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Absztrakt

Az ¢értékek vizsgalata a marketingtudomany teriiletén szamos kutatds kozéppontjaban allnak. Az értékek,
értékitéletek atszovik mindennapi életiinket, befolyasoljak a vilagrol alkotott percepcidinkat, nézeteinket.
A marketinges szakemberek az értékkutatasok segitségével mélyebb informaciokat tudnak kinyerni a vasarlokrol,
az 6 magatartasukrol, dontéseikrdl és fogyasztasukrol. A SARS-CoV-2 jarvany mar tobb mint egy éve befolyasolja
életiinket, ennek kovetkeztében preferencidink, attitiidjeink, sziikségleteink, valamint az értékelvarasaink,
értékitéleteink is valtozason mehettek keresztiil, egyes értékek részlegesen megvaltozhattak, masok pedig teljesen
megujulhattak, mig masok fontossaga csokkenhetett. Kutatasunk ezen értékek valtozasat és a pandémia hatasat a
Schwartz-féle (SVS) és a Kahle-féle (LOV) értékskalak sajat témara térténd adaptalasan keresztiil vizsgalja meg.
Jelen tanulmany egy kiterjesztett értékkutatas késobbi megvalositasat alapozza meg.

Kulcsszavak: értékek, Schwartz-teszt, Kahle-féle értékek, LOV, értékkutatds, pandémia, SARS-CoV-2, értékitélet-
valtozas, alapértékek

Abstract

The study of values in the field of marketing science is the focus of many pieces of research. Values and value
judgements interweave our daily lives and influence our perceptions and views of the world. With the help of value
research, marketers can gain deeper insight into customers, their behaviour, decisions, and consumption. The
SARS-CoV-2 epidemic has been affecting our lives for more than a year, as a result of which our preferences,
attitudes, needs, values and judgments may have changed, some values may have altered partially, and others may
have been completely renewed. In contrast, others may have become less important. Our research examines the
change in those values and the impact of a pandemic through the adaptation of the Schwartz (SVS) and Kahle
(LOV) value scales to our own topic. The present study provides a basis for the future implementation of an
extended value research.
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1. Bevezetés

1.1. Ertékek

Az értékek erdteljes magyarazatot adnak az emberi viselkedésre, mivel viselkedési norméakként
szolgalnak, 4altalaban korlatozott szamuak, kulturakon ativeléen univerzalisak és iddben
stabilak (KAMAKURA — MAZZON, 1991, WEDEL et al., 1998). Korabbi kutatasok
(pl. BOOTE, 1981, VALETTE — FLORENCE, 1986, VINSON et al., 1977, GRUNERT -
ASKEGAARD, 1997) szintén kimutattak, hogy az értékek hatékony, mérhetd valtozokészletet
képviselnek, amelyek szorosabban kapcsolddnak a motivacios viselkedéshez, mint a
demografiai mérészamok.

Az értékek tehat meghatarozzak vildgunkat, fogyasztoi dontéseinket és magatartasunkat: ,,ugy
kezelhetjiik 6ket mint prioritdsokat, életiink egyfajta belsd iranytiiit, amelyek meghatdrozzak
cselekedeteinket, és vezérelvként szolgdlnak arra vonatkozoan, hogy mit érdemes megtenni €s
mit érdemes elkeriilni” (BODOR et al., 2019:24-25). Schwartz ,,alapvetd emberi értékek”
elméletével tovabbgondolta az értékeket és szerepiiket. Allitasa szerint vannak olyan egyetemes
értékek, amelyeket az emberek ugyanazokkal a jelentésekkel és tartalommal azonositanak —
kultaratol fiiggetleniil (SCHWARTZ — BILSKY, 1987).

A fogyaszto6i magatartast és dontéseket kdzvetett és/vagy kozvetlen formaban meghatarozzak
az egyes termékek és/vagy szolgaltatisok hozzaadott értékei (POLYA — LASZLO, 2019).
HOFMEISTER-TOTH (2016) szerint az emberi magatartist nagymértékben meghatarozzak az
értekek és az értékrend: szdmos kutatds bizonyitja, hogy az értékek és a vasarldi magatartas,
valamint a marka és a termékvalasztas kozott van Osszefiiggés. Igy az érték mér a valasztast
befolyasold szempontok kozott megjelenik.

1.2. Ertékek dllandésaga és valtozdsuk

Az értékek altalaban viszonylag stabilak maradnak (SCHUSTER et al., 2019), még a jelentds
életkori atmenetek sordn is, mint a foglalkozasvaltas vagy az egyetemi élet megkezdése
(BARDI et al., 2014). Megallapitottak azonban, hogy az értékek a tobbi életteriiletet érintd
meghatarozo6 életeseményeket kovetden modosulnak (BARDI et al., 2014; LONNQVIST et al.,
2013). Szisztematikus, az egész populdciora kiterjedd értékvaltozasokrol szamoltak be olyan
jelentds egzisztencidlis fenyegetések utdn, mint a 2008-as pénziigyi valsag (SORTHEIX et al.,
2019), a haborunak valo kitettség (DANIEL et al., 2013) ¢és a 9/11-es terrortdmadasok
(VERKASALDO et al., 2006).

