Lektoralt tanulmanyok

Romkocsma mint bricolage:
Elménykozponta szolgaltatasérték-teremtés
a romkocsmakban

Szerz6k: Mitev Ariel' - Kelemen-Erdés Aniké?

A romkocsma-jelenség jol leirhato a bricolage fogalmaval, melynek kézéppontjaban a fogyasztoi élmények
megteremtése (fabrikaldsa) all. A szolgaltatds folyamatainak kulcsa ugyanis a service-dominant logic (szolgal-
tatds-kozpontii elmélet), melynek keretében a kozos értékteremtést, az elkitelezettséget, valamint az élmeények
rendszerét elemezzuk. Célunk annak vizsgdlata, hogy a fogyasztoi és vallalati kolcsonos értékteremtés és
az elkotelezettség, miként értelmezheto és hogyan van jelen a romkocsmaknal, valamint ezek miként hatnak az
élmény-értekre és a vdsarlasi szandékra. Varianciaalapti SEM modellezés segitségével bemutatjuk az értékte-
remtési folyamat meghatdrozo észlelt elemeit, valamint a koztiik lévo dsszeftiggéseket.

Kulesszavak: romkocsma, turizmus, bricolage, ser- !
- dezvények, filmvetitések, valamint tarsasjatékok,
. sorozokre jellemz6 jatékok (példaul billiard, asztali
- foci, darts), ruhézati és egyéb, els6sorban nosztal-
. gikus targyak arusitasa szerepel, de akad kozottiik
A romkocsmék és kertek, valamint az artkocs-

vice-dominant logic, kolcsonds értékteremtés.

1. Bevezetés

mak népszertisége toretlen, melyet részben kett6s
szerepiiknek koszonhetnek; egyrészt a vendégla-
téipar részeként vendéglat6- és szérakozohelyek,
masrészt kulturalis vonzer6vel birnak. Lényeges
attrakciok, amelyek képesek a latogatokat azok fel-
keresésére, megtekintésére, valamint kiprébélasa-
ra dsztonszni (PUCZKO - RATZ 2011). Bar féként
a fiatalok szamaéra jelentenek vonzerét, ugyanak-
kor nemcsak a turistakat, hanem a helyi lakossagot
is képesek becsabitani (ZATORI 2014).

A romkocsmakat régi bérhazakbol alakitjak

ki, rendszerint egy épiiletegyiittest, egybenyitott :
lakdsokat bocsatva a kozonség rendelkezésére. A
: vilagot (HAWKES 1977). A romokbdl kinétt, és

belvarosi bérhazak szama korlatozott, arszintje

az elmalt idészakban jelentGsen megnovekedett, |
ezért a romkocsmakhoz hasonlé sajatos stilusje- !
gyek szerint inkabb artkocsmadkat alakitanak ki,

melyek elsGsorban a hely méretei, kornyezete miatt
kilonboznek a romkocsmaktdl. Az artkocsmakra
kevéssé jellemz6 a romos, diiledezé portal. A ko-
zonség az art-, illetve romkocsmak kozotti kiilonb-
séget gyakran nem észleli, kutatasunk soran ezért
a tovabbiakban ezeket egyiittesen vizsgaljuk.

A kocsmak addicionalis szolgaltatdsai kozott
kulturlis programok, koncertek, kiallitasok, egyéb
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szinpadi produkcidk (példaul tanc), tematikus ren-

stratégiai jatékkal, szabadul6 szobéaval osszekotott
valtozat is. Emellett a kozosségi kezdeményezések
is tetten érhetSk, példaul bemutatkozasi lehet&sé-
get biztositanak kezdé miivészek szadmara, piac,
garazsvasarszer( kidrusitasok, csereakciok forma-
jaban.

2. Romkocsma mint bricolage

A romkocsma jelensége jol jellemezheté a bri-
colage fogalmaval. A bricolage olyan ,rogtonzott
vagy Osszehordott” strukttara, amely a kornye-
zetre adott ad hoc valasznak tekinthet6 és fontos
célja, hogy megmagyardzza és hihet6vé tegye a

a kezdetben 6sszehordott elemekbdl Osszerakott,
mas kontextusbél szarmazo, am az 4j helyzetben
mar teljesen mas jelentéssel bir6 romkocsmak jol
hasznaltak ki a belvdros adottsagait. A romkocs-
ma megalkotdja olyan bricoleur (barkacsol6), aki
a latvanyt kiilonféle stiluselemekbdl hordja osz-
sze (HEBDIGE 1995). Bertényi Gébor, a Szimpla-
city egyik alapitdja igy nyilatkozik a kezdetekrol
(SOMLYODY 2007): "Nincs kedviink rétilni olyan
székre, amin még nem {lt senki, és mianyagsza-
ga van, mert épp most fejtetted le réla a méianyag
boritast. Elviink volt, hogy ne rijon le semmirdl,
hogy 4j, és ha az IKEA-bdl volt is, a szemétvodrot
lampaburanak hasznaltuk. A mosogaté folé bon-

. tott cserépkalyhadarabokat tettiink, szép, talalt tar-
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gyakat. Azt gondoltuk, ha mi egyaltalan nem pro-
balunk valamilyenek lenni, akkor aki bejon, annak !

nincs kitalalva, hogy hogyan kell tilnie, és mit kell
felvennie."

