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A szolgáltatások értéke a fogyasztói döntéshozatal 
során kissé elvont fogalom. A fogyasztói döntések 

alapját ugyanis jellemzően nem a szolgáltatás holisztikus 
értéke (value of the service) jelenti, hanem bizonyos szá-

mukra fontosnak ítélt tulajdonságok, attribútumok mentén 
értékelik a szolgáltatást. Így tehát ugyanazon szolgáltatás 
esetén különböző fogyasztók más szempontok szerint 
tarthatják a folyamatban tapasztaltakat pozitív vagy nega-

A KÖLCSÖNÖS ÉRTÉKTEREMTÉSSEL KAPCSOLATOS ELVÁRÁSOK 
MODELLEZÉSE A SZOLGÁLTATÁSOKBAN – FÓKUSZBAN A TURIZMUS

MODELLING EXPECTATIONS OF CO-CREATION IN SERVICES  
– FOCUS ON TOURISM

VERES ZOLTÁN – LISKA FANNY

A kölcsönös értékteremtés a vállalat és a fogyasztó közötti interakcióban nyilvánul meg. Jelen kutatás a szolgáltatáspiacon 
megvalósuló fogyasztói döntéshozatal vizsgálatát mutatja be, megvilágítva az igénybe vevői preferenciákban megjele-
nő kölcsönös értékteremtési tartalmat. A kutatás két területen vizsgálódott. Az egyik a szolgáltatásválasztási informá-
ciógyűjtés és mérlegelés szakaszában megjelenő fontos szempontok, fókuszban a turisztika szolgáltatástermékeivel. A 
kutatás fókuszcsoportos interjúkon alapul, ahol az átiratok összefüggéseit szövegelemző szoftver segítségével tárták fel. 
A vizsgálat során kitűnt, hogy a kölcsönös értékteremtéshez kapcsolódó fogalmak előfordulása figyelemre méltó. A szö-
vegben kirajzolódó kódstruktúra alapján a kölcsönös értékteremtéshez fűződő következő igénybe vevői elvárások társít-
hatók: kommunikáció, értékajánlat, elérhetőség, rugalmasság és élmény. Ezeken túl a komplexitás, továbbá a fogyasztók 
személyisége is hatással van az igénybe vevő elvárásaira. A kutatás eredményeit egy, a kölcsönös értékteremtési elvárások 
azonosítására javasolt modellbe építették be. A szolgáltatásmarketing elméletének nézőpontjából megállapítható, hogy a 
kölcsönös értékteremtés az adaptálás és az aktív ügyfélpolitika kombinációja, egyúttal a feltárt modell lehetőséget teremt 
a minőségmenedzsment fejlesztésére.

Kulcsszavak: co-creation, szolgáltatások, értékteremtés, fogyasztói döntési magatartás

Co-creation manifests in the interaction between company and consumer. This study considers consumer decision-ma-
king and explores the elements of co-creation in user preferences in two areas. The first of these is the beginning of the 
service selection process with a focus on service products in the tourism. This research is based on focus group interviews, 
in which the content of the transcripts was explored using text analysis software. This revealed the presence of a remar-
kable occurrence of concepts related to co-creation. Based on the code structure, the following user expectations can 
be associated with co-creation: communication, value proposition, availability, flexibility and experience. Complexity and 
personality also affect the customer’s expectations of co-creation. The results were used in a model to identify co-cre-
ation expectations, which supported the conclusion that co-creation is a combination of adaptation and active client 
policy, and at the same time provides an opportunity to improve quality management.
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tív ügyfélélménynek. Hosszabb távon ugyanakkor a leg-
több fogyasztónak van egy képe az igénybe vett szolgál-
tatás észlelt értékéről (perceived value), amely leginkább 
a szolgáltatás által létrehozott értékhez kapcsolódik. Első-
ként Zeithaml és szerzőtársai (1985) azonosították a szol-
gáltatások elválaszthatatlan (inseparable) tulajdonságát az 
ún. HIPI elvben, azaz, hogy a „termelés” (production) és 
a „fogyasztás” (consumption) mind az ügyfelet, mind a 
szolgáltatót igényli. Ezt az ún. real-time együttműködést 
ragadja meg a kölcsönös értékteremtés (value co-creation) 
fogalma. Ahogyan Vargo és Lusch (2004) fogalmaznak az 
ún. Service-Dominant Logic elmélet 6. premisszájában: 
az igénybe vevő mindig értékteremtő partner a szolgálta-
tási folyamatban. 

Jelen tanulmány célja, hogy hozzájáruljon a turisztikai 
igénybe vevők és szolgáltatók közötti közös értékteremtés 
jellegének árnyaltabb megismeréséhez. A cikk a fogyasz-
tók szolgáltatásválasztás esetén lezajló döntéshozatali fo-
lyamatait kvalitatív elemzéssel tárja fel, különös figyelmet 
fordítva az értékteremtés szempontjaira a fogyasztói pre-
ferenciákban. Azért fontos vizsgálni ezeket a „soft” ténye-
zőket, mert ugyan a szolgáltatás végső értéke az igénybe 
vevő és a szolgáltató kölcsönös egymásra utaltsága men-
tén alakul ki, az értékteremtés irányítója túlnyomórészt a 
szolgáltató vagy a szolgáltató személyzet. Ha tehát model-
lezni tudjuk a kölcsönös értékteremtés összetevőit, az a 
szolgáltatók marketingjében a kapcsolatmenedzsmenthez 
köthető előnyöket jelent.   

Szakirodalmi áttekintés

Mint sok más koncepció, a kölcsönös értékteremtés is 
jóval később jelent meg a vállalati gazdaságtan elméleté-
ben, mint a gyakorlatban. A vevő/fogyasztó együttműkö-
dése a cég teljesítményének fejlesztésében ugyanis több 
vállalati funkcióban is kézenfekvő megoldás, és számos 
korai alkalmazási példa említhető erre. Témánk szem-
pontjából megemlíthető az amerikai Southwest Airlines 
egykori gyakorlata, ahol a törzsutasokat, mint aktív ügy-
feleket bevonták az utaskísérők kiválasztási folyamatába 
(Veres, 2009, p. 267). A közös értékteremtés koncepciója 
tehát nemcsak a menedzsment perspektívájából, hanem 
fogyasztói és egyéb stakeholderek (érintettek) nézőpont-
jából is vizsgálható (Ind & Coates, 2013). A co-creation 
(későbbi szóhasználattal: kölcsönös értékteremtés) alap-
jában két fő irányban járult hozzá a vállalat fejlődéséhez. 
Az egyik az új termék/szolgáltatásötletek generálása, 
tkp. az innováció, a másik a folyamatos fejlesztés, pl. a 
minőségfejlesztés a tipikus panaszhelyzetek feltárásá-
val. Az utóbbi különösen jellemző a szolgáltatáspiacon, 
ahol célzott kvalitatív kutatási módszerek szolgáltatják a 
szükséges inputot. Ilyen módszerek a minőségkép feltá-
rását célzó fókuszcsoportok, továbbá a frontvonal audit 
(Jäckel, 2016) vagy a rendkívüli esemény analízis (REA) 
(Veres, 2009, pp. 396-400). A célcsoportot bevonó ún. 
proaktív piackutatás mindazonáltal a termékinnováció-
ban sem ismeretlen (lásd erről Witell, Kristensson, Gus-
tafsson, & Löfgren, 2011), továbbá a kölcsönös értékte-
remtés koncepció a minőségmenedzsment japán eredetű 

kaizen szemléletében is megjelenik (Belal, Shirahada, 
& Kosaka, 2013). Meg kell jegyezni, hogy a szervezeti 
piaci co-creation kutatások az elmúlt években felerősöd-
tek (lásd többek között Preikschas, Cabanelas, Rüdiger, 
& Lampón, 2017; Ruiz-Alba, Soares,  Rodríguez-Moli-
na, & Frías-Jamilena, 2019; Berenguer-Contrí, Gallarza, 
Ruiz-Molina, & Gil-Saura, 2020; Ramaswamy & Ozcan  
2020).

Paradigmaváltó szándékkal jelent meg Vargo és Lusch 
(2004) tanulmánya a kétezres évek elején, amelyben a 
szolgáltatások kizárólagos dominanciáját hangsúlyozták a 
klasszikus termék-szolgáltatás dichotómián nyugvó mar-
ketingszemlélettel szemben. Az elméleti koncepciójukban 
felvázolt 6. premissza kimondja, hogy a fogyasztó min-
dig „társ-termelő” (The Customer Is Always a Coprodu-
cer). Ez a megközelítés a Prahalad és Ramaswamy (2000, 
2002, 2004) által megfogalmazott menedzsmentkoncep-
ciót követi, amely szerint a gazdasági értelemben vett 
értékteremtés (economic value creation) a vállalatok és a 
fogyasztók közti interakcióban valósul meg. Ramaswamy 
(2011) logikáját követve a kölcsönös értékteremtés az ér-
ték közös kiterjesztése, ahol az érték forrása a fogyasztói 
élmény, és az élmény az interakciók által manifesztáló-
dik. Itt azonban a fogyasztó szerepe is változik (Cova & 
Dalli, 2009; Cova, Dalli, & Zwick, 2011). Gustafsson és 
munkatársainak kutatása (2012) azt is kimutatta, hogy a 
fogyasztói kommunikáción alapuló hatékony szolgálta-
tásinnováció mechanizmusa eltérő aszerint, hogy az in-
nováció átfogó vagy csak részleges. Tágabb értelemben 
a kölcsönös értékteremtés különböző szolgáltatási rend-
szerekből származó szereplők között jön létre, ahol is a 
szereplők integrálják erőforrásaikat ennek az értékterem-
tésnek az érdekében (Edvardsson, Tronvoll, & Gruber, 
2011; Vargo & Lusch, 2008; Skålén, Pace, & Cova, 2015; 
Oertzen, Odekerken-Schröder, Brax, & Mager, 2018). Je-
len kutatás kontextusa a Grönroos által megfogalmazott 
felvetés, amely szerint a közös értékteremtés egyfajta di-
rekt interakció a vállalatok és a fogyasztók között, azáltal, 
hogy „beleolvadnak az összehangolt tevékenységeik egy 
integrált folyamatába, ahol mindkét fél aktív, együtt és 
egymástól tanul, továbbá közvetlenül befolyásolhatják is 
egymást” (Grönroos, 2011, p. 290). Grönroos hivatkozott 
cikke abból a szempontból is jelentős, hogy – szakítva a 
mainstream konszenzussal – kritikai alapon elemzi, és 
részben újrafogalmazza a Vargo-Lusch premisszák azon 
elemeit, amelyek a kölcsönös értékteremtés értelmezését 
segítik. Az ily módon tételezett fontosabb új premisszák 
a következők:

–  a kölcsönös értékteremtés a tranzakció alapeleme, 
amelyben a szolgáltatás közvetítő szerepet tölt be,

–  alapjában a fogyasztó mindig értékteremtő,
–  alapjában a vállalat a fogyasztói érték facilitátora,
–  a vállalat lehetősége nem korlátozódik az értékaján-

latra, hanem lehetősége van a fogyasztói értékterem-
tés közvetlen és aktív befolyásolására,

–  az érték az értékteremtés folyamatában halmozódik 
fel,

–  a fogyasztó az értéket egyedileg, tapasztalati úton és 
kontextusában észleli.
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Bár a közös értékteremtés fókuszpontja a servuction mo-
dell (Eiglier & Langeard, 1991) centrumában van, a szak-
irodalomban különböző modellek léteznek. Elemezve 
ezeket, De Koning és szerzőtársai (2016) négyféle meg-
közelítést különböztetnek meg. A kölcsönös értékterem-
tés gazdasági aktorok közti „nyers” értelmezése egyfaj-
ta közös terület, átfedés, ahol létrejön az értékteremtés 
input-output értékekként. Más modellek a már említett 
struktúrában gondolkodnak, azaz a kölcsönös értékterem-
tés olyan spektrumok mentén definiálható, mint innová-
ciós terület (alacsony szintű együttműködés, kis hatás a 
termék/szolgáltatás designra, innovációs outputra), illetve 
a kölcsönös értékteremtés lehet a termék/szolgáltatáster-
vezésben való részvétel, együttműködés módszere. Egyes 
szerzők a kölcsönös értékteremtést folyamatként szemlél-
ve a lépéseket határozzák meg, amelyek során megvalósul 
az értékteremtés. A közös értékteremtés típusait megkü-
lönböztető modellek öt területet definiálnak. Eszerint a 
személyre szabott ajánlatok, a valós idejű önkiszolgálás, a 
tömeges testreszabás, a co-design és a közösségi tervezés 
jelentik az üzleti és tudományos perspektíva vélekedését 
a kölcsönös értékteremtés fajtáiról. Van olyan kutatás, 
amely igénybe vevői perspektívából vizsgálja a kölcsönös 
értékteremtés fogalmát, betekintést nyújtva a fogyasztói 
tapasztalatokba és a kölcsönös értékteremtés szituációk 
meghatározó tényezőibe (Verleye, 2015). Egyes vizsgá-
latok pedig a kölcsönös értékteremtést mint holisztikus 
szolgáltatásélményt meghatározó elemet említik (Kele-
men-Erdős & Mitev, 2016).

A hazai co-creation kutatásban Ercsey munkássága 
(2015, 2016, 2017) emelendő ki, aki elsősorban a szolgál-
tatásmarketing kontextusában vizsgálja a témát. Kutatá-
sainak eredménye egy olyan modell igazolása, amely a 
fogyasztói co-creation magatartást többdimenziós struk-
túrában ragadja meg. Megemlíthető még Papp Adrienn 
(2014, 2019), aki a kölcsönös értékteremtés innovációtá-
mogató szerepét kutatta. 

Jelen kutatás igénybe vevői oldalról vizsgálta a köl-
csönös értékteremtés jelenségét, és arra kereste a választ, 
hogy hogyan jelenik meg a választási döntésben, illetve a 
szolgáltatások értékelésében a közös értékteremtés meg-
ítélése. Miután a kutatás turisztikai fókuszú, felvethe-
tő, hogy van-e a kölcsönös értékteremtésnek turisztikai 
specifikuma. Ha a vonatkozó nem túl számos forrást (pl. 
Clarke, 2011; Prebensen & Foss, 2011) vesszük alapul, ak-
kor annyit mondhatunk, hogy – mint egyébként az összes 
szabadidős szolgáltatás – itt a kölcsönös értékteremtés a 
fogyasztói élményt fokozó közös értékteremtést jelenti. 

Ha összekapcsoljuk a szolgáltatás bonyolultságát és 
nehézségét az általános és individuális komplexitás di-
menzióival, akkor olyan keretrendszert kapunk, amely 
négy kategóriában azonosítja a szolgáltatásokkal kapcso-
latos komplexitást. 

A komplexitás természete szerint lehet:
–  bonyolult: multiplicitás (nagyszámú komponensből 

áll a szolgáltatás) és/vagy összefüggőség (az összete-
vők közötti magas szintű kölcsönhatás) jellemzi,

–  nehéz: jelentős anyagi vagy szellemi erőforrások 
szükségesek a szolgáltatás teljesítéséhez és/vagy 

bizonytalanság jellemzi, azaz nem lehet pontos elő-
rejelzéseket tenni vagy támaszkodni valamilyen in-
formációra.

A komplexitás forrása szerint lehet:
–  általános: ebben az esetben az adott szolgáltatástí-

pusra jellemző az összetettség, tehát minden adott 
jellegű szolgáltatást nyújtani kívánó cégnek azonos 
szintű komplexitást kell kezelnie,

–  individuális (eseti): az egyes szolgáltatókra jellemző 
komplexitás, tehát ugyanabban a szolgáltatástípus-
ban működő különböző cégek a komplexitás külön-
böző szintjeit képviselik. Ez adódhat a vállalkozás 
által hozott döntésekből vagy azokból a környezeti 
tényezőkből, amelyben a cég működik.

A szolgáltatáskomplexitást meghatározó jellemzőket az 
1. táblázat foglalja össze, félkövér dőlt betűkkel kiemel-
ve azokat a szempontokat, amelyek a szolgáltató és a fo-
gyasztó közös értékteremtésére utalnak.

1. táblázat
A szolgáltatáskomplexitást meghatározó jellemzők

Piacok és termékek
1 A szolgáltatás nagyon egyedi.
2 A szolgáltatás alapanyagtartalma alacsony.

3 A szolgáltatást számos differenciált lehetőség szerint 
kínálhatják.

4 A szolgáltatással kapcsolatos fogyasztói igények és 
elvárások rendkívül heterogének.

5 A szolgáltatások igénybevételével kapcsolatos fo-
gyasztói elvárások nehezen értelmezhetők.

6 A szolgáltatások igénybevételével kapcsolatos fo-
gyasztói elvárások változékonyak.

7 A szolgáltatásokkal kapcsolatos fogyasztói igények 
időbeni felmerülése és szintje bizonytalan.

8 Az igénybe vevők keresik az újdonságot.

9 A szolgáltatás számos különböző funkciót nyújt / a 
vevői igények széles skáláját célozza.

10 A szolgáltatás szofisztikált funkciókat „szállít le” / 
kifinomult vevői igényeket céloz.

11 A szolgáltatás ritkábban vásárolt.
12 A szolgáltatás rövid életciklusú.
13 A szolgáltatásnak magas az elavulási kockázata.

14 A szolgáltatásügylet számos részszolgáltatást tartal-
mazhat.

15 A szolgáltatásügylet rendkívül heterogén részszolgálta-
tásokat tartalmazhat.

16 A szolgáltatás szorosan összefüggő részszolgáltatáso-
kat tartalmazhat.

17
A szolgáltatás az ügyfél és a szolgáltatás közötti fo-
lyamatos kölcsönhatást is magában foglalja, így az 
ügyfél is döntéseket hozhat.

18 A szolgáltatásnyújtás megköveteli az ügyfelek magas 
szintű ismeretét.

19 A szolgáltatás kimenetelét nehéz megjósolni.
20 A szolgáltatás kimenetelét nehéz ellenőrizni.

21 A szolgáltatást az ügyfél és a szolgáltató közötti infor-
mációs aszimmetria befolyásolja.
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22 A szolgáltató szervezet számos különböző szolgáltatást 
kínálhat.

23 A szolgáltatáspiac erősen kompetitív.
24 A szolgáltatás új/újszerű.

25
A szolgáltatás szektor olyan innovációkra késztet, ame-
lyeket nehezen érthetőnek és nehezen használhatónak 
észlelnek a potenciális igénybe vevők.

26 A szolgáltatásinnováció folyamatába a szolgáltatók és 
az igénybe vevők is bevonódnak.

27 A szolgáltatást számos különböző (földrajzi) helyszínen 
nyújthatják.

28 A szolgáltatásnyújtás több csatornán keresztül történ-
het.

29 A szolgáltatást számos ügyfélcsoportnak kínálhatják (a 
vállalat szakterületének heterogenitása függvényében).

30
Az ügyfél a szolgáltatást bizalmi alapon vásárolja meg, 
például a szolgáltató hírneve és kapcsolatuk alapján.

31 A szolgáltatást nehéz megértenie az ügyfeleknek.

32

Nagy mennyiségű információra van szükség ahhoz, 
hogy a szolgáltatás-attribútumokat kellő részletességgel 
lehessen specifikálni, hogy a potenciális vevők megfe-
lelően tudjanak választani. 

33 A fogyasztók nem rendelkeznek technikai ismeretekkel 
a szolgáltatás értékeléséhez. 

Technológiák

34
A szolgáltatást szofisztikált technológiai lehetőségek 
szerint kínálják pl. új technológiák, fejlettebb infra-
struktúra.

