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Absztrakt

Jelen tanulmany a helyi illetve globalis termékek kozotti valasztas mogott meghtizodo kiilonleges
motivaciokat vizsgalja. Valaszadoink korében az egyedis€g irdnti igényt mértiik, valamint azt
tanulmanyoztuk, hogy vajon a hely vagy a globalis termékek hordozzak-e inkabb az egyediség
igéretét azok szamadra, akik nem szeretnének a tomeg részévé valni. Ezek mellett még vizsgaltuk
az arérzékenység moderald hatasat is. Egy sztenderd kérddives megkérdezést végeztiink
divattermékekkel kapcsolatban egyetemi hallgatok korében. 202 valaszadoé feleletei alapjan arra a
kovetkeztetésre jutottunk, hogy azon vasarlok, akik egyediséget keresnek a termékekben,
hajlamosak elényben részesiteni globalis markakat a helyi markakhoz képest. Az arérzékenység
ezen kapcsolatra vonatkoz6 moderal6 hatasat nem sikeriilt bizonyitanunk.

Kulcsszavak: egyediség iranti igeny, globalis markak iranti preferencia, arérzékenység

This study investigates a special motivation of consumers to choose between local and global
products. We tested need for uniqueness of our respondents and if the global or the local products
deliver the promise of speciality for those who do not want to be ‘another brick in the wall’. In
addition, the moderating role of price sensitivity has also been examined. We carried out a standard
guestionnaire survey among university students about fashion products. Based on the answers of
202 respondents, we conclude that the consumers who seek for the uniqueness in products tend to
prefer global brand instead of the local ones. We could not prove the moderating effect of price
sensitivity on this relationship.

Keywords: need for uniqueness, preferences towards global products, price sensitivity

1. Bevezetés

Egyre kompetitivebb vilagunkban a versenyképesség kulcsa gyakran a kiilonbségekben rejlik.
Minden, ami kiilonbozik megkdvetel bizonyos foku egyediséget, igy gyakorta taldlunk olyan
egyéneket, akik extra eréfeszitéseket tesznek annak érdekében, hogy relative egyedinek tlinjenek
a tomegben. Hasonloképpen a helyi vallalatok egyre inkabb probaljak a célkdzonségiik fejében
eliiltetni markajuk egyediségének érzetét a tomeges testreszabas (Mass Customization MS)
stratégidjanak segitségével (KELEMEN — NEMETHNE TOMO, 2010). Azonban a helyi
véllalatok szamara a problémat az okozza, amikor az egyediség érzetének ezen lizenetét a jovobeli
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vasarlok a globalis termékek birtoklatasaval azonositjak. Az import termékeket mindig vagy
korlatozott szamban hozzaférhetonek vagy gyartottnak értékelik, amely az egyediség egyik
kulcsfontossagu ismérve. Ezt a logikat kovetve ezért azon vasarlok, akik nagy igényekkel
rendelkeznek az egyediség terén, hajlamosak barmilyen terméket favorizalni, amely globalis.
Néhany kivételtdl eltekintve a helyi termékek az egyediségtdl vald megfosztottsag alternativaiva
valtak.

Ez a kutatds az egyediség irdnti igény és a helyi illetve globalis termékek iranti vasarloi
preferencidk kozotti kapcesolatot kisérli meg feltarni a magyarok korében. A kutatok masik
szandéka, hogy a téma felhasznalasanak néhany olyan gyakorlati relevancidjat vilagitsak meg,
amely nagyon fontos lehet a helyi véllalkozasok szdméra. Mindezek mellett jelen dolgozatban az
arérz¢kenység, mint a vizsgalt kapcsolatot moderadld tényezd szerepét is megvitatjuk a
késobbiekben.

2. Irodalmi attekintés

Az egyediség elméletét mindig is arra hasznaltak, hogy ezzel magyarazzak, hogy miért vannak a
vasarloknak kiilonbozo preferencidi vagy a tomegekéhez képest nem szokvanyos valasztasai
(SNYDER - FROMKIN, 1980). Az uj, egyedi és ritka termékek keresésével valo foglalatossagot
ugy tekintik, mint az onmegkiilonboztetés egy eszkozét (TEPPER — HOYLE, 1996) Az az
elképzelés, amely szerint a vasarlok 4ltalaban 0Osszehasonlitjak magukat és értékelik
hasonlosagaikat és kiilonbozdségeiket masokhoz képest gyakran termékek valasztdsan keresztiil
torténik. Ennek tekintetében az egyediségre nagy igénnyel rendelkezd fogyasztok hajlamosak
visszautasitani a tobbségi befolyast. (Imhoff & Erb, 2009).

