V1. FOGYASZTOI MAGATARTAS

Ertékteremtés fogyasztoi megkozelitésben a szolgaltato szektorban
Value creation in the light of the Customer in Service Industry

ERCSEY IDA

Az SDL (Service Dominant Logic) koncepcid lényege, hogy a fogyasztdi értéket a vevo hozza létre a
szolgaltato, és a vevl kozotti interakciok soran, a vallalkozés csak értékajanlatot tehet. A vevdé mindig aktiv
szereploként vesz részt az értékteremtésben, tehat fokuszalnunk kell a fogyaszt6i magatartas azon jellemzdire,
amelyek a koz0s értékteremtéshez kapcsolddnak. Korabbi kutatdsokban a vevd kozos értékteremtd
magatartasdnak két tipusat azonositottdk, az egyik a vevd részvételi magatartdsa, a masik a vevd
fogyasztopolgéri magatartasa. Kutatdsunk célkitiizése annak vizsgélata, hogy a két magatartastipusra milyen
hatassal van az igénybevett szolgaltatas jellege, és az involvement szintje. Ezen kiviil valaszt keresiink arra,
hogy a valaszadok részvételi magatartasa vagy fogyasztopolgari magatartasa gyakorol nagyobb hatast az
igénybevett szolgaltatas észlelt értékére. A kutatasi kérdések vizsgalatara kvantitativ kutatast folytattunk le
2015-ben, és kvotas mintavételt alkalmaztunk a két célcsoport (Y €s X generacid) eléréséhez. Kutatasunk
egyértelmli valaszt adott arra, hogy a valaszadok aktivitasa és hozzaallasa a szolgaltatasi interakcioban
betoltott extra szereppel kapcsolatosan kedvezdtlenebb, mint az elvart szerep tekintetében. A megkérdezés
eredményei igazoljak, hogy a valaszadok kozos értékteremtésben betdltott kotelezo és dnkéntes magatartasat
a bevonddas mértéke befolyasolja. Empirikusan alatdmaszthatdo, hogy a szolgaltatast igénybevevok
értékteremtésben mutatott aktivitasa hatassal van az adott szolgaltatas vevai értékére.

Kulcsszavak: részvételi magatartas, fogyasztopolgari magatartas, involvement, észlelt érték

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. The customers are always active participants and
collaborative partners in exchanges; therefore we should focus the elements of consumer behaviour that are
connected with the value co-creation. 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 type of used service and the level of involvement on
the two kinds of behaviour. Besides, we look for answer if respondents’ participation behaviour or customer
citizenship behaviour take more effect on the perceived value of the service. 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). The activity and attitude of individuals related to perform extra-role in service
interaction is less favourable than the required in-role behaviour. According to the results of our survey the
level of involvement influences the customers’ mandatory behaviour and volunteer behaviour in co-creation
value. Empirically verifiable, that the service users’ activity in creation value has effect on customer value of
the service.

Keywords: participation behaviour, customer citizenship behaviour, involvement, perceived value
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1. Bevezetés

A szolgaltatd szektorban a fogyasztas szerkezete jelentés mértékben megvaltozott, és a cégeknek
sziikségiik van versenyeldny kialakitdsara, hogy megerdsitsék piaci pozicidjukat. Ennek egyik
lehetséges Utja a kozos értékteremtés, amely a szolgaltatasok esetében a szolgaltatas élmény kozos
létrehozasat jelenti. A szolgéltatds dominans logika (SDL) alapjan a co-creation a szolgaltato és a
fogyaszto kozos aktivitasaval jon 1étre, kiillonbozé eréforrasok 1étrehozésa utjan. Ez a koncepcid a
megfoghatatlan eréforrasokat, a kozos értékteremtést és a kapcsolatokat helyezi a marketing
kozéppontjaba. A tanulmany egyik célja attekinteni a kozos értékteremtés szakirodalmat a fogyasztoi
magatartds szemsz0gébdl. Masik célkitlizése megvizsgalni, hogyan érvényesiill a vevd kozos
értékteremtd magatartasa eltéré tipusu szolgaltatasok esetén, és a vasarloi involvement mértéke
szempontjabol.