35 A szolgáltatás új és kifinomult technológiákat alkal-
mazhat.

36 A szolgáltatás gyorsan fejlődő technológiákat alkalmaz.

37 A szolgáltató számos különböző technológiát alkalmaz-
hat.

38 A szolgáltatás különféle tudásbázisokat, készségeket 
és kompetenciákat foglal magába.

Termelési folyamatok

39 A szolgáltatásnyújtási folyamat nagyszámú interakci-
ót igényel a szolgáltató és az igénybe vevő között.

40 A szolgáltatás folyamatában a szolgáltatást nyújtó és 
az ügyfél tevékenységei szorosan összefüggenek.

41

A szolgáltatás megvalósulása megköveteli, hogy az 
igénybe vevő a szükségleteinek kielégítésére szánt idő 
nagy százalékában jelen legyen a folyamatban, azaz 
szoros az ügyfélkapcsolat (ún. high contact).

42
A szolgáltatást túlnyomó részt az igénybe vevővel 
együttműködve kell végezni, vagyis magas a fogyasz-
tói bevonódás szintje.

43
Ipari szolgáltatások esetében a szolgáltatásnyújtás 
olyan folyamatban történik, amely szorosan integrál-
ható az ügyfelek üzleti folyamataiba.

44
A szolgáltatás alszolgáltatások összeépítésével történik, 
amelyek kiegészítő és/vagy helyettesítő (esetleg extra) 
szolgáltatásokat nyújtanak.

45

A szolgáltatást olyan hálózaton keresztül nyújtják, 
amely a különböző szereplők közti közvetlen és köz-
vetett kapcsolatok összetett hálójából áll; a szereplők 
mind a közvetlen ügyfélnek, mind a végfelhasználó-
nak értéket adnak.

46

A szolgáltatás teljesítésének hálózata olyan szereplőket 
foglal magába, akik részt vehetnek több más szállítási 
hálózatban, és amelyek mindegyike saját igényekkel 
rendelkezik.

47
A szolgáltatás teljesítési hálózata különböző feleket 
foglal magában, amelyek feladataik elvégzésében 
egymástól függenek.

48 A szolgáltatási folyamatban a résztvevők közötti anyag- 
és adatáramlást bizonytalanság jellemzi.

49 Sok lépésre van szükség a szolgáltatás előállításához.
50 A szolgáltatás sok lépésen keresztül valósul meg.

51 Egymással erősen összefüggő lépések szükségesek a 
szolgáltatás előállításához.

52 A szolgáltatás egymással erősen összefüggő lépéseken 
keresztül valósul meg.

53 A szolgáltatási folyamat az emberi munkaerő magas 
intenzitását igényli.

54 A szolgáltatási folyamatba befektetett emberi munka 
túlnyomórészt szellemi.

55
A környezeti változások hatással vannak a szolgáltatás 
költségére és minőségére (input és szolgáltatás output 
közti különbség).

56 A szolgáltatás teljesítési idejével kapcsolatos tolerancia 
alacsony.

57 A szolgáltatás létrejöttéhez változatos inputok szük-
ségesek.

58 A szolgáltatás nyújtása közös erőforrások (shared re-
sources) használatával jár.

59 A szolgáltatáshoz kapcsolódóan több ember végez 
operatív feladatokat.

60
A szolgáltatás előállításának folyamatában szükség 
lehet nem rutinszerű folyamatok és módszerek adap-
tálására.

61
A szolgáltatás nem feltétlenül támaszkodik egy adott 
(bevált) tudáshalmazra, hanem új megoldásokat igé-
nyelhet.

62 A szolgáltatásnyújtás megítélésen alapul, hiszen tacit, 
azaz nem-kódolható információkat foglal magába.

63 A szolgáltatás számos alternatív módon megvalósít-
ható.

64 A szolgáltatásnyújtás nagyszámú speciális tudást igé-
nyelhet a részfeladatok elvégzéséhez.

65 A szolgáltatás „előállítása” és leszállítási rendszere 
több visszacsatolási hurkot tartalmaz.

66 A szolgáltatást nehéz költséghatékony és eredményes 
módon nyújtani.

Adminisztráció és menedzsment

67 A szolgáltatás intenzív befektetést igényel.
68 A szolgáltatásnak magas költsége lehet.

69
A szolgáltatásügylet bonyolult kereskedelmi megálla-
podásokat tartalmazhat (pl. kötbér, jóteljesítési garan-
cia stb.).

70 A menedzsment felelősséget vállal a szolgáltatás teljesí-
téséért a teljesítményalapú szerződésen keresztül.

71 A szolgáltató és az ügyfél közötti szerződéses viszony 
rendkívül egyedi.

72
Számos árképzési struktúra áll rendelkezésre a szolgál-
tatások esetében, vagy különböző árképzési struktúrák 
léteznek a különböző ügyfélcsoportok számára.

73 A szolgáltatás árképzési struktúrája gyakran változik.
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Szolgáltatás ökoszisztéma

74
A szolgáltatás értékhálózata nagyszámú szereplőt 
tartalmaz, velük a szolgáltatónak menedzselnie kell a 
kapcsolatot.

75 A szolgáltatás több stakeholder közötti konfliktust is 
magába foglalhat.

76 A szolgáltatások szabályozási környezete változó.

Forrás: saját szerkesztés, Benedettini & Neely (2012) alapján

Ha a szolgáltatáskomplexitás tulajdonságait besoroljuk a 
fenti csoportokba, a 2. táblázatot kapjuk. Ebben is kiemel-
tük a kölcsönös értékteremtés szempontjából szignifikáns 
tulajdonságok sorszámát. Szembetűnő, hogy az általános 
komplexitáshoz kapcsolódó cellákba tömörül a faktorok 
többsége, tehát a szolgáltatáskomponensek magas száma, 
a köztük lévő kölcsönhatások és az adott szolgáltatástí-
pusra jellemző összetettség jelenthet legtöbb esetben ki-
hívást. A szolgáltatások komplexitása olyan szempontból 
is érdekes, hogy hol van bennük co-creation kapcsolat. A 
fent bemutatott tulajdonságok szemléltetik, hogy a komp-
lexitás is indokolja a közös értékteremtést, valamint maga 
a kölcsönös értékteremtés is belevisz komplexitást a szol-
gáltatásokba.

2. táblázat 
A szolgáltatáskomplexitás-tulajdonságok besorolása

 Bonyolultság Nehézség
Individuális 
komplexitás

3, 4, 22, 27, 28, 29, 
44, 45, 46, 47, 50, 52, 
58, 71, 72

21, 34, 48, 69, 70, 73

Általános 
komplexitás

1, 9, 14, 15, 16, 17, 26, 
37, 38, 39, 40, 42, 43, 
49, 51, 57, 59, 63, 65, 
74, 75

2, 5, 6, 7, 8, 10, 11, 12, 
13, 18, 19, 20, 23, 24, 
25, 30, 31, 32, 33, 35, 
36, 41, 53, 54, 55, 56, 
60, 61, 62, 64, 66, 67, 
68, 76

Forrás: saját szerkesztés, Benedettini & Neely (2012) alapján

A fogyasztók és igénybe vevők célja a megszerezhető ér-
ték maximalizálása. Ha a vásárolt termék vagy szolgálta-
tás eléri vagy meghaladja az elvárásokat, akkor az elége-
dett fogyasztó várhatóan újra vásárol majd. A (vevő)érték 
Rekettye-féle (2018) leírásával kapcsolatban azzal egyet 
lehet érteni, hogy az elégedettség nem független a termék/
szolgáltatás árától, illetve – szolgáltatás témakörben ma-
radva – az annak igénybevétele során tett erőfeszítéstől, 
ráfordítástól. Az azonban fenntartásokkal kezelendő, hogy 
a vevő minden esetben abban lenne érdekelt, hogy a lehető 
legkevesebb ráfordítással szerezze meg a minél magasabb 
értéket. Kölcsönös értékteremtési szempontból van olyan 
szolgáltatás, ahol éppen az adja a(z extra) hozzáadott ér-
téket, hogy a vevő magasabb aktivitás ráfordításával vesz 
részt a folyamatban. Merthogy vannak aktivitást preferáló 
szegmensek, ahogy azt a szolgáltatásmarketing-elmélet-
ben az aktív ügyfélpolitika tételezi (Veres, 2009, p. 264). 
Annak, hogy az igénybe vevő egy szolgáltatásban milyen 
hasznossági tényezőket tud azonosítani, és ebből mit tart 

szükségesnek, fontos szerepe van abban, hogy milyen lesz 
az észlelt érték. Gyakorlati szempontból is fontos kérdés, 
hogy az igénybe vevő által észlelt értéknek mik az össze-
tevői. 

A kutatási probléma megfogalmazása

Az ezredfordulón bekövetkezett értékorientációs paradig-
maváltás (Rekettye, 2017) hatással volt a menedzsmentfi-
lozófiára is, amely szerint a vevők és tulajdonosok számá-
ra létrehozott érték áll a vállalati gondolkodás fókuszában. 
Ahhoz, hogy a fogyasztók egy terméket vagy szolgáltatást 
válasszanak, és azt feltételezzék róla, hogy kielégíti aktu-
ális igényeiket, ahhoz annak értéket kell képviselnie szá-
mukra (Chikán & Demeter, 1999). A közgazdasági érte-
lemben vett klasszikus döntési modellben egy cselekvési 
változat értékét annak hasznossága, valamint bekövetke-
zésének valószínűsége határozza meg (Zoltayné, 2005). A 
fogyasztóknak a kölcsönös értékteremtés hasznosságához 
való viszonya az ún. co-creation preferencia, tehát ha egy 
igénybe vevő egy nagyobb intenzitású kölcsönös értékte-
remtést hasznosabbnak tart, akkor azt preferálja. Emiatt 
lehet érdekes, hogy megjelennek-e a fogyasztói választási 
döntésben kölcsönös értékteremtéshez kapcsolódó prefe-
renciák, illetve olyan elvárások, amelyek a szolgáltatás 
értékteremtési folyamataihoz kapcsolhatók? Vannak-e 
ezek között átfedések, esetleg ellentmondások? Okoz-e 
feszültséget az igénybe vevőben, ha semmilyen módon 
nem tudja befolyásolni a szolgáltatási folyamatot, hogy-
ha semmilyen co-creation aktivitásra nincs lehetősége? 
Olyan lineáris folyamatú szolgáltatásoknál, mint például 
a turizmusban egy körutazás, ahol feszes a szolgáltatási 
struktúra, ugyanis előfordulhat ilyen.

