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1. BEVEZETES

Az emberi tarsadalmat sOjté legfontosabb globalis probléméak koziil szdmos kornyezeti
eredeti. Az erOforrasok kimeriilése, a folyamatosan keletkezd hulladékok iigye, vagy a
globalis felmelegedés okozta klimavaltozas a legismertebbek ezek koziil. A kornyezettudatos
marketing, mdas diszciplindk eredményeit és moddszereit felhasznalva, a fogyasztasbol
fenntarthatova tételén keresztiil a fenti problémak kezelésére, megoldasara torekszik. A
kornyezettudatos marketingnek mindezek miatt a jelenleg domindns fogyasztdsi mintak
megvaltoztatasat, fenntarthatobba tételét kell eldsegitenie. Mindezt igy, hogy beazonositja,
elemzi ¢és tamogatja a jelenleg is érzékelhetd kornyezettudatos fogyasztoi trendeket, mintakat
¢s ennek a tapasztalatait felhasznalva valtoztatja meg a nem fenntarthatd fogyasztasi, vasarlasi
szokdsokat. Mindezek miatt elengedhetetlen a zdld fogyasztdoi magatartds megértése, a
viselkedés mogott 1évo értékek, attitlidok €s motivaciok feltardsa. Mivel sok esetben a pozitiv
attitidok nem feltétleniil, s6t egyaltalan nem vezetnek fenntarthatd cselekvéshez, ezért
sziikség van a szituacids hatdsok, norméak és a cselekvési szandék kozotti Gsszefiiggések
vizsgalatara is.

1994 ¢6ta foglalkozom a kornyezettudatos marketing kutatasaval. Azota folyamatosan
tanulmanyozom a fenntarthat6 fogyasztassal kapcsolatos szakirodalmat a modell megalkotéasa
érdekében. Ez elmult évek sordn szdmos kutatdst végeztem ezen a teriileten mind a
fogyaszt6i, mind a véllalati, mind pedig az allami oldalt érintve. A piac szegmentalasan tul
feltartam a az attitidok és a viselkedés, az értékek és a cselekvési szandék kozott
Osszefliggéseket, vizsgaltam az 0j kornyezet paradigma (NEP) és a hagyomanyos tarsadalmi
paradigma kozotti kapcsolatokat. Mindezek alapjan hataroztam el a kornyezettudatos
fogyasztas modelljének a felallitasat és tesztelését.

A tarsadalmi marketing paradigmait vizsgald OTKA kutatds sordn tesztelésre keriilo
hipotetikus modellem az Ajzen-féle indokolt cselekvés elméletén (theory of planned
behaviour, TPB), Hofstede kulturdlis értékein és a Schwartz-féle értékrendszer elemein
alapul. A modellbe beépitésre keriilt a Kennedy altal meghatarozott valtozok egy része,
amelyeket sajat valtozokkal egészitettem ki.

! A tanulmény az ,, A tarsadalmi marketing paradigmai — elméleti-médszertani alapozo kutatas™ cimii , K81718
témaszamu OTKA kutatas keretében késziilt.
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2. PROBLEMAFELVETES

A kornyezettudatos, vagy mas szoval fenntarthatd fogyasztas szintje még jelenleg is igen
alacsony hazénkban. A kornyezettudatos fogyasztas egyik legfobb hajtoereje a kdrnyezetbarat
termékek iranti fogyasztoi kereslet. Ahhoz, hogy a magyar fogyasztokat kdrnyezettudatosabb
vasarlokka tegyiik, a (kornyezettudatos) fogyasztdi magatartdsuk alapos megértésére van
sziikség. A kornyezettudatos magatartds komplex, altalanos modellje azonban eddig még nem
lelhetd fel a szakirodalomban.

3. CELKITUZESEK

A jelen tanulmany keretei kozott bemutatasra keriilé kutatasi projekt legfobb célkitlizései az
alabbiak:
¢ a kornyezettudatos magatartds komplex modelljének megalkotasa, tesztelése €s
verifikalasa
e amodell latens valtozoinak kijeldlése és a koztiik 1évo kapcesolatok definidlasa
o a kulturalis értékek egyéni értékekre, attitidokre és a cselekvésekre gyakorolt
hatasanak a feltarasa
e az egyéni értekek attitid és viselkedés (cselekvési szadndék) befolyasold
hatasanak az elemzése
e az attitlid komponensek beazonositasa
o az attitid cselekvési szandékra gyakorolt hatdsanak a mérése
e acselekvési szandék, a kornyezeti hatasok és a normdk fogyasztasra gyakorolt
szerepének a feltarasa
e az elégedettség és a lojalitas kozotti kapcsolat elemzése kornyezettudatos
fogyasztok esetében
o afogyasztok szegmentaldsa (viselkedési valtozok alapjan)
e kulturdlis kiilonbségek dsszehasonlitasa (cross cultural analysis)

