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Absztrakt

A fogyaszto-marka kapcsolat vizsgalata mind az akadémiai marketingben, mind a gyakorlati marketingben
kozponti helyet foglal el. Az elmult évtizedek nemzetkdzi szakirodalmat tekintve a kutatok a fogyaszto-marka
kapcsolat mélyebb megértése céljabol kiilonb6z6 tudomanyteriiletekrél emeletek at modelleket és elméleti
koncepciokat, kiillondsen a pszicholdgia, szocidlpszichologia €és a szociologia diszciplinaibol. Ezeknek a
tudomanyagaknak a fogyaszt6-marka viszony kontextusba vald integralasa jelentés mértékben elésegitette ennek
a specidlis teriiletnek a fejlodését, azonban tovabbra is hidnyzik a letisztult elméleti keretrendszer. Jelen
tanulmany célja egyrészt, hogy rendszerbe foglalja a meglévo elméleti megkdzelitéseket a fogyaszto-marka
kapcsolat teriiletén. Masrészt a tanulmany célja, hogy attekintést adjon a fogyasztdo-marka viszony kapcsan
el6forduld fobb fogalmakrol, killondsen a fogalmak kozotti kiilonbségekre és elhatdroldsokra fokuszalva.
Szakirodalmi attekinté tanulmanyunkkal célunk alapot biztositani késébbi hazai kutatdsok szamara, ezaltal
hozzajarulva e teriilet dinamikus fejlédéséhez.

Kulcsszavak: fogyaszto-madrka kapcsolat, elméleti keretrendszer, szakirodalmi attekintés

Abstract

In the last decades, the research of consumer-brand relationship, like a phenomenon and the background of
consumer-brand relationship is a dominant field not only in the academic marketing but also in the practical
marketing. The researchers adapted different models and theoretical conceptions from various scientific fields,
such as psychology, social psychology and sociology into consumer-brand relationship researches. The
integration of these scientific fields into consumer-brand context contributed to development of this special field.
However, there still exists a lack of the theoretical framework. On one hand, the aim of this study is
systematization of the existent aspects of the field of consumer-brand relationship. On the other hand, the aim of
this study is to give review of the main conceptual and definitions related to consumer-brand relationship.
Particularly, focused on the various nature of definition. This literature review might help to create the
theoretical background and framework of the future primary researches. In addition, this study might contribute
to dynamic development of this field.
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1. Bevezetés

A fogyaszto-marka viszony egy igen szertedgazo, szamos fogalmat és koncepciot
magaban foglal6 rendszer, amelynek fejlédéséhez nagyon sokan és sok tudomanyt képviselve
tettek hozza és még tesznek hozza a mai napig. Annak ellenére, hogy mar a korai fogyasztoi
magatartas kutatasokban is fontos volt annak a kapcsolatnak a vizsgalata, amely 0sszekototte
a fogyasztot és a markat (BELK, 1988), tovabba FAJER-SHOUTEN (1995) az 1990-es évek
kozepén mar foglalkozott a fogyaszto-marka kapcsolat felbomlasanak lehetséges okaival,
mégis Fournier 1998-ban megjelent tanulmanya volt az, ami megadta a teoretikus keretét a
fogyasztd-marka kapcsolat vizsgalatanak. 1998 6ta a nemzetkozi szakirodalom ugyan elméleti
¢s gyakorlati szinten egyarant sokat foglalkozik a fogyaszto-marka kapcsolat kiilonb6zo
tipusaival, a kapcsolatok mogottes mozgatorugodival, de még mindig hidnyzik a kellden
letisztult keretrendszer. Annak ellenére, hogy a fogyasztdé és a marka kozotti kapcsolat
vizsgélata az 1990-es évek végére datalodik, hazdnkban a fogyasztdo-marka viszony mind
elméleti, de kiilonosen gyakorlati szinten kevéssé ismert, alkalmazott megkozelités
Hazankban fogyasztdi magatartds kutatassal, illetve azzal a kapcsolattal, amely dsszekoti a
fogyasztot és a markat tobbek kozott TOROCSIK (2009), NAGY-HOFMEISTER (2015) és
GYULAVARI-MALOTA (2014) foglalkozik mélyrehatéan. Jelen tanulménnyal a célunk
egyrészt, hogy bemutassuk az egyes diszciplinak szemszdgébdl miként értelmezhetd a
fogyaszto-marka viszony, masrészt hogy egyes tudomanyagak miként jarultak hozzd és
milyen specialis modon segitették eld a fogyaszté-marka kapcsolat vizsgélatdnak fejlodését.
Elsoként tagabb értelemben, az egyes diszciplinak szintjén mutatjuk be miként értelmezhetd a
fogyasztd és a marka kozotti kapesolat. Ezt kovetden szakirodalmi feltards eredményeképpen
bemutatjuk, milyen soksziniien értelmezhetd a fogyaszto-marka viszony, tovabba
részletezziik, hogy az egyes kutatok milyen modon vizsgaltdk a fogyasztod és a marka kozotti
kapcsolatot. Mindezeken til ismertetjiik a fogyaszto-marka viszony szertedgazd fogalmi
rendszerét. A tanulmanyban egy szakirodalmi attekintést kivanunk adni a fogyaszt6-marka
viszony értelmezésérdl és a kapcsolodod fogalmakrol, ugyanis a tanulmany keretei nem teszik
lehetdvé az egyes kutatok elméleti és modszertani munkéjanak széleskorli ismertetését.

