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ABSZTRAKT

Tanulmanyunk alapjat az Abalj régiéban végzett empirikus kutatdsaink adtak, ahol a kevéssé
ismert, de turisztikai potencidllal rendelkezd térség fejlesztési lehet8ségeit, kiilondsen a kreativ
turizmus szerepét vizsgdltuk. A kreativitds, mint belsé eréforrds, a turizmus teriletén is
kulcsszerepet jatszik, kilondsen a B2B marketing szakirodalomban targyalt value co-creation
folyamatokon keresztiil. Cikkiink célja, hogy a value co-creation fogalmat a turisztikai agazat
kontextusaban értelmezziik, és feltarjuk annak legfontosabb vonatkozdsait és megallapitasait.
Megdllapitottuk, hogy a turizmusban a value co-creation nemcsak az értékteremtés, az innovacid
vagy az Ujitdsok eszkbze, hanem az élménygazdagitdas és a hozzdadott érték ndvelésének
mddszere is lehet. A kreativ turizmus ezen koncepcié tudatos alkalmazdsanak egyik megjelenési
formdja, ugyanakkor szamos példa akad, ahol a co-creation folyamata, részfolyamatai kevésbé
tudatosan, akar spontan mddon alakulnak ki. 2023 végén kérddives felmérést végeztiink a 18-30
éves korosztaly kérében, hogy empirikusan vizsgaljuk a value co-creation turisztikai megjelenését
és annak a fiatal turistakra gyakorolt hatasat. Eredményeink ravilagitanak arra, hogy ez a folyamat
miként befolydsolja a turistak elégedettségét és lojalitasat a szolgaltatdkkal szemben.
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ABSTRACT

Our study was based on empirical research in the Abadj region, Hungary, where we investigated
the development potential of this little-known region for tourism, focusing on the role of creative
tourism. Creativity, as an internal resource, plays a key role in tourism, especially through the value
co-creation processes discussed in the B2B marketing literature. The aim of this article is to
interpret the concept of value co-creation in the context of the tourism sector and to explore its
main aspects and findings. We have found that value co-creation in tourism is not only a means of
creating value, promoting innovation or innovations, but can also be a way of enriching experiences
and adding value. Although creative tourism is one manifestation of the conscious application of
this concept, there are many examples where co-creation processes are less conscious, even
spontaneous. At the end of 2023, we conducted a questionnaire survey among 18-30-year olds to
investigate the tourism manifestation of value co-creation and its impact on young tourists. Our
results shed light on how this process affects tourists' satisfaction with and loyalty towards service
providers.
Keywords: experience creation, experience enhancement, loyalty, satisfaction, value co-
creation
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1. Bevezetés

A kutatas motivacidja Abadj, a kreativ desztinacid. A torténelmi Abadj a Hernad folyd alsé
szakasza mentén a Kassatdl Szikszdig terjedd teriiletet foglalta magaba, ma két kiemelt
turisztikai fejlesztési térség (Tokaj-hegyalja-Zemplén-Nyirség és Matra-Biikk) kozott
helyezkedik el. A térség kiemelt attrakcidit sokan ismerik: Boldogkd vara, Regéci var,
Vizsolyi Biblia, Gonci barack, hiszen hungarikumok hazdja is. Ezek mellett szamos
hagyomany otthona gyényord természeti kdrnyezetben. A jelentds turisztikai eréforrasok
mellett kevés j6 min8ségl turisztikai szolgaltatas és ebbdl eredéen gyenge piaci pozicid
jellemzi, amit az elégtelen turizmusmarketing tevékenység is eredményez (Piskéti et al.,
2022).

Az abaliji térség erdforrasainak ismeretében a gazdasagfejlesztési irdnyok kozott a
turizmusfejlesztés prioritast kell, hogy élvezzen. A térség szines kulturalis hagyomanyaival,
épitett Orokségével, gasztrondmidjaval, helyi termékeivel, csodalatos természeti
kérnyezetben a kor elvdrasainak megfelel8en a helyi eréforrdsokra épuld kis 1éptéki
turizmusfejlesztés kivald példdja lehet, s j6 eséllyel kindlhat alternativat a mai turisztikai
kereslet szamdra. Egy sok, egyedi kindlatot biztositd, kis desztindciobdl 3llé térség
rajzolédhat ki a Matra-Bikk és a Tokaj-Nyiregyhdza térségek kozott. A térség kulturalis
értékgazdagsdga mellett gazdasagi elmaradottsaga, rossz tarsadalmi-gazdasagi mutatdi, a
tarsadalmilag alacsony statuszu lakossag erds jelenléte, a human tdke hidnya maguktdl
értet6dden kivanjak a tarsadalmi innovaciokat, masként fogalmazva Abadj sohasem lesz a
nagyt&kés beruhazdsok vildga, annal inkabb jo terep a sokszerepl8s tarsadalmi marketing
megoldasokra épiild turizmusfejlesztésnek. igy, mint turizmusfejlesztési mdédszertani
szakmai terep is rendkiviil érdekes, és példaértékii lehet.