A vevok kozos értékteremtésben megjelend aktivitdsa, €s ennek batoritasa képessé teszi a
szolgaltatokat, hogy a fogyasztok egyéni igényeihez igazodd értéket nyujtsanak. A kozos
értékteremtés eredménye a fogyasztok mellett a szervezet szdmara is értéket jelent. A hazai marketing
szakirodalomban azonban hidnyolhatdk az olyan kutatasok, amelyek empirikusan igazoljak az SDL
koncepcio jelentdségét és miikodését a kiillonbozd ipardgakban: olyan kérdésekre keressiik a
valaszokat, amelyek elméleti és gyakorlati szinten egyarant vizsgaljadk a kozos értékteremtés
aktorainak szerepét, aktivitasuk eldzményeit és kovetkezményeit.

2. Anyag és modszer

Eldszor a kozos értékteremtés fogalomkdrét jarjuk koriil, majd attekintjiik hogyan értelmezhetd a
fogyaszt6 magatartdsa a kozds értékteremtés soran. Mivel a vevd szolgaltatasi folyamatban betoltott
szerepét €s aktivitasat befolyasolja az involvement szintje, bemutatjuk a bevonodas irodalmi hatterét
IS.

2.1. Kozos értékteremtés: kotelezd és/vagy onkéntes magatartds?

Az értékteremtés hagyomanyos megfogalmazasa alapjan a cégek értéket teremtenek €s cserélnek a
fogyasztokkal. A szolgaltatas kdzpontu marketing logika (SDL) azt jelenti, hogy az érték a
fogyasztoval valo egylittmiikodés folyamataban jon 1étre, €s nem a kibocsatasba agyazva, tehat az
értéket a fogyaszto hatarozza meg (VARGO — LUSH, 2004; FOJTIK — VERES, 2012). PRAHALAD
¢s RAMASWAMY (2004) azzal érvel, hogy a véllalatok és a vevok kozosen hozzak 1étre 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 kiilonbozd aktorok (pl.
vevo, vallalat, dolgozok) altal 1étrehozott eréforrasok révén, kozos aktivitassal jon létre. A vevd
els6sorban miikodtetd erdforrds (tudas, készségek), a termékek pedig a miikddtetd erdforrasok
kozvetitdi, és ezeket eszkozként hasznaljak az értékteremtés folyamataban. Az interakcids folyamat
f6 ismérvei a fogyasztd bevonasa, az interaktivitds, az integracio, és a testre szabas. A nemzetkozi
marketing szakirodalomban a ko6zos értékteremtést vizsgald tanulméanyok egyrészt kiilonbozo
nézOépontbal kozelitenek a témahoz, masrészt ltalanosan vagy ipardg specifikusan értelmezik azt. A
kozos értékteremtés targyalhatd a fogyasztd szemszogébdl, vagy szervezeti szempontok alapjan.
Tobb iparagra alkalmazték az értékteremtés koncepcidjat, igy. az egészségiigyre (GILL et al., 2011),
a kereskedelemre (OH — TEO, 2010), a turizmusra (PREBENSEN — FOSS, 2011), és a légi
kozlekedésre (GOSSLING et al., 2009).

Az SDL koncepcid lényege, hogy a vevO mindig aktiv szereploként vesz részt az
értékteremtésben, tehat fokuszalnunk kell a fogyasztdi magatartas azon jellemzoire, amelyek a kozos
értékteremtéshez kapcsolddnak. Korabbi kutatasok alapjan megallapithatd, hogy a vasarlo részvétele
¢s befolyasa a szolgaltatas eldallitasban kétféle lehet: onkéntes és nem Onkéntes. A legtdbb, a
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szolgaltatd cég elonyét biztositd tevékenységben a fogyasztd részvétele onkéntes, mint példaul Gj
vasarlokat vinni a szolgéltatohoz (GRUEN, 1995). Az 6nkéntes vasarloi részvételhez képest, amely
barhol és barmikor megtorténhet és addig tart, ameddig a fogyaszto érdekelt benne, a kotelezd vevoi
részvétel a szolgaltatasban addig lehetséges, amig a szamla kiegyenlitésre nem keriil. CHEN és
RAAB (2014) fejlesztette ki €s validalta az MCP skalat (Mandatory Customer Participation), melyet
az EBK?' vasarléi dontési modellbdl szarmaztattak, az éttermi szolgaltatassal kapcsolatos véasarléi
dontési folyamat vizsgalata soran. Ez a skala harom dimenziora bonthato: informdcios részvétel,
hozzaallasbeli részvétel és cselekvési részvétel. A véasarlok valoban feleldsnek érzik magukat, hogy a
szolgaltatas eloallitorol informaciot keressenek, mieldtt felveszik a szolgaltatassal vald kapcsolatot
(vagyis az informacids részvételt). A szolgaltatds soran interakcioba kell 1épniiik a szolgaltatdval a
valasztasuknak megfelelden (hozzaallasbeli részvétel) és ha sziikséges, cselekedniiik kell a helyes
szolgaltatas 1étrejotte érdekében (cselekvési részvétel).

