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Kreativan a fenntarthato turizmus felé

Marien Anita! — Papp Adrienn?

Osszefoglaléds

Idedlis esetben addig a szintig fejlesztik a turizmust, ameddig az hozzajarul a helyiek
tarsadalmi jolétéhez, azonban a turizmus elsésorban révid tavu, pozitiv gazdasagi hatasai a
legtdbbszor els6bbséget élveznek a kornyezeti vagy a tarsadalmi-kulturalis hatasokkal
szemben. (Kiss et al, 2020) A turisztikai szakemberek, kutatok keresik a turizmus fenntarthato
megoldasait, mikbzben az Uj posztmodern turista egyre inkabb Uj és gazdagitdo élményeket
keres, és sokkal tobbre térekszik, mint hogy a turisztikai ipar passzivan kiszolgalja 6t (Tan et
al., 2013) A kreativ turizmus alap mddszertana, a turisztikai co-creation fontos eszkéz lehet a
fenntarthaté turizmus kialakulasaban, mivel lehetévé teszi a turistak és a helyi lakosok kdzotti
kézvetlen egyuttmikddést, ami hozzajarul a helyi kézdsségek tarsadalmi és gazdasagi
fejlédéséhez, valamint a természeti és kulturalis 6rokség megbrzéséhez, s kdzben turisztikai
vizsgalatok tanusaga szerint a co-creation fokozza az észlelt élményt, megerésitve, hogy az
aktivitasra hajlando turistak Iényegesen elégedettebbek lesznek, mint a passzivan maradok.
(Prebensen et al.,, 2016) Tanulmanyunkban 2022-ben és 2023-ban végzett empirikus
kutatdsok eredményei alapjan a turisztikai co-creation elemeinek és a turistak
elégedettségének kapcsolatat vizsgaljuk. Kutatasunkkal szeretnénk hozzajarulni a turizmus
fenntarthatosagat tdamogaté egyik modszertani megoldas, a co-creation megismeréséhez.

1. Bevezetés

Napjaink egyik legfontosabb vitatémaja, a fenntarthatosag természetesen a turizmus teriiletén
is megjelent, hiszen a turizmus amellett, hogy a vilag vezetd iparagai k6z¢ tartozik, kozismerten
az egyik leginkdbb kdérnyezetszennyezo €s gazdasagilag, tarsadalmilag egyarant a legkeveésbé
fenntarthato tevékenység (Arva - Varhelyi, 2020). Idealis esetben addig a szintig fejlesztik a
turizmust, ameddig az hozzajarul a helyiek tarsadalmi jolétéhez, azonban a turizmus elsdsorban
rovid tava, pozitiv gazdasagi hatasai a legtobbszor elsébbséget élveznek a kornyezeti vagy a
tarsadalmi-kulturalis hatdsokkal szemben (Kiss et al, 2020). Hosszl évtizedekig a turisztikai
versenyképességet kizarolag mennyiségi mutatészdmokkal mérték, egészen addig, amig a
“legversenyképesebb” mérdszamokat produkalod desztindciokban megjelent az overtourism
jelensége, és elviselhetetlenné valtak a turizmus negativ kdvetkezményei. ElStérbe keriilt a
turizmus fenntarthatd forméjanak, elveinek kérdéskore.

A fenntarthatd turizmusra, turizmusfejlesztésre szamos definicio sziiletett, amelyek
kidolgozottsaga eltérd, de egyarant foglalkoznak a koérnyezeti eréforrdsok jelentdségével,
illetve kiterjednek a masik két pillérre, a tarsadalmi és gazdasagi pillérekre. (Vargané, 2010)
Mindegyik arra az alaptézisre épiil, hogy a fenntarthatosag célja egyrészt a jolét novelése,
masrészt a tokeallomany, elsésorban a természeti toke alloményanak a fenntartasa (Swinton,
2001 in Vargané, 2010). Az elmult években szamos vilag- és régids konferenciat szerveztek a
fenntarthat6 turizmus témdjaban (Varga -Csakvari, 2020), és ma a turisztikai szakértok,
szolgaltatok, desztindcios szakemberek, kutatok keresik a turizmus fenntarthaté megoldésait,
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ugyanakkor az 1j posztmodern turista egyre inkabb 1j és gazdagitd élményeket keres, és sokkal
tobbre torekszik, mint hogy a turisztikai ipar passzivan kiszolgalja 6t (Tan et al., 2013). A
turistak mara igényesebbek lettek, és szeretnének aktivan részt venni utazasuk tervezésében,
valamint sajat turisztikai élménytik kialakitasaban. Novekszik az igény a részvételen alapul6 €s
megOrzése vagy megerositése érdekében folyamatos ujitdsokkal kell, reagaljanak a 21. szazad
turistainak elvarasaira (Tan et al., 2013). Az innovacio ebben az iparagban is a versenyképesség
megorzésének 6 eszkoze, azonban a szolgéltatok mar nem tdmaszkodhatnak kizarolag bels6
er6forrasaikra, hanem érdemes bevonni az ¢érintetteket az értékteremtd (szolgaltatasi)
folyamatba.

