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1. BEVEZETES

A lojalitas, mas néven markahiiség kérdéskore az elmult par évtized egyik legfelkapottabb
iizleti tudoményos teriilete volt. Elsopro erejii sikertényezdként robbant be az gazdasagi ¢letbe
a XX. szazad végén, hogy azutdn egyre tobb problémas kérdést vessen fel, végil a XXI.
szazadba mar igen vitatott teriiletként érkezzen. Szamos kutatas [lasd példaul Oliver (1999),
Reichheld (1996, 2000) vagy hazankbdl Hetesi — Rekettye (2005) munkait] bizonyitja a lojalis
vevOk alacsonyabb arérzékenységét, magasabb népszerlsitési szdndékat és hossza tavu
sikerre gyakorolt kedvezd befolyasat. Emellett azonban az elpartolok, a hiiséggel visszaélok
bearny¢koltak e tényezd népszerliségét.

Tanulmanyomban kézponti jelentéséget tulajdonitok a lojalitdst ovezé bizonytalansagnak.
Kutatasaim alapvetd célja a lojalitast ovezd bizonytalansdg csokkentése, a jelenség jobb
megismerése €s Uj szempontl vizsgalatanak megalapozasa. Tanulmanyomban a szoros
ertelemben vett lojalitast, a ragaszkodast vizsgalom. A ragaszkodas egy igen szoros kapcsolat
marka és fogyasztdja kozott.

Kutatdsaimban a ragaszkodds mogott meghuzodd okok feltarasahoz hozzédjaruld j
tudomanyos platformként a fogyasztdsszociologiat, és ehhez kapcsoléddan a szimbolikus
fogyasztas jelenségét valasztottam. Dontésem mogott az a kézponti hipotézis huzodik meg,
miszerint azok a markak szimbolikus jelentdséggel birnak a fogyasztd szamara, melyekhez
ragaszkodik. Mindezek alapjan disszertaciom kézponti kérdése: Magyarazhato-e a markahoz
valo ragaszkodas azzal, hogy a markaimazs illeszkedik a fogyaszt6 énképéhez? Ezt a kérdést
a fiatalok csoportjan vizsgalom, akik a szakirodalmi dlldasfoglalasok alapjan ideélisak a
szimbolikus fogyasztas jelenségének tanulmanyozasara.

Primer kutatdsomban disszertdciom fenti, szélesebb kérdését valamelyest sziikitettem.
Kvalitativ és kvantitativ Giton arra a kérdésre kerestem a valaszt, van-e dsszefiiggés lojalitas és
enképilleszkedés kozott. Konkrétabban azt vizsgaltam, hogy vajon az egyén énképéhez
valoban kozelebb all-e azon markak imdzsa, melyekhez az egyén ragaszkodik.

2. SZAKIRODALMI ELOZMENYEK

Tanulményomban két tudomanyteriiletet igyekeztem Gsszekapcsolni. A lojalitas jelenségére
egy ugy szemszogbdl, a fogyasztasszocioldgia iranyabol és az ehhez kapcsolodo szimbolikus
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fogyasztas feldl kozeledtem. Az alabbiakban e két teriilet szakirodalmi elézményeit
ismertetem, hogy azutan sajat kutatdsaimban 6sszekapcsoljam dket.