A romkocsmak, illetve romkertek eklektikus, :
egyedi, retro stilust, kiilonleges atmoszféraja, :

gyakran tobb funkciot ellaté vendéglatdegységek,
melynek megkiilonboztetd jegyeit elsésorban a

belséépitészeti megolddsok jelenitik meg, gyak- :
ran egyedi szolgaltatasok, valaszték jellemzik. :

Sokszor misztikus, alternativ, illetve a szocialista
rendszerre utal6 stilusjegyeket képviseld, a korab-

bi id6szakokbol, lomtalanitasbol d&tmentett targyak :
gytjtéhelye. Az enteriér nem szokvéanyos, gyakran :

formabontd, melyet kezdetekben a beruhézés/ ala-
csony koltségszinten tartasa vezérelt SOMLYODY

2007), mara azonban a latszolag megkotésektol :
mentes, esetleges berendezés mogott tobbnyire !

kortars mtvészek, dekoratérok munkdja all. Ba-
jat éppen ezek az otthonos, régi butordarabok,

ugyanakkor sokszor titokzatos, elvont, sziirrealis :
diszletek jelentik. A kiiszobot atlépve a vendégek :

ugy érezhetik, hogy egy masik vilagba csppenek,
gyakran a fantazia vilagaba, vagy egy elmalt rend-

szerbe. Emiatt a romkocsma jelentésében és tartal-

maban is tobb mint egyszer( vendéglatéegység.

A targy és a jelentés egyiitt jelet alkot, és ezek E

a jelek minden szubkultiran beliil Gjra és Gjra a
jellemz6 kozlési formakka osszegzddnek. Amikor

azonban a bricoleur a jelentést hordozo targyat

az adott kozlési rendszeren beliil egy masik hely-
zetbe teszi, mikozben egészében véve ugyanazt
a jelkészletet haszndlja, vagy amikor a targy egy

egészen mas egyiittesbe kertil at, akkor Gj kozlési
forma jon létre, és mas tizenetet kapunk (CLARKE

1976). Az egykor a csalad biiszkeségeként szamon
tartott kanapét megfosztjdk eredeti jelentéstartal-

matol, amikor az lomtalanitasra kertil. Talan azért
dobjak ki, mert tdlsdgosan elhasznalodott, vagy

csak meg szerettek volna vélni egy korabbi kor-
szak lettint emlékétsl. A kihajitott lom, ami a lom-

talanitas soran szemétként funkciondl, azonnal :
mas jelentéstartalommal bir, amint egy kocsma

diszit6elemévé valik. A targyak valéjaban néma
mesélok, amelyeknek rendkiviil erés a szimboli-

kus és narrativ toltetiik, igy mas mesét regélhetnek :
az eredeti tulajdonosokrol és teljesen masokat az

4j kornyezetiikrél. A targy ugyanaz, a rajta (vagy
vele) végzett tevékenységek azonban valtoznak: a

csaladi parbeszédeket a latogatok szovaltasa, az .
ebéd utani szunyokélast pedig erételjes zsibongas :

véltja fel.
A bricolage gyokerei a sziirrealizmusban kere-

send6k, mert két egymassal nyilvanvaléan 6ssze-
férhetetlen realitast rendel egymas mellé egy al- !
kalmatlan vonatkozasi rendszerben. A dadaizmus
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és a sztirrealizmus radikalis esztétikai megoldésai,
mint példaul az alomszert alkotasok, a kollazsok,
vagy a masoktol atvett ,készaruk” is ide sorolha-
tok (HEBDIGE 1995).

3. A latogat6, mint a bricolage része:
fabrikalt (al)élménye

Az alkot6 (romkocsma tulajdonosa) tehat meg-
alkotja a bricolage-t, lehet6séget biztositva arra,
hogy a latogatok elmenjenek az adott helyre, és
onmaguk is (tudatosan vagy tudattalanul) részé-
vé véljanak a bricolage-nak. Az tehat masodlagos,
hogy a latogaté mennyire tudatosan vesz részt a
folyamatban, hiszen az alkot6 csupan a lehetdsé-
get biztositja a részvételre. A bricoleur szerepet
azonban nem kizéardlag a tulajdonosok, hanem a
vendégek is betolthetik (1. tdbldzat).

1. tdblazat
Bricoleur tevékenységek a tulajdonosoknal és
a vendégeknél

Szerepld Bricoleur jellemzok

Osszehordott maradék targyakbol ij
struktirdt (romkocsmadt) hoz létre.
Keriiléutas (alternativ) élményt ad.
Megteremti a bricolage vazit, melyet a
latogatok toltenek ki, tesznek élové.