A hagyomanyos turisztikai erdforrdsok mellett felértékelddott a kreativitds, ami akkor
teljesedik ki, ha a turisztikai termék l1étrehozasadban az érintettek egyiitt teremtenek értéket, s a
turista nem csak az ,,elszenveddje” a szolgaltatdsnak, hanem tanul, alkot, aktivan részt vesz a
folyamatban. A fentickre reagalva a tomegturizmus mellett megjelentek az alternativ turizmus
igényeit kielégité termékek. Ezek a termékek az atlagos érdeklédéstdl eltérd igények
kielégitését szolgaljadk vagy a hagyomdnyos attrakcidkat helyezik 1) kontextusba egy
specializalt niche turizmusfajtat, a kreativitast, a kozos alkotdst kdzéppontba allitd kreativ
turizmust életre hivva. A koz06s élményteremtés garantdlja a személyre szabott élmények
kialakitasat, ugyanakkor értéket ad minden érintett szamara, és hozzajarul a desztindcid
egyediségéhez és hitelességéhez (Binkhorst, 2006).

2. Kreativan a fenntarthato turizmus felé

A WTO a fenntarthato turizmusfejlesztést a kovetkezok szerint hatdrozza meg mar 1998-ban:
,»A fenntarthatd turisztikai fejlesztés egyrészt kielégiti a jelenlegi turistak és fogadoteriiletek
szlikségleteit, masrészt védelmezi és noveli a jovO lehetdségeit” (WTO, 1998). Varga-Csakvari
a WTO definicidja alapjan a fenntarthato turizmust igy hatdrozza meg: “Az a turizmus, amely
teljes mértékben figyelembe veszi a jelenlegi és jovObeli gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti
hatasokat, valamint a turistak, az iparag, a kornyezet és a befogado6 kozosségek igényeit” (Varga
- Cséakvari, 2020, 171.0ld.). A fenntarthatésag gondolatanak térnyerését bizonyitja az a
paradigmavaltas, amely szerint a turisztikai desztinaciot minéségi turisztikai fogadotér helyett
mindségi €lettérkeént értelmezik, elséként a 2019 tavaszan elkésziilt egységes osztrak turizmus
stratégiaban, amit roviden Masterplan T-nek neveznek, illetve a magyar Nemzeti
Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 is egyarant hangstlyozza a jolétet mind a turista, mind a
helyi lakos vonatkozasaban. Ismert tény, hogy a kiillonb6z6 turizmusfajtdk eltérd mértéki
kornyezeti, gazdasagi, tarsadalmi, hatast gyakorolnak a desztinaciora, igy leginkabb a
tomegturizmust jelentd “bakancslistas™ utak veszélyeztetik a fogadotertileteket.

Mar az 1990-es évek kozepén talalkozhattunk egy 0j tipust turizmusfajtaval, a kreativ turizmus
koncepcidjaval, ami az ezredforduléra elterjedt széles korben, ma pedig a gazdasagfejlesztés
hatékony eszkdzének tekintik (Kea, 2006). A kreativ turizmus a hagyoményos turisztikai
fajtakhoz viszonyitva fenntarthatobb, mivel elsGsorban szellemi tokén alapszik, illetve javul a
turistak és a helyiek viszonya. Altalaban nem igényel komoly infrastruktirét, fiiggetlen azoktol.
A kreativitas mobil eréforras, barhol, barmelyik tarsadalmi rétegben jelen van, hozzaférheto,
fejleszthetd. Tulajdonképpen a kreativ turizmus biztositja a turizmus tovabbélését a telitett
desztinaciokban és az induld desztinacidk esetében is, sok lehetdséget biztosit azoknak a
desztinacioknak, amelyek a hagyoméanyos turisztikai termékek mellett alternativ
megoldasokban gondolkodnak teret adva az ujfajta turisztikai aktivitasnak. A kreativitds mind
a keresleti, mind a szolgaltatoi oldalon megjelenik, hiszen a szolgaltatdknak kreativan kell



hasznalni er6forrasaikat, ugyanakkor a turista kreativitasa fejlédik a valasztott desztinacio
egyedi jellegzetességeinek megélése révén.

A kreativ turizmust harmadik generacids turizmusnak tekintik a kutatok, ahol a turistdk 6
motivacidja a helyi kultara alkotdé modon valdé megtapasztalasa a helyi lakosokkal egyiitt
végzett aktivitds soran, (Nagy et al., 2018), vagyis az interakcid keriil kozéppontba. (Els6
generacios turizmus a tengerparti nyaralds, masodik generacios turizmus a klasszikus kulturalis
turizmus. — szerk.) A kreativ turizmus szorosan kapcsolodik a kultirahoz, a kulturalis turizmus
részeként is tekinthetiink rd, azonban helyspecifikus, desztinacionként mas és mas format
oOlthet. Briggs a kulturalis turizmus ¢és a kreativ turizmus kozotti f6 kiilonbséget abban latja,
hogy mig az elébbi a kulturalis élmények fogyasztdja, az utdbbi az eldallitdja, amelyet
kooprodukcioban, a helyi kdzosséggel hoz 1étre (Briggs in Pécsek, 2012). Onallé szegmensként
— mint kreativ turizmus — 2000-ben hatarozta meg ¢és definialta ezt a turizmusfajtat Richards és
Raymond (2000) a kdvetkezOképpen: olyan turizmus, amely a turistdknak lehetéséget kinal
arra, hogy fejlesszék kreativitasukat tigy, hogy aktivan részt vesznek ismeretado élményekben,
amelyek jellemzdek az adott desztinaciora. A meghatarozasbol kideriil, hogy mind a kinalati,
mind a keresleti oldalon rendelkezésre kell, alljon a kreativitds, amit masként, de ugyanazon
folyamatban hasznositanak. Tehat a kreativ turizmus a kozos értékteremtés (value co-creation)
soran jon létre, tulajdonképpen a co-creation koncepcid tudatos megjelenése a turisztikai
piacon, amikor egyiittmikodik a helyi kozosség a turistakkal, akik a helyiek tudasabol meritve
Uj tapasztalati élményt, 1) tudast szerez, mikdzben a helyiek tudasukat hasznositva materialis
¢s identitaserdsitd elényokre tesznek szert.

