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1. Bevezeto gondolatok — Mit ér a fogyaszto, ha lojalis?

Lojalitas. Markahiiség. Ujravasarlas. Torzsvasarlo. Ezek a fogalmak napjaink gazdasdgénak
jelszavaiva valtak. Gyakran egyetlen tranzakcio, egy véletlenszeri taldlkozas elegendd ahhoz,
hogy torzsvasarlokka valjunk. Kordbban csak a jol ismert videotékank, viragkotonk, vagy
konyvesboltunk kedveskedett nekiink torzsvasarléi kedvezménnyel. Ma mar azonban meg
sem lepddiink, ha téligumi csere, fényképelohivas, vagy kisallateledel vasarlas utan az elado
atnytjt nekiink egy torzsvasarloi kartyat. Pénztarcankban kutakodva a kartyahalmok lattan
méltan gondolkodhatunk el azon, vajon van még olyan valaki, aki nem térzsvasarlo tobb tucat
iizletben? Vajon miért fogadnak mindenkit szinte azonnal térzsvasarlova? Vajon tényleg ilyen

fontos a lojalitas? Egyaltalan nevezhetd lojalitasnak ez a torzsvasarloi kartyagytijtés?

Taldlunk a lojalis, illetve markahti fogyasztok kozott olyanokat, akik szinte barmire
hajlandoak vagyott markéjukért, de taldlunk sz€p szammal olyanokat is, akik csak egyszeri
megszokasbol, kényelembol esetleg kényszerbol tartanak ki egy marka mellett. Ez az
Osszetettség, ez a széles fogalmi spektrum szamos ellentmondast és bizonytalansagot okoz a
lojalitassal kapcsolatban. Minél szélesebb korben igyekeznek alkalmazni a lojalitast, minél
tobben tekintenek ra ,,csodafegyverként”, anndl jobban szélesedik vizsgalati spektruma, annal

tobb ellentmondasra deriil fény, és annal inkabb novekszik e fogalmat 6vez6 bizonytalansag.

Disszertaciomban kozponti jelentoséget tulajdonitok a lojalitast ovezo bizonytalansagnak.
Allaspontom szerint ez nem arra utal, hogy a lojalitas véllalati szempontbol nem hasznos
jelenség, hanem arra, hogy nem ismerjiik kell6képpen. A lojalitds fogalmanak vilagos
meghatarozasaval, tipusainak kategorizalasaval, a vizsgalati spektrum sziikitésével, tovabba
egy Uj diszciplina bevondsaval véleményem szerint csokkenthetd a lojalitds korili

bizonytalansag.

Disszertaciom alapgondolata szerint a lojalitas — amit a mdrkahiiség szinonimdjaként
kezelek — fontos, komoly gazdasagi potenciallal rendelkezo jelenség. Nem csak azért fontos,
mert a lojalis vevOk megtartasanak koltsége jellemzden joval alacsonyabb, mint az j vevok
megszerzésének koltsége. Nem csak azért kiemelt jelentdségiiek a lojalis vevok, mert kisebb
arérz¢kenységgel rendelkeznek, vagy mert jobban tiirik a mindségingadozast, még csak nem
is azért, mert szajreklammal hitelesen promotaljak termékeinket, szolgaltatasainkat. Az igazan
lojalis vevok azért fontosak, mert ugyanabban hisznek, mint a vallalat. Az igazan lojalis vevok
hisznek a markankban. Kitartanak mellette, ragaszkodnak hozza. Ok azok, akik a véllalattal

egylitt épitik a markat elkotelezettségiik altal.



A lojalitds jelentéségének méltatdsakor az ,,igazédn” jelz6t hasznaltam. Ezzel arra utaltam,
miszerint a lojalitasnak tobb fajtaja, tobb szintje van, melyek jelentdsége eltérd a vallalat
szempontjabol. Megkozelitésem szerint azok a fogyasztok kiemelkedden fontosak a vallalat
szamara, akik igazan lojalisak a markahoz, azaz ragaszkodnak hozza. Disszertaciomban e
sziikebb értelemben vett lojalitdast, a ragaszkodast vizsgalom. A ragaszkodas egy igen szoros
kapcsolat marka és fogyasztdja kozott. Egy fogyasztd jellemzden csak néhany markahoz
ragaszkodik, s6t vannak fogyasztok, akik egyetlen markahoz sem kotédnek ilyen szorosan.
Sokunk esetében azért talalunk legalabb egy ruha, parfiim, esetleg autd, vagy netan cigaretta
markat, melyhez ragaszkodunk. A markdhoz ragaszkodo fogyaszto hisz a markaban, kitart a
marka mellett és szereti véalasztott markéajat. Kérdés azonban: miért teszi mindezt? Miért
ragaszkodik a madrkahoz? Véllalati oldalrol megkdzelitve: hogyan lehet elérni, hogy

ragaszkodjon a markéhoz?

Allaspontom szerint a fenti kérdések megvalaszolasahoz ki kell 1épniink a lojalitas altalanos
vizsgalati keretébdl és egy masik diszciplina oldalarol kell megkozeliteniink e jelenséget.
Disszertaciomban a ragaszkodds mogott meghuzodo okok feltarasahoz hozzajarulo uj
tudomanyos platformként a fogyasztasszociologiat, és ehhez kapcsolodoan a szimbolikus
fogyasztas jelenségét valasztottam. Dontésem mogott az a feltételezés htizoédik meg, miszerint

szimbolikus kapcsolat talalhato a fogyasztd és azon markék kozott, melyekhez ragaszkodik.

Ezek alapjan a szimbolikus fogyasztasnak és az ezt vizsgadld fogyasztasszociologianak
kiilonos szerepet tulajdonitok disszertaciomban. A szimbolikus fogyasztas a lojalitashoz
hasonloan, szintén nem sziikolkodik ellentmondasokban. Egyfelol konnyen tetten érhetd a
markaszimbolizmus jelensége: ha éreztiink mar elégedettséget, amikor a piros lampanal
mellénk all6 sajatunkkal azonos tipust autd sof6rjére pillantva hozzank hasonlonak talaltuk;
ha egy fontos megbeszélés elott markasabb puloveriinket vettiikk fel, netan mas markaja
cigarettat vasaroltunk az alkalomra; ha megnéztilk targyalopartneriink orajanak vagy
szemiivegének markajat; ha egy sikeriinket draga, és ritkdn vasarolt markas whiskyvel vagy
pezsgovel linnepeltiik, akkor minden esetben magunk is tanubizonyséagot tettiink arrdl, hogy a
markéaknak tulajdonithatd szimbolikus jelentdség. Masfeldl viszont kiilondsebb szimbolikus
jelentéséget nem tulajdonitunk annak, milyen markaja felvagottat vasarolunk, vagy milyen
mark4ju a papucsunk, fogkrémiink, 6bliténk, ¢és altaldban mindennapi ruhdzatunkat se markak
alapjan valogatjuk Ossze. Ezeket a markdkat egyszerlien vasdroljuk, hasznaljuk, esetleg

kedveljiik, de kiilonosebb szimbolikus szerepiik nincs életiinkben. 4 szimbolikus fogyasztads



kapcsan tehat szintén felmeriil egyfajta bizonytalansag, hiszen nem vilagos, melyik

vasarlasnak tulajdonithatunk szimbolikus jelleget és melyiknek nem.

Disszertaciom kozponti hipotézise szerint a fogyaszto szamdra szimbolikus jelentoséggel
birnak azok a mdrkak, melyekhez ragaszkodik. Ezéltal egy interdependens kapcsolatot
feltételezek a ragaszkodds és a szimbolikus fogyasztas kozott. Allaspontom szerint e két
jelenséget dsszekapcsolva mindkettore vonatkozoan —csokkentheté a  bizonytalansag.
Amennyiben a lojalitdst fogyasztasszocioldgiai oldalrol vizsgaljuk, akkor jobban
magyarazhatova valik a ragaszkodas jelensége. Ha a szimbolikus fogyasztast csak a lojalisan
fogyasztott markak esetében vizsgaljuk, akkor megszabadulhatunk azoktol a bizonytalansagi
tényezoktol, melyek a fogyaszté szdmara irrelevans markdkhoz kapcsolodnak. Fontos
megjegyezni, hogy a szimbolikus fogyasztast nem kizarolagos magyarazé erének tekintem a
lojalitasra vonatkozoan, illetve a szimbolikus fogyasztast sem csak a lojalisan fogyasztott
markak esetében tartom értelmezhetonek. Itt pusztan azt feltételezem, hogy e két jelenség
Osszekapcsolhatd, ezaltal a vizsgalatukhoz kapcsolddd ellentmondasok csokkenthetdek. Az
Osszekapcsolas alapja feltételezésem szerint az, hogy azon markdk imézsa, melyekhez a
fogyaszto ragaszkodik, illeszkednek énképéhez. Ez az énképhez valo illeszkedés hoz létre egy

szimbolikus kapcsolatot marka és fogyasztoja kozott.

Mindezek alapjan disszertaciom kozponti kérdése: Magyarazhato-e a markahoz valo
ragaszkodas azzal, hogy a madrkaimazs illeszkedik a fogyaszto énképéhez? Ezt a kérdést a
fiatalok csoportjan vizsgalom, akik a szakirodalmi allasfoglaldsok alapjan idedlisak a
szimbolikus fogyasztas jelenségének tanulmanyozasara. A kozponti kérdéshez kapcsolodoan
tiz, szakirodalmi alapon 4ll6 hipotézist fogalmaztam meg, melyeket elsdsorban kvantitativ
masodsorban kvalitativ alapon vizsgalok. Disszertaciom hipotézisei az alabbiak:
HI1: A fiatalok szdmara fontosak a markak.
H2: A fiatalok a marka tipikus fogyasztdjan keresztiil képesek megragadni a markaimazst.
H3: A markaimazs és a fogyasztd énképének illeszkedése (Osszefoglaldé nevén: az
énképilleszkedés) befolydsolja a markavalasztast.
H4: Talalhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.
HS5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathatdo, ha a lojalisan fogyasztott
markakra korlatozzuk figyelmiinket.
Hé6: A fiatalok aktudlis énképe relative tavol esik idealis énképiiktol.
H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

HS8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.



HO9: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markdkkal térekszenek az 6nalakitésra.
H10: A fiatalok jobb mindségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek illeszkednek
énképilikhoz.

Kozponti kérdésem megvalaszolasahoz illetve a hipotézisek vizsgalatdhoz disszertaciom elsé
részéeben a lojalitas kérdéskorét vizsgalom. A szakirodalmi definidlasok attekintése utan
megfogalmazom sajat definiciomat altalanossadgban a lojalitdsra vonatkozoan. Ezt kdvetden a
lojalités tipizalasat kovetem nyomon. A szakirodalomban szokdsos attitiidinalis és magatartasi
lojalitas elkiilonitését alapul véve, meghatarozom az altalam vizsgalt harom fo lojalitas tipust:
az ¢érzelmi kotddés ¢és szimbolikus kapcsolat nélkiili egyszerii ujravasarlast, az erds
érintettséggel, de alacsony Ujravasarlassal jard foként érzelmi kapcsolatot, az elkotelezettséget;
illetve a disszertaciom szempontjabdl kdzponti jelentdségii, szoros értelemben vett lojalitast, a

ragaszkodast.

A harmadik fejezetben a lojalitasra hato tényezoket veszem sorra. Az elégedettség, a mindség,
az dr, a bizalom és az imazs lojalitasra gyakorolt hatasat vizsgdlom szakirodalmi alapokra
tamaszkodva. Ezeket a megallapitasokat sajat értelmezésem szerint az altalam vizsgalt hdrom

lojalitas tipus mentén egy daltalanos lojalitas-modellbe illesztem.

Ezt kovetéen a lojalitas kérdéskorét ovezd ellentmondasokat veszem sorra. Ezzel alapot
teremtve az 0 tudomdnyos platform bevondsa szaméra. A lojalitds ellentmondasainak

feloldéaséra a fogyasztasszociologia targykorére térek at disszertaciom kdvetkezd részében.

A negyedik fejezetben a szimbolikus fogyasztas gondolatkorének kialakulasat, teoretikus
alapjait és fogalmi jellemzdit ismertetem. Elkiilonitem belsé és kiilsé dimenzidit. Mig elobbi a
fogyasztonak 6nmaga szamara fontos, a szimbolikus hatas befelé irdnyul, addig utobbinal a
fogyasztas altal kifelé¢ torténd kommunikacid, az oOnkifejezés és az Onalakitas a cél. A
szimbolikus fogyasztason beliil az énképelméletekkel részletesen is foglalkozom. Mindezek
alapjan felvazolom a disszertacidban alkalmazott daltalanos elméleti modellt a szimbolikus
fogyasztasra vonatkozoan. Ezt kovetéen a szimbolikus fogyasztas ellentmonddasainak
ismertetésével igyekszem ravilagitani azokra a pontokra, melyek mentén a lojalitast és a

szimbolikus fogyasztast 6sszekapcsolhatonak vélem.

Az otodik fejezetben a lojalitast és a szimbolikus fogyasztast két elmélet mentén kapcsolom
ossze. Egyrészt a markaviszony-elméletet ismertetem, melynek alapja a fogyaszto és az altala

vélasztott marka kozotti viszonyok antropomorfizalt elemzése. Masrészt az énképilleszkedés-



elméletet mutatom be, mely szerint a fogyasztd azokat a markakat elényben részesiti, melyek

imazsa illeszkedik énképéhez. Ez utobbi elmélet szolgal keretéiil primer kutatdsomnak.

A hatodik fejezetben primer kutatdsom célcsoportjat, a fiatalokat vizsgaltam szekunder
alapokon. Ez az a célcsoport, amelyet a szakirodalomban jellemzden alkalmasnak vélnek a

szimbolikus fogyasztas jellemzdinek kutatasara.

Primer kutatasom modszertana és eredményei a hetedik fejezetben talalhatdéak. Kvalitativ
kutatas soran 192 mélyinterjuval igyekeztem feltarni a fiatalok fogyasztasi szokasait, kiilonos
tekintettel a markdk szimbolikus szerepére, illetve a lojalitds és az énképilleszkedés
kapcsolatara. Kvalitativ kutatdsom eredményeit egy motivum-grafban dsszegeztem. FObb
megallapitdsaim szerint a fiatalok szamara kiilondsen fontosak a markak és azok szimbolikus
tartalma, mely a csoportba illeszkedés mellett az Onkifejezést szolgalja szamukra. Az egyes
markak imézsat ismerik és konnyedén Ossze tudnak kapcsolni énképet €s markaimazst,
melyek kozott kapcesolatot feltételeznek. Kvantitativ kutatasommal ezeket az eredményeket
kivantam alatamasztani, illetve kibdviteni. 979 kérddivre alapozottan, korra és nemre
orszagosan reprezentativ mintan megerdsitettem a lojalitds és az énképilleszkedésre
vonatkoz6 hipotéziseimet. Az eredmények arra utalnak, miszerint feltételezheté kapcsolat
ragaszkodas és énképilleszkedés kozott, azaz a lojalitas és a szimbolikus fogyasztds altalam

feltételezett Osszekapcsolhatdsdganak gondolata megalapozottnak tlinik.



2. A lojalitas — Mi is az a lojalitas?

A lojalitassal szamos szerzd szamos aspektusbdl foglalkozott. Amennyiben alapot teremtd,
uttérd szerzot keresiink, akkor Albert O. Hirschmant nevezhetjiik meg, aki 1970-ben irta meg
Exit, Voice and Loyalty ' cimii miivét, melyben a fogyasztoi elégedettségbdl, illetve
elégedetlenségbdl szdrmazo reakciok lehetdségeit és hatdsmechanizmusait igen sokoldaltian
¢€s az e témaban sziiletett korabbi miivekhez képest komplexebben, mélyrehatobban elemezte.
Az azobta eltelt tobb évtized alatt szamos szerz0 szamtalan oldalrdl igyekezte megkozeliteni
ugyanezt a kérdéskort, amelybdl arra a kdvetkeztetésre juthatnank, hogy Hirschman emlitett
munkdja mintegy kiinduld alapmiiként szolgalt szdmukra. Ez azonban nem igaz. Az
elégedettséggel, panaszmenedzsmenttel, illetve lojalitassal foglalkozé tanulméanyok igen sok
esetben meg sem emlitik Hirschman miivét’, noha annak alapveté megallapitasai a lojalitas

vizsgalatok szamos teriiletére vonatkozoan relevansak.

Hirschman (1970/1995) igen komplexen ¢€s sokoldalian értelmezi az altala vizsgalt harom
fogalmat, ami hozzéjarulhatott a mii szakirodalmi hivatkozasanak emlitett viszonylagos

ritkasagahoz.

A késobbi tanulméanyok szerzdi, akik joval szlikebb értelemben vizsgaltdk e jelenséget nem
igazan tudtak azonosulni a hirschmani értelmezéssel mely a véllalati szempont mellett egyéb

szervezeti, sOt politikai szempontokat is tartalmaz.

A lojalitas Hirschman (1970/1995) szerint egyfajta kilépési korlat, mely az elégedetlenség
ellenére is maradasra osztonoz. Ez az opcio egyfeldl irraciondlis a szerz0 szerint, ugyanis a
biztos valtas helyett a bizonytalan maradast valasztja a fogyasztd, masfeldl viszont racionalis,
abban az értelemben, hogy a fogyaszto bizik a pozitiv iranyu valtozasban, amit azaltal kivan
elOsegiteni, hogy marad ¢és panaszaival, tiltakozdsaval sarkallja a vallalatot a mindség
javitasara. A lojalitas és a tiltakozas tehat egyiitt jar, amennyiben ugyanis a lojalis fogyaszto
nem agal a vallalat szolgaltatasanak mindségromlasa ellen, gy kdnnyen olyan balekké valhat,

aki nem ugrik ki a pildta nélkiili zuhand repiil6bol.

" Albert O. Hirschman: Kivonulas, tiltakozas, hiiség. Osiris Konyvtar, Osiris Kiad6, Budapest, 1995., Csontos
Laszlo és Mezei . Gyorgy forditasa.

2 A disszertacioban szamos szerzd lojalitassal kapcsolatos gondolatat ismertetem, azonban szinte kivétel nélkiil
hianyzik ezekbdl a miivekb6l Hirschman gondolataira valé utalds. Ez a tény akkor is elgondolkodtatd, ha az
olvaso az ilyenkor szokasos szkepticizmussal gondol jelen szerzd olvasottsagara, illetve az altala bemutatott
szerzokre, ugyanis a lojalitads kérdéskorének szakirodalma semmilyen koriilmények kézott nem nélkiilozhetné
Hirschman miivének megemlitését, annak alapvetd megallapitasai miatt.



Hirschman (1970/1995) azokat a fogyasztokat sorolta a lojalis kategdriaba, akik kiemelten
fontosak a vallalat szamdra, ugyanis tehetetlenségiikbdl adédéan nem Iépnek ki a
mindségromlas hatasara, ezaltal lehetdséget biztositanak a szervezet javuldasara. Maga a
tehetetlenség, mint jellemvonas is utal Hirschman (1970/1995) azon hol kimondott, hol ki
nem mondott allaspontjara, miszerint a lojalitas kevéssé racionalis dolog, inkdbb egyfajta
nehezen magyarazhatd kotddés, egyfajta belso hit abban, hogy a valasztott szervezet képes a
korrekciora és a javulasra. Disszertaciomban kozponti jelentdséget tulajdonitok ennek a

hitnek.

Kiilondsen nagy jelentdségiiek azok a hiiséges fogyasztok, akik erOsen mindsegérzékenyek,
ezaltal a kisebb hanyatlast is érzékelik és jelzik, azonban nem elpartoldsukkal, hanem
tiltakozasukkal, ami vallalati szempontbdl joval hasznosabb szignal. Ez Hirschman
(1970/1995) szerint a lojalitasnak egy igen groteszk jellemvondsahoz vezet, ugyanis a
lojalitas akkor hasznos igazan, amikor a legkevésbé racionalis, vagyis amikor olyan
fogyasztdé marad, akit erésen érint a mindségromlas, és akinek lehetsége lenne a kilépésre.
Habar Hirschman (1970/1995) nem tér ki ra tételesen, de a lojalis fogyasztd6 maraddséban a
tranzakcids koltségeknek is szerepe lehet. Ebben az értelmezésben a fogyasztd a valtas
tranzakcids koltéségét (igymint: Uj alternativa keresése, kapcsolat felvétel és kialakités, 0j
alternativa kiismerése, az ahhoz kapcsolddo kockézati tényezdk) nagyobbnak értékeli, mint a

maradashoz kapcsolodo koltségeket.

Gazdasagi szempontbol napjainkban joval 0sszetettebb a kérdés, mint Hirschman (1970/1995)
muvében, azonban a lényegi elem, amely a lojalitas reflektorfénybe keriilésért felelds, nem
valtozott: a lojalitas hasznos. Hasznos a fogyasztd és a vallalat szdmara egyarant. Ez a
kolcsondsség az, amely oly’ vonzova teszi ezt a gazdasagi kapcsolatot. Igaz ez akkor is, ha a

lojalitas kétségkiviil — esetenként komoly — rdforditast is igényel az érintettek részerol.

A fenti kijelentést, miszerint a lojalitds hasznos, elobb a vallalat késébb a vevd oldalarol
vizsgadlom. A wvallalat szempontjdbol hasznosak azok a vevdk, akik hosszitavon
nagymértékben hozzajarulnak a vallalat profitjdhoz. Reichheld (2000) kutatdsaiban
megallapitotta, hogy telefontarsasdgok esetében a vevokoron beliill egy meghatarozott

vevOcsoport, mely a vevokor minddssze hozzavetdlegesen 10%-a, otszor-tizszer annyi profitot

* Még tovabb arnyalhatjuk a képet, ha a fogyaszt6 tranzakcids koltségekre vonatkozo racionalistol eltérd (kvazi
torzitott) itéletalkotdsat is a modellbe illesztjiik. Eszerint a fogyasztd6 a valosnal alacsonyabbnak itélheti a
maradas koltségét, ezzel egylitt a valdsnal magasabbra értékelheti a valtas tranzakcids koltségét pusztdn abbodl
kifoly6lag, mert elfogult jelenleg meglévd allapotaval szemben és ddzkodik a valtoztatastol. (E jelenségrol
bovebben lasd: Hamori 2003, Kahemann-Tversky, 2002)



hoz a cégnek egy életciklus alatt, mint egy atlagos vevé. A ,,customer life-time value”, azaz a
,vevo életciklus értéke” egyes vevokre nézve szamszerusiti az életiik soran a vallalat szamara
nyujtott profit mennyiségét, mely a vallalat és az adott vevd kozt lezajlott tranzakcidkbol
szarmaz6 profitok kumulalt 6sszege (Reichheld, 2000). Azok a vevok, akik életiik soran
szamtalanszor vasarolnak a vallalattol, nagysdagrenddel nagyobb vevo életciklus értéket

képviselnek, mint azok, akik csupan egyszer vasaroltak, ezaltal el6bbiek kiemelten hasznosak

a vallalat szamara. Ok a lojdlis vevék.

Kiilondsen nagy jelentésége van ennek a tulkinalatbol eredéen megnovekedett akvizicios
koltségekkel jellemezheto piacon, ahol a klasszikus volumenndveld stratégia helyett a mar
piacon 1évo, kialakult vevokorrel rendelkezd vallalatok szaméra az alacsonyabb koltséggel

elérhetd visszatérd vevokre koncentralo stratégia tiinik vonzobbnak.

A lojalitas szamos egy€b szempontbol is fontos a véllalat szamaéra. Jelzi, hogy igazi értéket
kozvetitett-e, ugyanis igazi fogyasztoi értékért visszatér a vevd (Reichheld, 2000). Ezen
tulmenden a lojalitds noveli a cég jovedelmezoségét, mert a lojalis vevOknek torténd
értékesités koltsége alacsonyabb, mint az 0j vevok akvizicios koltsége. Tovabba a lojalis
vevok kevésbé arérzékenyek, jo hirét keltik a cégnek, pozitiv kepviseloi a markanak,
potencialis célcsoportjai a markakiterjesztésnek, és az ido elérehaladtaval altalaban novelik
vasarlasuk volumenét (Reichheld, 1996; Oliver, 1999; Kotler, 2000; Hetesi — Rekettye, 2005;
Evans et al., 2000).

A lojalitas a vevo szamara is hasznos. Igaz ez akkor is, ha Hirschman (1970/1995) bizonyos
értelemben irraciondlisnak aposztrofalja a lojalitast. A vevd kapcsolatot alakithat ki a
mdrkaval®, akar érzelmi kapcsolatot is. Ennek eredményeképpen csokken a vevd keresési
koltsége, merseklodik a vasarlas kockazata, mi tobb, énképének alakitisahoz adott esetben

erositéséhez is hozzajarulhat az adott markahoz f1z6do lojalitasa.

A lojalitas tehat igen szines képet mutat, és sok esetben eltér a hirschmani kézponti tényezotol,
azaz az elégedettség ellenére torténd szervezeti tagsag, illetve vasarlasi szandék fenntartasatol.
Napjainkra legalabb annyira eltadvolodtak Hirschman (1970/1995) gondolatatol a lojalitassal
foglalkozd szerzok, mint a bevezetoben emlitett torzsvasarloi kartyat osztogatd eladok az

egykori kedves konyvesboltosunktol. Az aldbbiakban a lojalitas-definiciokat veszem sorra. A

4 Kapcsolati partnernek a markat és nem a marka mogott 4llé vallalatot tekintem, mert a fogyasztd szaméra sok
esetben nem is vilagos a marka mogott 4ll6 vallalat pontos kiléte, mig magat a markat ismeri.



kép arnyalasa, illetve a lojalitds, mint jelenség megértése érdekében a lojalitas szakirodalmi

tipizalasa mentén teszem mindezt.

2.1 A lojalitas definicioja és fajtai — Az ujravasarlastol a markavédeésig mi
minden lehet lojalitas?

A lojalitds mérését és definidlasat illetden nincs egységes dllaspont a szakirodalmon beliil.
Habar jelentdségét a legtobb szerzé nem vitatja, azonban ,.egyediilallo az altalanosithatéd
eredményekre vald képtelensége” (Bandyopadhyay — Martell, 2007, 33.0.) ennek a
tudomanyteriiletnek. A lojalitds 30 éves szakirodalma bar igen szOvevényes, mégis
elkiilonithetd benne néhany fobb gondolati irany, melyek mentén a legtobb szerz6 mozog.

Hagyomanyosan harom fo iranyzatot kiilonithetiink el a szakirodalmon beliil.

Az elsé a lojalitast pusztan magatartdsi jellemzonek aposztrofalja, ezzel egyszersmind
azonositja az ujravasarlassal. Ez a magatartasi (behavioral) lojalitas iranyzata. A mdsodik a
lojalitast attitidkent kezeli, ezt attitiidindlis (attitude) lojalitas-felfogasnak nevezziik. A

harmadik iranyzat az els6 két megkozelitést 6sszefogd komplex iranyzat.

A magatartasi lojalitas-felfogas fOként azon szakértdkre jellemzo, akik egyszerisitetten,
mondhatni feketén-fehéren szeretik latni a lojalitdst. Az (jravasarlassal azonositott,
magatartasi lojalitas-felfogds abbol a szempontbdl is vonzd, mert viszonylag jo/
operacionalizalhato. Az Gjravasarlasi arany; az adott terméktipus vasarlasain beliil a vizsgalt
marka vasarlasanak aranya; a keresztvasarlasok ardnya; mind-mind jol ismert magatartasi

lojalitast szamszertlisitd mutato.

A magatartasi lojalitdsnak azonban van egy nagyon komoly hianyossaga, mégpedig az, hogy
alkalmatlan az Ojravéasarlas mogott meghtuz6do motivumok feltarasara. Ez egyszersmind azt
is jelenti, hogy nem képes a jovObeli ujravasarlasi szandek, illetve ennek valoszinliségének

elorejelzésere.

Dick és Basu (1994) hivta fel a figyelmet arra a hidnyossagra, miszerint a magatartasi lojalitas
nem képes magyarazni a mogottes tartalmakat, amit leginkabb azért tartottak aggalyosnak,
mert ezaltal a lojalitds fejlodését illetve valtozasat sem képes kezelni. Amine (1998) ezt
kiegészitette: ha pusztdn a magatartasi lojalitdssal foglalkozunk, az sem josolhaté meg,
egyaltalan fenn fog-e maradni a lojalitds. Ezek a gondolatok hivtdk életre az attitiidinalis
lojalitds megkozelitést, mely a magatartds mellett a markdhoz kapcsolodd attitlidot is
vizsgalatba vonja. E két eltéré megkozelités Oliver (1999) atfogd miivében egyfajta komplex

értelmezéssé olvadt Ossze.



A lojalitdsnak tehat két egymastol jelentdsen kiillonb6zd megkdzelitésérdl beszélhetiink:
egyrészt a magatartds alapjan kategorizaldé magatartasi lojalitasrol, masrészt a lojalitast
egyfajta attitidként felfogo attitiidinalis lojalitasrol. Erre a két alapvetd megkozelitésre, illetve
a két megkozelitést 6tvozo komplex felfogasra, tovabba a lojalitds menedzseri értelmezésére

az alabbi alfejezetekben térek ki részletesen.

2.1.1. Magatartasi lojalitas — Hogyan cselekszik, aki lojalis?

Az egyik legegyszerlibb lojalitas definiciot Neal (1999) adja, aki szerint a vevoi lojalitas egy
magatartasmod, melyet azzal az arannyal mérnek, hogy a fogyasztod vasarlasai soran az 0sszes
adott tipusu termékvasarldasnak hanyad részét teszi ki a vizsgalt termék vagy marka. Az igy
definidlt lojalitds tehat elsdsorban az ismételt vasarlasokbol indul ki, azaz a magatartasi
lojalitas egyik legtisztabb formdaja. A definicid letisztultsaganak lattdn belathatjuk, miért
orvendett nagy népszeriiségnek ez a fajta lojalitas-felfogds. Ami magatartdson alapszik az
lathatd, ami lathato, az tobbnyire mérhetd, ami mérhetd €s szadmszeriisithetd, az a gazdasagi

szakemberek és menedzserek szamara vonzo.

A magatartasi lojalitas az alapjan kategorizalja a fogyasztokat, hogy vasarlasaik soran az adott
termékkategorian beliil vasarlasaik mekkora hanyadat teszi ki az adott marka valasztasa. Ezek

alapjan az alébbi lojalitas kategoriakat hatarozza meg Mowen - Minor (2001):

1. Osztatlan lojalitds (mindig ,,A” markat vasarolja): AAAAAAAAAAA

2. Esetenkénti valtas (legtobbszor ,,A” markat vasarolja): AAAAABAACAAADAAAB

3. Viltott lojalitas (kordbban csak ,,A”-t most mar csak ,,B”-t vasarol): AAAAAABBBBBBB
4. Megosztott lojalitas (csak ,,A”-t vagy ,,B”-t vasarol, mas markat nem): AAAABBBAABBB
5. Markafiiggetlenség (nem ragaszkodik markahoz): ABDCDACBCDA

A magatartasi lojalitast kordbban sztochasztikus modellekkel vizsgaltak, melyek viszonylag jo
kozelitéssel meg tudtak josolni, a fogyasztd mikor fog valtani, vagy meddig fog maradni adott

terméknél (Evans et al., 2006).

A lojalitas komplexebb értelmezdi a magatartasi lojalitast altaldban a lojalitas elso szintjének
tekintik. Evans ¢€s szerzdtarsai (2006) a lojalitas harom szintjét kiilonboztetik meg. Az elsd az
ismételt vasarlds, azaz a magatartasi lojalitds. Hozzateszik, koradbban ezt tekintették
lojalitasnak, ez azonban egy igen gyenge kapcsolat ami olcso, gyakran vasarolt termékekre
Jjellemzo, érzelmi viszonytol mentes, pusztan 4jboli vételt jelent. Ezt szokds rutinvasarlasnak
is nevezni (Hofmeister-Toth, 2008).
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A magatartasi lojalitdst magyardzhatjuk operans kondicionalassal is, ezaltal a vasarlas-
osztonzesi technikak szamadra teret nyitva, miszerint a gyartd és a kereskedd a fogyasztot
akciok és kedvezmények aran ,,megtanitja” arra, melyik terméket érdemes (Gjra és ujra)

vasarolnia.

Mindezek alapjan megallapithatjuk, hogy a lojalitds pusztdn ujravasarlason alapuld,
ugynevezett ,,magatartasi” formdja egyszerd, jol szamszertsithetd. Ennek ellenére a szakmai
kozvélemény meghaladta ezt a felfogast. A magatartasi lojalitds problémaja ugyanis az, hogy
a magatartas mogott meghuzodo motivaciokat nem vizsgalja, azaz a ,miért’-ekre nem ad

valaszt. Erre az attitiidinalis lojalitas alkalmas.

2.1.2. Attitiidinalis lojalitas — Mit gondol, aki lojalis?

Az attitiidinalis lojalitas fogalménak meghatarozésa el6tt érdemes néhany gondolatot szentelni
maganak az attitidnek, mely fogalom disszertaciom tobb pontjan is relevanciaval bir. Az
attitiid ,,olyan kognitiv reprezentacio, amely 0Osszegzi az egyén értékeléseit egy adott
személlyel, csoporttal, dologgal, tettel vagy Otlettel
kapcsolatban” (Smith-Mackie, 2004. pp. 378). Az attitiid harom forrasbdl taplalkozik, melyek
egylittesen alakitjak ki az egyén adott dologra vonatkozé attitlidjének iranyat és mértékét:
egyrészt kognitiv informaciokbol, melyek az egyén attitlid targyra vonatkozd tudasara és
hiedelmeire tAmaszkodnak; masrészt affektiv informaciokbol, melyek az egyén attitiid targyra
vonatkoz6 érzéseibdl fakadnak; harmadrészt viselkedéses informaciokbol, melyek az egyén
attitidtarggyal kapcsolatos mult- jelen- és jovobeli interakcidit tartalmazzik. Ezeket az
informaciokat az egyén igyekszik konzisztens képbe rendezni. A konzisztens kép kialakitasat
elésegiti szamos mechanizmus, Ugymint az egyén egyoldall informacid gyijtése, az
informaciok torzitott értelmezése €és a hozzaférheté informacidk nagyobb sulya (Smith-

Mackie, 2004).

A lojalitas esetében a fogyasztd a fenti mechanizmusok altal igyekszik egy egységes képet
kialakitani a lojalisan fogyasztott attitidtargyrol. Ehhez hozzajarulhat az egyoldalu
informacio gytjtés, mely soran nem vagy csak kevéssé foglalkozik a konkurens markakkal,
tovabba az, hogy a gyakori vasarlasbol adodéan a valasztott markakhoz kapcsolodo

informdciok jobban hozzaférhetoek, igy ezek sulya nagyobb.

Mindezek alapjan a lojalitas és az attitiid kozott szoros Osszefiigges feltételezheté. Az
alabbiakban rdviden bemutatom, hogy az attitid miként valt a lojalitas fogalmi

meghatarozasanak fontos elemévé.
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Jacoby és Kyner (1973) az elsék kozott hivtak fel a figyelmet a magatartasi lojalitas
hianyossagaira. Ok a korabbinal sokkal kiterjedtebb médon értelmezték a lojalitast. A
fogalmat 6 elem mentén definialtdk. A lojalitas (1) valamely dontéshozé altal (2) idében
kiterjedt, €s (3) nem véletlenszerii modon (4) mas, alternativ markak viszonyaban kifejtett (5)
magatartasi valasz (pl. vasarlas), mely (6) pszichologiai feldolgozas (értékelés ¢és
dontéshozatal) eredménye. A szerzok szerit a 6. elem, azaz a pszicholdgiai feldolgozas a
kozponti kritérium a szorosabb értelemben vett lojalitas, az elkotelezddés (commitment)
kialakitdsa soran. Szerintik az elkotelezettség kiiloniti el a lojalitast az egyszerii
ujravasarlastol, e mogott ugyanis megalapozott értékelés és dontéshozatal all, a fogyaszto

tudatosan kotédik az adott markahoz.

Az attitiidindlis lojalitas vizsgalatok alapja az az elméleti elhatarolds, miszerint a lojalitds nem
egyezik meg az ismételt vasarlassal, anndl joval tobb. Erzelmi kapcsolat, mdrkavédés,
nepszertisités €s szamos egyéb tényezo tarsul a puszta vasarlas mell¢, azaz a fogyasztod valos
preferenciat érez a marka irant, valéban kotddik hozza (Mowen — Minor, 2001). Az attitlidot
is figyelembe véve a markalojalitdis meghatarozhat6 gy, mint ,,az, a mérték, amennyire a
fogyasztonak pozitiv attitiidje van a marka felé, amennyire elkételezett iranta, és amennyire a
jovoben is tervezi ujravasarolni” (Mowen - Minor 2001, 211.0.). Ebben a meghatarozasban

két fontos elemet vegylink észre.

Az els6 a ,,meérték”, az arany fogalma, ami a lojalitas viszonylagossdgara utal. Eszerint tehat
vannak fokozatok a lojalitasban. Ez az értelmezés meghaladja a magatartasi lojalitas
kategorialis jellegét. Itt nem az a kérdés, hogy lojalis vagy nem, hanem sokkal inkébb az,

mennyire lojalis, milyen mértékben kotddik az adott markdhoz.

A masodik elem, ami az attitiidindlis lojalitds fogalmi meghatdrozasabol kitlinik, az
elkotelezettség. Az elkotelezettséget Mowen €és Minor igy hatarozza meg: ,.érzelmi vagy
pszichologiai kotédeés egy markahoz” (Mowen — Minor, 2001, 212.0.). Evans és szerzotarsai
(2006) értelmezésében ,,vagy a kapcsolat folytatasara, amely a fogyaszté ehhez sziikséges,

cselekedetekre vonatkoz6 szandékaval parosul” (Evans et al., 2006, 282.0.).

Az elkotelezettség fogalma disszertaciom késObbi részében kiemelt jelentOséget kap, igy
indokoltnak vélem mar ezen a ponton kitérni az attitiidinalis lojalitastol vald fogalmi

elhatarolasara.

Az elkotelezettség az eérintettségbol mas néven involvmentbdl ered, annak is az érzelmi

dimenzi6jabol. ,,Az involvment a vasarlas sordn azt jelzi, mennyire érintett a vasarld
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¢rzelmileg vagy értelmileg a folyamatban vagy a folyamat végeredményében.” (Tordcsik,
2009, 177.0.). A fogyaszt6 azon termékek esetén erdsen érintett, melyek kozel dallnak a
fogyasztd kodzponti értékeihez, igényeihez és énképéhez. Mindezek alapjan elmondhatd, az
elkotelezodés olyan markék esetén jellemzd, melyekre vonatkozoan erds az egyén érzelmi
erintettsége. Ezek alapjan belathatjuk, hogy az elkotelezodés elsdsorban érzelmi és csak
kisebb részben értelmi alapt, igy elhatarolhatjuk magatol a(z attitiidinalis) lojalitastol,

melyben nagyobb stllyal szerepelnek értelmi faktorok is.

Evans ¢és szerzétarsai (2006) a korabban emlitettek szerint a lojalitdsnak harom fokozatat
kiilonboztették meg. Az els6t mar ismertettem a magatartasi lojalitds esetén. A masodik ¢és

harmadik fokozat az attitlidinalis lojalitdshoz kapcsolhato.

A masodik: az ismételt vasarlason tuli lojalitas. Ez mar attitiidinalis lojalitasnak tekinthetd,
ebben a korabbi sztochasztikus modellek helyett determinisztikus elemeket alkalmaztak. Az
igy értelmezett lojalitds magaban foglal: elkételezodést, érzelmi motivaciot, ami akar az
olcsobb versenytars marka esetében is az adott marka mellett tartja a fogyasztot, valamint

bizalmat.

A harmadik: a kapcsolati vasarlas (relational buying). Ekkor marka és fogyasztoja kozott
érzelmi kapcsolat jon 1étre. Ennek a kapcsolatnak részei a hossz tavl viszonyra jellemzo
felismerés, kapcsolodas, fenntartas, és adott esetben a felbontés fazisai sordn a résztvevo felek
altal kolesondsen gyakorolt szolgaltatasok, igéretek, azok betartdsa, és a kapcsolat normainak
valo megfelelés, melyek a kapcsolatban résztvevd felek mindegyikének elégedettségét

szolgaljak (Evans et al., 2006). Ezt a kapcsolatot szokas a hdzassaghoz hasonlitani.

Ezek alapjan nehéz lenne meghatirozni, melyik megkozelités alkalmazasa helytallobb. A
magatartasi és az attitiidinalis lojalitds egyarant bir bizonyos elényokkel. Erdemes

megvizsgalni a két megkozelités Gtvozetét.

2.1.3. Komplex értelmezés — Mi mindent tudunk mondani a lojalisokrol?

Az eddigi szakirodalmi meghatdrozasokat az egyszerlisités szdndéka, illetve a
kategorizaciobol adodo toredezettség jellemezte. Az attitiidinalis lojalitas értelmezésében mar
megjelent a komplexitds, azonban altalaban csak az elkételezettség, mint 0j tényezo
bevonasanak szintjén. Ebben az alfejezetben azokat a szerzéket veszem sorra, akik a lojalitast

Osszetettségében ragadtak meg.
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Bandyopadhyay ¢és Martell (2007) az attitiidinadlis és magatartasi elemek kombinacidjaval az

1.tdblazatban lathato lojalitas tipusokat kiilonitették el:

1. tablazat: A lojalitas tipusai: Attitiidinalis és magatartasi lojalitas

Attittdinalis lojalitas

" . . Valtozatossagot Potencionalis
Er6s Markah e L s
keres® vasarlé

Gyenge Kényszer(l vasarld Meggy6zhetd K6z6mbos

Forras: Bandyopadhyay és Martell (2007) 38.0. alapjan sajat szerkesztés

A szerzOk a korabbi gyakorlattol eltéréen a ,, nem-hasznalokat™ is beillesztették a lojalitas
kategoridiba. Ez elsére meglepdnek tlinhet, azonban a késdbbiekben kitérek olyan esetre,

amikor valaki ugy lojalis egy markahoz, hogy valojaban nem vagy csak ritkan vésarolja azt’.

A magyar szakirodalomban Hetesi és Rekettye (2005) komplexen értelmezik a fogalmat.
Kutatasaik soran megemlitik az wjravasarlasi széndékot, a keresztvasarlasokat, az
arérzékenységet és a masoknak vald ajanldst, mint a lojalitds fogalmi elemeit (Hetesi -

Rekettye, 2005).

Tordcsik (2009) a lojalitasnak elkiilonitette fokozatait. ,, Igazi” markahiiségnek nevezi,
amikor erds érzelmi erintettség jellemzi a fogyasztot, egy markat valaszt és ahhoz
ragaszkodik. A ,kvazi” markahiiség esetén gyenge érzelmi érintettség a jellemz0, ekkor tobb

preferalt marka koziil véalaszt a fogyaszto.

A lojalitas terén Richard Oliver (1999) végezte a leginkabb kiterjedt fogalom meghatarozasi

¢s tipizalasi munkat. Az alabbiakban részletesen bemutatom modelljét.

Oliver széleskoriien értelmezi a fogalmat: ,,A lojalitas a tartos preferencia elérésének dallapota,
mely a hatarozott markavédesig terjed” (Oliver, 1999. 41-42.0.). A tartos preferencia szintén
az Ujravasarlasra utal, azonban megjelenik egy ezen tulmutato jelenség, a markavédés is, amit
a szerz6d a pozitiv szajrekldm analogiajaként értelmez. Ezek alapjan Oliver (1999) szerint a
lojalitds ,.egy mélyen gyokerezd elkotelezodés a preferdlt termék vagy szolgaltatas
ujravasarlasa vagy tamogatdsa irant, mely ismétlddé azonos markavalasztast eredményez a

helyzeti tényezok, és mas markak csabitasainak befolyasa ellenére” (Oliver 1999, 34.0.).

> Gondoljunk azokra a Harley Davidson vagy Ferrari rajongdkra, akiknek nincs motorjuk vagy autdjuk, de
végletekig lojalisnak valljdk magukat. Sajat kutatdsomban is tobb olyan marka eldkeriilt (jellemzéen
automarkak), amelyekhez az alanyok sajat bevallasuk szerint lojalisak, habar sosem vasaroltak meg.
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Oliver (1999) lojalitas definicidja mellett érdemes megvizsgalni az éltala felvazolt lojalitasi
tipusokat és a koztlk 1évo Osszefiiggéseket. Megkiilonboztet egy végso lojalitast, mely szerint
a fogyasztd barmilyen koriilmények kozott, barmilyen aron, csak a vizsgalt terméket vagy
szolgaltatast vdsdrolja meg. Ezt a végso szintet némileg homalyosan kezeli a szerzd: 1étezd,
de ritka jelenségnek tartja. A végso szint alatt négy, egymasra €piild lojalitas szintet kiilonit el
(ezt a 1.4bra szemlélteti).

1. abra: A lojalitas szintjei

Végso lojalitas

Torekvd
lojalitas

Erzelmi
lojalitas

——

{ Kognitiv |
'*,_\ lojalitds /

Forras:Oliver alapjan sajat szerkesztés

Az alébbiakban a végsO szint alatti lojalitas kategoriakat mutatom be sorrendben haladva a

gyengébb intenzitdsutol az erdsebb felé (Oliver, 1999):

o Kognitiv lojalitas: A markarol szerzett informdacioi alapjan a fogyasztd a markat jobbnak
gondolja, jobbnak hiszi a konkurens markéknal. Ez alapvetéen gyenge kapcsolatnak
mindsiil, ami leginkdbb a marka megjelenéséhez és a rola kordbban beszerzett
informaciokhoz kapcsolodik. Rutin vasarlast eredményezhet, de kiilonosebb kotodést

nem jelent. Amennyiben megjelenik ez a kotddés, akkor eljutunk a kdvetkezd fazisba.

e Erzelmi lojalitas: Szamos kielégito, elégedettséget kelté élmény alapjan kialakul egy

pozitiv attitiid a fogyasztoban a markaval kapcsolatban.

e Torekvd lojalitas: Ismétlddd pozitiv érzelmi jelenségek eredményeképpen jon létre.

Elkotelezettség alakul ki az Gjravésérlasra, mely egyelére csak motivacio, azaz a
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fogyasztd torekszik az adott marka vdlasztdsara, de nem minden esetben pérosul ez

tényleges kitartassal is.

o Cselekvd lojalitas: Az el6z6 fazisban emlitett torekvés konkrét cselekedetekkel parosul,
azaz a fogyaszto ténylegesen kitart az adott marka mellett, vagyis preferencidjat

érvényre is juttatja vasarlasai soran.

Oliver (1999) a korabbi felfogashoz képest ellentétes iranybdl kozeliti meg a lojalitast.
Korabban a magatartasi lojalitasbol indultak ki és a kapcsolat szorossdganak novekedésével
jutottak el az attitiidinalis lojalitasig. Oliver (1999) ehelyett el6bb a kognitiv, majd az affektiv

iranybdl indul, melyek a magatartési fazisban tetdznek.

Olivernél (1999) a lojalitashoz kapcsoloddoan megjelenik egy 1) elem, a tdrsadalom
befolyasolo szerepe is. Az elobbi az intenzitds erdsségén ¢és iranyan alapulod osztalyozas
mellett rendszerezi a lojalitast aszerint is, hogy milyen mértékben befolyasolja azt az egyén
marka iranti elkotelezettsége, illetve mekkora a tarsadalom lojalitast tamogatd szerepe. E

kategorizalas szerint négy tipusu lojalitas kiillonboztethetd meg (2. tdblazat).

2. tablazat: A lojalitas tipusai az egyéni beallitodas és a tarsadalom befolyasolo szerepe szerint

Az egyén marka iranti SEECIES AR CITC e P
elkotelezettsége

Er6s Bels6 lojalitas Erds lojalitas

Termékel6ny6n alapuld

Gyenge lojalitds Passziv elfogadas

Forras: Oliver (1999) alapjan sajat szerkesztés

e Ha gyenge az egyén marka iranti elkotelezettsége, illetve gyenge a tarsadalom
lojalitast tamogatd szerepe, akkor a kialakuld lojalitas alapja pusztan a termékelony,
termékmindség. Megjegyzendd, hogy kordbban ezt, vagyis a magas mindségbdl adodo
termékelony Gjravasarlasat, tekintették a lojalitas egészének,. Olivernél ez a tipus ,, gyenge
lojalitasnak” mindsiil, melybdl kideriil, (hogy) a tényleges lojalitds a korabbi

értelmezésnél joval Osszetettebb jelenség.

o Ha erds az egyén marka iranti elkotelezettsége, illetve gyenge a tarsadalom
lojalitast tamogatd szerepe, akkor a végsd lojalitds személyes, bels6 alkotd eleméhez
jutunk. Oliver (1999) szerint ebben az esetben az egyén belsd, exkluziv €s folyamatosan
ismétl6dd kapcsolatra torekszik a valasztott markéval. Fontos kiemelni, hogy ebben az
esetben ez a motivdcio személyes eredetii, melyet a szerzd a szerelemhez €s a rajongashoz

hasonlit. Ebben a szituacidban a vevé lojdlis akar lenni.
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e  Ha gyenge az egyén marka irdnti elkotelezettsége, de erds a tarsadalom lojalitast
tdmogatd szerepe, akkor az egyén passziv elfogaddja a marka lojalis kdrnyezetének.
Ebben az esetben a kozos fogyasztasbol kialakuld kozosségtudat az iranyitd erd. Ez a
masik fontos tényezdje a végsd lojalitdsnak. Erre a helyzetre az a jellemzo, hogy a
kérnyezete akarja, hogy a fogyaszto lojalis legyen, aki viszont nem szeretné az

elpartolasbol adodo konfliktust felvallalni.

. Ha erds az egyén marka iranti elkotelezettsége, illetve eros a tarsadalom lojalitast
tamogato szerepe, akkor Osszhangban all az egyén belsé torekvése a kornyezete altal
elvart magatartassal, ami nagyon erds lojalitashoz vezet, mely gyakorlatilag a végsé

lojalitas elészobaja.

A fenti tipizalast Oliver a kovetkezoképpen foglalja Ossze: ,,A fogyasztd termékhez
kapcsolodo, valamint személyes, tovabba szocialis lojalitasi elemekkel jellemezhetd.
A szocialis elem az erdditménye, a sajat jelleméhez kapcsolédd elem a pajzsa, mig a
termékeldny a fegyvertara. Ezek koziil barmelyiket vessziik is el, a fogyasztd védtelenné valik

a konkurencia csabité tamadasaival szemben” (Oliver, 1999, 42.0.).

2.1.4. Menedzseri értelmezés — Hogyan lehet vonzova tenni a lojalitast?

A komplex értelmezés jellemzéen a tudomdnyos plénumon arat nagyobb sikert. A
menedzserek az egyszerlibb, mérhetobb, konnyen kezelheté mutatokat jobban kedvelik. A
lojalitdas népszeriiségének gyors ndvekedéséhez tobbnyire az olyan latvanyos és profan
eredmények jarultak hozza, mint az, hogy egy uj vevé megszerzésének koltsége 4-5-szorose
lehet egy lojalis vevo megtartasi koltségének (Reichheld, 1996); vagy hogy a vevovisszatérés
5%-0s novekedése 25-95%-os profitnovekedéshez vezethet (Fornell — Wernferelt, 1987; Kotler,
2000). Tudomanyos szempontbol megkérddjelezhetdéek ezek az eredmények (moddszertani,
illetve iparagi fliggdségi oldalrol), azonban mégis nagyobb hatast gyakoroltak a lojalitas iizleti
¢letben valo elterjedésére, mint egy-egy nehezebben érthetd, de moédszertanilag kifinomultabb

kutatas.

Ezek alapjan a lojalitasra vonatkozoan megaéllapithatjuk, hogy a komplex értelmezés a
kiterjedt tipizaldas egy disszertacidé szempontjabol érdekesebb, de a menedzseri

alkalmazhatdsag szempontjabol fontos figyelmet forditani a kozérthetdségre is.

Frederich Reichheld a lojalitads egyik legismertebb kutatdja. Népszeriiségének egyik oka az,
hogy a komplexitas helyett az egyszeriiség iranyaba halad, igy szavai a menedzserek fiilei

szémara jol csengenek.
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Reichheld (2003) szinte a lojalitas egészét egyetlen tényezdvel magyarazza: a szajrekldmmal.
Szerinte a lojalitas nem feltétleniil jelent ujravasarlast, sokkal inkabb népszeriisitést. Az igazi
lojalitas tobb az ismételt Gjravasarlasnal, mert ez utodbbi lehet pusztan lustasaghbol, illetve
kényszeriiségbdl 1s monopolista piac esetén. Reichheld (2003) kutatdsaiban tobb iparagban
szamos lojalitasra hato tényezot vizsgalt. Ezen tényezOk szamat faktoranalizissel csokkentve
arra a megallapitasra jutott, hogy egyetlen kérdésre adott valasz elegendé ahhoz, hogy
eldonthessiik az adott fogyasztordl, lojalis-e. Ez a kérdés: Ajanlania-e On ezt a

markat/szolgaltatast baratainak, ismerdseinek? (Reichheld, 2003).

Disszertaciomban nem kivanom megkérddjelezni Reichheld (2003) kutatasi eredményeit,
illetve az azok alapjan kialakitott modszert, azonban megkdzelitésemben torekszem a lojalitds

sokoldalu vizsgalatara, igy a fogalom komplex értelmezése mellett torok landzsat.

2.2. A disszertacioban alkalmazott lojalitas-értelmezés és tipizalas — Mi(ke)t
tekintek lojalitasnak?

Az eddigiekben a lojalitas fogalmi elemeit és tipusait vettem sorra. Ezt az igen Gsszetett képet
szemlélve arra a megallapitasra juthatunk, hogy egy ilyen zavaros teriileten nehéz lesz egy
iranyba haladni és barmiféle célt elérni. Jelen alfejezetben egyfajta keretet igyekszem
felallitani, amiben elhelyezem a disszertaciomban szerepld lojalitaselemeket, melyekhez
viszonyitva azutdn be fogom tudni jarni sajat elméleti utamat. Fontos kiemelni, hogy a
disszertacidban alkalmazott definicio megfogalmazasaval nem kivanom uj alapra helyezni a
fogalom megkozelitését, sokkal inkabb tisztazni akarom, hogy pontosan miként értelmezem
ezt a fogalmat. Ez az értelmezési pontositds ugy vélem elengedhetetlen ahhoz, hogy e
fogalom koré elméleti modellt alkothassak, illetve a késébbiekben e fogalmat
operacionalizaltan mérjem. A disszertacioban hasznalt lojalitas fogalom megfogalmazasdhoz
a 3. szdmu tablazat alapjan Osszegzem a korabbiakban emlitett lojalitas definiciok lényegi

elemeit.
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3. tablazat: A lojalitas tipusai az egyéni beallitédas és a tarsadalom befolyasol6 szerepe szerint

Hirschiman (19707 1995) Bllapot Maradas (Ki nem 1&psés) THlAKGEAS
Heal {19949 | Magatartas maod l'JJraxrés_E'urlas

. g . g Partiv attitid és
Mowen-Minar (2001) Mertalk Ujravasarlas clkbtelezodis
Ujravasaras szandék,

v s oy . W Arérrekenyse
Keresztvasarlas, Masoknak ajanlas dinsleiamict it

Hetesi-Rekettye (2003) | Magatartas mod

Tarbesik [ 2009) Ma:]::::rplzt’-.mﬂ:-ﬂ Marka valasztas [Ojravsaralas) Erds érzelmi érintattség
Oliver (1999) ' Allapot Ujravasarids, tAmogatis Elkaretezfidés
Reichheld {2003) | Magatartas mad | Mépszerdsites |
; ; o ; ity {Erfisen v SN E
Sajat Ailapot Ujravasarlas, népserisités (Erfisen vagy gyengen)

Poxitiv attitdd
Forras: Sajat szerkesztés

Az eddig emlitett definiciok és tipizalasok figyelembevételével dolgozatom soran a lojalitast a
markahiiséggel szinonimaként Ggy értelmezem mint az wjravasarlas pillanatihoz viszonyitott
ex-ante dllapotot, mely dllapotban a fogyaszto a lojalitds tipusatol fiiggo erdsségii, pozitiv
attitiiddel rendelkezik a mdrka irdnt, mely a széban forgd termék ® vagy mdrka ’

ujravasarlasahoz, illetve népszeriisitéséhez vezet.

A lojalitas tehat egy allapot, mely allapotban a soron kovetkezd fogyasztoi dontés eredménye
a vizsgalt termék ujravasarlasa, illetve népszerisitése *. Ebben az allapotban a fogyasztonak
pozitiv attitidje van a lojalisan fogyasztott markaval kapcsolatban. Ennek a pozitiv attitidnek
a mértéke a lojalitas egyes tipusaiban eltérd lehet. Ez a kitétel utal ra, hogy értelmezésem
szerint a lojalitas altalanos fogalma t6bb (a kovetkezdkben kifejtésre keriild) tipust foglal

magaba.

A viselkedéses illetve az attitiidinalis tényezOk eltérdé sulya alapjan alakitottam ki a
disszertaciomban alkalmazott kiilonbozo lojalitas tipusokat. Az attitiidinalis és a magatartasi
elem tehat egyarant fontos része a disszertacioban szerepld lojalitas-fogalomnak. Az attitiid

alapot teremt a cselekvés szamara. Egyuttal a lojalitds miatti wujravasarlas, illetve

% Disszertaciomban a termék fogalmat tigan értelmezem és a szoros értelemben vett termékeken tul a
szolgaltatasokat is beleértem. Ez természetesen nem jelenti azt, hogy eltekintek a szoros értelemben vett
termékek és szolgaltatasok kozotti kiilonbségektdl, sokkal inkabb szolgalja a konnyebb megértést, illetve
illeszkedik a marketing szakirodalmi gyakorlathoz. Azokban az esetekben, ahol Iényegi kiilonbség van szoros
értelemben vett termék és szolgaltatas kozott, ott ezt jelzem és a két fogalmat kiilon kezelem.

7 A termék- és markalojalitast igen nehéz elkiiloniteni egymastél. Ennek oka, hogy gyakran dsszeolvad a termék
¢s a marka (pl.: iPhone; Coca Cola; Hilti). Kiilondsen a fogyasztdk tudatdban gyakori ez a fajta elkiilonités
hianya, igy nem vilagos szdmukra, hogy egy termékhez vagy egy markahoz lojalisak. A szakirodalomban ezért
tobbnyire szinonimaként hasznaljak e két fogalmat, igy én is ezt kovetem.

¥ Definiciomban az wjravasarlas mellett a népszerfisitést is szerepeltetem, mint a lojalitas lehetséges

srer

Példaul ritkan vasarolt, vagy nehezen elérhetd termékek esetében.
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népszerisités is feltételezi a fogyasztd pozitiv attitlidjét az adott termék vagy marka irant.
Disszertaciom tovabbi részében nem kivanom elkiiloniteni az attitiidindlis lojalitast a
magatartasi lojalitastol. Az altalam értelmezett lojalitdsban mindkettonek szerep jut, noha

ezek a szerepek a lojalitds egyes eseteiben nem azonos sulyuak. Ezt szemlélteti a 4. tablazat:

4.tablazat: A lojalitas tipusai disszertiaciom fogalomhasznalatiban

Viselkedés

Ritka Ujravasarlas Nem lojalitas Elkotelezettség

Gyakori Ujravasarlas Egyszerl Ujravasarlas Ragaszkodas

Forras: Sajat szerkesztés
A 4. tablazatra vonatkozoan megjegyzendd, hogy a ritka, illetve a gyakori Gjravasarlast relativ
ertelemben a termékre altalanosan jellemzd vasarlasi gyakorisdgra vonatkozoan értelmezem.
Eszerint ritka ujravasarlasnak mindsiill egy FMCG termék esetén az évenkénti egyszeri

vasarlas, mig luxuscikk esetében ugyanez gyakori Gjravasarlast jelenthet.

Disszertaciomban elkiilonitem a lojalitdas tagan, illetve sziiken értelmezett fogalmat. A fenti
definicid altalanos megfogalmazasa ugyan mindkettére érvényes, azaz mind a tdgan, mind a
szliken értelmezett lojalitast egy vasarlas elotti allapotnak tekintem, azonban elkiilonitem azt
az esetet, amelyben a magatartasi ¢és attitiidinalis elemek egyarant jelentds befolyassal birnak
(szlikebb értelemben vett lojalitas) azoktol az esetektdl, amelyben csak az attitiidinalis vagy

csak a magatartasi elem befolyasolja a viselkedést (tagabb értelemben vett lojalitas).

A 4. tablazat négy kategoridja koziil a fehérrel jelzett harmat tekintem a tagan értelmezett
lojalitas harom lehetséges tipusanak, mig ezen belil a ragaszkodast azonositom a sziiken

ertelmezett lojalitassal. Ezeket a fogalmakat az alabbiak szerint hatarozom meg:

o  FEgyszerii ujravasarlas (rebuying) : A korabbi magatartasi lojalitas alapesete, amikor a
fogyasztod kiilonosebb érzelmi kotodés vagy pozitiv attitiid nélkiil vasarolja Gjra az
adott terméket vagy markat. Tagabb értelemben ezt is lojalitasnak tekintem, habar
ebben az allapotban az érzelmi kotddés hidnyabol addédoan iiveglabakon all a hiiség.
Az egyszerli Ujravasarlas gyakoribb olyan termékek esetében, melyekre vonatkozoan
alacsonyabb a fogyaszto érintettsége. llyenek lehetnek példaul a napi fogyasztasi
cikkek, tisztitoszerek, alapélelmiszerek. Az egyszerii Gijravasarlas az emlitett esetekben
tobbnyire rutinvdsdrlast jelent, azaz a fogyasztdé nem mérlegeli a dontést, hanem

megszokasbol vasarol.
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Egyszeri Ujravasarlas lehet kénmyszeriiség (monopol piaci helyzet esetén) vagy
fogyasztoi lustasag miatt is. Mindezeket figyelembe véve az egyszerli ujravasarlasrol
elmondhat6, hogy nem feltételez szoros kapcsolatot, igy nehezen prognosztizalhato, a
vallalat is kisebb befolyast tud ra gyakorolni, ezért dolgozatomban kisebb hangsulyt

fektetek vizsgalatara.

Mindemellett fontos leszogezni, hogy egy-egy rutinvasarlo, ha elég hosszu ideig kitart
a marka mellett, akkor nagyban hozzajarulhat a vallalat profitjahoz. Az utobbi idében
azonban nem ebbe az iranyba haladnak a folyamatok. Az egyszerii Gjravasarlas
jelentéségének nem kedveznek az elmult évek vasarloi magatartdas trendjei. Az
iizletvalasztas jelent6sége nd, egyre tobb vasarld inkdbb ugyanazon a helyen vésarol
meg tobb mindent, és az elérhetd markéakkal helyettesiti az iizletben el nem érhetdket.
Ez kedvez a kereskedelmi markaknak, azonban nem feltétleniil kedvez a termel6i
markak egyszerli ujravasarlasnak. Szintén nem kedvez az egyszerli Gjravasarlokbol
szarmaz6 gazdasagi haszonnak, hogy az olcsd pejorativ jelentésének helyébe az
,ugyes vasarlo” pozitiv jelentése 1épett. Ezzel 6sszefiiggésben egyre nagyobb az akcio
hatasara torténdé vasarlas, tovabba egyre tobb helyen varja el a vasarlo, hogy

Jjutalmazzak ujravasarlasaért (Tordcsik, 2009)

o FElkotelezettség (commitment): A fentieckben a szakirodalmi meghatarozasok soran
tobbszor is eldkeriilt az elkdtelezettség, mint a lojalitas fogalmi eleme. Osszefoglaldan
a fogyasztonak a termékhez vagy madarkdhoz fiz0d0 erds érzelmi kotédésére és
érintettségére utaltak vele kapcsolatban. En az elkételezettséget a lojalitds egyik
tipusanak tekintem. Az erds érzelmi kotddést, mint meghatarozod jellemzot tovabbra is
kozponti elemeként kezelem, azonban ezt ritka ujravasarldassal parositom, ezaltal
elkiilonitve a ragaszkodastol. Az elkdtelezettség tehat egyfajta érzelmi kapocs, ami a
fogyasztot egy markahoz kéti. Ez a kapocs akkor is 1étezhet, ha a fogyaszto csak ritkan
vasarolja az adott markat, vagy nem a marka tipikus termékét vasarolja’. Ebben a
tekintetben részben illeszkedem Bandyopadhyay és Martell (2007) véleményéhez,
akik a ,,nem haszndlékat” is modelljiikbe illesztették', valamint igazodom Reichheld
(2003) allaspontjahoz, aki a madasoknak torténd ajanlast tekintette a lojalitas

kritériuménak. A tadgan értelmezett lojalitds tehat nem feltételezi a gyakori

? Gondolok itt azokra, akik Ferraris sapkat, Mercedeses kulcstartot, Harley Davidson dezodort vasarolva fejezik
ki elkotelezettségiiket a marka irant, habar az adott markaja jarmiivet nem birtokoljak.
"% Lasd: 1. abra
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Ujravasarlast. Felmeriilhet a kérdés, hogy miért tekintenénk értékesnek ezeket a
fogyasztokat, hiszen a lojalitds altalanos gazdasagi jelent0sége soran meghatarozott
vevo-€letciklus értékiik elsd ranézésre elenyészd. Napjainkban azonban kiemelt
szerepiik és komoly gazdasagi jelentdséglik van a vallalatok szaméra. A vallalatok
kiizdenek a fogyasztok figyelméért, igyekeznek kozel keriilni hozzajuk, melyben
fontos szerep jut az egymadsnak torténd ajanlésnak, a szijreklam XXI. szdzadi
valfajanak, azaz a virusmarketingnek (Tordcsik, 2009). Az elkotelezettek azok a
véleményvezetok, akik népszerisitik a markat, akik a marka nagykovetei (Kotler,
2000), akik a marka legelfoguitabb hivei. Ok a mdrkakozésségek tagjai, a marka
szakertoi, azok, akik mdsok szamdra artikulaljak a marka jizenetét''. Akar olyan
szoros is lehet elkotelezettségiik, hogy magukra tetovaltatjdk a marka logdjat

(Velliquette et al., 1998).

A kozosségi média elképesztdé mértéki terjedése az 6 hataskoriik kiterjedését is jelenti.
Manapsag mar keresik kegyeiket a gyartok, figyelnek véleményiikre, hiszen tudjak,
altaluk hitelesebben szolhatnak széles fogyasztoéi rétegekhez. A customer-made
markak esetén ezek a fogyasztok akar bele is szélhatnak a marka alakitasba (Tordcsik,
2009). Ezek alapjan kijelenthetjiik, hogy az elkdtelezettek vallalati profithoz vald

hozzéjéarulasa joval tulmutat sajat fogyasztasukon.

e Ragaszkodas (adherence): A sziiken értelmezett lojalitas joval tobb az egyszeri
ujravasarlasnal. Olyan elkotelezodést jelent, mely vasarlassal is parosul. A
ragaszkodas tehat egyesiti az elobbi ket kategoria lojalitasra vonatkozo elemeit, ezaltal
nagyon szoros kapcsolatot hozva létre marka és fogyasztdo kozott. A ragaszkodas azt
jelenti, hogy a fogyaszto elkotelezett a marka irant, azonosul annak jelentésével,
népszerisiti azt, és az adott termékkategorian beliil szinte kizarolag azt a markat
vasarolja. A ragaszkodas ¢€s a ragaszkod6 fogyasztd gazdasagi relevancidja a fent
emlitett két tipushoz képest joval nagyobb. Ezek a fogyasztok ugyanis hasznaljak a
markat, magas életciklus értéket jelentenek a vallalat szamara, értékelik a terméket,
véleményiiket gyakran jelzik a gyartd felé, 6k adjak a marka tipikus hasznalojanak

arcat, Ok tehat az a kozponti mag, akikre épithet a gyartd. A ragaszkodok gazdasagi

" A markakozosségek lojalitasanak magyarazatihoz érdemes Iannaccone (1992) aldozat hozatali elméletét is
megvizsgalni. Tannaccone (1992) a vallasi kozdsségeket vizsgalta. A vallasi kozosségek sikere szerinte abban
rejlik, hogy feltétlen hitet és lojalitast kivannak tagjaiktol, szdmukra szigoru kotelezettségeket €s szabalyokat
szabva, ezaltal keriilve el a ,,potyautasok” részvételét.
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jelentdségét tovabb fokozza a mar emlitett valtozatossag keresési trend, melynek
kovetkeztében csak kifejezetten erds érintettség mellett marad lojalis a fogyaszto
(Tordesik, 2009). Rajuk gondol Hirschman (1970/1995) amikor a magas
mindségérzékenységli kritikus tiltakozokat jellemzi, 6k a Reichheld (2003) altal
magasztalt ,, népszeriisito -k, 6ket nevezi Tordcsik (2009) ,,igazi lojalisoknak”, és 6k

azok, akik megkozelithetik az Oliver (1999) altal elképzelt ,, végsd lojalitas” szintjét.