A marketing üzleti filozófia és eszközrendszer is (Re-
kettye, 2019), így a kutatás két területen vizsgálódott. Az 
egyik a szolgáltatásválasztási folyamat kezdete, az infor-
mációgyűjtés és mérlegelés szakaszában megjelenő fontos 
szempontok, fókuszban a turisztikai és HORECA-ágazat 
szolgáltatástermékeivel. Ehhez kapcsolódóan olyan kér-
déseket vitattak meg fókuszcsoportos interjúk résztvevői, 
mint:

1.  Szolgáltatások vagy szolgáltatók között választanak 
az igénybe vevők?

2.  Mi a fontos egy szolgáltatásválasztásnál?
3.  Mi alapján választják az igénybe vevők a turisztikai 

szolgáltatásokat? 
Mi lehet a három legfontosabb szempont?

4.  Hogyan döntünk komplexebb szolgáltatások válasz-
tásakor?

Az általános választási kritériumok tárgyalásakor is meg-
jelentek már az értékteremtésre utaló szempontok, ame-
lyek mélyebb megértése érdekében az interjú második fe-
lében e tényezőkre vonatkoztak a kérdések. A szolgáltatás 
co-creation fogalom jelentéstartalmának feltárása részben 
a HIPI elv (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) eleme-
inek mentén történt. 

5.a.  A szolgáltatások változékonyak, többek közt az 
emberi tényező miatt. Mi alapján feltételezheti 
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egy igénybe vevő, hogy ha egyszer már igénybe 
vett egy szolgáltatást, akkor legközelebb is pon-
tosan – vagy nagyon kis eltéréssel – ugyanazt az 
eredményt kapja tőle, amit már egyszer megka-
pott? Ez evidenciának vehető, mindaddig, amíg 
nem szembesül mással? 

5.b.  A szolgáltatás nem megfogható. Hogyan szerez-
nek az igénybe vevők információkat róla annak 
érdekében, hogy el tudják képzelni, hogy milyen?

5.c.  A szolgáltatások nem tárolhatók (pl. egy előző 
heti ki nem adott szállást „elveszett kínálatként” 
élhet meg a vevő). Hogyan befolyásolja ez az 
igénybe vevők választását?

5.d.  A szolgáltatás nyújtása és a felhasználása időben 
és térben elválaszthatatlan.  Ebből adódik egy-
fajta minőségügyi eredménykockázat. Hogyan 
befolyásolhatja ez a fogyasztók döntését? Befo-
lyásolhatja-e a következő igénybevételt, ha a szol-
gáltatási folyamat közben indul el egy kölcsönös 
értékteremtési folyamat. Például a fogyasztó rá-
világít olyan szolgáltatásattribútum fejlesztésére, 
ami szükséges lehet, de a szolgáltató nem gondolt 
rá (ún. co-development, co-operation).

6.   Milyen kockázatok merülhetnek fel egy szolgál-
tatás igénybevételekor szolgáltatói és igénybe ve-
vői oldalon?

7.  Mit jelent egy igénybe vevő számára egy szolgál-
tatás értéke?

 a.  Funkcionális vagy emocionális a szolgáltatás-
érték?

 b.  Választás esetén a nem választott opciók el-
engedése, a róluk történő lemondás mennyire 
„fáj”?

 c.  A szolgáltatási folyamatban történő együttmű-
ködés milyensége befolyásolja-e az igénybe 
vevőt?

 d.  Számít-e a döntés kényelme?
 e.  Számít-e az igénybe vevőnek, hogy mások lát-

ják, hogy milyen szolgáltatást választott?
 f.  Számít-e, hogy beleszólhat a szolgáltatás egyes 

elemeinek, paramétereinek alakításába?
8.  A szolgáltatóval való kölcsönös értékteremtéstől 

mit vár a fogyasztó?
9.   Amikor szolgáltató és igénybe vevő együtt hoz-

nak létre egy új szolgáltatásparamétert, tehát van 
kölcsönös értékteremtési interakció, annak mi az 
előnye?

A kutatás módszertana

A több modulból álló kutatás jelen tanulmányban tárgyalt 
eredményeit fókuszcsoportos vizsgálatok és kvalitatív 
szöveganalitikai szoftver segítségével tárjuk fel. A kutatás 
első fázisában a szolgáltatáspiaci választási döntésekkel 
és kölcsönös értékteremtési preferenciákkal kapcsolatos 
minifókuszcsoportos interjúkat végeztünk. Az egymásra 
épülő hatfázisú interjúsorozat félig strukturált guide alap-
ján egy szakmai moderátorral került lekérdezésre, három 
hét leforgása alatt, heti két interjúval. 

A válaszadók profilját tekintve a fókuszcsoportos in-
terjúk alanyainak kiválasztása az egyetem Gazdaságtudo-
mányi Karának hallgatói bázisából történt. Ösztönzőként 
szolgált a részvételért cserébe járó, a félév végi számonké-
rés során megadott tantárgy esetében beváltható öt plusz 
pont. A megkérdezett minta nemek szempontjából vegyes 
összetételű, korosztályát tekintve 18-24 éves. A 3. táblázat 
tartalmazza a fókuszcsoportok nemi megoszlását. A részt-
vevők életkori leszűkítése az egyetemista korosztályra a 
kvalitatív, feltáró kutatási fázisban feltételezhetően nem 
eredményez szignifikáns információs tartalomvesztést.  

3. táblázat
A fókuszcsoportok nemi megoszlása

 1.  
fókusz

2.  
fókusz

3.  
fókusz

4.  
fókusz

5.  
fókusz

6.  
fókusz

női interjú- 
alany 4 3 5 3 4 4

férfi interjú- 
alany 1 1 0 1 0 2

Forrás: saját szerkesztés

Az interjúk során a konkrét válaszok mellett élményeket, 
tapasztalatokat is összegyűjtöttünk, amelyekből kitűnt, 
hogy sok esetben a szülő fizet a szolgáltatásokért (szállás-
hely, étterem esetében), így a megkérdezettek preferenci-
áit az ár kevésbé torzítja, ugyanakkor a választási döntési 
folyamatban erősen involváltak. Szaturáció-vizsgálattal 
hat interjú után kellően feltártnak értékeltük a témakört.

Az átiratok többszöri átolvasás után tartalomelemzé-
ses vizsgálaton mentek keresztül, amely a MAX Qualita-
tive Data Analysis (MAXQDA 2018) szoftver segítségével 
történt. A MAXQDA szöveganalitikai eszköz széles kör-
ben használt tudományos marketingkutatási projektekben 
(Wymer, Boenigk, & Möhlmann, 2015; Petr, Belk, & Dec-
rop, 2015).

A kutatási terület lehatárolása

Jelen tanulmány azokra a szolgáltatástípusokra kon-
centrál, ahol egyéni szinteken jelenik meg a magasabb 
co-creation, hiszen a közös értékteremtés, a szolgáltatás 
„co-creatorok” által együtt történő létrehozása ezen a te-
rületen érvényesül igazán, tömegszolgáltatások esetében 
a mechanizmus korlátozottabb. A kutatás emellett kizá-
rólag igénybe vevői oldalról közelíti meg a feltett kutatási 
kérdéseket, a szolgáltatói oldal további vizsgálatok tárgyát 
képezheti. A turisztikai szolgáltatásokból indult ki az első 
két fókuszcsoport, azonban a válaszadói mintában megje-
lentek más szolgáltatások is. Jóllehet az első két fókusz-
csoportos interjú során még kitételként szerepelt, hogy a 
szolgáltatás igénybevételi példákat az alanyok lehetőleg 
a turisztika területéről osszák meg, már ezeken az alkal-
makon is tágult a témakör, hiszen olyan – a turizmussal 
többnyire átfedésben lévő – kulturális és/vagy szabadidős 
szolgáltatások is megjelentek a válaszokban, vélemények-
ben, történetekben, mint a koncert, a kalandpark, a szóra-
koztatóipar. A kutatás kölcsönös értékteremtési tartalmát 
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erősítette, hogy többféle szolgáltatásterületről vontak be 
élményeket a résztvevők, így a turisztikai fókusz mellett a 
harmadik fókuszcsoporttól kezdve nem volt szigorú szol-
gáltatásterületi megkötés. Ennek következtében tovább 
szélesedett az interjú a különböző szolgáltatástípusok felé, 
ezzel lehetőséget adva a kutatás általánosíthatóságára. A 
turisztika és HORECA tematikus dominanciája mellett 
összesen kilenc további területről lehetett azonosítani vá-
laszadói megnyilvánulásokat, ezek a következők voltak: 
bank, borászat, fodrász, koncert, szórakozás, kozmetika, 
masszázs, orvos, pszichológus. Látható, hogy megjelen-
tek azok a relatíve magas kölcsönös értékteremtés tartal-
mú szolgáltatások is, amelyek személyes jellegűek, mint a 
fodrász, kozmetika, masszázs, orvoslás, pszichológia. 

