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1. BEVEZETES

Az egyén és a tarsadalom kozotti kolcsonhatast eltéré szempontbol, de régota vizsgalja a
szociologia (Weber 1968), a pszichologia (Lewin 1951) vagy a szocidlpszichologia. A
fogyasztdi magatartds teriiletén a csoportbefolyast a fogyasztok preferencidinak
kialakuldsdban és a meghozott dontésekben is tetten érhetjiik. A referenciacsoport tagjai kozé
tartoznak az egyén baratai, csaladtagjai, munkatarsai €s ismer0sei is. Ezeknek a csoportoknak
az értékei, a normdi és dontései mintaként allnak az egyén eldtt. Két tipusat nevesiti a
szakirodalom a tarsas befolydsnak, nevezetesen a normativ és az informacios befolyast
(Deutsch és Gerard 1955). A normativ befolyas kifejezi azt a konformitast/ igazodast, amit a
csoport var el tagjaitdl. Ezzel szemben az informacios befolyas azt jelenti, hogy az egyén a
csoporttdl kapott informacidkat elfogadja és igaznak észleli. Mindezt a képet tovabb arnyalja,
ha megértjiik a csaladon beliill zajl6 kommunikacid jellegét. Jelen kutatisban a
referenciacsoportok normativ és informacios befolydsat vizsgalom a csaladforma eltérd
tipusainak kontextusdban, Magyarorszagon. A tanulmany egysziilds ¢€s teljes csaladokban
vizsgalja és hasonlitja 0ssze a csoportbefolyas jellemzdit. Az elemzés kitér a normativ és
informacios befolyéas jellemzésére, illetve ennek a csalddon beliilli kommunikécioval valo
Osszefliggéseire is, tovabba a kutatas gyakorlati jelentdsége és a kutatds korlatai is
értelmezésre kertilnek.

2. ELMELETI HATTER
2.1. Az egyéni viselkedésre gyakorolt csoportbefolyas természete

Az egyéni fogyasztdsra gyakorolt csoporthatas jelentdségét mar a korai marketingkutatas
felismerte ¢s vizsgalta (pl. Moschis 1976; Witt 1969; Stafford 1966). Ezen beliil a
csoportbefolyas normativ és informacids jellegét is régota kutatjak mind a marketing, mind a
menedzsment tudomanyok teriiletén (pl. Deutsch €s Gerard 1955, Burnkrant és Cousineau
1975, Bearden és tsai 1989, LaTour és Manrai 1989, Lascu és tsai. 1995, Clark és Goldsmith
2006, Hoffmann és Broekhuizen 2009, Goodrich és Mangleburg 2010, Shukla 2011).

A csoportbefolyas két formajat Deustch és Gerard 1955-ben hatérolta el egymastdl. Eszerint a
csoportol szarmazo (ténylegesen megfogalmazott vagy megfigyelt) informacio hatasa és a
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csoportnorma altal megkdvetelt igazitdé befolyas kiilon értelmezendd az egyéni
magatartasaban.

Ezt kovetden tobb irdnyzat is megjelent, amelyek ezt a két tényezdt eltérd fontossagal
ruhaztdk fel vagy 0j elemmel egészitették ki. A 70-es években megjelent tanulmanyaban
Burnkrant és Cousineau (1975) az informacios befolyés jelentéségét hangsulyozza, eszerint az
egyének a masoktél szarmazo ajanlasokat informacioforrasként hasznaljak, amikor
termékeket értékelnek és ez meghatarozé a fogyasztdi viselkedésiik alakuldsaban.

