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4

Eloszo

In memoriam Tomcsanyi Pal

2018. augusztus 27-28-an keriilt sor az EMOK konferencidjara, a magyar marketing
felsdoktatas legnagyobb szakmai rendezvényére. Mint minden év, ez is hozott ujdonsagokat,
amelyek kozott az els6 mindenképpen a helyszin volt. A komaromi Selye Janos Egyetem
olyan magyar nyelvii oktatasi intézmény, amelynek finanszirozasat a szlovak allam biztositja,
de természetesen szamithat az anyaorszag tdmogatasara is. Eldszor fordult elé a
konferenciasorozat tobb mint 20 éves torténetében, hogy a jelenlegi magyar hatarokon tal, de
magyar kdrnyezetben kertilt lebonyolitasra.

A konferencia hagyoméanyosan a tudomany, az oktatds ¢és a barati kapcsolatok épitésének
szintere, s ez ebben az évben sem volt masként. Kiemelendd az a tudomanyos teljesitmény,
amely az eléadasokban ¢€s az azokhoz kapcsolddo irdsokban jelent meg. Mindenki igyekezett
megmutatni magat, kutatdsi eredményeit, s a tobb mint 85 tanulmany onmagaért besz¢él. A
kettés, anonim biralatokat kovetden (koszonjik a kozremiikodoknek) minden résztvevo
visszakiildte atdolgozott cikkét, igy most egy vastag elektronikus kotetet ,,nyjthatunk at” az
érdekl6do olvasoknak.

A kotet szerkesztése sordn torekedtiink a konferencia nyUjtotta tematizalds megdrzésére, igy
az irasokat szekcionkénti bontasban, az eredeti sorrendet kovetve kozoljik. Szeretnénk
felhivni a figyelmet arra, hogy az els6, Rekettye Gabor altal jegyzett iras az Akadémiai Kiado
marketing sorozatanak 20. évforduldjahoz kapcsolddik, s nagyszert 6sszefoglald értékelése a
vilagon egyediilalld sorozatnak.

Ez a konferenciakotet a megemlékezés helye is. Emlékezziink jo szivvel Tomcsanyi Pélra, a
magyar marketing eddig egyetlen akadémikusara, aki ebben az évben adta vissza lelkét a
Teremtdnek, s aki sok marketinges kolléga palyafutasaban jatszott fontos, sét kulcsszerepet.
Tudomanyos munkéssaga és emberi tartdsa legyen mindannyiunk szadmara 6rok példa!

Kedves Kollégak!

A kotet szerkesztdiként koszonjiik, hogy elkiildtétek anyagaitokat, reagaltatok a birdlatokra, s
részt vettetek a konferencian. Kivanjuk, hogy e kotet bongészése kozben talaljatok benneteket
érdekld témakat, idézzétek azokat, s apoljatok a baratsagokat, amelyekhez reményeink szerint
a szlovékiai Koméarom is hozzajarult.

Komarom (Szlovékia), 2018 augusztus 27-28.

Jozsa Laszlo- Korcsmaros Enikd- Seres Huszarik Erika



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

HUSZ EVES A MARKETING SZAKKONYVTAR
— tények, elemzések, értékelések

REKETTYE GABOR

Professor Emeritus PTE, KTK
az MTA doktora

1997-98-ban két ember egy nagyon merészet almodott: a Miszaki Konyvkiadd
igazgatdja Bérczi Sandor Veres Zoltannak, a Kiilkereskedelmi Fdiskola akkori docensének
tamogatasaval tigy dontétt, hogy beinditja a marketingkdnyvek kiadasanak sorozatat. Ez a 20
évvel ezeldtti dontés alapozta azt a marketing szakkOnyvtdrat, amely a maga nemében
egyediilallo vallalkozasnak bizonyult — meggy6zddésem szerint nemcsak Magyarorszagon,
hanem talan Eurdpa nagy részén is. Jelen tanulmany célja az, hogy bemutassa ennek a most
husz éves sorozatnak sikerét, elemezze a megjelent kdnyvek és azok szerzdinek jellemzdit,
rdmutasson azokra a pozitiv hatasokra, amiket ez a sorozat fejtett ki a marketingszakmara, az
sorozatban résztvevokre ¢és nem utolsd sorban az egész magyar menedzsmentszakma
fejlodésére.

Tények: a szakkonyvtar szamokban — konyvek, szerzok

Nézziik eldszor a szaraz tényeket! A szakkonyvtar Veres Zoltan sorozatszerkesztd
gondozasaban atélte a kiadoi valtozasokat és a Miiszaki Kényvkiadd, majd a KIK-KERSZOV
Jogi és Uzleti Kiado, végiil pedig az Akadémiai Kiadé gondozasaban 2018 kozepéig 82
marketingkdnyvet jelentetett meg Magyarorszagon (az Ujboli  kiadasokkal ¢és az
utannyomasokkal egyiitt ez 179 megjelenést jelent)!. A konyvek kiadok és évek szerinti
megoszlasat az 1. tdblazat mutatja be.

1. tablazat. A Kiadok részvétele a sorozatban

Miiszaki Konyvkiado 1998 — 2002 11 2,2
KJK-KERSZOV Kiadé 2002 — 2005 10 2,5
Akadémiai Kiadd 2006 - 2018 60 4,6

Megjegyzés: Az adatokat az Akadémiai Kiadd bocsatotta rendelkezésre.?

Ha csak 300 oldalas atlagméretben gondolkodunk, akkor a 82 konyv mintegy 25 ezer
oldal kiadasat jelenti. Ami azonban ennél még fontosabb, az az, hogy hany szakember vett
részt ennek a tobb, mint 25 ezer oldalnak a megirasaban.

Nos, tudnunk kell, hogy a sorozatszerkesztd térekvése az volt, hogy magyar szakmat a
legfrissebb ¢és legfontosabb informéciokkal lassa el. Ezért elérte azt — féleg a targyalt idoszak
elsd felében —, hogy legismertebb kiilfoldi szerzék miiveit lefordittatta és megjelentette
Magyarorszagon is. Igy a 82 konyvbél tizenharmat neves kiilfoldi szerzé irt, és még néhany

L A kiadott 82 konyv listdjat a melléklet tartalmazza.
2 Tekintettel arra, hogy az elmdlt 12 évben mar az Akadémiai Kiad gondozza a sorozatot, ebben tanulmanyban
is tobbszor az ,,akadémiai sorozat” kifejezést hasznaljuk.
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konyvben kisebb-nagyobb részt kiilfoldi szerzé jegyzett. igy a marketingszakma vilagszerte
ismert tudosai koziil a sorozatot gazdagitotta irasaval példaul Philip Kotler, Michael Porter,
Kevin Lane Keller, Naresh Malhotra, Philip Cateora, Stanley Paliwoda, Theodore Levitt —
hogy csak a legismertebbeket emlitsiik.
A 69 magyar szerzok altal irt konyveknél a résztvevoket harom csoportra lehet
osztani:
- Vannak a {6 szerzok (vagy szerkesztdk) akiknek a neve a cimlapon megjelent és
- Vannak azok, akik egy vagy tobb rész, vagy fejezet megirasaval jarultak hozza egy-
egy
konyv létrejottéhez.
A 69 konyvon 73 magyar szerzé neve szerepel. Ezek koziil tobben tobb konyvon is
szerepelnek. A leggyakrabban foglalkoztatott szerzoket a 2. tablazat mutatja be.

2. tablazat. A leggyakrabban foglalkoztatott szerzok

10 Rekettye Géabor, Veres Zoltan

6 Piskoti Istvan, Torocsik Maria

5 Bauer Andras

4 Hetesi Erzsébet, Jozsa Laszlo

3 Beracs Jozsef, Gelei Andrea, Horvath Dora, Simon Judit

Megjegyzés: Ha csak az egyszerzos konyveket nézziik, akkor a listat Torécsik Maria és Rekettye Gabor vezeti 5-
5 egyszerz6s konyvvel. Osszesen egyébként 25 egyszerzs mii szerepel a magyar szerzés konyvek kozott.

Ennél azonban van még egy fontosabb adat is. Veres Zoltdn sorozatszerkesztd
kigyijtése szerint a marketing szakkonyvtarban irast megjelentetett magyar szerzok szdma:

245 FO

Nem ismert, hogy mekkora Magyarorszagon a marketingszakma létszama, de ez a
szam mindenképpen meggydz0, €s a szakma legkivalobb szakembereit foglalja magéaban.
Megérdemlik, hogy felsoroljuk dket (3. tdblazat).

A szerzOk jelentds része a felsOoktatasi intézmények oktatéja, de megtalalhatok
kozottik a kutatdintézeti munkatdrs, s6t a gazdasdgban, a napi gyakorlatban dolgozo
marketinggel foglalkoz6 szakember is.

3. tablazat. A marketing szakkonyvtarban irasukat megjelenteték magyar
szakemberek felsorolasa

Agardi Irma Gyémant Balazs Kiirtosi Zséfia Révész Balazs
Alan Clarke Gyéorfi Pal Laczké L. Balazs Rudolfné Katona Maria
Andics Jené Gyulavari Tamas Lakner Zoltan Sandor Tibor
Andok Agnes Gyuracz-Németh Petra Lantos Zoltan Santa Sandor
Andrasi Tamas Hajdu Istvanné Lehota Jozsef Sasvari Tiinde
Arva Laszl6 Halasz Judit Lesti Ménika Simay Attila Endre
B. Csejtei Idliko Halaszné Sipos Erzsébet Logo Emma Simon Judit
Bacher Janos Halmosi Péter Lérincz Katalin Sin Aranka
Banyai Andras Hamornik Balazs Lukacs Rita Sipos Zoltan
Banyai Edit Hargitai David Maté Madarasz Eszter So6s Mihaly
Barta Zsolt Harsanyi David Majo6 Zoltan Sés Péter Janos
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Batiz Andras
Bauer Andras
Becker Gyorgy
Beke Zsuzsa
Beracs Jozsef
Berényi Konrad
Berke Szilard
Bernschiitz Maria
Biro Péter
Biro6-Szigeti Szilvia
Bodi-Schubert Aniko
Braun Robert
Buzas Norbert
Csaponé Riské Tiinde
Csepeti Adam
Csordas Emoke
Csordas Tamas
Danké Laszlo
Dano Gyorgyi
Deés Szilvia
Deli-Gray Zsuzsa
Detrekoi Zsuzsanna
Dinya Aniké
Dinya Elek
Dinya Laszlé
Dobo6 Mityas
Dobos Imre
Dornyei Krisztina Rita
Eszes Istvan
Falus Tamas
Farkas Ferenc
Fazekas Ildiko
Fehér Andras
Fehér Katalin
Fehérvolgyi Beiata
Fekete Matyas
Ferto Imre
Fojtik Janos
Gaal Béla
Galik Mihaly
Garaj Erika
Garamhegyi Abel
Gati Mirko
Gecse Gergely
Gelei Andrea
Gerdesics Viktoria
Gergely Andrea
Gergely Aniko
Giré Imre
Grotte Judit

Konferencia konferenciakotete

Harsanyi Laszlé
Harsanyi Zséfia
Henkey Istvan
Hetesi Erzsébet
Hidasi Judit
Hlédik Erika
Hoffmann Istvanné
Hoffmann Marta
Hofmeister Toth Agnes
Horvath Agnes
Horvath Déra
Horvath Magyari Néra
Huszka Péter
Illés B. Csaba
Imreh Szabolcs
Imre Zsombor
1zs6 Lajos
Jandala Csilla
Jasak Helga
Jozsa Laszlo
Juhasz Annamaria
Juhasz Attila
Kallos Andras
Kandiko Joézsef
Karolyi Zsuzsanna
Kaszas Nikoletta

Kazainé Onodi Annamaria

Kelemen Zita

Kelemenné Erdés Aniko

Keller Krisztina
Kenesei Zsofia
Kenéz Andras

Kéri Anita
Kéri Zsuzsa

Keszey Tamara
Kiss Mariann
Kiss Marietta

Klenovszki Janos
Kébor Andrea
Kolos Krisztina

Komaromi Nandor
Kontor Eniké

Koénya Andrea

Kopcsay Laszlé
Kovacs Andras
Kovacs Rébert

Kozak Akos

Konyves Erika

Készegi Balazs
Kraft Péter

Malota Erzsébet
Mandjak Tibor
Markos-Kujbus Eva
Marta Irén
Math Andras
Matyusz Zsolt
Miha Tamas
Mikolay Laszloné (1)
Mitev Ariel
Molnar Balazs
Molnar Istvan
Molnar Zoltin
Moricz Eva
Nadai Katalin
Nador Eva
Nagy Gabor
Nagy Judit
Nagy Katalin
Nagy Szabolcs
Neulinger Agnes
Neumann-Bédi Edit
Novak Péter
Novotny Ad4am
Nyiré Noéra
Orova Laszloné
Oszabo Attila
Palcso Sara
Palfalvi Marta
Panovics Andras
Panovicsné Szeiberling
Krisztina
Papp Janos
Papp Zséfia
Papp-Vary Arpad
Pataki Béla
Pavluska Valéria
Péter-Doman Zita
Petruska Ildiko
Pintér Rébert
Piskoti Istvan
Piskéti Marianna
Polereczki Zsolt
Priszinger Krisztina
Prénay Szabolcs
Putzer Petra
Rab Arpad
Racz Gabor
Raffai Csilla
Raffay Agnes
Rekettye Gabor

Sugatagi Gabor
Sulyok Judit
Schupler Helmuth
Szabé D. Tamas
Szabé Erzsébet
Szabo G. Gabor
Szabé Zoltan
Szabolcs Andras
Szabo6né Streit Maria
Szakaly Zoltan
Szalkai Zsuzsanna
Szanto Szilvia
Szautner Csaba
Szécsi Gabor
Szegedi Zoltan
Szeles Péter
Szennyessy Judit
Szigeti Szilvia
Sziklai Katalin
Szontagh Krisztina
Sziics Krisztian
Takacs Tamas
Temesi Agoston
Tomcsanyi Pal (1)
Téth Krisztian
T6th Tamas (1)
Téth Veronika
Totth Gedeon
Tomcsanyi Péter
Turkovics Monika
Torok Lajos
Tordcsik Maria
Tiiske Gabriella
Urbén Agnes
Urbanné Treutz /\gnes
Vadnai Agnes
Viagasi Maria
Varga Zsolt
Varré Szilvia
Veres Zoltan
Vilméanyi Marton
Visi Zoltan
Vitéz Eva
Vogl Artemon
Weichinger Néra
Werling Joézsef
Zavecz Tibor
Zibolen Endre
Zsom Laszlo
Zsétér Boglarka

Forras: Veres Zoltan sorozatszerkeszt6 kigytjtése.

Elemzések: A kiadott konyvek szakmai-tartalmi osszetétele
nemzetkozi 6sszehasonlitasban

A targyalt 20 évben Veres Zoltdn sorozatszerkesztd arra torekedett, hogy a
marketingszakma funkcionalis egészét lefedje. Nagyon fontos torekvés volt ez, hiszen tudjuk,
hogy a sorozatot gondozé kiadék nem voltak monopolhelyzetben. A sorozat megindulésa
elott is, és kozben is jelentek meg marketinges konyvek mas kiadoknal, és csaknem minden
egyetemnek megvolt és ma is megvan a maga kiaddja. A versenyzd orszagos kiadok koziil —
teljesség igénye nélkiil — meg kell emliteni a kovetkezoket: Alinea Kiado, Aula Kiado
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(kozben megsziint), Dialég-Campus Kiadé, HVG Kiadd, Kossuth Kiado, Perfekt Kiado,
Typotex Kiado.

Nos, ebben a kiaddi versenyben a szakkonyvtar célja az volt, hogy a kiado és a felkért
tartalmi lefedettséggel a sorozat még niche részeket sem hagyott a tobbi kiadé szamara. Ugy
gondolom, hogy ez az iizletpolitika sikeres volt: mar évek 6ta komoly renomét jelent egy
szerzOnek az, ha miive ebben a sorozatban jelenik meg, €s vevOokor jelentds részét képezod
felsdoktatasban is fontos versenytényezd ezen konyvek hasznalata.

Nos, tekintsiik at, mit is jelent a teljes lefedettség, ¢és probaljuk meg ezt
Osszehasonlitani a vilag legnagyobb kényvkiadojanak, a Pearson-nak marketing sorozataval.
A 2016-ban 4,6 milliar angol font értéket forgalmazé Pearson® — amely marketing
sorozataval egyértelmiien az oktatasi piacot célozza meg — a kovetkezd csoportositast
alkalmazza (abc sorrendben)®:

advertising, consumer behavior, customer relationship management, direct marketing,
industrial marketing, international marketing, marketing channels, marketing management
and strategy, marketing research, nonprofit marketing, pricing, principles of marketing,
product design, management, and marketing, public relations, retailing, sales, services
marketing

A Pearson Kiado marketingsorozata a most targyalt 20 év alatt mintegy 320 konyvet
adott ki, kozel négyszer annyit, mint a magyar marketingsorozat. Ha belegondolunk azonban
abba, hogy mekkora az angol- ¢és a magyarnyelvii piac kozotti nagysagbéli kiilonbség, akkor
ez nagyon hizelgd eredményre vezet. Az angol nyelv ugyanis 330 milli6 ember anyanyelve,
az angolt 110 orszagban beszélik és 1,5 milliard ember tanulja (Gosh, 2018)°, mig a magyar
nyelvet minddsszesen mintegy 13 millié ember beszéli (Sturz, 2013)°.

Ha részteriileteket logikailag 6sszevonjuk és a két sorozatot ennek alapjan hasonlitjuk
0ssze, akkor ezt a kovetkezok szerint tudjuk abrazolni (1. abra).

3 (https:/iwww.publishersweekly.com/pw/by-topic/industry-news/publisher-news/article/74620-global-
publishing-leaders-2017-pearson-plc.html)

4 https://www.pearson.com/us/higher-education/professional---career/business/marketing.html

> Iman Ghosh 2018 majus 5-én megjelent irdsa a http://www.visualcapitalist.com/a-world-of-languages/
honlapon

6 Sturcz Zoltan: A szakmai nyelvmiivelés alapjai, BME Tanarképzd Kozpont

(https://www.tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tamop412b2/2013-
0002_a_szakmai_nyelvmuveles_alapjai/SN/ssnjs413g.scorm
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B Akadémiai M Pearson

RESZTERULETEK

A MARKETING ESZKOZRENDSZERE
FOGYASZTOI MAGATARTAS
MARKETINGKUTATAS

MARKETINGMENEDZSMENT, STRATEGIA

A MARKETING ALAPJAI

o

20 40 60 80 100 1

1. abra. Az Akadémiai Kiado és a Pearson marketingkonyv-kinalatanak

osszehasonlitasa (a megjelenések szaima)
Megjegyzés: Vannak olyan kotetek is, amely nem sorolhatok be ezekbe a kategoriakba, ezért az 6sszesen nem
egyezik meg a korabban kozoltekkel.

Az é4bra azt mutatja, hogy az Akadémiai Kiad6 sorozatanak strukturija — nagyjabol és
egészében — megfelel annak az Osszetételnek, amely a legnagyobb nemzetkozi kiadonal is
lathat6. Két teriiletet érdemes részletesebben megvizsgalni:

- ahol a legnagyobb a kiilonbség: a marketing eszkozrendszerével foglalkozo kdnyvek
csoportja és a masik
- ahol a legkisebb a kiilonbség: az un. részteriiletek halmazanal.

A marketing-eszkozrendszerrel foglalkozo konyvek strukturaja

- A marketingeszk6zok bemutatd konyvek Osszetételét — a két kiadot 6sszehasonlitva a
2. dbra mutatja be.
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Markapolitika

PR

Ertékesités

Direkt és online marketing
Reklam és promdcid
Marketingcsatornak és logisztika
Arazés

Termék: dizajn, menedzsment, marketing

H Pearson m Akadémiai
- J
2. abra. A marketingeszkozrendszert bemutaté konyvek osszetétele
(a megjelenések szama)

A két struktura — ugyanugy, mint az 1. dbraban bemutatott 0sszevont kategoéridk
esetében — tendencidjaban nagyon hasonl6. Ez azt jelenti a magyar sorozat szerkesztdje jol
ismeri a nemzetkozi trendeket és azokat a megfelelé magyar (esetenként kiilfoldi) szerzok
megkeresésével kovetni is tudta. Az altalanoshoz viszonyitott 1:4 ardnyhoz képest jobban
"teljesit’ az akadémiai sorozat az drak és termékek vonatkozasaban, ¢s gyengébben a markak
és a direktmarketing illetve online eszkozokkel foglalkozo konyvek esetében. E két utobb
emlitett teriilet esetleg lehetéséget mutathat a jovobeni fejlesztésekhez.

A részteriiletekkel foglalkozo konyvek

Az angolszasz marketingben (amelyet a Pearson is képvisel) a gazdasagi-tarsadalmi
életnek Ot olyan teriilete van, amelyekre vonatkoz6 marketing immar kiilon diszciplindva valt.
Ezek:

- anemzetkdzi marketing,

- aszolgaltatasmarketing,

- atermeldeszkdzmarketing (angolul: ,,industrial marketing, vagy B2B marketing),
- akereskedelmi (féleg kiskereskedelmi) marketing és a

- nonprofitmarketing.

Az e teriileteken megjelent konyvek mennyiségét a 3. abraban mutatjuk be.
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Szolgaltatasmarketing

Nonprofit marketing

Kereskedelmi marketing _ 6
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3. abra. Az egyes részteriileteket bemutat6 konyvek dsszetétele

(a megjelenések szama)
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Ebben a vonatkozasban a magyar sorozat jol teljesitett, hiszen mind az 6t fontos
terlileten jelentett meg konyvet, ugyanannyit, mint a Pearson, sét a termeldeszk6zok
marketingje teriiletén még eggyel tobbet is. Kisebb lemaradas a kereskedelmi marketing
tertiletén lathatd, ez talan szintén a tovabbi iddszak egyik lehetséges irdnya lehet.

Kiemelendd ugyanakkor az, hogy a magyar sorozatban a tarsadalmi-gazdasagi élet
olyan teriileteinek marketingtevékenysége is helyett kapott, amelyeket a Pearson — lehet, hogy
tizlet- és piacpolitikai okok miatt figyelmen kiviil hagyott. Ezek:

- Egészségligyl marketing,

- Elelmiszer- és élelmiszergazdasagi marketing
- Kultaramarketing

- Régid és teleptilésmarketing

- Self-marketing

- Sportmarketing

- Tanacsadas marketingje

- Turizmusmarketing

A vilagelsé Pearson valosziniileg a nagy méretli piacokban gondolkodik (az Amazon
szerint Kotler tankonyvei vildgszerte mintegy 3 millié példanyban keltek el”), és ezért ezeket
a kisebb méretli részpiacokat meghagyta a kisebb kiadoknak. Magyarorszagon a nyelvi
korlatok miatt ilyen adatokrol nem beszélhetiink, kdvetkezésképpen az alapkonyvek €s a
részteriiletrdl sz0l6 konyvek piaca kdzott sincs akkora kiilonbség.

7 https://www.amazon.com/Kotler-Marketing-Create-Dominate-Markets-ebook/dp/B000FCOQPC
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Ertékelések: A sorozat hatisa a marketingtudomanyra és a
gyakorlatra

A tudomany végsé célja mindig a gyakorlat befolydsoldsa, korszeriisitése, jobba,
hatékonyabba tétele. gy van ez a marketing szakkonyvtar esetében is. A konyvek hatisa a
gyakorlatra lehet kozvetlen (ha példaul a cég egyik vezetdje egy szakkonyvet olvasva
radobben arra, hogy a konyvben leirt modszert naluk is be kell vezetni), az esetek
tobbségében azonban ez a hatds kozvetett, sét az is eléfordulhat, hogy a folyamatban részt
vevok céljai ettdl eltérok. Igy példaul eléfordulhat az, hogy a konyvet ird elsddleges a
szakmai eldérelépés, vagy a konyvet olvaso hallgato elsddleges célja lehet a targy minél jobb
vagy gyorsabb abszolvalasa. Ezek a példak is azt igazoljak, hogy tudésnak a gyakorlatra valo
hatasa folyamat, amelyet nyugodtan nevezhetjiik a ,tudomany értéklancanak”, sét akar
,,ellatasi lancanak” is.

Roberts és tarsai (2014)8 hasznaltak cikkiikben a ,,marketing science value chain” (a
marketingtudomany értéklanca) kifejezést és megkiséreltek a marketingtudomany 100
legbefolyasosabb cikkének hatdsmechanizmusat feltarni. Az 6 alapgondolatukat felhasznéalva
épitettem fel az akadémiai marketingsorozat értéklancanak modelljét (4. dbra).

|
E&I&EELSOKZ Tudds- Atudas A tudds
kﬁn}rveiz felhalmozas: teritése és alkalmazdsa a
konverzidja: evakorlatban:
Vallalati KONYVEK . Dontések:
eyakorlat ) y — Oktatok -
Fejezete Kutatok Stratégia-
Sajat Szemelvények Intézetek taktika
tapasztalat S Hallgatdk Eszkdzok
o Szakemberek Vegrehajtas
Bibliogrifia Taradalom

4. abra. A tudomanyos konyvek — jelen esetben a marketing szakkonyvtar —
értéklanca

8 Roberts, J.H., Kayande, U., Stremersch, S. (2014) From academic research to marketing practice: Exploring the
marketing science value chain, Intern. J. of Research in Marketing 31 (2014) 127-140
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A modellben harom olyan fazist kiilonitettiink el, amelyek arra is alkalmasak, hogy a

marketing szakkOnyvtar szerepét is megvizsgaljuk:

1. A tudas felhalmozasa, tudasgeneralas,

2. A tudas teritése és konverzidja és végiil

3. A tudas gyakorlati alkalmazasa.
Mar itt szeretném megemliteni, hogy a modell koncepcionalis, azaz még nem kiséreltiink meg
ennek alapjan kutatast végrehajtani. Meggy6zO0désem az, hogy a téma érdekes kutatasi
lehetéséget rejt magaban, amelynek elvégzésére remélem, lesz vallalkoz6 a marketing
kozosségben.

A marketing szakkonyvtar szerepe a tudasfelhalmozasban

Egy-egy konyv megirdsa (vagy akarcsak egy-egy fejezet megirdsa) — amint az az dbra
,forrasok” cimi dobozaban latszik — komoly felkésziilést tesz sziikségessé. A forrasok kozott
a sajat tapasztalat és a legjobb vallalati gyakorlatok megismerése és feldolgozasa mellett az
irodalomkutatas jatssza a legfontosabb szerepet. Mindebbdl a szerzd tobb formaban is
profitalhat:

- Bovill ismeretanyaga, amit hasznosithat arra, hogy folyoiratpublikaciokat készitsen
eld, hogy — ha éppen oktatorol van sz6 — korszerisitse oktatasat, ha kutatorol van szo

— kutatasi tevékenységét, vagy ha gyakorlati szakemberrdl van szo, javitsa gazdasagi

tevékenyseégét.

- A konyvével eldmozditja sajat karrierjét, hiszen a szakma legtobb teriiletén a
publikacios tevékenység kotelezd feltétele az elére-1épésnek.
Ha belegondolunk abba, hogy a marketingsorozatban kozel 250 magyar szakember vett részt
irasaval ¢s élhetett ezekkel a lehetdségekkel, akkor nyugodtan allapithatjuk meg, hogy ennek
a sorozatnak rendkiviil sokat készonhetnek a résztvevok.

De nemcsak az egyes emberek, hanem a szakma egésze is. Az irodalomkutatas
eredményei ugyanis a fejezet, vagy a konyv végén elhelyezett bibliogrdfiaban
manifesztalodnak. Egy-egy konyv irodalomjegyzéke sokszor tobbszaz tételt tartalmaz. Ha ezt
Osszegezziik, akkor a marketingsorozat irodalomjegyzéke tizezres nagysagrendii, amely a
konyvek révén az egész szakma kozkincsévé valt és valik.

A tudas teritése és konverzioja és hasznositasa

A marketing szakkonyvtar célpiaca — kimondva vagy nem — elsdsorban a fels6foka
oktatas, azaz a marketing oktatdsaban részt vevo tanarok és a hallgatok. Kisebb, de fontos
célpiacot jelentenek a marketing-intézetek kutatdi. A sorozatban vannak azonban olyan
kotetek is, amelyek lathatdan a szakma egészét, tehat az el6zdkben felsoroltakon tul a vallalati
gyakorlatban a marketinggel foglalkozokat is célozza. Az elképzelés persze az, hogy a
hallgatok késébb gyakorlati szakemberekké valnak, és az egyetemi igényességet tovabb vive
novelik a gyakorlati szakemberek piacat. Vannak olyan konyvek is — hadd vegyem példanak
Tordcesik Maria Self-marketing cimii miivét — amelyek a mindenkinek — leginkabb persze az
iskolazott embereknek szolnak.

A konyvekben felhalmozott tudas persze a célpiac alanyaiban konvertalodik, kisebb-
nagyobb részben atalakul és e konverzi6 utan hasznosul. Vannak, akik a konyvekben
megjelend szemléletet tudjak hasznositani, vannak, akik egy-egy leirt modszert tudnak egy az
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egyben, vagy az adott teriiletre adaptalva hasznositani, vannak, akik a konyvekben leirtak
altalanositasaval jutnak el a tudas bizonyos mértékii gyakorlati hasznositasaig.

Az, hogy a marking szakkonyvtar egyes konyvei mennyire tudnak hasznosulni,
nagymértékben fligg attol, hogy milyen mértékben tudnak a célpiachoz eljutni, azaz hany
példanyt tudott a kiado beldliik értékesiteni.®

Az Akadémiai Kiad6 rendelkezésemre harom kategoériara osztva bocsatotta
rendelkezésemre azt, hogy az egyes konyvekbdl hany példany fogyott (2000 alatt, 2000 és
5000 példany kozatti és 5000 példany feletti fogyas). A legkelendébb konyveket a 4. tablazta
mutatja be.

4. tablazat. A sorozat konyveinek fogyasa

A konyv fogyasa A konyv szerzdje, cime és a megjelenés éve

Kotler, P. Marketing menedzsment, 1998

Kotler, P. Keller, K.L. Marketingmenedzsment, 2006

Jobber, D. Eurdpai marketing, 1998

Rekettye G. Az ar a marketingben, 1999

Hoffmann — Kozak - Veres, Piackutatas, 2000

2000-5000 példany Jozsa L. Marketingstratégia, 2000

kozott Malhota, N., Marketingkutatas, 2001

Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres, Dontésorientalt marketing, 2005
Veres — Hoffmann — Kozak, Bevezetés a piackutatasba, 2006
Veres, Z. A szolgaltatasmarketing alapkdnyve, 2009

5000 példany felett

2000 példanynal

kevesebb Az Gsszes tobbi konyv

Ha konyvek fogyasara megadott hatarértékek kozott becsiilt darabszambol indulunk
ki, akkor eladasok éves alakulasara az 5. abraban bemutatott gorbét tudjuk felrajzolni. A
gorbe lapuldsanak tobb oka lehet:
- A kezdeti magas ¢értékeket a nemzetkozileg is jol ismert Kotler konyvek
eredményezték.
- A 21. szdzad masodik évtizedére talan valamelyest telitddott a piac, tovabba
- jelentésen csokkent az egyetemekre jelentkezett hallgatok, féleg a mesterszakos
hallgatok szama.

% Persze ez sem teljesen igy van, mert a kdnyveket az egyetemi és egyéb konyvtarak is vasaroljak és altaluk sok
ember férhet hozzajuk (a hallgatok — eléggé el nem itélhet — masolasi szokasairdl nem is beszélve).

Ezen kiviil az Akadémiai Kiado két éve inditotta be a kdnyvek elektronizalasat (hhtps://mersz.hu), amely 2018.
juliusaban mar 320 digitalizalt konyvet tartalmazott és a felhasznalok szama heti 2 %-os ndvekedéssel mar elérte
a 12 ezeres szamot. (Forras: Réffy Balazs prezentacidja az Akadémiai Kiad6 online adatbazisair6l, 2018. aprilis
27.)
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5. Abra. A sorozat becsiilt eladasi adatai éves bontdsban
Megjegyzés: Tekintve, hogy utdbbi 3-4 évben korszeriisitett, €s a mai igényeknek minden tekintetben megfeleld
alapmarketing konyvek keriiltek kiaddsra, megvan arra a remény, hogy koziiliik néhany a goérbe wjboli
emelkedését eredményezze.

A konyvek tudomanyos hatasanak visszaigazolasa

Amikor a konyvek altal nyugjtott tudas céljarél beszéltiink, akkor elsdsorban a
gyakorlatra tett pozitiv hatasra gondoltunk. Ennek mérése azonban egyaltalan nem megoldott.
Béar mindig vita targyat képezi, mégis ennél jobban megoldott a nemzetkdzi tudomanyos
¢letben egy-egy publikacié értékének mérése. A tudomany vilagaban a hatést leginkabb az
adott mii idézettsége jellemzi. Ugyanigy lehet egy-egy tudos, vagy éppen tanszék értékét
mérni. Egy amerikai kutatds szerint pl. 2013-ban legidézettebb marketing kutaté az Indiana
Egyetemen dolgozo6 Scott MacKenzie volt, akire ebben az évben 2047-n hivatkoztak.°

Nos, az idézettséget ma mar Magyarorszagon is jegyzik. A Magyar Tudomanyos
Mivek Tara (mtmt.hu) tartalmazza a tudomanyos miivek hiteles adatait és az azokra valo
hivatkozasokat. A magyar egyetemeken ma mar kotelezé az mtmt.hu hasznélata. Az ott kapott
adatok megbizhatoésaga azonban még kozelrdl sem teljes. Az adatok feltoltése ugyanis —
legtobb esetben — a szerz6 feladata és persze sz€p szdmban vannak olyanok, akiknek erre a
viszonylag sziszifuszi munkara nincs idejiik vagy kedviik.

A tanulmany teljessége érdekében azonban mégis megkiséreltem a sorozatra — és azon
beliil az egyes konyvekre — vald hivatkozasokat az mtmt.hu-n keresztiil megnézni. A MTMT-
ben természetesen a kiilfoldi szerzok miivei nem szerepelnek, ezért a vizsgalat csak a magyar
szerzOk miveire irdnyult. Nos, felmérésem szerint a sorozatra Osszesen mintegy 1700
hivatkozast tartalmaz a rendszer. A leginkdbb meghivatkozott elsé 5 kdnyvet az 5. tdblazat
tartalmazza.

5. Tablazat. A legtobbet hivatkozott 6t magyarszerzos konyv

o - : . . o Hivatkozasok
Szerzé(k), a konyv cime, az els6 megjelenés éve szdma
1 Rekettye G. Az ar a marketingben, 1999 260
2 Jozsa-Piskoti-Rekettye-Veres, Dontésorientalt marketing, 2005 111
3 Tordécsik M. Fogyasztoi magatartas trendek, 2003 90
4 Dinya-Farkas-Hetesi-Veres, Nonbusiness marketing és menedzsment, 2004 84
5 Jozsa L., Marketingstratégia, 2000 71

10 Részletesen 1asd: https://carlsonschool.umn.edu/worlds-50-most-cited-marketing-departments-and-scholars
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A hivatkozasok szama persze még emelkedni fog, hiszen abban egyetértenck a
tudomany képviseldi, hogy a hivatkozasokat a mii megjelenését kdvetd 15-20 évben érdemes
igazan mérni. Az 5. tdblazatban is lathato, hogy a legtdbbet hivatkozott 5 konyv a sorozat
viszonylag korai szakaszaban sziiletett.

Osszefoglalas

A marketing szakkonyvtar az eddigi 82 konyvével Veres Zoltan professzornak és az
Akadémiai Kiadonak (ill. jogelddjeinek) olyan sikeres vallalkozésa, amely egyediilallo
Magyarorszagon, s6t nemzetkozileg is. A sorozat rendkiviil sok oktatonak, kutatonak és
marketingszakembernek adott lehet6séget arra, hogy gondolatait megossza a szakma
kozosségével. Itt szeretném kiemelni azt is, hogy a sorozatszerkesztd nagyon sikeresen
valogatta meg szerzOit az intézmények vonatkozasaban is. A 20 év alatt csaknem minden
Magyarorszagon miitkodé marketingintézet, vagy tanszék képviseltette magat a sorozatban, s
igy a szakkonyvtar komoly mértékben hozzéjarult egy orszagos szakmai egylittmiikodés
kialakitasahoz.

A sorozatbdl nemcesak a szerzOok profitaltak, hanem a szakma egésze is. Egészen biztos
vagyok abban, hogy ezen konyvekben felhalmozott tudas nagyon komoly mértékben
hozzéjarult a magyar gazdasdgban mikodo vallalkozasok és tarsadalom egyéb teriiletein
miikodo szervezetek tevékenysége jobbitasahoz, vevo- és ligyfélbaratibb mitkodéséhez.

Az egész magyar marketingszakma nevében koszonetemet fejezem ki az Akadémiai
Kiadonak és Veres Zoltan sorozatszerkesztonek.

Melléklet: A kiadott konyvek idorendben.

David Jobber: Eur6pai marketing. Miiszaki Kényvkiado, 1998

Philip Kotler: Marketing menedzsment. Miiszaki Konyvkiado, 1998

Veres Zoltan: Szolgaltatasmarketing. Miiszaki Konyvkiado, 1998

Eszes — Szaboné — Szanto — Veres (szerk.): Globalis marketing. Miiszaki Koényvkiadd, 1999

Rekettye Gabor: Az ar a marketingben. Miiszaki Konyvkiado, 1999

Alan Tapp: Direkt & adatbazis-marketing. Miszaki Konyvkiado, 1999

Hoffmann Marta — Kozak Akos — Veres Zoltan: Piackutatas. Miiszaki Konyvkiado, 2000

Jozsa Laszl6: Marketingstratégia. Miiszaki Konyvkiado, 2000

Naresh Malhotra: Marketingkutatas. Miiszaki Konyvkiado, 2001

10. Lehota Jozsef: Elelmiszer-gazdasagi marketing. Miiszaki Konyvkiado, 2001

11. Eszes Istvan — Banyai Edit: Online marketing. Miiszaki Konyvkiado, 2002

12. Piskéti I. — Danko L. — Schupler H.: Régi6- és telepiilésmarketing. KIK-KERSZOV, 2002

13. David Ford (szerk.): Business marketing. KIK-KERSZOV, 2003

14. Jozsa Laszl6: Marketingstratégia/Marketing strategy. KIK-KERSZOV, 2003

15. Tordcsik Méria: Fogyasztéi magatartas trendek. KIK-KERSZOV, 2003

16. Beracs J. — Lehota J. — Piskoti 1. — Rekettye G.(szerk.): Marketingelmélet a gyakorlatban. KJK-
KERSZOV, 2004

17. Riedl, J. — Konstan, J. — Maj6 Z. — Révész B.: SZAJtPROPAGANDA. KJK-KERSZOV, 2004

18. Dinya L. — Farkas F. — Hetesi E. — Veres Z.: Nonbusiness marketing és menedzsment. KJK-KERSZOV,
2004

19. Laczké L. Balazs — Zsom Laszl6: Sales&Marketing szakszotar. KIK-KERSZOV, 2004

20. Bernard Brochand — Jacques Lendrevie: A reklam alapkdnyve. KIK-KERSZOV, 2004

21. Jozsa L. — Piskoti 1. — Rekettye G. — Veres Z.: Dontésorientalt marketing /Decision-oriented marketing.
KJK-KERSZOV, 2005

22. Ed Little — Ebi Marandi: Kapcsolati marketing. Akadémiai Kiado, 2005
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Komaromi Nandor (szerk.): Marketinglogisztika. Akadémiai Kiado, 2006

Tor6csik Méria: Fogyasztoi magatartas trendek (atdolgozott kiadas). Akadémiai Kiado, 2006

Michael Porter: Versenystratégia. Akadémiai Kiado, 2006

Philip Kotler — Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment. Akadémiai Kiado, 2006

Veres Z. — Hoffmann M. — Kozék A.: Bevezetés a piackutatasba. Akadémiai Kiadé, 2006

Végasi M. — Piskéti 1. — Buzas N. (szerk.): Innovacidomarketing. Akadémiai Kiado, 2006

Rekettye Géabor: Kisvallalati marketing. Akadémiai Kiado, 2007

Torbécsik Maria: Vasarloi magatartas. Akadémiai Kiado, 2007

Hoffmann Istvanné: Sport, marketing, szponzoralas. Akadémiai Kiado, 2007

Nador Eva: Az iizleti tanacsadas marketingje. Akadémiai Kiado, 2007

Bauer Andras — Mitev Ariel: Eladasmenedzsment. Akadémiai Kiado, 2008

Toth Tamas: Nemzetkozi marketing. Akadémiai Kiado, 2008

Naresh Malhotra — Simon Judit: Marketingkutatas. Akadémiai Kiado, 2008

Veres Zoltan: A szolgaltatasmarketing alapkonyve. Akadémiai Kiado, 2009

Rekettye Gabor — Hetesi Erzsébet: Kinalatmenedzsment. Akadémiai Kiad6, 2009

William A. Cohen: Marketingtervezés. Akadémiai Kiado, 2009

Sandra Oliver: Public relations stratégia / Stuart Thomson — Steve John: Public affairs. Akadémiai Kiado,

2009

Deli-Gray Zs. — Arva L.(szerk.): Turizmus-marketing esettanulmanyok. Akadémiai Kiado, 2010

Simon Judit: Marketing az egészségiigyben. Akadémiai Kiadd, 2010

Agardi Irma: Kereskedelmi marketing és menedzsment. Akadémiai Kiado, 2010
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Kopcsay Laszl6: A marketingcsatorna menedzselése. Akadémiai Kiado, 2013

Hetesi Erzsébet — Veres Zoltan: Nonbusiness marketing. Akadémiai Kiado, 2013

Horvath D. — Nyiré N. — Csordas T.(szerk.): Médiaismeret — Reklameszk6zok & reklamhordozok.

