Kozos az értékteremtés a kulturalis szektorban?
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A marketing szakirodalomban szamos kutatds foglalkozik a vevok dltal észlelt értékkel, de
nem kapott figyelmet a kulturdlis szolgaltatasok vizsgalata. A kutatas célja feltarni a
kapcsolatot az észlelt érték és a kulturdlis szolgaltatasok vasarlasa és fogyasztasa kozott.
Eloszor attekintjiik az észlelt érték koncepcio két elméleti megkozelitesét. A kulturdlis
fogyaszto altal észlelt érték méréséhez a tobbdimenzios eljarast kovetjiik. A korabbi
nemzetkozi kutatasok és a kvalitativ kutatas eredményei alapjan kifejlesztettiik a vizsgalt
valtozok méréséhez alkalmazhato skalat. A megkérdezés eredményei alapjan megallapithato,
hogy a kulturdlis szolgaltatas értékében azonosithato a funkcionalis, az emociondlis és a
tarsadalmi dimenzio. Varakozasunk beigazolodott, a kulturalis szolgaltatas funkciondlis és
emocionalis eértéke pozitiv hatdassal van a fiatalok kulturalis fogyasztasanak globdlis
ertekelésére. Az érték vizsgalatahoz és az értékteremtés mélyebb elemzéséhez korvonalazzuk a
tovabbi kutatasi feladatokat, amely a szolgaltatas domindns logika (SDL) alapjan a kézos
értékteremtésre épiil. Végiil megfogalmazzuk kovetkeztetéseinket.

Kulcsszavak:  észlelt érték, funkciondlis, emociondlis és tarsadalmi dimenzio, kozos
értékteremtes

1. Bevezetés

A nemzetk6zi marketing szakirodalomban tobb kutatds fokuszal a termékek és szolgaltatasok
vevoi értékének elemzésére. Ugyanakkor hidnyolhat6 olyan kutatds, amely azt tarja fel, hogy
a kulturalis szolgaltatasok igénybevétele és a fogyasztok kulturalis tevékenysége, aktivitasa
milyen értékelési mechanizmust hordoz. Ez a tanulmany kiterjeszti az észlelt érték kutatést a
kulturdlis szolgéltatdsok vizsgdlatara. Az észlelt érték a vevd szubjektiv véleménye arrol,
hogy a szolgaltatas milyen mértékben felel meg az elvarasainak, tehat a vallalkozasnak azon
tényezOk megismerésére kell dsszpontositani, amelyek a vevoi célcsoport percepciodja alapjan
valoban elismert értéket jelent szdmara. A vélelmezett hasznossagtartalom példaul az adott
kulturalis szolgaltatas élménytartalma. Az észlelt érték vevo-specifikus, idében is valtozik, és
hatéassal van a fogyasztoi elégedettségre és a vasarlasi szandékra.

Ez a tanulmany egy nagyobb kutatasi témakor részeredményeit mutatja be. Empirikus
kutatasunk feltarod szakaszaban egyrészt elemeztiik a kulturalis fogyasztas hazai szerkezetét és
tendenciait (Ercsey 2012), masrészt kifejlesztettiik a kulturalis szolgaltatasok észlelt értékének
méréséhez alkalmazhat6d skalat (Ercsey—Gombos 2012). Kovetkezd 1épésben, a kvantitativ
kutatas eredményeinek felhasznalasaval azonositjuk azokat a dimenziokat, amelyek a fiatalok
altal igénybevett kulturalis szolgaltatas észlelt értekének Osszetevdit jelentik.

A kulturalis szektor komoly kihivasokkal néz szembe a 21. szdzadban. A kulturalis
fogyasztds szerkezete jelentés mértékben megvaltozott, és a kulturdlis intézményeknek
sziikségiik van versenyelOny kialakitasara, hogy megerdsitsék pozicidjukat a fogyasztok
szabadidd eltoltésében (Gombos 2013). Ennek egyik lehetséges utja a kozos értékteremtés,
amely a kulturalis szolgéltatasok esetében az ¢lmény kozos 1étrehozasat jelenti. A szolgaltatas
dominans logika (SDL) alapjan a co-creation a kozos értékteremtés, mely a szolgéltatd és a
fogyasztdo kozos aktivitdsaval jon létre, kiillonb6zd erdforrasok létrehozasa utjan. Az SDL-
koncepcio a megfoghatatlan eréforrasokat, a kozos értékteremtést és a kapcsolatokat helyezi a
marketing kozéppontjdba. A tanulmany madsik célja bemutatni a kozds értékteremtés
szakirodalmat a fogyasztd szemszogébdl. Ezen kiviil vélaszt keresiink arra, hogy kulturalis
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kontextusban relevans-e a kozos értékteremtés koncepcidja €s a vevd kozos értékteremtd
magatartasa.

