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Absztrakt 
A fiatalok pénzügyi edukációja és az őket célzó innovatív megoldások Magyarországon is egyre inkább előtérbe 
kerültek, ezáltal a fiatal felnőttek pénzügyi szocializációjának kutatása fontos területté vált. Kutatásunkban arra 
keressük a választ, hogy a fogyasztói magatartás mintázatai hogyan adódnak át egyik generációról a másikra a 
családban. Megfigyelhető-e hasonlóság szülő és fiatal felnőtt gyermeke között a pénzügyi szocializáció 
különböző aspektusait vizsgálva? Jelen tanulmányban kiemelten az anyagiassággal foglalkozunk, a szülők és 
fiatal felnőtt gyerekeik anyagias értékrendjét vesszük górcső alá. Z-teszt és regresszió-elemzés segítségével 
vizsgáljuk meg, hogy van-e szignifikáns hatása a szülő anyagias értékrendjének gyermeke anyagias 
értékrendjére. A kutatásba bevonjuk a családi kommunikációs mintázatok elméletét és skáláját is, ezáltal 
árnyalva az intergenerációs hatás megértését. Eredményeink szerint a legerősebb kapcsolat a szülők és fiatal 
felnőtt gyermekük anyagias értékrendje között a megegyezésen alapuló és a többelvű családokban van. 
Kulcsszavak: pénzügyi szocializáció, fogyasztói szocializáció, anyagiasság, intergenerációs hatások a családban 
 
Abstract in English 
The financial education of youth and the innovative solutions for them are in focus not only in Western Europe 
but in Hungary as well. Hereby the financial socialization of young adults has become an important research 
area. In our research we focus on intergenerational transmissions and effects of parents in family regarding the 
consumer behaviour patterns. Is there similarity between parents and their young adult children as regards 
different aspects of financial socialisation? In this study we focus on materialism using Z-test and regression-
analysis as research methods. Since we would like to investigate the dynamics of financial socialisation 
processes, the family communication patterns are also encapsulated in our study. Based on our results the 
relationship between materialism of parents and materialism of their young adult children is the strongest in 
families with consensual and pluralistic communication styles. 
Keywords: financial socialisation, consumer socialisation, materialism, intergenerational effects in family 
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1. Bevezetés 
A pénzügyi válság számos kutatót sarkalt arra, hogy a pénzügyi szocializációval a mélyebb 
megismerés szándéka mentén kezdjen el foglalkozni. A fiatalok pénzügyi edukációja és az 
őket célzó innovatív megoldások Magyarországon is egyre inkább előtérbe kerültek. 
Az elmúlt néhány évben hazai kutatások (BÉRES – HUZDIK, 2012; KOVÁCS et al., 2011; 
HORNYÁK, 2015; ZSÓTÉR et al., 2015) is készültek a fiatalok pénzügyi viselkedésével, 
attitűdjeivel és tudásával kapcsolatban. Vizsgálatunk központi kérdése, hogy a fiatalok 
pénzügyi magatartásának kialakulásában milyen szerepe van a szülőknek. A téma alapjait a 
fogyasztói szocializációs elméletek képezik. Kutatásunkban arra keressük a választ, hogy a 
fogyasztói magatartás mintázatai hogyan adódnak át egyik generációról a másikra a 
családban. Megfigyelhető-e hasonlóság szülő és fiatal felnőtt gyermeke között a pénzügyi 
szocializáció különböző aspektusait vizsgálva? A kérdés felvetése érdekes lehet számos 
fogyasztói pénzügyi vonatkozás tekintetében, úgy mint pénzügyi magatartás (például 
megtakarítás), pénzügyi attitűdök (például bizalmatlanság a pénzügyekkel kapcsolatban), 
intézményi bizalom, bankolási szokások. Ennek a tág vizsgálati keretnek az egyik részeleme 
az anyagiasság. A család hatását számos tanulmány vizsgálja oly módon, hogy csupán a 
család egyik tagjára fókuszál, az ő szemszögéből állapítja meg, létezik-e szülői hatás vagy 
sem (WEBLEY et al., 2011; KIM et al., 2009). Kutatásunk egyik fontos célkitűzése volt, 
hogy ne csak a fiatalok szempontjából tárja fel pénzügyi szocializációjuk aspektusait, hanem a 
szüleik válaszait is figyelembe vegye, és a két oldalról származó információk alapján vonjon 
le következtetéseket. 
 