Olt6zék és magatartisdsszehordisok.
Feltdlti, életre kelti a bricolage-t
(romkocsmuit).

Kiilonbozo egyeéniségek ad hoc és tervezett
taldlkozdsa, stiluskavalkdd résztvevije.
Ad hoc jellegti tevékenységeket végez a
helyszinen.

Alternativ élményeket él dt, adott esetben
kézzéteszi azt.

Self-bricolage.

Tulajdonos

Vendég

Forras: sajat szerkesztés

A kiilonféle stilusok gyors terjedése driasi teret en-
ged az ,aktiv” latogatok kreativ és esztétikai meg-
nyilvanulasi lehet6ségeinek. Ennek eredményeként
a ,csindld magad” stilus kertl el6térbe, amely-
ben ,a posztmodern megjelenésmenedzsment
a kollazs formaélis technikajaval vethet6 ossze”
(KAISER et al. 1991). A fiatalok nem kizarélag a va-
sérlas vagy az oltozkodés, hanem a szolgéltatasok
igénybevételekor is bricoleur-okként mitikodnek,
allandéan véltozé stilusok eklektikus egytittesét
létrehozva. A latogatd a romkocsma eklektikussa-
gat sajat megjelenésével tovabb fokozhatja (mit is
keres egy dzsentri egy lepukkadt kornyezetben?).
A romkocsma hangulathoz hozzatartoznak az
olyan képek, mint hogy a legdragébb divattermék-
ben megjelené latogatd egy szakadt divanyra iil,
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mikozben egy szemetesvodorbdl atalakitott lampa
fényében pozol. A latogatok szamtalan alternativ :

élményben részestilhetnek, mikozben jbdl ossze-
rakhatjak onmagukat. RABINOW (1997) self-bri-

colage-nak nevezi a szelf Osszeeszkdbaldsat, ku- :
lonb6z6 anyagokbol torténd wjjaépitését, melynek :

soran meghatarozzuk, hogy kik vagyunk, mit gon-
doljunk, és hogyan cselekedjiink.

A kezdeti romkocsma koncepcié aztdn énma-
gat mémelte, sorra jelentek meg a visszafogottan

sokkolni kivano, az eredeti romkocsmaékat sok te-
kintetben imital6 (mimeld), a szubkulttirabol egyre

inkabb kiszakad¢, elitista artkocsmak. A romkocs-
mék kommercializal6dasaval a célkozonség kibo-

viilt, az undergroundbdl f6sodorbeli aramlat lett, a
tomegkultara részévé valt.

Kérdés ugyanakkor, hogy az eredeti tartalomtol
valamelyest megfosztott helyszinek kitiresedett él- :

ményekhez vezetnek, vagy képesek valodi élményt
teremteni és ennek segitségével az djralatogatdsra

0sztondzni? BOORSTIN (1962) azzal vadolja a tu-
rizmust, hogy élenjar dlesemények (pseudo events)

gyartasaban, vagyis olyan események létrehozasa-
ban (példaul fesztival, tematikus parkok), amelyek

£6 célja sajét létezéstik allitasa (GOLDEN 2017). Ez !
abbol fakad, hogy mig régebben a turista aktiv volt

a kalandok és az élmények keresésében, addig ma-
napsag mar teljesen passzivva valt, tehat elvarja,
hogy szérakoztassdk, és érdekes dolgok torténje-

nek vele (BOORSTIN 1962, PUSZTALI 2016). Ennek
hianyaban konnyen lehet, hogy a latogato6 csalédott :

lesz. (MICHALKO et al. 2015). A gondolatmenetet
folytatva, ha léteznek alesemények, akkor azokon

alélmények szerezhetdk, vagyis olyan élmények,
amelyek nem teljesen valésagosak, bar a latogat6

valésagosnak észleli. REGI (2017) kiemeli, hogy az
élmény szempontjabdl az a meghatarozo, hogy a

résztvevo mit tekint val6sagosnak és az teljesen lé-
nyegtelen, hogy a tarsadalom egyéb tagjai szamara :

mi szamit annak és mi nem. Uzleti szempontbdl
tehat az az érdekes, hogy a vendég a romkocsma-

ban olyan élményt kapjon, amit sajat maga észlel, :
fuiggetlendl attol, hogy az valésagos, vagy a valo- :

sadgosnak valamilyen utdnzata, esetleg az utanzat
utanzata.

