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Elménykozpontu szolgaltatasérték-teremtés a romkocsmakban

Experience-oriented Service-value Creation in Ruin Pubs
KELEMEN-ERDOS ANIKO — MITEV ARIEL

A szd szerint a poraibdl 0jjaépiild belvarosi bulikultira alternativ letéteményesei a romkocsmak, melyek
népszerisége toretlen. A témakort Gjszerii kontextusban, a fogyasztoi élménnyel Ssszefiiggésben vizsgaljuk.
A szolgaltatas folyamatainak kulcsa ugyanis a service-dominant logic (szolgaltatas-kozponti elmélet),
melynek keretében a kozos értékteremtést, az elkdtelezettséget, valamint az élmények rendszerét elemezziik.
Célunk annak vizsgalata, hogy a fogyasztoi és vallalati kolcsonds értékteremtés és az elkotelezettség miként
értelmezhetd, és hogyan van jelen a romkocsmaknal, valamint ezek miként hatnak az élmény-értékre és a
vasarlasi szandékra. Variancia-alapt SEM modellezés segitségével bemutatjuk az értékteremtési folyamat
meghatarozo észlelt elemeit, valamint a koztiik 1évo Osszefiiggéseket.

Kulcsszavak: service-dominant logic, kolcsonos értékteremtés, romkocsma, turizmus

Literally from the ashes, rebuilt ruin pubs have become alternative repositories for downtown party culture
and remain undiminished in popularity. We examine this topic in a novel context in connection with the
experience of consumers. The key to the service process is service-dominant logic, according to which value
co-creation, engagement and the system of experience are analyzed. Our aim is to determine how consumer
and company value co-creation and engagement can be interpreted, and how they occur in the case of ruin
pubs; moreover, we examine how these phenomena affect experience value and buying intention. Using
variance-based SEM modeling we describe the crucial perceived value creation process elements, as well as
their interrelations.

Keywords: service-dominant logic, value co-creation, ruin pubs, tourism
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1. Bevezetés

A romkocsmak ¢és kertek, valamint az artkocsmak szerepe kettés a gazdasidgban; egyrészt a
vendéglatoipar részeként vendéglatoegységek, masrészt a kulturalis turizmus keretében desztinaciot
jelentenek.

A romkocsmak, illetve romkertek eklektikus, egyedi, retro stilusu, kiilonleges atmoszféraju,
gyakran tobb funkciot ellatd vendéglatoegységek, melynek megkiilonbdztetd jegyeit elsdésorban a
belsdépitészeti megoldasok jelenitik meg, gyakran egyedi szolgaltatasok, valaszték jellemzi. Sokszor
misztikus, alternativ, illetve a szocialista rendszerre utald stilusjegyeket képviseld, a korabbi
1d6szakokbol, lomtalanitasbol atmentett targyak gylijtohelye. Az enteriér nem szokvanyos, gyakran
formabont6, melyet kezdetekben a beruhazas alacsony koltségszinten tartdsa vezérelt (SOMLYODY,
2007), mara azonban a latszolag megkotésektdl mentes, esetleges berendezés mogott tobbnyire
kortars miivészek, dekoratérok munkdja all. Bajat éppen ezek az otthonos, régi butordarabok,
ugyanakkor sokszor titokzatos, elvont, sziirrealis diszletek jelentik. A kiiszobot atlépve a vendégek
ugy érezhetik, hogy egy masik vilagba csoppenek, gyakran a fantdziavildgdba, vagy a mult
rendszerbe. Mindezek révén a romkocsma tobb, mint egy vendéglatoegység, lényeges eleme a
szorakoztatas, €lmény.

A romkocsmakat régi bérhdzakbol alakitjak ki, rendszerint egy épiiletegyiittest, egybenyitott
lak4sokat bocsatva a kdzonség rendelkezésére. A belvarosi bérhazak szadma korlatozott, arszintje az
elmult idészakban jelentésen megnovekedett, ezért a romkocsmakhoz hasonld sajatos stilusjegyek
szerint inkdbb artkocsmakat alakitanak ki, melyek elsésorban a hely méretei, kdrnyezete miatt
kiilonboznek a romkocsmaktdl. Az artkocsmakra kevéssé jellemzé a romos, diilledezd portal. A
kozonség az art-, illetve romkocsmak kozotti kiilonbséget gyakran nem észleli, kutatasunk soran ezért
a tovabbiakban ezeket egylittesen vizsgaljuk.

