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A nemzetkdzi marketing-szakirodalomban tébb kutatas
fokuszal a termékek és szolgéltatasok vevdi értékének
elemzésére. Ugyanakkor hianyolhat6 olyan kutatas, amely
azt tarja fel, hogy a kulturalis szolgéltatasok igénybevétele
és a fogyasztok kulturalis tevékenysége, aktivitasa milyen
értékelési mechanizmust hordoz. Ez a tanulmany Kiter-
jeszti az észleltérték-kutatdst a kulturdlis szolgaltatasok
vizsgéalatara. Az észlelt érték a vevl szubjektiv véleménye
arrol, hogy a szolgéltatds milyen mértékben felel meg
az elvarasainak, tehdt a vallalkozasnak azon tényez6k
megismerésére kell 6sszpontositani, amelyek a vevdi
célcsoport percepcidja alapjan valdban elismert értéket
jelent szamara. A vélelmezett hasznossagtartalom példaul
az adott, kulturdlis szolgaltatas élménytartalma. Az észlelt
érték vevdspecifikus, idében is valtozik, és hatassal van a
fogyasztdi elégedettségre és a vasarlasi szandékra.

Ez a tanulmany egy nagyobb kutatasi témakér rész-
eredményeit mutatja be. Empirikus kutatasunk feltaro
szakaszaban egyrészt elemeztiik a kulturalis fogyasztas
hazai szerkezetét és tendencidit (Ercsey 2012), mésrészt
kifejlesztettik a kulturdlis szolgaltatasok észlelt értékének
méréseéhez alkalmazhat6 skalat (Ercsey - Gombos 2012).
Kovetkezd 1épésben, a kvantitativ kutatas eredményeinek
felhasznalasaval azonositjuk azokat a dimenzidkat, ame-
lyek a fiatalok altal igénybevett kulturalis szolgaltatas
észlelt értékének Osszetevdit jelentik.

A kulturalis szektor komoly kihivasokkal néz szembe
a 21. szazadban. A kulturalis fogyasztas szerkezete je-
lentds mértékben megvaltozott, és a kulturalis intéz-
ményeknek szlikségiik van versenyel6ny Kkialakitasara,
hogy meger6sitsék pozicidjukat a fogyasztok szabad-
id6 eltoltésében (Gombos 2013). Ennek egyik lehetséges
Utja a kozos értékteremtés, amely a kulturdlis szolgal-
tatasok esetében az élmény kozos létrehozasat jelenti.
A szolgaltatdisdominans logika (SDL) alapjan a koz6s
értékteremtés (co-creation) a szolgaltaté és a fogyasztd
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kozos aktivitasaval jon létre kilonbdzd
er6forrasok létrehozésa utjan. Az SDL-
koncepcié a megfoghatatlan er6forrasokat,
a kozos értékteremtést és a kapcsolatokat
helyezi a marketing kézéppontjaba. A ta-
nulmény maésik célja bemutatni a kdzos
értékteremtés szakirodalmat a fogyaszto
szemsz0gébdl. Ezen kivil vélaszt keresiink
arra, hogy kulturalis kontextusban rele-
vans-e a kozos értékteremtés koncepcidja
és a vevd kozos értékteremtd magatartasa.

Tanulmanyunkban el6szor attekintjik
a kutatési téméahoz kapcsol6dd szakirodal-
mat, majd bemutatjuk az empirikus kutatas
legfontosabb eredményeit, végul megfogal-
mazzuk a tovéabbi Kkutatasi feladatokat és
kovetkeztetéseinket.

AZ ESZIELT ERTEK
SZAKIRODALMANAK ATTEKINTESE
ElGszor az észlelt érték fogalomkorétjarjuk
koril, majd attekintjiik, hogyan mérhet6 a
fogyaszto altal észlelt érték.

Az észlelt érték definialasa és koncepcioja
Az észlelt érték elméleti kategéria. Zeithaml
(1988) ugy értelmezi az értéket, mint egy
termék hasznossdgénak fogyasztdi meg-
itélését annak észlelése alapjan, hogy mit
kapunk és mit adunk érte. Rekettye (1999)
szerint nem az objektiv érték a fontos,
hanem a vevé altal elismert és elfogadott
érték. Az észlelt értéket a terméknek a
fogyaszto altal észlelt hasznossaga és az ész-
lelt fogyaszt6i raforditasok hanyadosaként
szemlélteti. A definiciok szerint az észlelt
érték a fogyasztoi tapasztalatokon alapul és
natvaltast” (trade-off) jelent a haszon és az
aldozatok kozott (Gronroos 2000, Flint et
al. 2002), vagy a minGség és az aldozatok
kodzott (Monroe 1990, Ravald, Gronroos
1996). A fogyasztoi aldozatot pénziigyi és
pszichol6giai dldozatokra bonthatjuk (Mon-
roe 1990, Dodds et al. 1991). A Rekettye
(2004) altal definialt értékorientacios kor-
szak jellemz6ib6l kitlinik, hogy a vallalat
szaméara nem elégséges a vevdi célcsoport
hagyomanyosan értelmezett megismerése,
igényfeltardsa. Fokozott figyelemre, az

Osszetett vev6i értékpercepciok egészen
mély, részletekbe mené azonositasara van
szikség.