Az abalji turizmusfejlesztés lehetfségét erdsitik a keresleti oldalon tapasztalhatd
trendek. Az utazdk egyre inkdbb a személyre sz416, személyre szabott utazasi éiményt
keresik. Ehhez az emdcidkra is épitd piaci kindlat, a ,,Iélekre” is irdnyuld Gizenetek kellenek.
Uj jelenség, hogy egyre gyakrabban jelenik meg elvarasként a ,,digitélis vilagbdl vald
kilépés” igénye. A turistak kedvelik, ha megtapasztalhatjdk a helyi, autentikus életmddot.
A ,,meet the locals” —ismerd meg a helyieket tendencia er8s6dik, amit a sharing economy,
benne példaul az airbnb kezdeményezése is erdsit. Az utazdék elényben részesitik az
autentikus kindlatot, valtozatos és kiegyensulyozott élményt kindld régidkat. Egyre
keresettebbek a kihivast jelentd helyszinek, események varosban, természetben. Az aktiv
turizmus ndvekedését az egészséges életmddra torekvd valtozasok mellett a személyes
fizikai és szellemi teljesitménykihivasok egyarant mozgatjak. A ,,vissza az alapokhoz” trend
folytan kedveltebbé valnak a szabadidds célu utazas egyszeriibb formai: szalloda helyett
bungald, lakdkocsi helyett sator. A hagyomdnyos formdk ujrafelfedezése mogott nem
els6sorban a koltségtakarékossag, hanem a természetkdzelibb, sportosabb,
kdzvetlenebb, baratsagos megolddsok preferaldsa all. Ma mar az utazék nem csupdn az
un. els6 és masodik generacids élményeket igénylik, hanem a harmadik generacids
élményekkel tudjuk elégedetté tenni Gket, vagyis nem csak elfogyasztani akarjak a
személyre szabott élményeket, hanem a k&z6s értékteremtéssel aktiv szerepet akarnak
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jatszani azok létrehozasdban (Piskdti, 2021). (Els6 generdcids turizmus a tengerparti
nyaralds, masodik generacids turizmus a klasszikus kulturdlis turizmus). A pandémia utan
az utazasi dontés egyik legfontosabb kritériuma a biztonsag lett, vagyis az
egészségbiztonsag, igy az utazék minimalizalni akarjak az idegenekkel valé taldlkozasok
szamat, ami a local living tipusd utazdsok idejét hozza el. N6vekszik a tudatos utazdk
szama, akik a fenntarthatésagot tdmogatjak, vagyis szeretnének harmonikus kapcsolatot
kialakitani a helyiekkel, s6t szeretnék, hogy pénziik a helyiekhez keriiljon. A pandémiaban
tapasztaltak és tanultak okdan ritkdbban és hosszabb idére utaznak az emberek. Az
egészség, életmdd témakodrben turizmusfejlesztésre késziil6k ndvekvd érdeklddéssel
taldlkozhatnak, kiilénésen az emocionalis és spiritudlis éimények irdnt (Szerdahelyi, 2021).

Az abalji térség tdrsadalmi-gazdasagi-kulturdlis jellemzd8i alapjan és a turisztikai
keresleti trendeket tekintve a turizmusfejlesztésben a kreativ turizmus és a slow turizmus
irdnyok lehetnek relevdnsak és sikerrel kecsegtet8k. Az Ujfajta termékek mellett a slow és
kreativ turizmus szemléletére alapozva, innovativ mddon felépiilhetnek klasszikus
turisztikai termékek, mint példaul tematikus utak, amely a térség nemzetkdzi lathatdsagat
is megalapozhatjak, amennyiben kapcsolédni tudnak mar létezd utakhoz, illetve Gj téma
mentén egyedi, eddig nem létezd Ut is kialakithatd akar orszaghataron beldl, akar azokon
kivil. Tokéletesen Uj terméket, koncepcidt és szolgdltatast kell 1étrehozni, amelyeket a
hozzdadott értékik kilonboztet meg a versenytdrsaktdl. Az Uj, eredeti megoldasok
elengedhetetlenek a figyelem, az érdekl8dés elérése, a pozitiv dontések érdekében
(Piskdti, 2021). Mindez egyuttal hatékony desztinacidmenedzsmentet is igényel. A specialis
termékek iranti kereslet, a hobbik és érdeklddési kordk szerinti specializacid a turisztikai
kindlat sikeres pozicionalasi lehet6ségét kinalja.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A kreativ turizmus

A tdmegturizmus térnyerésével a 20. szazad végére valsagba kertilt a kulturalis turizmus. A
kultura és a turizmus gazdasagi szimbidzisanak pozitiv eredményei tilzott fejlesztésekhez
vezettek, a turisztikai fogyasztas f6 termékévé valt a kultura. Rohamosan nétt a kulturalis
utak szdma, kiilénésen a rovid ideig tartd varoslatogatasok esetében, ami tobb desztinacid
tulterhelését és a kulturdlis értékek erodalasat idézte el6. A desztindciok globalis
versenyében halvanyulni latszott az autentikussdg, az egyediség, és elszaporodtak a
kevésbé értékes kulturalis javak (Richards, 2016). Ezzel parhuzamosan a European Travel
Commission 2005-ben felhivta a figyelmet, hogy a kulttrat nem elég birtokolni, hanem
szlikség van kreativitasra is (European Travel Commission, 2005), amely kijelentésnek a
hatterében az dllt, hogy megvaltoztak a fogyasztodi igények, szokasok, vagyis a tapasztalt
turista nem passziv megéléseket keres, hanem személyre szabott, intenziv éiményeket, s6t
az élmény létrehozdsaba is szeretne bekapcsolddni.

Napjainkban a turisztikai szolgaltatdknak olyan éilményekkel kell el6aliniuk, amelyek
lehetdvé teszik a turistak altal igényelt aktivabb részvételt, vagyis a fokozddd verseny arra

10



Marien Anita — Papp Adrienn: A turisztikai szolgaltatasokkal vald fogyasztdi elégedettség és
lojalitas kapcsolata a value co-creation folyamataban

kényszeritette a szolgaltatdsi szektort, hogy Ujratervezzék termékeiket, aminek
eredménye lehet a holisztikus élmény. A hagyomanyos turisztikai eréforrasok mellett a
kreativitds (kreativ humdn téke) felértékel6dott, hiszen szerepet jatszik a piacon mar
miikodd tomegtermékek Uj formaba ontésében, illetve uj, el6zmények nélkili turisztikai
termékek létrehozasaban. Mi tébb, Greg Richards, a kreativ turizmus tudomanyos
alapjainak megteremtdje azt allitja, hogy a turizmus kreativitas nélkiil szétesne, hiszen nem
lenne képes megujulni (Richards & Marques, 2012).

