgaltatassal kapcsolatos vasarlor dontési folyamat
vizsgalatahoz ezt a haromdimenzios skalat hasznaltak (Chen-Raab 2014).

Korabbi kutatasokban a vevd kozds értékteremtd magatartdsanak két tipusat
azonositottdk, az egyik a vevd részvételi magatartdsa, a masik a vevé fogyasztdpolgari
magatartasa (Yi-Gong, 2013). Yi és Gong angol valaszadok korében, tobb szolgaltatasi
iparagra vonatkozé empirikus kutatasdban validalta a fogyasztok részvételi magatartdsdnak és
fogyasztopolgari magatartasanak dimenzioit. A vevd részvételi magatartasa magéaban foglalja
a vevotol elvart szerep betoltését, és azt a magatartast, amely a kdzos értékteremtés sikeréhez
sziikséges. A vevd részvételi magatartasat kifejez0 dimenzidk: a vevd informaciokeresd
magatartdsa, a vevl informacidé megosztd magatartdsa, a vevd felelés magatartdsa a
személyzet €s vagy a cég irdnyaba, a vev0 magatartasa a személyes interakcio soran.



A vevd fogyasztopolgari magatartasa olyan ,,0nkéntes” magatartds, amely extra-
értéket biztosit a c€g szamara, de a vevonek ez az ,,extra szerepe” nem sziikségszertien elvart
viselkedés a kozos értékteremtési folyamatban (Bove et al. 2008, Yi et al. 2011). A vevo
fogyasztopolgari magatartdsat a kovetkezd négy dimenzido segitségével mérhetjiik:
visszacsatolds a vevotdl az alkalmazott felé, a cég és/vagy alkalmazottak ajanlasa masoknak,
mas vevok szdmadra segitségnyujtas, vevoi tolerancia a cég €s/vagy alkalmazott irdnyaba.
Empirikus kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a két magatartas tipus kiilonb6zé mintakat
kovet, €s 1ényegesen eltérd elozményeket és kovetkezményeket produkal, ezért kiilon skalak
alkalmazésa indokolt.

Empirikus kutatas a fogyasztok értékteremté magatartasanak vizsgalatara
Ebben a fejezetben el6szor attekintjiik a primer kutatas célkitlizéseit, és kutatasi kérdéseit,
majd megtargyaljuk a kvantitativ kutatds modszertani elemeit és legfontosabb eredményeit.

A primer kutatds célja, kutatdsi kérdések
Az empirikus kutatds alapvetd célkitlizése annak vizsgédlata, hogy milyen mértékii a
szolgaltatast igénybevevok részvételi és fogyasztopolgari magatartdsa a kozos értékteremtés
soran, ¢s mely tényezdk befolyasoljak a fogyasztok aktivitdsadt. A kozds értékteremtés
tanulmanyozésa soran néhany szerz6 arra az eredményre jutott, hogy a demografiai tényezok
szerepet jatszanak a vevd értékteremtésben ,,vallalt feladatdban”. Fel kell tarni, hogy az
¢letkorban megjelend generacids kiillonbségnek milyen hatasa van a fogyasztok onkéntes és
kotelezo értékteremté magatartasara. Tehat a vizsgalt Kutatasi kérdések:
(1) Milyen Gsszefliggés van az €letkor és a szolgaltatast igénybevevok részvételi magatartasa
kozott a fogyaszto és a szolgaltatd kozos értékteremtése soran?
(2) Milyen Osszefiiggés van az életkor és a szolgaltatast igénybevevok fogyasztopolgari
magatartasa kozott a fogyaszto és a szolgaltatd kozos értékteremtése soran?

A kutatdsi kérdések megvalaszoldsa érdekében 2015 majusaban kvantitativ kutatdst
végeztiink, melynek modszertani alapjait és eredményeit a kovetkezékben mutatjuk be.