Tanulmanyunkban elészor attekintjiilk a kutatasi témahoz kapcsolddd szakirodalmat,
majd bemutatjuk az empirikus kutatds legfontosabb eredményeit, végiil megfogalmazzuk a
tovabbi kutatasi feladatokat és kovetkeztetéseinket.

2. Az észlelt érték szakirodalmanak attekintése

Eloszor az észlelt érték fogalomkorét jarjuk koriil, majd attekintjiik hogyan mérheté a
fogyaszto altal észlelt érték.

2.1. Az észlelt érték definialasa és koncepcioja

Az észlelt erték elméleti kategoria, Zeithaml (1988) ugy értelmezi az értéket, mint egy termék
hasznossaganak fogyasztoi megitélését annak észlelése alapjan, hogy mit kapunk és mit
adunk érte. Rekettye szerint (1999) nem az objektiv érték a fontos, hanem a vevd Aaltal
elismert és elfogadott érték. Az észlelt értéket a termék fogyaszto altal észlelt hasznossaga és
az észlelt fogyasztoi raforditdsok hanyadosaként szemlélteti (Rekettye 1999). A definiciok
szerint az észlelt érték a fogyasztoi tapasztalatokon alapul és ,,atvaltast” (trade-off) jelent a
haszon és az aldozatok kozott (Flint et al. 2002, Gronroos 2000), vagy a mindség és az
aldozatok kozott (Monroe 1990, Ravald—Gronroos 1996). A fogyasztoi aldozatot pénziigyi és
pszichologiai aldozatokra bonthatjuk (Dodds—Monroe 1991, Monroe 1990). A Rekettye
(2004) altal definialt értékorientacios korszak jellemzodibdl kitlinik, hogy a vallalat szamara
nem elégséges a vevoi célcsoport hagyomanyosan értelmezett megismerése, igényfeltarasa.
Fokozott figyelemre, az Osszetett vevOi értékpercepciok egészen mély, részletekbe mend
azonositasara van sziikség.

Az észlelt érték koncepcid tekintetében két alapvetd megkozelitéssel taldlkozunk a
nemzetkdzi szakirodalomban. Az elsé koncepcioban az észlelt érték két részre oszthatod, az
egyik a fogyaszto altal elért haszon (gazdasagi, tarsadalmi, €s kapcsolati) a masik pedig az
aldozat (ar, 1d6, erdfeszités, kockazat és kényelmetlenség), (Grewal et al. 1998, Cronin et al.
2000). Hasonl6 gondolatmenetet kovetnek a utilitarizmus hivei, 6k a vevdéi haszonhoz
soroljak az észlelt szolgaltatds mindséget és a pszichologiai hasznot, az aldozatokat pedig
pénziigyi €s nem pénziigyi aldozat komponenseire bontjak (Zeithaml 1988). Ahhoz, hogy a
fogyasztd igénybe vegye a szolgaltatast vagy ujravasarlova valjon nagyobb hasznot vagy
mérsekelt aldozatot kell biztositani szamara.

A masik koncepcio az észlelt érték tobbdimenzios konstrukcioja (Woodruff 1997,
Sweeney—Soutar 2001, Sanchez et al. 2006). A korabbi kutatasi eredményekhez képest (Sheth
et al. 1991) Sweeney—Soutar (2001) csokkentette a dimenziok szamat haromra, melyek a
kovetkezok: funkcionalis, tarsadalmi és emocionalis érték dimenzid. A funkcionalis dimenziot
két részre, a mindségre és az arra osztottdk fel Zeithaml (1988) munkéjara alapozva.
Empirikus kutatasi eredmények felhasznalasaval kifejlesztették (Sweeney—Soutar 2001) az
észlelt érték mérésére alkalmas skalat (PERVAL), amit késébb kiillonbozd tarsadalmi,
pszichologiai és gazdasagi jellegli kutatasokhoz is adaptaltak. A turisztikai szektor
igénybevevlinek vasarlas utdni észlelt érték méréséhez hasznalhato tobbtételes skala (24
tétel) kifejlesztése Sanchez ¢€s szerzoOtarsai (2006) nevéhez kotddik. A GLOVAL névvel
illetett skala az észlelt érték hat dimenziojat tartalmazza. Ebbdl négy a funkciondlis értékhez
kapcsolddik, elkiilonitve az intézmény, a személyzet, a szolgaltatds mindség ¢és az ar
dimenziokat. A tobbi az észlelt érték affektiv dimenzidjahoz tartozik, az emocionalis és a
tarsadalmi értéket fejezi ki. Szabadidohoz kapcsolodd szolgéltatas igénybevétele esetén a
fogyasztd altal észlelt érték dimenziok magukba foglaljdk a mindséget, az emocionalis
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vélaszt, a szolgaltatashoz kapcsolodd hirnevet, a pénziigyi és a magatartasi arat. A Petrick
(2002) altal kifejlesztett skala (SERV PERVAL) amerikai fogyasztok szabadidd szolgaltatés
értékelése alapjan késziilt, és késébb tobb tanulmanyhoz alkalmazta a szerzd (Petrick 2004).

