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Osszefoglalis

Az SDL koncepcié lényege, hogy a fogyasztoi értéket a vevé hozza 1étre a szolgaltatd ¢és a vevd kozotti
interakciok soran, a vallalkozas csak értékajanlatot tehet. Korabbi kutatdsokban a vevd ko6zos értékteremtd
magatartasanak két tipusat azonositottdk, az egyik a vevd részvételi magatartdsa, a masik a vevd
fogyasztopolgari magatartasa. Kutatasunk célkitiizése annak vizsgdlata, hogy a két magatartas tipusra milyen
hatassal van az involvement szintje. Ezen kiviil vélaszt kereslink arra, hogy a valaszadok szolgaltatdssal
kapcsolatos érdekeltsége és az életkor kozott van-e Osszefiiggés. A kutatasi kérdések vizsgdlatara kvantitativ
kutatast folytattunk le 2015-ben, és kvotas mintavételt alkalmaztunk a két célesoport (Y és X generacid)
eléréséhez. Kutatasunk egyértelmii valaszt adott arra, hogy a valaszadok szolgaltatassal kapcsolatos
érdekeltségét nem befolydsolja az életkor. A megkérdezés eredményei igazoljak, hogy a valaszadok kozos
értékteremtésben betoltott kotelezo és onkéntes magatartasat a bevonddas mértéke befolyasolja.
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Summary

According to service dominant logic (SDL) value co-creation is developed by mutual activity of the consumer
and the service provider, the firm can only make an offer. Previous researches were 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 examine how influence the level of involvement on the two kinds of
behaviour. Besides, we look for answer that ages take effect on the involvement. In 2015, for examination of our
research questions we conducted a quantitative research and we applied quota sampling to obtain two target
groups (X and Y generations). Empirically verifiable, that the service users’ ages do not have effect on the
involvement. According to the results of our survey the level of involvement influences the customers’
mandatory behaviour and volunteer behaviour in co-creation value.
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Bevezetés

A szolgéltatasok sajatossagai specialis megkdzelitést tesznek sziikségessé a szolgaltatdsok
eloallitasanak és a szolgaltatasok értékelésének targyaldsa kapcsan. A szolgaltatdsok
mindsége, sikeressége szempontjabol 1ényeges, hogy a szolgaltatdsok elvalaszthatatlansaga,
egyidejiisége megneheziti a vevoi elvardsok eldzetes megismerését. Ehhez még hozzajarul az
is, hogy a szolgaltatdsi folyamatban a fogyasztdé gyakran jelentds szerepet tolt be.
Napjainkban szdmos szolgaltatas interaktiv, technoldgia intenziv, és a kapcsolatigényesség a
komplexitast tovabb novelheti. A szolgaltatds tipusatdl fliggéen, a vevOi részvétel a
szolgaltatas eldallitdsaban széles tartomanyban véaltozhat az alacsonytél a magas aktivitasi
szintig. Legtobb esetben a vevdi input az igényelt informacidé és a szolgaltatonak adott
instrukciok forméjéban jelenik meg. Mas esetekben a vevd aktiv szerepe a szolgaltatas kozos
eldallitasaban nélkiilozhetetlen, a szolgéltatas nem johet 1étre a fogyasztd nélkiil (Lovelock—
Wirtz 2004). A vevoéi szerep kiilonbozo formakban €s méddon realizalodik, amelyek koziil a
kovetkezOket emeljiik ki: a vevd innovator, otleteivel, tudasaval hozzajarul az 0j szolgaltatas
fejlesztéséhez; a vevd kompetencia forrasként, definidlja a szdmara fontos értéket és részt
vesz a kozOs értékteremtésben (Prahalad—Ramaswamy 2000); a vevdé co-producer, és a
szolgaltatas kozos eloallitdjaként hozzajarul a szolgaltatas specifikacio, a mindség ellendrzés,
¢s a marketing teriilet fejlesztéséhez; a vevd ajanloként, a szolgaltatd szervezet promote-
reként, szajreklammal fogyasztéi kozosséget hozhat 1étre; a vevo ,,rész-alkalmazottként”,
feladatokat 14t el a szolgaltatas teljesitésében.