YI ¢és GONG (2013) kutatdsdban a vevO kozoOs értékteremtd magatartasanak két tipusat
azonositotta, az egyik a vevo részvételi magatartasa, a masik a vevé fogyasztopolgari magatartasa.
Angol valaszadok korében, tobb szolgaltatasi ipardgra vonatkozd empirikus kutatasban validaltak a
fogyasztok részvételi magatartasanak és fogyasztopolgari magatartasanak dimenzidit. A vevd
részvételi magatartdsa magaban foglalja a vevotol elvart szerep betdltését, és azt a magatartast, amely
a kozos értékteremtés sikeréhez sziikséges. A vevo részvételi magatartasat kifejezé dimenziok: a vevo
informaciokeresd magatartasa, a vevd informacié megosztd magatartasa, a vevo felelds magatartasa
a személyzet és vagy a cég irdnyaba, a vevo magatartasa a személyes interakcié soran. A vevd
fogyasztopolgari magatartisa olyan ,,0nkéntes” magatartas, amely extra-értéket biztosit a cég
szamara, de a vevonek ez az ,extra szerepe” nem sziikségszerien elvart viselkedés a kozos
értékteremtési folyamatban (BOVE et al., 2008; Yl etal., 2011). A vevo fogyasztopolgari magatartasa
a kovetkezd négy dimenziod segitségével mérhetd: visszacsatolds a vevotdl az alkalmazott felé, a cég
¢s/vagy alkalmazottak ajanldsa méasoknak, mas vevok szamara segitségnytijtas, vevoi tolerancia a cég
¢s/vagy alkalmazott iranyaba. Empirikus kutatdsi eredmények azt mutatjak, hogy a két magatartas
tipus eltéré mintakat kovet, és Iényegesen kiillonbozd elézményeket és kovetkezményeket produkal,
ezért kiilon skalak alkalmazésa indokolt.

2.2. Szolgdltatasok involvementje

A fogyasztd1 magatartas kutatisa ravilagit arra, hogy a bevonodas a vasarlasi dontéseket befolyasolo
tényez0. 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 szolgaltatasmarketingben végzett kutatasok (ALDLAIGAN — BUTTLE,
2001) arra iranyultak, hogy feltarjak milyen mértékii a bevonodas foka és kiterjedése a szolgaltatas
kornyezetében, €s a vasarloi involvement hatdsa miként fligg Ossze a szolgaltatas ¢észlelt
hasznossagdval (CARBONELL et al., 2009). A szolgaltatasi kontextusban késziilt publikéaciok
eredményei tamogattdk a PII skala alkalmazasat és kismértékli modositassal torténd adaptalasat
(CELUCH — TAYLOR, 1999; DAY et al., 1995) kiilonb6z6 szolgaltatasok, pl. utazasi szolgaltatas
¢s ruhavasarlas esetén (FLYNN — DOLDSMITH, 1993). Kutatéasi eredmények alatdmasztjak, hogy
amikor a tapasztalat nagyon fontos a vevd szdmdara, akkor hajlamos tovabbi, a szolgaltatdval
kapcsolatos informacio utan kutatni (FRIEDMAN — SMITH, 1993), még aktivabban részt venni a
szolgaltatas eldallitasaban (HOLLEBEEK et al., 2007), és ez erdsiti az elkotelezddést a vasarlas utani
értékelés irant. A szolgaltatds érintettség kovetkezményeivel foglalkozo kutatdsok az
informdaciokeresési stratégiara (EDGETT — CULLEN, 1993) a rekldmozésra (STAFFORD, 1996) és
az észlelt mindségre (SHAFFER — SHERREL, 1997) fékuszdlnak. Viszonylag kevés figyelem
iranyult a szolgaltatasok affektiv és kognitiv érintettségének meghatarozasara.