Akadémiai Kiado, 2013
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Kiss Mariann: Alapmarketing példatar. Akadémiai Kiado, 2014
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Moédszertani innovaciok marketing esettanulmanyok oktatasaban
Methodological Innovations in the Education of Marketing Case Studies

DR. MOLNAR LASZLO
PhD, Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus
Intézet, marml@uni-miskolc.hu

DR. HAIDU NOEMI
PhD, Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus
Intézet, margn@uni-miskolc.hu

DR. MOLNARNE KONYHA CSILLA
abszolvalt PhD hallgato, Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet, csilla.konyha@gmail.com

Absztrakt

Napjainkban az oktatas teriiletén nagy kihivast jelent a generaciok kozotti kiilonbség, mely az alapvetd szokasok
megvaltozasaban is érzékelhetd. Mig alig egy évtizede természetes volt a kdnyvekbdl torténd ismeretszerzéEs,
addig ma mar tobbnyire az online vilag biztositja az informaciohoz valo gyors hozzaférést. Jelen tanulmanyban a
probléma alapu tanulas (problem based learning, PLB) és a gamifikacio jegyében ujratervezett Marketing
esettanulmanyok targyunkat mutatjuk be részletesen. Ennek soran kitériink a tantargy altalanos jellemzdire
(alapadatok, célok, tematika, kovetelmények), ismertetjiik az oktatds menetét, jellemzéit mind hallgatéi, mind
pedig oktatoi oldalrol, és rovid leirast adunk a kontakt érakon alkalmazott programokrol. A tanulmany végén
beszamolunk az eddig (hét oktatasi hét) megszerzett tapasztalatokrol és ravilagitunk a tovabbi fejlesztési
iranyokra. Nagyon bizunk abban, hogy az itt bemutatott oktatasmodszertani Gjitdsok mas intézetek, egyetemek
oktatdi szamara inspirdléan fognak hatni. Tovabba olyan otleteket, tippeket szereznek, amelyeket be tudnak
épiteni a sajat oktatasi gyakorlatukba, ezzel is kozelitve a sokszor komoly kihivasokat tamaszto, jelenleg
fels6foka tanulmanyokat folytatd generacio tanulasi igényeihez.

Kulcsszavak: oktatasmodszertan, marketing esettanulmdanyok, probléma alapu tanulds, gamifikdcio

Abstract

Difference among the generations is a big challenge regarding education today that can be perceived in the
change of basic habits. While learning from books used to be natural a decade ago, today quick access to
information is provided by the online world in most of the cases. In our present study we describe our redesigned
Marketing case studies according to problem based learning (PBL) and gamification in details. During this we
write about the general characteristics of the subject (basic data, goals, syllabus, requirements), as well as the
structure of the classes and the characteristics of the education from both the side of the teacher and students and
we also give a brief description of the programs applied during the contact lessons. At the end of the study we
also give some details of the experiences gained (7 educational weeks) and focus on the further directions to
develop. We hope that the innovations on the educational methodology shown here will give inspiration to the
educators of other institutes, universities. Furthermore, they can have such ideas that can be implemented in their
own educational practice and approaching to the learning need of the generations in higher education which pose
serious challenges most of the time.

Keywords: education methodology, marketing case studies, problem based learning, gamification
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1. Bevezetés

Intézetiink nem kevesebb, mint 6t szaknak a ,,gazdaja” az Egyetemiinkon. Ez azt jelenti, hogy
hozzank tartozik a kereskedelem és marketing felsdoktatasi szakképzés (FOSZK) ¢és
alapképzés (BSc), ugyanez a két szak a turizmus-vendéglatas teriiletén €s a marketing
mesterszak (MSc). Intézetiink vezetéi egyben a szakfeleldsok, tobb kolléga pedig
szakreferensi tevékenységet lat el az egyes szakokon. Az elmult években sajatos gyakorlata
alakult ki az allamvizsgaknak, amely sordn esettanulmdnyokon keresztiil adnak szamot a
szakjaink hallgatoi a nalunk toltott évek alatt megszerzett kompetencidikrol. Ezek az
esettanulmanyok lehetdséget adnak arra, hogy ne csak az elméleti ismeretek taxativ
szdmonkérésébol alljon a zardvizsga, hanem a megszerzett tudds gyakorlatban torténd
alkalmazasanak képességét mérjiikk fel. Az allamvizsgak elétt koriil-beliil egy honappal
minden végzoés hallgatdé megkapja azt a két-harom esettanulmanyt (kérdésekkel egyilitt),
amelybdl fel kell késziilnie az utolsd szamonkérésre. A felkészitést szervezett, csoportos
konzultacioval segitjiik, igény esetén pedig az egyéni megkeresésekre is reagalunk, vagyis
minden lehetséges modon tamogatjuk a hallgatoinkat a felkésziilés heteiben.

Kereskedelem és marketing alapszakon harom évvel ezel6tt létrehoztunk egy 1j targyat,
amely a Marketing esettanulmanyok nevet viseli. A tantargy két masik Gsszevonasabol jott
létre: az egyik az Ertékesitési esettanulmanyok, a masik pedig Kommunikacids
esettanulmanyok. Mar az els6 évtdl kezdve eltokélt szandékunk volt, hogy ezzel az Uj
targgyal segitsiik hallgatoink felkésziilését a ,,rajuk leselkedd” allamvizsgara. Tovabbi célunk
volt, hogy hozzaszoktassuk o6ket a ,miifaj” sajatossdgaihoz és hogy minél sikeresebb
eredménnyel teljesitsék a diploma megszerzéséhez sziikséges utolsé nagy vizsgaalkalmat. Az
elsé két év tapasztalatait felhasznalva 2018 januarjaban ujragondoltuk a targyat annak
érdekében, hogy a Z-generacioés fiatalok ismeretszerzési szokdsainak minél jobban
megfeleljen és ebben a félévben (2017/2018. tanév II. félév) mar ebben az 0j kontésben
talaltuk a hallgatdink felé.

A folytatdsban — egy rovid szakirodalmi attekintést kdvetden — az Gjratervezett Marketing
esettanulmanyok targyunkat mutatjuk be részletesen. Kitériink a tantargy altalanos jellemzdire
(alapadatok, célok, tematika, kdvetelmények), ismertetjiik az oktatds menetét, jellemzdit mind
hallgat6i, mind pedig oktatoi oldalrol, és rovid leirast adunk a kontakt ordkon alkalmazott
programokrdol. A tanulmany végén beszdmolunk az eddig (hét oktatdsi hét) megszerzett
tapasztalatokrol és ravilagitunk a tovabbi fejlesztési iranyokra.

Nagyon bizunk abban, hogy az itt bemutatott oktatasmodszertani 0jitdsok mas intézetek,
egyetemek oktatdoi szdmadra inspirdloan fognak hatni. Tovabba olyan otleteket, tippeket
szereznek, amelyeket be tudnak épiteni a sajat oktatasi gyakorlatukba, ezzel is kozelitve a
sokszor komoly kihivasokat tamasztd Z-generacio tanulasi igényeihez (Nagy, 2017a).

2. Szakirodalmi attekintés

Napjainkban az oktatas teriiletén nagy kihivast jelent a generaciok kozotti kiilonbség, mely az
alapvetd szokasok megvaltozasaban is érzékelhetd. Mig alig egy évtizede természetes volt a
konyvekbdl torténd ismeretszerzés, addig ma mar tobbnyire az online vilag biztositja az
informaciohoz val6 gyors hozzaférést. Molnar (2016: 9) igy fogalmaz: ,, 4 21. szdzad és a 20.
szazad diakjai kozott olyan mértékii kiilonbség van, ami nemcsak, hogy uj igényeket tamaszt
az oktatas felé, de ezek az uj igények mar nem kivitelezhetok a hagyomanyos modszerekkel .
Ezen valtozasokat adaptalva, egyre jobban foglalkoztatja az oktatokat, hogy milyen modon
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lehet a mai didkokat hatékonyan tanitani. Erre kindl megoldéast a probléma alapu tanulés
(problem based learning, PBL). A PBL egy atfogd oktatdsmodszertani megkozelités, melynek
alapja a kognitiv tanulasi elmélet (Moust et al., 2005). A probléma alapt tanuléds aktiv modja
annak, hogy a hallgatok megismerjék az alapvetd problémamegold6 készségeket és 11j tudast
szerezzenek az egymassal torténd interakciok soran, ez olyan kulcsfontossagu szakértelem,
melyet szinte minden munkakornyezetben megkovetelnek (Phungsuk et al., 2017). A
probléma alapu tantervben, a didkok kis csoportokban (idedlis esetben 8-10 f0) problémat
vagy esetet mutatnak be, melynek 1ényege, hogy valodi szakmai tartalmat hordoznak (Rovers
etal., 2018).

Ennek mintajara alkottuk meg a jelen cikkben bemutatni kivant Marketing esettanulméanyok
cimli tantargyat, ahol a hallgatoknak lehetdsége nyilik aktudlis vallalati helyzetek
megismerésére €és tanulmanyozésara. A tantargy célja, hogy a megismert szakmai tudést valos
példakon keresztiil alkalmazzdk a hallgatok. Ugyanis, Crocket (2016) szerint a 21. szdzadi
diakoknak a kovetkezd képességekkel kell rendelkezni, ahhoz, hogy boldoguljanak az
¢letben:  problémamegoldéds, kreativitds, analitikus gondolkodds, egylittmiikddés,
kommunikacio, etikussag, cselekvoképesség és felelosségre vonhatésag. A konkrét
esettanulmany kérdés feldolgozasanal a csapatok kijelolnek egy csapatfonokot, aki a
kommunikacidért és az oktatokkal torténd kapcsolattartasért lesz felelés. A  kozos
problémamegoldé munka sordn a hallgatok minél szorosabb egyiittmiikodésre kényszeriilnek,
hiszen a félév végén kapott gyakorlati jegyiik fiigg a csapattol. Az ilyen oktatasi kdrnyezetben
az oktatd a csoportmunka elémozditdjaként tevékenykedik (Szogedi, 2012). Tehdt nem a
klasszikus informacio- és tudasatadas a feladat, hanem a gyakorlati példan keresztiil torténd
vallalati élethelyzet megoldasa. Nem véletlen, hogy a PBL tovabbra is fontos szerepldje lesz a
felsGoktatasi tanterveknek az egész vilagon (Yew és Goh, 2016).

Azonban az ujfajta tanuldsi modszerek kialakitasahoz szervesen hozzatartozik az online
kornyezet, az informacios technolégia (Nagy, 2017b). Eppen ezért a gamifikacié alkalmazasa
nagy lehetOséget jelent a hagyomanyos oktatasban, ahol gyakran talalkozunk motivalatlan
diakokkal, melynek kovetkeztében az oktatok nehezen tudjdk oket bevonni a tanulési
tevékenységekbe (Marcos et al.,, 2014). Gamifikaci6 alatt jaték elemek ¢€s technikdk
hasznalatat értjiik (nem jaték kontextusban), amely az emberek bevonasara és a problémak
megoldasara szolgalnak (Deterding et al., 2011). ,, ...a jaték nem csupan oncélu, szorakoztato
szabadidos tevékenység, hanem olyan potencialis értékteremto eszkozok, amelyek az élet
minden teriiletét képesek atalakitani, hatékonnyd tenni, és nem utolsosorban a kozérzetet és a
hétkoznapi hangulatot is javitjak” (Fromann, 2017: 15). Az 0j alapokra helyezett 21. szazadi
oktatasban pont erre van sziikség, a konnyed tanuldsra, amikor sikeriil felkelteni a hallgatok
érdeklddését, sikeriil 6ket bevonni a kozos munkaba, és jatszva tanulhatnak. Az oktatds
teriiletén Prievara (2015) azt tapasztalta, hogy a gamifikacioval novelhetd a kooperacié a
didkok, valamint az oktatok és didkok kozott egyarant. Rab (2013) szerint , az oktatas
(2012) bebizonyitottdk, hogy ez a modszer rendkiviil hatékony a hallgatok elkotelezodésében
a nem tantervi tevékenységek esetében.

A Marketing esettanulmanyok tantargy kialakitasandl arra torekedtiink, hogy a probléma
alapl tanulds modszereit 0tvozziik a gamifikacioval. Ehhez segitségiil hivtuk a Google
Classroom alkalmazést, melynek keretében torténik a hallgatok altal kidolgozott feladatok
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feltoltése. Tovabba, minden 6ran Kahoot vagy Quizizz programok segitségével kvizjatékot
jatszunk, mely az adott esettanulmanyra épiil. A folytatdsban ezt a kurzust kivanjuk
részletesen bemutatni, valamint — egy fajta jo gyakorlatként — a realizalt tapasztalatokat
megosztani, a kozos gondolatformalés érdekében.

3. A kurzus bemutatasa
3.1. A tantargy bemutatdsa

Ahogy azt mar a korabban jeleztik, a megujult tantargyunk neve az, hogy Marketing
esettanulmanyok. Ez a targy a szakmaspecifikus targyak kozé tartozik, amelyet minden
kereskedelem és marketing alapszakos hallgatonk kotelezd felvenni a tanulmanyuk hatodik
(tavaszi) félévében. Ennek az elhelyezésnek két oka is van: egyrészt nagy mértékben
tamaszkodunk azokra az ismeretekre, amelyeket a hallgatok a korabbi félévekben
megszereztek, masrészt a lehetd legkozelebb szerettiik volna elhelyezni az allamvizsgéhoz,
hogy az élmények minél frissebbek legyenek. (A hétféléves képzés utolsdé szemeszterében
mar csak a szakmai gyakorlatukat toltik a hallgatok, igy abban a félévben 1) targyat mar nem
tudunk nekik oktatni.) Kiilonosebb eléfeltétele nincs a tantargynak, de ahogy emlitettiik, a
szintetizal6 jellege miatt nagy hangsulyt kap a kordbban megszerzett ismeretek gyakorlati
alkalmazésa. Az 6raszam az heti kettd, amely koriil-beliil 90-100 percet jelent alkalmanként.
A targy abszolvalasat kovetden négy kreditponttal és egy gyakorlati jeggyel gazdagodhatnak
a kurzus hallgatéi. (Azt, hogy mibdl all 6ssze az érdemjegyiik, a folytatasban részletesen
kifejtjiik.) Az elmult két évben két vezetd oktatonk osztotta fel egymas kozott a targy
oktatdsaval kapcsolatos feladatokat. Ett6l az évtdl viszont mar a tantargyfelelés mellett
tovabbi 6t intézeti kolléga vesz részt a munkéban. Az oktatoi oldal bdvitését az indokolta,
hogy erdsiteni szerettiik volna az allamvizsga jelleget. A zarovizsgan intézetiink valamennyi
oktatoja részt vesz, amely Osszesen akar 8-9 fOs bizottsagokat eredményez. A tagok
sokszinliek, kiilonb6z6 kérdezési stilussal, habitussal, beallitdodassal. A kurzuson ezt a
sokszinliséget szeretnénk megteremteni azaltal, hogy egy oktatd legfeljebb harom kontaktorat
tart meg. Ez j6 a hallgatoknak, mert ilyen értelemben is valtozatosak az orak. (Az
allamvizsgan sem tudhatjuk elére, hogy éppen ki fog kérdést feltenni.) Jo az oktatoknak is,
hiszen az igénybevételiik csak mérsékelt, az altaluk tartott 1-3 alkalomra igyekeznek a legjobb
formajukat hozni és a motivaciojukat is mindvégig fenn tudjuk tartani.

A targy hivatalos feladata ¢és célja a kovetkezoképpen hangzik: ,,4 szak hallgatoit
megismerteti konkrét vallalatok marketing tevékenységével, beleértve a termék- és
markamenedzsment, drképzési, disztribucios és marketingkommunikdcios aktivitasokat. Ennek
eredményeként gyakoroljak a kiilonbozé tantargyak keretében elsajatitott marketing
ismereteket, amely alapjan konnyebben tudnak majd kiilonbozé vallalatok marketing
szervezetébe beilleszkedni.” Ez a célmeghatarozas természetesen megallja a helyét, de hozza
kell tenniink, hogy nem burkolt célunk az is, hogy a szak hallgatoi felkésziiljenek arra, hogy
sikeres allamvizsgat tegyenek és ott minél jobb jegyet szerezzenek.

A tantargy tematikdjat 14 hétre készitettiik el (1. abra). Ebben a félévben azonban csak 11
kontaktorat tudunk megtartani mivel 3 alkalommal oktatasi sziinet miatt nem tudunk
talalkozni a hallgatokkal.
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1. dbra: A Marketing esettanulmanyok cimii targy tematikus felépitése

Bevezetd 1. 9. Zar6
foglalkozas Esettanulmany Esettanulmany konzultacio

Forras: Sajat szerkesztés

» Az els6 o6ra egy bevezetd foglalkozas, ahol ismertetjiik a targgyal kapcsolatos
legfontosabb tudnivaldkat, altalanos jellemzdit, céljat, tematikdjat, kovetelményeket.
Ennek az oranak a feladata tovabba a csoportalakitas és az elsé feladat kiosztasa.
Nagyon fontos, hogy a hallgatok nem egyéni munkat végeznek, hanem harom f6s
csoportokba soroljuk 6ket (6nszervezddé modon). A csoportalakitasra két okbdl van
sziikség, egyrészt ezzel kivanjuk fejleszteni a hallgatok teammunkara vald
alkalmassagat, masrészt a félév soran feldolgozandd esettanulmanyok 10-10 kérdést
tartalmaznak. Ez azért 1ényeges, mert 10 csoporttal szdmolva duplikacié-mentesen
tudjuk kiosztani a feladatokat, vagyis nincs két olyan csoport, amely ugyanazt a
feladatot kapna. Az is nagyon lényeges, hogy minden csoport jeloljon ki egy un.
kapcsolattartot a tagok koziil. O lesz az a hallgato, aki megkapja a feladatot és 6 az,
aki feltolti a csoport altal készitett megoldast.

» A kilenc kontaktora soran korabbi allamvizsga esettanulmanyokat dolgozunk fel egy
elére meghatarozott menetrend szerint. (Az 6rak menetét a folytatdsban részletesen is
kifejtjiik.)

* Az utolsé ora egy un. zar6 konzultacid, amely sordn a hallgatokkal kozdsen értékeljiik
a félévben elvégzett munkat, levonjuk a sziikséges kovetkeztetéseket, javaslatokat
fogalmazunk meg a tovabbi fejlesztési irdnyokra vonatkozodan és nem utolsé sorban
megallapitjuk a beirand6 gyakorlati jegyeket.

A tantargy tételes kovetelményei a kovetkezOképpen alakulnak. Az aldirds feltétele a
gyakorlatok 50 szazalékan valo részvétel. (Elektronikus jelenléti ivet vezetiink, 1asd Google
Forms) A gyakorlati jegy a féléves teljesitmény alapjan kertil kialakitasra: 9 esettanulmanyt
dolgozunk fel a félév soran, minden esettanulméanybol kapnak 1-1 kérdést a csoportok. Ezekre
a kérdésekre adott valaszokat a hallgatok otthon kidolgozzak, irdsban benyujtjak (feltoltik
Google Classroom-ba), az 6ran pedig szoban eldadjak. Minden valaszkidolgozasra kapnak 1-
1 osztalyzatot és ezen érdemjegyek medianja adja majd az évvégi gyakorlati jegyet.

A gamifikdcid jegyében minden Ordan tovabbi 0tosok szerezhetdk: valamennyi
esettanulmanyhoz tartozik 1-1 kvizjaték (lasd Kahoot és Quzizz), amely 10 feleletvalasztos
kérdést tartalmaz a témaval kapcsolatban. Az 6rak elején jatszott, rdhangold kviz TOPS
jatékosa 1-1 6tossel gyarapithatja érdemjegyeit, a legligyesebb jatékos pedig lehetdséget kap a
kovetkezd heti kviz Osszeallitasara egy tovabbi otosért cserébe (O lesz a kovetkezd heti
jatékmester.)

Ami a kotelezd szakirodalmakat illeti, ezek tulajdonképpen a targyalt esettanulmanyok,
amelyeket mar az elsd oran elérhetdvé tesziink a hallgatok szaméra, valamint meghatarozzuk
azok feldolgozasi sorrendjét is. Mindent jo eldre tisztazunk, nem hagyunk tul sok jatékteret a
meglepetéseknek. Varatlan események persze barmikor bekdvetkezhetnek, példaul volt, hogy
fel kellett cserélni két esettanulmény feldolgozasi sorrendjét, de igyeksziink mindent
kiszamithatova tenni és ezaltal egyfajta biztonsagérzetet teremteni mind a hallgatok, mind
pedig az oktatdk irdnyaba.

Az esettanulmanyokat Osszeallitasanal a sokszinliségre, a valtozatossagra torekedtiink. A
témak kozott talalhatunk kis értékli fogyasztasi cikket (Nivea kozmetikumok, tokaji borok),
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nagy értékii fogyasztasi cikket (Suzuki személygépkocsik) és a kettd kozotti atmenetet (Ikea
termékek). Az esettanulmanyok kozott van pénziigyi szolgéltato (ING), nonprofit
rendezvények (Operafesztival, Kocsonyafesztival) és kiskereskedelmi iizlethaldzatok (Spar,
CBA). A hozzajuk kapcsolodo kérdések szintén szerteagazoak, nagyjabol érintik a marketing
menedzsment valamennyi teriiletét. Néhany jellemzdé kérdés/feladat - a teljesség igénye
nélkdil:
= Helyzetelemzés: milyen méddszerek hasznalhatok a marketing stratégiat megalapozé
helyzetelemzés soran? Végezzen makrokdrnyezet-, versenytars-, SWOT-, stb.
elemzéseket. Két- és tobbdimenzids portfolio-technikak.
=  Marketingkutatds: készitsen részletes kutatasi tervet egy adott specidlis vallalati
marketing probléma megoldasa érdekében!
= Piacszegmentalas, célcsoport kivalasztas és poziciondlds egy adott termék vagy
szolgaltatas piacan.
* Innovacidmarketing: 0j termék/szolgaltatas kifejlesztése (tobbek kozott a célcsoport, a
termékjellemzok és markaszemélyiségjegyek meghatarozasa)
= Ertékesitéspolitika: elérési modszerek, értékesitési technikak
= Arpolitika: arképzési megfontolasok; kereslet-, konkurencia- és koltségelvii arképzés
modszerei az elméletben és a gyakorlatban.
» Marketingkommunikécié: kampanytervezés valds adatokra alapozva: médiumok
meghatarozasa, iddterv €s koltségterv, stb.

3.2. Az oktatas menete

Az egyes tanorak menetének konnyebb megértése érdekében készitettiink egy folyamatabrat
(2. abra), amely jol szemlélteti a tandrat megel6z6 oktatdi és hallgatoi feladatokat, az effektiv
foglalkozasok menetét és azt kovetd teenddket.

1. Az els6 teendd, amit az oktatoknak meg kell tenniiik, hogy kiosztjak a kovetkezd heti
feladatot. Ez a Google Classroom-ban torténik, de mivel a program nem tud kezelni
hallgatoi csoportokat, ezért jo, hogy vannak kapcsolattartdoi a teameknek. Nekik
minden tovabbi nélkiil ki lehet osztani a feladatokat, 6k pedig tovabbitjdk ezt a
csoport-tarsaiknak.

2. A kovetkezd (opciondlis) 1épés az, hogy az esettanulményhoz kapcsolodd tovabbi
anyagokat megosztja az oktatd a Classroom-ban. Ezek lehetnek érdekesebb cikkek,
sajtohirek, Youtube videdk, internetes oldalak, stb. Az §sszes ilyen anyag jol tudja
segiteni a hallgatok felkésziilését.

3. A munka dandérjat a hallgatok végzik jellemzdéen otthoni koriilmények kozott. A
szamukra kijelolt kérdésekre irdsban valaszolnak ¢és az igy elkészitett
dokumentumokat megadott hatariddig (a tanordk eldtti nap 12:00-ig) feltdltik a
Classroom-ba.

4. Ezt kovetden kb. fél/egy nap all az oktatok rendelkezésére, hogy a feltoltott anyagokat
eldzetesen attekintsék. Abban az esetben, ha valamilyen nagyobb probléma van, akkor
ezt még az oOra elbtt tudja az oktatd jelezni a hallgatok felé, és nekik még van ez kis
idejiik a javitasra, potlasra.

5. A tanorékat az online jelenléti iv (katalogus) kitoltésével kezdjiik. Nagyon fontos,
hogy legyen a teremben vezetéknélkiili internethildézat és a hallgatoknal pedig
okostelefon. Ezzel a mddszerrel kikiiszobolhetd, a papir alapt jelenléti ivek minden
hibaja €s a hallgatoknak is jobban tetszik ez az egyszerilibb, elegdnsabb megoldas.
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Az esettanulmanyra valo rahangolddas egy kvizjatékkal torténik, ez késziilhet Kahoot-
ban vagy Quizizz-ben. Tiz darab feleletvalasztos kérdést kapnak a jatékosok és az
nyer, aki a legtobb pontot gytjti dssze. (Pont jar a jo valaszokért, de a gyorsasag is
nagyon fontos.) Ezeket a jatékokat mindenki nagyon ¢lvezi, hétrol-hétre szinte
kovetelik Oket. Igazi verseny alakul ki a hallgatok kozott egyrészt az erkodlcsi
elismerésért, masrészt a TOPS jatékosnak adott egy-egy 6tos érdemjegyért.

A kvizjaték utan azt sorsoljuk ki, hogy mely csoport(ok) adjak elé szoban a
feladatmegoldasukat. A sorsolasra azért van sziikség, mert a rendelkezésre allo 90-100
perc jellemzden nem szokott elég lenni arra, hogy mind a 10 csoportot meghallgassuk
¢s a valaszaikat megvitassuk.

2. ébra: Egy adott esettanulmany feldolgozasanak menete

Kovetkezo heti feladat kiosztasa — Google Classroom

Az esettanulmanyhoz kapcsolodo tovabbi anyagok megosztasa —
Google Classroom

A hallgatéi csoportok elkészitik a megoldasukat és feltdltik
Google Classroom

A feladatmegoldasok letdltése és elozetes attekintése

Online jelenléti iv kitoltése — Google Forms

Az esettanulmanyhoz kapcsolodo kviz lejatszasa — Kahoot vagy
Quizizz

Noyepepy 10)es[eH

Sorsolas, hogy melyik csoport adja el6 a valaszat — Random
Number

A kérdésekre adott valaszok szobeli eloadasa

A valaszok megvitatasa, reflektalas, javaslatok megfogalmazésa

A heti érdemjegyek rogzitése— Google Classroom

Forras: Sajat szerkesztés

8. A kivalasztott csoportok kijelolik azt a tarsukat, aki a team képviseletében szoban

eldadja a kordbban, irdsban kidolgozott valaszt. Nagyon fontos azt nyomon kdvetni,
hogy minden csoporttag ugyanannyiszor szerepeljen. Kilenc esettanulmannyal és
harom fOs csoportokkal szamolva ez a szam a harmas, vagyis minden hallgatonak
haromszor kell kiallnia és prezentdlnia a csoport megoldasat. A szobeli eldadassal
kapcsolatban azt kértiik a hallgatoktol, hogy ezt alkalomhoz ill6 6ltozetben tegyék,
PowerPoint-ot vagy Prezi-t nem kell késziteniiik, de vazlatot hasznalhatnak. (Ily
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modon tudjuk legjobban szimuldlni az allamvizsga koriilményeket/feltételeket.)
Magara az eldadasra 5-10 perc kozotti id6 all rendelkezésre hallgatonként.

9. A tanora leghasznosabb része a feladatmegoldasokra adott oktatdi reflexid. Ennek
soran elmondjuk, hogy melyek voltak a vélasz pozitiv jellemzdi, melyek azok,
amelyeket ki kell javitani vagy potolni sziikséges annak érdekében, hogy legkdzelebb
még jobb osztalyzatot kaphassanak. Természetesen nem az a célunk, hogy hamis
képet fessiink a hallgatoi teljesitményekrol, hanem az, hogy realisan értékeljiik azokat,
ahogy majdan az allamvizsgan is torténni fog. Az elején mindig vannak gyengébb,
akar elégtelen eldadasok is, de javitadsra boven van lehetdség.

10. A tanodrat kovetéen egy feladat var még az oktatokra, ami nem mas, mint az
érdemjegyek rogzitése. Ez szintén a Classroom-ban torténik, ahol minden
bejegyzésnek nyoma marad ¢és késobb egyszeriien hozzaférhetdk. (Azoknal a
csoportoknal, ahol szdbeli eldadas is volt, ott azt is figyelembe vesszik az
értékelésnél. Ahol az eldéadas elmaradt (nem sorsoltuk ki az adott csoportot), ott csak
az irasbeli munka alapjan osztalyozunk.)

Minden gyakorlé oktatoban felmeriilhet a kérdés, de vajon mi van az egyéni tanulmanyi
renddel rendelkezd hallgatokkal? Ok sajnos nem tudnak részt venni a foglalkozasokon, hiszen
felmentésiik van az orak latogatasa alol. Az ¢ feladatuk az, hogy valasszanak ki egy
esettanulmanyt a kilenc és annak mind a tiz kérdését valaszoljak meg irasban a szorgalmi
idészak végeéig. A feladatot Classroom-ban kapjdk meg és ott is kell feltdltenilik, ha
elkésziiltek a megoldassal.

3.3 Az oktatasban hasznalt programok bemutatasa

A kovetkezd részben rovid attekintést nyujtunk a felsGoktatdsban is jol hasznalhatdo néhany
olyan programrol, alkalmazésrol, amelyeket mi magunk is eldszeretettel hasznalunk a kurzus
alatt és a hallgatoktol is pozitiv visszajelzéseket kapunk ezekkel kapcsolatban. (Az alapvetd
irodai szoftvereket (pl. Word, Excel, PowerPoint, Gmail, stb.) itt most nem részletezziik, ezek
hasznalatat természetesnek tekintjiilk mind az oktatok, mind pedig a hallgatok részérdl.

Google Classroom (classroom.google.com): A Google Classroom egy ingyenes alkalmazas,
amely lehetdveé teszi az oktatoknak, hogy osztalyokat (kurzusokat) hozzon létre, feladatokat
osszon ki a hallgatoknak, amelyekrdl aztan visszajelzést adhat nekik €s mindent, ami az
oktatassal kapcsolatos, egy helyen tudjon kezelni — all a program hivatalos leirasaban.
Tapasztalatunk szerint ez az alkalmazas inkdbb altalanos- és kozépiskoldk szamara lett
kifejlesztve, de a felsGoktatasban is jol hasznalhaté bizonyos kompromisszumok megkotése
mellett. Az egyik ilyen, hogy nem tud hallgatoi csoportokat kezelni, amit azért sikeriilt
athidalnunk a kapcsolattartok kijeldlésével.

Google Forms: Talan nem kell senkinek sem bemutatnunk a Google trlapkészitd
alkalmazasat. (Ha valaki rendelkezik Google fiokkal, akkor a Drive-on beliil fogja megtalalni:
Google Drive/UJ/Google Urlap). Mi ezt online jelenléti ivre hasznaljuk. Az tirlapunk egyetlen
rovid valaszos kérdést tartalmaz, ahova a hallgat6 be tudja irni a nevét. Mivel minden egyes
rekord mellett lesz egy id6bélyeg, ezért mas informéciot nem is kell kérniink a hallgatoktol és
minden Oran hasznalhatjuk ugyanazt az tirlapot.

Kahoot (kahoot.com): A Kahoot egy jatékalapu oktatasmodszertani eszkoz, amelyet 2013-ban
Norvégiaban vezettek be el6szor. ,, Lehetdséget ad feladatsorok, un. , kahoot”-0k
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osszedllitasara, valamint ezek megoldasara szintén online modon, az internet segitségeével. ...
Az alkalmazas nagy elonye, hogy a feladatsor megoldhato okos telefonrol, tabletrol és
laptoprol is.” (Banné Mészaros, 2017: 1) A Kahoot-ot a tanorak elején hasznaljuk, ezzel
hangolédunk ra az aznapi esettanulmanyra.

Quizizz (quizizz.com): Kahoot helyett hasznalhatjuk a Quizizz nevii alkalmazast is, amely
szintén egy szuper konnyl kvizkészitdé alkalmazas: avatarok, ranglistak, témak, zenék és
mémek teszik izgalmassa a jatékot. Annyi kiilonbség van, hogy a Kahoot-ban csak a kivetiton
latjak a kérdést a jatékosok, mig a Quizizz-ben csak a telefonukon. (Szerény véleményiink
szerint a Kahoot ezéltal egy fokkal izgalmasabb jatékmenetet eredményez.) A TOP 200
TOOLS FOR LEARNING 2017 oldalan (http://c4lpt.co.uk/top100tools/) a Kahoot a 20., a
Quizizz pedig a 107. helyet foglalja el.

Random Number: Végiil, de nem utolsé sorban emlitést tesziink a vilag legegyszeriibb
véletlenszam generatorar6l. Ha a Google kereséjébe beirjuk azt a kifejezést, hogy ,,random
number”, akkor az elsé taldlat egy ilyen alkalmazéds. Elég megadni a legkisebb ¢és a
legnagyobb szamot, mint az értelmezési tartomany két végpontjat és a ,,generalds” gombra
kattintva mar meg is kaptuk az elsd véletlen szdmunkat.

4. Eddigi tapasztalatok

Ahogy a bevezetOben igértiik, roviden Osszefoglaljuk a megujult tantarggyal kapcsolatban
eddig Osszegyllt tapasztalatokat. Ehhez az 6sszedllitdshoz elsdsorban a hallgatok véleményét
kértiik ki.

A hallgatok részérdl az egyik legfontosabb pozitivum, hogy ,,olyan feladatokkal taldlkozunk,
amelyekre majd az dllamvizsga keretein beliil is szamithatunk”. Megismerkednek a jellemzd
allamvizsgakérdésekkel, visszajelzést kapnak az esetleges hibaikrol, egyfajta ,,fOprobat”
tartunk még az éles helyzet (allamvizsga) eltt. Amit még pozitivumként emeltek ki, hogy
mivel kiillonboz6 kérdéseket kell kidolgozniuk, “rakényszeriti” 6ket arra, ha ,, esetleg valamit
mar elfelejtettiink volna, ujra elévegyiik a konyviinket, fiizetiinket és atolvassuk a tanultakat.”.
Tovéabbi pozitivumként jegyezték meg a tantargy jatékositasat, a kvizre mondtak példaul,
hogy , ez az oéra lelke, ezt varjak a legjobban”. Motivaljak Oket a megszerezhetd plusz
0tosok, viszont az a lehetdség, hogy az adott jaték gydztese a kdvetkezd heti kvizt elkészitheti
egy tovabbi 6tdsért mar nem biztos, hogy kell 6sztonzést jelent a szamukra.

A hallgatok véleménye szerint az most a legnagyobb probléma a sziikos idOkeretre vezethetd
vissza. Ahogy azt korabban irtuk egy esettanulmanyhoz tiz kérdés tartozik. Sajnalatos moédon
— jelen koriilmények kozott — nincs arra lehetdség, hogy minden csoportot meghallgassunk és
megvitassuk a valaszat. (Sorsolassal dontjiik el, hogy kik mutathatjak be a megoldasukat.) A
sorsolas — annak ellenére, hogy pszeudo véletlen — aszimmetriat teremt(het). Vannak olyan
csoportok, amelyekre mar tobbszor sor keriilt, mig masokra alig. Azok a csoportok, akikre
nem jutott 1d6 joggal tartanak igényt a munkajuk részletes értékelésére.

A fent emlitett problémakra mar tudjuk is a megoldast: 1. Egy olyan prezentacids szisztémat
alakitunk ki, amelyben minden csoport ugyanannyi alkalommal ad el6, csak azt nem kozoljiik
elore, hogy ez mikor esedékes — fenntartva a késziilés sziikségét és egy kis izgalmat. 2.
Azoknak a csoportoknak irasbeli értékelést kiildiink, akiket az adott gyakorlaton nem tudtunk
meghallgatni.

Nagyon bizunk abban, hogy a hallgatok altal emlitett problémaék ,kijavitasdval” egy olyan
tantargy van formaléodoban, amely a benne megjelend maddszertani Gjitdsoknak kdszonhetden
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kozelebb visz a célok ¢€léréséhez és minden hallgatonk kelld felkésziiltség birtokaban vaghat
neki tanulményai egyik legfontosabb eseményének, a diplomat ad6 allamvizsganak. Ezt
kovetden pedig a gyakorlatban is kivaloan megalljadk a helyliket kiilonb6zé marketing
feladatok ellatasa soran, oregbitve ezzel intézményiink, intézetiink, valamint a kereskedelem
¢s marketing szakunk hirnevét.
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1. szekcio:

Fogyasztoi magatartas- ¢élelmiszerpiac
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Absztrakt

Kutatasunk a szubjektiv jollétet vizsgalja hazai alternativ élelmiszerellatd halozatokban az EFOP-3.6.2-16-2017-
00007 sz. kutatasi projekt egyik alprojektjének keretében. Az alternativ élelmiszerellatdé halozatok, benne a
termeldi piacok, a kozosségi kertek, a szedd-magad mozgalom és a kdzosségek altal tamogatott mezdgazdasagi
tevékenységek vizsgalata lehetévé teszi tarsadalmi innovaciok létrehozta un. hibrid szervezetek, haldzatok és
értéklancok szervezeti elemzését, illetve ehhez szorosan kapcsoloddan ezekben a halézatokban a fogyasztoi
magatartds megértését. Ennek megfeleléen jelen cikk a szubjektiv jollét elméleti megkozelitésének
felhasznalasaval az alternativ élelmiszerellatasi haldozatokban megjelend jollétet vizsgalja a haldzatban résztvevo
termel6k, elosztasi szereplok és fogyasztok szempontjabol. Konferencia tanulmanyuk az elméleti hattér
bemutatdsara koncentral, kitérve a szubjektiv jollét fogalmanak és jelentéségének bemutatasara, a fogyasztoi
jollét értelmezésére, valamit az alternativ ¢lelmiszerellatd halézatok fogyasztasban betdltott jelentOségére. Az
adatfelvétel kovetden a konferencian lehetdségiink lesz az elsd eredmények bemutatasara.

Kulcsszavak: szubjektiv jollét, fogyaszti jollét, alternativ élelmiszerelldté halézatok

A projektet tamogatja az EFOP-3.6.2-16-2017-00007 sz. kutatasi projektben a "Tarsadalmi innovaciok
szervezeti szintll elemzése és fejlesztése" c. alprojekt.

Abstract

This research project aims to understand the level and nature of subjective well-being in relation to alternative
food networks in the frame of one of the sub-projects of the EFOP-3.6.2-16-2017-00007 research. The study of
alternative food networks, including food cooperatives, self-harvest gardens and community-supported
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agriculture schemes enables the analysis of hybrid organisations, networks and value-chains of social
innovations. Furthermore, it highly supports the understanding of consumer behaviour in social innovations. This
paper introduces subjective well-being, considering different actors in alternative food networks like producers,
sellers, consumers. This conference paper focuses on the theoretical part of the research question and provides a
brief literature review on the topic, including the introduction of the definition and importance of subjective
well-being and consumer well-being constructs together with the importance of alternative food networks for
consumption. After the data collection, the first results will be available for the conference presentation.
Keywords: subjective well-being, consumer well-being, alternative food networks

The research reported here was supported by EFOP-3.6.2-16-2017-00007 research project.
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1. Bevezetés

A hazai alternativ élelmiszerellato halozatokban megjelend szubjektiv jollét'?

vizsgélatara az EFOP-3.6.2-16-2017-00007 sz. kutatasi projekt egyik alprojektjének keretén
beliil keriil sor. Az alprojekt tarsadalmi innovacidok szervezeti szintli elemzésével ¢és
fejlesztésével foglalkozik és a tarsadalmi innovacidk (social innovations) kozott olyan
céltudatos akciokat vizsgél, amelyek a kormanyzati €s piaci kudarcok jellemezte tarsadalmi
problémak megoldasara irdnyulnak. Egy ilyen tarsadalmi innovaciot jelenitenek meg az
alternativ ¢lelmiszerellatd haldzatok, amelyek tobbek kézott magukban foglaljak a termel6i
piacokat, a kozosségi kerteket, a szedd-magad mozgalmat és a kozosségek altal tamogatott
mezogazdasagi tevékenységeket.