A keresleti és kindlati tényez6k egymadsra hatdsanak kovetkezményeként az elmult
évtizedekben a témegturizmus mellett megjelentek az alternativ turizmus igényeit
kielégitd termékek. Ezek a termékek az atlagos érdekl6déstdl eltérd igények kielégitését
szolgaljak, vagy a hagyomanyos attrakcidkat helyezik 4j kontextusba egy specializalt niche
turizmusfajtat, a kreativ turizmust életre hivva. A kreativ turizmus fogalmat el6szor
Richards és Raymond (2000) definialtak. Meghatdrozdsuk szerint a kreativ turizmus olyan
tevékenységeket foglal magaban, amelyek soran a latogatdk lehet&séget kapnak arra,
hogy kreativ képességeiket fejlesszék, mikdzben aktivan bekapcsolddnak helyi kulturalis
programokba. A kreativ turizmus szorosan kapcsolddik a kulttirdhoz, a kulturalis turizmus
részeként is tekinthetlink ra, azonban helyspecifikus, desztindcionként mas és mas format
Olthet. A kulturalis turizmus és a kreativ turizmus k6z6tti f6 kiildnbség, hogy mig az elSbbi
a kulturdlis éimények fogyasztdja, az utdbbi az el8allitdja, amelyet koprodukcidban, a helyi
kozdsséggel hoz 1étre. Mind a kindlati, mind a keresleti oldalon rendelkezésre kell, hogy
alljon a kreativitds, amit masként, de ugyanazon folyamatban hasznositanak. Tehat a
kreativ turizmus a koz0s értékteremtés (value co-creation) soran jon létre, amikor
egylttmiikodik a helyi k6z8sség a turistdkkal, akik a helyiek tuddsabdl meritve Uj
tapasztalati élményt, (j tudast szereznek, mikdzben a helyiek tudasukat hasznositva
materidlis és identitdserdsit6 el6nydkre tesznek szert. A kreativ turizmust harmadik
generdcids turizmusnak tekintik a kutatdk, ahol a turistdk f6 motivacidja a helyi kultdra
alkotéd mddon valéd megtapasztaldsa a helyi lakosokkal egyiitt végzett aktivitds sordn,
(Nagy et al., 2018), vagyis az interakci6 keriil k6zéppontba.

Mivel a kreativ turizmus kézponti eleme a helyi kultura és a helyi kozdsségekkel vald
kapcsolat, Richards (2020) szerint a kreativ turizmus lehetdséget biztosit a kulturalis
cserefolyamatokra, amely el8segiti a helyi k6zdsségek fenntarthatd fejlédését, mikézben
er@siti a helyi identitast, s6t el8segiti a helyi gazdasag diverzifikacidjat. Ezen kivil a turistak
szamdra lehetdséget ad arra, hogy Uj készségeket sajatitsanak el és aktivan részt vegyenek
a helyi életben. Ezaltal a kreativ turizmus nem csak élményt nyujt a Iatogatdknak, hanem
kdzvetlen gazdasagi és tarsadalmi hatast is gyakorol a helyi k6z6sségekre.

Az ezredforduldra széles kdrben elterjedt a kreativ turizmus koncepcidja, ma pedig a
gazdasagfejlesztés hatékony eszkdzének tekintik. Miért a kreativ turizmus az ut? A
hagyomanyos turisztikai fajtakhoz viszonyitva fenntarthatébb, mivel els6sorban szellemi
tékén alapszik, illetve javul a turistak és a helyiek viszonya. Altaldban nem igényel komoly
infrastruktarat, fuggetlen azoktdl. A kreativitds mobil eréforrds, barhol, barmelyik
tarsadalmi rétegben jelen van, hozzaférhetd, fejleszthetd. Tulajdonképpen a kreativ
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turizmus biztositja a turizmus tovabbélését a telitett desztinaciokban és az induld
desztindciok esetében is. A kreativ turizmus sok lehet8séget biztosit azoknak a
desztinacidknak, amelyek a hagyomanyos turisztikai termékek mellett alternativ
megolddsokban gondolkodnak, teret adva az Ujfajta turisztikai aktivitasnak. A kreativitas
mind a keresleti, mind a szolgaltatdi oldalon megjelenik, hiszen a szolgaltatéknak kreativan
kell haszndlni erdforrasaikat, ugyanakkor a turista kreativitasa fejlddik a vdlasztott
desztinacié egyedi jellegzetességeinek megélése révén. A kreativ turizmus sikerében
ugyanakkor kulcskérdés a helyi lakossag hozzaalldsa, hiszen a nyitottsaguk, az aktivitasuk,
a kreativitasuk nélkiil nem johet Iétre az Uj turisztikai termék.

Ahogy a vilag egyre inkabb az élményalapu turizmus irdnydba mozdul el, a kreativ
turizmus kdzponti szerepl@vé valhat a turizmus jovdjében. A kdz6s alkotds lehetfvé teszi
a turistdk szamdra, hogy aktivak legyenek, ahelyett, hogy egyszerlen atélik a kézvetitdk
altal tervezett élményt, részt vesznek az Onfejlesztd tevékenységekben, a kdrnyezet
felfedezésében és mas emberekkel vald kapcsolatteremtésben, igy kdzvetlendil alakitjdk a
turizmust, tevékenységeiket pillanatrdl pillanatra koreografaljak (Campos et al., 2015). S6t,
a turisztikai élményt a turistak tovabbadhatjdk és k6z6sségiikben megoszthatjak.

2.2. A co-creation

A co-creation koncepcié egy olyan vallalati filozéfia, amely arra dsztonzi a vallalatokat,
hogy a vevd értékteremtési folyamatat megértse, abban megtaldlja helyét, és a vev6kkel
és stakeholderekkel egyuttmiikédésben képes legyen értéket teremteni (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). A co-creation egy Uj tudasalapu er6forrast jelenthet a vallalatoknak, s
ezzel a tudassal az értékteremtés Uj szintjére [éphet, ahol az egylttmiikodés keretében
olyan kézzelfoghatd termékek, szolgaltatdsok jelennek meg a piacon, amelyek a
résztvevék igényeire szabottak, jelentds haszonnal birnak szamukra. A k&z06s
értékteremtés hatdssal van a kapcsolati marketing elemeire, mivel a hangsulyt a személyes
kapcsolatokra kell helyezni, igy bizalomndveld hatdssal bir.

2.3. Co-creation a turizmusban

A koz0s alkotds, értékteremtés koncepcidja a turisztikai szakirodalomban nem kiforrott, és
a legtobb kutatd tovdbbrais a turistdt a folyamat végére helyezi, mint aki passziv (reaktiv)
szerepet tolt be a turisztikai élmény irdnyaban (Li & Petrick, 2008; Binkhorst & Den Dekker,
2009), ugyanakkor megjelentek a turistat, mint az élmény tarsteremtd szerepléjét jellemz6
szakirodalmak is (Campos et al., 2015; Prebensen et al., 2013; Tan et al., 2013).