2. Szakirodalmi áttekintés és módszertan 
A fiatalok körében az anyagiasság növekvő mértéke figyelhető meg (SCHOR, 2004; 
GOLDBERG et al., 2003). BELK (1984) szerint az anyagiasságot az határozza meg, hogy a 
fogyasztónak mennyire fontos az anyagi javak birtoklása (BELK, 1984; HOFMEISTER, 
2006: 5; HOFMEISTER - NEULINGER, 2012). Ha az anyagiasság nagyon erősen jelen van 
egy egyén életében, akkor Belk (1984, p.291.) szerint az anyagi javak központi szerepet 
kapnak, és mind az elégedettség, mind az elégedetlenség forrásai lehetnek. A fogyasztói 
magatartás megértéséhez többek között az anyagiasság fogalmának megértése is szükséges, 
főként mint egyéni jellemző és szegmentációs eszköz (CLEVELAND et al, 2009), 
ugyanakkor az anyagiasságot nem csak egyetlen jellemzőként, hanem értékek rendszereként 
is felfoghatjuk (RICHINS - DAWSON, 1992). A materialista értékek hangsúlyozása nem az 
egyének aktuális anyagi helyzetére és birtokolt javaira vonatkozik, hanem egy vágyott 
élethelyzetre (CHAPLIN - ROEDDER JOHN, 2007). Ennek megfelelően az anyagiasság a 
birtoklás és a materiális javak megszerzésének fontosságát jelenti az egyének életében 
(RICHINS - DAWSON, 1992). 
Richins és Dawson (1992) az anyagiasságot három dimenzió mentén vizsgálta, amelyek a 
következők: 
 
― az anyagi javak központi szerepe az egyén életében 
― az anyagi javak, mint a boldogság forrásai 
― az anyagi javak, mint a siker forrásai 
 
Az anyagiasság és a pénzügyi magatartás közötti kapcsolatot vizsgálta Watson (2003). 
Az anyagiasság egyre jobban előtérbe kerül a mindennapi életben, így az egyének számos 
igényüket a fogyasztáson keresztül elégítik ki (WATSON, 2003). Például a társadalmi 
elismerés igényét ilyen módon igyekeznek kielégíteni a pénz és tulajdon adta hatalommal 
(FUGUA, 1990), vagy így próbálják hiányosságaikat kompenzálni azok, akiknek alacsony az 
önbecsülésük (CHATTERJEE - FARKAS, 1992). Ezekből kifolyólag az anyagias 
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beállítottság negatívan hat a megtakarításokra (KATONA, 1975; LUNT - LIVINGSTONE, 
1992). 
A fiatalok pénzügyi magatartása, attitűdjei és anyagias értékrendje a fogyasztói, azon belül a 
pénzügyi szocializáció során alakul ki (SOLHEIM et al., 2011, CHAPLIN - ROEDDER 
JOHN, 2010). A fogyasztói szocializáció adja azt az elméleti keretet, amelybe a pénzügyi 
szocializációt beillesztjük. Számos tanulmány kiemeli, hogy a felnőttkori fogyasztói 
magatartás nagymértékben levezethető, illetve tükörképének tekinthető a gyermekkori 
gazdasági tapasztalatoknak és mintáknak (MCNEAL, 2007), valamint a fiatalabb generáció a 
családon belül számos hasonlóságot mutat az idősebb generáció jellemzőivel (MOORE et al., 
2002). 
Mind a fogyasztói szocializáció, mind az intergenerációs befolyás folyamata és kimenete függ 
a felek közötti interakciós változóktól (CARLSON - GROSSBART, 1988; VISWANATHAN 
et al., 2000; ODENWELLER, 2011). A családi folyamatok és dinamikák megértése hasznos 
belátásokkal szolgálhat a fogyasztói döntéshozatalt és a fiatalok fogyasztói szocializációját 
illetően (SHOHAM - DALAKAS, 2005). A családi kommunikáció kutatása több évtizedes 
múltra tekint vissza, ugyanakkor Segrin (2006) rámutat arra, hogy a tudományban mostanra 
lett igazán hangsúlyos a családi kommunikáció. A családi kommunikációs mintázatok 
elmélete (MCLEOD - CHAFFEE, 1972; RITCHIE - FITZPATRICK, 1990) az, ami a 
fogyasztói magatartás kutatásokban is nagy számban megjelenik. Továbbá a családi 
kommunikációs mintázatok skála (family communication patterns scale) fogyasztói 
magatartásra vonatkozó verzióját is létrehozták (MOSCHIS - MOORE, 1979). A skála 
alapján először két dimenziót (fogalmi és társas orientáció) különítenek el, majd ezek magas 
és alacsony értékei alapján a családi kommunikáció négy típusát különböztetik meg. 
A megegyezésen alapuló családok azok, amelyekben mind a fogalmi orientáció, mind a társas 
orientáció magas. Ezekben a családokban párhuzamosan van jelen az önállosódás ösztönzése 
és az engedelmesség is. A védelmező kommunikációs stílus azokban a családokban uralkodik, 
ahol a társas orientáció magas, és a fogalmi orientáció alacsony. Ebben az esetben a szülőnek 
való engedelmességen és a családi harmónián van a hangsúly. A többelvű családokban éppen 
fordított a dimenziók szintje, azaz a fogalmi orientáció magas, a társas orientáció pedig 
alacsony. Jellemző a gyermek saját véleményének elfogadása, ösztönzése arra, hogy saját 
készségeket, képességeket fejlesszen ki, így például problémamegoldása is fejlettebb. 
A laissez-faire típusú családokban mindkét kommunikációs orientáció szintje alacsony, a 
szülő és gyermekek között kevés kommunikáció van, a szülők nem hangsúlyozzák sem a 
kontrollt, sem az önállóságot (KIM et al., 2009; CARUANA - VASSALLO, 2003; BORDÁS, 
2008; GRAHAM, 2011; NEULINGER, 2011; NEULINGER - ZSÓTÉR, 2012). 
Az érintett szakirodalmi területek tanulmányozása után kialakult kutatási kérdések a 
következők: 
― Létezik-e intergenerációs hatás a családban a fiatal felnőttek anyagiasságára 