Az utobbi évtizedek munkait tekintve a normativ €és informacios befolyas elhatarolasa
tovabbra is érvényesnek szamit és az Gjabb kutatdsok kiilonb6zé kontextusokban vagy adott
fogyasztasi szituacioban vizsgaljak ezt a hatdst. Néhany példat valogatva ezekbdl munkakbol
az lathato, hogy nagyon kiilonboz0 teriileteken is hasznosnak bizonyult ez a megkozelités.
LaTour és Manrai (1989) vizsgalata alapjan az adakozast is befolyasolja a csoport normativ
elvarasa és informacionyujtasa, raadasul a két tényezd egylittes pozitiv hatasa figyelhetd meg.
Lord, Lee és Choong (2001) kutatdsa a szituacios €s csoporttényezoket értékelte és jutott arra
az Osszefliggésre, hogy a befolyasoldo személye és egyénhez vald kotddése, a dontés
komplexitdsa és a vasarld érintettsége egyarant arnyalja a csoportbefolyds kétféle
megjelenését. Clark és Goldsmith (2006) a tarsas befolyasra valé nyitottsagot az innovacidohoz
vald viszony teriiletén vizsgalta. Kovetkeztetésiik szerint az innovativitds kapcsolata a
normativ nyomassal negativ, mig az informaciés befolyassal pozitiv, azaz az el6bbi tényezd
akadalyozza, mig az utdbbi tdmogatja az egyéni innovativitast.

A normativ és informdaciés befolyas iranti nyitottsdg mérésekor kiemelendé Bearden és tsai
munkdja (1989), akik egy kétdimenzids skala kifejlesztésével és tesztelésével tdmogattak a
jelenség altalanos mérését. Ez a skala széleskoriien hasznalt és érvényesnek bizonyult tobb
korabbi kutatds soran (pl. Boush et al. 1994, Day and Stafford 1997, Lastovicka 1999).

Hazai viszonyok kozott Tarkanyi (2008) vizsgélta a csoportbefolyds normativ és informacios
dimenzidjat. Eredményei szerint a Bearden és tsai (1989) altal kifejlesztett skala hazai
kornyezetben is érvényes, illetve sziil6i és barati dimenzidkban kiilon értékelhetd. Az altala
vizsgalt életkori csoportban (14-25 évesek) a baratok fogyasztéi magatartdsra gyakorolt
befolydsa mind a normativ, mind az informaciés befolyas tekintetében erdsebb, mint a
sziileikeé.

Jelen kutatas ujdonsagértékét az adja, hogy a referenciacsoport befolyasat ritkan értelmezik a
csaladforma tiikrében, holott szamos vizsgéalat igazolja, hogy a fogyasztis az egyes
csaladformékban eltér (lasd pl. Lino 1989, Paulin és Lee 2002, Stewart és Menning 2009).

2.2. A csaladforma valtozasa és befolyasa a fogyasztasra

Europaszerte, igy Magyarorszagon is a csaladforma folyamatos valtozasa figyelhetd meg az
elmult években, évtizedekben. A 70-es éveket megel6zden gyakorlatilag a hdzassag volt ez
egyetlen elfogadhatd egylittélési forma, késébb 1 csalddtipusok jelentek meg, mint a
hazassag el6tti és helyetti egyiittélések, az Gjrahdzasodasok vagy a tartos egyediil-élések a
fiatalok korében. Ezt egésziti ki a hazassagkotés és a gyermekvallalas kitolodd idOpontja,
valamint a fiatalok lassu ,kirepiilése” a csaladi fészekbdl. A valtozast jol jelzik a KSH
felmérései (2007, 2010), amely alapjan elmondhatd, hogy a hazassagkotések szama
folyamatosan csokkent, a valasoké kozel valtozatlan maradt az utdbbi években. 2000 6ta a 15
éves ¢s 1dOsebb lakossag korében a nétlenek, valamint a hajadonok aranya 26,4-r61 31,7%-ra
nott, az elvaltak aranya ugyanebben az idészakban 9,3-r61 10,5%-ra emelkedett. Jelenleg a
népesség 46,5%-a hazas. Ezzel egyiitt tovabb nétt a hazassagon kiviili sziiletések aranya,
mértéke 2009-ben megkozelitette a 40%-ot. Hasonld trend figyelheté meg az Eurdpai Unid
allamaiban is, ahol ugyancsak csokken a hadzassagkotések szama, n6 a valasoké és egyre tobb
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gyermek sziiletik hazassagon kiviil. Az Eurostat adatai szerint 1990-ben a gyermekeknek
mindéssze 17,4%-a sziiletett hazastarsi kapcsolat keretein kiviil, ugyanakkor 2009-ben ez az
arany mar 37,4% volt az EU-27 orszagaiban. (Eurostat 2010). Ekozben a csalad
hagyomanyosan fontos a magyarok szamara, ahogy azt az értékkutatasok is rendszeresen
visszaigazoljak (Somlai — Toth 2004).