Az észlelt érték koncepcidja tekin-
tetében két alapvetd megkdzelitéssel
talalkozunk a nemzetkdzi szakirodalom-
ban. Az els6 koncepcidban az észlelt érték
két részre oszthat6, az egyik a fogyaszto
altal elért haszon (gazdasagi, tarsadalmi,
és kapcsolati) a masik pedig az aldozat - ér,
id6, er6feszités, kockazat és kényelmetlen-
ség (Grewal et al. 1998, Cronin et al. 2000).
Hasonld gondolatmenetet kovetnek az
utilitarizmus hivei, 6k a vev6i haszonhoz
soroljak az észlelt szolgaltatds mindséget
és a pszichologiai hasznot, az aldozatokat
pedig pénzigyi és nem pénziigyi aldozat
komponenseire bontjak (Zeithaml 1988).
Ahhoz, hogy a fogyaszté igénybe vegye
a szolgaltatast vagy Ujravasarlova valjon
nagyobb hasznot vagy mérsékelt aldozatot
kell biztositani szdmara.

A masik koncepcio az észlelt érték
tobbdimenziés konstrukcidya (Woodruff
1997, Sweeney, Soutar 2001, Sanchez et al.
2006). A korabbi kutatasi eredményekhez
képest (Sheth et al. 1991) Sweeney, Soutar
(2001) csokkentette a dimenzidk szamat
haromra, melyek a kovetkezdk: funkci-
onalis, tarsadalmi és emociondlis érték
dimenzi6. A funkciondlis dimenziét két
részre, a minéségre és az arra osztottak fel
Zeithaml (1988) munkéjara alapozva. Empi-
rikus kutatasi eredmények felhasznalasaval
kifejlesztették (Sweeney, Soutar 2001) az
észlelt érték mérésére alkalmas skalat
(PERVAL), amit kés6bb kiilonbdzd tarsa-
dalmi, pszichologiai és gazdasagi jelleg(
kutatdsokhoz is adaptaltak. A turisztikai
szektor igénybevevdinek vasarlas utani ész-
lelt érték méréséhez hasznalhat6 tobbtételes
skala (24 tétel) kifejlesztése Sanchez et al.
(2006) nevéhez kotddik. A GLOVAL névvel
illetett skala az észlelt érték hat dimenziojat
tartalmazza. Ebb6l négy a funkcionalis
értékhez kapcsolédik, elkilénitve az intéz-
mény, a személyzet, a szolgaltatas minéség
és az ar dimenzidkat. A tobbi az észlelt
érték affektiv dimenzigjahoz tartozik, az
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emocionalis és a tarsadalmi értéket fejezi
ki. Szabadid6h6z kapcsolddd szolgaltatas
igénybevétele esetén a fogyasztd altal
észlelt érték dimenzidk magukba foglaljak
a minbséget, az emocionalis valaszt, a
szolgaltatashoz  kapcsolddd hirnevet, a
pénzligyi és a magatartési arat. A Petrick
(2002) altal kifejlesztett skala (SERV
PERVAL) amerikai fogyasztok szabadid6
szolgaltatas értékelése alapjan késziilt, és
kés6bb tobb tanulmanyhoz alkalmazta a
szerz@ (Petrick 2004).

A szakirodalmi Attekintés alapjan
lathatd, hogy azok a szerz6k, akik a
tébbdimenziés koncepci6t hasznéljak az
észlelt érték két dimenziodjat kalonitik el,
a funkciondlis és az affektiv dimenzidt.
A funkcionalis dimenziéhoz tartoz6 fakto-
rok a szolgaltatds mindség (Sanchez et al.
2006), a megéri az arat, a valtozékonysag
(Sweeney et al. 1999), anem pénzigyi aldo-
zatok (Sweeney et al. 1999, Petrick 2002),
és az ar (Sweeney, Soutar 2001, Petrick
2002). Ugyanakkor az affektiv dimenzi6 a
szolgaltatas igénybevételébdl eredd érzése-
ket és emdcidkat tartalmazza. Az 1 tablazat
mutatja az észlelt érték dimenzidit azonositd
kutatasok eredményeit és forrasait.

Korabbi nemzetkdzi kutatdsok igazol-
tak, hogy a szolgéltatds minéségnek pozitiv
hatdsa van az észlelt értékre (Cronin et al.
2000, Petrick 2002, Sanchez et al. 2006).
Azonban tobb szerz§ vitatja (Sanchez et al.
2006, Sweeney, Soutar 2001), hogy az ész-
lelt érték a vevli elégedettség el6zménye.
Az empirikus eredmények azt jelzik, hogy
a fogyasztd érték percepcidja hatassal van
kedvez6 magatartasi szandékara (Grewal
et al. 1998, Petrick 2002, Zeithaml et al.

1996). Ezenkivil Oh (2000), valamint
Cronin et al. (2000) ramutatott arra, hogy
a vevOk magatartasi szandéka a fogyasztoi
elégedettség kozvetlen kdvetkezménye.