27 Engel-Blackwell-Kollat: Model of Consumer Behaviour, 1968.
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2.3. A primer kutatds modszertana

Az empirikus kutatds alapvetd célkitlizése annak vizsgélata, hogy milyen szintli a szolgaltatast
igénybevevok részvételi és fogyasztopolgari magatartisa a kozos értékteremtés sordn, és mely
tényezOk befolyasoljak a fogyasztok aktivitasat. Feltételezhetd, hogy a vevoi aktivitds intenzitdsa
fligg az adott szolgaltatési interakcio tipusatol. Tehat az elsd kutatasi kérdés:

(1) Milyen osszefiiggés van a szolgaltatadsi interakcio folyamatossagi szintje és a szolgaltatast
igénybevevok részvételi és fogyasztopolgadri magatartdasa kozott?

HI: A szolgaltatasi interakcio folyamatossaganak intenzitisa befolydasolja a szolgaltatdst
igénybevevok részvételi és fogyasztopolgadri magatartasat.

Az involvement nemcsak a vésarlasi dontéseket befolydsolja, hanem hatassal van a fogyasztoi
részvételre a szolgaltatas eldallitasdban és elfogyasztasaban. Kovetkezésképpen valaszt keresiink
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 hatdassal van a fogyaszto részvételi és fogyasztopolgari
magatartasara.

A koz0s értékteremtés tanulmanyozasa soran néhany szerzé arra az eredményre jutott, hogy a vevo
értek dimenzioi szerepet jatszanak a vevo értékteremtésben ,,vallalt feladatdban”. Tovéabbi vizsgélatot
igényel annak feltarasa, hogy a valaszadok részvételi magatartasa vagy fogyasztopolgari magatartasa
gyakorol nagyobb hatast az igénybevett szolgaltatas észlelt értékére. Tehat a harmadik kutatasi
kérdés:

(3) Milyen kapcsolat van a szolgdltatast igénybevevok részvételi és fogyasztopolgari
magatartasa és az eszlelt érték kozott?

H3: A szolgaltatast igénybevevok részvételi és fogyasztopolgari magatartasa pozitiv hatast
gvakorol a szolgaltatas értékere.

A kutatas modellje szemléletesen abrazolja a hipotézisekben megfogalmazott kapcsolatokat (1.

dbra). A kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében 2015 majusaban kvantitativ kutatast végeztiink,
melynek mddszertani alapjait és eredményeit a kovetkezékben mutatjuk be.
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1. abra: A kutatas modellje

Szolgaltatas interakcio
folyamatossaga

Magas
Alacsony

H2 H3
Kozos értékteremto
magatartas Eszlelt
Részvételi érték

Fogyasztépolgari

Forrds: Sajat szerkesztés

A kvantitativ kutatds célsokasaga két csoport, mely jol elkiilonithetd az életkor, a csaladi és
foglalkozasi statusz alapjan. Az egyik csoport az Y generacidohoz tartozo, felséfoku tanulmanyokat
folytato didkok kore. A masik csoport az elért diakok 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 f6, melynek 60%-a férfi és 40%-a nd. A
valaszadok 23%-a megyeszékhelyen ¢él, ahol sokkal tobb fajta szolgaltatas igénybevételére nyilik
lehetdség, mint a kisebb vidéki varosokban (46%) ¢s falvakban (31%). A minta életkor és csaladi
statusz szerinti Osszetétele: a 18-26 éves korosztaly 57%, (192 £6), és az idGsebb generacié aranya
43%, (143 16).

3. Eredmények

Ebben a fejezetben a primer kutatds eredményeit a megfogalmazott hipotézisekhez kapcsolodoan,
harom szerkezeti egységre bontva ismertetjiik.

3.1. H1 hipotézis tesztelése

Az elsO kutatasi kérdés kapcsan a fogyasztok értékteremtésben betoltott szerepét, magatartasat
vizsgaljuk. A k6zos értékteremtd magatartds méréséhez a Y1 és GONG (2013) altal kifejlesztett skalat
alkalmaztuk. A szolgaltatast igénybevevok részvételi magatartasat a négy dimenzid alapjan, 6sszesen
15 skala tétel segitségével értékeltiik, Otfokozati skalan. Az Onkéntes, un. fogyasztopolgari
magatartds méréséhez a négy dimenzié figyelembevételével 13 tételt hasznaltunk. A valaszadokat
arra kértiik, hogy a legutobb igénybevett szolgaltatashoz kapcsolodoan végezzék el az online kérddiv
kitoltését. A kitoltok jelentds része (42%) az egészséges életmodhoz és a szépségapolashoz kdthetd
szolgaltatasokat vett igénybe, kozel egyharmada gasztrondmiai szolgéltatdsban részesiilt, a tobbi
kulturalis aktivitast folytatott (28%). A feltard faktorelemzés részletes eredményeit terjedelmi korlat
miatt ebben a tanulmanyban nem mutatjuk be, azok mar publikalasra keriiltek (ERCSEY, 2015). A
két faktorelemzéssel feltart faktorok adatait az alabbi felsorolasban foglaltuk 6ssze.
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o A szolgaltatas igénybevevok részvételi magatartasanak dimenzioi, a skalatételek szama, és a
magyarazott varianciahanyad
o F1 Személyes interakcio ¢és felelds viselkedés (8 tétel), 37,4%