A kocsmak addicionalis szolgéltatasai kozott kulturalis programok, koncertek, kiallitasok, egyéb
szinpadi produkciok (pl. tanc), tematikus rendezvények, filmvetitések, valamint tarsasjatékok,
sorozokre jellemzd jatékok (pl. billiard, asztali foci, darts), ruhdzati és egyéb elsdésorban nosztalgikus
targyak arusitdsa szerepel, de akad kozottiik stratégiai jatékkal, szabaduld szobaval 0sszekotott
véltozat is. Emellett a kozosségi kezdeményezések is tetten érhetdk, példaul bemutatkozasi
lehetdséget biztositanak kezdd miivészek szamara, piac, garazsvasarszerl kiarusitasok, csereakciok
formajaban.

2. Elménykozponti modell

Az utdbbi iddszakban egyre fontosabb szempont, hogy miként lehet maximalis élményt nyujtd
szolgaltatast tervezni (KENESEI, 2016). A fogyasztéi ¢lmény a vevO belsd, szubjektiv
valaszreakcidja, amely a szervezettel vald direkt vagy indirekt interakciok kovetkeztében keletkezik
(MEYER - SCHWAGER, 2007). Mivel az élmény alapvetéen szubjektiv, és jelentés mértékben attol
fiigg, hogy az egyén hogyan észleli a szolgaltatds nyujtasa soran felmeriil ingerek Osszességét
(GENTILE et al., 2007), ezért e szubjektiv, nagyon személytdl fliggd aspektus alapjan alkottunk egy
modellt. Célunk annak vizsgalata, hogy a fogyasztoi és vallalati kolcsonds értékteremtés és az
elkotelezettség miként értelmezhetd és hogyan van jelen a romkocsmaknal, valamint ezek miként
hatnak az élmény-értékre €s a vasarlasi szdndékra. Bar a modell Gjszerti, ebben a formaban még nem
jelent meg a szakirodalomban, a hipotézisalkotasnal bemutatjuk, hogy az egyes konstrukciok kozti
relaciokat mar masok is tesztelték. Ez a modell nem tartalmazza az dsszes lehetséges tényezot, ami
hathat az élményre, ugyanakkor stiritett modon magéaban foglal olyan tényezdket, amik az SDL
szempontjabol 1ényegesek, mint a fogyasztoi elkdtelezettség vagy a kozos értékteremtés. Uzleti
szempontbol 1ényeges kérdés, hogy mindezen tényezok egyiittese eredményez-e lojalitast (vasarlasi
szandékot).
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1. abra: Az élménykozponti modell és a hipotézisek osszefoglalasa

K6z6s
értékteremtés

Viasarlasi
szandék

Elmény-érték

Fogyasztoi
elkotelezettség

Forras: Sajat szerkesztés
Elkotelezettség

A fogyasztéi elkotelezettség egy olyan pszichologiai allapot, amely az interaktiv fogyasztoi
tapasztalatszerzés (valamilyen céggel, markaval vagy barmi massal kapcsolatosan) folytan alakul ki
(BRODIE et al., 2011). Az elkdtelezettségnél a fogyasztd szamara rendkiviil fontos a marka, érzelmi
kapcsolat alakul ki kozottiikk (RAPPAPORT, 2007). JAAKKOLA és ALEXANDER (2014) egy olyan
elméleti keretet vazoltak fel, hogy miként hat a fogyasztoi elkotelezettség a kozos értékalkotasra,
valamint lényeges feladat az elkGtelezettség eldsegitése a jobb fogyasztdi élmény miatt (JAAKKOLA
et al., 2014). GUPTA ¢és LEHMAN (2005) szerint a cégek fontos célja, hogy a fogyasztoi
elkotelezettségbdl pénziigyi értéket teremtsenek sajat maguk szdmara.
Mivel az elkdtelezettség képes érzelmi kapcsolatot kialakitani a szolgaltato és a fogyasztd kozott,
ez ismételt vasarlast és pozitiv szajreklamot eredményez (ZOMERDIJK — VOSS, 2010). Azok a
vallalatok, amelyek képesek jo kapcsolatot épiteni a fogyasztokkal, erdsitik a pozitiv attitlidot a
véllalat irdnyaba, ami nagyobb ujravasarldsi aranyt eredményez (GRISAFFE — NGUYEN 2011,
PALMATIER et al., 2006).
A fentiek alapjan az alabbi hipotézisek fogalmazhaték meg:
H1: A fogyasztoi elkotelezettség pozitiv hatassal van a kozos értékteremtésre.
H2: A fogyasztoi elkotelezettség pozitiv hatassal van az élmény-értékre.
H3: A fogyasztoi elkotelezettség pozitiv hatassal van a vasarlasi szdndékra.