A tarsadalmi innovaciok makrogazdasagi jelentéségét a gazdasagi hozzaadott érték- és
munkahelyteremtés (munkaerdpiaci reintegracid) vonatkozasaban egyarant elismerik. Az EU-
ban leginkabb a szocialis (k6zdsségi) gazdasag keretébe soroljak, a vilag mas pontjain pedig a
szolidaris gazdasdg névvel illetik. Elméleti gydkereiben ott leljiik Arisztotelész ,,oikonomia”
(késobb ,,moralis gazdasag”) fogalmat, Antonio Genovese (Adam Smith kortarsa) ,,civil
gazdasag” koncepciojat csakugy, mint Polanyi Kdéroly ,,szubsztantiv gazdasdg” fogalmat,
valamint Kornai Janos koordinacids mechanizmusai koziil az ,,etikai koordinaci6” jelenségét.

Jelen kutatasi projekt érdekességét ¢és aktualitdsdt adja, hogy a témakor
makrogazdasagi koncepcionalasa mellett hazai és nemzetkozi szintéren is kevesebb kutatds
iranyult eddig a tarsadalmi innovéciok létrehozta Un. hibrid szervezetek, halozatok és
értéklancok szervezeti elemzésére. Kutatdsunk elméleti és empirikus szempontbdl egyarant
erre a tudomdanyos hidtusra fokuszal. A haroméves projekt keretében elemezni fogjuk a
tarsadalmi innovaciok tarsadalmi reintegracidos mechanizmusainak szervezeti feltételeit a
szervezeti teljesitmény és siker tényezdit6l a munkavallaldi jolléten 4t az ellatasi lancban
follelhetd, a konvenciondlis szerepeket megujitd megoldasokig, amely a fogyasztdkat is
magaban foglalja. A munkahelyi diverzitdsnak és befogadasnak, a magas teljesitményli
munkavégzési rendszereknek, a munkahelyi jollétnek (flow-nak) és a fogyaszto-termeld
szerepek innovativ 4talakuldsdnak vizsgalata adja empirikus kutatdsunk irdnyait. A kutatasi
projekt interdiszciplinaris alapokra épiil, hiszen a kozremiikodok szamos tudomdanyteriiletet
képviselnek, ugymint (betlirendben): agrartudoméanyok, kdrnyezetgazdasagtan, marketing,
szociologia, szervezés- €s vezetéstudomanyok.

Jelen cikk a szubjektiv jollét témakoréhez kapcsoloddan az  alternativ
¢lelmiszerellatasi halozatokban megjelend jollétet vizsgélja a haldézatban résztvevo termeldk,
elosztasi szerepldk ¢és fogyasztok szempontjabol. Mostani konferenciatanulmanyunk
elsddlegesen szakirodalmi attekintést kozol a témaban, valamint roviden bemutatja a
kozeljovében lebonyolitasra keriild primer kutatas tervezett modszertanat. A primer
eredmények rovid bemutatisara a konferencia eléadason keriilhet majd sor, amikorra az elsd
eredmények rendelkezésre allnak majd.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. A szubjektiv jollét elméleti megkozelitése

Kiterjedt kutatds foglalkozik az életmindség kérdésével, ezen beliill a szubjektiv
jolléttel, amit jol jelez, hogy csak 2015-ben 14.000 publikéci6 jelent meg a témdban Diener és

1 Az angol ,well-being” fogalom magyar valtozatira a kotdjeles vagy az egyben irott forma jellemzd.
Tanulmanyunkban a KSH gyakorlatat kovetjiik és a fogalmat egybeirjuk.
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szerzOtarsai (2016) megallapitdsa szerint. A szubjektiv jollét meghatarozasat ¢és
figyelembevételét indokolja, hogy a szubjektiv jollét befolydsolja az objektiv jollétet, a
novelése gazdasagpolitikai cél lehet, de a felelés marketing (CSR) szaméra sem
elhanyagolhat6 a koncepcio, hiszen ahogy Kotler (2010) megfogalmazta a marketing célja a
fogyasztoi jollét novelése.

A szubjektiv jollét fogalméanak tobbféle meghatdrozasa létezik. Diener (1984)
definicidja szerint a szubjektiv jollét az egyéni ¢let altalanos értékelését mutatja, amelynek
része a boldogsag ¢s az élettel vald elégedettség. Ahuvia és Friedman (1998) szerint olyan
egyéni és tartos allapotrol van sz6, amelynek része az élettel valo elégedettség (kognitiv elem)
¢s az ehhez kapcsolddo pozitiv €s negativ érzelmek (affektiv elem). A definiciok sokfélesége
kapcsan azonban Diener és szerzétarsai (2016:3) azt emelik ki, hogy a szubjektiv jollét egy
“kiterjedt erny6fogalom, amely minden formdjat magaban foglalja az egyéni élet- vagy
érzelmi tapasztalat értékelésének”.

A szubjektiv jollét mérése torténhet egy allitds mentén, azaz az életmindség
Osszességében torténd megitéléssel, tovabba lehetséges a jollét életteriiletenkénti megmérése
is (SIRGY, 2012). Az egyetlen allitassal torténé mérés széles korben elterjedt és jellemzéen a
kovetkezd allitast hasznalja: “Mindent figyelembe véve On mennyire elégedett az életével?”
(lasd példaul PAVOT — DIENER, 1993, EASTERLIN, 2001, VEENHOVEN, 2015). Emellett
az utébbi idoben egyre népszerlibbé valt a tobb allitassal torténd életteriiletenkénti mérés a
marketingben (lasd példaul CUMMINS et al., 2003, GANGLMAIR-WOOLISCROFT -
LAWSON, 2011), tovabba a tobbféle megkozelités koziil népszerti az Elettel vald
elégedettség skala (DIENER et al., 1985) hasznalata.

A szubjektiv jollét mérése kapcsan fontos hangstlyozni, hogy az erdsen fligg az
egyéni értékeléstdl és kozlési szandéktol, valamint a véalaszadod tapasztalataitol és javaitol is.
Ezzel egyiitt korabbi kutatdsokbol ismert, hogy a jovedelem 6nmagaban csak kis befolyassal
bir a szubjektiv jollétre, amennyiben az egyénnek van elegend6 forrdsa az
alapsziikségleteinek a kielégitésére. Ahogy Kahneman és Deaton (2010) megallapitotta a
450.000 valaszadd megkérdezésével 1étrejott Gallup-Healthways Well-Being Index
segitségével az érzelmi jollét egyiitt nd a jovedelemmel, de adott szint felett (évi ~$75,000,
ami az atlagjovedelemnek felel meg) nincs tovabbi ndvekedése. Megallapitasuk szerint a
magas jovedelem magasabb ¢lettel valo elégedettséggel jar, de boldogsaggal és érzelmi
jolléttel nem. Ezzel szemben az alacsony jovedelem alacsony élettel valo elégedettséget és
alacsony érzelmi jollétet eredményez.

Erdemes roviden kitérni a magyar vonatkozasu felmérések eredményeire is a
szubjektiv jollét teriiletén. Blanchflower ¢s Oswald (2008) eredményei szerint a szubjektiv
jollét az életkorral 6sszefliggésben U alaki, azaz az élett kozepén éri el a minimumat. Ezzel
azonban nem minden kutato ért egyet, koztiik Deaton (2008) sem, aki szerint a korabbi
szocialista orszdgokban a jollét az életkorral csokken, azaz az iddsek korében a
legalacsonyabb. Ezt erdsitik meg Lengyel és Hegedis (2002) eredményei is, akik szerint egy
orszag gazdasagi fejlettsége (GDP alapjan) jol magyarazhat6 annak szubjektiv jollétével, bar
orszagecsoportok szerinti elemzésiikben csak a kelet-eurdpai térség esetében taldltak erds
Osszefliggést. Molnar és Kapitany (2013) a magyar ¢s osztrak lakossag esetében hasonlitottak
Ossze a szubjektiv jollét mértékét és természetét. Legfobb eredményeik szerint a magyarok
szubjektiv jollét észlelését elsddlegesen a rossz egészségi allapot rontja le, mig a felséfoku
végzettséggel vald rendelkezés javitja. A szubjektiv jollétet rontja a munkanélkiiliség,
valamint a munkanélkiiliek csaladtagjai esetében a lakasfenntartassal kapcsolatos terhek és a
lakhatasi bizonytalansdg. Emellett megéllapitottak azt is, hogy Magyarorszagon a tarsadalmi
kapcsolatok elégedettséget noveld hatdsa gyenge.
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2.2. A szubjektiv jollét marketing jelentosége: fogyasztoi jollet

A szubjektiv jollét vizsgalata a fogyasztassal Osszefiiggésben is relevans, hiszen
korabbi tanulmanyok szerint a kettd kozott szoros Osszefiiggés van. Kozelmultban végzett
tanulmanyaban Iyer €s Muncy (2016) a szubjektiv jollétet a fogyasztassal szembeni attitliddel
Osszefliggésben vizsgalta. Eredményeik szerint a mikro szintli, azaz egyéni szinten
értelmezhetd attitiid (a fogyasztas befolyasa az egyéni életmindségre) pozitiv dsszefliggésben
van a fogyasztok szubjektiv jollétével, de a makro szintli fogyasztds megitélésében
(tarsadalmi hatasok) ez a kapcsolat negativ irdnyu. A jelenséget az egyéni kontroll meglétével
¢s hianyaval magyarazzak, azaz az egyéni fogyasztasra van az egyénnek kontrollja és ez igy
pozitivan befolyasolja a jollétét, mig ugyanez makro szinten nem jelenik meg. Hasonloképpen
Noll és Weick (2015) német haztartdsi mintan végzett kutatasa azt jelzi, hogy az élettel valod
elégedettséget noveli a kiaddsok ndvelése, ugyanakkor az Onkéntesen alacsonyabb szintli
koltések nem csokkentik az elégedettség szintjét. Mindezeket a tanulsdgokat kiegésziti
Dumludag (2015) elemzése, aki szerint a fogyasztas és élettel valo elégedettség kozotti
kapcsolatot befolyasolja a gazdasagi fejlettség szintje, igy példaul a kozmuvekkel 6sszefiiggd
kiadasok pozitivan befolyasoltdk az élettel valo elégedettséget az dtmeneti gazdasagokban,
mig ez a hatas a fejlett gazdasdgokban statisztikailag nem volt szignifikans.

Hazai kontextusban Hajdu és Hajdu (2014) azt vizsgalta, hogy az élmények és targyak
vasarlasa miként kapcsolodik a szubjektiv jolléthez. Eredményeik szerint azok, akik inkabb
¢lményeket, mint targyakat vasarolnak magasabb elégedettséggel rendelkeznek. Tovabba arra
is ramutattak, hogy a targyak vasarlasiban megjelenik egy telitddési folyamat, amely a
marginalis jolléti hatds csokkenését jelzi. Az élmények esetében ez nem volt értelmezhetd.

Egy hazai étkezési szokasokkal foglalkozo tanulmany szerint (NEULINGER -
SIMON, 2011) a fiatal egyediilallok és késdi gyermekvallalok élettel valo dsszelégedettsége a
legmagasabb, mig az egyediilallo sziiloké és az idoseké a legalacsonyabb. Ezt az eredményt
egészitette ki egy kozelmultbeli kutatdis (NEULINGER - RADO, 2018), amely
¢letteriiletenként mérte a szubjektiv jollétet. Eszerint a gyermekvallalds nem feltétleniil noveli
a szubjektiv jollétet szamos életteriilet esetében (csak a csaladi kapcsolatok esetében pozitiv a
hatdsa), mig negativ hatdsa van az egyediilallo sziilok €letére (€letlik alakuldsanak megitélése,
csaladi kapcsolatok, Osszelégedettség), amennyiben a kiadasszerkezet jellemzdit is
figyelembe vessziik. Kovetkeztetésiik szerint az tires fészekben €16 (felndtt, nem otthon €16
gyermekkel rendelkezd) parok bizonyultak a legtobb teriileten elégedettnek, igy az életiik
alakulasaval, az ¢letszinvonalukkal, a csaladi kapcsolataikkal, a lakéaskoriilményeikkel és
Osszességében az életiikkel 6sszefliggésben.

A fogyasztas jelentOségét a szubjektiv jollét tényez6i kozott is meg lehet ragadni,
nemcsak a fogyasztast figyelembe véve értelmezni a szubjektiv jollétet. A témaban Joseph
Sirgy amerikai kutatd6 végez meghataroz6 munkat a nyolcvanas évek ota egyediil, illetve
kiilonbozd szerzdtarsakkal végzett kutatdsaival. A kozosségben €16 fogyasztd jollétének
megragadasara a kozosségi szolgaltatdsok harom teriiletével valo elégedettségének vizsgalatat
javasoljak (SIRGY és szerzdtarsai, 2000), amelyek eredményeik szerint Osszefiiggenek az
¢lettel szembeni Osszelégedettséggel:

- Utzleti szolgaltatasokkal valé elégedettség (bank, étterem, bevasarlasi lehetdségek stb.),

- Korményzat altal nytjtott szolgaltatdsokkal valo elégedettség (tomegkozlekedés, oktatas,
orvosi ellatas, renddrség, tlizoltosag stb.)

- Non-profit szolgaltatdsokkal valo elégedettség (vallasgyakorlds, hatranyos helyzetiiek
ellatasa, veszélyeztetett csoportok ellatasa stb.)
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Tagabb kontextusban Sirgy és szerzotarsai (2010) a kozosségi jollét tényezdi kozott soroljak
fel a fogyasztoi jollétet az alabbi lista részeként:
- Tarsas, kozosségi jollét

- Szabadidos jollét

- Egészségiigyi jollét

- Biztonsag jollét

- Csaladi és otthoni jollét

- Politikai jollét

- Spiritudlis jollét

- Lakokornyezeti jollét

- Kornyezeti jollét

- Kozlekedési jollét

- Oktatasi jollét

- Munkahelyi jollét

- Pénziigyi jollét

- Fogyasztoi jollét

Végiil makromarketing vonatkozasti munkajukban Sirgy és Dong-Jin (2006) arra
hivjak fel a figyelmet, hogy a fogyasztdi jollét jelenséget komplexen kell értelmezni és a
fogyasztdi egyéni észlelésen tul a fogyasztas tarsadalmi ¢és gazdasagi hatdsait is meg kell
tudni ragadni.

A fogyasztoi jollét termékek és szolgéltatdsok hasznalatdhoz kapcsolddodan is
vizsgalhato, amire példa Grzeskowiak és Sirgy (2007) elemzése. Kutatdsukban - kavézok
latogatasa kapcsan - azt kivantak megérteni, hogy miként és mitdl fiiggden alakul egy
bizonyos termékhez kapcsolodo fogyasztoi jollét. Eredményeik szerint egy konkrét terméknek
a hozzajarulasat a fogyasztoi jolléthez befolyasolja a fogyasztéi énkép €és a markaimazs
kozotti hasonlosag (én-hasonlosag), de a hatast befolyasolja a markahiiség. Tovabba a
markakozosséghez valo tartozas is befolyasolja a fogyasztoi jollétet, figyelembe véve, hogy a
hatést a fogyasztoi élmény frissessége befolyasolja.

2.3. Alternativ élelmiszerelldto halozatok jelentosége a fogyasztasban

Az alternativ élelmiszerellatasi halozatok vizsgélata irdnt élénk érdeklédés van az
élelmiszeripari és agrargazdasagi kutatisok teriiletén (BALAZS és szerzdtarsai, 2016),
valamint a fogyasztassal ¢és fogyasztdéi magatartassal foglalkozé kutatdsokban (ZOLL ¢és
szerzOtarsai, 2018). Az alternativ élelmiszerellatasi hal6zatok magukban foglaljak a termeldi
piacokat, a kozosségi kerteket, a szedd-magad mozgalmat és a kozosségek altal tdmogatott
mezdgazdasagi tevékenységeket, a részletesebb jellemzésiiket 1asd az 1. tdblazatban.

1. tablazat: Alternativ élelmiszerellatasi halozatok bemutatasa

Tipus Jellemzok Hazai példa
Ko6z0sség altal tamogatott | Tartos elkotelezettség termeld és | Haromkaptar Biokert
mezOgazdasag fogyasztd kozott, a fogyasztod http://haromkaptar.hu

elézetesen anyagilag timogatja a
termeldt a jovobeli terményekbdl
valo részesedésért.

Vasarloi kozoségek Fogyasztok onszervezddése, Szatyorbolt
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termel6i aruk beszerzésére és a
tagok kozotti kiosztasra.

http://szatyorbolt.hu/bev
asarlo-kozosseg

Ko6zosségi kert, sajat
ellatasra

A tagok teriiletet bérelnek egy
ko6z06s termoteriileten belil, ahol
maguk vetnek és aratjak le a
termést elsGsorban sajat
fogyasztasukra.

Grundkert, Els6-Kispesti
Kert, Csardas Kert

Kozosségi kert, tizleti
célbol

A tagok teriiletet bérelnek egy
ko6z06s termoteriileten beliil, ahol
maguk vetnek és aratjak le a
termést eladasi célbol.

Magyarorszagon nem
jellemzo.

Non-profit szervezet altal
mikodtetett kozosségi kert
oktatési és/vagy
integracids céllal

A szervezet teriiletet biztosit a
kozosség szamara, ahol a tagok
kozosen fogyasztjak el a
megtermelt élelmiszert.

Mabhajana Alapitvany
kertje Csorogon
http://www.mahajana-
alapitvany.hu/egyeb-

programok/kiskert-
program/

Forras: ZOLL és szerzdtarsai (2018) alapjan, kiegészitésekkel

Az alternativ élelmiszerellatasi halozatok kapcsan gyakran vizsgalt kérdés a fogyasztoi
magatartds és marketing teriiletén az élelmiszervasarlasra vonatkozd dontési folyamatok
megértése (SYMMANK ¢és szerzotarsai, 2017), a kozosségi gazdasag (sharing economy)
jelenlétének értelmezése (MIRALLES ¢és szerzdtarsai 2017), a fogyasztdoi motivaciok
megértése és a fogyasztok jellemzése (FEAGAN - MORRIS, 2009, ZOLL és szerzétarsai,
2018), valamint az életstilus mozgalmak/ politikai érték alapu fogyasztds elemzése
(DOBERNIG - STAGL, 2015).

A fogyaszt6i motivaciok kozott Zoll és szerzdtarsai (2018) az alabbiakat nevesitik:
- magas mindségii ¢lelmiszerekhez vald hozzaférés (iz, frissesség tekintetében)

- egészségligyi okok

- politikai értékek

- kornyezetvédelmi szempontok (a nagylizemi mezdgazdasaggal szemben)

- kistermel6k tdmogatasa

- kozosségépitési szempontok

Kutatasukbol kiemelésre érdemes, hogy a fogyasztdi motivaciok kozott elsddlegesnek
talaltak az egyéni szempontokat, mig a kozdsségi és tarsadalmi szempontok masodlagosak
voltak. Ezzel egyiitt Feagan és Morris (2009) munkaja hangsulyozza a tarsadalmi és
lakokozosségi beagyazottsag fontossagat. Hazai viszonyok kozott ezt a kettdséget Balazs és
szerzOtarsai (2016) vizsgaltak €s a fogyasztoi motivaciok idébeli modosuldsaval magyaraztak
az alternativ élelmiszerellatasi halozatok iranti elkotelez6dés alakulasat. Tanulméanyuk szerint
ezen halozatokhoz vald csatlakozas f6 oka a friss, egészséges, helyi és organikus termékek
vasarldsa megbizhatd forrasbol, mig a kozOsségi és szolidaritdsi szempontok hattérbe
szorulnak. A késObbiekben azonban ez megvaltozik és egyre inkabb fontossa valnak a
kozosségi kapcesolatok, esetenként baratsdgok €s a jo ligy (a kistermeldk) tAmogatasa.

Amennyiben a kistermel6i élelmiszerfogyasztok jellemzoit nézziik, akkor nemzetkozi
(pl. KNEAFSEY és szerzétarsai, 2013) és hazai (pl. BALAZS és szerzbtarsai, 2016)
elemzésekbdl kidertil, hogy 6k a fiatal, magasabb statusza €s végzettségli, extrovertalt, varosi
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¢és tudatos fogyasztok koziil keriilnek ki, akik sokszor csalddosak és elutasitjak a fogyasztoi
tarsadalom nagyiizemi megoldasait.

2.4. A projekt keretében megvalosulo primer kvalitativ kutatas modszertana

Primer kutatdsunk elsé fazisdban kvalitativ kutatdst végziink az alternativ
¢lelmiszerellatasi halozatok kiilonbozé szerepléi korében, ugymint termeldk, elosztok,
fogyasztok. A budapesti és vidéki alanyokat egyarant magéaban foglalé minta 10j €s tapasztalt
szereplok bevonasaval lehetové teszi a kutatasi kérdés sokoldalu vizsgalatat. A szubjektiv —
benne a fogyasztoi — jollét vizsgalata egyszerre érinti az ellatasi lanc kiilonboz6 szerepldit és
kitér a kozoOsségi gazdasag (sharing economy) szempontjainak vizsgalatdra, valamint a
termel6-fogyasztd szempontok Osszefonddasara (co-creation) is. Az adatfelvétel 2018.
majusaban zajlik majd, igy az els6 eredmények bemutatasara mar lehetéségiink lesz a
konferencian.

3. Osszefoglalas

Kutatasunk az alternativ élelmiszerellatasi haldzatokban vizsgalja a szubjektiv jollét
tobb vonatkozasat, benne a fogyasztoi jollétet. Tanulmanyunk a projekt elméleti hatterét
mutatta be roviden, indokolva a kutatasi kérdés aktualitasat és jelentéségét mind hazai, mind
nemzetkdzi szempontbdl.

A fogyasztdi jollét vizsgélata erdsen kotddik az elégedettség kérdéskoréhez, és a
termékekkel és szolgaltatasokkal valo elégedettséget szélesebb kontextusba agyazza. Ennek
az elméleti megkozelitésnek a konkrét fogyasztasi helyzetben valéd alkalmazhatosagat igazolja
tobb tanulmany, benne Grzeskowiak és Sirgy (2007) munkdja. Jelen kutatas tudomanyos
értékét a fogyasztoi jollét vizsgalatdnak tobbszemponti megkozelitése adja. Egyrészt a
fogyasztoi jollétet ugy vizsgaljuk az élettel valo 0sszeelégedettség egy dimenzidjaként, hogy
kozben mas életteriiletekkel valo elégedettséget is megértjiik (pl. kozosségi jollét, munkahelyi
jollét). Masrészt egy konkrét fogyasztasi helyzet - tagsadg alternativ élelmiszerellatési
halozatokban - befolyéasat vizsgaljuk a fogyasztoi jollétre. Elméleti megkozelitésiinkben a
korabbi szubjektiv jollét kutatasokra épitiink, a marketing teriiletén Joseph Sirgy munkainak
felhasznalasaval. A teljes projekt kvalitativ és kvantitativ kutatast is magéaban foglal, igy
minéségi megértéssel és Osszefliggések vizsgalataval is hozzajarul a témakor vizsgalatahoz.

Kutatasunk korlatjat jelenti a primer kutatdsban bevont személyek és alternativ
¢lelmiszerellatasi héalozatok kore, amelyek nem tudnak minden szempontot lefedni, igy
meghatarozott fokusszal és annak korlataival keriilnek lebonyolitasra.

Ezzel egyiitt a projekt {lizleti hasznossdga jol megragadhatdé a tudomanyos
hozzajarulason tal. Amennyiben a marketing célja a fogyasztoi jollét novelése, akkor annak
megértése alapvetd, hogy milyen tényezokkel Osszefiiggésben erdsithetd ez. Az alternativ
¢lelmiszerfogyasztas példaként szerepelhet mas alternativ fogyasztdsi helyzetek
megértéséhez (pl. co-creation mas termékkategdriaban), igy hozzajarulhat ahhoz, hogy ezek
felett a vallalati kontroll sikeresen érvényesithetd legyen. Ugyanez igaz a kozdsségek
mitkddésének megértésére, hiszen jelen kutatds altal a kozosséghez tartozés, elkotelezddés
szempontjai is megérthetoveé valnak.
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Absztrakt

Megallapithato, hogy a hts jelentds részét képezi a mindennapi étkezésnek a gazdasagilag fejlett orszagokban. A
fogyaszt6éi trendek alapjan azonban egyre népszeriibbek a hist részben vagy teljesen nélkiiloz6 étrendek. A
vizsgalat célja a hushoz kapcsolddd attitiidok alapjan képzett fogyasztdi csoportok egészséges taplalkozassal
kapcsolatos viszonyanak feltarasa. A megkérdezés mintanagysaga 1053 6, melynek 50,5 %-a n6 és a tobbi férfi.
Harom klasztert azonositottunk: a husevok (32,7%), a semlegesek (27,3%) ¢és a funkcionalis htisevék (39,9%)
csoportjat. A htuisevok kevésbé egészségtudatosak, a semlegesek radikalisabbak, mig a funkcionalis husevok az
arany kozéputat valasztjak. Multbeli fogyasztasban valtozas a semlegeseknél volt tapasztalhatd, a husevoknél
maradt minden, mig a funkcionalis husevék az atlag szerint valtoztattak. A jovobeli fogyasztas kapcsan szintén
eltéréseket tapasztalhatunk. Az eltéré fogyasztéi csoportok ismerete fontos lehet az egészséges életmod
tekintetében a hiisokkal kapcsolatos attitlid irdnyitasaban, a megfeleld husfogyasztasi gyakorisag kialakitasaban,
¢és a megfeleld huisok fontossaganak felismertetésében a fogyasztok korében.

Kulcsszavak: husfogyasztds, egészség, taplalkozds, konativ attitiid

Abstract

It can be concluded that meat is an important source of nutrition in economically developed countries. Relying
on customer trends plant based diets are very popular or diets with minimal meat consumption. The aim of this
study is to understand the healthy eating style of different consumer groups based on the attitude towards meat.
An online empirical research with a sample of 1053 respondents (50.5% females and 49.5% males) was
conducted in April 2017. Three clusters were identified meat eaters (32.7%), neutrals (27.3%) and functional
meat eaters (39.9%). Meat eaters are less health-conscious, neutrals are more radical and functional meat eaters
are in the middle. Considering the changes of the past behaviour, there were some in the case of the neutrals, the
meat eaters remain in the same level, and the functional meat eaters had some changes like the average.
Considering the future behaviour there are significant differences. Knowing different consumer groups is an
important fact considering healthy lifestyle and the attitude towards meat and putting emphasis on appropriate
meat type and consumption patterns.

Key words: meat consumption, health, nutrition, conative attitude

46


mailto:dernoczy@sze.hu
mailto:kellerv@sze.hu
mailto:ercsey@sze.hu

A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

1. Bevezetés

A husfogyasztds folyamatos csokkenése figyelheté meg a vilagban végbemend
tarsadalmi, gazdasagi valtozasok kovetkeztében. Ezen kiviil tobb olyan trend figyelheté meg,
aminek kapcsan szintén feler6sodik a hus elutasitasa. Itt kell megemliteni azt a vords
husokban rejlé egészségiigyi kockazatot, amely magas koleszterinszintet okoz, és amely
novelheti a kardiovaszkularis, illetve rdkos megbetegedések szamat. A felsoroltakon tul
szamitasba kell venni a wvalladsi, etikai szempontokat, hiszen vannak olyan fogyasztoi
csoportok, akik éppen emiatt utasitjak el a husfogyasztast (KANERVA, 2013). Ugyanakkor a
sertéshisok Bi-vitamintartalma kiemelkedd, amely mas allatok hlisahoz viszonyitva 6tszoros
mennyiségl, €s a sertés- €s marhahusok vastartalma is igen kedvezd. Ezek mellett hazankban
a gasztronomiai jelentésége is nagy a voros hiisoknak (ZSARNOCZAY, 2009).

A nemzetkozi piacon, igy Europaban is megfigyelhetd tendencia, hogy csokken,
illetve stagnal a husfogyasztds. Az Eurdpai Bizottsag elérejelzése alapjan 2023-ig tovabb
folytatodik a trend, mikozben a fehérhus esetében évi 1,5%-os novekedést prognosztizaltak.
Statisztikai adatok elemzése alapjan, a vilagpiacon a vords husok fogyasztasa folyamatosan
csokkent 1990-t6l napjainkig, azon belill is a marhahts visszaszoruldsa és a fehér husok
folyamatos térnyerése kovetkezett be, ami egyértelmiien magyarazhat6 az egészséges életmod
népszeriiségével (NATIONAL CHICKEN COUNCIL). A KSH legfrissebb (2018) statisztikai
alapjan a magyarok atlagosan 63,3 kg husterméket fogyasztottak (30% baromfi, 29% sertés,
19% egyéb hentesaru, 13% szalami, szarazkolbasz, sonka, 4% belséség, 3% huskonzerv, 1%
marha- és borjuhts). A husfogyasztasban jelentds regionalis kiilonbségek mutatkoznak. A
legtobb hust a DéEl-Alfoldon (79,1 kg) és a Dél-Dunantalon (78,5 kg) fogyasztjak, a
legkevesebbet pedig Magyarorszag legfejlettebb régidiban, Kozép-Magyarorszagon (53,5 kg),
illetve Nyugat-Dunanttlon (48,7 kg). A legtobb hust kdzségekben (70,6 kg), a legkevesebbet
a fovarosban (49,1 kg) fogyasztjak.

Az egészséges ¢letmdd terjedésének kovetkeztében a fogyasztok egy része elutasitja
vagy csak bizonyos husok (fehér) fogyasztasat teszi lehetové, egyre népszerlibbek a
vegetarianus, vegan és flexitarianus étrendek (GRUENERT, 2006 és TOROCSIK, 2014).
Szekunder adatok igazoljak, hogy az egészségesnek szamitd termékkategoriak fogyasztasa
folyamatosan novekszik, igy a szarnyas hisé is (GFK PIACKUTATO INTEZET, 2016). A
husfogyasztas atalakulasa magyarazhato a fogyasztoi értékek atalakuldsaval (SZAKACS,
2012 ¢és GRUENERT, 2006). Napjainkban az egészség, illetve az etikai megfontolasok
(4llattartas koriilményei és az allatok ledlése), az 1d0 (gyorsasag, kényelem), valamint az
élvezetek (SZAKACS, 2012) szamitanak a huisfogyasztas kapcsan.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

DUDAS (2011) azonositotta a tudatos fogyasztéi magatartis elemeit, aminek egyik
teriilete az egészségtudatossag ,,az ember szemlélete, viselkedése, tevékenysége annak
érdekében, hogy minél tovabb és minél egészségesebb maradhasson” és egyik eleme az
egészséges, mértékletes taplalkozas. A magyar piacot sem keriilhetik el az 0 taplalkozasi
trendek, illetve az egészséges ¢életmod terjedése. Nalunk is egyre népszeriibb a flexitarianus
étrend, aminek koveti az ij mindenevék (TOROCSIK, 2014). Alapvetden a vegetarianus
étkezést részesitik eldnyben, de idonként szivesen esznek hust, vagy legalabbis annak
bizonyos fajtajat, kiilonosen a fehér husokat. A magyar fogyasztok szamara az élelmiszerek
egészségessége leginkdbb az adalékanyagok (mesterséges szinezék, izesitd, tartdsitoszer)
elutasitdsdban jelenik meg. Az egészségesnek szamitd termékkategoéridk fogyasztasa
folyamatosan novekszik, igy a szarnyas husé is (GFK PIACKUTATO INTEZET, 2016). A
hazai fogyasztokra jellemzé a kettOsség: egészségeset enni és egészségesnek lenni, de
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ugyanakkor fontos az étel finomsaga, izletessége. A ma embere egy iddegység alatt minél
tobb élményt, élvezetet, elényt akar szerezni, ezért alkalmanként kiilonleges ¢lelmiszereket
fogyaszt, kevesebb, de mindségi termékeket valaszt (http://www.trendinspiracio.hu/aktualis-
trendek-2018/). Az étel egyre inkabb az Onkifejezés terepe, nem pedig az étkezésé. Ma mar
nem elég bioterméket vasarolni, 0j hivoszo6 a biodinamikus, nem elég lemondani a husrol, és
vegéannak lenni, sokkal inkdbb lisztkukacbol, szocskébdl eldallitott, fehérjedus ételeket kell
fogyasztani (http://www.trendinspiracio.hu/aktualis-trendek-2018/).

GRUENERT (2006) ¢és KEARNEY (2010) részletesen vizsgalta a husfogyasztas
trendjeit. A 21. szdzadban a mindség elsdsorban a meghatirozo, ami lehetdséget teremt a
termékek megkiilonboztetésére és az észlelt értékek fokozott kommunikalasara. A vevok
ezeket a mindségi termékeket kisebb iizletekbdl, termel6ktdl szerzik be, ahol kielégitik az
informacioigényiiket. Egyrészt megnovekszik az igény a feldolgozott ¢lelmiszerek irant,
masrészt bizonyos fogyasztoi csoportok egyre jobban elutasitjdk a hust. A fogyasztok hus
iranti attitidjét befolyasoljak az etikai megfontolasok (allattartds koriilményei). A piacra
jellemz6 a fragmentéacio és a diverzifikacio. Egyre egyedibb igényeket kell a vallatoknak
kielégiteni és a marketing szerepe, a marketingkommunikacid, a csomagolés, és a markazas
szerepe felértékelodik.

Spanyol szerz6k (FONT-I-FURNOLS - GUERRERO, 2014) kidolgoztak az
¢lelmiszerfogyasztas modelljét. A fogyasztast befolyasolo f6 tényezok kozott azonositottak a
pszichologiai (attitiid, kockazat, elvaras, szocio-demografiai tényezok, életstilus és értékek),
az érzékszervi tapasztalds (vizualis megjelenés, textura, iz, illat) és a marketing tényezoket
(ar, jelzés, marka, elérhetdség). Az attitlid a fogyasztdi magatartas tanulmanyozasanak egyik
legfontosabb teriilete. A marketing szakirodalomban &ltaldnosan elfogadott nézet, hogy az
attitidnek hérom eleme van: (1) a kognitiv vagy ismereti komponens, amely a
meggy6zddésre vonatkozik, (2) az affektiv vagy érzelmi komponens, amely a pozitiv, negativ
vagy semleges érzéseket foglalja magaban az attitlid targyat illetéen, (3) a konativ vagy
magatartisi komponens a cselekvéssel kapcsolatos (HOFMEISTER-TOTH, 2006). Francia
szerzOk a hus irdnti affektiv attitidot vizsgaltak fiatal (atlag 30,5 év) ndk korében
(AUDEBERT et al., 2006). Legajabb kutatasok (GRACA et al., 2015) a htshoz valo
ragaszkodast és a novényi alapu étrend elétérbe helyezésének valoszinliségét vették gorcsd
ala.

Marketing szempontbdl érdekes lehet annak vizsgélata, hogy a hashoz kapcsolodo
attitidjiik alapjan milyen csoportokba rendezhetéek el a fogyasztok. VERBEKE ¢és
VACKIER (2004) elemezték a friss his irdnti érintettséget €s négy fogyasztdi csoportot
kiilonitettek el. Az egyszerii husimadok (15,7%) férfiak, akik naponta fogyasztanak friss hust,
oromot lelnek a husfogyasztasban, fontos szdmukra az iz, viszont az egészséggel kevésbé
foglalkoznak. Az dvatos husimadok (36,1%), csaladosok, szeretik a hus izét, fontosak
szamukra az eldirdsok, tapanyagtartalom, hogy gyermekeiknek megfeleld tapértékii ételt
biztositsanak. A kozombos husfogyasztok (16,2%) 25 évnél fiatalabbak, nem lelik 6romiiket a
husfogyasztasban, de a kockézatokkal foglalkoznak. Az ar fontos szerepet jatszik a
dontésiikben. A mindség €s a plusz informaciok kevésbé fontosak szamukra, igy nem
gy6zhetok meg a mindséggel €s a biztonsaggal. Végiil az érdekelt husevok (32%) csoportja
keriilt azonositasra. Ok azok, akik a fogyasztissal kapcsolatos kockazatokra figyelnek
(kockazat fontossaga magas, kockazat bekovetkezésének valdszinlisége magas). Csaladosok,
kevesebbszer de inkabb mindségi hust fogyasztanak. Jellemzden hentest6l vasarolnak.
Portugal kutatok kifejlesztették a MAQ (Meat Attachment Scale) skalat, amely négy
szempont — hedonizmus (4 tétel), affinitas (4 tétel), jogosultsag (3 tétel) €s fliggdség (5 tétel)
— alapjan elemzi a huishoz fiz6d6 pozitiv kotddést. A szerzok ravilagitottak, hogy a férfiak
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szamara fontosabb a hus, és 6k azok, akik kevésbé lennének hajlandok lemondani réla az
egészségesebb taplalkozas jegyében. A ndk kisebb mértékben ragaszkodnak a hushoz és 6k
azok, akik inkabb eldtérbe helyezik a gyiimolcsoket, zoldségeket étkezéseik alkalmaval.

Jelen tanulméany szerzdi kutatasuk korabbi fazisdban a MAQ skdla hasznalataval
harom fogyasztoi csoportot kiilonitettek el az attitiid alapjan: husevék (32,7%), semlegesek
(27,3%) és funkciondalis husevok (39,9%). Az elsé csoportnal a htssal kapcsolatban semmi
averzid nincs, egyértelmii szamukra, hogy arra sziilettiink, hogy hust egyiink. A semlegesek
szamara minden mindegy, ha a hashoz vald kotédést vizsgaljuk. A funkcionalis hisevok
elviselik a hus fontossagat, egyetértenek a taplaléklancban elfoglalt helyiinkkel, az evés nem
¢lvezet, csak alapvetd funkcionalis eszkoz.

A vizsgalat célja a kutatds korabbi fazisaban azonositott attitid alapjan elkiilonitett
fogyasztoi csoportok egészséges taplalkozashoz valo viszonyanak feltarasa.

A szakirodalom ¢s a korabbi kutatasi eredményeink szintetizaldsa utan a felmeriilt
marketingkutatasi probléma az, hogy meghatarozzuk az egészséges taplalkozassal kapcsolatos
attitidok eltéréseit bizonyos altalunk is fontosnak vélt dimenzidkban. Jelen tanulmanyban az
altalunk korabban vizsgéalt és létrehozott fogyasztéi csoportok - konativ attitlidjének
vizsgalata. Tehat feltarjuk a hussal szembeni attitiid alapjan képzett fogyasztdi csoportok
egészségmagatartasat. Igy a felmeriilt kutatasi kérdések a kovetkezok:

Ka: Mi jellemzé az egyes fogyasztdéi csoportok konativ attitiidjére az egészséges
taplalkozassal kapcsolatban?

Kg: Valtozott-e ezen fogyasztéi csoportok husfogyasztisa az adatfelvételt megel6z6
idészakban?

Kc: Tervezik-e az egyes fogyasztoi csoportok az étrendjiik megvaltoztatasat?

fgy a statisztikailag vizsgalhat6 és igazolhato nullhipotéziseink:

Hoa: Az egészséges taplalkozas megvalositasa ugyanolyan az egyes klaszterek korében.

Hog: A klasztertagsag és a hisfogyasztasi szokasok valtozasa kdzott nincs kapcsolat.

Hoc: A husfogyasztasi szokasok tervezett megvaltoztatdsa nem mutat eltérést az egyes
klaszterek korében.

2.1. Merési és skaldzasi eljarasok specifikalasa

A kutatas soran elsdsorban metrikus skalakat hasznaltunk.

— Az egészséges taplalkozas gyakorlati megvaldsitasahoz a Diehl (2002) altal kifejlesztett
skalat vettiik alapul, ami 8 tételen keresztlil méri az emlitett fogalmat: (1) Alig eszem
egészségtelen dolgokat. (2) Azt eszem, ami izlik, és nem foglalkozom az élelmiszer
tdpanyagtartalmaval. (3) Azt eszem, ami izlik, és nem foglalkozom vele, hogy az
egészséges-e vagy sem. (4) Etkezéseim soran keriilok minden egészségre artalmas
¢lelmiszert. (5) Kijelenthetd rolam, hogy egészségesen étkezem. (6) Nagy hangsulyt
helyezek arra, hogy amit eszek egészséges legyen. (7) Szamomra mindegy, hogy az
étkezések kozott elfogyasztott nassolnivaldo egészséges-e vagy sem. (8) Torekszem az
egészséges, kiegyensulyozott tapladlkozasra. Az egyes allitdisok mérése Gtfokozatu
intervallumskalan tortént, 1: egyaltalan nem értek egyet, 5: teljes mértékben egyetértek
végpontokkal.

— Valtozott-e valami a husfogyasztds szempontjabol az elmult 2 hénapban? kérdés
nominalis skalan mért: (1) Tobbet fogyasztok. (2) Kevesebbet fogyasztok. (3) Nem
valtozott kategoriakkal.

— Tervezi-e a jovében — az elkdvetkez6 6 honapban, hogy megvaltoztatja étrendjét? A
valaszadok otfokozata Likert skalan értékeltek harom attitlidallitast, ahol 1: egyaltalan
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nem valdszind, 5: nagyon valdszinii végpontokat jeldltek: (1) Probalok kevesebb hust
enni. (2) Igyekszem tobb zoldséget fogyasztani. (3) Probdlom szdmiizni a hast az
étrendembdl.