Az egyiittélési formak szinesedésével a csaladforma is valtozik és ez a jelenség a fogyasztoi
viselkedés kutatdsat, mérését kihivasok elé allitja. Egyrészt 01j csaladtipusok jelennek meg,
masrészt az egyén ¢lete soran akar rovid id6 alatt tobbféle egyiittélési formaban is €lhet.

A valtozasok tobbek kozott érintik a csalad szerkezetét €s miikddését, a csaladtagok szerepét a
csaladon beliil és a gyerek — sziil kapcsolatot is. Tinson és tsai (2008) szerint a csaladforma,
amelyben egy gyermek €l befolyasolja, hogy milyen mértékben lesz képes hatast gyakorolni a
csalad fogyasztasara. Hasonld tanulsagokra jutottak mas kutatasok is, amelyek a csaladforma
jelentdségét tdmasztjak ald a csalad fogyasztdsanak megértésében (Rindfleisch és tsai 1997,
Johns és Gyimo 2003, Roberts ¢és tsai 2004, Hong 2005, Benmoyal-Bouzaglo és Moschis
2009).

2.3. A csaladon beliili kommunikacio jelentésége az egyén dontéseiben

Korabbi vizsgalatok eredményei szerint a csaladon beliili kommunikacié befolyasolja, hogy a
gyermek milyen mértékben és mddon tudja érvényesiteni akaratat a csaladi fogyasztasban
(Moschis és Moore 1979, Carlson et al. 1990, Kaur és Singh 2006). Carlson és tsai (1990)
szerint a csaladon beliili kommunikécio két tipusban nyilvanul meg, ezek a tarsas-orientdcio
(socio-oriented) és fogalom-orientacid (concept-oriented). EIGbbi szerint a csaladon beliili
harmonikus kapcsolat az elsddleges, amelyhez a sziilok véleményének ¢s akaratdnak
tiszteletben tartdsa sziikséges. Utdbbi a gyermek 06nalld véleményének, tuddsanak,
kompetencidinak a fejlesztését szorgalmazza (Caruana és Vassallo 2003, Moschis és Moore
1979). A két irdny kombinaciojaként négy altipust hataroz meg a szakirodalom (Carlson et al.
1990), nevezetesen a laissez-faire (mindkét dimenzio alacsony), védelmezd (alacsony a
fogalom-orientaltsagon és magas a tarsas-orientaltsagon), tobbelvii, pluralisztikus (magas a
fogalmi orientdltsag és alacsony a tarsas orientaltsdg) és a megegyezésen alapuld (magas
mindkét dimenzion) kommunikaciodt. A csoportositast lasd az 1. tdblazatban.

1. tablazat

Csaladi kommunikacio tipusai
Fogalmi orientacio

Magas Alacsony
Magas Sziil6i hatalom és a gyerek sajat ssuly

engedelmeskedés, a gyermek
problémamegoldasa kevésbé fejlett

LASSEZ-FAIRE
Sziil6 és gyerek kozott csak csekély
kommunikacié van

Térsas véleményének 6sztonzése

oren- TOBBELVU, PLURALISZTIKUS
tacio e,
A gyerek sajat véleményének
fejlesztését szorgalmazza, a sziil6i
kotottség gyenge

Alacsony

Forras: Ritchie és Fitzpatrick (1990) alapjan
Korabbi kutatasi eredmények szerint az erdsebben fogalomorientalt csaladok nyitotabbak a

crer

csalddokban kevésbé figyelhet6 meg. Emellett azokban a csaladokban, ahol a tarsas-
orientacid erdteljesebben megnyilvanul, ott a gyermekek kéréseinek a visszautasitdsa is
jellemzébb (Carlson et al. 1990, Caruana és Vassallo 2003).
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Amennyiben a csaladon beliili kommunikacios stilust és a referenciacsoport iranti nyitottsag
kozotti kapcsolatot vizsgaljuk, akkor Bristol és Mangleburg (2005) szerint a tarsas-
(2010) mind a csaladi, mind a kortarsi befolyast vizsgalta a tinédzserek fogyasztasi
szokasinak elemzésekor és megerdsitette, hogy a csalddi kommunikacié hatdssal van a
normativ befolyas megnyilvanulésara.