Felmerülhet, hogy mitől más a turisztikai szektorban 
a kölcsönös értékteremtés jelensége? Azt tudjuk mondani, 
hogy a turisztika jellemzően magasabb kölcsönös érték-
teremtés tartalmú szolgáltatási terület, ugyanis relatíve 
nagy a mozgástere a fogyasztónak. Kivételt képezhet ez 
alól a futószalag-szolgáltatás jellegű részterület, mint a 
körutazás. A szakmai és élménytartalom magas, illetve 
alacsony volta a 4. táblázat szerint foglalható össze.

A turizmus élménytartalmat kíván fejleszteni és a 
szolgáltató ennek megteremtésében partner. A turizmus 
szolgáltatásainak technológiája nem specifikus olyany-
nyira, hogy az behatárolja az igénybe vevő mozgásterét, 
éppen ezért a turisztikában több lehetőség kínálkozik 
élményszerűvé tenni a fogyasztást az igénybe vevők szá-
mára, mint például a fodrásznál vagy az orvosnál. Utóbbi 

szolgáltatási szituációkban az igénybe vevő élményigénye 
felmerülhet, azonban nem feltétlenül ért olyan mértékben 
a szolgáltatástechnológiához, hogy azt az ő elképzelé-
sei szerint alakítsa a szolgáltató szakember. A turisztika 
ugyanakkor olyan terület, ahol az igénybe vevő saját „ex-
perience”-ének, vagyis élménytartalmának növelésében 
sokkal nagyobb az igénybe vevő mozgástere. Ettől külön-
leges a turizmus kölcsönös értékteremtés szempontjából, 
továbbá szorosan kapcsolódhat ezen belül egyes szolgálta-
táskategóriákhoz a leisure industry, amely szolgáltatások-
nál a szabadidős tevékenységeken belül is el lehet képzelni 
a nagyfokú személyre szabást, alakíthatóságot. 

4. táblázat
Az adaptáció és tartalom mátrixa

domináns 
szakmai tartalom

domináns 
élményszerűség

széles adaptációs 
mozgástér

esztétikai beavat-
kozások turizmus

szűk adaptációs  
mozgástér gyógyászat masszázs

Forrás: saját szerkesztés

Az 1. ábrán látható szolgáltatásstruktúra jelent meg az in-
terjúkban. Az ábrát a fókuszcsoportos interjúkban emlí-
tett szolgáltatástípusok fogalmi kapcsolatait kirajzoltatva, 
a MAXQDA program adatvizualizációs eszközének segít-
ségével kaptuk. Az ábra megmutatja, hogy milyen fogal-

1. ábra
Az interjúkban megjelent szolgáltatástípusok és a kapcsolódó fogalmak

Forrás: saját szerkesztés, MAXQDA
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makkal kapcsolódtak össze a turisztikai szolgáltatások, 
amikor a megkérdezettek kifejtették szolgáltatásválasztási 
és döntési szempontjaikat. Ezeken túl korábbi igénybe ve-
vői tapasztalataikon alapuló szolgáltatásélményeket osz-
tottak meg a moderátorral. Tanulmányunkat ugyan leha-
tároljuk a turisztikai fókuszra a témakörben rendelkezésre 
álló bőséges részeredmény miatt, azonban kiterjeszthe-
tőnek gondoljuk más szolgáltatásterületekre. Így a tanul-
mány végén ismertetett modellt általánosíthatónak véljük, 
hiszen a kvalitatív kutatásban nemcsak a HORECA- 
ágazat tipikus szolgáltatásai jelentek meg, azonkívül 
több interjúalany beszélt számos alkalommal általánosan 
a „szolgáltatás” szót említve, amelyet a 2. ábra is szem-
léltet.

Eredmények

Megvizsgáltuk és vizualizáltuk az átiratok kontextusait, 
aszerint, hogy milyen arányban szerepelnek kölcsönös 
értékteremtéshez kapcsolódó fogalmak, egyéb szolgálta-

tástulajdonságokkal kapcsolatos tartalmak, online térhez 
kötődő fogalmak, valamint a szolgáltatás teljesüléséhez 
köthető kifejezések, mint pozitív és minőség, negatív és 
kockázat (2. ábra). Szemléletes, hogy a közös értékterem-
téssel összefüggő kifejezések milyen arányban jelennek 
meg a szolgáltatásválasztásban.

A fókuszcsoportos interjúsorozat azt vizsgálta, hogy 
milyen szempontok alapján választanak szolgáltatásokat 
az igénybe vevők, és megjelenik-e a szolgáltatásválasztás 
szempontjai között a co-creation preferencia a szolgáltatá-
sattribútumokhoz köthetően. A 2. ábra szemlélteti, hogy 
mennyire markánsan megjelennek a kölcsönös értékte-
remtéshez kapcsolódó fogalmak a választásokban, szolgál-
tatásélményekben. A vizualizációs outputot a MAXQDA  

szoftver színesben jelenti meg, jelen cikkben azonban 
nyomdatechnikai okokból átszerkesztettük szürkeárnya-
latosra.

A 2. ábrán megjelenő különböző mintázatú szakaszo-
kat az átiratok szövegében megjelenő kulcsszavak kódja-

2. ábra 
Kontextusvizualizálás

Forrás: saját szerkesztés
 

2. ábra Kontextusvizualizálás 
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inak gyakorisága alapján kirajzoltuk, és a következőképp 
értelmezhetők:

Online, social media
Vékonyan csíkozott: közösségi média, 
tag-ek, letiltott vélemények, facebook 
vélemények, online, weboldal.
Vastagon csíkozott: 18-24 éves korosz-
tály fogyasztását erősen befolyásoló 
tényezők úgy, mint online médiatartal-
mak, interneten megjelenő barátok és/
vagy ismerősök véleménye, presztízs-
fogyasztás, influencerek, személyiség.

Szolgáltatások említése
Fehér alapon pöttyös: a szolgáltatás 
szó konkrét említése. Ennek abból a 
szempontból van jelentősége, hogy ez 
a tag azokat az említéseket jelöli, ami-
kor általánosságban beszéltek a szol-
gáltatásról vagy szolgáltatóról, tehát 
alátámasztja a vizsgálat általánosítha-
tóságát.
Szürke alapon pöttyös: Amikor konk-
rétan elhangzott egy szolgáltatástípus.

Szolgáltatásattribútumok
Ár, kiszámíthatóság, megbízhatóság, 
idő, érték, márkahűség, funkcionális 
vagy emocionális érték, imázs, szol-
gáltatásparaméter, változékonyság.

Kölcsönös értékteremtéshez  
kapcsolódó fogalmak
Sakktáblamintázat: szolgáltató sze-
mélyzethez kapcsolódó megjegyzések.
Szürkeárnyalatos: a co-creation szó 
említése, választási döntési folyamat-
ban honnan tájékozódnak, szolgáltatá-
si folyamat, személyre szabás, élmény, 
lehetőség, más igénybe vevők aktivi-
tása és viselkedése, kommunikáció, 
együttműködés, rugalmasság, magas 
igénybe vevői és/vagy szolgáltatói ak-
tivitás. 
Apró szemcsés minta: szolgáltatás-
választás szempontjainál megjelenő 
kölcsönös értékteremtési aspektusok, 
FOMO, fogyasztók egymásra hatása, a 
szolgáltatás értéke.

Pozitivitás / negativitás 
Konkrétan valamilyen pozitív vagy 
negatív példa előkerülése kölcsönös 
értékteremtéshez köthető szolgáltatás-
élmény területén. 

Már az interjúk kezdetén kiderült, hogy nem egyértelmű-
síthető, hogy a szolgáltatás vagy a szolgáltató választása 
az első mozzanat. Vannak fogyasztók, akik szolgáltatást 
választanak először és utána mérlegelik, hogy melyik 
szolgáltatónál érhető el a számukra legjobbnak ítélt konst-
rukció, csomagajánlat, vagy egyszerűen szimpátia alapján 
döntenek egy olyan mellett, ahol percepcióik alapján „elég 
jó” a kínálat. 

„Először átgondolom, hogy nekem mire van igazán 
szükségem, utána megnézem a szolgáltatókat és aztán el-
döntöm, hogy melyik tudja azt, amit én szeretnék.” (Fó-
kusz átirat, 4, F)

„Én szerintem szolgáltatást. Utána nézem meg, hogy 
kinél a legjobb, kinél tetszik. (...) hol minőségi. Én így vá-
lasztok.” (Fókusz átirat, 432, N)

Más fogyasztók esetében a szolgáltató választása az első 
döntési pont.

„(...) a szolgáltatást nézem meg először, hogy egyálta-
lán mit kínál a szolgáltató. Tetszik-e vagy sem, környezet, 
jó-e a hangulat, hogyha ránézek vagy bemegyek.” (Fó-
kusz átirat, 204, N)

Egyes résztvevők szerint a szolgáltató elsődleges válasz-
tása már bizonyos fokú márkahűséget jelez.

„Ha márkahűségről beszélünk, akkor viszont magát a 
szolgáltatót választjuk szerintem.” (Fókusz átirat, 432, N)

Vannak, akik pedig nem tudnak általánosítani, hanem 
rögtön előjön az online térben történő tájékozódás. 

„Én gyakran meg szoktam nézni az értékeléseket meg 
kritikákat, amiket mondanak róla. Ezeket a csillagokat és 
hasonlókat. Ez attól függ, hogy milyen szolgáltatást vá-
lasztok. Akár egy étteremnél is szerintem.” (Fókusz átirat, 
201, F)

Az elengedéssel kapcsolatosan nem szolgáltatások között, 
hanem szolgáltatásattribútumok között jelent meg a „le-
mondás” 

„Mi általában tengerparti nyaralásoknál azt szoktuk 
nézni, hogy közel legyen a strand. Nálunk ez az első. Az-
tán másodlagos dolgok… Idén pont úgy jártunk, hogy ki-
költöztünk körülbelül a semmibe, a strand az közel volt, 
de a bolthoz autóval kellett eljárni így is. Tehát strand kö-
zelségét tekintve kifogtuk a jót, de a bolt messzeségét meg 
kellett hozni, mint áldozatot.” (Fókusz átirat, 446, N)

A 33751 szóból álló átirat 14826 szavát vizsgálva a kö-
tőszavakon és magyarázószavakon túl kikerültek a „szol-
gáltatás, szolgáltató, ő, ők, én, nekem, igénybe vevő” kife-
jezések, ezek ugyanis kiugró gyakorisággal szerepeltek a 
témakörből adódóan, modellalkotáshoz azonban mégsem 
szolgálnak árnyalt információkkal a kutatásra vonatkozó-
an. A fennmaradó szókészletben a szolgáltatásválasztás-
sal összefüggő kölcsönös értékteremtés témakörben nagy 
számban előkerült kifejezések két részre bonthatók. 