vonatkozóan? 
― Milyen jellemzőkkel írható le az anyagiasság dimenzióiban a szülők hatása a 

kommunikációs mintázatok alapján? 
Kutatásunkat páros mintán végeztük el, így lehetőségünk volt mind a fiatal felnőttek 
(budapesti egyetemisták), mind szüleik véleményének vizsgálatára. Az adatgyűjtés során 
kérdőíves módszert alkalmaztunk. A kérdőív online formában került kitöltésre mind a 
hallgatók, mind a szülők esetében. Ahhoz, hogy a későbbiekben azonosítani tudjuk a hallgató-
szülő párokat, a tanulmányi azonosító kódokat használtuk fel, amelyet a párosítás után 
töröltünk. Mindez lehetőséget nyújtott arra, hogy a két minta elemeit (hallgatói és szülői) a 
valóságnak megfelelően párosítsuk, ezáltal a családi hatást elemezni tudjuk. Az adatgyűjtés 
végén egy 602 hallgató-szülő párból álló adatbázist kaptunk. Az adattisztítás után a végleges 
adatbázisba 535 hallgató-szülő pár került. Viszonyításképpen, a kutatás alapötletének 
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kiindulópontját képező tanulmány (MOORE et al., 2002) 102 anya-lánya párt vont be a 
családon belüli intergenerációs hatások vizsgálatára. A hallgatói és a szülői minta leíró 
jellemzői a következő táblázatban találhatók: 
 

1. táblázat: A hallgatói és a szülői minta alapjellemzői 
 Hallgatói minta Szülői minta 

Nem 
Férfi  37,6%  27,3%  
Nő  62,4%  72,3%  

Állandó lakhely 
Budapest  32,0%  29,2%  
Vidéki város  49,5%  54,6%  
Vidéki község  8,2%  8,0%  
Vidéki falu  8,2%  8,2%  
Havi 
átlagjövedelem  