Az evolucios elmélet szerint a fertdz6 betegségek kiillondsen nagy valdsziniiséggel
indukalhatnak viselkedésbeli és ezaltal értékbeli alkalmazkodast (THORNHILL-FINCHER,
2014). Az ilyen betegségek valosziniileg olyan kollektiv viselkedési reakciokat indukalnak,
amelyek a betegség terjedését csokkentik a természetvédelmi értékekkel Osszeegyeztethetd
viselkedéses elkertild rendszerek aktivalasaval (pl. WOLTIN-BARDI, 2018). Ez az aktivalas
csokkenti a csoporton kiviili kapcsolatokat, az 01j tapasztalatokra valo nyitottsagot, valamint az
Oniranyitott gondolkodast és cselekvést (SCHALLER, 2015). Tovabbi kutatasok soran is
megallapitottdk az értékvaltozasokrol, hogy kovetik a viselkedésvaltozast (BENISH-
WEISMAN, 2015; VECCHIONE et al., 2016), valamint azt is, hogy az értékek fontossagaban
bekovetkezd valtozasok hosszu élettartama az uj életkoriilmények fennmaraddsatol fligghet.

1.3. Valtozasok a fogyasztoi magatartisban és értékekben a SARS-CoV-2 jarvany
kovetkezményekeént

A SARS-CoV-2 jarvany kovetkezményeként megvaltoztak a fogyasztdi magatartasok és
dontések, aminek kovetkezményeként feltételezhetd, hogy a fogyasztok értékeinek rangsora is
valtozott. A vilagjarvany altal kivaltott egzisztencidlis fenyegetés valdszintileg noveli a
halalozasi szalienciat (PYSZCZYNSKI et al., 2020), ami bizonyitottan ndveli a konzervativ
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attitidoket (BURKE et al., 2013). A mobilitds korlatozasa szintén csokkentheti az egyes
értékkifejez0 magatartasok gyakorlasanak lehetdségeit (SWARTZ-BARDI, 1997). DANIEL
(2021) kutatasédban szintén a pandémia hatdsara bekovetkezO értékvaltozast allapitott meg
(pl. az dntranszcendencia, a masokkal valo torédés €s a nyitottsag teriiletein).

Szamos kutatas mutat ra, hogy a jarvany kovetkezményeként példaul a digitalizacio terjedése
korabban még nem tapasztalt mértékben erdésodik. Az otthonok, munkahelyek technoldgiai
eszkozeinek jelentdsége is nd, ami mar a vasarlasi dontésekben is érzékelhet6 (MONETA —
SINCLAI 2020). Egy 4 f6s kutatocsoport 2020-ban reprezentativ kutatast végzett annak
érdekében, hogy megvizsgaljak az 1) koronavirus a magyar fogyasztok fogyasztoi
magatartdsara gyakorolt hatdsat. Ennek a tanulmdnynak a kovetkeztetése, hogy bizonyos
fogyasztési cikktipusok iranti igény megnovekedett a jarvanyhelyzet hatdsara, mig bizonyos
fogyasztasi cikkek iranti igény csokkent. Tovabba megvaltoztak a vasarlas koriilményei és
platformjai is (NEMETH et al., 2020). A virus terjedése és az ennek okan elrendelt korlatozasok
jelentésen befolyasoljak a fogyasztoéi szokasokat. Az egyik észrevehetd valtozds az e-
kereskedelemnek a korabbi novekedéséhez képesti gyorsabb iitemi térnyerése és az online
vasarlasi hajlandosag korrelacioja az iskolai végzettséggel (HASHEM, 2020).

Ezeken tal megallapithatdo, hogy a fogyasztok magatartdsa a fokozott bizonytalansag
eredményeképp a kockazatkeriilés felé tolodott. E jarvanyhelyzet azt eredményezte, hogy
n¢hdny, mar 1étezd piaci trend megerdsddott €s terjedése felgyorsult, U iizleti megoldasok
bevezetése valt sziikségessé, a fogyasztoi dontések a kockdzatok figyelembevételével
torténnek, a fogyasztok bizonytalanabbak, megvaltoztak a fogyasztoéi preferencidk és a
koltekezési hajlandosag, az e-kereskedelem tovabb erdsodott, a vevoi markahliség csokkent
(ROZSA, 2020).

Az emlitett kutatdsokbol arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a jarvanyligyi helyzet
kovetkezményeként sziiletett korlatozasok a fogyasztdi magatartdsokat szamos iranybol
megvaltoztattak, amik tovabbi valtozasokat indukal(hat)tak az értékek elhelyezkedésében
a fogyasztok fontossagi rangsoraban.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. Schwartz-féle értékteszt kivalasztasanak szempontjai, modszertana
A Schwartz-féle értékteszt kivalasztasanak egyik oka volt, hogy jelenleg is ezen értékteszt
képes legkozelebb keriilni a modszer univerzalis hasznédlhatésagéhoz. (BODOR et al., 2019)
Tovabbi kivalasztasi szempontként szerepelt, hogy ez a tipusu teszt alkalmas az értékek
egymashoz képesti elrendez6désének vizsgalatara is, igy az egyes értékekhez vald fogyasztoi
viszonyulast egymashoz képest is képesek vagyunk vizsgélni. Szintén szempont volt, hogy ezen
értéktesztbe adaptalhatok az egyes altalunk meghatarozott — a kutatas késdbbi kiterjesztését
elosegitd — egyéb értékek, mint példaul az egyes termékekhez és/vagy szolgaltatasokhoz
kapcsolhat6 szarmazasi hely, innovacio, design, kdrnyezettudatossag, eldallitasi mod stb.
Schwartz értékkutatasanak alapelve az értékekkel kapcsolatban meghatarozott hat alaptétel,
melyben részletezi, hogy az értékek:

e nem csak racionalis érvek, hanem érzelmi dontések kovetkezményei is;
motivaciok a célok eléréséhez;
viszonyitasi alapok;
altalanos érvényliek — nem fliggnek adott helyzetektdl,
meghatarozzak az egyéni értékkészletet; valamint hogy
mindig tobb érték egyiittes hatdsa jelenik meg az egyén cselekvésében (BODOR et al.,
2019).
Schwartz korabbi értékelméletek és egyéb kutatdsok eredményeibdl meghatarozta tesztjének
masik alapkovét, az univerzalis értékek 10 tipusat: Onallésag, Oszténzés, hedonizmus,
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elismerés, hatalom, biztonsdg, konformitas, hagyomany, joéindulat, univerzalizmus
(SCHWARTZ, 1992). Fontos kiemelni, hogy ,,Schwartz nem az egyes értéktartalmakat tekinti
Osszevethetoknek, hanem a mogottikk meglévo motivacios tipusokat” (BOCSI, 2015:18).

Az egyéni és szabad értékvalasztas nem tud teljesen szubjektiv lenni, az értékek kozotti
dinamikus kolcsonhatas miatt. gy egy négyes felosztast alkalmaz, melynél az egyes univerzalis
értékek szembe allithatok (BODOR et al., 2019). A négyes felosztds sordn két dimenzid
alakithato ki: a racionalis-szekularis (6nmegvalositas-én-atalakulas) és a nyitottsag-zartsag
tengely. A kutatas soran kapott eredmények értelmezése soran a tengelyeken elhelyezhetjiik a
kiilonb6zo motivacids tipusokat — tehat a 10 univerzalis értéket. Ezeket a motivacios tipusokat
parokba rendezhetjiik az alapjan, ahogy a legtobb kultura esetében egyiitt fordulnak eld
(pl. hagyomany és biztonsag). Az igy kialakitott értékparokhoz rendelhetiink szintén
értékparokat, melyek veliikk szemben allnak. Ilyen példaul az univerzalizmus-jéindulat
értekparja €s a vele szemben all6 teljesitmény-hatalom értékpar (1d. 1. abra) (BOCSI, 2015).
A Schwartz-féle értéktesztnek tovabbi fontos jellemzdje, hogy egy hatfoku skala segitségével
hatarozhatja meg a teszt kitoltdje, hogy milyen mértékben hasonlit a feltett kérdésben szerepld
emberre. A kérdéseket bizonyos kutatdsokban 21 ember jellemzésén keresztiil teszik fel (pl.
a European Social Survey (ESS) tobb orszagra vonatkozoé adatgytijtése) (LUKSANDER et al.,
2010). Mig a 21 ember jellemzését szamos egyéb kutatdsban elhagyjak (pl. GARAI és NADAI
(2015) értékkutatasai). Ezek alapjan, valamint a kérdéssorunk hatékonysaga érdekében
kutatasunk soran eltértiink a 21 embertipus jellemzésétol.

2.2. LOV értéklista kivalasztasanak szempontjai, modszertana

A marketinges szakemberek a 20. szdzad masodik felétdl kezdték el tobb izben tanulmanyozni
a kiilonbozo kulturalis tényezok hatasait (DAGHFOUS et al., 1999). Ezen hatasok mérésére
probaltak olyan mddszereket kialakitani, amely alkalmas a személyes értékek mérésére is.
A szakirodalom a kovetkez6 mérési eszkozoket sorakoztatja fel: ROKEACH (RVS) (1973),
érték és értékstilus rendszer (VALS) (MITCHELL, 1983), értékskala (LOV) (KAHLE, 1983)
¢s a Schwartz féle értek kategoriak (SCHWARTZ, 1992). Egyszeri, konnyli hasznalhatosaga
és széleskorll felhasznalhatosdga miatt a marketingkutatasi gyakorlatban az értékek mérésére
leginkdbb a LOV értékskala terjedt el. Ez a mérési metodika bebizonyitotta hatékonysagat
kiilonb6z6 kulturalis szokdsok osszevetésében (BEATTY et al., 1991), ezenkiviil pedig szamos
tanulmany (KAHLE, 1983; KAHLE — KENNEDY, 1988; KAHLE et al., 1986; KAMAKURA
—NOVAK, 1992) mutat ra arra, hogy a LOV alkalmas a fogyasztdi magatartds megértésére és
elorejelzésére is (GOLDSMITH et al., 1993; SZAKALY et al., 2004).

A LOV tipologiat a FEATHER (1984) altal javasolt elméleti alapbol, MASLOW (1954)
értékhierarchidgja, ROKEACH (1973) terminalis értékei és mas kortars értékkutatok
tanulmanyai alapjan fejlesztették ki. Ezen forrasok értékkészleteit az aldbbi kilenc elemre
szlikitették le: biztonsagérzet, az Osszetartozds vagy valahova tartozas érzése, tarsadalmi
elismerés vagy megbecsiilés, boldogsag és az élet élvezete, szoros emberi kapcsolatok,
Onbecsiilés, eredményesség, onmegvalositas ¢és izgalom (HUMAYUN — HASNU, 2009;
KOPANIDIS, 2009). A LOV tipologia megkiilonboztet kiilso €s belso értékeket, foglalkozik a
személykozi kapcsolatok, valamint a személyes és nem személyes tényezdk fontossagéaval is
(CHRYSSOHODIS — KRYSTALLIS, 2005; HOMER — KAHLE, 1988; KIM et al., 2002;
KROPP et al., 2005; SHIM — EASTLICK, 1988).