2.2. Mintavétel és modszerek

A kutatasi kérdések megvalaszoldsdhoz a primer kutatasi modszerek koziil az egyszeri
keresztmetszeti kutatast valasztottuk. A mintavétel soran arra torekedtiink, hogy nem ¢és kor
alapjan proporciondlis mintat kovessenek: 50-50% a ndk ¢és férfiak aranya, illetve a
generaciok is megfeleld ardnyban képviseltessék magukat. Ezt kvotds mintavétellel, és a
minta Osszetételének vizsgalataval probaltuk elérni. Az empirikus kutatas 2017 &prilisaban
zajlott online Onkitoltds kérddéiv formdajaban. A lekérdezésben a szerzok, és egyetemi
hallgatok vettek részt, végezetiil 1053 {6t sikeriilt elérni, 49,5%-ban férfiakat, 50,5%-ban
néket. Eletkor alapjan a valtozo 0j kategoriaival meghataroztunk harom csoportot, 607 £
fiatal (34 év vagy az alatti; 58,3%), 277 f6 kozépkoru (35 és 50 év kozott; 26,6%), és 158 6
50 év feletti (15,02%) volt a mintankban az érvényes valaszok aranyaban. A tovabbi
demografiai ismérvek alapjan a minta az alabbi eloszlast mutatja:

— Csaladi allapot alapjan: 39,4% egyediilallo; 31,5% kapcsolatban ¢l6 gyermek nélkiil;
29,1% kapcsolatban €16 gyermekkel;

— Lakohely tipusa alapjan: 40,2% megyei jogu varosban; 26,3% varosban; 23,3% falun ¢és
10,1% a févarosban €16.

— Gazdasagi aktivités alapjan: 23,7% aktiv fizikai, 37% aktiv szellemi munkat végz6; 29,4%
tanuld; 1,0% eltartott; 3,1% munkanélkiili és 5,8% nyugdijas.

— Anyagi helyzet alapjan: 7% anyagi gondokkal kiizd; 13,3% éppen csak megél a
fizetésébol; 40,3% nem panaszkodik; 24,8% még sporolni is tud; 14,5% pedig kifejezetten
jo anyagi koriilmények kozott él.

— BMI alapjan: 10,0% sovany; 52,4% normal testsulyu; 28,4% talstlyos; 9,1% elhizott.

A minta torekvéseink ellenére nem reprezentativ, igy az itt levont kovetkeztetések

korlatozottan, erre a mintara helytalloak.

Az adatelemzést az SPSS 23.0 szoftver segitségével végeztik el. Az elsd ¢s a
harmadik hipotézist tobbvaltozos statisztikai modszerekkel teszteltiik, nevezetesen a
varianciaelemzéssel. E statisztikai Osszefliggés elvégzéséhez sziikséges egyik feltétel a
szorashomogenitds, azaz a fliggd valtozd (az egészséges taplalkozas — konativ attitlid, az
étrend tervezett megvaltoztatasa) szorasanak azonosnak kell lennie a fiiggetlen valtozo
(attitlid alapjan képzett fogyasztoi csoportok) minden szintjénél. Ez a kés6bb alkalmazott Post
Hoc tesztek esetében lényeges, ennek fiiggvényében alkalmaztuk a Dunett T3 és az LSD
tesztet. A homogentitds tesztelésére a Levene tesztet hasznaltuk, melynek nullhipotézise az,
hogy a szorasok egyeloek. A masodik hipotézisnél, a fogyasztasi szokasok valtozasa €s a
klaszterek kapcsolatanak vizsgalatahoz a kereszttdbla elemzést alkalmaztuk, ahol figyelembe
vettiik a cellagyakorisagi feltételt €s a valtozok nominalis mérési szintli meglétét.

3. Eredmények

Az elsd hipotézis tesztelése kapcsan varianciaelemzést végeztiink. A klaszterekhez
kothetd eredményeket, vagyis a konativ attitid mérésére szolgal6 attitlidallitasok atlagértékeit
az 1. tdblazat foglalja dssze.
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3.1. Konativ attitiid az egészséges taplalkozdshoz kapcsolodoan

Az els6 valtozo kivételével mindegyik esetben statisztikailag szignifikdns
eredménnyel taldlkozunk. Mindegyik klaszter kozel ugyanazon a semleges véleményen van
az egészségtelen ételek fogyasztasaval kapcsolatban, igy ebben nem rejlenek eltérések.

A tobbi valtozé esetében attol fliggden, hogy ki melyik klaszterbe tartozik, vélekedik
eltérden az egészségesség eltérd aspektusaiban. Az eltérések tovabbi vizsgalatara a Post Hoc
tesztek adtak lehetOséget, amelyek tovabb igazoljak a csoportok kozotti szignifikans
eltéréseket.

1. tablazat
Az egészséges taplalkozas aspektusainak megitélése klaszterenként, otfokozatu Likert
skalan
Egészséges taplalkozas attitiid allitasai N Atlag Szoras
husevé 333 2,9610 1,12273
Alig eszem egészségtelen dolgokat. Semle.ges : 277 3,1697 110877
funkcionalis htasevd 405 3,0691 1,08096
Osszesen 1015 3,0611|  1,12099
hasevo 333 3,3604 1,25482
Azt eszem, ami izlik, és nem foglalkozom az semleges 218 2,6295 1,09287
élelmiszer tapanyagtartalmaval. funkcionalis hisevd 405 3,0741 1,24457
Osszesen 1016 3,0463 |  1,24006
husevé 333 3,0150 1,24054
Azt eszem, ami izlik, és nem foglalkozom vele, semleges 278 2,4353 1,09863
hogy az egészséges-€ vagy sem. funkcionalis husevd 405 2,8222 1,21378
Osszesen 1016 2,7795 1,21266
husevé 332 2,7500 1,09964
Etkezéseim sordn keriilok minden egészségre | Semleges 278 32194 112666
artalmas élelmiszert. funkcionalis htisevé 405 2,9185 1,07435
Osszesen 1015 2,9458 |  1,11119
husevé 332 3,0030 1,08407
Kijelentheté  rolam, hogy egészségesen semleges 217 3,3755 1,06484
étkezem. funkcionalis husev 405 3,1259 |  1,03954
Osszesen 1014 3,1538| 1,07010
hasevo 333 3,0330 1,13094
Nagy hangsulyt helyezek arra, hogy amit semleges 278 3,3489 1,12592
eszek egészséges legyen. funkcionalis husevo 405 3,1630 1,06850
Osszesen 1016 3,1713 1,11072
husevé 333 2,9640 1,29825
Szamomra mindegy, i'zogy, az e"tkez’ések kozott semleges 278 2,6187 1,09410
;lej:z?yasztott nassolnivalo egészséges-e vagy funkcionalis hisevé 405 26272 121123
Osszesen 1016 2,7352 1,21962
husevé 331 3,2840 1,14323
Torekszem az egészséges, kiegyensulyozott | semleges 278 3,6007 1,15992
tapldlkozdsra. funkcionalis husevd 406 3,5320 1,12555
Osszesen 1015 3,4700 1,14735

Forras: Sajat kutatés
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A husevok az egészséges ¢életmoddal kapcsolatos kérdésekre kozel semlegesen, vagy
ahhoz hasonloan valaszoltak. Szamukra nem annyira fontos, hogy annak az ételnek milyen a
tapanyagtartalma szemben annak izével, semlegesek az egészséges ¢étkezéssel kapcsolatban is,
ugyanigy a nassolnivald egészségessége sem hozza dket lazba. Ugyanakkor ugy érzik, hogy
torekszenek az egészséges, kiegyensulyozott taplalkozasra. Az iz fontosabb, mint a
tapanyagtartalom. Jelmondatuk lehet "Egészséges, hiszen husbol van!”

A semleges Kklaszter torekszik az egészséges, kiegyensulyozott taplalkozasra,
kijelenthetd rola, hogy egészségesen étkezik, és erre kiilon hangsulyt is fektet. Igyekszik
keriilni az artalmas élelmiszereket €s alig eszik egészségtelen dolgokat, €s szdmara az izeknél
fontosabbak a tdpanyagtartalom ¢és az egészségesség, ami persze a nassolasndl is
mindenképpen fontos. Jelmondatuk ,,Csak az egészséges!”

A funkciondlis husevok esetében a tapanyagtartalom és az iz parharca, valamint az
egészségtelen ételek keriilése inkdbb semleges allaspontot valt ki. Ezzel szemben az
egészségesség, mint kovetendd forma természetesen megjelenik, de nem csap at
fanatizmusba. Ok megtaldljak az egyensiilyt az étel izletessége és egészségessége kozott.
Természetesen torekszenek az egészséges életmodra, de kissé arnyaltabban teszik ezt az el6zo
csoportndl. Az atlaghoz képest nekik tér el legkevésbé a véleményiik, a nassolnivald ¢és a
kiegyenstlyozott étrend esetén kicsit egészségtudatosabbak, mint az 4atlag. Jelmondatuk
»Egészséges egyensuly!”

Az eredmények alapjan az elso hipotézis elutasitasra keriilt, azaz a klaszterek eltéro
egészségtudatossaggal jellemezhetdek.

3.2. Fogyasztdsi magatartas valtozasa a husfogyasztassal kapcsolatosan

VERBEKE ¢s szerzdtarsa (2004) munkdja alapjan lathaté, hogy a husokkal
kapcsolatos attitlid alapjan 1étrehozott fogyasztdi csoportok eltérd fogyasztasi gyakorisaggal
jellemezhetéek. Mindemellett a husfogyasztas az egészséges ¢Eletmod térnyerése
kovetkeztében visszaszorulni latszik. Az AFA csokkentés és a husarak mérséklése is
indokolta a husfogyasztas valtozasanak felmérését. Ennek megfelelden megvizsgéltuk a
klaszterek jellemzd viselkedését az adatfelvételt megel6z0 két honap husfogyasztisara
vonatkozoan. Az eredmények alapjan az eltérés jelentds, statisztikailag szignifikdns
(x%:100,388, Sig:0,000).

A peremgyakorisagokhoz képest a semlegesek nagyobb aranyban vannak azok kozott,
akik valtoztattak a husfogyasztasi szokasokon (tobbet — 18,8%, illetve kevesebbet — 27,9%
fogyasztottak), a hiisevoknél magasabb azoknak az ardnya, akik nem valtoztattak (85,6%)
semmin. A funkciondlis hisevok hozzak kozel a klaszterektdl fiiggetlen eloszlast, azaz 11,1%
az, aki tobbet fogyaszt, 10,1% az, aki kevesebbet, és 78,7% az, aki nem valtoztatott a
fogyasztasan.

Az eredmények alapjan a madsodik hipotézis is elutasitasra keriilt, azaz a klaszterek
eltéré magatartassal jellemezhetoek a husfogyasztasra vonatkozoan.

3.3. A husfogyasztassal kapcsolatos jovobeni valtozasok

A magyar fogyasztok taplalkozasi szokasai kovetik a hagyomanyossigot és a
fogyasztok fele nem is akar rajta valtoztatni. Mintegy 5% az, aki hajland6, és tudott is
valtoztatni bevett étkezési szokdsain. Ennek ellenére nem vagyunk lemaradva a fejlett
orszagokhoz képest az egészséges taplalkozas tekintetében (SZAKALY et al., 2014).

Ezek alapjan természetesen felmeriil a kérdés a klaszterek esetében is. Az altalunk
vizsgalt kérdések vonatkoznak a hus mennyiségének csokkentésére, illetve elhagydsara,
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valamint a zoldségek fogyasztasanak novelésére. Az eredmények statisztikailag szignifikans
eltérést mutatnak mindharom esetben (2. tablazat).

2. tablazat:
A klaszterek és a jovobeli fogyasztas varhato alakuldsa

Attitlidallitasok N Atlag Széras
hasevé 333 1,5045 0,93661
) semleges 275 2,6873 1,42079
Probalok kevesebb huist enni. funkcionalis hiseve 403 2,0149 1.22770
Osszesen 1011 2,0297 1,28244
hasevé 332 2,9819 1,39257
o . semleges 277 3,3718| 1,34151
Igyekszem t6bb zdldséget fogyasztani. funkcionalis husevd 404 3.3144 1,40813
Osszesen 1013 32211 | 1,39397
htisevo 332 1,1717 0,58998
semleges 275 2,4255 1,35251
Prébalom szamiizni a hust az étrendembdl. funkcionalis hisevd 401 2.2419 1,44182
Osszesen 1008 1,9395|  1,31650

Forrés: Sajat kutatas
Megjegyzés: a valaszadok otfokozata skalan értékelték a harom attitiidallitast.

Az eredmények alapjan a husevok esetében teljes egyet nem értésre taladl minden olyan
megallapitds, amely a hus mennyiségének csokkentésére, vagy annak szdmuizésére iranyul. A
zoldségekkel kapcsolatban a vélaszuk semleges, azaz nem torik magukat a
tobbletfogyasztasra. A semlegesek, akik a korabbi valaszaik alapjan radikalisan
egészségtudatosak, itt egy kicsit finomabban, de kordbbi véleményiikh6z hilen a hus
mennyiségét nem csOkkentenék, azonban a zoldségekét novelnék. Ezzel még inkabb
megfelelnek az egészségtudatossag kivanalmainak. A funkciondlis husevék tovabbra is a
koztes allapotot jelenitik meg; a hiisrol nem mondanak le, nem is szamiizik az étrendjiikbdl, a
z6ldségek mennyiségét azonban ha kicsi egyetértéssel is, de novelnék (3. tablazat).

3. tablazat
A vizsgalt valtozok és a klaszterek osszefiiggései
Valtozo (megoszlasa a mintaban) husevé | semleges flll]l(,CIOIl,‘flllS
husevo

Alig eszem egészségtelen dolgokat. 2,96 3,17 3,07

Azt eszem, ami izlik, és nem foglalkozom az élelmiszer 3,36 2,63 3,07

tapanyagtartalmaval.
&P | Azt eszem, ami izlik, és nem foglalkozom vele, hogy az 3,02 2,44 2,82
S | egészséges-e vagy sem.
gn Etkezéseim soran keriilok minden egészségre artalmas élelmiszert. 2,75 3,22 2,92
& | Kijelenthetd rolam, hogy egészségesen étkezem. 3,00 3,38 3,13
< - - P
S | Nagy hangsulyt helyezek arra, hogy amit eszek egészséges 3,03 3,35 3,16
~ | legyen.

Szamomra mindegy, hogy az étkezések kozott elfogyasztott 2,96 2,62 2,63

nassolnival6 egészséges-€ vagy sem.

Torekszem az egészséges, kiegyenstlyozott taplalkozasra. 3,28 3,60 3,53
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Valtoz6 (megoszlasa a mintaban) husevé | semleges fllllk'ClOIl,‘flllS
husevo
Tobbet fogyaszt (12,7%) 9,6 % 18,8 % 111 %
= Kevesebbet fogyaszt (13,2%) 4,8 % 27,9 % 10,1 %
= | Nem valtoztat (74%) 85,6 % 53,3 % 78,7 %
¥ statisztika (sig) 100,388 (0,000)
Probalom szamuiizni a hust az étrendembol 1,17 2,43 2,24
.;_g) Igyekszem tobb zoldséget fogyasztani 2,98 3,37 3,31
Probalok kevesebb hust enni 1,50 2,69 2,01

Forrés: Sajat kutatas

A kutatds eredményeinek Osszegzéseként az aldbbi megéllapitasokat tessziik a
korabban mar ismertetett felhasznalasi korlatokat figyelembe véve:
T1: A klaszterek eltérd egészségtudatossaggal jellemezhetoek.
T2: A klaszterek multbeli fogyasztasa eltérd.
T3: A klaszterek jovobeli magatartasa is varhatoan mas lesz.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az empirikus kutatas korabbi fazisdban létrehozott klaszterek a konativ attitiid alapjan
eltérd jellegeket mutatnak. A klaszterek alapjaul szolgdlo MAQ skala mar magaban hordozza
a hussal kapcsolatos eltérd véleményeket, azonban az egészségmagatartas ilyen dimenziojat
nem vizsgalja. Ezt alapul véve pontosabban, tovabbi ismérvek alapjan alaposabban
ismerhetjiik meg a klasztereinket, amely a stratégiai dontéshozatalnal elengedhetetlen.

Megallapithatjuk, hogy a hus iranti kotédés alapjan feltart klaszterek egészséggel
kapcsolatos konativ attitlidje nem homogén. A taplalkozasban jelentds szerepet betdltd hiis
fogyasztasaban ¢€s a tervezett jovObeli magatartdsban a klaszterek kiilonboznek.

A statisztikailag szignifikdns eredmények alapjan a kutatds korabbi fazisdban
meghatarozott klaszterek jellemzését tovabb finomithatjuk. Ennek eredményeképp, dsszesitve
az eldzetes eredményekkel, és kiegészitve a jelenlegiekkel a ,,husevOk tobbségében férfiak,
hetente tobbszor esznek hust, magasabb az aktiv fizikai dolgozok ardnya a csoportban, mig
BMI szempontjabol az atlagosnal nagyobb aranyban vannak jelen a sovany és a talsulyos
kategoria képviseldi.” Kevésbé egészségtudatosak, az izek fontosabbak, magatartasukon nem
valtoztattak a kozelmultban és a jovOben sem terveznek markans valtozast. ,,A semlegesek
esetében tobb a nd, kevesebbszer esznek hust, mint a masik két klaszter, magasabb a
nyugdijasok aranya és az erdsen tulstilyosaké.” Szamukra az egészségesség a legfontosabb, és
persze valtoztatnak a husfogyasztasukon (tobbet, vagy kevesebbet esznek), a jovoben pedig a
z06ldségek mennyiségének a novelése a cél. Egy harmadik valtoz6 bevezetése (pl. jovedelem)
tovabb finomitand ezeket az eredményeket. ,,A funkcionalis hisevék esetében szintén ndi
tobbség van, emellett a husevés is gyakoribb hetente, ugyanakkor az aktiv szellemiek aranya
magasabb, és BMI alapjan itt a normal testsulytak taldlhatoak az 4tlaghoz képest magasabb
aranyban.” Ez kiegésziil egy ésszerli egészségtudatossaggal, ahol mindennek helye van.
Véleményiik hiien tiikrozi az atlagot, kozépvonalat képviselnek.

Az eltéré fogyasztdi csoportok ismerete fontos lehet az egészséges ¢életmod
tekintetében a husokkal kapcsolatos attitlid irdnyitdsaban, a megfeleld husfogyasztasi
gyakorisag kialakitdsdban, ¢és a megfeleld husok fontossdganak felismertetésében a
fogyasztok korében.
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5. Osszefoglalas

Empirikus kutatasunk korabbi fazisaban a portugdl MAQ skala alapjan létrehoztunk
harom klasztert, a htisevoket, a semlegeseket és a funkciondlis hiisevoket. A tanulményban
foglalt eredmények alapjan célunk az volt, hogy a demografiai valtozokkal profilozott
klasztereket egyéb jellemzOk alapjan is megismerjiik. A vizsgalatba bevont valtozok alapjan
megnéztiik a megkérdezettek konativ attitiidjét az egészséggel kapcsolatban, amely
szignifikans eléréseket eredményezett. Ez alapjan a korabban semlegesként definialt csoport
kapott egy radikalisabb szinezetet, a husevok szdmara az izek, ételek, husok tovabbra is
mindenekfelett, mig a funkcionalis husevOk esetében megtalaltuk az enyhébb, de
egészségességet képviseld oldalt is.

Az eredmények validdldsa érdekében fontosnak tartjuk jelen kutatdst kvalitativ
kutatassal, mégpedig a fokuszcsoportos vizsgalattal vald kiegészitését. A kutatds korlatai
kozott emlitenénk meg a minta nem reprezentativ jellegét, illetve regionalis koncentraltsagat,
hiszen a kutatidsban alapvetden Nyugat-Magyarorszagon €16k vettek részt.
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A sportfogyasztas és a motivacioit méro skalak

Sport consumption and scales measuring the motivation of sport consumption
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Absztrakt

A sportfogyasztas vizsgalata meglehetésen komplex kérdéskor feltarasat igényli, kiilonféle kozelitésben
végezhetlink erre vonatkozd elemzéseket. Jelen tanulmany fokusza marketing szakteriileti, de alapvetden
fogyasztoi magatartas kiindulopontt kozelités, vagyis nem tér ki a cégek, a kormanyzati szféra, a marketing és
sport kapcsolatokra. A sportfogyasztas vizsgalata szokasos szemléletben harom nagy elembdl tevédik Gssze,
amelyek a sportolasban torténd aktiv részvétel, a sporttermékek fogyasztasa, illetve a sportesemények nézoként
torténd fogyasztasa személyesen vagy a médian keresztiil. Ezt a kort boviti ki személetében a tanulmany,
megkiilonboztetve a sportolas profi és laikus szinti miivelését, a kapcsolodo targyak, szolgaltatasok vasarlasat,
valamint az offline és online élményfogyasztas teriiletét. A munka fokusza annak Osszefoglaldsa, milyen
nemzetkdzi kutatdsokkal validalt skalak allnak rendelkezésre a vizsgalatokhoz, milyen kiinduldopontok
fogalmazhatok meg a magyar piac kibdvitett értelmii kutatasdhoz.

Kulcsszavak: sportfogyasztas, fogyasztoi magatartas, validalt skalak, marketing

A kutatas az Emberi Er6forras Fejlesztési Operativ Program, EFOP-3.6.2-16-2017-003: ,,Sport- Rekreacios- és
Egészséggazdasagi Kooperacios Kutatohalozat 1étrehozasa” cimii projektjének tamogatasaval késziilt.

Abstract

The examination of sport consumption requires the exploration of a complex topic. Analyzes can be performed
from different aspects. The focus of this study is the marketing aspect of sport consumption, especially with a
consumer behavior focus. Thus, the relation between sport, government and companies is not the part of this
study. The examination of sport consumption consist three elements: active participation in doing sports,
consumption of sport products, and consumption of sport events in live or through different media channels. This
study expands this aspect by distinguishing doing sports on professional or laic level, purchasing of sport
products and services, or even the consumption of experiences online and offline. The objective of this study is
to present validated scales in the topic and lay down the starting points for the examination of the Hungarian
market with an expanded aspect.

Keywords: sport consumption, consumer behavior, validated scales, marketing
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1. Bevezetés

A sportfogyasztas értelmezését sokféleképpen teszik meg a kiilonbozd szakteriiletek
miiveldi, kiilonféle szempontokat valasztva vizsgalodnak. A témakor kapesan kiemelkednek a
profi sporttal kapcsolatos publikaciok, a teljesitményekkel, a motivalassal kapcsolatos
kutatasok, a sport és gazdasaggal (ACS, 2015), sportgazdasaggal (LEEDS - ALLMEN, 2013,
ANDRAS, 2003), vagy éppen a sportgazdasagi dontések modellezésével foglalkozé irasok
(RAPPALI, 2015). Egyre gyakrabban talalkozunk a sportoldk értékét vizsgald publikéaciokkal
(PAPP-VARY, 2009), az endorsement kérdéskorére kitéré kutatasokkal (TILL, 1998,
PRINGLE — BINET, 2005), a sportolok markaértékelésével (TC)R@CSIK, 2017, PATRA —
DATTA, 2010), a szponzoraciéval (SHANK, 2009).

Jelen tanulmany fokusza marketing szakteriileti, de alapvetden fogyaszt6éi magatartas
kiindulopontu kozelités. A témardl hazankban nem késziilt nagy szamu marketing szemléletii
atfogd munka, vélelmezhetéen kevéssé volt érett a magyar piac ilyen vizsgalatokra, mégis
kiemelhetdek Osszefoglald tanulmanyok, kézlemények (HOFFMANNE, 2000, SZAKALY —
FEHER, 2015). Fogyasztéi magatartas iranyabol kozelitve is jelentek meg olyan publikaciok
(NEULINGER, 2007), amelyek meghatarozoak lehetnek.

2. A sportfogyasztas teriiletei, motivacioi

A sportfogyasztas értelmezésénél abbol indulunk ki, hogy ez a kategdria tobbféle
teriiletet foglal magaban, beleértve a profi és a laikus sportolast és a sporttal kapcsolatos
vasarlasokat, élményszerzéseket (1. abra).

1. abra: A sportfogyasztas teriiletei

targyak,
szolgaltatasok
sportolas, mint (
aktivitas (T
megélhetés élm ények
online

¢lmények offline

Forras: Sajat szerkesztés

A legtobb vizsgalat harom teriiletre fokuszal, a sportolésra, a termékfogyasztasra, meg
az €¢lményfogyasztasra. Mi ezt 6t teriiletre bontottuk, amelyek elemeit lentebb targyaljuk.

A kérdéskor kapesan leggyakrabban a sportoldsra, mint aktivitasra, szabadidd eltoltési
tevékenységre gondolunk (PERENYT, 2011). Ennek soran értelemszertien fogyasztunk idét,
energiat, adunk ki pénzt (ANDRAS, 2014, PAAR, 2013). A sportolas, mint aktivitas lehet
egyéni vagy csapatsportok tizése, de ugyanugy beleértendd a szellemi sportok, vagy az e-
sportok folytatasa (PINTER, 2018), akkor is, ha ezek kapcsan vitdk folyhatnak. A
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sportolasnak megitélésiink szerint ma mar egy kiilon kategoridja az a tipust fogyasztas, ami a
megélhetés, egzisztencia biztositasdhoz kapcsolddik, és ami a profi versenyzok vilagaba
ugyanugy rendszeres, hosszabb ideig tartd, nem feltétleniil mindig 6romet okozod, fizetett
cselekvéssort kell végezni, mint barmely keresOtevékenység soran. A sportolassal kapcsolatos
fogyasztas nagy része kiilonféle targyak és szolgaltatasok vésérlasa, azok elfogyasztésa.
Ebben az esetben gondolhatunk sporteszk6zokre, azok hasznalataval, mukodtetésével
kapcsolatos  szolgéltatasokra, a sportolashoz kapcsolodd, azt segitdé, pl. oktato
szolgaltatasokra. A sportfogyasztas nem csak azt a lehetdséget foglalja magaban, hogy valaki
sportol, €s azzal kapcsolatosan kolt, hanem azt is, hogy a sporttal kapcsolatos élményeket
fogyasztja (KENESEIL 2016). A sportélmény fogyasztasa szintén idot, energidt és pénzt
1gényld tevékenység, legyen sz6 annak akar online, akér offline valtozatarol. Sokan nem
kiilonitik el ezt a két megélhetd valtozatot, mi azonban gy véljiik, napjainkra az 1j, online
élménylehetdség és -fogyasztds megerdsodott annyira, hogy érdemes kiilon kategoriaként
kezelni. Kézenfekvd és konnyen belathatd az offline élményfogyasztis kérdéskore, hiszen
benne foglaltatik a sporteseményeken valo részvétel, a jegyvasarlds, az oda torténd eljutés, a
helyben fogyasztott ételek-italok sora, az eseményen torténd ajandéktargy, sporteszkoz stb.
vasarlas. Egyre terjed a sportélmény online fogyasztasa, ami azt jelenti, hogy valaki példaul
nem vesz részt személyesen sporteseményeken, hanem valamilyen kozvetitést kdvet, vagy
felvételeket néz meg. Az online sportélmények kozé sorolhatjuk az olyan tipust
sportfogyasztast is, ami a sporthireket, az egyes sportolok életének, sportagak torténéseivel
foglalkoz6 kozlemények fogyasztdsat, akar sajat sporttevékenység eredményének
regisztralasat, megosztasat jelenti kiilonféle platformokon, kiilonféle digitalis eszkozokkel.
Egyértelmii azonban, hogy a valdsagban az egyes teriiletek értelemszeriien kapcsolddnak
egybe, példaul valaki sportol (aktivitas), kozben digitalis eszkozzel (termékfogyasztas) koveti
sajat ¢és mdasok eredményeit (online ¢élményfogyasztds), mikdzben Ordommel végzi
rendszeresen ezt a tevékenységet (offline €lményfogyasztas), a megosztassal bloggerként akar
pénzt is kereshet (sportolas, mint megélhetés).

A sportfogyasztas kapcsan nyilvanvaloan a sportolasi tevékenység all kozéppontban, a
legtobb kutatas ennek vonatkozasaival, példaul a sportolasi motivaciok feltarasaval
foglalkozik (NABRADI — POLERECZKI, 2016). Nagyon fontos kérdés ezen beliil az, hogy
mennyire aktivak egy tarsadalom, vagy a tarsadalmi csoportok tagjai (BOURDIEU, 1978),
akar egészségiik érdekében is, aminek egy kézenfekvd megnyilvanuldsa a sportolasi
tevékenység. Osszetett kérdéssel dllunk azonban szemben, hiszen a sportfogyasztassal
Osszekapcsolhatjuk az értékek kutatasait (SCHWATRZ, 1992), vagy akdr a sportolasi
motivaciok koziil emelhetiink ki szamos tényezot, amelyek vizsgalata torténhet elkiilonitetten
(pl.: egészség ¢és sportolds kapcsolata), vagy komplexen, amikor a kiilonféle tényezok
egylittes befolydsolo6 hatasat probaljuk mérni (2. abra).
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2. abra A sportolasi motivaciok
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Forras: Sajat szerkesztés

A motivaciok koziil kiemelkedik az egészség témakore, hiszen nagyon sokan azért
végeznek sporttevékenységet, hogy megdrizzek fizikai teljesitOképességiiket, esetleg noveljek
jelenlegi teljesitményiiket, tegyenek testi-lelki jollétiikért (BARABASNE KARPATI —
KERESZTES 2017, SZAKALY, 2016, JAKOPANECZ — TOROCSIK 2015, LAMPEK,
2015). Fontos szempont a rekredcio is, vagyis a szabadidd eltoltésének tobb szempontbdl is
értékelhetd valfaja, példaul az élet kiilonféle szinterein dsszegylijtott stressz levezetése. Sokan
azért sportolnak, mert a tevékenységet egy kozosség korében tudjak végezni, ahol jol érzik
magukat (BERKI - PIKO, 2017), ahol kozos célokat valositanak meg. Minden sportban benne
van a jatek lehetOsége, vagy adottsaga, amit a ,,jatszd ember” szivesen ¢l meg (HANKISS,
2014). Miutdn az emberek akar idésebb korban is 6rommel jatszanak, ezért ez a fajta
motivacio is kiemelked6 jelent6ségli. Nagyon sok embernek a testtel kapcsolatos
vonatkozasok fontosak a sportolasban, egyrészt a sport tevékenység ideje alatt barki
reprezentalhatja sajat testét, megmutathatja teljesitményét, versenyezhet, vagy csak sajat
maga szaméara mutathatja a teste folotti kontrolltartis eredményét (TURY — BABUSA, 2012).
Ezt a szempontot mind fizikai, mind szellemi értelemben kiteljesithetonek értékeljiikk a maga
Osszetett jellegében (FEARHERSTONE et al, 1997). Teljesen més motivacid az
egzisztenciateremtés, a megélhetés €s annak fenntartasa miatti sportolds, ebben az esetben
ugyan szerepet jatszhatnak mindazon tényezOk, amiket fentebb jeleztiink, mégis az alapvetd
motivaciot a pénzkereset jelenti, amibe beleértjilk a hirnév, a megbecsiiltség elérésének
lehetdségét is.

A sportfogyasztas vizsgalata torténhet torténetiségének bemutatasdval (HADAS,
2003), jelenlegi sajatossagainak felvazolasaval, akar iddmérleg szempontt elemzésével (KSH,
2012), de annak felvetitésével is, hogy milyen fogyasztdi magatartastrendek miikodnek
alakulasaban, és ezek milyen jovébeli iranyvonalakat sejtetnek (PERENYI, 2011). A
sportfogyasztas €és a fogyasztdoi megatrendek kapcsolataban biztos, hogy szerepet jatszik az
egészség, az énkultusz, a fiatalsagvagy, a fokozodo tempd, a fogyasztasélmény (SCHULZE,
2000), a globalitas, a digitalis kultara. Jobban megvizsgalva ezt a kapcsolatrendszert, konnyen
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arra juthatunk, hogy nem lehet igazabdl olyan, altalunk méar azonositott megatrendet talalni,
amely ne lenne kapcsolatban a sportfogyasztissal (TOROCSIK, 2016). Talan kiemelhetd
ebbdl a sorbdl a digitalis kultara hatasa, ami megteremtette az e-sportot, mint korabban nem
1étez6, bar még ma is sokak 4altal vitatott sportlehetdséget (SZABELLA, 2018). Ez a
megatrend azt is lehetdvé tette, hogy a laikus ember a sportolasaval kapcsolatos ¢lményeit,
eredményeit megossza, varja a dicsérd visszajelzéseket, megteremtve ezen a teriileten is a
bloggereket, vloggereket, influencereket (GULD, 2018). A valtozd fogyasztdoi magatartas
trendkornyezete kialakit olyan 1j sportagakat, sportvaltozatokat, amelyek érdeklodést
valtanak ki a kornyezetben, és amelyek elterjedésében akar 0 szubkultiurdk, szcéndk johetnek
létre (KOTLER et al., 2017). Ezek a folyamatos hatdsok dinamizmust adnak a tradicionalis,
tarsadalmilag bedgyazott klasszikus sportok miiveldinek is, de 1j sportold csoportokat,
spotagakat is eredményezhetnek (3. abra).

3. abra Trendhatasok a sportfogyasztas valtozasaban
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Forras: Sajat szerkesztés

Tanulményunk a sportfogyasztasban ¢érintett fogyasztok vizsgalatdhoz kiindulo
elemzés, egyfajta alapvetés megfogalmazdsa, majd azon skalak vizsgalata, amelyek a
sportfogyasztassal kapcsolatosan rendelkezésre allnak, amelyek validdldsa széles korben
megvalosult.

3. A sportfogyasztas motivacioit méro skalak

A sportfogyasztas vizsgalata szokdsos szemléletben harom nagy elembdl tevodik
Ossze, amelyek a sportolasban torténd aktiv részvétel, a sporttermékek fogyasztasa, illetve a
sportesemények nézoként torténd fogyasztasa személyesen vagy a médian keresztiil
(STEWART et al., 2003). A sportfogyasztdi magatartassal foglalkozé nemzetkdzi
szakirodalom az egyes kategéridk kozott aszimetrikus, a kutatdsok nagy része a
sporttevékenységekben torténd aktiv részvétel, illetve a sporteseményeken vald személyes
részvétel sajatossagaival foglalkozik. A sporttermékek fogyasztasanak, illetve a médian
keresztiili sportesemények sajatossdgainak vizsgalata kevésbé fajstlyos, az elézd két
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kategoérianal joval szerényebb szakirodalmi forras taldlhatd a sportfogyasztds ezen
kategoriainak sajatossagair6l (FERNANDES et al., 2013) annak ellenére, hogy a sportok
piacainak ezek jelentés szeletét jelentik (ANDRAS et al., é.n.). Szakirodalmi kutatasunk soran
megallapitottuk, hogy a magyar publikdciok a nemzetkézihez hasonld képet mutatnak,
nagyobb az ardnya a sportfogyasztasi kutatasokon beliil a sportolasban torténd aktiv
részvételt, illetve a sportesemények latogatasait vizsgalod kutatdsoknak, mint a sporttermékek
fogyasztasat célzoknak.

A fentiekben jelzett aszimetria mértéke még jelentGsebb a sportfogyasztasban
hasznalatos skaldkat vizsgalva. A nemzetkozi szakirodalomban tobb kutatas foglalkozik a
sportolasban valo aktiv részvétel motivacidival, illetve a szurkoldi motivaciokkal, de a
sporttermékek fogyasztasanak kapcsan egyetlen skalat sem sikeriilt fellelniink a szekunder
kutatas soran, ami kimondottan ezzel a témakdorrel foglalkozott volna. Ezen a ponton érdemes
azt is megjegyezni, hogy a sportfogyasztassal kapcsolatos publikalt skaldk elsoprd tobbsége
valamilyen motivaciot mérd skala.

A sportolas motivacidit mérd skalak kozil a legjelentésebb a Pelletier és tarsai (1995)
altal megalkotott 7 faktorbol és 28 itembdl all6 SMS (Sports Motivation Scale) skala,
amelynek eredeti verzidjat el0szor francia, majd angol nyelven validaltak tudoméanyosan
megalapozott empirikus moddszerrel (PELLETIER et al.,, 1995). A skéla sikerességét
bizonyitja, hogy szamos idéz¢s - tanulmanyunk irdsdnak idépontjaban dsszesen 559 - kothetd
a skala eredeti publikaciojahoz (WEB OF SCIENCE, é.n.), valamint az, hogy megalkotasa
utan tobb nyelvre leforditottak, illetve tobb orszagban validaltdk (PAIC et al., 2018). Az
eredeti skalat tobb kritika is érte, igy ezen kritikdk alapjdn tobben probaltak az eredeti
frissitett verzidjat elkésziteni, aminek eredményeképpen létrejott az SMS-6, illetve a BRSQ
skala, amelyek ugyanazt a keretrendszert alkalmazzak, mint az SMS skala (LONSDALE et
al., 2014). Az SMS skala megalkotdi, reagalva a kritikai észrevételekre, illetve az j
modositott skalak létrejottére, megalkottak az SMS skala tovabbfejlesztett valtozatat az
SMS2-t (PELLETIER et al., 2013). Ezt a skalat az SMS skalahoz hasonléan szamos nyelvre
leforditottdk, illetve validaltak tobb orszagban, koztiik hazédnkban is, ami kiemelkedd ezen
kutatasunk szempontjabol (PAIC et al., 2018). A nemzetkdzi szakirodalmi kutatasunk alapjan
megallapithato, hogy az SMS2 skdla nevezhetd a sportolasban vald aktiv részvétel
motivacidinak mérésére alkalmas skalak koziil a legszélesebb korben alkalmazottnak.

A sportfogyasztas masik kategoridjanak esetében, a sporteseményeken nézéként
torténd részvétel kapcsan a szurkoloi motivaciot mérd skalak taldlhatok. Ezek koziil a Wann
(1995) altal készitett SFMS skala (Sport Fan Motivation Scale), amely 8 faktor és 23 item
alapjan méri a szurkoldi motivaciot, jelenti az ilyen tipusu skalak egyik legelséjét. Az SFMS
skala létrejotte utan tobb skdla is sziiletett a témakdrben, mint a Milne és McDonald (1999)
altal készitett MSC (Motivations of the Sport Consumer), a Trail és James (2001) altal
létrehozott MSSC (Motivation Scale for Sport Consumption), illetve a Funk és munkatarsai
(2001) altal Iétrehozott SII (Sport Interest Inventory). Ezen skaldk mindegyikét tudoméanyosan
megalapozott mddszerrel empirikusan validaltdk, azonban a felhasznéalhatosadguk sziik korre
érvényes, mivel specifikusan egyes sportagak, foként amerikai csapatsportok vizsgalatara
fejlesztették ki oket. Ebbdl kovetkezéen nem hasznalhatok atfogoéan, minden egyes sportag
esetében a szurkolok motivacidinak mérésére, ezekhez altalaban a mddositasuk sziikséges.
Ezt a problémat részben athidalandd készitették el Funk ¢€s tarsai (2009) a SPEED skalat,
amivel a céljuk egy altalanos skala létrehozasa volt, amely segitségével a csapatsportok
szurkoloinak motivacidi sportagtdl fiiggetleniil mérhetdk. A SPEED skéla kiemelkedik a
tobbi szurkoldi motivaciot mérd skala koziil, mert az altalanos hasznalhatdsagéan tal kevésbé
komplex, mint a kordbbi skaldk, igy a tudomdnyos célok mellett a gyakorlatban is jol
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alkalmazhat6, a szakemberek altal akar a csapatok mérkdzései soran is lekérdezhetd (KAJOS
etal., 2017).

A magyarorszagi sportfogyasztassal kapcsolatos skala kutatdsok tekintetében is
egyértelmiien megallapithaté ugyanaz a tendencia, ami a nemzetkodzi viszonylatra jellemzo.
Az ilyen iranyl kutatdsok hazankban is kétiranyaak, alapvetden a sportolasban vald aktiv
részvételre, illetve a sporteseményeken torténd személyes részvétel motivacidira
koncentralnak. A sportolasban torténd aktiv részvétel motivacidinak méréséhez hasznalhato
skala kutatasok kapcsan Paic és tarsai (2018) 0sszegyljtotték a témakdrben talalhato relevans
magyar vonatkozasu kutatdsokat, amibdl kideriil, hogy a kutatok tobbsége az SMS (Sports
Motivation Scale) skalabol indult ki, majd ezt modositotta sajat kutatasainak megfelelden. Két
kutatdcsoport nem ezt a megoldast valasztotta, 6k sajat készitésli skalaval dolgoztak (PAIC et
al., 2018). Magyarorszagon a szurkoldi motivacidkat mérd skalak koziil mindossze egyet
sikeriilt azonositanunk, amely a SPEED skdla egy magyarorszagi viszonyokhoz alakitott
verziojat jelenti (KAJOS et al., 2017).

A két irany tulstlyat jol szemlélteti az is, hogy hazdnkban minddsszesen csak két
skalat validaltak tudomanyosan megalapozott empirikus moddszerrel a hazai kornyezethez
igazitva, amelyek a sportolas motivacidit mérd SMS2 skala (PAIC et al., 2018), illetve a
szurkol6i motivaciokat méré SPEED skala (KAJOS et al., 2017) magyarorszagi kdrnyezetre
illesztett valtozata, a H-SMS, illetve a SPEEDE-H. A tanulmanyunk céljanak megfeleléen a
két skala bovebb kifejtése sziikséges.