A szakirodalmi attekintés alapjan lathato, hogy azok a szerzok, akik a tobbdimenzios
koncepciot hasznaljak az észlelt érték két dimenzidjat kiilonitik el, a funkciondlis és az
affektiv dimenzidt. A funkciondlis dimenzidhoz tartozd faktorok a szolgaltatds mindség
(Sanchez ¢és tarsai 2006), a megéri az arat, a valtozékonysag (Sweeney ¢€s tarsai 1999), a nem
pénziigyi aldozatok (Sweeney ¢€s tarsai 1999, Petrick 2002), és az ar (Sweeney ¢és Soutar 2001,
Petrick 2002). Ugyanakkor az affektiv dimenzid a szolgaltatas igénybevételbdl eredd
érzéseket ¢és emociokat tartalmazza. Az 1. tdbldzat mutatja az észlelt érték dimenzidit
azonosito kutatasok eredményeit és forrasait.

1. tablazat. Az észlelt érték dimenzidi

Dimenziok Szakirodalmi hivatkozas
Funkcionalis, emocionalis, feltételes, tarsadalmi, ismereti Sheth et al. 1991.
Funkcionalis, emocionalis Gronroos 1997.
Minbség, ar, megszerzési-, tranzakcids hasznossag Grewal et al. 1998.
Funkcionalis minéség, funkcionalis ar, emocionalis, tarsadalmi | Sweeney—Soutar 2001.
Mindség, pénziigyi ar, magatartas ar, emocionalis, hirnév Petrick 2002.
Funkcionalis, emociondlis, tarsadalmi Sanchez et al. 2006.

Forras: sajat 6sszeallitas

Korabbi nemzetkozi kutatasok igazoltak, hogy a szolgéltatds mindségnek pozitiv hatasa
van az észlelt értékre (Cronin et al. 2000, Petrick 2002, Sanchez 2006). Azonban tobb szerzd
vitatja (Sanchez et al. 2006, Sweeney—Soutar 2001), hogy az észlelt érték a vevoi elégedettség
elézménye. Az empirikus eredmények azt jelzik, hogy a fogyaszto érték percepcidja hatdssal
van kedvezé magatartasi szandékara (Grewal et al. 1998, Petrick 2002, Zeithaml et al. 1996).
Ezen kiviil Oh (2000) és Cronin (2000) ramutatott arra, hogy a vevOk magatartasi szandéka a
fogyasztoi elégedettség kozvetlen kovetkezménye.

3. Empirikus kutatas a kulturalis szolgaltatas észlelt értékének vizsgalatara

Ebben a fejezetben eldszor attekintjiik az empirikus kutatas célkitlizéseit, €s kutatasi kérdéseit,
majd megtargyaljuk a kvantitativ kutatds modszertani elemeit és legfontosabb eredményeit.
Ezek utan megfogalmazzuk a tovabbi kutatasi feladatokat és a kovetkeztetéseket.

3.1. A kutatas célja, kutatasi kérdések

Az empirikus kutatas alapvetd célkitlizése annak vizsgalata, hogyan értékelik a fogyasztok az
igénybevett kulturalis szolgéltatdsokat, milyen értékelési mechanizmus jellemzi a kulturalis
aktivitds vevoi eértékelését. A kutatasi témanak két f6 problémafelvetése van, kutatdsi
kérdéseinket és hipotéziseinket ennek megfeleléen fogalmaztuk meg. A szolgaltatasok
értékelése soran tobb kutatds arra az eredményre jutott, hogy az elégedett vevd még nem
jelent garanciat arra, hogy az adott szolgéltatasnak ,,jo értéke” van. Fel kell tarni, hogy milyen
OsszetevOi vannak a fogyaszto altal észlelt értéknek az igénybevett kulturalis szolgaltatés
esetében. Tehat az elsd kutatasi kérdés:

1. A fogyasztok hogyan értékelik az igénybevett kulturalis szolgaltatés észlelt értékét?

H1: A kulturalis szolgaltatas vevoi értékében elkiilonithetd a funkciondlis, az emociondlis és a
tarsadalmi dimenzio.
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A termékek és szolgaltatasok észlelt értékének globalis vizsgalataban megjelenik egyrészt a
,mit adtam ¢és mit kaptam érte” gondolkodas, masrészt a vevOi szubjektiv elvarasokhoz
torténd viszonylagos értékelési mechanizmus. Tehat a masodik kutatasi kérdés:

2. A kulturalis aktivitas mely érték dimenzioéi befolyasoljak az altalanos észlelt értéket?

H2: A kulturdlis aktivitas funkcionalis, emocionalis és tarsadalmi értéke és az daltalanos
eészlelt érték kozott kozvetlen, pozitiv kapcsolat van.