Az empirikus kutatdsunk szempontjabol azért valasztottuk a LOV értékskalat, mert a pandémids
tényezok akar befolydsolo hatéssal is birhattak ezen alapértékek megitélésére. A modszertan
megvalositasahoz egy 5 fokozatii Likert-skalan mértiik az alanyok valaszait, a kérd6iv pedig
online (CAWI — Computer Assisted Web Interviewing) megkérdezéssel késziilt.
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2.3. Hipotézisek
Hipotéziseink felallitdsa sordan abbdl az alap felvetésiinkbdl indultunk ki, hogy az értékek
viszonya a fogyasztok értékitéletében megjelenik, valamint a SARS-CoV-2 jarvany hatasara
véltozott az elmult idészakban. Kutatasi célunk az volt, hogy megvizsgaljuk a SARS-CoV-2
jarvany hatasat bizonyos értékek valtozasara a fogyasztok értékitéletében. A vizsgalat kiinduld
pontjaként az aldbbi hipotéziseket hatdroztuk meg:
Hipotézis I.: A vizsgalt értékek szerepe a magyarorszagi fogyasztok értékitéletében az
Onmegvaldsitas-Nyitottsag — dimenzidjaban  helyezkedik el (a  Schwartz-féle
értékrendszerben). Tehat a fogyasztoi dontéseket befolydsolja a terméknek és értékeinek
Hipotézis I1.: Bar a vizsgalt értékek szerepe a magyarorszagi fogyasztok értékitéletében
az Onmegvalésitas-Nyitottsag  dimenzidjaban  helyezkedik el (a Schwartz-féle
értékrendszerben) a  SARS-CoV-2  hatasara is (tehat a  jarvdanyhelyzet
kovetkezmenyeként a dimenzio nem valtozott), ugyanakkor a fogyasztoi dontéseket
befolydsolo egyes értékek mértékének megitélése szignifikansan valtozott.
Hipotezis I11.: A LOV értéklista szerinti alapértékek szerepe a magyarorszagi fogyasztok
értékitéletében szignifikansan megvaltozott a jarvany kévetkeztében.
Hipotézis 1IV.: A kérdoivet elozetesen kitoltok esetében — korcsoporti és egyéb
demogrdfiai tényezoik okin — nem keletkezik relevans értékitélet szamos
termékkategoriaban. Tehat a Z generdcio szempontjabol a vizsgalt értékek nem
realizalodnak bizonyos termékek kivalasztasandl a fogyasztoi dontéseken keresztiil.

3. Méroeszkoz felépitése

Kutatasunk egyik célja volt, hogy megvizsgaljuk néhany kivalasztott érték jelentdségét és
helyzetét a fogyasztok fontossdgi rangsordban. Tovabbi cél volt, hogy megvizsgaljuk a
jarvanyhelyzet hatasat ezekre a fogyasztoi preferencidkra, valamint a fogyasztoknak az értékeik
rangsoraban észlelhetd valtozasokat a SARS-CoV-2 tiikrében.

Kutatasaink soran a Schwartz-féle értéktesztet és a LOV értéklistat vettiik alapul. Az online
keérdoiv elejét egy rovid demografiai kérdéssorral egészitettiik, melynek keretein beliil 6 kérdeést
tettlink fel (életkor, lakohely, jovedelmi szint, iskolai végzettség, foglalkozéas, nem).
A Schwartz-féle értékteszt adaptacidja 24 kérdésbal allt: 12 kérdés a kitoltdk jarvanyhelyzettol
fiiggetlen viszonyulasara vonatkozott az értékek tekintetében, 12 kérdés pedig a jarvanyhelyzet
kovetkeztében fellépd valtozasokra. A Schwartz-féle értékteszt kutatasi témankra valo
adaptalasaval az alabbi  értékekhez valo  fogyasztdi  viszonyuldst  vizsgaltuk:
kornyezettudatossag, egészségtudatossag, innovacio, nemzeti érték, design €s esztétikum,
mindség, vallalatok tarsadalmi szerepvallalasa. Ezeket az értékeket az alabbi termékeken és
attitidokon keresztiil vizsgaltuk: kornyezettudatossagra vald torekvés, egészséges életmad,
kornyezetbarat fogyasztasi cikkek, kornyezetbarat kozmetikumok, bio és/vagy vegan
fogyasztasi cikkek, lakokornyezet kialakitasa, innovativ épitéanyagok, hazai termékek, design
trade piaci magatartasban és CSR tevékenységben €lenjard vallalat termékei. Az egyes értékek
kivéalasztasanak szempontja a kutatds késObbi kiterjeszthetdségének figyelembevételével
tortént (A késobbi kiterjeszthetdség a termékek/szolgaltatasok hozzdadott értékeinek vizsgalata
fel¢ iranyul.).

A LOV értéklista 6sszesen 18 kérdeésbdl allt: 9 kérdés az alapértékeket vizsgalta, 9 érték pedig
ezen alapértékek valtozasat a jarvanyhelyzet kovetkeztében.
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4. Eredmények

A kvantitativ jellegli kutatasunk eldzetes (pilot) tesztelése tortént meg a tanulmany beadasanak
iddpontjaig, melyen felsdoktatasi hallgatok homogén csoportja vett részt. A tovabbiakra
eldiranyoztuk a kutatas Kkiterjesztését vegyes Osszetételli, nagyobb elemszamu fogyasztoi
csoportok bevondsara. A kutatashoz tarsult egy kvalitativ megkérdezés is, mely sordn a kitoltok
részletes véleményt adtak a kérdéivben megjelend értékekkel kapcsolatban. A kérddiv soran
kapott kitoltoi adatokat az 1. tdblazat tartalmazza.