2. A fogyaszto-marka viszony interdiszciplinaris jellege

A fogyaszté-marka kapcsolat vizsgalata interdiszciplinaris teriiletnek tekinthetd,
hiszen az iizleti tudomanyok, a pszicholdgia, az antropoldgia és a szociologia teriiletén elért
eredményekre  egyardnt  tdmaszkodik. A  kutatisok  legtobbszér ezeknek a
tudomanyteriileteknek valamilyen kombinacidjaval valosulnak meg. Az interdiszciplinaris
modon torténd megkozelitésbdl adédoan érdekes eredmények és 1) koncepciok sziilettek,
azonban mivel az egyes fogalmak, koncepciok diszciplinarisan vegyes alapokon nyugszanak,
az egyes fogalmak kozott atfedések taldlhatok vagy éppen egy adott fogalmat masként
definidlnak, ebbdl kifolydlag a fogyaszto-marka kapcsolat kiilonosen komplex kutatasi
tertiletnek tekinthetd. FETSCHERIN-HEINRICH (2015) altal készitett lista alapjan a Journal
of Consumer Research és az Advances in Consumer Research cimii folydiratokban jelent meg
a legtobb fogyaszt6-marka viszonnyal kapcsolatos tanulmany 1998 és 2010 oktober kozott.
Ezeket koveti a pszichologia teriiletérdl ismert rangos folydirat a Psychology & Marketing.
Mindezeken tul a Journal of Business Research, a Journal of Marketing és Journal of
Consumer Psychology is szdmos publikaciot jelentetett meg a fogyaszté-marka viszony
vizsgalataval kapcsolatban. Az 1. szaml tdblazat mutatja be az elObbiekben emlitett
folydiratokban megjelent publikaciok szamat a fogyaszto-marka viszony teriiletén.
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1. tablazat: Publikaciok szama a fogyaszto-marka viszony teriiletén

A fogyaszt6-marka viszonnyal
Sorrend Folyéirat kapcsolatban megjelent cikkek
szama 1998-2010 oktober kozott
1. Journal of Consumer Research 46
2. Advances in Consumer Reserach 39
3. Psychology and Marketing 34
4. Journal of Business Reserach 28
5. Journal of Marketing 25
6 Journal of Consumer Psychology 13

Forras: Sajat szerkesztés FETSCHERIN-HEINRICH (2015, 382. o) alapjan

A fogyasztdi magatartds taldn a pszicholdgia targykorébdl emelt at a legtobbet a
marketing szempontii modell alkotdsai soran, igy fontosnak tartjuk a fogyaszt6-marka kozotti
viszony természetének bemutatasa kapcsan a pszichologia kapcsolodo iskoldinak ismertetését.
Altalanossagban véve megéllapithato, hogy a pszicholdgia kiilonboz6 iskoldi eltérd modon
viszonyulnak az emberi pszichéhez illetve eltér6 modon magyarazzak az egyén viselkedését,
ebbdl adéoddan masképpen magyarazhatd a kiilonbozo iskolak szemszogébdl a fogyasztod-
marka kapcsolat.

A behaviorista szemlélet szerint az emberi cselekvések kiilonbozé inger-valasz
reakciokon alapulnak, az egyénben zajlé belsd lelki folyamatokat nem tekinti relevansnak. A
behaviorista szemlélet kozéppontjadban az all, hogy az egyén egy bizonyos ingerre milyen
valaszokkal reagal, tulajdonképpen a cselekvés a fontos (ATKINSON-HILGARD, 2005). A
behaviorista szemléletet atemelve fogyasztdo-marka kontextusba azt jelenti, hogy nem annak
van kozponti jelentdsége, hogy mit gondol illetve mit érez az egyén egy adott markéaval
kapcsolatban, sokkal inkdbb a viselkedés ¢és a viselkedést kivaltd ingerek allnak a
kozéppontban. Ebbdl a megkozelitésbdl a marka Ujravasarldsa mar lojalitdsnak és
markaragaszkodasnak tekinthetd annak ellenére, hogy az 1smétl6dod vasarlas motivacidjat nem
ismerjik.