A kvantitativ kutatds maodszertana

A kozos értekteremtd fogyasztdi magatartas vizsgalatanak célsokasaga két csoport, mely jol
elkiilonithetd az életkor, a csaladi és foglalkozasi statusz alapjan. Az egyik csoport az Y
generaciohoz tartozo, felsdfokl tanulméanyokat folytatd diakok kore. A masik csoport az elért
didkok sziilei, akik tobbségében a X generacidhoz sorolhatok be. Kvotas mintavételt
alkalmaztunk, melyhez kvota jellemzonek az életkort és a csaladi statuszt hataroztuk meg. A
megkérdezés mintanagysaga 335 £6, melynek 60 %-a férfi és 40 %-a n6. A valaszadok 23 %-a
megyeszékhelyen €1, ahol sokkal tobb fajta szolgaltatas igénybevételére nyilik lehetdség, mint
a kisebb vidéki varosokban (46 %) és falvakban (31 %). A minta életkor és csaladi statusz
szerinti 0sszetétele: a 18-26 éves korosztaly 57 %, (192 £6), és az idOsebb generacid aranya 43
%, (143 16).

A kvantitativ kutatds eredményei

Az els6 kutatasi kérdés kapcsan a fogyasztok értékteremtésben betdltott szerepét, magatartasat
vizsgaljuk. A kozos értékteremtd magatartds méréséhez a Yi és Gong (2013) altal kifejlesztett
¢s validalt skalat alkalmaztuk. Dontésiinket alatamasztotta a skdla spanyolorszagi adaptacioja,
¢és annak eredményei (Revilla-Camacho et al. 2015). A szolgaltatast igénybevevok részvételi
magatartasdt a négy dimenzid alapjan, Osszesen 15 skala tétel segitségével értekeltiik,
otfokozatii skalan. A valaszadodkat arra kértiik, hogy a legutobb igénybevett szolgaltatashoz
kapcsolddoan végezzek el az online kérddiv kitoltését. Azt feltételeztiik, hogy a generacios
kiilonbség megmutatkozik a szolgéltatds eldallitds folyamatdban mutatott egyiittmiikodési



készségben. Ennek igazolasara varianciaclemzést futtatunk le, melynek eredményeit az 1. és a
2. abra szemlélteti. Az 1. dbra a valaszadok kdtelezo, részvételi magatartasaval kapcsolatos
atlagos értéket mutatja az informdacidkeresési ¢és informacid-megosztasi aktivitasra
vonatkozdan. Az adott szolgéltatassal kapcsolatos informacidkereséshez a fiatalok a nem
személyes forrdsokat hasznaljak, ugyanakkor az idésebbekre inkabb jellemzd a kozvetlen
kontaktus alapjan torténd informdacioszerzés. Az informacio-megosztas, a fogyasztotol az
alkalmazott felé iranyuld informacidaramlas (,,megfeleld informaciét adtam az
alkalmazottnak”, ,,a sziikséges informaciot adtam meg az alkalmazottnak, hogy a szolgaltatast
teljesitse”) nagyobb szerepet kap a szolgaltatas teljesités sordn. Ezen kiviil megallapithato,
hogy az informaciokeresés az X generacidhoz tartozé sziilok szaméra fontosabb, mint az Y
generacid didkjai esetében. Ezen kiviil informacido-megosztasban is nyitottabbak, ami a
szolgaltatoval valo kommunikaciot illeti.

1. abra: A vélaszadok részvételi magatartasanak (informacidkeresés és informacio-megosztas)
atlagos értéke generdcios bontasban

Megkérdeztem
masokat arrél, hogy
adott szolgaltatas mit
kinal.
Megvalaszoltam az Arrol kerestem
alkalmazott informaciot, hogy
szolgaltatasra \adott szolgéltatas hol
iranyulo kérdéseit,| talalhato.
A sziikséges \
informaciot adtam |\ Megfigyeltem masok
meg az 411 hogy viselkednek
alkalmazottnak, hogy’ adott szolgaltatas
a szolgaltatast igénybevételekor.
teljesitse.
Megfelel Erthetéen
informaciot adtam az 4,12 clmagyaraztam az
alkalmazotinak alkalmgzottnak, hogy
' mit tegyen.
—Y generaciod - = X generacio

Forras: sajat szerkesztés

A felelds viselkedés és személyes interakci6 tekintetében egyontetiien magas értékeket
kaptunk. Az igénybevevok felelés viselkedéséhez olyan vevoi szerepek tartoznak, amelyek
sziikségesek a szolgaltatas sikeres teljesitéséhez. Pl. az alkalmazott utasitasainak kovetése, az
lizlettel kapcsolatos kotelezettségek teljesitése. Csak a valaszadok és a személyzet kozotti
személyes interakcid egy valtozoja (,,el6z¢keny voltam az alkalmazotthoz™) esetében kaptunk
szignifikans eltérést a két vizsgalt generacio kozott (2. abra).