4. Elménykozponta modell

Az utébbi id6szakban egyre fontosabb szempont,

hogy miként lehet maximalis élményt nytjt6 szol-
galtatast tervezni (KENESEI - SEPRODI 2017). A |

fogyaszt6i élmény a vevd bels6, szubjektiv vélasz-
reakci6ja, amely a szervezettel valé direkt vagy
indirekt interakciok kovetkeztében keletkezik

(MEYER - SCHWAGER 2007). Mivel az élmény valamint lényeges feladat az elkotelezettség el6se-

alapvetden szubjektiv, és jelent6s mértékben attol !

fugg, hogy az egyén hogyan észleli a szolgélta-
tds nyujtasa soran felmeriil6 ingerek Osszességét
(GENTILE et al. 2007), ezért e szubjektiv, nagyon
személytdl fiiggs aspektus alapjan alkottunk egy
modellt. Célunk annak vizsgalata, hogy a fogyasz-
t6i és vallalati kolcsonos értékteremtés és az elkote-
lezettség miként értelmezhetd, és hogyan van jelen
a romkocsmdaknal, valamint ezek miként hatnak
az élmény-értékre és az Ujralatogatasi (vasarlasi)
széndékra.

A romkocsma-bricolage-nak nem kizarélag a
mindenhonnan 6sszehordott targyak az alkotdele-
mei, hanem a vendégek is, akik maguk is egy mas
kontextusbdl kertiltek ide, és a mindennapjaikbol
kiszakadva djfajta jelentéssel birnak a romkocs-
makban. Mivel a latogaté a bricolage aktiv, moz-
g0 részese, ezért feltételezhets, hogy aktivan részt
vesz az élmény el6allitdsanak folyamataban, és
nem kizaroélag passzivan fogadja be azt. Amennyi-
ben olyan latogat6k jonnek, akik érzelmileg jobban
elkotelezettek a helyszin irant, nagyobb eséllyel
érezhetik Ggy, hogy aktiv részesei a kozos érték-
teremtésnek (egytuitt-alkotasnak). Ebben az esetben
tehat nem csupan alkotéelemei a romkocsma bri-
colage-nak, hanem maguk is bricoleur-ként tevé-
kenykednek. Az intenzivebb egydiitt-alkotas érzése
fokozhatja az élményt, ami a hely Gjboli felkeresé-
sét eredményezheti.

Bar ez a modell ebben a formdban még nem
jelent meg a szakirodalomban (ez jelenti az Gjdon-
sagot), a hipotézisalkotasnal bemutatjuk, hogy az
egyes konstrukciok kozti relaciokat mar masok
is tesztelték. Ez a modell nem tartalmazza az 6sz-
szes lehetséges tényez6t, ami hathat az élményre,
ugyanakkor stiritett médon magaba foglal olyan
tényezéket, amik a service-dominant logic (SDL)
szempontjabdl lényegesek, tgy mint a fogyaszt6i
elkotelezettség vagy a kozos értékteremtés (1. dbra).
Uzleti szempontbol lényeges kérdés, hogy minde-
zen tényezdk egytittese eredményez-e lojalitast (j-
ralatogatési szandékot).

4.1. ELKOTELEZETTSEG

A fogyasztdi elkotelezettség egy olyan pszicholo-

. giai allapot, amely az interaktiv fogyaszt6i tapasz-
. talatszerzés (valamilyen céggel, mérkaval vagy

barmi madssal kapcsolatosan) folytdan alakul ki
(BRODIE et al. 2011). Az elkotelezettségnél a fo-
gyaszt6 szamara rendkiviil fontos a marka, érzelmi
kapcsolat alakul ki kozottiik (RAPPAPORT 2007).
JAAKKOLA és ALEXANDER (2014) egy olyan
elméleti keretet vazoltak fel, hogy miként hat a
fogyasztoi elkotelezettség a kozos értékalkotasra,

gitése a jobb fogyasztdi élmény miatt (JAAKKOLA
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1. abra

Az élménykozpontt modell és a hipotézisek dsszefoglalasa

Ko6z0s
értékteremtés

Fogyasztoi
elkotelezettség

Forras: sajat szerkesztés

et al. 2015). GUPTA és LEHMAN (2005) szerint a A

cégek fontos célja, hogy a fogyasztéi elkotelezett-
ségbdl pénziigyi értéket teremtsenek sajat maguk
szamara.

Mivel az elkételezettség képes érzelmi kapcso-
latot kialakitani a szolgaltaté és a fogyaszté ko-
z6tt, ez ismételt vasarlast és pozitiv szdjreklamot

eredményez (ZOMERDIJK - VOSS 2010). Azok a !

véllalatok, amelyek képesek jo kapcsolatot épiteni
a fogyasztokkal, erésitik a pozitiv attittidot a val-
lalat irdnyaba, ami nagyobb vasarlasi (Gjralatoga-

tasi) aranyt eredményez (GRISAFFE - NGUYEN
2011, PALMATIER et al. 2006). Az elkotelezettség :

megteremtése nem feltétlentil akkor kezdodik,
amikor a vendég elldtogat a romkocsmaba, mivel

azt megel6zGen is érezheti gy a fogyaszt6, hogy
kiilonleges kapcsolata van a helyszinnel. A helyrol

gytjthet informacidkat kordbban (példaul k6zossé-
gi oldalrdl, sajtébol, szdjreklam utjan), melyek ré-
vén megkezd6dik a szocializacids folyamat.

mazhaték meg:
H1: A fogyasztéi elkotelezettség pozitiv hatas-
sal van a kozos értékteremtésre.