A behaviorizmussal ellentétben a kognitiv pszichologia azt vizsgalja, hogy bizonyos
viselkedések mogott milyen mentélis folyamatok zajlanak, azaz hogyan dolgozza fel az
egyén az Ot érd kiils6 ingereket. Ez az informacid feldolgozasi mod befolyasolja hogyan
viselkedik az egyén kiilonb6z6 szitudcidkban beleértve a kiillonb6zd vasarlasi szituaciokat. Az
informaciofeldolgozas folyamata kiilonbozé sémak segitségével torténik (HUNYADY-
SZEKELY, 2003; ATKINSON-HILGARD, 2005). Az informéciofeldolgozast jelentds
mértékben befolyasolja tobbek kozott, hogy a fogyaszto észleli-e az adott ingert, eljut-e a
tudataig az informacié illetve megérti-e az iizenet lényegét. Tovabba rogziil-e az adott
informécio az egyén emlékezetében illetve ezeket késobb el tudja-e hivni a memoriajabol
(HUNYADY-SZEKELY, 2003). Kognitiv pszicholégiai megkozelitésébol a fogyaszto-marka
viszonyndl azt a folyamatot vizsgaljuk, miként jut el a fogyaszté ahhoz a végsé dontésig,
hogy megvasarolja az adott markat, illetve azt, hogy miért ragaszkodik egy adott markahoz.

A szocialpszichologiai elméletek hozzajarulasa szintén kiemelkedo jelentdséggel bir a
fogyaszto-marka viszony vizsgdlataban. A szocialpszicholdgia azt vizsgélja ,,hogyan hatnak a
tarsas ¢s kognitiv folyamatok arra, ahogyan az emberek észlelik €s befolyasoljak egymast,
illetve ahogyan egymashoz viszonyulnak” (SMITH-MACKIE 2004, 52.0.). Tehat
tulajdonképpen a szocidlpszichologia az egyének tarsas viselkedését tanulmanyozza. A
fogyaszto-marka viszony kapcsan azért fontos a szocidlpszichologiat megemliteni, mert a
kutatok a fogyaszté-marka viszonyt a tarsas kapcsolatok szintjére emelték, a személykozi
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kapcsolatokhoz megfeleléen vizsgaltak. Tanulmanyunk kovetkezO fejezetében mutatjuk be
azokat a fébb modelleket és koncepcidkat, amelyek a szocidlpszicholdgia teriiletérdl atemelve
elOsegitették a fogyaszto-marka viszony kutatasanak fejlodését.

3. A fogyaszto-marka viszony kutatasa a fogyasztéi magatartas targykorében

A fogyaszto-marka kapcsolat alakuldsat szamos tényezd befolyasolja és formalja
folyamatosan, tehat nem tekinthet6 egyfajta statikus allapotnak. Jelen fejezetben MACINNIS-
FOLKES (2017), FETSCHERIN-HEINRICH (2014) illetve sajat bibliografiai kutatasunkra
tdmaszkodva bemutatjuk e témakor fobb kutatasi iranyzatait €s kutatasi teriileteit a fogyasztoi
magatartas targykorén beliil. Altalanossagban megallapithatd, hogy a vizsgalt témakorok
kozott atfedések vannak, tehat a kovetkezokben bemutatdsra keriild iranyzatok egyfajta
iranymutatasként szolgalnak. Tovabba fontos megjegyezni, hogy a kategorizalas az altalunk
elolvasott szakirodalmak alapjan késziilt el. A konnyebb atlathatosag miatt a kutatasi
iranyzatokat ¢és a kisebb tertileteket az 1. szdmu abran 0sszegezziik.