3.2. A kvantitativ kutatas modszere és eredményei

A kulturalis szolgéltatasok észlelt értékének mérése kapcsan felmeriil benniink a kérdés,
egyrészt mennyire széles vagy sziik értelemben vizsgaljuk a kulturdlis aktivitast, masrészt a
teljes felnott népességet vagy annak egy részét vonjuk be a felmérésbe. Elgondolkodtato,
hogy a fiatalok erds individualizacidja, a meghosszabbodott ifjusagi korszak, az iskolaban
toltott id6 megndvekedése, a munkéaba allas kitolodédsa egylitt jar-e a kulturdlis fogyasztas
valtozasaval. A fiatalok (15-29 éves) mivelddési szokasaival foglalkoz6 korabbi kutatas
(Bauer 2006) megallapitja, hogy kiilondsen feltiing az eltérés a févarosban és a kis telepiilésen
¢lo fiatalok kulturdlis fogyasztdsanak jellegében és gyakorisagaban. Az adott korosztalyon
beliil mindharom korcsoport (15-19 éves, 20-24 éves, 25-29 éves) esetében nagyon alacsony
az elitkultirdhoz tartozo szintereket latogatd fiatalok szama. A kulturdhoz vald hozzajutas
helyszinét vizsgalva Hunyadi (2004) megéllapitja, hogy az elmult tiz-tizenét évben jelentds
atrendezodés tortént, az otthon és a szabad terek szerepe megnovekedett a hagyomanyos
kulturalis intézményekkel szemben.

Az empirikus kutatas feltaro szakaszaban lefolytatott kiscsoportos interjuk és
pilotkutatds biztositotta a kutatds kvantitativ szakaszanak el0készitését ¢és lebonyolitasat. A
pilot kutatas eredményei alapjan szignifikans eltéréseket kaptunk az életkor, és a lakohely
tipusa alapjan, a fiatalok a mozit és a konnylizenei koncerteket preferaljak. Elsésorban a
szabadtéri fesztivalok kedveltek a fiatal korosztaly esetében, nemek tekintetében szignifikans
eltérést kaptunk a nék javara. Annak érdekében, hogy minél pontosabb és jol értékelhetd
eredményeket kapjunk, a kvantitativ kutatasnal a vdlaszadok legutolso kulturalis aktivitasdra
kell fokuszalnunk. Nyilvanvalova valt, hogy a résztvevok értékelésében mely kulturalis
szolgaltatas jellemzOk, €s szolgaltatd szervezet tulajdonsdgok alkotjak a hasznossagot, az
érteket. Megallapithatjuk, hogy az észlelt érték a kulturdlis szolgéltatassal kapcsolatos
vasarlasi dontés, és a szolgéltatas igénybevétele utan alakul ki a fogyasztokban. Az
eredmények azt mutatjdk, hogy a résztvevok kulturdlis aktivitdshoz kapcsolodo észlelése
egyrészt altalanos értékelést jelent, masrészt a funkcionalis dimenzid elkiilonithetd az
emocionalistol. A funkcionalis dimenzién beliil elkiilonithetd a kulturdlis szolgaltatas
mindsége, ara, a nem pénziigyl aldozatok, a kulturdlis szolgaltatd felszereltsége, és a
személyzet szakértelme. Az emociondlis dimenzi6 magaban foglalja a személyzet
viselkedését, a fogyasztd szolgéltatd irdnti attitlidjét, és a kulturalis szolgaltatds hatésait.
Végiil, a kdzosséghez tartozés €s a hirnév a tarsadalmi valtozohoz tartozik. A feltaré kutatas
eredményei alapjan megallapithaté, hogy a kulturdlis programok hasznossdganak
értékelésében az életkor és az iskolai végzettség alapjan jelentds kiilonbségek vannak.
Kovetkezésképpen, az észlelt érték vizsgalatakor a fiatalok célcsoportjat harom korcsoportra
kell bontanunk: 14—18 éves, 19-25 éves és 26-30 éves kategoriakra. Kutatasunk célsokasdaga
egy magyarorszagi régid 14 év feletti lakossaga, akik részt vesznek valamilyen kulturalis
tevékenységben. Az alkalmazott mintavételi médszer nem véletlen, és kvotds mintavétel, az
alkalmazott kvotajellemzok: életkor és lakohely (Jozsa 2014). A megkérdezés mintanagysaga
318 16, melynek 53 %-a nd és a tobbi férfi. A valaszaddk 26 %-a megyeszékhelyen ¢él, ahol
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sokkal tobb fajta kulturalis aktivitasra nyilik lehetdség, mint a kisebb vidéki varosokban (39
%) ¢és falvakban (35 %). A minta életkor szerinti Osszetétele: 14—18 éves korosztaly 33 %,
(104 16), a 19-25 éves korcsoport 33 %, (106 ), és a 2630 év kozottiek aranya 34 %, (108
£0).