Mivel a kreativ turizmus kozponti eleme a helyi kultara és a helyi kozosségekkel vald kapcsolat,
Richards (2020) szerint a kreativ turizmus lehetdséget biztosit a kulturalis cserefolyamatokra,
amely eldsegiti a helyi kozosségek fenntarthato fejlddését, mikozben erdsiti a helyi identitast,
arra, hogy 0j készségeket sajatitsanak el és aktivan részt vegyenek a helyi életben. Ezaltal a
kreativ turizmus nem csak élményt nyujt a latogatoknak, hanem kozvetlen gazdasagi és
tarsadalmi hatast is gyakorol a helyi kozdsségekre. Ahogy a vilag egyre inkabb az élményalapu
turizmus irdnydba mozdul el, a kreativ turizmus kozponti szereplévé valhat a turizmus
jovojeben. A kozos alkotds lehetové teszi a turistdk szamara, hogy aktivak legyenek ahelyett,
hogy egyszerlien atélik a kozvetitdk altal tervezett élményt, részt vesznek az Onfejlesztd
tevékenységekben, a kornyezet felfedezésében és mas emberekkel vald kapcsolatteremtésben,
igy kozvetleniil alakitjak a turizmust, tevékenységeiket pillanatrdl pillanatra koreografaljak
(Campos et al., 2015). Sét, a turisztikai élményt a turistak tovabbadhatjak és kozosségiikben
megoszthatjak.

A kozos élményteremtés, vagyis a turisztikai co-creation timogatja a helyi kozosségek
bevondasat és részvételét a turizmusban, ami eldsegiti az érintett kozosségek tarsadalmi €s
gazdasagi fejlodését. A co-creation lehetdvé teszi a turistaknak és a helyi kozosségeknek, hogy
kozosen gondoskodjanak a kulturalis €és kornyezeti er6forrasok megdrzésérdl (Aas et al., 2005),
illetve alkalmazisa segithet az autentikus és vonzo turisztikai célpontok kialakitasaban.
Tovéabba a turistdk részvétele a termékek és szolgaltatdsok fejlesztésében lehetdvé teszi
szamukra, hogy testreszabottabb ¢élményekben részesiiljenek, ami hosszu tdvon ndveli a
turizmus iranti htségiiket és lojalitasukat. Emellett az egylittmiikodés révén a turisztikai
szolgaltatok jobban megérthetik a turistak igényeit és preferencidit, igy hatékonyabban tudnak
reagalni rajuk, és minimalizalhatjak a negativ hatdsokat. A co-creation segithet a fenntarthato
turisztikai megoldasok ¢és gyakorlatok eldmozditdsdban, ugyanis a kornyezetbarat ¢és
tarsadalmilag felelds megoldasokat preferdld turistak igényeit kielégitd co-created élmények



clésegithetik a fenntarthatd turizmus terjedését (Neuhofer et al.,, 2014). A co-creation
modszerének alkalmazasa a turizmusban segit megelézni az overtourism problémajat ¢és
minimalizalni a turizmus negativ hatasait, mik6zben maximalizélja az élményeket és a turizmus
pozitiv hozzéjarulasat. Az elméleti és gyakorlati kutatdsok egyarant azt mutatjak, hogy a
turisztikai co-creation fontos szerepet jatszik a fenntarthatd turizmus elésegitésében és a
turizmus jovobeli fenntarthat6 fejlesztésében.

A koz0s alkotés, értékteremtés koncepciodja a turisztikai szakirodalomban nem kiforrott, és a
legtobb kutatd tovabbra is a turistat a folyamat végére helyezi, mint aki passziv (reaktiv)
szerepet tolt be a turisztikai élmény iranyaban (Li és Petrick, 2008; Binkhorst - Den Dekker,
2009), ugyanakkor megjelentek a turistat mint az élmény tarsteremtd szerepldjét jellemzo
szakirodalmak is (Campos et al., 2015; Prebensen et al., 2013; Tan et al., 2013). A kutatok a
co-creation koncepcio segitségével vizsgaljak, hogy milyen tényezOk befolydsoljak az
értékteremtést, s feltarjak azokat az okokat és motivaciokat, melyek a turistakat a kozos alkotasi
folyamatban valo részvételre 6sztonzik. A nemzetkozi turisztikai vizsgalatok azt mutatjak,
hogy a kozos alkotas fokozza az észlelt élmény mértékét, megerdsitve, hogy az aktivitasra

hajland¢ turistadk 1ényegesen elégedettebbek lesznek, mint a passzivan maradok (Prebensen et
al., 2016).