Alapvetden harom f6 kutatasi iranyzat figyelheté meg (MACINNIS-FOLKES 2017) a
fogyasztd-marka viszony vizsgélatokban:
1. Mérkaszemélyiség alapu kutatasok: A fogyasztd marka-viszony terliletén egy viszonylag
nagyobb halmazt jelentenek azok a kutatdsok, amelyek a marka megszemélyesitésére, a
marka antropomorfizaciora fokuszaltak, azaz, hogy miként tudjak a fogyasztok elképzelni a
markat, mint emberi Iényt, mind kiils6 megjelenés, mind a személyiségjegyek tekintetében
(LEVY, 1959; AAKER, 1997; AGGARWAL, 2004). A markakhoz tarsitott szimbolikus
elemek kiemelt jelentdséggel birnak, hiszen LEVY (1959) a témakort meghatarozo
tanulmanyaban, ravilagitott arra, hogy a fogyasztok nemcsak a funkcionalis hasznokért
vasaroljdk meg a termékeket, hanem a hozzajuk tarsitott jelentéstartalmak miatt is.
WATTANASUWAN (2005) is hangsulyozza, hogy nemcsak a sziikségletek (needs)
kielégitése céljabol vasarolunk termékeket, végziink bizonyos tevékenységeket, hanem ezek
az Onkiteljesitési (self-creation project) folyamatok részeiként is szolgdlnak. A
markaszemélyiségnek (brand personality) kiemelt szerepe van abban, hogy a fogyasztok a
markakat személyként tudjak elképzelni. KOTLER-KELLER (2006, 255. 0.) szerint a
»~markaszemélyiség alatt azon emberi vonasok meghatarozott csoportjat értjiik, amelyek az
adott markanak tulajdonithatok.” AAKER (1997, 347.0.) szerint ,,a marka személyisége egy
bizonyos markahoz tarsitott emberi tulajdonsdgok Osszessége.” A markaszemélyiség illetve a
markak altal sugallt kép nagymértékben befolyasolja azt, hogy melyik markat valasztjak egy-
egy vasarlas alkalmaval a fogyasztok, ugyanis a markdhoz tarsitott személyiségjegyek és
szimbolikus tartalmak alapjan tudnak a fogyasztok azonosulni a markaval.
2. Markailleszkedés tipusu kutatasok: A kovetkezd nagyobb kutatdsi iranyzat, a fogyaszto és a
marka kozott 1évé viszonyra koncentrdl, azaz itt mar nem pusztdn a marka (vagy a
markaszemélyiség) all a vizsgalat kdzéppontjaban, hanem egy viszony, ami a marka és a
fogyasztdo kozott fenndll. Kiilonosen jelentds e viszony €n-kodzponti megkozelitése, amely
soran a markaszemélyiség és a fogyasztd énképe kozotti egyezdséget vizsgaltak. Az egyén
identitasa és a marka altal sugallt kép kozotti egyezdséget a szakirodalom (SIRGY, 1982,
KRESSMAN et al., 2006; GRZESKOWIAK-SIRGY, 2007; GYULAVARI-MALOTA,
2014) énkép-illeszkedésnek (self-congruence) hivja, mely arra a jelenségre utal, amikor a
fogyasztd dontését jelentdsen befolyasolja, hogy mennyire illeszkedik a termék imdazsa a
fogyasztdo énképéhez. GRUBB ES GRATHWOHL (1967) megéllapitotta, hogy az
énkoncepcid értékkel bir az egyén szdmdra, és viselkedése, fogyasztdoi magatartdsa annak
védelmére, valamint az énkoncepcido hangsulyozasara iranyul. Az énkép fogyasztisra
gyakorolt hatdsaként két okot feltételezhetiink, az dnkonzisztenciat (self-consistency) és az
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Onbecsiilést (self-esteem). Az Onbecsiilés arra utal, hogy az egyén olyan élményeket vagy
termékeket keres, amelyek erdsitik az énképét. Az dnkonzisztencia pedig azt jelenti, hogy az
egyén probal ugy cselekedni, hogy az egyezzen a sajat magarol alkotott képpel (SIRGY,
1982).