4. Az SMS, SMS2 és a H-SMS skala

Nemzetkdzileg tobb kutatas foglalkozott sportmotivacios skalak megalkotasaval, de
megallapithatd, hogy a legjelentdsebb ezek koziil a Pelletier és tarsai (1995) altal készitett
SMS (Sports Motivation Scale) ska/a (PELLETIER et al., 2013). A skala a sport-kontextusu
motivacid mérésére alkalmas, amelyet az AMS (Academic Motivation Scale) skalabol
alakitottak ki (VALLERAND et al., 1992). A skélat az onmeghatdrozas elmélet jegyében
fejlesztették pszichologusok, hogy megéllapithassdk a sportot iz6 emberek motivécioit,
valaszt keresve arra, hogy egyesek miért éreznek tartdos vagyat a sport irant, mig masok
viszonylag gyorsan abbahagyjdk a sportolast. Az Onmeghatdrozas elmélet jelenti a
keretrendszert annak megértéséhez, hogy a kiilsé (extrinzik) és belsd (intrinzik) motivaciok
tipusai miként hatnak az egyének sportban vald elkotelezettségére. Mig a belsd
motivacidknak koszonhetden a sportot izOk azért sportolnak, mert azt érdekesnek tartjak,
vagy €élvezhetd szamukra, addig a kiils6 motivaciok azt magyarazzak, ha az egyének azért
sportolnak, mert az szdmukra valamilyen eredményre vezet, altala valamilyen eredményt
érnek el (PELLETIER et al., 2013).

Az dnmeghatarozas elmélet az emberek harom pszichologiai sziikségletét veszi alapul,
amelyek a kompetencia, az autonomia, illetve a kotédés. A kompetencia az egyén
hatékonysagara, képességeinek kibontakoztatasara, illetve gyakorldsara vonatkozik. Az
autonomia lényege, hogy az egyén viselkedése Osszhangban legyen az énjével. A kotdédeés
pedig a valahova tartozas sziikséglete, a masokkal vald torddés és a masok térddésének
elfogadasa. Ha ezek hianyoznak, akkor a motivaltsagunk, boldogsagunk, és produktivitasunk
szintje meredeken zuhanni kezd. Amikor ez a szint az 6nmeghatarozas elmélete szerint a
legalacsonyabb, azt hivjuk amotivaltsagnak. Ha mindharom sziikséglet egyszerre taldlkozik
bizonyos magatartasformak esetén, akkor az egyén motivalt, amelynek legmagasabb foka az
amotivacio teljes ellentéte, a belsd (intrinzik) motivdacio. Ebben az esetben az egyén
cselekvésre valo motivacidja magaban a cselekvésben valo elégedettségben gyodkerezik
(PELLETIER et al.,1995).
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Az amotivacié és a bels6 (intrinzik) motivacid kozott helyezkednek el a kiilso
(extrinzik) motivdcios tényezok, amelyek a motivacio szintjétdl fliggden tobbfélék lehetnek.
Az extrinzik motivaciok koziil a leger6sebb motivaciot az integrdlt szabdlyozas jelenti, amely
esetében az egyén a sajat viselkedését nem csak fontosnak tartja, hanem a viselkedése
egybevag az ¢€letcéljaival, igényeivel (PELLETIER et al., 2013). A sportolas esetében példat
jelent erre, amikor egy divatmodellnek a karrierje szempontjabdl jol kell kinéznie, ezért az
alakformalds miatt a sportolas az élete szerves részét képezi. Az identifikalt szabalyozas
esetében is az egyén viselkedése személyesen neki fontos elemekbdl indul ki, de alacsonyabb
a motivacid szintje, mint az integralt szabalyozas esetében (PELLETIER et al., 2013). Példa
erre, amikor az egyén a személyiségfejlédésének pozitiv iranyba mozditasa érdekében sportol
(PAIC et al., 2018). Ennél alacsonyabb szintli motivacidt jelent az introjektalt szabalyozas,
amely esetében a hajtderd az, hogy az egyén értékesnek érezze magat, vagy legaldbbis keriilje
a lelkiismeret furdalast és a szégyent (PELLETIER et al., 2013). P¢ldat jelenthetnek erre a
jelenségre azok, akik azért sportolnak, mert szeretnék elkeriilni a vonzonak nem értékelhetd
alakjukbol fakado szégyenérzetet (PAIC et al., 2018). A kiilsé szabalyozas a kiilsé fél altal
kontrollalt jutalmak, illetve biintetések altal kivaltott motivaciora utal, ez valtja ki az egyénbdl
a cselekvést (PELLETIER et al., 2013). A sportban erre példa lehet azon profi sportolok
esete, akik motivacidja a sportra, hogy pénzdijakat, illetve fizetést kapjanak a sportolasért
cserében. Gyerekek esetében a kiilsd szabalyozasra példa, amikor a sziilok elvarasa miatt
sportolnak (PAIC et al., 2018).

A motivaciok fentebb bemutatott tipusai alapjan felallithatunk egy sorrendet az egyén
motivaltsaganak szintjérél, amelyben a legalacsonyabb szintet az amotivaltsag jelenti. Ezt a
kiils6 vagy mas néven extrinzik motivaciok négy tipusa koveti, amelyek a kiilsd szabalyozas,
az introjektalt szabalyozas, az identifikalt szabdlyozds, és az integralt szabalyozis. A
legmagasabb szintli motivacio a belsé vagy mas néven intrinzik motivaci6é. Minél magasabb a
felallitott sorrend alapjan a motivacié szintje, annal valdsziniibb az adott cselekvés hosszabb
tava végzése (PELLETIER et al., 2013).

Pelletier és tarsai (1995) kimutattdk, hogy a sportban is miikodik az 6nmeghatarozas
elmélet, mint keretrendszer és a hdrom alapvetd pszichologiai sziikséglet a sportot végzok
korében is hatassal van a motivacios szintjiikre. Ezen keretrendszert alkalmazva fejlesztették
ki a Sport Motivacios Skalat (SMS), amely skéla azdta tobb validacion és fejlesztésen ment
keresztiil. Eredetileg 7 faktoron és 28 itemen keresztiil méri a sportot (izk motivaciojat. Ezen
hét faktor koziil harom méri az intrinzik motivaciot a tanulds, a teljesitmény €s eredmény,
illetve a tapasztalatszerzés irant. 3 faktor méri a kiilsd motivacié hdrom tipusat, amelyek a
fentiekben bemutatott tipusok koziil a kiils6 szabéalyozas, az introjektalt szabalyozas, illetve az
identifikalt szabalyozas. Egy faktor pedig a motivacié hidnyat, vagyis az amotivaciot méri
(PELLETIER et al., 1995). Az eredeti SMS skala nem foglalkozik az OGnmeghatarozas
elméletében talalhato egyik extrinzik motivacids tényezdvel, az integralt szabalyozassal, nem
jelenik meg ez a tényezd a faktorok kozott. Pelletier és tarsai eldszor francia majd angol
nyelven validaltdk a skéla eredményeit, amelyben a skala temporalis stabilitasat elfogadtak és
alkalmasnak talaltak a sportolok motivacidinak mérésére (PAIC et al., 2018).

A késObbiek soran az ujabb skaldk megjelenése, illetve az SMS-t ért kritikai
észrevételek miatt a skalat frissitették, és megalkottdk az SMS2 skalat, ami 6 faktor €s 18 item
megfogalmazasaval teszi mérhetévé a sport motivacidjanak mérését. A 6 faktor tigy alakult
ki, hogy az intrinzik motivaciok 3 fajtajat osszeolvasztottdk egy faktorrd, illetve kiegészitették
a korabban hianyzo integralt szabalyozas faktoraval. Igy a 6 faktor az intrinzik motivacio, az
integralt szabalyozds, az identifikalt szabalyozéds, az introjektalt szabalyozds, a kiils
szabalyozas, illetve az amotivacid lett (PELLETIER et al., 2013). A frissitéshez létrehoztak
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egy ugynevezett ,,item poolt”, ami tartalmazta az eredeti SMS skalaban szerepld itemeket,
illetve tovabbi 30 1j itemet is, majd ezt a teljes ,,item poolt” tesztelték egy sportoldi mintan.
Az eredmények alapjan kivalasztottdk az egyes faktorok esetében legjobban illeszkedd 3
itemet, igy kaptdk meg végiil a 6 faktorbol és 18 itembdl allo SMS2 skalat (PAIC et al.,
2018). A tesztelésben résztvevok arrol szamolnak be itemenként, hogy a felsorolt okok
mennyire befolyasoljak oket a sportjuk gyakorlasdval kapcsolatban. Az egyes okok
motivacioit egy 7 fokozati Likert-skalaval mérik, ahol az 1-es jelentése, hogy egyaltalan nem
igaz az egyénre az adott ok, mig a 7-es jelentése, hogy teljes mértékben igaz (PELLETIER et
al., 2013).

Az SMS skala magyar validacigjaval tobben megprobalkoztak, de teljes kort sikerrel
csak Paic ¢és tarsai (2018) jartak. Megalkottdk a sportoldk motivacioit vizsgdld egyetlen
magyar gyakorlatra adaptalt és tudomanyos megalapozottsaggal empirikusan validalt skalat a
H-SMS-t, amelyet az SMS2 skala alapjan készitettek. Munkéjukban a pszichonometriai
skalak forditasara alkalmas tudomanyos igényességii modszert valasztottak, ami biztositja a
skala forditasanak tartalmi érvényességét. A H-SMS skala legnagyobb erdssége az, hogy a
magyar viszonyokhoz valo alakitds soran nem szimplan az SMS2 skala forditasar6l van szo,
hanem a magyar viszonyok kozott a Pelletier és tarsai (2013) altal alkalmazott fejlesztési
modszer megismétlésérdl. A kutatok a forditasi eljaras soran a teljes ,,item poolt” forditottak
le magyar nyelvre, majd ezt tesztelték egy 500 fOs sportoléi mintan. Ennek kdszonhetden
képesek voltak kialakitani egy, a magyar viszonyokhoz megfelelden illeszkedd sportolas
motivacioit vizsgalo skalat, ami 6 faktort és 19 itemet tartalmaz. A 6 faktor abban kiilonbozik
az SMS2 skala 6 faktoratol, hogy a magyar viszonyok indokolték az intrinzik faktor két részre
bontdsat, nevezetesen effektiv intrinzikre, €s kognitiv intrinzikre. Ez a két rész azonban
megmaradt az intrizik faktoron beliil, nem alkottak beldle két uj faktort. Az itemek
tekintetében az integralt szabalyozas, illetve az introjektalt szabalyozas faktora két-két itemet
tartalmaz, mig a tovabbi 6t faktor mindegyike harmat. Az igy kialakitott H-SMS skala
alkalmas a magyarorszagi sportolok motivacioinak vizsgalatara (PAIC et al., 2018).

5. A SPEED és a SPEEDE-H skala

A szurkolok csoportjait eltérd motivaciés tényezOk befolyasoljdk a nézdtéri
sportfogyasztasban, nem tekinthetok homogén tomegnek. Kiilonb6z6 egyének kiilonbozd
indittatds miatt vesznek részt nézéként egy sporteseményen vagy kovetik azt kozvetitésen
keresztiil (FILLIS — MACKAY, 2014). Az ilyen tipusi motivaciok mérésére alkalmasak a
szurkoldi motivaciot mérd skalak.

A fentiek alapjan megallapithatd, hogy nemzetkdzi szinten tobb szurkoldi motivaciot
vizsgald skala is sziiletett, amelyek tobbsége sportagspecifikus. Jelen tanulmany
szempontjabol emiatt a SPEED skalat célszerli kiemelni és vizsgalat ald venni, mert ez
altalanosan alkalmazhat6 a csapatsportok esetében (FUNK et al., 2009). A SPEED skéla azért
1s kiemelendd, mert Kajos, €s tarsai (2017) elkészitették a skdla magyar viszonyokra adaptalt
valtozatat, majd azt validaltdk is négy latvany-sportdg (jégkorong, kézilabdazas,
kosarlabdazas, labdaragas) esetében.

Az eredeti SPEED skala 5 faktor és 10 item segitségével méri a szurkoloi
motivaciokat, amely faktorok a tdrsas kapcsolatok (socialization), a teljesitmény
(performance), az izgalomkeresés (excitement), az onbecsiilés (esteem), illetve a
kikapcsolodas vagy elmenekiilés (diversion). A tarsas kapcsolatok jelentése, hogy egyes
egyének esetében megvan a csoporthoz tartozas igénye, ami a tobbi szurkoloval torténd kozos
drukkoléssal kielégithetd. A teljesitmény alatt Funk és tarsai (2009) azt értik, hogy adott
sportesemény az egyén szamara kivaldsagot, szépséget €s kreativitdst nyljt, a sportolok

65



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

atlétikai teljesitményén keresztiil. Ez a motivacidk tekintetében azt jelenti, hogy az egyének
fizikai adottsagaibol, illetve a teljesitményiik értékelésébdl szarmazik. Az izgalomkeresés
motivacidja esetében arrdl beszélhetiink, hogy az egyénekben igény 1ép fel egy szellemi
stimulécio irdnt, amely a mérkdzések bizonytalan kimenetébdl fakad. Az dnbecsiilés esetében
az egyén Onbecsiilés novelési igényérdl beszélhetiink. Ebben az esetben motivalhatja az
egyént, hogy részt vegyen a sporteseményen, mert a csapata gyozelmének elérése esetén
kollektiv gydzelmet érez, amely a sajat Onbecsiilését is noveli. A kikapcsolodas vagy
elmenekiilés faktor tartalmdban az egyén azon igénye, hogy szeretne kiszakadni a stresszbdl,
a problémakbol, a hétkdznapok rutinjabol, amely athatja a mindennapjait. Ez motivalo
tényezOként hathat a sporteseményen vald részvételre, hiszen az lehetdséget teremt a
kikapcsolddasra és az elvonatkoztatds révén a fentiekben felsorolt igények kielégitésére
(FUNK et al., 2009).

A SPEED skala esetében sziikséges kiemelni, hogy a megalkotoi szerint ez egy hibrid
skala. A céljuk egyszerre kielégiteni a tudomanyos, illetve a gyakorlati szakemberek altal
tamasztott igényeket, de emellett fontos szempontjuk, hogy a skala kevésbé komplex és
rovidebb jellege ellenére alkalmas maradjon a szurkolok motivacidinak értelmezésére
(KAJOS et al., 2017). A skdla elméletben alkalmas lehet tobb tipusu sportdg szurkoloi
motivacioinak vizsgalatara, azonban az eredeti SPEED skalat Funk és tarsai (2009) csak az
ausztral futballbajnoksag egyik csapatanak, a Brisbane szurkolo6i kozott kérdezték le. A skala
illeszkedésének vizsgalatat késébb erre a mintara alapoztak, amely validacids eljaras Kajos és
tarsai (2017) szerint rendkiviil jo illeszkedési mutatokat eredményezett. Az Aaltalanos
alkalmazhatdsag tekintetében azonban tovabbi vizsgalatok lettek volna sziikségesek.

A SPEED skalat Magyarorszagon Kajos ¢és tarsai (2017) validaltdk tudomanyosan
megalapozott empirikus modszerrel négy latvanysportag esetében. Ezzel bizonyitottak a skala
altalanosabb, tobb csapatsportagban felhaszndlhat6 jellegét. Munkajukban a pszichonometriai
skalak forditasara alkalmas tudomanyos igényességli mddszert valasztottak, ami biztositja a
skala forditdsanak tartalmi érvényességét. Az eredeti teljesitmény faktor azonban nem fedte le
a magyar nyelv sajatossdgai miatt azt a tartalmat, amelyet igazabol jelent, igy ezt a faktort
atnevezték esztétikum faktornak. Emellett bevezettek egy ) teljesitmény nevii faktort, amely
a szurkoldk olyan irdnylt motivacioit tartalmazza, amely esetében azért tekintenek meg egy
sporteseményt, mert a sportolok vagy a sportcsapatok altal nyujtott teljesitményre vagy azok
képességeire kivancsiak. Az ismertetett két faktor valtoztatasaval megalkottak a 6 faktort €s
12 itemet tartalmazé SPEEDE-H skalat. A 6 faktort a tarsas kapcsolatok, a teljesitmény, az
izgalomkeresés, az Onbecsiilés, a kikapcsolodas vagy elszabadulas, illetve az esztétikum
jelenti. Megallapithatd, hogy munkajuk sordn a SPEEDE-H-val egy olyan skalat hoztak létre,
amely alkalmas a magyarorszagi csapatsportagak szurkoldi motivaciok mérésére €s segiti a
szakemberek szamara ezek megértését (KAJOS et al., 2017).

6. Osszefoglalas

Tanulményunkban értelmeztiik a sportfogyasztast, az arra hato tényezoket, kiemelten a
fogyasztéi magatartastrendeket. A sportfogyasztast komplex, tobb teriiletet is magéaban
foglalo tertiletként mutattuk be, aminek kutatasa egyre tobb szaktertilet kutat6it foglalkoztatja.
A sportfogyasztas alkotdelemei kozott értelmeztiik a cselekvések kapcsan torténd fogyasztast
(laikus €s profi sportolés), a tdargyiasult fogyasztast, vagyis a targy- és szolgaltatasvasarlasbol
adodo fogyasztast, valamint az é/ményfogyasztast, amely kategériat online és offline teriiletre
osztottuk, ezeknek kiilon értelmezést adva. Kiemeltiilk, hogy ezen megnevezett teriiletek
hatarai a valdsdgban 6sszemosodnak, a sportfogyasztds gyakran csak tobb teriilet egylittes
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hatasaként értelmezhet. Kitértiink arra a vonatkozasra is, hogy a sportfogyasztasra komoly
mértékben hatnak a fogyasztéi magatartastrendek, mintegy dinamizmust, valtozasokat hozva
a tradiciokba. Kiemelten foglalkoztunk a sportfogyasztassal kapcsolatos, nemzetkozileg
validalt, a sportolds motivacidit és a szurkoléi motivaciokat méré skaldk bemutatisaval,
mintegy elokésziilve egy atfogd sportfogyasztas kutatasra.
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A GfK Haztartaspanel alapjan torténé szegmentalas eredményei
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Absztrakt

Az elmult 7-10 évet vizsgalva kimutattuk, hogy 2013-ban egy erdteljes valtozas kovetkezett be az FMCG és
azon beliil is az élelmiszervasarlasban, melyet részben a 2008-as vilaggazdasagi valsag végének tudhatunk be.
Az OECD consumer confidence index (CCl) — a fogyasztoi bizalmi index értékei is alatimasztjak a GfK
Haztartaspanelben tapasztaltakat. A valtozasnak koszonhetéen tobbek kozott megemelkedett a félkész ételek
mennyisége, illetve a prémium termékek aranya. Arra voltunk kivancsiak, vajon 2017-ben milyen homogén
csoportok figyelhetéek meg az ¢lelmiszervasarlas alapjan. A klasztercsoportok kialakitasanal figyelembe vettiik
az évben Osszesen elkoltott Osszeget, a vasarlasok gyakorisagat, az altalanos kosarméretet és a vasarlasi
helyszineket egyarant. A jol elkiiloniilt csoportokat mutatjuk be tanulmanyunkban a klaszterelemzésbe bevont
valtozok atlagos értékei szerint, illetve ismertetjiik az élelmiszerkategoridk és demografiai jellemzok mentén
megmutatkozo eltéréseket is. Eredményeink kozott lathatd, hogy az FMCG, illetve az élelmiszervasarlas
teriiletén meghatarozo tényez6nek szamit tobbek kozott a lokacié és az életciklus. frasunk végén bepillantast
engediink a kutatasunk masodik faziséaba is.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, GfK Haztartaspanel, FMCG, élelmiszerfogyasztas, szegmentdacio

Abstract

Upon analyzing the last 7-10 years we detected a robust change in Fast Moving Consumer Goods in general, and
in grocery shopping in particular, owing to the end of the 2008 global economic crisis. Values in the OECD
Consumer Certificate Index also support what is experienced in the GfK household panel. Thanks to this change,
there has been an increase in the amount of convenience foods and the proportion of premium products as well.
We wanted to find out the kinds of uniform groups one may discern on the basis of grocery shopping. In creating
the cluster groups, we took the total amount of money spent that year, purchase frequency, general basket size,
and shopping locations equally into account. In our study, we present well differentiated groups according to the
average value of variables included in the cluster analysis, and describe deviations revealed along grocery
categories and demographic characteristics. Our results indicate that location and life-cycle are among the
determining factors in FMCG and in grocery shopping. The end of our paper provides insight into the second
phase of our research as well.

Keywords: consumer behavior, GfK consumer panel, FMCG, food consumption, segmentation
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Hungarian residents’ openness for sharing-based services along socio-demographic factors
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Absztrakt

A megosztason alapuld kozdsségi szolgaltatdsok (sharing economy) az elmult években dinamikusan fejlodtek,
egyre nagyobb teret nyernek bizonyos iparagakban. Az 1j jelenséget megkozelithetjiik szocioldgiai szempontbdl,
amely a fogyasztok valtozoban 1évo viselkedésére hivja fel a figyelmet, kozgazdasagi szempontbdl, amely
szerint verseny¢lénkitd hatasa van az innovativ megoldasnak, és menedzsmenttudomanyi iranybdl, amely az 1j
iizleti modellre hivja fel a figyelmet. Tanulmanyunkban a fogyasztokat, illetve a potencidlis fogyasztokat
vizsgéltuk Magyarorszagon egy orszagos reprezentativ minta keretében. Eredményiil azt kaptuk, hogy az
emberek kozel 40%-a nyitott valamely megosztason alapuld szolgaltatas igénybevételére. Szocio-demografiai
szempontbol a tanuldk, ill. az aktiv munkavallalok, a csaladosok, a fiatalabb generaciok, a nagyvarosi, a
magasabb iskolai végzettséggel rendelkezd és a magasabb jovedelmi kategoriaba tartozd emberek a nyitottabbak
a szolgaltatas igénybevételére. Tovabba a valaszadok Internetes tevékenységei alapjan négy faktort tudtunk
létrehozni: szorakozas biztositd, komplex tartalom készités, kozosségi, és bongészO-e-mailezé Internetes
tevékenységek. Megallapitottuk, hogy mind a négy Internetes tevékenység jobban jellemz6 a nyitott csoportra.
Kulcsszavak: sharing economy, kézosségi gazdalkodas, fogyasztoi magatartas, szocio-demografia

Koszonetnyilvanitas: a kutatds a Magyar Telekom Nyrt. timogatasaval valosult meg

Abstract

Sharing economy has been developing dinamically in recent years, gaining ground in certain industries. The new
phenomenon can be approached in several ways: from sociological point of view, which draws attention to the
changing behaviour of consumers, from economic point of view, which has a competitive incentive effect on the
innovative solution and from management science point of view that draws attention to a new business model. In
our study, consumers and potential consumers in Hungary were examined in a national representative sample. As
a result, almost 40% of people are open to using a sharing-based service. From socio-demographic point of view
students and active workers, people with minor child, younger generations, metropolitans, people with higher
eduction and higher income are more open to using this sharing-based services. In addtion, four factors were
identified based on respondents’ online activities: entertainment, complex content creation, community and web-
browsing-email activities.

Keywords: sharing economy, collaborative consumption, customer behaviour, socio-demographics
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1. Bevezetés

A digitalis forradalom hatdsara olyan Uj tizleti modellek jelennek meg napjainkban,
amelyek egyrészt hasznaljak a digitalis technikai nyujtotta elOnyoket, masrészt
alkalmazkodnak az 0 fogyasztoi igényekhez. Ennek kovetkeztében alakult meg szamos
megosztason alapulo vallalkozas is, amelynek egyik legismertebb példaja a szallasmegoszto
tevékenységgel foglalkoz6 AirBnB. Harom fiatal — Brian Chesky, Joe Gebbia és Nathan
Blecharczyk — alapitotta 2008-ban San Franciscoban. Az Airbnb piacan az eredeti 6tlet szerint
kilfoldi szallaskeresok €s szabad szobaval rendelkezd helyiek talalkoznénak. Az oOtletet az
alapitok sajat €letliikbdl meritették: a lakasukban egy matracot ,,adtak bérbe” turistaknak, hogy
fizetni tudjak a lakbért (BOTSMAN-CAPELIN, 2016). Néhany év alatt iparagga noétt az
airbnb-zés.

Az Airbnb piaci értéke 2016-ban meghaladta a 30 milliard dolléart.
Osszehasonlitasképp a masodik legnagyobb, szallasadassal foglalkozé vallalatnak (Hilton) a
piaci értéke 23,3 milliard dollar. Az értéken tilmenden az orszagokban vald jelenlét és a
szobak szama mutatja leginkabb, hogy a maganszemélyek részvételével a megosztasos piac
valdban sokszerepldssé¢ valik. Mig az Airbnb 191 orszdgban van jelen, és 2 millid
nyilvantartott szallashelye van, addig az épp most egyesitett Mariott és Starwood
szallodalancnak 1,1 millié szobaja van vilagszerte 110 orszagban.?

Az Airbnb-n kiviil az elmult évtizedben sok mas megosztasos tevékenységen alapulo
szolgéltatas indult utjara, egyre nagyobb teret nyernek vildgszerte, igy érdemes megismerni
nemcsak az tizleti modellt, hanem a szolgaltatast igénybe vevoket is. Jelenleg a szolgaltatas
ujdonsag jellege miatt viszonylag kisszdmui az igénybe vevOk kore, ezért orszagos
reprezentativ kutatdsunkban azt vizsgaltuk, hogy van-e tovabbi térnyerése ezeknek a
szolgéltatdsoknak, azaz Magyarorszagon az emberek nyitottak-e az ilyen tipusu szolgaltatasra,
¢s ha igen, akkor milyen szocio-demografiai jellemzdékkel birnak a nyitottsagot mutato
emberek. Tovabba vizsgaltuk, hogy van-e 0sszefliggés a nyitottsdg és az Internet hasznalati
szokasok kozott.

2. Szakirodalmi attekintés

Egyiittmiikddésen alapuld kozosségi gazdasag, megosztas alapu gazdasag, hozzaférés
alapt gazdasag: egyre gyakrabban hasznalt kifejezések, amelyeket valamikor szinonimaként,
valamikor egymas kiegészitéseként vagy halmazéként hasznalnak az emberek. A folyamatos
fejlodés és valtozas miatt jelenleg még nincs egységesen elfogadott definicid a jelenségre, de
egyre tobb megkdzelitést talalunk a jelenség meghatarozéasara a nemzetkdzi szakirodalomban.
A megosztas alapt gazdasdgban az emberek megosztjdk egymassal kihasznalatlan
kapacitésaikat, jellemzden egy Internetes platformon keresztiil, torekedve a fenntarthatosagra
(PWC, 2015). Az ujdonsag a kordbbi évszazadokhoz képest a jelentds és folyamatosan
novekvo tranzakcidszamban van, amelyet a digitalis forradalom nyujtotta elénydk segitenek
el6. A nemzetk6zi szakirodalomban el6szor ,,collaborative consumption”-ként, azaz
egylittmiikdd fogyasztasként irt a jelenségrol Botsman és Rogers 2010-ben, de utana szamos
egyéb elnevezés is megjelent — kiilonbozd jellemzoit kiemelve a megosztasi
tevékenységeknek. Gansky (2011) konyvében a mesh vallalkozasokat mutatta be, 6
elsdsorban a vallalatok kapacitasainak megosztasara fokuszalt, mig Backhi és Ekhard (2012)
az igény szerinti, hozzaférés alapu fogyasztast (access-based consumption) terjedését irta
meg, ahol a vasarlas €s tulajdonlas helyett a fogyasztok a javakhoz valod hozzaférést részesitik

12 https://skift.com/2016/09/23/airbnbs-latest-investment-values-it-as-much-as-hilton-and-hyatt-combined/,
letoltve: 2018.03.13.
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eldnyben, ¢és az atmeneti hozzaférés lehetéségéért hajlandoak fizetni. Az Europia Uniod

bizottsaga is foglalkozik mar ezzel a témaval, 6k kozosségi gazdasagnak (collaborative

economy) nevezik ezt a jelenséget (EB, 2016).

Codagnone ¢és Martens (2016) szerint harom f6 iranybol lehet megkozeliteni a
megosztason alapuld szolgaltatasokat: szociologiai, kozgazdasagi és menedzsment tudomanyi
megkozelités. Az altaluk megfogalmazott szempontokat tovabbi faktorokkal egészitettiik ki,
melyek mutatjak, hogy ez az alternativ tipust gazdasag szamos ujdonsagot és vizsgalando
teriiletet rejt magaban.

1. Szociologiai megkézelités szerint a fogyasztokra ¢és a fogyasztok valtozoban 1évo
viselkedésére hivja fel a figyelmet a post-kapitalizmus vilagaban. Hangsulyozza, hogy a
fogyasztok szamara mar nem olyan fontos a tulajdonlés, elegendé az igény-Szerinti
hasznalathoz vald hozzaférés (BARDI-EKHARD, 2012). Eszlelt elényként nevezik meg a
tarsadalmi toke megerdsitését (HAMARI et al, 2015). A felhasznalok egy csoportjanal a
fogyaszt6i tudatossag nagyon erdsen megjelenik, amely nemcsak az arra, mindségre,
hanem a fenntarthat6 fejlodésre is vonatkozik (Buda-Lehota, 2016). Fontos szempont
tovabba, hogy ez az 1j tipusi gazdasdg nem tudna fejlédni, ha az ismeretlen emberek
kozotti bizalom megléte hidnyozna (BOTSMAN-ROGERS, 2010). Ezen bizalom
kiépitésére un. értékeld vagy hitelességi rendszereket (reputation system) alkalmaz a
legtobb, megosztason alapuld szolgaltatast miikodtetd vallalkozas (WAGNER et al.,
2015).

2. Kozgazdasagi megkozelités szerint a megosztasgazdasagtannak versenyélékitd hatdsa van
¢és egyfajta gazdasagi innovacioként jellemzik. Novekvd termelékenységhez vezethet a
kihaszndlatlan kapacitasok felhaszndldsa vagy az wun. ,alvo téke” mozgositisa
(KOOPMAN et al, 2014, LEHRER-MOYLAN, 2018). A kozgazdasagi megkozelitésnek
tovabbi fontos elemeként azonositottuk be a tranzakcios koltségeket (COASE, 1937),
amelyek a peer to peer gazdasagban jelentésen csokkennek, hiszen az értéklanc jelentésen
lerovidiill az on-line platform kozvetitd szerepe miatt. Mindez nagymértékben
megkonnyiti a be- €s kilépést a piacrol, €és ez kibdvitette a lehetséges résztvevok szamat
(BENKLER, 2014). Tovabba ide sorolhatdk a szabalyozasi, versenyjogi, ad6zasi vetiiletei
is a témanak, melyekre a nemzetkdzi szakirodalom kétféle allaspontot tiikroz, a szerzok
egy része ellenez mindenfajta szabdlyozast, masik résziik egy ésszeri mértékil
szabalyozas tamogat (JANCSIK et al., 2018)

3. Menedzsmenttudomanyok teriiletén a hangsily az 0j iizleti modellek kialakuldsan van,
amelyek varhatéan 0j iparagakat hoznak létre, Ujraélesztik a meglévd iparadgakat, 1)
mindségi munkdkat hoznak Iétre és mindezek elvezetnek a fenntarthatdo korkords
gazdasaghoz. Tovabbi kiegészités, hogy bizonyos esetekben nem Uj ipardgak jonnek
létre, hanem meglévo iparagak alakulnak at. Ez tulajdonképp a Schumpeter altal ,,teremtd
rombolasnak” nevezett jelenség (SCHUMPETER, J. 1980), amikor az innovaci6 hatasara
ipardgak alakulnak at, és az 0j gazdasagi szereplok a hagyomanyos iizleti modellben
miikodd vallalatokat 1is valtoztatasra kényszeritik, ha meg szeretnék Orizni
versenyképességiiket.

Mindezek alapjan latszik, hogy a megosztason alapuld szolgaltatasokat tudomanyos

szempontbol is sokféleképpen lehet és kell is vizsgalni. Tanulményunk kutatasi részében a

szociologiai szempontu megkozelités van elétérben, hiszen magat a fogyasztot, még inkabb a

potencidlis fogyasztokat igyekeztiink beazonositani. Ahhoz, hogy a fogyasztéi dontéseket

megértsiik, Moutinho (1987) két befolyasold tényezd csoportot allapit meg: a szocidlis
hatasokat és a személyes jellemzoket. A személyes jellemzok kozé tartoznak a demografiai és
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pszichologia tényezok, a kovetkezokben egyrészt bemutatjuk, hogy a magyarorszagi lakosok
korében mely demografiai tényez6k mentén nyitottabbak az emberek a megosztason alapuld
szolgaltatdsok igénybevételére, masrészt milyen kapcsolat van az Internet hasznalat és a
nyitottsag kozott. Mivel a megosztason alapuld szolgaltatasok tobbféle szempontbol is
ujszertiek, ezért a kovetkeztetéseinknél megallapitjuk majd azt is, hogy a Rogers-i vasarloi
magatartas tipusok alapjan (Gjdonséag kiprobalasa esetén) melyik fazisnal tart a magyarorszagi
tarsadalom. Rogers-i elmélet szerint a csoportok sorrendben: innovatorok (2,5%), korai
elfogadok (13,5%), korai tobbség (34%), kései tobbség (34%), lemaradok (16%).

3. Minta és modszer

Orszagos 3.517 f6s reprezentativ mintan tortént a felmérés. Az adatfelvétel személyes
megkérdezéssel tortént, kérdezobiztosok altal, 2017. novemberében €és decemberében. A
kérd6iv tobb részbdl allt, jelen tanulmany célja, hogy bemutassa, hogy a valaszadok
demografia jellemz6i mentén milyen a magyarorszagi lakosok nyitottsaga a kozosségi
gazdasag elvei szerint miikddo tevékenységek irant.

Demografiai tényez6k mentén megkérdeztik a valaszadok nemét, életkorat,
lakohelyét, jovedelmi helyzetét. A valaszadok 47,2% férfi, 52,8% nd volt. A valaszadok
gazdasagi statusza szerint 56,2% aktiv dolgozo, 27,8% nyugdijas, 8,6% tanuld, és 7,4% egyéb
inaktiv gazdasagi statuszban van (GYES, HTB, munkanélkiili). Néztiikk a valaszadok csaladi
allapotat is. Itt két kategoriat kiilonboztettiink meg, mégpedig csaladosnak tekintettiik azokat
a valaszadokat, akiknek kiskoru gyermeke van. Ennek alapjan a valaszadok 35,8%-a csalados,
mig 64,2%-a a nem csalados kategoriaba esik. Tovabba vizsgaltuk a valaszadok életkorat is,
ittaz X, Y, Z és Baby boom kategoériat vizsgaltuk, mely szerint a valaszadok 4,7%-a tartozik a
Z generacidhoz, 33% az Y generdcidhoz, 32,3% az X generdcidhoz, és 30% a Baby boom
generacidohoz. A valaszadok iskolai végzettsége alapjan a valaszadok 21,3%-anak maximum 8
altalanos iskolai végzettsége van, 26,6%-anak szakmunkasképz6é végzettsége, 31,9%-uknak
érettségije, és 20,2%-uknak diplomaja van. Budapesti lakos a valaszadok 18,2%-a,
megyeszékhelyen a valaszadok 20,5%-a, varosban 32,3%-a mig kozségben a vélaszadok
29%-a lakik. A vagyoni helyzetiiket kiilonb6z6 vagyontargyak meglétével, ill. jovedelmiik
mértékével allapitottuk meg, ennek alapjan négy kategoridba soroltuk meg a valaszadok (also,
alsé kozép, felsd kozép ¢€s felsd). A besorolds szerint a kdvetkezd aranyok mentén vizsgaltuk
a valaszadokat: also (20%), also kozép (20,4%), felsd kozép (39,4%) és felsd (20,2%).

A kozosségi gazdasaghoz valo hozzaallast a kovetkezOkeépp vizsgaltuk. Hat kiilonb6z6
szolgaltatast soroltunk fel, és mivel ezen tipust szolgéltatdsok ismertsége nem feltétleniil
adott, ezért minden egyes szolgaltatasnal leirtuk, hogy mit és milyen feltételekkel nyajt az
adott szolgaltatas, és csak utana neveztik meg az adott tevékenységre legjellemzbbb
vallalatokat. Ezek utan kérdeztilk meg, hogy hallott-e mar az adott szolgéltatasrol, illetve
igénybe venné-e a szolgaltatast, ha elérhetd lenne a szamara. Valaszadasi lehetdségben a
’biztosan igen’, ’taldn igen’, ’taldn nem’, ’biztosan nem’, illetve a "hasznélta mar’ kategoriat
adtuk meg.

A hat szolgaltatastipus:

1. Szallasfoglalas - ,hotelszoba helyett maganlakast vagy szobat vehet ki kozvetleniil a
tulajdonostdl (pl. AirBnB)”;

2. Varoson beliili személyszallitas — ,,a varoson beliil taxi helyett magénszemély viszi el uti
céljdhoz kedvezd dijazésért (pl. Uber, amely mar kivonult Magyarorszagrol)”;

3. Telekocsi szolgdltatas varosok, ill. orszagok kozétt — ,telekocsi szolgaltatds, varosok
kozotti kozlekedéskor masok autdjaba lilhet be az iires helyekre megegyezés szerinti
dijazésért. (pl. Oszkar, BlaBlaCar)”;
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4. Elektromos auto megosztdas - elektromos autd bérlése, alacsony havidij mellett lehetdség
nyilik igény szerint hasznalni a rendszer sajat autdit, majd leparkolni vele és otthagyni
masnak (pl. GreenGo);

5. kozosségi bicikli hasznalat — ,varoson beliili kozosségi bicikli-hasznalat (pl. MOL
BUBI)”

6. haztartasi eszkozok megosztdasa helyi kozossegen beliil - a haztartdsban rendelkezésre allo
targyak, eszk6zok (fiinyird, bicikli, jatékok, stb.) kolcsonadasa vagy koleson kérése online
szervezddo kozosségen beliil ismeretlen csoporttagoknak

A szolgaltatasokat Onkényesen valasztottuk ki, de tdmaszkodtunk egy korabbi, nem

reprezentativ kutatdsunk eredményére is, amelyben a felsorolt szolgaltatdsok viszonylag

magas ismertséggel, illetve hasznalattal birtak.

A kérddivben kapott valaszokat SPSS 23 szoftverrel elemeztiik.

1. Eldszor leird statisztikai adatokkal bemutatjuk, hogy adott szolgaltatdst mennyien ismerik,

¢s mennyien vennének igénybe.

2. A kovetkez6 1épésben Osszevontuk a valaszokat, és arra fokuszaltunk, hogy altalaban a

kozosségi megosztd szolgaltatdsokat a magyarorszagi lakosok koziil mennyien ismerik, ill.

mennyien hasznalndk ezeket a szolgaltatdsokat. Ezen 6sszevont adatok alapjan két csoportot

alkottunk: ’myitottak’ — amennyiben legalabb egy szolgaltatasra azt mondta, hogy
valdsziniileg igénybe venné, vagy biztosan igénybe venné vagy mar hasznalta is, ‘elutasitok’

— akik minden szolgaltatasra azt mondtak, hogy biztosan nem vagy valdsziniileg nem vennék

igénybe. Ezek utan két csoportra vonatkozdan néztiikk meg kereszttablas modszerrel, hogy a

szocio-demografiai tényezOk miként befolyasoljak a szolgaltatasok iranti nyitottsagot.

Vizsgalt szocio-demografiai tényezok: megkérdezett neme, gazdasagi statusza, csaladi

allapota, ¢letkora (generacid), iskolai végzettsége, (telepiilés tipus) és a vagyoni helyzete. Az

alabbi hipotéziseket vizsgaltuk, feltételeztiik, hogy az altalunk vizsgalt szocio-demografiai
jellemzok mind befolyasoljak a nyitottsagot:

H1: a megkérdezett neme (férfi/nd) befolyasolja a nyitottsagot

H2: a gazdasagi statusz (aktiv, nyugdijas, tanulo, egyéb) befolydsolja a nyitottsdgot

H3: a megkérdezett csaladi allapota befolydsolja a nyitottsagot

H4: a megkérdezett életkora (generacio) befolyasolja a nyitottsagot

HS5: megkérdezett iskolai végzettsége befolydsolja a nyitottsagot

H6: a megkérdezett lakohelye befolydasolja a nyitottsagot

H7: a vagyoni helyzet befolyasolja a nyitottsagot

3. Végezetil faktoranalizissel megnéztiik, hogy a kiilonb6z6 Internet hasznalati szokasok
milyen hatéssal vannak a nyitottsagra.

4. Eredmények
A kovetkezokben bemutatott eredmények alapjan egyértelmiien kirajzolodik, hogy
szocio-demografiai és Internet hasznalati szokasok alapjan mely tipusi emberek a
nyitottabbak a megosztason alapuld szolgaltatdsok igénybevételére.