2. abra: A valaszadok részvételi magatartasanak (felel6s viselkedés, interakcio) atlagos értéke
generacios bontasban

Kovettem az
alkalmazott utasitasait.

Az elvarasnak
S megfelelden
viselkedtem.

Nem voltam durva az 4,6
alkalmazottal. 457" 4,50

. 4,50 Az {izlettel kapcsolatos
Udvarias voltam az N .
alkalmazotthoz. 4.54 1 kotel‘eze':ttsegeket
’ teljesitettem.
Elézékeny voltam az Teljesitettem minden
alkalmazotthoz. elvart feladatot.
4,60
Baratsagos és kedves
voltam az
alkalmazotthoz.
——X generacio —m~ Y generacio

Forras: sajat szerkesztés

Az Onkéntes, un. fogyasztopolgari magatartds méréséhez a négy dimenzid
figyelembevételével 13 tételt hasznaltunk. A valaszadok Onkéntes, fogyasztopolgari
magatartdsanak eredményeit az 1. tablazatban kovethetjiik, amely alacsonyabb atlagos
értékeket mutat, a kotelez6 fogyasztoi magatartashoz képest. A feedback és a tolerancia a
véalaszadok és a szolgaltatd személyzet kozotti kapcsolatban jelenik meg. A fogyasztok
partfogasa és segitségnyujtasa pedig mas igénybevevok iranyaba nyilvanul meg. A feedback a
vevOi tapasztalatokrol nem jellemz6, bar az X generacio ebben valamivel nagyobb
hajlanddsagot mutat. Pozitiv visszajelzést az igénybe vett szolgaltatasr6l mindkét kohorsz
szivesebben ad. Ugyanez allapithatd meg a partfogasrol. Az onkéntes segitségnyujtds mas
fogyasztd részére nem jellemzd, bar ha a segitségnytjtds kimondottan problémamegoldo
célzattal torténik, akkor mindkét korcsoport nyitottabb a feladatra. A nem megfeleld
teljesitéssel szembeni tolerancia mindkét vizsgalt szegmensben kozepes mértekl. A
véalaszadok onkéntes magatartdsanak vizsgalata soran csak harom valtoz6 esetében kaptunk
szignifikans eltérést az iddsebb generacid javara. Ezeket a szignifikdns eltéréseket dolt
betiivel emeltiik ki az 1. tablazatban.



1. tablazat: A valaszadok fogyasztopolgari magatartasanak atlagos értéke generacios

bontasban’
A fogyasztopolgari magatartas valtozoi Y generacié | X generacio
Feedback
Tudatom az alkalmazottal, ha van egy hasznos Gtletem arrél, 2.56 2.79
hogyan lehetne jobb a szolgaltatas.
Amikor jo szolgaltatisban van részem, azt megosztom az 3.38 3.68
alkalmazottal.
Tudatom az alkalmazottal, ha problémat észlelek. 3.80 4.01
Partfogas
Pozitiv dolgokat mondtam masoknak egy bizonyos 4.05 4.18
szolgaltatasrol és az alkalmazottrol.
Ajanlottam masoknak egy bizonyos szolgaltatast és az 3.94 4.22
alkalmazottat.
Batoritottam a barataimat és a rokonaimat egy bizonyos 4.02 4.07
szolgaltatds igénybevételére.
Segitségnyujtas
Segitek mas vasarloknak, ha sziikségiik van ram. 3.69 3.64
Segitek mas vasarloknak, ha gy tlnik, problémajuk van. 3.61 3.56
Tanitok mas vasarlokat arra, hogyan kell helyesen igénybe venni 2.74 2.77
a szolgaltatast.
Tandcsot adok mds vasarloknak. 2.94 3.22
Tolerancia
Ha a szolgaltatas nem az elvartnak megfelel6en teljesiil, azért 3.06 2.84
beérem.
Ha az alkalmazott a szolgaltatasnytjtas folyaméan hibazik, 3.84 3.83
tiirelmes vagyok.
Ha az elvartnal tovabb kell varakoznom, hogy igénybe vehessem 3.54 3.63
a szolgaltatast, akkor azt toleralom.