Ezek a szerepek azonban bizonytalansagot jelentenek vagy jelenthetnek a szolgaltatas
sikeres teljesitésében, és igy negativ hatast gyakorolhat pl. az alkalmazottra (Zeithaml-Bitner
2000). Ezen kiviil a bizonytalansagot el6idéz6 vevdi input befolyasolhatja pl. a szolgaltatasi
folyamat lebonyolitasanak idétartamat is. Szamolni kell azzal is, hogy vannak olyan vevok,
akik negativan viselkednek. Christopher Lovelock bevezette a szakirodalomba a
,jaycustomer” magatartds fogalmat, olyan vevOkre utalva, akik szandékosan figyelmetleniil
vagy agressziv modon cselekszenek. Ezzel probléméat okoznak a szervezetnek, az
alkalmazottaknak, és mas vevéknek (Harris—Reynolds 2004).

Az SDL koncepcid alapjan a vevé mindig részt vesz az érték eldallitasdban azaltal,
hogy mobilizalja tudasat és mas erdforrasokat, és ez az erdfeszités befolyasolja az érték
ajanlat sikerét. A vevok kozos értékteremtésben megjelend aktivitasa, €s ennek batoritasa
képessé teszi a szolgaltatokat, hogy a fogyasztok egyéni igényeihez igazodd értéket
nyujtsanak. A kozos értékteremtés eredménye a fogyasztok mellett a szervezet szamara is
értéket jelent. A nemzetkdzi marketing szakirodalomban a kozds értékteremtés lényegét és
szerkezetét vizsgald tanulményok egyrészt kiilonb6zd nézdépontbol kozelitenek a témahoz,
masrészt altalanosan vagy iparag specifikus teriileten értelmezik azt. A k6zos értékteremtés
targyalhato a fogyasztd szemszogeébdl, vagy szervezeti szempontok alapjan. Tobb iparagra
alkalmaztdk az értékteremtés koncepciojat, pl. az egészségiligyre (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 szerzok
szemléletmodjanak megfeleléen megjelenik a szolgéltatds (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) és a vevo fokuszu targyaldsmod. Ezen tanulményok eredményei
hozzajarulnak a kozos értékteremtési folyamat javitasdhoz, a megoldasok tokéletesitéséhez, az
aktorok tdmogatasahoz, és az informacios technoldgia hatékony felhasznaladsdhoz, ezen kiviil
szintetizaljak a kiillonbozo teriileteken tapasztalt hasonlosagokat €s kiillonbozdségeket.

A hazai marketing szakirodalomban azonban hianyolhatok az olyan kutatasok,
amelyek empirikusan igazoljak az SDL koncepcio jelentéségét ¢s miitkodését a kiilonb6zo
iparagakban: olyan kérdésekre keressiik a valaszokat, amelyek elméleti és gyakorlati szinten



egyarant vizsgaljak a kozos értékteremtés aktorainak szerepét, kompetenciait, €s aktivitasuk
kovetkezményeit a szolgéltatokra vonatkozdan. A tanulmany egyik célja bemutatni az
involvement és a kozos értékteremtés szakirodalmat a fogyasztd szemszogébdl. Masik
célkitlizése megvizsgalni, hogy relevans-e a vevé kozds értékteremtd magatartasa eltérd
tipusu szolgéltatdsok esetén, két kiilonb6zd generacio (Y és X) és a vasarldi involvement
szempontjabol.

Az involvement és a vevo értékteremté magatartasanak elméleti hattere

Elészor az involvement fogalomkorét jarjuk koriil, majd attekintjik a nemzetkozi
szakirodalom alapjan, hogyan értelmezhetd és mérhetd a fogyasztdé magatartdsa a kozos
értékteremtés soran.