54517 Ft  313524 Ft  

Forrás: saját szerkesztés 
 

Az anyagiasság mérését Richins és Dawson (1992) Material Value Scale mérőeszköze alapján 
végeztük el, amelyet már több magyarországi kutatásban is használtak, valamint előzetes 
kutatásainkban mi is teszteltünk. A skálát egyetemista mintán validálta Horváth (2001, 
p.182.), aki megállapította, hogy a magyarországi kontextusban is érvényesnek bizonyult az 
anyagiasság koncepció. Saját tanulmányunkat megelőző előkészítő kutatások és 
előtanulmányok során azonban a központi szerep dimenziója problémásnak bizonyult. 
Az általa felölelt állítások nem tömörültek egy változóba a faktorelemzések lefuttatása során. 
Jelen tanulmányban az anyagiasság boldogság és siker dimenzióit vesszük górcső alá. 
Az anyagiasság skálájából (RICHINS-DAWSON, 1992) mind a hallgatói, mind a szülői 
minta esetében pontszámot számítottunk, amelyek később a regresszió-elemzés változóit 
képezték. Az intergenerációs hatás meglétére vonatkozó elemzés alapját a mintaelemek valós 
és véletlenszerű párosítása adta. Kategóriákat képeztünk (alacsony, közepes, magas) az 
anyagiasság mértékére vonatkozóan, majd kiszámoltuk, hányan esnek azonos kategóriába a 
hallgatók és szüleik közül. Ezt a számítást mind a valós párosításnál, mind a véletlenszerű 
párosításnál elvégeztük. Z-teszt segítségével vizsgáltuk meg (KANJI, 1993), hogy van-e 
szignifikáns különbség a két érték között, azaz a random mintában egy kategóriába esők 
száma eltér-e szignifikánsan a valós mintában egy kategóriába esők számától. A Z-teszt 
nullhipotézise szerint a két mintában kapott érték azonos. 5%-os szignifikancia szinten akkor 
vetjük el a nullhipotézist, ha -1,96 < Z < 1,96. 1%-os szignifikancia szinten akkor vetjük el a 
nullhipotézist, ha -2,576 < Z < 2,576. A kapott Z értékek alapján megállapítható, hogy 
létezik-e családi intergenerációs hatás a vizsgált változók tekintetében. 
 
3. Eredmények 
Az anyagiasság két dimenziójára (boldogság, siker) vonatkozóan kiszámítottuk, hogy a szülők 
és a hallgatók csoportja a valós és a random párosítás során kapott egyezőség alapján milyen 
Z értéket kap. A számítások során a következő jelöléseket és képletet alkalmaztuk (KANJI, 
1993; MOORE et al., 2002):  
 
ph1-3 = a hallgatói (gyerek) minta mekkora hányada esik a változó adott kategóriájába  
psz1-3 = a szülői minta mekkora hányada esik a változó adott kategóriájába  
M1-3 = az adott kategóriába valójában bekerült párok száma  
n = minta elemszáma  
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E = megmutatja, hogy véletlen párosítás esetén összesen hány főre igaz, hogy ugyanabba a 
kategóriába esik, mint a párja  
A = megmutatja, hogy valós párosítás esetén összesen hány főre igaz, hogy ugyanabba a 
kategóriába esik, mint a párja  
 
E = n * [(ph1*psz1)+(ph2*psz2)+(ph3*psz3)]  
A = 2* (M1+M2+M3) 
Mindezek felhasználásával pedig a Z kiszámításának képlete a következő: 
Z = (A/n – E/n)/{[E/n * (1 – E/n)]/n}1/2 
Az anyagiasság esetében a képlet alapján kiszámoltuk a Z értékét, amely a boldogság 
aldimenziót tekintve 0,733, a siker aldimenziót tekintve 7,333. A siker aldimenzió esetében az 
érték nagyobb, mint 2,576, tehát 1%-os szignifikancia szinten nem vethetjük el a Z-teszt 
nullhipotézisét, ami azt mondja ki, hogy a két mintában kapott érték azonos. Mindezek 
alapján megállapíthatjuk, hogy a családnak tehát abban a tekintetben, hogy az anyagi 
javakra mint a siker forrására tekintsünk, van szignifikáns hatása. 
A boldogság aldimenzió esetében nem igazolódott be 1%-os szignifikancia szinten az 
intergenerációs hatás megléte. 
A szülői hatást regresszió-elemzés segítségével is megvizsgáljuk. A vizsgálatba bevont két 
aldimenzió, a boldogság és siker kapcsán azt feltételezzük, hogy a szülő minél inkább tekinti 
az anyagi javakat a boldogság és/vagy siker forrásának, annál inkább jellemző ez a felfogás a 
fiatal felnőtt gyerekére is. Az erre vonatkozó két regressziós modellhez tartozó paramétereket 
a következő táblázat foglalja össze. 
 