Megitélésem szerint a lojalitds szitkebb és tagabb értelmezésre vald széttagolasa altal
valamivel vildgosabba valik a kép. Amennyiben tdgabban értelmezziik a lojalitast, igen
szerteagaz6 jelenséget kapunk. Az ehhez kapcsolodo jelenségekben pusztan az a kozos, hogy

az adott fogyaszto hasznosabb a vallalat szamara, mint egy dtlagos fogyaszto.

Ebben az éllapotban azonban a soron kdvetkezd vasarlasra vonatkozdan csak viszonylag nagy
bizonytalansaggal tudjuk megbecsiilni a markavalasztasat — igaz ez akkor is, ha ez a
bizonytalansag az atlag fogyasztdénal kisebb. A bizonytalansag oka lehet a fogyasztd
markahoz vald kiilonosebb kotddésének hianya, illetve a kotddés megléte esetén a vasarlas
ritka (vagy soha meg nem valosuld ) jellege. A sziitkebb értelemben vett lojalitas, azaz a
ragaszkodas ezzel szemben jobban megragadhatd, viszonylag jo eséllyel prognosztizalhato,

igy a vallalat szamara komolyabb jelentoseggel bir.

A markahoz ragaszkodd fogyasztok kiemelten fontosak a vallalat szamdra. Az 0Osszes
fogyasztohoz viszonyitott ardnyuk igen alacsony, de a profitra gyakorolt befolyasuk jelentos.
Fontos leszogezni, hogy az ehhez hasonld szoros kapcsolat igen ritka. Gondoljunk sajat
fogyasztasunkra: mindossze néhany markarol mondhaté el, hogy igazan (érzelmi szalakkal is)
ragaszkodunk hozza, fontos részei életiinknek, ha csak tehetjiik, ezeket a méarkakat valasztjuk,
fogyasztasuk jo érzéssel tolt el minket és igazdn neheziinkre esne megvalni toliikk. Sot,
elfogadom annak létezését is, hogy jO néhany fogyasztd6 egyetlen markahoz sem
ragaszkodik.'? Primer kutatdsomban az alapsokasag megfelelé megvalasztasaval igyekszem

kezelni ezt a jelenséget.

A szakirodalomban a joval kdonnyebben mérhetd tagan értelmezett lojalitdsra vonatkozoan
igen sok vizsgalattal taldlkozunk, azonban az altalam nagyobb jelentdséglinek vélt,
ragaszkodasra vonatkozd kutatdsok koziil kevesebbel. Ennek egyik oka lehet, hogy ez egy

o

ritkabb kapcsolat, amit nehezebb beazonositani, nehezebb szamszerisiteni, ezaltal mérni is.

2 A mérkéhoz valé ragaszkodas vélhetdleg Osszefliggésbe hozhaté a vésarld tipusokkal is. Toresik (2009)
részletesen vizsgalja az egyes vasarloi tipusokat, €s azok vasarlasi jellemzoéit. Jelen disszertdiciomban nem ilyen
iranybol kozelitem meg a lojalitas vizsgalatat, egy ilyen kutatds azonban érdekes lehet a késdbbiekben.
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Disszertaciomban a szlikebb értelemben vett lojalitds, a ragaszkodés vizsgalatara, az arra hato
tényezOk feltarasara és a jelenség mérésére teszek kisérletet. Ennek elsé 1épéseként a
kovetkezd fejezetben a lojalitasra hatdé tényezdket mutatom be, ¢és felallitok egy
lojalitasmodellt. A késObbiekben a vizsgalati fokuszomat a fogyasztdi magatartasra, illetve a
fogyasztasszociologiara helyezem at, ugyanis err6l a tudomanyos alaprol jobban

megragadhatonak, illetve jobban magyarazhatonak vélem a ragaszkodas jelenségét.
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3. A lojalitasra hato tényezok a fogyasztéi magatartas szemszogébol —

Milyen tényezok kellenek ahhoz, hogy az egyén ragaszkodjon egy markahoz?

Disszertaciom tovabbi részében a kutatdsom szempontjabdl relevans, sziikebb értelemben vett
lojalitassal, a ragaszkodassal foglalkozom. A fentieckben mar megallapitottam gazdasagi
jelentéségét, melynek kiaknazasaban a jelenség Osszetettsége szabhat korlatot. Ebben a
fejezetben megvizsgalom a lojalitasra, kiilonds tekintettel a ragaszkodasra hato tényezoket a

fogyasztasszociologia, illetve a fogyasztdi magatartas elmélete fel6l megkdzelitve.

A fogyasztdi magatartas kutatds kozéppontjadban a fogyasztd, illetve annak fogyasztasi
dontése all. A fogyasztasi dontés kialakulasdban, annak mogottes motivumaiban és
vizsgalatdban kiilonbozé megkozelitésekkel taldlkozhatunk a szakirodalmon beliil.
Disszertaciomban sajat elméleti megfontolast alakitok ki a fogyasztoi dontésre vonatkozodan,
ennek mentén vizsgalom a lojalitast és a ra hato tényezoket. Allaspontom Hetesi és Rekettye
(2009) illetve Tordcsik (2009) felfogasahoz all a legkdzelebb. Hetesi és Rekettye (2009)
szerint a fogyaszto kialakit magdban valamilyen értékelvarast, és ennek elérésére torekszik. A

dontése kozéppontjaban tehat egyfajta értek, és erre az értékre vonatkozo vagy all.

A fogyasztdi dontésre vonatkozd elméleti megkdzelitésem kozéppontjdban szintén egyfajta
vagy all, &m én nem ennek konkrét targyara fokuszalok — ami Hetesinél és Rekettyénél (2009)
az érték —, hanem komplexebben magara az elérni kivant allapotra. Ebben a tekintetben
megkozelitésem leginkabb Tordcsik (2009) fogyasztdi dontésre vonatkozd elméletéhez
illeszkedik. Tordcsik (2009) szerint a vasarlas kiindulé pontja a probléma felismerés, mely
»egy jelenlegi és egy kivant dallapot kozotti eltérés felismerésért jelenti. [...] 1ényege azonban
az, hogy diszkrepanciat érzékeljiink az adott és vagyott allapot kozott. Ha ezt a kiilonbséget
tudomasul vessziik, akkor mindaddig ,,dolgozni kell” a problémaval, mig megoldasra nem
jutunk.” (Tordéesik, 2009, 147.0.) Amennyiben ez a diszkrepancia fenndll a vasarlas utan,

akkor gjra indul a folyamat.

Allaspontom szerint a fogyasztd napjaink Osszetett kinalati viszonyai kozott nem képes
behatdan vizsgéalni és mérlegelni egy-egy termék arat, mindségét, igy a hozza kapcsolodo
koltség és haszon, valamint végs® soron az érték meghatarozdsara sem képes megfelelo

pontossaggal a ,,markak attekinthetetlen dzsungelében” (Tordcsik, 2009, 35.0.).
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A fogyasztasat azonban minduntalan motivélja a kornyezetébdl érkezd ingerdomping, mely
fokozza vagyat egy kivant dllapotra vonatkozoan. Ez az éllapot egy kellemes érzés, mely

sziikséglet-kielégitésbél, illetve vagycsillapitasbol fakad'’.

Farkas (2003) szerint a vevok nem a konkrét terméktulajdonsdgokat mérlegelik, hanem azt,
mit nyernek a termék fogyasztasaval. A fogyaszto valamit nyerni szeretne a termék vagy
szolgaltatds fogyasztdsaval. Ezt a ,nyereményt” én a vagyott allapottal illetve, annak
elérésével azonositom. A vevd tehat valdoban értékre vagyik, de nem arra, hogy a
fogyasztassal tobbet nyerjen, mint veszitsen, hanem arra, hogy megkapja azt az értéket, ami
kielégiti vagyat.

Osszefoglaldan, a fogyaszto a kiilsé (reklamok, média és kornyezete), illetve belsd (igényei,
vagyai) 0sztonzOk hatasara kialakit egy képet egy vagyott allapotrol, ahova el szeretne jutni.
Ezt fogyasztasa altal kivanja elérni. A fogyasztasi dontései soran mérlegeli az egyes
alternativakat (termékeket, markakat), €s azt valasztja, amelytol a vagyott allapotanak elérését

(714
remeli ",

Az alabbiakban e gondolatkdron beliil sorra veszem a lojalitast befolydsolo tényezdket. Az
egyes tényezokkel kiilon fejezetekben foglalkozom, fejezeteken beliil elobb a tényezd fogalmi
definialasat teszem meg, majd sajatossagaira utalok, végiil a lojalitashoz fliz6d6 viszonyat

elemzem.

3.1 Elégedettség — Sziikseges és/vagy elégséges feltétele a lojalitasnak?

Az elégedettség, mint fogalom elsd ranézésre egyszeriien definidlhatonak tlinhet, hiszen a
hétkdznapi életben szamos esetben érezziik elégedettnek magunkat, igy egy mindenki altal
ismert ¢érzésr6l van sz6. Ezen egyszerliségében ragadja meg a fogalom
lényegét Oliver (1999, 34.0.) : ,,Az elégedettség a kellemes beteljesiilés allapota. A vevOben

kialakul6 kellemes érzés, hogy beteljesitette vagyait, elképzeléseit.”

" Napjaink fogyasztasa jelentésen eltavolodott a 1étfenntartishoz nélkiilozhetetlen sziikségletek kielégitésétol.
Elég ha szétnéziink lakasunkban, halomban allnak azok a termékek (tobbek kozt élelmiszerek is), melyeket nem,
vagy csak alig hasznalunk. Fogyasztasunkat a marketingkommunikécio6 és a tdrsadalmi kornyezet olyan iranyba
tolta, mely eltavolodott a létfenntartastol, és egyfajta folyamatosan Ujratermelédd, de teljesen soha ki nem
elégithetd vagyat kerget. A vagyott allapot kozponti jelentoségii lett fogyasztéi dontéseinkben. A reklamok
tobbsége ezt az allapotot vetiti elénk, €s elérésének utjaként egyszeriien az adott marka valasztasat jeloli meg.

' Hetesi — Rekettye (2009) gondolataihoz igazodva ezt ugy is megfogalmazhatjuk, melyik alternativarél
gondolja, hogy a kivant értéket hordozza szamara.
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Bdvebben ezt igy fejti ki a szerzd: ,,Az elégedettség egy atmeneti fogyasztds utani allapot,
mely egyszeri vagy folyamatosan ismételt fogyasztasok tapasztalatai utan alakul ki, annak

fliggvényében, hogy a szolgaltatds mennyiben teljesitette az elvarasokat” (Oliver, 1999, 34.0.).

Az elégedettség kialakuldsanak eredetét tekintve bizonyos ellentét tapasztalhato a
szakirodalomban. Ezt az ellentétet mutatja be Szant6 (2003), aki a nemzetkozi definiciok
elemzése soran két iranyvonalat vézol fel. A fogyasztoi elégedettség egyrészt értelmezhetd
ertekelo folyamatként, mint a tapasztalat tudatos értékelése, ami attol fiigg, hogy a valasztott
alternativa mennyire konzisztens a ra vonatkozo eldzetes hiedelmekkel. Masrészt
értelmezhetd az értékelo folyamatra adott valaszkeént, amely ,,a vasarld kognitiv allapota arra
vonatkozoan, hogy a vasarlast kovetden az aldozathozatalért cserébe kapott jutalmat

megfelelonek vagy nem megfelelének értékeli a vevd” (Szantd, 2003. 27-28.0.).

A két megkozelités kozti kiilonbség a mar emlitett idobeliségbdl fakad. Mig az eldbbi nézet
alapja egy korabbi elvaras, melyhez viszonyul a teljesités, azaz azt kapta-e a vevo, amire
szamitott, addig az utdbbi esetén egy kognitiv értékelésrél van szd. Ezen értékelés soran a
vevd a befektetett koltségekhez viszonyitott eredményt értékeli, és akarcsak egy vallalat
esettben a koltség ¢és hozam kozti kiilonbség alapjan érez elégedettséget vagy
elégedetlenséget. Az utdbbi esetben tehat a kozponti elem a fogyasztas eredménye, melyre

kognitiv valaszt ad a fogyaszto.

Ezek alapjan az elégedettséget egy ex-post értékeléskent értelmezhetjiik, ami a fogyasztdst
kovetden jon 1étre attol fiiggden, hogy a fogyasztd elérte-e az allapotot, amelyre vagyott. Az
elégedettség kozponti eleme értelmezésem szerint tehat egy vagy, melynek elérése érdekében
vasarolja meg azt a terméket, vagy veszi igénybe azt a szolgdltatast a fogyasztd, melyrdl

elézetesen uigy véli, megfeleld lesz arra, hogy kielégitse vagyat.

Az altalam értelmezett vagy egy végso dllapot elérésére iranyul, mely végso allapot nem egy
idealizalt kép, hanem egy fogyasztas utan konkrétan megvaldsuld kielégiilés. Mivel ez egy
konkrét fogyasztas utani allapot, igy ebben az allapotban a fogyasztdé megkapta azt az értéket,
amire vagyott, mindemellett megtette a sziikséges raforditdsokat is ennek elérése érdekében.
A fogyasztd tehat dallapotokat mérlegel és koztiik allit fel sorrendet, mely éllapotok egyarant

tartalmazzak az értéket és raforditast is (2. abra)"”.

'3 Az éllapothoz tartozéd érték és raforditas részletesebb kifejtése nem tartozik szoros értelemben a lojalitas
kérdéskorébe, igy jelen helyzetben pusztan azt tartom fontosnak kiemelni, hogy a vagyott, illetve a fogyasztassal
elérheto allapotban egyarant jelen van-e a két tényezo.
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2. abra: Az elégedettség, mint a vagyott allapot elérése

Szikseglet

> jgény/Vagy —>>/agyott allapot

Fogyasztassal

elérheto allapot |
|

vV

Erték | | Raforditas |

Forrds: Sajat szerkesztés
Az elégedettség definialasa utan térjiink at annak lojalitashoz fliz6d6 viszonyara. Hetesi (2003)
altal elemzett klasszikus felfogas szerint az elégedettség a lojalitasra hato fo befolyasolo erd,
mely tulajdonképpen szinte Onmagaban elegendd az ujravasarlas kialakulasdhoz, azaz
egyszeriibben fogalmazva: aki elégedett volt, az ujra fogja valasztani az adott terméket vagy

szolgaltatast (Gronholdt et al., 2000).

Reichheld (1996) altal végzett kutatasok eredményei ellentmondanak ennek a klasszikus
nezetnek. A vizsgalatok eredményei megdobbentdek voltak, ugyanis az altala vizsgalt
agazatokban az elégedett és nagyon elégedett vevok 65-85%-a elpdrtolonak bizonyult.
Kiilonosen szembetiind volt az elégedettség és lojalitas kozotti kiilonbség az autdiparban, ahol
az elégedettség 85-95% kozotti, mig az Gjravasarlas minddssze 30-40% koriili volt (Reichheld,

1996).

Reichheld (2000) késobbi kutatdsai wjabb zavarba ejté eredményekkel szolgaltak az
elégedettség és a lojalitas viszonyara vonatkozoan. Kutatasaiban az elpdrtolo vevok 60-80%-a
eléegedett, illetve nagyon elégedett volt az elhagyott véllalat utolso elégedettségi kérddive
alapjan. Felmeriil tehat a kérdés, hogy mi értelme van vizsgalni az elégedettséget, ha az
eredményekbdl kideriil ugyan, hogy a vevo elégedett volt, azonban ezt kdvetden kérdéses,
lesz-e barmi haszna a cégnek ebbdl az elégedettségbdl, ennek kovetkeztében pedig az

elégedettséget mérd kutatasbol.

Ezek az eredmények alapjaiban rengették meg a klasszikus elképzeléseket, ugyanis felborult a

kordbban egyszerliségébdl adddoan vonzonak tartott és elfogadott mindség-elégedettség-
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lojalitas lancreakcio. Ezek szerint a pusztan elégedett vevd, akinek meg van a vélasztasi

szabadsaga, nem feltétleniil lesz lojalis (Oliver, 1999).

Ez a korabbi klasszikus lojalitas felfogas statikussagabol adoddan sem igazan alkalmas
napjaink dinamikusan véltozd viszonyai kozepette a markahiiség megragadasara '° .
Tordcsik (2009) az elégedettség szerepének csokkend jelentOségét a valtozatossag
keresésenek (variety seeking) trendjével hozza 0sszefliggésbe. A XXI. szazadi vésarlo keresi
az €élményt vasarlasai soran, kiprobal ujakat, nem szeretne kimaradni semmibdl, igy még
elégedettsége esetén is keresi az 1j megoldasokat. A vdlasztekbol valo ,,szemelgetés” soran a
fogyasztd keresi az ujdonsagot, kiproébal Uj markat, igy elégedettsége sem garancia

lojalitdsdra'’ (Torécsik, 2009)

Nem vetették el tehat az elégedettség befolyasold hatasat a lojalitassal kapcsolatban, csupan
redukaltak predesztinalo szerepét. Ezt a szemléletvaltast Oliver fogalmazta meg a
legkoltdibben: ,,A puszta elégedettség csupan egy mag, mely akkor fog ndvénnyé fejlodni, ha
napfényt, csapadékot és tapanyagot is kap. Ezek nélkiil puszta mag marad. Az elégedettség
magjanak szocialis, személyes és termékhez kapcsolodd elemekre van sziiksége, hogy a
lojalitas novényévé valjon. Csak a teljesen kifejlett novény fog tudni ellenallni a kiilsé karos
tényezoknek” (Oliver 1999, 42.0.). Az emlitett karos tényezok alatt elsésorban a konkurencia

csabitasara céloz a szerzd, mely elpartolashoz vezethet.

Végezetiill az  elégedettségnek a lojalitisra és a  profitabilitisra  gyakorolt
legellentmondasosabb hatasat ismertetném, melyet Reichheld (2000) az ,elégedettség
csapdajanak” nevez. Kordbban mar kitértiink a vevok ,.¢életciklus értékének™ gazdasagi
relevancidjara, mely szerint a cég szamara azon vevok igényeinek kielégitése a legfontosabb,
akik lojalisak, és ebbdl adodoan életciklus értékiik a cég szdmara nagyon magas (6ket szokas
nevezni ,,profitabilis vevoknek™), mert hosszutavon sok tranzakcidt bonyolitanak le a céggel,
ezzel nagy aranyban jarulnak hozza a cég sikerességéhez. Reichheld (2000) altal bemutatott
vizsgalatok szerint az elégedettségi mutatora az elégedetlen vevok panaszainak befolyasa igen
nagy. Ezek a vevlk a szerzd szerint altaldban nem tartoznak bele az el6bb emlitett

,profitabilis vasarlok™ kategoridjaba. A vallalat tehat az elégedettség maximalizalasara

' A hagyomanyos felfogas felboruldsahoz hozzajarultak az informacids tarsadalomra jellemzd rovidiilé termék
¢életgdrbék és sorra jelentkezd innovacidk, melyek hatdsara a kinalat valtozdsa minden kordbbinal gyorsabba
valt (Szabé-Hamori, 2006). Igy a korabban, relative stabil viszonyok kozott mikodé mindség-elégedettség-
lojalitas lanc e dinamizalt keretek kdzott veszitett magyarazo erejébol.

17 Rappaille (2006) magat a vasarlast is ugy értelmezi, mint a fogyasztéi vilaggal valé kapcsolatfelvételt. Ennek
inherens része a folyamatos jjdonsag keresés.
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torekedve ugy valtoztat termékén, szolgaltatasan, hogy a panaszkodok igényeinek megfeleljen.
Ezen a ponton azonban sajat kardjaba dol a vallalat. Amikor ugyanis egy cég a panaszos
,hem-profitabilis” vasarlok reklamacioit figyelembe veszi, akkor fennall annak a veszélye,
hogy pontosan azon , profitabilis” 10% igényeit hagyja figyelmen kiviil, akik eddig

elégedettek voltak, csupan nem gyakoroltak elég nagy befolyast az elégedettségi mutatora.

Az ,elégedettség csapdajaba” esik tehat az a cég Reichheld (2000) szerint, aki a panaszosok
igényének akar megfelelni, igy statisztikailag szinte tokéletes elégedettséget ér el, azonban
elpartol tole az a 10 szazaléknyi ,,profitabilis” vasarlo, aki eddig lojalis volt, most azonban
egy konkurens cég szamukra testre szabott kindlattal hasznalja ki a benniik rejld életciklus
értékbeli potenciat. Képletesen szolva tehat latszolag sikeresek lehetiink az elégedettség, mint
kdzponti tényezd vezérlete altal, hiszen Otvenet nyeriink, mig csak tizet veszitiink. Ezzel

csupan az a probléma, hogy o6tven fillért nyerilink, mig tiz forintot veszitiink.

Az elégedettség csapddja elmélet azon gondolatat osztom, miszerint a fogyasztok ¢életciklus
értekét figyelmen kiviill hagyd, pusztin ,statisztika-hajhasz” elégedettség-maximalizalés
valéban a tobbségnek kedvez, ¢és a — Iényegébdl adddoan kisebbségben 1évé —
ragaszkodoknak kijaré kiemelt figyelmet nélkiilozi, mi tobb, akar nekik ellentétes
intézkedések bevezetéséhez is vezethet. (Mar 6nmagéban a valtoztatds is nagyobb eséllyel
szolgalja azok érdekét, akik kevésbé ragaszkodnak a vallalathoz, hiszen a ragaszkodok

vélhetden nagyobb eséllyel varjak el a megszokott jellemzdket.)

Reichheld szavaival zarom gondolatsoromat: ,,Nem az a 1ényeg, hogy milyen elégedettségi
szinten tartod a vevdidet, hanem az, hogy hdny elégedett vevot tartasz meg!” (Reichheld,

2000, 138.0.).

A fenti gondolatmenetben felvazolt hiiséges fogyasztdé képe alapjaiban tér el a hirschmani
hiiséges fogyasztoétol. Habar kozos benniik az elpartolas elutasitdsa, azonban mig el6bbi
elégedett, nem panaszkodik, ezéltal lojalis, addig utobbi elégedetlen és panaszkodik, ezzel
kiérdemelve a hliséges jelz6t. A kérdés leegyszeriisitve az, hogy az a fogyaszto tekinthetd-e
hiiségesnek, aki elégedettsége mellett — gyakran csendben — marad, vagy ,,bajban ismerszik

meg a barat” alapon attol lesz egy fogyasztd hliséges, mert elégedetlensége ellenére is marad?

Az elégedett vevok elpartolasanak lehetdségét is figyelembe véve, jelen disszertacio szerzdje
ez utobbi, hirschmani allaspont mellett tor landzsat. Napjaink viszonyai k6zott a néma
elfogadas egyre ritkdbb, ugyanis a vallalatok torekednek a fogyasztoi vélemények

begytijtésére. Ennek jele a szinte minden nagyobb markéanal 1évo tigyfélszolgalat, illetve az
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informdcios technologia fejlodésébdl fakadd egyre egyszeriibb kapcsolatfelvételi lehetdség.
Ezek is arra utalnak, hogy a vallalat szdmara azon fogyasztok fontosak igazan, akik
minoségromlds esetén is kitartanak és tiltakozdasukkal igyekeznek jobb iranyba terelni a

vallalatot.

Mindezek alapjan az elégedettségrol elmondhatd, hogy nem egyertelmii katalizatora a
lojalitasnak, de hosszu tavon sziikséges kisérdjelensége. Amennyiben ugyanis a fogyasztd az
altala vagyott allapotot elérte egy termék vagy marka fogyasztasaval, ugyanazon allapot

elérésének legkézenfekvobb maddja lehet ugyanazon marka vagy termék vasarlasa.

3.2 Mindség — Mit tudunk mondani a szubjektiv mindségitéletrol?

Az elégedettségrol megallapitottuk, hogy kozrejatszik a lojalitas kialakuldsaban. Most eggyel

. ’ r e . r r 1 syt 1 r s 7 . r1e
visszabb 1épiink a klasszikus elképzelés'® szerinti lancban, és a mindséget vizsgaljuk meg.

A minbség az ezredforduld elétt az lizleti gazdasagtan f6 sikertényezdjének szamitott. A
definialasi nehézségei, szubjektivitasa ¢és mérési problémai azonban bearnyékoltak
tiindoklését. A mindség az egyik legellentmondasosabb elem a fogyasztdi magatartason beliil.
A korabbi egyszerl ,,mindség” kifejezés ,.észlelt” jelzovel vald kiegészitésével igyekeztek
kihtizni a szubjektivitasabol eredé méregfogat, azonban ez csak részben sikeriilt. A fogalmat

Janus-arctisagara valo tekintettel szélesebb perspektivabol vizsgalom.

»A mindség a szolgaltatds hasznossagat meghatarozé tulajdonsagok egyiittes hatasfoka. A
hasznossag mértéke a fogyasztoi értékitélet” (Kovacs E., 2000, 51.0.). Ez a definicié igen
absztrakt modon jellemzi a mindség fogalmat. Kiemelném a hasznossdg és a fogyasztoi

értékitélet fogalompart, mint a definicio két kulcselemét.

Az aldbbi meghatarozasokban is altaldban kozponti szerepet tolt be e két fogalom, valamint az

altalam alkalmazott definicionak is szerves részét képezik.

,»A mindség megfeleld szintje a vasarlotol fiiggd szubjektiv és relativ mérték, amely azt jelenti,
hogy a befektetett koltségnek aranyban kell allnia a kapott értékkel, igy a mindség akar
objektiven alacsony szintje is valhat az elégedettség alapjavd” (Kovacs E., 2000. 51.0.).
Vagyis az el6z6 gondolatmenetet folytatatva a mindség személytol fiiggo szubjektiv kategoria,
tehat a mindség 1ényegében a fogyaszto elvardsainak kielégitését jelenti és nem miiszaki

kérdés (Neulinger, 2001). E logika szerint tehat egy objektive gyenge mindségii szolgaltatas a

'8 A klasszikus vagy hagyomanyos elképzelés, a mar emlitett: mindség-elégedettség-lojalitas folyamatot takarja.
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fogyasztonak lehet magas mindségili, amennyiben nagyobb hasznossdgot képvisel szamara,

mint a tObbi lehetséges alternativa.

A fentiek tiikrében disszertdiciomban a mindséget gy értelmezem, mint a fogyaszto dltal
erzekelt és szubjektiven értékelt lehetseges alternativakhoz viszonyitott relativ igény teljesiilési
szintjét. BOvebben kifejtve a mindség fogalma az eddigi fogalomrendszerbe iiltetve a
kovetkezot jelenti: A fogyasztoban felmeriil a vagy egy kivant allapot elérésére. A korabban
leirtak szerint ezen allapot elérése vezet az elégedettséghez. A fogyasztd szubjektiven értékeli
az altala ismert igénykielégitési alternativakat, és a kivant allapot beteljesiilésének szintje
szerint rangsort allit fel. Azt a terméket, illetve szolgaltatast fogja magas mindségiinek
tekinteni, amely fogyasztasa utdan relative kézelebb keriil a vagyott dallapothoz, mintha mas

alternativat valasztott volna.

A fogyaszté mérlegeli €és rangsorolja az altala észlelt és értékelt elemeket. A rangsorolas
elofeltétele, hogy a vizsgalt alternativakat meg tudja kiilonboztetni egymastol, vagyis azok
egyedi jegyekkel rendelkezzenek. A rangsor alapjaul szolgdlo adott termék vagy szolgaltatas
tulajdonsagok a fogyasztd szelektiv észlelési folyamatabol, illetve kordbbi tapasztalatokbol
adddoan eltérdek lehetnek fogyasztonként. A rangsor felallitasanak alapja a vizsgalt termékek
vagy szolgaltatasok fogyasztasa altal elérheto allapotok relativ tavolsaga a vagyott allapottol.
Mindezek utan a fogyasztoi dontés a rangsor legmagasabb szintjén 1évo, elérhetd alternativara

fog esni.

A mindség definialas utan ratérek a lojalitashoz fiizodé viszonydara. A mar sokszor emlitett
klasszikus felfogas szerint a lojalitas és az elégedettség alapja a mindség. Ez a felfogas a XX.
szazad végének mindségorientdlt menedzseri felfogasaban gyokerezik. A szazad egyik
attorése volt a Total Quality Management (azaz a TQM) a vallalati stratégidban. A TQM

nevébol egyértelmiien kideriil a totalis mindség centrikussag, mint iranyelv.

Ennek elvi alapja, hogy a fogyasztd ar-érték aranyosan dont, igy a siker kulcsa lehet a magas
mindség elfogadhatd aron. Szamol tovabba a gyors kovetdkkel és lemésolokkal, igy allandd

hatékonysagnovelésre torekszik, ezzel megtartva a piacvezetd szerepet (Katona, 2004).

Napjaink dinamikusan valtozo viszonyai kdzepette azonban a TQM felfogast is egyre tobb
tamadas éri. Reichheld példdul a lojalitdas és mindség viszonyanak értékelésekor egészen
odadig megy kritikai megallapitasaiban, hogy ugy fogalmaz: ,dobd el a
TOM-et” (Reichheld, 2000, 134.0.). Michael Porter (1996) szintén elveti ezt a vallaltvezetési

elvet, ugyanis szerinte ez pusztan révid tavi versenyelonyt biztosit az er0s verseny miatt, mig
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a hosszu tava versenyeldnyhoz elengedhetetleniil sziikséges a lojalis vevébazis. Oliver (1999)
a lojalitas tipizalasakor a leggyengébb szintii lojalitast jellemzi ugy, mint termékmindséghez
kapcsolods lojalitas'®. Ezek a kritikai hangok felvetik a minéség és a lojalitas kozotti

Osszefliggés atgondolasanak sziikségességét.

A lojalitasra hatdo mindség tehat véleményem szerint szubjektiv, vevotdl fiiggo kategoria, amit
tévesen mosnak 0ssze a versenytarsakhoz viszonyitott vallalati vezetés altal is megallapithatd
funkcionalis, technikai minéséggel, mely miiszaki kategoria. A lojalitashoz sziikséges feltétel
az elfogadhato mindségszint, de nem feltétleniil elégséges feltétel még az elvart mindségi szint

sem.

A mindség ¢és az elégedettség tehat igenis Osszefiiggd kategoridk, &m nem abban az
értelemben, ahogyan azt korabban feltételezték, ugyanis szubjektiv kategéridkrol van szo.
Ebben az értelemben a fogyasztd altal elvart mindségi szint nem hatarozhatdé meg teljes
bizonyossaggal a vallalat altal, és nagyban kiilonbozhet a korabbi felfogds szerinti

funkcionalis vagy technikai mindségtol.

Ennek oka a napjaink kinalati viszonyaira jellemzé egyre nehezebben meghatarozhat6
mindség. A presztizsmarkdk mindségi szinvonala is egyre ingadozobb, mig az olcsobb
markdk is torekszenek a jO mindségre, illetve ennek latszatara, rdadasul adott
termékkategoridn beliil tomegével taldlkozunk 1) vagy ismeretlen markékkal, melyek
mindségére vonatkozoan igen kevés tampont all a fogyasztoé rendelkezésére. Jol példazza ezt,
hogy ma mar nem allja meg a helyét a ,,gyenge kinai” jelzo, hiszen a legmarkasabb termékek

jelentds része is Kinaban késziil.

Igy éltalanos értelemben egységesiil az érzékelt mindségi szinvonal, pontosabban fogalmazva
a fogyaszté egyre kevésbé tud kiilonbséget tenni az egyes mdrkdk mindsége kozott™. A
minoségbeli kiilonbség kutatasa soran igy nem a termékekre, hanem a fogyasztokra, illetve a

fogyasztok értékelésére kell forditanunk figyelmiinket.

" A TQM hatékonysagat bearnyékold példakkal a gyakorlati iizleti életben is talalkozhatunk:

* A Wallac Co. Megnyerte az 1990-es kivalo mindséghez kapcsolodo Baldridge dijat kisvallalkozas kategoriaban.
1992-ben tonkrement a vallalat.

* Az IBM ,,piac vezérelte minéség” kampanyt kezdett 1990-ben, mellyel az elkdvetkezendd két évben szamos
neves dijat elnyert (Baldridge dij, NASA George M. Low Trophy). A cég 1992-ben — a George M. Low dij
elnyerésének éve — 5 milliard USA dollaros veszteséget, mig 1993-ban ezt is ,talszarnyalva” 8 milliard USA
dollaros veszteséget konyvelhetett el (Némethné, 2000).

* A TQM-et alkalmazd brit cégek 80%-anal, amerikai cégek kétharmadanal nem volt eredményndveld hatasa
ezen ,,sikerstratégianak” (Hetesi Rekettye, 2005).

2 Természetesen talalunk végletes példakat a minéségre vonatkozoan - kiildndsen a gyenge mindség esetében.
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Példaként gondoljunk egy placebo gydgyszer mindségére! Kutatdsok bizonyitjak, hogy
szamos betegen segit akar a szdldcukor is, ha azt hiszik rola, hogy csodaszer. Ebben az
esetben a sz6lécukor milyen mindségl gyogyszer? Technikai oldalrél nézve gyenge mindségi,
azon egyszerii ténybdl fakaddan, hogy nem gyogyszer. Végeredményét tekintve azonban
meggyogyult a beteg. Bar nyilvan nem a sz6éldcukor hatdanyagatél gyogyult meg, a
gyogyulashoz azonban sziikség volt ra. A beteg végiil eljutott a kivant allapotba, vagyis
egészséges lett, ebben az értelemben viszont el kell ismerni, hogy magas mindségi
»gyogyszer”. Még tovabb bonyolddik a helyzet, mivel nem mindenkinél miikédik ez a
placebo, tehat a szdlocukornak, mint gyogyszernek a mindsége gyakorlatilag

meghatarozhatatlan.

Az elébb emlitettek szerint egyediil az oldja fel az ellentétet, ha a fogyasztot helyezziik a
vizsgalat kozéppontjaba, nem a terméket. Ez a fokuszathelyezés azonban nem meriil ki abban,
hogy ,.észlelt mindségként” aposztrofaljuk a jelenséget. Fontos, hogy ezen tilmenden a
fogyaszto egyeni szintjén hatdrozzuk meg a mindséget, az ¢ vagyott allapotara helyezziik a
hangsulyt. A témeges testreszabhatdosag, az individualizacid, a termékek egyéni igények
szerinti atalakitdsa ugyanezen a gondolaton alapul. A legtobb gyartdé mar nem egyetlen,
altalanosan jO mindségli termékkel rukkol eld, gyakran mar nem pusztan célcsoportokhoz
igazitott terméktipusokkal, hanem olyan termékekkel, melyeket mindenki igénye szerint tud

alakitani, testre tud szabni.

A mindség viszonya az elégedettséghez ¢és a lojalitashoz nem egyirdnyu. A mindség hatassal
van az elégedettségre, €s kozvetve a lojalitasra is, azonban ezek az implikaciok forditva is
léteznek. Amennyiben adott termékkel az egyén elérte vagyott allapotat, ugy azt magas
minoségiinek fogja értékelni, azaz az elégedettség meghatarozza a fogyaszto mindségitéleteét.
Tovabba azon termékekre vonatozoan, melyekhez ragaszkodik az egyén, torzitott a

minoségitélete. Ezzel a jelenséggel az alabbi fejezetben részletesen foglalkozom.

3.2.1 4, legjobb mindség” — Vajon tényleg ez a legjobb?

A lojalitas kutatdsok soran szamtalan esetben taldlkozhatunk azzal a tipikus valasszal,
miszerint ,,azért ehhez ragaszkodom, mert ez a legjobb mindségii”. Ezt a legalapvetobb
valaszt azonban érdemes roviden megvizsgalni, ugyanis allaspontom szerint ez leginkabb

. ;. . . o.r21 r
egyfajta fogyasztoi racionalizacio™ eredménye.

1 A fogyasztoi racionalizacio jelenségérdl bévebben Lippainal (2010) olvashatunk.
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Amennyiben a mindség szubjektiv kategoria, ugy feltételezhetjiik, az egyén az éltala lojéalisan
fogyasztott markarodl azt gondolhatja, hogy a legiobb mindségii, pusztan csak abbdl kifolydlag
is, mert erds pozitiv iranyu attitiidje van iranta. A fenti allitas alaposabb megértéséhez el6szor
a tettek — a korabbi vasarlasok — €s az attitlidok lojalitasra gyakorolt hatasat kell megvizsgalni,
a markaval kapcsolatos pozitiv attitlid ugyanis a marka mindségére vonatkozo értékitélettel
erdsen korrelal. A mindség megitélését az alabbiakban egy viszonylag szélesebb spektrumbol,

az attitlidok iranyabol kozelitem meg.

Darryl Bem (1967) 6nészlelési elmélete szerint, amikor a tobbi (foként belsd) informacié nem
elegendd, akkor nyilt viselkedésiink alapjan vonunk le kévetkeztetéseket személyes
tulajdonsagainkra vonatkozoan. Bem elmélete nyoman a szocialpszichologidban elfogadotta
valt az a nézet, miszerint nem csak személyiségiink hatdrozza meg tetteinket, hanem tetteink
is hatnak személyiségiinkre. A lojalitas kialakuldsa soran ez a kovetkezot jelentheti: valaszt a
fogyasztd egy terméket, amelyet j6 mindségiinek vél, elégedett lesz vele, majd Ujra ezt a
terméket véalasztja. Eddig a pontig nincs semmi meglepd a folyamatban, akar a Katona (1960)

altal elemzett ,,szokasos viselkedés” kategoriajaba is eshet.

A sziikebb értelemben vett lojalitds, mint allapot onnantdl érhetd tetten, amikor a fogyasztod
¢észleli, hogy 6 az adott termékbdl eddig megszokas szerint ugyanazt vette, és ettdl kialakult
benne egyfajta lojalitas tudat, mondhatni ,,tudatdra ¢ébred lojalitdsdnak”. Eddig kiilonosebb
megalapozottsag nélkiil vasarolt, igy igen kétséges volt Ujravasarlasa, ettdl a ponttol kezdve
azonban tudatosan keresi €és vasarolja Ujra a vizsgalt markat, ezen ujravasarlasahoz a korabbi

tetteibol levont személyiségére vonatkozo kovetkeztetés szolgalt alapul.

Ahhoz, hogy ez a lojalitds fennmaradjon — s6t sok esetben akar az elsd vasarlas 1étrejottéhez

is — sziikséges a fogyaszto pozitiv attitlidje az adott markaval kapcsolatban.

Jelen keretek kozott nem térek ki az elsd vasarlashoz vezetd attitlid vizsgalatara, csupan arra
hivom fel a figyelmet, hogy a lojalisan fogyasztott markaval kapcsolatos attitiid kis tulzéassal
sziikségszertien pozitiv lesz, és amig ezt nem valtoztatja meg egy negativ élmény, addig
ongerjeszté modon tartja fenn a lojalitast. E pozitiv attitiid kialakuldsdnak egyik indoka, hogy
egyoldalu informaciokkal rendelkezik az adott markéara vonatkozdan — hiszen nem probal ki

mas markat.

A ragaszkodas és a torzitott minoségitelet fakadhat az adott termék vasarlasdhoz kapcsolodo
kognitiv disszonanciabol is (Festinger, 2000). Ez abbol ered, hogy adott markdhoz valo

lojalitds sordn a fogyasztdé magétol értetddden kénytelen lemondani a nem vdlasztott
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alternativak potencialis elonyeirdl. Ez 6nmagéaban okozhat fesziiltséget az egyénben, azonban
amennyiben ez a valasztott termékkel kapcsolatos kételyekkel, sot, esetlegesen negativ
attitidokkel parosulna, akkor igen erds kognitiv disszonanciahoz
vezethetne (Baumeister, 1982; Steele, 1988; Steele et al., 1993). A pozitiv attitiid kialakulasa
tehat felfoghato kognitiv disszonancia redukciokeént a fogyaszto részérdl, ami a Kunda (1990)

altal vizsgalt énvedo torzitasokkal jar egyiitt.

A fent részletezett hatasok ereddjeként a fogyasztd pozitiv attitlidot alakit ki az altala lojalisan
fogyasztott markaval kapcsolatban, amelyet az altala torzitottan értelmezett informaciokra — a
marka pozitivumainak talértékelésére és negativumainak lekicsinylésére — alapoz (Lewicki,
1984; Pelham, 1991). Mindekdzben a fogyasztd természetesen nincs tisztdban elfogultsagaval,

¢s dontését egyszeriien azzal indokolja, hogy kitart a legjobb mindségii marka mellett.

A kialakult pozitiv attitid vasarlasra gyakorolt hatasdnak intenzitasa igen jelentds, melynek
indoka lehet az adott markaval valo gyakoribb taldalkozas, aminek kovetkeztében megerdsddik
a kapcsolat attitid és marka kozott, konnyebben hozza férhetove valik az attitiid, ezaltal
eroteljesebben befolyasolja dontését. Mindez a fogyaszté racionalizacids torekvésének
eredményeképpen a fejében egy joval egyszeriibb és kezelhetébb képben testesiil meg, amit a
mar emlitett mondat esszencidlisan igy fejez ki: ,,Azért ehhez ragaszkodom, mert ez a legjobb

mindségl.”

3.3 Ar - Mennyiben szabja meg az dr azt, hogy mihez fog ragaszkodni a
fogyaszto?

Ebben a fejezetben azt a kérdést vizsgdlom, milyen szerepe van az arnak a fogyasztd
dontésére, illetve a dontés értékelésére, igy elégedettségére vonatkozdan. Elobb az ar
altalanos befolyasold szerepét mutatom be, majd a referencia arak €s az arészlelés fogalmain

keresztiil vizsgadlom ezt az igen képlékeny talajon all6 befolyast.

Korabban a termékeket és szolgaltatasokat sok esetben csak az ar-mindség kétdimenzids
terében vizsgaltak, ¢s a megfeleld ar-érték aranyt tartottdk a siker kulcsanak. Ez addig volt
helytallo nézet, amig a piacon viszonylag attekinthetd, sziikebb kinalat volt, azonban napjaink
tulzsufolt kinalati viszonyai kozt e két tényezd nem elegendd sem a fogyasztd vasarlasi
dontésének megalapozasaul, sem a vdllalkozas sikertényezdinek meghatarozasaul. Tény
azonban, hogy szerepe van az arnak a fogyasztoi dontésben, ugyanis ez jelenti a fogyasztonak
az egyik legfobb vevOkoltséget, valamint altaldnossagban még ma is elfogadhatd, hogy a

fogyaszté torekszik a minél nagyobb teljesitmény elérésére minél alacsonyabb
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daron (Kovacs E., 2000). A fogyasztdé szdmara azonban megkozelitésem szerint egy vdgyott

dllapot elérése a fontos, és nem csak az eredmény-koltség kozti minél nagyobb kiilonbség.

A fogyaszt6 arértékelési és arészlelési folyamata Rekettye (1997) szerint ugy zajlik, hogy egy
termékkategorian beliil mindségszinteket allapit meg a fogyasztd, mely szintekhez tartozik
egy-egy referencia ar. E referencia ar a fogyasztd fejében 1étezd ar, melyhez viszonyitja az
¢észlelt arakat. Beszélhetiink kiils6 referencia arro6l, ha lathatéan feltiintetett egy termék vagy
szolgaltatas esetén (ez lehet a termék korabbi ara, vagy ugyanazon termék mas iizletbeli ara,
vagy mas kozeli helyettesitéjének ara), valamint belsd referencia arr6l, mely nincs
megjelenitve, pusztan a vevo fejében 1étezd viszonyitasi alap. A fogyasztd az adott drhoz
altalaban egy elvart mindséget is kapcsol, és amennyiben ez az arany nagyban eltér,

barmilyen irdnyban is, gy becsapottnak fogja érezni magat (Rekettye, 1997).

Rekettye (1997) elméletét dolgozatomban akként értelmezem, miszerint a referencia ar,
valamint az ahhoz kapcsolt termékmindség egylittesen alakitja ki a fogyasztd fejében 1évo
képet a lehetséges vasarlasi alternativakrol. A fogyasztd szamdra a kivant allapothoz tartozik
tobbek kozott egy ilyen ar-mindség arany (habar napjaink Osszetett piaci viszonyai kozott ezt
az aranyt igen szubjektiven €s pontatlanul képes felmérni), €s amennyiben ettdl eltér a
tényleges fogyasztas utani tapasztalat, ugy nem azért fogja becsapottnak érezni magat, mert
tobbet fizetett, mint kellett volna, hanem azért, mert nem azt az dllapotot érte el, amire
vagyott. Ezt tamasztja ald Rekettye (1997) gondolata, miszerint a fogyaszté akkor is
becsapottnak érezheti magat, ha kevesebbet fizetett, mint amennyire szamitott. Ebben az
esetben lehet magyardzni azzal elégedetlenségét, hogy az alacsony arhoz alacsonyabb
mindséget tarsit, vagy az altalam felallitott elméleti keret szerint: nem a vagyott allapotat érte
el. Természetesen nem allitom, hogy minden esetben becsapottnak érzi magat a fogyaszto, ha
olcsobban kapja meg azt a terméket, amire vagyott. Véleményem szerint azonban lehet

pusztan attol elégedetlen, ha a vagyott allapothoz tartoz6 ar-mindség arany helyett mast kapott.

Ezeket az altalanos megallapitasokat tovabb arnyaljak a hazai viszonyok. Rekettye (2000)
szerint a magyar lakossag arismerete meglehetosen alacsony, tovabba alacsony a lakossag
bizalma az arakban, kiilondsen a szolgaltatds arair6l vélik azt, hogy kevéssé tiikrozi a

mindséget.

Az ar fogyasztast befolyasold hatasa tehat a kovetkezok szerint illeszthetd a fogyasztoi
dontést magyarazé elméleti modellembe: A fogyasztd fejében €l egy a vagyott allapothoz
tartozo arintervallum, amelytdl, ha a fogyasztd érzékeli az eltérést, gy érzékenyen reagdl,
vagyis elégedetlen, mert bizalom hianyaban ugy érzi, a kivant allapottol valo eltérés miatt

37



nem azt nyerte fogyasztasa dltal, amire vdagyott. A bizonytalan arérzékelés miatt ez a befolyas

tehat ingatag labakon all, de tovabbra is hatast gyakorol a dontésre.

Az ar lojalitast befolyasold szerepe értelmezésem szerint a mindség hatasmechanizmusahoz
hasonlatos. Egyrészrol megallapithatd, hogy az egyszeri Ujravasarlas esetén az egyik
legelemibb lojalitast befolydsold tényezd. Egy-egy promoécidval vagy tartdosan alacsonyan

tartott arral ,,vasarolhat” maganak lojalis vevoket a vallalat (Oliver, 1999).

A ragaszkodas esetén azonban értelmezésem szerint némileg modosul ez a hatdsmechanizmus
¢€s az ar veszit dominancidjabol. Ennek egyik mogottes oka az alacsony arismeret, ami miatt
az ar megitélése is egyre inkdabb szubjektivvé valik. Masik oka a vasarlasra jellemz6 erdsebb
erzelmi érintettség. E két okbol kifolyolag a korabbi egyirdnyl befolyas kétiranyava valik,
azaz nem csak az ar befolyasolja az elégedettséget €s a lojalitast, hanem az elégedettség és a
lojalitas is befolyasolja az arészlelést. Arrol a termékrdl, mellyel a fogyaszto elégedett, illetve
amelyikhez ragaszkodik, arr6l méltan gondolja, hogy ,,megéri az arat”, azaz relative nem
magas érte az ar. Ebbdl kovetkezden a ragaszkodasnal kisebb az ar befolyasold szerepe, ami a

gyakorlatban alacsonyabb arérzékenységhez vezet (Hetesi — Rekettye, 2005).

Ettdl fiiggetleniil a fogyasztorol feltételezhetd, hogy abszolut értelemben képes felmérni az
altala lojalisan fogyasztott termék magas arat, értelmezésem szerint pusztan a relativ

arészlelését torzitja az adott termékhez fiizodo lojalitasa.

Osszességében tehit az ar befolyasolja a vasarlast, ezaltal a lojalitast is. Ez a befolyas az
egyszerl Ujravasarlas esetén dominans, azonban a lojalitas sziikebb értelmezése fel¢ haladva
egyre kevésbé determinisztikus és egyre jelentdsebb a lojalitds relativ arészlelést torzitod

22
szerepe””.

3.4 Bizalom és kockazat — Vajon a kockazatcsokkentés miatt ragaszkodunk
megszokott markakhoz?

Az alabbiakban a bizalmat, mint a lojalitasra hat6 tényezd6t mutatom be. Megvizsgalom, vajon
a kockazat csokkentés bizalomra alapoz6 forméja szolgéalhat-e indokul a lojalis fogyasztoi

magatartas szamara.

2 Bz persze nem jelenti azt, hogy az 4r nem jelentene tovébbra is jelentés korlatot az egyes markas termékek
beszerzésére — kiilondsen az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezék szamara — pusztan arra utal, hogy az
arészlelés, allaspontom szerint, torzitott lehet azon markak esetében, melyekhez a fogyaszt6 ragaszkodik.

38



A fogyasztd  altal észlelt kockdzat jelentdsen  befolydsolja a  fogyasztoi
dontést (Tordcsik, 2009). Egyik kiindulé pontom a Rekettye (1997) altal emlitett pszichikai
raforditds, mint a dontéshez kapcsolodo pszichikai teher, mely kiilonosen a szolgaltatasok
esetén fontos dontést befolyasold tényezd. A szolgaltatdsmarketingben jol ismert tézis,
miszerint a fogyasztoban van egy alapvetd ragaszkodas a biztos, jol bevalt szolgaltatdsokhoz,
¢s ennek ellenpdlusaként egyfajta idegenkedés a bizonytalan ujdonsagtol (Veres, 2009).
A fizikai termékek vésarlasahoz altaldban alacsonyabb kockazatérzet kapcsolodik, mint a
szolgaltatasokéhoz, ettdl fliggetleniil a termékekre is érvényesnek tekinthetjiik, hogy egy mar
kiprobalt termék vasarlasa csokkenti a fogyasztoi dontéshez kapcsolodd kockazatot. A
markahoz valo ragaszkodas igy a vasarlas kockazatanak csokkentését is jelenti, amit
alatdmaszt, hogy nagyobb vasarlasi kockdzat esetén jellemzden novekszik a

markahtliség (Tordcsik, 2009).

Ebben az esetben nem az elégedettséget tekintem befolyasold tényezonek, hanem pusztan a
korabbi tapasztalatot. Alapvetd motivacio a bizonytalansag csokkentése, melynek lényege,
hogy a fogyasztd olyan alternativat valaszt, melyrél megkozelitdleg tudja milyen lesz, ami
nem azt jelenti, tudja, hogy kivalo lesz, pusztan azt, hogy igy nem fogja tul nagy meglepetés
érni.

A fenti elméleti okfejtés aldtdmasztasaként gondoljunk arra, hogy fogorvosahoz altaldban
lojalis az ember, nem feltétleniil azért, mert élmény kapcsolodik ehhez a fogyasztashoz,
hanem azért, mert elviselhetéek a kezelések, és bar fennall a lehetdség, hogy van olyan
fogorvos, aki a vagyait beteljesitve szinte fajdalom mentesen dolgozik, azonban mégsem fog
véaltani a beteg, mert fennall a kockazat, hogy sokkal nagyobb borzalmakkal kell
szembenéznie. Ez a jelenség nagyobb ardnyban jellemzd a szolgaltatasokra, de a termékek
korében is taldlunk erre példat, gondoljunk csak azokra a termékekre, amelyek hasznalata
kellemetlen (ladtalpbetét, labgyanta, keseri gyogyszer, tomegnoveld szer), de a valtas

kockézata miatt mégis kitart a fogyasztd a megszokott marka mellett.

Elsére tehat meglepd lehet, hogy a lojalitas elvalhat az elégedettségtol, és pusztan
bizonytalansag csokkentés motivailja, azonban a gyakorlati életbdl sok példa bizonyitja, hogy
amennyiben az elfogadhatdo mindségi szintet atlépi a valasztott alternativa, akkor a fogyaszto
vonakodik a valtoztatastol, az 1j alternativa értékeléséhez sziikséges eldzetes kiprobalas
kockazatabol adéddan. Ez a fogyasztd azon jellemzdjébdl is fakad, hogy alapvetéen
bizonyossagra torekszik, és a biztosat a bizonytalannal szemben még akkor is preferalja egy

szintig, ha ez utobbi magasabb hasznossaggal kecsegtet.
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A bizalom megnyugtato érzése tehat feliilirhatja az elégedettség kellemességét. ,, Az iigyfelek
ma mar nem elégednek meg az alapvetd sziikségleteiket akar tokéletesen kielégitd
szolgaltatasokkal, hiszen a kiilonb6z6 szallitok altal kinalt megoldasok nagyon kozel allnak
egymashoz. A szoros versenyhelyzetben az a vallalkozas fogja elnyerni a vevok

megrendeléseit, amelyik képes elnyerni a vevok bizalmat” (Révész, 2005, 44.0.).

Eget6 (2002) nyoman a bizalom és a lojalitds kozt meglévé kétirdnyii kapcsolatra hivom fel a
figyelmet. Ha ugyanis bizik egy fogyasztd az adott szolgaltatasban, akkor feltételezhetd, hogy
visszatérd igénybevevo lesz. Ha a vallalat ekkor a fogyasztét bevonja valamely
torzsfogyasztdi hiiségprogramba, akkor a fogyasztoban kialakul egyfajta klubtagsagi érzés,

mely tovabb noveli bizalmat, és ezaltal a cég iranti elkotelezettségét is.

A bizalomnak azonban nem csak a lojalitas fenntartasdban van szerepe, hanem mar a lojalitas
kialakulasahoz vezeto folyamat elso lépcsofokan is jelentoséggel bir. Amikor egy j markat
dobnak a piacra, és a fogyasztok talalkoznak vele, illetve a marka iizenetével, akkor
kialakitanak valamilyen hitet ezzel a markaval kapcsolatban a marka tulajdonsdgaira
vonatkozoan. Ezt Orth és De Marachi (2007) markahitnek (brand belief) nevezi. A mdarkahit
olyan tulajdonsagok 0Osszessége, melyekkel a fogyasztd a markdhoz fiiz6d6 személyes
kapcsolatabol fakaddan felruhdzza az adott markat. A markahit forrasa a reklam, és késobb ez
a hit lesz a markaval szembeni attitlid €s vasarlasi szandék egyik alapveté meghatarozoja. A
markahit a rekldm hatisara alakul ki, &m ha ezt nem koveti tapasztalati uton torténd
megerdsités, akkor konnyen szertefoszlik ez a hit (Orth-De Marachi, 2007). A bizalom, a
markaba vetett hit tehat fontos kezdd 16kés, de nem ad célig vivé lendiiletet, pusztan

megkonnyiti az elindulast.

Hirschman (1970/1995) mar emlitett alapveté gondolatainak a bizalom tekintetében is van
relevanciaja. Az elégedetlen fogyasztod szdmara a kivonulas opcidja bar kézenfekvonek tlinhet,
azonban a Hirschman (1970/1995) Aaltal eredetileg mell6zott kivonuldsi koltségek és
kockézatok figyelembevételével, mint végsé megoldas johet szoba. Végsd abban az
értelemben, ha hatdstalannak bizonyul a tiltakozas — legyen szo akar az adott fogyasztd

tiltakozasarol, akar a tobbi hasonlé érdekii fogyaszto tiltakozasarol.

Ekkor ugyanis az id6leges hanyatlas tartdssa valik, igy aki marad az - Hirschman (1970/1995)
szavaival €lve - balekka, patetikusabban fogalmazva hdsi halotta valik.  Sikeres  tiltakozas
esetén azonban érdemes maradni, melynek indoka egyfelél a valtds koltségeinek és
kockézatanak elkeriilése, masfeldl a vallalat altal hiiségért cserébe kapott materidlis vagy
szimbolikus honorarium. Materialis jutalom alatt értendd tobbek kozt a torzsvasarloi
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kedvezmény és egyéb ajandékok, mig szimbolikus jutalom alatt az adott fogyasztonak
kiemelten torténd kezelése a vallalat részérdl, tovabba a klubtagsag presztizsének helyreallasa

vagy novelése.

Ezen gondolatmenet magaban hordoz egyfajta onfenntarto mechanizmust, melynek lényege,
hogy amennyiben figyel a panaszra a vallalat, 0gy az elégedetlen és panaszkodo (tiltakozo)
fogyaszté szamdara kifizetédo a lojalitas, amely lojalitds kiemelten fontos a vallalat

szempontjabol, igy megéri figyelni a panaszra, ezaltal alapot teremteni a lojalitasra.

Am, ahogyan az 6rokmozgonak is sziiksége van egy kezdeti 16késre, Gigy ez a folyamat sem
indul be — mi tobb, nem is mikodik tartésan — egy alapvetd tényezo, a bizalom nélkiil. Az
elégedetlen vevd lojalisnak maraddsdhoz elengedhetetlen a vallalat iranti bizalom arra nézve,
hogy a mindség javulni fog — tobbek kozt tiltakozasanak hatasara. A vallalat részérdl a
tiltakozasok figyelembe vételének szintén feltétele a fogyasztoba vetett bizalom, miszerint
érdemes hallgatni panaszara, mert akkor nem partol el. A bizalom tehat — mely tobbnyire az
adott gazdasagi és tarsadalmi rendszer sajatossagaival szoros kapcsolatban all (T6th 2010) —
nélkiilozhetetlen alap a tiltakozés és lojalitas, mint elégedetlen fogyasztok szdmara adekvat

opciod hatékonysagahoz.

A fent leirtak alapjan a bizalom, egyrészt a szubjektiv mindségitéleten keresztiil befolyasolja
az elégedettséget, igy kozvetve a lojalitast. Masrészt a kockdzatcsokkentés miatt alapot
szolgaltat a lojalitds szdmara. Harmadrészt hozzajarul a hossza tava vevd-eladd kapcsolat

fenntartdsahoz a megfelelo panaszkezelés kialakulasan keresztiil.

3.5 A markaimazs — Lehet-e magyardzat a lojalitasra az, hogy a mdrka imazsa
vonzo?

Disszertaciom kozponti gondolata szerint a lojalitas (kiilondsen a sziikebb értelemben vett
lojalitds) a kordbbi modellekben feltételezettekkel ellentétben nem szarmaztathatd
egyértelmiien az elégedettség, a mindség, és az ar tényezOkbol, hanem ennél joval
Osszetettebb jelenségek ereddjeként alakul ki. A ragaszkodas mogott egy olyan szoros viszony

huzédik meg, mely dsszekapcsolja a markat és fogyasztojat.

Ennek megértéséhez jelentdsen szélesiteni kell a hagyomanyos lojalitas vizsgalatok
spektrumat és a fogyasztdi magatartas, azon beliil a szimbolikus fogyasztas targykorében kell
elmeriilniink. E témat részletesen a késdbbi fejezetekben taglalom, azonban mar ezen a

ponton, a lojalitasra hato tényezdk vizsgalatakor, ki kell térniink az emlitett jelenségeknek

crer
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markaimazsra. Vajon a markaimazs mennyiben befolydsolja a lojalitast? A fogyasztd
mennyire azonositja magat az altala fogyasztott marka imdzsaval, illetve a marka tipikus
fogyasztdjaval? Feltételezhetjiik, hogy a fogyaszt6 nem magéhoz a funkcionalis termékhez,
hanem az altala képviselt szimbolikus tartalomhoz ragaszkodik? E kérdések
megvalaszolasdhoz a markaimazs, valamint a markaszemélyiség meghatarozasaval, majd

annak a lojalitasra gyakorolt hatasaval foglalkozom.

A globalizalt talkinalati piacon a marka, pontosabban a marka imazsa nagyobb jelentOségii
lett, mint a funkcionalis tulajdonsagok (Lipi, 2000). Ennek okat abban latom, hogy a
fogyasztd  szamara  fumkciondlis és  technikai  szempontbol egyre  nehezebben
megkiilonboztethetoek a piacon megjelend igen hasonlo termékek és szolgaltatasok. A
megkiilonboztetesiik alapjaul szolgalo marka az, ami alapjan kialakitjak elképzelésiiket a
termékrol. Az erdsen imdazsbefolyasolt termékek esetében, mint példaul a divatcikkek, a
funkciondlis jellemzodket teljes mértékben hattérbe szorithatjadk a termék szimbolikus jegyei,
igy a termékrdl a fogyaszto altal kialakitott elképzelés fogyasztas utan is a marka szimbolikus

jellegével fog korrelalni.

A fogyasztasszocioldgiai értelmezésében a marka a kulturan beliil szimbolumként funkcional.
A jelentése az adott kulturdlis kontextustol fiigg. A markamenedzserek igyekeznek a
kulturdlis kornyezetnek megfeleld, és a célcsoport szamara vonzd jelentéssel felruhdzni a
markat. Ez a jelentés azonban nem statikus, folyamatosan valtozik. A fogyasztok szamos
esetben szembe mennek a menedzseri koncepcidval, azaz Gjraértelmezik azt a jelentést, amit a
menedzserek adnak a markanak. A markak jelentése igy egy dinamikus folyamat allapota,
melyben benne van a mult és a jelen egyarant és mely folyamatos valtozasban van. A marka
multbeli jelentései, a markahoz kapcsolddo tevékenységek, €s a korabbi markaértelmezések
mind befolyasoljak a marka jelentését egy adott iddpillanatban. Ez egyszersmind azt jelenti,
hogy a markamenedzserek mellett maguk a fogyasztok is komoly szerepet téltenek be a marka
jelentésének alakitasaban. Ebben az értelemben azonban nem csak az egyes fogyasztok
befolyasoljak a marka jelentését, hanem a marka szélesebb korben vett kozonsége is, annak

kollektiv értelmezése altal (Hatch — Rubin, 2006).

A markak szimbolikus jelentdéségének novekedése révén szamos termék sikere mara szinte

teljesen fiiggetlen maganak a terméknek a tényleges funkcionalis tulajdonséagaitol, hiszen akar
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egy szénsavas szirup (Coca Cola™), vagy higitott tisztaszesz (Absolut vodka) is érhet el
hihetetlen sikereket. Ezek egyszeri lires vasznak, amelyre barmit festhetiink, amelynek

barmilyen jelentést adhatunk (Hatch — Rubin, 2006).

A markdk sikereiben, és a hozzdjuk kapcsolédd lojalitas kialakuldsdban a fogyasztoi
ontudatnak is jelentdsége van. A fogyasztoi 6ntudat velejardja a tudatos fogyasztdi magatartas,
mely sordn az egyén szem eldtt tartja azt is, hogy tarsadalmilag milyen helyzetbe fog keriilni
az adott termék vagy szolgaltatds fogyasztasaval. Ez a tudatossag napjainkra a fogyasztoi
dontéseket is atalakitotta, megjelent az imazsértékelés és az imazskeresés (Hetesi, 2002). Az
egyén, amennyiben van valasztasi lehetOsége, azokat a javakat fogyasztja, melyeknek van
szimbolikus jelentoségiik, azaz erésen befolydsold az imazsuk (Kovécs K., 2005). Mi tobb, a
vagyott imadzs vevoi elégedettséghez és lojalitashoz vezet, mig a nem vagyott imdzs

elégedetlenseget sziil (Reichheld et al., 2003).

A termék markajanak és a hozza kapcsolodo imazsnak tehat megnott a jelentdsége (Tordcsik,
2009).  Kérdés azonban, hogy ezt az imazst milyen tényezék alakitjdk? Ennek
megvalaszolasahoz Keller (2003) markatudat (brand knowledge) koncepcidjabdl indulok ki,
amely a markaimézsnal szélesebb konstruktum. A markatudat a fogyaszté fejében 1évo
gondolatok és emlékek Osszessége, amelyek meghatarozzak, miként tekint a markéra, milyen
az adott marka kognitiv reprezentdcioja az 6 szamara. A fogyasztd markatudatat, azaz, hogy a
fogyasztdé miként l1atja a markat, szdmos tényezd befolyasolja, ezért fontos a tobbdimenzidju
megkozelités. A fogyaszté az alabbi dimenziok mentén alakitja ki markatudatat®® (Keller,

2003) :
e Felismerés (Awareness): Mire alkalmas a marka, milyen sziikségletet tud kielégiteni?

e Attributumok (Attributes): Milyen tulajdonsagai vannak a mdarkdnak? Ezek lehetnek
kifel¢ iranyuld tulajdonsadgok (a marka teljesitményére vonatkozoak), illetve befelé

iranyuloak (a markaszemélyiségére vonatkozoak).

e FElonyok (Benefits): A fogyaszto altal észlelt személyes értéke a markanak (ez lehet

funkcionalis, szimbolikus, tapasztalati).

2 Az interbrand.com értékelése szerint 2002-ben a Coca Cola marka értéke 64 milliard dollar volt, ami a teljes
cég értékének 61%-a.

* Fontos elkiiléniteni a méarkatudatot az altaldnos markaismerettdl, ami azt mutatja, mennyire ismeri a markakat
a fogyaszto.
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e Imazs (Images): Vizualis informaciok a markarol, illetve annak megjelenéséhez kapcsolt

elemek.
e Gondolatok (Thoughts): Személyes kognitiv reprezentaciok a markara vonatkozoan.
o Frzések (Feelings): Személyes affektiv valaszok a markakra.

o Attitlidok (Attitudes): A fogyaszto altalanos, 6sszegz0 értékelése a markara vonatkozodan,

illetve viszonya a markahoz.

o Tapasztalatok (Experiences): Korabbi vasarlasok és fogyasztoi élmények a markaval

kapcsolatban.

Keller (2003) a markaimazst pusztan a vizualis elemekkel azonositja. Az altalam alkalmazott
markaimazs értelmezés ennél szélesebb, és a marka fizikai adottsdgain tGl meghatarozza a
csomagolas, az ar, és a hozza kapcsolodo kommunikacio, valamint a tipikus felhaszndlojahoz
kapcsolodo sztereotipia (Sirgy, 1982). A tudatos marketingkommunikacion tal a vallalat
minden egyéb markahoz kapcsol6do aktivitasa is befolyasolja a termék, illetve a marka
imazsat (Park — Jaworski — Maclnnis, 2006). A befolyasold tényezdk koziil kiemelendd a
tipikus  madrkahasznalo  imadzsa, az  iizlet  imdzsa, ¢és az  eladoszemélyzet

imazsa (Grzeskowiak - Sirgy, 2007).