Involvement és a vevd szerepe

Az egyik legelterjedtebb definicid szerint az involvement az egyénnek az adott targy iranyaba
kinyilvanitott vélt fontossaga, ami a targgyal kapcsolatos érdeklddésen, értékeken vagy
sziikkségen alapszik (Zaichkowsky 1985). Elméleti megkdzelitésben az involvement harom
dimenzidja kiilonithetd el, nevezetesen az involvement intenzitdsa, tartama és iranyultsaga
(Andrews et al. 1990). Az involvement tartama dimenzid a szituacios és a tartds involvement
kozotti megkiilonboztetés alapja. A tartds involvement egy viszonylagosan allando késztetés,
amely az egyén tapasztalatan és az adott targynak a fontossagan alapul. Ezzel szemben a
szituacios involvement rovid tava, a stimulusokkal azonosithatok, és a marketingben altalaban
az adott vasarlasi helyzet 4ltal indukdlt késztetési 4llapot. Az intenzitds szerint
megkiilonboztethetd az alacsony és a magas involvement, amely az empirikus kutatasokban a
véalaszaddk csoportositasandl gyakran alkalmazott szempont. Az involvement iranyultsaga
szerint pedig tobb csoportot fel lehetne allitani. Marketinges kutatasokban a
termékérdekeltséget, a termékkategoria érdekeltséget, a markaérdekeltséget, és a vasarlasi
érdekeltséget kiilonboztethetjiik meg. A vasarlasi érdekeltség egyrészt kifejezheti a dontési
szituacioban valod érdekeltséget (product decision involvement = PDI), masrészt a
vasarlasban, mint hedonista értékeket nytjtdo folyamatban vald érdekeltséget (shopping
involvement). A vasarlasi érdekeltség mérésére alkalmas skala mind a racionalis vasarlasi
dontés, mind a hedonikus élvezetet nyjtd vasarlasi tevékenység dimenzidit magaban foglalja
(Bergadaa et al. 1995). A szerzok altal kifejlesztett skala dimenzidi: kikapcsolodas, szocidlis,
gazdasagi, kozonyosségi. Ezen kiviil gyakran vizsgilt teriilet a hirdetési érdekeltség is, amely
az eladok altal nyugjtott informaciok aktiv keresésében és feldolgozéasaban testesiil meg.
Kutatdsunkban az involvementet egy belsd készenléti allapotnak tekintjiik, amely tiikrozi az
iranyultsag targyanak fontossagat és relevanciajat a fogyasztd szamara. Intenzitasa alapjan, a
tartos, szitudcioktol fiiggetlen hatasok megértésére toreksziink, tehat a tartdos involvement
hatasat vizsgaljuk. Az iranyultsag tekintetében a szolgaltatascsoport—involvementre
fokuszalunk.

A fogyasztdi magatartds kutatdsa ravilagit arra, hogy a bevonddas a vésarlasi
dontéseket befolyasold tényezs. A Zaichkowsky (1985; 1994) altal kifejlesztett személyi
bevonodas skala (Personal Involvement Inventory Scale = PII) az involvement harom
dimenzidjat méri: a személyi, a fizikai és a szitudcids dimenziot. A korai kutatdsok oOta
szamos tanulmany foglalkozott a vasarldi bevonodas termékszelekciora és vasarlasi dontésre
gyakorolt hatdsaval (Mittal 1989; Gyulavari—-Doérnyei 2012). A PII skala modositott valtozata
azonositja az affektiv és a kognitiv dimenzidt, amely 6t-0t tételt foglal magaba, az egyes
dimenziokra vonatkozéan (Zaichkowsky 1994). A kognitiv dimenziohoz tartozo elemek:
fontos, relevans, értékes, ,,sokat jelent nekem”, és sziikséges. Az affektiv dimenziohoz sorolt
tételek: érdekes, vonzo, elbtivold, izgalmas és bevonodo. Bienstock és Stafford (2006)



amerikai vélaszadok korében vizsgalta kiillonb6zd szolgaltatasok esetében az affektiv és a
kognitiv érintettség érvényességét. A vizsgalt szolgaltatas-parok: hedonista vs. utilitarius;
professzionalis vs. kereskedelmi; férfi vs. n6 dominans szolgaltatasok. Az empirikus kutatasi
eredmények igazoltak az involvement kétdimenzids skaldjat, kivéve a ,bevonodod” tételt,
amelyet kizartak a faktorok azonositasa soran.

A szolgaltatasmarketingben végzett kutatasok (Aldlaigan—Buttle 2001) arra iranyultak,
hogy feltarjak milyen mértékii a bevonodas foka és kiterjedése a szolgaltatds kornyezetében,
¢s a vasarloi involvement hatdsa miként fiigg Ossze a szolgaltatas észlelt hasznossagaval
(Carbonell et al. 2009). A szolgaltatasi kontextusban késziilt publikaciok eredményei
tamogattak a PII skala alkalmazasat és kismértékii modositassal térténéd adaptalasat (Celuch—
Taylor 1999; Day et al. 1995) kiilonb6zé szolgaltatasok, pl. utazasi szolgaltatas és
ruhavasarlas esetén (Flynn—-Doldsmith 1993). A szezonalis jellegii szolgaltatasok iranti
érdekeltég eseti jelleggel felerdsodhet, majd ismét mérséklodhet. Hosszu tdvon egyre inkabb
az ember ¢életévé valhat, és érintettsége id6vel fokozodhat, vagy ellenkez6leg, mivel egyre
kisebb ujdonsagot nyujt, az egyén egy id6 utan mas szolgaltatd vagy szolgaltatas felé fordul.
Kutatasi eredmények alatamasztjak, hogy amikor a tapasztalat nagyon fontos a vevd szdmara,
akkor hajlamos tovabbi, a szolgaltatoval kapcsolatos informacié utan kutatni (Friedman—
Smith 1993), még aktivabban részt venni a szolgaltatas elallitasaban (Hollebeek et al. 2007),
¢s ez er0siti az elkotelezodést a vasarlas utani értékelés irant. A szolgaltatas érintettség
kovetkezményeivel foglalkozod kutatasok az informaciokeresési stratégiara (Edgett—Cullen
1993) a reklamozasra (Stafford 1996) és az észlelt mindségre (Shaffer—Sherrel 1997)
fokuszalnak.