Kozos ertékteremtés

A szolgaltatasérték-teremtést a service-dominant logic (SDL) alapvetd feltételrendszere szerint
értelmezziik, melyben kulcsszerepet jatszik az ligyfél a szolgaltatasfolyamat kezdeményezdjeként,
résztvevdjeként, megitéldjeként (LUSCH — VARGO, 2012), ez hangsulyozottan igaz a turizmus
teriiletén, ahol vendégek nélkiil nem lehetséges értékteremtés (FITZPATRICK et al., 2013).

Az SDL ugy tekint a fogyasztora, mint olyan mitkddtetd (operans) eréforrasra, amely képes mas
eréforrasok felhasznéalaséara, vagyis egy olyan egyiittmiikddd partner, amely a céggel egyiitt teremti
az értéket (LUSCH et al. 2007). Ebben az értelemben a fogyasztok aktiv részeseivé valnak a
szervezeten beliili munkafolyamatoknak. A k6zos alkotas valdjaban konstruktiv fogyasztoi részvétel
a szolgaltatés 1étrehozasaban és nyujtdsaban (AUH et al., 2007).
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DREIGHTON ES GRAYSON (1995) szerint a fogyasztoi egyiittmiikodés sziikséges elofeltétele
a jatékos, szorakoztatd fogyasztoi élménynek. A marketing feladata, hogy atcsabitsa a fogyasztot a
kiiszobon (fizikai és lélektani értelemben egyarant), vagyis tavoli csodalobol aktiv egyiittmikodove
kell valtoztatnia. Ez tehat egy kolcsonds folyamat, ahol mindkét fél hozzajaruldsara ¢és
elkotelezettségére is sziikség van.

A vallalat és a fogyasztd szdmos ponton interakciora léphetnek egymassal, melynek eredménye
a kozos értékteremtés. ZHANG és CHEN (2008) megmutattak, hogy ha a fogyasztokat bevonjak a
kozos értékalkotasba, az segiti a testre szabas folyamatat, valamit javitja a kiszolgalas mindségét.
Minél tobbet beletesz a fogyaszto a turisztikai élménybe, annal inkabb pozitivabb ¢s emlékezetesebb
az élmény-érték (KIM et al., 2012).

Azok a fogyasztok, akik kozos egyiitt-alkotasban vesznek részt, nagyobb valoszinliséggel
érezhetik ugy, hogy valamilyen modon a vallalat részéve valnak, emiatt novekedhet a lojalitasuk,
vagyis (ujra)vasarlasi szandékuk (GRISSEMANN — STOKBURGER-SAUER, 2012).

A fentiek alapjan az alabbi hipotézisek fogalmazhatok meg:
H4: A k6z0s értékteremtés pozitiv hatdssal van az €lmény-értékre.
HS5: A ko6z06s értékteremtés pozitiv hatdssal van a vasarlasi szandékra.

Az élmény értéke

A fogyasztasi élmény rendkiviil gazdag lehet, az élményérték észlelése a termékek és szolgaltatasok
direkt vagy indirekt haszndalata kézben fellépd interakciok soran alakul ki MATHWICK et al., 2001).
A tag értelmezés ellenére, a kutatok hajlamosak az értéket tradiciondlisan tul szliken értelmezni,
mintha csak egy, az ar és a mindség kozti optimalizalas lenne (YADAV — MOORE, 1993).

PINE és GILMORE (1999) szerint a fogyasztas posztmodern formai sokkal inkdbb az
¢lményekre épiilnek és nem kizardlag a szolgéltatdsokra és a termékekre. Emiatt a szolgaltatok 6
feladata, hogy emlékezetes pillanatokat szerezzenek a fogyasztoknak. Az emlékezetes élmények
elsdsorban a kivalo tervezés, marketing, valamint a szolgaltatdsnyujtds kovetkezményei, és két
dimenzidjuk van: az els6é a fogyasztok részvételének mértéke (ami a passzivtol az aktivig terjed), a
masodik pedig a kapcsolat (elkdtelezettség), ami dsszekdti a fogyasztot az eseménnyel.