4.1 Megosztason alapulo szolgaltatasok egyenkeénti ismertsége és a hasznadlatuk iranti
nyitottsag magyarorszagi lakosok korében

Eldszor azt kérdeztiik meg, hogy hallottak-e mar az elére meghatarozott kozosségi
szolgaltatasokrol. Az eredményeket az 1-es 4bra mutatja, a legismertebb szolgaltatas a
kozosseégi bicikli szolgaltatas, a legkevésbé ismert a haztartasi eszk6zok megosztasa egy helyi
kozosségen beliil.
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1. abra:
Megosztason alapuld szolgaltatasok ismertsége a magyarorszagi lakosok korében

Szolgaltatasok ismertsége

hdaztartdsi eszk6zok megosztasa (pl.
miutcank.hu)
elektromos autémegosztas varoson belll (pl.
GreenGo)

széllasfoglalés (pl. Airbnb) NG 37%

telekocsi szolgaltatas varosok kozott (pl.
Oszkar)

véroson belili személyszéllitas (pl. Uber) [INIEINEGEGEGENNNNNNNNNNN 53%

I 21%
I 25%

I 53%

kozosségi bicikli hasznélat (pl. MOL Bubi) N 53%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Forrés: sajat kutatas

Ezen beliil megvizsgaltuk, hogy a valaszaddk kozott ki mennyi szolgaltatasrol hallott.
A valaszadok 28,7%-a még egyik szolgaltatasrol sem hallott, valaszadok 72,3%-a legalabb
egy szolgaltatasr6l hallott mar, ezen belill a megoszlds a kovetkezOképp alakul: egy
szolgaltatasrol 10,6%, két szolgaltatasrol 13,7%, haromrol 14,9%, és legalabb négyrol hallott
32,1%.

Ezek wutdn megvizsgaltuk, hogy mennyien vennék igénybe a megadott
szolgéltatasokat. Két csoportot alkottuk: adott szolgéltatds esetén, akik azt mondtdk, hogy
"biztosan nem’ vagy ’valdszinlileg nem’ vennék igénybe a szolgaltatast, 6ket besoroltuk az
igen’ kiprobalnak a szolgaltatast, vagy mar ’ki is probaltak’, ket a nyitottak csoportjaba
soroltuk. Ennek alapjan a 2. 4bran lathatok az eredmények. Alapvetden azt latjuk, hogy mig
az ismertség tekintetében viszonylag nagy kiilonbségek voltak a szolgéltatasokat illetden,
addig a nyitottsag tekintetében nagyon hasonl6 aranyok jottek ki a véalaszaddk preferenciai
alapjan. A legnagyobb az elutasitas aranya a haztartasi eszk6zok megosztasa esetén (88%), a
legkisebb a varosok kozotti telekocsi szolgaltatasok iranyaba (76%).

88



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

2. abra:
Nyitottsag a kiillonb6z6 megosztason alapulo szolgaltatasok igénybevételére

telekocsi szolgaltatas varosok kozott 24%
kdzosségi bicikli hasznélat 23%
varoson bellli személyszéllitas 21%
szallasfoglalas 20%
elektromos autémegosztas varoson bell 16%
héztartasi eszk6z6k megosztasa 12%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B ELUTASITOAK (biztosan nem & valésziniileg nem)

NYITOTTAK (valdszintleg igen & biztosan igen & mar hasznaltak)

Forrés: sajat kutatas

Fontos informécio, hogy a nyitottak csoportjaba besoroltuk azokat a valaszaddkat is,
akik mar hasznaltdk valamelyik szolgaltatast is. Ezen valaszaddk aranya a kovetkezo:
telekocsi szolgaltatas varosok kozott (1,6%), kozosségi bicikli hasznélat (1,1%), véaroson
beliili személyszallitas (0,8%)3, szallasfoglalas (1,4%), elektromos automegosztas (0,1%),
haztartasi eszk6zok megosztasa (0,2%).

4.2 Magyarorszagi lakosok nyitottsaga a megosztason alapulo kozosseégi szolgaltatasok irant

A kovetkezd 1épésben 0Osszevontuk a szolgéltatdsonként megadott egyenkénti
valaszokat, és arra fokuszaltunk, hogy dltalaban a kozOsségi megosztd szolgaltatdsokat a
magyarorszagi lakosok koziil mennyien ismerik, ill. mennyien hasznilndk ezeket a
szolgaltatasokat. Ezen 0Osszevont adatok alapok két csoportot alkottunk: (1) nyitottak —
amennyiben legaldbb egy szolgaltatasra azt mondta, hogy valdsziniileg igénybe venné, vagy
biztosan igénybe venné vagy mar hasznalta is (2) Elutasitok — akik minden szolgaltatasra azt
mondtak, hogy biztosan nem vagy valdszinlileg nem vennék igénybe. Ennek alapjan a
magyarorszagi lakosok 38,4%-a nyitott (11,3% egy dologra nyitott, két dologra 8,5% nyitott,
6% harom dologra nyitott, minimum négy dologra 12,6% nyitott), mig 61,6%-uk elutasit6 a
megosztasi szolgaltatasok iranyaba. Miutan a valaszaddkat két csoportba soroltuk a nyitottsag
alapjan, megnéztiik, hogy a kiilonbdz6 demografiai jellemzék mentén van-e szignifikans
Osszefiiggés a szocio-demografiai jellemzOk és a nyitottsdg kozott. A kovetkezd szocio-
demografiai tényezdket vizsgaltuk: megkérdezett neme, gazdasagi statusza, csaladi allapota,
¢letkora (generacio), iskolai végzettsége, (telepiilés tipus) €s a vagyoni helyzete, és ennek
alapjan allitottuk fel a hipotéziseinket.

HI: a megkérdezett neme (férfi/né) befolyasolja a nyitottsagot
Az 1-es hipotézisiinket el kellett, hogy vessiik, a valaszado neme nem befolyasolja a
megosztason alapuld szolgaltatasok iranti nyitottsagot (p=0,095).

13 Varoson beliili személyszallitas legjellemzébb példaja Budapesten az Uber volt, de az Uber kivonult
Magyarorszagrol 2016-ban, http://www.origo.hu/gazdasag/20160713-kivonul-az-uber-budapestrol.html, letoltve:
2018.04.07.
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H2: a gazdasagi statusz (aktiv, nyugdijas, tanulo, egyéb) befolydsolja a nyitottsagot

A 3. dbra mutatja, hogy az aktiv dolgozok ¢és a tanulok korében a nyitottsag feliilreprezentalt,
a kapcsolat szignifikans (p=0,000, CHI=318,4 df=3, Cramer’s V=0,301). A tanulmanyban
vizsgalt demografiai tényezok koziil ennek a gazdasagi statusznak a legerdsebb a hatasa.

3. dabra:
Gazdasagi statusz hatiasa a megosztason alapulo szolgaltatasok igénybevételére
vonatkozo nyitottsagra

Gazdasagi statusz vs nyitottsag

4 egyéb inaktiv... 39,5%
3 tanulé 56,8%
2 nyugdijas 15,5%
1 aktiv dolgozé 46,7%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

H elutasito nyitott

Forras: sajat kutatas

H3: a megkérdezett csaladi dllapota befolydsolja a nyitottsagot

Itt két kategoriat kiilonboztettink meg, mégpedig csaladosnak tekintettilk azokat a
valaszadokat, akiknek kiskori gyermeke van. Az Osszefliggés szignifikans (p=0,000,
CHI=48,346 df=1, Cramer’s V=0,117), a 3-as hipotézisiinket elfogadtuk. Megéllapitottuk,
hogy a csalddosok nyitottabbak a kozosségi szolgaltatdsok irant. Mig a teljes mintan beliil a
valaszadok 38,4%-a nyitott a szolgaltatasra, addig a csaladosok 46%-a nyitott.

H4: a megkérdezett életkora (generdacio) befolydsolja a nyitottsagot

A 4-es hipotézist is elfogadtuk, megallapitottuk, hogy a generdciohoz tartozas befolyasolja a
nyitottsagot. Az Osszefliggés szignifikdns, ez a leger6sebb befolydsold tényezd a most
megvizsgalt tényezdok koziil (p=0,000, CHI=361,001 df=3, Cramer’s V=0,320). A 4-es dbran
mutatjuk be, hogy a Babyboom generdci6 egyértelmiien elutasito, a teljes mintdn mért
elutasitasi aranyhoz (61,6%) képest 84% a babyboom generacioban az elutasitas ardnya, azaz
jelentdsen feliilreprezentalt. Tovabba megallapitottuk, hogy mig a teljes mintan a lakossag
38,4%-a nyitott a megosztason alapuld szolgaltatasokra, addig ezen belill az Y és a Z
generacion beliil a nyitottsdgot mutatok aranya feliilreprezentalt (Y: 53,9%, Z= 52,4%), azaz
sokkal nyitottabbak az ilyen tipust szolgaltatasok igénybevételére.
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4. abra:
Gazdasagi statusz hatasa a megosztason alapulé szolgaltatasok igénybevételére
vonatkozo nyitottsagra

Generacio vs nyitottsag

BB 16,0%

X 41,3%

Y 53,9%

z 52,4%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

H elutasito nyitott

Forrés: sajat kutatas

H5: megkérdezett iskolai végzettsége befolydsolja a nyitottsagot

Az 5-0s hipotézisiinket is elfogadtuk, az iskolai végzettség befolyasolja a nyitottsagot. Az
Osszefliggés szignifikans, a kapcsolat gyengébb az eldz6 mutatokhoz képest (p=0,000,
CHI=144,715, df=3, Cramer’s V=0,203). A megosztason alapuld szolgaltatasra nyitott
csoporton beliil (38,4%) az érettségivel és diplomaval rendelkezd csoportnal a szolgaltatasra
nyitottak feliilreprezentaltak, azaz az atlaghoz képest nyitottabbak a szolgaltatas
igénybevételére (érettségivel rendelkezd csoport: 45,4%, diploméval rendelkezd csoport:
50,8%). Ezzel 6sszhangban az alacsony iskolai végzettséggel rendelkezdk csoportjan beliil
(61,6%) jelentdsen feliilreprezentaltak az elutasitok.

H6: a megkérdezett lakohelye befolyasolja a nyitottsagot

A 6-os hipotézisiinket elfogadtuk, a lakohely befolydsolja a nyitottsdgot, az Gsszefliggés
szignifikans, de gyenge (p=0,000, CHI=26,077 df=3, Cramer’s V=0,086). A valaszadok
38,4%-a nyitott a megosztason alapuld szolgaltatdsok igénybevételére, ezen belil a
budapestiek 37%-ban, a megyeszékhelyen vagy megyei jogi varosban lakok 45,5%-ban, a
varosiak 38,9%-ban, a kozségben lakok 33,6%-ban nyitottak. Ennek alapjan elmondhato,
hogy a megyeszékhelyeken, és a megyei jogh varosokban lakok a legnyitottabbak a
szolgaltatas igénybevételére.

H7: a vagyoni helyzet befolyasolja a nyitottsagot

A T-es hipotézisiinket szintén elfogadtuk, a vagyoni helyzet befolyasolja a nyitottsagot. A
valaszadok vagyoni helyzetét kiilonbozd vagyontargyak meglétével, ill. jovedelmiik
mértékével allapitottuk meg, ennek alapjan négy kategoriaba soroltuk meg a valaszadok (also,
also kozép, felsd kozép és felsd). A kereszttablas vizsgalat eredményeként azt kaptuk, hogy
min¢l magasabb jovedelmi kategoriaba esik a valaszado, anndl nyitottabb a megosztason
alapul6 szolgaltatasokra. Az Osszefliggés szignifikéns, a kapcsolat kdzepesen erds a tobbi
tanulmanyban vizsgalt demografiai tényezohoz képest (p=0,000, CHI=227,786 df=3,
Cramer’s V=0,254). Mig a fels6 vagyoni kategdriaba esd valaszadok tobb, mint fele nyitott a
szolgaltatasra (56,3%), a fels0 kozépbe esdknek 43,%, addig az als6 kozép jovedelmi
kategoriaba esok 28,9%-a, az also jovedelmi kategoriaba eséknek minddssze 20,8%-a nyitott.
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Osszegzésiil elmondhatjuk, hogy az altalunk megfogalmazott hét hipotézis koziil hatot
el tudtunk fogadni (H2-H6), azaz a vizsgalt szocio-demografiai tényezok (gazdasagi statusz,
csaladi allapot, életkor (generacio), iskolai végzettség, telepiilés tipus €s a vagyoni helyzet)
valoban befolyasoljak a megosztason alapul6 szolgaltatdsok igénybevétele iranti nyitottsagot.
Egyediil a valaszad6 neme (férfi/nd) nem befolyasolja a nyitottsdgot, a HIl-es hipotézist
elvetettiik.

4.3 Kiilonbozo jellegii Internetezési tevékenységek hatasa a megosztason alapulo
szolgaltatasok igénybevételére

Akik Internetet hasznalnak, azok koziil is vannak, akik egyszeriibb tevékenységeket
végeznek, és vannak, akik komplexebb tevékenységeket. A komplexebb tevékenységeken
beliil is vannak olyan tevékenységek, amelyekhez nem kell kiillondsebb informatikai tudas, és
vannak, amelyekhez igen. Azt jartuk koriil, hogy milyen Osszefiiggés van az Internetes
tevékenységek és a nyitottsag kozott (tovabbra is a két csoportndl maradva). A teljes mintdn
beliil 2534-en hasznalnak Internetet, de ezen belill is csak 2362-en adtak érvényes valaszt
minden kérdésre, igy a faktoranalizis soran csak az ¢ valaszaikat vettiik figyelembe. Ennek
alapjan kaptuk a kovetkez6 faktorokat, az eredményeket az 5-6s dbra mutatja.

Az internethasznalattal kapcsolatban 23 kérdést volt feltéve a kérddivben a
tevékenységre vonatkozdan, igen és nem valaszlehetdségekkel. Ebbol a 23 valtozobol
alkottunk faktorokat, feltar6 moddszerrel, nem volt megadott faktorstruktira, amit
konfirmalhattunk volna. Négy faktor keletkezett, az aldbbi mutatdszamokat kaptuk
eredményként: a KMO értéke 0,909 ami az elvart 0,7-es értek folé esik, igy ez alapjan az
eredmény elfogadhato. A kovetkezd vizsgalt tényez6 a kommunalitds, ahol minden valtozé
értéke meghaladja a 0,25-6s kiiszobértéket, igy egyetlen valtozot sem kell kivenni a kiindulo
valtozoszettbol. Az egyiittes magyarazderd 49,36%, ez joval meghaladja az elvart 30%-0s
szintet, igy ez alapjan is elfogadhatonak tekintjiik az eredményt. A fenti dbra mutatja az egyes
valtozok besorolasat. A felhasznalt modszer a PCA-volt. Az alabbi nevet adtuk a keletkezett
faktoroknak:

1. szorakozast biztosito Internetes tevékenységek: on-line filmezés, sorozatok nézése, amikor
nem kell letdlteni, elmenteni a filmet a sajat eszkozére; filmek, sorozatok on-line nézése,
streamelése; on-line tévénézés; filmek, sorozatok letOltése; zene letoltése; on-line
radidhallgatas; jaték; hozzaszolas forumokon

2. komplex Internetes tevékenységek: sajat blog szerkesztése; sajat honlap szerkesztése;
tavmunka; tdvoktatason vald részvétel; on-line fototarhely; on-line webtarhely; tanulas

3. kozossegi Internetes tevékenységek: on-line kozdsségi oldalak; Internetes csevegeés,
azonnali lizenetkiildd programok; On-line videdmegosztok; Internetes telefonalas,
videotelefonalas

4. bongészés-e-mailezés-vasarlas: munkahelyi vagy munkéhoz kapcsolddd elektronikus
levelezés, e-mail; magancélu elektronikus levelezés, e-mail; honlapok bongészése
(informacidszerzés, szorakozas céljabol); vasarlas

A faktorok létrehozésa €s elnevezése utan megvizsgaltuk, hogy a nyitottak és a nem
nyitottak (elutasitok) kozott van-e kiillonbség a faktor score-ok tekintetében. Ehhez
megmeértiik az egyes csoportok atlagat, és azt kerestiik hol mutatkozik szignifikans eltérés. Az
eredeti valtozok esetében a magasabb szamérték jelentette azt, hogy valaki hasznalja az adott
funkciot, az alacsonyabb pedig azt, hogy nem, igy a faktorok esetében az alacsonyabb atlagos
értek azt fejezi ki, hogy az adott tényez6t a csoport kevésbé hasznélja. Hasonloképp a magas
atlagos érték egy csoportban azt fejezi ki, hogy a csoportra az adott faktorba tartozé elemek
hasznalata jellemzd. A nyitottsag valtozo kettd kategéridba sorolja az embereket, ezért két
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mintds t-probaval teszteltiik az atlagok eltérésének szignifikancidjat. Az alabbi abra mutatja
be a faktorok 4tlagainak alakulasat a két csoportban:

5. abra:
Internetes tevékenységek és a nyitottsag kozotti kapcsolat

Internet hasznalat vs nyitottsag

0,3
: 0,2
: 0,2
0,2 0.2 ’
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-0,2 ’
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W szorakozas m komplex kozosségi bongészés-mail-vasarol

Forrés: sajat kutatas
Az alabbi tablazat mutatja be a t-probak eredményét az Internetes tevékenységek faktorainak
tekintetében:
- szoérakozasi faktor (t=-10,116, df=2112,266, p=0,000)
- komplex faktor (t=-3,485, df=2152,96, p=0,001)
- kozosségi (t=-8,633, df=2356,336, p=0,000)
- bongészés-mail-vasarlas (t=-8,843, df=2360, p=0,000)
Mind a négy valtozo6 esetében jelentds eltérés mutatkozik az atlagokat illetden. Mind a négy
esetben az lathatd, hogy a nyitott csoportok magasabb atlagot érnek el, azaz mind a négy
tevékenység jobban jellemezi a nyitott csoportot. Az atlagokat megfigyelve érdemes kiemelni,
hogy a komplex Internetes tevékenység esetében mutatkozik a legkisebb eltérés a csoportok
kozott.

4. Kovetkeztetések, tovabbi kutatasi javaslatok

A megosztason alapuld szolgaltatasok 2008 utan indultak fejlédésnek, és az elmult
években jelentés novekedésnek lehetiink szemtanui. Jelenlegi kutatdsunk soran
megallapitottuk, hogy az emberek kozel 40%-a nyitott egy ilyen tipust szolgaltatas
igénybevételére, €s szocio-demografiai szempontbol a tanulok, ill. az aktiv munkavallalok, a
csaladosok, a fiatalabb generaciok, a nagyvarosi, a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezd
és a magasabb jovedelmi kategdridba tartozd emberek a nyitottabbak a szolgaltatas
igénybevételére. A megkérdezés idopontjaban (2017) az emberek 1-2 %-a hasznalta mar a
szolgaltatasokat, azaz a Rogers féle csoportbesorolds szerint egyelére az un. innovatorok
vették igénybe az ilyen tipusu szolgaltatasokat. Eredményeinkbdl lathatd, hogy az emberek
jelentds szazaléka nyitott a szolgaltatdsok igénybevételére, igy véarhatdoan hamarosan mar a
kovetkezd csoport, azaz korai elfogadok fogjak hasznélni a szolgaltatast, legalabbis a
megkérdezettek valaszai alapjan ezzel szamolhatunk. A megosztason alapuld szolgéltatasok
terjedésének olyan eldnyei lehetnek hossza tdvon mind tarsadalmi, mind gazdasagi teriileten,
amelyek tamogathatjak a fenntarthato fejlédést, ezért érdemes a jovében is kutatni a teriiletet
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¢és feltarni azokat a jellemzdket, amelyek valdoban biztositjak a pozitiv hozzéadott értéket a
tarsadalmunkban.
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A sziikségletkielégités elhalasztasanak képessége a fiatalok korében

The young adults’ ability for delayed gratification

ZSOTER BOGLARKA
PhD, Budapesti Corvinus Egyetem, boglarka.zsoter@uni-corvinus.hu

Absztrakt

Jelen kutatas a 18-35 évesek pénziigyi kultirajat vizsgalja, kiemelten foglalkozik a sziikségletkielégités
elhalasztasanak képességével, a pénziigyi jollét és iddorientacid Osszefliggéseivel. A téma vizsgalata
interdiszciplinaris megkdzelitést igényel, tehat alapoz a pszichologia, szocioldgia, fogyasztéi magatartas
tudomanyteriiletének eredményeire is. A kutatds 300 fos nemre, korra, lakohelyre reprezentativ mintan tortént,
online kérdéives formaban. Az eredmények alapjan, az id6-orientacid kapcsan kijelenthetd, hogy a
legmarkansabb hatdsa a jovOorientdcionak van, foként a sziikségletkielégités elhalasztasanak képességére
vonatkozoan. A jelenhedonizmus leginkabb a pénziigyi értelemben vett elhalasztasi képességre van hatassal.
Kulcsszavak: fiatal felnottek, peénziigyi kultura, sziikségletkielégités elhalasztasanak képessége, idéorientacio,
idoperspektiva, pénziigyi jollét
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Abstract

The study is focusing on the financial literacy of young adults (18-35), specifically on the relationship of the
time-perspective, the ability of delaying gratification and the financial well-being. The nature of this topic needs
an interdisciplinary approach, hence findings from psychology, sociology and consumer behaviour are
encapsulated in this paper. A representative online survey with 300 respondents (age 18-35) was conducted.
Based on findings the future orientation has got the largest effect, especially on ability of delaying gratification.
Present hedonism has got a significant effect on financial dimension of delayed gratification.

Keywords: young adults, financial literacy, ability of delaying gratification, time-perspective, financial well-
being
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1. Bevezetés

A pénziigyi kulturdval kapcsolatos kutatdsok és az azokbdl sziiletett jelentések,
mithelytanulmanyok, cikkek Magyarorszagon 2012-t61 kezdtek nagyobb szamban megjelenni.
Ezek a kutatasok foglalkoztak a pénziigyi kultira szdmos aspektusaval, igymint pénziigyi
magatartas, attittidok, demografiai jellemzok, eladésodottsag (NEMETH - ZSOTER, 2017;
NEMETH et al., 2016; LUKSANDER et al., 2016; KOVACS et al., 2012; KENESEI, 2014).
A sziikségletkielégités elhalasztasanak képessége ¢és az ido-orientacié olyan fogalmak,
amelyek a pénziigyi kultira targyalasakor elengedhetetlentil felmeriilnek, mégis kevesebb
fokuszt kaptak az eddigi pénziigyi kultira kutatdsokban. Jelen kutatds a 18-35 éveseket veszi
gbrcsé ala, amely interdiszciplinaris megkdzelitést igényel, tehat alapoz a pszichologia,
szociologia, fogyasztdi magatartds tudomanyteriiletének eredményeire is. A kutatdsban arra
keresem a valaszt, hogy milyen jellemzdkkel irhatok le a fiatal felnéttek a sziikségletkielégités
elhalasztasanak képességét €s idGorientacidjukat illetéen. Tovabba vizsgalom e két tényezd
Osszefliggéseit is, tehat azt, van-e kapcsolat az egyének iddperspektivija ¢és a
sziikségletkielégités elhalasztasanak képessége kozott. A jovOorientalt fogyasztok varhatéan
inkabb képesek sziikségletiiket egy kés6bbi idépontra halasztani, mint azok, akikre ez az
idéorientacié nem jellemzo.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1 A sziikségletkielégités elhalasztasanak képessége

Mischel (1996) alapjan a sziikségletkielégités elhalasztdsa tulajdonképpen az egyén
preferenciajat tiikkrozi egy nagyobb, idében késébb bekovetkezd jutalom mellett — egy Kisebb,
de azonnali jutalommal szemben.

Az olyan fogalmak, mint a sziikségletkielégités elhalasztdsa, az Onfegyelem,
onkontroll, 6nszabalyozas, ego-rugalmassdg, impulzivitds gyakran szerepelnek inkonzisztens
moédon a kiilonb6z6 szakmai anyagokban (FUNDER ET AL., 1983; MISCHEL ET AL., 1996; LEE
ET AL., 2008). A sziikségletkielégités késleltetésének képességében adddod deficitek gyakran
parosulnak egyéni szinten egyéb problémakkal, Ugymint elhizds, kockazatos szexualis
magatartds (HOERGER ET AL., 2011). A sziikségletkielégités elhalasztasanak képessége
mindenképpen Osszefligg az Onkontroll képességével (BLOCK — BLOCK, 1980), valamint a
tudatossaggal (BEM — ALLEN, 1974).

Tobb, mint hatvan éves kutatasi hagyomannyal rendelkezik ez a teriilet, ennek ellenére
a mérési moédszerek még mindig finomitasra varnak. Ot f6 teriiletet hatdrozhatunk meg a
mindennapi magatartds szempontjabol, amely kapcsolhato a sziikségletkielégités
elhalasztdsdnak képességéhez. Ezek a teriiletek: étkezés, fizikai tevékenység, tarsadalmi
interakcio, pénz, teljesitmény (HOERGER ET AL., 2011). A 35 tételbdl allo skala kifejlesztését a
meglévo skalak elégtelensége hivta életre (BEMBENUTTY — KARABENICK, 1998; WARD ET AL.,
1989).

Metcalfe ¢és Mischel (1999) egy forrd/hideg-rendszerrel azonositottak a
sziikségletkielégités elhalasztasanak képességével kapcsolatban. Keretrendszeriikben a hideg
jelképezi a kognitiv képességeket, a forrd pedig az érzelmi oldalt. A hideg rendszer jellemzoi:
érzelmileg semleges, rugalmas, integralt és koherens, lassu, epizddikus. A forré rendszer
jellemzdi: érzelmeken alapul, félelmeken és szenvedélyen egyarant, emiatt impulziv és
reflexiv, az 6nkontrollt akadalyozza.

Mischel (1974) megkiilonbozteti a cél kivalasztasat és a cél kontrollalasat. Az elsd
ahhoz sziikséges, hogy a sziikségletkielégités elhalasztisat meg tudja az egyén tenni, a
masodik pedig akkor kell, ha mar elkotelezte magat a cél elérése mellett. Ebben a
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nézOpontban mar megjelenik a jovOorientacido kérdése is. Minél inkabb jovdorientalt az
egyén, anndl inkdbb jellemz0d r4, hogy nagyobb értékiinek tekinti az elhalasztott jutalmat,
emiatt hajlando sziikségletkielégitését is késleltetni (HUSMAN — LENS, 1999).

Egy fontos kisérlet is kapcsoldédik a témahoz. Az egyik leghiresebb kutatas a
gyermekek Onuralmanak vizsgalatara a Marshmallow-teszt, amely Walter Mischel (2015)
nevéhez flizédik. A kisérletben a kutatok azt figyelik meg, hogyan képesek a gyermekek
ellenallni a kisértésnek és késleltetni az igényeik/vagyaik kielégitését. A gyerekek kapnak egy
pillecukrot, és eldonthetik, hogy megeszik azonnal, vagy varnak. Aki képes kivarni, hogy a
kisérletvezetd visszatérjen, az 2 pillecukrot kap a vizsgélat végén. A teszt tulajdonképpen azt
helyezi a kozéppontba, hogy mekkora Onuralommal rendelkeznek a vizsgalt gyerekek,
képesek-e a jovobeli nagyobb fogyasztas érdekében az azonnali fogyasztast elhalasztani.

Mischel hosszu évtizedeken at kutatta, kiilonbozo tarsadalmi kontextusokban ezt a
jelenséget, és ezaltal szdmos torténetet is megoszt konyvében. Az egyik torténet segit
megérteni, hogy miért keriilt a Pillecukorteszt cimii konyének alcimbe a bizalom szo.
Trinidadban is végzett kutatasokat, igy onnan egy tovabbi aspektust emel be a kérdéskorbe. A
trinidadi gyermekek korében végzett kutatdsokban azok a gyermekek, akik kevésbé stabil
hattérbol érkeztek, emiatt nem biztak meg a felnéttek szavaban (nem tudhattak, hogy ha a
kisérletvezetd megigéri, hogy késébb tobbet kapnak, az valoban ugy lesz-e), az azonnali
fogyasztas mellett dontottek. ,,Semmiféle nyomods indok nem szolt amellett, hogy az ember
lemondjon az azonnalir6l, ha nem bizik benne, hogy az a bizonyos késObbi valora valik”
(MisCHEL, 2015, P.67.). A kérdéskor tehat sokszinii, a torténet ravilagit egy-egy valasztasi
dontési szitudcidé komplexitasara, a befolyasold tényezdk Gsszetettségére.

2.2 Az idborentdcio viszgdlata

Philip Zimbardo és John Boyd (2015) szerint dontéseink sikerességét meghatarozza,
hogy egyéni szinten hogyan tekintiink az idére. Ok ezt szubjektiv idSperspektivanak nevezik.
Boyd és Zimbardo (2012) szerint minden egyénnek van egy preferalt idokategoriaja, amelyet
szdmos tényez0 befolyasol, pl. a kultara, a csalad, iskolai végzettség stb. Mindezt mas szerzok
is alatdmasztjadk empirikus adatokkal (WEBSTER, 2011; FORTUNATO — FUREY, 2009;
WORRELL — MELLO, 2009). Ez tehat nem egy eleve adott jellemzdje az egyéneknek,
hanem tanult tulajdonsag.

A hérom alap iddsikbol indulnak ki, tehat 1éteznek a jelen-orientélt, a mult-orientalt és
a jovoorientalt idoperspektivak. A multat és a jelent azonban még tovabb bontjak két-két
tipusra. A mult-orientaltak allhatnak a mult eseményeihez pozitivan vagy negativan. A
multpozitiv egyén szivesen elevenit fel multbéli emlékeket. A multnegativ egyén viszont
éppen ellenkezdleg, a negativ eseményekre koncentrdl, szomortian gondol vissza a mult
torténéseire, a kellemetlen emlékek hatarozzdk meg multjat. A jelen-orientalt kategoria két
tovabbi alkategoridja: jelenhedonista és jelenfatalista. A jelenhedonista egyén izgalmat keres
az ¢letében, ezért szivesen vallal kockazatot, a pillanatban ¢él. A jelenfatalista egyik f0
jellemzdje, hogy életében erds a kontroll, és kotelességtudo is, ugyanakkor ugy érzi, nincs
radhatasa arra, ami vele torténik. A jovOorientalt kategoriat nem bontjdk a szerzok tovabbi
altipusokra. Itt a lényeg, hogy célokat tiiz ki az egyén, és tudja, hogy az kitartdé munkaval
érheti el.

A Zimbardo és Boyd (1999) altal kidolgozott mérési skala 56 tételbdl all, amely
hosszinak mondhato, foként abban az esetben, ha egy felmérés soran nem csupan az egyén
(2015) osszegytjtottek 19 kiilonb6z0 mérést, amely a Zimbardo-féle skala tesztelésére
vonatkozott, a vildg szamos kiilonb6z6 orszagaban: példaul Olaszorszagban (D’ALESSIO ET
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AL., 2003), Franciaorszagban (APOSTOLIDIS — FIEULAINE, 2004), Mexikéban (CORRAL-
VERDUGO ET AL., 2006), stb. Tobb mérés soran is felmeriilt a belsd konzisztencia nem
megfelel6 mértéke, és szamos szerzo jutott arra a kovetkeztetésre, hogy érdemes lenne a skala
roviditett valtozatat hasznalni (WORRELL - MELLO, 2007; SIRCOVAET AL, 2014).

Orosz ¢és szerzOtarsai (2015) egy roviditett, Osszesen 17 elembdl allo skalat
javasolnak, Kutataskban Zimbardo és Boyd (1999) eredeti skaldjat alkalmaztidk, az
adatfelvétel Magyarorszagon zajlott. A minta 6sszesen 1370 f6s volt (941 no és 424 férfi). Az
eredmények alapjan harom modellt futtattak, az els6t az eredeti faktorstruktura alapjan, a
masodikat Sircova és szerzétarsai (2014 alapjan), 36 allitassal, a harmadikat pedig Hu és
Bentler (1999) kritériumai alapjan, azaz, hogy minimum héarom allitas tartozzon mindegyik
faktorhoz. Ez alapjan kialakult a 17-elemi skala, amely lefedi mind az 6t idokategoriat,
amelyet Zimbardo és Boyd (1999) eredetileg kialakitottak.

2.3 Modszertan

Kutatasomban egy 18-35 évesek korében végzet reprezentativ online kérddives
felmérésre keriilt sor 2017. februar honapban. Az adatbazis tisztitas utan 300 valaszadot
tartalmaz. A mintaba 18-35 év kozotti valaszadok keriiltek be, akiknek az atlagéletkora 27,24
év. A valaszadok 50,8%-a férfi, 49,2%-a nd. A kitoltok tobb, mint fele varosban, 19,9%-a
pedig Budapesten €l. A kdzségben és faluban €10k aranya 28,3%. A kitoltok csaladi allapota
szerint elmondhatd, hogy 66,3%-uk hajadon/nétlen, 31%-uk hazas (lasd 2. abra). A kitdlték
76,5%-4nak nincs gyermeke. Osszesen 14,1%-nak van 1 gyermeke, 6,9%-nak pedig 2
gyermeke. A végzettséget tekintve elmondhatd, hogy kozépfoku végzettséggel rendelkeznek a
legtobben (lasd 3. abra). Munkatapasztalata pedig a valaszadok 79,7%-anak van. Gazdasagi
képzésben pedig a valaszadok 20,4% vett vagy vesz részt.

A felmérésben a sziikségletkielégités elhalasztasanak képességére a Delaying
Gratification Inventory-t alkalmaztam (HOERGER ET AL, 2011). Az idGorientacié mérése
Zimbardo és Boyd (1999) Time Preference Scale skaldja alapjan tortént.

3. Eredmények

A Hoeger ¢s munkatérsai (2011) altal kidolgozott Delayed Gratification Inventory egy
35 tételes skala, amelynek egy 33 tételes verzidjat alkalmaztam a kérdéivben (két allitas
tartalmilag teljesen egyezett mas allitassal, igy ezeket kizartam a kérd6iv hosszara valo
tekintettel). A kérddiv allitasai a tanulmany végén, a fiiggelékben kapnak helyet.

A skala Osszesen Ot terlileten méri annak képességét, hogy az egyén el tudja-e
halasztani sziikségletkielégitését: étkezés, fizikai aktivitas, tarsas kapcsolatok, pénz, jutalom.
Az aldimenziokat ennek megfeleléen kiilon-kiilon elemeztem a belsé megbizhatosag
szempontjabol, és ahol sziikséges volt, kizartam allitdsokat az erdsebb belsd konzisztencia
elérése érdekében. Ezek utdn az egyes teriiletekre pontszamokat hoztam létre, amelyek
metrikus valtozoként alkalmasak regresszid-elemzésre. A pénz esetében két kiilon valtozoba
tomoriilnek a pozitiv és a negativ tulajdonsagok, tehat az utobbi valtozo értelmezésénél ezt
figyelembe kell venni.

Az id6orientécios skala (OROSZ ET AL, 2015; ZIMBARDO ES BOYD, 1999) fékomponens
elemzése soran teljes mértékben kirajzolodtak azok a faktorok, amelyek Orosz és munkatarsai
tanulmanyaban is. Az 6t idOkategoria a kovetkezd, amelyeket az 1. tadblazat sorrendben
tartalmaz: jovoorientalt, multnegativ, multpozitiv, jelenhedonista, jelenfatalista.
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1. tablazat
Zimbardo és Boyd Time-Perspective skalajanak faktorelemzése

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5
Képes vagyok ellenallni a kisértéseknek, ha tudom, hogy elvégezni val6 munkam van. 767 ,051 118 ,105 ,041]
:zg(:;nkiz;zz??;k betartasa és mas fontos munkak elvégzése fontosabb a ma esti 725 166 104 -053 -224
Folyamatos munka révén idében végzek feladataimmal. ;715 -,015 120 176 ,183]
Pontosan teljesitem kotelességeimet barataimmal és a hatésagokkal szemben is. 659 012 346 ,020 -,056
,026 770 ,310 ,019 -,025
,022 ;741 -,067 ,034 ,063
,140 722 ,074 ,045 ,258
,045 ,656 -,230 ,109 ,318
Nosztalgiaval emlékszem vissza a gyerekkoromra. ,140 -071 ,813 -,014 ,026
Koénnyen eszembe jutnak a régi szép idék boldog emlékei. 330 ,056 776 ,092 ,056
Elvezem a torténeteket arrél, hogy mentek a dolgok "a régi szép idékben". 131 ,092 722 ,106 ,138]
Szivesen vallalok kockazatot, hogy izgalmat vigyek az életembe. ,002 -,019 067 891 -,019
A kockéazatvallaldas megov attol, hogy életem unalmas legyen. ,013 133 -,021 ,851 ,079
Hagyom, hogy magaval ragadjon a pillanat izgalma. 245 ,054 127 673 ,158]
Ertelmetlen dolog aggddni a jové miatt, mivel egyébként sem tudunk valtoztatni rajta. ,069 ,009 ,052 ,008 ,817
(Adolgok annyira valtoznak, hogy azember igazabdl nem képes tervezni a jovot. 057 267 161 137 ,696
Eletem menetét olyan erdk iranyitiak, amelyeket nem tudok befolyasolni. -,229 ,305 ,023 ,088 ,627|

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Forras: sajat szerkesztés

Az ot faktor alapjan pontszdmokat szamithatunk, amelyek megadjak, hogy az
egyénekre mennyire jellemz0 az Ot kategéria kiilon-kiilon. Variancia-elemzéssel
megallapithatd, hogy a nemek kozott nincsen kiilonbség az egyes idokategoridkat tekintve.
Csupan egyetlen esetben, a jovOorientdcid soran mutat a két csoport szignifikans eltérést,
méghozza a ndk jovoorientaltabbnak mutatkoznak.

A kor tekintetében elmondhatd, hogy a 18-25 évesek kozott szignifikansan jellemzdbb
a jelenhedonista beallitodas, a 26-35 évesek kozott pedig szignifikansan jellemzobb a
jelenfatalista beallitddas. A végzettség tekintetében pedig a variancia-elemzés segitségével
kirajzolodik, hogy a tobbiekhez képest az alapfokt végzettséglieckre szignifikansan jellemzobb
a multnegativ és a jelenfatalista hozzaallas.

Az idOperspektiva és a sziikségletkielégités elhalasztasanak képessége kozotti
Osszefliggést regresszio-elemzés segitségével vizsgaltam. A modellek paramétereit a 2.
tablazat mutatja be.

2. tablazat
A sziikségletkielégités kiilonbozo aspektusai és az iddorientacio kozotti osszefiiggések
vizsgalata regresszio-elemzéssel
Béta  t-érték

Modell 1 (fiiggo valtozo: jutalom)

Konstans 1,731 7,672**
JovOorientacio 578 11,846**
Jelenfatalista -,128 -,2,828*
Modell 2 (fiiggo valtozo: tarsas kapcsolatok)

Konstans 2,153 13,139**
JovOorientacio ,228  6,008**
Multnegativ ,081 2,523*

100



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

Modell 3 (fiiggd valtozo: fizikai aktivitds)

Konstans 3,406 13,264**
Jovoorientacio , 180 3,024*
Multnegativ ,250  -4,984**
Modell 4 (fiiggo valtozo: pénz pozitiv)

Konstans 1,936 9,230**
Jovoorientaciod 517  9,399*%*
Modell 5 (fiiggd valtozo: pénz negativ)

Konstans 2,089 8,562**
JovOorientacio -,342 -5,948**
Multnegativ 355  7,080**

Forrés: sajat szerkesztés

A regresszid-elemzések eredményeképpen a jutalommal kapcsolatban az rajzolodik ki,
hogy a jovOorientacid pozitiv, mig a jelenfatalizmus negativ szignifikdns hatdst mutat a
sziikségletkielégités  elhalasztdsanak  képességére, a modell magyarazdereje a
tarsadalomtudomanyokban elfogadott 20%-nal is magasabb, ugyanis R?=0,333 (F=74,118). A
két tényez6 koziil a jovOoorientacionak van erdsebb hatasa.

A tarsas kapcsolatok esetében a jovdorientdcio és a multnegativ hozzaallas az, amely
hatassal van a sziikségletkielégités elhalasztdsdnak képességére. Mindkét tényezdé pozitiv
hatast mutat, és a jovOorientacid hatisa az erdsebb. A multnegativ hozzaéllas pozitiv hatdsa
azzal magyarazhat6, hogy vélhetéen a negativ multbéli események arra késztetik az egyént,
hogy 6 ne kdvesse el kornyezetével azokat a hibdkat, amelyeket vele kovettek el, ezért
igyekszik jobban odafigyelni. A regresszios modell determinécids egyiitthatdja (R?) értéke
0,139 (F=23,887).

A fizikai aktivitds esetében a jovOorientacid és a multnegativ hozzaallas bizonyult
ismét szignifikansnak, ugyanakkor itt mar negativ hatdsa van a multnegativ beallitddasnak. A
modell determinécios egyiitthatdja (R?) 0,093 és az F értéke 15,149.

Az étkezés kapcsan egyik idokategoria sem bizonyult szignifikans hatasunak.