2. táblázat: A szülők anyagiasságának hatása gyerekeik anyagiasságára – A regresszió 
elemzés eredményei 

Feltételezett hatás 
 

B β t R2 F 

Boldogság_sz Boldogság_h ,332 ,353 8,708** ,125 75,824** 
Siker_sz Siker_h ,275 ,289 6,964** ,083 48,503** 

**p<0,001 
Forrás: saját szerkesztés 

 
A szülők anyagiassága hatással van felnőtt gyerekeik anyagiasságára. Az anyagiasság két 
dimenziója közül pedig ez a kapcsolat a boldogság esetében erősebb (R2=0,125; F=75,824; 
p=0,000), mint a siker (R2=0,083; F=48,503, p=0,000) esetében. A szülők hatása tehát 
beigazolódott. Összevetve mindezt az előzőekben, a Z-teszt futtatása alapján kapott 
eredményekkel, éppen az anyagiasság boldogság aldimenziója volt az, ahol nem tudtuk a 
családi intergenerációs hatás létét egyértelműen megállapítani a vizsgált mintán. Azaz a valós 
és véletlen párosítás következtében kialakult egyezések nem különböztek szignifikánsan, így 
emögött valamilyen más tényezőt kell feltételeznünk. Vélhetően a szülői minta és a hallgatói 
minta anyagiasságra vonatkozó gondolatai más, külső forrásból is táplálkozhatnak, így nem 
feltétlenül a szülői szemléletmód (mi szerint az anyagi javak a boldogság forrásai) az, ami 
átöröklődik, hanem elképzelhető egy erős társadalmi vagy médiából jövő hatás is. 
A családi kommunikációs mintázatok alapján négy almintára bontottuk a teljes mintát 
(megegyezésen alapuló, többelvű, védelmező, laissez-faire típusú családokra). A hallgatók és 
szüleik is kitöltötték a skálát, amely a két csoportban eltérő megoszlást eredményezett (lásd 3. 
táblázat) a kommunikációs mintázatokra vonatkozóan. Leginkább szembetűnő különbség a 
két minta között, hogy a szülők esetében szignifikánsan többen érzik úgy, hogy 
megegyezésen alapuló a kommunikációs stílusuk, mint a hallgatók esetében. Továbbá a 
hallgatók többen érzik úgy, hogy szüleik ráhagyó magatartást követnek, mint maguk a szülők. 
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3. táblázat: A kommunikációs stílusok megoszlása a szülői és a hallgatói mintában 
Kommunikációs stílusok 

az FCP-skála alapján 
megoszlás a szülői 
mintában (N=535) 

megoszlás a hallgatói 
mintában (N=535) 

Megegyezésen alapuló 40,7% 33,1% 
Többelvű 15,1% 17,0% 

Védelmező 25,4% 24,5% 
Laissez-faire 18,7% 25,4% 

Összesen 100% 100% 
Forrás: saját szerkesztés 

 
A hallgatók által észlelt kommunikációs mintázat alapján dolgoztunk tovább. Empirikus 
kutatásunk eredményei alapján megállapítható, hogy a boldogság dimenzió esetén a 
legerősebb szülői hatás a megegyezésen alapuló családok esetében van. Ezek azok a családok, 
ahol a szülők arra törekednek, hogy a gyermekük saját véleményt és attitűdöt alakítson ki, és a 
szülők kevésbé akarják őt kontrollálni. A siker dimenzió esetén a többelvű családokban 
figyelhető meg a legerősebb szülői hatás. A többelvű családok azok, amelyekben egyszerre 
magas a fogalmi és a társas orientáció is, azaz egyrészt a szülők az önállóságot is erősítik 
gyermekeikben, másrészt a kontrollt is igyekeznek megtartani felettük. A megegyezésen 
alapuló és a többelvű kommunikációs stílusban az a közös, hogy mindkettő magas fogalmi 
orientáción alapul. 
 

4. táblázat: A családi hatás vizsgálatának eredményei a családi kommunikációs 
mintázatok alapján képzett négy almintán  

Feltételezett hatás 
 

R2 (m) 
N=177 

R2 (t) 
N=91  

R2 (v) 
N=131 

R2 (lf) 
N=136 

R2 

(teljes) 
Boldogság_sz Boldogság_h ,172** ,152** ,111** ,084** ,125** 
Siker_sz Siker_h ,064* ,226** ,034* ,097** ,083** 

**p<0,001; *p<0,05; (m: megegyezésen alapuló; t: többelvű; v: védelmező; lf: laissez-faire) 
Forrás: saját szerkesztés 
 
4. Következtetések és javaslatok 
A családon belüli intergenerációs hatás vizsgálata az anyagiasságra vonatkozóan a következő 
eredményeket hozta: 
― A szigorúan 1%-os szignifikancia szint mellett futtatott Z-teszt alapján csupán a siker 

dimenzió esetében bizonyítottuk az intergenerációs hatás meglétét. 
― A lineáris regresszió alapján elmondhatjuk, hogy mind a boldogság, mind a siker 

dimenziójában van szignifikáns kapcsolat a szülők és a fiatal felnőtt gyermekeik 
anyagias értékrendje között. 