•  Az egyik csoport a szolgáltatásmarketing klasszi-
kus mixelemeit tartalmazza (product, place; peop-
le; process) a fizikai környezet és az ár kivételével 
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(utóbbival kapcsolatban kifejezetten kérésünk volt 
az interjúk során, hogy ne tekintsék döntési faktor-
nak). 

•  A másik fogalomcsoport a kölcsönös értékterem-
téshez kapcsolódó igénybe vevői érzetekre utal. 
Itt jelennek meg az időbeli elérhetőség, aktivitás, 
kommunikáció, a folyamatjelleg, a közös tevé-
kenység (szolgáltatási folyamat előtt és közben), a 
választási lehetőségek és az emberi tényező. Ki-
emelt gyakorisággal szerepelnek a „pozitív” és 
„negatív” szavak, amelyek említése mindig vala-
milyen kölcsönös értékteremtési szolgáltatásél-
mény kifejtése közben jelent meg. Az interjúkból 
kiderült, hogy nem pusztán a szolgáltatásfejlesz-
tési, ún. pre-consumption folyamatokban jelenik 
meg a kölcsönös értékteremtés, hanem a digitális 
marketing egy olyan aspektusa is ebbe a szakaszba 
sorolható, amikor az online felületeken véleményt 
nyilvánítanak a fogyasztók. 

Az interjúk legvégén került definiálásra a kölcsönös érték-
teremtés fogalma, mindvégig csak körülírtan fogalmazó-
dott meg a jelenség annak érdekében, hogy a fogalom ne 
torzítsa a megkérdezettek gondolkodásmódját. Az átirat 
többszöri átolvasása és a szógyakoriságok elemzése már 
sejtették, hogy mi az, amit a kölcsönös értékteremtéstől 
vár a fogyasztó. A szöveges állományt kódstruktúrával 
tag-elve lehet rámutatni a szövegben található mélyebb, 
lényegi minták jelenlétére. A folyó szövegben több, mint 
2600 db kód lett manuálisan elhelyezve a szövegben elő-
forduló kulcskifejezések mentén. 

A kódstruktúra mátrixosan is kirajzoltatható a prog-
rammal, ez azonban terjedelmi korlát miatt jelen tanul-
mányban nem megjeleníthető, ugyanakkor a markánsabb 
eredményeket bemutatjuk.

Az elemzés alapján jól beazonosíthatók a kölcsönös 
értékteremtéssel kapcsolatos igénybe vevői elvárások, 
amelyek a kommunikáció, az értékajánlat, az elérhetőség, 
a rugalmasság és az élmény (a lista egyben gyakorisági 
sorrend is a kifejezések előfordulásának számossága alap-
ján, azonban nem tekinthető preferenciasorrendnek, ez 
ugyanis egyénenként változó):  

•  Kommunikáció: együttműködés a szolgáltatóval, át-
látható írásbeliség, verbális és nonverbális kommu-
nikáció összhangja a szolgáltató személyzet viselke-
désében. 
 –  „(...)a kommunikáció rendszeres legyen és ez alap-

ján követhető legyen a szolgáltatási folyamat(...)” 
(Fókusz átirat 41, N)

 –  (...)az ember elmegy egy terapeutához(...). Ott ak-
kor indul el egyáltalán a szolgáltatási folyamat, 
(...) hogyha beszél, az szolgáltat alapot, az ő kom-
munikációja a szolgáltatás elindulásához. (Fókusz 
átirat 154, N)

 –  „(...)szerettünk volna elmenni egy bortúrára, és 
e-mailben vettem fel a kapcsolatot a borászattal. 
Nagyon unszimpatikus volt, hogy egy hét után 
válaszoltak, szűkszavúan, 3 szót. Nem úgy írtak, 
ahogy elvártam volna(...)” (Fókusz átirat, 884, N)

 –  „(...)elsősorban szerintem a szolgáltató az, akinek 
a kommunikációt kezdeményeznie kell.” (Fókusz 
átirat, 57, F)

 –  Egyáltalán el tudtok-e képzelni ilyen szituációt, 
hogy elindul egy szolgáltatási folyamat, nem érzi jól 
magát az igénybe vevő, de elkezd kooperálni a szol-
gáltatóval, megvalósul egy kommunikáció és egy 
jobb szolgáltatás jön létre. (Fókusz átirat 895, M) 
Nekünk volt otthon nappali átalakítás. Ott a bútor-
tervezéssel volt ilyen, a tervezésnél a család több 
tagja is többször beleszólt, hogy a lehető legjobbat 
tudjuk alakítani, ezt folyamatosan a szolgáltatók-
kal is megbeszéltük, gipszkartonos, asztalos, a vé-
gére tényleg minden összeállt szépen. Készségesek 
voltak a szolgáltatók, csak nem mindig értették, 
hogy mi mit szeretnénk és akkor többször el kel-
lett mondani, sokszor telefonálni, paramétereket 
egyeztetni. Nem mindig ment zökkenőmentesen, de 
a végén az igényeknek tökéletesen megfelelt. (Fó-
kusz átirat, 896, N)

•  Értékajánlat: hiteles és reprezentatív jelenlét, ki-
emelten a word-of-mouth által az online médiában 
megjelenő vélemények és az azokra történő szolgál-
tatói reakció. 
 –  „Ha pozitív, vagyis hogyha a kritika használható. 

Nem az, hogy „ez rossz volt” vagy „borzalmas” 
vagy „ide többet nem jövök”, hanem hogy miért 
nem jövök ide többet, hogyha ezt leírja az igénybe 
vevő.” (Fókusz átirat 176, F)

 –  „Szerintem, amikor egy ilyen negatív értékelés ér-
kezik egy szolgáltatásra, akkor a legjobb, ha a szol-
gáltató ott helyben reagál. Tehát én például azokat 
szeretem, hogy ha látom, hogy valaki felvet egy 
problémát, hogy ezt vagy azt tapasztalta és utána 
a szolgáltató ott rögtön reagál, hogy igen, elnézést 
kérünk, ez és ez történt és akkor hogyan tudják or-
vosolni a problémát.” (Fókusz átirat, 190, N)

•  Elérhetőség: térben és időben történő rendelkezésre 
állás, kiszámíthatóság.
 –  „Például, ha van egy étterem: látom, hogy jó étte-

rem, de nagyon messze van, akkor nem fogok odáig 
elmenni.” (Fókusz átirat, 16, N)

 –  „A magán, mert ott, ha én jelentkezek egy időpont-
ra előre, akkor az orvos tudja, hogy rám időt kell 
szakítania. És akkor megbeszéljük szép alaposan a 
problémámat, hogy ez fáj, az fáj, ez a baj, az a baj. 
Míg a kórházakban szerintem meg a kapkodás és 
végig sem hallgat rendesen, hogy mi a bajom, csak 
legyint egyet, hogy na, jól van, ez már megint vala-
mi hülyeséggel bejött.” (Fókusz átirat, 214, N)

•  Rugalmasság: lehetőség a szolgáltatásparaméterek 
alakítására.
 –  „Az előzetes időpont-egyeztetés jutott eszembe. Ha 

mégsem jó, akkor telefonálok és áttesszük.” (Fó-
kusz átirat, 903, N)

 –  „Én, mondjuk, most arra gondolok, hogy ha egy 
utazási iroda felkínálja azt, hogy van egy tihanyi 
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körséta és van háromórás szabadon választható 
program, felkínál egy hajókirándulást, túrázást, 
a parton meg egy fagyizást, akkor szerintem job-
ban tudnék választani számomra megfelelőt, mint 
hogyha csak egy programot ajánlana fel, ami nem 
biztos, hogy nekem tetszik. Mert mondjuk, én nem 
iszom bort, mert absztinens vagyok.” (Fókusz át-
irat, 370, N)

 –  „Rugalmasság mindkét fél részéről, illetve kompro-
misszumkészség.”(Fókusz átirat, 154, N)

•  Élmény: a szolgáltatási folyamat összességének meg-
ítélése, más igénybe vevő(k) és/vagy a szolgáltató ak-
tivitása. 
 –  „Ha visszatérünk a koncertes példához, hogyha va-

laki ott kicsit túl sokat ivott mellettem, és olyan bio-
lógiai folyamatokba kezd mellettem, ami nem túl 
szép, az szerintem rontja az élményt és a szolgál-
tatást. És ehhez a szolgáltatónak nem kell hozzájá-
rulnia, hogy rosszabbul érezzem magam.” (Fókusz 
átirat, 394, F)

 –  „(...)egy étteremnél, kávézónál nagyban függ az 
élmény attól, hogy milyen az emberi tényező.” (Fó-
kusz átirat, 425, N)

 –  „Sokszor a kis egyszerű helyek sokkal jobb minősé-
get, kellemesebb hangulatot, extrább szolgáltatási 
élményt tudnak nyújtani.” (Fókusz átirat, 1067, N)