3. Markakd6tddés tipusu kutatasok: A kutatdsok harmadik nagyobb halmaza, amely soran a
fogyaszto-marka viszonyt az emberi kapcsolatok analogidja alapjan kozelitették meg, és azt
vizsgaltak, hogy miért €s miként kotddik a fogyasztd egy markahoz. A fogyaszto és a marka
kozotti viszony, kapcsolatkozpontlh megkozelitése soran azt feltételezik, hogy a fogyasztok
ugy — vagy igen hasonldéan — kotédnek a markakhoz, mint embertarsaikhoz, és ebben jelentds
az érzelmi elem. A kotddés alapjat a folyamatos interakciok adjak, melyek hasonlosagot
mutatnak az interperszonalis kapcsolatokkal az érzések terén, mint példaul a szeretet,
ragaszkodas ¢és az elkotelezodés. Tovabba kiemelt szerepet kap a kapcsolatok dinamikaja,
amely azt jelenti, hogy a kapcsolatok id6r6l — iddre véaltozhatnak. (pl.: az elkotelezddés
atvalthat elutasitasba) (STERNBERG, 1986; HENDRICK-HENDRICK, 2000). FOURNIER
(1998) munkassaga uttoronek szamit a fogyaszto—marka kozotti viszony kapcsolatkdzponta
vizsgélatdban. FOURNIER (1998) a marka antropomorfizalasra alapozta vizsgalatait, és egy
feltaro kutatas eredményeként a marka és a fogyasztd kdzotti viszony 15 tipusat kiilonitette el.
Elméletében a fogyaszto-marka kapcsolat jelenthet erds kotddést a marka irant (pl.: legjobb
barat, elkotelezett partnerkapcsolat), de értelmezhetdek kifejezetten negativ (elkeriilés
vezérelt) viszonyok is. Tovabba lehetnek ambivalens érzelmei bizonyos markak iranyéaba (pl.:
fliggdség, titkos viszony). A fogyasztd és a marka kozotti kapcsolattipusok mélyebb
megértésének szdndékaval hivta életre FOURNIER (1998) a markaviszony mindség elméletet
(Brand Relationship Quality), amely a fogyasztd és a marka kozotti kapcsolat erdsségének és
mélységének mérése szolgaldé modell. A fogyaszté-marka viszony emberi kapcsolatok
love) koncepcidja. A markaszeretet vizsgalata soran szamos olyan elméletet integraltak a
kiilonbozé tudoményagak teriiletérél, amelyek a tarsas kapcsolatokkal fliggenek Ossze.
SHIMP-MADDEN (1988) vizsgalataik soran Sternberg (1986) szerelem haromszog elméletét
adaptaltak, amely szerint az érzelemnek hdrom alapvetd Osszetevdje van, az intimitds, az
elkotelez6dés és a szenvedély. A markaszeretet fogalmat CAROLL-AHUVIA (2006 81. 0.)
ugy definidljak, mint ,a szenvedélyes érzelmi kotdédés azon foka, amelyet az elégedett
vasarlo érez egy adott marka irant.” A markaszeretet magaban foglalja a marka iranti fokozott
érdeklddést, marka iranti kotddést, pozitiv értékelését a markdnak valamint a markaszeretet
kifejezésére iranyuldé megnyilvanulast (CARROLL-AHUVIA, 2006). ALBERT- MERUNKA
(2013) a tanulméanyukban ravilagitanak arra, hogy a markaszeretet pozitivan befolyéasolja a
marka felé valo elkotelezddést, a szdjreklamot, és a fizetési hajlanddsagot egy esetleges
aremelkedés hatasara. BATRA et al. (2012) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
markaszeretet egyszerre tobb kondicidé meglétét jelenti, melyek lehetnek kiilonbozd
viselkedésmodok ¢€s érzelmek. A szerzOk nyolc f6 kulcstényezot allapitottak meg, amelyek
szerepet jatszhatnak a markaszeretet kialakuldsaban. Ez a nyolc tényezd a magas mindség, a
markaval val6 azonosulds, a szenvedély altal vezérelt viselkedés, a fogyasztok pozitiv érzelmi
kotddése a markdhoz, a hosszl tava kapcsolat - amely arra utal, hogy a markat mar régota
hasznalja a fogyaszt6 - az aggodalom a markatol valo elvalasztds miatt, az attitlid iranya ¢és
erdssége illetve a lojalitds erdssége. Ezek a dimenziok is jol mutatjdk a multidimenzionalis
jellegét a fogyaszto-marka kapcsolatoknak. Viszonylag kevésbé kutatott teriiletnek szamit a
fogyasztd-marka viszony vizsgalatan beliil a markafiiggdség (brand addiction) vizsgélata. A
markafiiggdség ,,a fogyasztd pszichologiai allapota, ami a fogyasztdo-marka viszonyhoz
kapcsolodik. Ez az allapot megjelenik a mindennapi életiinkben, ami magéban foglalja a
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szoban forgd marka iranti pozitiv érzelmeket és 6romot, illetve a folyamatos késztetést az
adott markaju termék vagy szolgaltatas birtoklasara” (MRAD- CUI 2017, 1947 0.). Annak
ellenére, hogy mind a markaszeretet mind a markafiliggéség szoros kapcsolatot jelent a
fogyasztd ¢és a marka kozott nem hasznalhatok szinonimaként (MRAD-CUI, 2017). A
fogyaszto-marka viszony kutatasok sajatos eseteit képezik tovabbad a markakozosség
kutatasok, ahol mar nem a fogyaszto-marka, hanem a fogyasztd-kozdsség kozotti viszony
jelenti a vizsgalat kozponti részét. A témat targyalja a fogyasztdoi magatartas szakirodalma
(SCHOUTEN-MCALEXANDER 1995; MUNIZ — O’GUINN 2001; WATTASNASUWAN
(2005), de jelen tanulmanyunkban nem kivanunk részletesen foglalkozni vele.

A fenti csoportositds alapjan lathatd, hogy a fogyaszté-marka viszony vizsgalata
szamos dimenzid6 mentén megragadhato. Jellemzdéen a pozitiv irdnyu fogyaszté-marka
kapcsolat all a vizsgalatok kdézéppontjaban. Azonban megfigyelheté egy kisebb kutatasi
halmaz, amely a fogyaszto-marka viszony negativ kapcsolatara koncentrdl. A kovetkezd
fejezetben a negativ iranyu fogyasztd-marka kapcsolatrol mutatunk be egy rovid attekintést.