o F2 Informacié-megosztas (4 tétel), 15,2%
o F3 Informacidkeresés (3 tétel), 8,8%

o A szolgaltatas igénybevevok fogyasztopolgari magatartasanak dimenzioi, a skalatételek szama,
és a magyarazott varianciahanyad
o F4 Segitség-nyujtas (4 tétel), 29,7%
o F5 Partfogas (3 tétel), 14,7%
o F6 Tolerancia (3 tétel), 12,3%
o F7 Visszacsatolas (3 tétel), 9,0%

A szolgaltatas érték létrehozasat vizsgald korabbi kutatdsokhoz hasonléan a valaszadok
részvételi magatartasdban elkiilonithetdé az informaciokeresési €és az informacido-megosztasi
dimenzi6. Ugyanakkor az angol és a spanyol valaszadokkal lefolytatott kutatas eredményeitdl (YI —
GONG, 2013; REVILLA — CAMACHO et al., 2015) eltéréen, a felelds viselkedés és a személyes
interakcid jellemzOi egy faktort alkotnak. Nemzetkozi kutatasokkal megegyezden, a valaszaddk
onkéntes magatartasaban elkiilonithetd a segitségnyujtas, a partfogas, a tolerancia és a visszacsatolas
dimenzi6. Ezek a faktorok a fogyasztok aktiv hozzaalldsa esetén extra értéket jelentenek a
szolgaltatonak. Az azonositott faktorok koziil kettd, a visszacsatolas €s a tolerancia, a valaszadok és
a szolgaltato személyzet kozotti kapcsolatban jelenik meg. A masik két faktor, a segitségnyujtas ¢és a
partfogas a valaszadok és a tobbi fogyasztod kozotti tigyletben realizalodik.

Mivel a kozos értékteremtd magatartdsban meghatdrozd szerepe van a szolgaltatdsi
interakcionak, azt feltételeztiik, hogy az interakci6 intenzitdsa megmutatkozik a szolgaltatés eldallitas
folyamatdban mutatott egyiittmiikodési készségben. A szolgaltatasi interakcio folyamatossaganak két
szintjét kiilonitettiik el, és a valaszadok altal igénybevett szolgaltatdsokat besoroltuk a magas (pl.
fodrész, fitnesz, élményfiirdd) és az alacsony (pl. mozi, szinhaz) intenzitast kategéridba. Az egy
faktorba tartozo valtozokbol kiszamitottuk az adott faktor atlagos értékét, amely a varianciaeclemzés
fiiggd valtozojat alkotta. A varianciaelemzés elvégzéséhez sziikséges feltételeket ellendriztiik, a
szoras-homogenitas tesztelésére a Levene tesztet hasznaltuk, a normalitast pedig statisztikai probaval
(Kolmogorov-Szmirnov teszt), és grafikus abrazolassal (hisztogram) vizsgaltuk. Az ANOVA
eredmények tiikrében megallapithatd, hogy a szolgaltatasi interakcid intenzitasi szintje befolyasolja
a valaszadok mas fogyasztok szdmara nyujtott segitségét (F4=segitség-nyljtas), intenzivebb
interakcidban a fogyasztok magatartdsa kedvezobb.?® Ezen kiviil a szolgaltatast igénybevevék
szolgaltatd (vagy szolgiltatdo személyzet) irant megnyilvanuld aktivitisara (F7=visszacsatolas)?®
hatast gyakorol a szolgaltatasi interakcio intenzitdsanak mértéke. A felelds viselkedés és személyes
interakci6 tekintetében egyontetlien magas értékeket kaptunk. A fogyasztoktol elvart felelds
viselkedés elemei a személyzet €s a fogyasztd kozotti interakcidban jelennek meg, és sziikségesek a
sikeres, a valaszadok 4ltal elvart szolgaltatas l1étrehozasahoz. Ez a faktor a személyes interakcio
kapcsan magaban foglalja a valaszadok személyzet €s szolgaltatod iranti attitlidjét, viselkedését. A
véalaszadok tovabbajanlasban megnyilvanulé aktivitdsa nagyobb szerepet jatszik az adott
szolgaltatashoz kapcsoloddan. Ugyanakkor a szolgéltatd személyzet iranyaba megjelend pozitiv
hozz4allas, tolerancia €s visszacsatolas forméjaban kisebb jelentdségli. A kapott eredményeket jol
szemlélteti a 2. abra.