H2: A fogyasztdi elkotelezettség pozitiv hatds-

sal van az élmény-értékre.
H3: A fogyasztoi elkotelezettség pozitiv hatas-
sal van az Gjralatogatasi szandékra.

4.2. KOZOS ERTEKTEREMTES

A szolgaltatasérték-teremtést a service-dominant :
logic (SDL) alapvet6 feltételrendszere szerint értel- !
mezziik, melyben kulcsszerepet jatszik az tigyfél a

Elmény-érték

Ujralatogatasi
szandék

szolgaltatasfolyamat kezdeményezgjeként, résztve-
vojeként, megitélGjeként (LUSCH - VARGO 2012).
Ez hangstlyozottan igaz a turizmus és a vendégla-

tas tertiletén, ahol vendégek nélkiil nem lehetséges
értékteremtés (FITZPATRICK et al. 2013). Az SDL

ugy tekint a fogyasztéra, mint olyan mitikodtetd
(operans) erdforrasra, amely képes mds erdforra-
sok felhasznaldsara, vagyis egy olyan egytittmiiko-
do6 partner, amely a céggel egyiitt teremti az értéket
(LUSCH et al. 2007). Ebben az értelemben a fo-
gyasztok aktiv részeseivé valnak a szervezeten be-
lili munkafolyamatoknak. A kozos alkotas valoja-
ban konstruktiv fogyaszt6i részvétel a szolgaltatas
létrehozasaban és nyujtasdban (AUH et al. 2007).
DEIGHTON és GRAYSON (1995) szerint a
fogyaszt6i egytittmiikodés sziikséges elofeltétele
a jatékos, szorakoztatdé fogyasztéi élménynek. A
marketing feladata, hogy étcsabitsa a fogyasztot a
kiiszobon (fizikai és lélektani értelemben egyardnt),

% 2

. vagyis tavoli csodalobol aktiv egytittmtikodove kell
A fentiek alapjan az aldbbi hipotézisek fogal- :

véltoztatnia. Ez tehat egy kolcsonos folyamat, ahol
mindkét fél hozzajarulasara és elkotelezettségére
sziikség van.

A vallalat és a fogyaszt6é szamos ponton interak-
ciéra léphetnek egymassal, melynek eredménye
a kozos értékteremtés. ZHANG és CHEN (2008)
megmutattak, hogy ha a fogyasztokat bevonjak a

. kozos értekalkotasba, az segiti a testreszabas fo-
¢ lyamatat, valamint javitja a kiszolgalds mindségét.

Minél tobbet beletesz a fogyaszté a turisztikai él-
ménybe, anndl pozitivabb és emlékezetesebb az
élmény-érték (KIM et al. 2012).

Azok a fogyasztok, akik kozos egytitt-alko-
tasban vesznek részt, nagyobb val6szintiséggel

TURIZMUS BULLETIN XVIL. évfolyam 1-2. szdm (2017) 29



Lektoralt tanulmanyok

érezhetik tgy, hogy valamilyen médon a vallalat
részéve vélnak, emiatt novekedhet a lojalitasuk, :

vagyis djravasarlasi szandékuk (GRISSEMANN -
STOKBURGER-SAUER 2012).

A fentiek alapjan az aldbbi hipotézisek fogal-
. adatfelvételre 2015 6szén keriilt sor, és Osszesen

mazhatok meg:
H4: A kozos értékteremtés pozitiv hatassal van
az élmény-értékre.

Hb5: A kozos értékteremtés pozitiv hatassal van

az Gjralatogatasi szandékra.

4.3. AZ ELMENY ERTEKE

élményérték észlelése a termékek és szolgaltata-
sok direkt vagy indirekt hasznalata kozben fellé-

p6 interakcidk soran alakul ki MATHWICK et al.
2001). A tag értelmezés ellenére, a kutatok hajla- :

mosak az értéket tradiciondlisan tul sztiken értel-
mezni, mintha csak egy az ar és a mindség kozti
optimalizalas lenne (YADAV - MONROE 1993).

posztmodern formai sokkal inkabb az élményekre
éptilnek és nem kizarélag a szolgaltatasokra és a
termékekre. Emiatt a szolgaltatok {6 feladata, hogy

emlékezetes pillanatokat szerezzenek a fogyasz-

toknak. Az emlékezetes élmények els6sorban a
kival6 tervezés, marketing, valamint a szolgalta-
tdsnyujtas kovetkezményei, és két dimenzidjuk

dig a kapcsolat (elkotelezettség), ami Osszekoti a
fogyasztét az eseménnyel.

A fentiek alapjan az alabbi hipotézis fogalmaz-
¢ (2009) elképzelései alapjan alakitottak ki. A kozds ér-

haté meg:
Hé6: Az élmény-érték pozitiv hatassal van az Gj-
ralatogatési szandékra.