Kozos értékteremtés és a fogyasztoi magatartds

Az SDL koncepcid lényege, hogy a vevd mindig aktiv szereplOként vesz részt az
értékteremtésben, tehat fokuszalnunk kell a fogyasztéi magatartds azon jellemzdire, amelyek
a kozos értékteremtéshez kapcsolodnak. A nemzetkodzi szakirodalom alapjan megallapithato,
hogy a vasarlo részvétele és befolydsa a szolgaltatas eldallitasban kétféle lehet: dnkéntes és
nem Onkéntes. A legtobb, a szolgaltatd cég elonyét biztositd tevékenységben a fogyasztod
részvétele onkéntes, mint példaul ) véasarlokat vinni a szolgaltatbhoz vagy részt venni az
elégedettségmérésben (Gruen 1995). Ez a viselkedés Onkéntes alapon miikddik, és tgy
nevezik, hogy onkéntes fogyasztoi részvétel (angolul customer citizenship vagy voluntary
customer participation) (Yi—Gong 2013).

A szolgaltatasvasarlasi dontési modellben, a kotelez6 vasarloi részvétellel (MCP-vel)
kapcsolatos feladatok az informaciokeresés, az informacidértékelés, a vasarlasi dontés és
fogyasztas vagy eldallitas jellegliek. Az onkéntes vasarloi részvételhez (VCP) képest, amely
barhol és barmikor megtorténhet és addig tart, ameddig a fogyaszto érdekelt benne, az MCP a
szolgaltatasban addig lehetséges, amig a szamla kiegyenlitésre nem keriil. A két fogyasztoi
magatartas, az MCP ¢és a VCP, igy nem ,rokonok”, kiilon kell kezelni 6ket, amikor a
fogyasztoi részvétel szolgaltatora gyakorolt hatdsait vizsgédljuk. Ahhoz, hogy pontosan
megértsiik, a fogyasztok hogyan vallalnak kotelezd feleldsséget vagy vesznek részt a
szolgaltatas eldallitasaban, a kutatok az MCP kiilonb6z6 dimenzioit allitottak fel. Empirikus
kutatasban Chen ¢és Raab (2014) fejlesztette ki és validalta az MCP skalat, melyet az EBK
vasarloi dontési modellbdl szarmaztattak. Ez a skdla harom dimenzidra bonthat6: informacios
részvétel, hozzaallasbeli részvétel és cselekvési részvétel. A vasarlok valoban feleldsnek érzik
magukat, hogy a szolgaltatds eldallitorol informdéciot keressenek, mieldtt felveszik a
szolgaltatassal vald kapcsolatot (vagyis az informacios részvételt). A szolgaltatds soran
interakcioba kell 1épniiik a szolgéltatoval a valasztasuknak megfelelden (hozzaallasbeli
részvétel) ¢és ha sziikséges, cselekedniiik kell a helyes szolgaltatds létrejotte érdekében



(cselekvési részvétel). Az éttermi szolgaltatassal kapcsolatos vasarloi dontési folyamat
vizsgalatahoz ezt a haromdimenzios skalat hasznaltak (Chen—Raab 2014).

Korabbi kutatdsokban a vevd kozds értékteremtd magatartasanak két tipusat
azonositottak, az egyik a vevO részvételi magatartasa, a masik a vevd fogyasztopolgari
magatartasa (Yi—Gong 2013). Yi és Gong angol valaszadok korében, tobb szolgaltatasi
iparagra vonatkozé empirikus kutatasaban validalta a fogyasztok részvételi magatartasanak és
fogyasztopolgari magatartasanak dimenzidit. A vevd részvételi magatartdsa magaban foglalja
a vevotol elvart szerep betoltését, €s azt a magatartast, amely a k6zos értékteremtés sikeréhez
sziikséges. A vevd részvételi magatartasat kifejezd dimenzidk: a vevd informacidkeresd
Mmagatartasa, a vevé informacidé megosztd magatartdsa, a vevO felelds magatartisa a
személyzet és/vagy a cég iranyaba, a vevé magatartasa a személyes interakcid soran.