4. A fogyaszto-marka viszony negativ kapcsolata

A szakirodalomban a markaelkeriiléssel vagy marka elutasitassal kapcsolatban szdmos
fogalmat hasznalnak, amelyek szinoniméaknak tlinhetnek, azonban arnyalatnyi kiilonbségek
vannak a meghatarozasok kozott. Elsdként érdemes kiilonbséget tenni a markavaltis és a
markaelkeriilés kozott. A markavaltds és a markaelkeriilés kozotti kiilonbséget Lee ¢€s
szerzGtarsai az AMA (2006) alapjan a kovetkezOképpen definidlja: ,,a mdrkavaltis egyik
markarol a masikra torténd attérést jelenti, mig a markaelkeriilés sokkal specifikusabb,
szdandékos elutasitasat jelenti a mdrkaknak” (LEE et al., 2009, 170. o.). Tovabba a
szakirodalomban ismert még a markabojkottalds fogalma is. Bojkottalds esetén a vasarld
bizonyos termékek vasarlasat keriili, amelynek oka valamilyen ideologiai elégedetlenség egy
szervezettel vagy egy orszaggal szemben. A legfobb kiilonbség a markaelkeriilés és a
markabojkottalas kozott, hogy markaelkeriilés esetén nincs garancia arra, hogy a vasarloi
kapcsolat a jovOben visszadll. A bojkott viszont azon belsd elkotelezettségen alapul, hogy a
bojkottalo visszatér a "kapcsolatba", amint bizonyos feltételek megvalosulnak (LEE et al.,
2009). WHITE — BREAZEALE - WEBSTER (2012) feltar6 kutatasanak eredményei
kimutattdk a markaelutasitds motivacioi kozott a marka tipikus haszndlojaval vald
inkongruenciat. Tovabba a szerzOk megallapitottdk, hogy jellemzéen moralis, vallasi vagy a
szliloktdl kapott mintak miatt is visszautasithatjak egy adott marka véasarlasat. Mindezeken tal
vannak fogyasztok, akik az egyéniségiik hangsulyozasa érdekében utasitanak vissza bizonyos
markékat, ugyanis fogyasztdsukkal nem szeretnének a divatot kovetdk kozé tartozni.
Elutasitanak bizonyos markakat, mert Ok szeretnének elkiiloniilni a tobbi fogyasztotol.
Lathaté tehat, hogy a tarsas interakciok szerepe nem elhanyagolhaté szempont a
markaelkeriilés vizsgélatandl sem. A FOURNIER (1998) altal 1étrehozott fogyaszto-marka
kapcsolattipusok mintajan lathatd, hogy a markak iranti rajongas ellenpolusaként az erds
negativ érzelmek is értelmezhetéek a fogyaszté-marka viszonyban. A negativ fogyasztod-
marka kapcsolatra vonatkozoan érdekes kérdés lehet, hogy a marka felé¢ irdnyuld negativ
attitid atfordithaté-e pozitiv iranyba, tovabba annak vizsgélata is relevans, hogy maga a
marka mennyire okolhaté a markaelkeriilés kialakuldsdban vagy a negativ iranyu kapcsolat
inkabb a fogyasztoktol indul.

Az 1. szamu abran jeloltiik a fentiekben bemutatott fobb iranyzatokat és kutatasi
teriileteket a fogyaszto-marka viszony teriiletén. A haromszdg csticsai mutatjak a nagyobb
kutatasi iranyzatokat, mig a haromszog belsejében felsoroltuk a kisebb kutatasi teriileteket.
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Ezeknek a kutatési teriileteknek a kategorizaldsa a kutatasi kérdésnek a fiiggvénye, illetve
annak, hogy a kutatok milyen fogyaszt6- marka viszonyt alakitd tényezdket vonnak be a
vizsgalatokba. Ebbdl kifolydlag a markaelkeriilés jelensége vizsgalhatdé a markaszemélyiség
alapt kutatdsok ¢és a markailleszkedés tipusti kutatdsok szemszogébdl egyarant. A
markaszeretet ¢s a markafliggéség vizsgalata soran jellemzdéen olyan dimenzidkat és
koncepcidkat emeltek be a vizsgalatokba, amelyek miatt a markakotddés tipusu kutatdsok
halmazahoz kapcsolddik jobban.