»Korabbi nemzetkézi kutatdsok igazoltak, hogy

a szolgaltatds minéségnek pozitiv hatdsa van az
észlelt értékre. Azonban tobb szerz6 vitatja, hogy
az észlelt érték a vevéi elégedettség el6zménye.
Az empirikus eredmények azt jelzik, hogy a
fogyasztd érték percepcibja hatassal van kedvezd

magatartasi szandékara."

EMPIRIKUS KUTATAS
AKULTURALIS SZOLGALTATAS
ESZLELT ERTEKENEK
VIZSGALATARA

Ebben a fejezetben elszor attekintjik az
empirikus kutatas célkit(izéseit, és kutatasi
kérdéseit, majd megtargyaljuk a kvantitativ
kutatds modszertani elemeit és legfontosabb
eredményeit. Ezek utdn megfogalmazzuk a
tovabbi kutatasi feladatokat és a kovetkez-
tetéseket.

A kutatas célja, kutatasi kérdések

Az empirikus kutatas alapvet§ cél-
kitizése annak vizsgalata, hogyan
értékelik a fogyasztok az igénybevett kul-
turdlis szolgaltatadsokat, milyen értékelési
mechanizmus jellemzi a kulturdlis aktivitas
vevli értékelését. A kutatasi téménak két f6
problémafelvetése van, kutatasi kérdésein-
ket és hipotéziseinket ennek megfelelGen
fogalmaztuk meg. A szolgaltatasok értéke-
lése soran tobb kutatés arra az eredményre
jutott, hogy az elégedett vev6 még nem

I. tdblazat: Az észlelt érték dimenzidi

Dimenziok

Funkcionalis, emocionalis, feltételes, tarsadalmi, ismereti

Funkcionalis, emocionalis

MinGség, ar, megszerzési-, tranzakcids hasznossag
Funkcionalis mindség, funkcionalis &r, emocionalis, tarsadalmi
Min6ség, pénzligyi ar, magatartas ar, emocionalis, hirnév

Funkcionalis, emocionalis, tarsadalmi

Szakirodalmi hivatkozas
Sheth et al. 1991
Groénroos 1997.

Grewal et al. 1998.
Sweeney-Soutar 2001.
Petrick 2002.

Sanchez et al. 2006.

Forras: Sajat dsszeallitas
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jelent garanciat arra, hogy az adott szolgal-
tatasnak ,,jo értéke” van. Fel kell tarni, hogy
milyen 6sszetevdi vannak a fogyaszt6 altal
észlelt értéknek az igénybevett kulturalis
szolgaltatas esetében. Tehat az els6 kutatasi
kérdés:

1 A fogyasztok hogyan értékelik az igény-
bevett kulturalis szolgaltatas észlelt értékét?
HI: A kulturdlis szolgaltatas vevGi értékében
elkilonithetd afunkcionalis, az emocionalis
és a tarsadalmi dimenzio.

A termékek és szolgéltatasok észlelt

értékének globalis vizsgalatdban megjele-
nik egyrészt a ,mit adtam és mit kaptam
érte” gondolkodas, masrészt a vevli szub-
jektiv elvarasokhoz tortén6 viszonylagos
értékelési mechanizmus. Tehat a masodik
kutatasi kérdés:
2. A kulturélis aktivitas mely érték dimen-
zioi befolyasoljak az altalanos észlelt értéket?
H2: A kulturalis aktivitds funkcionalis,
emocionalis és tarsadalmi értéke és az alta-
lanos észlelt érték kozott kozvetlen, pozitiv
kapcsolat van.

A kvantitativ kutatds modszere

és eredményei

A kulturélis szolgaltatasok észlelt értékének
mérése kapcsan felmeril benniink a kérdés,
egyrészt mennyire széles vagy szlk érte-
lemben vizsgaljuk a kulturdlis aktivitést,
masrészt a teljes feln6tt népességet vagy
annak egy részét vonjuk be a felmérésbe.
Elgondolkodtatd, hogy a fiatalok erds indi-
vidualizacioja, a meghosszabbodott ifjusagi
korszak, az iskoldban toltott id6 megnéve-
kedése, a munkaba allas kitolodasa egytt
jar-e a kulturdlis fogyasztas valtozasaval.
A fiatalok (15--29 éves) mlivel6dési szoka-
saival foglalkozd kordbbi kutatas (Bauer
2006) megallapitja, hogy kiiléndsen felt{iné
az eltérés a févarosbhan és a kis telepilésen
él6 fiatalok kulturalis fogyasztasanak
jellegében és gyakorisagdban. Az adott
korosztélyon belul mindhdrom korcsoport
(15-19 éves, 20-24 éves, 25-29 éves) ese-
tében nagyon alacsony az elitkultirdhoz
tartozo szintereket latogaté fiatalok szama.