 –  „Akkor lesz végül egy jó szolgáltatás, akkor távo-
zunk pozitív élményekkel, és akkor éri meg a szol-
gáltatónak is az üzlet, hogyha egy jól viselkedő fo-
gyasztó jön oda, aki szépen megeszi az ételt, szépen 
viselkedik, nem kiabál, gyerek nem üvöltözik, szó-
val minden jó. Valahol ez egy együttműködés tulaj-
donképpen, még hogyha ilyen hallgatólagos is. Itt 
ez a frankó szolgáltatás, mi mindent megteszünk, 
hogy te jól érezd magad, te pedig viselkedj rende-
sen, és akkor minden oké lesz.” (Fókusz átirat, 53, 
N)

 –  „Hogyha nem azt kapjuk, amit elvárunk, például, 
ha lefoglalunk egy adott szobát és másikat kapunk, 
az azért nagyban befolyásolja a választást legköze-
lebb.” (Fókusz átirat, 498, N)

A fenti listaelemek írják le az igénybe vevői elvárásokat 
a kölcsönös értékteremtést illetően. Ez azonban csak az 
egyik komponenscsomag, ami a teljes co-creation per-
cepciót meghatározza. A felsorolt kritériumokon túl a 
kölcsönös értékteremtési elvárásokat meghatározza, hogy 
milyen a szolgáltatás bonyolultsági foka, a co-kreátorok 
elvárt aktivitása és személyisége. A szolgáltatások bo-
nyolultsági foka befolyásolhatja a fent felsorolt kölcsönös 
értékteremtéssel kapcsolatos igényeket. Egyes fogyasztók 
szerint, ha kevésbé bonyolult a szolgáltatási struktúra, ak-
kor könnyebb választani, és a döntés kényelmét az észsze-
rű és átlátható szolgáltatási alternatívák jelentik. 

„Szerintem a kényelmes döntéssel erősen összefügg a 
transzparencia is, tehát nem kell órákat tölteni az inter-
neten, hogy megtudjuk, milyen feltételeknek kell nekünk 
megfelelni, miket kellene elvárnunk a szolgáltatótól, hogy 

miket ígér a szolgáltató, mit vállal a folyamatban, mit tel-
jesít, és hogy ezek mivel járnak.” (Fókusz átirat, 1082, N)

Ugyanakkor szélesebb választék esetében a fogyasztók 
egy részének pozitív érzetét eredményezi a nagyobb sze-
mélyre szabási lehetőség, amit minden esetben pozitívan 
értékelnek. A szélesebb választék egyben azt is jelenti az 
igénybe vevők számára, hogy ha pozitív a szolgáltatásél-
mény, akkor nagyobb eséllyel kísérleteznek később ugyan-
azon szolgáltatónál egy másik szolgáltatási csomaggal. 

A következő azonosított terület, amely meghatározza 
a kölcsönös értékteremtési elvárásokat, az a szolgáltatási 
folyamatban elvárt aktvitás. Ez egyrészt az igénybe vevő 
részéről a szolgáltató felé irányuló elvárás „Az étteremben 
a felszolgálótól és a szakácstól is elvárom, hogy rende-
sen viselkedjen(...)” (Fókusz átirat, 396, N), ugyanakkor 
tudatosul az igénybe vevőkben, hogy a szolgáltató részéről 
is felmerül aktivitási elvárás a folyamatban „Egy érték-
teremtésnél vannak nekem is elvárásaim meg nyilván a 
szolgáltatónak is, és van egy közös cél, amit szeretnénk 
valamiképpen elérni(...)” (Fókusz átirat, 411, N).

Az elvárt aktivitás mértéke változó lehet, amely hathat 
a későbbi co-creation percepcióra. A kommunikációval 
kapcsolatban azonban olyan nyers vélemények is megfo-
galmazódtak, mint például: „Kommunikáljanak nyilván 
kedvesen, de én ettől nem leszek boldogabb, de azt elvá-
rom, hogy érdekelje, hogy én miért vagyok ott. De úgy ér-
zelmileg ez nem fog megmozgatni.” (Fókusz átirat, 78, N)

A visszajelzések is előkerültek, mint aktivitási el-
várás, amelyek segíthetik a szolgáltatások vevőorientált 
fejlesztését. „Mert szolgáltatói szempontból tényleg lehet 
a negatív visszajelzésekből is tanulni, mert akkor tudja, 
hogy például jobban fel kell készülni arra, hogy kisállattal 
jönnek, hogy gyermekkel jönnek, vagy ilyen-olyan lehető-
ségek után kutatnak (...) szóval, hogy ezekre legyen felké-
szülve a szolgáltató. Aztán ha a visszajelzések alapján van 
korrekció vagy plusz szolgáltatáselem, akkor ezeket lehet 
kommunikálni is.” (Fókusz átirat, 849, N)

Arra a kérdésre, hogy előny vagy hátrány, ha a szolgáltató 
próbálja terelni az igénybe vevői aktivitást (a kölcsönös ér-
tékteremtés mértékét) különböző válaszok érkeztek: 

„Nem feltétlenül. Ez nem baj. Azért ők a szakemberek 
és ők tudják, hogy hogyan kell csinálni. (...) a technikai 
részébe már ne akarjak beleszólni (...)” (Fókusz átirat, 
1015, N)

„Lehet, hogy a személyre szabás folyamatában, ha 
mindig mindent szabadna, akkor elrontanánk azt, ami 
miatt alapvetően jónak tartjuk a szolgáltatást.” (Fókusz 
átirat, 1016, N)

Abban konszenzus volt a megkérdezettek között, hogy a 
szolgáltatások alakíthatósága, a kölcsönös értékteremtés 
mértéke is lehet túlzott, tehát a szolgáltatónak nagyon 
pontosan kell tudnia kontrollálni a folyamatokat, mert ha 
az igénybe vevő túlságosan nagy szabad mozgásteret kap, 
az akár ronthat is a szolgáltatásminőségen. „A fonákjára 
is elsülhet ez a dolog, hogy addig mondjuk, hogy miket 
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szeretnénk, hogy a végén nem is azt kapjuk, amiért a szol-
gáltatást igénybe vettük.” (Fókusz átirat, 1017, N)

Az is kiderült, hogy a kölcsönös értékteremtésre való 
igény nemcsak a szolgáltatások bonyolultsági fokával vál-
tozhat, hanem a potenciális igénybe vevő személyiségje-
gyei is befolyásolhatják. 

„Hát, aki introvertált, az nem fog co-creation-özni. 
Ő inkább csak sodródik az árral. Aki pedig extrovertált, 
az inkább át akarja venni az irányítást és tevékenykedni 
akar.” (Fókusz átirat, 162, F)

„De aki introvertált, annak is vannak igényei, tehát ő 
is valamilyen szinten, valahogy ki fogja fejezni az igénye-
it.” (Fókusz átirat, 163, N) 

Az alanyok megfogalmazták, hogy a szolgáltatások a 
kölcsönös értékteremtés tartalma szerint elkülöníthetők 
relatíve magas, illetve alacsony co-creation igényű szol-
gáltatásokra. Az pedig, hogy a folyamatban az igénybe 
vevő milyen aktivitási fokkal vesz részt, ugyancsak lehet 
magas, illetve alacsony kölcsönös értékteremtési hajlan-
dóság. Általában jellemzőnek tartották, hogy az az igény-
be vevő, aki introvertált beállítódású, olyan szolgáltatást 
választ, ahol a face-to-face kölcsönös értékteremtés lehe-
tőleg minimális. A nyitott és kommunikatív emberek (ext-
rovertált beállítódásúak) pedig előszeretettel kezdemé-
nyezik a kölcsönös értékteremtési lehetőségeket. Abban 
egyetértés alakult ki a fókuszcsoportos beszélgetésekben, 
hogy a szolgáltató felelőssége figyelemmel kísérni az igé-
nyek alakulását, amelyeket a fent felsorolt igénybe vevői 
elvárásoknak megfelelően köt össze az értékteremtéssel. 
Ennek következtében lehetnek olyan szolgáltatások, ame-
lyek egyik igénybe vevő esetében magas, más esetben ala-
csony kölcsönös értékteremtés tartalmúak. 

A 3. ábra egy lehetséges keretrendszert vázol fel arra 
vonatkozóan, hogy milyen dimenziók és paraméterek 
mentén lehet azonosítani a kölcsönös értékteremtéshez 
való igénybe vevői viszonyt. A modellben láthatók a ko-
rábbiakban kifejtett kvalitatív módon feltárt kölcsönös ér-
tékteremtési elemek.

3. ábra
A kölcsönös értékteremtés (co-creation) elvárások 

modellje

Forrás: saját szerkesztés

Az előzmények alapján az igénybe vevők kölcsönös ér-
tékteremtés-észlelése a 3. ábra szerint modellezhető. A 2. 
boxban szereplő elvárások kialakulására az 1. boxban lát-
ható három azonosított terület lehet hatással: a szolgálta-
tás bonyolultsági foka, az elvárt aktivitás (az igénybe vevő 
elvárása a szolgáltató felé és vice versa), illetve az igény-
be vevő személyisége. A szolgáltatás bonyolultsági foka 
szintetizálja a komplexitást és a kölcsönös értékteremtés 
tartalmat (relatíve magas vagy alacsony), az elvárt akti-
vitás a kölcsönös értékteremtési hajlandóság mértékére 
utal, az igénybe vevő személyisége pedig nem pusztán az 
introverzió-extraverzió dimenziói mentén mozog, hanem 
olyan tulajdonságok is értendőek alatta, mint az érzelmi 
stabilitás versus neuroticitás, a flexibilitás versus rigiditás 
és a femininitás versus maszkulinitás.  

A 2. boxban szereplő co-creation elvárások, mint a 
kommunikáció, értékajánlat, elérhetőség, rugalmasság 
és élmény igénybe vevőnként eltérően határozzák meg az 
észlelt kölcsönös értékteremtést. Az egyes elvárásterüle-
tek különböző mértékben jelenhetnek meg az értékterem-
tés megítélésében egy olyan igénybe vevő esetén, aki egy 
egyszerű szolgáltatási folyamatban, alacsony aktivitási 
elvárásokkal, például flegmatikus személyiségfaktorral 
vesz részt, mint egy olyan igénybe vevő esetében, aki bo-
nyolult szolgáltatási folyamatot, magas aktivitási elvárás-
sal, erősen kolerikus alaptermészettel él meg (Eysenck, 
1970). 