A kozos élmény(érték)alkotasi folyamat vizsgalhatd szolgaltatdi és igénybevevoi oldalrdl, és
mindkét félnek vannak feladatai az élmény létrehozasdban. Nyilvanvaléan mindkét oldalon
vannak elvarasok, preferencidk, de a felek mozgastere behatarolt a szolgaltatas tipusa szerint.
Altaldnossagban a turisztikai és szabadidés szolgaltatasoknal nagyobb a fogyaszté mozgastere,
vagyis a turizmus jellemzéen magasabb kolcsonos értékteremtés tartalmu szolgéltatasi teriilet.
A turisztikai szolgaltatasok altalaban nem specidlis technologidkra épiilnek, igy tobb lehetdség
van a fogyasztast élményszeriivé tenni, illetve a turista nagyobb mértékben tud hozzajarulni
sajat élményének a megteremtéséhez. Emiatt kiilonleges a turisztikai piacon megjelend co-
creation folyamat (Veres - Liska, 2021).

3. A fenntarthat6 turizmust tAmogaté médszertan, a co-creation
természete

Tanulményunkban a co-creation értelmezésében a Ranjan és Read (2016) altal kidolgozott
tobbdimenzids formativ koncepciodjat fogadjuk el, amely két alapvetd elméleti dimenzidbal all:
az egylitt-termelésbdl (co-production) és az érték-felhasznalasbol (value-in-use).

A co-production azt jelenti, hogy az tigyfelek kozvetlen vagy kozvetett mddon részt vesznek a
"k6z6s munkaban" (Nuttavuthisit 2010), igy akar a termék/szolgaltatas tervezési folyamataban
is részt vesznek (Auh et al. 2007; Dato-on €s Beasley 2005; Etgar 2008). Az tigyfelek bevonasa
megnyilvanulhat abban, hogy segitd szerepet toltenek be a vallalat folyamataiban a periférian
(Auh et al. 2007), vagy aktivabb szerepet vallalnak, ugy, hogy megosztjak sajat tudasukat és
informdacioikat (Ordanini és Pasini 2008). A koprodukciora jellemz6 a vevéi interakcid, amely
kolcsonds cserekapcsolatokon, fizikai €s szellemi tevékenységeken, valamint a kolcsonds
szakértelemhez valé hozzaférésen alapul (Ertimur és Venkatesh 2010). Altalanos értelemben a
koprodukcid az, amikor gazdasagi €s tarsadalmi szerepldk egyiittmiikodnek halézatokon beliil
(Achrol ¢és Kotler 2012). Ez az egyiittmiikodés parbeszéd révén valdsul meg, még pedig ugy,
hogy a kolcsonds erdforrasokat egy értékké integraljadk (Ballantyne és Varey 2008). A
parbeszéd a koprodukcids tevékenység sordn interaktivitast, mély elkotelezettséget, valamint a
cselekvésre vald képességet és hajlandosdgot jelent mindkét fél részérél (Prahalad és



Ramaswamy 2004). Ebben az esetben a folyamat iranyitdsa talnyomorészt a vallalatnal van,
amely meghatdrozza a koprodukcio jellegét és mértékét (Vargo és Lusch, 2004). Ez azonban
nem zarja ki annak lehetdségét, hogy az tigyfelek pszichologiai szempontbdl is részt vegyenek
a koprodukcioés folyamatban (Krishna és Morrin 2008; Troye €s Supphellen 2012). Vagyis a
co-production fobb elemei a tuddsmegosztas, a méltanyossag és az interakcio.

Az érték forrasai tobb helyen keresenddk: egyrészt a vallalattal és annak kinalataval torténd
interakcid soran, masrészt magaban a fogyasztasi folyamatban is, mely gyakran fiiggetlen lehet
a vallalati beavatkozastol vagy a cserétdl (Vargo és Lusch 2004). A szolgaltatast igénybe vevok
felhasznaloi élménye tulmutat a szolgaltatas egyszert vasarlasan, és a szolgaltatas elsajatitasat,
hasznalatat, vagy éppen tovabb fejlesztését is jelenti (Vargo €s Lusch 2004). Ez az ¢lmény a
felhaszndlo jellemzo6i szerint alakul, figyelembe véve az id6t, a helyet és a valtozd
koriilményeket (Vargo ¢és Lusch 2004), valamint a személyes tapasztalatokat, torténeteket,
észleléseket és szimbolumokat (Cova et al. 2011), valamint a kapcsolati tényezdket (Arnould
¢s Price 1993; Lusch et al. 2007). Az érték azaltal alakul ki, hogy az tligyfelek a tapasztalt
hasznalati jellemzok alapjan értékelik €s meghatarozzak egy ajanlat értékét (Vargo és Lusch
2004). Az felhaszndloi élmény atalakitja az egyes szolgéltatasokat. Vagyis az érték a hasznalat
soran keletkezik, amely fobb elemei a megtapasztalas, a kapcsolat és annak jellemzdi, valamint
a személyre szabottsag.