A markaimazs definidlasakor nem keriilhetjiik meg a mdrkaszemélyiség fogalmi korét. A
markaszemélyiség a mdrka megszemélyesitésébol, a markdahoz, mint egyénhez kapcsolt
asszocidciokbol all ossze. Ezekhez az egyénekhez kapcsolt asszociaciok kozvetlenil a
markara vetlilnek, ezaltal formalva markaszemélyiségét. Emellett természetesen a marketing
aktivitas, a markanév, a logd, a csomagolas, az elhelyezés, a kommunikacio, az ar, a design
mind-mind befolyéasoljak a méarkaszemélyiséget (Ewans et al., 2006). Aaker (1997) 631 egyén
37 markara vonatkozd 114 személyiségjellemz6t tartalmazd vizsgalata alapjan 5
markaszemélyiség dimenziot kiilonitett el: Oszinteség, izgalmassag, szakértelem,
kifinomultsag, markanssag. Ezek a személyiségjegyek hasonlatosak azokhoz, amelyek
személyt jellemeznek, a markaszemélyiséget azonban el kell kiiloniteni az egyén
személyiségétdl (Aaker, 1997). Amikor ugyanis egy személyrdl alkotunk véleményt, akkor
annak viselkedését, cselekedeteit, attitlidjeit, demografiai tulajdonsagait vessziik alapul. Egy
marka onmagaban nem rendelkezik ilyen jellemzokkel, még akkor sem ha a marketing
szakemberek kiilonb6zé modokon igyekeznek élettel megtolteni. A markdk személyiségére
vonatkoz6 percepcidink forrdsai ezek alapjan tehdt masok, mint személyek esetében.

Interakcioink alapjan itéljik meg a markdk személyiségét. Példaul a fogyasztoknak

44



jellemzden van sztereotipikus képiik az adott marka tipikus hasznalojara vonatkozoan, illetve
azokra vonatkozoan, akikre a markaval kapcsolatosan asszocidl. Ez utobbi csoportba
jellemzéen a mar emlitettek szerint a markat arusitdo bolt alkalmazottai, illetve a
markatulajdonos dolgozoi, valamint a marka kommunikacioja sordn hozzakapcsolt arcok,

hirességek tartozhatnak.

A markaszemélyiség és a markaimazs konnyen Osszefolyik, miként ezt Kressman és
szerzOtarsainak definicioja is példazza: ,,A markdknak szokas személyiséget tulajdonitani,
ami a tipikus fogyasztojardl kialakult sztereotipidkon alapuld képet jelenti. Ezt szokas marka
imazsnak is nevezni” (Kressman et al., 2006, 956.0.). A markaszemélyiség a szakirodalomban
altalaban a markdk megszemélyesitését, antropomorfizalasat jelenti, a markat emberi
tulajdonsagokkal ruhdzzak fel. A mdrkaimazs pedig a fogyasztoban a markarol kialakult
keépet jelenti. Ebben a tekintetben lehet atfedés (sOt rész-egész viszony) is a két fogalom
kozott. A fo kiilonbség az operacionalizalasban, a mérési modszerekben van. Mig a
markaszemélyiség mérésénél jellemzden azt a kérdést teszik fel, hogy ,,Képzelje el az X
markat, mint egy embert. Mit gondol, milyen ember lenne?”, addig a markaimazs mérésénél a
tipikus kérdések »Mennyire tartja az X markat
fiatalosnak / presztizst sugarzonak / 6divatanak / etc. ?”. Egyfajta hidat képez a két
(egyébként egybefolyd) fogalom kozott az a mérési technika, amely a markaszemélyiség,
illetve a markaiméazs mérési protokolljaba is beleilleszthetd, mikor ezt a kérdést teszik fel:

,,On milyennek képzeli az X marka tipikus fogyaszt6jat?” (Kressman et al., 2006).

Szakirodalmi feldolgozas, szakmai beszélgetések, illetve a késObbiekben bemutatasra keriild
kvalitativ kutatdsom egyarant arra engedett kdvetkeztetni, hogy hazdnkban még kevéssé
elterjedt a markak antropomorfizalt felfogasa, és az atlag fogyasztonak nehézséget okoz a
markat, mint egy személyt elképzelnie. Ezek alapjan ugy dontdttem, hogy a mdrkaimazst
helyezem vizsgalatom kézéppontjaba, melynek értelmezésénél és mérésénél egyarant a mdrka

tipikus hasznalojanak képe jatszik kozponti szerepet (megszemélyesitett marka helyett).

A szakirodalmi szohasznalat sem kovetkezetes (ami a szakirodalmi gondolatok atvétele soran
szamos helyen zavarossdghoz vezethet), ezért itt kivanom leszogezni, hogy dolgozatomban a
markaimazs szinonimdjakeént tekintek a markaszemélyiségre, de mindkét kifejezés

tekintetében az aldbbi, Kressman ¢és szerzotarsaira (2006) alapozott definici6 az irdnyado:

A markaimazs a fogyaszté altal a markahoz kapcsolt jelentéstartalmak Osszessége, melyek a

marka funkciondlis tulajdonsédgai helyett annak szimbolikus (statuszra, életstilusra,
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kozosséghez tartozasra, énképre vonatkozd) jelentése altal meghatarozottak, és a

fogyasztonak a marka tipikus hasznaldira vonatkozo elképzelésein alapulnak.

Disszertaciomban az igy értelmezett markaimazs lojalitasra gyakorolt hatasanak tulajdonitok
kozponti jelentdséget. Ekképpen tehat az imdzs a termék, vagy a marka azon tulajdonsaga,
Ez az onkifejezd szerep alapulhat egy marka tdarsadalmilag elfogadott szimbolikdjan, illetve

alapulhat a fogyaszt6 szamara egyénileg kialakitott kifejezd szerepen.

Az eddigi fogalmi keretbe illesztve a termék vagy a szolgaltatds imazsa az a tulajdonsag, mely
megmutatja, hogy a fogyasztdssal elérheté dllapotnak milyen a tarsadalmi és az onkifejezé
szerepe. Amennyiben ez az éllapot ¢és a kivant allapot tarsadalmi és onkifejezd aspektusbol is
kozel all egymashoz, tigy a fogyaszté szamara vonzo lesz a marka imazsa, mely pozitiv hatast

gyakorolhat a lojalitasra.

3.6 A lojalitast befolyasolo tényezok altalanos hatismechanizmusa — Hogyan
lehet modellbe foglalni a lojalitast?

A 3. fejezetben eddig a lojalitdssal és az arra hato tényezokkel foglalkoztam. A képet igen
Osszetettnek vélem. A lojalitasra hatd tényezok komplexitasat figyelembe véve fontosnak
tartom egy osszegzo elméleti modell felallitasat, mellyel az eddig leirtakat altalanos fogalmi
keretbe foglalom, illetve alapot teremtek primer kutatdsaim szamara. A modell alapvetden
szakirodalmi alapon allo, deduktivan eldéallitott konstrukcid, melynek csak egy részét fogom

mérni sajat primer kutatasaimban.

A lojalitds modellezés¢hez két fontos elméleti elhatarozast kellett megtennem. Egyrészt az
dltalanos lojalitas t6bb (szam szerint harom) tipusat értelmeztem, masrészt a ra hato tényezok
koziil csak ot, a szakirodalom altal legjelentdsebbnek vélt tényezo (elégedettség, mindség, ar,
bizalom, imazs) hatasat vizsgalom. Mindezek alapjan egy egységes modellbe tudtam foglalni
a lojalitast, mely modellt az aldbbiakban ismertetem. A modell egyes részeit elébb kiilon-

kiilon, majd egységben mutatom be.

A tagan értelmezett lojalitasrol megallapitottam, hogy az Ujravasarlas relativ gyakorisaga ¢és a
termékhez, illetve méarkahoz fiz6do6 attitiid szerint harom tipusa van, az egyszerii ujravasarlas,
az elkotelezettség és a ragaszkodads. Emellett megvizsgaltam a lojalitasra hat6 fobb tényezdket,
melyeket a 3. abra szemléltet, melyen ugyanazon elrendezést felsd €s oldalsé nézetbdl
lathatjuk. A tovabbiakban csak felso nézetbol fogom megjeleniteni a modellt, de azért talaltam

fontosnak oldalrol is bemutatni, mert igy latszik, hogy a 3. 4bra bal oldaldn nem rész-egész
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viszonyt testesit meg a hagymahéjak elhelyezkedése. A tényezdk egymaéssal kapcsolatban
allnak, de nem részei egymdsnak, hanem ahogyan a jobb oldali megjelenitésbodl latszik

elkiiloniilnek egymastol, mint egyfajta egymasra helyezett dobozok.

3. abra: A lojalitas tipusainak modellje fels6 és oldalsé nézetbdl

- =
- Imézsr
: . N e WE——————
M”ws’?g - —— Bizalom
| / 5 W \ | '\--.._______________..-‘
[ v Bl _ | Elegedettseg
| ¥ r ol | i-\-- —‘—E
\ I Elegedettseqg | f
I ".' 3 " I I'I o b ¥
I-."-.II'I. Ill Bizalom . ,'l l,"I e _i_. Mi nuseg —
'-"l.l'. | e

~. iy — _—
: V‘\\'u\\.;"l maz Svl/}/‘{j | Ar J
M J —

Forras: Sajat szerkesztés

Az egyes elemek mérete a tagan értelmezett lojalitasra gyakorolt hatasuk mértékét
illusztralja ® . A tdgan értelmezett lojalitisra modellem szerint tehat az drnak van a

legnagyobb befolyasa és az imdzsnak a legkisebb.

A kovetkezOkben a lojalitds mar emlitett hdrom tipusat jelenitem meg modellemben: az
egyszerti ujravasarlast, az elkotelezettséget €s a sziikkebb értelemben vett lojalitast: a
ragaszkodast. A lojalitds kiilonb6zo tipusaira a fenti tényezOk kiilonbozéd mértékben

gyakorolnak befolyéast. Modellemben ezt az alabbi mddon értelmezem (4. abra).

2 Megjegyzendd, hogy habar az egyes elemek mérete utal a lojalitasra gyakorolt befolyasuk mértékére, ez az
utalds inkabb illusztrativ célu és nem fejez ki pontos, fliggvényszeriien definialt geometriai kapcsolatot az egyes
tényez0 és befolyasanak pontos mértéke kozott.
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4. abra: A lojalitas tipusaira haté tényezdék
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Forras: Sajat szerkesztés

A 4. dbran a lojalitas egyes tipusait és az arra hat6 tényezdoket mutatom be ezzel vizualisan
kifejezve disszertaciom elméleti modelljének lényegét. A modell elsddleges célja atfogo

gondolati keretbe foglalni disszertaciom fébb mondanivaloit.

Az adott lojalitas tipuson beliil az egyes befolyasold tényezo mérete jelzi a befolyas erdsséeget.
Az alabbiakban sorra veszem a tagan értelmezett lojalitds harom tipusat, é¢s minden egyes

lojalitas tipusnal elkiilonitem a fontosabb €s a kevésbé fontos lojalitast befolyasolo tényezdket.

a.)Egyszerl ujravasarlas:

5. abra: Az egyszerii ujravasarlasra haté tényezdok

Az egyszerli ujravasarlasra hato

fontosabb befolyasolo tényezok: g A’
o A [/ Mindség
o Mindség ull |
o Elegedettség I'.I |I ,":Elége_de_ttséd. | | Egyszerii Gjravasarlds

Az egyszerli ujravasarlasra hato
kevésbé fontos (és azzal visszahato
viszonyban all6) tényezo:

o Bizalom?’

Forras: Sajat szerkesztés

% Ez nagy méretli az egyszerii ujravasarlason beliil, igy ez nagy befolyast gyakorol az egyszer(i tjravasarlasra.
2 Ez a legkisebb méretii az egyszerli ujravasarlason belill, igy ez kisebb befolyast gyakorol az egyszerti
ujravasarlasra. (Megjegyzendd: az imazs itt nem szerepel, mint befolyasolo tényezd.)
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Az egyszerll Ujravasarlasra az ar, illetve az dr/mindség arany gyakorolja az egyik
legnagyobb befolyast (5. abra) **. A fogyasztd ismeri az arat és mindséget, ami
megfelel szaméra. Az elégedettségnek szintén komoly befolydsa van a valasztasara,
ugyanis ez alapozza meg a hosszi tavll kapcsolatot. Az ezekben bekovetkezett
valtozas a fogyasztot azonban konnyen elpartoléva teheti, ugyanis nincs kiilonosebben
szoros kdotelék a marka és kozte. A bizalomnak margindlis szerepe van a vasarlasnal,
ami a korabbi fogyasztdsi multbol ered, de nem jelent elmélyiilt kapcsolatot. A

markaimazsnak kiillonosebb befolyasa nincs az egyszerii Gijravasarlasra.

b.) Elkotelezettség

6. abra: Az elkotelezettségre haté tényezok

Az clkotelezettségre hatd fontosabb
befolyasolo tényezok:

o Bizalom

o Imézs
Az elkotelezettségre hatd kevésbé fontos

(és azzal visszahatd viszonyban allo)

Wi Bizalom\ (4 : ;
, . Wk [ .E" e Iy Elkotelezettseg
o Elégedettség WA Tmazsy 1

tényezok:

o Mindség

o Ar

Forrds: Sajat szerkesztés
Az elkételezettség erds pozitiv attitidot €s erds érzelmi érintettséget jelent a marka
irant, ami alapjan szoros viszony jon létre marka és fogyasztdja kozott. Ez a viszony
bizalmon alapul és jelentosen befolydsolja a marka imdzsa, amely vonzo a fogyaszto
szamara (6. abra). Az elégedettség befolyasolja ezt a fajta lojalitast, azonban mar
kevésbé, mint az egyszerli Gjravasarlas esetében. A minoség €s az dr befolyasa a
viszony szorossagabol adodoan kisebb. Mind az elégedettség, mind a mindség €s az ar
tekintetében a kisebb befolyasold szerep mogott az is meghuzodik, hogy ritkabb
vasarlasokrol beszéliink elkotelezettség esetében, igy ezek a tényezOk kevésbé

fontosak.

% A monopol helyzet, illetve kényszer miatti Gjravasarlast olyannyira sajatos helyzetnek tekintem, hogy
modellembe illesztésétdl eltekintek.
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c.) Ragaszkodas

7. abra: A ragaszkodasra hato tényezék

A ragaszkodasra hat6 fontosabb befolyasolo
tényezd:

o Imazs
A ragaszkodasra hat6 kevésbé fontos (és azzal

visszahat6 viszonyban all6) tényezok:

o Bizalom

o Elégedettség

<y . “Wlmazs/ Fix
o Mindség ¥ Ragaszkodas

o Ar

Forras: Sajat szerkesztés

Megkozelitésem szerint a ragaszkoddsra az imdzsnak van a legnagyobb
befolyasa (7. ébra). A fogyasztd csak néhany markaval alakit ki ilyen szoros
kapcsolatot. Ennek a kapcsolatnak kozponti eleme a fogyaszto és a markaimdzs
kozotti kapcsolat. Disszertacidom hatralévd részében ezzel a kérdéssel foglalkozom
behatdéan, primer kutatdsaimban is ezt a viszonyt vizsgalom. Az elégedettség,
mindség €és ar harmasnak a befolydsa kisebb, hiszen ezek azok a fogyasztok, akik
akar elégedetlenség vagy aremelés eseten is kisérletet tesznek ennek jelzésére €s a

marka melletti kitartasra.
Az aldbbiakban modellem tovabbi fobb megallapitasait 6sszegzem:

o Allaspontom szerint a lojalitasnak van egyfajta visszafelé irdnyulé hatdsa az egyes
befolydsold tényezOkre (ar, mindség, elégedettség, bizalom, imdazs). Ez a visszafelé
iranyul6 hatas azt jelenti, hogy nem csak az emlitett 5 tényezd befolyasolja a lojalitast,
hanem a lojalitas is befolydsolja az emlitett 5 tényezot. Az egyes befolyasold tényezok
mérete utal arra, hogy mekkora ez a hatas. Eszerint amelyik tényezé mérete az adott
lojalitas tipuson beliil kisebb, azt a tényezot a lojalitas alapjan itélik meg. Ez a némileg
elvont okfejtés egy példan keresztiil vilagossa valik. Az ar és a mindség a ragaszkodason
beliil kis méretii, azaz a termék arat és mindségét befolyasolja a fogyaszto ragaszkodasa.
Az a fogyaszto, aki egy markahoz ragaszkodik arrdl fog beszamolni, hogy azt a markat jo
ar/érték ardnyunak gondolja. A 3.2.1. fejezetben kifejtettek szerint ez nem azt jelenti, hogy
a mindsége miatt ragaszkodik a termékhez, hanem forditva, a ragaszkodasa okan gondolja

jO0 mindségiinek, illetve ehhez kapcsoldddan megfeleld arunak. Ilyen visszahatd viszony

50



van a 5-7. abrén jelzett kevésbé fontos befolyasold tényezdk és az egyes lojalitas tipusok

kozott (az abrakon ezt jeleztem a ,,visszahato viszonyban allo” kitétellel).

. Az egyes lojalitas tipusok mérete jelzi a tagan értelmezett lojalisokon beliili
aranyukat. A tadgan értelmezett lojalisok tobbsége egyszerii ujravasarlo. Ennél joval
kevesebb elkotelezettet talalunk, és csak egy szitk kozponti mag az, akit sziikkebb

értelemben lojalisnak tekinthetiink, akik ragaszkodnak a markéhoz.

. A 4. abra mellett a baloldali nyil jelzi az egy-egy vevo értekét a vallalat szamara
lojalitastipusa szerint®. A lojalis vevék koziil a vallalat szamara az egyszerli tjravdsarlék
ertéke a legkisebb, hiszen 6k konnyen elcsabithatoak, valamint hosszu tavon altaldban
csak koltséges promocios eszkozokkel tarthatdak meg. Az elkotelezettek értéke nagyobb a
vallalat szamara, hiszen Ok képviselik a cég értékeit, népszeriisitik a céget, azonban
gyakran nem tarsul hozzajuk nagy aranyt értékesités. A ragaszkodok a legértékesebbek a
cég szamara. Ok a leghliségesebb vasarlok, akik azonosulnak a cég értékeivel, a
markaimazst énképiikhoz illesztik, vésarlasaik soran szinte kizardlagosan ezt a markat

valasztjak.

Ebben az alfejezetben disszertdciom kozponti modelljét fejtettem ki. Fontos hangsulyozni,
hogy ez egy elméleti modell, melynek Osszedllitasahoz pusztdn elméleti oldalrél jutottam.
Megjegyzendd tovabba, hogy a modell alapvetden statikusan abrazold, azonban nem zarja ki
az egyes tényezok illetve azok hatdsainak bizonyos szituaciokban torténd valtozasat, igy a
lojalitds dinamizmusat, e dinamizmus vizudlis megjelenitése azonban nem célja.
Disszertaciomban, mint gondolati keretet hasznidlom a modellt, mely nagyobbik részének
pusztan annyi a jelentdsége, hogy vazat ad az altalam hasznalt fogalmaknak, illetve az ezen
fogalmak kozott 1évo altalam feltételezett viszonyoknak. Dolgozatomban nem célom —
megfeleld alapossagot feltételezve nem is lehet célom — a modell minden elemének empirikus

uton torténo alatamasztasa.

Disszertaciomban a fenti modellnek egy részletére koncentrdlok, annak empirikus
bizonyitasara torekszem. Ez a részlet — a fent mar jelzettek szerint — a ragaszkodas tipusan

beliil az imazs dominancidja. Arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy a ragaszkodas mogott

% Fontos megjegyezni, hogy az egyes tipusokat egyéni szinten és nem kumulaltan hasonlitom egyméshoz. Azaz
egy ragaszkodo6 fogyasztét értékesebbnek vélek egy egyszerii Gjravasarlonal, de ez nem jelenti azt, hogy az
Osszes ragaszkodo fogyasztd értéke meghaladja az Osszes egyszerii ujravasarloét, hiszen utdbbiak egyes termék
tipusok esetén jellemzd nagyobb szama torzithatja az értékelést. Példaul a fehér kenyér Osszes egyszeri
ujravasarlojanak jelentdsége szinte bizonyosan meghaladja az 6sszes ragaszkodo6 vésarlojanak jelentOségét.
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feltételezhetjiik-e f6 befolydsolo tényezének a markaimadzst? Konkrétabban: annak a markénak
az imazsa, melyhez ragaszkodik a fogyasztd, olyan szoros kapcsolatba keriil-e énképével,
hogy ez az illeszkedés fogja megalapozni, és dontéen befolyasolni a ragaszkodast?

(Vizualisan megkozelitve: Valoban az imazs félkore-e a legnagyobb a ragaszkodas savjaban?)

Ezen a ponton ismét érdemes megjegyezni, hogy ez az illeszkedés nem csak statikus
viszonyok kozepette képzelhetd el. Az értelmezés koriilményei szerint dinamikusan valtozo
markaimazs, illetve a szituacioktol fliggden szintén valtozo énkép egy dinamikus illeszkedést
alakithat ki, mely viszony értelmezésem szerint alapvetden meghatarozza a ragaszkodast. Ez a

dinamikus viszony de facto a ragaszkodas dinamikus voltahoz is hozzajarul.

A széles értelemben vett lojalitas vizsgalatat nem tartom kivitelezhetének egy disszertacid
keretein belill a jelenség tilzott komplexitasa miatt. A tipusai koziil azért a ragaszkodasra
esett a valasztdsom, mert egyrészt ez bir (egy fogyasztéra vetitve) a legnagyobb gazdasagi
relevanciaval, masrészt azért, mert ezt a szakirodalomban kevesen vizsgaltak (kiilondsen
abbol a megkdzelitésbdl, ahonnan én kivanom vizsgélni, a szimbolikus fogyasztas oldalarol),
harmadrészt azért, mert feltételezésem szerint az erre hatd tényezOk a markaimazson keresztiil

jol megragadhatok.

Mindezek alapjan disszertaciom késobbi részeiben egy ) irdnybol, a szimbolikus fogyasztas
illetve a fogyasztasszociologia felol kozelitem meg a sziikkebb értelemben vett lojalitast.
Felmeriilhet a kérdés, miért van sziikség ilyen szemléletvaltasra? Miért indokolt egy uj
diszciplinaris keretet adni a lojalitas vizsgalatainak? Alldsponton szerint azért, mert ezéltal
jobban magyarazhatova valik az altalam vizsgalt jelenség: a ragaszkodas, tovabba igy részben
feloldhatova valnak a lojalitds alapvetd ellentmondasai. A kovetkezd fejezetben részletesen
bemutatom ezeket az ellentmondéasokat, ezzel igyekezve indokoltta tenni az 0j nézdpont

bevonasara tett kisérletemet.

3.7. A lojalitas ellentmondasai — Miért lehet sziikség uj vizsgalati keretre?

A ’90-es években egyre nagyobb teret hoditott a marketing szakirodalomban az a nézet,
miszerint a kordbban fontosnak tartott elégedettség dnmagaban nem jarul hozza a vallalat
hosszu tavl profitjdhoz, ehelyett a lojalitasra kell koncentralni, ez ugyanis az a tényezd, amely
dontéen befolyasolja a sikert (Oliver, 1999; Neal, 1999; Reichheld, 2000). Az ezzel
kapcsolatosan végzett kutatdsok a lojalitast kiemelkedéen szignifikans profitnoveld
tényezOként aposztrofaltak, ennek hatdsara mindent elsoprd jelentdségének gondolata gyorsan

elterjedt.
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Az ezredfordulot kovetden azonban a lojalitds kezd arra a sorsa jutni, mint kordbban az
elégedettség, vagyis egyre tobb tanulmany sziiletik arra vonatkozolag, hogy jelentdségét
tulbecsiilték. A lojalitassal kapcsolatos problémak és ellentmondasok koziil az alabbiakban

bemutatom a szakirodalomban leginkabb kutatottakat.

A lojalitas jelentoségének méltatasakor leggyakrabban azt hangsulyozzak, hogy jelentds
szerepe van a hossza tavh profit alakitasaban (Reichheld, 1996, 2000, 2003; Oliver, 1999).
Sok esetben hianyzik azonban az intertempordalis vizsgéalat ezzel kapcsolatban, igy figyelmen
kiviil hagyjak a technologia valtozasat, illetve az egyéni preferencidkban bekdvetkezd idébeli
valtozasokat (Jaishankar et al., 2000). Még a legnagyobb markak is ki vannak téve a
fogyasztok izléseiben bekovetkezd valtozasok veszélyének, igy egy téves innovacio, vagy

pusztan az onelégiiltség is tragikus kovetkezményekkel jarhat szdmukra (Newman, 2001).

Reinartz ¢és Kumar (2002) mutatnak ra, hogy pusztan abbol, hogy egy fogyaszto a multban
lojalis volt, nem kovetkeztethetiink arra, hogy a jovoben is az lesz. S6t a véllalatok altal a
fogyasztoi lojalitds mérésére leggyakrabban alkalmazott az RFM rendszer (recency,
frequency, monetary value) eredményeinek alkalmazasa hossza tavon a profitndvekedéssel
ellentétes hatast fejthet ki. Ez a rendszer ugyanis a fogyasztokat a szerint rangsorolja, hogy
egy adott iddéperidduson beliill, a vallalattal hany alkalommal, és milyen Osszegl
tranzakcidban vettek részt. Ez alapjan azonban a vallalat marketing erdforrdsait olyan
fogyasztokra is ,,pazarolja”, akik korabban lojalisak voltak, az id6 elérehaladtdval azonban

elpartoltak, igy a rajuk forditott magas marketing koltségek nem tériilnek meg.

Rust és szerzotarsai (2004) még ennél is messzebbre mennek. Szerintliik az a cég, amelyik
tulzottan ragaszkodik vasarloihoz, és akar ujrapoziciondlja termékét lojalis vevobazisanak
megtartasa érdekében, hossza tavon profitveszteséget fog realizalni. Véleményiik szerint a
cégnek nem arra kell torekednie, hogy megtartsa a markdhoz korabban lojalis vevoket, hanem
arra, hogy a vevok igényeivel egyiitt valtozzon, és ha kell, akkor egy-egy ,,elhasznalodott”
markat vonjon ki a piacrol. Ebben az esetben a cégnek korabban az adott markahoz hiiséges
vevoit mas, a vallalathoz tartoz6 marka felé kell terelnie. Elismerik tehat, hogy az adott

markéhoz kapcsolodo lojalitas hosszl tavon sok esetben nem tarthatd fenn.

Reinartz ¢s Kumar (2002) mar emlitett tanulmanyaban tovabbi komoly ellenérveket talalunk a
lojalitasra vonatkozdan. A szerzok a lojalitas 1ényegi elemét, a hosszl tavl jovedelmezdségét

kérddjelezik meg.
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Kutatasaikat B2B és B2C piacon egyarant elvégezték, és arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy
a lojalis fogyasztokkal kapcsolatos kéltségek magasabbak, mint az atlagfogyasztdval
kapcsolatos koltségek, tovabba ugy talaltak, nincs szignifikans kapcsolat az arérzékenység és
a lojalitas kozott. Ezen tilmenden arra mutattak rd, hogy a vallalat ,.uj ” és ,,régi”” vevoi kozott
nincs kiilonbség a vallalatra vonatkozo népszeriisités, ajanlas illetve szajreklam tekintetében.
Kutatdsi eredményeik ismertetésekor természetesen Ok is kikototték, hogy ezek a

megallapitasok, csak az altaluk vizsgalt 4gazatokban érvényesek.

Azért tértem ki mégis kiilon Reinartz és Kumar (2002) kutatdsi eredményeire, mert két
érdekes jelenségre hivtak fel a figyelmet. Egyrészt arra, hogy a lojdlis vevok jelentds része var
valami viszonzast — gyakran anyagi természetiit — hiiségéért cserébe. Mdasrészt arra, hogy
54%-kal nagyobb ardnyban népszerisitették a céget azok, akik nem csak az ujravésarlési
szokasaik miatt keriiltek be a lojalis vasarlok kozé, hanem ezen felill még onmagukat

lojalisnak is vallottdk.

Reinartz és Kumar (2002) eredményei alapjan sem tartom elvetendének a lojalitdsra vald
torekvést, mint vallalati célt. Ezek a megallapitasok sokkal inkdbb a lojalitas definidlasanak
¢s koriltekinté alkalmazasanak fontossagat hivatottak alahuzni. A szerzok ugyanis a lojalitas
jelenségét igen széles értelemben kezelt€k, igy az egyszerii ujravasarlast az elkételezettséget
¢€s a ragaszkodast egyszerre vizsgaltak. Disszertaciomban a lojalitas e harom tipusra osztott
értelmezés részben arnyalja a szerzOk eredményeit. A viszonzds elvardsa az egyszer(l
ujravasarlasra jellemzd, mig a magukat lojalisnak vallok vélhetdleg inkabb a ragaszkodok
csoportjabol keriiltek ki. A kiilonbozo lojalitas tipusok kiilonb6zo tényezOk miatt lehetnek
hasznosak a vallalat szamadra, ezért kiilonboz6 marketing megkozelitést igényelnek és

Osszevont kezelésiik konnyen ellentmondasokhoz vezethet.

A fenti szerzokon tal, még a lojalitas legelfogultabb hivei sem allitjak, hogy kikiiszobolhetd a
korabban lojalis vevok elpartolasa. Oliver beszél ugyan ,,végso lojalitasrol” (Oliver, 1999),
azonban errdl az allapotrdl sem 4allithatd, hogy soha nem fog elpartolni a vevd, ugyanis ez
bizonyos értelemben irracionalis allapot, amit a konkurencia is kihasznélhat, és elcsébithatja a
fogyasztot (Hetesi, 2002) akar csak egy eseti — akcios — kaland erejéig, de amibdl azutdn

konnyen lehet markaelhagyas is.

A lojalitas partfogo6i még kapaszkodhatnak a racionalitas eszméjébe a kockéazatcsokkentésre
vonatkozoan. A lojalitas hivei gyakran hangstlyozzdk: a fogyasztd szempontjabol ez egyfajta
kockézatcsokkentd magatartas. Napjaink tultelitett piacan ugyanis szinte minden esetben alul
informalt helyzetben hoz dontést a fogyaszto, és ekkor a kordbbi bevalt marka valasztasaval
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elkeriilheti az ismeretlen termék kiprobaldsdhoz kapcsolodd veszélyeket (Kovacs E., 2000).
Newman (2001) azonban felhivja a figyelmet a lojalitassal ellentétes magatartas
racionalitisara. Osszetett és nehezen dtlathatd, tovabba dinamikusan vailtozé piaci helyzetben
ugyanis a fogyasztd szempontjabol idedlisnak tiinhet, ha az ar alapjan hozza meg dontéseit,
vagy egyszerien vdltogatia a markakat, ezzel csokkentve annak kockazatat, hogy lemarad

valamely 1j, jobb minéségli termékrol.

Jaishankar €s szerzdtarsai (2000) behatdan tanulmanyozték a lojalis fogyasztok elpartolasanak
jelenségét. Véleményiik szerint, a lojalis fogyasztok csoportjan beliil is tobb szegmens létezik,
melyek lojalitasuk tekintetében eltér6 moddon viselkedhetnek. A szegmensek mentén
meghatarozhatdéak azok a jellemzdk, melyekbdl a késdbbi markaelhagyéas eredeztethetd.
Meggy6z6désiik szerint az elpartolasi hajlandosdagra komoly hatdassal van a fogyaszto
termékhez kapcsolodo érintettsége (,,involvment”-je). Kutatdsaikbol kideriil, hogy az
elpartolok esetében alacsonyabb a személyes érintettség, mint a hosszatavon hliségesek esetén.

Ennek a megallapitasnak kiilonos jelentdséget tulajdonitok tanulmanyom masodik részében.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a lojalitds épitményében az alappilléreken is
talalhatunk repedéseket. Mind az intertemporalitds, a lojalitds tartdssdga, mind annak
hasznossaga ¢s jovedelmezdsége (a vallalatra és a fogyasztora nézve egyarant)
megkérddjelezhetd. Ezeket a megallapitdsokat nem kivanom sem figyelmen kiviil hagyni,
sem tildimenzionalni. Dolgozatom szempontjabol kozponti jelentéséget tulajdonitok eme, a
lojalitast 6vezd bizonytalansagnak. Allaspontom szerint ezek az aggalyok nem a lojalitds
haszontalansagara és elhanyagolanddsagara utalnak, hanem egyszerlien arra vilagitanak ra,
hogy nem ismerjiik még kelloen ezt a jelenséget. Disszertaciom megirasa soran ebbdl az
alapvetd problémabdl indultam ki. Jelen tanulmanyomban arra a kérdésre keresem a valaszt,
hogy egy masik oldalrol megkozelitve, mondhatni masik platformra helyezve a lojalitast,
vajon feltarhatjuk-e annak mogottes mozgatorugoit? Eddigi kutatdsaim eredményei arra
utalnak, hogy igen (Pronay 2008; Pronay 2011). A lojalitas gazdasagi szempontbol fontos
jelenség, azonban vilagosan meg kell hatarozni a fogalmat, mi tobb, jelentOsen sziikiteni kell a

targykoret, €s a mogottes okok feltarasa feldl kell megkdzeliteni.

Ugy vélem Albert Einstein gondolatait a lojalitds kérdéskorére is alkalmazhatjuk, miszerint
»egy problémat nem lehet abban a problémakorben megoldani, amelyben felmerilt”. A
lojalitds problémdinak megoldasdhoz tehdt egyéb tudomanyos tajékra, a fogyasztd

viselkedését kutatd fogyasztoi magatartés és fogyasztasszociologia vidékére érdemes attérni.
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4. Szimbolikus fogyasztas és fogyasztasszociologia — Miért nem (csak) a

funkcionalitas alapjan vasarolunk?

A kezdetek altaldban meghatarozzak a késobbi fejlodést. Ez a kozhely tobbnyire a
tudomanyos elméletekre is igaz. Azok a pszichologiai elméletek, amelyek egy-egy atiitd erejii
kisérletbdl indultak ki, altalaban olyan kisérleteket indukalnak, ahol a kutatok arra varnak,
hatha 6k is atélhetnek egy ,heuréka” érzést. A darwinizmus kiilonb6zé tudomanyagbeli
képviseldi igyekeznek minél tobb esetet megvizsgalni, rendszerezni, és biznak benne, hogy,

amiként annak idején Charles Darwin, 0k is valamilyen szabalyszertiségre bukkannak.

A szimbolikus fogyasztas elmélete sem kivétel ez aldl a jelenség alol. Levy 1959-es elmélete
tekinthet6 a modernkori termékszimbolizmus és a koré épiilt fogyasztdi magatartds ¢€s
fogyasztasszociologia alapkovének (a mult szdzadi vebleni (2006/1925) illetve weberi (1923),
sOt akar bizonyos értelmezésben marxi (1972) gondolatok tavolabbi ésoknek tekinthetdek).
Levy (1959) miive (mellyel a késobbiekben még részletesen foglalkozom) kiilondsebb
tudomanyos alap helyett a mindennapi jelenségek uj szempontu bemutatdasara, és egy 1j
Osszefliggésrendszerre ¢épiil. Ez mind a mai napig meghatdrozza a fogyaszt6i magatartas ezen
aganak fejlodését. Bar ez a tudomanyag elismert tudomanyos folyoiratokkal rendelkezik
(Journal of Consumer Research®’; Journal of Consumer Behaviour’'), 4m tovabbra is hidnyt
szenved adltalanos elméleti megalapozottsag, mondhatni megfeleld teoretizaltsag tekintetében
— kiilondsen igaz ez a fogyasztdi magatartason beliil a fogyasztidsszociologidra, illetve az

altalam vizsgalt, énképpel foglalkozd szimbolikus fogyasztas teriiletére (Sirgy, 1982).

Disszertaciomban a fogyasztasszociologia keretein beliil vizsgadlom a szimbolikus fogyasztast
— illetve a lojalitast is. A fogyasztasszocioldgidra tigy tekintek, mint megkdzelitésem alapvetd
diszciplinaris keretére. Hetesi és szerzétarsai (2007) nyoman a fogyasztasszocioldgia
targykorébe ,azokat a kutatdsi aktivitdsokat soroljuk, amelyek a marketingtudomany
dimenzidt (is) bevonjadk. (...) A posztmodern fogyasztidsszocioldgia szerint a fogyasztas
targya nem termék vagy szolgéltatds, hanem az altaluk hordozott jelentés (meaning). A
posztmodern tarsadalom egyedei szdmara a fogyasztds a tarsadalmi siker és az egyéni

boldogsag kifejezése.” (Hetesi et al 2007, 116-117.0.).

3% A Journal of Consumer Research folyoiratot minden neves mindsitd A illetve A+ kategéridba sorolja. Az

s

intervallumban a 6. legjobb mindsitést adta a Journal of Consumer Research-nek.
3 A Journal of Consumer Behaviour-t mindsit6to] fiiggéen A és B kategoria kozé szokés besorolni.

56



Disszertaciomban a fogyasztasszociologiat, mint az altalam vizsgélt (marketing teriileté¢hez
kapcsolodo) fogyasztdi magatartas jelenségekkel foglalkozo tudomanyteriiletnek, és alapvetd

tudomanyos platformnak tekintem.

Ebbdl a teoretikus alapbol kiindulva az aldbbiakban attekintem a szimbolikus fogyasztas
gondolatkorét, és fontosabb fogalmait, azutan egy specialis targykorét, az énképelméleteket

mutatom be, végiil az elmondottakat egy egységes elméleti modellbe illesztem.

4.1 A szimbolikus fogyasztas fogalma és dimenzioi — Mit is értiink az alatt, hogy
szimbolikus fogyasztas?
Hatartudomany-tertiletrél 1évén sz6, kiemelten fontos a pontos fogalom meghatarozas, illetve

a fogalmak egységes modellbe illesztése, melyre a 4.4 fejezetben térek ki.

A szimbolikus fogyasztas szakirodalmaban igen valtozatos fogalomhasznalattal
talalkozhatunk, mely gyakran oda vezet, hogy elveszik a 1ényeg az egymdasba kapaszkodd
fogalmak erdejében. Ennek elkeriilésére az alabbiakban megprobalom egy egységes képbe
illeszteni a szakirodalmi meghatarozasokat, ezaltal létrehozva egy fogalmi strukturat,

melyhez a késébbiekben kovetkezetesen ragaszkodom.

A szimbolikus fogyasztas kozponti eleme a szimbdlum. ,,A szimbolum altalanos
megnevezése azoknak a kozvetett jelentéstartalommal biro jelenségeknek, melyek esetében az
adott targy, esemény, sz6, kép vagy viselkedés ommagdan tulmutato gondolatokra és
erzelmekre utal” (Levy, 1959, 129.0.). ,,A szimbolum egy olyan inger, mely tanult
Jjelentéstartalommal bir, igy az erre adott reakcié ehhez a tanult jelentéstartalomhoz és nem az
inger fizioldgiai érzékeléséhez kotddik” (Solomon, 1983, 320.0.). A szemiotika feldl is
megkozelithetjiik a jel és jelentés kérdéskorét. Ennek alap gondolata, hogy azok targyak
melyek koziil valaszthatunk, melyek egymdssal helyettesithetoek, szimbolikus jelentéssel
birnak (Tordcsik, 2009), igy az egymassal helyettesithetd markakrol is feltételezhetjiik ezt a

tulajdonsagot.

Disszertaciomban Tordcsik (1998, 2009) fogalmaira tdmaszkodva elkiilonitem a funkciondalis
(értheto) fogyasztast, illetve az érthetetlen, emociondlis vagy szimbolikus fogyasztast. Egy
termék lehet részben funkciondlis és részben szimbolikus is, s6t egy termék lehet valakinek

funkcionalis, masnak szimbolikus (Tordcsik, 2009).

A funkcionalis termékeket a fogyasztd jellemzden probléema megoldasi szandékkal vasarolja,

igyekszik olcson megszerezni Oket, nincs kiilonosebb elvarasa rajuk vonatkozodan,
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Osszességében alacsony az érintettsége a vasarlasukkal kapcsolatban. A szimbolikus
fogyasztas kategoridba ezzel szemben egyrészt azok a termékek esnek, melyek sziikségességét
nehéz indokolni, megvasarlasuk nem kovetkezik egyértelmiien a fogyasztd élethelyzetébdl,
masrészt azok a markak tartoznak ide, amelyek iizenetével azonosulni szeretne a fogyaszto,

ezaltal kifejezve valami tobbletet magarol (Tordcsik, 1998, 2009).

A fogyasztasszociologia szakirodalman beliil a szimbolikus Onkifejezésnek kétféle
megkozelitésével talalkozunk. A jellemzden nyugatiként emlitett, maszkulin onkifejezés az
onkiterjesztést (extension) jelenti, azaz az egyén Kkiterjeszti személyiségének elemeit
objektumokra, mig a keletinek nevezett feminin onkifejezés a személyiségbe fogaddast jelenti,
tehat azt, amikor az egyén Dbizonyos objektumok jelentését személyiségébe

illeszti (Belk et al., 1989).

A szimbolikus fogyasztas alapja a termékszimbolizmus. O’Cass ¢és Frost (2002) nyoman a
termékszimbolizmus az, amit a termék jelent a fogyasztok szamara, valamint azoknak az
erzeéseknek a kore, amelyeket a vasarlas és a haszndlat soran élnek at, mint példaul a
lelkesedés, az izgalom vagy az 6rom. Ez a megallapitas arra az imdzsra is vonatkozik, amelyet
egy bizonyos termék a fogyasztok gondolatvilagaban felidéz. Banister és Hogg (2001) szerint
értelmezhetd tovabba egyfajta negativ szimbolikus fogyasztas, melynek sordn az egyén ugy
védi Onbecstilését, hogy elutasit bizonyos termékeket és markdkat, ezaltal elkiiloniil egyfajta
negativ  referenciacsoporttol. A szakirodalomban ezt aszocidlis  csoportnak

nevezik (Hofmeister-T6th, 2008).

Kutat4saim sordn szimbolikus fogyasztasnak tekintem azt, amikor egy terméket vagy markat

az egyén annak személyes, illetve tarsadalmi megkiilonboztetd jelentdésége miatt vasarol meg.

Fontosnak tartom kiemelni, hogy disszertdiciomban a 'mdrka’ és a ’termék’ szimbolikus
tartamat nem valasztom el élesen egymastol. Természetesen marketing szempontbol jelentds
kiilonbség van termék és marka kozott, azonban a fogyasztok fejében a szimbolikus
fogyasztas soran az adott objektum szimbolikus tartalma a termék €s a markaszimbolizmus
ereddjeként alakul ki. Ugyanezen logika szerint alakul a szimbolikus fogyasztas fliggetleniil
attol, hogy maganak a terméknek (pl.: kavé, csokoladé), vagy a markéanak (pl.: Omnia, Milka)

van szimbolikus tartalma, a Iényeg e tartalom 1étezése.

Az eddig leirtak ugy foglalhatoak 0ssze, hogy a termékek nem csak funkciondlis értékiik miatt
fontosak a fogyaszto szamdra, hanem a miatt is, amit szimbolizalnak.. A termékek

szimbolikus tartalmuk 4ltal harom fontos funkcidt tolthetnek be a fogyasztd szempontjabol:
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o Egyrészt az onmeghatarozas eszkoze a fogyasztas. Az egyén magat mind tarsai,
mind 0nmaga szamdara az 4altala fogyasztott javakkal hatdrozza meg, igy mondhatni
szimbolikusan kiterjed az dltala birtokolt joszagokra. A fogyaszté fogyasztasaval
kifejezheti tovabba tdarsadalmi statuszat, ennek értelmében torekszik olyan javak
birtoklasara, melyek nem érhetoek el mindenki szamara — éaltalanos esetben azok magas
ara miatt —, igy egyrészt elkiiloniil a tarsadalmi szempontbdl alatta alloktol, és
szimbolikusan rokonitja magat a tarsadalmi hierarchiaban feljebb
allokkal (Simmel, 1904; Veblen, 1925;  Fromm 1941;  Douglas—Isherwood, 1979;
Csikszentmihalyi — Rochberg-Halton, 1981; Sproles, 1981; Rdpke, 1999; Belk, 1996;
Campbell, 1996; Miller, 1996; Baudrillard, 1981, 1998; Cherrier-Murray, 2004;
Tordcsik, 2009).

. Masrészt csoporttudatot hozhatnak létre az ugyanolyan markéju termékek az oket
fogyasztok kozott. Egy termék megvasarlasaval valahova tartozast, élményt is
vasarolunk (Tordcsik, 2009). Az individualizalédé tarsadalomra jellemz6é a korabbi
tradicionalis — akar vallési, akar helyi, akéar termelési — kozosségek felbomlasa, mely
azonban nem jelenti azt, hogy megszliint volna az egyénben €16 vagy a csoporthoz
tartozasra. A koOzosen birtokolt targyak kozosségi érzetet adnak, igy napjainkra a
csoporthoz valo tartozashoz nem sziikséges a tényleges tarsadalmi korbe tartozni. Pusztdan
fogyasztasunkkal is részévé valhatunk bizonyos képzeletbeli csoportoknak. Ahogy egyre
tobb olyan egyén kertiil kapcsolatba egymassal, akik ugyanolyan tipust dolgot birtokolnak,
ugy lesz egyre erdsebb az adott dolog birtoklasat tdimogatd motivator (Ligas—Cotte, 1999;
Ropke, 1999; Jackson — Michaelis, 2003; Atkin, 2004; McEwan, 2005; Wattanasuwan
1999, 2005). Ezt a jelenséget Tordcsik (2009) a scéna fogalman keresztiil ragadja meg.
Ertelmezése szerint a scéna vagy élménytér ,egy olyan csoportosulast feltételez
amelyikben szinte megrendezetten jo! lathato modon tartoznak egybe a csoporttagok”
(Torocesik, 2009, 83.0.). Ezek a scéndk markakozosségkent is értelmezhetoek (Tordesik,

2009).

o Harmadrészt a fogyasztas az énkép alakitas eszkéoze. Az egyén énképét alapvetéen
meghatarozza ruhdzata, otthona, autdja, telefonja, étele és itala, azaz tulajdonképpen
minden, amit fogyaszt. Az egyén ez altal aktualis és tarsadalmi énképét is befolyasolhatja
fogyasztasaval. Az Onbecsiilés és az Onkonzisztencia arra sarkallja, hogy olyan markakat
valasszon, melyek imdzsa aktudlis, illetve tarsadalmi énképéhez illeszkedo, vagy az idealis

enképe felé mutato (Sirgy, 1982; Dittmar, 1992; Sirgy et al., 1997, Kressman et al., 2006).
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A szimbolikus fogyasztas fogalmi elemei koziil a lojalitassal vald 6sszekapcsolhatdsag miatt
fontos a ,,megkiilonbozteto jelentoség”, mint fogalmi elem. A ,,megkiilonboztetd jelentdség”
alatt azt értem, hogy t6bb anndl, minthogy pusztan funkcionadlisan beteljesiti a vele
kapcsolatos elvardasokat. A definicioban megjelenik a szimbolikus fogyasztds mindkét
dimenzidja.

A tarsadalmi megkiilonboztetd szerep, mely kordbban nagyobb hangsulyt kapott a
fogyasztasszociologiai vizsgalatokban arra utal, hogy az adott termék szimbolikus jelentése
altal az egyén kifejezheti aktudlis vagy vagyott statuszat, elkiiloniilhet a tarsadalom tobbi

tagjatol, illetve kozosséget vallalhat bizonyos csoporttal, csoportokkal.

A személyes megkiilonbozteto szerep a belso szimbolikus fogyasztasra utal, 1ényege, hogy az
adott terméknek a fogyasztd egyéni jelentést ad, ezéltal a tobbi termékhez képest
megkiilonbozteto jelentOségre tesz szert. Az aldbbiakban a szimbolikus fogyasztas e sajatos,

belsé dimenzidjat részletesen is bemutatom.

4.2. A belsé szimbolikus fogyasztas — Van-e olyan, amit nem akarunk
megmutatni?

A szimbolikus fogyasztds meghatarozasaban elkiilonitettem kiilsé (tarsadalmi) és belsd
(személyes) dimenziokat. Ebben a fejezetben a kovetkezd kérdésekre keresem a valaszt:
Beszélhetiink-e egyaltalan belsé dimenziordl egy olyan jelenségnél, mint a szimbolikus
fogyasztds, melynek lényegi eleme a kommunikacié és a lathatosag? Kiilonbozik-e egy
termék vagy marka a fogyasztd szamara nyujtott egyéni jelentése annak altalanosan elfogadott

tarsadalmi jelentésétol?

Az emlitett két dimenziot a szakirodalomban gyakran egyiittesen kezelik, azonban adekvatnak
tiinhet a(z adott mark4ju) termék publikus- (mas néven tarsadalmi- vagy kiilsé-), illetve
személyes- (més néven egyéni- vagy belso-) jelentésének elkiilonitése. Ehhez kapcsoldddan
elébb ramutatok a szimbolikus fogyasztas belsd dimenzidjanak létezésére, majd elhatarolom
azt a kiilsd dimenzi6tol, végiil a két dimenzid egyiittes hatdsat érzékeltetetem az énképre

vonatkozoan.

A termékeket, illetve a markakat tehat a fenti elkiilonités szerint egyrészt publikus
jelentésiikért, masrészt személyes jelentésiikért fogyasztjdk. Adott termék vagy marka
publikus jelentése alatt a tarsadalom tagjai dltal az adott termékhez kapcsolt jelentéstartalmak

kozos, altalanosan elfogadott részét értjik. Adott termékhez vagy markdhoz kapcsolt
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értelmezés természetesen egyénenként eltérd lehet, azonban adott kultiran beliil vannak k6zos

részei ezeknek az egyéni értelmezéseknek.

Ezt a kozos részt tekintjiik tehat publikus jelentésnek. Ez a jelentés dinamikus, melynek
értelmében adott termék vagy marka publikus jelentése megvaltozhat példaul azéltal, hogy

egy hirességhez kapcsoljak, vagy éppen pejorativ kontextusban keriil a kozvélemény elé™.

Adott dolog személyes jelentése alatt azon szubjektiv jelentéstartalmak oOsszesseget értjik,
melyeket az egyén a szoban forgo dologhoz rendel. A személyes jelentésben szerepet kap(hat)
az adott dolog publikus jelentése is, melyet az egyén multja és dologhoz fiiz6d6 személyes

viszonya moderal (Richins, 1994).

A publikus, illetve személyes jelentéstartalom 1étezésébdl adododan elkiilonithetiink kiilsé és
belsd szimbolikus fogyasztast. Mar a kdzgazdasagi gondolatok kezdetekor is megjelenik ez a
fajta kettOsség a fogyasztas motivacioit illetden. Adam Smith az individuum két egymassal
motivaciojat (Hamori, 1998). Ugyanezt a logikat kdvetik Bell - Holbrook ¢€s Solomon (1991),
akik a termékszimbolizmus két dimenziodjat kiilonboztetik meg. Az egyik az esztétikai vagy
hedonikus érték, amelyhez kapcsolodo érzések a fogyasztoknak sajat maguk, és nem pedig
masok miatt fontosak, azaz belsé motivacion alapszik. A masik a tarsadalmi vagy statuszt
biztosito erték, amely bizonyos termékek fogyasztasa sordn arra szolgal, hogy a kivant

benyomast keltse masokban, ez tehat kiilso motivacidkhoz kapcsolodik (Garai, 1998; 2003).

Elliott (1997) szintén ezt a tipizalast koveti, mikor elkiiloniti a befelé
iranyul6 ‘onszimbolizmust’ (self-symbolism), mely a fogyasztd on-identitasat alakitja, illetve
a kifelé iranyuld ‘tdrsadalmi szimbolizmust’ (social-symbolism), mely a fogyaszto tarsadalmi

kornyezetére van hatassal.

Nem minden szerzé fogadja el ezt az osztalyozast. Campbell (1996) példaul a fogyasztas

crer

nem csak kiils6 indittatasti lehet, hanem fakadhat egyfajta mentalis hedonizmusbdl is —

melynek soran az egyén egy illuzorikus belsé képet kovet, amikor az adott terméket

** Gondoljunk példaul a mobiltelefonra, mely alig 15 éves hazai ,,palyafutasa alatt” az elit telefon kategoriabol
indulva a ,,bunkofon” nem tal felemeld stadiumat érintve a multifunkcids, csillogé-villogo ,,hyperfon” jelentésen
at az ,,0kos telefon”-ig érkezett. Ezalatt szamos egyéni értelmezést kapott, azonban minden id6pontban volt egy
kozos része ezeknek az értelmezéseknek, azaz mindig is birt publikus jelentéssel — mely alldspontom szerint
dontéen befolyasolta értékét. Hasonld a helyzet abban az esetben is, ha nem termék, hanem marka szintjén
gondolkodunk. Példaul: a Mercedes (elegans), az Adidas (sportos), a Kotanyi (izes), a Sio (hazai, gyiimdlcsos)
mind-mind rendelkezik egyfajta publikus jelentéssel a sok egyéni jelentés mellett.
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megvasarolja —, de 6 ezt a szimbolikus fogyasztason kiviil esd jelenségként aposztrofilja.
Véleményem szerint ez tekinthetd a szimbolikus fogyasztas belsd dimenzidjanak, mellyel a

kiilsd szimbolizmus mellett szintén fontos foglalkozni.

Tordcsik (1998, 2009) szintén elkiiloniti a szimbolikus fogyasztas e két dimenziojat. A kiilso
dimenzi6 alatt az onkifejezd fogyasztdst érti. ,,Onkifejezd fogyasztassal az a célunk, hogy a
termék — funkcidjanak betdltése mellett — a sziikebb-tdgabb szocidlis kérnyezetre hatdst
gvakoroljon gy, hogy kifejezze személyiségiinket, és pozitiv képet hivjon elé rolunk a
szemlélodében.” (Toréesik, 2009, 21.0.). Ezzel szemben a belsé dimenzio, melyet Tordcsik
(2009) onmegnyugtato fogyasztasnak nevez a kiilvilagtol fiiggetleniil valt ki érzéseket a
fogyasztobol.  Ilyen  érzelmek lehetnek:  jutalmazas,  kényelem,  megnyugtatas,

oromszerzes (Tordcsik, 1998, 2009).

A termékszimbolizmus tehat csoport, illetve tarsadalom szintjén keriil értelmezésre, de ettol
fliggetleniil egyéni fogyasztas szintjén is megjelenik. A termékeket ugyanis tarsadalmi
jelentésiik (mint szimbolumok) mellett személyes, privat jelentésiik (mint jelzok — signs) miatt
egyarant fogyasztjak. Ez utdbbi esetben a jelzés kiilddje és fogaddja ugyanaz a személy, aki
valamely személyes €lmény keresése céljabol fogyasztja az adott szimbolikus tartalommal
bir6 dolgot. Igy masok fizikai jelenléte elégséges, de nem sziikséges a reflexiv

értékeléshez (Solomon, 1983).

Tanulmanyomban a fent emlitett szakirodalmi kategorizalasok alapjan a szimbolikus
fogyasztas két dimenziojat értelmezem, a ,,bels6 szimbolikus fogyasztast”, és a ,.kiilso
szimbolikus fogyasztast”. Elébbi a fogyasztd belso motivacioin alapszik, funkcidja a belso
énképpel konzisztens viselkedés. Utdbbi tarsadalmi motivacion alapszik és az a célja, hogy a

fogyaszt6 a kivant benyomast keltse kornyezetében.

Megfigyelheto tehat, hogy nemcsak a tarsadalmon beliil megy végbe a marka értelemmel valo
feltoltése, hanem az egyénen beliil is. Ebben a folyamatban az egyén a markaimazst értékeli,
¢s egyedi kapcsolatba hozza énképével (Ligas-Cotte, 1999). A termék vagy a marka
szimbolikus tartalma tehit nem csak a kornyezetre irdnyul, mivel az egyén magardl akar
valamit kifejezni a szimbolikus fogyasztdssal, igy énképe nagyban befolyasolja, milyen
targyakat kapcsol magahoz (Kovacs K., 2007). 4 szimbolikus fogyasztas alakitja és fenntartja
a fogyaszto aktualis és tarsadalmi énképét (Kovacs K., 2005, 2007).

Fontos megjegyezni, a kiilsé és a belsé szimbolikus fogyasztas nem feltétleniil kiiloniil el

¢lesen egymastol, a legtobb esetben eltérd dimenzidban fejezik ki ugyanazt a jelenséget.
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A szimbolikus fogyasztds fogalmi meghatarozasa, illetve kiilsd és belsd dimenzidinak
elhatarolasa utan egy sajatos esetével, az ¢énkép fogyasztasra gyakorolt szerepével
foglalkozom az aldbbiakban, a szimbolikus fogyasztdson belill ugyanis ez a teriilet

kapcsolddik legszorosabban doktori kutatasaimhoz.

4.3. Enképelméletek— Lehet-e egységes énkép rendszer?

Az énképpel szamos tudomdny foglalkozik, melyek igen sokoldaltan kozelitik meg e
fogalmat. Jellemzden szocialpszichologiai alaprol indulnak ki az énképpel és identitassal
foglalkoz6 vizsgalatok. Ilyen kiindulasi alapként tekinthetiink Bandura (1977) énhatékonysagi
elméletére, mely szerint az egyén hisz abban, hogy cselekedetei jelentdsek, és ezzel
befolyasolni tudja sajat sorsanak alakulasat. Ezt G6sszevethetjiik Festinger (2000) tdrsas
osszehasonlitas elméletével, mely szerint az emberek Ugy ismerik meg és gy értékelik
képességeiket, hogy mdsokéival hasonlitiak dssze oket, igy az egyének az altaluk fogyasztott
termékeket is Osszevetik masokéval. Az eldbbi két elméleti megallapitas egylittesen arra utal,
hogy az egyén hisz abban, hogy befolyasolhatja fogyasztasaval a rola kialakult képet, azaz

énképe Osszefliggésbe hozhatd fogyasztasaval.

Ha az énképre vonatkozoan éltalanosan elfogadott fogalmi meghatdrozast keresiink, akkor
t5bbnyire McClelland ** (1951) illetve Carl Rogers (1961) alapvetd pszichologiai
megallapitasaihoz jutunk. Rogers (1961) a kiils6 interakciok altal formalt €s itéletalkotashoz
referenciapontként szolgalé ¢énkép fogalombol indult ki, melyhez kapcsoléddan
elkiilonithetiink aktudlis, tarsas ¢€s idedlis vetiiletet. Ez a megkdzelités 0sszhangban van

disszertacidmban alkalmazott — a késdbbiekben kifejtésre keriild — énkép megkozelitéssel.

Jelen disszertaciomban a fogyasztéi magatartés, illetve a fogyasztasszociologia oldalarol
vizsgalom a fogalmat, igy csak jelzés szinten térek ki a fogalom mdas tudomanyokban
megjelend (jellemzden pszichologidhoz kotott) értelmezéseire, ezeket sem részletesen
vizsgalni, sem kutatasba bevonni nem célja jelen disszertacionak. Sirgy (1982) alapjan az

alabbiak szerint foglalhatjuk 6ssze roviden az énkép fogalom eltérd értelmezéseit:

3 McClelland (1951) abbél indult ki, hogy azok a dolgok lesznek az egyén énképének részei, amelyek folott
hatalma van, amelyeket iranyitani tud. Ezek alapjan az egyén énképéhez tartozd dolgok az énképhez vald
kozelség sorrendjében az aldbbiak: 1. én, és szabad akaratom, 2. a testem, a lényem, 3. a hozzatartoz6im 4. a
barataim 5. ismeretlenek, és a fizikai kornyezet. Prelinger (1959) ennek forditottjat is igaznak talalata, azaz
személyiségiinket kiterjeszthetjiik birtoktargyainkra, de birtoktargyaink is kiterjeszthetik jelentéstartalmukat rank.
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o A pszichoanalizis az énképet, mint egy konfliktusok altal feszitett én-rendszert

értelmezi.

o A magatartisgazdasdgtan egy sor kondicionalt valasz 6sszességeként fogja fel az

énképet.
. A fenomenologia az ént holisztikusan, egészében vizsgalja.

o A kognitiv elmélet az énképet, mint gondolkodd, az énhez kapcsolodd

informaciokat feldolgozo rendszert értelmezi
. A szimbolikus interakcionizmus kiilonboz6 belso interakciok ereddjeként értelmezi.

A fogyasztoi magatartasban az énkép (self-concept) meghatarozasakor jellemzden Rosenberg
(1979) gondolatdig nyulnak vissza, aki az énképet, az egyén ommagdra, mint targyra
vonatkozo gondolatainak és érzelmeinek osszességeként értelmezte. A szocidlpszicholdgia az
énkép helyett altalaban az énfogalmat hasznalja, ami azt jelenti, ,,amit a selfjiinkrol gondolunk,
az oOnértékelés, vagyis a self pozitiv vagy negativ értékelése pedig az, ahogyan ezzel

kapcsolatban érziink” (Smith-Mackie, 2004, 208.0.).

Sirgy 1982-es nagyhatasu cikkében az addigi énképhez kapcsolddd szakirodalmat atfogdan
bemutatta és elemezte. Disszertaciomban az altala felallitott énképrendszert kovetem. Sirgy

(1982) az énképnek alapvetden négy tipusat kiilonitette el
o Aktualis énkép: Amilyennek az egyén latja magat.
o Idealis énkép: Amilyennek az egyén szeretné latni magat.
o Tarsadalmi énkép: Amilyennek az egyén szerint mdsok latjak Ot.
o Idealis tarsadalmi énkép: Amilyennek az egyén szeretné, hogy masok lassdk Ot.

Sirgy (1982) ezeket az énkép kategoridkat a szakirodalomban 1év6 szdmos énkép profil
Osszegzésével allapitotta meg. Mindemellett allaspontja szerint az énkép nem statikus dolog,
hanem helyzettol fiiggo, az emlitett énképek valtozhatnak szitudcionkeént, igy elkiilonitett
szituacios énképet is. Elfogadom Sirgy (1982) allaspontjat, vagyis disszertaciomban az
énképet nem tekintem statikusnak, feltételezem, hogy adott helyzetben, adott szerepben
valtozhat, ¢és napjaink gyorsan valtozd viszonyai kozott kiilondsen nagy jelentOséget
tulajdonithatunk eme dinamizmusnak. Ezzel egyiitt [lényegi elemeit mégis stabilnak
feltételezem. (Ez a stabilitds teszi lehetdvé mérhetdségét, vizsgalhatosagat, e nélkiil

tudomanyos szempontbdl nagyon nehezen lenne megragadhato.) Tanulmanyom tovabbi
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részében, nem latom el minden emlitésre keriild6 énképet ,szituacidos” jelzdvel,

altalanossagban elfogadom azok bizonyos hatdrok kozotti rugalmassagat.

Az énkép fogalmi meghatarozasakor két fontos elhatarolast kivanok megtenni. Egyrészt az
énképet fontos elkiiloniteni a személyiségtol. Az énkép-elmélet szerint nem az a kérdes, hogy
milyen jellemzokkel rendelkezik az egyén (mely a személyiségelméletek targykorébe tartozik),
illetve milyen személyiségkategoriakba sorolhatd, ezek ugyanis igen nehezen mérhetdek.
Ehelyett a fokuszban az egyén onmagdra vonatkozo képe kell, hogy alljon. Vagyis nem azt
szeretném megragadni, hogy ,,milyen” a fogyasztd, hanem azt, hogy ,, milyennek gondolja
onmagat”. Ez az énkép az egyén és kornyezete kozotti interakcid formédjaban alakul az

onkonzisztencia és az 6nbecsiilés altal motivaltan (Sirgy, 1982).

Az énkép bizonyos mértékill szituacio fliggdségébdl adodoan érdemes megtenni egy masodik
elhatarolast, mégpedig a szerepre vonatkozoan. A szerep az a magatartasforma, amit egy
embertdl adott szitudacioban elvarnak, méghozza a szituacioban elfoglalt helye szerint. A
viselkedést ilyen helyzetekben nem az egyéntdl, hanem poziciojatol varjak

el” (Torocsik, 2009, 77.0.).

A szerep szintén szituaciofliggd. Fontos azonban elkiiloniteniink, hogy mig a szerep a
tarsadalmi elvarasoknak valdo megfelelésen alapul, és a poziciobol fakad, addig az énkép az
egyén belso, onmagdra vonatkozo gondolatainak és érzelmeinek az Osszessége.
Disszertaciomban a mar kordbban jelzettek szerint 4 tipusat kiilonitem el: aktualis, idedlis,

tarsadalmi és idedlis tarsadalmi énképet.

Vizsgalataimban a fogyasztéi magatartas kiterjedt énkép-fogalmat fogadom el, melyet
Schouten (1991) megfogalmazasahoz illeszkedden az alabbiak szerint értelmezek: Az énkép
az a kognitiv és affektiv felfogas, hogy kik és mik vagyunk. Az énkép magaban foglalja a
szerep  tudatainkat (role-identities), személyes tulajdonsagainkat, kapcsolatainkat,
gondolatainkat, az daltalunk birtokolt dolgainkat, és mas olyan szimbolumokat, melyeket az

egyének az dnteremetésre (self-creation) és onertelmezésre (self-understanding) hasznalnak.

4.4 A szimbolikus fogyasztas elméleti modellje — Lehet-e egységes képbe
helyezni a szimbolikus fogyasztds disszertaciomban hasznalt elemeit?

Az alabbiakban a szimbolikus fogyasztasrol eddig leirtakat igyekszem egységesiteni ¢és
modellbe foglalni. A szimbolikus fogyasztds mechanizmusara és elemeire vonatkozoan

definidlom e/méleti, koncepciondalis modellemet.
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Modell alkotasom els® Iépéseként el kell hatarolni egymadstdl az onkoncepcio és az

onmegjelenités fogalmakat, mint a szimbolikus fogyasztas kiilsé €s belsé dimenzioit.

Az onkoncepcio a fogyasztd belsé onképére utal, ami a korabbi énkép fogalmak koziil az
aktudlis és az idedlis énképet foglalja magaba, tulajdonképpen arra ad valaszt, hogy a
fogyasztd milyennek képzeli (valés illetve idealis) Onmagat (Sirgy, 1982). Ezt belso
dimenzidként jeleztem, azonban ez nem arra utal, hogy fiiggetlen a kiilvilagtol, sét a
fogyaszto 6nkoncepcidja nagyban fligg a kiils6 visszajelzésektol, masok értékelésétdl. A belsd
dimenzid itt arra utal, hogy a fogyasztd dnkoncepciojat nem feltétleniil ismeri a kiilvilag, ez a
fogyasztd belsé informacidja magardl. Ahhoz, hogy ezt az informaciét megossza a
kiilvilaggal, a fogyasztd kiilonbozo dnkifejezési modokat valaszthat. Egyik ilyen dnkifejezési

mod lehet a fogyasztés.

Az onmegjelenités a fogyasztd énképeinek azon része, amit a kiilvilag észlel, ezért ez
modellemben a kiilsé dimenzidhoz kapcsolodik. A fogyaszto tarsadalmi énképe, illetve ideélis
tarsadalmi énképe tartozik bele, vagyis arra utal, hogy a fogyasztd szerint milyennek 1atjak 6t
masok, illetve milyennek szeretné, hogy lassak masok (Sirgy, 1982). A kiilvilag megitélését,
igy magat az onmegjelenitést is befolydsolni tudja a fogyasztdé fogyasztasa altal. Ezt a
befolyasolasi aktust onalakitasnak nevezzik. Az onmegjelenités ebben az értelemben egy
tudatosan (6nalakitas altal) formdlhato dalca, melyben a fogyasztdé megjelenik, kdrnyezete

felé kommunikal a kivant hatas elérése érdekében (Tordesik, 1998; Kovacs K. 2005, 2007).