4. KONCEPTUALIZALAS

A kornyezettudatos fogyasztds modellje Ajzen (1985) szdndékolt cselekvés elméletén (TPB)
alapul, mely az attitlidok és a hiedelmek kozotti kapcsolatok jellegét specifikalja. A TBP
modell szerint, a ,viselkedés iranti attitid”, a ,szubjektiv norma” ¢és az ,észlelt
viselkedéskontroll” vezetnek a cselekvési szandék kialakulasdhoz (Ajzen, 2002). Az “észlelt
viselkedéskontroll” nem csak kozvetleniil fejti ki hatdsat a viselkedésre, hanem kozvetett
modon, a cselekvési szandékon keresztiil is (Zimmerman et al., 2005).

A kornyezettudatos fogyasztas modellje Hofstede 5D modelljét is integralni kivanja. Hofstede
atfogo elemzést végzett a kulturalis értékek teriiletén: a vilag tobb mint 40 orszagabol gyiijtott
Ossze kultirara vonatkoz6 adatokat és analizalta 6ket. Kezdetben négy egymastol elkiiloniild
dimenzidt azonositott be, amelyek a kultiradkat egymastol megkiilonboztetik. Ezek sorrendben
az aldbbiak: hatalmi tdvolsag index (PDI), individualizmus (IND), maszkulinitds (MAS) ¢és a
bizonytalansag kertilési index (UAI). késdbb a négy dimenziot egy otodikkel is kiegészitette,
ami a hosszu tavu orientaciéo (LTO) megnevezést kapta. Minden egyes vizsgéalatba bevont
orszag esetében a dimenzidkat egy 1-t6l 100-ig terjedd skalan szdmszerisitette. A magasabb
érték az adott dimenzio erdteljesebb jelenlétét hivatott jelképezni az adott orszagban. Az 1.
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abra Magyarorszag ¢és az USA esetében mutatja a tarsadalmi értékdimenziok erdsségét és
eltérését.

The 5D Model of professor Geert Hofstede
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1. abra: Hofstede 5D modell értékei Magyarorszag és az USA esetében
Forras: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_dimensions.php