A fentiek alapjan az alabbi hipotézis fogalmazhaté meg:

H6: Az élmény-érték pozitiv hatdssal van a vasarlasi szandékra.

3. Adatgyiijtés és mintavétel

A kutatés soran egy mélyinterjival kombinalt kérddives felmérést végeztiink, holabda mintavétellel,
féiskolai hallgatok bevondsaval, akik a sajat ismerdseik korében toltették ki. Bar a felmérés
értelemszerlien nem reprezentativ, ezzel a modszerrel hatékonyan sikeriilt elérni a romkocsmak
célcsoportjaba tartozo személyeket. A rendszeres romkocsma latogatdkat a legutolsé romkocsma-
¢lményrdl kérdeztiik, vagyis nem mindenki ugyanazt a szorakozohelyet értékelte. Mivel a kutatas
alapvetd célja a romkocsma-élmény kozéppontba allitasa, ezért modellezés szempontjabol nem az az
érdekes, hogy van-e kiilonbség az egyes szolgaltatok kozott (ez természetesen €rdekes az egyes
romkocsmak szempontjabol), hanem az, hogy miként hatnak a modellben felvazolt konstrukciok
egymasra. Raadasul a tobb romkocsmaval kapcsolatos élmény értékelése altalanosithatova is teszi a
modellt.

Az adatfelvételre 2015 6szén keriilt sor, és Osszesen 219 értékelhetd kérddivet kaptunk. A
valaszadok 62,5%-a férfi, 37,5%-a nd, az életkor medidnja 23 év, a havi atlagos szorakozas medidnja
harom.

A modell tesztelésére a varianciaalapt strukturalis egyenldségek modelljét (SEM) hasznaltunk,
¢s az elemzést az Adanco szoftverrel (HENSELER — DIJKSRA, 2015) végeztiik el.
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4. A méréeszkozok és a mérési modell minéségi Kritériumai

A kutatasban kizarélag olyan skaldkat hasznaltunk, amelyeket mar eldtte hasznaltak nemzetkdzi
kutatasokban. A korabbi kutatdsokra alapozva MATHWICK és szerzotarsai (2001) az élmény-érték
négy dimenzidjat hataroztdk meg: fogyasztdoi megtériilés, a szolgaltatas kivaldsaga, szérakoztatas,
esztétika. WU ¢és szerzotarsai (2014) olyan leegyszertisitett skalat hasznaltak az é/mény-érték
mérésére, ahol ez a négy elem megjelenik. A vasarlasi szandékot WU ¢€s szerzitarsai (2014) altal
hasznalt négy allitasbol allo skéla alapjan mértiik, akik HUDSON ¢és GILBERT (2000) fogyasztoi
hiiséggel kapcsolatos munkajara épitettek. A vasarlasi szandék tehat valdjaban egy lojalitdsdimenzio.
Az elkotelezettséget BLASCO és szerzdtarsai (2011) otelemi skéldja segitségével mértiink, amelyet
SPROTT (2009) elképzelései alapjan alakitottak ki. A kozds eértékteremtést BLASCO és szerzdtarsai
(2011) négyelemti skalaja segitségével mértiink, amelyet DONG és szerzotarsai (2008) skalaja
alapjan alakitottak ki. Mindegyik allitast 1-7-ig tart6 Likert skalaval mértiik.

A konvergencia érvényességek egyrészt a standardizalt faktorsulyok segitségével ellendrizhetdk,
amelyeknek meg kell haladniuk a 0,5-6s, de jobb, ha a 0,7-es értéket. Az 1. melléklet a fogalmak
Cronbach-alfa értékeit is mutatja, ami béven felette van a 0,7-es értéknek (HAIR et al., 2006). A
konvergencia érvényesség teljesiilésére hasznalt mutatdé az AVE (atlagos kivonatolt variancia), ahol
a 0,5-6s értéket kell meghaladni minden egyes konstrukcio esetében (HAIR et al., 2006). Az AVE az
1. tabldzat diagonalisaban talalhato, az adatok az el6irt kritériumoknak megfelelnek.

A diszkriminancia érvényességet FORNELL és LARCKER (1981) tesztje alapjan mértiik, mely
szerint az AVE mutatonak minden esetben nagyobbnak kell lennie, mint a konstrukciok kozti
korrelacio négyzete. Az 1. tabldzatbol lathatd, hogy ez a kritérium teljestil.