A kultdrahoz valé hozzajutas helyszinét
vizsgalva Hunyadi (2004) megallapitja,
hogy az elmult tiz-tizen6t évben jelentés
atrendezddés tortént, az otthon és a szabad
terek szerepe megndvekedett a hagyoma-
nyos kulturélis intézményekkel szemben.
Az empirikus kutatas feltaré szakasza-
ban lefolytatott kiscsoportos interjuk és
pilotkutatas biztositotta a kutatas kvantitativ
szakaszé&nak el6készitését és lebonyolitasat.
A pilot kutatds eredményei alapjan szigni-
fikans eltéréseket kaptunk az életkor, és a
lakdhely tipusa alapjan, a fiatalok a mozit
és a konny(izenei koncerteket preferaljak.
Els6sorban a szabadtéri fesztivalok ked-
veltek 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 valasz-
adok legutolso kulturalis aktivitasara kell
fokuszalnunk. Nyilvanvaléva valt, hogy a
résztvevOk értékelésében mely kulturalis
szolgaltatas jellemzOk, és szolgaltatd szer-
vezet tulajdonsagok alkotjak a hasznossagot,
az értéket. Megallapithatjuk, hogy az észlelt
érték akulturalis szolgaltatassal kapcsolatos
vasarlasi dontés, és a szolgdltatas igény-
bevétele utan alakul ki a fogyasztokban.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a részt-
vevlk kulturélis aktivitdshoz kapcsolddo
észlelése egyrészt altalanos értékelést
jelent, masrészt a funkcionalis dimenzid
elkiildnithetd az emocionélistél. A funk-
ciondlis dimenzidn beldl elkulonithetd a
kulturalis szolgaltatas minésége, ara, a nem
pénzugyi aldozatok, a kulturalis szolgaltatd
felszereltsége, és a személyzet szakértelme.
Az emocionalis dimenzid magaban foglalja
a személyzet viselkedését, a fogyasztd
szolgéltaté iranti attit(djét, és a kul-
turalis szolgaltatds hatasait. Végill, a
kdzosséghez tartozds és a hirnév a tarsa-
dalmi valtoz6hoz tartozik. A feltard kutatas
eredményei alapjan megallapithat6, hogy
a kulturdlis programok hasznossaganak
értékelésében az életkor és az iskolai
végzettség alapjan jelentds kilonbségek
vannak. Kovetkezésképpen, az észlelt érték
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vizsgalatakor a fiatalok célcsoportjat harom
korcsoportra kell bontanunk: 14-18 éves,
19-25 éves és 26-30 éves kategoridkra.
Kutatasunk célsokasaga egy magyarorszagi
régio 14év feletti lakossaga, akik részt vesz-
nek valamilyen kulturalis tevékenységben.
Az alkalmazott mintavételi mddszer nem
véletlen, és kvdtas mintavétel, az alkalma-
zott kvotajellemz6k: életkor és lakdhely
(J6zsa 2014). A megkérdezés mintanagysaga
318 6, melynek 53%-a né és a tobbi férfi.
A vélaszaddk 26%-a megyeszékhelyen él,
ahol sokkal tébb fajta kulturalis aktivitasra
nyilik lehetség, mint a kisebb vidéki
varosokban (39%) és falvakban (35%).
A minta életkor szerinti dsszetétele: 14-18
éves korosztaly 33%, (104 f6), a 19-25 éves
korcsoport 33%, (106 f6), és a 26-30 év
kozottiek aranya 34%, (108 6).

A HI hipotézis tesztelése

A kvalitativ kutatds eredményei és a
szakirodalom feldolgozas alapjan, a SERV-
PERVAL (Petrick 2002) és a GLOVAL
(Sanchez et al. 2006) skala hasznalataval
kifejlesztettlink egy ,kezdeti” skalat az
észlelt érték méréséhez. A kordbban validalt
skalakat a kulturdlis szektor specialis jel-
lemzGihez igazitottuk, igy 44 tételbdl allo
skalat kaptunk, melyet a pilot-kutatas segit-
ségével 25 elemre mérsékeltik. A kulturalis
aktivitassal kapcsolatos altalanos észlelt
érték mérésére kételemd skalat dolgoztunk
ki. (,Figyelembe véve, amit kaptam és
amit adtam, pozitiv a véleményem"”, ,,Igé-
nyeimnek és elvarasaimnak megfelel™)
Annak érdekében, hogy minél pontosabb
és jol értékelhet6 eredményeket kapjunk,
a kvantitativ kutatasnal a vélaszaddk altal
igénybevett legutolsd kulturalis szolgélta-
tasra kell fokuszalnunk. A megkeérdezett
fiatalok jelentds része mozi-filmet nézett
meg (42%), szinhazi el6adason vett részt
(31%), kdnny(izenei koncertre ment (8,5%),
fesztivalon jart (12,5%) és csak kevesen
jelolték be a konyvtarat (3%), a mizeumot
(2%), a komolyzenei koncertet (1%). Arra
kértik a fiatalokat, hogy az adott hazon
kivali kulturélis aktivitdst 1-5 fokozatl
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skalan értékeljék a felsorolt, 25 tételt tartal-
maz0 allitas felhasznélaséaval.