1. abra: A fogyaszto-marka viszony fobb kutatasi teriiletei

Markakotédés tipusu kutatasok

Markaszeretet

Markafiiggoség

Markaelkeriilés

Mairkaszemélyiség alapi Markailleszkedés tipusu
kutatasok kutatasok

Forrés: Sajat szerkesztés

5. Fogyaszto-marka kapcsolédasanak szintjei

A marketingben leginkabb azért foglalkoznak a fogyasztod és a marka kozotti viszony
természetével, mert azt a lojalitassal Osszefliggésben, az ujravasarlas feltételének, illetve
kozotti pozitiv kapcsolat milyen forméakban és mely fogalmakkal irhato le. A markakedvelés
(brand liking), a markakotddés (brand attachment) €s a marka iranti elkotelezddés (brand
commitment) olyan fogalmak, amelyek esetében kiilondsen fontos hangsulyozni a
kiilonbséget. A markakedvelés egy értékeld és globalis mérés, amely megragadja, hogy
mennyire pozitiv €s erds az észlelt marka a fogyasztd nézépontjabol” (ANSELMSSON et al.,
2008, 66-67. o.). Tulajdonképpen a markahoz valo attitidot, hozzaallast méri. A
markakotodés ,,a marka €s a személy kozotti kotddés erdsségét jelenti” (PARK et.al., 2010
2.0.). PARK et. al., (2010) szerint a kotodést kiilonb6zd kognitiv €s érzelmi tényezdk
hatarozzak meg, mint példaul a félelem a markatol valo elszakadastol, illetve a boldogsag és
kényelem érzése, ha a marka ott van a kozeliinkben. Ezzel szemben a marka elkotelezddés
egy mélyebb érzelmi kapcsolatot és kotddés jelent a marka irdnt. RUSBULT-MARTZ-
AGNEW (1998, 359.0.) ,,az elkdtelezddés szintjét a kapcsolat fenntartasanak szandékaként
pszichologiai kotddés érzését.” Egy masik megkdzelitésbdl, ,,az elkotelezddést egy olyan
mértékként értelmezziik, amelynek szintjén az egyén hossza tdvon tekinti a kapcsolatot és
hajlandé6 a kapcsolatban maradni még akkor is, ha bizonyos nehézségek adddnak”
(THOMSON-MACINNIS-PARK 2005, 78.0.). Fontosnak tartjuk megemliteni, hogy a
lojalitasban is megjelenik egyfajta kettdség, mégpedig a viselkedéses és az attitlidinalis
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kettdsség. A viselkedéses lojalitas, azaz az egyszerli Ujravasarlas, mig az attitiidinalis lojalitas
egy magasabb szintet jelent, melyrdl akkor beszEéliink, ha az egyén pozitiv attitiddel
rendelkezik a méarkaval szemben, illetve ha elkdtelez6dik egy marka irant (PRONAY, 2011).
Az elkotelezddés kapcsan érdemes megemliteni RUSBULT (1980) befektetési modelljét. A
FOURNIER (1998) féle markaviszony mindség elmélet (BRQ) modell mellett ez egy masik
modell, amelyet a fogyaszto-marka viszony vizsgalatokba integraltak (BREIVIK -
THORBJORNSEN, 2008). A befektetési modell szerint egy kapcsolat stabilitdsat az
elkotelez6dés harom forrasa hatarozza meg, mégpedig a jelenlegi partnerrel valo elégedettség,
alternativ partnerek mindségi szintje és a kapcsolatba vald befektetés mértéke. A befektetési
modellben a jelenlegi partnerrel vald elégedettség a partner fel¢ irdnyuld pozitiv €s negativ
hatdsok 0Osszességére utal. Az alternativak mindségének szintje a jelenlegi partner
mindségének €és a legjobb alternativ partner mindségének a szubjektiv értékelését jelenti (
BREIVIK -THORBJORNSEN, 2008). A befektetés mértéke ,,azoknak az eréforrasoknak a
mértékét és fontossagat jelenti, amelyeket az egyén kapcsolathoz hozzétett” (RUSBULT-
MARTZ- AGNEW 1996, 359. o.). Fontos megallapitas, hogy az elégedettségnek pozitiv
hatasa van a kapcsolat stabilitdsara, mig az alternativak mindségének szintje negativ hatdssal
van a kapcsolat stabilitasara ( BREIVIK —-THORBJORNSEN, 2008). Tehat, ha jo a partner,
akkor erdsiti az elkotelezddést, de ha jo, csabitd az alternativ partner, akkor az gyengiti az
elkotelezodést. A fogyasztd-marka kapcsolat szintjén mindez azt jelenti, hogy a fogyasztok
1d6t és személyes erdfeszitést forditanak arra, hogy megtanuljdk hasznalni az 0j terméket vagy
egy szoftvert, és pénzt fektetnek kiegészitd termékek vagy szolgaltatdsok vasarlasba. Ezeknek
a befektetéseknek az értéke elveszik, ha a kapcsolat véget ér, ezért novekszik a fogyaszto
elsiillyedt koltsége, amely befolyasolja a marka elkotelez6dést (BREIVIK —
THORBJORNSEN, 2008). Az elsiillyedt koltség itt tulajdonképpen a valtas miatt kdvetkezik
be.