A kultardk kozotti Osszehasonlitdsok a kornyezettudatos értékrendszerek felmérésével
foglalkoz6 tanulmanyok legfontosabb aspektusait jelentik. A szakirodalomban fellelhetdk a
keleti és a nyugati civiliziciokat, a fejlett és fejletlen orszagokat Osszehasonlitd vizsgalatok
leirasai. Minden értékkutatas hatterében az a kiindulopont talalhato, hogy az eltérd kultirak
kiilonféle domindns tarsadalmi alapértékeken nyugszanak, amelyeket a tdrsadalom tagjai a
szocializacid soran sajatitanak el. Ezek az alapértékek gyakran szerepelnek egyiitt a
termékhirdetésekben a termékek eldnyos tulajdonséagaival egyiitt. Ezek az alapvetd értékek
hatarozzak meg, hogy egy termék elfogadott lesz-e egy orszagban, és ha igen, akkor mennyire
fogjak kedvelni a fogyasztok. Feltételezésem szerint, amennyiben egy kultura a zold
értékrenden alapul, azaz a kornyezeti értékek fontosak az adott tarsadalomban, akkor ez
pozitiv hatast fog gyakorolni a kornyezetbarat termékek fogyasztisira ¢és a
kornyezetvédelemre, mint kornyezettudatos cselekvésre is. A dominans kornyezeti értékek a
fenntarthat6 fogyasztasi mintak kialakulasan keresztiil fognak testet 6lteni. Kaiser, Wolfing és
Fuhrer (1999) empirikusan is igazoltak, hogy az értékek befolyédsoljak a kornyezettudatos
magatartast a cselekvési szdndékon keresztiil, melyet kés6bb sajat kutatasi eredményeim is
alatdmasztottak (Nagy, 2005). Mindezek miatt a kornyezettudatos magatartast leird
modellembe a tarsadalmi értékeken tal az egyéni értékek is beépitésre keriilnek. A George
Mason Egyetem kollektivaja altal kifejlesztett modositott Schwartz-féle értéklistat fogom
hasznalni (Stern, Dietz and Kalof 1993; Stern, Dietz and Guagnano 1995), mely 4
értékdimenzio 12 értékvaltozdjanak erésségét méri az individuum vonatkozasaban, amelyek a
kdrnyezeti-, altruista, tradiciondlis és egoista értékek elnevezést kaptak. A kornyezeti értékek
csoportja olyan értékeket foglal magéaba, mint a harmonia a természettel, a Fold tisztelete €s a
kornyezet védelme; az altruista értékek kategoridja pedig az alabbiak: egyenldség, vilagbéke
¢s a tarsadalmi igazsagossag. Az egoista értékek kozott a gazdagsag, a tarsadalmi hatalom és
a befolyas szerepelnek. A tradiciondlis értékek kozott a sziildk és az iddsebbek iranti
tiszteletet, a csaladi biztonsagot és az dnfegyelmet emlithetjiik.
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A modellem tovabbi elemeit Kennedy (2009) megkdzelitésbdl adaptalom, aki harom olyan
magyarazo valtozot fedezett fel, amelyek a kornyezeti értékek fontossdga mellett a nem
kornyezettudatos cselekvés kialakulasaért felelnek:
e cgyéni: alapvetd értékek (Schwartz értéklista), a kornyezettel kapcsolatos
hiedelmek és az informacio/tudas hianya
e haztartas: a tobbi csaladtag tdmogatasa, id6 €s pénz korlat
e tarsadalmi: az észlelt kontroll, ami a dontéseinkre iranyul; a kozosségben
elérhet6 zold szolgaltatasok
Kennedy és tarsai jol ravilagitottak arra a tényre, hogy az egyéni joindulat és pozitiv szandék
miért nem Olt teste minden esetben kornyezettudatos viselkedés formdjaban. A szerzok
miiviikben felhivtak a figyelmet a harom kornyezeti akadalyozé erd relativ fontossagara.
A vevli elégedettség ¢és lojalitdas kozotti kapcsolat elemzésének boséges a szakirodalma.
Mindazonaltal, a kornyezetbarat fogyasztok elégedettsége és lojalitdsa kozotti kapcsolat
alapos elemzésére eddig még nem keriilt sor. A modellemben Chang és Fong (2010), Sriyono
(2010) és Chen (2010) eredményeire fogok tamaszkodni az elégedettség ¢és a lojalitas kozotti
kapcsolat feltarasa soran.

5. KUTATASI KERDESEK ES HIPOTEZISEK

A kutatas jelenlegi fazisdban az alabbi kutatasi kérdéseket tettem fel, melyeket késobb
kutatasi hipotézisekké szeretnék atformalni:
e Megalkothat6-e a kornyezettudatos fogyasztas komplex, altalanos modellje?
e A kulturélis értékek milyen mértékben befolyasoljak az egyéni értékeket, attitidoket
és a viselkedést?
e Az egyéni értekek milyen mértékben befolyasoljak az attitlidoket és a viselkedést?
e Az egyéi vagy a kulturdlis értékek fejtenek ki nagyobb hatést a viselkedésre?
e Az egyes attitidkomponensek (kognitiv, affektiv) milyen hatast gyakorolnak a
cselekvési szandékra?
e A cselekvési szandék, a kdrnyezeti tényezOk és a normativ hitek hogyan befolyéasoljak
a viselkedést?
e Melyek a legfontosabb tényezOk, amelyek megakadalyozzak a kornyezettudatos
fogyasztast?
e A kdrnyezetbarat fogyasztok lojalisabbak-e a tobbiektdl?
e Tapasztalhato-e valamilyen szignifikans eltérés eltéré orszagok fogyasztoi esetében?
A kornyezettudatos fogyasztds kiinduld modellje, melyet a kutatds tovabbi fazisaiban
valoszinlileg tovabb fogok finomitani, a 2. dbran lathat6. A modell a metodologiai részben
bemutatott elméletek és modellek 6tvozése, atgondolasa alapjan keriilt kialakitasra.

6. MODELLALKOTAS

Modellemben a kulturalis értékek a Hofstede-féle kulturalis dimenziok alapjan lesznek

szamszer(isitve, melynek Magyarorszagra és tovabbi 68 orszagra, régiora vonatkozo értékei a

http://www.geert-hofstede.com/hofstede_dimensions.php honlapon elérhetéek.

Az egyéni értékek a modositott Schwartz-féle értéklista alapjan kerlilnek mérésre, melynek

fobb dimenzidi a kornyezeti-, altruista, tradicionalis és egoista értékek elnevezést kaptak.