Feltaro faktorelemzést futtattunk le a
kulturalis szolgaltatas érték Osszetevinek
meghatarozasdhoz. A KMO (0,844 > 0,7,)
és a Bartlett teszt (2312,103, Sig.-0,00)
értéke igazolja a faktorelemzési modszer
alkalmassagat. F6komponens elemzés és
Varimax rotacios eljards alkalmazésaval
hatfaktort kaptunk. Az el6allitott faktorok
altal magyarazott varianciahanyad 64,2%,
amely felette van az elvart 60%-06s kiiszdb-
értéknek. Az eredeti 25 tételb6l 1 véltozot
eltavolitottunk az alacsony faktorsuly érték
miatt. Az észlelt érték mérésére kifejlesztett
skala megbizhat6sagat igazolja a Cronbach
alia értéke: 0,759. A szolgaltatasokkal
kapcsolatos korabbi kutatdsokhoz hason-
l6an a kulturdlis aktivitas vevli értékében
elkiildnithetd a funkciondlis és az affektiv
dimenzi6. A funkcionalis dimenzion belil
elkilonithetd a kulturdlis szolgéltatas
mindsége, ara, a nem pénzligyi aldozatok,
a kulturalis szolgaltato felszereltsége, és a
személyzet szakértelme. Az emocionalis
dimenzié magaban foglalja a fogyaszto
személyzet és szolgaltatd iranti attit(idjét,
és a kulturalis szolgaltatas hatéasait. Végiil,
a kozosséghez tartozas és a hirnév a tarsa-
dalmi véltozohoz tartozik. A faktorelemzés
eredményeit a 2. tablazatban foglaltuk
0ssze.

A faktorok sorrendje és a faktorok altal
magyarazott varianciahanyad jelzi, hogy
a fiatalok értékelésében a kulturdlis szol-
galtatads funkcionalis 6sszetev6i nagyobb
szerepet jatszanak az emocionalis és tarsa-
dalmi faktorhoz képest.

Vérakozasunk beigazolddott, a kulturalis
szolgaltatas értékében azonosithat6é afunk-
cionalis, az emocionalis és a tarsadalmi
dimenzid, aHI hipotézist elfogadjuk.

Megvizsgaltuk, hogy a kulturalis aktivitas
értékében elkulonithetd dimenzidk és az
igénybevett kulturalis szolgaltatads alta-
lanos értékelése kozott kimutathaté-e a
kozvetlen dsszefliggés. El6szor a kulturélis



2. tdblazat: Faktorelemzésselfeltartdimenzidk
a kulturdlis szolgéaltatasok észlelt értékének vizsgalatdhoz kapcsoléddéan

Faktorok Sajat- Valtozok Faktor-
érték suly
FI Funkciondlis: 6,237 Megbizhaté szolgaltaténak tartom 0,816
mindség A kulturélis szolgéltatas igénybevételekor azt kaptam,
amit vartam 0,716
Az igénybevett kulturdlis szolgaltatas jol szervezett 0,551
A kulturdlis szolgéltatds minésége ingadozd -0,449
F2 Funkciondlis: 2,120 A kulturalis intézmény, rendezvény technikai felszerelt-
felszereltség sége korszer( 0,752
A kulturdlis program helyszine tagas és praktikus
elrendezési 0,741
A kulturdlis program helyszine tiszta, rendezett 0,580
A kulturdlis szolgaltatas kdnnyen elérhet6 0,415
F3 Funkciondlis: 1513 A személyzet baratsagos és udvarias volt 0,739
személyzet A személyzet jol végzi a munkajét, érti a dolgat 0,636
Az alkalmazottak pontos informéciét nyujtottak 0,546
F4 Funkciondlis; 1,303 Az igénybevett kulturélis szolgaltatas megfelelGen
ar arazott 0,915
A szolgéltatés igénybevétele kevés energiét igényelt 0,578
A szolgéltatas igénybevétele kis er6feszitést igényelt 0,505
A kulturdlis szolgéltatas megérte az arét 0,500
F5 Emociondlis 1,283  Kellemes élményt jelentett a tarsasagban eltéltott id6 0,648
A személyzet mindig arra torekszik, hogy kielégitse az
igényeimet 0,636
Az igénybevett kulturélis szolgaltatas kikapcsol6dast
jelentett szamomra 0,600
Elveztem az igénybevett kulturélis szolgéltatast 0,595
A vésarlas kényelmes korilmények kozott tortént 0,433
F6 Tarsadalmi 1160 Az adott kulturalis szolgaltatast sok altalam ismert
ember igénybe vette 0,724
Az intézményrél j6 véleménnyel vannak az emberek 0,655
Az intézmény-rendezvényszervez§ kozismert 0,521
Akulturalis szolgaltatas igénybevétele javitotta azt a
megitélést, ahogy masok vélekednek Rélam 0,483

Forrés: Sajatszerkesztés

aktivitassal kapcsolatos altalanos észlelt
érték meérésére kidolgozott kételemd ska-
lara végeztik el a vizsgélatot. Az altalunk
létrehozott hat faktor értékeit hasznaljuk
fel tobbvaltozds regresszié elemzésre a H2
hipotézis tesztelése céljabdl. A regresszio
elemzés eredményei azt mutatjdk, hogy a
faktorok magyarazo ereje viszonylag ala-
csony, RJ=26,6 % (F=15,697, Sig.=0,000).
A 3. tablazat adatai alapjan megallapithato,

hogy a kulturdlis szolgaltatas értékébdl a
minGség, az ar és a felszereltség megitélése
magyarazza leginkabb a fiatalok kulturalis
aktivitdsanak altalanos értékelését.