Osszességében elegendd statisztikai bizonyitékot talaltunk a négy konstrukcié létezésére,
valamint arra, hogy a mért valtozok megfeleld indikatorai a hozzajuk tartozé faktoroknak.

1. tablazat: A Fornell-Larcker kritérium

Konstrukcio Kozos értékteremtés Elkotelezettség  Elmény-érték  Vasarlasi szandék
Ko6z0s értékteremtés 0,6391
Elkotelezettség 0,3556 0,6865
Elmény-érték 0,2564 0,2717 0,6140
Visarlasi szandék 0,2266 0,2972 0,3820 0,7057

Forras: Sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan
Megjegyzés: A diagonalisban az AVE értékei, a diagonalis alatti értékek a konstrukciok kozotti korrelaciok négyzetei
talalhatok.

5. A strukturalis modell

A PLS modellezésben jelenleg egyetlen modell-illeszkedési mutatot hasznalnak, az SRMR-t,
amelynek kiiszobértéke 0,08 (HU — BENTLER, 1999). Az altalunk felrajzolt modell illeszkedése
megfeleld, mivel az SRMR=0,078.

Az eredmények alapjan lathato (2. tablazat és 2. abra), hogy a hipotézisek tobbségét elfogadhato.
A fogyasztoi elkotelezettség pozitiv hatassal van a kozos értékteremtésre (B = 0,60), vagyis minél
nagyobb a vendég -elkotelezettsége, anndl inkabb észleli ugy, hogy részt vesz a kozds
értekteremtésben (H1 hipotézis elfogadasa). Mivel az elkotelezettség pozitiv hatast gyakorol mind az
élmény-értékre (B = 0,34), mind pedig a vasarlasi szandékra (B = 0,26) (H2 és H3 hipotézis
elfogadasa), alapvetd kérdés, miként képes a romkocsma olyan kornyezetet kialakitani, hogy a
résztvevok kozott erds érzelmi kapcesolat, kotddés alakuljon ki.
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2. tablazat: Direkt hatasok a modellben

Direkt hatasok Egyiitthato t-érték p-érték
Elkotelezettség -> K6z0s értékteremtés (H1+) 0,5963 11,7785 0,0000
Elkotelezettség -> Elmény-érték (H2+) 0,3402 4,9855 0,0000
Elkotelezettség -> Vasarlasi szandék (H3+) 0,2589 3,7292 0,0002
Ko6z06s értékteremtés -> Elmény-érték (H4+) 0,3035 4,3846 0,0000
Ko6z0s értékteremtés -> Vasarlasi szandék

(H5+) 0,1036 1,2586 0,2085
Elmény-érték -> Vasarlasi szandék (H6+) 0,4307 6,1179 0,0000

Forras: Sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan

A koz0s értékteremtés pozitivan hat az élmény-értekre (B = 0,30), vagyis minél inkabb ugy
¢észleli a vendég, hogy aktivan kozremiikodik az egylitt-alkotasi folyamatban, anndl értékesebb
¢lmény var rd (H4 hipotézis elfogadédsa). Ugyanakkor a kozos értékteremtés és a vasarlasi szandék
kozott nem talaltunk szignifikans, direkt kapcsolatot (HS hipotézis elutasitisa), azonban az élmény-
érteken keresztill felfedezhetd indirekt kapcsolat (0,13), vagyis a kozds értékteremtés vasarlasi
szandékra gyakorolt teljes hatasa mar jelentésnek mondhatéd (0,24; t=2,825; p=0,005). A ko6z06S
egyiitt-alkotas tehat nem feltétleniil eredményez vasarlasi szandékot kozvetleniil, ugyanakkor
fokozza az élmény-értéket és ezen keresztiil is hat a vasarlasi szandékra. Az élmény érték pozitiv
hatassal van a vasarlasi szandékra (3 = 0,43), vagyis minél pozitivabb az élmény, annal erdsebb a
vasarlasi szdndék (lojalités).