A modell szerint tehat a fogyasztdo egyes énképei befolyassal vannak a fogyasztasara. Az
énkép fogyasztasra gyakorolt befolydsa mogott két motivatort feltételezek: az
onkonzisztenciat (self-consistency), és az onbecsiilést (self-esteem). Az onkonzisztencia (self
consistency) ,,az egyénnek azt a torekvését jelenti, miszerint igyekszik ugy cselekedni, hogy az
osszhangban legyen az onmagarol alkotott képével” (Sirgy, 1982, 287.0.). Az dnbecsiilés
(self-esteem) ,,az egyén olyan ¢lmények keresésére vald torekvését jelenti, melyek erdsitik
enkepét” (Sirgy, 1982, 287.0.), ezaltal kozelitik idedlis énképéhez. A fogyasztot
onkonzisztencidja arra sarkallja, hogy cselekedetei (igy fogyasztasa is) illeszkedjen aktudlis
illetve tarsadalmi énképéhez, mig Onbecsiilése arra motivalja, hogy cselekedeteivel (igy
fogyasztasaval is) idedlis énképeihez igyekezzen illeszkedni. A két motivatort egyiittesen
onmegerositésként nevezem disszertdciomban. Szimbolikus fogyasztasi modellemet a 8. dbra

szemlélteti.
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8. abra: A szimbolikus fogyasztas elméleti modellje
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Az Onbecsiilés és Onkonzisztencia motivatorparos hatdsanak ereddje lesz a szimbolikus
fogyasztasi dontés, melyben komoly szerepe van a termék- vagy markaimazsnak, illetve ezen

imazs ¢és a fogyasztd énképe kozotti illeszkedésnek.

Modellem absztrakt, mindazonaltal ugy vélem, hogy emellett a struktira mellett kitartva
elkeriilhetem a szakirodalom fogalomhasznalati kavalkadjabol eredd félreértéseket.
Disszertaciom kvantitativ részében a fenti modellnek csak a bal oldalat vizsgaltam, azaz az

aktuadlis és az idealis énkép fogyasztasra gyakorolt befolyasaval foglalkoztam.

A szimbolikus fogyasztas elméleti konstrukciojanak ismertetése utan ratérek a fogalomkorhoz
kapcsolodo ellentmondasokra. Teszem ezt azzal a szdndékkal, hogy amiként a lojalitas
esetében is, itt is alapot szolgdltassak a vizsgalati szempont megvaltoztatidsanak — jelen

esetben a lojalitas bevonasanak — sziikségességére.

4.5. A szimbolikus fogyasztas dilemmai — Miért lehetiink szkeptikusak egy ilyen,
elso ranézeésre kézenfekvo elmélettel kapcsolatban?

A disszertacid korabbi részeiben bemutatottak szerint a termékszimbolizmusra szamos példat
talalhatunk mindennapi életiinkben, igy alatdmaszthatjuk 1étezését. A szimbolikus fogyasztast

azonban még igy is sok ellentmondas dvezi.
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Ebben az esetben is megfigyelhetd, hogy a kozgazdasdgtan szokdsos elméleti
megkozelitésétsl* valo eltérés rendkiviil latvanyos eredményekre vezethet, de egyszersmind
tomérdek dilemmat is felvethet. Van-e egyaltalan barmiféle jelentése egy terméknek? Ha van
is jelentése, az mennyiben tekintheté egységesen ismertnek? Ha nincs minden terméknek
vagy markanak jelentése, akkor meghatarozhatunk-e olyan részhalmazt, amelyiknek van?

Amelyiknek van jelentése, annak miért van?

A kovetkezokben e dilemmaék keresztmetszetét ismertetem. ElObb a fogyasztashoz kothetd
kommunikécido és értelmezés altalanos nehézségeit mutatom be, majd a szimbolikus
fogyasztas napjaink nehezen atlathato kinalati viszonyai kozott jelentkezd ellentmondasokra
mutatok ra. Végezetiil pedig a vizsgalati spektrum sziikitésével az ellentmondasok feloldasara
teszek kisérletet. Célom ravilagitani, hogy a szimbolikus fogyasztas értelmezhetoségéhez
nagyban hozzajarul, ha azt sziikebb keretek kozétt, a lojalisan fogyasztott termékek, illetve

markak halmazan beliil vizsgaljuk.

A fogyasztasszociologia egyik legnagyobb kritikusa, Collin Campbell (1996) szerint a
fogyasztasszociologusok a flirddvizzel egyiitt a gyereket is kiontotték, amikor a termékek
szimbolikus tartalmanak vizsgalata soran megfeledkeztek a termékek materidlis jelentoségeérol,
mely a szilikséglet kielégitésbol fakad. Szerinte alapveté probléma rejlik abban az
elgondolasban, mely a termékeknek, markaknak szimbolikus jelentést tulajdonit. Habar
szerinte lehet egyértelml jelentése egy eskiivoi ruhanak, egy gyerekjatéknak, egy
fotéalbumnak, de ez a jelentés kizarolag az adott dolog birtokosa szamara ertelmezheto, a
kiils6 szemlélo szamara ugyanis ezek a dolgok nem mondanak semmit. Ennek okén szerinte

ez a fajta jelentés nem lehet targya fogyasztasszocioldgiai vizsgalatoknak.

A ’fogyasztas, mint az identitas jelzdje’ teoridval tehat szerinte van egy alapvetd probléma,
mely abbol a feltételezésbol ered, hogy a szemlélé szamara a fogyasztas megkiilonbozteto
jelentést hordoz a fogyaszto identitasara vonatkozoan, ami Veblen gondolatainak téves
alkalmazésabol eredd félreértés. Veblen teoridjaban ugyanis a szemléld azért tudott levonni
kovetkeztetést a fogyasztd megjelenésébdl annak személyiségére vonatkozodan, mert tisztaban
volt a fogyaszton lathato termékek araval, ebbdl kovetkeztetni tudott arra, milyen — anyagi
vagy tarsadalmi — helyzetli, aki ilyen aru termékeket meg tudott vasarolni. Napjainkban

azonban az egyént szemléld kornyezet tagjairdl nem feltételezheto, hogy meg tudndk

** A kozgazdasagtan szokésos elméleti megkdzelitése a szimbolikus fogyasztassal az esetek egyik részében nem
foglalkozik — a preferenciak kialakuldsanak ,,fekete dobozaba” szamiizi —, az esetek masik részében elutasitja — a
preferencidk stabilitasaval, illetve a racionalis dontéshozatallal szembenallonak tartja.
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dllapitani az egyén dltal hasznalt termékek ardt, igy kovetkeztetéseket sem tudnak levonni az

egyén identitasara vonatkozoan (Campbell, 1996).

Amennyiben tehat el is fogadjuk, hogy van kommunikécios szerepe a fogyasztd altal vasarolt
termékeknek, még mindig harom zavarba ejt0 kérdést tehetiink fel a termékek iizenetét
illetéen. Az els0 az, hogy vajon van-e dltalanosan elfogadott jelentése a terméknek? A
masodik, hogy vajon ténylegesen iizen-e valamit a termék, csak azért, mert van jelentése? A
harmadik, hogy vajon ha a kdrnyezet lizenetet kap a terméktol, feltételezhetd-e, hogy az egyeén

ténylegesen tizenni szeretett volna valamit?

Campbell (1996) mindharom kérdésre nemmel felel. F6 érve szerint nem feltételezheto egy
dltalanos nyelv arra vonatkozoan, hogy mit jelentenek a termékek, igy nem lehet
egyértelmiien dekodolni példaul azt, ha valaki farmerben megy boltba. Ez az érv kapcsolodik
McCracken (1986) megkozelitéséhez. McCracken (1986) szerint az egyén minél inkébb tekint
nyelvként a ruhazkodasra, annal szabadabban kombinalja a ruhadarabokat, ezaltal minél
teljesebben kifejezve személyiségét. Azonban az igy létrehozott ilizenet egyre
értelmezhetetlenebb és zavarosabb lesz. Abban az esetben, ha feltételezziik, hogy van olyan
szemléld, aki ki tud olvasni valamilyen iizenetet az egyén altal fogyasztott termékekbdl, még
nem kovetkezik, hogy masok is ugyanezt az {izenetet fogjak kiolvasni az adott jelekbdl, sot
azt sem allithatjuk, hogy az érzékelt lizenetek barmelyike is egyezne azzal, amit az egyén ki

szeretett volna fejezni (ha egyaltaldn volt barmiféle kommunikacids szandéka).

A fogyasztasszociologusok ‘visszafele olvassak’ a fogyasztast, jelentést tulajdonitanak
bizonyos termékeknek, amibdl azt a kovetkeztetést vonjak le, hogy az egyén ténylegesen
iizenni is akart velilkk. Ez azonban nem helyes feltételezés, ugyanis egy belemagyarazott
jelentéstartalmu iizenetbdl még nem kovetkezik, hogy barmit is akart mondani az adott

termékkel a fogyasztd (Campbell, 1996).

Napjainkban tehat alapveté probléma a szimbolikus fogyasztas értelmezési zavarossaga, ami
kozvetett modon a fogyasztds Utjan torténd presztizs kifejezést is problémaéssa teszi.
Posztmodern tarsadalomban a statuszszimbolumok altali tarsadalmi helyzet kifejezését

Holt (1998) szerint tovabbi tényez8k nehezitik’:

%> Holt (1998) altalanos megéllapitasait jelent tanulmany szerzéjének példai egészitik ki.
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o A kulturalis jelentések elburjanzdasa: Egy-egy termékhez mar szamos jelentés
tarsulhat, ezéltal az adott helyzettdl fiigg, hogy az értelmezd éppen melyik jelentést fogja
valasztani (Holt, 1998).

. A korabban egységes identitis toredezetté valt (Holt, 1998). A tarsadalmi
hierarchia kordbban egzaktabb statuszokat és identitdsokat hatarozott meg — a foldesur
gazdag volt, lovon jart, hust evett; a paraszt szegény volt, gyalog jart és ,,vizzel f6zott”.
Napjainkban ezzel szemben az egyén helyzettdl fliggben igen kiilonbozo identitasokat

vehet f0l — a haztdmbben én vagyok a gazdag, mig a munkahelyemen a szegény panellako.

. A termékek elérhetobbé valtak az alsébb osztalybeliek szamara is (Holt, 1998;
Tordcsik, 2009). A paraszt nemigen jarhatott bundaban, lovon, mig napjainkban

talalkozhatunk albérletben vagy omladoz6 hazban laké Mercedesz tulajdonossal.

. Az 1j stilusok gyorsan terjednek (Holt, 1998). Erre példa a hires divatcégek altal
alsobb  kategoéridban  forgalomba hozott termékek, illetve a  second-hand

piac (Pesendorfer, 1995; Hamori, 1998).

o Az egymassal interakcidoban 1évé csoportok folyamatosan valtoznak, igy igen

nehéz altalanos, kozos értelmezésrdl beszélni (Holt, 1998).

o Egyre nehezebb elvdlasztani a tomegkulturat a magas miivészi kulturatol (Holt,
1998). Olcsod reproként arulnak hires festményeket, tOmeggyartassal allitanak eld
egyedi(nek tiind) szazad eleji stilust tiikroz6 lakberendezési targyakat. Igy a Bourdieu
(1984) altal emlitett kulturalis t6ke statuszt meghatarozo szerepe is megkérddjelezhetove
valt. Ez egyben a statuszmimikrinek — vagyis a felsobb statuszuakra jellemz6 fogyasztasi
szokasok alsobb statuszuak altali méasolasanak (Hamori, 1994) — is betudhat6, melynek
kovetkeztében a magas miivészeti kultarat tomeges szinten igyekeznek lemadasolni. E

jelenség egyben a divat lecsorgasat (Kovacs K. 2007) is jol példazza.

. A markdk annyiféle jelentéssel birnak egyszerre, hogy mar szinte
meghatarozhatatlan egy adott marka valos jelentése (Holt, 1998). Hasonlé megallapitast
tesz Levy (1996) is, miszerint a markak egyre tobbfajta személyiséggel és egyre
Osszetettebb imazzsal rendelkeznek, ezaltal a fogyasztd egyre szabadabban kombinalhatja
Oket - Campbellre (1996) ¢s McCrackenre (1986) utalva ezaltal viszont egyre nehezebbé
valik a markat hasznalé egyén személyiségére vagy statuszara vonatkozo, az altala
fogyasztott markakbol szarmaztatott kovetkeztetés levonasa. Ezt a jelenséget tovabb

er6siti a nagyobb markak szélesedd tipus kinalata.
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e  Ugyanazt a terméket mas-mds réteg eltérd céllal fogyasztja (Holt, 1998). A falusi
ember piaci paprikdt vesz, mert ezt szokta meg, mig felsdbb rétegbeli tarsa ugyanezt a
paprikdt azért veszi meg, mert bioként aposztrofaljak, igy ezzel kifejezheti a
hipermarketekkel szembeforduld, haladd lokalpatriota gondolkodasmodjat. Az alsébb
rétegbeli egyén tomegkozlekedéssel jar, mert nincs gépkocsija, a fels6bb rétegbeli szintén
tomegkozlekedéssel jar, mert kdrnyezettudatos; az alsoébb rétegbeli régi, kopott ruhaban
jar, mert nem engedhet meg maganak wjabbat, a felsdbb rétegbeli régi, kopott ruhdban jar,

mert dnkéntes egyszertisité®.

A fenti megallapitasokra Holt olyan érdekes kutatasi eredményei®’ alapjan jutott, melyekben a
megkérdezett felsobb rétegbeliek fogyasztasukban ,,mindenevOonek™ bizonyultak, azaz nem
ragadtak le az el0zetesen vart statuszszimbolumok vasarlasanal, hanem igen valtozatos jellegii
¢s jelentésti termékeket vasaroltak. Ennél is meglepdbb volt az az eredmény, miszerint a joval
behataroltabb fogyasztasi mintaval rendelkezd alsobb rétegbeliek voltak azok, akik olyan
statuszszimbolumokat neveztek meg — valds vagy vagyott — fogyasztasi mintajukban, mint

példaul a golfozas.

Véleményem szerint talalhatunk egy rést a fogyasztisszocioldgiat tdmadok pajzsan. A
kritikusok jellemzdéen ugy dltalanositanak, hogy a szimbolikus fogyasztas nem mas, mint az
onkifejezés egyik formdja, melynek Ilényege, hogy az egyén termékek segitségével
kommunikal kornyezetével (Campbell, 1996; Holt, 1998). Ebbdl az alapallasbol adja magat
szamukra az offenziv stratégia, miszerint nem értelmezheté minden termék kommunikacios
eszkozként, igy a szimbolikus tényezd csak belemagyarazott szereppel bir a fogyasztoi

dontésben, végso soron tehat a fogyasztasszocioldgia félrevezeto.

Ahogyan a lojalitassal kapcsolatos dilemmak esetén, gy a szimbolikus fogyasztas
problémaindl is azt tartom célravezetonek, ha sziikitjiik a vizsgalati spektrumot. Egyetértek
Campbellel (1996), miszerint nem lehet minden terméknek szimbolikus jelentést tulajdonitani,
mi tobb, amelyik terméknek vagy markdnak van is szimbolikus jelentése, az sem feltétleniil

egyértelm, igy a kommunikaciora korlatozottan alkalmas.

% Az onkéntes egyszerlisiték életmodjat Doane Elgin elemezte, aki Voluntary Simplicity cimii 1981-ben
megjelent miivében a fogyasztéi tarsadalommal szembefordulok magatartasat mutatta be. Az Onkéntes
egyszerliséget kovetok magatartasat roviden a kifelé egyszerti, befelé lelkileg gazdag életmoddal lehet jellemezni,
mely kiegyensulyozott kiilsé és belsé fejlodést hangsulyoz. Az Onkéntes egyszeriisitoket a szerzd élesen
elhatarolta a szegényektdl, akiket inkabb ,kényszerli egyszerlsitoknek” nevezhetnénk. Az Onkéntes
egyszerlsitok gazdasagi elemzésével hazankban Kocsis Tamas (2001; 2005) miiveiben taldlkozhatunk.

37 A kutatast részletesen lasd: Holt (1998)
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Allaspontom szerint azonban bizonyos termékeknek és markaknak igenis tulajdonithatunk
szimbolikus jelentést. Ezekre a termékekre és markakra egységesen igaz, hogy a fogyaszto
szamara jelentéssel, és ebbdl addddan jelentdséggel birnak. Jelen disszerticioban nem
kivanom koriilirni a fogyasztd szamara jelentéssel bird termékek és markak (vélhetden
megragadhatatlan) korét, ehelyett egyszeriisit6 modszert alkalmazok. A jelentéssel biro
termékek teljes kore helyett meghatdrozom ennek egy részhalmazat, mely jobban
megragadhatd, ezaltal jobban vizsgalhatd, és rajta keresztiill a szimbolikus fogyasztas
konnyebben tetten érhetd. Disszertdciomban azon termékek és markak korét tekintem a
fogyasztd szamara jelentéssel (és ebbdl adddoan jelentdséggel) bird csoportnak, melyekhez a

fogyasztd ragaszkodik.

A szimbolikus fogyasztassal kapcsolatban elfogadom, hogy nem minden termék esetében
vizsgalhatd, azonban a vizsgalati spektrumot azokra a termékekre ¢és markdkra szlkitve,
melyekhez a fogyasztd ragaszkodik, taldlhatunk egy olyan platformot, amin vizsgalhatd a
jelenség. Igy disszertaciomban a vizsgalati spektrumok sziikitésétol azt az eredményt varom,
hogy egyrészrol a lojalitas vizsgalatok dilemmait feloldja, ha a széles értelmezés helyett csak
a szimbolikus fogyasztashoz kapcsol6do ragaszkodast vizsgaljuk, masrészrdl a szimbolikus
fogyasztas dilemmait is feloldjuk, ha csak azokat a termékeket és markakat vizsgaljuk,

melyekhez a fogyaszté ragaszkodik.

A fentiek alapjan megallapithatd, hogy a szimbolikus fogyasztds fogyasztasszociologiai
vizsgalata egy igen szines, de legalabb annyira ellentmondésos tudomanyteriilet. Az
ellentmondasossaganak egyik oka, hogy igen sok tényezd befolyasolja €s igen sok szinten
értelmezheté maga a szimbolikus fogyasztds. Disszertaciomban torekedtem az
ellentmondasossag csokkentésére. Ezt szolgaltdk az egzakt fogalmi meghatarozasok, valamint
az ismertetett keretmodell, tovabba ezt szolgalta azon elhatdrozasom, miszerint a szimbolikus
fogyasztas vizsgalati spektrumat érdemes szlikiteni. Nem feltételezhetd, hogy minden egyes
termék vasarlasa hordoz szimbolikus tartalmat, igy hiba lenne altaldnosan vizsgéalni ezt a
teriiletet. A tovabbiakban a szimbolikus fogyasztast pusztan azon markak szintjén vizsgalom,
melyekhez az egyén ragaszkodik. Ezzel egyszersmind 0sszek6tom dolgozatom két 6 elemét a

lojalitast €s a szimbolikus fogyasztast.
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5. Enkép és lojalitas — A fogyasztasban miként jelenik meg az énképhez valo

ragaszkodas

Az eddigiekben a lojalitassal, annak tipizalasaval foglalkoztam, melyrél megallapitottam,
hogy a szlikebb értelemben vett esetében, azaz a ragaszkodasnal beszélhetiink igazan komoly
gazdasagi relevanciar6l, mi tobb ez az eset, melyet jobban koriilhataroltan meg tudunk
ragadni. Ezt kovetden a szimbolikus fogyasztast vizsgaltam. Alapvetd sajatossagainak
feltarasakor ramutattam a gondolatkort 6vezd dilemmaékra is. Ezek a dilemmak Ggy vélem
feloldhatoak, ha a szimbolikus fogyasztast azoknal a markaknal vizsgalom, melyekhez a

fogyaszto ragaszkodik.

Az alabbiakban roviden 0sszefoglalom egyfajta alapot teremtd szandékkal azt, miért tekintem
Osszekapcsolhatonak a szimbolikus fogyasztast és a sziikebb értelemben vett lojalitast, azaz a

ragaszkodast.

A szimbolikus fogyasztds definialasanal az adott termék vagy marka megkiilonboztetd
jelentéségét kozponti elemnek tekintettem. Az 0Osszekapcsolhatosdg zalogat ebben a
megkiilonboztetd jelentdségben latom, amelyet a szimbolikus tartalommal rendelkezd termék
betolt a fogyasztd életében. Egyetértek Campbellel (1996) abban a tekintetben, hogy nem
lehet minden fogyasztasi aktus mogott szimbolikus motivatorokat feltételezni, hiszen nem
tekintheto minden termék megkiilonbozteto jelentoségiinek a fogyaszto életében, mert nem
tarsul minden esetben egyéni értelmezés a termékhez. Mindazonaltal, ha ra tudunk jonni,
melyek azok a termékek, amelyek az adott fogyasztonak megkiilonboztetd jelentOséggel
birnak, akkor azokr6l bizton allithatjuk, hogy szimbolikus fogyasztds targyai.
Meggy6zddésem szerint a sziikebb értelemben lojdlisan fogyasztott termékek (vagyis,
amelyekhez a fogyaszto ragaszkodik) azok, melyek eleget tesznek ennek a feltételnek. Annak a
terméknek ugyanis, melyet a fogyasztd lojdalisan fogyaszt, igenis van megkiilonbozteto

jelentosége szamara, ugyanis pontosan ez képezi a ragaszkodas alapjat.

A szimbolikus fogyasztés és a lojalitds Tordcsik (2009) megkdzelitésében is 6sszekapcsolodik.
Az élményorinetalt vasarlas egyik tipusa az eredménykozpontl vasarlds, melynek lényege egy
vagyott termékhez, markdhoz valé hozzajutds. Ez a termék képes a vasarlo onkifejezését
tamogatni. Az eredménykdzponti élményorientalt vasarlas egyik jellemzd tipusa az erds

markahtliség (Torécsik, 2009).

Hangstulyozom, hogy bar minden szlikebb értelemben lojalisan fogyasztott terméknek

szimbolikus jelentdséget tulajdonitok, nem dllitom, hogy csak a lojdlisan fogyasztott
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termékeknek van szimbolikus tartalma, s6t azt sem allitom, hogy a funkciondlisan vésarolt
termékeknek nincsen szimbolikus tartalma, valamint azt sem zarom ki, hogy a szimbolikus-
fogyasztas funkciondlis hasznossagot is nyujtana, hiszen mindezek nem befolydsoljdk a

szimbolikus fogyasztas €s a lojalitas e ponton torténd 6sszekapcsolhatdosagat.

A kovetkezOkben részletesen bemutatom azt a két szakirodalomi elméletet, melyben
szimbolikus alapon magyardzzak a termékekhez, illetve markakhoz vald ragaszkodast: a
markaviszony-elméletet illetve az énképilleszkedési-elméletet. Ez utébbihoz kapcsolodoan

alakitottam ki sajat kutatasi modellemet.

5.1. Markaviszony-elmélet — Lehet-e tarsam a marka?

Amikor a marka és fogyasztoja kozotti szimbolikus kapcsolatot vizsgaljuk, akkor gyakran
talalkozunk olyan modszerekkel, melyek a marka ¢és a fogyaszté kozotti viszonyt az

interperszonalis viszonyokhoz hasonlo modon kezelik.

Milyen viszony alakulhat ki marka és fogyasztdja kozott? Vajon ez a viszony hasonlatos lehet
az interperszonalis kapcsolatokhoz? Milyen fajtai lehetnek ennek a viszonynak? Mitdl fligg az
erdssége? A fogyasztd és a marka kozotti kapcsolat tekintetében ilyen és ezekhez hasonld
kérdések meriilhetnek fel az olvasoban. Ebben a fejezetben igyekszem valaszt adni a fenti
dilemmakra. Ezt elébb a markaviszony értelmezése, majd ennek tipusai, végil a

markaviszony-mindségének jellemzése utjan teszem meg.

A fogyasztoknak a markékhoz fliz6d6 viszonyat igen sok tanulmany vizsgélja. Ezt a viszonyt
a szakirodalmon beliil tobben a puszta funkcionalitasndl szorosabb viszonyként értelmezték,
egyesek azonban egészen az emberi viszonyok szintjére emelték a fogyaszto és bizonyos

markak kapcsolatat (Aaker, 1997; Fournier, 1998; Muniz-O’Guinn, 2001).

Azokat a markéakat, melyekhez szoros viszony flizi fogyasztdjukat szokas ,,Jovemarks’-nak
nevezni. Az ezekhez fiiz6d6 viszony ,,a markahiiség azon szintjét jelenti, ahol a vasarlo szereti
is a markat, lelkesedik érte, ezért valasztjia” (Tordcsik, 2009, 69.0.). Ezekhez a markakhoz
gyakran illesztenek hires embereket merchandising eszkozokkel, ezaltal erdsitve az érzelmi

kapcsolatot fogyasztd és marka kozott (Toréesik, 2009).

Fournier (1998) alapozé gondolatai nyomén, Aggrawal (2004) atfogd tanulmanyban rendezte
az egyének és a markak kozotti viszonyokat, amiket
a markaviszony-elmélet (Brand Relationship Theory) foglal 6ssze. A mdrkaviszony erdosségét

Forunier (1998) a markaviszony-mindség (Brand Relationship Quality) fogalman keresztiil
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vizsgalta. Az alabbiakban eldbb a markaviszony-elmélet bemutatdsa soran ismertetem, hogy
miként tekinthet a fogyasztd a markéra Gigy, mint egy személyre. Majd a fogyaszt6 és a marka

kozotti viszony szorossaganak elemzésével bemutatom a markaviszony-mindség elméletet.

A markaviszony-elmélet alap gondolata szerint a fogyaszt6 gy (vagy legalabbis ahhoz
hasonldan) tekint a markakra, mint ahogyan személyekre szokott. Ennek egyik forrasa az,
amikor a fogyasztd nem fesz kiilonbséget cég és marka kozott. Ez kiillondsen szolgéltatasok
esetén jellemzo, ahol az emberi tényezd — az alkalmazottak — szerves része a tranzakcionak,
igy a hozzajuk kapcsolodé markékat is személyes tulajdonsagokkal tudjak felruhazni®®.
Masik forrasa lehet a tdrgyak megszemélyesitése, antropomorfizalasa, mely az emberi

természet sajatja. Az egyén hajlamos bizonyos dolgait ,,lélekkel” felruhazni®® (Aggrawal,

2004).

Az Aggrawal (2004) altal emlitetteken tul fontosnak tartok kiemelni tovabbi két hatést,
melybdl a marka megszemélyesitése szarmazhat: a tipikus hasznadlobol fakadé illetve a
kommunikaciohoz kapcsolodo megszemélyesitést. A marka tipikus hasznaldjabol eredd
megszemélyesitési hatds példajaként gondoljunk akir a Harley Davidsonra, akar a
divatvilagbol ismert Chanelre vagy a Rolexre, de a magyar valdésagnal maradva a legendas
»kalapos skodasra”, vagy ,fekete audisra”. Ezekben az esetekben a markédkat azok tipikus
hasznaldja alapjan  személyesitjik meg. A marka kommunikaciojabol eredd
megszemélyesitési hatasra példa a Marlboro man, az Old Spice férfi, a Dove természetesen

szép holgye, akik mindenki szamara jol ismert marka megtestesiilések, €és ezaltal az

arculatatvitel (mas néven merchandising™) kivalé példai.

Amennyiben a fogyaszto Gigy tud tekinteni a markakra, mint egyénekre, akkor Fournier (1998)
¢s Aaker (1996) megallapitasai szerint az interperszondlis kapcsolatokhoz hasonlo viszony

flizheti 0t egy-egy markéahoz.

® A szolgaltatasmarketing irodalma kiterjedten foglalkozik az emberi tényezd és a szolgaltatas, illetve a
szolgéltatas markaja 6sszefonddéasaval. Bévebben lasd: Veres 2009.

% A gyakorlati életbél vett példa lehet a www.igazitars.hu, ami nem mast kinal igazi tarsunknak, mint a Toshiba
laptopokat. Elsé ranézésre ijesztd Otlet, de sokunk szamara tényleg a laptopunkkal kezdédik a nap, vele
kavézunk reggel, munkahelyi és személyes dolgainkban egyarant szamitunk ra, ,nala” vannak a digitalis
gondolataink, irasaink, fényképeink, izlésiink szerint 6ltoztetjiik, dekoraljuk, és esténként egy utolso ,,levelezés
frissitéssel” kivanunk neki jo éjszakat.

40" A merchandising szimbolumok, védjegyek, szerzéi jogi alkotasok részei, valodi vagy képzeletbeli személyek
kiilsé megjelenésének felhasznalasat jelenti abbol a célbdl, hogy az aruk értékesitését, szolgaltatdsok nyujtasat
0sztonozzék, feltételezve, hogy a kérdéses megjeloléseket nem eredeti funkcidiknak megfelelden, mint a
meghatarozott aruk és szolgaltatasok megjeldlésére alkalmas megjelolésként, hanem mas aruk és szolgaltatasok
értékesitésére hasznaljak fel a kérdéses figurdk altalanos ismertsége, vonzereje alapjan.” (Nemzetkozi
Iparjogvédelmi Egyesiilet megfogalmazasa)
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Fournier (1998) a markaviszony felépitéséhez a kapcsolatok altalanos természetrajzabol indult
ki, melyekr6l feltételezi, hogy alkalmazhatéak markaviszonyok leirasara is. Az
interperszonalis kapcsolatok négy lényegi eleme a szerzd szerint (Fournier, 1998, 344.0.):
(1) kolcsonosség, azaz a kapcsolat mindkét szerepldje interaktiv modon hatast gyakorol a
masikra; (2) célszeriiség, azaz a kapcsolat valamilyen valos cél érdekében jon létre; (3)
sokoldalusag azaz a kapcsolat tobb téren is hatast gyakoroljon a résztvevokre; (4) dinamikus

folytonossag, azaz a kapcsolat tobbszori, ismételt interakciot jelent a felek kozott.

Ezek alapjan a fogyasztd és a marka kozott 1évo viszonyt az alabbi indokok miatt

értelmezhetjlik kapcsolatként:

. A marketing akciok befolyasoljak a markahoz kapcsolt percepciokat, ezaltal
biztositva a marka valtozéasat, ¢s ennek hatasat a fogyasztora, vagyis a kapcsolat

kialakulasdhoz nélkiilozhetetlen kolcsonosséget (1), interakciot ember és marka kozott.

. Az ember és marka kozotti kapcsolat célszeri, (2) ugyanis az egyén kifejezi €s

alakitja identitasat a marka altal.

o Ebbdl addédoan egyben sokoldalu (3) is, ugyanis az egyén személyes életére €s
tarsadalmi statuszara igen valtozatos modon képes hatast gyakorolni az éltala fogyasztott

marka.

e  Fontos megemliteni tovabb4, hogy a lojalisan fogyasztott markdk ¢és fogyasztoik
kozotti viszony hosszu tavu, igen sok tranzakciot magaba foglalo és dinamikus (4)

kapcsolat (Fournier, 1998).

Fournier (1998) modelljében hét dimenzio*' mentén vizsgilva 15 fajta fogyaszto-marka
viszonyt tudott elkiiloniteni. A konkrét viszonyok és jellemz6ik az 1. szamt mellékletben

talalhatoak.

A szerzd éltal jellemzett 15 viszony koziil kett6t tekintek dolgozatom szempontjabol relevans,
szliken értelmezett lojalis kapcsolatnak, azaz ragaszkodasnak. A ragaszkodas fogalmi
meghatarozasanal fontosnak tartom az alabbi tényezOk egyiittes fennallasat: tartdssag;

onkéntesség; pozitiv attitiid; nyilvanossag felvallalasa; reciprocitas. Ezek alapjan a Fournier

A dimenzidk: dnkéntesen vallalt / elfogadott; pozitiv / negativ; intenziv / feliiletes; tartdés / rovidtavu;
nyilvanos / privat; formalis (szerephez kotott) / informalis (személyes); szimmetrikus / aszimmetrikus
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(1998) altal jellemzett viszonyok koziil az ,, elkételezett partnerség” és a ,,legjobb baratsag”

tekinthetd markaragaszkodasi viszonynak.

Az elkotelezett partnerség Fournier (1998) szerint hosszu tavi, Onkéntes, tarsadalmilag
tamogatott, intim, szeretetteljes, bizalmon alapul6 kapcsolat, mely a kiilsd nehezitd tényezok
dacara egymas melletti kitartast jelent. Erre lehet példa egy automarka, ruhamarka, illetve
telefonmarka. A legjobb baratsagot a szerz6 ugy hatdrozza meg, mint dnkéntes szovetség €s
kolesondsségen alapuld kapcesolat, melyben az ember igazan és 6szintén onmaga lehet. Ilyen
viszony allhat fenn példaul iidit6 markak, alkoholos italok markai, csokoladé markak és azok
fogyasztoi kozott. Fontos megjegyezni, hogy Fournier (1998) sem tudta kellden elkiiloniteni

ezt a két kategoriat, igy allaspontom szerint ezek kezelhetdek egységesen.

Az eddigiekben a markaviszonyok tipusaival foglalkoztam, ami a madrkaviszony-elmélet
targykore. Az elmélet szerint tehat fogyasztd és marka kozott lehet ahhoz hasonld viszony,

mint amilyen két ember kozott szokasos.

Fournier (1998) ezen tulmenden a madrkaviszony-minéégére, mélységére és erdsségére
vonatkozoan szintén tett megallapitasokat. Ezzel hozva 1étre a markaviszony-mindség (Brand
Relationship Quality - BRQ) elméletet (Fournier, 1998, 363.0.). A markaviszony mindségét a
BRQ elmélet szerint az alabbi hat tényezd hatarozza meg (az egyes tényezOk részletesen

kifejtve talalhatoak meg a 2. mellékletben):
e Szeretet és szenvedély mértéke: Mit érez a marka irant a fogyaszto?
e Kapcsolata az egyénnel: A marka mennyire része a fogyasztd énképének?
o Kolesonds fiiggés szintje: A marka mennyire fontos része a fogyaszto életének?
o Kitartds mértéke: A fogyasztd mennyire tart ki a marka mellett?
e Bizalom mélysége: A fogyasztd mennyire bizik a markaban?
e Partnerség mindsége: A marka (illetve a gyart6 vallalat) mennyire korrekt partner?

Ezek alapjan tehat meg lehet allapitani egy-egy viszony mindségét. Azaz, a Fournier (1998)
altal definidlt 15 markaviszony fajtan beliil is vizsgéalhatjuk az egyes viszonyok mindségét.
Olyan ez, mint ahogyan tarsas viszonyaink kozott elkiilonitiink baratsagot, szerelmet,
hazassagot - ezek markakra wvetitésével foglalkozik a markaviszony-elmélet. A
markaviszony-mindség (BRQ) elmélet szerint pedig ezeket megvizsgélva beazonosithatunk
kiilonbozo minoségi szinteket: érdekbaratsagot, holtig tartd baratsagot, langold szerelmet,
viszonzatlan szerelmet, j6 hdzassagot, vagy kényszerhazassagot.
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Osszefoglaldan tehat a méarkaviszony, illetve markaviszony-mindség elméletek a fogyasztd és
a marka kozotti kapcsolatot az interperszonalis kapcsolatok analdgiajaként vizsgaljak. Ezek a
vizsgalatok nem a lojalitas szemszogébol késziiltek ugyan, de atfedésben vannak vele, hiszen
a mdrkahoz valo ragaszkodds felfoghato egyfajta mdrkaviszonynak. Ennek okdn véltem
megalapozottnak az elmélet ismertetését, habar primer kutatdsomban nem erre a markahoz
kotddd ragaszkodasra, hanem a kovetkezd fejezetben szerepld énképilleszkedéshez

kapcsolodo lojalitasra helyezem a hangstlyt.

5.2. Enképilleszkedési-elmélet

Disszertaciom szempontjabol az énképilleszkedési-elméletnek kiemelkedd jelentOsége van.
Ez ugyanis az az elméleti keret, mely primer kutatisaim szamara iranyado. Ebben a
fejezetben ezt az elméletet mutatom be részletesen. El6bb Sirgy 1982-es cikkét ismertetem,
melyben az énkép szakirodalmanak elemzésével felallitotta az énképilleszkedés-elméletét. Ez
az elmélet nagy hatast gyakorolt a fogyasztasszociologiara, azonban kozel 30 év kellett ahhoz,
hogy Kressman ¢és szerzotarsai (koztiik Sirgy) 2006-ban empirikus kutatassal a markalojalitas
viszonylataban teszteljék az elméletet. A fejezet elsd részében Sirgy (1982) elméletének
altalanos megallapitasait mutatom be. Ezt kovetden Kressman és szerzotarsai (2006) nyoman
az énképilleszkedést a markalojalitashoz kapcsolodoan vizsgalom. Végiil az emlitett kutatast
(Kressman et al., 2006) részletesen is bemutatom, ezzel alapot teremtve sajat kutatdsi

modszertanom szamara.

Sirgy 1982-es énképilleszkedési-elméletét megalapozd cikkének kozponti gondolata szerint a
fogyasztoi dontést meghatarozza, hogy mennyiben illeszkedik a termék imazsa a fogyaszto
énképéhez. A fogyaszto tehat Osszeilleszti énképét a termék imézsaval, és ez az illeszkedés az
onbecsiilés valamint az 6nkonzisztencia motivatorain keresztiil gyakorol hatést a fogyasztora.
Egyszeribben szoélva az egyén olyan terméket vagy markat valaszt, amelynek imazsa
hozzajarul onbecsiiléséhez, illetve dsszhangban all énképével. Az elmélet szerint 4 lehetséges

illeszkedés képzelhetd el (amit a 5. tdblazat szemléltet).
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5. tablazat: Sirgy énképilleszkedési-elmélete

Motivatorok
T Termek
BENeR I imazs
Pozitiv Pozitiv Pazitiv illeszkedes Tamagala Tamaogatd Vasarlasra aszionzés
MNegativ Pozitiv Pozitiv killdnbsen Tarmogatd Ellenzd Konfliktus
Megativ Negativ Negaliv illeszkedes Ellenzd Tarmanatd Konfliktus
Pozitiv Negativ Negativ kildnbség Ellenzd Ellenzd Elkarilésre dsztinzés

Forras: Sirgy 1982, 290.0. alapjan sajat szerkesztés
A lehetséges négy illeszkedés tipusrdl az alabbiakat mondhatjuk el:

e Pozitiv illeszkedés: A pozitiv termékimdzs illeszkedik a pozitiv énképhez. Ez erdsen
motivalja a fogyasztot a vasarlasra, hiszen onbecsiilés ¢és onkonzisztencia
szempontjabol is megfelel6 ez a fajta énkifejezés. A fogyasztd pozitiv képet alakit ki
magar6l a fogyasztassal, ami annak koOszonhetd, hogy egy énképéhez illeszkedo,
pozitiv imazsu terméket fogyaszt. Erre példa lehet, ha egy egyetemi professzor

intellektust sugarzé szemiiveget hord.

e Pozitiv kiilonbség: Az egyén énképe negativ, de az altala fogyasztott termék imazsa
pozitiv. Ekkor nincs ésszhangban az énkép és az imazs, de ez a disszonancia pozitiv,
hiszen az egyén idealizalt képét mutatja a kiilvilag fel¢, a valds, aktudlis énképe
helyett. Ez gyakori jelenség, gondoljunk csak arra, amikor valaki csillogd ékszerekre
vagy markas ruhakra kolti pénzét, mikozben alacsony statuszu, vagy egy torténelmi

példaval illusztralva gondolhatunk a Mikszath altal abrazolt dzsentrikre.

e Negativ illeszkedés: Mind az egyén énképe, mind pedig az altala valasztott termék
imazsa negativ. Ez nem kifejezetten vonzo az egyén szadmara, hiszen negativ
benyomast kelt(het) masokban. Ezt egyediil az ellensulyozza, hogy az imadazs
illeszkedik — egyébként negativ — énképéhez. A napjainkban egyre divatosabb

9942

,hullness™™ stilus kovetodit ide sorolhatjuk, akik bar tudjak, hogy cseppet sem ideéalis

alakjuk nem valt ki pozitiv benyomast méasokbol, mégsem probaljak ezt leplezni.

2 A fittness ellentéte, amikor semmit nem tesz alakjanak formalasaért az egyén.
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Olyan termékeket vasarolnak, olyan ruhdkat hordanak, amelyek fenntartjdk ezt a

p , 4
negativ benyomast™.

e Negativ kiilonbség: Ebben az esetben az egyén énképe pozitiv, de olyan termékeket
valaszt, amelyek ennek az ellentettjét sugarozzak. Ez kifejezetten taszito az egyén
szamara, ezt igyekszik elkeriilni. Ez alatimasztja azt az elképzelést, miszerint nem
lehet véletlen, hogy egyetemi oktatok nem jelennek meg ,,suhogos” melegitOben,

hatalmas aranyszinii nyakbavalokkal.

Sirgy 1982-es cikkében az énkép ¢és a fogyasztds kozotti viszony természetét illetden
szakirodalmi alapon éllva vizsgélta, hogy az énképilleszkedés mely jellemzdit sikeriilt korabbi

kutatasok alapjan igazolni.

Szamos olyan kutatast talalt mely igazolta, hogy pozitiv hatdssal van a fogyaszto termékhez
valo viszonyara (termékpreferencidjara, vasarlasi szandékara, termékhasznalatara, lojalitasara)
az, ha a termék imdzsa illeszkedik a fogyaszto aktualis vagy idealis énképéhez. A tarsadalmi
énképekhez, illetve a nemi énképekhez vald illeszkedés esetén ugyanezt gyengébben
alatdmaszthatonak talalta. Az idedlis énképhez wvalo illeszkedés vizsgalatanak céljabol
fogalmaztam meg H9-es hipotézismet (,,A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal
torekszenek az oOnalakitasra”.), melynek kdzponti eleme az Onalakitds, vagyis az ideélis
énképhez valo kozeledés, az ahhoz illeszkedd imazst markak fogyasztasa altal.

A képet arnyalja, hogy Sirgy (1982) ugy talalta, az ideélis énképhez, illetve idealis tarsadalmi
énképhez illeszkedd termékimazs nagyobb befolyassal volt a termékpreferenciara, mint a
tényleges termékvasarlasra, mig az aktualis énképhez, illetve a tarsadalmi énképhez
illeszkedd termékimazs nagyobb hatassal volt a tényleges termékvésarlasra, mint a

termékpreferenciara.

A szerz§ altal feldolgozott szakirodalmi kutatasokban azon termékek esetén volt jobban
kimutathat6 az illeszkedés és a termékhez vald viszony kozotti kapcsolat, melyek fogyasztasa
nyilvanos, tovabbd azokndl, melyek erdsen megszemélyesitettek (azaz konnyen
beazonosithatod, tipikus fogyasztoval rendelkeznek).

Sirgy (1982) fenti gondolatai disszertdcidm szempontjabol komoly jelentdséggel birnak. Az a
megallapitasa, miszerint az énkép és a termékimazs illeszkedése befolydsolja a fogyasztoi

dontéseket, alapot teremt vizsgalddasom szamara. H3 hipotézisem, miszerint ,,az

* Erdekes jelenség a Dove: Kampany a valodi szépségért projektje, ahol ezt a negativ illeszkedést igyekeznek
meglovagolni
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énképilleszkedés befolydsolja a markavalasztast” erre a teoretikus alapra épiil. Sirgy (1982)
megallapitasaibol kdvetkezik tovabba, hogy érdemes kiilon-kiilon vizsgalni az egyes énképek

illeszkedésének befolyasat.

Sirgy 1982-es mlivéhez harom megjegyzeést fontos fiizni. Egyrészt kifogasolhatd, hogy nem
egyértelml, mitol tekint pozitivnak egy énképet. Ahhoz, hogy egységesebb legyen
gondolatainak értelmezése, ugy vélem tovabbra is meg kell kiilonboztetniink aktualis / ideélis
/ tarsadalmi / ideélis tarsadalmi énképeket. Sirgy (1982) irodalom feldolgozasa sordn — a
korabbi fejezetben mar emlitettek szerint — ismertette ezeket, de illeszkedési-elméletében nem

kiilonboztette meg Oket.

Masodsorban a folyamat dinamikus voltara is érdemes kitérni. A markaimazsrol a
korabbiakban mar megallapitottuk, hogy nem statikus, értelmezés és kontextus szerint
rugalmas. Az énképrdl szintén megallapitottuk, hogy szituaciotol fiiggéen dinamikusan
valtozhat. Az illeszkedés tehat nem (csak) két statikus tényezd kozott meglévo adottsag,
hanem egy dinamikus, tdrsadalmi kontextus szerint folyamatosan valtozé kapesolat™. Az
illeszkedés e jellemzdje nem vonja kétségbe Sirgy (1982) modelljének alkalmazhatdsagat,
azonban befolyassal bir a jelenséghez kapcsolodd marketing stratégiara, amire a disszertacio
végén a menedzseri javaslatoknal kiilon kitérek. A jelenség mérhetdségének érdekében primer
kutatdsaimban nem fektetek kiilon hangsulyt a jelenség dinamizmusanak vizsgalatara,

azonban késdbbi kutatasok szamara érdekes irdnyként lehet megjelolni.

Harmadrészt disszertaciom szempontjabol érdekes, hogy Sirgy (1982) igen atfogo
szakirodalmi feldolgozésaban a vizsgalt szakirodalmak koziil azok, amelyek a lojalitast
vizsgaltdk, minden esetben bolti lojalitast elemeztek, és nem a markalojalitast. S6t, 2006-ban
Kressman és szerzdtarsai (2006) atfogd cikkiikben megdobbenéssel tapasztaljak: ,,Mig az
énképilleszkedéssel kapcsolatos kutatdsok megfelelonek bizonyultak a termék preferencia
(példaul: ruhazkodasi stilus), marka preferencia, markavalasztas, fogyasztoi elégedettség és
bolti lojalitas eldrejelzésére, addig egyetlen cikket sem taldaltunk, mely az énképilleszkedést a

markalojalitassal hozna osszefiiggésbe” (Kressman et al., 2006, 955.0.).

* Napjaink gyorsan valtozo viszonyai szamos jelenség esetében vezettek a kordbbi statikus jelleget felvaltd
dinamizmushoz. Ez a folytonos atalakulas és dinamikus jelleg egyben a sokoldalubb megkdzelitéshez, a
multidiszciplinaritas sziikségességéhez és a hatartudomanyok fejlodéséhez is hozzajarul (Ziman, 1996). Jelen
disszertacié multidiszciplinaris megkozelitésével is igyekszik ehhez a folyamathoz illeszkedni.
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Kressman ¢és szerzdtarsai (2006) az elébbi hianyossagot tapasztalva kutatasukkal igyekeznek
betdlteni ezt az Grt. Az énképilleszkedés a markalojalitas viszonylataban az aldbbiak szerint
definialjak: ,,A fogyasztd énképének (aktudlis, idedlis, etc.) és az adott termék vagy marka,
vagy lzlet fogyasztéjanak imdzsa (vagy  személyisége) kozotti  egybevdgo
kapcsolat” ( Kressman et al. 2006 955.0.). Disszertaciomban elfogadom ezt a definicidt, mely
egyszerl, mégis széles fogalmi kort fed le. Lényege az egybevagdsag, azaz az illeszkedés az
énkép és az imazs kozott. A markaimazst és a markaszemélyiséget rokonértelmiien kezelték a
szerzOk, ezt én is kovetem disszertacidomban. Sirgy és szerzotarsai (2008) kiterjesztették az

értelmezést a vallalat altal szponzoralt eseményekre is.

A modell részletes ismertetése elott érdemes tisztdzni azokat a motivatorokat, melyek az
énképilleszkedés mogott allnak. Frdemes ezaltal valaszt adni arra a kérdésre, hogy a
fogyasztd6 mi okbdl szeretné az altala (lojalisan) fogyasztott marka imazsat énképéhez
illeszteni. A szimbolikus fogyasztdsra vonatkoz6 elméleti modellemben (4.4. fejezet) az
onkonzisztenciat és az onbecsiilést az énképilleszkedés két mozgatd rugdjaként definidltam,

melyeket egyiittesen onmegerdsitésnek nevezek.

Sirgy és szerzotarsai 2008-as cikkében jelenik meg eldszor hasonld gondolat. Koradbban
(Sirgy, 1982; Kressman et al., 2006) kiilon kezelték az Onbecsiilést és az onkonzisztenciat,
ebben a cikkben (Sirgy et al., 2008) azonban az énkép ,,megerdsitése” (reinforce) szerepel,

melyben a két fogalmat egytittesen kezelik.

Disszertaciomban ¢én is ezt a megfontolast kovetem. Az Snmegerdsités alatt az egyén azon
torekvését értem, miszerint konzisztens modon torekszik az énképével valo pozitiv benyomds
keltésére mind onmaga, mind a kiilvilag felé. Ebben tehat benne foglaltatik egyfeldl az
onkonzisztencia (a konzisztens viselkedés révén), masfeldl az onbecsiilés (a pozitiv benyomas

keltése révén).

Evans ¢€s szerzotarsai (2006) szintén vizsgaltak az énképilleszkedést, melyrdl ugy vélték, hogy
az illeszkedés megitélése sordn a fogyasztok énképiiket a marka tipikus hasznalojanak
imazsaval vetik oOssze. Ennek az eredménynek sajat kutatdsom modszertananak
kidolgozasakor kiilonds jelentdséget tulajdonitok, ugyanis sajat kutatdsomban is a marka
tipikus fogyasztdjan keresztiil ragadom meg a marka imazsat. A H2 hipotézisem, miszerint ,,a
fiatalok a marka tipikus fogyasztojan keresztiil képesek megragadni a markaimazst”, erre a

teoretikus alapra tdmaszkodik.
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Evans ¢és szerzOtarsai (2006) a szakirodalom elemzése alapjan arra a kovetkeztetésre jutnak,
hogy az énkép egyezés jelentésen befolyasolja az elégedettséget és a markapreferenciat —
megjegyzendO: a lojalitast nem vizsgaltak. Tovabba ugy talaltdk, az énkép egyezés befolyasa
féleg olyan esetekben jelentds, amikor lathatd markafogyasztasrol beszéliink, példaul autok,

ruhanemik esetében.

Mielott ratérnék Kressman és szerzétarsai (2006) kutatasanak részletes bemutatasara, roviden
Osszefoglalom az énképelméletekkel foglalkozo szerzék gondolatait, amiket disszertacidmban
az alabbiak szerint interpretdlok: Az egyén 6nmagara vonatkozo elképzeléseit énképe jelenti.
Annak fiiggvényében, hogy milyen perspektivabol tekint magara, beszélhetiink aktudlis
énképrol és tarsadalmi énképrol. Elébbit sajat szemszogébdl, utobbit masok szemszogébol,
masok ra vonatkozd, altala vélt véleményébdl kozeliti meg. Mindkét nézOpont esetében meg
tudja hatarozni az idealis énképét is, azt, amilyennek magat szeretné latni, valamint amilyenek
szeretné, hogy masok Ot lassak. Az egyén fogyasztasa soran a szimbolikus tartalmu termékek,
illetve azok markainak imazsaval igyekszik kifejezni énképét. Torekszik arra, hogy ez az énkép
sajat maga és masok szamara is pozitiv benyomdast keltsen. Az illeszkedés (az dnkonzisztencia)
¢s az idealizalas (vagyis az Onbecsiilésének emelése) egyardant motivalja. Fogyasztasaval
énképének erdsitésére torekszik vagy egy ahhoz illeszkedé imazsu marka vasarlasaval, vagy
egy pozitiv iméazsu bar aktualis énképe helyett csak kivant énképéhez illeszkedé marka
vasarlasaval. Feltételezésem szerint, amennyiben taldl olyan markat, mely illeszkedése okan

alkalmas az dnmegerdsitésre, ugy ahhoz igyekszik ragaszkodni.

5.3.. Az énképilleszkedés és a lojalitas kapcsolatinak mérése — Milyen
szakirodalmi elozményt talalhatunk primer kutatasomra vonatkozoan?

A fenti alapoz6 gondolatok utan, a tovabbiakban Kressman és szerzdétarsainak (2006) atfogo
énképilleszkedési kutatdsdt mutatom be. A szerzdk cikkiikben egy modellt kisérelnek meg
felallitani az énképilleszkedés és a lojalitds kapcsolatara a gépkocsi piacon. Az aldbbiakban
bemutatom a szerzOk modelljét. Teszem ezt azzal a céllal, hogy alatdmasszam e vizsgalt
tertilet szakirodalmi relevanciajat, tovabba referencia pontot szolgaltassak sajat modellemre

vonatkozoan.

Az itt ismertetett elméleti keretnek az ad kiillonds jelentdséget, hogy primer kutatisaim sordan
alapveto iranymutataskeént tekintettem ra. Hovatovabb a szakirodalmon belill ez az a
mértékado, kutatasra alapozott elméleti keret, mely a lojalitast és a szimbolikus fogyasztast

olyan aspektusbol rokonitja, ahogyan azt én is teszem disszertaciomban. Kiemelném azonban,
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hogy erre az énképilleszkedés-modellre szdmos esetben tdmaszkodtam ugyan, de tobb helyen
Jjelentosen eltértem tole. Ezeket az eltéréseket az alabbiakban is jelzem, illetve kitérek rajuk a
kutatds modszertani felépitésénél, a 7. fejezetben is — ahol az énképilleszkedési-modell
operacionalizalasanak részleteit targyalom. Jelentds kiilonbség, hogy a szerzdk gépkocsi
piacot vizsgalnak altalanos célcsoportra vonatkozdéan. Sajat kutatdsomban kifejezetten a
fiatalokra és az altaluk szimbolikusan fogyasztott termékekre, illetve markakra sziikitettem a
vizsgalati spektrumot. Emellett a modell elemeiben, tovabbd a mérési modszertanban is

relevans kiilonbség van sajat €s a bemutatasra kertilo kutatas kozott.

A modell ismertetése elott ki kell térni a szerzOk altal hasznalt ,funkcionalis illeszkedés”
fogalomra, melyet ugy hataroznak meg, mint ,,a fogyaszté idedlis elvarasai a termék
hasznalati, funkcionalis tulajdonsagaira vonatkozoan és a termék ugyanezen dimenzidk
mentén tapasztalhatd teljesitményére vonatkozd valds értékelések kozotti egybevaigo

kapcsolat” (Kressman et al., 2006, 955.0.).

A modellben szerepld fogalmak kozil az énképilleszkedéssel (self congruity), az
¢rintettséggel, a markaviszony-mindséggel ¢és a makra lojalitdssal mar foglalkoztam
disszertaciom korabbi részeiben, igy a modell ismert elemekbdl épiil fel. Egyediill az
érintettség fogalma szorul némi magyarazatra. A szerzok itt ugyanis termék érintettséget
vizsgaltak, azaz azt nézték mennyire fontos az adott terméktipus a fogyasztd szémara,
amelynek markajat vizsgaltdk. Azaz nem konkrétan a marka iranti érintettséget mérték,

hanem azt, hogy az alany mennyire érintett az autok vonatkozasaban altalanossagban.

A szerzok kutatasa alapjan az autdpiacra jellemzden kialakitott modell 1ényegét a 9. abra

foglalja Ossze.

9. abra Kressman és szerzotarsainak (2006) modellje az énképilleszkedésre vonatkozéan

- Markaviszony h
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Forras: Kressman et al., 2006, 956.0.
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A 9. dbréan zarojelben az egyes kapcsolatok sorszama all (ezekkel fogok a késdbbiekben utalni
az egyes viszonyokra), a zardjel utan a korrelacios egyiitthatd taldlhat6. Az aldbbiakban
részletesen is kitérek a modell alapjan levonhato fébb megallapitdsokra — melyek ugyan csak

az autopiacon érvényesek, mégis fontos alapot szolgaltatnak sajat kutatdisomhoz (Kressman et

al., 2006):

. Az énkép illeszkedése pozitiv iranyban befolyasolja a fogyasztoi lojalitast direkt (1)
¢s indirekt modon egyarant. Az indirekt befolyas a funkcionalis illeszkedésen (4)(5) illetve

a markaviszonyon-minéségen (2)(6) keresztiil torténik.

. Az énkép illeszkedése pozitiv iranyban befolyasolja a markaviszony-mindséget (2).
Ebben az értelemben az énképilleszkedés egyfajta elézmény, egy jo kiinduldpont.
Ahogyan emberi viszonyok esetén is konnyebben alakitunk ki jobb kapcsolatot olyan

valakivel, aki hozzank hasonlo, vagy akihez szeretnénk hasonlitani.

. A markaviszony-mindsége pozitiv iranyban befolyasolja a markalojalitast (6).
Azaz, ha egy markaval szorosabb viszonyt alakit ki a fogyasztd, vagyis jobban kotodik

hozza, akkor ahhoz nagyobb eséllyel lesz lojalis.

. Az énkép illeszkedése pozitiv iranyban befolyasolja a funkcionalis illeszkedést (4).
Azaz a fogyasztd pozitivan torzitott mdédon értékeli azoknak a méarkaknak a teljesitményét,
melyek imézsa illeszkedik énképéhez.*> E megallapitas nyoman fogalmaztam meg H10
hipotézisemet, ami szerint ,,a fiatalok jobb mindséglinek gondoljak azokat a markakat,

melyek illeszkednek énképilikh6z”.

. A funkcionalis illeszkedés pozitiv iranyban befolyasolja a lojalitast (5). Azaz, a
fogyasztd nagyobb eséllyel lesz lojalis azokhoz a markdkhoz, amelyek teljesitménye

(mindsége) illeszkedik az eldzetes elvarasaihoz.

. Az énkép illeszkedése pozitiv iranyban befolyasolja a fogyasztd termékre
vonatkoz6 érintettséget (3). Ez azt jelenti, hogy amennyiben a fogyaszté énképéhez
illeszkedik az adott marka imazsa, akkor az adott markaju termék (a kutatdsban: autd)
fontosabb szerepet fog betdlteni a fogyasztd életében (jobban fog ra figyelni, tobbet fog

vele torddni).

* Ez 6sszhangban 4ll a disszertaciomban mar bemutatott ,,legjobb mindség” elméletével, illetve alatdimasztja
Tordcsik (2009) allaspontjat, miszerint el6fordulhat, hogy valaki szimbolikus fogyasztasat funkcionalisként,
valasztasat teljesen racionalis médon magyarazza, pedig nem az (Tor6csik, 2009).
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o A fogyaszto erintettsége pozitiv iranyban befolydsolja a
mdrkaviszony-mindségét (8). Azaz, amelyik fogyasztd jobban érintett az adott
terméktipussal (a kutatdsban: autokkal) kapcsolatban, az szorosabb viszonyt fog

kialakitani az altala vasarolt markaval.

o A fogyasztd termékre vonatkozo érintettsége, mint moderald tényezd pozitiv
iranyban befolyasolja az énképilleszkedésnek a funkcionalis illeszkedésre gyakorolt
hatasat (7). Eszerint az adott terméktipushoz kapcsoloddan jobban érintett fogyasztok
esetében az énkép illeszkedésének intenzivebb lesz a funkcionalis tulajdonsadgok pozitiv

iranyu torzitasara vonatkoz6 hatésa.

Az énképelméletek attekintése utdn Osszefoglaléan megallapithatjuk, hogy a markaimazs
énképhez valo illeszkedése befolyassal bir a fogyasztasra. Az egyén onmegerdsitése miatt
igyekszik olyan markakat valasztani, melyek imézsa illeszkedik énképéhez *°. Megjegyzends,
hogy disszertdciomban nem tekintem e motivatort kizardlagosnak a fogyasztasra nézve. SOt
altalanossagban még domindnsnak sem tekintem. Azon markak esetében azonban, melyekhez
a fogyaszto ragaszkodik, az énképilleszkedésnek, és ezéltal az ezt befolyasolo

onmegerositésnek, valamint a markaimazsnak donto szerepe van.

Az elméleti fejtegetés alapjan tehat arra jutottam, hogy a termékek szimbolikus jellege
befolydsolja a fogyasztast. Ez a szimbolikus jelleg azon termékek esetén relevans, melyek
valamilyen szempontbdl megkiilonbozteto jelentoségiiek a fogyasztd szamara. Azok a
termékek, illetve azok markai, melyekhez ragaszkodik a fogyasztd, meghatdrozoak szamara,
igy szimbolikus jelentdséggel birnak. Ez a szimbolikus jelentéség dominansan befolyasolja a
szlikebb értelemben vett lojalis fogyasztoi dontést. Ez a befolyas a fogyaszté markdhoz vald
belsd kotddésétdl (markaviszony-mindségétdl) és a marka imazsanak a fogyasztd énképéhez
valo illeszkedésétdl fiigg. Primer kutatdsaimban ez utobbi tényezOt vizsgalom. A fenti
megallapitasokat primer kutatdsomra vonatkozdan az alabbi hipotézisek mentén fogalmaztam
meg:

H4: Talalhatunk szignifikdns kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

% Az Onmegerdsités mogdtt a mar emlitettek szerint az Onkonzisztencia és az onbecsiilés all. Az
Onkonzisztencia miatt az egyén igyekszik olyan markat valasztani, melynek imazsa illeszkedik aktudlis, illetve
tarsadalmi énképéhez. Az Onbecsiilés motivatora miatt pedig igyekszik olyan markat valasztani, melynek imazsa
a kivant (azaz az idealis, illetve idedlis tdrsadalmi) énképéhez illeszkedik.
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H5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathato, ha a lojalisan fogyasztott markakra
korlatozzuk figyelmiinket.
H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

HS8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

E jelenség mérésének szandéka illetve e hipotézisek megfogalmazasa feltételezi a fogyasztod
bizonyos markaismeretét ¢és markatudatossagat. Disszertdiciomban elfogadom, hogy a
lakossag jelentds részére ez a feltételezés nem helytallo, igy fontosnak tartom sziikiteni
vizsgalataim alapsokasdagat. A szakirodalmi allasfoglalas alapjan a fiatalokra érdemes
sziikiteni a vizsgalati spektrumot, naluk nagyobb eséllyel taldlkozhatunk dominéns
markapreferencidkkal ¢és markatudatossaggal. Ezért primer kutatdsaim alapjdul a fiatalok
csoportjat valasztottam. Az alapsokasag valasztds indoklasaval és annak jellemzdivel

foglalkozom a kovetkezo fejezetben.
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6. A szimbolikus fogyasztas specialisan érintett célcsoportja: A fiatalok, és

az 0 markaragaszkodasuk — Milyenek a mai fiatalok?

Disszertaciom eddigi részében altalanossagban kezeltem a fogyasztot, nem sziikitettem
vizsgalatom célcsoportjat. Primer kutatasaimban azonban pusztin a fiatalokra korlatoztam
figvelmemet. Ez a fejezet hivatott arra, hogy magyardzatot adjon e dontésemre, és ehhez
kapcsolédoan részben érintsen egyéb kérdéseket is. Milyenek a mai fiatalok? Hogyan
ragadhatdak meg és milyen értékek jellemzodek rajuk valamint fogyasztasura? Vajon tényleg
alkalmasak a szimbolikus fogyasztas vizsgalatara? Ha igen, akkor milyen jellemzdik miatt? E
fejezet magaban foglalja a fiatalok jelenlegi helyzetének bemutatasat, a fogalom definidléasat,
valamint jelent0ségének vizsgalatat, illetve fogyasztasi sajatossagaik ismertetését. A kifejtés
ezt az emlitett logikai sorrendet fogja kovetni. A fejezet végére vélaszt kivanok adni arra,
hogy a fiatalok alkalmas alanyok-e (s6t, a felndtteknél alkalmasabbak-e) a szimbolikus
fogyasztas vizsgalatai szamara. Miel6tt a definidlasra és fogyasztasi sajatossagokra ratérnék,
roviden ismertetem a korcsoport helyzetének kiilonlegességét, ¢s e helyzetbdl fakado
kiemelkedd fogyasztisszociolbgiai jelentéségét. Am mindenekelStt egy rovid bevezetdt

szanok a korcsoport érdekes szerepének érzékeltetésére.

Fiatalok. Ezt a sajatos korcsoportot mindig is érdeklddés ovezte. Még nem felnottek, de mar
nem gyerekek. Az életnek abban a szakaszaban vannak, amin legtobbiink atesik, kiiszkodve €li
meg, és utdlag romantikusan gondol vissza ra. Ekkor alakul ki az egyéniségiink, ekkor talaljuk
meg helyiinket a vildgban. Napjainkban ez a folyamat talan osszetettebb, mint valaha. Ez a
vildg nem allando, nem stabil, egyre kevésbé latszanak azok a tobb szdz éves tampontok,
amik meghataroztak, hogyan is kell feln6tté valni. A kdrnyezet rohamtempoban valtozik,
idedlok emelkednek és ddlnek le gyorsabban, mint valaha, és ebben a vildgban a felnéttek,
akik mintat adhatnanak a fiataloknak, talan jobban elveszettnek érzik magukat, mint maguk a
fiatalok. Ma mar nem az apa mutatja fidnak, hogyan miikkodik egy masina, nem az anya
oktatja lanyat az oltozkodés mikéntjérdl. A szerepek felcserélddni latszanak. A fiatalok
tanitjak a felndtteket a technikai eszk6zok hasznalatara, 6k azok, akik tudjak mi a divat, akik
igyekeznek lépést tartani az allandd valtozassal. Az 6rok fiatalsag vagya kézzelfoghatobb,
mint valaha. Mara a fiatalok lettek az idealok. De vajon képesek Ok erre? Vajon nem tul nagy
feladat szdmukra az, hogy ebben a vilagban egyszerre diktaljak a trendeket, és egyben
alakitsak ki személyiségiiket? Es tegyék mindezt tgy, hogy stabil, j61 meghatarozott minta

nélkiil magukra hagyottan, korlatok nélkiil keresgéljenek a digitalis univerzumban.
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Miben kiilonbozik ez a generacid a tobbitdl és miben all marketing jelentdsége? A generaciok
kutatdsanak alapja Karl Mannheim 1928-as tanulméanya, melynek kiindulé pontja, hogy a
fiatal korban ért benyomasoknak egész életre szolo hatasa van, ezért az azonos idészakban
sziiletetteket egyiittesen lehet kezelni (Bokor, 2007). Ha generaciokrol marketing értelemben
beszéliink, akkor tobbnyire eldkeriil a generacios vizsgalatok egyik kézponti eleme, az idordl
idére megjelend Yankelovich®” riport. Ennek egyik kozponti gondolata az, hogy az ij
nemzedékek jellemzoen félresoprik, vagy legalabbis ujra értelmezik a korabbi generdciok
altal vallott értékeket (Smith — Clurman, 2003). A fiatalokrdl tudjuk, hogy igen sajatos
¢lethelyzetben vannak. Ez komplex és nehéz szakasza az ¢életnek, amikor kialakul az egyén
onallo személyisége (Tordcsik, 2006), melynek soran a sziilé-gyermek kapcsolat gyengiil,
mig a kortars kapcsolat erdsodik (Benedek, 2001). Szokas ezt az életszakaszt ,,mésodik
szocializacionak” is nevezni (Tarkdnyi-Jozsa, 2006). Marketing szempontbol azonban
nevezhetnénk ezt a szakaszt ,,elsé (vagy elsodleges) szocializacionak” is, hiszen ekkor hozza
meg az egyén az elsé onallo fogyasztoi dontéseit. Ezért is van kiilonds jelentdsége ennek a

korszaknak a marketing szakemberek szamara.

A fogyasztasszociologia jeles képviseldi szintén komoly potencidlt lattak a fiatalokban a

szimbolikus fogyasztasi vizsgalatok alanyaként:

Campbell (1996) szerint az identitds és énkép alakitas fogyasztas altal azért nehéz, mert az
emberek nehezen valtoztatnak kialakult értékeiken, melyek igy ,,r6ghoz kotik™ identitasukat.
Ezt az Aéllaspontjat alatdmasztand6, felhivta a figyelmet arra, miszerint a
fogyasztasszociologiai vizsgalatokat altalaban fiatalok, kamaszok kérében szoktdak elvégezni.
Ebben a korban ugyanis jellemzéen mobilis az egyén identitasa, igy fogyasztas altal is
alakithatd. Hiba lenne azonban elfogadni, hogy a fiatalok korében végzett vizsgalatok

eredményei altalanosithatoak a modern fogyasztokra (Campbell, 1996).