Véarakozasaink csak részben igazolhatok:
a kulturalis szolgaltatas funkcionalis és
emocionalis értéke pozitiv hatassal van a
fiatalok kultaraval kapcsolatos altalanos
értékelésére, de nincsen szignifikans hatas
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3. tdblazat: Regresszidelemzés: a kulturalis szolgéltatas észleltérték-dimenzidi
és az altalanos észlelt értéke kozotti kapcsolat

Standardizalt

Fuggetlen valtozo

egyltthatd
FI Funkcionalis: minéség 0,270
F2 Funkciondlis: felszereltség 0,183
F3 Funkcionalis: személyzet 0,139
F4 Funkcionalis: ar 0,321
F5 Emocionalis 0,176
F6 Tarsadalmi 0,079

regresszios

R Lo Flggd
Szignifikanciavizsgalat viltozé

t=5,489; Sig.=0,000

t=3,720; sig.=0,000 o

t=2,828; 5ig.=0,005 A(';:;ETES

t=6,516, sig.=0,000 érték

t= 3,583, sig.=0,000
t= 1,6Ql,sig.=0, Il

Forras: Sajatszerkesztés

a tarsadalmi érték és az altalanos kulturalis
érték kozott, a H2 hipotézist részben elfo-
gadjuk.

A szolgaltatdsmarketing irodalomban
eltéré eredmények sziilettek az észlelt érték
és a vevli elégedettség vagy a vasarlasi
szandék kozotti kapcsolat vizsgalataban.
Empirikus kutatasunkban a fiatalok érté-
kelése alapjan, a kulturalis szolgaltatas
altalanos észlelt értékének magasabb szintje
nagyobb  elégedettséget  eredményez,
Ezen kiviul, megfigyelhet6 az a tendencia,
hogy azok a fiatalok, akiknél a kulturalis
aktivitds vevli értéke kedvezébb, nagyobb
aranyban ajanljak baratoknak, ismerdsok-
nek az igénybevett kulturalis szolgaltatast.
Anderson et al. (1994) hasonlé eredményre
jutott. Bolton és Drew (1991) a folyamatosan
vagy rendszeresen igénybevett szolgalta-
tasok esetében Osszefiiggést fedezett fel a
vasarlasi szandék és az észlelt érték kozott.

/

Livis aperehteren tis
AT Ms ]
Az érték és az értékteremtés hagyomanyos
megfogalmazasa alapjan a cégek értéket
teremtenek és cserélnek a fogyasztokkal.
A szolgéaltataskézpontd marketinglogika
(SDL) azt jelenti, hogy az érték a fogyasz-
toval valo egylttmlkodés folyamataban
jon létre, és nem a kibocséatasba agyazva,
tehat az értéket a fogyasztd hatarozza meg
(Vargo and Lush 2004, Fojtik - Veres
2012). Prahalad, Ramaswamy (2004) azzal
érvel, hogy a véllalatok és a vev6k kozdsen
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hozzak létre az értéket, amelyek egyediek,
mert az mindig a kedvezményezett szerepl6
szempontjabol értékelhetd. Az érték ebben a
megkozelitésben a tarsadalmi és gazdasagi
szerepl6k haszna, és a kilonbdz6 aktorok
(pl. vevé, véllalat, dolgozdk) altal létrehozott
er6forrasok révén, kozos aktivitassal jon
létre. A vevl elsésorban miikddtet6 er6for-
ras (tudas, készségek), a termékek pedig a
mikddtetd eréforrasok kozvetitdi, és ezeket
eszkozként hasznaljak az értékteremtés
folyamataban. A fogyasztoi értéket a vevd
hozza létre a szolgaltatd vagy beszallitd és
a vevl kozotti interakciok soran, a vallal-
kozas csak értékajanlatot tehet (Vargo and
Lush 2004). A szolgaltatéskdzpont modell
lgyfélorientalt és kapcsolati jellegli. Az
interakcios folyamat f6 ismérvei a fogyaszto
bevonasa, az interaktivitas, az integracio,
és a testre szabas. Ezen kivil a tranzakciot
megel6z6 és azt kovetd folyamatok, a

A szolgoitatdsmarketing irodalomban eltéré
eredmények szillettek az észlelt érfék és a

vevli elégedettség vagy a vasarlasi szandék
kozotti kapcsolat vizsgalataban. Empirikus
kutatdsunkban a fiatalok értékelése alapjan, a
kulturdlis szolgéaltatas altalanos észlelt értékének
magasabb szintje nagyobb elégedettséget

eredményez.”



vevlvel valé révidebb vagy hosszabb tava
kapcsolatok kiépitése nagy jelent6séggel bir.