A vevO fogyasztopolgari magatartasa olyan ,,0nkéntes” magatartas, amely extra-
értéket biztosit a cég 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 vevd
fogyasztopolgari magatartasat a kovetkezd négy dimenzid segitségével mérhetjiik:
visszacsatolas a vev6tol az alkalmazott felé, a cég és/vagy alkalmazottak ajanlasa masoknak,
mas vevOk szamara segitségnyujtas, vevoi tolerancia a cég és/vagy alkalmazott iranyaba.
Empirikus kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a két magatartas tipus kiilonb6z6é mintakat
kovet, és 1ényegesen eltérd elozményeket és kovetkezményeket produkal, ezért kiilon skalak
alkalmazasa indokolt.

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

A primer kutatads célja, kutatasi kérdések és hipotézisek

Az empirikus kutatas alapvetd célkitlizése annak vizsgalata, hogy milyen mértékii a
szolgaltatast igénybevevOk érdekeltsége a kozds értékteremtés soran, és mely tényezdk
befolyéasoljak a fogyasztok aktivitasat. Fel kell tarni, hogy az életkorban megjelend generacios
kiilonbségnek milyen hatdsa van a fogyasztok érintettségére. Tehat a vizsgalt kutatdsi
kérdések:

(1) Milyen kiilonbséget eredményez az eltérd generaciohoz tartozas a szolgaltatassal
kapcsolatos érintettségben?

H1: Jelentos kiilonbség van a szolgaltatas érintettségben az eltéro generaciok alapjan.

Az involvement nemcsak a vasarlasi dontéseket befolyasolja, hanem hatéssal van a fogyasztoi
részvételre a szolgéltatds eldallitasdban ¢és elfogyasztasdban. A koOzoOs értékteremtés
tanulmanyozéasa soran néhdny szerz6é arra az eredményre jutott, hogy a vasarlas fontossaga
szerepet jatszik a vevd értékteremtésben ,,vallalt feladataban”. Kovetkezésképpen valaszt
kereslink arra, hogy az érintettség mértéke milyen hatassal van a fogyasztd értékteremtd
magatartasara.

A masodik kutatasi kérdés:
(2) Milyen hatast gyakorol az involvement mértéke a fogyaszto részvételi és fogyasztopolgari
magatartasara?
H2: Az érintettség mértéke pozitiv hatassal van a fogyaszto részvételi és fogyasztopolgari
magatartasara.

A kutatasi kérdések megvalaszoldsa érdekében 2015 mdjusaban kvantitativ kutatést
végeztiink, melynek modszertani alapjait és eredményeit a kovetkezokben mutatjuk be.



A kvantitativ kutatds modszertana

A kozos értékteremtd fogyasztdi magatartas vizsgalatanak célsokasaga két csoport, mely jol
elkiilonithetd az életkor, a csaladi és foglalkozasi statusz alapjan. Az egyik csoport az Y
generaciohoz tartozo, felsdfoktl tanulméanyokat folytatd didkok kore. A masik csoport az elért
didkok sziilei, akik az X generacidhoz sorolhatok be. Kvotds mintavételt alkalmaztunk,
melyhez kvota jellemzonek az €letkort és a csaladi statuszt hataroztuk meg. A megkérdezés
mintanagysaga 335 f6, melynek 60%-a férfi és 40%-a nd. 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 Osszetétele: a 18-26 éves korosztaly 57% (192 0), és az idésebb generacid aranya
43% (143 16).

A kvantitativ kutatds eredményei
Ebben a fejezetben a primer kutatds eredményeit a megfogalmazott hipotézisekhez
kapcsolodoan, kettd szerkezeti egységre bontva ismertetjiik.