1. tablazat

Kvantitativ, kérdoives adatfelvétel ismérvei

Mintanagysag N=55 16 +28 kifejtett vélemény (kvalitativ jellegii rész)
Alapsokasag Magyarorszagon €106, jelenleg felsdoktatasban tanuld Z generaciosok
Mintavételi keret 20-25 éves fogyasztok
Mintavételi technika Nem véletlen, 6nkényes mintavétel
Mintavétel kivitelezése CAWI (Computer Aissted Web Interview), online, onkitdltds formatum, internetes terjesztés
Kérdéiv hossza 30-40 perc
Nemi eloszlas 29 n6é 26 férfi
Eletkor atlag: 22 év gyakorisag: 21 év
Tanulmanyok kozépiskolai: 53 £6 felséfoku: 2 £6
Foglalkozas jellege részmunkaidé: 7 £6
Jovedelem minimalbér minimalbér - bérminimum: 11 {6 bérminimum felett: 2 f6
alatt: 42 6
Lakohely févaros: 17 16 nagyvaros: 11 | kisvéros: 17 f6 kozség/falu: 10 6
£6

Forras: sajat szerkesztés

A kutatads Schwartz-féle értékteszt adaptacidja soran megvizsgaltuk a szemben all6 értékeket,
melyeket az 1. abran tiintettiink fel. Az eredmények konnyebb érthetdsége miatt a to jeloli
a SARS-CoV-2 elétti értékvizsgalatot, mig a t1 a SARS-CoV-2 utani értékvizsgalatot jelenti.
Joindulat-elismerés esetén az elismerés (t0=3,35; t1= 3,27); a hagyomany-0sztonzés esetén az
Osztonzés (t0=3,95; t1=3,75); biztonsag-onallosag esetén az Onallésag (t0=3,53; t1=3,47)
hatalom-univerzalizmus esetén az univerzalizmus (to=3,94; t1=3,87) bir nagyobb jelentséggel.
A hedonizmus (to =3,87; 11=3,68) és a konformitds (mindkét idészakra 2,45) értékek
szembedllitas nélkiil vizsgalandok, ahol a hedonizmus a megjelend 10 univerzalis érték koziil
a harmadik legnagyobb jelentdséggel biro érték a kitoltok valaszai alapjan.
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1. abra
Kitoltok univerzalis értékekre adott atlag értékei a Schwartz-féle dimenziokban
megjelenitve — a SARS-CoV-2 hatasatol fiiggetleniil (fehér korok) és fiiggoen (fekete
korok)

EN-ATALAKULAS

nifverzakzimiss)
SARS-Cov-2
3,87

/ Gndlldsag
! 353 \

~ s
\ Entorribis hagyomany
/ 245 - 5ARS-Cov-2
Y /| kenfommitis AN 2.81
~ T [eaRS-Cov-2 N\ |
2,45 |

NYITOTTSAG KONZERVATIZMUS

| 395 -

Dizronsag
321

hedonizmus

|
- Y
3,87 £ 5 8 N
o elismerés hatalom
SARS-Col-3 SARS-CoV-2
327 3.24

elismengs

2,35 hatalomnm
3,28
— i

ONMEGVALOSITAS

Forras: Schwartz (2006) nyoman, sajat szerkesztés

Ezekbdl az adatokbdl arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy a kitdlték a racionalis-szekularis
tengely (0nmegvalositas-én-atalakulds) mentén, a nyitottsag dimenzidjaban helyezkednek el —
mind a két iddszak esetén.

Osszevetettiik az egyméshoz csatlakoztathato értékparokat is. Onallosag-osztonzés esetén az
0sztonzés (t0=3,95; t1=3,75), univerzalizmus-elismerés esetén az univerzalizmus (to=3,94;
t1=3,87), joindulat-hatalom esetén a hatalom (t0=3,28; t1=3,24), hagyomany-biztonsag esetén a
biztonsag (to=3,21; t1=3,14) bir nagyobb jelentdséggel. Ehhez jon hozza a hedonizmus jelentds
(t0=3,87; t1=3,68) és a konformitas csekély mértékének (mindkét idészakra 2,45) a megjelenése.
Mindebbdl arra kovetkeztettiink, hogy a kitolték a nyitottsag-zartsag tengelye mentén az
Onmegvalositds dimenzidjaban helyezkednek el — mind a két idészakban. Tehat a kettd
vizsgalatot Osszevetve arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a kitdltdk els6sorban
az Onmegvaldsitas-Nyitottsag dimenzidjaban helyezhetdk el a SARS-CoV-2 hatasatol fiiggden
és fliggetleniil is. Valamint az is megallapithatd, hogy két érték kivételével — konformités és
hagyomany (mivel ezek stagnaltak) — a jarvanyhelyzet hatdsdra bekovetkezett valtozas
észlelhetd az univerzalis értékek megitélésében, mely csokkend tendenciat mutat. Ezt a 2. dbra
szemlélteti. Ezen eredmények megerdsitésére Pearson korrelacidt alkalmaztunk, amely
madszer korrelacios egyiitthatdja pozitiv eldjeldl, tehat azonos irdnyu és pozitiv Osszefiiggést ad
meg. Az egyiitthato értéke 1=0,995, azaz egy erds 0sszefiiggést jelez a vizsgalt adatokat illetden,
p<0,001 szignifikancia szint mellett. Tehat ezen értékeket képviseld személlyel valo azonosulés
alacsonyabb mértékben valosul meg, mint a jarvanyhelyzet elott.