28 F=8,552; Sig,.=0,004
29 F=15,284; Sig.=0,000
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2. abra: A szolgaltatas tipus és az értékteremté magatartas kapcsolata
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Forrds: Sajat szerkesztés
Varakozasunk részben igazolhato: az interakciod folyamatossaganak magasabb szintje kedvezd hatassal van a fogyasztod
részvételi és fogyasztopolgari magatartasdnak két dimenzidjara, a H1 hipotézist részben elfogadjuk.

3.2. H2 hipotézis tesztelése

A masodik kutatasi kérdéshez kapcsolodoan az involvement szerepét jarjuk koril. A bevonddas
méréséhez a szakirodalmi ajanlas alapjan a szolgaltatassal €s a szolgaltatas ,,vasarlassal” kapcsolatos
attitidot mértiik, 6 tételes skalan. A szolgaltatas érintettség vizsgéalatdhoz a PII és a vasarlasi
érdekeltség skala elemeit hasznaltuk, szakértdi és fogyasztoi véleményezés utan. Az érdekeltség
dimenzidinak meghatarozasahoz feltar6 faktorelemzést futtattunk le. Az eldfeltételek ellendrzése
utan (kiugré adatok és normalitas) a kovetkez6 eredményeket kaptuk. A KMO (0,695,) és a Bartlett
teszt (278,583; Sig.=0,000) értéke igazolja a faktorelemzési modszer alkalmassagat. A fokomponens
elemzés és a Varimax rotacios eljaras alkalmazasa kér faktort eredményezett. Az eldallitott faktorok
altal magyarazott varianciahdnyad 63,858%, amely felette van az elvart 60%-0s kiiszobértéknek. A
kognitiv dimenzidn beliil elkiilonithetd a szolgaltatas és a szolgaltatd fontossaganak megitélése, és az
életvitelben jatszott szerepe. Az affektiv dimenzidé magaban foglalja a szolgaltatas igénybevételéhez
kapcsolhaté azon érzéseket, hangulatokat, amely a valaszadok kikapcsoldédasahoz, és tarsasagi
életéhez kothetd. Az involvement dimenzioit, a skalatételek szamat, a faktorsulyokat és a magyarazott
varianciahanyad mértékét az alabbi felsorolas tartalmazza.
o FI Kognitiv involvement (4 tétel, 35,687%)

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 jelentésége szamomra (- 0,469)

o 2 Affektiv involvement (2 tétel, 28,171%)
o A szolgaltatds igénybevétel: kikapcsolodas (0,827)
o Szolgaltatas igénybevétel: emberekkel talalkozhatok (0,783)
A faktorokhoz tartoz6 valtozok alapjan kiszamitottuk a faktoratlagokat, és az eredmények azt

jelzik, hogy az affective involvement szintje magasabb (atlag: 4,05) a kognitiv érintettséghez képest
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(atlag: 3,33). Az involvement értékelésében a valaszadoi vélemények szorodasa nem jelentds, az
affektivnél az atlagtol valo eltérés 0,958, a kognitivnal pedig 0,801. Az altalunk létrehozott két
involvement faktort és a fogyasztok részvételi és fogyasztopolgari magatartasat kifejezo hét faktort
hasznaltuk fel tobbvaltozos regresszio elemzésre, a H2 hipotézis tesztelése céljabol. A regresszid
elemzés alapjan lathat6, hogy az involvement mértéke statisztikailag szignifikans, pozitiv hatast
gyakorol a véalaszadok részvételi magatartdsanak két dimenziojara és a fogyasztdpolgari magatartas
harom faktorara (1. tabldzat). A regresszid elemzés eredményei azt mutatjak, hogy az involvement
faktorok magyarazo ereje viszonylag alacsony a valaszadok kotelezd, 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 az affektiv érintettség magyarazo ereje magasabb a személyes interakcio és a
felelds viselkedés (B=0,223) tekintetében, a kognitiv érintettséghez képest (p=0,164). Az affektiv
involvement pozitiv linearis 6sszefliggést mutat a kotelezé magatartas masik faktoraval, a valaszadok
informaciokeresési magatartasaval (=0,266).