H1 hipotézis tesztelése
Az els6 kutatasi kérdéshez kapcsolodoan az involvement szerepét jarjuk koril. A bevonddas
méréséhez a szakirodalmi ajanlés alapjan a szolgaltatdssal és a szolgaltatas ,,vasarlassal”
kapcsolatos attitlidot mértiik, 6 tételes skalan. A szolgaltatas érintettség vizsgalatdhoz a PII és
a vasarlasi érdekeltség skala elemeit hasznaltuk, szakértdi és fogyasztdi véleményezés utdn. A
fogyasztol értékelés alapjan kapott eredmények azt mutatjak, hogy az adott szolgéltatés
fontossaga, jelentOsége, ¢és az adott szolgaltatd kivalasztdsa szoros kapcsolatot mutat.
Ugyancsak Osszefiiggést tapasztaltunk a szolgaltatds igénybevételhez kothetd kikapesolodas,
emberekkel valo taldlkozas skala tétele esetében. Ezt a korrelacidelemzés eredményei is
alatamasztjak, és a fOkomponens elemzés sordn két faktorba tudtuk elkiiloniteni az
involvement tényezoit. Az elofeltételek ellendrzése utan (kiugrd adatok és normalitas) a
kovetkezé eredményeket kaptuk. A KMO (0.695) és a Bartlett teszt (278.583, Sig.=0,000)
értéke igazolja a faktorelemzési modszer alkalmassagat. A fokomponens elemzés ¢€s a
Varimax rotacios eljaras alkalmazasa kér faktort eredményezett. Az eléallitott faktorok altal
magyarazott varianciahdnyad 63.858%, amely felette van az elvart 60%-0s kiiszobértéknek. A
kognitiv dimenzion beliil elkiilonithetd a szolgaltatds és a szolgaltatd fontossaganak
megitélése €és az ¢letvitelben jatszott szerepe. A szocidlis dimenzié magaban foglalja a
szolgaltatas igénybevételéhez kapcsolhatd azon érzéseket, hangulatokat, amely a valaszadok
kikapcsolodasdhoz ¢és tarsasagi é€letéhez kotheté. Az involvement dimenzidit kifejezo
allitasokat, a skalatételek szamat és a faktorsulyokat az alabbi felsorolds tartalmazza.
. F1 Kognitiv involvement (4 tétel)

o Mindennapi életemben jelentds szerepet jatszik a szolgaltatas (0.796)

o Fontos: mindig ugyanannal a szolgaltatonal vegyem igénybe a szolgaltatast

(0.710)

o Nagyon fontos a szolgaltatas (0.651)

o A szolgaltatasnak nincsen jelent6sége szamomra (- 0.469)
o F2 Szocialis involvement (2 tétel)

o A szolgaltatds igénybevétel: kikapcsolodas (0.827)

o Szolgaltatas igénybevétel: emberekkel talalkozhatok (0.783)

Elészor megnéztiik, hogy a valaszadok altal bejeldlt utolsé szolgaltatds mennyire erds
bevonodassal jar. A faktorokhoz tartozo valtozok alapjan kiszamitottuk a faktoratlagokat, és
az eredmények azt jelzik, hogy a szocialis involvement szintje magasabb (atlag: 4,05) a
kognitiv érintettséghez képest (atlag: 3,33). Az involvement értékelésében a valaszadoi
vélemények szorddasa nem jelentds, a szocialisndl az atlagtdl valo eltérés 0.958, a kognitivnal
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pedig 0.801. A masodik hipotézishez kapcsolodoan megvizsgaltuk, van-e 1ényeges eltérés a
két generacio kozott az involvement dimenziok esetében. A kognitiv érdekeltség mindkét
generacid megitélésében kozepes szintli, az X generdciora kapott atlagos érték 3,35; a
fiatalabb generaci6 esetében pedig 3,32. Az atlagtol valo eltérés mértéke (0,776 €és 0.937) sem
mutat jelentds kiilonbséget. A Kognitiv involvement faktor eloszlasat szemlélteti generacios
bontasban az 1. abra. A kognitiv érintettség faktor ferdeségi (0,057 és 0,036) és csucsossagi (-
0,460 és -0,382) mutatdja alatamasztja azt a megallapitast, hogy a normal eloszlastol valo
eltérés nem jelentds egyik generacio esetében sem.

1. dbra: A kognitiv involvement faktor eloszlasa generacids bontasban
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Forras: sajat szerkesztés

A szocialis érdekeltség mindkét generacid értékelésében jobb értékelést kapott, az X
generaciora szamitott atlagos érték 3,96; a fiatalabb generacio esetében pedig 4,11. Az
atlagtol valo eltérés mértéke (1,022 és 0,906) nem mutat jelentds kiilonbséget. A szocialis
involvement faktor eloszldsat szemlélteti generacidos bontasban a 2. abra. A szocidlis
¢érintettség faktor ferdeségi (-1,151 és -1,083) és csucsossagi (1,108 és 0,713) mutatoja
alatdmasztja azt a megallapitast, hogy a normal eloszlastol valo eltérés jelentds, kiilondsen az
X generacio esetében.

2. abra: A szocialis involvement faktor eloszlasa generacios bontasban
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A H1 hipotézisben megfogalmazott varakozasunk nem teljesiilt, a szolgaltatast
igénybevevék kognitiv és szocidlis érintettsége és az életkor kozott nincsen szignifikdans
osszefligges.