A nemzetkdzi marketing-szakiroda-
lomban a kozds értékteremtés Iényegét és
szerkezetét vizsgald tanulmanyok egyrészt
kiilbnb6z6 néz6pontbol kozelitenek a
témahoz, masrészt altalanosan vagy iparag-
specifikus teriileten értelmezik azt. A k6zos
értékteremtés targyalhat6 a fogyaszto
szemszogébol, vagy szervezeti szempontok
alapjan. Tobb iparagra alkalmaztak az
értékteremtés koncepciojat, pl. az egészség-
tgyre (Gill et al. 2011), a kereskedelemre
(Oh, Teo 2010), a turizmusra (Prebensen,
Foss 2011), a légi kozlekedésre (Gossling et
al. 2009), a gépkocsigyartashoz és gyogy-
szergyartashoz (Sawhney et al. 2005), és
a tavkozléshez (Matthing et al. 2004). Az
értékteremtés generikus modelljében a
szerz6k szemléletmodjanak megfelelGen
megjelenik aszolgaltatas (\Vargo et al. 2008),
a folyamat (Payne et al. 2008,) a tapasztalat
és élmény (Prahalad, Ramaswamy 2004,
Gentile et al. 2007), a szerepek (Groénroos
2008) és a vevd (Mascarenhas et al. 2004)
fokusza targyalasmod. Ezen tanulmanyok
eredményei hozzajarulnak a kézos értékte-
remtési folyamat javitdsahoz, a megoldasok
tokéletesitéséhez, az aktorok tamogatasa-
hoz, és az informacios technoldgia hatékony
felhasznél&sahoz.

Az SDL koncepcid lényege, hogy a
vevé mindig aktiv szerepl6ként vesz részt
az értékteremtésben, tehat fokuszalnunk
kell a fogyaszt6i magatartas azon jellem-
z8ire, amelyek a kozos értékteremtéshez
kapcsolédnak. A vev6 kozos értékteremtd
magatartasaval foglalkoz6 tanulmanyok
alkalmazz&k egyrészt a tdbbdimenzids
megkozelitést (Bove et al. 2008, Groth
2005), mésrészt az egydimenziés szem-
léletet, egyelem(i vagy tobbelem({ mérés
hasznélataval (Dellande et al. 2004, Fang
et al. 2008). Korabbi kutatasokban a vevé
kozos értékteremt6 magatartasanak két
tipusat azonositottdk, az egyik a vevd
részvételi magatartdsa, a méasik a vevd
fogyasztopolgari magatartdsa. A vevl
részvételi magatartdsa magaban foglalja

a vevotol elvart szerep betoltését, és azt a
magatartast, amely a kéz0s értékteremtés
sikeréhez szlkséges. A vevd részvételi
magatartasat kifejezd dimenzidk: a vevl
informaciokeres6 magatartdsa, a vevd
informacié megoszté magatartasa, a vevd
felelés magatartdsa a személyzet és vagy
a cég iranyaba, és a vevé magatartasa a
személyes interakci6 soran. A vevéfogyasz-
topolgari magatartasa olyan ,,6nkéntes”
magatartas, amely extra-értéket biztosit a
cég szamara, de a vevlnek ez az ,,extra sze-
repe” nem sziikségszer(en elvart viselkedés
a kozos értékteremtési folyamatban (Bove
et al. 2008, Yi et al. 2011). A vevé fogyasz-
tépolgari magatartasat a kovetkezd négy
dimenzié segitségével mérhetjik: vissza-
csatolés a vevétél az alkalmazott felé, a cég
és/vagy alkalmazottak ajanlasa masoknak,
mas vevOk szamara segitségnyujtas, és
vevli tolerancia a cég és/vagy alkalmazott
irdnyaba. Empirikus kutatasi eredmények
azt mutatjak, hogy a két magatartas tipus
kilénb6z6 mintékat kdvet, és lényegesen
eltérd el6zményeket és kovetkezményeket
produkal, ezért kulon skéalak alkalmazésa
indokolt.

A kulturalis szolgaltatasok észlelt érté-
kének vizsgalata kapcsan felmeril benniink
a kérdés, hogy kulturalis kontextusban rele-
vans-e a koz6s értékteremtés koncepcioja
és a vevO kozos értékteremtd magatartasa.
A kulturélis szolgaltatok szaméara igen
nagy jelent6séggel bir az egyedi és emlé-
kezetes élmények nyujtasa a versenyelény
megszerzése és megtartdsa szempontjabal.
Ezek az egyedi élmények a fogyasztok
bevonasaval jonnek létre a fogyasztok sze-
mélyes gondolatain, érzésein, képzeletén
keresztll, amit a kikapcsol6dast nyujto
személy a helyszinre hoz. Az Uj informacio
és kommunikaciés technolégiak (pl. a
kulturalis szolgaltatasok online vasarlasa,
az informacioszerzés, az informéacié meg-
osztdsa) Uj kihivasok elé allitjak a vevoket
és a kulturalis intézményeket egyarant.
A vevlk kozos értékteremtésben megjelend
aktivitasa, és ennek batoritdsa képessé
teszi a kulturalis szolgaltatokat, hogy a
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fogyasztok egyéni igényeihez igazodo
értéket nyUjtsanak. A kozos értékteremtés
eredménye nemcsak a fogyaszto és a szer-
vezet szamara jelent értéket, hanem azon
vevlk részére is, akikkel rendszeresen vagy
esetenként megosztja tapasztalatait, kultu-
ralis élményeit az online tarsadalmi halén.
Ez a tapasztalat megosztds formalja az
online kozdsség jovObeli fogyasztasi maga-
tartasat. A marketing szakirodalomban
hidnyolhaté olyan kutatés, amely empiriku-
san igazolja az SDL koncepcid jelent8ségét
a kulturalis ipardgban. Tovabbi kutatasra
van sziikség, amely elméleti és gyakorlati
szinten is vizsgalja a kozos értékteremtés
aktorainak szerepét, kompetenciait, és
aktivitdsuk  kdvetkezményeit  kulturdlis
szolgaltatasok esetében.