SNYDER ¢és FROMKIN (1977) az egyediség iranti vagyat ugy tekintették, mint ,,a masokhoz
képest viszonyitott pozitiv torekvést az abnormalitasra”. Munk4juk fundamentumként szolgél sok
mas kutato szamara, akik az egyediség iranti fogyasztoi igényekkel foglalkoznak.

TIAN et al. (2001), akiknek a munkdja SNYDER ¢és FROMKIN (1977) munkajara épiilt, a
kovetkezOképpen definidltak a vasarlok egyediségre valo sziikségletét:

»Az masokhoz képesti kiillonbozdéségre vald torekedés tulajdonsdga fogyasztasi cikkek
megszerzésén, hasznélatan és demonstralasan keresztiil az egyén énképének ¢és tarsadalmi
megitélésének eléremozditasa €s fejlesztése céljabol.”

Tovabba harom dimenzidt kiillonboztettek meg az egyediség igényének mérésére, név szerint a
kreativ valasztdsos antikonformitast (Creative Choice Counterconformity), a nem-popularis
antikonformitast (Unpopular Choice Counterconformity), valamint a hasonlosdg kertilést

(Avoidance of Similarity).

IMHOFF — ERB (2009) szerint az egyediség sziikséglete a kovetkezo:
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, (@) azon pszicholodgiai allapot, melyben az egyének masoktdl megkiilonbézhetetlennek érzik
magukat és (b) valamint amely olyan kompenzal6 cselekvéseket motival, amelyek az eredetiség
érzését ujjaélesztik”

Korabbi kutatasok a fogyasztokat alacsony, illetve magas egyediségi igényliként kiillonboztették
meg, amely két csoport kiilonboz6 vasarlasi attitidoket és magatartast mutat (ROY — SHARMA,
2015). A magas egyediség igényli fogyasztok (NFU) példdul nagyobb valdsziniiséggel
rendelkeznek a szokasostdl eltérd vasarlasi preferencidkkal, hogy ellensulyozzdk az érzékelt
személyes egyediségiik hianyat (BURNS — WARREN, 1995). Ezen fogyasztok nem
konvencionalis okokat hajlamosak kredlni, hogy igazoljak koltéseiket, ennél fogva még
valdsziniibb, hogy nem konvenciondlis valasztdsokat eszkdzolnek (SIMONSON — NOWLIS,
2000). A ritkasaggal operal6 hirdetések (pl. limitalt kiadasu termékek) egyértelmiien hatasosabbak
a magas egyediség igényi fogyasztok szamara (ROY — SHARMA, 2015).

Nem csak a ritka, 0j és limitalt termékek vasarladsa az egyetlen mod, amellyel a fogyasztok ki
tudjak fejezni egyediségiiket. A tetovalas és piercing szintén egyediség kifejezési formak
(TIGGEMANN - GOLDER, 2006; TIGGEMANN — HOPKINS, 2011; SWAMI, 2011). Az
egyedi kiils6 megjelenés gyakran kapcsolhatd a pozitiv mentélis egészséghez, ugy mint a jobb
onértékeléshez ¢és belsé harmonidhoz (SIMSEK — YALINCETIN, 2010; SWAMI, 2011). A
fogyasztok nagyobb valdszinliséggel kiilonboznek a tomegtdl olyan teriileteken, amelyek az
identitasukat szimbolikusan meghatarozza (hajviselet, divat, zenei izlés), részben azért, hogy
elkeriiljék egy nem kivant identitas esetleges kommunikacidjat (BERGER — HEATH, 2007).

A fogyasztok egyediség igénye kulturdlisan meghatarozott, és szituaciotol és személytdl fiiggden
valtozo lehet (SNYDER, 1992; RUVIO, 2008). Az egyediség iranti attitlid az individualista
kultarakban, mint példaul a nyugati tarsadalmakban elfogadottabb (SNYDER, 1992; YENIYURT
— TOWNSEND, 2003), mig kollektiv kultarakban a kulturdlis megszoritdsok miatt
egyediségkeresés oncelu (KURMAN, 2003).