Valamint az is Kideriil a kutatasi eredményekbdl — melyet szintén a 2. abra szemléltet —, hogy
a termék és vizsgalt értékeiknek a fogyasztd stimulacidjara (6sztonzés), univerzalizmusara,
hedonizmusara, 6nallésagara, teljesitményére (elismerés), hatalom vagyara, biztonsagara ¢€s
joindulatara gyakorolt hatdsai meghatdrozzak a fogyasztdéi dontéseket, mivel ezeket az
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értékeket atlagosan a 6-os skala magasabb fokozatain szerepelnek. Ezen értékek tehat kis-,
kozepes és teljesmértékben meghatirozzak a fogyasztok dontéseit.

2. dbra
Jarvanyhelyzet hatasara bekovetkezett valtozasok az univerzalis értékek megitélésében

dsztonzés B 3,9
univerzalizmus 3,94
hedonizmus 3,87

ﬁnéllésa’g 3,53
elismerés
hatalom 3,28
biztonsag 3,21
jéindulat s
hagyomany ;;31

konformitas -

L
1 2,25 3,5 4,75 6
SARS-CoV-2 el6tt mSARS-CoV-2 utan

T T T T T ] T T T T T ] T T T T T I

Forras: sajat szerkesztés

A LOV ¢értékek vizsgalata soran a megkérdezett alanyoknak arra a kérdésre kellett valaszt
adniuk egy otfokozata Likert-skélan, hogy az ¢€letiikben mennyire jatszanak fontos szerepet a
Kahle-féle értékek (3. szamu abra) a pandémias idészakban és annak kezdete el6tt. A LOV
alapértékek valtozasanak mértékére voltunk kivancsiak, illetve arra, hogy a pandémia eldtti
1d6szakhoz képest jelenleg hogyan értékelik onvizsgalat alapjan az értékrendjiik valtozasat a
kutatasban résztvevd egyének. Az eredmények konnyebb érthetdsége miatt ismét a to jeloli
a SARS-CoV-2 elétti értékvizsgalatot, mig a t1 @ SARS-CoV-2 utani értékvizsgalatot jelenti.
A vizsgalt alanyok korében az élvezetes és boldog élet (to=4,6; t1=4,7) bizonyult a legfontosabb
értéknek, azaz azzal értettek egyet leginkabb, hogy szeretnék kiélvezni az életet, a szorakozas
lehetdsége meghatarozo életiikben, ezen kiviil nagy jelentdséggel bir a boldogsag érzése, mint
érték. Ezutan kovetkezik a szoros emberi kapcsolatok (to=4,5; t1=4,5), azaz a szocialis
interakcid, a bensOséges ¢és meghitt kapcsolatok kialakitdsa és dpolasa. A harmadik
legfontosabb érték az eredményesség (to=4,4; t1=4,4), azaz sikeresnek lenni abban, amit
csinalnak és/vagy szeretnének csinalni. Ezen értékek a pandémia kovetkeztében sem valtoztak
meg jelentdsen, sét szinte azonos fontossaggal birtak a kutatasban szerepld alanyok szamara.
Kisebb eltérést tapasztalhatunk az 6nbecsiilés (to=4,3; t1=4,1), 6nmegvalositas (to=4,3; t1=4,1)
¢s a valahova tartozas érzése (to=4,0; t1=4,2) értékei kozott, ha a pandémia elotti, illetve utani
értékeket vessziik figyelembe. Az Gnmegvaldsités alatt példaul a lelki nyugalom megtalalasat,
a tehetség kibontakozasat értjilk, mig az Onbecsiilés alatt az onmagukra vald biiszkeség
megélését, magabiztosan viselkedést. A valahova tartozas értéke pedig akkor lesz erds, ha
fontos annak megélése, hogy a baratok, a csalad és az él6helyi kozosség sziikségét fejezze Ki
iranyunkba, és az altaluk torténd elfogadas is megvalosul. Ezek az értékek a karantén iddszak
€s az ,otthonizacid” alatt csorbulhattak, az emberek nem tudtak k&zOsségbe jarni, a
munkahelyiikre, vagy az iskolai intézményekbe. Megnovekedtek a tavolsdgok, a kijarasi
tilalom és a fertézésveszEély miatt az emberek ritkan tudtak csalddi, barati osszejoveteleket
tartani, de ugyanez érvényes a sportcsapatokra, hobbi szintli ontevékeny korokre, klubokra.
A korlatozasok sziikitd hatassal birtak az egyének Onmegvaldsitd eszkozeire, amely ezzel
Osszefiiggésben az Onbecsiilésiikre is valamelyest kihatott a pandémias iddszakban.
Az eredmények alapjan az alanyok ¢letében legkevésbé fontos érték pedig a tarsadalmi
elismerés, ami alatt masok csodalatat és elismerésének elnyerését értjiik.
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3. abra
A jarvanyhelyzet hatasara bekovetkezett valtozasok a LOV alapértékek megitélésében