A kutatdk a co-creation koncepcid segitségével vizsgaljak, hogy milyen tényez8k
befolydsoljak az értékteremtést, s feltarjak azokat az okokat és motivacidkat, melyek a
turistakat a kdzds alkotasi folyamatban vald részvételre 6sztonzik. A k6zds élmény-, illetve
értékalkotasi folyamat vizsgalhatd szolgaltatdi és igénybevevdi oldalrdl, és mindkét félnek
vannak feladatai az élmény létrehozasaban. Nyilvanvaléan mindkét oldalon vannak
elvardsok, preferencidk, de a felek mozgastere behatarolt a szolgaltatas tipusa szerint.
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Altalanossédgban a turisztikai és szabadidds szolgéltatasokndl nagyobb a fogyasztd
mozgastere, vagyis a turizmus jellemz6en magasabb kolcsénds értékteremtés tartalmu
szolgdltatasi tertilet. A turisztikai szolgaltatasok altaldban nem specidlis technolégidkra
éptilnek, igy tobb lehet6ség van a fogyasztdst élményszer(ivé tenni, illetve a turista
nagyobb mértékben tud hozzajarulni sajat élményének a megteremtéséhez. Emiatt
kdlonleges a turisztikai piacon megjelend co-creation folyamat (Veres & Liska, 2021).

A turisztikai marketing szakirodalma széles kdrben vizsgdlta a fogyasztok, azaz a
turistdk elégedettségét és lojalitdsat. Bar korabbi tanulmanyok bizonyitottdk a turisztikai
élmény és az elégedettség kozotti kapcsolatot (Chan et al., 2015; Prebensen et al., 2015),
mégis kevés kutatds kapcsolddik a turisztikai éimény kézos Iétrehozdsa, a co-creation-
teljesitménnyel valé elégedettség és az utazassal vagy turisztikai szolgaltatassal vald
elégedettség kozotti kapcsolathoz (Mathis et al., 2016; Grissemann és Stokburger-Sauer
2012). Csak néhdny kutatd vizsgdlta a value co-creation (VCC) kdzvetlen kdvetkezményét
az elégedettségre (Prebensen & Xie, 2017), kiiléndsen a lojalitas tekintetében (Polo Pefia
et al., 2014; Prebensen & Xie, 2017).

A turistak aktiv részvételében fizikai és kognitiv tevékenységeket is azonositanak a
kutatdsok (Minkiewicz et al., 2014; Prebensen és Foss, 2011): a fizikai részvétel a fizikai
mozgdssal jard tevékenységeket jelenti, a pszicholdgiai részvétel egy személy kognitiv
tevékenységeire vonatkozik, mint példaul a tanuldsra, az informacidgydljtésre és -
megosztasra, valamint az ismeretek megszerzésére.

Mindkét co-creation folyamat szdrakozast, 6romot, elégedettséget eredményez.
(Holbrook, 2006) A fellelhetd relevans turisztikai vizsgalatok azt mutatjik, hogy a k&zds
alkotds fokozza a koélcsdnhatdst az észlelt élményérték és az elégedettség kozott,
megerd@sitve, hogy az élmény-elSallitasban aktivan résztvevd turistdk lényegesen
elégedettebbek lesznek, mint a passzivan maraddk (Prebensen et al., 2015). A turistak azon
képessége, hogy egyiitt alkossanak egy szolgdltatdval, annak érdekében, hogy személyre
szabott élményeket teremtsenek, hozzdjarulhat az utazdsi elégedettséghez és a
szolgdltatd irdnti lojalitashoz (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Mathis et al., 2016).
Ha egy turista elégedett a co-creation-élménnyel, akkor valdszintileg visszatér ugyanahhoz
a szolgaltatéhoz, és masoknak is ajanlja azt (Mathis et al., 2016; Prebensen et al., 2015).
Chathoth és kutatdtdrsai (2016) gy vélik, hogy a fogyasztdi elkdtelez6dés érdekében a
szolgdltatonak tdmogatnia kell a kdz6s élményteremtési folyamatot, hiszen a kdzos
élményteremtéssel vald elégedettség noveli a vevdi elégedettséget és fokozza a
szolgdltatds igénybevételét.

Kevés bizonyitott empiriat taldlunk az utazasi élmények k6z0s teremtésérol (Mathis et
al., 2016). Ezek koz6tt Loncari¢ és tarsai empirikus kutatdsukban bizonyitjak, hogy a co-
creation mértéke pozitivan befolydsolja a co-creation-tevékenységekkel vald
elégedettséget, ami pozitivan hat az dltaldnos utazasi elégedettségre. Tovdbba, az
altalanos utazasi elégedettség mellett a co-creation éiménnyel vald elégedettség pozitivan
befolydsolja az ugyfélhiiséget (Loncari¢ et al., 2017). Wu és szerzStdrsai (2021) a
TripAdvisoron  taldlhatd értékelések megfigyelésével azonositottdk azokat a
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magatartasokat, amelyek névelik egy vizsgalt, irorszagi luxusszélloda vendégeinek pozitiv
érzelmi élményeit, s ezek koz6tt nevesitették a co-creation folyamatot. Magyarorszagon
elsék kozott Marien és Papp (2023) végeznek a turisztikai co-creation és fogyasztdi
magatartas kozti dsszefliggéseket géresé ald allitd empirikus kutatdst, amelyben a co-
creation jétékony hatasat igazoljak.

2.4. Elégedettség

Az érték relativista és 6sszehasonlitd jellegli. Az érzékelt élményérték ezért a folyamatosan
valtozd személyes, egyedi és egyéni igényekkel foglalkozik (Addis & Holbrook, 2001). Az
élményfogyasztas soran kielégitd éiményeket nyuijtd jolléti allapot megteremtésének és
k6z6s megteremtésének mogottes motivacidi az oktatas, az élvezet, a szocializacid vagy a
kikapcsolddas lehetnek (Caru & Cova, 2003). A fogyasztdk szamos értékdimenzid alapjan
vdlasztanak, amelyek személyes igényeik és a kornyezet fliggvényében valtozhatnak
(Sheth et al., 1991). Leiper (1995) feltarja, hogy a kiilonb&zd uti célokra torténd utazas
kilénbozd tipusu eldnydket vagy értékeket biztosit a fogyasztok szamara, nevezetesen
érzelmi, intellektualis, spiritudlis vagy fizikai értékeket.