A turisztikai marketing szakirodalma széles korben vizsgalta a fogyasztok, azaz a turistdk
elégedettségét €s lojalitasat. Bar korabbi tanulméanyok bizonyitottak a turisztikai élmény és az
elégedettség kozotti kapcsolatot (Chan, Hsu és Baum 2015; Prebensen, Kim ¢s Uysal 2015),
mégis kevés kutatas kapcsolodik a turisztikai élmény kozos 1étrehozasa (co-creation), a co-
creation-teljesitménnyel valo elégedettség és az utazasssal vagy turisztikai szolgaltatassal vald
elégedettség kozotti kapcsolattal (Mathis et al. 2016; Grissemann és Stokburger-Sauer 2012).
Csak néhany kutatd vizsgalta a value co-creation (VCC) kozvetlen kovetkezményét az
elégedettségre (Prebensen és Xie, 2017), kiilondsen a lojalitas tekintetében (Polo Pefa et al.,
2014; Prebensen és Xie, 2017).

A turistdk azon képessége, hogy egyiitt alkossanak egy szolgéltatoval, annak érdekében, hogy
személyre szabott élményeket teremtsenek, hozzajarulhat az utazéasi elégedettséghez és a
szolgaltaté iranti lojalitashoz (Grissemann és Stokburger-Sauer, 2012; Mathis et al., 2016). Ha
egy turista elégedett a co-creation-élménnyel, akkor valdsziniileg visszatér ugyanahhoz a
szolgaltatohoz, és masoknak is ajanlja azt (Mathis et al., 2016; Prebensen, Kim és Uysal, 2015).
Chathoth és kutatotarsai (2016) tgy vélik, hogy a fogyasztoi elkotelezddés érdekében a
szolgaltatonak tadmogatnia kell a kozds élményteremtési folyamatot, hiszen a kozds
¢lményteremtéssel valo elégedettség noveli a vevoi elégedettséget €s fokozza a szolgaltatas
igénybevételét.

Kevés bizonyitott empiriat taldlunk az utazéasi élmények kozos teremtésérdl (Mathis et al.,
2016). Ezek kozott Loncari¢ és tarsai empirikus kutatasukban bizonyitjak, hogy a co-creation
mértéke pozitivan befolyasolja a co-creation-tevékenységekkel valo elégedettséget, ami
pozitivan befolyasolja az 4ltalanos utazasi elégedettséget. Tovabba, az &ltalanos utazasi
elégedettség mellett a co-creation élménnyel vald elégedettség pozitivan befolydsolja az
igyfélhiiséget (Loncari¢ et al., 2017). Wu és szerzotarsai (2021) a TripAdvisoron talalhatéd
értekelések megfigyelésével azonositottdk azokat a magatartasokat, amelyek novelik a vizsgalt
irorszagi luxusszalloda vendégeinek pozitiv érzelmi élményeit. Ezekbdl valosziniisitették, hogy
a fogyasztoi kozos értékteremtés kozvetett hatdssal van az elégedettségre az ligyfelek pozitiv
co-creation-élményein keresztiil.



A szolgaltatas-dominans logika (SDL) kontextusaban a fogyasztdéi elégedettség
kézéppontjaban az élmények értékelése all, figyelembe véve a szolgaltatasi teriilettel vald
interakcidkat (Xiang et al., 2015). Zhang és tarsai (2018, 52. o.) tovabbgondoltdk ezt, azt
sugallva, hogy "az érték egy interaktiv fogyasztdsi élmény". Az érték relativista é&s
Osszehasonlito jellegli, ezért az érzékelt élményérték a személyes, egyedi és egyéni igények
mentén folyamatosan valtozik (Addis és Holbrook, 2001). A fogyasztok szamos értékdimenzid
alapjan valasztanak, amelyek személyes igényeik és a kornyezet fliiggvényében valtozhatnak
(Sheth et al., 1991). A turistdk valtozatosan értékelik az élményeket az elvarasoktol, a
helyzett6l, a kontextustol és a jelenlévé eréforrasoktol fiiggden (Holbrook, 2006).

Leiper (1995) feltarja, hogy a kiilonb6z0 uti célokra torténd utazas kiilonbozo tipusu elényoket
vagy értékeket biztosit a fogyasztok szdmara, nevezetesen érzelmi, intellektudlis, spiritualis
vagy fizikai értékeket. Williams és Soutar (2009) Sheth ¢€s tarsai (1991) munkajat hasznalja
alapként az észlelt érték, kiilondsen a funkcionalis, érzelmi, tarsadalmi érték mérésére
kalandturisztikai kontextusban. Az érzelmi érték azt tiikkr6zi, hogy a termék képes-e érzelmeket
kivéltani, és ez azért nagyon érdekes, mert az érzelmek nagymértékben befolyasoljak az
elégedettségi értékeléseket (Otto és Ritchie, 1996). Tobb turisztikai tanulmany is éllitja, hogy
az érzékelt érték pozitivan befolyasolja az elégedettséget (Mohd-Any, Winklhofer és Ennew,
2015; Prebensen, Woo és Uysal, 2014; Williams és Soutar, 2009). Koziiliikk Williams és Soutar
(2009) az ¢észlelt érték, az elégedettség €és a viselkedési szandék kozotti kapcsolatot vizsgalja.
Megallapitjadk, hogy az érzelmi érték ¢és az ujdonsagérték jelentésen befolyédsolja az
elégedettséget, és azt sugalljak, hogy ezek még fontosabba valnak, mint az ar-érték arany,
ahogy a fogyasztok egyre tapasztaltabba és kifinomultabbd véalnak (Krippendorf, 1987).