A fiatalok azért is megfeleld alanyai a fogyasztasszocioldgiai kutatasoknak, mert identitas
valsagukbol fakadoan az atlagosnal jobban szorulnak a birtoktargyak iranymutatdsara,
illetve azok személyiség(ki)alakitdo funkciojara (Belk, 1988). Ez a bizonytalansag, ez az
atmeneti 1d6szak nagyobb fteret ad a termékszimbolizmusnak, az 0j helyzetben, 01j szerepben

ugyanis a bizonytalansagat fogyasztasaval (is) igyekszik csokkenteni az egyén.

7 A Yankelovich riport azokat az idérél idére megjelend jelentéseket, beszamolokat foglalja magaban, melyek a
generacios kiilonbségek vizsgalatanak egyik alapvetd pillérévé valtak. A Florence&Yankelovich cég 1971 6ta
kozli ezeket a nagymintas, kvantitativ médon gyiijtott adatokra alapozott jelentéseket, melyeket a marketing
szakemberek eldszeretettel hasznalnak a generacids kiilonbségek, a trendkutatasok, illetve az 0j generaciokra
jellemzo fogyasztasi mintak vizsgalatara és elorejelzésére.
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Azaz olyan termékeket, olyan markékat vésarol, illetve hord, ami megfelel a szerepének ezzel
egyszersmind ezek mogé bujva, a szerephez elvart ,,jelmezt” feloltve igyekszik megfelelni a
tarsadalmi elvarasoknak. Ebbol fakad, hogy a fiatalok szamdara kiilonésen fontosak a markak,
€s az altaluk hordozott szimbolikus jelentéstartalom, ugyanis az €letnek ebben a szakaszaban
az egyéniség keresése, a személyiség kialakuldsa, megkonstrudldasa, valamint a vagyott
presztizs elérése iranti kiizdelem zajlik. Ehhez sziikségiik van a szimbolikus jelentéstartalmu
termékekre, mint targyi (materialis) bizonyitékokra, melyek a bizonytalansdgban

kézzelfoghat6 tampontot jelentenek (Piacenti-Miller, 2004).

Gyakorlatias szempontot is aldtamasztja a fiatalok vizsgalatanak jelentéségét, ugyanis a
markakapcsolatokra vonatkozoan bizonyos kutatdsok szerint a fiatal kornak kiemelt
jelentésége van. Ekkor alakulnak ki olyan kapcsolatok, melyek hosszu tavon

meghatarozhatjak egy egyén és egy marka viszonyat (Mowen — Minor, 2001).

Ezek alapjan kijelenthetjiik, hogy a fiatalok alkalmasak a szimbolikus fogyasztas jelenségének

vizsgalatara. A kovetkezdkben arra térek ra, hogy kiket is tekintek fiataloknak.

6.1. A fiatalok, fogalmanak meghatarozdasa és eértékeik vizsgalata — Kiket
tekinthetiink fiataloknak?

Tordcsik (2006) szerint a fiatalokat meghatarozhatjuk életkor szerint, tovabba biologiai,
pszichologiai, szociologiai, illetve jogi aspektusbodl is, azonban 6 is ramutat a lehatdrolas
nehézségeire: ,,A fejlodés, az életkori meghatarozottsag egy szakaszat értjiik ugyan alatta, a
csoport értelmezése mégsem egyszert feladat, hatarokat kell vonni lefelé a gyerekekhez és

felfelé a felnéttekhez, ami egyarant szamos problémat rejt magaban™ (Tordcsik 2006, 193.0.).

Fontos megemliteni a fiatalok, mint csoport életstilusbeli heterogenitasat, ami megneheziti e
csoport egységes megragadasat (Tordcsik, 2010; Karsai-Pronay, 2010; Pronay 2011). Jelen
disszertdcibban nem bontom szegmensekre a fiatalokat, hanem egységesen kezelem e
csoportot. Ennek oka, hogy nem a fiatalok magatartasanak, életstilusanak leirasara
torekszem, hanem egy fogyasztdsszociologiai jelenséget kivanok egy sziikebb célcsoporton
bemutatni. E16bbi esetben egyértelmiien adekvatabb a szegmentalt megkdzelités*, utobbi
esetben azonban mddszertani szempontbol indokolhatonak vélem a korcsoport egységes

kezelését.

* Konkrét szegmensek mentén torténé fiatalokra vonatkozé kutatisokhoz lasd: Térécsik 2010; Pronay, 2011.
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A fiatalokat szokas emlegetni Y generdciéként™ (Tari, 2010). Az Y-gen (vagy gen-Y) ismert
szociologiai és marketing fogalom. Az Y generacio mellett az utobb idében megjelent a Z
generacid elnevezés is, mellyel az informaciés tarsadalom legifjabb 6nallo tagjait szokas
illetni. E generacidos nomenklatirdk tekintetében hazdnkban még tapasztalhatdé némi
bizonytalansag, igy disszertdciomban megmaradtam pusztan a fiatalok megnevezésnél, habar
megallapitdsaim vélhetdleg az Y illetve bizonyos esetekben a Z generdciora is

értelmezhetdek lehetnek.

A fiatalokat elsdsorban életkor szerint szokds meghatarozni, hozzavetdlegesen a késo *70-es
évek ¢és az ezredforduld kozott sziiletetteket értik alattuk. A konkrét sziiletési iddszak
meghatarozds szerzonként eltérd, legyen szd akdr a Y-generacidrdl, akar egyszerlien
fiatalokrol: 1980-2000 (Cheung et al., 2008); 1980-1997 (Johnson, 2006); 1980 utan
sziiletettek (Bokor, 2007), 1977-1994 (Noble, 2009); 1980-1995 (Toérdcsik, 2010). A
sziiletési 1d6 mellett k6z0s élményeik és értékeik mentén is szokds meghatarozni ezt a
csoportot. Ok azok, akik a tavkapcsoldt, a mikrohullamu siitét, a nyomégombos telefont
alapfelszerelésnek, a ’80as évek zenéjét pedig oOdivatinak tartjdk, 6k azok, akik élesen
emlékeznek  szeptember  11-ére, azonban vajmi  kevéss¢ a  berlini  fal

leomlasara (Cheung et al., 2008).

crer

viszonylag sziikebb korcsoport meghatarozas oka, hogy igy vélhetéen homogeénebb csoportot
vizsgalhatok, igy a kozos értékek ¢és a fogyasztdoi magatartasbeli hasonlosagok inkabb
jellemzoek lesznek rajuk, mint egy szélesebb korcsoport esetén. Ezaltal remélem elkeriilni a
fiatalok heterogenitasabol (Tordcsik, 2010; Karsai-Pronay, 2010; Pronay 2011) fakado

torzitasokat. Sajat kutatasaimat a fiatalok igy definialt csoportjan végeztem el.

A fiatalokat, mint a tobbi korcsoportot is, sajdtos temak, értékek, scéndak és életstilus jellemzi,
melynek alapjai azok a kozos élmények, események, tarsadalmi és egyéni élethelyzetek,
melyeknek igy vagy ugy, de kozdsen voltak részesei. Igaz Agnes gondolata jol példazza ezt:
,Ok mar nem hivjak az oroszokat ,,vorosoknek”, szamukra Michael Jackson mindig is fehér

bérii popsztar volt, és az ,,Ctrl + Alt + Del” képlet pedig az alapmiiveletek kozé tartozik.””

* Az Y Generaci6 kifejezés elészor 1993-ban jelent meg az AdAge magazin hasabjain. Az akkori, illetve az azt
kovetd 10 év tinédzserjeire hasznaltdk a fogalmat. Az elnevezés az akkoriban fiatal felndtté valé X generacidnak
nevezett csoport utani generaciora utal. Altalanossagban az 1980 és 2000 kozott sziiletettekre szoktak alkalmazni
ezt az elnevezést.

0 http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=13019 letdltve: 2009.12.17
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Az alabbiakban a fiatalok fobb értékeit Kazar (2009), Noble és szerzotarsai (2009) valamint

Toréesik (2010) megallapitasai mentén Osszegzem:

e Gyorsasag: A digitlis vildgban élnek, mindent gombnyomadssal intéznek, az id6t nem
ordban, hanem madasodpercben, a sebességet nem kilométer per oraban, hanem
megabajt per szekundumban mérik. Tiirelmetlenek, tevékenységeiket parhuzamosan

végzik (a letoltés alatt chatelnek, mikdzben gyors ételeket esznek).

Szabadsag: Korlatoktél mentesen szorfoznek az interneten, valogatnak a rengeteg
tévécsatorna koziil, akarmilyen zenét vagy filmet letoltenek, és egyre inkabb

probalnak a sziildi feliigyelet alol kibujva onallésodni.

e Onmegismerés, onmeghatdarozas: Szeretnék meglelni és kifejezni sajat személyiségiiket.
Avatarokat alkotnak, blogot irnak, twittert vezetnek, iwiw oldaluk van. Ezekkel

igyekeznek megmutatni a kiilvilag felé, hogy kik is 6k (legalabbis virtualis) valdjaban.

o FEgyediség, individualizmus: Igyekeznek egyedi megjelenést kolcsonozni maguknak,
kitinni vagynak a tomegbdl. Sajat képiikre alakitjak virtudlis és valds életteriiket

egyarant. Szamukra a személyre szabott szolgaltatasok magatol értetdddek.

o Valahova tartozas érzése: Az egyediség mellett, illetve azzal ellentétben vagynak a
tarsak elismerésére. Lelkes ,fan”-ok, on-line kozosségek alappillérei, akik

fogyasztasukban is alkalmazkodnak referencia csoportjukhoz.

e Divat: Az dnmegjelenités minden formdja kiemelt jelentdségli szamukra. Innovativak,
nyitottak az 0j divatiranyzatokra, gondolkodas nélkiil képesek sutba dobni a régebbi
dolgokat. Nagy aranyban talalhatéak meg a korcsoporton beliil a divatinnovatorok,
akik ,,magukat a divatkovetdknél izgalmasabb, élvezetesebb, modernebb, formalisabb,

szinesebb ¢és hiabb egyénnek tekintik” (Kovacs K., 2009, 63.0.).

e Biztonsdg: A biztonsdg nem a kalandvagy ellentéte szamukra, hanem azt fejezi ki, hogy
sziikségilk van azokra a megbizhatdo markékra, stabil csoportokra, akikre

személyiségiik kialakitdsa soran tdmaszkodhatnak.

A fenti értékek egyuttal utalnak életstilusukra is, mely gyors, dinamikus ritmusban zajlik,
melyhez a tobbi korosztalynal nagyobb aranyban kapcsolodnak az infokommunikdcios
eszk6zok (Kollar, 2007; Tordcsik, 2010). Szabadidejiikben leginkabb zenét hallgatnak,
emellett jelentds id6t toltenek tévézéssel, illetve otthon csalddjukkal is. Eletikben kiemelt

szerepe van a partnerrel kialakitott tartés viszonynak, valamint a barati kornek.
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A tobbi korosztalynal nyitottabban, kalandosabban ¢élik életiiket, azonban ehhez képest
meglepd lehet, hogy életiikben nagy szerepet tdolt be az erdszak ¢€s blindzés miatti
aggodalom (Sulyok, 2003). A Sulyok (2003) altal elemzett TGI kutatas szerint a 15-24 éves
korcsoport 64%-ban értett egyet az ,,Aggdédom az erdszak és a blindzés miatt” kijelentéssel.
Ami akkor is magas aranynak tekinthetd, ha a 25-34 éves korcsoporténal alacsonyabb
(68,4%). Osszességében a vizsgalt allitasok kozill az egyik legmagasabb egyetértési aranyt
ennél a kijelentésnél talaljuk. Ez utobbi utal arra, miszerint napjaink fiataljainak élete
bizonyos kétségeket, problémakat is takar. Tari (2008) hivja fol a figyelmet arra, hogy ez az a
generacio, akit magukra hagytak, ,,ott bolyonganak az interneten 10 éve, a felnétt nem figyel
rajuk, azt csindlnak, amit akarnak”(Tari, 2008, 56.0.). Ez a magukra hagyatottsag kiilondsen
aggalyos a személyiségfejlodés ilyen kritikus szakaszaban. Az on-line szabadsag egyben azt
is jelenti, hogy a konfliktusok elkeriilése €s sajat a személyiség felvallalasa egyetlen
kattintassal, ablak bezarassal elkeriilhetd. Ez a korosztdly tehat ilyen értelemben a szamos

lehetdség mellé jo adag fenyegetettséget is kapott .

A fiatalokra jellemz6 az intenziv internet és informdcios technologia haszndlat. A 17-30 éves
korosztaly jelentds részben fedi a Tordcsik €és Szlics (2002) altal definidlt ,,e-emberek”
csoportjat, akik életének az informacids technologia elvalaszthatatlan része. Ez utobbi egy
joval sziikebb, ,,avantgarde-csoport” (Tordcsik-Sziics, 2002), de napjainkra egyre szélesedik a
fiatalokon beliil azok kore, akik az e-emberekhez hasonlo értékeket vallanak, illetve hozzajuk

hasonl¢ életstilust kovetnek.

E korcsoport tehat igen 0sszetett viszonyok kozott szocializalédik. A komplex €s dinamikusan
valtoz6 kornyezethez alkalmazkodott életstilusuk is. Az alabbiakban azt vizsgalom, mindez

milyen fogyaszt6i mintékat alakitott ki a fiatalok korében.

6.2. A fiatalok fogyasztasa — Mi jellemzd a fiatalok fogyasztasara?

Amikor a fiatalokrol, mint célcsoportrol beszéliink, felmeriilhet a kérdés: nagyaranyt sajat
jovedelem hidnyaban jelentenek-e egyaltalan lényegi célcsoportot. A kérdésre a valaszom

egyértelmii: mindenképpen jelentenek.

! Tari (2008) az Emosok csoportjat egyfajta vészjelzOként aposztrofalja. Ezek a fiatalok a vilagbol vald
kidbrandultsagot, a kivonulast, a sivar élet érzelmi nihiljét kivanjak kifejezni jellegzetes megjelenésiikkel,
melynek f6 motivuma az egyik szemet eltakar6 haj. Ez utal arra, hogy oly’ szornyl ez a viladg, hogy elegendd
egy szemmel latni.
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Elsdsorban fontos leszogezni, hogy nem csak a zsebpénziikbol élnek. Jovedelmiiket képezheti
a havi zsebpénz és munkakereset mellett az alkalmi ajandékként befoly6 ,,jovedelem”, az
alkalmi munka, a megtakaritasaik jovedelme, az 0sztondij, a didkhitel, a szocidlis tdmogatas,
de a lehetoségek kore tagithatd még a tamogatd sziiloi hattér altal is (Tordcsik, 2006;
Tarkanyi-Jozsa, 2006). Az Egyesiilt Allamokban végzett felmérések szerint a fiatalok éves
vasarlo ereje 600 milliard dollarra teheté (Noble et al., 2009). Am még ennél is nagyobb
vasarloi potencidl rejlik ebben a szegmensben, ugyanis nem csak sajat pénziik felett
rendelkeznek, hanem kozvetetten sziileik vasarlasait is befolydsoljak (Ando, 2007). Marketing
jelentéségiiket még tovabb fokozza, ha figyelembe vessziik, hogy koziiliikk keriilnek ki a
divatinnovatorok (Kovacs K., 2009) ¢és a trend iranyitok (Torécesik, 2006), tovabba az
¢lethosszig tartd6 markahiiségek is 4altaldban ebben a korszakban alakulnak
ki (Wolburg - Pokrywyczynski, 2001). Mindezeket ugy 0sszegezhetjiik, hogy igenis indokolt

foglalkozni ennek a csoportnak a fogyasztoi sajatossagaival.

A fiatalkorrél mar megallapitottuk, hogy ekkor zajlik a fogyasztoi személyiség kialakulésa,
fogalmazhatunk ugy is: a fiatalok megtanulnak fogyasztoként viselkedni. Ebben a tanuldsban
nagy szerepe van a kornyezetnek, ami egyrészt mintat mutat, masrészt befolyasolja, értékeli a
meghozott fogyasztoi dontést. A tinédzserek dontéseiben harom referenciacsoport jatszik

meghataroz6 szerepet (Benedek, 2001, 33.0.):

A csalad: Informalis, normativ, pozitiv tagsagu elsddleges referenciacsoport. A fiatal sziileirdl
a vasarlas kapcsan is mintat vesz. A sziilok ezen a téren is értékelik gyermekiik teljesitményét,
¢s adott esetben jutalmaznak vagy akar biintetnek. Emellett a sziiloknek fontos informécids

szerepiik is van, gyakran adnak vésarlasi tandcsot.

A kortarsak (,,peer”): Olyan csoport, akivel a fiatal a sziileinél demokratikusabb
kapcsolatban van. Informalis aspirdcids csoport, azaz a fiatal szdmara vonzd, kdvetendd
példat mutatnak. Mivel megerdsitésre vagyik, ezért igyekszik lemasolni viselkedésiiket, igy
hozzajuk alakitja énképét. Emellett a tapasztalatok megosztasdnak és a tanacsadasnak is nagy

szerepe van ebben a viszonyban. Ok a leghitelesebb befolyasolok (Torocsik, 2010).

A sztarok: Nem tagsagi, szimbolikus aspiracios csoport. A fiatalnak nincs esélye csatlakozni a
csoporthoz, annak tagjai mégis kovetendd példat jelentenek szdmara. Idedlis énképének,
illetve idedlis tarsadalmi énképének befolyasoloi, bar megjegyzendd, inkabb csak informacio-

forrasként szamitanak rajuk.
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A csoportoknak tehat kiilonosen nagy szerepiik van a fiatalok vasarlasi dontéseiben (Benedek,
2001). ,,A csoporthoz vald tartozas (vagy tartozni vagyas) kifejezddik bizonyos termékek,
markak fogyasztdsdban is, ami az egyéniségrdl szolo ,,izenetek” egyik fontos hordozdja”
(Tarkanyi-Jozsa, 2006, 73.0.). A fogyasztasukkal egyarant kifejezik csoporthoz tartozasukat,
illetve személyiségiiket (Noble et al., 2009). Ehhez azonban nélkiilozhetetlen, hogy (masok
szamara 1iS) beazonosithatoak legyenek azok a termékek, amiket vasarolnak. Ezzel
magyarazhatd az, hogy a fiatalok esetében kiilondsen kiemelt szerepe van a markdaknak
(Sulyok, 2003; Tordéesik, 2006; Noble et al., 2009). A markak 4altal hordozott imazs
befolyasolja a fiatal fogyasztok személyes és tarsadalmi énképét egyarant (Tordcsik, 2006;
Koviacs K., 2009), ezen tilmenden a fiatalok altal keresett megbizhatosagra, j6 mindségre is

utal (Szanté, 2005).

A fiatalok fogyasztidsanak tere egyre inkabb attevodik a valos térbol az online térbe, mely
ujszeri marketing megkozelitést igényel. Az internetes vasarldas mellett a forumokrol,
blogokrol vald informalddas, a collaborative filtering technikakat alkalmaz6, ezaltal masok

értékeléseire alapozd dontéshozatal alapjaiban valtoztatta meg e csoport vasarlasi szokasait.

A fiatalok fogyasztoi magatartasanak vizsgalatakor nem kertilhetjiik meg a reklamokhoz valo
szkeptikus hozzaallasuk megemlitését sem. Cheung ¢és tarsai (2008) szerint ez a generacid
sokkal ellenallobb a rekldmokkal szemben, mint barmely &ket megeldz6 generacio.
Osszességében elmondhaté roluk, hogy a technikat jol ismerik, szocializaciojukban a média
jelentdés  szerepet jatszott, 1igy gyorsan atlitnak a  marketingkommunikécios
taktikakon (Noble et al., 2009). Ami elnyeri tetszésiiket, azt elismerik, az nagy hatassal tud
lenni rajuk. Ami viszont nem, azt kénnyeden elkeriilik, elkapcsoljak, letiltjak, figyelmen kiviil

hagyjak (Ando, 2007; Kollar, 2007).

A rekldmszakembereknek komoly kihivast jelent e csoport elérése. Az online aktivitasuk
novekedésével parhuzamosan, egyre kevesebb id6t toltenek tévénézéssel és egyre nagyobb

aranyban jellemzé rajuk a reklamkeriilés™ (Torécsik, 2010).

Johnson (2006) o6t kritériumot fogalmazott meg a fiataloknak sz6l6 kommunikaciora
vonatkozdan: nyujtson ¢lményt, legyen hiteles, 1) lehetéségeket mutasson be, legyen
interaktiv és az altala népszeriisitett termék Onkifejezésre alkalmas legyen. Természetesen

még igy sem garantalt, hogy a reklam elnyeri ennek az igen kritikus k6zonségnek a tetszését.

>2 Fanta trendriport. www.slideshare.net/marketinginfo.hu/fanta-trendriport-6 Letoltve: 2011.01.10
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Osszességében elmondhatd, hogy szdamos ellentmonddst talalhatunk a fiatalok fogyasztasi

szokasainak terén. Ezt szemlélteti az 10. abra.

10. 4bra: A fiatalok fogyaszt6i magatartasanak ellentmondasai

Reklamhoz valé viszonyuk
., Reklamok vilagaban élnek.” ., A leginkabb reklamkeriilo

(Szanto 2005) <:> korcsoport.” (Cheung et al 2008,

Toréesik, 2010)

A kornyezet befolyasa:
,, Azt szeretem, amit madsok is.” <:> ., Egyeéniség, individualitas,
(Johnson 2006; Torécesik 2006) semmi konformitas!”
(Noble et al 2009)

Markakhoz valé viszonyuk:
,, Olyan markat valasztok, ami <:> ., Uj marka, uj lehetdség!”
hozzam illik.” (Noble et al 2009) (Toroesik 2006)

Forras : Sajat szerkesztés

Az  ellentmondds egyik lehetséges magyardzata a  fiatalok  korcsoportjanak

heterogenitasa (Tordcsik, 2010; Karsai-Pronay, 2010; Pronay 2011).

A korabbiakban kifejtettek szerint szimbolikus fogyasztasnak értelmezheté az
onkonzisztencia altal befolyasolt énképet kifejezd, ahhoz illeszkedd illetve az onbecsiilés altal
befolyasolt, kivant énkép felé torekvi vetiilete is. A fiatalok szaméra ez utobbi azért jelentds,
mert ebben az életszakaszban a kialakult személyiség kifejezése helyett egyfajta személyiség
kialakitas zajlik, melynek fokuszpontjaban egy idealizalt kép all. Ez az idealizalt kép a sziilok
altal elvart és a kortarsak (illetve a valamivel idOsebbek) altal képviselt magatartas mintak
egyfajta otvozete, melyre ebben a korban még komoly befolydsold hatdsa van a médiaban

latott sztaroknak és idoloknak.

Fogyasztasuk soran olyan szimbolikus tartalmakat, olyan markakat keresnek, melyek egyfeldl
illeszkednek énkeépiikhoz, masfelol a kortarsak elismerését is kivivjak. Az ellentmondas ott
jelenik meg, ahol a valds helyzet és az idealizalt helyzet igen tavol esik egymastol. Ennek a
leggyakoribb megjelenési formdaja hazankban az, amikor az idedlis allapot eléréséhez
sziikséges anyagi forrasok nem dllnak a fiatal rendelkezésére (Torécsik, 2010). Ez komoly
frusztracidt okozhat benniik. Hiszen még a felndttek is vagynak arra, hogy egzotikus t4jakra
mehessenek nyaralni, elegans étteremben étkezzenek, draga autdt vezessenek, habar jorészt el
tudjak fogadni azt, ha ez nem adatik meg szamukra. Egy fiatal — aki nemrég Iépett ki a
gyermekkorbol — azonban igen nehezen dolgozza fel azt, ha az idealis allapot nem elérhetd
szémara. Kiilonosen igaz ez akkor, amikor kdrnyezetében azt latja, masok szamara ez elérheto,

vagy legalabbis elérhetdbb.
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A fiatalok fogyasztdsaban jelentds szerepet betoltd szimbolikus jelentéstartam arnyoldalirol
sem szabad megfeledkezniink. Ahogy egyre nagyobb jelentdséget tolt be a fogyasztas az
identitas alakitdsdban, ugy lesz egyre nagyobb tere a hamisitvanynak, mint az el nem érheto
vagyak elérésére vonatkozo igéretnek. > Bz a jelenség a kordbban mar emlitett

statuszmimikri (Hamori, 1998) egy sajatos XXI. szdzadi megjelenési formaja.

Piacentini és Miler (2004) kutatasaik sordn a tinédzserek ruhavésarlasi szokasait kvalitativ
modszerrel elemezték (38 mélyinterjuval, melyhez az alanyokat tarsadalmi, nemi és életkor
alapon kvotazottan valasztottak ki,) Megallapitasaik szerint a materidlis szimbolumok (igy
példaul a ruhak) kézponti jelentoségiiek voltak a tarsadalmi megitélés kapcsan, jelezték a
beilleszkedést, az adott csoport normainak valé megfelelést vagy éppen a a mainstream
tarsadalmi irdnyzatoktol wvald elkiiloniilést. A fiatalok 4altal véalasztott ruhdk szoros
kapcsolatban voltak énképiikkel, egyszerre szolgaltdk az Onkifejezést és a masokrol vald

véleményalkotas alapjat.

A sznobhatast is kimutathatonak vélték, érdekes eredmény volt azonban, hogy a magasabb
statuszu fiatalok koziil azok, akik kulturalis tokével s rendelkeztek, nem torekedtek a

markas dolgok vasarlasara, a hivalkodo fogyasztasra, azt nem tartottak igényesnek.

Az alsébb statuszi fiatalok kozott a nydjhatds jol kimutathato volt kutatdsukban. Ok a markas
ruhdkat keresték, kiilondsen azokat, melyeken jol lathaté a markajelzés, ezzel arra utalva,
hogy nem szegények — habar tobbségében ez a valds anyagi helyzetiikkel ellentétes jelzés volt.
Megallapitasaik szerint a markak terméktudatossagot, mondhatni fogyasztdéi muveltséget is
kifejeztek. Azok, akik ,,megfelel6” markakat vasaroltak, demonstraltdk, hogy értenek az
oltozkodéshez. A megkérdezettek korében altalanossadgban fontosabbnak tiint a beilleszkedés,
mint a kitiinés. A megfelelo markak vasarladsa éltal elkeriilhetd volt a csoporton beliili

elszigetelodés, illetve az esetleges pellengérre allitas.

Szintén fontos megallapitas, miszerint minden tarsadalmi osztalyon beliil megjelent a
fogyasztas onmaga felé iranyulo szimbolikus jellege. Azaz tdbben is beszamoltak arr6l, hogy

bizonyos markak fogyasztdsa sajat maguk szamdra kellemes érzés, fliggetleniil attol, hogy

> Vegyiik észre azonban azt, hogy ez a fausti alku a hamisitok és a vagyakozok kozott ongerjeszté jellegii,
ugyanis minél tobb fiatalnak van (akar eredeti akar az eredetivel Osszetéveszthetd hamis) markas terméke, annal
nagyobb 06sztonzé erd ez azokra nézve, akiknek még nincs ilyen. A konformitast kordbban azt jelentette, hogy a
tinédzser is olyan tolltartora, vagy karkotore vagyott, mint amilyen a tobbieknek van. Ma ez mar Nike cip6ben,
O’Neill poloban, iPhone telefonban 6lt testet, melyek Osszértéke meghaladja egy atlagos magyar haztartas
kapacitasat, igy elkeriilhetetleniil 6sztondz az alternativ megoldasok keresésére.

> A kulturélis t6kérél bévebben lasd: Bourdieu (1984)
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senki nem latja. Ezek alapjan a szimbolumok nem csak a masok felé torténd kommunikaciora,

hanem az  Onmegerdsitésre,  Onmegnyugtatdsra, esetleg  Onkényeztetésre  is

alkalmasak (Piacentini — Miller, 2004).

Korabban e disszertacid szerzdje is vizsgalta a fiatalok fogyasztasat™ (Karsai-Pronay, 2010;
Pronay, 2011). A kutatasok soran a fiatalok életstilusanak magyarazatdhoz a szegmensekre
bontott megkozelités bizonyult helytallonak. Az eredmények szerint a fiatalok fogyasztasaban
jelentds szerepe van a szimbolikus jellegnek és a markdknak, habar a nyugati fiatalokhoz
viszonyitva>®, életilkben kisebb jelentSséget tolt be a fogyasztis. A fiatalokra jelentds
befolyassal bir a csalad. Az anyagi forrasok biztositasaban, illetve az informéciokozlésben
egyarant kiemelt szerep jut a sziiloknek. Emellett a kozeli tagsagi referencia csoportoknak,
baratoknak, haveroknak is erds véleményalakito szerep jut a fiatalok életében. Az adott
szegmensbe tartozok igyekeztek idomulni a kozosség altal képviselt értékekhez, ami
fogyasztasukban is megjelenik. A fiatalok kozott jelentos aranyban talalunk
divatinnovatorokat (,Men6k”-et’’). Szamukra kiilsnosen fontos a mdrkds ruhdk visdrldsa, a
személyiség és a fogyasztas kozotti osszhang, valamint a divattal valo lépéstartds. Igen
érdekes megallapitasnak bizonyult, miszerint ennek a csoportnak a tagjai befolyasoljak mas
szegmensbe tartozok (,,almodozok” ¢és ,megfelelni akarok™) viselkedését is, egyfajta

kovetendd példat mutatva szamukra.

Altaldnossagban megallapithatd, hogy a fiatalok alkalmasak a szimbolikus fogyasztishoz
kapcsolodo jelenségek vizsgalatara. Kiilondsen igaz ez hazankban, ahol 0k az elsé generacio,

aki mar nem szocialista gazdasagi viszonyok kozott szocializalodtak fogyasztova.

A fejezetben bemutatott —megallapitdsok vezettek a  kovetkezd  hipotéziseim

megfogalmazasdhoz, melyeket primer kutatdsomban tesztelek:

> Kvantitativ kutatassal, 911 elemii dél-alfoldi régioban felvett 14-20 év kozotti fiatalokat tartalmazé mintan
vizsgaltuk a reklamhoz ¢és a fogyasztashoz kapcsolddo attittidoket, viszonyokat. A mintavalasztas sajatossaga,
hogy a teriileten jellemz6 kutatasokkal ellentétben ebben a kutatdsban nem a varosi gimnazistak dominaltak a
mintat. A reprezentativitisra torekedve — a régid sajatossagaib6l adoéddan — kutatasunkban a megszokottaknal
nagyobb aranyu volt a falusi, illetve kisvarosi szakiskolas tanulok aranya. A kutatas részleteit 1sd: Karsai-Pronay,
2010; Pronay 2011

36 Korabbi, nemzetko6zi kutatasokkal dsszevetve (Cheung et al., 2008; Noble et al., 2009)

°7 Kutatasunk soran az alabbi szegmenseket kiilonitettiik el a Dél-alfoldi fiatalokon beliil:

1. On-értékrend kovetdk; 2. Mendk; 3. Falusi munkas tanulok; 4. Megfelelni akarok; 5. Ertelmiségi sarjak;
6. Almodozok. A szegmensek részletes jellemzését Isd: Karsai-Pronay, 2010
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H1: A fiatalok szamara fontosak a markak.

H6: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idealis énképiiktol.

A HI hipotézis a fiatalok masodik szocializacidjahoz és a markak ebben betdltott relevans
szerepéhez kapcsolédik. A H6 hipotézis a korosztalyra jellemzd identitasbeli
bizonytalansagbol €s az idealizalt kép valosagtol tavol eso jellegébdl fakad. Mindezek alapjan
sajat kutatasaim soran erre a korcsoportra helyezetem a hangstlyt, 6k képezik vizsgalataim

alapsokasagat és minden hipotézisemet rajuk vonatkoztatottan értelmeztem.
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7. A szimbolikus ragaszkodas mérése — Hogyan lehet mérni a ragaszkodas

és a markaimazs kozotti kapcsolatot?

Disszertaciomban a lojalitdst egy Uj magyarazati kontextusba helyezve a szimbolikus
fogyasztas oldalarol kozelitettem meg. A lojalitasra vonatkozé elméleti modellem (2. fejezet)
teljes tesztelésére egy doktori disszertaci6 nem elegendd. Az egyes, modellben vazolt
kapcsolatok feliiletesebb elemzése helyett a modell egy specifikus elemét kivanom t6bb

oldalrol vizsgalni.

A nagyobb gazdasagi potencidl és a kevésbé kutatott jelleg miatt valasztasom a lojalitas
legszorosabb értelmezésére, a ragaszkodasra esett. A ragaszkodéas a korabban bemutatottak

szerint nagyon szoros attitlid és magatartasi kapcsolatot jelent fogyasztd ¢s marka kozott.

A lojalitds ellentmondésaira és a ragaszkodds kérdéseire a szimbolikus fogyasztas
targykorében kivantam valaszokat talalni. Ezzel parhuzamosan a szimbolikus fogyasztas
ellentmondasait és mérési nehézségeit is feloldhatonak vélem, amennyiben pusztan a
ragaszkodas esetében vizsgaljuk. A szimbolikus fogyasztast és a ragaszkodast igy egyfajta

,,zsak a foltjat” tipusu szimbiotikus rokonitasra alkalmasnak tartom.

Modellem szerint a ragaszkodasra a legnagyobb befolyast a markaimazs gyakorolja. Ennek
oka feltételezésem szerint a szimbolikus fogyasztas altal magyarazhato, ugyanis a fogyaszto
enképéhez illeszti az altala (szoros értelemben) lojalisan fogyasztott marka imdzsat. Ezek
alapjan megfogalmazhatd kutatdsaim kozponti kérdése, magyarazhato-e a fogyaszto
markahoz valo ragaszkoddasa azzal, hogy a vdlasztott markaimazs illeszkedik énképéhez?
Mindezt a fiatalokra korlatozottan vizsgaltam, ugyanis a szakirodalmi allasfoglalas szerint az
0 esetilkben van a legnagyobb szerepe a fogyasztas szimbolikus tartalmanak, tovabba ezt a
korcsoportot tudtam nagyobb ardnyban elérni. Tisztdban vagyok az ebbdl adodo korlatokkal
kutatdsomra vonatkozdan, azonban ugy vélem, ha fiatalok korében ki tudjuk mutatni ezt a
jelenséget az mar dnmagéaban jelentds eredmény, €s alapot szolgéltathat mas korcsoportok
vizsgalatara. Szakirodalmi attekintésem alapjan tiz hipotézist fogalmaztam meg kutatasi
kérdésemhez kapcsolodoan. Az elméleti részekkel foglalkoz6 fejezetekben mar jeleztem
ezeket a hipotéziseket ott, ahol azok teoretikus alapja taldlhatd volt, itt dsszefoglaloan
sorolom fel Oket:

HI1: A fiatalok szdmara fontosak a markak.

H2: A fiatalok a marka tipikus fogyasztojan keresztiil képesek megragadni a markaimazst.

H3: Az énképilleszkedés befolyasolja a méarkavalasztast.
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H4: Taldlhatunk szignifikéns kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

H5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathato, ha a lojalisan fogyasztott markakra
korlatozzuk figyelmiinket.

H6: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idedlis énképliktol.

H7: Az aktudlis énképéhez a ragaszkodott marka imézsa esik legkozelebb.

HS8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imézsa esik legkozelebb.

HO: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az onalakitasra.

H10: A fiatalok jobb mindségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek illeszkednek
énképlikhoz.

Hipotéziseim igazolasahoz kétlépcsds kutatast végeztem:

o Mélyinterjukat gyljtottem arra vonatkozdan, hogy feltarjam a jelenség Iétezését,
sajatossagait. A mélyinterjukat tekintve igyekeztem korlatozott és megvalosithatd
célokat megfogalmazni. Pusztin azt a jelenséget kivantam kimutatni, hogy a
markaimazst valoban képesek érzekelni és ertékelni a fiatalok, tovabba ezt osszevetik
enképiikkel. Ennek a folyamatnak a létezésén tul a mindségi paramétereire voltam

kivancsi. Ez utobbi eredmények ugyanis alapot szolgaltattak primer kutatdsomhoz.

o Kérdoives megkérdezés éltal az énképilleszkedés modelljének sajat modellemhez
kapcsolodo valtozatat kivantam vizsgalni. Arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy
vajon az egyen énképéhez valoban kozelebb allnak-e azon markak imdzsai, melyekhez
az egyen ragaszkodik. Ehhez a szakirodalom hasonlo kutatdsait felhaszndlva sajat

kvalitativ eredményeimre alapozottan alakitottam ki a méréeszkdzomet.

A tovabbiakban a kutatdsom egyes 1€épéseit mutatom be részletesen.

7.1. Kvalitativ kutatas

Kvalitativ kutatdsom soran mélyinterjukkal igyekeztem feltérképezni a fiatalok fogyasztasi
szokasait, kiilonds tekintettel a markavalasztasra és annak szimbolikus tartalmara. Célom
feltaro jelleggel vizsgélni a fiatalok fogyasztasait, az altaluk vasarolt termékek és markak

korének vizsgalatan keresztiil.

7.1.1. A kvalitativ kutatas modszertana

Célomat tekintve a legkézenfekvébbnek a mélyinterjuk vélasztisa tlint. Ezen belil is a

strukturalt mélyinterju, mellyel egymadassal 0Osszevethetd eredményeket kaphattam. A
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kvalitativ mddszerek sajatossagaikbol fakadoan altalaban csak sziik kort érnek el, ezzel egyiitt

torekedtem a szélesebb mintavételre, a mélység megdrzése mellett.
A mélyinterju az alabbi f6 vonal mentén zajlott. (A vezérfonalat a 3. mellékletben csatoltam.):

e A vdasarlas szerepe a fiatalok korében
o Nott-e a vasarlas jelentdsége az elmult években? Milyen tényezok

befolyasoljak ezt a folyamatot?

o A markak szerepe és a markak szimbolikus tartalma

o Mennyire foglalkoznak a markéakkal a fiatalok?
o Milyen szimbolikus jelentés tarsulhat a markakhoz?
o Mely termékeknél jelentds a marka szerepe?

o Enkép és mdarkavdlasztis
o Van-e kapcsolat a fogyasztd énképe és az altala vélasztott markak imazsa

kozott?

o Mennyiben befolyasoljak a fogyasztordl masok szemében kialakuld képet azok

a markak, melyeket fogyaszt?

o A fenti kérdések hogyan alakulnak azon markak esetében, melyekhez a

fogyaszto ragaszkodik?

A kvalitativ kutatds soran mindvégig biztositottuk az anonimitast. Az adatok elemzését t6bb
kutato végezte, az eredményeket jelen disszerticid irdja Osszegezte. A feldolgozéds soran
tartalomelemzést végeztem, mellyel azokra a fontosabb megallapitdsokra, f6bb motivumokra

kivantam ravilagitani, melyek tobb esetben is eldkeriiltek a beszélgetések soran.

Alapsokasagomnak a 17-30 év kézotti  hazai fiatalokat tekintettem. Ez a csoport életkor
szerint homogén, azonban a szamos egyéb tekintetben heterogén. Ez utobbi jellemzo szintén

indokolta a nagyobb elemszdmu mintavalasztast.

Mélyinterjaval 192 fiatalt értem el. Ennél a mddszernél ez igen magas szamnak mondhat6 a
technika, id0- és emberanyag igényességéhez képest. Az interjuk elkészitésénél Tordcsik és
Sztics (2002) altal e korcsoport megragadasara hasznalt technikat vettem alapul. Az
adatfelvételbe egyetemi hallgatokat vontam be, akik sajat kornyezetiikbdl tudtak alanyokat
gyljteni. Az eredményeket részben torzithatjdk, hogy nem profi (habar felkészitett)

interjukésziték vették fel az anyagokat, a kozvetlen viszonyt azonban elengedhetetlen
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feltételnek tartottam ahhoz, hogy a fiatalok Gszintén beszéljenek fogyasztasi szokdsaikrol,
ezzel egyetértve ToOrdcsik megéllapitdsaval, miszerint ,,a fiatalok a kortarsaknak jobban
megnyilnak, mint a sziildknek, plane a kutatoknak” (Tordécsik, 2010, 125.0.). Az interjut
készitd hallgatok az elemzések sordn is segitségemre voltak, hiszen Ok is részei ennek a
célcsoportnak, igy nagyon hasznos elemzd és magyardzd gondolatokkal gazdagitottak

vizsgalatomat.

Az elemzés soran a 192 interji mindegyikét felhasznédltam a tartalomelemzéssel eldallitott
(szogyakorisagot vizsgalo) kutatdsomhoz, mellyel a kvantitativ fazisban hasznalt kérddiv
Osszeallitasat alapoztam meg. A részletes elemzésbe azonban csak 81 interjut vontam be,
melynek sordn a késobb bemutatidsra keriild motivum-grafot, mint kvalitativ outputot
allitottam el — a kimaradok a nem megfeleld strukturaltsag, illetve a feliiletesség miatt nem

kertltek be a részletes elemzésbe.

7.1.2. A kvalitativ kutatas célja

Kvalitativ kutatasaimat kettds cél altal vezérelten végeztem el:

o Egyrészt célom volt a markak szimbolikus szerepének, mint jelenségnek az
igazoldsa a fiatalok kérében. A szakirodalom szerint a markék — és ezaltal a vasarlas —
befolyasoljak egy fogyasztd megitélését. Arra voltam kivéancsi, hogy a fiatalok korében
valoban kimutathato-e ilyen szerepe a markanak? Azaz valoban le tudnak-e vonni
barmiféle kovetkeztetést egy fogyasztorol annak alapjan, hogy milyen markékat fogyaszt?
Kiilondsen érdekelt, miként néz ki ez a jelenség abban az esetben, ha olyan markakat
vizsgalok, melyekhez a fogyaszto ragaszkodik? Célom volt bizonyitani, hogy a fiatalok
valoban kapcsolnak jelentést az egyes markakhoz ¢€s ezeket Osszefiiggésbe tudjak hozni a

fogyasztoval, annak énképével, illetve sajat énképiikkel.

o Masrészt célom volt kvalitativ kutatdisommal eldkésziteni kvantitativ kutatasomat.
Kvantitativ kutatdsom soran bizonyos markak tipikus fogyasztojanak személyiségét
kivantam vizsgalni. Ehhez dontést kellett hoznom arrél, hogy egyrészt mely termékek
esetében vizsgalodom, masrészt milyen jellemvonasokra alapozva alakitom ki a tipikus
fogyasztok jellemzéséhez felhasznalt skalat. A szakirodalomban taldltam erre
vonatkozoan gyakorlatot (Aaker, 1997; Kressman et al., 2006), azonban ezt egyrészt nem
nevezhetjlik altalanosan alkalmazottnak, masrészt ez nem illeszkedik a hazai viszonyokhoz.
Mindezek alapjan ugy dontdttem, hogy kvantitativ kutatasomba azokat a termékeket

vonom be, melyek a kvalitativ kutatas alapjan arra alkalmasnak tintek. Tovabba olyan
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jellemvonasokat fogok haszndlni a tipikus fogyasztok jellemzéséhez, melyeket a kvalitativ

kutatasok soran hasznaltak az alanyok a markak tipikus fogyasztdinak jellemzésére.

7.1.3. A kvalitativ kutatas eredményei

Az alabbiakban 6sszefoglalom a kvalitativ kutatasom fobb eredményeit, az interju vezérfonal
szerint haladva. Az eredmények ismertetésénél az egyes témakorokhéz kapcsolodod fobb
megallapitdsokat egy-egy motivumban foglalom 0ssze. Az elemzés gerincét ezek a
motivumok jelentik. A leir6 elemzést kovetden a motivumokat egy motivum-graf segitségével
illesztem egységes modellbe. Végezetiil a kvantitativ kutatdisomhoz kapcsolodd eredményeket

mutatom be.

M1 motivum: A megfelel6 termékek vasarlasa és viselése fontos szerepet jatszik a

fiatalok onkéntes, tagsagi csoportba valo beilleszkedésében.

A fiatalok szinte kivétel nélkiil arrol szamoltak be, hogy a megjelenésnek és az 61tozkodésnek
egyre nagyobb szerepe lett az utobbi idében. Ez egyrészt annak is koszonhetd, hogy nagyobb
lett a kindlat, de ehhez kapcsolodoan az emberrdl kialakult megitélésben is nétt a megjelenés
szerepe.
A mai vilagban az alapjan itélik meg az embert, hogy milyen ruhdja van, miket vasarol.
Targyiasultak a jellemvondsok, a kiilsé alapjan itélik meg az embert. A pénztarca

)

vastagsdga donti el, hogy ki a mend és ki nem.’

Minden csoportnak megvannak a maga normai, melyeknek kovetése a tagok szamara a
csoporttagsag feltétele. A fiatalok szdmara kiilondsen fontosak a csoportok, tobbségiik szamos
onkéntes és informalis csoport tagja. Kérdés, hogy ezeknél a csoportoknal mennyiben jelent a
markdas termékek birtoklasa kovetendé normat. A megkérdezettek jelentds része szerint ez a
tényezd nagyban hozzajarul a csoporthoz tartozashoz.
Az, hogy ki milyen cuccokat hord, vagy milyen kajat eszik alapvetéen meghatarozza az
embert, és besorolja egy bizonyos osztalyba. Szerintem ezért vasarol manidkusan
mindenki, hiszen ha egyszer beskatulyaztak, onnan nagyon nehéz kitorni. Tartani kell a

lépest a divattal, hogy ne rekesszenek ki.”

A kiilséségek szerepének dominancidja nem meglepd abbdl a szempontbol, hogy a célcsoport
szamara életkordbol addddan fontos szocializacids szerepet tolt be a megjelenés. Arra
azonban érdemes felhivni a figyelmet, hogy a kiils6hoz kapcsoléddan igen erdteljessé valt a

vasarlas és ezen beliil is a markas termékek megszerzésének a szerepe.
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M2 motivum: A fiataloknak fontos a marka, markatudatosabbak

A megkérdezettek véleménye egyértelmiien arra utal, hogy a marka fontos szamukra.
A mai fiataloknak nagyon fontosak a markak. Pont. Szinte az egyik legfontosabb,

legalabbis az én kéreimben.”

A fiatalok tehat megnézik a markékat. Megkiilonboztetik magukat és egymast a markak altal.
Ez egyfajta altalanos értékmérdvé valt. Vildgos szamukra, hogy a markaknak van jelentdsége,
ezért érdemes rajuk figyelni. Igaz ez akkor is, ha nem mindenki van meggy6zddve arrol, hogy
ez egy szerencsés helyzet.
,,De az is igaz, hogy mindenki, ,,min-den-ki”, megnézi hogy milyen a markad. Lehet, hogy
attol meég aranyos lesz veled, de ,,min-den-ki” besorolja a masikat egy vagyoni osztdlyba.

Csak nem mindenki tesz a banasmaodban kiilonbséget.”

A fenti kijelentés is alatdmasztja, hogy a markas termékek iranti érdeklédés szinte minden

fiatalra jellemz0, azonban ennek mértéke anyagi helyzet illetve életstilus szerint eltérd lehet.

M3 motivum: A markak irant kiilonosen érdeklédnek a gazdagabbak, valamint azok,
akik sokat jarnak tarsasagba; a szegényebbek szamara ez inkabb a mimikri miatt fontos

csupan.

A markds termékek nem ugyanolyan aranyban fontosak minden fiatal szamara. A
megkérdezettek tobbsége el tudott kiiloniteni olyan csoportokat, akik kifejezetten jobban
érdeklddnek a markak irant. Nem mindenki engedheti meg maganak, és barmennyire is fontos
manapsag a fiataloknak a marka, igazan csak a jomdduaknak adatik meg, hogy sok markas
terméket vasaroljanak.
A fiatalok koziil azokat érdeklik jobban a markak, akik megengedhetik maguknak, hogy
megvegyenek dragabb dolgokat.”

Tobben felfedezni véltek azonban egy ,,arnyék csoportot” a gazdag fiatalok mogott. Ok azok,
akik nem feltétleniil engedhetnék meg maguknak a draga ruhékat, cipdket, mégis igyekeznek
ezeket megvasarolni. Ezzel az eszkozzel remélik elérni tarsaik nagyobb megbecsiilését, illetve

a vagyott tarsadalmi csoportokkal vald rokonitast.

., Szerintem két tipusu fiatal létezik, aki a markak megszallottja. Az egyik tipus az, akik
kevésbé sikeresek, vagy népszeriiek. Ok azt hihetik, hogy ezzel jobban elfogadjik Sket.
Masok pedig egyszeriien csak szeretik a markakat, megtehetik, hogy megveszik oket, és

’

jobban biznak a markas termékekben.’

105



Ezzel egyszersmind megjelentek a kevésbé jomodiak a markavésarlok koézott. Az 6
markavésarlasaikat merében mds motivaciok jellemzik, mint gazdagabb tarsaikét. Ok
elsdsorban statusz-mimikri céljabol igyekeznek markas termékekre szert tenni.
., ...50k fiatal, csak azért foglalkozik ennyire vele, mert egy mdsik csoportba szeretne
tartozni. Igazabol 6 is tudja, hogy nem tartozik ebbe a felsobb kategoriaba, de jo érzés

kiilsoleg oda tartozni.”

Ebbéli igyekezetiik azonban rendszerint igen torz format Olthet, mert a markds ruhdk
beszerzéséhez tobbnyire nincs meg az anyagi fedezetiik, igy alternativ megoldasok utan kell
nézniiik.
,Aki nem teheti meg, az is arra torekszik, hogy jobbat vegyen... kamionrol lepottyan,
atmegy Szerbidba, ravasalja a markajelzést, de mindenkinek fontos. Mindenki a jobb

’

markat veszi, amit el tud érni.’

Akar a jomoduak markavadészatardl, akar a kevésbé jomoduak statusz-mimikrijérél van szo,

a markak fontos szerepet tolthetnek be a fiatalok tdrsadalmi megitélésében.
M4 motivum: A marka a statuszbesorolas egyik alapja.

A megkérdezettek korében a markdk alapjan torténd statuszcsoportokba sorolds szintén
altalanosan elfogadott volt.
L Egyfelol mert jelzobojdk...csoport-hovatartozas, mdsfelol mert presztizsjelképek...

megbecsiilés egy csoportban.”

A markak alapjan be vagy osztva egy olyan lathatatlan hierarchiaba, ahol csucson a
legmenobb markakat hordok dallnak. Ok a mendk, az & szavuk sokat ér. Akinek nincsenek

olyan jo cuccai, az eleve hatrannyal indul.”

Mindez egy érdekes dichotomidt eredményez. A markak alapjan csoportokat alakitanak ki a
fiatalok, egymast statuszhierarchidba rendezik. Ehhez nélkiilozhetetlen a marka, melynek
masok szamara lathato helyen kell lennie. Abban az esetben azonban, ha valaki szandékosan
igyekszik mutogatni ezt a jelzését — mely amigy a csoportba sorolés alapja —, tigy azt elitélik.
A markas terméket nem kell mutogatni, mert akinek van rd igénye és kéveti a divatot
vagy az éppen aktudlis trendet, az ugyis észreveszi, akinek meg nincs, azt nem is érdekli.
Vannak olyanok, akik egy markasnak tiiné termékkel akarnak felvagni, ami elég ciki, mert

ezzel csak ,,jobb szinben” akarjdk feltiintetni magukat.”
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,, Valamennyire elitélem [a magamutogatast], igen, ha letudom vonni azt a kovetkeztetést,
hogy direkt markas dolgokra hajt és felvag veliik akkor emiatt konnyen elitélhetem

’

elsore...’

Mindent Osszevetve a fiatalok egyontetiien allitottak, hogy a markaknak fontos szerepe van a
vasarlasban. Kinek azért, mert megteheti, kinek azért, mert Ugy akar kinézni, mintha
megtehetné, és kinek pusztan azért, mert jol érzi magat egy-egy markas ruhadarabban.
Mindemellett altalanos vélekedés volt, hogy csak marka alapjan nem szabadna megitélni
senkit. Altaldban elitélik, aki csak kiilsé alapjan sorol be valakit egy-egy kategoriaba.

, Csak a marka szerintem nem. Szerintem az ember egész megjelenéset kell megnézni,

aminek persze része a marka is, de csak abbol szerintem nem sok minden deriil ki.”

Gyakran hangoztattdk az ismert mondéast: Nem a ruha teszi az embert. Ezt kiilondsen
érdekessé teszi, hogy ez a megallapitas tobbnyire olyan kontextusban keriilt el6, amikor az
interjialany éppen ruhazat alapjan sorolt osztalyokat. Ezt a gyakorlatot tehat nem szeretik, de

1étezését nem vonjak kétségbe.

A disszertaciom elméleti részében mar kifejtettem a markdk hasznossadganak két alapvetd
dimenzidjat: a funkcionalis, illetve a szimbolikus hasznossagot. A fiatalok tekintetében eddig
nem kiilonitettem el ezt a két dimenziét a marka hasznossagat illetden. Az aldbbiakban ez
kovetkezik. Elobb a funkcionalis hasznossagot vizsgalom, mely a mindséghez kapcsolddik.

Ezt kdvetden egy nagyobb részt szentelek a markak szimbolikus hasznossaganak.

MS motivum: A fiatalok szkeptikusak a markak mindségét illetéen: a kozmetikai,
elektronikai és élelmiszeripari termékek esetében jobb mindségiinek tartjak az ismert
markaju terméket, mig ruhazatnal nem, sot akar még a no-name termékekre is

nyitottak.

Osszességében megjelent egyfajta szkepticizmus a fiatalok korében a markdk mindségét
illetéen. Ennek egyik alapja a hagyomanyos markakba vetett hit megingasa. E mogott a
tomegtermelés terjedésétdl kezdve a gyartosorok Kindba torténd athelyezéséig szdmos
vélekedés huzddott meg.
A mai polokara 50-szer ra van irva pl., hogy Diesel. A markads termékek minoségiek, de
korantsem annyira, mint régen. A tomeggyartas az oka. Nem jobb annyival egy markas

termék, mint egy no-name, mégis 3-szor annyiba keriil.”

., Nem biztos, hogy jobb a mindsége egy terméknek, attol, hogy markas, de az sok pénzbe

keriil.”
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Ez a felfogas egyszersmind a markdk ar-érték ardnydnak nem megfeleld szintjét is jelenti.
Altaldnos egyetértés mutatkozott a fiatalok kozott abban, hogy a markas termékek jellemzéen
magas arkategoridba tartoznak. Ebbdl adodoan azok, akik szerint a marka nem szavatolja a jo
mindséget, azok de facto nem tartjdk megfelelonek a marka ar-érték aranyat, ezzel implicite

funkcionalis szempontbol nem tartjak indokoltnak a markas termékek vasarlasat.

Ez a megallapitas még érdekesebbé valik, ha megvizsgaljuk termékkategoéridk szintjén. A
megkérdezettek ugyanis kiilonbséget tettek az egyes termékkategéridk esetében a marka
mindséggel vald viszonyaban.
., Vannak olyan markak, amik azt is jelenthetik, hogy mindségi, pl.: elektronikai cikkek,
telefonok. De van olyan, amire ez nem feltétleniil igaz, csak ugymond menébbnek szamit,

és ezeért veszik azt. Ez inkabb a ruhdkra vonatkozik.”

Az elektronikai cikkek mellett egyértelmiien kiemelkedtek a smink €és kozmetikai szerek a
marka funkciondlis hasznossagat illetden, de az élelmiszereket is tobben ide soroltak. A
megkérdezett holgyek thlnyomé tobbsége fontosnak tartotta, hogy az 4altal hasznalt
kozmetikumok markasak legyenek, melynek okat egyértelmiien a jobb mindségben jelolték
meg. Kritikusan ligyelnek arra a fiatal lanyok, hogy ne okozzanak kart kiilsejiikben, igy
o0dzkodnak az ismeretlen markaktol. Egyontetiien allitottak, hogy ,,nem kennek akarmit”

magukra.

A marka és a mindség kapcsolata a ruhdzati cikkek esetén a leginkabb ellentmondasos. A
megkérdezettek jelentds része nem tartja jobb mindségiinek az ismert ruhazati markakat. Ezt
tobbségiik sajat tapasztalatara alapozza.

., ...a markas nem feltétleniil jelent mindséget. Van olyan markads cucc, ami szétjon félev

alatt ugyan ugy, vagy hamarabb, mint a piaci és csak a markanevet fizetem meg.”

Tobben a no-name, azaz kevésbé ismert markaji, vagy fehér markéds termékeket sem
gondoltak rosszabbnak, mint egy-egy markasat.
Az, hogy valami markds, egyadltalan nem jelenti azt, hogy a mindsége is jo. Sot. A
gvakorlat azt mutatja, hogy aranyat tekintve a mdarkas termékek koziil tobb a silany

mindségii, mint a ,,no-name”, olcsobb kategorias termékeknél.”

Mindezek alapjan ugy tlinik, a funkcionalis hasznossag kisebb jelentdségli a ruhdzati markak
esetében. Ez kiilonosen azért érdekes megallapitas, mert a ruhazati cikkek azok, melyekre
vonatkozoan jelentésnek gondoltak altalanossagban a markdk szerepét, a fiatalok tobbsége

ugyanis a ruhdk és cipdk esetén vizsgalta leginkabb a markéakat. A legutobbi megallapitasok
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tikkrében ugy tlinik ezt nem funkciondlis hasznossadg szempontjabol tették. Ezek alapjan
vélhetéen a szimbolikus hasznossdg az, mely dontd a ruhazati termékek esetében, igy
egyszersmind a fiatalok markavalasztasat is vélhetéen szimbolikus tényezdk dominaljak. Az

alabbiakban a markak szimbolikus jelentoségére helyezem a vizsgalati fokuszt.

M6 motivum: A markak szimbolikus jellege alapjan elsésorban életstilusra tudnak
kovetkeztetni a fiatalok, azonban az anyagi helyzetbél, illetve a markak egységes

jelentésének hianyabdl fakado korlatok megnehezitik az értelmezést.

A fiatalok egyértelmtien azt allitottak, hogy a markék alapjan le lehet vonni kovetkeztetést
viseldjiikre vonatkozoan.
,Abszolut jellemzi az embert, hogy milyen markdkat szeret. Minden mdarka mds és

’

masféle stilust képvisel, és igy mindenki kivalaszthatja, hogy neki melyik szimpatikus.’

A megkérdezett interjialanyok javarészt a stilusra tudtak kovetkeztetni a viselt markak
alapjan. Ez nem tlinik kiilondsebben meglepd eredménynek, hiszen az ember stilusat dontéen
meghatdrozzak az éltal viselt ruhadarabok.
., Szerintem sokat foglalkoznak vele, mivel a marka sok mindent kifejez, szimbolizal. Ezzel
fejezik ki hogy milyen csoporthoz tartoznak, tiikrézi a szorakozasi szokdsaikat, kedvenc

egyiittesket vagy filmjiiket.”

Erdekes ellentmondas mutatkozott az interjuk soran a mérkak szimbolikus jelentése és az
anyagi helyzet viszonyat illetden. Alapvetd problémanak vélték, hogy a markakat nem tudja
mindenki izlése és kedve szerint kombinalni, mert anyagilag behataroltak a lehetdségei. Ebbol
adddoan a markak alapjan sokszor pusztdn az anyagi helyzetre lehet kovetkeztetni, egyéb
tulajdonsagokra kevésbé.
., ...meg van kétve a keze pénziigyileg, addig nem kifejezetten jellemzi Oket
markavalasztasuk. Csupan anyagi helyzetiiket jellemezheti, személyiségiikre vonatkozoan

’

nem feltétleniil lehet szamottevo konkluziot levonni.’

A megkérdezettek megemlitették a szimbolikus fogyasztas egyik kdzponti ellentmondasat is,
mellyel az elméleti részben foglalkoztam. Eszerint a markéak altali iizenet kiildés feltételezi a
markak egységes jelentését, melyet nem minden megkérdezett tart helytallo feltételezésnek.

., Bar sokszor félrevezeto is lehet egy marka. Sokan vesznek ugy valamit, hogy a markaja

)

jelentésével nincsenek tisztaban.’

Ezek alapjan ugy tlinik a markéknak tulajdonitanak a fiatalok szimbolikus jelentdséget, ennek

értelmezése azonban igen ellentmonddsos. Egyrészt azért, mert nincs egységes jelentése a
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markaknak, masrészt azért, mert nem minden esetben vildgos hasznaldjuk kommunikécios
célja. Att6l azonban, hogy nem feltétleniil tudtak konkrét jelentést tarsitani az egyes
markakhoz, azok még alkalmasak voltak a tarsadalmi szemponti megkiilonboztetésre, igy

példaul csoportképzod ismérvek is lehettek.

M7 motivum: A marka szimbolikus jellegébol fakadéan alkalmas arra, hogy

csoportképzo ismérv legyen.

A markak szimbolikus szerepét illetden kisebb ellentmondas mutatkozott akkor, ha nem
konkrét jellemzésre kértilk az alanyokat markak alapjan, hanem azt kérdeztiik talalnak-e
kozos vonasokat az azonos markakat viselokben. Korabban mar megallapitottuk, hogy a
fogyasztasnak fontos szerepe van a fiatalok tarsadalmi beilleszkedésében. Most ezt a markak
viszonylataban vizsgaljuk. A megkérdezettek véleménye alapjan egyértelmiien kijelenthetd,
hogy a markavalasztasnak van csoportképz6 hatasa.

A fiatalok megprobalnak kozosségbe illeszkedni, és erre, marmint kozosség alkotasara

Jo eszkoznek tartjak az azonos markak haszndlatat.”

Egyrészt kialakithat csoporttudatot a kozos markavélasztds, azaz akik ugyanazt a markat
vasaroljak, kozelebb keriilhetnek egymashoz.
., Akik ugyanazt a markat kedvelik, altalaban egymast is kedvelik, és hasonlo a stilusuk, az

oltozkodesi szokasaik.”

Masrészt mar 1étezé csoportok esetében a k6zds markavalasztas hozzajarulhat a csoporttudat
erésitéséhez, elmélyitéséhez.

., Amijiik lehet, az Converse! Hasonlo a személyiségiik, izlésiik, stilusuk, viselkedésiik.”

Ez azonban elmehet addig is, hogy a csoporttagsag feltételévé valik egy-egy marka.
A mi korosztalyunkban rendkiviil meghatarozo a divat, ebbol adodik az is, hogy a
legtobb fiatal sokszor nem is a személyiségének megfelelo markat valasztja, csupan a

’

kérnyezete befolydsolasanak hatasara ragaszkodik egy adott markahoz.’

., Tarsadalmi helyzet fiiggo. A markdak mar jelképpé valtak a mai vilagban. Egyes
termékeknél mar a hamisitvanyok is tudnak hasonlo mindséget eloallitani, viszont egy
markajelzés, mint mar emlitettem, szimbolumma valt, s egyes kérékben csak azokat a
ruhadarabokat képesek értékelni, melyet ott mindannyian hordanak. Ezt nevezhetjiik

egyfajta sznobizmusnak is... Lenézik azokat, akik nem olyan markat hordanak.”

A markédknak ezek alapjdn tulajdonithatunk szimbolikus jelentdséget, azonban nem

jelenthetjiik ki egyértelmlien, hogy a szimbolikus fogyasztas illetve az énképilleszkedés
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altalanossagban kimutathatdé a markavalasztishoz kapcsoldddan. Az emlitett jelenségek
vilagosabb feltarasahoz nagyban hozzajarult a vizsgalati spektrum sziikitése, amiként az a

kovetkezd motivumbol kideril.

M8 motivum: A marka szimbolikus jellege dominansabb azoknal a markaknal,
melyekhez a fogyaszté ragaszkodik, ezekben az esetekben az énképilleszkedés jelensége

jobban kimutathato.

A markak szimbolikus szerepét mar szamos oldalrdl alatamasztottdk az interjualanyok. Az
egyén ¢és a marka kozotti kapcsolat azonban tobbnyire zavaros maradt. Amikor az interju
soran azokra a markakra sziikitettiik a vizsgalati spektrumot, melyekhez ragaszkodik a
fogyasztd, akkor egyszeriben kitisztult a kép. Szinte egyontetlien ugy nyilatkoztak, hogy
jellemez valakit az a marka, melyhez ragaszkodik.

., Tehat igen, szerintem ha valaki nagyon ragaszkodik egyfajta markahoz, az jellemzi is az

0 gondolkodasmaodjat és életfelfogasat.”

E mogott tobbnyire azt az indokot vélték felfedezni, hogy az egyén tisztaban van vele, hogy
az adott marka jellemzi, ezért szdndékosan véalasztja, azaz tudatos az illeszkedés marka és
fogyasztdja kozott.

,, Hiszen az ember ahhoz ragaszkodik, ami vagy jellemzi 6t, vagy azt akarja, hogy masok

ugy lassak, hogy ot ez jellemzi.”

Az interjuk egyik legérdekesebb tapasztalata az volt, hogy az alanyok masként nyilatkoztak a
markak szimbolikus jellegérdl abban az esetben, ha altalanossagban kérdeztiik 6ket, s masként,
amikor azon markakrdl kérdeztilk, melyekhez ragaszkodnak. Még azok is, akik ugy
nyilatkoztak, hogy pusztan markakbol kiindulva nem szabad itélkezni, konnyedén jellemezték
ismerdseiket markdk alapjan. Ezt ugy értelmezhetjiik, hogy a markdk szimbolikus jelentése
altalanossagban nem egyértelmii, azonban azoknal a markaknal jol kimutathato, melyekhez a
fiatal ragaszkodik. P¢élddul az a fiatalember, aki az interju elején azt mondta ,,nem szabad
marka alapjan megitélni senkit”, igy nyilatkozott az interju masodik felében:
. Igen, akar jellemezheti egyes marka az embert. Példaul a Vans vagy a Converse, aki azt
hordja az valdsziniileg ilyen szabadabb, nem olyan konzervativ, szoval ilyen kép az
konnyen kialakul az emberben szerintem. Vagy akik ilyen iPhone, iPod fiiggok, azokat is
kénnyen egy csoportba tudom tenni. Szoval szerintem néhany marka alapjan elég kénnyii

itelni.”
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Ez a jelenség nemcsak akkor volt kimutathat6, ha mésokrol kérdeztiik az interjualanyokat,
hanem akkor is, amikor dnmaguk és markavalasztasuk jellemzésére kértiik dket. A tobbség
valamilyen szimbolikus kapcsolatot vélt felfedezni énképe és azon marka imdzsa kozott,
melyhez ragaszkodik. Erre vonatkozolag a megkérdezett gyakran Ggy nyilatkozott, hogy 6
,olyan, mint a marka”, azaz a marka tulajdonsagait egyben sajatjainak is vallotta.
. En csak a Converse cipéhoz ragaszkodom nagyon. Szerintem jellemez ez engem. Hat,
nem is tudom, de, taldn mert én is olyan laza és sportos vagyok, mint amilyen ez a cipé. Es

’

a marka altal sugallt jellemzoknek kis magatartas formalo hatdasa van.’

. En leginkdbb a Mayo Chix mdrkdhoz ragaszkodom, és szerintem ez jellemez engem
leginkabb. Ezt a markat hasonlo tulajdonsagokkal ruhdznam fel mint magam. Noiesség,
baj, vidamsag.”
Ezekben az esetekben tobbnyire cipdrdl, ruhézatrdl, illetve mobiltelefonrdl volt sz6, de
megjelentek a parfiimok, és ehhez kapcsoloddan az ,.én illatom™ effektus is, azaz az egyén és
a parfiim szimbolikus egyesiilése.

)

., ... Sokan mondtak mar, hogy ennek olyan Mariann illata van...’

A ragaszkodas altalanos magyarazata mégsem a fent emlitett ,,0olyan vagyok, mint a marka”
megkozelités volt, hanem az ,,0olyan vagyok, mint a marka tipikus fogyasztoja”. Ez utobbi a
legtobb interjualany vélaszaiban megjelent. Ennek oka vélhetden az volt, hogy magat a
markat nehezen tudtdk jellemezni, antropomorfizalni. Ez alatdmasztotta azt a moddszertani
megfontolasomat, miszerint a kvantitativ kutatds soran ne a markat jellemeztessem a

megkérdezettekkel, hanem a marka tipikus fogyasztojat.