A turistdk masképp értékelik az élményeket az elvarasoktdl, a helyzettdl, a
kontextustdl és a jelenlévd eréforrdsoktdl fliggden (Holbrook, 2006). Williams & Soutar
(2009) Sheth et al. (1991) munkdjat haszndlja alapként az észlelt érték, kilondsen a
funkcionalis, érzelmi, tdrsadalmi és episztemikus érték mérésére kalandturisztikai
kontextusban. Az érzelmi érték azt tikrozi, hogy a termék képes-e érzelmeket vagy
affektiv allapotokat kivaltani, és az tapasztalati kérnyezetben kiiléndsen érdekesnek
bizonyult, mivel az érzelmek nagymértékben befolyasoljdk az elégedettségi értékeléseket
(Otto & Ritchie, 1996). Turisztikai tanulmdnyok feltdrjdk, hogy az érzékelt érték pozitivan
befolydsolja az elégedettséget (Mohd-Any et al., 2015; Prebensen et al., 2013; Williams &
Soutar, 2009). Kozilik Williams és Soutar (2009) az észlelt érték, az elégedettség és a
viselkedési szandék kozotti kapcesolatot vizsgalja. Megdllapitjak, hogy az érzelmi érték és
az Ujdonsagérték jelent8sen befolydsolja az elégedettséget, és azt sugalljdk, hogy ezek
még fontosabba valnak, mint az ar-érték arany, ahogy a fogyasztdk egyre tapasztaltabba
és kifinomultabbd valnak (Krippendorf, 1987).

A szolgaltatds-domindns logika (SDL) kontextusdban a fogyasztdi elégedettség
kdézéppontjdban az éimények értékelése all, figyelembe véve a szolgiltatasi teriilettel vald
interakcidkat (Xiang et al., 2015). Zhang et al. (2018: 52) tovabb gondolta ezt, azt sugallva,
hogy ,,az érték egy interaktiv fogyasztasi élmény”. Néhany kutatd a value co-creation (VCC)
kdzvetlen kbvetkezményét vizsgdlta az elégedettségre (Prebensen & Xie, 2017), kiilondsen
a lojalitas tekintetében (Mathis et al., 2016; Polo Pefa et al., 2014; Prebensen & Xie, 2017).
Ugyanakkor kevés empirikus bizonyiték kapcsolddik a turistak kdzos értékteremtéséhez az
utazasi élményekkel kapcsolatban (Mathis et al., 2016). Wu és Gao (2019) a TripAdvisoron
taldlhato értékeléseik megfigyelésével azonositottak azokat a magatartdsokat, amelyek
novelik az irorszagi luxusszalloda vendégeinek pozitiv érzelmi éiményeit. Valdszin(isithetd,
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hogy a fogyasztdi k6z0s értékteremtés, és kilondsen a DART kdzvetett hatdssal van az
elégedettségre az ligyfelek pozitiv élményein keresztdil.

2.5. Lojalitas

A turisztikai marketing szakirodalom széles kdrben vizsgélja a fogyasztdk, azaz a turistak
elégedettségét és lojalitasat. A turistaelégedettséget ,,az egyénnek a turisztikai éiménybdl
szarmazo kognitiv-affektiv allapotaként értelmezik” (del Bosque & San Martin 2008: 553).
Bar kordbbi tanulmanyok bizonyitottdk a turisztikai élmény és a turisztikai elégedettség
kozotti kapcsolatot (Prebensen et al., 2015), a turisztikai élmény tdrsalkotasa (value co-
creation), a tdrsalkotasi teljesitménnyel vald elégedettség és az utazasi elégedettség
kozo6tti kapcsolatra vonatkozdan kevés kutatds sziiletett (Mathis et al. 2016; Loncaric¢ et al.,
2017). Az elégedettség-lojalitas ismert 6sszefliggései alapjan feltételezhetjiik, hogy a co-
creationnel vald elégedettség és az utazdassal vald elégedettség az ligyfelek szolgdltatd
iranti lojalitasdhoz vezethet. Az tigyfélhliség arra az ,,ligyfélre vonatkozik, aki lehet8ség
szerint mindig ugyanattdl a szolgaltatétdl vasarol Udjra, és aki tovabbra is ajanlja a
szolgdltatdt, vagy fenntartja pozitiv hozzaallasat a szolgaltatéval szemben” (Kandampully
& Suhartanto, 2000: 346).

3. Kutatasi kérdések és hipotézisek

A B2B marketing szakirodalmabdl jol ismert value co-creation koncepcié legfébb
megdllapitasait értelmeztiik a turisztikai szektorra, illetve kiemeltiik a legfontosabb
Osszefliggéseket és megallapitdsokat. Leszdgezhetjiik, hogy a turisztikai szektorban a
value co-creation nem kizardlag értékteremtd, innovaciot elésegité vagy éppen innovacios
eszkdzként értelmezhetd, hanem érték- és éiményndvel§ eszkdzként is mikodik.

A co-creation koncepcid turisztikai szektorban térténd alkalmazasara szamos példat
taldlhatunk, melyek sokszor tudatosan, esetenként spontdn valésulnak meg. A value co-
creation sikeres turisztikai alkalmazdsahoz szamos kérdést kell megvalaszolnunk, melyek
kozil kettdt jarunk koril jelen tanulmanyunkban:

e Van-e Osszefliggés a value co-creation és az elégedettség kozott a vizsgalt
magyarorszagi turisztikai terepen? Bdar nemzetkdzi vizsgalatok igazoljdk az
Osszefliggést, de hazai vizsgdlatok hidnya miatt célszerli ezt a vizsgalatot
lefolytatni.

e Van-e kdzvetlen kapcsolat a turisztikai value co-creation és a lojalitas k6zott?

Az el6z6ekben bemutatott szakirodalmi attekintés eredménye alapjan hipotéziseket
allitottunk fel a valtozék kozotti kapcsolatrdl, név szerint vizsgdltuk egy szabadidds
program soran megvaldsul6 value co-creation, valamint az ezzel val6 elégedettség kozotti
kapcsolatot, illetve a teljes szolgaltatassal vald Osszelégedettséggel vald kapcsolatot.