4. A turisztikai co-creation primer vizsgalata

A co-creation koncepcid turisztikai szektorban torténd alkalmazésira szdmos példat
talalhatunk, melyek sokszor tudatosan, esetenként spontan valosulnak meg. A turisztikai
szektorban a value co-creation nem kizarolag értékteremtd, innovaciot elsegité vagy éppen
innovéacios eszkozként értelmezhetd, hanem elsdsorban érték- és élménynoveld eszkozként
miikodik, s mint ilyen elégedettségnoveld eszkozként is értelmezhetd. A value co-creation
sikeres turisztikai alkalmazdsdhoz szadmos kérdést kell megvalaszolnunk, és jelen
tanulmanyunk keretei kozott az alabbi kérdésekre keressiik a valaszokat:

K1: Hogyan hat a kdlcsonds értékteremtés a turista/szolgaltatast igénybe vevo elégedettségére?
K2: Milyen tényezdk befolyasoljak a kozos élményteremtés sikerét?
K3: Milyen feltételei vannak a sikeres élmény(érték)teremtésnek?

A hazai vizsgalatok hidnya miatt a turisztikai value co-creation és az elégedettség kozti
Osszefliggéseket magyarorszagi terepen is célszerii vizsgalni, és a sajatossagokat megismerni,
akar az analogidkat felfedezni a kiilfoldi jo gyakorlatok atvételét tamogatando.

A szakirodalmi attekintés eredménye alapjan hipotéziseket allitottunk fel a valtozok kozotti
kapcsolatrol, megvizsgéltuk egy turisztikai/szabadidds program soran megvalosul6 value co-
creation, valamint az ezzel vald elégedettség kozotti kapcsolatot, valamint a co-creation
folyamat létrejottéhez sziikséges feltételek és az elégedettség kozotti kapesolatokat.

H1 — A kozos értékteremtéssel valo elégedettség fiigg a co-creation folyamat elemeitdl, vagyis
a tudas(megosztas)tol, az igazsagossagtol, az interakciotol, az élménytdl, a személyre
szabottsagtol, valamint a szolgaltatoval valo kapcsolattol.



H2 — A szolgaltatas soran megosztott tudas befolyasolja a kozos értékteremtési folyamattal valo
elégedettséget.

H3 — Az igénybe vevé érvényesiteni tudta igényeit, elvarasait a szolgaltatas soran és ez
befolyasolja a kdzos értékteremtési folyamattal vald elégedettséget.

H4 — A szolgaltatas soran tanusitott interakcio (kialakult parbeszéd) foka befolyésolja a kozos
értékteremtési folyamattal vald elégedettséget.

H5 - A szolgaltatas soran szerzett tapasztalat befolyasolja a k6zos értékteremtési folyamattal
valo elégedettséget.

HG6 - A szolgéltatas személyre szabottsaga befolyasolja a kdzos értékteremtési folyamattal valo
elégedettséget.

H7 - A szolgaltatoval kialakult kapcsolat befolyasolja a kdzos értékteremtési folyamattal vald
elégedettséget.

A mérési konstrukcidkat az 1. szamu tablazat tartalmazza. A mérési tételeket a feltiintetett
szerzOk fejlesztették ki, a kutatds soran a szerzOk eredeti tételeit hasznaltuk, és ugy
modositottuk dket, hogy alkalmasak legyenek altalanossagban egy szabadidds program kdzos
értekteremtés elemeinek a mérésére, illetve az elégedettség mérésére. Az adatokat egy kérddiv
segitségével gyljtottiik, amely 33 tételt tartalmazott a szabadidds szolgaltatdsok hasznalatarol,
10 tételt a személyiségjellemzOkrdl és hét demografiai valtozot: nem, életkor, iskolai
végzettség, lakohely, foglalkozas, csaladi allapot és jovedelem. Az 1. tablazatban szerepld
Osszes tételt hétfoku Likert-skalan mértiik, a "nem értek egyet" (1) és a "teljesen egyetértek"
(7) kozott.

1. tablazat. A vizsgalt tényezok szakirodalmi alapjai

Value co-creation (turisztikai Merz et al. 2009; Payne et al. 2008; Sharma &
megjelenése) Sheth 2004; Vargo et al. 2008
Kristensson et al., 2008; Prahalad &
Ramaswamy 2000, 2004; Lusch & Vargo 2006;
Campos et al. (2015); Prebensen et al. (2018)

Value co-creation elégedettség Loncari¢ et all, 2017; Grissemann, U. és
(szolgaltatas) Stokburger-Sauer, N. (2012)

Value co-creation elemei, dimenzidi: ~ Ranjan és Read (2016); Loncari¢ et all, 2017
Co-production - tudasmegosztas,