KOVETKEZTETESEK

Ez az empirikus kutatas egy nagyobb,
hosszu tava kutatas része, amelynek célja,
hogy eredményei hozzajaruljanak egyrészt
a magyar lakosok kulturalis fogyaszta-
sanak alaposabb megismeréséhez, mas-
részt a kultra ipardgdban miikdds
szervezetek, intézmények szdmara javas-
latokat fogalmazzon meg az alkalmazhatd
marketingeszkdzok tekintetében. Tanulma-
nyunkban a kulturélis aktivitdshoz kéthet6
észlelt értéket vizsgaljuk, és a fogyasztok
vasérlas utani értékelésében mind a kultu-
ralis szolgéltatassal, mind a szolgéltatéval
kapcsolatos tényez6k megjelennek, egy-
részt a fogyasztasi, masrészt a vasarlasi
tapasztalatokra alapozva. Az eredmények
azt mutatjak, hogy a résztvevék kulturalis
aktivitashoz kapcsolddo észlelése egyrészt
altalanos, masrészt a dimenziék mentén tor-
tén6 értékelést jelent. A szolgaltatasokkal
kapcsolatos korabbi kutatasokhoz hason-
I6an a kulturélis aktivitds vevGi értékében
elkilonithetd a funkciondlis és az affektiv
dimenzid. A kulturdlis szolgaltatas funkci-
onalis és emocionalis értéke pozitiv hatassal
van a fiatalok kultdraval kapcsolatos alta-
lanos értékelésére, ugyanakkor nincsen
szignifikans hatés a tarsadalmi és az altala-
nos kulturélis érték kozott.
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»Ez 0z empirikus kutatas egy nagyobb,

hossz tavl kutatas része, amelynek célja, hogy
eredményei hozzajaruljanak egyrészt a magyar
lakosok kulturalis fogyaszta-

sanak alaposabb megismeréséhez, méas-

részt a kultdra ipardgadban miikédé szervezetek,
intézmények szdmara javaslatokat fogalmazzon
meg az alkalmazhaté marketingeszkdzok

tekintetében.”

Az értékteremtés mélyebb megértésé-
hez tovabbi kutatas lefolytatasat tervezziik.
A kozds értékteremtés vizsgélata soran
valaszt keresink tobb kérdésre. Milyen
szerepet jatszik a fogyasztdé az érték-
teremtéshen? Milyen szerepet jatszik a
kulturdlis szervezet az értékteremtésben?
Milyen a koz6s értékteremtés mértéke a
vizsgalt kulturalis szolgaltatasok esetében?
Mely tényez6k befolyéasoljak a fogyasztd
magatartasat a kulturalis szolgaltatassal
kapcsolatos tapasztalat megosztasaban?
Milyen jellemz&i vannak a kozos érték-
teremt6 fogyasztdknak? Feltételezhetd,
hogy a kutatas eredményei jol hasznosit-
hatdk diagnosztikai eszkozként a kozos
értékteremtés szintjének és mértékének
azonositasahoz, a vevok kozos értékterem-
tésben valé részvételének tdmogatasahoz,
és a piac szegmentalasara.
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Does the creation value co-create value in the cultural industry?

A number of studies in the marketing literature have focused on the customer perceived value
but these did not pay attention to investigate the cultural services. The main objective of our
exploratory research is to reveal the relationship between the perceived value and the purchase
and the consumption of the cultural services. First, we study the concept of the perceived
value evaluating two approaches to the conceptualization of the perceived value. We follow
the approach of the multi-item measures for the development of the customer perceived value.
In order to respect this methodology we carried out a qualitative study (six mini focus groups)
and a survey were conducted among young cultural users in a Hungarian Region. The most
important conclusions of our quantitative study are that the customers have a global evaluation
ofthe perceived value ofthe cultural services, and the functional aspect appears clearly against
the emotional and social ones. We found that functional and emotional dimensions of the
cultural services have positive effect on the consumers’ global perceived value. We delineate
the further research for the examination of value and the deeper analyses of creation value
that based on co-creation value according to service dominant logic. Finally, we formulate
conclusions.
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