A fentiek alapjan lathat6, hogy a fogyaszto-mdrka viszony kiillonbozd szinteken
jelenhet meg. A gyengébb kapcsolatot jelentd markakedveléstdl kezdve egészen a komolyabb
érzelmi toltetli, marka iranti elkGtelezddésig. Ezek a kapcsolodasi szintek idoérdl-idore
valtozhatnak, de marketing szempontbdl a cél, hogy minél erésebb kitddeés alakuljon ki a
fogyasztoban a marka irant.

6. Osszefoglalas

Jelen tanulménnyal szakirodalmi attekintést, Osszegzést kivantunk adni a fogyaszto-
marka viszony sokszinliségérél, multidimenzionalis természetérél. A vizsgalatokba bevont
kiilonboz6 diszeiplindk, koncepciok és fogalmak segitenek ravilagitani arra, hogy a fogyaszto
¢s a marka kozotti viszonyt szamos tényez0 alakitja. Mindent dsszevetve ugy gondoljuk, hogy
egyes pszichologiai iskoldk szemszdgébdl jobban értelmezhetd a fogyaszto-marka viszony,
mint masokbol. Véleményiink szerint a behaviorista megkozelités kevésbé lehet hatékony a
fogyaszto-marka viszony marketing céli kutatdsaban, hiszen nem vizsgalja az egyénben zajlo
belsd folyamatokat. Azonban a kognitiv pszichologia nézdpontjabol vizsgalva a jelenséget
kozelebb keriilhetiink a fogyaszto-marka viszony mélyebb megértéséhez. Szakirodalmi
attekintéstink alapjan harom {6 irdnyzatot kiilonitettiink el a fogyaszt6-marka viszony
kutatasokat illetéen. Véleményiink szerint az egyes kutatdsok kategorizalasa soran a {6
szempont a kutatasi kérdés, amely segit korvonalazni, hogy a fogyaszt6-marka viszony
rendszerén beliil milyen teriileten vizsgalodunk. A kutatisi kérdés tovabba meghatarozza,
hogy milyen dimenziokat emelink be fogyaszto-marka viszony vizsgalataba. A
markaszemélyiségen alapuld kutatasok érdekesek lehetnek a klasszikus marketing kutatasok
esetében, amely soran feltarhatd, hogy mit gondolnak a fogyasztok egy markardl, milyen
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kiils6 és belsd tulajdonsagokat kapcsolnak egy markdhoz. Az ilyen jellegi kutatasok
gyakorlati szempontbol azért fontosak, mert a marketingesek feltarhatjak, hogy valoban az a
kép €1 a markarol a fogyasztok tobbségének a fejében, amit 0k szerettek volna kommunikalni.
A markailleszkedéssel kapcsolatos kutatasokkal egy olyan kapcsolodasi pontot tudunk
vizsgalni a fogyasztd és a marka kozott, amely mar a szo szoros értelmében egyfajta
viszonyként értelmezhetd. Ennek a viszonynak az én-kdzpontih megkdzelitse a hangsulyos,
amely soran a markaszemélyiség €s a fogyasztd énképe kozotti egyezdséget vizsgaljak. A
alapulnak a kutatdsok, amely soran azt feltételezik, hogy a fogyasztok hasonléan koétddnek a
markakhoz, mint embertarsaikhoz. Gyakorlati szempontbol a fogyaszté-marka viszony
kutatds mindhdrom irdnyzata kiemelt jelentdséggel bir, hiszen a fogyaszto és a marka kozotti
kapcsolat megismerésével olyan informaciokhoz juthatunk, amelyekben szamos iizleti
lehetdség rejlik, a hosszatava siker zaloganak tartott lojalitast is mélyebben feltarhatjuk. A
fogyasztd-marka kapcsolat feltdrasaval, tudatos épitésével erdsebb kotddést tudunk kialakitani
a fogyasztoban a marka irant, illetve a fogyaszt6-marka kapcsolatok egy j pozicionaldsi
lehetdséget jelenthetnek a gyakorlati marketingesek szdmara. Szakirodalmi attekintd
tanulmanyunkkal a célunk egyrészt az volt, hogy ravilagitsunk a fogyasztdé-marka viszony
multidimenzionalis  természetére, hangstulyozzuk a kiilonb6z6 fogalmak kozotti
kiilonbségeket. Masrészrol, alapot biztositani késdbbi hazai kutatdsok szamara, ezaltal
hozzéjéarulva e teriilet dinamikus fejlédéséhez.
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