2.1. A lojalitas szakirodalmi el6zményei

A szakirodalmon beliil a lojalitast szamos ellentmondés 6vezi. A szerzOk egy része szerint a
lojalitas kifejezetten hasznos vallalati szempontb6l. Ok azt hangsulyozzak, hogy azok a
vevok, akik életiik sordan szamtalanszor vasarolnak a vallalattol, nagysdagrenddel nagyobb
vevo életciklus értéket képviselnek, mint azok, akik csupan egyszer vasaroltak, ezaltal
elébbiek kiemelten hasznosak a vallalat szamara. Ok a lojdlis vevék. Allaspontjuk szerint a
lojalitds magas szintje jelzi, hogy igazi értéket kézvetit a vallalat, ezen tilmenden a lojalitas
noveli a cég jovedelmezoségét, mert a lojalis vevOknek torténd értékesités koltsége
alacsonyabb, mint az uj vevOk akviziciés koltsége. Tovabba a lojalis vevok kevésbé
arérzékenyek, jo hirét keltik a cégnek, pozitiv képvisel6i a markanak, potencidlis célcsoportjai
a markakiterjesztésnek, és az ido elore haladtaval altalaban névelik vasarlasuk volumenét
(Reichheld 1996, 2000; Oliver 1999; Kotler 2000; Hetesi — Rekettye 2005; Evans et al. 2006).
A lojalitast timadok tobbnyire az intertemporalitdshoz kapcsolddd problémakbdl indulnak ki.
Ez egyfeldl azt jelenti, hogy a lojalitast partolok gyakran elmulasztjdk hosszabb tavon is
vizsgalni a jelenséget, pusztan egyszeri vizsgalatokra alapozzék érveiket. Masfeldl azt jelenti,
hogy szamos intertemporalis vizsgalat bizonyitja a lojalitas mulékonysagat, a lojalis vevok
iddvel torténd elpartoldsat, mellyel tetemes kart okozna a vallalatnak, aki kordbban komoly
energiat fektetett igényeik minél magasabb szintl kielégitésére. Ezek alapjan jutnak a szerzék
olyan megéllapitdsokra, miszerint a lojalis vevOkre koltott pénz elvesztegetett, a beléjiik vetett
bizalom hidbaval6 a rajuk alapozott stratégia elhibazott (Jaishankar et al. 2000; Newman
2001; Reinartz & Kumar 2002; Rust et al. 2004).

A lojalitas értelmezését illetden is megosztott a szakirodalom. Egységesen elfogadott
definicibval nem talalkozunk, s6t alapjaiban eltérd lojalitds megkozelitéseket talalunk e
targykorben. Vannak, akik a lojalitast pusztan magatartasi jellemzonek aposztrofaljak, ezzel
egyszersmind azonositva az ujravdsdrlassal. Ez a magatartdsi (behavioral) lojalitas iranyzata
(lasd példaul Neal 1999). Masok a lojalitast attitiidként Kezelik, ezt attitiidinalis (attitude)
lojalitas-felfogasnak nevezziik (lasd példaul: Jacoby & Kyner 1973; Evans et al. 2006). A
harmadik iranyzat az els6 két megkozelitést Gsszefogd komplex iranyzat, mely a lojalitas
attitidinalis és magatartasi elemeit egyarant a fogalom részeként értelmezi (lasd példaul
Bandyopadhyay and Martell 2007). Szamos szerzé tobbszinti fogalomként értelmezi a
lojalitast, melynek megkiilonbdzteti szorosabb és lazabb (vagy sziikebb és tdgabb) szintjét a
markéhoz val6 kotddés szerint (lasd példaul Oliver 1999).

Kutatdsaimban a komplex értelmezéshez illeszkedéen a tobbszintli lojalitas értelmezést
kovettem. A tagan €rtelmezett lojalitasnak az Gjravéasarlas relativ gyakorisaga és a termékhez,
illetve markéhoz fliz6d6 attitlid szerint harom tipusat kiilonitem el:

o FEgyszeri ujravasarlas (rebuying): A fogyasztd kiilonosebb érzelmi kétodés vagy
porzitiv attitiid nélkiil vasarolja Gijra az adott terméket vagy markat.

o FElkotelezettség (commitment): A fogyasztd erds érzelmi kotddéssel viseltetik a marka
irant, viszont ez ritka ujravasarlassal parosul.

e Ragaszkodas (adherence): Olyan érzelmi kotddést jelent, mely gyakori
ujravasarlassal pérosul. A fogyasztd kotédik a markdhoz, azonosul annak
jelentésével, népszerisiti azt, és az adott termékkategorian beliil szinte kizardlag azt a
markét vasarolja. Ez a szitken értelmezett lojalitas.