A pénz kapcsan ugyanakkor mind a pozitiv, mind a negativ valtozonal szignifikans
modellt lehet épiteni az id6kategoridk befolydsold szerepére vonatkozdan. A jovOorientdcid
bizonyult erds befolyasolonak abban a tekintetben, hogy az egyén képes-e pénziigyek terén a
sziikségletkielégités elhalasztasara. A modellben R?=0,229 és F=88,338

Arra, hogy az egyén nem képes jOl kezelni pénziigyeit €s ezaltal késleltetni
sziikségletkielégitését, mind a jovOorientacid, mind a jelenhedonizmus hatassal vannak.
El6bbi természetesen negativ eldjellel. Minél kevésbé jovdorientalt az egyén, és minél inkabb
jelenhedonista, anndl inkabb jellemz6 ra, hogy nem tudja pénziigyeit késdbbi sziikségleteinek
megfelelden kezelni. A két tényezd koziil a jelenhedonizmus hatasa erdsebb. A modell
determinacios egyiitthatoja 0,196 és F=36,181.

4. Kovetkeztetések és javaslatok
A Zimbardo ¢és Boyd (1999) alapjan Orosz és munkatarsai (2005) altal kidolgozott
id6-orientacids skdla jelen kutatasban, a 18-35 évesek korében is korvonalazta a mar
kialakitott idOperspektivahoz kothetd mintazatokat. A sziikségletkielégités mérésénél azonban
a jovoben még tovabbi magyarorszagi mérésekre lesz sziikség, ugyanis a kirajzolddott
faktorokndl éppen a tanulmany {6 témdajahoz kothetd pénz faktor kettébomlik: negativ és
pozitiv tényezdre.
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Az idO-orientacid kapcsan kijelenthetd, hogy a legmarkansabb hatasa a
jovOorientacionak van, foként a sziikségletkielégités elhalasztasanak képességére
vonatkozoan. Azt lathatjuk ugyanis, hogy aki jovOorientaltan gondolkozik, az konnyebben tud
lemondani a jelenben bizonyos dolgokrél, és varni egy késébbi, hosszativon érkezd
jutalomra. Ez Osszhangban van a szakirodalmi megallapitdsokkal is. A jelenhedonizmus
leginkdbb a pénziigyi értelemben vett elhalasztasi képességre van hatassal. Minél inkébb
jelenhedonista valaki, annal kevésbé tudja pénziigyeit hosszu tava céloknak alarendelni.

A sziikségletkielégités elhalasztdsanak képességében a végzettség szerint
kiilonbségeket talalunk: minél magasabb végzettségii valaki, annal inkabb tudja sziikségleteit
késdbbre halasztani.

A pénziigyi edukacio, valamint a pénziigyi szereplok marketing céla kommunikécioja
szempontjabol is fontos lizenetet hordoznak az eredmények, mégpedig azt, hogy masképpen
érdemes megszolitani a kiilonbozo idéperspektivaval jellemezhetd fogyasztokat, a termékek
kialakitasandl a sziikségletkielégités elhalasztdsdnak képessége mérvadd lehet, kiillondsen
akkor, ha a megtakaritds és a hitelezés dimenzidiban gondolkodunk.
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Fiiggelék

Sziikségletkielégités elhalasztasat méro skala allitasai:
Kérijiik, a kovetkezokben jelold meg, hogy az alabbi allitasok milyen mértékben igazak
Rad! 1: egyaltaldan nem igaz Ram, 5: teljes mértékben igaz Ram.

1 2 3 4 5

Ha akarom, ellent tudok allni a gyorskajaknak/miikajanak.

Képes vagyok kontrollalni a fizikai vagyaimat.

Utalom, ha megvarakoztatnak.

Amennyiben megtehetem, teszek félre pénzt vészhelyzet
esetére.

Keményen dolgoztam az iskoldban azért, hogy fejlesszem a
személyiségemet is.

Nehezemre esne egészséges étrendhez ragaszkodni.

Mielott valakivel fizikai kapcsolatba keriilok, szeretem
jobban megismerni az illetét.

Altalaban szamitasba veszem, hogy a tetteim mennyire
vannak hatassal masokra.

Nehezemre esik megallni, hogy ne véasaroljak olyat, amit
nem engedhetek meg magamnak.

Megprobaltam keményen dolgozni az iskoldban azért, hogy
jobb jovom legyen.

Ha a kedvenc ételem lenne el6ttem, akkor nehezemre esne
varni, hogy ne azonnal egyem meg.

Azok a szokdsaim, amelyek jo érzéssel toltenek el, sokba
keriilnek nekem hosszutavon.

Ugy gondolom, hogy a masoknak val6 segitségnyijtas a
tarsadalom hasznara valik.

A pénzemet okosan probalom elkolteni.

Az iskolaban igyekeztem a ,.konnyebb utat” valasztani.

Konnyen ellenallok az édességnek, és egyéb
nassolnivaloknak.

Mar adtam fel fizikai élvezetet, vagy 1éptem Ki a
komfortzondmbol azért, hogy elérjem a céljaimat.

Prébalom szdmitasba venni, hogyan hatnak mésokra hosszl
tdvon a tetteim.

Nem lehet pénzt bizni ram.

Képes vagyok keményen dolgozni azért, hogy az életben
elérébb jussak.

Néha annyit eszek, hogy rosszul leszek téle.

Egy romantikus kapcsolatban szeretem, ha azonnal a fizikai
oldal is eldtérbe keriil.

Nem tudom motivalni magam, hogy hosszl tavu célokat is
elérjek.

Mindig is igyekeztem egészségesen enni, mert az hosszl
tavon kifizetodik.
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Ha fizikai aktivitast igényl6 feladattal kell szembenéznem,
mindig megprébalom elkertilni.

Figyelembe veszem kornyezetem igényeit is.

A pénzemet jol kezelem.

Mindig is ugy éreztem, hogy a kemény munka a végén
kifizetodik.

Még akkor is képes vagyok varni a kovetkezo étkezésig, ha
mar nagyon ¢hes vagyok.

El6fordult mar velem, hogy hazudtam, vagy kerestem
kifogast azért, hogy inkabb valami kellemesebbet
csinalhassak.

Nincs értelme figyelembe venni, hogyan hatnak a tetteim
masokra.

Szeretem rogton elkolteni a pénzt, amikor megkapom.

Az életben inkabb a konnyebb utat valasztom, nem az
eldrejutast.
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Az onkéntes egyszerusitok fogyasztoi magatartasanak vizsgalata debreceni
egyetemistak korében

Investigating consumer behaviour of voluntary simplifiers among the students of the
University of Debrecen

BALSA-BUDAI NIKOLETT

Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing és Kereskedelem Intézet e-
budai.nikolett93@gmail.com
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Absztrakt

A fenntarthatosag, a fenntarthatd fogyasztasi trendek egyre kutatottabb teriiletté valnak a gazdasagtudomanyok
elemz6i korében. Egyre kevésbé vitathatd ugyanis, hogy a jovoben olyan kdrnyezeti, tdrsadalmi és gazdasagi
kihivasokkal kell szembenézniink, amelynek megoldasahoz sziikséges lesz a fogyasztoi szemléletvaltas.
Tanulmanyukban az Onkéntes egyszeriisiték (LOVOS szegmens) életstilusanak vizsgalatara fokuszalunk, akik
fogyasztasukat tudatosan és onként igyekeznek csokkenteni. A szegmens tagjai a fogyasztasuk csokkentését
kornyezetiik és mentalis jolétiik érdekében egyarant fontosnak tartjdk. Emellett az életstilus képviseldi
elfordulnak a materializmus okozta tilfogyasztastol, amely negativ hatdst gyakorol a kdrnyezetre és az egyénre
egyarant, tovabba egy fenntarthatatlan életstilushoz vezet. A tanulmany o6 célja feltarni a LOVOS (Lifestyle of
Voluntary Simplifiers) szegmens értékeit a debreceni egyetemistak kdrében. Ehhez els6 1épésben meghataroztuk
a szakirodalmak és egy fokuszcsoportos interjii segitségével az Onkéntes egyszerlsitok életstilusanak fo
értékcsoportjait, amely mentén a primer kutatasunkat folytattuk. Ezt kovetden egy kérdéives megkérdezést
végeztiink el 2018-ban a debreceni egyetemistak korében (N=500 f6). Az eredmények kiértékelése soran a leird
statisztika mellett, kereszttabla-, faktor- és klaszterelemzést is végeztiink.

Kulcsszavak: fenntarthato fogyasztas, onkéntes egyszeriisitok, debreceni egyetemistik

Abstract

The sustainability and sustainable consumption trends are becoming more and more researchable fields within
the economic spheres. It is not questionable that we have to face environmental, social and economic challenges
in the future, which will require a change in consumer attitudes. Our study is focusing on a low consumption
lifestyle known as voluntary simplicity (LOVOS) which consists of consumers who reduce their consumption
consciously and voluntarily. By reducing their consumption, this segment has a grave impact on the environment
and the lifestyle also influences the personal well-being of its followers. Furthermore, the individuals of
Voluntary Simplicity also reject the materialism which creates over-consumption patterns, unforeseen negative
effects on natural environment and individuals that ultimately lead to an unsustainable lifestyle overall. The aim
of our research was to define the values of the LOVOS (Lifestyle of Voluntary Simplifiers) consumer group
among the students of the University of Debrecen. To achieve our goal, as a first step, the main value groups
have been defined by the literature and a focus group interview. Secondly, a questionnaire-based survey was
carried out in 2018 involving the students of the University of Debrecen (N=500). Beyond descriptive statistics,
crosstab, factor and cluster analysis were also performed during the questionnaire processing.

Keywords: sustainable consumption, Voluntary Simplifiers, students of the University of Debrecen
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1. Bevezetés

A fenntarthatdsdg és a fenntarthatd fogyasztds évek oOta kozponti téma a kutatok
szamara. Egyre kevésbé vitathaté ugyanis, hogy a jovében olyan kornyezeti, tarsadalmi ¢€s
gazdasagi kihivasokkal kell szembenézniink, amelynek megolddsdhoz sziikséges lesz a
fogyasztoéi szemléletvaltas (GYULAI, 2013). Kutatasunk soran egy fenntarthatosag irant
elkotelezett fogyasztoi szegmenst vizsgalunk, az onkéntes egyszerlsitoket, vagy mas néven a
LOVOS (Lifestyle of Voluntary Simplicity) szegmentumot. Az dnkéntes egyszerusitok, egy
olyan fogyasztdi csoport, akik a mai jellemzden talfogyaszté és materialista értékrendi
vilagban a fogyasztasuk tudatos csokkentését nemcsak a fenntarthatésag, de a lelki és
mentalis egészségiik érdekében is fontosnak tartjak (KOCSIS, 2001).

Kutatasunk sziikségességét, a téma aktualitdsan til, az is indokolja, hogy tudomasunk
szerint hazankban erre a szegmensre koncentraldé kvantitativ vizsgalat még nem sziiletett.
Kutatomunkank soran a legfobb célkitiizésiink az onkéntes egyszertsitok értékrendjének ¢és
jellemzdinek feltarasa volt debreceni egyetemistak korében.

Ehhez elso 1épésben a témaval kapcsolatos legfontosabb szakirodalmakat gytjtottiik
Ossze, majd a tanulminy masodik felében primer kutatisunk legfontosabb eredményeit
szemléltjiik. Els6dleges célunk valaszt adni arra, hogy milyen fobb értékekkel €s jellemzokkel
rendelkeznek az Onkéntes egyszeriisitok, illetve ezek alapjan, vajon megjelent-e €z a
szegmens a debreceni egyetemistak korében.

2. Szakirodalmi attekintés

Ahogy mar emlitettiik, az onkéntes egyszerlisitk (LOVOS) vasarlasi dontéseik soran
figyelembe veszik a fenntarthat6 fogyasztds mindharom (kornyezeti, gazdasagi és tarsadalmi)
szempontjat is (GYULAI 2013). Vagyis torekedni fognak olyan termékek és szolgaltatasok
hasznalatara, amelyek megfelelnek a legalapvetobb igényeknek és jobb életmindséget
eredményeznek, mikdzben minimalizaljdk a természeti eréforrasok és mérgezd anyagok
hasznalatdt, a hulladék- ¢€s szennyezdanyag-kibocsatast egész ¢letciklusuk sordn annak
érdekében, hogy ne veszélyeztessék a jové generaciok igényeit (VETONE, 2013). Tovabba
figyelembe veszik a fenntarthatd fogyasztds megvalosuldsanak harom alapkritériumat is:
kevesebb fogyasztis, hagyomanyos fogyasztas és kornyezettudatos fogyasztas (VETONE,
2013).

Az Onkéntes egyszeriisitdk életstilusat eldszor Amerikdban azonositotta Gregg 1936-
ban, megjelenésiiket a hagyoméanyos amerikai értékek eltlinésére, atalakuldsara valod valasz
reakcioként magyaraztak a kutatok (GREGG, 2003). Azonban ELGIN és MITCHELL (1977)
kutatasuk alapjan gy gondoltadk, hogy ez a szegmens nem csak a hagyomanyos értékek
eltlinésének problémajara adhat megoldast, de egy olyan tobbdimenzids megmozdulast is
képes véghez vinni, amely soran a fogyasztasi szokéasok, az intézményesités, a politikai
rendelkezések és a tarsadalom szerkezetének atalakuldsa is megvaltozhat. A szerzéparos igy
definidlta az Onkéntes egyszerlsitOket: ,,Az Onkéntes egyszerliség lényege az egyszeri
kiilsdségekben a gazdag belsd értékekben rejlik. Ez az életstilus magaba foglalja a takarékos
fogyasztast, a kornyezet védelmére valo erds torekvést, az emberi 1éptékhez vald visszatérést
a természet eldtérbe helyezésével. Tovabbi célja az emberi lehetdségek felismerése, mind
pszichologiai, mind spiritudlis értelembe véve, mindezt pedig egyiitt, kozosségbe végrehajtva
(ELGIN - MITCHELL, 1977:7).

Vagyis az ¢letstilus képviseléi szdmdara az egyszeriiség, a kornyezet védelmének
fontossaga €s a spiritualitds értékei jelennek meg az élettel valo elégedettségiik alakitasakor.
Ezek alapjan a szegmens tagjai ,,0olyan személyek, akik szabad akaratukbol dontenek amellett,
hogy kiadésaikat és fogyasztasukat csokkentik és helyettiik inkabb a nem-anyagi forrasok és
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tényezok alakitjak a fogyasztoi elégedettségiiket (ETZIONI, 1998:620)”. Az Onkéntes
egyszerlsitok tehat egy olyan életstilus kialakitdsadra torekednek, ahol elfordulnak a
materializmus okozta tulfogyasztastél €s ahol az egyéni érdekek fontossdga helyett a
kozosségi értékek keriilnek el6térbe (BALLANTINE — CREERY, 2009). Az alacsony
fogyasztassal jar6 életmdd pedig nemcsak a kornyezetre, de a mentélis egészségre is pozitiv
hatast gyakorolhat (RICH et al., 2017). Eurdpaban joval késébb, csak az ezredforduld utdn
keltette fel a szegmens a kutatok figyelmét, akik elsésorban a kulturalis kiilonbségekbdl
adddoan némiképpen eltérd jellemzokkel azonositottak a szegmens megjelenését (KOCSIS,
2001, PEYER ET al., 2017). A f6 kiilonbséget a spiritudlis értékek kapcsan nevezték meg,
ugyanis Europaban kevésbé jelenik meg a vallasos elkotelez0dés az é€letstilus képviseldit
tekintve, mint az az amerikai kutatasok soran tapasztalhat6 volt.

Az onkéntes egyszerlisitok alapértékeinek meghatarozasara tobb kutatd tett kisérletet
az elmult évek sordn, és bar az eredményekben sok kozds pont taldlhatd, tovabbra sem
beszélhetiink egységes meghatarozasrdl. Ez pedig elsdsorban a fentebb emlitett kulturalis
kiilonbségeken tul annak is koszonhetd, hogy nehéz éles hatarvonalat hiizni a szegmens altal
képviselt értékek kozott az atfedésnek koszonhetéen. CRAIG-LEES ¢és HILL (2002)
vizsgalatuk soran 6t kulcstémat hatdrozott meg az dnkéntes egyszerisitokre vonatkozoan:

- szabad akarat megjelenése az egyszeriibb életvitelben,
- anyagi fogyasztas csokkentése,
- er6forrasokhoz valo hozzaférés,
- oktatas és egyedi képességek/készségek fejlesztése,
- kontroll és személyes elégedettség.
A fenti témak pedig az altaluk meghatarozott 5 alapérték mentén lettek kialakitva, amelyek a
kovetkezdek: emberkdzpontisag, onrendelkezés, kornyezettudatossag, spiritudlis értékek és
onfejlesztés (CRAIG-LEES és HILL 2002). KOCSIS (2001) és ELGIN ¢és MITCHELL
(1977) meghatdrozdsa hasonld, azonban nem teljesen azonos, 6k a kovetkezd értékeket
nevezték meg:
- anyagi egyszeriiség: a valodi sziikségletek kielégitésére valod torekvés, az anyagi javaktol
valo fiiggés csokkentése;
- emberi Iépték: decentralizdlt intézmények, egyéni szintli feleldsség megjelenése,
természet kozeli élet;
- Onallésag: ,.csindld magad” és ,termeszd magad” mozgalmak, hitelfelvétel elutasitasa a
kiszolgaltatottsag elkeriilése érdekében;
- Okologiai tudatossag: kornyezetterhelés csokkentésére iranyulo torekvések;
- személyes gyarapodas: testi-lelki egyensuly kialakitasa, spiritudlis értékek, vallas.
Az Onkéntes egyszeriisitOk életstilusat vizsgalva a kutatok egy része sziikségesnek vélte az
onkéntes egyszerlisitOk szegmentalasat az €letstilus iranti elkdtelezddésiik mértéke alapjan. A
szegmentalas soran harom csoportot hoztak Iétre: alakvaltok, erésen elkotelezettek,
holisztikus egyszeriisitOk, annak alapjan, hogy az egyes csoportokba tartoz6 tagok milyen
mértékben valositjdk meg mindennapjaik sordan az életstilus jellemzo6it (ETZIONI 1998;
BALLANTINE — CREERY, 2009; TAYLOR-GOOBY, 1998).

Mieldtt attérnénk a kutatdsunk eredményeire fontosnak érezziik tisztazni azt is, hogy
mit nem tekinthetiink 6nkéntes egyszerlsitésnek. A szegmens tagjai tudatosan igyekeznek
csokkenteni sajat fogyasztdsukat és csak olyan anyagi javakat véasarolnak meg, amelyek
valoban szilikségesek az egyéni jolét kialakitasdhoz. Fontos azonban tisztdzni, hogy ez a fajta
fogyasztas csokkentés mindig 6nkéntes alapon, sajat akaratbol torténik és eredményeképpen
nem alakul ki nélkiilozés, illetve nem egyenld a szegénységgel sem. A f6 kiilonbség az
onkéntes fogyasztas csokkentés és a szegénység kozott, hogy mig az dnkéntes fogyasztas
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esetében az egyén megengedhetné magéanak jovedelme alapjan, hogy tobbet vasaroljon vagy
akar talfogyasszon, addig a szegénységben 1Un. kényszeri fogyasztascsokkentésrol
beszélhetiink (KOCSIS, 2001).

Tovabbd, bar hangsulyos értékként jelenik meg ndluk a testi-lelki egyensuly
kialakitasa, amely keretében a vallas, mint spiritualis érték is megjelenhet, azonban ez nem
jelent testi Onsanyargatast, az alapvetd sziikségleteik kielégitését az életstilus képviseldéi nem
utasitjak el. Szintén fontos megemliteni, hogy az Oonkéntes egyszeriisités nem tekinthetd egy
un. ,,vissza a természetbe” mozgalomnak, ahol a tagok a varosoktdl messze esO természet
kozeli vidékekre koltoznének az Onfenntartd élet kialakitasa érdekében. Végiil pedig a
szegmens tagjai nem utasitjdk el a technoldgiai fejléddést sem, amennyiben azok az
értekrendszeriiknek megfeleld iranyban haladnak pl. hibrid aut6, megujulé energiaforrasok
hasznalata (KOCSIS, 2001).

Osszefoglalva az allapithatd meg, hogy ebben az életstilusban fontos szerepet fog
jatszani a spiritualitds és az onmegvaldsitas kérdése is, azonban a szegmens vizsgalatakor
érdemes a szélsOségeket elvetni (anyagi fogyasztas teljes megvetése az Onmegvalositas
érdekében), hiszen e nélkiil az életstilus egyik, ha nem a legfontosabb célja, a lelki egyensuly
megvalosithatatlanna valik (HUNEKE, 2005; ZAVESTOSKI, 2002; BEKIN et al., 2007).

3. Minta és modszertan

Kutatasunk sordn fokuszcsoportos interjut és kérddives megkérdezést egyarant
végeztiink. Elsé 1épésként egy szakértéi fokuszcsoportos interjut bonyolitottunk le az
onkéntes egyszerlisitok attitlidjeinek megismerése céljabol (SIMON, 2016). Az interjut olyan
szakértok (6 f6) segitségével végeztiik, akik a témaval kapcsolatban (fenntarthatosag,
fenntarthatd fogyasztds) folytatjak kutatdsaikat a Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi
Karan. Az interji sordn a beszélgetés két f6 téma, a fenntarthatd fogyasztas és az onkéntes
egyszerlsitok életstilusa mentén zajlott. Az interjuval kapcsolatos f6 célkitlizésiink az
Oonkéntes egyszerusitok értékeinek meghatarozasa volt.

Az interjut kovetden elvégeztiik a kérddives megkérdezést a debreceni egyetemistak,
azon beliil 1s a Gazdasagtudomanyi Kar hallgatoinak korében. A minta Osszetételére
vonatkozo vélasztasunkat egy masik fenntarthatdsag irant elkotelezett életstilussal (LOHAS —
Lifetyle of Health and Sustainability) kapcsolatban elvégzett hazai kutatds indokolja
(SZAKALY et al., 2015), amelynek eredményei ramutattattak arra, hogy a fenntarthatosag
értéke irant legelkdtelezettebb fogyasztoi csoport tagjai (,,Fiatal trendkévetok’) jellemzden
olyan 18-29 év kozotti fiatalok voltak, akik felséfokl tanulmanyaikat végezték, vagy
felséfoku végzettséggel rendelkeztek.

A megkérdezés 2018 februdr és marcius kozott zajlott, a mintavételi sokasagot 500 6
alkotta, amely a nemek szerinti megoszlasban (58% ndé és 42% férfi) tikkrozi a
Gazdasagtudomanyi Kar hallgatdinak nemek szerinti aranyat.

A megkérdezés a szakirodalmak és a fokuszcsoportos interju sordn meghatarozott
értekek mentén (individualizmus, anyagi egyszeriiség, kornyezettudatossag, személyes
gyarapodas, onellatas, etikus) zajlott. Az 1. tabldzatban lathatok a teljes minta legfontosabb
szocio-demografiai hattérvaltozoi.
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1. tablazat: A minta megoszlisa a fontosabb hattérvaltozok szerint

Fé Szazalék
Osszes megkérdezett
Osszesen | 500 100
Nem szerint
Férfi 210 42
NO 290 58
Lakhely

2 ezer fonél kisebb telepiilés 33 6,6
2 as 10 ezer {6 kozotti telepiilés 107 21,4
10 ezer fénél nagyobb varos 89 17,8

Megyei jogu varos 260 52

Fovaros 11 2,2

Csaladi allapot
Egyediilallo 282 56,4
Tarsas kapcsolatban 218 43,6
Tekinthet6-e a hazastarsa elsédleges élelmiszer beszerzdjének
Igen 173 34,6
Nem 327 65,4
Hova sorolna csaladja havi jovedelmét?

Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni 116 23,2
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni 261 52,2
Eppen elegendé, hogy megéljen(ek) beléle, de félretenni mar nem 77 154

tudnak ,

Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle 2 0,4
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak 1 0,2
Nincs 6nall6 jovedelmem 29 5,8

Nem tudja 14 2,8

Mennyire tekinti magat egészségtudatosnak

Egyaltalan nem egészségtudatos 11 2,2

Tobbnyire nem egészségtudatos 35 7
Egészségtudatos is, meg nem is 203 40,6
Tobbnyire egészségtudatos 212 42,4

Nagyon egészségtudatos 35 7

Nem tudja 4 0,8

Mennyire tekinti magat egészségtudatosnak

Egyaltalan nem kornyezettudatos 8 1,6
Tobbnyire nem kdrnyezettudatos 42 8,4
Kornyezettudatos is, meg nem is 198 39,6
To6bbnyire kornyezettudatos 230 46

Nagyon kdrnyezettudatos 19 3,8

Nem tudja 3 06 |

Forras: Sajat szerkesztés, 2018

Az adatok kiértékelésének elsé 1épéseként a LOVOS modell dimenzidinak
konfirmatorikus faktorelemzéssel (CFA) torténd validalasa tortént meg a mintan, amely sordn
az 58 allitasbol kiiktatasra kertilt 21, a valtozok belsd konzisztencidjanak javitdsa érdekében
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(MUNNICH-HIDEGKUTI, 2012; ROSSEEL, 2018). Ezt kdvetéen elvégeztiik a validalt
allitaslista megbizhatosagi vizsgalatat, amelynek eredménye alapjan (Cronbach Alfa: 0,866)
megkezdhettiik az adatok elemzését (GLIEM, 2003). Az adatok kiértékelését elsoként leird
statisztikai modszerek segitségével (szords, relativszords, atlag, modusz, median, ferdeség)
kezdtiik, majd ezt kovetden az dnkéntes egyszerlsitok értékeinek megjelenését faktoranalizis
segitségével elemeztik (MALHOTRA — SIMON, 2009). Végiil annak érdekében, hogy
homogén csoportokra tudjuk bontani a mintat, elvégeztﬁk a debreceni egyetemisték értékrend
kozotti varianciaanalizist ANOVA elemzés segitségével valositottuk meg (SAJTOS MITEV,
2007).

4. Eredmények

Az értékrend alapu szegmentaciot az Onkéntes egyszerlsitok életstilusaval
kapcsolatban megallapitott 5 alapérték (anyagi egyszeriiség, kornyezettudatossag, személyes
gvarapodas, onellatas, etikussdag) mentén végeztik el. Az eljards soran 4 egymastol jol
elkiilonithetd klasztert azonositottunk, amelyek a kovetkezdk voltak (1. dbra): Onkéntes
egyszertiisitok, Bizonytalankodok, Fenntarthatosag ellenesek és Szocidlisan passzivak.

1. abra: Az értékfaktorok megjelenése az egyes klaszterekben (N=500)

B Anyagi egyszerliség m Onellatas m Kornyezettudatossag
Személyes gyarapodas B Etikussag

1,000
]
<
£ 0,500 II I
2 -
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Forras: Sajat szerkesztés, 2018

Az 4bra alapjan lathato, hogy az ,,Onkéntes egyszeriisiték” szegmensében megjelent
mind az 5 alapérték. Ebbe a szegmensbe tartozik a megkérdezettek 39,6%-a. Habar az egyes
értekek szinte egyforma sullyal jelennek meg a szegmensen beliil mégis leginkabb a
kornyezettudatos, mig legkevésbé az etikus értékeket prezentaltak feliil a klaszter tagjai. A
szegmens tagjai kozott a nék domindlnak (64%), és itt az egyik legmagasabb a diplomaval
rendelkezOk szdma (40%) illetve a tarsas kapcsolatban ¢éloké (45%) egyarant. Jovedelmi
helyzetiiket tekintve a szegmens tagjainak tobb mint 72%-anak sajat bevallasa szerint nincs
anyagi problémadja, s6t 21%-uk valaszolta azt, hogy a jovedelmébdl nem csak nagyon jol
megel, de félre is tud tenni, ezek alapjan a szegmensre vonatkozdan kizarhatjuk a kényszerti
fogyasztas csokkentés lehetdségét.

A maésodik klaszter tagjai a ,,Bizonytalankodok”, akik a mintan beliil a masodik
legnagyobb csoportot alkotjak (27,4%). Az é&bran is jol lathatd, hogy szinte az 0Osszes
faktorértékkel szemben k6zombosek vagy kis mértékben elutasitok. A szegmens tagjai kozott
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ismét domindlnak a ndék (60%), illetve a csoport tagjainak tobbsége (72%) jelenleg
érettségivel rendelkezik, tehat feltehetdleg az alapfokti tanulményaikat folytatjdk az
egyetemen. Tarsas kapcsolataikat illetden, ismét enyhe tobbségben lesznek az egyediilallok
(54%) ¢és kozel 80%-uk jo anyagi koriilmények kozott €l (ebbdl 24% nagyon jol megél a
jovedelmébol).

A harmadik és egyben legkisebb klaszter (8,4%), a ,,Fenntarthatosag ellenesek”,
esetében azt lathatjuk, hogy a fentebb emlitett 5 értékcsoport koziil mindegyiket, teljes
mértékben elutasitjak. Legkevésbé a személyes gyarapodas értékeivel kapcsolatban voltak
elutasitoak, az egyetlen értékcsoporttal, amely nem kozvetlen kothetd a fenntarthatosag
témakoréhez. Az eredményeket elemezve jol latszik, hogy bar egy kicsi, de annal
homogénebb csoportot alkotnak a szegmens tagjai, akik tudatosan ellenzik az Onkéntes
egyszerlsitok és ezaltal a fenntarthatosag értékeit is. A szegmensen beliil enyhe tobbségben
vannak a férfiak (52%), végzettségiiket tekintve pedig ebben a csoportban a legkevesebb a
mar diplomaval rendelkezdk ardnya (14%), és azoknak a szdma is, akik tarsas kapcsolatban
¢lnek (38%). Anyagi helyzetiiket tekintve kozel 70%-uk jol vagy nagyon jol megél a
jovedelmébdl, tehat passzivitasuk nem a nélkiil6zésnek koszonheto.

Végiil a negyedik klaszter tagjai ,, Szocidlisan passzivak”, a megkérdezettek 24,6%-at
alkottak. Ez a csoport is elutasitdo az Osszes vizsgalt értékkel szemben, egyediil az anyagi
egyszeriiség az, ami irant inkabb kozombosek és az etikus értékek azok, amelyet kiugrod
mértékben elutasitanak. Ebben a szegmensben is enyhén feliilprezentalnak a férfiak (52%), és
hasonléan az Onkéntes egyszeriisiték csoportjahoz, itt is kiemelkedéen magas a felséfoku
diplomaval rendelkezdk szdma (40%). Tarsas kapcsolatukat tekintve tobbségben vannak az
egyediilallok (61%), jovedelmiik alapjan 78%-uk jol vagy nagyon jol megél a jovedelmébol.

A szakirodalom attekintése alapjan (ETZIONI, 1998; BALLANTINE-CREERY,
2009) célszertinek talaltuk az 6nkéntes egyszerisitok csoportjanak tovabbi szegmentalasat. A
mar ismert faktorok mentén annak alapjan osztottuk tovébbi alcsoportokra az Onkéntes
egyszerlisiték szegmensét, hogy azok milyen mértékben elkotelezettek az egyes értékfaktorok
iranyaba.

2. abra: Az értékfaktorok megjelenése az onkéntes egyszeriisitok szegmenseiben (N=198)
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Az eredmények alapjan 3 10j csoportot tudtunk létrehozni: Erdsen elkotelezettek,
Kozepesen elkotelezettek és Alakvaltok. A 2. dbra alapjan jol lathato, hogy a harom csoport
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kozil ketté (Kozepesen elkotelezettek és az Erdsen elkitelezettek) esetében az Osszes
¢letstilussal kapcsolatos érték megjelent. A kiilonbség a két alklaszter kozott az értékek iranti
elkotelezodésben tapasztalhato. A 3. alklaszterben, az Alakvaltok esetében, azonban az 5 érték
koziil csak 3 jelenik meg (anyagi egyszeriiség, kornyezettudatossag, onellatas) két érték irant
pedig inkabb kozombosek a szegmens tagjai. Erdekes azonban megfigyelni, hogy az anyagi
egyszertiséget a harom szegmens koziil itt prezentaltak leginkabb feliil a szegmens tagjai. A
csoport emellett kivételesnek tekinthetd abbol a szempontbol is, hogy egyediil itt dominal az
elsddleges ¢€lelmiszer beszerzok, a tarsas kapcsolatban ¢lok és a felséfoku diploméaval
rendelkezOk magasabb ardnya is. Azonban jovedelmiiket tekintve itt élnek a szegmens tagjai a
legkevésbé jo anyagi koriilmények kozott. Feltehetden tehat ide tartoznak a mar sziileiktol
fiiggetlenedett fiatal felnottek, akik jelenleg a felséfoku tanulmanyaikat folytatjak.

Osszefoglalva az eredményeket, az Erdsen elkételezettek csoportja mutatja a
legnagyobb mértékii elkotelezddést az Onkéntes egyszertsitok értékeivel szemben. Ez a
szegmens a teljes mintasokasag 9,8%-at alkotja, az egyszerlibb életmddra vald torekvésiik
feltételezhetden nem kényszer(i, ugyanis a csoport tagjai élnek az alklaszterek koziil a legjobb
anyagi koriilmények kozott.

A szakirodalom és a fokuszcsoportos interji eredménye alapjan sziikségesnek
tartottuk megvizsgalni az individualizmus megjelenését az onkéntes egyszeriisitok életstilusa
kapcsan is. Ennek érdekében a kérddives megkérdezés soran vizsgaltuk az individualista
értekek megjelenését is, ugyanis azt feltételeztiik, hogy azoknal az egyetemistdknal, akik
kozombosek vagy elutasitoak ezzel az értékkel szemben, jobban érvényesiil az Onkéntes
egyszerlsitok életstilusa. Megvizsgaltuk tehat az individualizmus megjelenését a kutatasunk
soran meghatarozott 4 szegmensben (Onkéntes egyszeriisiték, Bizonytalankodok,
Fenntarthatosag ellenesek és Szocidlisan passzivak). A kapott eredmények alapjan azt
allapitottuk meg, hogy az individualizmus az anyagi egyszeriiség értékével mutat forditottan
aranyos kapcsolatot. Az eredmények alapjan az individualizmust az Onkéntes egyszeriisitk
utasitottak el leginkébb, mig a Fenntarthatosag ellenesek prezentaltdk legnagyobb mértékben
feliil. Az anyagi egyszeriiség értékének megitélése pedig éppen ellenétesen alakult a fentebb
emlitett két szegmens kozott. Ugyanez a kapcsolat volt kimutathaté a tovabbi szegmentalas
soran is, ahol az Alakvaltok csoportja utasitotta el leginkabb az individualizmust, az anyagi
egyszertiség értékét pedig Ok prezentaltak leginkabb feliil.

Habar az onkéntes egyszeriisitOk életstilusaval kapcsolatban nem jelenik meg 6nallo
értékcsoportként az egészségtudatossdg, azonban a testi-lelki egyensuly a szakirodalom
alapjan nagyon fontos ennek a szegmensnek. Ennek megvalositasanal az egészséges életmod
1s sziikségszerlien megjelenik, ezért érdemesnek tartottuk az egészségtudatossag ¢és az
Onkéntes egyszerliség kapcsolatat is vizsgalni.

Az ezzel kapcsolatos eredmények pedig arra mutattak ra, hogy minél elkotelezettebb
volt valaki az Onkéntes egyszerliség irdnyaban, anndl inkdbb megjelent ndla az
egészségtudatossag is. A négy alapvetd klaszter kozill, az Onkéntes egyszeriisiték
szegmensében volt a legtobb egészségtudatos (67%), mig a tovabbi szegmentalas soran kapott
3 alklaszter koziil az Erdsen elkotelezettek esetében volt kiemelked6en a legmagasabb az
egészségtudatosok aranya (a csoport 82%-a).

5. Kovetkeztetések és javaslatok

Az eredmények alapjan elmondhato, hogy a LOVOS ¢életstilus értékei felfedezhetdek
a debreceni egyetemisték értékrendjében, az Onkéntes egyszeriisiték klasztere (39,6%) mind
az 5 alapértéket (anyagi egyszeriiség, kérnyezettudatossag, onelldtas, személyes gyarapodas,
etikussag) fellilprezentalta, amely az ¢életstilus kapcsan megfogalmazasra keriilt. A
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tovabbiakban sziikségesnek lattuk az Onkéntes egyszeriisiték csoportjanak tovabb
szegmentalasat, amely sordn 3 alklasztert hataroztunk meg az értékek iranti elkotelezddés
mértéke alapjan (Erdsen elkotelezettek, Kozepesen elkotelezettek, Alakvaltok). Az Erdsen
elkotelezettek csoportja (9,6%) tiikrozi a legjobban az Onkéntes egyszerlsitOk értékeit és
jellemzoit. A szegmens jovedelmi helyzetének vizsgalata alapjan kizarhato volt a kényszert
egyszerlsités, amelyet els6sorban a szegénység okoz.

Kutatdsunk targyat képezte ezentl az individualista értékek megjelenésének
vizsgalata is az egyes szegmensek értékrendszerében. Az eredmények alapjan arra a
kovetkeztetésre jutottunk, hogy az anyagi egyszeriiség értékének és az individualizmusnak
forditottan ardnyos a kapcsolata. Ezek alapjan az anyagi egyszeriiség irant elkotelezett
Onkéntes egyszeriisiték szegmense esetében megallapithaté az individuum hattérbe szorulésa.

Megvizsgaltuk tovabba az egészségtudatossag megjelenését is az egyes klaszterek
esetében, pozitiv kapcsolatot feltételezve az Onkéntes egyszeriiség €s az egészségtudatossag
kozott. Egyértelmiien kirajzolodott, hogy az Onkéntes egyszeriisiték és azon beliil is az
Erosen elkotelezettek esetében volt a legmagasabb a magat egészségtudatosnak valld
valaszaddk ardnya. Kutatasunk soran emellett kerestiik a kapcsolatot a felsdfoku végzettség €s
az Onkéntes egyszeriiség értékeinek megjelenése kozott is. Ebben az esetben azonban nem
talaltunk szignifikans eltérést a tobbi csoporthoz képest, ugyanis az Onkéntes egyszeriisiték
szegmensében pontosan annyi volt a diplomaval rendelkezék szdma, mint a Fenntarthatosag
ellenesek szegmensében. Az eredmények hitelesebb megitélése érdekében azonban
indokoltnak tartjuk egy nagyobb mintavételii, 0sszes korosztalyt vizsgald kutatas elvégzését
IS.

6. Osszegzés

A kutatasunk soran egy olyan fogyasztdi csoportot vizsgaltunk, akik elkdtelezettek a
fenntarthatosdg mindharom tényezdje irdnt. Tovabba, a fenntarthaté fogyasztas és a lelki-
mentalis egészséglik érdekében elfordulnak a materializmus okozta tGlfogyasztasatol és
torekednek az anyagi egyszeriisités megvalositisara. A szegmenssel kapcsolatban a
szakirodalom ¢és egy szakértéi fokuszcsoportos interji segitségével meghatiroztuk az
¢letstilus 5 alapértékét (amyagi egyszeriiség, kérnyezettudatossag, onellatds, személyes
gyarapodas, etikussdag). Ezt kovetden az értékek mentén elvégeztiink egy kérddives
megkérdezést (N=500 f6) debreceni egyetemistak korében. Az eredmények alapjan sikeriilt
azonositanunk az Onkéntes egyszeriisités életstilusanak jellemzdit az egyetemistak korében
(Onkéntes egyszeriisiték: 39,6%, ezen beliil Erésen elkitelezettek: 9,6%).

Ugy gondoljuk a jovében érdemes tobb figyelmet forditani egy olyan fogyasztéi
csoportra, amely bar értékrendjének megfeleléen kevesebbet, azonban mindségelviiségének és
kedvezd anyagi koriilményeinek koszonhetden jelentdsen nagyobb értékben fogyaszt, mint
amit egy atlag hazai fogyasztd esetében tapasztalhatd. Emellett a szegmens altal
meghatarozott értékek lehetdve teszik az érték alapu marketingkommunikacié megvalositasat,
amely a véllalatok szamara megkonnyitheti a szegmens sikeres és hatékony megszolitasat.
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Az egészségtelen ételek valasztasanak feltaro vizsgalata

An exploratory study of the choice of unhealthy foods of young adults
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Absztrakt

Az egészséges taplalkozas vizsgalata manapsag kiemelt figyelmet élvez. Kiilondsen fontos ez a fiatalok
esetében, hiszen szamukra a taplalkozas gyakran puszta kaloria bevitel, az egészség pedig alapvetd adottsag, igy
nem igényel kiilonosebb odafigyelést. Etkezési szokasaink mér egészen koran kialakulnak és befolyasoljak
jovobeli egészségiinket, a nem megfeleld taplalkozas szamos betegség forrasa lehet. Kutatasunkban arra
keressitk a valaszt, hogy a fiatal fogyasztok milyen indokkal valasztanak egészségtelen ételeket az
egészségesekkel szemben. A vizsgalat soran igyekeztiink ravilagitani az 6nkontroll problémakbol eredeztethetd
egészségtelen ételek valasztasanak jelenségére, illetve mogottes magyardzataira. A vizsgalathoz harom
fokuszcsoportos kutatast és 6t mélyinterjut készitettlink 12 és 23 év kozotti fiatalokkal. A kutatas tobb
ellentmondast is felszinre hozott a fiatalok taplalkozasaval kapcsolatban. Az egészségtelen ételek valasztasat az
id6 hianyaval és a kényelemmel magyarazzak. Jelenleg egészségesnek gondoljak magukat, igy még nem
foglalkoznak az esetleges jovobeli negativ kovetkezményekkel.