H1 hipoteézis tesztelése

A kvalitativ kutatas eredményei és a szakirodalom feldolgozas alapjan, a SERV-
PERVAL (Petrick 2002) és a GLOVAL (Sanchez 2006) skala hasznalataval kifejlesztettiink
egy ,.kezdeti” skélat az észlelt ertéek méréséhez. A korabban validalt skalakat a kulturalis
szektor specidlis jellemzo6ihez igazitottuk, igy 44 tételbdl allo skalat kaptunk, melyet a pilot-
kutatas segitségével 25 elemre mérsékeltiik. A kulturalis aktivitassal kapcsolatos altalanos
észlelt érték mérésére kételemii skalat dolgoztunk ki. (,,Figyelembe véve, amit kaptam és mit
adtam, pozitiv a véleményem”, "Igényeimnek és elvarasaimnak megfelelt”) Annak érdekében,
hogy minél pontosabb és jol értékelheté eredményeket kapjunk, a kvantitativ kutatdsnal a
valaszadok altal igénybevett legutolso kulturdlis szolgaltatasra kell fokuszalnunk. A
megkérdezett fiatalok jelentds része mozi-filmet nézett meg (42 %), szinhazi eléadason vett
részt (31 %), konnylizenei koncertre ment (8,5 %), fesztivalon jart (12,5 %) és csak kevesen
jelolték be a kdnyvtarat (3 %), a miazeumot (2 %), a komolyzenei koncertet (1 %). Arra kértiik
a fiatalokat, hogy az adott hazon kiviili kulturalis aktivitast 1-5 fokozatt skalan értékeljék a
felsorolt, 25 tételt tartalmaz¢ allitas felhasznalasaval.

Feltaro faktorelemzést futtattunk le a kulturdlis szolgaltatds érték Osszetevdinek
meghatarozasdhoz. A KMO (0,844 > 0,7,) és a Bartlett teszt (2312,103, Sig.=0,00) értéke
igazolja a faktorelemzési modszer alkalmassagat. Fékomponens elemzés €s Varimax rotacios
eljaras alkalmazasaval hat faktort kaptunk. Az eléallitott faktorok altal magyarazott
varianciahanyad 64,2%, amely felette van az elvart 60%-0s kiiszobértéknek. Az eredeti 25
tételbol 1 valtozot eltavolitottunk az alacsony faktorsuly érték miatt. Az észlelt érték mérésére
kifejlesztett skala megbizhatosagat igazolja a Cronbach alfa értéke: 0,759. A szolgaltatasokkal
kapcsolatos korabbi kutatdsokhoz hasonléoan a kulturdlis aktivitds vevoi értékében
elkiilonithetd a funkciondlis és az affektiv dimenzio. A funkciondlis dimenzion beliil
elkiilonithetd a kulturalis szolgéltatdas mindsége, ara, a nem pénziigyi aldozatok, a kulturalis
szolgaltato felszereltsége, és a személyzet szakértelme. Az emocionalis dimenzié magéaban
foglalja a fogyasztd személyzet és szolgaltatd iranti attitiidjét, és a kulturalis szolgaltatas
hatdsait. Végiil, a kozosséghez tartozds és a hirnév a tarsadalmi valtozéhoz tartozik. A
faktorelemzés eredményeit a 2. tdblazatban foglaltuk dssze.
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2. tablazat Faktorelemzéssel feltart dimenziok a kulturalis szolgéltatasok észlelt értékének
vizsgalatdhoz kapcsoloddan