Szamos modszer van, amellyel a vallalatok ki tudjak hasznélni a fogyasztok egyediség igényét ugy
mint a tomeges személyreszabas (MC) stratégiaja, amellyel a vallalatok termékei a fogyasztok
esztétikai és funkcionalis igényeinek megfelelden alakithatok (FRANKE — SCHREIER, 2008).
Néhany tanulmany szerint a fogyasztok egyediség igényének kivetiilése a globalis luxuscikkek
vasarlasan keresztiil is manifesztalodhat, mivel ezek az exkluzivités, ritkasdg €s kiilonlegesség
érzését kolesonzik a vasarloknak (PARK et al., 2008; KUMAR et al., 2009). Helyi vallalatok nem
ritkdn alkalmaznak kiilf6ldinek hangzé markaneveket annak reményében, hogy fogyasztok
globalis termékeknek gondoljak azokat. Ebben segit nekik a virtualis tér is (CSORDAS — GATI,
2015). A magyar fogyasztok szamara, csak gy mint sok mas kelet-europai fogyasztd szamara, a
nyugat-eurdpai termékek évtizedekkel az Eurdpai Kozosséghez vald csatlakozés elétt még az
identitas-kifejezés €és az on-megkiilonboztetés eszkozei voltak, mivel ritkdn hozzaférhetdk voltak
ezeken a piacokon. Ez a hozzaallds tudat alatt erésen megmaradt az attitidiikben, amikor
kiilonb6zé szadrmazési helyli termékeket értékelnek (MALOTA, 2001, 2008, MALOTA -
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BISZTRIANSZKY, 2018), ezért tigy feltételezziik, hogy az egyediség iranti igénynek még mindig
pozitiv hatasa van a globalis termékekre.

HI1: Az egyediség iranti igény pozitivan befolyasolja a globalis termékek iranti preferenciakat

Mindazonaltal a termékek globalis vagy helyi jellegének megallapitasanak folyamatdban az
arérzékenység moderalo hatast gyakorolhat az egyediség iranti igényre (WINIT, et al., 2014). A
ritka termékek vasarldsa soran megnyilvanul6 egyediség iranti igényt a szimbolikus fogyasztas
egy forméja (GIERL — HUETTL, 2010; NGUYEN et al., 2015). A szimbolikus fogyasztas pedig
egy nagyobb fogalom, a kompenzalo fogyasztas része. Ebben a tekintetben a helyi markak is
kifejezhetnek egyediséget és eredetiséget (OZSOMER, 2012). A helyi méarkak az egyediség
eléréséhez alternativat jelenthetnek, kiillondsen azon magas egyediség igényii fogyasztok szamara,
akik nem tudnak ugy versenyezni méasokkal, hogy import, illetve draga termékeket vasaroljanak
egyediségiik kifejezéséhez. Azok az emberek, akik inkabb hajlamosak a helyi markakhoz
vonzddni, nagyobb valdsziniiséggel arérzékenyebbek. (ROJSEK, 2001).

H?2: az egyediség iranti igény és a helyi termékek iranti preferencia kézétti kapcsolatra moderalo
hatdssal bir az drérzékenység. Minél arérzékenyebb a fogyaszto, anndl gyengébb a hatisa az

egyediség iranti igényének a globdlis termékek iranti preferencidkra.

1. abra: A kutatas elméleti kerete

Arérzékenység

Globalis markak
iranti preferencia

Egyediség iranti v
igény

Forras: sajat szerkesztés

3. Modszertan

A hipotézisek tesztelése érdekében kérddives megkérdezést végeztink egyetemi hallgatok
korében a kérdéivhez vezetd link terjesztésével, amelyre 202-en valaszoltak. A fent emlitett
fogalmak méréséhez az irodalombol vett referdlt skaldkra hagyatkoztunk, de a kutatasunk
természetéhez igazitottuk Oket. Részletesebben a fogalmakat a divattermékek kontextusidban
mértiik (a skala tételeket lasd alul).
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Az eredetiség igényt a KELLY TIAN ¢és szerzotarsai (2001) altal kifejlesztett mérdeszkozzel
vizsgaltuk. Az eredeti harombol kettd tételt hasznaltunk fel, név szerint az antikonformitast és a
hasonlosag keriilést. A kérdezés idokorlatja miatt csokkenteni kellett a skalatételeket, igy 3-3 tételt
tartottunk meg az eredeti 11 és 9-bdl. A globalis termékek iranti preferencia vizsgalatdhoz a JILL
GABRIELLE KLEIN ¢s szerzotarsai (1998) altal alkalmazott skalat hasznaltuk. Valamint végiil
alkalmaztuk a DONALD R. LICHTENSTEIN ¢s tarsai (1988) altal kifejlesztett arérzékenység
skalat. Otfokozata értékeld skalan mértiik a megadott 4llitasokra adott az egyetértés fokat kifejezd
valaszokat, ahol az (5) teljesen egyetértek és (1) egyaltalan nem értek egyet (1. tablazat).