Alapvetden két tipusu megkozelitéssel talalkozhattunk. Az elsé inkdbb a tipikus fogyasztot
jellemezte, és ehhez illesztette sajat énképét.
A Converse termékeit kifejezetten utcai viseletnek szantak és tipikus fogyasztoit olyan
fiatalnak képzelem el, aki szereti a kényelmet, laza és kedveli a markas dolgokat. Ilyen

tipusnak tartom magamat.”

Ok voltak kisebbségben. A tobbség forditott logikat kovetett. A tipikus fogyasztd
jellemzésekor tulajdonképpen magukat jellemezték, és ezt altalanositottak a tipikus fogyasztod
képére. Ezekben az esetekben tehat a valaszad6 volt a kiindulo alap, és ehhez illesztette a
tipikus fogyaszto képét.

. Ugy vélem ennek a markinak a tipikus fogyasztéi hasonlé tulajdonsdgokkal

rendelkeznek mint én, sot szerintem a korom is egyezik a tipikus fogyasztokéval.”
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Megéllapithatd, hogy a megkérdezettek nem minden esetben vallottak kozvetleniil és nyiltan,
hogy énképlik és az altaluk lojalisan fogyasztott markak imazsa illeszkedne. Azonban amikor
arra kértilk oket, hogy jellemezzék a tipikus fogyasztdjat azon markdknak, amelyekhez
ragaszkodnak, akkor az esetek tulnyomo tobbségében sajat énképlikhoz illeszkedd
jellemzéseket adtak. A megkérdezettek véleménye arra utal, hogy van kapcsolat markaimazs
(illetve a marka tipikus fogyasztdjanak imazsa) és énkép kozott és ez a kapcsolat kiilondsen a
lojalisan fogyasztott markak esetében relevans. A kovetkezOkben azt mutatom be, hogy ez a

kapcsolat miként jarulhat hozza az onkifejezéshez és az onalakitashoz.

M9 motivum: A fiatalok a lojalisan fogyasztott markakat alkalmasnak talaltak az
onkifejezésre és az onalakitasra.

Az elébbi motivum alapjan megéllapitottuk, hogy az énképilleszkedés jelensége befolyasolja
a fogyasztast — kiilondsen azon markak esetében, melyekhez a fogyasztdé ragaszkodik. A

kovetkezOkben e viszonyt részletesebben is jellemzem.

A szimbolikus fogyasztdsra vonatkozé elméleti modellem szerint az Onbecsiilés és az
onkonzisztencia motivalja az énképhez illeszkedd markaimazs valasztdsat. Elobbi az
Onalakitast (masok felé kedvezd kép sugarzasat) utdbbi az Onkifejezést szolgalja. A
kovetkezOkben e jelenségre vonatkozd jellemzok feltarasara torekszem azon markak korében,

melyekhez a fiatalok ragaszkodtak.

Gyakran taladlkoztunk az dnbecsiilés befolydsaval, mely a vonz6 imazs ragaszkodast indukalo
szerepében jelentkezett. Ezekben a valaszokban k6zos volt, hogy az iméazs nem feltétleniil
egyezet a fogyasztd aktudlis énképével, inkabb az idedlis énkép, illetve idealis tarsadalmi
énkép irdnyaba torténd elmozdulas lehetdségével kecsegtetett. Az idedlis tarsadalmi énkép
esetében masok véleménye, illetve mdsok markavalasztasa dontd befolyassal volt a

markaragaszkodasra.

,, Unokatesom, csak Retrot hord, azt mondta azért, mert a barati tarsasagaban

)

mindenkinek az van.’

Ezekben az esetekben nem jelentett problémat, ha valéjaban nem tartoznak abba a csoportba,
melyet képvisel a marka. Elegendd volt, hogy szimpatizaltak ezzel a csoporttal.
., Igen a testverem és tobbnyire a barati kore is ragaszkodik a gordeszkas markakhoz, mint
peldaul Vans, DC, Element. Tetszik nekik ez a viselet, jellemzi Oket, de valojaban nem

deszkaznak.”
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S6t, még arra a szélsdséges elhivatottsagra is talaltunk példat, melyrdl az elméleti részben is

csak extrém precedensként irtam:

Az egyik bardatom példaul nagyon szerette a KTM tipusu motorokat, ezért magdra

tetovaltatta a logot.”

Az onkonzisztencia befolyasara vonatkozoan jellemzden az aktualis énkép illetve a tarsadalmi
énkép és a markaimazs illeszkedésére utalé megallapitasokat talaltuk. A tarsadalmi énkép és a
markaimazs illeszkedését tobbnyire akként jellemezték, mint arra vald torekvést, hogy az
egyén masokban a kivant benyomast keltse.
., Van olyan ismerdsom, aki mondjuk Mangoban visdrol a legszivesebben, (...).. O tipikus
,Jjo csaj”. A Mangoval biztosra megy, szinte barmi amit onnan vesz, az divatos és meno.

Neki fontos hogy az emberek divatosnak és mendnek tartsak.”

, Hat, példaul van egy haverom, aki mindig Lucky Strike-ot sziv, le nem cserélné, neki az
pont megfelelo, o ezt igényességnek tartja. Végiil is jellemzi is, mert az amerikai lazasag

eletérzés azert ot is elég erdsen jellemzi...”

Amikor az dnkonzisztencia befolyasa az aktualis énképhez valo illeszkedést motivalta, akkor
a ragaszkodas alapja jellemzden nem a masok felé torténd jelzés, hanem maga az illeszkedés
volt. (Megjegyzendd, hogy a Converse cip0 gyakran keriilt emlitésre a beszélgetések ezen
részénél. Ez is indokolja, hogy kvantitativ kutatdsomban kiemelt szerepet kapott ez a marka,
mint egyfajta benchmark.)
., Baratnom példaul a Converse cipokhoz ragaszkodik. Abszolut jellemzi ot. Sok szinben és
tipusban pompaznak a cipoi. Ezeket akar egy lazabb buliba is felveszi. Tehat ha valaki
nekem a Converse-t mondja, nekem egybdl a bardtném jut eszembe. Es jellemzi 6t, igen, &

is olyan fiatalos, laza, kényelemre torekvo, mint maga a cipo.”

Ahogyan masokrodl, tigy az alanyok magukrol is megallapitottak, hogy jellemzik dket azok a
markak, melyekhez ragaszkodnak, azaz az 6nkonzisztencia motivumat sajat fogyasztasukon is
igazolddni lattdk. Szinte kivétel nélkiil minden megkérdezett meg tudott nevezni néhany
markat, melyekhez ragaszkodik. Erdekes volt, hogy ebben a témaban gyakran keriilt eld a
parfiim, mint az egyén jellemzdje.

,Szerintem a Lacoste kifejezetten olyan, mint én. Egyszeriien szeretnek az emberek

mellettem lenni. Olyan az illat, mintha csak nekem talaltak volna ki.”

A parfiimok mellett ruhakra, cipdkre és kisebb részben az mobiltelefonokra szintén igaz, hogy

hasznaloik ugy vélekednek, jellemzik Oket azok a markék, melyekhez ragaszkodnak. Ezzel
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szemben az ¢lelmiszerek és a kozmetikai szerek esetén ez nem volt jellemzd. Eldbbieknél

pusztan az izlés, utdobbiaknal pedig a mindség volt a ragaszkodas alapja.

A ragaszkodas okat illetéen az dnjellemzéseknél is talalkoztunk a racionalizacio jelenségével.
A megkérdezettek bizonyos esetekben inkabb funkcionalis, illetve racionalis okokat kerestek
ragaszkodasukra, még akkor is, ha ezek az okok sok esetben némi atgondolas utan kevéssé
tlintek racionalisnak — a cigarettak és uiditok ize, a cipdk kényelmessége. Mig el6bbiek pontos
beazonositadsdra a fogyasztok tobbsége nem képes, addig utobbi nem nevezhetd egyedi
markaeldnynek.

,, Cigarettaban ragaszkodok a markahoz. A Marlboro. Nem azért, mert divatosnak szamit,

hanem mert egyszeriien csak szeretem az izét.”

Volt tobb olyan interjialany, aki nem tulajdonitott kiillondsebb szimbolikus jelentdséget
markaragaszkodasanak. Ok megszokassal magyaraztak, bevalt nekik a marka, meg vannak
vele elégedve, nem ¢érzik sziikségét a valtdsnak. Tobbnyire elektronikai cikkekrol,
leggyakrabban mobiltelefonrdl (azon beliil is a Nokiarol) nyilatkoztak igy.

., Megszokdsbol hasznalom, ehhez szoktam hozza. Nincs olyan, amit nagyon szeretnék

benne. Nem nagyon foglalkozom a markaval, ami bevalt azt késobbiekben is hasznalom.”

Az Onbecsiilés tekintetében szintén tobb esetben szolgaltak példaval sajat fogyasztasukbol.
Ezekben az esetekben a lojalisan fogyasztott marka imazsanak az ideélis énképhez vald
illeszkedésrdl szdmoltak be a megkérdezettek. Hol nyiltabban, hol burkoltabban fejezték ki
vagyaikat az altaluk lojalisan fogyasztott markak imazsahoz val6 hasonulasra.
., [ Milyen a tipikus Kent fogyaszto?] Fiatal ferfi, aki két iizleti targyalas kozott, kiszall a
fekete Lexus-abol, fekete kopogo cipdjében, tokéletes oltonyében, amit veékony

nyakkendovel visel, elszivni egy jooo Kentet...remélem egyszer én leszek, 6!”

., Szerintem fontosak...van olyan marka amihez azert ragaszkodom, mert minoséget hoz,
meg van olyan ami egyszeriien szimpatikus, amit elhitetnek velem amit képvisel és

’

szeretnem én is azt mutatni...’

Osszességében tehdt kijelenthetjiik, hogy a szimbolikus fogyasztis és az énképilleszkedés
egyarant jobban kimutathatdo volt, ha a lojalisan fogyasztott markakra korlatoztuk
vizsgalatunkat. Ezekben az esetekben az énképilleszkedés fontos dontési szempont volt a
fiatalok szamara. Egyfel6él Onkonzisztenciara valo torekvésilik sarkallta oket arra, hogy
aktualis illetve tarsadalmi énképiikkel Osszhangban levd, azt kifejez0 imdazst markat

valasszanak. Masfeldl onbecsiilésiik miatt olyan markakhoz ragaszkodtak, melyek tipikus
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fogyasztdjarol feltételezték, hogy hasonlit idedlis illetve idedlis tarsadalmi énképiikhdz. Ezek
alapjan a ragaszkodott markak korében a onkifejezés és az Onalakitas jelenségére egyarant
talaltunk példat. Osszességében a szimbolikus fogyasztas illetve a lojalitds kérdéskdrének

Osszekapcsolt vizsgéalata megfeleld alapot szolgaltat tovabbi kvantitativ kutatdsom szamara.

7.1.4. A motivumok osszefoglalo elemzése

Az elemzés soran kiemeltem az egyes témakorok fobb gondolatait egy-egy momentumba
stiritve. Célom ezzel a technikaval a kvalitativ eredmények atlathatobb és Osszefogottabb

prezentalasa. A kvalitativ kutatds soran az alabbi motivumok jelentek meg (6. tablazat):

6. tablazat: A kvalitativ kutatas soran felmeriilt motivumok

Motf-.rum Motivum leirasa
szama |
M A megfelald termekek véﬁ;la'sa as vise?ése_fun!:ns szerepletrja'tszik a fiatalok dnkentes, .
tagszagi csoportba valo beilleszkedeseben,
M2 A fiataloknak fontos a marka, markatudatosabbak
M3 ) & markak ira'-ljt kilondsen irérdeklé-dne_k argazdggalhhak, *.-falgrnént azok, akik soka_t
jarnak tarsasagba; a szegenyebbek szgamara ez inkabb a mimikrl miatt fontos csupdn,
M4 A marka a statuszbesorolas sayik alapja.
A fiatalok szkeptikusak a markak mindségét illetéen: a kozmetikai, elektranikai és
MS élelmiszeripari termeékek esetében jobb mindséglnek tartjak az ismert markaju terméket,
mig ruhazatnal nem, sot akdr még a no-name termékekre is nyitottak.
& markak szimbolikus jellege alapjan elsésorban aletstilusra tudnak kivetkeztetni a
M& fiatalol, azonban az anyagi helyzetbdl, illetve az egységes értelmezés hidnyabol fakada
korlatok megnehezitik az értelmezést.
M7 A marka szimbaolikus jellegzbal fakadoan alkalmas arra, hogy csoportképzo ismery
legyen.
ME & marka szimbalikus jellege dominansabb azoknal a markaknal, melyekhez a fogyaszta

ragaszkodik, ezekben az esetekben az énképilleszkedés jelensege jobban kimutathato,

A fiatalol 2 lojalisan fogyasziott markakat alkalmasnak talaltak az dnkifejezésre és az

M3 dnalakitdasra.

Forras: Interjuk alapjan sajat szerkesztés
Az 6. szamu tablazatban félkovérrel kiemelten talalhatéak az adott motivum lényegi elemei.
Ezeknek a kiemeléseknek az alabbi 11. szdml 0Osszegzd abrahoz kapcsoloddan van

jelentdsége, ahol a motivumok megnevezésénél csak e 1ényegi elemeket tiintettem fel.
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11. abra: A fiatalok fogyasztasanak kvalitativ kutatas alapjan 6sszeallitott motivum-grifja

Szimbolikus hasznossag Funkclondlis hasznossag

—

Forras: Sajat szerkesztés

A 11. abran a kvalitativ kutatds fobb eredményeit foglaltam 6ssze egy motivum-grafban. Az
egyes motivumokat narancssargaval jeloltem, szamuk mellett rovid leirdsukkal feltiintetve.
Az abran borddval jeloltem a fiatalok fogyasztasi dontéseit meghatarozd fobb tényezodket.
Zolddel jeloltem az egyes tényezOk szimbolikus, illetve funkciondlis dimenzidk mentén
kifejtett befolyasait. Az abran szerepld megallapitdsok minden esetben fiatalokra vonatkoznak,

€s pusztan az éltalam vizsgalt mintara vonatkozdan tekinthetdek érvényesnek.
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A motivum-graf az alabbi eredményekre hivja fel a figyelmet:

o A kiilsoségek egyre fontosabbak lettek a fiatalok szaméra, a j6 megjelenésre valo
torekvés meghatarozza a fiatalok vasarlasi magatartasat. Csoportba illeszkedésiikre is

hatassal van, hogy ki milyen termékekkel rendelkezik.

e A vasarlas sordn nem pusztan a termékeknek, hanem azok mdrkajinak van
jelentdsége, a fiatalok igen jol ismerik a markakat. Kiilonosen igaz ez a jomoduakra
illetve azokra, akik gyakran jarnak tdrsasagba, kozosségbe. A szegényebbeknek inkabb a
mimikri miatt fontosak a markdk, a magamutogatdst azonban a tobbség elitéli. Ez a

megallapitas a H1 hipotézis®® megerdsitésére utal.

. A marka funkcionalis hasznosséagat illetéen bizonyos termékeknél (elektronikai és
kozmetikai cikkek, élelmiszerek) latnak Osszefliggést marka és mindség kozott, de sok
esetben (kiilondsen a ruhdzati termékeknél) szkeptikusak, és egyuttal nyitottabbak a

no-name termékek felé.

o A marka szimbolikus jelentdsége miatt alkalmas csoportok kialakitasara
markahasznalat alapjan. Ezek a csoportok gyakran stdtusz mentén tagozodnak, igy a

markéaknak fontos szerepiik van a statuszba sorolast illetden.

. A marka szimbolikus jelentdsége utal vasarlojanak tulajdonsdgaira, ezért
Osszefiiggésbe hozhatd az énképpel. Az anyagi korlatokbol, illetve az egységes értelmezés
hianyabol fakaddan problémdak meriilhetnek fel a marka szimbolikus szerepével
kapcsolatban, igy altaldnossagban az énképilleszkedés jelensége sem mindig befolyasolja
a markavalasztdst (a modellben ezért van szaggatott vonal a ,Marka” ¢és az

,.Enképilleszkedés” kozott.)

. Igazdn azon markak esetén volt egyetértés a szimbolikus hasznossag és
enkeépilleszkedés jelentoseget illetben, melyekhez ragaszkodnak fogyasztoik. Ezek
jellemzik haszndlojukat, akik magukhoz illonek gondoljak ezeket a markakat, melyek az
Onbecsiilés motivatoran keresztiil 6nalakitasra is alkalmasak. Ez a megallapitas hozzajarul

a H3® 9, H460, H561, H9%? hipotézisek igazolasahoz.

' HI: A fiatalok szamara fontosak a markék.

Y H3: Az énképilleszkedés befolyéasolja a markavalasztast.

5 H4: Tal4lhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

1 H5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathatd, ha a lojalisan fogyasztott markakra korlatozzuk
figyelmiinket.

2'H9: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az nalakitasra.
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o Az egyes markadkhoz jellemzoen tudtak tarsitani tipikus fogyasztot, ami igazolja a
H2-es® hipotézist. Az altaluk lojalisan fogyasztott markak tipikus fogyasztojat jellemzéen

olyannak képzelték, mint sajat aktualis® vagy idealis®® énképiiket.

A kvalitativ eredményeket illetden arra a megallapitasra jutottam, hogy a fiatalok képesek
értelmezni a markdk szimbolikus jelentését, sot szimbolikus kapcsolatot is feltételeznek az
egyén énképe, és az altala lojalisan fogyasztott markak imazsa kozott. Az eredmények a H6 és
H10 kivételével megerdsitették hipotéziseimet, azonban azok elfogadasahoz 6nmagukban
nem szolgéltak elég bizonyitd erdvel. A kapott eredmények szamszeriisitéséhez illetve a
hipotézisek alaposabb vizsgalatdhoz indokoltnak és megalapozottnak taldltam egy kvantitativ
kutatas lefolytatasat. A kvantitativ kutatas el6készitéseképpen a kvalitativ adatokat elemeztem
kifejezetten abbodl a szempontbdl, hogy rajuk tdamaszkodva alakitsam ki mérdeszk6zomet. Az

alabbiakban ezt az elemzést mutatom be.

7.1.5.4 kvalitativ kutatas kvantitativ kutatashoz kapcsolodo eredményei

Ebben a részben az interjuk eredményeit szamszeriisitve elemzem. Ezzel elsdsorban az a
célom, hogy megalapozzam kvantitativ kutatasomat, melyben a vizsgalt termékek korét nem
(els6sorban) a nemzetkdzi szakirodalmi javaslatokra, hanem kvalitativ eredményeimre
kivanom alapozni. A kvalitativ minta magas elemszamanak tikrében modszertani
szempontbol elfogadhatonak vélem szamszerlsitetten végezni a tartalomelemzést egy olyan
specifikus cél érdekében, mint a vizsgalatba bevonandd termékek és markdk korének

meghatdrozasa, illetve a jellemzéshez hasznalt tulajdonsagparok osszeallitasa.

7.1.5.1. Mely termékeknél fontos a marka?

El6szor azt vizsgdlom meg, mely termékcsoportok esetén tartottak altalanossagban fontosnak
a markat a megkérdezett fiatalok. Legfontosabb a ruhénal, az elektronikai cikkeknél és a
mobiltelefonnal volt szamukra a marka (megjegyzendd, hogy az interjuk soran hangsulyt
fektettiink arra, hogy a mobiltelefonokat €s az elektronikai cikkeket kiilon kategdriaként
kezeljik). A markdk azonban mdas-méas indok miatt voltak hangstlyosak az egyes

terméktipusok esetében.

Az 0sszes interjut figyelembe véve 376 alkalommal emlitettek olyan termékkategoriat,

melynél fontos a marka. A 7. szdmu tablazatban Osszegeztem az elmondottakat. A 7.

5 H2: A fiatalok a marka tipikus fogyasztojan keresztiil képesek megragadni a markaimazst.
% H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.
5 H8: Az idedlis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.
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tablazatban az egyes termékek, termékkategoriak mellett azok emlitésének szama, illetve az
Osszes emlitéshez viszonyitott ardnya taldlhatd. A tablazat elsd felében egy részletesebb
kategorizalast latunk, mig a masodik felében egy Osszevontat. Ez utdbbinal a farmert, felsot,

kalapot a ruhakkal vontam 6ssze, mig a dezodort a tisztalkodo szerekkel.

7. tablazat: Altalanossagban szerintiik mely termékeknél fontos a marka

Termékkategoria

Ruha 57 15,2% 79 |21,0%
Elektronikai cikk 54 14,4% 54 |14,4%
Mobiltelefon 47 12,5% 47 112,5%
Cip6 42 11,2% 42 |11,2%
Parfiim 29 7,7% 29 | 7,7%
Cigaretta 22 5,9% 22 | 5,9%
Ora 21 5,6% 21 | 5,6%
Tisztalkodd szer 13 3,5% 16 | 4,3%
Kozmetikai cikkek 15 4,0% 15 | 4,0%
Elelmiszer 12 3,2% 12 | 3,2%
Autod 11 2,9% 11 [ 2,9%
Alkohol 9 2,4% 9 2,4%
Odité 7 1,9% 7 1,9%
Taska 6 1,6% 6 1,6%
Szemiliveg, napszemiveg 3 0,8% 3 0,8%
Ekszer 3 0,8% 3 10,8%
Kalap, sapka 5 1,3%
Felsd 9 2,4%
Farmer 8 2,1%
Dezodor 3 0,8%
Osszesen 376 | 100% 376 |100%

Forras: Interjuk alapjan sajdt szerkesztés
A 7. tablazatbol egyértelmiien a ruhdzati cikkek dominanciaja latszik. Ezt a korabbi
eredmények is alatdmasztottak. Ezt kovetik az elektronikai cikkek, illetve a mobiltelefonok,
majd a cipdk, a parfiimok és végiil a cigaretta. Ez az eloszlds 6sszhangban van a kordbbi
kvalitativ eredményekkel, melyek annyiban kiegészitik a képet, hogy vélhetden mas
motivaciok huzodnak meg a ruhazati cikkek és cip6k markdjanak figyelembe vétele mogott,
mint az elektronikai cikkek és a mobiltelefonok esetében. Elobbieknél a marka szimbolikus

hasznossaga domindl, mig utobbinal inkabb a funkcionalités.

Kvantitativ kutatdsom sordn olyan termékkategoriakat kivanok vizsgalni, melyek esetében
fontos befolydsolo tényezé a marka. Ezek koziil is inkdbb a szimbolikus fogyasztas altal

befolyasolt eseteket kivanom bevonni a vizsgélatba. Ennek tiikrében az elsé eredmények
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alapjan a ruhdzati cikkek, a cipdk, a parfiim, a cigaretta és végiil a mobiltelefon keriilhetne be
a vizsgalatba. A ftisztalkodo szerek fogyasztasa jellemzéen nem lathato, tovabba az
elektronikai cikkek vaséarlasdval kapcsolatban nem beszéltek kiilonosebb szimbolikus
tényezokrol, igy ezeket kihagyom a vizsgalatbol. A mobiltelefonok esetében egyrészt
megosztottak voltak a megkérdezettek a szimbolikus elemek befolyasat illetéen, masrészt az
egy markahoz tartozo szamos kiilonbozo tipus miatt nehezen megragadhatonak és nehezen

altalanosithatonak gondoltam ezt a terméktipust, igy ez sem keriilt be a kvantitativ kutatasba.

Az interjuk elemzése soran az alanyok altal emlitett markakat is megvizsgaltam. Tettem ezt
egyrészt azért, mert igy nem csak kozvetleniil, hanem kozvetetten is kovetkeztetni tudtam arra,
hogy mely termékkategoridk esetében fontos szdmukra a marka, masrészt igy
meghatarozhattam egy olyan markat, amit kvantitativ kutatdsomba viszonyitasi pontként,

benchmarkként tudtam bevonni.

Osszesen 861 markat emlitettek az interjualanyok. Ezek csoportositdsat a 4. szama melléklet

tartalmazza. A 8. tdblazatban a szdmomra relevans termékkategoridk markait talalhatjuk meg.

Azok a markdk keriiltek a tidblazatba, melyeket legalabb két alkalommal emlitettek. Az
egyszeresen emlitett markak a 4. szamua mellékletben talalhatoak. Az egyes markak illetve

termékkategoriak utan az emlitési szam talalhato zardjelben.

8. tablazat: Az interjuk soran leggyakrabban emlitett markak

Ruha (155)
Philip Russel (10)| Mexx (10) Tally Weijl (9) Zara (9) Levi's (7) Kenvelo (6)
New Yorker (6) Retro (6) O'neill (5) Gas (5) Tom Tailor (4) Stradivarius (4)
Bershka (4) Terranova (3)|Tommy Hilfiger (3)| Mango (3) |Pull and Bear (3)| Springfield (3)
Ralph Lauren (3) | Mustang (2) Mayo Chix (2) Replay (2) Benetton (2) H&M (2)
Cip6 (144)
Adidas (41) Nike (31) Puma (19) Converse (17) Vans (4) Etnies(4)
Deichmann(4) Tamaris (3) Le coq (2) Reebok (2) Humanic (2) DC (2)
Elektronikai cikk (116)
Sony (19) LG (10) Asus (10) Kingston (8) Dell (8) Phillips (8)
Acer (6) Panasonic (6) HP (6) Toshiba (4) Fujitsu Siemens (3) Olympos (3)
Mobiltelefon (108)
Nokia (46) | Samsung (29) | Apple (18) | Sony Ericcson (14) | |
Tisztalkodo szer (72)

Axe (9) Dove (7) Garnier (7) Gilette (7) Baba (6) Old Spice (6)
Colgate (5) Head & Shoulders (3)| Rexona (3) Balea (2) Fa (2) Gliss Kur (2)
Parfiim (63)

Bruno Banani (6) Puma (5) Naomi Campbell (5) Chanel (5) Lacoste (5) DKNY (5)
Hugo Boss (5) Armani (4) Kylie Minogue (2) Paris Hilton (2) Christina Aguilera (2) Diesel (2)
Cigaretta (31)

Pall Mall (9) Marlboro (7) Multifilter (6) Dunhill (2) Sopiane (2) Viceroy (2)

Forras: Az interjuk alapjan sajat szerkesztés
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Mindent Osszevetve a kvantitativ kutatasba a kovetkezd termékkategoridkat vonom be : Ruha,

Cipo; Parfiim; Cigaretta.

A cigarettdk bekeriilése a szamszerli eredmények tiikrében nem egyértelmiien indokolhato.
Ennek oka elsdsorban az, hogy a megkérdezettek koziil csak a dohdnyosok tudtak érdemben
nyilatkozni errdl a termékkategoriarodl, akik a teljes minta kis szazalékat képviselték. Fennall a
lehetdsége, hogy a kvantitativ mintaba is kevés dohanyos keriil be, azonban mégis fontosnak
tartom e termékkategoria szerepeltetését, mert az interjuk alapjan komoly szimbolikus

jelentdséget tulajdonitok a cigaretta marka valasztasanak.

7.1.5.3. Tipikus fogyasztok jellemzése
Az interjuk soran a tipikus fogyasztok jellemzésére is sor keriilt. Ennek eredményeivel mar
foglalkoztam az elemzésem soran, azonban fontosnak tartom a kvantitativ kutatas elokészitése

céljabol megvizsgalni, hogy mely jellemvonasokat hasznaltak a tipikus fogyasztok leirasara.

Ezek alapjan a jellemzéshez felhasznalandé dimenzidk meghatdrozasdhoz az interji alanyok
altal a tipikus fogyasztok meghatarozasahoz hasznalt jellemzoket vetettem szamszerii elemzés
ald. Ennek sordn 520 kiilonbozo tulajdonsagot elemeztem. A tulajdonsagok csoportositasaval

kezdtem elemzésemet. A csoportositas alapja a tulajdonsagok hasonlosaga volt.

A csoportok kialakitdsaval egyrészt célom volt a nagy szdmu ismérv kezelhetévé tétele,
masrészt a kvantitativ kutatdsban alkalmazandé szemantikus differencial skalak végpontjainak
meghatarozasa. Szamos csoportositast alkalmaztam, ezeket kiilon megvizsgalva dontottem el,

hogy mely tulajdonsagcsoportok alkalmasak az altalam kivant célra.

A szakirodalomban a szemantikus differencial skalak egy polust és kétpolusu valtozatat is
hasznaljak a szimbolikus fogyasztis vizsgalata soran. En kvantitativ kutatisomban nem
kivantam a priori eldonteni, hogy egy vagy két polusu skalat alkalmazok. A tulajdonsag
csoportok kialakitdsa soran azonban egymdssal jol szembedllithato tulajdonsagcsoportok
kezdtek kiemelkedni. Miutan kiilonboz6 csoportositasi lehetdségeket megvizsgaltam, talaltam

olyan variaciot, mely kétpolusu szemantikus differencial skalahoz illeszkedett.

Az altalam vélasztott csoportositassal az Osszes emlitett tulajdonsdg 69%-at (357
tulajdonsagot) csoportokba tudtam sorolni. Ez Osszesen 12 tulajdonsdagcsoportot jelentett,

melyek 6 skdla két végpontjdra helyezhetdek®. A tulajdonsagesoportok, illetve azok elemei a

5 Osszetettebb elemzést, szemiometriai vizsgalatot is szokas ilyen szavak meghatarozasara (Térécsik, 2009), a
kvalitativ eredményekben szerepld nagy szamu tulajdonsag figyelembevételével dontottem e mdodszer mellett.
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5. szamu mellékletben lathatéak. Azok a tulajdonsagok pedig, amelyek nem keriiltek be

ezekbe a csoportokba, a 6. mellékletben szerepelnek (szintén csoportositva).

Az 5. szamu mellékletben talalhato 12 tulajdonsdgcsoportot igyekeztem egy-egy altalanosan
jellemzd tulajdonsag mogeé oOsszefoglalni. Ezeket az 4ltalanos tulajdonsigokat allitottam
egymassal szembe. Az igy kialakulo kétpolusu szemantikus differencial skalat a 12. szamu
abran lathatjuk.

12. dbra: Az interjikon elhangzott tulajdonsagokbdl képzett 2 pélusi szemantikus differencial

skalak
Férfias /}:.'f BN . Noies )
._'_‘ Fiatal, fiatalos _)r—w’ Erett, komoly )
Divatos, trendi )H f Egyszeri, atlagos )
Elegans, tzleties ) ;—__,, Sportos, laza )
Bulizos < Visszah(zodé N
" Felstosztalybeli /}'r_—l/ ) Kozéposztalybeli )

Forras: Sajat szerkesztés

A skalak végpontjainak kialakitdsa soran torekedtem arra, hogy valoban ellentétparok
legyenek. A végleges valtozat kialakitdsahoz a témaban jaratos bolcsész kollégaim
véleményére és javaslataira tamaszkodtam. Mivel induktivan allitottam 0ssze a skéla
végpontokat, igy kevésbeé éles ellentétparokat kaptam, mintha deduktiv modon kozelitettem
volna meg a kérdést. Fontosnak tartottam azonban, hogy olyan dimenzidkat, illetve olyan
végpontokat adjak, melyek illeszkednek a mintdmhoz, €és melyek mentén valdban képesek
lesznek jellemezni a fiatalok a markak tipikus fogyasztojat, illetve sajat énképiiket. Ennek
érdekében tdmaszkodtam kizarolagosan a kvalitativ empiriara, és ennek jegyében konkrtétan
olyan  tulajdonsdagokat valasztottam, melyek domindnsan elokeriiltek az interjubeli

jellemzések soran.

Mindent Osszevetve Ugy vélem a kvalitativ kutatds alatdmasztotta e teriilet vizsgédlatanak
jelentdségét, és szamos értékelhetd eredménnyel szolgéalt. Ezzel egyiitt megfelelé alapot
képzett e feltart jelenségek szamszerisitett vizsgalata szdmdéra. A tovabbiakban ezeket a

kérdéseket kvantitativ médon vizsgalom.
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7.2. Kvantitativ kutatas

Az eddigi kvalitativ eredmények egyértelmiien arra utalnak, hogy van kapcsolat markaimdazs
és ragaszkodas kozott. Ezt a kapcsolatot jelentdsen befolyasolja a fogyasztd énképe,
pontosabban a lojalisan fogyasztott markaimazs ¢és az énkép illeszkedése. A kavlitativ
eredmények feltard jellegliek voltak, igy az altalanosithatésagra — még a fiatalok korén beliil

is — igen korlatozottan alkalmasak.

Ebben a 1épésben az eddigi eredményekre, tovabba a szakirodalmi modszertanra alapozottan
egy kvantitativ kutatas segitségével igyekszem altalanosithatdé megallapitdsokat felmutatni.
Kutatasi kérdésem: Azon markak imazsa, melyekhez a fogyaszto ragaszkodik, valoban

kozelebb esnek-e énképéhez, mint azoké, amelyekhez nem, vagy kevésbé ragaszkodik?

Az elméleti részben kifejtettek szerint a fogyasztonak elkiilonithetiink négy énképét.
Kvantitativ kutatdsom sordn ezek koziil kettohdz: az aktudlis és az idedlis énképéhez
viszonyitottan fogom vizsgalni a markaimazs tavolsagat. Dontésem mogott az all, hogy
egyfeldl igy az onmbecsiilés és az onkonzisztencia hatasat is tudom mérni, masfeldl viszont

nem jelent olyan nehéz feladatot a valaszadonak, mintha négy énképet vizsgalnék.

Az alabbiakban a szakirodalmi el6zményeket ismertetem. ElObb altalanossagban, utana a
lojalitds, majd az ¢énkép mérésére vonatkozéan. A kutatdsi terv utdn a minta ¢és
modszervalasztas, valamint az elemzés menetének ismertetése kovetkezik. A kvantitativ

eredmények bemutatdsa zarja ezt a részt.

7.2.1. Szakirodalmi elozmény — Milyen gyakorlat ismert a lojalitas és az énképilleszkedés
kvantitativ mérésére?

A szakirodalomban harom modon vizsgaljak a markaimazs és az énkép kozotti kapcsolatot:

e Az iméazst kozvetleniil lehet mémi szemantikus differencial skalakkal, (Ross, 1971,
kiemelés Sirgy, 1982-t6l) vagy Q-sorting technologiaval (Belch-Landon 1977; Greeno
et al., 1973 kiemelés Sirgy 1982-t6l1). Ez utdbbi esetén a valaszadot arra kérik, jelolje
meg, mennyire all kdzel az adott termék aktualis énképéhez, illetve idealis énképéhez.
Ezt a modszert Sirgy (1982) kifejezetten elutasitja, kevéssé tartja alkalmasnak az ilyen

tipusu vizsgalatokhoz, ugyanis szerinte a kdzvetlen rakérdezés erdsen torzit.

e A masodik lehetdség a nemi alapon torténd markaimazs vizsgalat. Ezek a kutatasok
azokra az attribitumokra koncentralnak, melyek kifejezetten nemi szerepekhez

kapcsolddnak (Gentry et al., 1978; Golden et al., 1979, kiemelés Sirgy 1982-t6l).
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o A legelterjedtebb modszer szerint a markaimazst a tipikus felhasznalohoz kapcsolodo
sztereotipiakon keresztiil ragadjak meg, azaz azt mérik, milyennek képzeli a fogyasztod
az adott marka tipikus felhasznalojat. Ezt altalaban szemantikus differencial skalak
segitségével vizsgaljak. (Grubb-Stern 1971, Schewe Dillon 1978, kiemelés Sirgy
1982-t6l.)

Disszertaciomban ez utdbbi modszert valasztottam, azaz a marka tipikus felhasznal6jan
keresztiil ragadtam meg a markaimazst. Kutatdisomban szemantikus differencial skalakkal
mértem a markaimazst, illetve a fogyasztd énképét, ezért fontosnak tartom elemezni, hogy a
szemantikus differencialnak, mint mérési modszernek milyen eldnyei, és milyen hatranyai
vannak, azaz milyen feltételek mellett és hogyan alkalmazhat6. Sirgy (1982) alapjan
Osszegzem a modszer legkritikusabb pontjait, melyek sajat kutatasomra vonatkozé jellemzoit

kiilon kiemelem :

. Nincs altalanosan elfogadott modszer a felhasznalt tulajdonsdgokra vonatkozodan.
Vannak, akik személyiségtesztekbdl vesznek tulajdonsidgokat, mig masok inkébb a
termékek jellemzéséhez kapcsolddd jelzOket hasznalnak fel (Sirgy, 1982). Altalanos

modszer hidnyaban a kvalitativ kutatasomat hasznaltam fel az ellentétparok kialakitasara.

. Olyan tulajdonsagokat kell haszndlni, amelyek a termékekre vonatkozoan a
leginkabb értelmezhetdek (azaz a személyiség helyett a terméken, illetve markan legyen a
hangsuly) (Sirgy, 1982). A kvalitativ fazisban a termékre, illetve annak tipikus

felhasznalojara vonatkozoan elhangzott tulajdonsadgokat vettem alapul.

e  Amennyiben kivitelezhetd, az egyes tulajdonsagokat fontossaguk szerint
igyekezziink sulyozni. Ez ugy képzelhetd el, ha a véalaszadot megkérjiik, hogy az adott
jellemzd fontossagat is jeldlje meg (Sirgy, 1982). Allaspontom szerint a tulajdonsagok
sulyozéasat illetden felmeriilhetnek modszertani aggalyok. A sulyozas egyrészt
torzitasokhoz vezethet (ti. a fontosabbnak rangsorolt tulajdonsagra magasabb értéket fog
adni a jellemzés sordn), masrészt noveli a kérddiv kitdltésének idejét. A stulyozastol ezek

alapjan kérdéivemben eltekintek.

e A legtdbb tanulméany nem vizsgalja a szemantikus differencial skalanal felhasznalt
tulajdonsagok kozotti korrelaciot, igy duplan mérheti ugyanazt a jellemzot, illetve a
jellemzések kozott atfedések lehetnek. Faktoranalizissel keriilhetdé el ez a probléma,
amikor is a vizsgalt tulajdonsadgokat Osszevonjuk, szamukat csokkentjiik, igy egymadstol

fliggetlen dimenzidk mentén tudjuk elhelyezni az adott imézst vagy énképet (Sirgy, 1982).
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(Megjegyzendd ez kiilondsen nagyszamu, jellemzden egydimenzids szemantikus
differencidlok esetén jellemzd probléma.) Habar 6 dimenzios kétpdlusu skala esetén
kevésbé relevans ez a probléma, ettdl fiiggetleniil faktor analizissel, illetve Kaiser-Meyer-

Olkin teszttel megvizsgalom az alkalmazott 6 dimenzi6 esetleges dsszevonhatosagat.

o Az imazs, illetve az énkép jellemzésnél is alapvetd probléma, hogy nem minden
tulajdonsag relevans azok koziil, amelyek mentén értékelnie kell a valaszadonak az imézst
vagy az énképet. A standardizalt skalak hasznalata kifejezetten keriilendd, mert azokban
szamos irrelevans attributum mentén is értékelnie kell a valaszadonak (Sirgy, 1982). Sajat
kutatdsomban ezt akképpen kivdnom megoldani, hogy minden egyes tulajdonsighoz
tartozo skala esetén jelolhette a kitoltd a skala mellett 1év0 ,,nem tudom megitélni”

lehetdséget®.

. Az el6zOhoz hasonld az a probléma, amikor az egyén egy-egy tulajdonsagra
vonatkozoan nem tud egyértelmii  értékitéletet mondani, mert az nagyon
szituaciofiiggd (Sirgy, 1982). Ezt a problémat dolgozatomban szintén a ,,nem tudom

megitélni” lehetoséggel kivantam megoldani.

o A szemantikus differencial skaldk esetén jellemzden egymassal ellentétes jelentésii
tulajdonsagok kozott kell értékelni az adott dolgot. Ezzel kapcsolatosan azonban felmertil
az a dilemma, vajon a valaszado is ellentétesen értelmezi-e azt a két tulajdonsagot. Ennek
kikiiszobolésére szokds alkalmazni az unipolaris skéalat a bipolaris helyett. Ez lehet az
egyszerli tagadds modszerével, vagy egyfajta Likert modszerrel ® (Sirgy, 1982). A
kvalitativ kutatas alapjan osszeallitott tulajdonsagparokat jellemzden egymassal ellentétes
értelemben hasznaltak az interjuk soran. Ettdl fliggetleniil a kérdéiv eme korlatjat el kell
ismerni, azonban véleményem szerint ez nem torzitja jelentésen az eredményeket, ugyanis
az elsddleges cél nem a marka abszolut értelemben vett jellemzése, hanem az énképtdl

valo relativ tavolsag meghatarozasa volt.

o Ennél a kutatasnal is felmeriil a tdrsadalmi megfelelés veszélye, azaz a valaszadok
olyan vélaszokat adnak, melyeket tarsadalmilag elfogadottnak vélnek. Ennek
elkeriiléséhez fontos, hogy egyrészt viszonylag semleges (se nem tul attraktiv, se nem tal

taszitd) tulajdonsdgokat hasznaljunk, masrészt pozitiv és negativ dimenziokat egyarant

7 Az elemzésnél ezeket az értékeket a kétpolusi skaldk esetén altalanosan alkalmazott moédszer szerint
(Malhotra, 2006) a kozépértékkel dsszevontan kezeltem.
6% Egyszerli tagadas: intelligens — nem intelligens; Likert-skalas megoldas: Mennyire intelligens? (1-t61 5-ig)
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alkalmazzunk, ¢és  végil minden  résztvevd  szamdra  biztositsuk  az
anonimitast (Sirgy, 1982). On-line kitdltés esetén biztositott volt az anonimitas. A
dimenziok végpontjainak meghatdrozasa sordn torekedtem a nem til szélsdséges

tulajdonsagok valasztasara.®’

o Probléma tovabba, hogy a standard skalak, melyeket jellemzdéen tudomanyosan
fejlesztettek, sOt gyakran nemzetkdzi gyakorlatbol atvettek, olyan elemeket,
tulajdonsagokat tartalmaznak, amit a hétkoznapi fogyasztd nem pontosan ért (Sirgy, 1982).
Kutatdsom soran ezt a problémat két oldalrél megkozelitve kivanom megoldani. Egyrészt
az alapsokasag valasztassal, masrészt a kvalitativ kutatassal. Az alapsokasag valasztasnal
egy kommunikaciés szempontbol viszonylag homogén (hasznalt kifejezések, valamit
értelmezés szempontjabol homogén) csoportot valasztottam, a fiatalokat. Masrészt a
skaldkban szerepld kifejezéseket a kvalitativ kutatds soran a fiatalok altal gyakran

hasznalt szavakbol valogattam ki.

Osszességében megallapithatd, hogy a markaimazs és az énkép mérése megfeleld médszertani
koriiltekintést igényel. Reményeim szerint a szakirodalmi modszertanra vonatkozo
kritériumok figyelembevételével olyan eljarast sikeriilt kidolgoznom, amely alkalmas a
vizsgalt jelenség mérésére. Az altalanos mérési problémak utan az alabbiakban a lojalitas és

az énkép konkrét mérési modszereivel foglalkozom.

7.2.1.1. A lojalitas mérése — Hogyan lehet operacionalizalni a ragaszkoddst?

A lojalitds elméleti vizsgalatakor megéllapitottam, hogy mind az attitiidinalis, mind a
magatartasi dimenzidnak jelentdsége van. Az altalam valasztott lojalitas tipus, a ragaszkodas
esetén mind az attitid, mind a magatartas utal a lojalitasra, ezek alapjan mindkét dimenzio

mentén érdemes mérni a lojalitast.

Kressmann és szerzotarsai (2006) kutatasat szamos tekintetben alapul vettem sajat kutatdasom
kialakitdsa soran, azonban véleményem szerint kutatasuknak kevésbé erds pontja a lojalitas
mérese. Mindosszesen két kérdésbol kovetkeztettek a lojalitds szintjére: ,,Amennyiben Uj
autdt vasarolna, Ujra ezt a markat valasztana?”, illetve ,,Amennyiben 0j autot vasarolna, és
csak ezt a kategoriat engedhetné meg maganak, akkor ezt a markat valasztana?”. ,Igen” és

»Nem” polusu 7 fokozatu skalan lehetett megadni a valaszokat.

% Ez volt az egyik indoka annak, hogy a ,,felsGosztalybeli” tulajdonsag parja ,.kozéposztalybeli” lett és nem
,alsoosztalybeli”. (A masik indok az volt, hogy az interjuban a ,.kdzéposztalybeli” kifejezést gyakran emlitették,
mig az alsoosztalybelit nem.)
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Sirgy és szerzdtarsai (2008) szintén hasonlo kutatast végeztek, azonban a lojalitds mérése az 6
esetiikben is igen korlatos volt. Ezt a szerzék is elismerik, akik szerint az amugy alapos
kutatasuk komoly hianyossaga, hogy minddsszesen egyetlen kérdéssel mérték a lojalitast.
Sajat kutatdsomban ezen a téren kivanok a leginkabb jelentds pozitiv irdnyl kiilonbozést

felmutatni.

Grzeskowiak és Sirgy (2007) az énképhez kapcsolodd bolti lojalitds vizsgalatok esetén
Oliver (1999) korabban ismertetett lojalitds dimenziéibél indultak ki. En ugyanezt tettem
vizsgalataim soran, habar nem bolti lojalitast, hanem markalojalitdst vizsgaltam. Az
alabbiakban bemutatom az egyes lojalitas dimenziokat, valamint Grzeskowiak és Sirgy (2007)
altal a Starbucs kavézohoz kapcsolodo lojalitas mérésére alkalmazott kérdéseket. Ezek alapjan

a 9. tablazat szerint ismertetem sajat, lojalitasra vonatkozo kérdéseimet.

9. tablazat: A lojalitas mérésére hasznalt kérdések kialakitasa a primer kvantitativ kutatasban

elemei (Grzeskowiak-Sirgy, 2007) kérdés (Likert skalaval)

Magatartasi elem:

A fogyaszto tényleges |Milyen gyakran jar az Starbucs Az "X" markat gyakran
magatartdsara, tényleges Kavézoba? vasarolom.

visszatérésére fokuszal.

Kognitiv elem: Mi a véleménye, a Starbucs o
A fogyaszto tudatos milyen értéket nyujt? _ AZ X markat jo
Elae el HlkuezAl (Ez a legjobb/Magas mindséget ad / mindséglnek tartom?

Mindig kielégiti igényeimet)
Affektiv elem:

A fogyaszto markara
vonatkozd érzelmeire

Milyen érzéseket taplal a .
Strarbucs irant? Az "X" markat szeretem.
(Tetszik/Kedvelem/Szeretem)

1

fokuszal.
e e e Mennyire ragaszkodik a
Attitidinalis elem Starbucs kavézdhoz? Az "X" markat hozzam illének
A fogyaszto markahoz (Kitartanék mellette magasabb
vald viszonyara fékuszal ar/nagyobb tévolsdg/hosszabb sor gondolom.

esetén)

Forrds: Grzeskowiak-Sirgy (2007) alapjdn sajdt szerkesztés 7 7!

Kvantitativ kutatasomban igy négy dimenzio mentén mértem a lojalitast. Magatartasi,
Kognitiv, Affektiv és Attitiidinalis oldalr6l. Az adatok elemzése soran kiilon kitérek e

dimenzidk dsszevonhatosaganak kérdésére.

" Ezen a ponton az elméleti részben mar sokat firtatott mindség érzetre helyeztem a hangsulyt. Dontésemet az
indokolta, miszerint kognitiv szempontbdl a j6 mindség az, ami leginkabb legitimal egy véasarlast. Ezt
tamasztottak ald a kvalitativ fazis tapasztalatai is, ahol tobbnyire a ,,j6 mindség” keriilt eld, mint védhetd indok
egy marka vasarlasara vonatkozdan.

"' A markak kivalasztasakor kedvelt és nem kedvelt markat is megadtak a valaszadok.
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7.3.1.2. Markaimazs mérése — Hogyan ragadhato meg a markaimdzs kvantitativ modon?
A markaimazs mérését illetéen eldszor is felmertil a kérdés, milyen termékek markait vegyiik

goresd ald. A kovetkezdkben az erre vonatkoz6 szakirodalmi allasfoglalasokat mutatom be.

Kressman ¢és szerzotarsai (2006) szerint olyan termékeket érdemes valasztani az énkép
illeszkedésének kutatasahoz, melyek fogyasztdsa nyilvanos, lathato, tovabba melyek nem

mindenki szamara elérhetdek, és melyeket atgondoltan vasarolnak.

Piacentini — Miller (2004) szerint ha a szimbolikus fogyasztast akarjuk vizsgalni, akkor
érdemes olyan termékeket valasztani, amelyekhez tdrsadalmi normdk kapcsolodnak, és
amelyek fogyasztasa latvanyos, igy példaul ruhazat, mobiltelefon, markazott élelmiszeripari

termékek.

Mowen ¢és Minor (2001) szerint ahhoz, hogy egy termék az énképre vonatkoz6 szimbolikus
kommunikécidra alkalmas legyen, harom fontos tulajdonsaggal kell rendelkeznie. Egyrészt a
fogyasztasanak kiilsé szemléld szamara is nyilvanvalonak, lathatonak kell lennie. Masrészt jo,
ha a termék nem mindenki szamdra elérheté. Harmadrészt az adott termékhez konnyen
lehessen sztereotipikus hasznalot elképzelni. Ezek alapjan az aldbbi termékeket taldlta
megfelelonek az énképegyezés vizsgalatara: gépkocsi, egészségiigyi termékek, tisztitoszerek,
szabadidés termékek, ruhdzat, cigaretta, élelmiszeripari termékek, otthoni eszkdzok,

magazinok, butorok.

A fenti szakirodalmi allasfoglalasokat figyelembe vettem a vizsgélat termékkategoriainak
meghatarozasakor, de a kérddivbe bevont termékkategoriak kialakitdsa soran a kvalitativ
kutatds eredményei kaptak elsOdleges szerepet. Mindezek alapjan disszerticiomban a

termékkategoria valasztds szempontjai az aldbbiak voltak:
e A termék fogyasztasa legyen ldthato.

e A termékkategorian beliil legyenek olyan madarkdk, melyek nem mindenki szamara

érhetdek el (maga a termék nem feltétleniil kellett, hogy ilyen legyen’?).

e A termék ne fiiggjon szoros értelemben a vélaszado izlésétél” (pl: élelmiszerek).

7 Fiatalok esetében nem elsésorban magéban a termékben, hanem annak mérkéjaban lattam a megkiilonbdztetd
jelentoséget. Manapsag mar igen kevés olyan termék van, amibdl ne talalnadnk alsdkategoérias markat, vagy
hasznalt, esetleg masolt példanyt, ezzel elérhetévé téve a legtobb ember szamdara az adott terméket.

3 yéleményem szerint torzitand a vizsgalatot, ha valaki egy kedvelt iz miatt tart ki valami mellett, ami semmi
tovabbi indokot nem szolgaltat lojalitasara, mint hogy szerinte finom.
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e A termékkategorian beliill markdns markak legyenek. Ez a megszemélyesithetdség egy
modositott valtozata, arra utal, hogy a termékkategoria markaihoz tudjanak tipikus

fogyasztot tudnak tarsitani'.
o Kvalitativ kutatdasban gyakran elofordult termékkategoridk legyenek.

Mindezek alapjan els6sorban az alabbi termékkategoridkat vizsgaltam kvantitativ

kutatasomban’ : Parfiim; Ruha; Cipd; Cigaretta

A kvalitativ kutatas alapjdn mar meghataroztam a jellemzés alapjaul szolgaldé hat
tulajdonsagpart. Az Osszehasonlitashoz hasznalt elemek tisztdzdsa utan az Gsszehasonlitas

modszertanarardl szolok.

Sirgy (1982) 6sszehasonlitotta az énkép és a termékimazs kozotti kapesolat mérésére szolgald
szakirodalmi mérési mddszereket. Ezekben a mérésekben az aktualis énkép mellett az idealis
énkép is megjelenik. A mérési modszerek abban kiilonboznek, milyen tavolsdgot mérnek
(egyszerl, aranyositott, abszolut, négyzetes vagy euklidészi). Az Osszehasonlitds altalanos
modszertanat tekintve megallapithatd, hogy individuadlis szinten a mdrkaimazs tavolsdagat
veszi a valaszado énképétol az egyes tulajdonsagparok mentén, majd ezeket a tdvolsdgokat
atlagolva adja meg adott valaszado énképének és az adott markaimazsnak a tavolsagat, azaz
azok illeszkedését. Az 0sszehasonlitas soran tehat valaszadonkként vizsgaljak a tavolsagokat

¢és azutan ezeket kumulaljék. A vizsgalatokat markénként kiilon-kiilon végzik.

Ezt az alabbi képletben foglalhatjuk 6ssze:

zn: |BPik— Sli|

Di=il (1)
n

Dy = | K vélaszad6 énképének tavolsaga a jellemzett markatol
(azaz a markaimazs ¢€s az énkép illeszkedése)

n = | a jellemzéshez hasznalt tulajdonsadgparok szdma (az én kutatdsomban n=6)

1 = | tulajdonsagpar

BPix = | k valaszado értékelése a marka tipikus fogyaszt6jarol i tulajdonsagpar alapjan

SIix = | k valaszado értékelése sajat (aktualis vagy idealis)énképérol i tulajdonsagpar alapjan

Forras: Kressman et al, 2006, 959.0.

™ Bzt szintén a kvalitativ kutatas alapjan vizsgaltam.

® Megjegyzendd, hogy kérdéivemben ugyan jeleztem, hogy ilyen tipust termékek markait kivanom vizsgalni,
am mivel a konkrét marka megadasa a valaszado feladata volt, igy nem tudtam kizarni, hogy mas terméktipusok
markait is megjeloljék, az adatok tisztitasdnal azonban ennek figyelembevételével jartam el.
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Sajat kutatasomban szintén individudlis szinten vizsgéltam a tavolsdgokat. Minden egyes
valaszadod esetén megvizsgaltam az adott markaimazs és az aktudlis, illetve idedlis énképének
illeszkedését, majd ezeket az értékeket atlagolva kaptam meg az adott markatipusra’® jellemz

altalanos illeszkedési mutatot.

7.2.2 Modszer és mintavalasztas

Kvantitativ kutatisomban CAWI modszerrel tortént az adatfelvétel. A kérddivet a 7. szamu
melléklet tartalmazza. Alapsokasagként a hazai 17-30 év kozotti fiatalokat valasztottam,
akikhez holabda moddszerrel jutott el a kérddiv, melyet online modon tudtak kitdlteni. Az
online elérés megfeleldonek mondhatd annak tiikrében, hogy a korcsoport kozel 90%-a

internethasznalo (Tordcsik, 2010).

A kérdbivnél hasznalt technika szintén sziikségessé tette e rugalmas eszkoz alkalmazasat,

ugyanis az egyén maga adhatta meg azokat a markakat, melyeket azutan jellemzett.

A holabda mintavétel bar nem tekinthetd véletlenszerlinek, ezaltal csorbitja a kutatas
reprezentativitdsat, azonban nagy szdmu on-line eléréshez megfelelonek taldltam az
ismer0soktol elindulo €s egyfajta virus marketinghez hasonl6 kérddiv terjesztést. Ez magaban
hordozza a nagyobb aranyu visszaérkezés lehetdségét, ugyanis egy ismerdstdl kapott kérdoiv
kitoltésére joval nagyobb hajlandésdg mutatkozik altalanossdgban, mint egy kvazi spam
levélként érkezd kérddivre. Ez utdobb véleményem szerint egyrészt a célcsoport
sajatossagaibol, masrészt a nem megfeleld elérhetdségli adatbazisokbol addddan kevésbé

megfeleld megoldas lett volna jelen kutatds szamara.

A mintat az elemzés soran sulyozdssal illesztettem az alapsokasag jellemzoihez, igy korra és

nemre orszdagosan reprezentativhak mondhato adatbdzist kaptam.

Korrelacio, illetve tdvolsag szamitas segitségével elemeztem az adatokat. A modszer 1ényege,
hogy a kitoltok ugyanazon dimenziok mentén jellemzik a mdrkdk imazsat (annak tipikus
fogyasztdjan keresztiil) és aktudlis, illetve idedlis énképiiket. Ezek a dimenziok a kvalitativ

kutatds eredményeinél mar emlitettek szerint az alabbiak voltak:

° Férfias- Noies

° Fiatalos — Erett

" A vélaszadonak 6t markat kellett megadnia, melyeket azutin (egy altalam megadott benchmark markaval
kiegészitve) jellemzett. Ezt a hat elemet nevezem elkiilonitve egy-egy markatipusnak. Errél az eredmények
ismertetésénél bovebben is szélok.
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o Divatos — Egyszerti

. Elegéns — Laza

J Bulizos — Visszahuz6do

. Fels6osztalybeli — Kozéposztalybeli
A kutatasban résztveve markakat a vdlaszado adta meg. Egy darab olyan markat kellett
megadnia, amelyhez ragaszkodik, ketto olyat, amit kedvel, illetve kettd olyat, amit nem kedvel,
emellett szerepelt egy benchmark marka’’. E benchmark a Converse ruha és cipd marka volt,
mely a kvalitativ kutatdsok soran az egyik legtobbet emlitett és legismertebb markanak
bizonyult, igy alkalmasnak t{int erre a szerepre. Ennek eredményeképpen a véalaszadonak csak

olyan markakat kellett jellemeznie, melyeket ismer, és melyekrol relevans véleménye van.

Ezzel csokkenteni kivantam a kutaté befolyasat a kutatdsban, igy ugyanis maga a kitoltd
valasztja ki az attitidtargyakat, igy elkeriilhetd az a veszély, hogy az irrelevans markak

értékelése soran a kitdlto attitiidjeit torzitottan értékeljiik.

A vélaszad6 az altala megadott markakat elébb értékelte aszerint, hogy melyikhez, mennyire
lojalis. Ehhez a szakirodalombol interpretalt lojalitasra vonatkoz6 kérdéseket kellett
megvalaszolnia (lasd 9. tdblazat - korabban). A valaszado ezek utan jellemezte a valasztott
mdrkdk imdzsat azok tipikus fogyasztojanak jellemzésén keresztiil”®. Miutan a valaszadd
minden marka esetén jellemezte annak imdzsat, végezetiil sajdat aktudlis énképét, illetve
idealis énkeépet kellett jellemezni ugyanazon dimenziok mentén, mint amelyek mentén a

markak tipikus hasznalojat jellemezte.

Ezek alapjan individualis szinten kiszamithatoak voltak az egyes markék imazsa és a kitoltd

aktualis, illetve idedalis énképe koOzotti tdvolsagok, azaz az énképilleszkedési mutatok. Az

" Azzal, hogy nem csak altalanossagban kellett 5 méarkat megneveznie a valaszadonak, egyrészt azt kivantam
szavatolni, hogy olyan markak keriiljenek a vizsgalatba, melyekrél van véleménye, ezaltal képes lesz jellemezni
fogyasztdjukat, masrészt illeszkedtem Tordcsik (2009) kategorizacidjahoz, miszerint a fogyaszto altal akceptalt
markak két szélsdséges esete a preferalt marka és a nem preferalt (vagy elutasitott) marka. Igyekeztem e két
sz¢élsoséget és egy koztes elemet (benchmark) is bevonni vizsgalatomba.

™ A marka személyiségek konkrét és direkt jellemzése helyett a markak tipikus fogyasztojanak személyiség
jellemzését veszem alapul a kutatasban, és ez utobbival teszem ekvivalenssé a markaszemélyiséget és a
markaimazst. A szakirodalomban a korabban bemutatottak szerint bevett gyakorlat a markaszemélyiség és a
marka tipikus fogyasztoja személyiségének Osszekapcsolasa, igy ez nem nevezhetd szokatlan megkozelitésnek.
Jelen kutatas soran azért is tartom megfelelébbnek a tipikus fogyasztd személyiségének jellemzését a konkrét
markaszemélyiség helyett, mert ez utdébbi jellemzése soran gondot okozhat a marka megszemélyesitése a
fogyasztonak. Masrészt azonos dimenzidk mentén és azonos kérdésekkel kivanom elemezni mind a
markaszemélyiséget, mind a fogyasztd sajat személyiségét, ezért ehhez olyan tulajdonsagokat veszek alapul,
melyek egyének jellemzésére szolgalnak, igy egy marka személyiségének feltérképezésénél alkalmasabb annak
tipikus fogyasztdja személyiségének feltérképezésére. Harmadrészrél a kvalitativ kutatds eredményei ezt a
megkozelitést indokoltak.
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énképilleszkedési mutatokat dsszevetve a lojalitas mutatokkal megvizsgalhatd volt az

enképilleszkedés és a lojalitas kapcsolata.

7.2.3. A kvantitativ kutatas eredményei

Kutatasomban alapsokasagaként a hazai fiatalokat valasztottam. Ezt a csoportot a szokasosnal
valamivel sziikkebben értelmeztem, az 1980-1993 kozott sziiletettekre (17-30 évesek)
korlatoztam. A szlikebb alapsokasag valasztassal a fiatalokra jellemzd heterogenitds torzitd

hatasat igyekeztem ellenstlyozni.

A kérdoivet 610 embernek kiildtem el, a tovabbitasoknak koszonhetéen 6sszesen 1527 ember
toltotte ki részben, koziiliikk 1032-en t61totték ki teljesen a kérddivet. Az adatok tisztitdsa utan
Osszesen 979 vdlaszado maradt a mintdban. A minta megoszlasat sulyozassal illesztettem a
hazai fiatalokra jellemz6 kor és nem eloszlashoz. A sulyozés soran az egyes sziiletési évekhez
tartozO nemi aranyokat vettem figyelembe (a konkrét sulyszdmokat a 8. szamu melléklet
tartalmazza). Ezek alapjan kor és nem szempontjabol orszdgosan reprezentativ mintat kaptam
(13. &bra; 14 abra).

13. abra: A minta nemek szerinti eloszlasa

NG: 48.9%

Férfi: 51.1%

Forras: Sajat szerkesztés
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14. abra: Sziiletési évek szerinti eloszlas a mintaban

90
80
70 H H
60 4~ H HHHHHHHMHH H H H

50 4~ H HHHHHHHMHHH H H

40 H H H H HHHHUHHH H H H

30 4~ H HHHHHHHMHHH H H

Fé

20 H H H H HHHHUHHH H H H

[ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993
Szlletési év

Forras: Sajat szerkesztés

Fontos azonban megjegyezni, hogy a minta nem reprezentativ lakohely és iskoldzottsagi
szempontbol. Az egyetemi végzettségliek ¢és a dél-alfoldiek nagyobb sullyal keriiltek a
mintaba (15. dbra, 9.melléklet)

15. abra: Iskolai végzettség szerinti eloszlas a mintaban

Gimnaziumi érettségi: 329 (35%)

Szakmunkas vagy szakkozép: 75 (8%)

8 altalanos: 61 (6%)

Egyetemi fdiskolai diploma: 485 (51%)

Forras: Sajat szerkesztés

A lakhely tipusara vonatkozdan nem talaltam megfeleld korcsoportonkénti statisztikat, igy
ennek reprezentativitasa egyértelmiien nem vethetd el, azonban a teljes lakossadg aranyait

figyelembe véve vélhetdleg némileg alulreprezentaltak a kisebb telepiiléseken ¢l6k. (16. abra)
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16. abra: Lakhely szerinti eloszlds a mintdban

Févaros: 119 (12%)

Egyéb varosi: 254 (26%)

Kozség, falu: 111 (12%)

Megyeszékhely: 479 (50%)

Forras: Sajat szerkesztés

7.2.3.1. A markak fontossaga

Az eredmények ismertetése a kérddiv szerkezeti egységeihez idomulva 6t részbdl épiil fel. Ez
az els6 rész, mely a markak fontossagarol szdl, ezt kdveti az egyes markakhoz vald lojalitas
feltérképezése, a harmadik az énképek altalanos vizsgdlata, a negyedik az énképek és a
markaimazsok illeszkedésének vizsgalata, az 6todik pedig az énképilleszkedés és a lojalitas

vizsgalata.

A kérdoiv elsé kérdése a markak fontossagat mérte altalanossdgban. Ennek eredményeit a 17.

abréan lathatjuk.

17. dbra: A markak fontossaga altalanossagban

Kicsit fontos: 262 (27%)

Kbzepesen fontos: 438 (45%)

Nem fontos: 193 (20%)

Nagyon fontos: 86 (8%)

Forras: Sajat szerkesztés

A markak fontossaganak vizsgalata soran megallapithatjuk, hogy a t6bbségnek fontosak a
markak, a megkérdezettek tobb mint a fele szdmara kozepesen vagy nagyon fontos, hogy

markas termékekkel rendelkezzen. Ez 6sszhangban van a kvalitativ kutatas eredményeivel,
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habar némileg drnyalja a marka fontossagat, de dsszességében a két eredmény egylittesen

alatdmasztja a H1 hipotézist, miszerint a fiatalok szdmara fontosak a markak.

7.2.3.2. A lojalitasra vonatkozo eredmények

Kutatdsom szempontjabol a lojalitds vizsgalatanak kiemelt jelentdsége volt. A kitoltok hat
marka esetén négy dimenzio mentén adtdk meg az egyes markdkhoz fiz6d6 lojalitasukat. Az
egyes dimenziokhoz kapcsoldddan 5-0s skalan adhattdk meg valaszaikat. A vizsgélat soran
hasznalt hat marka koziil 6tot a kitoltd adhatott meg, egy pedig minden esetben ugyanaz a
marka (a Converse marka) volt. A kitoltd6 harom tipusban 6t markat adott meg: egy olyan
markat, melyhez ragaszkodik, két olyan markat, amit kedvel, illetve két olyan markat, amit
nem kedvel. A lojalitast négy kérdéssel vizsgéaltam, melyek a szakirodalmi (Grzeskowiak-
Sirgy, 2007) allasfoglalashoz illeszkedSen a lojalitas négy dimenzidjat mérték. gy a hat
értékelt marka mindegyikénél négy-négy dimenzid mentén kaptam lojalitas mutatokat,

melyeket altalanosan Li,v-vel jeloltem. Ezt az alabbiak szerint operacionalizalhatjuk:

Li.m=| ,,m" markahoz kapcsoldodo lojalitas az i-edik dimenzié mentén

1 = | Lojalitas i-edik dimenzi6ja, ami lehet: Magatartasi; Kognitiv; AFfektiv; Attitiidinalis ”

m = | Az értékelt markatipus, ami az alabbi lehet: Ragaszkodott,Kedveltl; Kedvelt2; Nem

kedvelt1;Nem kedvelt2; Converse®

A lojalitast meéro skalak megbizhatosagat Cronbach-alfa tesztel vizsgéaltam. A hat marka
mindegyikénél ugyanaz a 4 kérdés mérte a lojalitast. A Cronbach-alfa ért¢k minden marka
esetén meghaladta a 0,6-es értéket, igy elfogadhatonak bizonyult (Malhotra, 2005) a lojalitast

méro skalakra vonatkozoan (10. tablazat).

10. tablazat: A lojalitast méro skalak Cronbach-alfa értékei

Lir 4 0,63
Lk 4 0,693
Likz 4 0,747
L in: 4 0,674
Lin2 4 0,722
Lic 4 0,819

Forras: Sajat szerkesztés

i négy dimenzidja (F, M, K,A) a kérddiv négy lojalitas kérdéséhez illeszkedik: aFfektivl (A .,V markat
szeretem); Magatartasi (A ,,V” markat gyakran vasarolom); Kognitiv (A ,,V”’ markat j6 mindségiinek tartom);
Attitidinalis (A ,,V” markat magamhoz illének gondolom.)