Faktorok Sajatérték Viltozék Faktorsily
F1 6,237 Megbizhato szolgaltatonak tartom 0,816
Funkcionalis: A kulturalis szolgaltatas igénybevételekor azt kaptam,
mindség amit vartam 0,716
Az igénybevett kulturalis szolgaltatas jol szervezett 0,551
A kulturalis szolgaltatds mindsége ingadozo -0,449
F2 2,120 A kulturalis intézmény, rendezvény technikai
Funkcionalis: felszereltsége korszerli 0,752
felszereltség A kulturalis program helyszine tagas ¢és praktikus
elrendezésii 0,741
A kulturalis program helyszine tiszta, rendezett 0,580
A kulturalis szolgaltatas konnyen elérhetd 0,415
F3 1,513 A személyzet baratsagos és udvarias volt 0,739
Funkcionalis: A személyzet j0l végzi a munkdjat, érti a dolgat 0,636
szeméelyzet Az alkalmazottak pontos informacidt nyQjtottak 0,546
F4 1,303 Az igénybevett kulturalis szolgaltatas megfelelen
Funkcionalis: arazott 0,915
ar A szolgaltatas igénybevétele kevés energiat igényelt 0,578
A szolgaltatas igénybevétele kis erdfeszitést igényelt 0,505
A kulturalis szolgaltatds megérte az arat 0,500
F5 Emocionalis 1,283 Kellemes élményt jelentett a tdrsasagban eltoltott ido 0,648
A személyzet mindig arra torekszik, hogy kielégitse
az igényeimet 0,636
Az igénybevett kulturalis szolgaltatas kikapcsolodast
jelentett szamomra 0,600
Elveztem az igénybevett kulturalis szolgéltatast 0,595
A vasarlas kényelmes koriilmények kozott tortént 0,433
F6 Tarsadalmi 1,160 Az adott kulturalis szolgaltatast sok altalam ismert
ember igénybe vette 0,724
Az intézményrdl j6 véleménnyel vannak az emberek 0,655
Az intézmény-rendezvényszervezd kdzismert 0,521
A kulturalis szolgaltatas igénybevétele javitotta azt a
megitélést, ahogy masok vélekednek Rolam 0,483

Forras: sajat szerkesztés

A faktorok sorrendje és a faktorok altal magyarazott varianciahanyad jelzi, hogy a fiatalok
értékelésében a kulturalis szolgéltatas funkciondlis Gsszetevdi nagyobb szerepet jatszanak az
emocionalis és tarsadalmi faktorhoz képest.

Varakozasunk beigazolodott, a kulturdlis szolgaltatas értékében azonosithato a
funkcionalis, az emociondalis és a tarsadalmi dimenzio, a HI hipotézist elfogadjuk.

Megvizsgaltuk, hogy a kulturalis aktivitads értékében elkiilonithetd dimenziok és az
igénybevett kulturalis szolgaltatds altalanos értékelése kozott kimutathato-e a kozvetlen
Osszefiiggés. Eloszor a kulturalis aktivitdssal kapcsolatos altalanos észlelt érték mérésére
kidolgozott kételemli skalara végeztiikk el a vizsgalatot. Az altalunk létrehozott hat faktor
értékeit hasznaljuk fel tobbvaltozos regresszio elemzésre a H2 hipotézis tesztelése céljabol. A
regresszio elemzés eredményei azt mutatjak, hogy a faktorok magyardzo ereje viszonylag
alacsony, R%=26,6 % (F=15,697, Sig.=0,000). A 3. tablazat adatai alapjan megallapithato,
hogy a kulturdlis szolgaltatds értékébdl a mindség, az ar és a felszereltség megitélése
magyarazza leginkabb a fiatalok kulturdlis aktivitdsanak altaldnos értékelését.
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3. tablazat Regresszio elemzés: a kulturalis szolgaltatas észlelt érték dimenzidi és az altalanos
¢észlelt érteke kozotti kapesolat

Standardizalt

Fiiggetlen valtozé regresszios Szignifikancia vizsgalat Fiigg6 valtozé
egyiitthato

F1 Funkcionalis: mindség 0,270 t=5,489; Sig.=0,000

F2 Funkcionalis: felszereltség 0,183 t=3,720; sig.=0,000

F3 Funkcionalis: személyzet 0,139 t=2,828; sig.=0,005 Altalanos

F4 Funkcionalis: ar 0,321 t=6,516, sig.=0,000 észlelt érték

F5 Emocionalis 0,176 t= 3,583, sig.=0,000

F6 Tarsadalmi 0,079 t=1,601,sig.=0,111

Forras: sajat szerkesztés

Varakozasaink csak részben igazolhatok: a kulturdlis szolgaltatas funkciondlis és
emocionalis értéke pozitiv hatassal van a fiatalok kulturaval kapcsolatos dltalanos
ertékelésére, de nincsen szignifikans hatas a tarsadalmi érték és az altalanos kulturalis érték
kozott, a H2 hipotezist részben elfogadjuk.

A szolgéltatdsmarketing irodalomban eltéré eredmények sziilettek az észlelt érték és a
vevoi elégedettség vagy a vasarlasi szandék kozotti kapcsolat vizsgalataban. Empirikus
kutatdsunkban a fiatalok értékelése alapjan, a kulturalis szolgéltatéas altalanos észlelt értékének
magasabb szintje nagyobb elégedettséget eredményez. Ezen kiviil, megfigyelheté az a
tendencia, hogy azok a fiatalok, akiknél a kulturdlis aktivitds vevoi értéke kedvezdbb,
nagyobb aranyban ajanljak baratoknak, ismerdsoknek az igénybevett kulturalis szolgaltatast.
Anderson ¢s szerzotarsai (1994) hasonld eredményre jutottak. Bolton és Drew (1991) a
folyamatosan vagy rendszeresen igénybevett szolgaltatasok esetében 0sszefliggést fedezett fel
a vasarlasi szandék és az észlelt érték kozott.