5. Adatgyfijtés és mintavétel

A kutatas soran egy mélyinterjival kombinalt kér-
déives felmérést végeztiink, h6labda mintavétellel,

féiskolai hallgatok bevonaséaval, akik a sajat isme- :

réseik korében folytattak le a megkérdezést. Bar a
felmérés értelemszertien nem reprezentativ (valo-

jaban nem all rendelkezésre az alapsokasag pontos
© natolt variancia), ahol a 0,5-6s értéket kell meghalad-

leirasa, emiatt ebben az esetben a reprezentativitas
fogalma sem értelmezhetd), ezzel a médszerrel ha-
tékonyan sikertilt elérni a romkocsmak célcsoport-

jaba tartozo személyeket. A rendszeres romkocs- !
ma latogatokat a legutolsé6 romkocsma-élményrdl :

kérdeztiik, vagyis nem mindenki ugyanazt a széra-
kozohelyet értékelte. Mivel a kutatas alapveté célja

a romkocsma-élmény kozéppontba allitasa, ezért
modellezés szempontjabol nem az az érdekes, :
hogy van-e kiilonbség az egyes szolgaltatok kozott

(ez természetesen érdekes az egyes romkocsmak
szempontjabol), hanem az, hogy miként hatnak a
modellben felvazolt konstrukciok egymasra. Ra-
adasul a tobb romkocsmaval kapcsolatos élmény
értékelése altaldnosithatova is teszi a modellt. Az

219 értékelhetd kérdsivet kaptunk. A valaszadok
62,5%-a férfi, 37,5%-a n6, az életkor medianja 23 év,
a havi atlagos szérakozas medianja harom.

A modell tesztelésére a varianciaalapa struk-
turalis egyenl6ségek modelljét (PLS-SEM) hasz-
naltunk, és az elemzést az Adanco szoftverrel

. (DIJKSTRA - HENSELER 2015) végeztiik el, amely
A fogyasztasi élmény rendkiviil gazdag lehet, az :

megbizhat6 becslést ad alacsonyabb elemszamnél
is (lasd példaul HAIR et al. 2012).

6. A mér6eszkozok és a mérési
modell min6ségi kritériumai

A kutatdsban kizarélag olyan skélakat hasznéltunk,

. amelyeket kordbban mar hasznaltak nemzetks-
PINE és GILMORE (1999) szerint a fogyasztas

zi kutatdsokban. A korabbi kutatdsokra alapozva
MATHWICK et al. (2001) az élmény-érték négy di-
menzi6jat hatdrozta meg: fogyasztdi megtériilés, a
szolgéltatas kivalosaga, szorakoztatas, esztétika. WU
et al. (2014) olyan leegyszertisitett skalat hasznal az
élmény-érték mérésére, ahol ez a négy elem megje-
lenik. Az Gjralatogatasi (vdsdrldsi) szandékot WU et al.
(2014) &ltal hasznélt négy allitdsbol 4llo skala alapjan

van: az elsé a fogyasztok részvételének mértéke | mértiik, akik HUDSON - GILBERT (2000) fogyasz-

(ami a passzivtol az aktivig terjed), a méasodik pe-

t6i hiiséggel kapcsolatos munkéjara épitettek. A va-
sarlasi szandék tehat val6jaban egy lojalitdasdimenzio.
Az clkitelezettséget BLASCO et al. (2011) otelemti
skélaja segitségével mértiik, amelyet SPROTT et al.

tékteremtést BLASCO et al. (2011) négyelemt skala-
ja segitségével mértiik, amelyet DONG et al. (2008)

. skaldja alapjan alakitottak ki. Mindegyik allitast 1-7-ig
. tart6 Likert skalaval mértiik.

A konvergencia érvényességek a standardizalt
faktorsalyok segitségével ellendrizhetSk, amelyek-

. nek meg kell haladniuk a 0,5-6s, de jobb, ha a 0,7-es

értéket. Az 1. melléklet a fogalmak Cronbach-alfa ér-
tékeit is mutatja, ami béven felette van a 0,7-es érték-
nek (HAIR et al. 2012). A konvergencia érvényesség
teljestilésére hasznalt mutat6 az AVE (atlagos kivo-

ni minden egyes konstrukci6 esetében (HAIR et al.
2012). Az AVE az 2. tablizat diagonalisdban talalhato,
az adatok az el6irt kritériumoknak megfelelnek.

A diszkriminancia érvényességet FORNELL és
LARCKER (1981) tesztje alapjan mértiik, mely sze-
rint az AVE mutaténak minden esetben nagyobb-
nak kell lennie, mint a konstrukciék kozti korre-
laci6 négyzete. A 2. tablazatbol lathato, hogy ez a
kritérium teljesiil. Osszességében elegendd statisz-
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tikai bizonyitékot talaltunk a négy konstrukcié 1é-
tezésére, valamint arra, hogy a mért véaltozok meg- :

felel6 indikatorai a hozzajuk tartoz6 faktoroknak.