% Az egyes markatipusokat az alibbiak szerint jelsltem: R = Ragaszkodott; K1=Egyik kedvelt, K2=Masik
kedvelt; N1=Egyik nem kedvelt; N2=Madsik nem kedvelt; C=Converse marka
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A dimenzionként mért lojalitds vizsgalata mellett célom volt egy atlagos lojalitds mutatd
kialakitasa is, melynek segitségével az egyes markatipusok lojalitds értékei
Osszehasonlithatéak egymassal. E cél érdekében az dltalanos lojalitas mutatot, mint
indikatort, a dimenziénkénti lojalitas mutatok atlagolasaval alakitottam ki®'. Ezt az altalanos

lojalitas mutatot (Ly,) az alabbiak szerint allitottam elo:

n
ZLi,m
— =l

Ln= 2)

n

Lnm = ,,m” értékelt markahoz kapcsolodo altalanos lojalitas érték (Altalanos lojalitas mutatd)
i = Lojalitas i-edik dimenzioja®’
m= Az értékelt markak *’
n= A lojalitas dimenziok szama (n=4)

Megjegyzendd, hogy az elemzések soran a részletesebb eredmények érdekében az altalanos
lojalitds mutatd mellett, bizonyos esetekben dimenziondlis lojalitds mutatokkal ( Li,» ) is

érdemes szamolni.

Az egyes markakhoz kapcsolodoan az altalanos lojalitds mutatok jellemzoit a 11. tablazat
szemlélteti. A tablazatban a mutatdkat atlag értékiik szerint csokkend sorrendben lathatdak.

11. tablazat: Az egyes marka tipusokhoz kapcsolodé atlagos lojalitas értékek

L, 979 1,00 5,00 | 4,4915 | ,51749
Ly, 979 1,00 5,00 | 4,0992 | ,61427
Ly 979 1,00 500 | 4,0768 | ,66954
Lc 979 1,00 500 | 2,7269 | 1,07276
Ly, 979 1,00 500 | 1,7056 | ,62907
Ly, 979 1,00 500 | 1,7016 | ,66403

Lr=Ragaszkodott markak altalanos lojalitas mutatoja; Lk, Lx,= Kedvelt markak altalanos lojalitas mutatoja
Lc=Converse mdrka dltalanos lojalitas mutatoja; Ly;; Ly;= Nem kedvelt markak dltalanos lojalitds mutatdja
Forras: Sajat szerkesztés

A 11. tdblazat alapjan megallapithatd, hogy a ragaszkodottként valasztott markakhoz lojalis
leginkabb a fogyaszto (x =4,49), ezt kovetik a kedvelt markdk (x = 4,09; x = 4,07), majd a

¥ Megjegyzendd, hogy faktor analizissel is kialakithatoak lettek volna altaldnos lojalitis mutatok. A tesztek
igazoltdk a valtozok mogott meghuzddd hattérszerkezet 1étezését (KMO>0,6; Bartlett: X2:651,011, df=6;:

X*=884,7, df=6; X*=1214,2 df=6; X*=1103,56 df=6; X’=1331,19 df=6; X’=2266,216, df=6). Ezek a
hattérszerkezetek azonban markatipusonként kiilonboztek, azaz markanként 6sszemérhetd indikatorokat igy nem
tudtam volna kialakitani. A szakirodalmi gyakorlat (Kressman et al., 2006), illetve az 0j valtozok markankénti
O0sszemérhetOségének szandéka miatt nem a faktoronkénti, hanem az atlagolassal torténd Osszevonas modszere
mellett dontottem.

82 AFffektiv; Magatartasi; Kognitiv; Attitidinalis

8 Ragaszkodott,Kedveltl; Kedvelt2; Nem kedveltl;Nem kedvelt2; Converse
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benchmarkként megadott Converse marka ( x =2,73), és a nem kedvelt markak zarjdk a

sort (x =1,70).

A valtozok szorasait vizsgalva egyediil a Converse esetén taldlunk 1-nél nagyobb értéket, ami
azzal magyarazhato, hogy egy adott markara vonatkozéan megosztottabb az értékelés, mint
egy-egy markatipus (ragaszkodott, kedvelt, nem-kedvelt) esetében. Ezek az eredmények nem
kiilonosebben meglepdek, azonban fontos alapul szolgalnak a késdbbi vizsgalatokhoz, ezek
szerint ugyanis az egyes markakrol feltételezhetd, hogy megfelelnek az elnevezésiikbol
kovetkezd lojalitasnak. Kiilon kiemelendd, hogy a ragaszkodott kategdéridhoz a fogyasztok
valdban olyan markakat adtak meg, melyekhez magas lojalitas értékek tarsulnak, vagyis az e

kategoridban 1évo markakhoz valoban ragaszkodik a fogyaszto.

A kovetkezokben ratériink a kérd6iv harmadik 1ényegi elemére, az énkép, illetve markaimazs
vizsgalatokra. Ennek elso 1€épéseként érdemes megnézni, hogy a megkérdezett fiatalok miként

latjak magukat, és e kép mennyiben tér el idedlis énképiiktol.

7.2.3.3. Az aktualis énkép és az idealis énkép viszonyara vonatkozo eredmények

Az énképeket, csakligy mint a markaimazst 6 szemantikus differencial skéla mentén mértem,
igy minden markaimdzst ¢s mindkét énképet egy 6 dimenzids térben tudtam elhelyezni.
Modszertani szempontbol eldszor érdemes megvizsgélni, hogy ez valdoban 6 kiilonb6zo
dimenzidt jelent-e, vagy ezek a dimenzidk 0sszevonhatoak. Ennek vizsgalatara Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) illetve Bartlett tetsztet végeztem. A 8 vizsgalt eset™ mindegyikénél kiilon
megvizsgaltam a dimenziok Osszevonhatdsagat. A KMO teszt eredményei (KMOr=0,540;
KMOk;=0,579; KMOk,=0,534; KMOy;=0,526; KMOn;=0,604; KMOc=0,594; KMOg =0,544;
KMO=0,572) nem igazoltak a dimenzidk Osszevonhatosagat. Amennyiben mégis faktorokat
hoznék létre, Gigy a 6 valtozot az esetek 75%-ban 3 faktorba, a tobbi 25%-ban 2 faktorba
tudnam osszefogni, ezeknek a faktoroknak az dsszetétele azonban szinte minden esetben mas,
igy altalanos dimenzidokat nem tudnék alkotni. Mindezek alapjan ugy vélem a 6 dimenzio

egymastol kelloen elkiiloniilt, 6sszevonasukra nincs lehetdség.

Ezt kovetden az aktudlis és az idedlis énkép egymdshoz viszonyitott helyzetét vizsgalom meg.
Az énképek vizsgalatdhoz bevezetek egy valtozot (P), mely az énképek, illetve a

markaimazsok poziciojat irja le egy-egy dimenzié mentén.

84 Ragaszkodott markaimazs, Kedvelt 1 markaimazs, Kedvelt 2 markaimazs, Nem kedvelt 1 markaimazs, Nem
kedvelt 2 markaimazs, Converse markaimazs, Aktualis énkép, Idealis énkép
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N 4
Z Ev,k,i
Piy=4—— I (3)

Piy= Azértékelt,,v” tényez0 pozicioja ,,i”-edik dimenzié menteén
Ev,k,i = K valaszado értékelése ,,v”’ tényezore vonatkozoan ,,i”-edik dimenzidé mentén
N = A valaszadok szama (N=979)
i= Az értékelés ,i”-edik dimenzidja, ami lehet: Férfias-NGies; Fiatalos-Erett; Divatos-
Egyszerii; Elegans-Laza; Bulizds-Visszahtzodo; Fels6osztalybeli-K6zéposztalybeli
v= Az értékelt tényez6, ami lehet: Aktudlis énkép (E), Idedlis énkép (I), Ragaszkodott marka
(R), Kedvelt markak (K1, K2), Nem kedvelt markak (N1, N2), Converse (C)

A P valtoz6 segitségével meg tudom vizsgalni az egyes valtozok atlagértékeinek egymashoz
viszonyitott tavolsagat. Ezek az atlagértékek a valaszadé altal megadott mdarkak esetében nem
mondanak tul sokat, mivel mindenki mas-mas markat adott meg, ezek atlagoldsa csak igen
korlatozott eredményekre vezethet (a 18. abranal kiegészito jelleggel szerepeltetjiik ezeket az
atlagos poziciokat). Az énképek esetében azonban a H6™ hipotézis vizsgalatanak céljabol
erdemes megvizsgalni ezeket a tdvolsdgokat. A 12. tablazatban az aktualis és az idealis énkép
egymashoz viszonyitott pozicidjat vizsgaltam meg dimenzidnkként. Ezzel a fiatalokra

vonatkozdan altalanos informaciokat kaphattam arrél, miben valtoztatnanak énképiikon.

12. tablazat: Az aktualis énkép és az idedlis énkép atlagos pozicidinak kiilonbsége

Férfias - NSies 2,907 2,940 | -0,03332 6

Fiatalos - Erett 2,581 2,854 -0,27314 4,

Divatos - Egyszerii 2,749 2,129 0,619931 2.
Elegans - Laza 3,070 2,478 0,591819 3

Bulizés - Visszah(izé6dé 2,580 2,354 | 0,225992 5
FelsGosztalybeli - K6zéposztalybeli 3,573 2,087 1,486857 1

1=EI6bbi tulajdonsag (pl.: férfias) 5=Utobbi tulajdonsag (pl.: ndies)

E= Aktualis énkép, I= Idealis énkép

Forras: Sajat szerkesztés

A 12. tablazat alapjan megallapithato, hogy férfiassag-ndiesség tekintetében igen kicsi eltérés
mutatkozik az aktualis és az idedlis énkép kozott. Ugyanez mondhato el a fiatalossag és a
bulizossag dimenzidiban is. Aktudlis énképiikhoz képest jelentosen elegansabbnak, illetve

divatosabbnak képzelik el idealis énjiiket a fiatalok.

A legnagyobb eltérés a statusz tekintetében tapasztalhaté. Atlagosan kifejezetten
kozéposztalybelinek vallottdk magukat a megkérdezettek, azonban idedlis énképiiket magas

statuszunak, felsdosztalybelinek képzelik. Ezeket a kiilonbségeket az alabbi 19. szamu abran

% Hé: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idealis énképiiktol.
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szemléltetem. Az abran az idealis énkép illetve az aktualis énkép atlagértékei lathatdak

minden egyes dimenzié mentén.

18. abra: Az aktualis énkép és az idealis énkép atlagos pozicionak eltérései

Skala koézép
Férfias Akt.[]iId. Néies
Fiatalos Akt.[]Id. Erett
Divatos [d. Akt.| Egyszerii
Elegans Id. Akt Laza
Bulizés Id.[_ JAkt. Visszhtz6do
Fels6oszalybeli [Id. Akt. | Kdzéposztalybeli

1d.: Idealis énkép Akt.: Aktudlis énkép
Forras: Sajat szerkesztés

A 18.4bran lathato kézépvonal a skala kdzepét, azaz a 3-as értéket jelzi. Ehhez viszonyitva
altalanossagban kiemelhetd néhany jellemz0 a fiatalok énképérdl. Az aktualis énképek alapjan
elmondhat6, hogy a fiatalok Aaltalanossagban magukat dtlagos statuszunak, viszonylag
divatosnak és kifejezetten bulizosnak tartjak. Amikor idealis énjiiket képzelik el, akkor egy
nagyon divatos, elegans, felséosztalybeli személyt latnak, aki tovabbra is fiatalos és sokat

szorakozik.

Az aktudlis énkép és az idealis énkép viszonyanak vizsgalata kibOvithetd a markaimazsok
atlagos elhelyezkedésével. Ezzel az egyes marka tipusok (ragaszkodott, kedvelt 1, kedvelt 2,
nem kedvelt 1, nem kedvelt 2, Converse) altalanos pozicidja hatarozhaté meg az énképhez és
az idedlis énképhez viszonyitva. Ez a vizsgalat pusztan a fent mar ismertetett aktudlis énkép
szerint lebontva a 19. abran lathatoak (a részletes adatok a 10. szdmu mellékletben

talalhatoak).

Fontos kiemelni, hogy ezek kumulalt eredmények, nem utalnak arra, hogy egy-egy
megkérdezettnél mely markék voltak kozel az énképhez. Ezek pusztan a hat marka tipus
atlagos helyét jelolik a hat dimenzié mentén. Ebbdl a vizsgalatbol és ebbdl az abrabol az
illeszkedésre (H7 % ; H8 % ) nem lehet kovetkeztetni, pusztin az énképek

viszonyanak (H6 **) vizsgalatara alkalmas (a H7 és H8 hipotézisek vizsgalatara a kdvetkezé

% H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkdzelebb.
" H8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkdzelebb.
% Hé: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idealis énképiiktol.
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alfejezetben keriil sor). A 19. abrdn az egyes markatipusok, illetve az énképek atlagértékei

lathat6ak a hat dimenzié mentén kiilon-kiilon.

A 19. abra alapjan lehet kovetkeztethetni az aktualis és idedlis énkép kozotti eltérések okaira.
A legjelentOsebb eltérés a statuszban (felsdosztalybeli — kézéposztalybeli) mutatkozott. Ez
abbol fakadhat, hogy a fiatalok idedlis énképe némileg elrugaszkodott a realitastol. E
dimenzi6 mentén lathatd, hogy az idedlis énkép kifejezetten tadvol esik barmely mas
markaimazstol, illetve az aktualis énképtdl, azaz ez a sz6 szoros értelmében idealizalt kép,

melynek igen kicsi a realitasa.
19. dbra: Az énképek és az egyes markatipusok atlagos pozicioi

Skala kbzép

@S E/ 1 (N2 ) k1) N1 N

CEQ BOE &

<Di:vatos EgyszerU

o 6 @ mEmmemm o

el

@iz_és Visszhtzodo

(N2 n1)
<< FeIsGosztg)\ybeli @)\@gp @@Kézéposztél beli

mi

V

V

V

V

}

Forras: Sajat szerkesztés

A divatossdg dimenzidjat vizsgalva a statusz dimenzidjandl tapasztaltaknak éppen az
ellenkezdjére latunk példat. Az énkép és az idedlis énkép a divatossdg dimenzidja szerint is
viszonylag tavol esik egymastol, itt azonban az idedlis énkép realisnak tekinthetd, mas
markak tipikus hasznaldihoz kozel esik. Ezt Gigy értelmezhetjiik, hogy a fiatalok aktudlis
énképliket masokhoz viszonyitottan kevésbé tartjak divatosnak és szivesen 06ltozkddnének

valamivel jobban®’.

% Ezt a megéllapitast arnyalja, hogy az egyén az atlag értéknél valamivel magasabbra helyezte aktudlis énképét

sy

bizonyos csoporthoz viszonyitva relative alacsonyabbnak.
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A legérdekesebb eltérést az elegdns dimenzio mentén tapasztalhatd. Az egyén idedlis énképe
elegansabb aktudlis énképénél, viszont minden mas markaimazs inkabb a kevésbé elegans és
laza irAnyban talalhaté. gy azt mondhatjuk, hogy az abszolit értelemben vett nagyobb eltérés,
relative kisebbnek mondhato, hiszen idealis énképéhez az aktualis énképe kozelebb all, mint
mas markak imézsa. Ezek alapjan azonban H6 hipotézist, miszerint ,,a fiatalok aktudlis
énképe relative tavol esik idedlis énképiiktél” sem megerdsiteni sem elvetni nem lehet, hiszen
az énképek bizonyos tekintetben kifejezetten kozel estek egyméshoz, néhany dimenzid

mentén viszont kifejezetten tavol.

7.2.3.4. Az énképilleszkedésre vonatkozo eredmények

Az aktuélis és az idealis énkép egymashoz viszonyitott illeszkedése utan a markaimazs” és az
énkép illeszkedését (Osszefoglaloan az énképilleszkedést) vizsgadlom. A vizsgalat elso
1épéseként érdemes megnézni, hogy van-e kapcsolat az énképek €és a markaimazsok kozott. A
valaszadod a hat markaimazst, illetve aktudlis és idedlis énképét ugyanazon dimenziok mentén
jellemezte. Az egyes jellemzések kozotti kapcsolatot Pearson féle korrelacid szamitassal
vizsgaltam. Az egyes markaimdzsok és az aktualis énkép Osszefiiggéseit a 13. tablazat
tartalmazza. A tébldzatban az elsé oszlopban lathaté dimenzidk mentén vetettem Ossze az

aktualis énkép értékeit a fejlécben lathatdo markaimazsok értékeivel.

13. tablazat: Az aktualis énkép és a markaimazs kapcsolata dimenziok szerint

Aktualis énkép - Markaimazs

0,722%* | 0,605%* |0,644**| 0,030 | 0,012 |-0,108*x
0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,356 | 0,710 | 0,001
Korrelacié|0,378%x| 0,148%* |0,258%x -0,104** -0,035 | 0,142%x
Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 0,001 @ 0,270 | 0,001
0,465%* | 0,372%* 0,336%*|-0,197** |-0,132**| 0,045
0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,158
Korrelacié|0,459%x | 0,262%* |0,238** -0,055 | -0,052 @ 0,012
Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,083 | 0,101 | 0,703
0,428+ | 0,250%* |0,284**|-0,135%*| -0,036 |0,081%*
0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,261 | 0,011
Korreldci6|0,444%% | 0,316%* 0,221%* -0,088%* -0,019 | 0,133%*

Fiatalos - Erett

Elegans - Laza

IFeIs6osztébeeIi - Kbzéposztalybeli

Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 0,006 0,550 0,000
N=979 **=4 korrelacio 0,01-es szignifikancia szinten szignifikans
Forras: Sajat szerkesztés
A 13. tablazatban lathaté aktudlis énkép — markaimazs viszonyok haromnegyedérdl

elmondhatd, hogy (0,01-es szignifikancia szinten szignifikans) korreldaciot mutatnak. A

% Disszertacioban kordbban tobbszor kitértem ra, hogy a markaimazst a marka tipikus hasznalojanak imazsan
keresztiil mértem. A tovabbiakban a konnyebb érthetdség kedvéért ezt a kitételt nem jelzem minden emlités
soran kiilon.
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kapcsolat a kevésbé kedvelt markak esetében volt lazdbb. A 14. tdblazat ugyanezt az elemzést

az idedlis énkép és a markaimazs kozotti Osszefiiggések esetében jelzi.

14. tablazat: Az idedlis énkép és a markaimazs kapcsolata dimenziék szerint

Idealis énkép - Markaimazs

0,722**|0,625%*0,653**| 0,017 | 0,012 |-0,117**
0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,586 | 0,705 | 0,000
Korrelacid|0,290%*|0,186** 0,211** -0,055 |-0,094** 0,088%**
Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,085 @ 0,003 | 0,006
0,455**|0,356%*|(0,292**|-0,166**| -0,073* | 0, 130**
0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,022 | 0,000
Korrelacio|0,352**|0,279%* 0,167**|-0,093** -0,132**| 0,010
Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,004 | 0,000 | 0,752
0,387*%*|0,245*%*|0,271**| -0,081* | -0,080* | 0,132**
0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,011 | 0,012 | 0,000
Korrelaci6|0,228%(0,181%% |0,139%x -0,107** -0,111%* 0,101%*
Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 0,001 | 0,000 | 0,002

Fiatalos - Erett

Elegans - Laza

IFeIsc’SosztébeeIi - Kozéposztalybeli

N=979 **=4 korrelacio 0,01-es szignifikancia szinten szignifikans
Forras: Sajat szerkesztés *=/ korrelacio 0,05-0s szignifikancia szinten szignifikdans

Az aktualis énképhez hasonldan itt is azt talaljuk, hogy az esetek tobbségében (89%-aban)
szignifikans korreldcio mutatkozott az énkép és a markaimazs kozott. Ezek alapjan a H3
hipotézist elfogadhatonak vélem, azaz az eredmények alatamasztjak feltételezésemet,
miszerint az énképilleszkedés befolyasolja a markavalasztas. E hipotézis elfogadésa azt jelenti,
hogy van kapcsolat markaimazs és énkép kozott, azaz értelmezheto az énképilleszkedés

jelensége, illetve az énképilleszkedési mutatd, melyet a késdbbiekben operacionalizalok.

Fontos kiemelni, hogy ezek az eredmények arra is utalnak, hogy a szimbolikus fogyasztis nem
minden esetben dllja meg a helyét, az énkép illeszkedés nem dltalanos érvényii. A kevésbé
kedvelt markdk esetében nem érte el az 51%-ot az erds korrelaciok ardnya énkép és
markaimazs kozott. Mig ez az arany kedvelt és ragaszkodott markak kozott 100%-os volt. A
nem kedvelt markak esetén tapasztalhatd erds (negativ) korrelacié hianya arra utal, hogy attol
mert a fogyasztdé nem kedvel egy markat, annak markaimazsa nem feltétleniil esik tavol

énképétol (masként fogalmazva: az elutasitasra nem az énképtdl valo kiilonbozés az indok).

A korrelacios egyiitthatokat vizsgalva minden vizsgalt kapcsolat esetén azt lathatjuk, hogy
legszorosabb egylittmozgas a ragaszkodott markak imézsa és az énkép kozott talalhatd. Ez az
eredmény alatamasztia H5 hipotézisemet, miszerint ,,az énképilleszkedés jelensége jobban

kimutathato, ha a lojalisan fogyasztott markakra korlatozzuk figyelmiinket”, tovabba utal a
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H4°" hipotézis elfogadhatésdgara. Ez utdbbi hipotézist a késébbiekben még mas oldalrol is

vizsgalom, igy jelen helyzetben még nem fogadom el.

A korrelacids egyiitthatok vizsgalatabol tovabba megallapithato, hogy a ragaszkodott marka
¢s az aktualis énkép illeszkedését tekintve kifejezetten erds korreldcid mutatkozik a férfias-
noies dimenzio (0,722) esetén és kdzepes erdsségii (0,378 — 0,465) a tobbi dimenzid mentén.
Az idedlis énkép esetén szintén erds korrelaciot talalunk a férfias-ndies dimenzional (0,722),
azonban (bar szignifikans, de) gyenge korrelaciot a fiatalos-érett, illetve a felsdosztalybeli-
kozéposztalybeli dimenzidk mentén. Ez utobbi eredmény megkérddjelezi a markakkal tértéeno
onalakitast (azaz a H9 hipotézist). A legnagyobb eltérést ugyanis az idealis és az aktudlis
énkép kozott e dimenzid (vagyis a stdtusz) mentén tapasztaltuk (lasd korabban: 10. &bra), a
ragaszkodott marka iméazsa azonban e dimenzié mentén nem illeszkedik szorosan az idedlis

énképhez, igy e marka fogyasztasaval a fogyasztdo nem keriil igazan kozel vagyott statuszahoz.

A kovetkezokben az énképilleszkedést részletesebben is megvizsgalom. Az énképilleszkedési
mutato operacionalizalasanak elsé 1€péseként bevezetek egy 1) valtozocsoportot, a tdvolsagi
valtozot (T). A tavolsagot egyéni szinten értelmezem, azaz minden egyes kitdltd esetében
kiszamolom. Ezt Kressman ¢&s szerzétarsai (2006) modelléhez hasonléan (a szerzok

modelljiikben ezt D-vel jelolték — 1asd (1) képlet ) a kovetkezOk szerint operacionalizdlom:

n n

D |Eiw—Mal 3 |In— M

Tk(E,M)Ii:IT 4) TW(,My=2—_ |
n

T(E,M) = | K vélaszad6 aktudlis énképének tavolsdga M markaimazsatol

Ti(IL,M) = | K valaszado idedlis énképének tavolsdga M markaimazsatol
1 = | tulajdonsag-par

n = | a jellemzéshez hasznalt tulajdonsag-péarok szdma (n=6)

M, = | k valaszado értékelése X marka tipikus fogyasztdjarol i tulajdonsagpar alapjan

Eix= | k valaszado értékelése sajat aktualis énképérol i tulajdonsagpar alapjan

Iix = | k valaszado értékelése sajat idedlis énképérdl i tulajdonsagpar alapjan

Ezek alapjan kiszamolhaté az egyes mdrka tipusok’ tavolsiga az aktudlis, illetve az idedlis
enképtol. Fontos kiemelni, hogy ebben az esetben a szamitdsokat egyénenként végzem, mig a

korabbi (18. 19 dbrahoz kapcsolddo) szamitasokat kumulaltan végeztem.

! H4: Talalhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.
92 Ragaszkodott, Kedvelt 1, Kedvelt 2, Nem kedvelt 1, Nem kedvelt 2, Converse
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Az egyénenként meghatarozott tdvolsagokat atlagolva kiszamolhatdak az énképilleszkedések
az egyes markaimazsokra vonatkozéan. Az illeszkedési mutatét (I) az aldbbiak szerint

hatarozom meg:

D TW(E,M) iTk(l,M)

T(E,M):"ZIT (0) T([,M):kﬂT (7)

T(E,M)= | M marka illeszkedése az aktualis énképhez (illeszkedési mutato)

T(ILM)= | M maérka illeszkedése az idedlis énképhez

T(E,M) = | K valaszado6 aktudlis énképének tdvolsaga M markaimézsatol

T(LM) = | K vélaszado idealis énképének tdvolsdga M markaimazsatol

N= | A valaszadok szama (N=979)

A 15. tablazat az egyes mdrkdk illeszkedési értékeit tartalmazza az aktualis, illetve az idedlis
énképre vonatkozoan. Az illeszkedési mutatd értelmezésem — €s a szakirodalom (Kressman et
al., 2006; Grzeskowiak-Sirgy, 2007; Sirgy et al., 2008; ) — szerint egy atlagolassal kapott érték,
igy van értelme ennek szorasat is vizsgalni. Az illeszkedés 0 és 4 kozott mozoghat™. A nulla
értek a tokéletes illeszkedést jelenti, a 4-es érték a leggyengébb illeszkedésre utal. A kisebb
értek a kisebb atlagos tavolsdgra utal, igy a jobb illeszkedést jelenti. A 15. tablazatban az
illeszkedési mutatok szerint novekvd sorrendben kozlom az értékeket a szorosabb

illeszkedéstol a lazabb (gyengébb) illeszkedés felé haladva.

15. tablazat: Enképilleszkedési mutatok az egyes markatipusokra vonatkozéan

oo MR leszkedasi
Illeszkedesi >

Minimum Maximum

mutaté
T(E,I) 979 ,00 3,00 ,7353 ,45812
T(R,E) 979 ,00 2,83 ,8176 ,39912
T(R,I) 979 ,00 2,67 ,9580 ,46590
T(K2,E) 979 ,00 2,67 ,9914 ,42735
T(K1,E) 979 ,00 3,00 1,0168 ,42598
T(K1,I) 979 ,00 3,50 1,0557 ,48988
T(K2,I) 979 ,00 2,67 1,0569 ,50057
T(C,E) 979 ,00 3,17 1,2891 ,52794
T(N2,E) 979 17 3,67 1,3559 ,57681
T(N1,E) 979 ,00 3,50 1,3979 ,55922
T(C,I) 979 17 3,67 1,4746 ,56359
T(N2,T) 979 ,00 4,00 1,5667 ,65573
T(N1,I) 979 ,00 3,50 1,5869 ,59431

Forras: Sajat szerkesztés

% Mivel legalabb 1-es ¢és legfeljebb 5-6s értéket vehet fel.
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A markaimazsok illeszkedése mellett a 15. tdblazat els6 soraban a két énképilleszkedésének
mértékét is megtalaljuk. Megallapithatd, hogy az idedlis énkép €s az aktudlis énkép kozott a
legkisebb a tavolsag a vizsgalt tényezOparok koziil. Ezt a viszonyt az el6zd alfejezetben
részletesen is vizsgaltam, itt annyiban kiegészitem korabbi megallapitasaimat, hogy a
megkérdezettek szamara az idedlis énkép nincs til messze aktualis énképiiktdl, azaz elérhetd
célnak tiinik, habar a 12. tdblazat tanulsaga szerint bizonyos dimenzidkban tavol esik tdle.
Osszességében tehat a H6™ hipotézis tekintetében tovabbi vizsgalatok lennének sziikségesek

jelen eredmények tiikkrében sem megerdsiteni sem cafolni nem tudjuk a hipotézist.

A 15. tablazat alapjan megallapithat6, hogy a vizsgalt markatipusok kozil a ragaszkodott
mdrka imazsa van a legkozelebb az aktualis énképhez is, és az idedlis énképhez is. Ez az
eredmény kozponti jelentdségii disszertaciom szempontjabol, mert utal mind a H7*, mind a
H8°% mind a H4° hipotézis elfogadhatésigara. Fontos azonban megjegyezni, hogy ez
onmagaban még nem elegend6 e hipotézisek elfogadasdhoz. A lojalitds dimenzidk mentén is
meg kell vizsgalni az egyes markak imazsanak és az énképnek a kapcsolatat, a ,,ragaszkodott”
marka ugyanis csak egy elméleti kategoria, még akkor is, ha kordbban (11. tablazat)
igazoltam, hogy ez a kategoria bir a legmagasabb altalanos lojalitdas mutatdval. Az
énképilleszkedés €és a lojalitds dimenzidinak vizsgalatara a késObbiekben (17. tablazat;

18. tablazat) kertil sor.

A 15. tablazatbol az is kideriil, hogy a ragaszkodott marka imazsa az aktudlis énképhez
kézelebb van, mint az idedlis énképhez. Ez magyarazhatdé akképpen, hogy azok a markak,
amelyekhez a fogyasztd ragaszkodik, énképének részévé valnak. Ebben az értelmezésben
nagyobb sulya van a markdkkal valo onkifejezésnek, mint az onalakitasnak, ami ismét

megkérddjelezi a H9**-es hipotézist.

Az énképtdl valo tavolsag sorrendjében haladva a ragaszkodott marka utan a kedvelt markak
kovetkeznek. Mindkét kedveltként megjelolt markaimazs kozel esik a fogyasztd énképeihez.
Az aktudlis énképéhez kozelebb, mint idealis énképéhez. Ez Osszhangban van az eldbbi
feltételezéssel, miszerint a fiatalok szamara a markdk inkdbb az Onkifejezés, mint az

Onalakitas eszkozei.

% Hé6: A fiatalok aktudlis énképe relative tavol esik idealis énképiiktél.

% H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

% H8: Az idedlis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

°7 H4: Talalhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

% HO9: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az nalakitasra.
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A Converse ¢és a nem kedvelt markék imazsardl egyarant elmondhatd, mindkét énképtdl tavol
esnek, de az aktudlis énképhez valamivel kozelebb vannak, mint az ideélis énképhez. Ebbdl
arra lehet kdvetkeztetni, hogy a nem kedvelt, vagy kevésbé ismert markak tipikus fogyasztoit
ugy itélik meg a fiatalok, mint akik jelentdsen kiilonboznek tdliik, igy ezen markék imazsaval
nem tudjak kifejezni énképliket, és nem szeretnék, ha e markak tipikus fogyasztéihoz
hasonlitananak. A 20. dbrén a 15. tdblazat adatait ardnyosan szemléltetem. Az abran az egyes
enképek és markatipusok illeszkedési mutatoit lathatjuk. Adott méarkatipushoz kapcsolodo

illeszkedési mutato mértéke a 20. abran a markatipust jelzo kor sugaraval egyezik meg.

20. abra: Az énképek és az egyes markatipusok imazsainak tavolsagai

Aktudlis Idedlis Aktualis Idedlis

énkép

énkép énkép énkeép

M =Ragaszkodott marka imazsa =Kedvelt markdk imazsa B =Converse marka iméazsa =Nem kedvelt markak imazsa

Forrds: Sajat szerkesztés

A két kedvelt markat, illetve a két nem kedvelt markat 0sszevontan kezelem, igy 0sszesen
négy markatipust (Ragaszkodott, Kedvelt, Nem kedvelt, Converse) abrazolok. A 20. abra bal
oldalan az énképtdl vald tavolsdgokat kiilon az aktualis és kiilon az idealis énkép szerint
abrazolom, mig a jobb oldalon egylittesen abrazolom a két énkép kozotti tavolsagot is
aranyosan szemléltetve. A 20. szamu abran lathatéak a korabban elemzett tdvolsagi ardnyok,
kirajzolodik, hogy altalanossadgban az aktudlis énképhez jobban illeszkednek a jellemzett

markak imdzsai, mint az idealis énképhez.

7.2.3.5. A lojalitas és énképilleszkedés osszefiiggéseire vonatkozo eredmények

Az eddigiek alapjan feltételezhetd, hogy a lojalisabban fogyasztott markak az aktualis és az
idealis énképhez is jobban illeszkednek, mint mas markak. E feltételezés megerdsitéséhez
meg kell vizsgalni az illeszkedés és a lojalitas kozotti korrelaciot. A 16. tablazat az altalanos

lojalitds mutato6 (Ly,) és az illeszkedési mutatok ( T(E,M); T(I,M) ) egyiittmozgasat lathatjuk
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16. tablazat: Enképilleszkedési mutatok és az altalanos lojalitas mutatok osszefiiggései

v YRt S YR e e MR e

-0,197* -0,162*
0,000 0,000
Correlation -0,218% -0,187%

Sig. 0,000 0,000
-0,166* -0,120%*
0,000 0,000
Correlation -0,181* -0,247*

Sig. 0,000 0,000
-0,231% -0,276*
0,000 0,000
Correlation -0,342* -0,303*

L N
¢ Sig. 0,000 0,000

K1

N1

L,,="M" markatipus altalanos lojalitas mutatoja T(E,M)="M" markatipus aktudlis énképhez valo illeszkedése
T(ILM)="M" markatipus idealis énképhez valo illeszkedése

M= Ragaszkodott (R); Kedveltl (K1), Kedvelt2 (K2); Nem kedveltl (N1); Nem kedvelt2 (N2); Converse (C)
N=979 *=4 korrelacio 0,01-es szignifikancia szinten szignifikans
Forras: Sajat szerkesztés

Az Osszefiiggés vizsgalatdhoz Pearson-féle korrelacié szamitast alkalmaztam. A 16.
tablazatban az egyes markatipusok atlagos lojalitdsanak és az ahhoz tartoz6 illeszkedési
mutatoknak a korrelacios egylitthatoi, illetve azok sziginifikancidja lathat6. A vizsgalt
viszonyok mindegyikerol elmondhato, hogy (0,01-es szignifikancia szinten mérhetd) negativ
iranyu korrelaciot mutat. A korrelacid negativ iranya arra utal, hogy minél nagyobb az adott
markahoz kapcsolodo altalanos lojalitas mutatoja, annal kisebb annak a markanak az
enképtol mert tavolsaga (azaz anndl jobban illeszkedik egyméshoz az énkép €s a markaimazs).

Ez a megallapitas 6sszhangban all korabbi feltételezéseimmel.

Az eredmények kiemelkedden fontosak disszertaciom szempontjabol. Megerdsitik a korabban
mar részben aldatamasztott H4 hipotézist, miszerint taladlhatunk szignifikdans kapcsolatot
enképilleszkedés és lojalitas kozott. Tovabba hozzéajarulnak a korabban mar szintén részben
igazolt H7 és HS8 hipotézisek megerdsitéséhez, melyek szerint a fogyaszto aktualis illetve

idealis énképéhez azon markak imazsa all a legkozelebb, melyekhez a fogyaszto ragaszkodik.

Ez az eredmény, Osszevetve korabbi megallapitasaimmal, arra utal, hogy a lojalitds ¢és az
énképilleszkedés Osszefligg. Az Osszefliggés 1étét az Aaltalanos lojalitds mutatd ¢€és az
illeszkedés mutatd kozotti szignifikins korrelacié tamasztja ald. Erdemes azonban tovabbi
korrelacid szamitdsokat is végezni az egyes lojalitds dimenziok mentén kiilon-kiilon, ezek az

eredmények ugyanis tovabb arnyalhatjak a fenti képet.

A kovetkezokben a dimenziok szerinti lojalitas ¢és az eénképilleszkedés egyiittmozgasat

vizsgdlom meg. Ezek alapjan a korrelacido szorossagan beliili eltérések maogéttes okait
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igyekszem feltarni. A 17. és 18. tablazat a dimenziok mentén értelmezett lojalitaismutatok és

az énképilleszkedés korrelaciojat mutatja.

17. tablazat: Enképilleszkedési mutatok és a dimenziék szerinti lojalitas mutatok dsszefiiggései 1.

T(E,K1) T(I,K1)

L CUEE -0, 145+ -0, 176+

0,000 | 0,000 HHASEENH 0,000 | 0,000
Korreldcié|-0,185+* -0,021 -0,250%*| -0,044 Korrelacié|-0,181** 0,006
0,000 | 0,506 0,000 | 0,168 Sig. 0,000 | 0,842
(CUEERT -0,034 0,140+ ECIIEERR] 0,002 -0,159+* SUNIGIEERNY 0,005 -0,084+
Sig. 0,295 | 0,000 AN 0,956 | 0,000 BEASEERSITR 0,883 | 0,008
Korreldcié |-0,184%* -0,237%* Korreldcié|-0,205%* -0,231** Korreldcid|-0,154**|-0,164**
Sig. 0,000 | 0,000 Sig. 0,000 | 0,000 Sig. 0,000 | 0,000

0,001 0,011

M,K1 M, K2

A/K1 A, K2

L;,,="M" markatipus ,,i” dimenzio szerinti lojalitas mutatoja

T(E,M)="M" markatipus akutalis énképhez valo illeszkedése

T(ILM)="M" markatipus idealis énképhez valo illeszkedése

M= Ragaszkodott (R); Kedvelt]l (K1); Kedvelt2 (K2); Nem kedvelt]l (N1); Nem kedvelt2(N2); Converse(C)

i= dimenziok: F (Affektiv); M(Magatartasi); K (Kognitiv), A (Attitiidinalis)

*=4 korrelacio 0,05-es szignifikancia szinten szignifikans

**=/4 korrelacio 0,01-es szignifikancia szinten szignifikans

N=979

Forras: Sajat szerkesztés

A dimenzidénként vizsgalt lojalitasrél szintén elmondhatd, hogy tébbnyire egyiitt mozog az
énképilleszkedéssel. Azonban a ragaszkodott és a kedvelt markdk esetében egyarant
talalhatoak olyan viszonyok, melyeknél nem mozog egyiitt a lojalitas és az énképilleszkedés.
Mindharom marka tipusnal ugyanaz a két valtoz6 nem mozog egyiitt. Ez a két kapcsolat: a
kognitiv lojalitdas és az aktualis énképhez valo illeszkedés, illetve a magatartasi lojalitds és az

idealis énképhez valo illeszkedés.

Az utdbbi viszony esetében kézenfekvd magyarazat lehet a korrelacié elmaradasara az, hogy
az ideadlis énképhez illeszked0 markékra a fiatalok inkdbb csak vagynak, és nem feltétleniil
Jjellemzé, hogy gyakran vésdrolndk Sket® . Ez a megéllapitds immaron végérvényesen
megdonti a kordbban mar tobb oldalrdl tamadott H9-es hipotézist, azaz a fiatalokra nem
jellemzo, hogy az altaluk lojdlisan fogyasztott markakkal torekednének az ideélis énképiik

kifejezésére, azaz az onalakitasra.

Az aktualis énkép és a kognitiv lojalitas kozotti szignifikans korrelacio hianya egyfeldl azt
jelenti, hogy abbol, mert egy markarél azt gondolja valaki, hogy j6 minéségi'®, még nem
kovetkezik, hogy annak imazsa illeszkedik aktudlis énképéhez. Ez elfogadhatdé magyarazat

lenne, azonban e markatipusok (ragaszkodott és kedvelt) esetén inkdbb a masik értelmezés az

% A magatartasi lojalitast a,,Gyakran vasarolom X markat.” egyetértéséi skala mérte.
190 A kognitiv lojalitast a ,,Az X markat j6 mindségiinek gondolom.” egyetértési skala mérte.
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érdekes. A korrelacioé nem szignifikans volta mésfeldl azt jelenti, hogy abbdl, mert egy marka
illeszkedik a megkérdezett aktualis énképéhez, még nem kovetkezik, hogy jo mindségiinek is
gondolja azt. Ez a megéllapitis megdonti a H10' -es hipotézist, melyet Kressmann és
szerzbtarsai (2006) igazoltnak véltek, tovabba részben megkérddjelezi a ,,legjobb mindség”
fogalméahoz kapcsolddo korabbi, elméleti megallapitasaimat. Alternativ magyarazatként az is
feltételezhetd, hogy ezeknek a termékeknek a mindségét igen valtozdan itélték meg, és nem
ez volt a lojalitas alapja. Ez utobbi megallapitds példaul utalhat belsé szimbolikus
fogyasztasra, ahol a megkérdezett nem magyarazhato (értsd: mindségi) okok miatt kedvel egy

markat.

A 18. tdblazat a nem kedvelt markakhoz, illetve a Converse markahoz kapcsolddoé lojalitas és

énképilleszkedések viszonyat mutatja.

18. tablazat: Enképilleszkedési mutatok és a dimenziék szerinti lojalitas mutatok dsszefiiggései I1.

T(E,N2) T(I,N2)

(Ofc]ansiElulolgl -0, 224 ** | -0,262%* (Ofc]apsiElulelal -0, 330**|-0,250**
0,000 | 0,000 G ig. 0,000 | 0,000
Correlation |-0,232**|-0,154** Correlation|-0,280%**|-0,203**
0,000 | 0,000 0,000 @ 0,000 Sig. 0,000 @ 0,000
(®]apsiEllelsl -0,009 |-0,181** (Ofc]ansiElulelal -0, 086** | -0, 182%* (Ofc]apsiElulelgl -0, 130**|-0,195%*
K,N1 Sig. 0,781 | 0,000 AT 0,007 | 0,000 MRS Sig. 0,000 | 0,000
Correlation|-0,215%*|-0,230%** Correlation |-0,240%*|-0,256%* g Correlation|-0,392%**|-0,359%*
Sig. 0,000 0,000 *M  sjg. 0,000 0,000 | ™€ Sig. 0,000 0,000

M,N2 M,C

L;,,="M" markatipus ,,i” dimenzio szerinti lojalitas mutatoja
T(E,M)="M" markatipus akutdlis énképhez valo illeszkedése
T(ILM)="M" markatipus idealis énképhez valo illeszkedése
M= Ragaszkodott (R); Kedveltl (K1); Kedvelt2 (K2); Nem kedveltl (N1); Nem kedvelt2(N2); Converse(C)
i= dimenziok: F (Affektiv); M(Magatartasi); K (Kognitiv); A (Attitiidinalis)
*=4 korrelacio 0,05-es szignifikancia szinten szignifikans
**=4 korrelacio 0,01-es szignifikancia szinten szignifikans
N=979
Forras: Sajat szerkesztés

A 18. tdblazatban azt lathatjuk, hogy a nem kedvelt, illetve kevésbé ismert markak esetében
szorosabb korrelacid6 mutatkozik lojalitds és énképilleszkedés kozott, mint kedvelt, illetve

ragaszkodott markak esetében.

A 17. és 18. tablazatbeli adatok alapjan az latszik, hogy a kedveltebb markdk esetében az
idealis énképilleszkedés €s a magatartasi lojalitas, illetve az aktualis énképilleszkedés és a
kognitiv lojalitas kozott gyengébb (nem szignifikans) a korrelacio, mint a kevésbé ismert és

kevésbé kedvelt markak ugyanezen viszonyaindl. Habar az egyik nem kedvelt (N1)

" H10: A fiatalok jobb minéségiinek gondoljék azokat a markéakat, melyek illeszkednek énképiikhoz.
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markatipus esetén a kognitiv lojalitds és az aktudlis énképilleszkedés kozott szintén nincs

szignifikans korrelacid, a tobbi esetben kimutathatd egylittmozgast tapasztalhato.

Ez a jelenség vélhetéen azzal magyardzhatd, hogy kevésbé kedvelt markak imdzsa nem
illeszkedik az énképhez, és alacsony lojalitassal parosul. Megjegyzendd, hogy felmertilhet
annak a veszélye, hogy az egylittmozgas nem ok-okozati viszonybol fakad, hanem egy
harmadik tényezd befolyasolja a lojalitast €s az illeszkedést, ez a harmadik tényezd pedig az,
hogy az adott markat nem szereti az egyén. Nem szereti, ezért nem lojalis hozza, illetve nem
szereti, ezért nem gondolja énképéhez illonek. Habar a korrelacié vizsgalatoknal fennall a
harmadik tényez0 befolyasa, €s itt sem szeretném kizarni ennek lehetdségét, ezt a fenntartast
mégis kezelhetének vélem. A vizsgalatban ugyanis meértem ezt a feltételezett harmadik
tényezdt, azaz az antipatiat, az affektiv lojalitds valtozéjéval'®. Amennyiben ez a tényezd
gyakorolna komoly befolyast, tigy a 18. tablazatban kiugro értékeket kellene tapasztalni az

Lrym valtozokhoz tartozoé korrelacios egylitthatoknal, ez azonban nem tapasztalhato.

Osszességében a lojalitas és az énképilleszkedés kozotti kapcesolat létezését elfogadhatonak
vélem. A kedvelt markak esetében ez nem feltétleniil parosul magas mindség itélettel, illetve
abban az esetben, ha csak az idealis énképhez illeszkedik, akkor gyakori vasarlassal sem. A
vizsgalt 48 lojalitas dimenzi6 €s énképilleszkedés koziil 41 esetben (ez az dsszes eset 85%-a),
az O0sszevont lojalitds mutatok esetében pedig mind a 12 esetben szignifikdns egylittmozgast
tapasztaltam a markalojalitds és az énképilleszkedés kozott, igy disszertaciom kézponti
hipotézisét, miszerint az énképilleszkedés dominans befolyassal bir a markahoz valo

ragaszkodasra, elfogadom.

7.3 A primer kutatadsi eredmények osszefoglaldasa

Kvalitativ illetve kvantitativ kutatisom fobb megéllapitasait a hipotézisek mentén 6sszegezem.
Az elbézetesen felallitott tiz hipotézisbdl hét a vizsgalt alapsokasagra vonatkozodan (kor és nem
szerint reprezentativen) igaznak bizonyult, ketto megdolt egy pedig se nem igazolodott se nem

cdafolodott, igy tovabbi vizsgalatokat igényel. Ezeket az eredményeket a 19. tdblazat 6sszesiti.

192 A7 affektiv lojalitast a ,,Az X mérkat szeretem.” egyetértési skala mérte.
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19. tablazat: A hipotézisek értékelése

{
{
4
{

H1: A fiatalok szamara fontosak a markak.

H2: A fiatalok a marka tipikus fogyasztdjan keresztiil képesek megragadni a
markaimazst.

H3: Az énképilleszkedés befolyasolja a markavalasztast.

H4: Talalhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

H5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathatd, ha a lojalisan
fogyasztott markakra korlatozzuk figyelmiinket.

H6: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idealis énképliktol.

H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkdzelebb.

H8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkdzelebb.

H9: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az
onalakitasra.

H10: A fiatalok jobb minéségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek
illeszkednek énképiikhoz.

%[N [SJOIS S AN AR AN

Forras: Sajat szerkesztés
A kovetkezokben a hipotézisek mentén részletesen kifejtve Osszegzem kutatdsaim fObb

megallapitasait.
H1: A fiatalok szamara fontosak a markak.

Ezzel a hipotézissel azt kivantam tesztelni, vajon valoban lehet-e a fiatalok korében
markakkal kapcsolatos kutatast végezni, azaz feltételezhetd-e a markak fogyasztast
determinalo jelentosége. A kvalitativ kutatasban markdansan elokeriiltek a markak, és azok
hatasa szlikebb értelemben a fogyasztoi dontésre, tagabb értelemben a fogyasztd szocialis
beilleszkedésére vonatkozdan. Kiilondsen a jomoduak, illetve a tarsasagi életet kedvelok
szamara van kiemelt jelentésége a markaknak, de a rosszabb anyagi koriilmények kozott €16k
is igyekeznek — legalabb néhany termék esetében — markasabbat vasarolni, elsésorban

statuszmimikri céljabol, igy elkertilve tarsaik lenézését, illetve a tarsadalmi kirekesztettséget.

A kvalitativ kutatas soran a markéak funkcionalis és a szimbolikus dimenziok mentén egyarant
fontosnak bizonyultak a fiatalok szamdra, habar termékkategoéridnkként eltért e dimenzidk
jelentésége. Mig elektronikai, kozmetikai és élelmiszeripari termékeknél a markakrol
feltételeztek, hogy utal a mindségre, addig ruhazati termékeknél ezt az Osszefliggést
megkérddjelezték — ami azért is érdekes, mert Osszességében a ruhak és cipok esetében
tulajdonitottak legnagyobb jelentdséget a markanak, dm ezek szerint ez a szerep inkabb

szimbolikus, mint funkcionalis alapokon nyugszik. A markak szimbolikus jelentoségét illetden
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kiemelték azok statusz kifejezé és csoportképzo jellegét. Emellett a lojdlisan fogyasztott
esetekben a viselo tulajdonsagira valo utalas, illetve az onkifejezés és onalakitas tekintetében

is nagy szamban emlitették a markak befolyasat.

A kvantitativ kutatds eredményei megerdsitették a kvalitativ fazis megallapitasait. A markak
fontossagara vonatkozd kérdésre adott valasz alapjan megallapithattuk, hogy a t6bbségnek
fontosak a markak, a megkérdezettek tobb mint a fele szamara kdzepesen vagy nagyon fontos,
hogy markas termékekkel rendelkezzen és mindéssze a valaszadok 20%-a nyilatkozott ugy,
hogy szamdra nincs relevancidja a markdknak. Osszességében tehat a HI hipotézist

elfogadom.

H2: A fiatalok a marka tipikus fogyasztojan Kkeresztiil képesek megragadni a

markaimazst.

Ez a hipotézis a szakirodalom moddszertani attekintése nyoman keriilt megfogalmazasra és a
kvantitativ kutatds mérdeszkozének validitasat hivatott alatdmasztani. A szakirodalomban a
markaimazst jellemzoen a marka tipikus fogyasztojanak imdzsan keresztiil meérik. Kvantitativ
kutatdsomban én is igy tettem. Ez az elhatdrozas azonban hallgatolagosan feltételezi, hogy a

valasztott célcsoport tagjai képesek ilyen modon értékelni a markakat.

A hipotézist alapvetden kvalitativ modon teszteltem. A mélyinterjuk egyértelmiien arra utaltak,
hogy a fogyasztok az egyes markak jellemzésekor azok tipikus fogyasztdjanak tulajdonsagain
keresztiil kozelitették meg a kérdést. A 192 mélyinterju soran egyetlen esetben sem fordult elo,

hogy a valaszado ne lett volna képes a markat annak tipikus fogyasztojan keresztiil jellemezni.

Kvantitativ oldalrdl ezt a hipotézis akképpen igazolhatjuk, ha a jellemzéseknél felkinalt ,, nem
tudom” lehetdségek valaszadési ardnyara tekintiink. Ez az ardny nem érte el az 5%-ot az
Osszes jellemzésre vonatkozodan, igy megerdsiti a hipotézist. Mindezek alapjan a H2-es

hipoteézist elfogadom.
H3: Az énképilleszkedés befolyasolja a markavalasztast.

Ez a hipotézis arra utal, hogy az énképilleszkedés jelensége értelmezheto és kimutathato a

vizsgalt célcsoportra vonatkozdan.

A kvalitativ kutatasban az altaldnos markavalasztas és az énképilleszkedés kozotti viszony
nem volt egyértelmiien igazolhato. Egyfeldl tobben beszamoltak arrol, hogy a fogyaszto altal
valasztott mdrka utal annak személyiségére, tovabba tobben magukra vonatkozdan is

elismerték, hogy igyekeznek olyan markdkat vailasztani, melyek imazsa illik énképiikhoz.
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Masfelél j6 néhanyan kifejezték aggalyukat a markak alapjan torténé megitélésre
vonatkozoan. E fenntartasok mogott tobbnyire az huzodott meg, hogy a valaszadok szerint az
anyagi korlatok illetve a nem megfelelé markaismeret torzithatja a markakkal torténd
onkifejezést. Az énképilleszkedés jelensége Gsszességében tehat kimutathatod volt a kvalitativ

kutatasokban, azonban a hipotézis elfogadasa tovabbi alatdmasztast igényelt.

A kvantitativ eredmények megerdsitették az énképilleszkedés létezését. Az aktualis illetve az
idedlis énképet Osszevetettem az egyes markak iméazsanak értékelésével. Az aktudlis énképnél
a vizsgalt esetek 75%-aban, az idedlis énképnél a vizsgilt esetek 89%-daban taldltam
korrelaciot énkép és markaimazs kozott. Amennyiben csak a ragaszkodott illetve kedvelt
markakra sziikitettem a vizsgalatot, akkor az esetek mindegyikében korreldacio mutatkozott.
Ezek az eredmények alatamasztjdk feltételezésemet, miszerint az énképilleszkedés
befolyasolja a markavalasztast, vagyis azt jelzik, hogy van kapcsolat markaimazs és énkep
kozott, azaz értelmezheté az énképilleszkedés jelensége. Ezek alapjan a H3-mas hipotézist

elfogadom.
H4: Talalhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

A H3-mas hipotézis folytatasaként és a H5-0s hipotézis elézményeként fogalmaztam meg e
hipotézist. A H3-mas hipotézisben felmeriilt bizonytalansdgot csokkenthetjiik, ha csak a
lojalisan valasztott markékra korlatozzuk vizsgalatainkat (erre vonatkozik a H5 hipotézis). Ez
a fokuszsziikités viszont feltételezi, hogy a két jelenség (énképilleszkedés és lojalitds) kdzott

van valamilyen kapcsolat. A H4 hipotézis e kapcsolat 1étét volt hivatott alatdmasztani.

A kvalitativ kutatas soran egyontetiien tigy nyilatkoztak a megkérdezettek, hogy azon markak,
melyekhez a fogyasztd ragaszkodik, jellemzik ot. Szamos kapcsolatot emlitettek a
ragaszkodas és az énképilleszkedés kozott. A tipikus fogyasztoval valo azonmositdstol a

markakozosségi tagsagon at egészen a marka és fogyaszto kozvetlen osszekapcsolasdig.

Kvantitativ kutatdsom egyrészt alatdmasztotta, hogy a ragaszkodott markdk imdzsa és az
aktualis illetve idedlis énkép Osszefiiggéseinél a vizsgalt 12 dimenzid mindegyikénél
szignifikans korrelaciot tapasztaltunk.

Tovébbi bizonyiték volt, miszerint a vizsgalt markak aktudlis illetve idealis énképtdl mért

tavolsagat illetden elkiilonithetoek voltak egymastol a ragaszkodott, a kedvelt, illetve a nem

kedvelt markak.

Végsd soron azonban az egyes markak esetében kiilon-kiilon vizsgalt lojalitds mutatd és

énképilleszkedési mutatd korrelacidja tdmasztotta ald e hipotézist. A vizsgalt 12 viszony
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mindegyikénél gyenge, vagy kozepes de minden esetben szignifikdns negativ iranyd
korrelaciot tapasztaltunk, ami arra utal, hogy minél nagyobb az adott markdahoz kapcsolodo
dltalanos lojalitas mutatoja, anndl kisebb annak a markanak az énképtol mért tavolsaga (azaz
annal jobban illeszkedik egymésa az énkép €és a markaimazs), eszerint talalhatd szignifikdans

kapcsolat énképilleszkedes és lojalitas kézott. Ezek alapjan a H4 hipotézist elfogadom.

HS5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathato, ha a lojalisan fogyasztott

markakra korlatozzuk figyelmiinket.

A HS5 hipotézis a H4 hipotézis egy sziikebb értelmezése, mely egyben a H3 hipotézisben
felvetett aggalyokra is reagal. A H4 hipotézis szerint talalhaté kapcsolat lojalitas és
énképilleszkedés kozott. A HS hipotézis ezt a kijelentést tovabb szlikiti, csak a lojalisan

fogyasztott markadkra korlatozva a vizsgalatot.

A kvalitativ kutatas idevonatkozo megerdsitd eredményeit mar korabban részben idéztiik. Itt
azt a jelenséget kivanom kiemelni, miszerint azok a vadlaszadok, akik az interju elején ugy
nyilatkoztak, hogy a markavalasztds alapjan szerintik nem lehet kovetkeztetést levonni a
fogyasztora vonatkozoan, azok (is) kénnyedeén jellemezték ismerdseiket azok lojalisan
fogyasztott markaik alapjan. Amennyiben tehat sziikitettilk a markak korét, ugy a markaimazs

¢s a fogyasztd énképe kozotti viszonyt nagyobb aranyban ki tudtuk mutatni.

A kvantitativ kutatds eredményei koziil mar emlitettem, hogy az aktualis illetve idealis énkép
¢s a markaimazsok kozott a vizsgalt esetek 75, illetve 89%-dban szignifikans korrelacio
talalhato. Itt ezt az eredményt annyival egészitem ki, hogy minden dimenzio esetén a
ragaszkodott markahoz tartozo korreldcios egyiitthato volt a legmagasabb az 6sszes marka
korrelacids egylitthatdja koziil. Ebbol azt lathatjuk, hogy legszorosabb egyiittmozgas a
ragaszkodott madrkak imazsa és az énkép kozott talalhato. Ezek alapjan a HS5 hipotézist

elfogadom.
Hé6: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idealis énképiiktol.

Ez a hipotézis kevésbé kapcsolddik disszertdciom kozponti kérdéséhez, sokkal inkdbb a
valasztott célcsoport sajatossagaihoz kotddik. A szakirodalom a fiatalokkal kapcsolatban
kiemeli, hogy ebben az ¢letkorban zajlo szocializacié miatt kiilonésen nagy hatdisa van rajuk
az idedloknak, igy feltételezhetd, hogy az idealis énkép relative tavol esik aktudlis énképliktol.
Ez a jellemzd befolydsolhatja a két énképre vonatkozo illeszkedés jelenségét, igy az ehhez
kapcsolt eredmények (H7, H8 hipotézisek) értelmezését. Az énképilleszkedés jelenségének

pontosabb magyarazatahoz ezen oknal fogva gondoltam relevansnak e hipotézis vizsgalatat.
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A kvalitativ kutatas eredményei ramutattak, hogy az aktudlis énkép mellett az idedlis énkép is
befolydasolja a fiatalok fogyasztasat. Az idedlis énképre vonatkozdan azonban inkabb csak
kozvetett utaldsokat talaltunk, a két énkép Osszevetésének kozvetlen rakérdezés tjan torténd
vizsgalatara nem keriilt sor. Ezek alapjan Ggy tlnt, az idedlis énkép elsésorban anyagi és
statusz teren (€s ehhez kapcsoloddan sikeresség tekintetében) tér el a fiatalok aktudlis
enkepétol.

A kvantitativ kutatds eredményei sokoldalubban tartdk fel e kérdéskort, azonban e
sokoldalusag ellentmonddasossaggal jart egyitt. Egyfeldl, ha egyéni szinten vizsgaltuk az
aktualis ¢és idedlis énkép illeszkedését, akkor relative kis tavolsagot mértiink e két tényezo
kozott. Egyéni szinten vizsgalva a két énkép atlagos tavolsaga kisebb volt, mint barmely

markatipus és énkép tavolsaga. Ez egyfeldl cafolja a hipotézist.

Masteldl azonban, ha dltalanositva vizsgaltuk a fiatalok aktualis, illetve idealis énképét, azt
tapasztaltuk, hogy divatossag tekintetében kozepes, mig statusz mentén kifejezetten nagy
tavolsag van idealis és aktualis énkép kozott. A fiatalok idedlis énképe aktudlis énképiikhoz
képest altalanossagban véve valamivel elegansabb és bulizosabb, joval divatosabb és
jelentosen magasabb statuszu. Mindezek alapjan a H6 hipotézist se megcafolni, se

megerdsiteni nem tudom, e kérdés eldontése tovabbi kutatasokat igényel.
H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

A lojalitas és az énképilleszkedés kozotti kapcsolat 1étezését a H4 és HS hipotézisek mar
igazoltak. Az Osszefiiggés jobb megértéséhez, tovabba e viszony szorossaganak
alatamasztasahoz a H7 és H8 hipotéziseket fogalmaztam meg, melyek igen szigoru feltételek
mentén vetik Ossze e két jelenséget. Amennyiben az Osszes vizsgalt marka kozil a
ragaszkodott markak esnek legkozelebb a fogyasztod aktudlis, illetve idedlis énképéhez, ugy a
lojalitas és az énképilleszkedés kozotti kapcesolatra vonatkozoan az egyiittmozgason tul oksagi

viszonyt is nagyobb eséllyel feltételezhetiink.

A kvalitativ kutatasban az illeszkedés pontosabb, sorrendiségi vizsgalatira nem nyilt
lehetdségem. Az vilagosan kideriilt a megkérdezettek véleményébdl, hogy az dtlagos
markakra jellemzonél joval szorosabb viszonyt feltételeztek az egyén ¢€s az altala lojalisan
fogyasztott marka kézétt. Ahhoz azonban, hogy a ragaszkodott markakat az énképhez

legszorosabban illeszkeddnek talaljuk, kvantitativ kutatasra volt sziikség.

Az énképilleszkedés szorossdgara vonatkozo korrelacios vizsgéalatbol megéllapithaté volt,

hogy a vizsgalt markatipusok koziil minden dimenzid mentén a ragaszkodott markdhoz
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tartozott a legmagasabb korrelacios egyiitthato, azaz a ragaszkodott marka imazsa mozog a

legszorosabban egyiitt az aktudlis énképpel, illetve az idedlis énképpel is.

A hipotézist aldtdmasztotta az illeszkedési mutatok vizsgalata is, melyeknél az aktualis énkép
és a ragaszkodott marka imazsa kozott volt a legszorosabb viszony, ezt kovette az idealis
enkép ¢és a ragaszkodott marka illeszkedése, vagyis a vizsgalt markatipusok koziil a
ragaszkodott marka esett a legkozelebb az aktudlis énképhez és az idealis énképhez is. Ezek

alapjan a H7 hipoteézist elfogadom.
HS8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

A hipotézisek megfogalmazasakor kiilon vizsgaltam az aktudlis és idealis énképre vonatkozo
illeszkedést. A kvalitativ kutatdsok részben mutattak kiilonbséget a két jelenség kozott, a
kvantitativ kutatdsok eredményei koziil azonban a H7 hipotézis alatamasztasara felsorolt

ervek mindegyike alatamasztja a HS hipotézist is.

Annyi kiegészité megallapitast érdemes tenni, hogy minden vizsgalt markatipus (ragaszkodott,
kedvelt, nem kedvelt, Converse) esetén szorosabb volt az illeszkedés a markaimazs és az
aktualis énkép kozott, mint a markaimazs és az idedlis énkép kozott. Ez arra utal, hogy a
fiatalok fogyasztasi dontésére nagyobb hatdisa van az aktualis énképnek, mint az idealis
enképnek. Ez a megallapitas a H9 hipotézis kapcsan kertil részletesebben kifejtésre. Mindezek

alapjan a HS hipoteézist elfogadom.
H9: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az onalakitasra.

A szimbolikus fogyasztads elméleti modelljében az Onbecsiilés, mint motivator ugy jelenik
meg, mint olyan 0szténzd, ami a fogyasztot idealis énképe felé iranyitja. A szakirodalomban a
markakkal torténd kedvezobb kép festése, a fogyasztas altal az idedlis énkép felé torekves,
azaz az onalakitas ismert jelenség. A fiatalokra vonatkozéan a H6 hipotézisben
megfogalmazott idealis énkép dominancidjanak koncepcidjabol fakadt a H9 hipotézis, mely a

lojalisan fogyasztott markak altali onalakitas jelenségét feltételezte.

A kvalitativ kutatasban tobb esetben megjelent a markak altali idedlis énkép felé valo torekves,

azonban ezek az emlitések kevésnek bizonyultak a jelenség dltalanos elfogadaséhoz.

A kvantitativ kutatas eredményei koziil az els6 ellentmondasos megallapitas az volt, miszerint
az idedlis énkép ¢és a vizsgalt markaimazsok kozott pontosan azon dimenzidok mentén volt
gyenge korrelacio, melyek mentén az aktudlis énkép eltér az idealistol. Ez azt jelenti, hogy

ahol a fogyasztotol leginkabb elvarhato lenne, hogy fogyasztdasaval igyekszik kompenzalni
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aktualis énképének hianyossagait, éppen ott van kisebb jelentosége az idedlis énképhez valo

illeszkedésnek.

Szintén megkérddjelezte az idedlis énkép dominancidjat a HS8 hipotézis kapcsan emlitett
eredmény, miszerint minden markatipus kozelebb volt az aktudlis énképhez, mint az idealis

enképhez.

Végérvényesen megdontdtte a hipotézist az az eredmény, mely szerint a magatartasi lojalitas
és az idealis énképhez valo illeszkedeés kozott nem talalhatd korrelacio, ami arra utal, hogy a
fiatalok jellemzden ritkan (vagy egyaltalan nem) vasaroljak azokat a markakat, melyek idealis

enképiikhoz illeszkednek. Mindezek alapjan a H9 hipotézist elvetem.

H10: A fiatalok jobb minéségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek illeszkednek

énképiikhoz.

A mindség szubjektiv értelmezésével az elméleti részben bovebben foglalkoztam. A
szimbolikus fogyasztashoz kapcsoldédoan a ,,legjobb mindség” teoria feléllitdsaval azt is
vizsgaltam, hogy az egyén mindségitélete erésen torzitott lehet-e abban az esetben, ha a
marka kiemelt jelentdségli szamdra. E szakirodalmi alapon all6 kovetkeztetéseim nyomén
fogalmaztam meg a H10 hipotézist, ami az énképilleszkedés és a szubjektiv mindségitélet
kozotti kapcsolatot vizsgalja. Megjegyzendd, hogy ez a hipotézis szinte ugyanebben a
formaban fordult eld Kressmann és szerzétarsainak (2006) kutatdsdban. (Ezért kiilondsen

érdekes, hogy mig 0k aldtdmasztottnak vélték, addig én ennek ellenkezdjére jutottam.)

A kvalitativ kutatasban taldltunk a hipotézis alatdmasztasara mutato jeleket, tobbek kozt a
racionalizacio jelenségén keresztiil (melynek sordan ragaszkodasuk magyarazatat jellemzden
racionalisnak tiind, mindséghez kapcsolodo, de kevéssé igazolhaté okokkal indokoltak,

ugymint a cigaretta jobb ize, vagy a cipd kényelmessége).

A kvantitativ eredmények azonban e feltételezés ellentétét igazoltak, ugyanis a kognitiv
lojalitas és az aktualis énképhez valo illeszkedés kozott nem mutatkozott szignifikans
korrelaci6. Ez arra utal, hogy azért, mert egy madrka illeszkedik a megkérdezett aktualis
enképéhez, még nem kovetkezik, hogy jo mindségiinek is gondolja azt. Ezek alapjan a HI10

hipoteézist elvetem.

Mindent §sszevetve primer kutatdsaim tapasztalatai alapjan kutatasi kérdésemre azt a valaszt
tudom adni, hogy a lojalitas és az énképilleszkedés kozott van osszefiiggés. Az egyén
énképéhez kozelebb 4all azon markdk imaézsa, melyekhez az egyén ragaszkodik. Ezt

figyelembe véve indokoltnak tiinik a lojalitas és a szimbolikus fogyasztas egyiittes vizsgalata.
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8. Osszegzé gondolatok

Disszertaciomban a lojalitast egy Ujszerli megkdzelitésbdl, a fogyasztasszocioldgia oldalarol
vizsgaltam. Feltételezésem szerint a lojalitasnak tobb tipusat, t6bb szintjét kiilonithetjiik el,
melyek koziil a szorosan értelmezett ragaszkodas bir kiilonos jelentoséggel. A ragaszkodas
jelenségének megértéséhez az ahhoz kapcsolddo szimbolikus jelentoségen keresztiil vélek utat
talalni. Feltételezésem szerint azon markak imdzsa, melyekhez a fogyaszto ragaszkodik,
illeszkedik enképéhez, igy kifejezheti és alakithatia e markak fogyasztisaval személyiséget.
Végsé soron ezek a markdk énképének részévé valnak. Az igy létrejové viszony mind
attitidinalis mind magatartasi szinten szoros lojalitdshoz vezet, a fogyaszté ugyanis nem tesz
mast, mint ,,sajat” markdjat valasztja, azaz egyfajta folyamatos identitas reprodukciot hajt

végre vasarlasaival.