A modell a kvalitatív kutatáson alapuló hipotetikus 
struktúra, amelyet kvantitatív kutatással validálni szük-
séges, az azonban elmondható, hogy mivel nagy mennyi-
ségű anyag alapján állt össze a modell (több, mint 1000 
megszólalási rekord a fókusz átiratban), valószínűsíthető-
en jól írja le a jelenséget.

A kutatás korlátai

A fókuszcsoportos interjúk ugyan feltárják az igénybe ve-
vők mögöttes, azaz stabil preferenciáit a kölcsönös érték-
teremtést illetően, valós helyzetekben a kontextusban, a 
vásárlási vagy döntési szituációban közrejátszó tényezők 
is szerepet játszhatnak, mint például a fogyasztó külső és 
belső lehetőségei vagy a környezeti hatások. A preferen-
ciák kontextusfüggő változásait/állapotát, azaz az ered-
mények közelítését a valós döntési helyzetekhez további 
kísérletes kutatásokkal lehetséges feltárni.

A vizsgált minta abban a tekintetben kezelhető fenn-
tartásokkal, hogy az életkor előrehaladtával változhat az 
attitűd. Ez azonban nem szignifikánsan életkori sajátos-
ság, sokkal inkább személyiségalapú jellemző. Ennek 
következtében úgy gondoljuk, hogy csekély a fókuszcso-
portos interjúk információvesztése, így bár némiképp kor-
látozottan, de általánosíthatóak az eredmények. 

Jelen kvalitatív feltáró kutatás objektivitását csökkent-
heti, hogy ezek vélekedések, tehát ún.  „presumed” véle-
mények. A valós fogyasztói magatartás és a vélt fogyasz-
tói magatartás között mindig van egy „gap”, hiszen a vélt 
magatartásnál meg kell ítélnie a fogyasztónak saját magát, 
amely szinte mindig hordoz egyfajta implicit elfogultsá-
got. Ezt azzal igyekeztünk kikerülni, hogy a kérdéseket 

 

3. ábra A kölcsönös értékteremtés (co-creation) elvárások modellje 



17
VEZETÉSTUDOMÁNY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
L I I .  ÉVF. 2021. 4. SZ ÁM/ ISSN 0133- 0179  DOI: 10.14267/ VEZTUD.2021.04.02

CIKKEK, TANULMÁNYOK

általában véve fogalmaztuk meg, tehát nem konkrétan az 
interjúalanyokra, hanem általában a fogyasztókra/igénybe 
vevőkre vonatkoztatva. Mindazonáltal számos válaszban 
óhatatlanul megjelentek a személyes nézőpontok, azonban 
a kutatás kvalitatív, feltáró jellege miatt ezt nem tekintjük 
szignifikánsan torzító erejűnek. 

Lehetnek a kölcsönös értékteremtésben olyan kényes 
területek, amelyeket a fókuszcsoportokban egymás előtt a 
megkérdezettek nem szívesen mondtak el esetleges gátlá-
saik, félelmeik miatt. Turisztikai témakörben közrejátsz-
hatott a presztízsfogyasztás hangsúlyozása, tehát a válasz-
adók vélhetően olyan szolgáltatásokat és szolgáltatókat 
említettek inkább, amelyek igénybevételére büszkék. Fon-
tos lehet az is, hogy a beszélgetés során feltehetően olyan 
szituációkat idéztek fel, amely esetekben az igénybevétel-
ről szóló tapasztalataik megosztását nem érezték kényel-
metlennek. 

Úgy véljük, hogy az általunk felvázolt modell jó kö-
zelítéssel általánosítható az összes szolgáltatásra, megje-
gyezzük azonban, hogy szolgáltatástípusonként a hang-
súlyok máshova kerülhetnek, tehát az egyes dimenziók 
szerepe és súlya függhet a szolgáltatások típusától. 

Következtetések, alkalmazások és további 
kutatási irányok

Fogyasztói magatartás nézőpontjából a vevőnek jellem-
zően vannak egyedi igényei. Amennyiben nem egy egy-
szerű standard vásárlási feladat az igénybe vevői elvárás, 
hanem valamilyen egyénileg testreszabott, akkor merül 
fel a kölcsönös értékteremtés lehetősége. Az egyedi kí-
vánalmakkal rendelkező igénybe vevők esetében a szol-
gáltatásválasztásban rendszerint megjelenik a co-creation 
preferencia, azaz a kölcsönös értékteremtés hasznossá-
gához való fogyasztói viszony. Kölcsönös értékteremtés 
tartalom alapján különbözhetnek a szolgáltatások. Ezzel 
kapcsolatban pozitív és negatív érzetet kiváltó élményeket 
egyaránt említettek a fókuszcsoportok résztvevői, tehát az 
igénybe vevő személyisége és a szolgáltatás típusa is befo-
lyásolhatja a kölcsönös értékteremtés pozitív vagy negatív 
kimenetelét. Az sem hagyható figyelmen kívül, hogy nap-
jaink modern fogyasztásában „trendi” dolog co-creator-
nak lenni vagy sem. 

A kutatási témát elhelyezve a szolgáltatásmarketing 
elméletében megállapítható, hogy a kölcsönös értékterem-
tés az adaptálás és az aktív ügyfélpolitika kombinációja. 
Egyúttal a vállalat számára lehetőséget teremt a minőség-
menedzsment fejlesztésére is. A modell alapján ugyanis 
fel lehet tárni, hogy mi az, ami minőségpercepció szem-
pontjából negatív a szolgáltatási folyamatban, és így eze-
ket meg lehet előzni a teljesítésben. Ily módon a panaszszi-
tuációk esélyének csökkentése valósulhat meg a kölcsönös 
értékteremtési eszközökkel. Új szolgáltatások fejlesztésé-
nél, új szolgáltatásattribútumok létrehozásánál szintén 
beépíthetők az igénybe vevők számára fontos kölcsönös 
értékteremtés-elemek. A szolgáltatásmenedzsmentben 
például annak átgondolása kulcsfontosságú lehet a modell 
szerint, hogy ha van lehetőség, akkor hogyan kommuni-
káljunk az igénybe vevőkkel, hiszen minél kevésbé stan-

dardizált a szolgáltatás, annál nagyobb a teljesítés moz-
gástere, annál inkább meg lehet határozni, hogy a vevővel 
közös értékteremtéssel hogyan alakuljon a szolgáltatás.

Összegezve, a fókuszcsoportos vitasorozat azonosítot-
ta az igénybe vevők szolgáltatás co-creation-nel kapcso-
latos elvárásainak elemeit és azok struktúráját. Eszerint 
a kölcsönös értékteremtéssel kapcsolatos elvárások öt 
dimenzióval – kommunikáció, értékajánlat, elérhetőség, 
rugalmasság és élmény – írhatók le, melyek determináns 
változói a szolgáltatás komplexitása, az igénybe vevő 
aktivitási elvárásai és személyiségtípusa. Ezeket az ösz-
szefüggéseket a szolgáltatásmenedzsmentben érdemes 
figyelembe venni.  A modellből következik, hogy szolgál-
tatói oldalon a kölcsönös értékteremtés fejlődését és szol-
gáltatásmenedzsment jellegű fejlesztését megnehezítik a 
különböző aktivitású igénybe vevői szegmensek. Ez vál-
tozhat a szolgáltatások eredendően magas vagy alacsony 
kölcsönös értékteremtés tartalmával, illetve az igénybe 
vevők introverziós vagy extraverziós domináns jegyeket 
hordozó személyiségtípusával. Ebből következik, hogy a 
kölcsönös értékteremtés menedzsmentjében hangsúlyos 
szerepet játszik a szegmentációs politika, amelyet meg-
könnyíthet az egyes igénybe vevői típusoknak megfelelő 
perszona-alkotás. 

Ami a további kutatási irányokat illeti, a személyi-
ségtipológiai és kölcsönös értékteremtési attitűdmodell 
validálhatóságát és általánosíthatóságát kvantitatív felmé-
rés útján lehetne tesztelni. Így például a modellváltozók 
közötti összefüggések további feltárását statisztikai elem-
zésekkel lehetne folytatni. A további kvantitatív elemzé-
sek egyik kulcskérdése, hogy elkülöníthetők-e kölcsönös 
értékteremtési attitűdszegmensek. A kvalitatív eredmé-
nyekből érzékelhető, hogy van, akinél ez jobban közreját-
szik a döntési és azután az igénybevételi folyamatokban, 
és van, akinél kevésbé. Kellően nagy mintán várhatóan ki-
mutatható tipizálási lehetőség. További vizsgálódás tárgya 
lehet, hogy ha a modellt látja egy szolgáltató, akkor mit 
preferál a menedzsmentben, hova helyezi a hangsúlyokat? 
Sőt, egy újabb fókuszcsoportos interjúsorozat keretében 
modellvalidációs céllal a fogyasztókat is érdemes meg-
kérdezni, hogy elfogadhatónak látják-e ezt a struktúrát, 
vagy van, amivel ki lehetne azt egészíteni. Emellett kiter-
jeszthető a kutatás más életkori csoportokra, mert jóllehet 
szignifikáns információvesztést nem feltételezünk jelen 
feltáró kutatásban, elképzelhető, hogy további korcsopor-
tok bevonása árnyalja a meglévő eredményeket. Esetleg 
annak feltárására, hogy az értékteremtés vagy az esetleges 
negatív co-creation (ún. destrukció) hogyan jelenik meg 
az online közösségekben, mint speciális szolgáltatási te-
rületen, netnográfiai kutatást lehetne végezni.
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