2. tablizat
- altalunk felrajzolt modell illeszkedése megfelels,

A Fornell-Larcker kritérium

Konstrukcié
Kozos
értékteremtés
Elkotelezettség
Elmény-érték
Ujralitogatdsi
szdndék

0,6391
0,3556
0,2564
0,2266

Kézds értékteremtés
Elkdtelezettség
Elmény-érték

Ujraldtogatdsi szandék

0,6865
0,2717
0,2972

0,6140
0,3820

0,7057

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

Lektoralt tanulmanyok

7. A strukturalis modell

A PLS modellezésben jelenleg egyetlen modell-il-
leszkedési mutat6t hasznédlnak, az SRMR-t, amely-
nek kiiszobértéke 0,08 (HU - BENTLER, 1999). Az

mivel az SRMR=0,078.
Az eredmények alapjan lathat6 (3. tdblazat és

. 2. dbra), hogy a hipotézisek tobbségét el tudjuk fo-
. gadni. A fogyasztoi elkotelezettség pozitiv hatas-

sal van a kozos értékteremtésre (B = 0,60), vagyis
minél nagyobb a vendég elkotelezettsége, anndl

. inkabb észleli ugy, hogy részt vesz a kozos érték-
. teremtésben (H1 hipotézis elfogadasa). Mivel az

elkotelezettség pozitiv hatast gyakorol mind az él-
mény-értékre (B = 0,34), mind pedig az djralatoga-

. tasi szandékra (B = 0,26) (H2 és H3 hipotézis elfo-
. gadasa), ezért alapvet6 kérdés, hogy miként képes

aromkocsma olyan kdrnyezetet kialakitani, hogy a
résztvevok kozott erds érzelmi kapcesolat (kot6dés)

- alakuljon ki.

3. tablazat

Direkt hatasok a modellben

Direkt hatdsok Egyiitthato t-értek p-eérték
Elkotelezettség -> Kozos értékteremtés (H1+) 0,5963 11,7785 0,0000
Elkotelezettség -> Elmény-érték (H2+) 0,3402 4,9855 0,0000
Elkotelezettség -> Ujralatogatasi szandeék (H3+) 0,2589 3,7292 0,0002
Kozos értékteremtés -> Elmény-érték (H4+) 0,3035 4,3846 0,0000
Kozos értékteremtés -> I'eralétogatési szandeék (H5+) 0,1036 1,2586 0,2085
Elmény-érték -> Ujmldtogatdsi szandéek (H6+) 0,4307 6,1179 0,0000

Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan
2. dbra

Strukturalis modell és az eredmények

Ko6zos
értékteremtés

seokok

0,60

Fogyasztoi
elkotelezettség

Forras: sajat szerkesztés

Elmény-érték

0.26

Ujralatogatési
szandék

sk

Megjegyzések: Az dsszes koefficiens standardizélt (***p < 0,000). A pontozott vonal az elvetett hipotézist (direkt hatas) dbrazolja.
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A kozos értékteremtés pozitivan hat az élmény-ér-
tékre (B = 0,30), vagyis minél inkabb ugy észleli a :

vendég, hogy aktivan kozremtikodik az egytitt-al-
kotési folyamatban, anndl értékesebb élmény var
ra (H4 hipotézis elfogadasa). A kozos értékterem-

tés és az djralatogatasi szandék kozott nem talal-
tunk szignifikans, direkt kapcsolatot (H5 hipotézis :
elutasitsa), azonban az élmény-értéken keresztiil :

felfedezhet6 indirekt kapcsolat (0,13), vagyis a ko-
z0s értékteremtés Ujralatogatasi szandékra gya-
korolt teljes hatdsa mar jelentésnek mondhat6

(0,24, t=2,825; p=0,005). A kozos egyiitt-alkotas :
tehdt nem feltétleniil eredményez djraldtogatasi !

szandékot kozvetleniil, ugyanakkor fokozza az
élmény-értéket, és ezen keresztiil hat az djralato-
gatdsi szandékra. Az élmény-érték pozitiv hatassal
van az Ujraldtogatasi szandékra (B = 0,43), vagyis

latogatasi szandék (lojalitas).

8. Osszefoglalas

Lényeges kérdés, hogy a romkocsmék specialis !
atmoszférdjaban a vendégek hogyan észlelik sa- !

jat elkotelezettségiiket, a kozos értékteremtést, és
ezek miként hatnak az élmény-értékre, valamint
az tjralatogatési szandékra. Kutatasunkbol latszik,
hogy ezek a konstrukciok mind-mind lényegesek

a romkocsmakban jatszodo jelenségek modelle-
: kényszeritse a szolgaltatd, amiben sajat maguk

zéséhez, de az is vilagos, hogy az élmény-értékre

(R*=0,33) és az djraldtogatédsi szandékra (R*=0,46)
még szamos mas dimenzi6 is hatassal lehet (pél-
daul atmoszféra, személyzet, tobbi ember jelenléte
- amelyek ugyan implicit médon benne vannak a
modellben, de explicit mérésiik is célszerd). Ter-
mészetesen nem volt és nem is lehetett célunk az
Osszes lehetséges dimenzi6 feltarasa, ugyanakkor
egyértelmd, hogy a kutatas tovabbi fejlesztési lehe-
téségeket rejt magaban.