1. tablazat: Tobbvaltozos regresszio elemzés eredménye: az involvement és a vevok részvételi
magatartasa kozotti osszefiiggés

Sztenderdizalt egyiitthatok

R? B t Sig.
F1 Kognitiv involvement — F1Személyes interakcio és felelds viselkedés 0,077
F2 Affektiv involvement — F1Személyes interakcid €s felelds viselkedés 0,164 3,103 0,002
0,223 4,232 0,000
F1 Kognitiv involvement — F3 Informacidkeresés 0,076
0,266 5,045 0,000
F1 Kognitiv involvement — F4 Segitség-nyujtas 0,090 0,302 5,768 0,000
F1 Kognitiv involvement — F5 Partfogas 0,111 0,223 4,300 0,000
F2 Affektiv involvement — F5 Partfogas 0,248 4,748 0,000
F1 Kognitiv involvement — F7 Visszacsatolas 0,036 0,188 3,480 0,001

Forrds: Sajat kutatds

A regresszio elemzés eredményei alapjan az involvement faktorok kismértékii magyarazo 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 valaszadok fogyasztopolgari magatartasanal az érintettség
kognitiv elemei, tehat a szolgaltatas és a szolgaltatd fontossaga nagyobb jelentdséggel bir.
Szignifikans pozitiv hatast kaptunk a tobbi fogyasztonak nyujtott segitség-nytjtas (B=0,302)
tekintetében, és a szolgaltatd felé iranyuld pozitiv €s negativ tartalmt visszacsatolas (p=0,188)
esetében. Amikor a valaszadok mas fogyasztok felé iranyul6 ajanlasat, a szolgaltato cég és szolgaltatod
személyzet ,partfogisat” vizsgaljuk, mind a kognitiv (=0,223), mind az affektiv érintettség
(B=0,248) pozitiv kapcsolatot jelez.

Varakozasunk részben igazolhato: az érintettség mértéke pozitiv hatdssal van a fogyaszto
részveteli és fogyasztopolgari magatartasanak 6t dimenzidjara, a H2 hipotézist részben elfogadjuk.
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3.3. H3 hipotézis tesztelése

A koOz0s értékteremtd magatartas dimenzidinak vizsgalatakor azt vartuk, hogy a részvételi és a
fogyasztopolgari magatartds faktorai pozitiv hatdst gyakorolnak a szolgaltatds értékének
megitélésére. A szolgaltatas fogyasztoi értékeléséhez, az altalanos észlelt érték mérésére kételemi
skalat dolgoztunk ki (,,Figyelembe véve, amit kaptam és mit adtam, pozitiv a véleményem”,
“Igényeimnek és elvarasaimnak megfelelt”) (ERCSEY, 2014).

Foékomponens elemzés alkalmazasaval, értelemszeriien egy faktort kaptunk a szolgaltatasok
¢szlelt értekére vonatkozoan. A KMO (0.62) és a Bartlett teszt (289.076, Sig.=0,00) értéke igazolja a
faktorelemzési modszer alkalmassadgat. A két valtozod kozotti korreladcid mértéke is megfeleld,
r=0,765. Az eldallitott faktor altal magyarazott varianciahanyad 88.250%, amely felette van az elvart
60%-0s kiiszobértéknek. Eloszor a valaszadok kotelezd, részvételi magatartasat kifejezd harom
faktor, mint fliggetlen valtozo és az altalanos észlelt érték, mint fliggd valtozd kozotti Gsszefliggést
vizsgaltuk. A regresszid elemzés eredményei azt mutatjak, hogy az F1 faktor (személyes interakcid
és felelés viselkedés) 28%-o0s mértékben magyarazza (R?=0,280) az igénybevett szolgaltatas észlelt
értékét. A 2. tablazat adatai alapjan megallapithato, hogy a részvételi magatartas dimenzioi koziil az
informacio-megosztasnak €s az informacidkeresésnek nincsen szignifikans hatdsa a szolgéltatas
altalanos értékelésére.