Elvezetes és boldog & et NN 47

Szoros emberi kapcsolatok

s
Eredményesség | 4

el N 4.1
. £z 4,3
Biztonsa gl Iz et | 4,2

Onmegvalbsith s | 4.1
Valahov i tartozis érzése S 4,2

4,0
1Zgalom N 4,0

Tarsadalmi elismerés 43 "
i

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

SARS-CoV-2 el6tt mSARS-CoV-2 utan

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatés utolso része a kvalitativ kutatas volt, ahol a kitoltok egy szlikebb csoportja részletes
szoveges véleményt kiildott a kérddiv kitoltése kdzben felmeriilt észrevételekrdl és a tovabbi
részletezést igényld kérdésekrdl/témakorokrdl. Ennek eredményeit harom csoportra bontottuk:
a kérddivvel kapcsolatban érkezd (a kutatas szempontjabol nem relevans), az értékitélet
szempontjabol irrelevans termékekre érkezé, valamint a SARS-CoV-2 hatasara érkezd
visszajelzések. A kitoltok irrelevansnak értékelték néhany vizsgalt értéket a sajat értekitéletiik
szempontjabol — melynek oka, hogy fogyasztoi szokéasaikban nem jelenik meg a termék iranti
kereslet. A termékirrelevanciat fogyasztdéi magatartasukkal, valamint korosztalybeli
sajatossagaikkal indokoltdk. Ezek a termékek/termékcsoportok az alabbiak: innovativ
épitdanyagok (6 f0 jelezte a keresleti irrelevanciat); bio és/vagy vegan termékek (4 f0);
termékek; kornyezettudatos mososzerek (2-2 £0); valamint energiatakarékos termékek (1 £6).
A SARS-CoV-2 kovetkeztében bekovetkezett értékitéletbeli valtozasokra is érkeztek
vélemények. A bekiildok koziil 7 személy jelzett pozitiv tapasztalatot a jarvanyhelyzet okozta
valtozasokra irdnyulo kérdések kapcsan. A pozitiv tapasztalatok magyarazata, hogy a kérdéssor
ravilagitott arra, hogy bizonyos egyéni értékek (pl.: 6sztonzés, hedonizmus, elismerés stb.) is
véltoztak a jarvany kovetkeztében. Tovabba 2 olyan személy kiildott véleményt a jarvany
hatasai altal az egyéni értékitéletben okozott valtozasokra, akik véleménye szerint semmilyen
véltozast nem tapasztaltak az egyéni értékek megitélésében. 1 személy pedig azt tapasztalta,
hogy az értékekkel tarsitott termékek esetében nem tapasztalt jelentds valtozast, mig a terméktol
fiiggetlen alapértékeinél valtozést tapasztalt a jarvanyhelyzet kovetkeztében. A részletes
véleményt kiildok megoszlasa az alabbi volt: 0sszesen 8 személy kiildott véleményt az
irrelevans termékekkel kapcsolatban, 10 személy a jarvany okozta valtozasokkal kapcsolatban.
A két csoportban 4 személy atfedése volt észlelhetd, mivel négyen mind a két kategoridval
kapcsolatban fogalmaztak meg véleményt. Tovabba 14 személy pedig a kutatds szempontjabol
irrelevans €s egyedi — nem csoportosithatd — véleményt fogalmazott meg tobbek kozott az
univerzalis értékek bovitésére, a hatos skala csdkkentésére érkezett javaslat stb.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

Hipotézis 1. allitdsat, miszerint a vizsgalt értékek szerepe a magyarorszagi fogyasztok
értékitéletében az Onmegvalositas-Nyitottsag dimenzidjaban helyezkednek el. A fogyasztdi
¢s teljesitményére gyakorolt hatdsa.

A Hipotézis II. allitasat is igazolja a kutatdsra kapott eredmény, mivel ugyanebben
a dimenzioban helyezkednek el az univerzalis értékek a fogyasztok szempontjabodl, viszont
valtoztak a fogyasztéi dontéseket befolydsolo értékek megitélése a  jarvany
kovetkezményeként: 2 érték stagnalasa mellett 8 esetében figyelhetd meg, hogy ezen értékeket
képviseld személlyel valé azonosulas alacsonyabb mértékben valosul meg, mint a
jarvanyhelyzet el6tt.

A kutatas részeként arra voltunk kivancsiak, hogy milyen kapcsolat van a LOV alapértékek
SARS-CoV-2 elétti, és SARS-CoV-2 utani esetleges valtozasai kozott. Ennek megismerésére
Pearson korrelaciot alkalmaztunk, amely mddszer korrelacios egyiitthatdja pozitiv eldjeli, tehat
azonos irdnyu és pozitiv Osszefiiggést ad meg. Az egyiitthatd értéke r=0,944, azaz erds
Osszefliggést jelez a vizsgalt adatokat illetden, p<0,001 szignifikancia szint mellett. Ezaltal
megerdsitést nyert, hogy szignifikans eltérés van az alanyok covid eldtti LOV értékeinek és a
covid utani LOV értékeinek megitélése kozott. A LOV értékskala felhasznalasaval késziilt
kvantitativ adatfelvétel eredményeinek elemzése alapjan, tehat a III. szdmua hipotézis
elfogadasra keriil, miszerint a LOV értéklista szerinti alapértékek szerepe a magyarorszagi
fogyasztok értékitéletében megvaltozott a jarvany kovetkeztében. A kérddiv kitdltése utdn
érkezett vélemények és a demografiai kérdésekre adott valaszok alapjan azt allapitottuk meg,
hogy a részletes véleményt megfogalmazdok szdmara — generacios és demografiai jellemz6ikbdl
adododan — szamos termék és igy ezen termékek altal vizsgalt értékek irrelevansak. gy a tarsitott
értékekkel valo azonosulas nehéz feladat volt szamukra, a vizsgalt értékek részben (28,6%-ban
bizonyosan) nem realizdlodnak fogyasztoi dontéseikben. Tehat a Hipotézis IV. allitasat ezzel
elfogadjuk. Szintén a vélemények alapjan megallapithatjuk, hogy a jarvanyhelyzet
szempontjabol a valaszadok valtozasokat allapitottak meg az egyéni értekek értékitéletiikben
betdltott szerepében.