1gazsagossag, interakcio,

Value in use - tapasztalat, személyre

szabottsag, kapcsolat

Forras: sajat szerkesztés

Az adatokat Magyarorszagon 2023 0Jszén gy(jtottiik online felmérés (Google Forms)
segitségével. A felmérésben vald részvétel egyetlen jogosultsagi feltétele az volt, hogy a
valaszadonak 18 és 30 év kozott kellett lennie. Kutatasunk korlatja, hogy a 18 és 30 éves
korosztaly utazasi €s szabadidOs tevékenységi szokdsait vizsgaljuk, s nem tériink ki a teljes
lakossag vizsgélatara. Tovabba kutatasunk jelen szakaszdban csak a turisztikai szektorban
megjelené value co-creation folyamat keresleti oldalat vizsgaljuk, a turista igényeit



kozéppontba allitva, ugyanakkor a teljes ¢élményteremtd folyamat feltérképezéséhez sziikség
van a kindlati oldal vizsgalatara is, melyet kutatasunk folytatasaként terveziink megvaldsitani.

A kérdéivben azt kértik a valaszadoktol, hogy gondoljanak vissza egy olyan
turisztikai/szabadidOs programra/szolgaltatasra, ahol aktivan bekapcsolodhatott a folyamatba,
alakithatta a torténéseket, javaslatot tehetett. (P1. interaktiv szinhazi el6adés; hagyomanyos, régi
mesterség bemutatasa, ahol kiprobalhatta az adott mesterséget; fozdiskola helyiekkel;
szallodaban to1tott id6, amikor egyénre szabott szolgéltatasokat vett igénybe €s nyitottak voltak
az ¢észrevételeire; szervezett ut, ahol az utazasi irodaval egyiittmikodve alakithatta sajat
utazasat, stb.) A valaszadok csak ezen informdaciok elolvasasa és megértése utan folytathattak
a kérddiv kitoltését.

Az adatokat a Google Formsbol atvittiik az SPSS 28 és az AMOS programba, majd ellendriztiik
a kodolas pontossagat, hogy megbizonyosodjunk arrél, hogy az adatbazis teljes, és nem
hianyzik egyetlen adat sem. Statisztikai elemzéseket az SPSS-ben végeztiink el.

A kérdbiviinkre 1244 értékelhetd valasz érkezett. A valaszadok 53,3%-a n6 és 46,7%-a férfi,
atlagéletkoruk 20,7 év. Az iskolai végzettséget tekintve 18,4%-uk felsdfoku végzettséggel,
55,3%-uk kozépfoku végzettséggel, 8%-uk pedig altalanos iskolai végzettséggel rendelkezik.
A valaszadok tobbsége varosban lakik (41,1%), a tobbiek megyeszékhelyeken (8%) és
kozségekben (21,4%), falvakban (18,8%) vagy a févarosban (10,4%). A korosztily és a nem
ismérvet figyelembe véve a minta reprezentativ, azonban mas demografiai ismérveknél nem
tudtuk biztositani a reprezentativitast.

Vizsgalatunk célja els@sorban a kozds értékteremtés, valamint az ezzel valod elégedettség kozotti
kapcsolatok, magyaraz6 hatasok feltarasa volt. A  vizsgalatokat, valamint a
hipotézisvizsgalatokat linearis regresszid segitségével végeztiik el. A linedris regresszid
feltételei teljesiiltek a vizsgalat soran. A hipotézis vizsgalatokat t-probaval, valamint F-probaval
veégeztik.

El16z6 vizsgalataink soran mar bemutattuk, hogy a value co-creation és a value co-creation-nel
valo elégedettség kozott — ahogy a nemzetkozi eredmények is mutatjak, valamint varhato is volt
— erds kapcsolat van. Tehat, a k6zos értékteremtés mértéke hatdssal van a szolgaltatast igénybe
vevO kozos értekteremtéssel valo elégedettségére. Az eredményekbdl megallapithatd, hogy
maga a value co-creation igénybe vevé altali észlelése nagy mértékben magyarazza és
befolyéasolja a value co-creation folyamattal vald elégedettséget. Megvizsgalva a kozos
értekteremtés észleléséhez kapcsolodo allitasokat az latszik, hogy a co-creation folyamat
¢szlelése soran a kapcsolatépités a folyamat soran kevésbé befolydsolja a folyamattal valo
elégedettséget, mig a k6zos gondolkodas, a hatékony egyiittmiikodés a szolgaltatoval, az aktiv
részvétel, valamint a “siker” irdnti bizalom mind elégedettség-noveld faktorként irhato le.
Osszességében kijelenthetjiik, hogy az észlelt kozds értékteremtés befolyasolja a kdzos
értékteremtési folyamattal valo elégedettséget (Marien-Papp, 2023).

A value co-creation folyamattal valé elégedettség és a co-creation elemei k6zott erés kapcsolat
van (0,754; R2=0,568), ami nem meglepd, figyelembe véve a bemutatott nemzetkozi kutatasi
eredményeket, valamint a gyakorlati tapasztalatokat, legjobb  gyakorlatokat.
Kovetkezésképpen, a kozos értékteremtéssel valo elégedettség fiigg a co-creation folyamat
elemeitdl.