Kutatasaim soran ez utobbi, sziilken értelmezett lojalitds mogott meghtizédd tényezdket
vizsgéltam. Feltételezésem szerint a ragaszkodott marka imazséhoz kapcsolddo szimbolikus
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elemeknek, ezaltal a fogyasztasszocioldgianak és azon beliil a szimbolikus fogyasztasnak
meghataroz6 szerepe van a ragaszkodas kialakulasdban. Ehhez kapcsolédoan a
kovetkezdkben a szimbolikus fogyasztas szakirodalmat is roviden éattekintem.

2.2. A fogyasztasszocioldgia és a szimbolikus fogyasztas szakirodalmi elé6zményei

Levy (1959) volt az els6, aki felvetette, hogy a fogyasztot a termék funkcionalis tartalma
mellett annak szimbolikus tartalma is befolyasolja vasarlasi dontésében. A ’60-as évektdl
kezdve tobb énkép tipus jelent meg. Az énképet, mint az egyén Onmagdra vonatkozo
elképzeléseinek Osszességét szokas értelmezni a szakirodalmon beliil. Annak fiiggvényében,
milyen perspektivabol tekint magara az egyén, beszélhetiink aktudlis énképrdl és tarsadalmi
énképrol. Elobbit sajat szemszdgébdl, utobbit masok szemszogébdl, masok ra vonatkozo,
altala vélt véleményébdl kozeliti meg. Mindkét nézdpont esetében meg tudja hatirozni az
idealis énképét is, azt, amilyennek magat szeretné latni, valamint amilyenek szeretné, hogy
masok Ot 1assak.

Schenk és Holman (1980) énképre vonatkozo6 tanulmanya az énképek gondolatkorét tovabb
fejlesztette. A szerzOk szerint az egyén énképét a szerint hatarozza meg, hogy az egyén
milyennek szeretné, hogy masok lassdk. Az egyén az adott szituacidtol fiiggben az egyes
enképei szerint viselkedik. Az adott szituacidhoz ill6 enképének kifejezés¢hez az egyén
felhasznalja az éltala fogyasztott mdrkadk szimbolikus tartalmat.

Schenk ¢és Holman (1980) elméletét fejlesztette tovabb Sirgy (1982) illeszkedési”
(congruity), més néven ,,énkép/termékimazs illeszkedés” elméletében, melyben az énkép és a
markaimazs kozti illeszkedest tekintette a dontd fogyasztast befolyasolo tényezének. Ez az
elmélet mind a mai napig meghatarozé a szimbolikus fogyasztason beliil. Az énképilleszkedés
fogalmat a kdvetkezOképpen definialhatjuk: ,,A fogyasztd énképének (aktualis, idedlis, etc.) s
az adott termék vagy marka, vagy iizlet fogyasztdjanak imdazsa (vagy személyisége) kozotti
egybevigo kapcesolat” (Kressman et al. 2006, 955).

Az énképilleszkedés elmélet Iényegét ugy foglalhatjuk Ossze, hogy az egyén fogyasztasa
soran a szimbolikus tartalmu termékek, illetve azok markainak imazsaval igyekszik kifejezni
énkeépét. Torekszik arra, hogy ez az énkép sajat maga és masok szdmara is pozitiv benyomast
keltsen (Torocsik 1998; 2009; Kovacs K. 2005, 2007).

A modell szerint tehat a fogyasztd egyes énképei befolyassal vannak a fogyasztisira. Az
énkép fogyasztdsra gyakorolt befolydsa mogott két motivatort feltételezek: az
onkonzisztenciat (self-consistency), és az dnbecsiilést (self-esteem). Az dnkonzisztencia (self
consistency) ,,az egyénnek azt a torekvését jelenti, miszerint igyekszik ugy cselekedni, hogy az
osszhangban legyen az énmagadrol alkotott képével” (Sirgy 1982, 287). Az onbecsiilés (self-
esteem) ,,az egyén olyan élmények keresésére valo torekvését jelenti, melyek erdsitik
énképét” (Sirgy 1982, 287), ezéltal kozelitik idedlis énképéhez. A fogyasztot
onkonzisztencidja arra sarkallja, hogy cselekedetei (igy fogyasztasa is) illeszkedjen aktualis
illetve tarsadalmi énképéhez, mig Onbecsiilése arra motivalja, hogy cselekedeteivel (igy
fogyasztasaval is) idedlis énképeihez igyekezzen illeszkedni