3.3. Kozos az ertékteremtés a kulturalis szektorban?

Az értek és az értékteremtés hagyomanyos megfogalmazasa alapjan a cégek értéket
teremtenek és cserélnek a fogyasztokkal. A szolgdltatds kozpontii 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—Ramaswamy (2004) azzal érvel, hogy a vallalatok és a vevok kozdsen
hozzak létre az értéket, amelyek egyediek, mert az mindig a kedvezményezett szerepld
szempontjabol értékelhetd. Az érték ebben a megkdzelitésben a tarsadalmi és gazdasagi
szereplok haszna, és a kiilonbozdé aktorok (pl. vevd, vallalat, dolgozdk) altal 1étrehozott
eréforrasok révén, kozos aktivitassal jon létre. A vevd elsésorban miikodtetd erdforras (tudas,
készségek), a termékek pedig a miikddtetd erdforrasok kozvetitdi, és ezeket eszkozként
hasznaljak az értékteremtés folyamatdban. A fogyasztoi értéket a vevd hozza létre a
szolgaltatd vagy beszallito €s a vevO kozotti interakcidok sordan, a vallalkozas csak
értékajanlatot tehet (Vargo—Lush 2004). A szolgaltatds kozponti modell tigyfélorientalt és
kapcsolati jellegli. Az interakcios folyamat f6 ismérver a fogyasztd bevonasa, az
interaktivitas, az integracid, €és a testre szabds. Ezen kiviil a tranzakciot megel6zd és azt
kovetd folyamatok, a vevdvel vald rovidebb vagy hosszabb tavu kapcsolatok kiépitése nagy
jelentdséggel bir.

A nemzetkdzi marketing szakirodalomban a kozos értékteremtés 1ényegét és szerkezetét
vizsgald tanulmanyok egyrészt kiillonbozd nézdpontbol kozelitenek a témahoz, masrészt
altalanosan vagy iparag specifikus teriileten értelmezik azt. A k6zos értékteremtés targyalhato
a fogyasztd szemszogébdl, vagy szervezeti szempontok alapjan. Tobb ipardgra alkalmaztdk az
értékteremtés koncepcidjat, 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
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gépkocsigyartdshoz ¢és gyodgyszergyartashoz (Sawhney et al. 2005), és a tavkozléshez
(Matthing et al. 2004). Az értékteremtés generikus modelljében a szerz6k 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) és a vevd (Mascaremjas et al. 2004) fokuszu targyalasmod. Ezen tanulmanyok
eredményei hozzajarulnak a kozos értékteremtési folyamat javitasdhoz, a megoldasok
tokéletesitésé¢hez, az aktorok tdmogatdsdhoz, ¢és az informdcids technoldgia hatékony
felhasznalasahoz.

Az SDL koncepcié 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 vevs kozds értékteremto magatartasaval
foglalkozé tanulmanyok alkalmazzdk egyrészt a tobbdimenzios megkozelitést (Bove et al.
2008, Groth 2005), masrészt az egydimenzids szemléletet, egyelemil vagy tobbelemli mérés
hasznalataval (Dellande et al. 2004, Fang et al. 2008). Korabbi kutatasokban a vevd kozos
értékteremtd magatartasanak két tipusat azonositottak, az egyik a vevo részvételi magatartasa,
a masik a vevo fogyasztopolgari magatartdsa. A vevo részvételi magatartasa magéban foglalja
a vevotol elvart szerep betoltését, s azt a magatartast, amely a kozos értékteremtés sikeréhez
sziikséges. A vevd részvételi magatartasat kifejez6 dimenzidk: a vevd informacidkeresd
magatartdsa, a vevO informacid megosztdé magatartasa, a vevd felelés magatartdsa a
személyzet és vagy a cég irdnydba, és a vevO magatartdsa a személyes interakcid sordn. A
vevo fogyasztopolgari magatartasa olyan ,,0nkéntes” magatartas, amely extra-értéket biztosit
a cég szamdra, de a vevOnek ez az ,.extra szerepe” nem szilikségszerlien elvart viselkedés a
kozos értékteremtési folyamatban (Bove et al. 2008, Yi et al. 2011). A vevd fogyasztopolgari
magatartasat a kovetkezd négy dimenzio segitségével mérhetjiik: visszacsatolas a vevotol az
alkalmazott felé¢, a cég és/vagy alkalmazottak ajanldsa masoknak, mas vevOk szamara
segitségnyujtds, és vevoi tolerancia a cég és/vagy alkalmazott iranydba. Empirikus kutatasi
eredmények azt mutatjak, hogy a két magatartas tipus kiilonb6z6 mintdkat kovet, és
lényegesen eltérd elézményeket ¢és kovetkezményeket produkdl, ezért kiilon skaldk
alkalmazasa indokolt.