A kutatas eredményei rdimutatnak, hogy a szol-
galtatoknak célszerd elkotelezett, a hellyel kiilon-
leges kapcsolatot apold latogatokort kialakitani,
mivel ez jelentés mértékben serkenti a kozos ér-
tékteremtést, ami a kapcsolatnak egy magasabb
szintjét eredményezi. Emellett az elkotelezettség
pozitivan hat az élmény-értékre, valamint az 4j-

- ralatogatési szandékra is. A bemutatott modell
minél pozitivabb az élmény, annal erésebb az Gjra-

elénye, hogy mas szolgaltatasokra is kiterjesztheto.

Ugyanakkor érdemes megfigyelni azt is, hogy
mivel a szérakozasrél van szO, nem mindenki
szeretne aktivan részt venni az értékteremtésben
(1. melléklet). S6t mondhatjuk azt is, hogy a kozos
értékteremtésnek valdjdban tobb szintje van, és
a latogatok ennek alapjan (is) szegmentélhatok.
Masként megfogalmazva: nem mindegy, hogy a
vendég maga is aktiv bricoleur vagy a masok altal
osszedllitott bricolage passziv részese. Nem biztos,
hogy jo stratégia tehat, hogy a résztvevoket aka-
ratuk ellenére olyan feladatokra késztesse vagy

1. melléklet

A modell konstrukciéinak mérése és megbizhatésiga

Konstrukcié R g Standard. | ; L
(Cronbach-alfa) AUTEY faktorsiily O3 | B

Ugy érzem, ez a cég figyelembe veszi a véleményemet. 0,549 347 | 1,58

. | Ugy érzem, tobb (értékesebb) vagyok azzal, hogy erre a helyre jdrok. 0,821 2,82 1,50

Elécci)tilgfg%s)eg L:Igy érzem, kiilonleges kitelék van kéztem és a hely kozott. 0,903 2,59 1,59

Ugy érzem, kizeli személyes kapcsolatom van ezzel a hellyel. 0,907 2,60 161

Ugy érzem, kiilonleges kapcsolatom van ezzel a hellyel. 0,905 253 | 160

Amikor i/tt qzzgyok, ugy érzem, egy olyan folyamatnak vagyok részese, 0,887 320 165

s amikor létrejon valami.

értékteremtés | A szolgdltatds igénybevétele sordn 1igy érzem, valami 1ij dolog jon létre. 0,866 2,99 1,55

(Regular = 0,870) | Ez egy olyan hely, ahol lehetéségem van 1ij dolgok létrehozdsira. 0,765 279 | 129

Ez a hely olyan, ahol szabadon engedhetem kreativitdsomat. 0,660 348 1,70

Az élmény megéri az drat. 0,684 482 1,49

Elmény_érték A szolgiltatds mindsége kivdlo. 0,807 4,59 1,33

(Regular = 0,788) | A helynek magas esztétikai értéke van. 0,788 419 1,59

A hely élvezeti értéke magas. 0,847 4,91 1,48

Ujraldtogatdsi Tovdbbra is latogatni fogom a helyszint. 0,797 5,20 1,63

szandek Tobb idot fogok itt tolteni. 0,900 3,74 157

(Regular = 0,790) | Tibb szolgdltatdst fogok itt igénybe venni. 0,820 336 | 157

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: Az dsszes tételt 7 fokozatu Likert skdlan mértiik, ahol az 1 = az egyaltaldn nem jellemzd, 7 = teljes mértékben jellemzé.
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nem szivesen vennének részt. Azonban azokat a
fogyasztokat (a bricoluer-ok), akik ez irant fogéko- :
nyabbak, célszerti az alkotasi folyamatba intenzi- :
vebben bevonni, vagyis az értékteremt6 potenci- :
alt érdemben felhasznalni. Tovabba az is lathato,
hogy a kozos értékteremtésben (egytitt-alkotasban) :
valo intenzivebb részvétel értékesebb fogyasztoi !
. DONG, B. - EVANS, K. R. - ZOU, S. (2008): The

élményt képes kivéltani (4. tabldzat).

Elmény-érték a latogatok
aktivitasi szintje alapjan

Latogato
aktivitdsinak
szintje

Elérheto eredmények

Bricolage (romkocsma) irdnyitott

Passziv szereplo . p
osszetevoje

(Z?siigeﬁzgo Pseudo co-creation
Pseudo élmények passziv résztvevikkel
Aktfo szereplé Kozosen I/czu]akz tott bricolage
. Valédi co-creation
(bricoleur)

Valodi élmények

Forras: sajat szerkesztés
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