Hipotéziseinket ezen kutatdsi kérdések alapjan fogalmaztuk meg:

e H1: A Kkozb6s értékteremtés pozitivan befolydsolja az (lgyfelek kozos
értékteremtéssel vald elégedettségét.
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e H2: A szolgdltatast igénybe vevd kozds értékteremtéssel vald elégedettsége

pozitivan befolydsolja a szolgdltatasi folyamattal val6 elégedettséget.

e H3: A szolgadltatast igénybe vevd kozds értékteremtéssel vald elégedettsége

pozitivan befolydsolja az tigyfelek lojalitasat.

e H4: A szolgdltatasi folyamat soran alkalmazott k6z0s értékteremtési folyamat

noveli a szolgdltato iranti lojalitdst.

Az el6z6ekben bemutatott hipotéziseket egy komplex modellbe integraltuk (1. dbra),
amely abrazolja a value co-creationt, valamint az azzal valé elégedettséget,
Osszelégedettséget és a lojalitast kozvetlen és kdzvetett médon befolydsold tényezdket,
valamint ezek kapcsolatrendszerét. A modell alapja Loncaric¢ és szerzGtarsai (2017) value
co-creation modellje, melyet kiegészitettiink a lojalitas latens valtozdjaval. Az 1. dbra
tartalmazza a hipotetikus modell 6sszefliggéseit.

1. dbra: A value co-creation, az elégedettség és a lojalitas hipotetikus 6sszefliggései
H3

Value co-creation
elégedettség

Osszelégedettség EED

Value co-creation

Forrds: sajat szerkesztés.

4. Médszertan

A mérési konstrukcidkat az 1. tdbldzat tartalmazza. A mérési tételeket a feltiintetett
szerz8k fejlesztették ki, a kutatds sordn a szerz6k eredeti tételeit hasznaltuk, és ugy
mddositottuk Sket, hogy alkalmasak legyenek dltaldnossagban egy szabadidds program
koz0s értékteremtés elemeinek a mérésére, illetve az elégedettség mérésére. Az adatokat
egy kérddiv segitségével gylijtottik, amely 33 tételt tartalmazott a szabadidds
szolgdltatasok haszndlatardl, 10 tételt a személyiségjellemz6krdl és hét demogrifiai
vdltozdt: nem, életkor, iskolai végzettség, lakdhely, foglalkozas, csalddi allapot és
jovedelem. Az 1. tdbldzatban szerepl§ 6sszes tételt hétfoku Likert-skalan mértiik, a ,,nem
értek egyet” (1) és a ,,teljesen egyetértek” (7) kozott.
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1. tdbldzat: Hasznalt tényezdk és szakirodalmi hivatkozasok

Merz et al., 2009; Payne et al., 2008; Sharma & Sheth
2004; Vargo et al., 2008; Kristensson et al., 2008; Prahalad
& Ramaswamy, 2004; Lusch & Vargo, 2006; Fuller 2010;
Novani & Kijima, 2010; Campos et al., 2015; Prebensen et
al., 2016.

Value co-creation
(turisztikai megjelenése).

K6z6s értékteremtés (co-

production) és feltételei.
Tuddsmegosztdas
Egyenldség

Interakcié

Erték a hasznalat soran

(value in use) és feltételei.

Tapasztalat
Személyre szabottsag
Kapcsolat

Value co-creation

Cova, 1996; Marsick & Watkins, 1994; Reason, 1998;
Ranjan & Read, 2014; Gummesson, 2008; Hoyer et al.,
2010; Arvidsson, 2010; Chan et al., 2010; Cova & Salle, 2008;
DeBerry-Spence, 2008; Edvardsson et al.,, 2005; Enz &
Lambert, 2012; Etgar, 2008; Grénroos, 2012.

Prahalad & Ramaswamy, 2004; Snepenger et al., 2007,
Ranjan & Read, 2016; Pongsakornrungsilp & Schroeder,
2011; Oh & Teo, 2010; Chandler & Vargo, 2011; Williams &
Aitken, 2011; Heinonen et al., 2013., Heinonen&Strandvik,
2015.

Loncari¢ et al., 2017.

elégedettség
(szolgdltatds)

Osszelégedettség
(szolgdltatds)

Loncaric¢ et al., 2017.

Lojalitas Loncari¢ et al., 2017.

Forrds: sajat szerkesztés

Az adatokat Magyarorszagon 2023 decemberében gydijt6ttik online felmérés (Google
Forms) segitségével. A felmérésben vald részvétel egyetlen jogosultsagi feltétele az volt,
hogy a vélaszaddnak 18 és 30 év koz6tt kellett lennie.

A kérd6ivben azt kértik a vdlaszaddktdl, hogy gondoljanak vissza egy olyan
szabadid6s programra/szolgdltatasra, ahol aktivan bekapcsolédhattak a folyamatba,
alakithattdk a torténéseket, javaslatot tehettek (pl. interaktiv szinhdzi eladas;
hagyomanyos, régi mesterség bemutatdsa, ahol kiprébalhatta az adott mesterséget;
fézdiskola helyiekkel; szallodaban t6ltott id6, amikor egyénre szabott szolgaltatdsokat
vett igénybe és nyitottak voltak az észrevételeire; szervezett Gt, ahol az utazasi irodaval
egyuttmiikddve alakithattdk sajat utazdsukat stb.). A valaszaddk csak ezen informacidk
elolvasdsa és megértése utan folytathattak a kérddiv kitoltését.
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Az adatokat a Google Formsbdl atvittiik az SPSS 28 és az AMOS programba, majd
ellendriztiik a kddolds pontossagat, hogy megbizonyosodjunk arrdl, az adatbazis teljes, és
nem hidnyzik egyetlen adat sem. A statisztikai elemzéseket az SPSS-ben végeztiik el. A
megkérdezés sordn 1377 valasz érkezett be, amelybdl 1244 értékelhetd valasz volt.

A 1244 vidlaszadd 53,3%-a nb, 46,7%-a férfi, atlagéletkoruk 20,7 év. Az iskolai
végzettséget tekintve 18,4%-uk fels6fokd végzettséggel, 55,3%-uk kozépfoku
végzettséggel, 8%-uk pedig altalanos iskolai végzettséggel rendelkezik. A valaszaddk
tobbsége varosban lakik (41,1%), a tobbiek megyeszékhelyeken (8%) és kdzségekben
(21,4%), falvakban (18,8%) vagy a févarosban (10,4%). A korosztdly és a nem ismérvet
figyelembe véve a minta reprezentativ, azonban mas demografiai ismérveknél nem tudtuk
biztositani a reprezentativitast.