3. PRIMER KUTATAS
3.1. Modszertan

Az empirikus kutatas kvantitativ adatfelvétel segitségével valosult meg 2010 nyardn. Az
adatgylijtés online panel igénybevételével tortént az NRC piackutatd kozremiikodésével. Az
online adatfelvételt tdmogatja, hogy a hazai lakossag korében 55%-os az internetpenetracid
(NRC 2011). Ezzel egyiitt az adatok csak a rendszeres hazai internetezOkre érvényesek. A
minta elemszama 1250 f6, az eredmények reprezentativak a magyar 18-69 éves
interenetezOkre. A teljes mintan beliil az egysziilos csaladok 94 fovel, a teljes csalddok 486
fovel képviseltették magukat.
A csaladformat aszerint regisztraltuk, hogy a megkérdezett egyiitt él-e valakivel/ hazas-e,
lakik-¢ a haztartasaban gyermek (sajat vagy nevelt), egyiitt laknak-e vele a sziilei vagy mas
rokonai. A tarsas befolyast a Bearden et al. (1989) skala nyolc normativ befolyasra, illetve
négy informdacios befolyasra vonatkozd allitasaval mértiik. A csaladi komunikacidés minta
értékelésére a Ritchie és Fitzpatrick (1990) skala huszonharom allitdsat hasznalunk, amelybdl
tiz a tarsas orientaciot, tizenharom a fogalmi orientaciot érinti. Mindkét allitaslista esetében a
megfeleld megfogalmazast oda- és visszaforditassal ellendriztiink. A skalak 6tfokt Likert
skéla formatumban kertiltek lekérdezésre.
A kutatas a kovetkezd kérdésekre kereste a valaszt:

(1) Hogyan jellemezhetd a hazai lakossag a csaladon beliili kommunikacids mintak

szerint?

(2) Milyen kapcsolat van a csaladi kommunikicios mintdk €s a tarsas befolyas

normativ és informacios jellege kozott?

(3) Hogyan befolyasolja a csaladforma a tarsas befolyast €s a csalddon beliili

kommunikacios mintat?

3.2. Legfobb eredmények

Az eredmények ismertetését a skalak megbizhatosaganak értékelésével kezdjiik. A Bearden et
al. (1989) tarsas befolyas iranti fogékonysagot méré skala érvényesnek bizonyult a magyar
mintaban, a Cronbach alfa mutatd értéke 0.79 az informacios alskalan és 0.89 a normativ
alskalan. A csaladi kommunikécios mintak esetében az alfa értéke 0.78 a tarsas orientacional
és 0.85 a fogalmi orienraci6 esetében. Az alfa értékének a leginkabb elfogadott allaspontot
kovetve (Nunally 1978) 0.7 és 0.9 értékek kozé szlikséges esnie a skala belsdé konzisztencia
igazolasanak érdekében. Eszerint az elemzésbe bevont skalak mind elfogadhatok.

Az atlagok, szorasok és megbizhatosagi mutatok dsszefoglaldsa a 2. tdblazatban lathato.
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2. tablazat
Skala elemek ¢€s jellemzdik (N=1242)

Konstrukcio Viltozoszam Terjedelem Atlag Szoras Alfa
Informacios befolyas 4 4-20 10.27 3.86 0.79
Normativ befolyas 8 8-40 13.88 6.53 0.89
Tarsas orientalt kommunikacio 10 10-50 31.85 7.42 0.78
Fogalmi orientalt kommunikécio 13 21-65 57.05 6.77 0.85

Forras: Sajat szerkesztés

Az adatelemzés két 1épésben tortént. Az elsd elemzési fazisban keriilt elemzésre a
csaladforma (egysziil6s- ¢€s teljes csaladok) befolyasa a csaladi kommunikaciora €s a tarsas
befolyas iranti nyitottsagra. Ezt kdvetden zajlott a csaladi kommunikacios stilus (a négy eltérd
kommunikécios minta azonositdsa és elemzése) €s a tarsas befolyassal szembeni nyitottsag
kozotti  kapcsolat értékelése Az Osszefliggések vizsgalata varianciaeclemzéssel tortént
(ANOVA), a statisztikailag szignifikans osszefiiggéseket p < 0.5 értéknél fogadtuk el minden
esetben.