Az onbecsiilés és onkonzisztencia motivatorparos hatdsanak eredoje lesz a szimbolikus
fogyasztasi dontés, melyben komoly szerepe van a termék- vagy markaimazsnak, illetve ezen
imdzs és a fogyaszto énképe kozotti illeszkedésnek.
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3. PRIMER KUTATAS

Primer kutatasaimban azt vizsgalom, hogy a markaimadzs illeszkedése az aktudlis vagy ideélis

énképhez lehet-e mogottes magyardzat a markahoz valo ragaszkoddsra. A lojalitas jelentségét

igy fogyasztasszocioldgiai oldalrdl kozelitem meg. Ezt a kérdést az alabbi hipotézisek mentén

vizsgaltam.

H1: Talalhatunk szignifikdns kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

H2: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathatd, ha a lojalisan fogyasztott markakra
korlatozzuk figyelmiinket.

H3: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imézsa esik legkozelebb.

H4: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imdzsa esik legkdzelebb.

HS5: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az onalakitasra.

HG6: A fiatalok jobb mindségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek illeszkednek
énképlikhoz.

3.1. Mintavalasztas és modszertan

Hipotéziseimet a fiatalok csoportjan vizsgaltam, akik a szakirodalmi allasfoglalasok alapjan
idedlisak a szimbolikus fogyasztis jelenségének tanulmdanyozdasira (Wolburg &
Pokrywyczynski 2001; Piacentini and Miler 2004; Noble et al. 2009). A fiatalok, vagy ahogy
egyre gyakrabban nevezik 6ket, az Y generacié igen felkapott célcsoporttd valt az utobbi évek
marketing kutatadsaban. Ennek oka, hogy napjainkban ez a célcsoport domindns szereppel bir
mind trendiranyit6, mind véleményvezeté mind befolyasoloként. Ok azok, akik képesek
kovetni a dinamikusan valtozoé piacot és az ehhez kapcsolodo (foként online) (Benedek 2001,
Tarkanyi — Jozsa 2006; Tordcsik 2006, 2010; Andd 2007; Kovacs K. 2009; Karsai — Pronay
2010; Pronay 2008; 2011).

Vizsgalataimat két 1épésben folytattam le:

A kvantitativ kutatds el0készitése érdekében kvalitativ kutatdst folytattam elsd Iépésben.
Meélyinterjukat gytjtottem arra vonatkozoan, hogy feltarjam a jelenség 1étezését, sajatossagait.
Ezzel a jelenséget kivantam kimutatni, hogy a mdrkaimdzst valoban képesek érzékelni és
eértékelni a fiatalok, tovabba ezt dsszevetik énképiikkel. Ennek a folyamatnak a 1étezésén tal a
mindségi paramétereire voltam kivancsi. Ez utobbi eredmények ugyanis alapot szolgaltatnak a
kutatas tovabbi 1épéseihez. Ez a kutatasom elsdsorban eldkészito jellegli volt, ennek részletes
ismertetése nem targya jelen tanulmanyomnak.

Kérdoives megkérdezés altal az énképilleszkedés modelljének sajat modellemhez kapcsolodo
véltozatat kivantam vizsgdlni. Arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy vajon az egyén
enképéhez valoban kozelebb dallnak-e azon markak imdzsai, melyekhez az egyén ragaszkodik.
Ehhez a szakirodalom hasonloé kutatasait felhasznalva sajat kvalitativ eredményeimre
alapozottan alakitottam ki a méréeszkézomet. Tanulmdnyomban a tovabbiakban kvantitativ
kutatdsomat ismertetem részletesen.

Kvantitativ kutatisomban CAWI modszerrel tortént az adatfelvétel. Alapsokasagként a hazai
17-30 év kozotti fiatalokat valasztottam, akikhez holabda modszerrel jutott el a kérddiv,
melyet online modon tudtak kitolteni. Tisztitas utan 979 elemii mintaval dolgoztam. A mintat
az elemzés sordn sulyozassal illesztettem az alapsokasag jellemzdihez, igy korra és nemre
orszdagosan reprezentativnak mondhato adatbdzist Kaptam.