2. abra: Strukturalis modell és az eredmények

Ko6z6s
értékteremtés

0,60***

Vasarlasi
szandék

Fogyasztoi
elkotelezettség

Forrds: Sajat szerkesztés

Megjegyzések: Az Osszes koefficiens standardizalt (***p < 0,000). A pontozott vonal az elvetett hipotézist abrazolja.
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6. Osszefoglalas

Lényeges kérdés, hogy a romkocsmak specidlis milidjében a fogyasztok hogyan észlelik sajat
elkotelezettségiiket, a kozos értékteremtést, és ezek miként hatnak az élmény-értékre, valamint a
vasarlasi szandékra. Kutatdsunkbol latszik, hogy ezek a konstrukciok mind-mind Iényegesek a
romkocsmakban jatszodd jelenségek modellezéséhez, de az is vilagos, hogy az élmény-értékre
(R?=0,33) és a vasarlasi szandékra (R?=0,46) még szamos mas dimenzi6 is hatassal lehet (pl.
atmoszféra, személyzet, tobbi ember jelenléte — amelyek ugyan implicit médon benne vannak a
modellben, de explicit mérésiik is célszeril). Természetesen nem volt és nem is lehetett célunk az
Osszes lehetséges dimenzid feltardsa, ugyanakkor egyértelmi, hogy a kutatds tovabbi fejlesztési
lehetdségeket rejt magaban.

A kutatas eredményei ramutatnak, hogy a szolgaltatoknak célszeri elkotelezett, a hellyel
kiilonleges kapcsolatot apolo latogatokort kialakitani, mivel ez jelentds mértékben serkenti a kdzos
értékteremtést, ami a kapcsolatnak egy magasabb szintjét eredményezi. Emellett az elkotelezettség
pozitivan hat az élmény-értékre, valamint a vasarlasi szandékra is.

Ugyanakkor érdemes megfigyelni azt is, hogy mivel egy szorakozéasrol van sz6, nem mindenki
szeretne aktivan részt venni az értékteremtésben (1. melléklet). S6t mondhatjuk azt is, hogy a kozds
értékteremtésnek valdjaban tobb szintje van, és a fogyasztok ennek alapjan (is) szegmentalhatok.
Nem biztos, hogy jo stratégia tehat, hogy a résztvevoket akaratuk ellenére olyan feladatokra késztesse
vagy kényszeritse a szolgaltatd, amibe sajat maguk nem szivesen vennének részt. Azonban azokat a
fogyasztokat, akik ez irant fogékonyabbak, célszerli az alkotéasi folyamatba intenzivebben bevonni,
vagyis az értékteremtd potencidlt érdemben felhasznalni. Tovabba az is lathatd, hogy a kozos
értekteremtésben (egyiitt-alkotasban) vald intenzivebb részvétel értékesebb fogyasztdi élményt képes
kivaltani.

1. melléklet: A modell konstrukcidinak mérése és megbizhatésaga
Standard.

Konstrukcio

(Cronbach alfa) ] Allitas faktorsuilyAtlag Széras
Elkotelezettseg Ugy érzem, ez a cég figyelembe veszi a véleményemet. 0549 347 158
(. =0,877) Ugy érzem, tobb (értékesebb) vagyok azzal, hogy erre a helyre
jarok. 0,821 2,82 1,50
Ugy érzem, kiilonleges kotelék van koztem és a hely kozott. 0903 259 159
Ugy érzem, kozeli személyes kapcsolatom van ezzel a hellyel. 0907 260 161
Ugy érzem, kiilonleges kapcsolatom van ezzel a hellyel. 0.905 253 1.60
Kozos Amikor itt vagyok, ugy érzem, egy olyan folyamatnak vagyok
értékteremtés  részese, amikor l1étrejon valami. 0,887 3,20 1,65
(x=0,870) A szolgéltatds igénybevétele soran Uigy érzem, valami 0j dolog jon
1étre. 0,866 2,99 1,55
Ez egy olyan hely, ahol lehetdségem van 11j dolgok 1étrehozasara. 0.765 279 1.29
Ez a hely olyan, ahol szabadon engedhetem kreativitdsomat. 0.660 348 1.70
Elmény-érték Az élmény megéri az arat. 0684 482 149
(0“ = 0'788) A szolgéltatés min(')'sége kivalo. 0.807 459 1.33
A helynek magas esztétikai értéke van. 0788 419 159
A hely élvezeti értéke magas. 0847 491 148
Vasarlasi Tovabbra is latogatni fogom a helyszint. 0797 520 1.63
Szancielg) 790 TG6bb 1d6t ngOk itt tolteni. 0.900 3.74 157
(o =0,790) Tobb szolgaltatast fogok itt igénybe venni. 0820 336 157

Megjegyzés: Az 0sszes tételt 7 fokozatu Likert skalan mértiik, ahol az 1 = az egyaltalan nem jellemzd, 7 = teljes
mértékben jellemzo.
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