Az eredményekbdl kideriil, hogy a teljes mintan beliil a védelmezd (34.1%) és a
megegyezésen alapuld (33.8%) kommunikaciés mintdk a legjellemzdbbek. A tobbelvil,
pluralisztikus jelleg (17.4%) a harmadik legelterjedtebb, mig a lassez-faire stilus a legkevésbé
kovetett (14.7%). Ezek az eredmények részben hasonlatosak Shearman and Dumlao’s (2008)
USA-ban mért eredményeihez, ahol a megegyezésen alapuld kommunikacidés minta (34.9%)
volt a legtipikusabb, ezt kovette a védelmez6 (27.5%) és a tobbelvii, pluralisztikus (23.7%)
minta.

A kereszttabla-vizsgalatok szerint a megegyezésen alapuld és a védelmezd kommunikacios
minta jobban jellemzi a teljes csaladokat, mint az egysziilos haztartasokat vagy a teljes mintat
(lasd 3. tablazat). Ez a két kommunikéacios mod a magas tarsas orientaciohoz kotddik, ami azt
jelenti, hogy a teljes csalddokban nagyobb hangsulyt kap a sziildi tekintély kdvetése, mig az
egysziilos csalddokban a sziil6i tekintély elfogadas kevésbé fontos. A szakirodalom szerint az
egysziiloés csaladokra jellemezdbb, hogy a gyermekeket erdsebben bevonjak a vasarlasi-
dontési folyamatba (Tinson et al. 2008) illetve, hogy a gyakrabban jarnak véaséarolni mind a
sziileikkel, mind egyediil (Ahuja et al. 1998). A magyar mintdban ez nem keriilt
megerdsitésre, mind a két vizsgalt csaladtipusban hasonlé mértékii a fogalom orientaltsag.
Erdekes eredmény, hogy a sziil6—gyerek kommunikéci6 hianya (lasseiz-faire) jobban jellemz6
az egysziilos csalddokra, aminek lehetnek kovetkezményei a gyermek csaladon beliili
befolyasold erejére, a fogyasztasban valo részvételére is.

Az eredmények szerint a tarsas befolyas iranti fogékonysag nem tér el a csaladforma szerint,
mind a normativ, mind az informacios befolyast vizsgalva az egysziils csaladok és a teljes
csaladok hasonld mértékii fogékonysagot mutattak. Osszességében a két befolyastipus koziil
az informacids befolyas tlinik fontosabbnak az eredmények szerint, magasabb atlagértékeket
mutatva. A nemek szempontjdbol kontrolldlva az elemzést, az eredmények kozott nincs
statisztikailag szignifikans kiilonbség.
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3. tablazat
Csaladi kommunikacios mintak egysziilos és teljes csaladokban

N Megegyez’e e\ yedelmezé Tobbelvi, Lassez-faire Osszesen
alapulo pluralisztikus
EgyszilSs 94 35.10% 23.40% 23.40% 18.10% 100.00%
csaladok
Teljes csaladok 496 37.50% 30.40% 19.60% 12.50% 100.00%
Teljes minta 1242 33.80% 34.10% 17.40% 14.70% 100.00%