Az attitiidok latens valtoz6é a kognitiv és az affektiv komponensekbdl tevédik Ossze. A

kognitiv komponenst, pontosabban a kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos ismeretek
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dimenziot a magasabb ar, nem elegend6 informécio, alacsony hatékonysag, elégtelen kinalat
€s az innovacié hidnya valtozok alkotjak. Az affektiv komponens, avagy a kornyezetbarat
termékekkel kapcsolatos érzelmek dimenzid a marka vonzereje és észlelt erdssége alapjan
keriil meghatarozasra.

A szitudcios hatasok latens valtozé a kdrnyezetbdl szdrmazo akadalyozd tényezdk, ugymint a
jovedelem, 1d6, média, referenciacsoportok ereje zold fogyasztasra gyakorolt hatasat méri. Az
itt felsorolt tényezdk egy része a Kennedy ¢és tarsai féle kutatasbol kertilt adaptalasra.

A modellben a szubjektiv normdk latens valtozo két részbol tevodik Ossze. Az egyik az elvart
viselkedés valtozo, mig a masik a norméknak valé megfelelés. Az elvart viselkedés valtozo
arra utal, hogy a kornyezetbarat termékek vasarlasa mennyire elvart és elfogadott a
tarsadalomban, mig a norméknak megfelelés valtozé azt szamszerUsiti, hogy a vasarld
mennyire akar megfelelni a tarsadalmi elvarasoknak.

Az észlelt kontroll a dontéseink és cselekedeteink feletti egyéni autonomia mértékére utal.
Sokan szeretnének ugyan kornyezetbarat termékeket vasarolni, de az iizletben nem tudjak
eldonteni, hogy amit vesznek, az valdjaban kornyezetbarat-e vagy sem.

A kornyezetbarat termék vdsdrildsi szandék a fogyasztok kornyezetbarat termékek iranti
vasarlasi szandékat szamszerisiti, mig a kornyezetbarat termék vasdrlds a ténylegesen
megvalosulo kornyezetbarat vasarlasok mértékét méri.

A lojalitas latens valtozo6 az elégedettség, Gjravasarlasi hajlandosag és az ajanlas fliggvénye.
Az elégedettség valtozd a kornyezetbarat termékekkel kapcsolatos fogyasztoi elégedettség,
vagy elégedetlenség mértékét szamszeriisiti. Az ajanlas valtozo azt vizsgalja, hogy a
fogyaszté milyen mértékben hajlando a kornyezetbarat termékeket masoknak is ajanlani, mig
az Gjravasarlasi hajlandésdg azt a valosziniiséget fejezi ki, hogy a fogyasztd ismét
kornyezetbarat terméket fog vasarolni.

7. MINTAVETEL, ADATGYUJTES, ADATELEMZES

A kultarak kozotti 6sszehasonlitas érdekében minimalisan két minta kialakitasa sziikséges. A
magyarorszagi minta esetében az alapsokasdgot és mintavételi keretet a 18 év feletti,
Magyarorszagon allando vagy ideiglenes lakcimmel rendelkezd, magyar allampolgarok
képezik. A mintavételi technika kvotds mintavétel, a mintanagysag 400 {6, ami 95%-0s
megbizhatosagi szinten 4,9%-os konfidencia intervallumot jelent. A minta a nem, életkor és a
régid valtozok tekintetében lesz reprezentativ. A kérdezdbiztosokkal tdmogatott, személyes
keérddives megkérdezésre 2011 nyaran keriil sor.

A kutatési adatok elemzése SPSS program segitségével, az AMOS modul hasznalataval fog
megvaldsulni. Az elemzés soran tobbvaltozos adatelemzés statisztikai modszereket fogok
alkalmazni, a modell verifikalasa érdekében az altalanos latens valtozés modellezést
(Structural Equation Modeling (SEM)) hasznalom. A latens, vagy mas szavakkal rejtett
valtozés modellek alkalmazésa a tarsadalomtudomanyokban terjedt el leginkabb. Ennek oka,
hogy gyakran olyan valtozok értékeit kell meghatarozni, amelyek kozvetleniil nem mérhetdk,
mint példaul az attitlid, cselekvési szandék, lojalitas, stb.
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A KORNYEZETTUDATOS FOGYASZTAS LATENS VALTOZOS MODELLJE
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2.abra: A kornyezettudatos fogyasztads modellje
Forras: Sajat szerkesztés

A SEM alapdétlete, hogy a kozvetleniil mérhetd adatok értékeit a hattérben meghuzodo, rejtett
valtozok hatdrozzak meg. Az Amos alkalmazas jelentds elonye, hogy ,,specifikalja, megbecsli
és prezentalja modelljeit egy intuitiv Ut diagramban, igy megjeleniti a valtozok kozti
hipotetikus kapcsolatokat™ (http://www.spss.hu/termekek-es-megoldasok/amos.html).