2. tablazat: Tobbvaltozos regresszio elemzés eredménye: a vevok részvételi magatartasa és az
észlelt érték kozotti kapcsolat

Vevok részvételi magatartiasa — Sztenderdizalt egyiitthatok ANOVA
Eszlelt érték R? B t Sig. F Sig.
Faktorok 0,280 42,349 0,000
F1 Személyes interakcio ¢és felelds viselkedés 0,526 11,194 0,000
F2 Informacio-megosztas
F3 Informaciokeresés 0,029 0,613 0,541
0,055 1,172 0,242

Forras: Sajat kutatas

Kovetkezo 1épésben a valaszadok onkéntes, fogyasztopolgari magatartasat jelentd négy faktor,
mint fliggetlen valtozd és az altalanos észlelt értek, mint fiiggd valtozd kozotti Osszefiiggést
vizsgaltuk. A regresszid elemzés eredményei alapjan lathatd, hogy az F5 (partfogés), az F6
(tolerancia) és az F7 faktor (visszacsatolds) 31%-os mértékben magyarazza (R?=0,310) az
igénybevett szolgaltatds észlelt értékét. A 3. tabldzat adatai igazoljak, hogy a fogyasztopolgari
magatartds dimenzioi koziil a vevok mdas vevOknek nyujtott tdmogatasa (F4=segitség-nyu;jtas)
nincsen szignifikans hatassal a szolgéltatas altalanos értékelésére.

3. tablazat: Tobbvaltozos regresszio elemzés eredménye: a vevok fogyasztopolgari
magatartasa és az észlelt érték kozotti kapcsolat

Vevok fogyasztépolgari magatartiasa — Sztenderdizalt egyiitthatok ANOVA
Eszlelt érték R2 B t Sig. F Sig.
Faktorok 0,310 36,121 0,000
F4 Segitség-nytjtas -0,020 -0,425 0,671
F5 Partfogas 0,454 9,806 0,000
F6 Tolerancia 0,275 5,937 0,000
F7 Visszacsatolas 0,166 3,591 0,000

Forras: Sajat kutatas
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A H3hipotézis részben igazolhato: a vevok részvételi magatartisa és fogyasztopolgari
magatartasa négy faktor tekintetében, a kézepesnél gyengébb mértékben magyardzza az igénybevett
szolgaltatas értékének megitélését. A fogyasztok és a szolgaltato személyzet kozotti személyes
interakcio és az igénybevevik szolgaltatasteljesitéssel kapcsolatos felelos magatartasa pozitiv
hatassal van a szolgaltatas értékére, de nincsen szignifikans oOsszefiiggés a fogyasztok
informaciokeresési magatartdasa, és a fogyasztok szolgaltato személyzet iranyaba megnyilvanulo
informacio-megosztasi tevékenysége és a szolgaltatas észlelt értéke kozott. Az igénybevevok
partfogasban — ajanlasban megnyilvanulo aktivitasa, és a szolgaltato irant tanusitott tolerancidja, és
visszacsatoldsa pozitiv kapcsolatot mutat a szolgaltatas értékével.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A szolgaltatast igénybevevok és a szolgaltatd személyzet kozotti egylittmiikodésben a magasabb
érintettség pozitiv hatasa a személyes interakcié mindségében, a felelds viselkedés és a visszacsatolas
teljesitésében jelenik meg, amely a szolgaltatas sikeres teljesitéséhez is hozzajarul. A fogyasztok és
mas vevok kozotti kapcsolatban a nagyobb érintettség a segitség-nyujtast és a szolgaltatds vagy
szolgaltatd partfogasat eredményezi, amely extra értéket jelenthet a szolgaltatas iigylet szerepldinek.
Korabbi kutatdsokkal megegyezden, levonhaté az a kovetkeztetés, hogy az involvement mértéke
Osszefiigg a vevOk informécio-keresési tevékenységével, ami felhasznalhaté a cég reklamozési
¢s szintjének megismerése.

A szolgaltatas tipusa, kornyezete, és a személyzet felkésziiltsége, magatartasa kialakitja és
formalja az interakcidt, és az interakcidban létrejovd dialogust, a kotelezd és Onkéntes vevoi
magatartast, amely végiil az elvart szolgaltatas érték kozos 1étrehozasat biztositja. Tovabbi kutatast
igényel a k6z0s értékteremtd magatartas vizsgalatanak kiterjesztése egyrészt tovabbi célcsoportokra
(pl. életkezddk), masrészt olyan szolgaltatasokra, amelyek a nem hedonista kategoriahoz tartoznak.
A kutatds eredményei felhasznilhatok a vevOk kozds értékteremtésben vald részvételének
tamogatasahoz €s az adott szolgaltatas piacanak szegmentasara.
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