H2 hipotézis tesztelése
Kovetkezo 1épésben megvizsgaltuk, hogy az involvement szintje milyen hatast gyakorol a
valaszadok részvételi és fogyasztopolgari magatartasara.

A kozos értékteremtd magatartas méréséhez a Yi és Gong (2013) altal kifejlesztett és
validalt skalat alkalmaztuk. Dontésilinket alatamasztotta a skala spanyolorszagi adaptacidja, és
annak eredményei (Revilla-Camacho et al. 2015). A szolgaltatast igénybevevok részvételi
magatartdsat a négy dimenzidé alapjan, Osszesen 15 skala tétel segitségével értékeltiik,
otfokozata skalan. A valaszadokat arra kértiik, hogy a legutobb igénybevett szolgéltatashoz
kapcsolodoan végezzék el az online kérdodiv kitdltését. Az Onkéntes, un. fogyasztopolgari
magatartds méréséhez a négy dimenzid figyelembevételével 13 tételt hasznaltunk. A kitoltok
jelentés része (42%) az egészséges ¢letmodhoz és a szépségapolashoz kdothetd
szolgaltatdsokat vett igénybe, kozel egyharmada gasztronomiai szolgaltatdsban részesiilt, a
tobbi kulturalis aktivitast folytatott (28%). A feltaré faktorelemzés részletes eredményeit
terjedelmi korldt miatt ebben a tanulmanyban nem mutatjuk be, azok mar publikaldsra
keriiltek (Ercsey 2015). A két faktorelemzéssel feltart faktorok adatait a 3. abran foglaltuk
0ssze.

3. dbra: A kozos értékteremtd magatartas dimenzidi
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A szolgaltatds értek Iétrehozasat vizsgald korabbi kutatdsokhoz hasonléan a
valaszadok részvételi magatartasaban elkiilonithetd az informacidkeresési és az informacio-
megosztasi dimenzid. Ugyanakkor az angol és a spanyol valaszaddkkal lefolytatott kutatés



eredményeitdl (Yi—-Gong 2013; Revilla-Camacho et al. 2015) eltéréen, a felelés viselkedés és
a személyes interakcido jellemzdi egy faktort alkotnak. Nemzetkozi kutatasokkal
megegyezOen, a valaszadok onkéntes magatartasaban elkiilonithetd a segitségnyujtas, a
partfogas, a tolerancia és a visszacsatolds dimenzi6. Ezek a faktorok a fogyasztok aktiv
hozzaallasa esetén extra értéket jelentenek a szolgdltatonak. Az azonositott faktorok koziil
kettd, a visszacsatolas €s a tolerancia, a valaszaddk ¢és a szolgaltatd személyzet kozotti
kapcsolatban jelenik meg. A masik két faktor, a segitségnyujtas és a partfogas a valaszadok és
a tobbi fogyaszto kozotti ligyletben realizalodik.

Az altalunk létrehozott két involvement faktort és a fogyasztok részvételi és
fogyasztopolgari magatartasat kifejezd hét faktort hasznaltuk fel tobbvaltozds regresszio
elemzésre, a H2 hipotézis tesztelése céljabol. A regresszid elemzés alapjan lathatd, hogy az
involvement mértéke statisztikailag szignifikans, pozitiv hatast gyakorol a valaszadok
részvételi magatartasanak két dimenzidjara és a fogyasztopolgari magatartds harom faktorara
(1. és 2. tablazat). A regresszio elemzés eredményei azt mutatjak, hogy az involvement
faktorok magyarazé ereje viszonylag alacsony a valaszadok kotelezo, részvételi magatartasa
esetén: R?=7.7% (F=13.770, Sig.=0.000), és R*=7.6% (F=13.738, Sig.=0.000). Az 1. tablazat
adatai alapjan megallapithatd, hogy a szocialis érintettség magyardzo ereje magasabb a
személyes interakcid ¢és a felelds viselkedés (f=0.223) tekintetében, a kognitiv érintettséghez
képest (=0.164). A szocidlis-tarsadalmi involvement pozitiv linearis Osszefliggést mutat a
kotelez0 magatartds masik faktordval, a valaszadok informéciokeresési magatartasaval
(B=0.266).