5. Eredmények

A Fornell-Larcker-kritérium (Fornell & Larcker, 1981) szerint a konvergens érvényességhez
az AVE (Average Variance Extracted) értékeknek meg kell haladnia a 0,5-et. Hair (2006)
szintén azt javasolja, hogy az AVE-nek 0,5 felett kell lennie, az 6sszes mérési tétel
faktorsulyanak o,5 felett kell lennie, és a CR (Composite Reliability) értékeknek 0,7 felett
kell lennie. A modelliink mindezen kritériumoknak megfelelt (2. tdbldzat). Modelliink
megfeleld diszkriminancia érvényességgel is rendelkezik, mivel egyik latens valtozépar
kozotti korreldcié sem haladta meg a diszkriminancia érvényesség 0,85-0s kiiszobértékét.
A korreldcick a kovetkezdk voltak: CC_EL*OSSZ EL=0,73, CC_EL*LOJ=0,72,
CC_EL*CC=0,81,CC *OSSZ_EL=0,72, CC *LOJ=0,76, OSSZ_EL*LOJ=0,80.

2. tdbldzat: A modellben szerepl6 konstrukcidk és mérési tételek érvényességi és megbizhatdsagi
statisztikai

Faktor-suly | Alfa | AVE | CR
cG 0,908
0.85
cC2 0,895
Co-Creation (CC) a3 0,888 0.75 | 0.93
4 0,859
CCs 0,787
LOJ1 0,931
Lojalitas (LOJ) LOJ2 0,926 0.89 | 0.85 | 0.94
LOJ3 0,922

Forrds: sajat szerkesztés.

Miutan az érvényesség és a megbizhatdsag vizsgalatat elvégeztiik, mind az abszolut, mind
a relativ modell illeszkedését ellendriztiik. Mindegyik abszolit mér&szam szignifikans
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eredményt mutatott, jelezve ezzel a j6 illeszkedést: a Chi-négyzet értéke 805,376 volt, a
valdszinlségi szint pedig 0,000. A CMIN/DF értéke 5, a GFl értéke 0,94, mig az RMSEA
értéke 0,128, az SRMR értéke pedig 0,07 volt.

Osszességében mind az abszollt, mind a relativ modell illeszkedési mutatdk értékei
megerdsitették, hogy a modell alkalmas a paraméterbecslések elvégzésére és a
hipotézisek ellendrzésére. A kapott eredmények alapjan a modell alkalmas a kutatasi
hipotézisek tesztelésére és a co-creation kiilonb6z8 dimenzidinak értelmezésére a
turisztikai kontextusban. Az erds korreldciés egyiitthaték (pl. CC_ELOSSZ EL=0,73,
CC ELLOJ=0,72) azt jelzik, hogy a co-creation és a lojalitds, valamint a co-creation és az
altaldnos elégedettség kozott egyértelml és szignifikdns kapcsolat van. Ezek az
eredmények nemcsak azt mutatjak, hogy a co-creation folyamata pozitiv hatassal van az
ugyfelek szolgaltatassal kapcsolatos tapasztalataira, hanem azt is, hogy a ko&z0s
értékteremtési élmények képesek hosszu tavon lojalitast kialakitani a szolgaltatdval
szemben.

A 2. dbra a vizsgalt tényezdk és kapcsolatuk er8sségét mutatja. Megallapithatd, hogy
a tényezdk kozott erds kapcsolat mutathaté ki, magasnak tekinthet6 magyardzé
valtozdkkal.

2. dbra: A vizsgdlt tényez6k kdzotti kapcsolatok és er6sségek
(33

Value co-creation

Value co-creation ) y Osszelégedettsé ’ litas
elégedettség g g

,762
R2=0,581

Forrds: sajdt szerkesztés.

A hipotéziseket megvizsgalva elmondhatd, hogy a value co-creation és a value co-creation-
nel vald elégedettség kozott — ahogy a nemzetkdzi eredmények is mutatjak, valamint
varhatd is volt — er6s kapcsolat van. Tehat, a k6z6s értékteremtés mértéke hatdssal van a
szolgdltatast igénybe vev6 koz0s értékteremtéssel vald elégedettségére. Az
eredményekbdl megdllapithatd, hogy maga a value co-creation igénybe vev§ Aaltali
észlelése nagymértékben (R2=0,663) magyardzza és befolydsolja a value co-creation
folyamattal valé elégedettséget. Vagyis a k6zds értékteremtés pozitivan befolyasolja az
tgyfelek k6z6s értékteremtéssel vald elégedettségét. Ez azt is jelenti, hogy a co-creation
sordn szerzett tapasztalatok mindsége az egyik legfontosabb meghatadrozdja annak, hogy
az igyfelek mennyire elégedettek a szolgaltatas igénybevételével. Gyakorlati szempontbdl
ez a szolgdltatdok szdmdra irdnymutatds lehet a co-creation folyamatok tovabbi
fejlesztésére, hogy maximalizaljak az elégedettségi szintet.
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Az észlelt value co-creation és a szolgaltatasi folyamattal valé 6sszelégedettség kdzott
— ahogy a szakirodalmi 6sszegzésnél is sugalltuk — er8és kapcsolat van. Kévetkezésképpen,
a koz6s értékteremtés észlelt hasznossaga hatdssal van az igénybe vevdk szolgaltatasi
folyamattal valé Osszelégedettségére. Az el6z8 kapcsolattdl picit érdekesebb
megallapitds, hogy a value co-creation folyamat megitélése nagymértékben magyarazza
(R2=0,529) és befolydsolja a teljes szolgdltatdsi folyamattal valé Osszelégedettséget. A
kozds értékteremtési folyamattal valé elégedettség és a szolgaltatasi folyamattal vald
Osszelégedettség kozott erds kapcsolat mutathatd ki. Ez az eredmény nem meglepé,
logikus kovetkeztetés, vagyis elmondhatd, hogy a szolgaltatast igénybe vevd kozos
értékteremtési folyamattal vald elégedettsége befolydsolja a szolgaltatasi folyamattal valé
Osszelégedettséget. Az eredmény azt mutatja, hogy ha a szolgaltatast igénybe vevdk
elégedettek a kozbs értékteremtéssel, nagyobb valdszinlséggel térnek vissza a
szolgdltatohoz, és hosszu tavon lojdlisabbd valnak. Ebbdl a szolgaltatdknak érdemes
levonni azt a kdvetkeztetést, hogy a lojalitas névelésének egyik leghatékonyabb mddja az
tgyfelek co-creation folyamatba térténé bevonasa, amely személyes és értékes élményt
nyujt szamukra. Ez megerdsiti, hogy a co-creation élmény nem csupan énmagaban értékes,
hanem az egész szolgaltatasi élményt is pozitiv irdnyban befolyasolja.