Korrelacio, illetve tavolsag szamitas segitségével elemeztem az adatokat. A modszer 1ényege,
hogy a kitolték ugyanazon dimenziok mentén jellemzik a mdrkak imdzsat (annak tipikus
fogyasztdjan keresztiil) és aktualis, illetve idealis énképiiket. Ezeket a dimenziokat a kvalitativ
kutatas eredményeibdl tartalomelemzéssel allitottam el6 :
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e  Férfias- Noies

e  Fiatalos — Erett

o Divatos — Egyszerii

. Elegans — Laza

J Bulizos — Visszahuz6do

. Felsdosztalybeli - K6zéposztalybeli
A kutatasban résztvevo markakat a valaszado adta meg. Egy olyan markat kellett megadnia,
amelyhez ragaszkodik, kettd olyat, amit kedvel, illetve kettd olyat, amit nem kedvel, emellett
szerepelt egy benchmark marka. E benchmark a Converse marka volt, mely a kvalitativ
kutatdsok soran az egyik legtobbet emlitett és legismertebb markdnak bizonyult, igy
alkalmasnak tiint erre a szerepre.
A valaszad6 az altala megadott markakat elobb értékelte aszerint, hogy melyikhez, mennyire
lojalis. Ehhez a szakirodalombol interpretalt lojalitasra vonatkozd kérdéseket kell
megvalaszolnia. A valaszad6 ezek utan jellemezte a valasztott markak imazsat azok tipikus
fogyasztojanak jellemzésén keresztiil'. Miutan a valaszadd minden marka esetén jellemezte
annak imazsat, jellemezte sajat aktuadlis illetve idedlis énképét ugyanazon dimenziok mentén.
Ezek alapjan individualis szinten kiszamithatoak az egyes markdk imazsa és a kitoltd aktualis,
illetve 1idedlis énképe kozotti tdvolsagok, azaz az énképilleszkedési mutatok. Az
énképilleszkedési mutatokat dsszevetve a lojalitds mutatokkal megvizsgalhatd az
énképilleszkedés és a lojalitas kapcsolata.

3.2. Primer kutatasi eredmények
A kovetkezokben kutatdsom eredményeit a hipotézisek mentén dsszegzem.

H1: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathato, ha a lojalisan fogyasztott markakra
korlatozzuk figyelmiinket.

A megkérdezettek képesek voltak aktualis és idealis énképiiket, valamit az altaluk valasztott
markdk i1mdazsat (annak tipikus fogyasztdjan keresztill) ugyanazon dimenzidok mentén
jellemezni. A jellemzéseket egyénenként ¢és dimenzidonként kiilon-kiilon megvizsgalva
megallapithatd, hogy a ragaszkodott illetve kedvelt markak esetében minden dimenzidban
szignifikdns pozitiv korrelacid volt (1. tablazat). A nem kedvelt markaknal, illetve a
benchmarkként megadott markandl nem minden dimenzid esetében volt szignifikdns a
kapcsolat énkép és markaimazs kozott. Ez arra utal, talalhato kapcsolat az egyén énképe €s az
altala vasarolt markak imazsa kozott, habar nem minden marka esetében értelmezhetd az
énképilleszkedés a fiatalok korében. Ez a kapcsolat a ragaszkodott és kedvelt markak esetén
szignifikans. Az énképilleszkedés jelensége a kedvelt markaknal igazolddott, ami arra utal,
hogy a ragaszkodott és a kedvelt markak vasarlasakor a fiatalok a marka imazsat 6sszevetik
sajat énképiikkel. Mindezek alapjan az 1. hipotézist elfogadom.