1. tablazat: A kutatasban alkalmazott skalak leiro statisztikai

N Atlag  Széras Cronbach
Gyakran keresek olyan divattermékeket vagy
markakat, amelyek hozzajarulnak személyes 202 2,72 1,182
egyediségemhez
Amikor divattermékeket veszek, gyakran az a cél
vezérel, hogy taldljak valamit, ami az egyediségemet 202 3,14 1161 0.728

kommunikalja

Sokszor gondolkodom azon, hogy a megvasarolt
divattermékeket hogyan tudom ugy
hordani/hasznélni, hogy még szokatlanabb képet
tudjak kialakitani magamrol.

Minél elterjedtebb egy divattermék vagy -marka,
annal kevésbé érdeklddom irdnta

Nem szeretem azokat a divattermékeket, amelyeket
szinte mindenki rendszeresen vasarol

Keriilom azokat a termékeket, amelyeket az atlagos
fogyasztok elfogadtak €s vasarolnak.

Amikor csak tehetem, magyar divattermékeket
vasarolok (1)

Inkabb valasztom a globalis divattermékeket, mint a
magyarokat

A globdlis divattermékek inkabb reprezentaljak azt,
amire sziikségem van, mint a magyarok

202 3,11 1,055

202 308 1171
202 341 1,203 0.800

202 3,26 1,290

202 3,07 1,203
202 3,08 1,045 0.735

202 296 1,085

Forras: sajat szerkesztés

4. Eredmények

A hipotézisek tesztelésére a strukturalis egyenldtlenségek modelljét alkalmaztuk (SEM) AMOS
22 szoftver segitségével. A modell meglehetdsen jol illeszkedett az adatokra (GFI: 0,959, CFIL:
0.97, RMSEA: 0.55). Az eredmények (2. 4dbra) azt mutatjak, hogy az egyediség iranti igény
mindkét dimenziodja szignifikans kapcsolatban all a globélis termékek iranti preferencidkkal (sig.
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=10.032 ¢s 0.015). Minél nagyobb az egyediség iranti igény, annal inkabb preferaljak a valaszadok
a globalis termékeket.

A kovetkezd Iépésben az arérzékenység moderdld hatdsat vizsgéaltuk a csoportok
Osszehasonlitasaval (multi-group analysis, MGA). Az arérzékenység alapjan két csoportot
alkottunk, és ezt a valtozot hasznaltuk fel az elemzéshez. Az elemzésnél Milfont és Fisher (2010)
altal javasolt eljarast kovettiik, és el0szor a mérési modell invariancielemzését teszteltiik, majd azt
kdvetden hasonlitottuk dssze a strukturalis modell paramétereit. A folyamat soran a mérési modell
paramétereinek a megkotése nem okozott csokkenést a modell illeszkedésében igy a strukturalis
paraméterek is 0sszehasonlithatova valtak. Azok megkotése utan a CFI index értéke 0.959-r61
0.946-ra, mig az RMSEA értéke 0.039-r61 0.044-re valtozott. Bar az elsé értéke meghaladja CHEN
(2007) altal javasolt hatarértéket, azonban a szerzé mindkét illeszkedési mutatd esetében elvarja
ezt ahhoz, hogy a szignifikdns hatast egyértelmiien megallapithassuk. Ennek kovetkeztében a
moderald hatéast végiil nem sikertil teljes mértékben igazolni.

2. abra. Az egyediség iranti igény hatasa a globalis divattermékek iranti preferenciakra

Egyediség iranti igény

NFU_1 0.65

0.78 Antikonformitds
NFU 2 |«
NFU 1
NFU_3 Globalis
. ,rgf‘nmekek . NFU 2
iranti preferencia
NFU 4
NFU 3

Hasonldsdgok
keriilése

Forras: sajat szerkesztés

5. Osszegzés

A globalizacidt kritizalok gyakran hivatkoznak arra, hogy a folyamat elnyomja a helyi kultarat. A
nemzetek probaljak megdrizni sajat karakteriiket és identitdsukat, hogy eréforrasokat koltenek
arra, hogy fenntartsdk eredeti szokasaikat, hagyomdnyaikat, szimbolumaikat és ritualiaikat. A
helyi kultira egyedi ,izei” lehetdséget teremtenek az adott tarsadalom szamdra, hogy
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kifejezhessék kornyezetiik felé egyedi identitasukat, €s megkiilonboztessék magukat masoktol. Az
eredmények azonban azt mutatjak, hogy a fogyasztok inkabb fordulnak a globalis piac és markak
felé, ha szeretnék magukat megkiilonboztetni. Ebbdl addédoan a helyi vezetOknek még
innovativabban kell a teriiletet kezelniiikk a kulturdlis értékeik és egyediségeik védelmének
érdekében, hogy még vonzobb, progresszivebb, €s egyedi termékekben manifesztalodjanak a helyi
kulturalis jegyek.
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