A lojalitdst megvizsgdlva az latjuk, hogyha egy szolgaltaté a co-creation folyamatot
beilleszti a szolgdltatas folyamataba, akkor ez az igénybe vevd lojalitas-névekedéséhez
vezethet, hiszen a tényez6k kdzo6tt er@s kapcsolat mutathatd ki. Ebbdl az is kdvetkezik,
hogy a co-creation folyamattal valé elégedettség, még inkdbb ndveli a szolgdltatd iranti
lojalitast.

A kapott statisztikai eredmények alapjan megallapithatd, hogy a kdz6s értékteremtés
nemcsak a turisztikai szolgaltatasok hatékonysagat ndveli, hanem kulcsszerepet jatszik az
dgyfelek hosszd tavd lojalitdsanak kialakitasaban. Ez kiléndsen relevans a
desztindcidmenedzsment szempontjabdl, ahol a szolgaltatdk és a helyi kézdsségek
egylttmiikodése elengedhetetlen a fenntarthatd turizmus kialakitasahoz. A co-creation
szintje és az lgyfelek észlelése kdzotti kapcsolat vizsgdlata ravildgit arra is, hogy a co-
creation folyamat soran alkalmazott stratégiai elemek — példaul a helyi éimények és
szolgdltatdsok bevondsa — kdzvetleniil befolyasoljdk a szolgaltatasi folyamat egészét és a
lojalitast.

A statisztikai elemzések arra utalnak, hogy a co-creation a szolgaltatasértékelési
folyamat egyik legfontosabb tényezdje. Ezért a jovObeli kutatdsoknak figyelmet kell
forditaniuk arra, hogy a co-creation kiil6nb6z6 formai hogyan hatnak a desztinacidk
vonzerejére és az ligyfelek visszatérésére. Erdemes lenne feltdrni, hogy a co-creation
milyen konkrét elemei — példaul a helyi k6z6sségi részvétel vagy a testreszabott éimények
- birnak a legnagyobb hatdssal az tigyfelek lojalitdsara és elégedettségére a kiilonb6z6
turisztikai helyszineken.
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6. A kutatas korlatai, jévobeli kutatasi iranyok

A turisztikai szektorban a value co-creation nem csupan, mint értékteremtd vagy
innovaciot el8segitd eszkdz értelmezhetd, hanem mint érték- és élményndveld
mechanizmus is miikédik. A co-creation megjelenése szolgaltatasok sordn pozitiv hatast
gyakorol a lojalitasra. Annak ellenére, hogy a co-creation jelent8ségét és hatékonysagat a
turizmusmarketing szakirodalomban elismerik, és empirikus kutatdsunkkal is bizonyitottuk
az elégedettségre és a lojalitdsra gyakorolt pozitiv hatdsat, a kutatdsaink bizonyos
korlatokkal néznek szembe. A tanulmanyunk csak a 18-30 éves korosztaly preferenciait és
viselkedését vizsgilja, figyelmen kiviil hagyva mas életkoru csoportokat. Emellett a kutatds
a keresleti oldalt helyezi el6térbe, nem targyalva a kindlati oldal szempontjait, feltételeit.

Felmerdl a kérdés, hogy mennyire tudatos a co-creation alkalmazdsa a turizmusban
mind értékteremt6 folyamatként, mind értékteremt§ eszkdzként. Vajon spontdn
megjelenik-e a k6z6s élményteremtés a turisztikai tevékenységek soran? Milyen feltételek
sziikségesek ahhoz, hogy sikeres legyen? Végiil, milyen folyamatszintek és értékdimenzidk
azonosithatéak a co-creation eredményeképpen a turizmusban? Ezek a kérdések
hatarozzak meg tovabbi kutatasunk fokuszat és céljat, mikézben tamogatjdk a turisztikai
szektorban Iétrejovd co-creation jelenség atfogd megértését.

A jovlbeli kutatdsok sordn a co-creation szerepét kiilénb6z8 teriileti és desztinacids
szinteken is vizsgalni kell. Mivel a co-creation hatasa kiilénb6z8képpen nyilvanulhat meg
eltérd desztinacidkban — példaul vérosi, vidéki vagy egyedi helyszineken —, ezért fontos
lenne megérteni, hogy a desztindcié sajatossagai miként befolydsoljadk a kozos
értékteremtés folyamatat, az tigyfélélményt, a lojalitast. Tovabba, érdemes lenne feltarni,
hogy a co-creation miként jelenik meg konkrét turisztikai szolgaltatdsokban, példaul
szdllashelyeken, vendéglatdipari egységekben, illetve kulturdlis és szabadidds
tevékenységekben. A co-creation vizsgdlata nem korlatozédhat csupdn a fogyasztdi
oldalra, hanem ki kellene terjeszteni a szolgaltatdi perspektivara is. Fontos kutatasi kérdés,
hogy a szolgaltaték milyen mértékben integraljak a k6zds értékteremtési folyamatokat a
stratégidjukba, és ezek hogyan befolydsoljak a desztinacid versenyképességét. A turisztikai
desztinacidk esetében kiilondsen érdekes lehet megvizsgalni, hogy a helyi k6z6sségek és
turisztikai szerepl6k miként tudnak részt venni a co-creation folyamatdban, valamint
hogyan jarulnak hozzad a desztindcid élményének alakitdsahoz. A value co-creation
kilonb6z8 desztinacids szinteken valé hatdsainak vizsgalata, valamint a kindlati oldal
perspektivdjanak bevondsa jelent8s mértékben hozzajarulhat a turisztikai élmény
menedzsmentjének mélyebb megértéséhez és a turizmusban alkalmazott innovaciok
hatékonysaganak fokozasahoz.
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