' A markaszemélyiségek konkrét és direkt jellemzése helyett a markak tipikus fogyasztojanak

személyiségjellemzését veszem alapul a kutatasban, és ez utdbbival teszem ekvivalenssé a markaszemélyiséget
és a markaimazst. E dontésemet szakirodalmi allasfoglalason tal kvalitativ kutatdsom eredményei is
alatdmasztottak.
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1. tablazat
A fogyasztd énképe €s a markaimazs kozotti illeszkedés

Ragaszkodot Kedvel Kedvel Nem Nem Convers
t marka t t kedvelt kedvelt e
marka marka markal marka 2
1 2
Dimenziék
AKTUALIS énkép és mdrkaimdzs kozotti korreldcio

Férfias - Noies  Korrelaci 0,722**  0,605* 0,644* 0,030 0,012 -0,108**
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,356 0,710 0,001

Fiatalos - Erett  Korrelaci 0,378**  0,148*  0,258* -0,104** -0,035  0,142**
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,001 0,270 0,001

Divatos - Korrelaci 0,465**  0,372* 0,336* -0,197** -0,132** 0,045
Egyszerii 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,158

Elegans - Laza  Korrelaci 0,459**  0,262* 0,238* -0,055 -0,052 0,012
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,083 0,101 0,703

Bulizos - Korrelaci 0,428**  0,250* 0,284* -0,135** -0,036 0,081*
Visszahtiz6dé 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,261 0,011

Felséosztalybeli - Korrelaci 0,444**  0,316* 0,221* -0,088** -0,019  0,133**
Kozéposztalybeli 6 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,006 0,550 0,000

IDEALIS énkép és markaimdzs kozotti korreldcio

Férfias - Noies Korrelaci 0,722**  0,625* 0,653* 0,017 0,012 -0,117**
(') * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,586 0,705 0,000

Fiatalos - Erett  Korrelaci 0,290**  0,186* 0,211* -0,055 -0,094**  0,088**
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,085 0,003 0,006

Divatos - Korrelaci 0,455**  0,356* 0,292* -0,166 -0,073*  0,130**
Egyszert 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,022 0,000

Elegans - Laza  Korrelaci 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

Bulizos - Korrelaci 0,387**  0,245* 0,271* -0,081* -0,080*  0,132**
Visszahtiz6do 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,011 0,012 0,000

Felséosztalybeli - Korrelaci 0,228**  0,181* 0,139* -0,107** -0,111**  0,101**
Kozéposztalybeli 6 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,002

Korrelacio mérés: Pearson féle korrelacio

* A korrelcai6 0,05-s szignifikancia szinten szignifikans

** A korrelcaio 0,01-s szignifikancia szinten szignifikans
Forras: Sajat szerkesztés

H2: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka iméazsa esik legkozelebb.

H3: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

Az egyéni szinten vizsgalt korrelacids egyiitthatd énkép és markaimdzs kozott (azaz az

énképilleszkedés) azoknal a markaknal volt a legmagasabb, melyeket a fogyasztd a

»ragaszkodott” marka kategoriajahoz adott meg (1. tablazat). Emellett az egyes markaimazsok
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énképektol vett tavolsagainak értékeibdl (2. tablazat) azt lathatjuk, hogy azon markdk imazsa
esik legkozelebb az aktudlis énképhez és az idedlis énképhez is, mely markakhoz a fogyaszto
ragaszkodik. Tovabba az egyes markakhoz kapcsolodé lojalitas értékek egyéni szinten
korrelaltak az énképilleszkedési mutatoval. Ez azt jelenti, hogy a lojalitdismutatok ¢és az
énképilleszkedési mutatdk egyiitt mozognak, azaz ha szorosabban illeszkedik a markaimazs
az énképhez, az szorosabb lojalitassal jar egyiitt.

2. tablazat

A fogyaszto énképe és a markaimazs kozotti illeszkedés

CONGRUENCE BETWEEN N CONGRUITY INDEX Variation
(The mean of the distances)