8. A KUTATAS KORLATAI

A kutatds bizonyos korlatai a megkérdezés modszerébdl adddnak. Sajnos, a véalaszadok
sokszor nem a rajuk jellemzd, hanem a szerintiik elvart viselkedésre jellemzd
vélaszlehetdségeket valasztjak a megkérdezés soran.

A kultardk kozotti sszehasonlithatosag miatt a kutatast célszerli lenne kettdnél tobb, eltérd
kulturélis értékekkel és hattérrel rendelkez6 orszagra kiterjeszteni.

A szandékolt cselekvés elmélete nem veszi figyelembe az olyan emocionalis valtozokat, mint
példaul a hangulat, a fenyegetettség, a veszélyérzet és a negativ, vagy pozitiv érzések.
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Mindezeken tal a sajat modellem nem alkalmas az érzelmi alapt dontések (pl.
impulzusvasarlas) magyarazatara.

A szituacids valtozok hasznalata a modellben rengeteg kérdést vet fel. Az els6 ezek koziil az,
hogy vajon minden esetben vagy csak néhany specialis esetben vannak hatassal a
cselekvésre? A masodik, hogy vajon az erdsségiik minden esetben egyforma? Mindezek miatt
a kutatas jelenlegi fazisaban alaposan meg fogom fontolni a Rasch skala hasznalatit a
modellben a kdrnyezettudatos fogyasztds szamszertiisitése sordn, ami a kiinduld modellem
alapos atgondolésat koveteli meg.

9. A KUTATAS FONTOSSAGA

A kutatdsi projektem célja a kornyezettudatos marketing, azon beliil kiilonos tekintettel a
kornyezettudatos fogyasztas teriiletén fellelhetd ismeretek Osszegylijtése, integralasa,
finomitasa és kiterjesztése a kornyezettudatos fogyasztis altalanos, komplex modelljének
megalkotdsa érdekében. A modell szignifikdns mértékben kivan hozzdjarulni a zold
fogyasztas folyamatdnak megértéséhez, ¢s a kornyezetbarat termékek vasarlasat gatld
tényezOk beazonositasahoz.

A kornyezettudatos fogyasztds modellje nem csak az akadémiai, hanem az {iizleti élet
szerepldi szamara is nagy fontossaggal bir. A kdrnyezetbarat termékeket forgalmazd cégek
marketing menedzserei szdmara megkonnyiti a zold termékekkel kapcsolatos fogyasztoi
attitlidok alakitasat. A z6ld fogyasztok dontési mechanizmusait ismerve a markamenedzserek
hatékonyabban pozicionalhatjak a kornyezetbarat termékeket/markakat és altalanossagban is
elmondhatd, hogy a modell jelentds segitséget jelenthet a fennall6 fogyasztisi mintak
fenntarthatobba tételében €s ezaltal az életmindség javitasaban, amely a tdrsadalmi marketing
egyik legfobb kiildetése. Tulajdonképpen a kutatési projekt {6 célja igy is definialhato.

A kutatds eredményi természetesen az oktatdsban, elsdsorban a felsdoktatasban is jol
hasznosulhatnak. A foiskolai, egyetemi képzés keretein beliil, a kornyezeti nevelés sordn a
jovo (marketing) menedzserei utmutatast kaphatnak arra vonatkozoéan, hogy miként tudjak
befolyasolni fogyasztoikat annak érdekében, hogy azok szignifikans keresletet tdmasszanak a
kornyezetbarat termékek és szolgaltatdsok irant. Ezaltal indulhat be az az Ongerjesztd
folyamat, melynek végeredménye egy boldogabb és fenntarthatobb tarsadalom lenne.
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ENGLISH SUMMARY

Global environmental and social issues require instant problem handling. Symptoms of non-
sustainable growth are projecting the picture of a global cataclysm. Social marketing, more
precisely, green marketing is considered as a tool for solving environmental and social
problems. One cornerstone of sustainable development is green consumption. Unfortunately,
the level of green consumerism is still low in Hungary. In order to improve it, we must
understand green consumers: the way they are thinking and buying products. Therefore, it is
necessary to analyze the relationship among their values, attitudes, norms, motivations and
their buying behavior. Modeling environmentally conscious buying behavior makes it
possible for us to change consumer attitudes and behavior to improve the quality of life and to
turn our planet a more sustainable place to live.
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