Megvizsgaltuk tovabba a k6zos értékteremtési folyamattal vald elégedettség, valamint a co-
production és a value in use elemek kozotti Osszefliggéseket is. A vizsgalatok azt mutattak,
hogy a value co-creation folyamataval valo elégedettség és mind a co-production (0,711;
R2=0,506), mind a hasznalati érték (value in use; 0,717; R2=0,514) kozott erés kapcsolat
mutathat6 ki.

Tovéabba megvizsgaltuk azt is, hogy a kozos értékteremtési folyamattal valo elégedettséget
hogyan befolyasoljak a co-creation folyamat egyes elemei. Kibontva a co-production és value
in use elemeket, a co-creation folyamat alapvet6 elemei a tudasmegosztas, a méltanyossag, az
interakcid, az élmény, a személyre szabottsag, valamint a kapcsolat, kapcsolati halo. A 2.
tablazat mutatja az egyes elemek kozotti kapcsolatot.

2. tablazat. A co-creation folyamat alapveto elemei

R R?
Tudas 0,627 0,393
Value  co-creation | Igazsagossag 0,683 0,466
folyamataval  valo  Interakcio 0,670 0,440
elégedettség Tapasztalat 0,691 0,453
Személyre szabottsag 0,679 0,461
Kapcsolat 0,665 0,443

Forras: sajat szerkesztés

A co-creation folyamattal valo elégedettséget tobb tényezd, komplexen befolyasolja. Azonban
a co-creation folyamat elemeit, egymashoz valo viszonyukat kell elsdsorban vizsgalnunk. Ezt
a feltételezésiinket a magas magyarazo erdk (R2=0,568) is alatamasztjak. A co-creation egyes
elemeinek a befolyésolo erejérdl a kovetkezok allapithatok meg:

e A szolgaltatds soran megosztott tudas kdzepesen erdsen befolyéasolja a kozos értékteremtési
folyamattal valo elégedettséget.

e Ha az igénybe vevo érvényesiteni tudta igényeit, elvarasait a szolgaltatas soran akkor ez
kozepesen erdsen befolyasolja a kozos értekteremtési folyamattal valo elégedettséget.

e A szolgaltatas soran kialakult parbeszéd mértéke kdzepesen erdsen befolyasolja a kozds
értékteremtési folyamattal valo elégedettséget.

e A szolgaltatds sordn megtapasztalt élmény kozepesen erdsen befolyasolja a kozos
értékteremtési folyamattal valo elégedettséget.

e A szolgéltatas személyre szabottsdga kozepesen erdsen befolyasolja a k6zos értékteremtési
folyamattal valo elégedettséget.

e A szolgaltatoval kialakult kapcsolat kozepesen erdsen befolyasolja a kozos értékteremtési
folyamattal val6 elégedettséget.

Az értékek jol mutatjak, hogy a co-creation elemek mindegyike kdzepesen erds kapcsolatban
van a folyamattal vald elégedettséggel, és kozepesen erds magyarazd erdvel birnak. Az
eredmények azt is sugalljak, hogy az egyes elemek egyediili kiemelése, hasznalata nem nyujthat
tartos sikert, és nem hozza el a vart fogyasztoi elégedettséget. Vagyis az elemek egyiittes,



kombinalt hasznalata elengedhetetlen. Ezen elemek, ¢és az ezek mogott rejtézo eréforrasok jol
atgondolt, kombinalt és kozOs hasznalata elengedhetetlen a fenntarthaté folyamatok
kialakitasaban, mukodtetésében.

Osszefoglalas

Az eredményeket Osszefoglalva bizonyitottan kijelenthetd, hogy a co-Creation magyar
turisztikai piaci alkalmazasa elégedettségndveld hatassal bir. Korabbi kutatasainkbol lattuk,
hogy erés kapcsolat irhato le a co-creation észlelése, valamint a co-creation folyamataval valo
elégedettség kozott. A szabadidés szolgaltatasok soran kiilondsen nagy hatassal van az
elégedettségre a kozos gondolkodas lehetdsége, a gordiilékeny, aktiv egyiittmiikodés, valamint
az Onbizalom a sikeres program zarasdhoz. A kozos értékteremtés észlelése, valamint a
szolgaltatassal valdo Osszelégedettség kozott szoros kapcsolat irhatd le. A co-creation
folyamattal valo elégedettség és a szolgaltatasi folyamattal valo Osszelégedettség kozott is
szoros kapcsolat irhato fel. Jelen vizsgalatunkkal igazoltuk, hogy a co-creation folyamat elemei,
mint a tuddsmegosztas, a méltanyossag, az interakcio, az élmény, a személyre szabottsag,
valamint a kapcsolat, kapcsolati halo, mind kozepesen erds kapcsolatban vannak a co-creation
folyamattal valo elégedettséggel. Azonban a hatdsok, kapcsolati irdnyok pontosabb megértésére
tovabbi elemzések sziikségesek. A kozvetlen és kozvetett hatasok, kapcsolati erdsségek ¢€s
iranyok tovabbi vizsgalatat utelemzés segitségével tervezziikk megvaldsitani. Ezen hatdsok
pontos feltarasa elengedhetetlen a co-creation modszertan fenntarthatd turisztikai
szolgaltatasok kialakitasara torténd sikeres alkalmazésa érdekében.
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