Ragaszkodott marka imazsa — Aktualis énkép 979 0,8176 0,399122
Ragaszkodott marka imazsa — Idealis énkép 979 0,9580 0,46590
Kedvelt markal imazsa — Aktualis énkép 979 0,9914 0,42735
Kedvelt marka2 imazsa — Aktualis énkép 979 1,0168 0,42598
Kedvelt markal imazsa — Idealis énkép 979 1,0557 0,48988
Kedvelt marka2 imazsa — Idealis énkép 979 1,0569 0,50057
Converse — Aktualis énkép 979 1,2891 0,52794
Nem kedvelt2 marka imazsa — Aktualis énkép 979 1,3559 0,57681
Nem kedveltl marka imazsa — Aktualis énkép 979 1,3979 0,55922
Converse — Idealis énkép 979 1,4746 0,56359
Nem kedvelt2 marka imazsa — Idealis énkép 979 1,5667 0,65573
Nem kedvelt]l marka imazsa — Idealis énkép 979 1,5869 0,59431

Forras: Sajat szerkesztés

Ezek az eredmények aldtdmasztjak, hogy talalhatd szignifikans kapcsolat a lojalitas er0ssége
¢s az énképilleszkedés kozott. A fogyasztd aktudlis és idedlis énképéhez is azok a markak
allnak legkozelebb, melyekhez ragaszkodik. Ezek alapjan a H2 és a H3 hipotézist is
elfogadom.

H4: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az dnalakitsra.

A kvalitativ kutatds eredményei mar utaltak ra, hogy a fiatalok korében (is) az anyagi
lehetdségek fontos korlatjai a markavalasztasnak. A kvantitativ kutatds eredményei koziil ezt
alatdmasztja, miszerint az idedlis énkép €s a magatartasi lojalitds ko6zott nem taldlhato
Osszefliggés. Azaz abbol, mert egy marka illeszkedik a fogyaszto idedlis énképéhez, még nem
kovetkezik, hogy meg is fogja (tudni) vasarolni. Ez némileg megkérddjelezi a markakkal
torténd énképalakitas lehetdségét. Ez utdbb jelenség megkérddjelezhetd voltara utal az is,
hogy a vizsgalt markdk jellemzden kozelebb voltak a vélaszadd aktualis énképéhez, mint
idedlis énképéhez. E két eredmény Osszefoglaldan arra utal, hogy a markakhoz kapcsolodo
szimbolikus fogyasztds inkabb alkalmas a fiatalok onkifejezésére, mint Onalakitasara. Ezek
alapjan a H4 hipotézist elvetem.

HS5: A fiatalok jobb mindségiinek gondoljak azokat a markékat, melyek illeszkednek
énképiikhoz.

Az aktudlis énkép ¢és a kognitiv lojalitds kozott nem minden markatipusnal talalhatéd
szignifikans Osszefliggés. Kiilondsen azért érdekes ez, mert a kedvelt, illetve ragaszkodott
markakndl hidnyzik ez az Osszefiiggés. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy azért, mert a
fogyasztd énképéhez illeszkedik az adott marka imdzsa, tovabba kedveli azt a markat, még
nem feltétleniil tartja azt j6 mindséglinek. Ezek alapjan nem igazolodott az a feltételezés,
miszerint az egyén az altala lojalisan fogyasztott markat a legjobb mindséglinek tartja pusztan
azért is, mert ez illik hozza. Ez nem zarja ki annak lehetdségét, hogy a lojalisan fogyasztott
markarol torzitott mindségitélettel viseltessen vasarloja, de elveti azt az elképzelést, miszerint

91



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

ez a torzitott itélet abbol fakad, hogy a marka imazsa illeszkedik a fogyasztd énképéhez. Az
eredmények alapjan a H5 hipotézist elvetem.

4. AZ EREDMENYEINEK HASZNOSITHATOSAGA ES A KUTATAS KORLATAI

Meglatasom szerint a lojalitds fontos jelenség és a lojalis vevObazis kialakitasa, illetve
menedzselése tovabbra is prioritast kell, hogy €élvezzen a vallalati célokon beliil. A lojalitéas
kritikusaival is egyetértek abban a tekintetben, hogy egyre kdnnyebben ,,megvasarolhatéva”
valtak a fogyasztok egy-egy promocio altal, illetve fogyasztoi tudatossaguk és a dontésiiket
tamogatd egyre tobb elérhetd alternativa és informécié mind az elpartolas irdnyaba hat. Ezek
tilkrében ugy vélem a lojdlis vevok kéziil azokra érdemes erdforrasainkbol dldozni, akikre
hosszutdavon is lehet szamitani, 6k azok, akik ragaszkodnak a markahoz. A gazdasagi
valsagban 1S azok a fogyasztok menthettek megy egy vallalatot, akik ilyen nehéz id6kben is
kitartottak mellette.