A kulturdlis szolgaltatasok észlelt értékének vizsgéalata kapcsan felmeriil benniink a
kérdés, hogy kulturalis kontextusban relevans-e a kozds értékteremtés koncepcioja és a vevo
kozos értékteremtd magatartasa. A kulturalis szolgéltatok szdmara igen nagy jelentdséggel bir
az egyedi és emlékezetes €lmények nyljtdsa a versenyeldny megszerzése €s megtartasa
szempontjabol. Ezek az egyedi élmények a fogyasztok bevonasaval jonnek 1étre a fogyasztok
személyes gondolatain, érzésein, képzeletén keresztiil, amit a kikapcsolddast nyd;td személy a
helyszinre hoz. Az Uj informacié ¢és kommunikacids technologidk (pl. a kulturalis
szolgaltatasok online vasarlasa, az informacidszerzés, az informacié megosztasa) 1) kihivasok
elé allitjak a vevOket és a kulturalis intézményeket egyarant. A vevok kozos értékteremtésben
megjelend aktivitasa, és ennek batoritdsa képessé teszi a kulturalis szolgaltatokat, hogy a
fogyasztok egyéni igényeihez igazodo értéket nyljtsanak. A kozos értékteremtés eredménye
nemcsak a fogyasztdo €s a szervezet szamara jelent értéket, hanem azon vevOk részére is,
akikkel rendszeresen vagy esetenként megosztja tapasztalatait, kulturalis élményeit az online
tarsadalmi halon. Ez a tapasztalat megosztas formalja az online k6zosség jovobeli fogyasztasi
magatartasat. A marketing szakirodalomban hidnyolhat6 olyan kutatas, amely empirikusan
igazolja az SDL koncepcio jelentdségét a kulturalis ipardgban. Tovabbi kutatdsra van sziikség,
amely elméleti és gyakorlati szinten is vizsgalja a kozos értékteremtés aktorainak szerepét,
kompetenciait, €s aktivitdsuk kovetkezményeit kulturalis szolgaltatasok esetében.
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3.4. Kovetkeztetések

Ez az empirikus kutatds egy nagyobb, hosszu tava kutatds része, amelynek célja, hogy
eredményei hozzéjaruljanak egyrészt a magyar lakosok kulturalis fogyasztasanak alaposabb
megismeréséhez, masrészt a kultira iparagaban miikodd szervezetek, intézmények szamara
javaslatokat fogalmazzon meg az alkalmazhato marketing eszk6zok tekintetében.
Tanulmanyunkban a kulturalis aktivitdshoz kothetd észlelt értéket vizsgaljuk, és a fogyasztok
vasarlas utani értékelésében mind a kulturalis szolgaltatdssal, mind a szolgaltatdval
kapcsolatos tényezOk megjelennek, egyrészt a fogyasztdsi, madasrészt a vasarlasi
tapasztalatokra alapozva. Az eredmények azt mutatjak, hogy a résztvevok kulturalis
aktivitashoz kapcsolodo észlelése egyrészt altaldnos, masrészt a dimenzidk mentén torténd
értékelést jelent. A szolgaltatasokkal kapcsolatos korabbi kutatdsokhoz hasonloan a kulturalis
aktivitds vevoi értékében elkiilonithetd a funkciondlis és az affektiv dimenzid. A kulturalis
szolgaltatds funkcionalis €s emocionalis értéke pozitiv hatidssal van a fiatalok kulturaval
kapcsolatos altalanos értékelésére, ugyanakkor nincsen szignifikdns hatds a tarsadalmi és az
altalanos kulturalis érték kozott.

Kovetkezdkben az értékteremtés mélyebb megértéséhez tovabbi kutatas lefolytatasat
tervezziik. A kozos értékteremtés vizsgalata sordn valaszt keresiink tobb kérdésre. Milyen
szerepet jatszik a fogyasztd az értékteremtésben? Milyen szerepet jatszik a kulturalis
szervezet az értékteremtésben? Milyen a kozOs értékteremtés mértéke a vizsgalt kulturalis
szolgaltatasok esetében? Mely tényezOk befolyasoljak a fogyaszté magatartasat a kulturalis
szolgaltatdssal kapcsolatos tapasztalat megosztasdban? Milyen jellemz6i vannak a kozos
értékteremtd fogyasztoknak? Feltételezhetd, hogy a kutatas eredményei jol hasznosithatok
diagnosztikai eszkozként a kozos értékteremtés szintjének és mértékének azonositasahoz, a
vevok kozos értékteremtésben valo részvételének tamogatasahoz, és a piac szegmentalasara.
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