1. tablazat: Az involvement és a vevok részvételi magatartasa kozotti sszefliggés

Regresszio elemzés eredménye B t Sig.
F1 Kognitiv involvement — F1 Személyes interakcio és felelGs 0.164 | 3.103 | 0.002
viselkedés
F2 Szocidlis involvement — F1 Személyes interakcio és felelds 0.223 | 4.232 | 0.000
viselkedés

R?=0.077; F = 13.770; Sig. = 0.000
F1 Kognitiv involvement — F3 Informdcidkeresés ‘ 0.266 ‘ 5.045 ‘ 0.000
R*=0.076; F = 13.738; Sig.= 0.000

Forras: sajat szerkesztés

A regresszio elemzés eredményei alapjan az involvement faktorok kismértéki
magyardazo erdvel rendelkeznek a fogyasztok onkéntes, fogyasztopolgari magatartdsaban,
melyet a statisztikai mutatok igazolnak: R?=9.1% (F=16.652, Sig.=0,000), R*=11.1%
(F=20.688, Sig.=0,000), és R*=3.6% (F=6.161, Sig.=0,002). Ugyanakkor a vélaszadok
fogyasztopolgari magatartdsdnal az érintettség kognitiv elemei, tehat a szolgéltatds és a
szolgaltatd fontossdga nagyobb jelentdséggel bir. Szignifikéns pozitiv hatdst kaptunk a tobbi
fogyasztonak nyujtott segitség-nytjtas (p=0.302) tekintetében, és a szolgaltato felé iranyuld
pozitiv és negativ tartalmu visszacsatolas (B=0.188) esetében. Amikor a valaszadék mas
fogyasztok felé iranyuld ajanlasat, a szolgaltatd cég és szolgaltatdé személyzet ,,partfogasat”
vizsgaljuk, mind a kognitiv (f=0.223), mind a szocialis érintettség (B=0.248) pozitiv
kapcsolatot jelez (2. tablazat).



2. tabldzat: Az involvement és a vevok fogyasztopolgari magatartasa kozotti sszefliggés

Regresszio elemzés eredménye B t Sig.

F1 Kognitiv involvement — F4 Segitseg-nyujtas | 0.302 | 5.768 | 0.000
R?=0.091; F = 16.652; Sig.= 0.000

F1 Kognitiv involvement — F5 Partfogas 0.223 | 4.300 | 0.000
F2 Szocidlis involvement — F5 Partfogas 0.248 | 4.748 | 0.000

R?=0.111; F = 20.688; Sig.= 0.000

F1 Kognitiv involvement — F7 Visszacsatolds 0.188 | 3.480 | 0.001
R?=0.036; F = 6.161; Sig.= 0.002

Forras: sajat szerkesztés

Varakozasunk részben igazolhato: az érintettség mértéke pozitiv hatdssal van a fogyaszto
részveteli és fogyasztopolgari magatartasanak ot dimenziojara, a H2 hipotézist részben

elfogadjuk.

Osszegzés, kovetkeztetések

Kutatasunk egyértelmi valaszt adott arra, hogy a szolgaltatast igénybevevok és a szolgaltatd
személyzet kozotti egylittmiikodésben a magasabb érintettség pozitiv hatdsa a személyes
interakcid mindségében, a felelds viselkedés és a visszacsatolds teljesitésében jelenik meg,
amely a szolgaltatas sikeres teljesitéséhez is hozzajarul. A fogyasztok és mas vevok kozotti
kapcsolatban a nagyobb érintettség a segitség-nyljtast és a szolgéltatas vagy szolgaltato
partfogasat eredményezi, amely extra értéket jelenthet a szolgaltatas ligylet szerepldinek.
Korabbi kutatdsokkal megegyezden, levonhaté az a kovetkeztetés, hogy az involvement
mértéke Osszefligg a vevOk informécio-keresési tevékenységével, ami felhaszndlhatd a cég
természetének és szintjének megismerése.

A szolgaltatas tipusa, kornyezete és a személyzet felkésziiltsége, magatartasa kialakitja
¢és formalja az interakciot és az interakcioban 1étrejovo dialogust, a kotelezd és onkéntes vevoi
magatartast, amely végiil az elvart szolgaltatds érték kozos 1étrehozésat biztositja. Tovabbi
kutatast igényel a kozos értékteremtd magatartas vizsgalatdnak kiterjesztése egyrészt tovabbi
célcsoportokra (pl. ¢letkezddk), masrészt az egyes szolgéltataskategoridk részletesebb
elemzésére, mellyel feltarhatdo pl. az egészséges életvitelhez kapcsolodd szolgaltatasok és
termékek értéke (Keller—-Derndczy-Polyak 2015). Tovabbi kutatasi iranyt jelenthet a kulturalis
attitid, és értékek hatasanak értékelése (Ablonczyné—Tompos 2014). A kutatas eredményeli
felhasznalhatok a vevok kozos értékteremtésben valo részvételének tdmogatasdhoz €s az adott
szolgaltatas piacanak szegmentalasara.
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