― A kommunikációs mintázatokat tekintve megállapítható, hogy a legerősebb kapcsolat a 
szülők és fiatal felnőtt gyermekük anyagias értékrendje között a megegyezésen alapuló 
és a többelvű családokban van. 

A pénzügyi szocializációt tekintve az intergenerációs hatás meglétére több kutatás (MOORE 
et al., 2002) is rámutat, de ezek jó része csupán egyik oldalról (vagy csak a szülő, de inkább a 
gyermek) oldaláról gyűjt adatokat. Tanulmányunkban mind a szülők, mind fiatal felnőtt 
gyerekeik részéről ugyanazt a skálát használva végeztünk felmérést, és hasonlítottuk össze az 
adatokat, így egy megbízhatóbb eredményt prezentálhattunk. Az intergenerációs hatás 
megléte csupán egy output-szemléletű megközelítés, azaz a szülő-gyerek anyagiassága közötti 
hasonlóság létezésére hívja fel a figyelmet. Ennél dinamikusabb megközelítés az, amikor a 
kommunikációs stílusokat is bevonjuk a kutatásba, és azt vizsgáljuk, milyen körülmények 
erősítik, illetve gyengítik az intergenerációs hatást. Azokban a családokban, ahol a fogalmi 
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orientáció magas, azaz a szülők arra törekszenek, hogy gyermekeik kialakítsák saját 
nézeteiket a világról, és bármilyen hallott vagy látott információt közösen megbeszélhetnek, a 
gyermekek és szüleik között erősebb lesz a hasonlóság értékrendszerüket tekintve (KIM et al., 
2009; MOSCHIS - MOORE, 1979). Vélhetően ennek többek között az az oka, hogy a 
gyermekek az erős kontroll esetén ugyan követhetik szüleik példáját később, de nagy eséllyel 
következik be az ellenazonosulás is. Az anyagiasság esetén elmondhatjuk, hogy azokban a 
családokban, ahol van lehetősége a gyermeknek kommunikálni és akár vitatkozni is szüleivel, 
sokkal inkább jellemző, hogy a fiatal felnőttek hasonlítanak szüleikre. Nem csak abba az 
esetben, ha a szülő a boldogság vagy a siker forrásának tekinti az anyagi javakat, hanem akkor 
is, amikor ezt az értékrendszert elutasítja. 
A pénzügyi szolgáltatók és a pénzügyi oktatásért felelős intézmények fontos célcsoportját 
képezik a fiatal felnőttek, hiszen az élet küszöbén állva hamarosan saját jövedelemmel 
rendelkező munkavállalók lesznek, valamint családot alapítanak. Az őket célzó szolgáltatók 
mindenképpen hasznos insight-okat kaphatnak az ilyen típusú vizsgálatokból, hiszen nem 
csak egy pillanatfelvételt látnak, hanem a mögöttes tényezőkre is rálátásuk lesz. Azontúl, 
hogy igazolást nyert a szülők hatása, azt is látjuk, hogy a nevelési elveket tükröző 
kommunikációs mintázatok más és más eredményt hoznak. Ez alapján elmondható, hogy nem 
kezelhetők homogén csoportként sem a fiatalok, sem szüleik, amikor őket határozzuk meg 
célcsoportként. 
Tanulmányunk egyik korlátja, hogy egyetlen gazdasági egyetem hallgatóit és szüleiket 
vizsgálta, tehát az eredmények nem általánosíthatók. Mindenképpen érdemes lenne a kutatást 
kiterjeszteni más térségben és más anyagi körülmények között élő, továbbá más típusú 
oktatásban résztvevő fiatalokra is. A pénzügyi szocializáció terén végzett kutatásokban 
elhanyagolt célcsoportnak tekinthetők a szegényebb rétegekben élők csoportja, ezért 
mindenképpen érdemes lenne egy olyan kutatást is megvalósítani, ahol kiemelt figyelmet 
kapnak. 
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