Osszevetve a kiilonbdz6 vizsgalati modszerek eredményeit arra a megéllapitasra jutottunk,
hogy az egyik alapfelvetésiinket — miszerint az értékek viszonya a fogyasztok értékitéletében
megjelenik — a Hipotézis 1. alapjan elfogadjuk. Tovabba a Hipotézis II., Hipotézis III. és
Hipotézis IV. alapjan a masik alapfelvetésiinket — miszerint a SARS-CoV-2 jarvany hatasara
valtozott az elmult id6szakban a fogyasztok értékitélete — szintén elfogadjuk. Az eredmények
a 2. tablazatban Osszesitve lathatok. Habar a jarvany hatdsdra megvaltozott mértéki értékek
maradtak az eredeti dimenzidban és szembeallitott értékeikkel nem cserélddtek fel, viszont az
egyes értékeken belill lineédris valtozast tapasztaltunk — mely eltérések szignifikdnsnak
tekinthetok.
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2. tablazat
Kvantitativ és kvalitativ kutatas eredményeinek osszesitése

Schwartz-féle értékteszt adaptacioja LOV értékek vizsgalata

Szemben allo értékek Egymashoz csatlakoztathat6 értékek to t1

erGsebb érték | SARS- SARS- erésebb érték - | SARS- | SARS- Alapértékek SARS- SARS-

- érték paron CoV-2 CoV-2 érték paron CoV-2 | CoV-2 megjelenése CoV-2 CoV-2

beliil elétt alatt beliil elétt alatt elétt alatt

elismerés 3,35 3,27 univerzaliz- 3,94 3,87 élvezetes élet | 4,6 4,7

mus

6sztonzés 3,95 3,75 0sztonzés 3,95 3,75 emberi 4,5 45
kapcsolatok

6nallosag 3,53 3,47 hatalom 3,28 3,24 eredményes- 44 44
ség

univerzaliz- 3,94 3,87 biztonsag 3,21 3,14 Onbecsiilés 43 41

mus

hedonizmus 3,87 3,68 hedonizmus 3,87 3,68 onmeg- 43 41
valodsitas

konformitas 2,45 2,45 konformitas 2,45 2,45 valahova 40 42
tartozas

Nyitottsag dimenzidja Onmegvalositas dimenzidja

=0,995; p<0,001 — erds Osszefiiggés =0,944; p<0,001 — erds Osszefiiggés

Hipotézis 1. és Hipotézis 11. igazolva Hipotézis III. igazolva

Irrelevans termékek SARS CoV-2 hatasa
Kvalitativ kutatds Hipotézis IV.
8 16 pozitiv | semleges | részleges igazolva
7 £6 2 6 116

Forras: sajat szerkesztés
6. Osszefoglalas

Az empirikus kutatas a globalis és égetd problémava valdo SARS-CoV-2 pandémia befolyasolo
hatasat vizsgalta a fogyasztok alapértékeinek, illetve egyes termékek értékeinek megitélésén
keresztiil. Azt feltételeztiik, hogy a pandémia hatasara egyes értékek jelentdsen megvaltoznak,
vagy elvesztik fontossagukat a fogyasztok életében, hiszen a szigoru jarvanyiigyi korlatozasok
tartosan mindennapi életlink részesei lettek, amelyeknek pozitiv és negativ hatasai,
kovetkezményei voltak a tarsadalomra vetitve. Kirajzolodott, hogy a hedonista értékek ebben
az idészakban nagyobb szerepet kaptak, ezzel ellentétben pedig az olyan értékek, mint az
onmegvalositas és donbecsiilés fontossaganak jelentdsége csokkent a vizsgalt alanyok korében,
Osszességeében elmondhatd, hogy szignifikansan eltérnek a Schwartz-féle, illetve a Kahle-féle
értekek megitélései, bar csekély mértékben valtoztak a vizsgalt minta szerint a pandémia el6tti
¢lethelyzethez képest.

Osszességében eredményeink arra utalnak, hogy egy folyamatos, az élet szamos teriiletét érintd
valsagesemény sordn az értékvaltozasok Osszetettek, reagalnak a kornyezeti feltételekre, és
lehetséges hosszu tavi kdvetkezményekkel jarnak.
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A kutatasnak tobb korlatja is volt, ez pedig eldrevetiti egy Kkiterjesztett értékkutatas
szlikségességét, ahol esetlegesen a kiilonbozo értékeket kombindlva, nagyobb mintan
vizsgalhatova valik a pandémia befolydsold hatdsa. Az értékkutatds szamos 1) kérdést és
kutatasi iranyt is felvetett a jelenlegi pilot kutatas soran.
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