Forras: Sajat szerkesztés

4. tablazat
Tarsas befolyas iranti nyitottsag és csaladon beliili kommunikacios mintak egysziilds és teljes

csaladokban ’
N Atlag Szoras
Megegyezésen alapul6d 33 1.76 0.93
Védelmez6 22 2.08 0.88
§ Normativ Tobbelvil, pluralisztikus 22 1.9 0.52
< Lassez-faire 17 1.43 0.48
g Osszesen 94 1.67 0.81
=§ Megegyezésen alapulo 33 2.75 0.96
’E Védelmez6 22 2.72 0.93
n
E; Informacios Tobbelvil, pluralisztikus 22 2.39 0.92
= Lassez-faire 17 221 0.67
Osszesen 94 2.56 0.91
N Atlag Szoras
Megegyezésen alapulod 185 1.66 0.81
Védelmezd 151 1.82 0.82
% Normativ Tobbelvil, pluralisztikus 97 1.37 0.57
3: Lassez-faire 62 1.56 0.65
= Osszesen 496 1.64 0.77
é Megegyezésen alapulod 186 2.58 1.04
E Védelmez6 151 2.61 0.91
E Informéciods Tobbelvii, pluralisztikus 97 2.42 1.02
Lassez-faire 62 2.28 0.84
Osszesen 496 2.52 0.98

Forras: Sajat szerkesztés

A két konstrukcio kozotti Osszefiiggéseket elemezve (lasd 4. tablazat) kideriil, hogy tarsas
befolyara vald nyitottsdg €és a csalddon beliilli kommunikacié kozott az Osszefliggés
staisztikailag szignifikdns mind a normativ (F=21.5, p<0.01), mind az informacids (F=8.5,
p<0.01) befolyas tekintetében. A normativ befolyas iranti fogékonysdg magasabb a
védelmezd és a megegyezésen alapulo kommunikacioval jellemezhetd csaladokban (ahol a
sziil6i utmutatas fontos), mint a lassez-faire vagy a tobbelvii, pluralisztikus csaladokban. Ezek
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az eredménye megegyeznek Bristol és Mangleburg (2005) korabbi eredményeivel, amelyeket
az USA-ban didkmintan mértek.

Az eredmények az egyszilés csaladokban (N=94) hasonléak, az Osszefiiggés a
kommunikécids és a tarsas befolyads iranti fogékonység kozott csak a normativ befolyas
kapcsan szignifikans (F=4.69, p<0.5, n° = 0.14). A teljes mintdra megfogalmazott konkluzié
ebben az esetben is érvényes, azaz a normativ befolyasra jobban nyitottak a védelmezd és a
megegyezésre torekvo csaladok.

A2 teljes csaladokon beliil végzett elemzés is ugyanerre az eredményre jutott (F=7.38, p<0.5,
n~=0.04).

Az eredmények felhivjak a figyelmet a csaladforma jelentéségére, amenyiben a csaladon
beliil zajlo folyamatokat, a csaladi kommunikaciot és ehhez kotddden a csaladi fogyasztast
kivanjuk megérteni. Az eredmények tdmogatjak a ’csalad, mint célcsoport’ sikeresebb
megcélzasat és a csalddnak sz616 kommunikaci6 stilusanak sikeres eltalalasat.

3.3. Korlatok és jovobeli kutatasi iranyok

A kutatas kiilsé érvényességét korlatozza az online adatgyiijtés, amely csak a rendszeresen
internetezd hazai lakossag véleményének megismerésére alkalmas. A skdldk teszteléséhez
ezzel egylitt az online adatgyijtés megfelel6 megoldas. Tovabbi gyengeséget jelent a kutatas
modszertana, a kérddives megkérdezés. Ezzel a mélyebb megértést nem tudjuk elérni, illetve
az ok- okozati Osszefliggések sem vizsgalhatok. Tovabba az eredmények elsésorban hazai
kornyezetben értelmezhetdk.

A jovobeli kutatasi iranyok jelen elemzés gyengeségeire reflektalnak. Nemzetkdzi
Osszehasonlitdssal a kiils§ érvényességet szeretnénk erdsiteni, illetve mas modszertanok
alkalmazasaval (kvalitativ és kisérleti) a megértés fokat novelni.
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ENGLISH SUMMARY

The purpose of this study is to explore the reference group influence within the context of the
family form in Hungary. This paper focuses on the nature of peer influence in single parent
households and full families, to analyse the normative and informational dimensions of peer
pressure and communication patterns within the family.
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