Feltételezéseim alatdmasztasara disszertaciom madasodik fejezetében a lojalitds jelenségét
vizsgaltam. Arra a megallapitasra jutottam, miszerint a lojalitasnak harom alapvetd tipusat
kiilonithetiink el, melyek eltérd jellemzdkkel és kiilonbozé gazdasagi relevancidkkal birnak.
Az egyszerii ujravasarlas egyre kevesbé tekintheto sikertényezonek, ugyanis ez jellemzden
konnyen befolyasolhaté promoécidkkal, mi tobb a fogyasztd folyamatos — tobbnyire anyagi
jellegli — viszonzast var érte cserébe. E negativumait valamelyest ellensulyozza, hogy a
lojalitasnak ezt az alacsonyabb szintjét konnyebb elérni egy fogyasztonal, igy a fogyasztok
korében tobbnyire nagyobb aranyban fordul eld ez a jelenség, mint a lojalitds szorosabb
értelemben vett formai. A lojalitds masodik tipusa az elkételezettség, mely erds érzelmi
viszonyt feltételez marka és fogyasztoja kozott, azonban alacsony vasarlasi arannyal péarosul.
Ez utébbi jellemzd megkérddjelezi gazdasagi relevancidjat, &m napjainkra egyre nagyobb
jelentdséget toltenek be azok a véleményvezetok, akik elkotelezettek egy marka mellett, €s
még, ha nincs is lehetdségiik gyakran Ujravasarolni azt, a virtualis tér lehetdségeivel élve
széles korben népszerlisitik a markat. A harmadik tipus a lojalitas szlikebben értelmezett esete,
a ragaszkodas, mely erds elkotelezddést és nagy aranyl ujravasarlast jelent. A ragaszkodok
kiilonésen fontosak egy vallalkozas szamara, ok azok, akik visszajelzéseikkel, szajreklammal
erositik a markat, ok képviselik a tipikus fogyasztot, és 0k képezik azt a stabil és kitarto bazist,
akire a vallalkozasok szamithatnak nehézségek esetén is. Ez tehat egy sziikkebb, de a

véllalkozas szempontjabol kiemelten fontos csoport.

A harmadik fejezetben felallitottam egy elméleti modellt a lojalitasra vonatkozoan, melyben a

lojalitas fent emlitett harom tipusara hatd tényezdket (ar, mindség, elégedettség, bizalom,
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imazs) rendszereztem. E modell szerint a ragaszkoddsra a markaimazsnak donté befolydsolo

szerepe van. Ezt a kapcsolatot késobb primer kutatadsaimban vizsgaltam.

A lojalitas elméleti modelljének felallitasat kdvetden a kérdéskort dvezd ellentmondasokat
vizsgaltam. A kritikdk tobbnyire arra vonatkoztak, hogy a lojalitas nem minden esetben
jovedelmezo, a lojalisok elpartolasa esetén a rajuk koltott 6sszegek hidbavalonak bizonyulnak.
Disszertaciomban e kritikakat elfogadom, de értelmezésem szerint ezek a megallapitasok nem
arra utalnak, hogy a lojalitas haszontalan jelenség, hanem arra, hogy nincs megfeleléen
definialva, és bizonyos tipusai eltéré marketing megkozelitést igényelnek. Amennyiben a
lojalitas vizsgalatokat a ragaszkodokra korlatozzuk, ugy a kritikak jelentos részét
elkeriilhetjiik. Ahhoz azonban, hogy a ragaszkodok magatartasat megértsiik uj diszciplinaris

iranybol, a fogyasztasszociologia feldl kellett megkozeliteni ezt az igen Gsszetett jelenséget.

A negyedik fejezetben a fogyasztasszociologia egyik sajatos teriiletét a szimbolikus
fogyasztast, azon belill az ¢énkép fogyasztisra gyakorolt befolyasat vizsgaltam. A
szakirodalom alapjan felallitottam egy szimbolikus fogyasztdsra vonatkozo elméleti modellt,
melyben elkiilonitettem a szimbolikus fogyasztas belso és kiilsé dimenziojat. A modell szerint
a szimbolikus fogyasztdas mogott két motivator hizoédik meg: az onkonzisztencia €s az
onbecsiilés. Elobbi arra sarkallja a fogyasztot, hogy aktualis és tarsadalmi énképével
osszhangban cselekedjen, mig utdbbi idedlis énképei felé torekszik elmozditani a fogyasztot.
Mindkét cél kapcsolodik a fogyasztashoz, melynek soran a megfeleld markak vélasztasaval a

fogyaszto képes lehet onkifejezésre és onalakitasra egyarant.

Az 6todik fejezetben az emlitett onkifejezést és onalakitast azon markak esetében vizsgaltam,
melyekhez a fogyasztd ragaszkodik. A mdarkaviszony elmélet segitségével bemutattam a
fogyasztd és az altala valasztott markak kozott 1étrejohetd viszonyokat, kiilonds tekintettel
azokra, melyek a ragaszkoddshoz kapcsolédnak. Disszertaciom kozponti kérdéséhez
kapcsoldédoan az énkepilleszkedési-elméletet definidltam, mint elméleti €s vizsgalati keretet.
Az elmélet szerint a fogyaszto értékeli az altala valasztott marka imazsat énképéhez valo
illeszkedése szempontjabol, és amennyiben illeszkedik e két kép, akkor e markat szivesebben
valasztja, és ehhez a markahoz nagyobb eséllyel lesz lojalis. Ez a szakirodalmi allaspont kozel

allt disszertaciom kozponti hipotéziséhez, igy primer kutatasaimhoz alapul szolgalt.

Primer kutatdsaimat a hazai fiatalok csoportjan végeztem el. A hatodik fejezetben e
korcsoport jellemzdit mutattam be szekunder kutatdsok alapjan. A fiatalokrol megallapithato,
hogy abban a korban vannak, amikor ,,masodik szocializacidjuk™ zajlik, melynek soran
fogyasztokent kialakitjak identitasukat. Ebben a korban kiilondsen nagy jelentosége van a
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mdrkak vdlasztasanak. A szakirodalmi éllasfoglalas szerint e korcsoport alkalmas a
szimbolikus fogyasztas sajdatossagainak vizsgalatira, mert ismerik a markékat, és az
egymasrol kialakuld kép tekintetében nagy szerepet tulajdonitanak nekik. A hazai viszonyok
tovabba azzal is alahuzzak jelentdségiiket, hogy Ok az els6 olyan korcsoport, akinek

piacgazdasagi viszonyok kozott zajlott (zajlik) fogyasztova érése.

A hetedik fejezetben primer kutatast végeztem. Ennek soran kvalitativ kutatdsomban 192
mélyinterju segitségével igyekeztem feltérképezni a mdarkdk szerepét a fiatalok életében,
kiilonés tekintettel a markaimazs és az énkép viszonyara, illetve a markakhoz vald
ragaszkodasra. A kvalitativ kutatas eredményeit kvantitativ kutatdssal kivantam megerdsiteni
illetve kib6dviteni. Ennek sordn online kérdéivvel sikeriilt 6sszeallitanom egy 979 elemii, korra
€s nemre orszagosan reprezentativ mintat a hazai fiatalokra vonatkozéan. Kutatdsomban az
enképilleszkedést és ennek markalojalitashoz valo viszonyat vizsgéaltam. Az aldbbiakban

disszertaciom fobb eredményeit 6sszegzem.

8.1. Fobb eredmenyek

Elméleti szempontbol fontos eredménynek tekintem, a lojalitas, illetve a szimbolikus
fogyasztas elméletének, definicioinak, tipizalasanak és ellentmondasainak dttekinto
bemutatasat. E két jelenséget Oovezd ellentmondasok feloldasdhoz sziikségesnek vélem a
pontos ¢és egységes elméleti keret felallitasat. Ennek jegyében allitottam fel a lojalitasra €s a
szimbolikus fogyasztasra vonatkozoan egy-egy elméleti modellt. Habar disszertaciomban sem
célom, sem lehetdségem nem volt e két elméleti modell minden elemének empirikus
bizonyitasara, bizom benne, hogy késobbi kutatasok szdmadara alkalmas kiindulé pontként
szolgalhatnak e témakban. A kovetkezokben 0Osszefoglalom primer kutatasaim fobb
megallapitasait elobb a lojalitds, majd a szimbolikus fogyasztds elméleti modelljéhez

kapcsolodoan.

8.1.1. A lojalitas elméleti modelljére vonatkozo fobb megallapitasok

A lojalitasra vonatkoz6 elméleti modellem csak egy részének tesztelésére véallalkoztam primer
kutatdsomban. Azt vizsgaltam, vajon a ragaszkodasra valoban dominans befolyast gyakorol-e
a madrkaimazs.

A kvalitativ eredmények egyértelmuiien utaltak a markaimazs fontossagara a fiatal fogyasztok

korében. Altalanossagban fontos szerepet tulajdonitottak a markaknak életiikben. A
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termékeknek ', illetve a markaknak '™ jelentds befolyasa van a fiatalok megitélésére és

r oo 105
csoporttagsagara

, ehhez kapcsolédoan a statuszbesorolas egyik alapjat is a markak
képezik ', A megkérdezettek tSbbnyire egyetértettek abban, hogy a mdrka szimbolikus
jelentésége utal vasarlojanak tulajdonsdgaira, ezért onkifejezésre €s statusz jelzésére is
alkalmas, habar csak bizonyos korldtok kézétt' . A szimbolikus fogyasztis elméleti
dilemmait a megkérdezettek is visszaigazoltak. Szerintiikk az anyagi korlatokbol, illetve az
egységes értelmezésének hianyabol fakadoan problémak meriilhetnek fel a marka szimbolikus
szerepevel és jelentésével kapcsolatban. Abban az esetben azonban, amikor azokrdl a
markakrol kérdeztiik 6ket, melyekhez ragaszkodik a fogyaszto, akkor egyetértés mutatkozott a
szimbolikus hasznossag jelentségét illetden'®. Véleményiik szerint ezek a markak jellemzik
hasznaldjukat, akik magukhoz illének gondoljak Oket, ezéltal alkalmasak az onkifejezésre és

109

az onalakitasra egyarant Az egyes markdkhoz jellemzOen tudtak tarsitani tipikus

fogyasztot'

. Azon markék tipikus fogyasztojat, melyhez ragaszkodtak, jellemzden olyannak
képzelték, mint sajat énképiiket.

Az imazs mellett a lojalitds-modell tobbi befolyasold tényezdjére vonatkozoan is talalhatunk
utalast a kvalitativ eredmények kozott. Az dr befolyasa igen Gsszetett képet mutatott. Egyfeldl
a markas termékek vasarlasa anyagi korlatokba titkozik, igy a markak a gazdagabbak szdmara
birnak nagyobb relevanciaval'''. Masfel8] viszont azt talaltuk, hogy még a kevésbé jomoduak
is ragaszkodnak egy-egy ismert markdahoz, melynek beszerzését igyekeznek valahogy
megoldani — akar turkalokbol, vagy rosszabb esetben hamisitvanyok vasarlasa altal.

A minoséget illetéen a kvalitativ eredmények igen ellentmondasos képet festenek.
Altalanossagban megallapithatjuk, hogy a mindség megitélésében jelentds a szubjektivitdis. Az
elektronikai, kozmetikai és kisebb részben az élelmiszeripari termékek esetén talalhatd némi

egységesség a markak mindségre vald utaldsat tekintve, a ruhazati termékek, parfiimok és

195 M1 motivum: A megfelelé termékek vasarlasa és viselése fontos szerepet jatszik a fiatalok onkéntes, tagsagi
csoportba vald beilleszkedésében.

14 M2 motivum: A fiataloknak fontos a marka, markatudatosabbak

195 M7 motivum: A marka szimbolikus jellegébél fakadéan alkalmas arra, hogy csoportképzd ismérv legyen.

1% M4 motivum: A marka a stituszbesorolas egyik alapja.

M6 motivum: A markak szimbolikus jellege alapjan els6sorban életstilusra tudnak kovetkeztetni a fiatalok,
azonban az anyagi helyzetbdl, illetve a marka egységes jelentésének hianyabol fakado korlatok megnehezitik az
értelmezést.

% M8 motivum: A marka szimbolikus jellege dominénsabb azoknal a markaknal, melyekhez a fogyaszto
ragaszkodik, ezekben az esetekben az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathato.

"M9 motivum: A fiatalok a lojalisan fogyasztott markakat alkalmasnak talaltik az onkifejezésre és az
Onalakitasra.

"0 H2: A fiatalok a marka tipikus fogyasztojan keresztiil képesek megragadni a markaimazst.

"'M3 motivum: A markak irant kiilondsen érdeklédnek a gazdagabbak, valamint azok, akik sokat jarnak
tarsasagba; a szegényebbek szamara ez inkdbb a mimikri miatt fontos csupan.
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cipdk esetében azonban nem. Ez az eredmény azért érdekes, mert ez utébbi termékek voltak
azok, melyeknél leginkdbb jellemzd volt a markédhoz vald ragaszkodés. Ez az eredmény tehat
arra utal, hogy a mindség nem gyakorol domindans befolyast a markaragaszkodasra.

Az elégedettség és a bizalom tényezdi viszonylag ritkdan keriiltek el0 az interjuk soran.
Tobben emlitették, hogy az, aki ragaszkodik egy markahoz vélhetdleg elégedett vele, de ez az
elégedettség tobbnyire szimbolikus szinezetet kapott (ezt sokan ugy fogalmaztdk meg:
,megtalalta magat a markaban”). Néhanyan a bizalom jelent6ségét is méltattak (kiilondsen a
kozmetikai cikkek esetében), azonban dsszességében sem az elégedettségre sem a bizalomra
nem tekintettek a markaragaszkodas dominans tényezojekeént.

Mindezek alapjan a kvalitativ eredmények alatamasztottik az imdzs fontossagat a markdahoz
valo ragaszkodast illetden. Az éar bizonyult még komolyabb befolyasolo tényezonek, a
lojalitas-modell tobbi eleme azonban nem volt meghatarozd a sziikebb értelemben vett
lojalitas esetén. A kdvetkezokben a lojalitds-modellhez kapcsolddo kvantitativ eredményeket
ismertetem.

A kvantitativ eredmények is igazoltak a mdrkak altalanos fontossagat a fiatalok fogyasztasi

112

dontéseiben . A korrelacios vizsgalatok eredményei arra utaltak, hogy taldalhato szignifikans

kapcsolat mdrkaimdzs és lojalits kozott'. A fogyasztok az énképilleszkedés vizsgalata

soran ugyanis osszemérik a mdrkaimazst és sajat aktualis, vagy idedlis énképiiket, és ezek

illeszkedése befolydsolja dontésiiket'

115

. Bz az illeszkedés kiilondsen nagy befolydssal birt a
ragaszkodasra ~. Azoknak a markdknak az imazsa, melyekhez a fogyasztd ragaszkodik,
kizelebb allt a fogyaszto aktualis''®, illetve idealis''” énképéhez, mi tobb, ezek az imazsok
alltak a legkozelebb a fogyasztod énképeihez. Ezek alapjan a markaimdzsnak kiemelt szerepet
tulajdonithatunk a ragaszkoddsra vonatkozoan.

Az dr szerepének jelent6ségére a H9''® hipotézis cafolata hivta fel a figyelmet. Eszerint habar
a fiatalok szamos tekintetben lojalisok olyan markdkhoz, melyek idealis énképilikhoz

illeszkednek, azonban ezzel nem feltétleniil jar egyiitt e markak gyakori ujravasarlasa. Ez azt

jelenti, hogy ragaszkodas helyett gyakran csak elkotelezettségrol beszélhetiink. E mogott a

"2 H1: A fiatalok szamara fontosak a méarkak.

'3 H4: Talalhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

"4 H3: Az énképilleszkedés befolyasolja a markavalasztast.

5 H5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathaté, ha a lojalisan fogyasztott markakra korlatozzuk
figyelmiinket.

"o H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

"7 H8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imézsa esik legkdzelebb.

"8 H9: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az onalakitasra.

163



jelenség mogott az idedlis énképhez illeszkedd (vélhetden presztizs) markdk magas arat
feltételezhetjiik.

A tobbi lojalitds modellbeli tényezd ragaszkodasra gyakorolt szerepére vonatkozdan inkabb
kvalitativ eredményeimre tamaszkodtam, habar a H10'" hipotézis cafolata a mindség és a
ragaszkodas kozotti gyengébb kapcsolatra utalt.

Osszefoglaldan a lojalitds elméleti modellje kapcsan megallapithatd, hogy az imdzs tobbi
tényezO6hoz viszonyitott domindns szerepe beigazolddott, habar az ar befolyasold szerepét a
primer eredmények az elméletben megfogalmazottakhoz képest jobban hangsulyozzak. Ez
utébbi megallapitas alaposabb vizsgalata tovabbi kutatiasokat igényel. Osszességében
kijelenthetd, hogy nem zdrhato ki a mindség, az elégedettség, a bizalom és kiilonosen az dr
sziikségessége a ragaszkoddsra vonatkozoan, ezek azonban az imdzs, mint dominans tényezo

nelkiil nem elégséges feltételei a ragaszkodas kialakulasanak.

8.1.2. A szimbolikus fogyasztas elméleti modelljére vonatkozo fobb megallapitdasok

A szimbolikus fogyasztas elméleti modellje szerint a fogyasztd énképei befolyasoljak a
fogyasztast. Az onkonzisztencia motivatora olyan markdk vasarlasdra 0sztondz, melyek
imazsa illeszkedik a fogyasztd aktualis, illetve tarsadalmi énképéhez, mig az onbecsiilés olyan
markak megvasarlasat timogatja, melyek imdzsa a fogyasztd idedlis énképeihez illeszkedik.
Primer kutatdsaimban a lojalitds modelljével ellentétben ennél a modellnél nem volt konkrét
célom az elméleti konstrukcid tesztelése, azonban mégis érdemes kitérni azokra az
eredményekre, melyek e modellhez kapcsolodnak.

A kvalitativ kutatasban résztvevok egyontetiien hangsulyoztik a markdk szerepét, mint

szimbolikus csoportképzok 120

. Habar Aaltalanossdgban akadt némi zavar az énkép és a
, - ’ . ror, s 7 121 71 , I r r rr
markaimazs Osszevetését illetben “°, a lojalisan fogyasztott markak esetén egyértelmiien

igazolédott az énkép és a markaimdzs kézotti viszony fogyasztast befolydsolé szerepe' .

A markak imézsat jellemz6en azok tipikus fogyasztdjan keresztiil ragadtak meg'®

. A tipikus
fogyasztok jellemzésekor tobbnyire erds osszhang mutatkozott a mdrkaimazs jellemz6i és a

marka fogyasztojanak tulajdonsagai kozott. Ez legmarkansabban akkor nyilvanult meg,

" H10: A fiatalok jobb minéségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek illeszkednek énképiikhoz.

129 M4 motivum: A marka a stituszbesorolas egyik alapja.

M7 motivum: A marka szimbolikus jellegébdl fakaddan alkalmas arra, hogy csoportképz6 ismérv legyen.

21 M6 motivum: A markak szimbolikus jellege alapjan elsdsorban életstilusra tudnak kovetkeztetni a fiatalok,
azonban az anyagi helyzetbdl, illetve a marka egységes jelentésének hianyabol fakadd korlatok
megnehezitik az értelmezést.

22 M8 motivum: A marka szimbolikus jellege domindnsabb azoknal a markaknal, melyekhez a fogyaszto
ragaszkodik, ezekben az esetekben az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathato.

12 H2: A fiatalok a mérka tipikus fogyasztojan keresztiil képesek megragadni a markaimazst.
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amikor ismerdseiket azonositottak az Aaltaluk lojalisan fogyasztott markdk tipikus
fogyasztojaval, illetve amikor sajat ragaszkodott markaik tipikus fogyasztojat ugy jellemezték,
mint sajat magukat.

Mind az énkifejezésre, mind az dnalakitisra taldltunk példat a kvalitativ kutatisban'**. A
fiatalok ugyanis igyekeznek olyan markékat valasztani, ami illik személyiségiikhoz, kifejezi
stilusukat, tovabba bizonyos presztizs markak valasztasaval torekszenek idedlis énképiikhoz
illeszkedd benyomadst tenni mésokra. A kvalitativ eredmények tehat igazoltak mind az
onkonzisztencia, mind az Onbecsiilés motivatoranak  szimbolikus  fogyasztasban
megmutatkozé befolyasat.

A kvantitativ eredmények koziil altalanos alapozdé megallapitasként beigazolodott, hogy a
mdrkdknak a fiatalok szempontjabol fontos szerep tulajdonithato'®>. A szimbolikus fogyasztds

elméleti modelljét dltaldnossagban aldtamasztotta a H3'*°

hipotézis, mely szerint szignifikdns
korrelacio taldalhato a énképilleszkedés és a markavalasztas kozott.

A modell minden részletének aldtdmasztidsara azonban nem volt alkalmas a primer kutatds. Az
onkonzisztencia befolyasat aldtdmasztotta, hogy a fiatalok igyekeznek olyan markakhoz
ragaszkodni, melyek imazsa aktualis énképiikhéz a legkozelebb 4ll. Az onbecsiilés befolyasat
szintén alatamasztotta, hogy a ragaszkodott markak kozel esnek az ideadlis énképhez is (habar
az aktudlis énképhez ennél kozelebb). Az onbecsiilés fogyasztidsra vonatkozd befolyasat
korlatozta az a megallapitas, miszerint a fiatalok gyakran csak vagynak presztizs markakra,
azonban azokat nem tudjdk megvdsdrolni'®’. Az dnkonzisztenciahoz kapcsolodoan pedig a
H6 '** hipotézis eldonthetetlensége okoz bizonytalansagot, ennek tiikrében ugyanis nem

teljesen vilagos a fiatalok énképeinek egymastdl mért tavolsaga, igy az azokhoz kapcsolodd

fogyaszt6i dontések konzisztencidja sem.

Mindent dsszevetve a primer kutatdsok eredményei alatamasztottdk kdzponti feltételezésemet,
miszerint érdemes osszekapcsolni a lojalitdas és a szimbolikus fogyasztas targykéreét a fiatalok
esetében, ugyanis szimbolikus jelentoseggel birnak azok a markak, melyekhez ragaszkodnak.
Ezaltal feltételezheto egy interdependens kapcsolatot a ragaszkodas és a szimbolikus
fogyasztas kozott. Habar a fiatalok anyagi lehetoségei behataroltak, igy az onalakitasra és az

idealis énképhez valod kozeledésre nem minden esetben van lehetdségiik, sot az onkifejezés is

24 M9 motivum: A fiatalok a lojalisan fogyasztott markakat alkalmasnak talaltik az onkifejezésre és az
Onalakitasra.

123 H1: A fiatalok szamara fontosak a markak.

126 H3: Az énképilleszkedés befolyasolja a markavalasztast.

127 H9: A fiatalok az ltaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az onalakitasra.

128 H6: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idealis énképiikt6l.

165



korlatozott lehet esetenként, de azokndal a markaknal, melyekhez a fiatalok ragaszkodnak ezek
a jelenségek mégis kimutathatéak. Altalanossagban ez alatamasztja, hogy érdemes a
szimbolikus fogyasztasi vizsgalatainkat azokra a markakra korlatozni, melyekhez a fogyaszto
ragaszkodik. Disszertaciom kozponti kérdésére pedig a kovetkezd valaszt tudom adni: a
markahoz valo ragaszkodas magyardzhato azzal, hogy a markaimazs illeszkedik a fogyaszto

énképéhez.

8.2. Kutatasi korlatok

Kutatdsomhoz kapcsolodoan fontos megemliteni a mintavalasztasbol és a moddszertanbol
fakado korlatokat. Alapsokasagom is egy szitkebb csoport volt, melynek nem minden
jellemzojére vonatkozdan volt reprezentativ a mintam. A diplomasok és a varosiak nagyobb
aranya vélhet6leg a markavalasztas szerepének felértékelddését vonta maga utan. A varosi
értelmiség szamara a markak szélesebb kindlata és a kozségekben ¢élokénél jobb anyagi
helyzet egyarant pozitiv irdnyban torzithatta a markdk szimbolikus hasznalhatosdganak

lehetdségét.

Tovéabbi kutatasi korlatnak tekinthetd, hogy habar az elméleti részben tobb ponton is
foglalkoztam a markaimazs és az énkép dinamikus jellegével, a mérhetoség érdekeben
eltekintettem az illeszkedés dinamizmusdanak vizsgalatatol. KésObbi kutatdsokban valtozo
koriilmények (esetleg intertemporalis vizsgalatok) beiktatdsaval, a szituacios énkép mérésén
keresztiill ¢és kiillonb6z6é kontextusokba 4gyazott markaimazs hasznalatdval vélem

vizsgalhatonak a kérdés dinamikus jellegét.

Modszertani korlatnak tekinthetd, hogy nem egy dltalanosan elfogadott skala mentén mértem
az énképeket illetve a markaimazsokat, hanem sajat kvalitativ kutatdsom eredményei szerint.
Az igy kialakul6 tulajdonsagok nem minden esetben voltak tokéletes ellentétei egymasnak,
habar ez abban a tekintetben nem befolyésolta az eredményeimet, hogy nem abszolut, hanem
relativ viszonyokat vizsgaltam, azonban a valaszadokat esetleg megzavarhatta. Eltekintettem
tovabba az egyes tulajdonsagparok altalanos sulyozasatol, ami eltér egyes hasonld teriileten
végzett kutatdsoktol, és vélhetdleg pontositotta volna eredményeimet. Az alkalmazott
elemzési modszerbdl, a korrelacié szamitasbol fakad kutatdsom azon korlatja, miszerint attol,
mert két jelenség egylittmozgasat bizonyitottam, még nem feltétleniil kévetkezik a koztiik lévo
ok-okozati viszony. Ennek tiikrében eredményeim megfogalmazasakor nem jelenthetd ki
egyértelmiien, hogy az énképilleszkedés miatt ragaszkodik valaki egy markahoz, pusztin azt

dllapithatjuk meg, hogy az illeszkedés és a ragaszkodas egyiitt jar.
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8.3. Menedzseri javaslatok és jovobeli kutatdsi iranyok

Ugy vélem tehdt, hogy a lojalitds fontos jelenség és a lojalis vev6bazis kialakitasa, illetve
menedzselése tovabbra is prioritast kell, hogy élvezzen a vallalati célokon beliil. A lojalitas
kritikusaival is egyetértek abban a tekintetben, hogy egyre konnyebben ,,megvasarolhatéva”
valtak a fogyasztok egy-egy promocio altal, illetve fogyasztoi tudatossaguk és a dontésiiket
tamogatd egyre tobb elérhetd alternativa és informacié mind az elpartolds iranyaba hat. Ezek
tiikkrében ugy vélem a lojalis vevok koziil azokra érdemes erdforrasainkbol dldozni, akikre
hosszutavon is lehet szamitani, 6k azok, akik ragaszkodnak a markahoz. A ragaszkodo
fogyasztok jelent6sége megnétt a digitalis fejlodés és a fogyasztdi interaktivitas
kovetkeztében. Tovabba a gazdasagi valsagban is azok a fogyasztok menthettek meg egy

vallalatot, akik ilyen nehéz iddkben is kitartottak mellette.

A ragaszkodas elérése és megtartdsa egyarant komoly marketing és menedzsment feladat. A
cél érdekében nélkiilozhetetlen a megfeleloen pozicionalt marka. Fontos, hogy a marka
beazonosithato szimbolikus tartalommal rendelkezzen és illeszkedjen a fogyasztok aktualis
énképéhez, ezaltal alkalmas legyen az onkifejezésre. Ez a megallapitas Osszhangban all
napjainkra jellemzO témeges testreszabas jelenségével, de egyre neheziti az altalanos

szegmensek toredezettsége, és a szegmentalas altaldnos nehézsége.

Tisztaban kell tehat lenniink az énkép illeszkedéssel és ennek a ragaszkoddasban betdltott
szerepével. Azonban tovabb neheziti a lojalitdshoz kapcsolédé menedzseri feladatokat az,
hogy napjainkban a gyorsan valtozo gazdasagi viszonyok, a kordbban miikddd statikus
modellek helyett dinamikus megkdzelitéseket tettek sziikségessé. Ezt a valtozast a cégek mar
elkezdték  felismerni. A gyakorlatban  talalkozhatunk mar ehhez illeszkedd
kezdeményezésekkel: igyekeznek Twitteren, Facebookon és egyéb kozosségi portalokon
keresztiil kapcsolatot 1étesiteni a fogyasztokkal, a markaval valo Ojszert dinamikus kapcsolat
kiépitése érdekében. Ehhez kapcsolédoan a fogyasztoknak is egyre nagyobb beleszolast
engednek a marka alakitasdba. Ez annak felismerését jelenti, hogy valtozni kell, dinamikusan
kell modosulni. A statikus lojalitds megOrzés mar nem jarhato Gt. Azonban a gyakorlati
kezdeményezésekhez fontos az elméleti dtgondoltsag, mely tudatos keretet ad a cselekvésnek.
Ehhez kivan hozzajarulni dolgozatom. Felhivja a figyelmet arra, hogy a lojalitas igenis fontos,
de a dinamikusan valtozé kdrnyezetben egyre nehezebben fenntarthato. Felhivja a figyelmet
arra, hogy a ragaszkodas elképzelhetetlen megfeleléen poziciondlt és tudatosan alakitott

imazs, illetve ezen imazs énképhez valo illeszkedése nélkiil. Ehhez be kell vonni a
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fogyasztokat, adott esetben teret kell adni arra, hogy az imazst dinamizdlva sajat (amagy

szintén nem statikus) énképiikhoz illeszthessék.

A fiatalokra, mint korcsoportra érdemes kiemelt menedzseri figyelmet forditani. Nem csak
azért, mert 0k a jOvO fogyasztoi, nem is csak azért, mert ebben a korszakban alakulhatnak ki
hossza tava markapreferenciak, hanem azért, mert 6k a jelenkor foszerepli. Ok képesek
atlatni e virtualis kavalkddot, 6k hasznaljak, s6t 6k teremtik az wijabb és ujabb online
eszkozoket, értékelnek, mindsitenek, kommentelnek, posztolnak, informéciot adnak és
vesznek. A fiatalok egymasra tdmaszkodnak, €s az informacios technologidk fejlodésével

egyre szélesebb befolydssal birnak a tobbi korcsoportra vonatkozodan.

Mindezek alapjan kiilondsen fontosnak tartom a jovében az Y generdcio illetve még inkabb a
7 generdcié fogyasztasi sajatossdgainak kutatdsdat. Erdemes megvizsgalni a legajabb web 2.0-
as technikak, valamint a collaborative filtering befolyasat a vasarlasi dontésre, illetve a
markalojalitasra vonatkozdan. Ehhez kapcsoloddan a ragaszkodok mellett az elkételezetteket
is érdemes gorcsé ald vonni és megvizsgalni, vajon egy-egy aktiv, marka irant elkotelezett
fogyasztoé milyen befolyasra képes. Vajon a mindsitési rendszerek altal biztositott hitelesebb
informaciok, €s a lojalisok éltal jobban artikulalt markajelentések hozzéajarulnak a fogyasztok

adekvatabb markavalasztasdhoz, ezaltal akar Boldogsagahoz?
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1. melléklet: Fournier (1998, 362. o.) altal feltételezett 15 fajta marka-fogyaszto
kapcsolat:

Kényszerhazassag: Nem onkéntesen vallalt, hanem egy harmadik fél akaratabol 1étrejott
viszony, mely hosszl tdvra sz616 kizarélagos kapcsolatot hozott 1étre.

o Példaul: A munkaado vallalat markai; a hazastars kedvelt markai

Alkalmi haverok: Eseti jellegli kapcsolat, kiilondsebben mély tartalom vagy ragaszkodas
nélkiil, ahol k6lcsonodsség és az elismerés ritkabb.

o Példéaul: Takaritészerek markai, mosdszer markak, higéniai termékek markai

Hagyoméanyok miatti hazassdg: Hosszu tavi kapcsolat, melyet a tarsadalmi
elvarasoknak val6é megfelelés kovacsolt dssze.

o Példaul: Markésabb cigaretta; nivosabb étterem; zsirszegény felvagott'>’

Elkotelezett partnerség : Hossza tavu, Onkéntes, tarsadalmilag tdmogatott, intim,
szeretetteljes, bizalmon alapuld kapcsolat, mely a kiilsé nehezité tényezok dacara
egymas melletti kitartast jelent.

o Példaul: Egy automarkahoz, ruhamarkahoz, telefonmérkéhoz.

Legjobb baratsag: Onkéntes szovetségen és kdlcsdndsségen alapuld kapcesolat, melyben
az ember igazan és Oszintén dnmaga lehet.

o Példaul: Udité markak, Alkoholos italok markai, Csokoladé markak,

Alkalmi baratsadg: Specifikus, szituaciofiiggd kapcsolat, melybe konnyli belépni, és
kilépni beldle, kevésbé intim, inkabb a kdrnyezethez illeszkedo.
o Példaul: Parfimmarkdk (annal, aki tobb parfiim6t hasznal); ruhdzati
kiegészitok
Rokonsag: Nem Onkéntes kapcsolat, amely a felmendkhoz kotodik.

o Azok a markdk, melyeket a sziildk preferaltak egykor, és a gyerek is ezeket

vasarolja sajat haztartasaban. (Wu2; Crepto; Piroska)

Elkeriilés vezérelt: Olyan kapcsolat, amelyet az egyén kontraszelektiven alakit ki. El
akar kertilni egy markat, igy a sziik valasztékbol a versenytars felé orientalodik.

o Példaul: Linux; Pepsi; Adidas"’

129 £n ezt , Hippolit effektusnak” nevezem. A fogyaszto szive szerint ,,hagymat is hagymaval” enne, de ezt nem
teheti meg a tarsadalmi elvarasoknak valé megfelelés kényszere miatt.)
130 A hazai politikai életre vonatkozoéan is érdekes lenne ezt a kapcsolatot vizsglni...)
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Gyermekkori barat: Korabbi kapcsolatbol eredé kotelék, mely a multhoz wvald
kapcsolodas kellemes és biztonsagos érzetét nyujtja.
o Példaul: Csokoladé (Kinder, Boci, Nestlé, Szerencsi, Stolverck); Edesség
(Haribo); Gyomiilcslé (Hey-ho, Si0).

Udvarlas: Ideiglenes allapot, mely az elkdtelezett partnerséget el6zi meg

o Példaul: uj elektronikai cikkek; 0j lakberendezési targyak (Ikea, Kika)

Fiigg6ség: Megrogzott, erds érzelmeken alapuld onkényes ragaszkodas, melyet az a hit
vezérel, hogy az adott marka helyettesithetetlen. Az elvélasztas aggodalmat kelt. Akéar
a marka ,,blineit” (mindségbeli ingadozasait) is toleralja, hiszen az egyén ugy gondolja
nélkiiliik nem is igazén tudna €lni.

o Példaul: Arcapolasi szerek; Gyogyhatasu készitmények; Kozmetikumok

Kilengés: Rovid €lettartamtl, emocionalis alapu elcsabulas, amely azonban egyoldala és
nem szamit viszonzdsra, illetve hosszu tavu kapcsolatra.
o Példdul: Termékmintdk kiprobalasa; Egy-egy kiilonleges alkalomkor

fogyasztott exkluziv marka

Gytlolet: Intenziv érzelem, mely a masik elkeriilésére vagy a neki valdo fajdalom
okozasara iranyul.

o Példaul: Egy cserben hagy6 utazasi iroda vagy egy biztositd; Kinai termékek

Titkos affér: Magas érzelmeket kavard, személyes viszony, amelynek napvilagra
keriilése az egyén szdmara kellemetlen lenne.
o Példaul: Otthon fogyasztott Tesco gazdasdgos vodka; Férfiak esetén noi

arckrém; Szexualitashoz kapcsolodo termékek markai

Alavetettség: Nem oOnkéntes viszony, melyet a partner Oonkénye tart fenn. Negativ
érzelmek kapcsolédnak hozza.

o Példaul: Magyar Allam Vasutak
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2. szamu melléklet: A markaviszony-mindséget (BRQ) meghatarozo tényezék

Szeretet és szenvedély: A markdhoz fiz6d6 affektiv viszony. A ragaszkodas, a
nélkiilozés nehézsége, a kozelség kellemes €rzése mind-mind befolyéasolja a méarkéhoz
valo viszonyt.

o Mit érez a marka irant a fogyaszto?

Kapcsolata az egyénnel: A fogyasztd személyiségének része lehet egy marka, életének
bizonyos terliletéhez, egyes szerepeihez, életstilusahoz kapcsolodhat a marka.

o A marka mennyire része a fogyaszto énképének?

Kolcsonos fliggés: Az egyén életének, napi rutinjanak részévé valhatnak bizonyos
markak. Attol fliggetleniil, hogy érzelmileg kotddik-e a markdhoz, bizonyos
helyzeteket nem tud elképzelni nélkiile.

o A marka mennyire fontos része a fogyaszto €letének?
Kitartas: A fogyasztd ragaszkodhat egy adott markahoz, visszautasithatja a markavaltast.
131

Ez inkabb viselkedéses jellemz0, a szoros értelemben vett lojalitasra uta

o A fogyaszté mennyire tart ki a marka mellett?

Bizalom: A fogyasztd bizik az adott markaban, hisz abban, hogy jobb mindségl,
alkalmasabb, testhezallobb, mint a versenytars markak. Ez a felsobbrendiiségbe vetett
hit odaig terjedhet, hogy a fogyasztdé vakon megbizik a markaban, mi tobb,
helyettesithetetlennek gondolja. '**

o A fogyaszté mennyire bizik a markéban?

Partnerség (Brand Partner Quality): A fogyasztd szamara fontos, hogy a marka (illetve a
marka tulajdonosa) partnerként kezelje: t6r6djon vele, adjon a véleményére, tartsa be a
megfeleld kapcsolatra vonatkozé normakat Ez inkabb a vaéllalatot (a markéaval
Osszemosottan ugyan) helyezi a markaviszony-mindségének fokuszaba.

o A marka mennyire korrekt partner?

B Dolgozatom szempontjabol ez a tényezd kiilondsen fontos, de kiemelendd, hogy ezt a markaviszonyt
meghatarozo tényez6t | kitartasnak” nevezem, ami utal a viselkedéses jellemzdjére, és egyben ezzel elhatarolom
ez elkotelezettség és a ragaszkodas fogalmaktol, melyek a széles értelemben vett lojalitds egyes esetei. Az
altalam értelmezett szoros lojalitds, illetve ragaszkodas ennél szélesebb értelmii kapcsolat és nem csak
viselkedéses tényezoket foglal magéba.

B2 A fogyasztd ezzel egyszersmind indokot is szolgaltat a ragaszkodasara. Racionalis (vagy racionalizalt)
indokot: ez a marka jobb, mint a versenytars markdk. A megallapitds valosagtartalmat némileg bearnyékolja,
hogy a fogyaszto ilyen esetekben jellemzéen mar jo ideje (vagy még soha) nem probalt ki masik markat. V.o.:
markamindség torzitott értelmezése.
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3. sz. melléklet: A fiatalok személyisége és markavalasztasa kozotti kapcsolat
vizsgalata
Interju vezérfonal (kb. 40 perc)

I. Bemelegité kérdések (kb. 5 perc)

Mostanaban sokat halljuk, hogy a fiatalok (értsd a mi korosztalyunk, azaz 20 év koriiliek)
szamara a vasarlas fontosabb lett, mint régebben volt. Mi a véleményed err6l? Egyetértesz
ezzel? Tényleg fontosabb lett a vasarlas? Ha igen, akkor szerinted miért? Ha nem, miért?
Valdban tobb pénzt koltenek? Szerinted mire kdltenek inkabb? Honnan van ezekre pénziik?

I1. A fiatalok és a markak (kb. 10 perc)

Mennyire foglalkoznak a mai fiatalok a markakkal? Szerinted a fiatalok koziil kik azok,
akiket jobban érdekelnek a markak?

Miért nézik szerinted a markakat? Jelenti a markas azt, hogy mindségi? Szeretik mutogatni,
hogy markas? Mi a helyzet a no-name termékekkel?

Foleg milyen tipust termékeknél nézik a markakat? (Elobb vard meg, hogy 6 emlitsen
termékeket, majd amiket nem emlit ezek koziil, arra kérdezz ra!

- Mobiltelefon

- Elektronikai cikk (iPod, Laptop)

- Ora

- Cipo

- Farmer

- Polo, pulcsi, felso

- Kalap, sapka

- Cigaretta

- Kozmetikai cikkek, tisztalkodo szerek

- Parfiim

- Elelmiszerek

- Uditék

III. Személyiség és markak (kb. 15 perc)
Szerinted, jellemzi az embert, hogy milyen markdkat fogyaszt?

Te meg tudsz allapitani barmit egy emberrdl az alapjan, hogy milyen mérkékat hasznal? Foleg
mit nézel meg ilyenkor?

Vajon azok a markak, amikhez ragaszkodnak, amiket nagyon szeretnek azok jellemzik dket?

A barétaidra, ismerdseidre gondolj! Koztiik van olyan, aki kifejezetten ragaszkodik egy-egy
markahoz? Ha van, akkor milyen mérkahoz ragaszkodik, konkrétan (mdrkanevekre gondolok)?
Ez szerinted jellemzi 6t? Miért? (Mondjon minél t6bb példat a barati kérbol. Ezt a blokkot
kérdezd le minden példa esetében!)
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IV. Személyes markavalasztas (kb. 15 perc)
Neked mennyire fontosak a markak? Mennyire ismered Oket?

Milyen terméktipusokndl fontos neked a marka? El6bb vard meg, hogy ¢ emlitsen termékeket,
majd amiket nem emlit ezek koziil, arra kérdezz ra!

- Mobiltelefon

- Elektronikai cikk (iPod, Laptop)

- Ora

- Cipo

- Farmer

- Polo, pulcsi, felso

- Kalap, sapka

- Cigaretta

- Kozmetikai cikkek, tisztalkodo szerek

- Parfiim

- Elelmiszerek

- Uditék
Ahol fontos, ott milyen markékat kedvelsz, konkrétan (markanevekre gondolok)?

Van olyan ezek kozott, amihez kifejezetten ragaszkodsz, ha csak teheted, mindig ezt veszed?
Mondanal konkrét markaneveket? Most ezeken a markékra vonatkozna néhany kérdésem,
kezdjiik az els6 markaval! (Innentdl a blokk hatralévo részén menj végig kiilon-kiilon minden
olyan marka esetében, amihez ragaszkodik!)
Miért ragaszkodsz ehhez? Mit szeretsz benne a legjobban? Hogyan jellemeznéd ezt a
markakat?

Mit mondanal ennek a méarkanak a személyiségérdl? Hogyan képzeled el ennek a
markaknak a tipikus fogyaszt6jat? Szerinted, Te hasonlitasz ehhez a tipikus
fogyasztohoz? Miben? Miben nem? Szerinted jellemez Téged ez a marka amihez
ragaszkodsz?

V. Befejez6 kérdések (kb. 5 perc)
Mi a véleményed, érdemes vizsgalni a fogyasztok személyisége és markavalasztasa kozotti
kapcsolatot? Ha igen, miért? Ha nem, miért nem? Te hogyan vizsgalnad?

Koszonjlik a segitségedet!
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4.szamiu melléklet: Az dsszes emlitett marka, melyekhez ragaszkodnak az

interjualanyok
Ruha [ 155)
Philip Russel (100 Mexx {10} Zarn (9] | Tally weijt {3) Levi's (7] Kenvelo (6}
Mew ¥orker (5) | Retrs{s) |  O'naill (5} | Gas [5) Tom Tailer (4} | Stradivarius {4)
Bershka {4) lerrancva -:j:l:'l'l:-mn'i-.r Hilfiger {3} |Pull and Bear (3)] Mangs (3) Springfieid (2)
Ralph Lawran {3) | Mustang (2} | Mayoe Chix {2) | Replay (2) Benetton (2] HEM (23
Fishbonsl 2} Bugatti {2} E Devargo [4) | Full Moon {2} | Ed Hardy (2] | Saxoo P24

Abercrombie, Acropostals, Blend, Brooklyn Smith, Budmil, Camed, Casuod, Calvin Klein, David Jones,
Ewerast, Fila, Heavy tools, Intimissimi, Manpo, Promod, Bestless, Soncred, | Takks, Twister, Uniform,
A¥, Fundango; Manhattan, Mext, Ohvmp, Pimkie, S.0fiver, Sloggy, Street One, Wrangler

Cipd (144)
Adidas (41) ke (3L} Puma (19) | Converse {17} Vans (4} Etnnesi4)
Deichmann(d]  Tamads (3] L e00 (2] Reebok (2] iHurnanic {2) o [2)
Emerica, AMT, Chevelle,Sansha, Tisza, Umbro, vagabond, Aesice, Alr Walk, BE, Wink, Martens,
Skachers
Elektronikai cikk {116)

Sany (100 LG (1O Asus (10} Kingston (B) Dall (8) Phlliips {H)
Acer (5 Panasonic (5] HP (6] Toshiba {41 Fupitsu Siemens (3} Ddympos (33
MSI (2] Guogls {21 Canen (2] Fox [2] Logitegh (2) Sismens (2)

N, !;enu'-.'-:l, Thamson, Microsaft, Poneer, Razer, :lerri:ngtc-ﬂ. Revoltes, Sanhesar, Whirlpool, Bosch,
Fugi, Inkal,
Mohiltelefon (108)
Nokia (463 | Samsung (29) Apple [18) Sany Erccson {14] | |
' Blackberry
Tisztalkodd szer (72)

A {9 Dove (7} Gamier (7} | Giette(7) | Baba(t) | OidSpice (6)
Colgate [5) Hesd B Shoulders (31 Rexons (3) Enlea (2] Fa [2) Gligs Kur {2]
Faberic (2} Sunsilk {2)

Amway, Denim, Maturella, Signal, Taft, Blend-a-med, Froctis, O, Wae?
Patfim {G3)
Brunp Banam () Puma (5} Nanmll:l:;a:lmuhell Chanel {5) Lacoske (&) DENY [5]

Mo Boss (5} Armani (4 Kylie Minogoe (2] Pais Hilton (23 Chrisking .'-'l.w;:ui!c:ra [2) -Diesai (2]

Esprit, Kenzo, Mal Mero, Miss Elibe, Byipan, Seyonce, Chevignon, Nina Ricd, Pink Sugar, Salvados Dali,
et salnt Laurent, Ceiine Dlon, Guoel, Strd, Tommy Hitfighear

Hozmotikai eszhiozik (55)
Mives | 20) Largal (9 Essenca {3)  Mayballing (4) Oriflama {5) Avon (3)
Aimmeet {2)
Climggue, Artdecs, Actos, Kallos, Lancome, Max Factor, Ms Sporty, Vichy, Palelte, La Rochs Posay
Elelmiszer (37}
Mitka {7) Orbik (3} Biod {3} Gydri Bdes (2] Mizg (2) Nestie (2]
Dlis (2}
Alrgaves, Algida, Cheetos, Chig, Danone, Ferrom Roche, Lay's, Nesgiuk, Pick, Rama, Ti, lacobs,
Kinder, Lindt, Potbvds, Tschibo
Cigaretta (31)
Pall Mail (L} Martbore {7) Mulbtifilter (&) LCunhill [ 2) Somare {2) Wioeroy (2}
Drawvidad, Vogue, Eve
Uditd {26)
Coca Cola (12} Cappy (3} Mesté dquarel (3} Gmaninl [ 2)
Bamba, Evian, lana, S0, Pepal, Traubi

Autd {26)
Towata (5 BMA {) Volkewagen (4] Mercetes (2] Vaolyn [ 2]
Alfa Romeo, Citrben, Ford, Opei, Renawit, Fiat, Mazda; Minl Morrs, Porsche
Hizgoszitak [16)
Swaraveki (2} Tissob {3} Palige {2) Payhay (2) Casio {2}
fay-ban, Rolex, Paul Frank, Fossil, Tag Heuer
Alkohol (12)

Helnaken {24 Sopronl [ 23
E.m:l:an;ll _Gl_fl'ss!ar, ﬁ.r::n'!l .::l'\;..mk, __'Iad-c D‘ﬂl'lil'__'|?|. Dnzher, P-'I:II.;-_'.r, h'-,r.:_|1-:.:|'3 [r?,?u !:Hl.m_':r
Forras: Interjuk alapjan sajat szerkesztés
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5. szamu melléklet: A tipikus fogyasztok jellemzéseibdl a kvantitativ kutatashoz

Vidam (10)
Porgos (2)
Bolondos
Konnyed

Szeleburdi

Vicces

Divatos (6)
Extravagans

Atlagos (14)
Elegéns (9)
Komoly (9)
Idésebb (2)

Oregember

16 anyagi helyzetl (6)
Sok penze van (2)

Férfi (21)
Fiatal (20)

Kézéposztalybeli (9)

K&zepes vagyoni helyzetl

NG (11)
Szexi (2)
Cicababa

Sportos (31)

felhasznalt tulajdonsagok csoportjai
Vidam, porgds, bulizos

TarsasagkedvelG (4) | Szereti a bulikat (3) Bulizos (3)
Lendiiletes (2) Eletvidam (2) Elvezi az életet (2)
Dinamizmus Energikus Extrovertalt
Mozgeékony Népszerd Szereti a szabadsagot
Szeret a ré};sippontban kgzagssgigja B At
Boldog Vitalitas
Divatos, trendi
Trendi (5) Divatkévetd (4) Divat (3)
Egyszeru, atlagos
Egyszerd (5) Egyszer( stilusd (2) Szereti az egyszerlseget (2)
Elegans, iizleties
Oltényds (3) Uzletember (3) 16 megjelnés
Erett, komoly
Kdzépkort (6) Erett (2) Erettebb (2)
Hagyomany kedveld Kivenhedt konzervativ életmdd
Régi vagasu Tapasztaltabb Tradicidkat
Felsobbosztalybeli
Jomodu (3) Gazdag (3) TehetGsebb (2)
J6 anyagi kgriilmeények (2) Felsobb osztalybeli
Férfias
Férfias (6) Macsos Jokepu
Fiatal, fiatalos
Fiatalos (12) Modern (3)
Kozéposztalybeli
Kozepes keresetd (2) Kozep statusz Kozepes anyagi szint
Ndies
Noies (8) Dekorativ (2) Lany (2)
Csajos Csinos Karcst
Cicafiu Szoke
Sportos, laza
Laza (14) Sportol (9) Kényelmes (3)
Fontos neki a kényelem (2) Szereti a kényelmet = Sportosnak akar latszani Fitt
' Visszahlzodo
Nem hivalkodo Nyugis Megfontolt

Visszahuzodo (7)

Forras: Interjuk alapjan sajdt szerkesztés
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6. szamu melléklet: Az kimaradt jellemzok

| Fonots szamara a kiilseje
Ad magara (9) Fontos a kilsGség (7)
Ad a killsejére (2) Magamutogatd (2)

= . Fontos szamara az
Apoltsag (2) ltozkodés (2)

Igényes (16)
Fontos neki a kiilseje (5)
Ad a kllsejére (2)

. S’okat Fomd”f . Fontos szamara az
kllsejevel, apoltsagaval z ;

(2) apoltsag

Jobb kiallasu

Sokat ad magara (2)

| Megjelenésre sokat ad Izléses

| Pozold Piperkéc Szeret jol kinézni
Megszokotthoz ragaszkodo
Markahti (7) Me?{i‘fgg‘zg&‘}g‘)t Biztonsagkedvels (2)

Szereti a biztonsagot
Magabiztos, ambiciozus

Hlséges

Magabiztos (3)

Karakteres (2)
Ramends

Céltudatos (3)

Hangadd
Sikeres

Ambicidzus (3)

Apolt (5)
Stilusos (2)

Hid (2)
Fontos neki az elso
benyomas

10l akarnak kinézni
Kifinomult stilust

Torekszik a
meghizhatosagra

Bevallt dolgokat hasznalo

Hatarozott (2)

Nagymend
Tekintélyes

| Egészség- és kbrnyezettudatos
Egészséges életmodot
folytat (3)
| Egészségesen étkezni | Egészségre térekvd Kérnyezetbarat
| Masok véleményére ado
Fonos neki masok Fontos szamara, hogy
vélemenye (6) mit mondanak réla
| Preciz, mindséget keresd
Preciz (3)
Maximalista
Praktikus, miiszaki érdeklodési

Egészségtudatos (2) = Kornyezettudatos (2)

Fontos neki a presztizs (2)

Mindséget keres (4)
Profi

MUszaki beallitottsagu

Funkciondlis (2) Ert a technikéhoz

Tokéletességre torekszik

Forras: Interjuk alapjan sajdt szerkesztés

(6)
| Visszafogott
| Visszafogott (9) Kiegyensulyozott
! Egyéb
! Nagyvarosi (4) Sznob (3) Vidéki (2)
‘Pérkapocsolatban van (2) Duci Alternativ stilusu
i elkényeztetett Edesszajl Deszkas
| Kisvarosi Egyedilallo Praktikus
| Lazado Jobboldal Sokoldald
| Almodozd Szikar Szereti a mindséget

Figyel az egészségére

Mit gondolnak réla
masok

Pontossagot

Informatikus
bedllitottsagu

Dohanyzik (2)
Kapcsolatban van
Kozmopolita
Kilone
Valogatos
Vagyany, kalandor
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7. szamu melléklet: A kvantitativ kutatas kérdoive

Kedves Kitoltd!
Ko6szonom, hogy szansz par percet erre a kutatasra, ez igazan nagy segitség!

Ez a kérdoiv egy doktori disszertacidhoz kapcsolodo kutatas része, melyben 1980-
1995 kozott sziiletettek markakhoz vald viszonyat vizsgalom. A kérdoiv kitdltése
egyszeri (atlagban 7 perc 11 masodperc alatt kitolthetd). Markakrol és azok
hasznal6irol szol. Itt nincs jo valasz, vagy rossz valasz, a véleményedre vagyunk
kivéancsiak.

Amennyiben észrevételed, megjegyzésed van a kérddivvel kapcsolatban, kivancsian
varom a pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu cimen.

Koszonettel:
Pronay Szabolcs
Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar

67 kerdes van ebben a kerdoivben

Adatvédelmi megjegyzés
Ez a kérddiv névtelen
Tajékoztatjuk, hogy vélaszairél nem késziil az On azonositasara alkalmas feljegyzés. Ha a kérd6iv
kitoltéséhez egyedi kodot kapott, biztos lehet abban, hogy azt a rendszer véalaszaitol teljesen
elkiiloniilten kezeli, és csak annak jelzésére szolgal, hogy On kitoltotte-¢ a kérdéivet, vagy sem.
Igy nincs semmilyen mod arra, hogy a kod alapjan Ont akar egyetlen valaszaval is barmilyen
Osszefliggésbe hozhassuk.

1.Markakhoz val6 viszony
Mennyire fontos Neked, hogy markas cuccaid legyenek?
L Nagyon fontos
L Kozepesen fontos
L Kicsit fontos
C Nem fontos
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2.1 A ragaszkodott marka kivalasztasa

Szinte mindenkinek van olyan marka, amihez ragaszkodik, ami igazan kozel all
hozza.

Gondold végig, neked melyik ez a marka.

(Ruha, cip6, parfim és cigaretta markakra gondolj!)

Irj 1 markat, amihez ragaszkodsz, amelyik igazan koézel all hozzad! *
1 marka, amihez ragaszkodom:

| (Ezt R-rel jeloltem az elemzésben)

ﬂHa tobb is van, akkor is csak 1-et irj, amelyikhez a leginkabb ragaszkodsz!

Ruha, Cipd, Parfiim és Cigaretta markakra gondolj!

2.2 Kedvelt markak kivalasztasa

Az el6bb azt a markat irtad le, amelyikhez ragaszkodsz. Most irj masik 2 markat,
amelyiket kedvelsz, de nem ragaszkodsz hozza!

frj 2 olyan markat, amit kedvelsz!

(Ruha, cip6, parfum és cigaretta markakra gondolj!)*

Egyik kedvelt markam:

‘ (Ezt K1-rel jeloltem az elemzésben)

nRuha, Cipd, Parfiim és Cigaretta markdkra gondolj!

+» Masik kedvelt markam:

‘ (Ezt K2-vel jeloltem az elemzésben)

nRuha, Cipd, Parfiim és Cigaretta markdkra gondolj!

2.3 Nem kedvelt markak kivalasztasa

Most az el6z6ekkel ellentétben, 2 NEM szimpatikus markat irj!
frj 2 markat, amit NEM igazan kedvelsz!

(Ruha, cip6, parfim és cigaretta markakra gondolj!) *

Egyik kevésbé kedvelt markam:

| (Ezt N1-gyel jeléltem az elemzésben)
ﬂRuha, Cipd, Parfiim, és Cigaretta markakra gondolj!

*

Masik kevésbé kedvelt markam:

| (Ezt N2-vel jeloltem az elemzésben)

ﬂRuha, Cipd, Parfiim és Cigaretta markakra gondolj!
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(A 3.1-es blokkot 6-szor egymas utan kitéltdtte, minden egyes fent valasztott markatipusra

(Ragaszkodott, Kedvelt 1, Kedvelt 2, Nem kedvelt 1, Nem kedvelt 2,), illetve egy benchmarkra

(a Converse cipémarkara) vonatkozoéan.

3.1 Markak jellemzése: Ragaszkodott marka
*Mennyire igaz rad az alabbi allitas?

A(Z) ceienenn markat
3-1Igaz
1 - Egyaltalan nem 2 - Inkabb  is, meg 4 - Inkabb 5 - Teljes
igaz nem igaz nemis igaz mértékben igaz
...szeretem L O e e e
...gyakran vasarolom. - € L e -
... j6 minGséglinek
tartom. L L L L £
... hozzam ill6nek
gondolom. C C e e £
Képzeld el a ......... marka tipikus hasznaléjat!

Hogyan jellemeznéd 6t az alabbi ellentétparokkal?

Nem tudom
1: Férfias 2 3 4 5: Noies eldonteni

A ... marka tipikus hasznaldja [ [ [ C e e

1: Fiatal, 5:Erett,  Nem tudom
fiatalos 2 3 4 komoly eldonteni

A ... marka tipikus hasznaléja [3 C 0 0 i [

1:
Divatos, 5: Egyszerii, Nem tudom
trendi 2 3 4 atlagos eldénteni
A ... marka tipikus hasznaléja: [2 0 C C e e
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1: Elegans, 5: Sportos, Nem tudom

lizleties 2 3 4 laza eldonteni
A ..... mérka tipikus hasznaléja: [2 - E E i i
1: Nem tudom

Bulizos 2 3 4 5: Visszahuz6do eldonteni

A .....méarka tipikus hasznaléja: [ i Ej Ej [ [
Nem tudom

1: Fels6osztalybeli 2 3 4 5: Kozéposztalybeli eldonteni
A marka tipikus [ i i i [ i

hasznaléja:

Hogyan jellemeznéd sajat magadat az alabbi ellentétparokkal?

Nem tudom
1: Férfias 2 3 4 5: Noies eldonteni

Mennyire vagy ... [J [ 0 0 C e

1: Fiatal, 5: Erett,  Nem tudom
fiatalos 2 3 4 komoly eldénteni

Mennyire vagy... E Ej E E E E

1:
Divatos, 5: Egyszerli, Nem tudom
trendi 2 3 4 atlagos eldonteni
Mennyire vagy... . . L L i i
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1: Elegans, 5: Sportos, Nem tudom

iizleties 2 3 4 laza eldonteni
Mennyire vagy... E E E E E E
Nem tudom
1: Bulizos 2 3 4 5: Visszahuzodo eldonteni
Mennyire vagy... E E E E E E
Nem tudom
1: Fels6osztalybeli 2 3 4 5: Kozéposztalybeli eldonteni
Mennyire vagy... E E E E E E

Most képzeld el magadat olyannak, amilyen lenni szeretnél. Ezt az énedet nevezziik
mostantol idealis énednek!

Hogyan képzeled el az idealis énedet?
Jellemezd az idealis énedet az alabbi ellentétparok segitségével!

Nem tudom
1: Férfias 2 3 4 5: Noies eldonteni
Ideélis énem... [2 C C 0 i i
1: Fiatal, 5: Erett, Nem tudom
fiatalos 2 3 4 komoly eldonteni
Idedlis énem... [2 [ L i i e
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1: Divatos, 5: Egyszerii, Nem tudom

trendi 2 3 4 atlagos eldonteni
Ideédlis énem... [ - - E i L
1: 5: Nem
Elegans, Sportos, tudom
iizleties 2 3 4 laza  eldénteni

Idedlis énem... [ L B - L

Nem tudom
1: Bulizés 2 3 4 5: Visszahuzé6do eldonteni
Idealis
énem. L - e e e -
Nem tudom
1: Fels6osztalybeli 2 3 4 5: Kozéposztalybeli eldonteni
Idealis énem... e C E - £ £

6. Demografia
Mar csak néhany demografiai kérdés van hatra.
Sziiletési éved:

Kérem, valasszon ... -

Melyik megyében van az allando6 lakhelyed?

Kérem, valasszon ... - H
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Milyen tipusu telepiilésen van az allandé lakhelyed?

e

Fovaros
Megyeszékhely
Viaros (nem megyeszékhely)

Kozség, falu

Ooonon

Egyéb:

Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?

8 altalanosnal kevesebb

8 altalanos

Szakmunkas, szakkozépiskolai érettségi
Gimnaziumi érettségi

Egyetemi/f6iskolai diploma

Oooonoonin

Egyéb:
Jelenleg tanulsz valamilyen iskolaban?

> Igen
> Nem

192



1993
1992
1991
1990
1989
1988
1987
1986
1985
1984
1983
1982
1981
1980
Osszes

8. szamu melléklet: Sulyszamok

Alapsokasag
Ossz Férfi NG
115139 58744 56395
119691 61192 58499
124483 63805 60678
125631 64097 61534
122866 62815 60 051
122876 63046 59830
124 392 63628 60764
128 730 65478 63252
134260 68360 65900
128323 65139 63184
129241 65772 63469
133798 68614 65184
142987 73327 69660
149165 76416 72749

Mintaban
Ossz Férfi N6

7 3 4
28 9 19
95 28 67
120 33 87
145 52 93
78 26 52
82 18 64
81 21 60
66 13 53
60 9 51
67 23 44
74 31 43
33 13 20
43 16 27

295 684

1801582 920433 881149 979

Suly
Férfi

10,641
3,695
1,238
1,055
0,656
1,318
1,921
1,694
2,858
3,933
1,554
1,203
3,065
2,595

Suly
N6

7,661
1,673
0,492
0,384
0,351
0,625
0,516
0,573
0,676
0,673
0,784
0,824
1,893
1,464
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9. szamu melléklet: A minta megoszlasa megyék szerint

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Bacs-Kiskun megye 78 8,0 8,1 8,1
Baranya megye 8 ,9 ,9 9,0
Békés megye 65 6,7 6,8 15,8
E]cgr;}c/)g-Abauj-Zemplén 9 1.0 1.0 16,7
Csongrad megye 498 50,9 51,7 68,4
Fejér megye 10 1,0 1,0 69,4
g);é;r};glloson-Sopron 9 9 9 70.3
Hajdu-Bihar megye 28 2,8 2,9 73,2
Heves megye 7 8 8 74,0
;Jnéesg;l;lagykun-Szolnok 45 46 47 787
E]%gj;om-Esztergom 2 2 2 78.9
Nograd megye 1 A 2 79,0
Pest megye/Budapest 150 15,3 15,6 94,6
Somogy megye 4 4 4 95,0
izeagt;célcs-Szatmér-Bereg 26 27 27 978
Tolna megye 2 2 2 97,9
Vas megye 8 ,8 ,8 98,7
Veszprém megye 7 7 ,8 99,5
Zala megye 5 ,5 ,5 100,0
Total 964 98,4 100,0

Missing  System 15 1,6

Total 979 100,0

Forras: Sajat szerkesztés
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10. szamu melléklet: Az énképek és az egyes markatipusok atlagos pozicioi

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Ferfias_Nbies (C) 979 1 5 2,67 743
Férfias_N&ies (K2) 979 1 5 2,88 1,301
Ferfias_Noéies (R) 979 1 5 2,90 1,304
Ferfias_Nébies (E) 979 1 5 2,91 1,515
Ferfias_Néies (1) 979 1 5 2,94 1,746
Ferfias_Nbies (N2) 979 1 5 2,96 1,187
Férfias_Néies (K1) 979 1 5 2,97 1,241
Ferfias_Nbies (N1) 979 1 5 3,02 1,099
Valid N (listwise) 979

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Fiatalos_Erett (C) 979 1 5 1,41 ,683
Fiatalos_Erett (N1) 979 1 5 2,32 1,143
Fiatalos_Erett (N2) 979 1 5 2,41 1,148
Fiatalos_Erett (K1) 979 1 5 2,43 1,191
Fiatalos_Erett (K2) 979 1 5 2,52 1,189
Fiatalos_Erett (R) 979 1 5 2,57 1,076
Fiatalos_Erett (E) 979 1 5 2,58 1,073
Fiatalos_Erett (1) 979 1 5 2,85 1,263
Valid N (listwise) 979

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Divatos_Egyszrii (C) 979 1 5 1,95 1,049
Divatos_Egyszri (K1) 979 1 5 2,12 ,971
Divatos_Egyszrii (1) 979 1 5 2,13 ,998
Divatos_Egyszri (K2) 979 1 5 2,24 1,047
Divatos_Egyszri (R) 979 1 5 2,36 1,049
Divatos_Egyszri (E) 979 1 5 2,75 ,086
Divatos_Egyszrl (N1) 979 1 5 2,96 1,394
Divatos_Egyszrl (N2) 979 1 5 2,97 1,404
Valid N (listwise) 979
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Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Elegans_Laza (I) 979 1 5 2,48 1,057
Elegans_Laza (E) 979 1 5 3,07 ,980
Elegans_Laza (K2) 979 1 5 3,27 1,300
Elegans_Laza (K1) 979 1 5 3,33 1,359
Elegans_Laza (R) 979 1 5 3,37 1,304
Elegans_Laza (N2) 979 1 5 3,60 1,183
Elegans_Laza (N1) 979 1 5 3,75 1,142
Elegéns_Laza (C) 979 1 5 4,54 733
Valid N (listwise) 979

Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Bulizés_Visszahuzédé (C)

979 1 5 2,13 ,873
Bulizés_Visszahuzédo (1) 979 1 5 2,35 ,904
Bulizés_Visszahuzodé (K2)

979 1 5 2,47 ,873
Bulizdés_Visszahuzédo (R)

979 1 5 2,52 ,850
Bulizés_Visszahuzodé (K1)

979 1 5 2,53 ,799
Bulizés_Visszahuzédé (E) 979 1 5 2,58 1,065
Bulizés_Visszahuzd6dd (N1)

979 1 5 2,62 1,112
Bulizés_Visszahuzédé (N2)

979 1 5 2,68 1,110
Valid N (listwise) 979

Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean Std. Deviation

FelsGosztalybeli_Koézéposz
talybeli (1) 979 1 5 2,09 1,025
FelsGosztalybeli_Kbézéposz
talybeli (K1) 979 1 5 2,90 1,090
Ferfias_Ndies (E) 979 1 5 2,91 1,515
FelsGosztalybeli_Kozéposz
talybeli (K2) 979 1 5 3,01 1,149
FelsGosztalybeliKozéposz
talybeli (R) 979 1 5 3,05 1,021
FelsGosztalybeli_Kozéposz
talybeli (C) 979 1 5 3,44 1,055
FelsGosztalybeli_Koézéposz
talybeli (N2) 979 1 5 3,51 1,295
FelsGosztalybeli_Koézéposz
talybeli (N1) 979 1 5 3,53 1,309
Valid N (listwise) 979

Forras: Sajat szerkesztés
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