Forrds: sajat kutatas

Varakozasunk részben beigazolodott, a szolgaltatast igénybevevok részvételi valamint
fogyasztopolgari magatartasanak tobb valtozoja és az életkor kozott szignifikans Osszefiigges van.

Osszegzés, kovetkeztetések

Kutatasunk egyértelmii vélaszt adott arra, hogy a szolgaltatast igénybevevOk kozos
értékteremtés iranti fogékonysagat a demografiai tényezok befolyasoljak. Az életkorhoz
kothetd generacids kiilonbség mind a fogyasztok részvételi magatartasa, mind a
fogyasztopolgari magatartasa tekintetében nagyobb egyiittmiikddést mutat az X generaciohoz
sorolhat6 alanyok esetén. A kozos értékteremtés tanulmanyozasa soran néhany szerzo arra az
eredményre jutott, hogy a pszichografikus tényezdk szerepet jatszanak a vevd
értékteremtésben ,,vallalt feladataban”. Az involvement nemcsak a vasarlasi dontéseket
befolyasolja, hanem hatassal van a fogyasztéi részvételre a szolgaltatds eldallitdsdban és
elfogyasztasaban. A kutatds folytatasa soran valaszt keresiink arra, hogy az érintettség
mértéke milyen hatdssal van a fogyaszto értékteremtd magatartasara.

A kutatds markans eredményeket hozott, amelynek alaposabb elemzéséhez érdekes
lenne Osszehasonlitdst végezni nyugati tipusti szolgaltatasi kultaraval bird valaszadok
értékelésével, attitlidjével. Varakozéssal tekintlink arra, hogy ismételt vizsgalat lefolytatasa
milyen eredményeket hozhat az Y generéacio korében, 40-es, 50-es életéveibe 1épve a kdzos

A szignifikans kiilonbségek a d6lt betiivel kiemelt valtozoknal lathatok.



értékteremtésre is olyan mértékben nyitott-e, mint fiatal felndttként volt, vagy a kor eldre
haladtaval az Y kohorsz is az X-re jellemz6 viselkedést mutatja. Tovabbi kutatdsi iranyt
jelenthet a kulturalis attitid hatdsanak értékelése (Ablonczyné Mihalyka 2008), illetve a
kultira és a kommunikacié kozotti Osszefliggések vizsgélata (Ablonczy-Mihalyka et al.
2007).

Az empirikus kutatas folytatasaként elvégezziik a rendelkezésiinkre all6 adatallomany
teljes feldolgozasat, amelynek segitségével valaszt kaphatunk tobb kérdésre az igénybevevok
kozos értékteremtésben megnyilvanuld fogyasztdi magatartasara vonatkozoan. Faktorelemzés
alkalmazasadval meghatdrozzuk a fogyasztd részvételi és fogyasztopolgari magatartasanak
dimenzioit, faktorait. Valaszt keresiink arra is, hogy taldlunk-e eltéréseket az azonosithato
faktorok tekintetében a korcsoportok altal meghatarozott almintak kozott.

Tovabbi kutatdsi iranyt jelenthet a fogyasztdoi magatartds sajatossagainak vizsgalata
kiilonbozé termékkategoéridk esetében. Az értékteremtés kutatdsdnak eldkészitéséhez
felhasznalhatok a korabbi kutatasi eredmények, pl. az élelmiszerfogyasztasi szokésokra
vonatkozoan (Huszka, 2010, Huszka et al., 2008, Jozsa- Hofer- Varsanyi, 2007).

A kutatds eredményei felhasznilhatok a kozos értékteremtés mértékének
azonositasahoz, a vevok kozos értékteremtésben valo részvételének tamogatasahoz és az adott
szolgaltatds piacanak szegmentésara.
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