A ragaszkodas elérése és megtartasa egyarant komoly marketing és menedzsment feladat. A
cél eléréséhez nélkiilozhetetlen a megfelelden poziciondlt 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 jellemzd témeges testreszabds jelenségével, de egyre neheziti az altalanos
szegmensek toredezettsége, €s a szegmentalas altalanos nehézsége.

A fiatalokra, mint korcsoportra érdemes kiemelt menedzseri figyelmet forditani. Nem csak
azért, mert 6k a jové fogyasztoi, nem is csak azért, mert ebben a korszakban alakulhatnak ki
hosszii tavii markapreferencidk, hanem azért, mert 6k a jelenkor fészerepldi. Ok képesek
atlatni e virtualis kavalkadot, 6k hasznaljak, s6t 6k teremtik az wjabb és ujabb online
eszkozoket, értékelnek, mindsitenek, kommentelnek, posztolnak, informacidt adnak és
vesznek. A fiatalok egymasra tdmaszkodnak, és az informécios technologidk fejlédésével
egyre szélesebb befolyassal birnak a tobbi korcsoportra vonatkozdan.

Kutatasom korlataiként fontos megemliteni a mintavalasztast és a modszertanbol fakado
korlatokat. Alapsokasdagom is egy sziikebb csoport volt, melynek nem minden jellemzdjére
vonatkozoan volt reprezentativ a mintam. A diplomasok és a varosiak nagyobb aranya
vélhetdleg a markavalasztas szerepének felértékelddését vonja maga utan. A vérosi értelmiség
szamara a markak szélesebb kinalata és a kozségekben €l0kénél jobb anyagi helyzet egyarant
pozitiv irdnyban torzitja a markak szimbolikus hasznalhatosaganak lehetdségét.

Modszertani korlatnak tekinthetd, hogy nem egy dltalanosan elfogadott skala mentén mértem
az énképeket illetve a markaimazsokat, hanem sajat kvalitativ kutatdsom eredményei szerint.
Az igy kialakulo tulajdonsagok nem minden esetben voltak tokéletes ellentétei egymasnak,
habar ez mérési eszkdzeimet tekintve nem befolyasolta az eredményeket, a valaszadokat
esetleg megzavarhatta. Eltekintettem tovabba az egyes tulajdonsagparok altalanos
sulyozasatol, ami eltér egyes hasonlo teriileten végzett kutatasoktol, és vélhetdleg pontositotta
volna eredményeimet. Az alkalmazott elemzési modszerbdl, a korrelacid szamitasbol fakad
kutatdsom azon korlatja, miszerint attol, mert két jelenség egyiittmozgasat bizonyitottam, még
nem feltétleniil kovetkezik a koztiik lévé ok-okozati viszony. Ennek tiikrében eredményeim
megfogalmazasakor nem jelenthetd ki egyértelmlien, hogy az énképilleszkedés miatt
ragaszkodik valaki egy markahoz, pusztin azt allapithatjuk meg, hogy az illeszkedés és a
ragaszkodas egyiitt jar.
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ENGLISH SUMMARY
Connection between consumptiona and identity among the young

In my research | analyse customer brand loyalty from a specific approach, from the side of
consumer sociology. According to my central hypothesis, the brands to which the consumer
adheres have a symbolic significance for the consumer. According to my assumption, the
basis of connection is that the image of those brands which the consumer loyal to match
his/her self. This self-image congruence creates a symbolic relationship between the brand
and its consumer. | studied this issue on the group of the young or Generation Y. Based on
979 questionnaires, | reinforced my hypotheses regarding loyalty and self-image congruence
on a nationally representative sample in terms of age and sex. The results indicate that a
relationship can be assumed between loyalty and self-image congruence, that is, my
assumption about linking loyalty and symbolic consumption seems to be well-founded.
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