Kulcsszavak: egészséges taplalkozas, ifjusag

Abstract

Nowadays awareness of health conscious nutrition have become a hot topic, but the awareness to pursue those
objectives has not followed it. This is especially true to the younger generation, because they see nutrition as a
simple calorie intake, health is a basic endowment, so it does not require any special care. Our eating habits are
coming up early and affecting our future health; inadequate nutrition can be a source of many diseases. In our
research, we wanted to understand why young people choose unhealthy foods against healthy. During the course
of the study, we tried to highlight the phenomenon and the underlying explanation of self-control problems of
the choice of unhealthy foods. The study presents three focus groups and five in-depth interviews among young
people between age 12 and 23. The research has uncovered five controversies about the nutrition of young
people. Choosing unhealthy foods is explained by lack of time and comfort. They are healthy now, so they do
not deal with the possibilities of the future negative consequences.

Keywords: healthy nutriton, young adults
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1. Bevezetés

A taplalkozas egész életiinket befolyasolja mér gyermekkortol kezdve. Etkezési
szokasaink mar egészen koran kialakulnak és befolydsoljak egészségilinket. A helytelen
taplalkozés kihathat egész életiinkre, akar meg is roviditheti azt. Ezért fontos figyelmet
forditani mar gyermekkorban a megfeleld taplalkozasi szokasok kialakitasara (HUSZKA —
DERNOCZY, 2015).

Az egészséges taplalkozas, kiemelt figyelmet forditva a zoldségek ¢és gylimolcsok
fogyasztasara segit, hogy megfeleld0 mennyiségli €s mindségli tapanyagok vigyiink be
szervezetiinkbe, ezzel egyiitt vitaminokkal toltsiik fel azt. Néhany zoldség- és gylimolesfajta
fogyasztasa csokkentheti egyes betegségek kialakuldsanak lehetdségét (US GOVERNMENT
PRINTING OFFICE, 2010). Azonban sajnos minden korcsoport taplalkozasa eltér az
ajanlottol: kevés zoldséget és gylimdlesot, de sok energiaban gazdag, silany mindségl ételt
fogyasztanak (BLACK et al., 2017).

Szamos betegség forrasa lehet a nem megfeleld taplalkozas, mint a rdk vagy sziv-és
érrendszeri megbetegedések, foleg ha az egészségtelen életmoddal parosul. A sziilok sokszor
rakényszeriilnek, hogy olcsé és gyorsan elkészithetd ételeket tegyenek az asztalra, amik
sokszor magas kaloria és zsir tartalmuak. A tépanyagszegény gyorsételek térnyerése
hozzédjarul a manapsag egyre novekvd, mar gyerekkorban kezdddd elhizashoz, melynek
kezelése egyre nagyobb kihivas vilagszerte (KHATOON et al.,, 2017, VAZQUEZ -
TORRES, 2012).

Az egészségligyi kiadasokra forditott adatokat megvizsgalva lathatjuk, hogy egyre
tobb pénzt koltenek el a héaztartdsok egészségiigyre, ezen beliil is foként gydgyszerekre,
gyogyaszati segédeszkozokre és egyéb gyogyaszati célu javakra (KSH, 2017). Ezek alapjan
elmondhat6, hogy a tdplalkozashoz kapcsolodd fogyasztéi dontések sordn az lenne a
racionalis cselekvés, ha az egyén fogyasztasi dontései soran figyelembe venné dontésének
hosszi tava egészségligyi kovetkezményeit 1is, ezaltal elkeriilve az egészségtelen
taplalkozasbol adodod betegségeket, ezzel orvosi- és gyogyszerkoltséget sporolva maganak a
jovore nézve. Emellett fontos megjegyezni, hogy a munkabol vald kiesés is jelentOs
koltségekkel jar egyéni €s tarsadalmi szinten egyarant, ami szintén csokkenthetd lenne
egészséges taplalkozassal. Nemzetgazdasagi szempontbdl is fontos a tarsadalom egészségi
allapota, hiszen a tarsadalombiztositéasi €s egészségligyi kiadasokat befolyasolja.

A fiatal korosztaly egészséges taplalkozasanak vizsgalata kiemelt jelentdséggel bir,
hiszen 6k lesznek a jové munkavallaloi és fogyasztdi. Ugyan még nem rendelkeznek sajat
keresettel, mégis hoznak sajat dontéseket a mindennapi taplalkozasukkal kapcsolatban, és
ahhoz is elég i1dések mar, hogy akar magukra fézzenek. Kutatdsunkban arra keressiik a
valaszt, hogy a fiatal fogyasztok milyen indokkal vélasztanak egészségtelen ételeket az
egeszseégesekkel szemben. A fokuszcsoportos kutatas és a mélyinterjik tobb ellentmondast is
felszinre hoztak a fiatalok taplalkozasaval kapcsolatban. E témakdr vizsgalatanak teoretikus
keretélil a viselkedés-gazdasagtan (behavioral economics) egy sajatos teriiletét az
intertemporalis fogyasztdéi dontési torzitdsokat (intertemporal bias), ezen beliil pedig a
korlatozott onkontroll fogyasztasra gyakorolt hatasat valasztottuk.

2. A fogyasztdi onkontroll szerepe a taplalkozasban

Ahhoz, hogy a fiatalok taplalkozasanak ellentmondasait megvizsgaljuk,
mindenképpen foglalkoznunk kell a racionalitds fogalmaval. Raciondlis fogyasztot
feltételezve ugyanis mindenki az egészséges ételeket valasztand, hiszen ezen dontés nagyban
meghatarozza jovobeli egészségi allapotat. A klasszikus kozgazdasagtani modellek is
racionalis fogyasztokat feltételeznek, aki igyekszik maximalizalni hasznat. Ez igaz is a csupan
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1étsziikségleteit kielégitd homo sapiensre, a ,,jomodban” €16 ember cselekvéseinek motivacioi
azonban etté] sokkal inkabb az érzelmek vezérlik (SZEKELY, 2003).

A viselkedés gazdasagtan (behavioral economics) behatéan vizsgalja a fogyasztod
azon jellemzdjét, miszerint a racionalitds a valds gazdasagi dontéseknél sokszor hidnyzik.
Ennek oka alapvetden a dontési folyamatban kereshetd, mely szamos tényez6bdl all mint az
érzékelés, befolyds, motivacio és preferencia (MCFADDEN, 1999). A fogyasztok sokszor
nem az optimalisat valasztjak, mert hibat vétenek, alulinformaltak vagy nem rendelkeznek
megfelel6 onkontrollal a racionalis dontéshez (MULVANEY — LEE, 2017). Herbert Simon, a
korlatozott racionalitds elmélet Nobel-dijas megalkotdja szerint nem azzal kell foglalkoznunk,
hogy a gazdasag szerepldinek hogyan kellene viselkedniiik, hanem azzal, hogy valdjaban
hogyan cselekszenek (SIMON, 1986). A korlatozott racionalitas elmélete nem eltérdlni
kivanja a neoklasszikusok racionalitasrol alkotott modelljeit, hanem inkabb kiegésziteni
(SIMON, 1986; GOLOVICS, 2015), hiszen a korlatozott racionalitas is azt feltételezi, hogy
az emberek racionalisan cselekszenek, de a kognitiv és érzelmi tulajdonsagaik befolyasoljak
dontéseiket (JONES, 1999). ,,Az érzelmeket és mas, nem szokvanyos attitiidoket tehat nem a
raci6 ellenében vizsgaljuk, hanem azt igyeksziink bebizonyitani, hogy e kiegészité motivaciok
— amelyeknek szintén megvan a szereplik a gazdasagi folyamatokban és eseményekben — nem
teszik lehetetlenné az ¢€sz alapjan torténd vizsgalddasokat, nem boritjak fel az alapvetd
Osszefliggéseket, csupan modositjak, szinezik azokat. E szinek azonban bizonyos gazdasagi
jelenségek vizsgalatakor nagyon fontossa valhatnak” (HAMORI 1998:25).

A taplalkozas esetében a raciondlis magatartds az egészséges alternativak valasztasa
lenne, azonban a fogyasztok nem minden esetben cselekednek igy. Ahogy a fentebb
targyaltakbol is latszik, nem feltétleniil cselekszenek irraciondlisan, csupan a kognitiv ¢€s
érzelmi tulajdonsagaik korlatai kozott dontenek. Ilyen korldt lehet az egészségtelen ételek
valasztasa soran a fogyasztéi onkontroll problémadja, hiszen az egészségtelen étel gyakran
finomabb, kivanatosabb, netdn olcsobb, vagy konnyebben elérheté. Igy az egészségtelen étel
fogyasztasabol adodo hasznokat a fogyasztd azonnal realizélja, mig a kapcsolddo raforditasok
(problémak) csak iddben késébb jelentkeznek. ,,Az intertemporalis helyzeteket a gazdasagtani
kutatasokban gyakran ugy fogalmazzdk meg, mint olyan valasztast, amelyet egy ,,révidtavon
csabitd / hosszatdvon hatranyos” és egy ,rovidtdvon hatranyos/hosszatdvon hasznos”
alternativa kozott tesziink.” (LIPPAI, 2008:6)

A taplalkozas és az onkontroll kapcsolataval is szamos kutatd foglalkozott mar, ezek
fokuszaban foként az elhizas all (LAKDAWALLA — PHILIPSON, 2002; FINKELSTEIN et
al., 2005). Az elmult 50 évet vizsgalva lathatjuk, hogy a technologia fejlddésének
koszonhetden az é¢lelmiszerarak egyre csokkentek, mig az egyre tobb {ilémunka miatt a
mozgas intenzitasa visszaesett. Az elhizds foként ezek okokra vezethetd vissza
(LAKDAWALLA - PHILIPSON 2002). A technologianak koszonhetéen a munka is
produktivabb lett, igy egyre kevesebb intenzitassal és kaloria elégetéssel végezhetd el egyre
tobb feladat, ami szintén az elhizast segiti eld (FINKELSTEIN et al.,, 2005). Ugyan az
elhizésnak egészségligyi oka is lehet, mégis lathato, hogy a tilstlyra hat6 {6 faktor az egyén
személyes ¢€letmodja. Ebbol kovetkezden ,,az onkontroll véltozdjadnak igen jelentds szerepe
lehet egy olyan viselkedésforma kialakuldsaban, ahol a fogyasztok, akik teljes mértékben
tudatdban vannak a testmozgas eldnyeinek és az egészségtelen taplalkozas hatranyainak,
mégis egészségtelen életmodot folytatnak.” (LIPPAI 2010:77).

Az Onkontrollnak a dontési szituacid tobb fazisdban is szerepe lehet. A
problémafelismerés sordn a jovobeli célok meghatarozasanal ellentét alakulhat ki a rovid-,
illetve hosszl tav kozott. De az informéciokeresés €s értékelés soran is Onkontrollra van
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szilkség a megfeleld valasztashoz. Az informaciogyljtéshez idore van sziiksége a
fogyasztonak, ennek hianya gyakran impulzusvésarlashoz vezet (LIPPAI 2010).

A fogyasztdéi Onkontroll vizsgalata ¢és a fogyasztok motivacidinak vizsgalata
eldsegitheti egy olyan prevencids egészségligyi politika l1étrejottét, mely erdsiti az Onkontrollt
a fogyasztokban az egészséges taplalkozassal kapcsolatban. Igy a jovében csokkenhetnének
az egészségligyi kiadasok, ezzel egyiitt az adofizetOkre rott terhek is.

Tanulményunkban ekként az egészségtelen ételek valasztasat, mint a korlatozottan
racionalis fogyasztdoi dontés egyik sajatos megnyilvanulasi formajat vizsgaljuk egy -
kiszolgaltatottsdguk miatt — kiilondsen veszélyeztetett korcsoport, a fiatalok, korében.

3. A fiatalok taplalkozasa

Az emberek altalaban tudjak, hogy melyek az alapvetd preventiv egészségmagatartasi
formak (helyes taplalkozas, rendszeres mozgas, dohdnyzas mellozése, stressz keriilése stb.),
de sokan mégsem kovetik azokat. Ennek oka részben az, hogy a kéaros hatdsok nem azonnal
mutatkoznak, a megel0zés (magatartas-valtoztatas) anyagi- és idobeli raforditassal jar, illetve
az emberek nem ismerik a magatartds-valtoztatas technikait.

A preventiv egészségmagatartas ,,barmely olyan aktivitds, melyet az egyén azzal a
céllal végez, hogy egészségét megorizze...” (KASL - COBB, 1966:246) Az
egészségmagatartdas nem magyarazhatd csupan azaltal, hogy raciondlis, ,,objektiv”
ismeretekre ~ hivatkozunk. A kognitiv-  illetve = egészségpszichologia, ¢és a
magatartdstudomanyok régoéta kutatjak, hogy az emberek miért (€s miért nem) végeznek
egészségmegdrzo tevékenységeket. A fiataloknak ugyan van elképzelésiik az egészségtudatos
¢letmodrol, azonban nincsenek tisztdban annak minden elemével és motivacidjuk sincs annak
megvalositasara.

A fiatalok taplalkozasara szamos tényezd lehet befolyassal, az egyik ilyen a sziilok
hatasa. Erds Osszefiiggés figyelhetd meg a sziilok és gyermekeik taplalkozasi attitiidjei kozott,
hiszen azon sziilok gyermekei, akik figyelnek az egészséges taplalkozasra maguk 1is
egészségtudatosabbak, jobban érdeklddnek a téma irant (KISS —SZAKALY, 2016). Kiss és
Szakaly (2016) kutatasaban ugy talalta, hogy az anyak szerepe sokkal erdsebb, benniik latjak
inkdbb az egészséges életmodot tdmogatd személyt, mig az apa szerepe ennél sokkal
gyengébb, mégis pozitiv. Ennek ellenére csupan harmaduk véli ugy, hogy az egészséges
¢letmoddal és taplalkozassal kapcsolatos kérdéseikre megbizhatd valaszt kapnak sziileiktdl.
Szamukra a védondk és orvosok a hiteles informacioforrasok. Ezen kiviil az internet lett a
harmadik legfontosabb informacios csatorna a fiatalok szamara (KISS —SZAKALY, 2016).

Egy hazai kutatas (KOTOR et al., 2016) szerint a 14-18 éves korosztaly szamara
foként az étel latvanya és ize a fontos, mig a 19-25 éves korosztalyt mar érdekli az ételek
egészségességi kritériumai, gy mint az alacsony cukor- €s szénhidrattartalom és az E-
mentesség. A tanulmany megéllapitasai szerint ezen korosztdly szamdra az egészségligyi
szakemberek €s orvosok szamitanak hiteles informacioforrasnak az egészséges ¢életmoddal
kapcsolatban. Oket legjobban az egészségtudatossigra nevelé iizenetekkel az internet
segitségével lehet elérni (KOTOR et al., 2016). Ezen kiviil az ételek és éttermek meniiinek
kinézete és informaciotartalma is fontos szempont az egészséges valasztas soran, hiszen azon
ételek fogyasztasat, amelyek tartalmazzdk az OsszetevOk listajat és a tdpanyagok aranyait,
jobban megnézik a fogyasztok és szivesebben valasztjak az egészségesebb alternativakat
(KOZUP et al., 2003).

Fontos kérdés, hogyan befolyasolhatjuk mar a fiatalok fejlddésének korai szakaszaban
étkezésiiket? Mivel ebben a korban még a csalad 4ll a fiatalok életének kozéppontjaban, a
szlilok meggydzése kihagyhatatlan 1€pés a fenntarthato, egészséges taplalkozasra valo nevelés
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céljabol. Az erre irdnyuld kutatasok szerint a csalddot kozéppontba allitd taplalkozasi
programok, melyek taplalkozassal kapcsolatos informéciokkal 1atjdk el a sziiloket sokkal
sikeresebbnek bizonyultak, mint az iskoldkon alapulé programok. Eldbbiek esetében
jelentdsen csokkent a zsir bevitel, és ndtt a zoldség- és gyiimdlcsfogyasztas, mig utobbiban
csak mérsékelt novekedés volt észlelhetd a zoldség- és gylimolesfogyasztasban (BLACK et
al., 2017).

4. Primer kutatas

Kutatdsunk soran a fiatalok taplalkozasi attitlidjeit befolyasold fobb tényezdket,
tovabba az étkezési szokasokhoz és életstilushoz kapcsolddo alapveté normak és értékek
vizsgéltuk. A vizsgalat sordan igyekeztiink ravildgitani az Onkontroll problémakbol
eredeztethetd egészségtelen ételek valasztasanak jelenségére, illetve mogottes magyarazataira.

A vizsgélathoz harom fokuszcsoportos kutatast €s 6t mélyinterjut készitettiink 12 és 23
¢év kozotti fiatalokkal.

A 18 és 23 éves kor kozotti fiatalok taplalkozasanak vizsgalatdhoz harom
fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink egyetemista fiatalok korében, valamint a fiatalabb
korosztaly étkezési szokasainak megismeréséhez 5 mélyinterjut készitettink 12 és 16 év
kozotti altalanos iskolas didkokkal.

A fokuszcsoportok soran két életkor szerinti csoportot képeztink. Az elsé két
fokuszcsoportot 18 és 20 éves fiatalok alkottak, mig a harmadik fokuszcsoportba 21-23 éves
fiatalok kertiltek be. Habar nem kiiloniil el egymastdl élesen ez a két korcsoport, a
homogenitas miatt szerencsésebbnek tartottuk kiilon-kiilon kezelni a BA-s és MA-S
hallgatokat. A fiatalabb korcsoportba tartozo didkok egyetemi éveik elején jarnak, nemrég
hagytdk el a gimnaziumot, igy tobbségiik még nagyban fiigg sziileitdl. Ezzel szemben az
iddsebb, 21-23 éves fiatalok mar sokan gyakornoki pozicidkban, részmunkaidében dolgoznak
az egyetem mellett, igy anyagi forrasaik is rendelkezésre allnak, hogy teljesen 6nallé dontést
hozzanak taplalkozasukrol.

Mind a harom fokuszcsoportos vizsgalatra 2016. Oszén keriilt sor egy hazai
egyetemen. A résztvevoket az egyetemi hallgatok koziil toboroztuk. A két, fiatalabb
korosztalyt megkérdezd csoportban 10-10 f6 vett részt, mig az iddsebb korosztalyt tomoritd
csoportos beszélgetésben 11 6 vett részt.

A mélyinterjukat 2017. decemberében és 2018. janudrjaban készitettiik altalanos
iskolds didkokkal. Az interji vezérfonalat az étkezési szokasok vizsgalata adta, de nagy
hangsulyt fektettiink a referencia csoportok hatdsainak felmérésére is.

Kutatasunk feltaro jellegébdl adoddan mindségi informaciokra voltunk kivancsiak az
egészséges taplalkozasrol alkotott képiikkel kapcsolatban, igy mind a kis mintaszdm, mind a
kutatas célja miatt nem torekedtiink a reprezentativitasra.

5. Eredmények

Az interjuk ¢és fokuszcsoportos vizsgdlatok elemzésekor 6t, korlatozott
racionalitashoz, illetve Onkontroll problémahoz kapcsolhatd ellentmondast sikeriilt
azonositanunk a fiatalok taplalkozasaval kapcsolatban. Az elsé fontos motivum, ami felmeriil
a kutatas soran, az az egészséges taplalkozas és életmod fontossaganak hangsulyozasa, ami
ellentétben all a sajat cselekvéseikkel. A masodik ellentmondas szerint a zoldségeket és
gyiimolcsoket nagyon egészségesnek tartjak, mégis annak ellenére sem fogyasztanak beldle
elegendd mennyiséget, hogy sajat bevallasuk szerint otthon mindig megtaldlhatéak ezek az
¢lelmiszerek. A harmadik fontos motivum, hogy a vizsgalt fiatalok szerint csak az
egészségtelen ételek finomak, igy felmeriil benniik a kérdés, hogy mégis miért ne valasszak
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akkor az egészségtelen, de finom ételeket. A negyedik ellentmondas a sziilokkel volt
kapcsolatos, akiktdl gyakran halljdk, hogy mit kellene enniiik, de példamutaté magatartassal
nem talalkoznak. Az 6todik motivum a kozosségi médidban vald ételekrdl késziilt fotok
megosztasaval kapcsolatos. A tovabbiakban ezen 0Ot ellentétpar mentén mutatjuk be
eredményeinket.

1. Fontos az egészség és az egészséges taplalkozas, mégsem tesznek érte.

A megkérdezett fiatalok tisztdban vannak az egészséges ¢letmod ¢€s taplalkozas
elényeivel, valamint az ennek hidnyabol adodo lehetséges kovetkezményekkel, mégsem
tesznek érte.

Anna (16) szerint,, igy csomo betegséget meg tud eldzni az ember,.... testiinkre is
tudunk figyelni tehat igy nem hizunk el meg ilyenek.”. Matyi (16) az egészséges életmod
altalanos kozérzetre gyakorolt hatdsat is kifejtette, valamint egy fajta ,,egészségspiralként”
hivatkozott az egészséges ¢életmod alkotoelemeire, melyek egymast erdsitik és kovetik a
egészséges életmodra valo attéréssel.

Az onkontrollt igényl6 intertemporalis dontések is megjelentek a beszélgetés sordn. A
fiatalok gy érzik, hogy “halhatatlanok, sebezhetetlenek, tehat rajuk ez [az egészségtelen
taplalkozas karos kovetkezménye] még nem fog hatni” (Viki, 20), valamint “amig az ember a
sajat bérén nem tapasztalja, addig nem hiszi el ”(Eszter, 21). Ezen kiviil felmeriilt a sport is,
mint az egészséges taplalkozast kivaltd tényezd. “én személy szerint ugy vagyok vele, hogy
sportolok és azzal kompenzalom, ha rosszat eszem” (Barnabas, 19). Azonban a mozgas is
sokszor csak akkor valik rendszeres cselekvéssé, ha mar megjelentek az annak hianyabol
adodo kovetkezmények: ,dltalaban az emberek akkor kezdenek mozogni , ha mar rajta van
par kilé”(Addm, 23).

A valaszadok véleménye szerint 6k egészségesebben élnek, mint a naluk fiatalabb
generacio, akik a gyorséttermekben élik szocidlis ¢életiiket, de egészségesebben €lnek a sziileik
korosztalyatdl is, akik "megeszik a szalonnat, kolbdszt. Az a legegészségtelenebb kategoria.”
(Gergd, 23). Azonban sajat maguk sem étkeznek egészségesen, amit a kevés iddvel és a
mindségi ételek magas araval indokolnak.

Magukat egészségesnek gondoljak, igy nem érzik sziikségét annak, hogy
valtoztassanak ¢€letmodjukon, habar tisztdban vannak azzal, hogy nem élnek egészségesen.
Azzal nyugtatjadk magukat, hogy sok magas életkort megélt ember is €l kornyezetiikben, akik
nem élnek egészséges ¢letmddot €s szerintiik a betegségeknek is genetikai hattere van:
“Nagypapam 90 éves és naponta ette a szalonnat és azzal semmi probléma nincsen. Minden
reggel palinka, szalonna.” (Tamas, 22).

Az egyetemi évek alatt a sziilok altal készitett mindennapi, meleg étel hianya és a
rendszertelen életmddra hivatkozva mentik fel magukat az egészséges ¢€s kiegyenstlyozott
taplalkozas alol, ezzel szemben az altalanos iskolas korosztaly még nem is érzi annak a
problémanak a sulyat.

2. A zéldseg és a gyiimdlcs egészséges (a vitamin miatt), mégsem fogyasztanak beldle

elegendo mennyiséget

Magardl az egészséges ételekrdl és €letmodrol alkotott képiik még nem kiforrott,
nincsenek teljesen tisztdban az egészséges ¢életmod elemeivel, leginkabb végletekben
gondolkodnak az egészséges taplalkozasrol. Tobben az otthon készitett ételeket gondoljak
egészségesnek, hiszen akkor tudjak csak biztosan, hogy mi van benne. Vannak, akik az
egészséges taplalkozast a diétaval, fogyokuraval azonositjak, abban azonban mindannyian
egyetértettek, hogy a z6ldségek és gylimolcsok kiemelten egészségesek. Anna (16) szerint
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azért egészséges a zO0ldség €s a gylimdlcs, mert ,,s0k a vitamin benniik.”. Hédi (12) szerint
pedig nem mindegy, hogy nyersen essziik-e a zdldségeket: ,,Gyiimolcs, zdldség. Meg ami
nincs fozve, hanem nyersen. Mert nincs semmi beldle kifozve. Amikor megfozziik, akkor a
vitaminok nagy része eltiinik”.

Masok mar sokkal inkabb el tudjdk hatarolni az egészséges ételeket az
egészségtelenektdl: ,,Nem KFC-ben, McDonald’s-ban esziink zsiros ételeket, hanem salatdat,
zoldséget. Ha kenyeret vagy péksiitemeényt, akkor félbarna, vagy barna.” (Klarissza, 19). A
szénhidratot egyontetiien ellenségnek kialtottak ki mind a fokuszcsoportok, mind a
mélyinterjuk résztvevoi.

A valaszadok mégis gy nyilatkoztak, hogy gylimolcsot csak alkalmanként esznek,
pedig sajat bevalldsuk szerint mindig van otthon. Zoldséget keveset fogyasztanak,
szendvicset, Fornettit és egyéb péksiiteményeket pedig gyakran.

3. Tudjdk, hogy a gyorséttermek dltal kinalt ételek egészségtelenek, mégis ott esznek

A megkérdezett fiatalok kozil mindenki egészségtelennek tartja a gyorséttermi
ételeket, mégis gyakran esznek ilyen helyeken. Anna (16) példaul a beszélgetés elején kifejti,
hogy szerinte mi szamit egészségtelen ételnek: 4 McDonald’s ugy egész kindlata kb. Meg az
ilyen gyors éttermeké”. Majd késObb Gjra felhozza példaként, mint azt a helyet, ahova
barataikkal jarnak, de tisztdban vannak azzal, hogy ez nem egészséges: ,,esziinkbe jut nagy
ritkan, hogy hoppd, Meki és lehet, hogy nem kéne.”. Hédinél (12) szintén megjelenik ez az
ellenét: az egészségtelen ételeknél a McDonald’s-ban kaphato ételeket hozza fel példaként,
majd késébb elmondja, hogy azért mennek néha ebbe az étterembe a csaldddal, mert 6
kikonyorgi.

A gyorséttermek az étkezésen kiviil szocialis helyekként is funkciondlnak a fiatalok
szdmara, itt lilnek Ossze a barataikkal beszélgetni. Anna a gyorséttermeket elérhetd
alternativaként irja le: ,,Ez van legkozelebb. Es igy nem tudom, hat az ilyen normdlisabb
éttermek, ahol normdlisabb kajdak vannak, azok messze vannak a sulitél.” (Anna 16).

Az egyetemistdk jobban elzarkdztak a gyorséttermekben vald étkezés eldl, szerintiik
ez inkibb a fiatalabb korosztalyra jellemzd: ,,Altaldban egyébként szerintem mend, hogy
iiljiink be a KFC-be, iiljiink be a McDonald’s-ba és akkor mindig ilyen gyors kajdkat esznek.”
(Réka 21).

A gyorséttermi ételek minden megkérdezett fiatal szerint egészségtelenek, mégis
szoktak ilyen helyeken étkezni. A valaszadok ezt az ilyen tipust éttermek altal kinalt
gyorsasaggal, kényelemmel, valamint az itt kaphatd ételek finom izével indokoljdk. A
fogyasztoi onkontroll hidnya és az intertemporalis dontések problémaja ebben az esetben is
megfigyelhetd, hiszen az egészségre hosszli tdvon karos ételeket vélasztjak a pillanatnyi
Oromok miatt.

4. A sziilok azt mondjdk, hogy egészségesen kellene enni — de 6k maguk nem igy
esznek
A sziilék befolyésa a fiatalok taplalkozasaban fontos szerepet kap (KISS —~SZAKALY,
2016). Az interjuk és fokuszcsoportos beszélgetések sordn szdmos alkalommal felmertilt,
hogy a sziilok igyekeznek felhivni a fiatalok figyelmét az egészséges taplalkozasra. FO
motivumként a tobb z6ldség és gylimolcs, valamint kevesebb édesség fogyasztasra iranyuld
intelmek jelentek meg. Azonban szdmos esetben felmeriilt a beszélgetések soran, hogy a
szllok cselekedeteikkel nem ezt a példat mutatjdk. Matyi (16) példaul arrol beszélt, hogy
fontos a sziilok szamara az egészséges taplalkozas, de gyakran mar nem jut idejiik igy étkezni.
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Masok a sziilok kozti ellentétre is felhivtak a figyelmet. ,,...hat foként amikor el
vannak dugva a csokik és apaval azokat keresgéljiik a spejzban és akkor megtalalunk olyan
csokit ami esetleg karacsonyra kellett volna és megessziik, akkor annak nem nagyon szokott
oriilni.” (Réka 12).

Mivel a megkérdezett fiatalok nagy része még otthon ¢l, a sziilok erds befolyassal
birnak étkezésiikre. Azonban fontos lenne példat mutatniuk az egészséges taplalkozassal
kapcsolatban, hiszen rautalé magatartds nélkiil hiteltelenné valnak javaslataik a fiatalok
szemében. Ez 6nmagéban nem a fiatalok fogyasztdi dontéseinek korlatozott racionalis voltara
utal ugyan, azonban jelzi, hogy milyen ellentmondasos kornyezetben kell(ene) helyes
dontéseket hozniuk.

5. A ,szép” ételeket osztjak meg Instagrammon, habar ez nem feltétleniil tiikrozi a

valos (napi) étkezésiiket

A fiatalok szdmos képet osztanak meg az ételekrdl a kozosségi médidban. Ez lehet
akar sajat készitésu is, vagy éttermi fogds, a fokusz mindig magan az ételen van a képen.
Megfigyelhetd, hogy a fiatalabb, 18-20 éves korosztaly teljesen elitéli a kozosségi médidban
vald ételekrdl késziilt fotok megosztasat €s sajat bevallasuk szerint 6k sem szoktak ilyen
tartalmakat posztolni, legfeljebb 1-2 esetben fordult ez el6: ,, Még sohasem téltottem fel, mert
engem nem érdekel, ha mas feltolti, és én is igy vagyok vele, hogy nem erdekli a tébbieket,
hogy mit eszem, ezért én se toltom fol.” (Evi, 19). Szerintiik a fiatalok tudatosan vélasztjak
meg, hogy mit osztanak meg a kdzosségi médiaban, és csak olyan képek lesznek nyilvanosak,
amik sok pozitiv visszajelzést (like-ot) kapnak. A hirességektdl, celebektél azonban
elfogadjak ezt a magatartast és szerintiik ez befolyassal is bir a fiatalok taplalkozasara. Matyi
(16) szerint az ételek posztolasdnak a magamutogatas a célja ,,az egészségeset mindig meg
szoktdk osztani, hogy lassak az emberek, hogy & milyen egészségesen étkezik meg ilyenek.
Meg dltalaban, hogy ha valaki elmennek valami mené étterembe, akkor dltalaban megosztjdk
azt, hogy ok ott esznek. Hogy ldassak az emberek, hogy én megtehetem, hogy elmegyek egy
ilyen étterembe.” (Matyi, 16)

Ezzel szemben az iddsebb, 21-23 éves fiatalok bar negativ attitiiddel rendelkeznek
a kozosségi médidban megosztott ételfotokkal kapcsolatban, de vallaljak, hogy sokszor 6k is
megosztanak ilyen tartalmakat, azonban ezek a képek nem a kiilvildg szdmdra, hanem sajat
maguknak késziilnek.

Az egeészséges, diétas ételeket posztolod fiatalok azonban szerintiik megerdsitésre,
dicséretre vagynak és gyakran csak a latszatot tartjak fenn, a kozosségi médian kiviil 6k is
egeészsegteleniil esznek.

A kozosségi médiat a fiatalok tudatosan hasznaljak, igyekeznek magukrdl pozitiv
képet kialakitani és céljuk a pozitiv visszajelzések begylijtése. Ezen motivaciobol osztanak
meg ételekrdl késziilt fotokat is, legyen az sajat maguk altal készitett vagy étteremben késziilt
fogas. Az egészséges taplalkozassal kapcsolatos tartalmak segithetik azokat, akik egészséges
¢letmddot szeretnének folytatni, hiszen kimerithetetlen motivacio- és ihletforrasként
szolgalnak.

6. Kovetkeztetések

Kutatdsunkban arra kerestiik a valaszt, hogy a fiatal fogyasztok milyen indokkal
valasztanak  egészségtelen ételeket az  egészségesekkel szemben. A kérdések
megvizsgalasahoz harom fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink egyetemista fiatalok
korében, valamint 6t mélyinterjat készitettiink altalanos iskolds fiatalokkal. A harom
fokuszcsoport koziil kettét 18 és 20 éves, alapszakos fiatalok alkottdk, mig a harmadik
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csoportba 21-23 éves, mesterszakos hallgatok keriiltek be. A kutatasbol kideriilt, hogy a
fiatalok szamara az egészséges étkezés még egyaltalan nem fontos.

Az altalunk vizsgalt fiatalok szerint bar trend az egészséges ¢letmod €s szamos példat
is fel tudtak hozni erre a jelenségre, szamukra az egészséges €letmdd és taplalkozas mégsem
olyan fontos, mi tobb, nincsenek is tisztaban annak elemeivel, nem tudjak teljesen
elvalasztani a diétat az egészséges taplalkozastol. Ugy érzik, 6k még tal fiatalok ahhoz, hogy
a helytelen taplalkozas kovetkezményekkel jarjon szamukra. A sportot és rendszeres
testmozgast sokkal fontosabbnak tartjdk, mint a kiegyensulyozott taplalkozast, véleménytik
szerint az akar helyettesiti is az egészséges étrendet.

Az egészségtelen ételek valasztasat az id6 hianyaval és a kényelemmel magyarazzak.
Jelenleg egészségesnek gondoljdk magukat, igy még nem foglalkoznak az esetleges jovobeli
negativ kovetkezményekkel. Ezen eredményiink Osszefiiggésben van az intertemporalis
dontések és fogyasztodi onkontroll problémajaval, hiszen a jelenleg piacon kaphaté szdmos
alternativa koziil onkontrollt igényel a fogyasztd részérdl az egészséges ételek valasztasa,
valamint a jelenlegi dontések negativ vagy pozitiv hatdsa az idében csak késobb jelentkezik.
Kutatasunk azonban nem nevezhetd lezartnak. Tovabbi, az onkontroll probléméjat vizsgalo
feltaro jellegli kutatasok sziikségesek a téma mélyebb megértése érdekében.
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A Z-generacio tej és tejtermék fogyasztasat befolyasolo tényezok vizsgalata
|_14

Analysis of the influencing factors affecting the Z generation’s milk and dairy product
consumption habits

DR. HUSZKA PETER
Egyetemi docens, Széchenyi Istvan Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Menedzsment Tanszék Gyor, huszkap@sze.hu

Absztrakt

Napjaink (gazdasagi és politikai) eseményei is azt mutatjak, hogy Nyugat-Europa joléti allamaiban a tarsadalmat
az ecloregedés jellemzi. Ezzel parhuzamosan a lakossag egészségi allapota és a sziiletéskor varhato atlagos
¢lettartalma is folyamatos javulast mutat. Sajnos ez a hazai lakossag esetében csak ,késve” és kismértékben
,jelenik meg”. Ugy gondoljuk, hogy fel kell hivni a magyar emberek figyelmét a megvaltozott életmédunknak
,,k0szonhet6” civilizacios betegségekre, és a hazankban jellemz6 magas halalozasi ratara. Fel kell ismerniink,
hogy az optimalis taplalék-felvétellel az életmod-betegségek 25-70%-a megeldzhetd, valamint
meghosszabbithatd az egészségesen eltoltstt éveink szama. (SZAKALY, 2011) Mindezen problémak egyiittesen
mozditottak el6 a funkcionalis élelmiszereknek a kifejlesztését, amelyek elsésorban a betegségek megel6zését, a
szervezet egészségességének fenntartasat szolgaljak. Kutatasok tamasztjak ala (SZAKALY, 2011, HUSZKA,
2013), hogy a funkcionalis élelmiszerek koziil a legjelentésebbek a tej és tejtermékek. Mindezen okok miatt
kutatasunk soran a nyugat-dunantili régido 14-18 éves korosztalyanak tej és tejtermékekkel kapcsolatos
fogyasztasi szokasait vizsgaltuk.

Kulcsszavak: egészség, étkezés, fiatalok taplalkozdsi szokdsai

Abstract

Nowadays political and economic affairs show that aging is characteristic for the Wester-European countries.
Parallel with these trends the citizens’ health status improves and the life expectancy is also growing. However,
it is not solidly valid for the Hungarian citizens. The authors of this article suggest that the Hungarian peoples’
awareness should be raised for the ,civilization diseases” and for the high mortality rate. We should be
conscious about the new potential illnesses caused by their new lifestyles. We need to recognize that the optimal
nutrition can prevent 25-70% of lifestyle-illnesses, so as it can increase the number of healthy years
(SZAKALY, 2011). These problems supported the development of functional food, which help to prevent
illnesses and serve the heathy conditions of the body. Empirical results confirm (SZAKALY, 2011, HUSZKA,
2013), that the most relevant functional foods are the milk and dairy products. That is why we focus on the
consumption of milk and dairy products within this research. The empirical survey was conducted in the
Western-transdanubian region, targeting the 14-18 year old population.

Keywords: health, meal, eating habits of the youngsters

14A projekt cime: Nemzetkoziesités, oktatoi, kutatdi és hallgatdi utdnpotlds megteremtése, a tudas és
technologiai transzfer fejlesztése, mint az intelligens szakosodas eszkozei a Széchenyi Istvan Egyetemen
Azonositoszam: EFOP-3.6.1-16-2016-00017
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1. Bevezetés

Az utobbi években szamos felmérés késziilt a magyar fogyasztok taplalkozasi
szokasair6l, de sajnos a kutatasi eredmények ellenére nem véltoznak azok a trendek,
amelyek a hazai egészségtelen taplalkozasi szokdsokra vonatkoznak. Jelen kdzleményben a
tejtermékek fogyasztasanak alakuldsat elemezziik primer informaciok feldolgozasaval.

Az utobbi években ugyan folytattak mar olyan vizsgalatokat, amelyek a hazai tej- és
tejtermékfogyasztdoi magatartds valamely részteriiletét vizsgaltdk és /vagy nem a teljes
tejtermék vertikumra vonatkoztak.

Koztudomasu és a nemzetk6zi Osszehasonlitdsokbdl is kitlinik, hogy pl. vaj és
sajtfogyasztasunk igen alacsony (1,1 illetve 7,4 kg/f6/év), ami jelentdsen elmarad a nyugat-
europai orszagok szintjétol, tehat a fogyasztas novelése érdekében van még mit tenni (KSH
2015). Ez a tény, valamint az, hogy az utobbi években a lakossag realjovedelme novekedett,
sziikségessé teszi olyan termékek kifejlesztését, olyan termék innovacidt, ami
messzemenden kielégiti a fogyasztok igényeit, hiszen a fogyasztd csak olyan terméket fog
megvasarolni, amit kedvel, amiért ugymond ,,nem sajnalja kiadni pénzét”.

Az orvostudomdny fejlédésével a 20. szézad elejétdl kezdve a fejlettebb orszagokban
az emberek atlagéletkora rohamosan nd. Ezzel egyiitt nd az oreg- és aggkorban eltoltott
¢letévek szdma is, a tejtermékek pedig elengedhetetlenek az egészség megdrzéséhez ebben a
korban is. A taplalkozasi szokasok kialakulasa dontéen mar a gyermekkorban elkezdddik,
ezért elengedhetetlen ismerni azokat az attitidoket is, amelyek ebben a korban
gyermekeinket éri.

Napjaink (gazdasagi €s politikai) eseményei is azt mutatjdk, hogy Nyugat-Europa
joléti allamaiban a tarsadalmat az eloregedés jellemzi. Ezzel parhuzamosan a lakossag
egészségi allapota €s a sziiletéskor varhato atlagos élettartalma is folyamatos javulast mutat.
Sajnos ez a hazai lakossag esetében csak ,késve” és kismértékben ,jelenik meg”. Ugy
gondoljuk, hogy fel kell hivni a magyar emberek figyelmét a megvaltozott életmodunknak
,,k0szonhetd” civilizacios betegségekre, és a hazdnkban jellemzd magas haldlozasi ratara.

Fel kell ismerniink, hogy az optimalis taplalék-felvétellel az életmod-betegségek 25-
70%-a megel6zhetd, valamint meghosszabbithatd az egészségesen eltoltott éveink szama
(SZAKALY Z.,2017, HUSZKA, 2013 ).

Kutatdsunk célja a nyugat-dunantili régié 14-18 éves korosztilyanak tej ¢és
tejtermékekkel kapcsolatos fogyasztdsi szokdsainak vizsgélata, valamint ezen szokasok
motivacidinak megismerése volt. Eredményeink helyenként 0sszevetésre keriilnek Huszka,
2006-ban publikalt, orszagos és a tejtermékek fogyasztasat bemutato kutatasaival is.

E targykorben mind hazankban, mind vilagszerte szamtalan kutatas sziiletik. Jelen
cikk szerz6i mégis gy gondoljak, (még akkor is, ha, a kérdezdbiztosok alapos munkdja
ellenére esetleg a reprezentativitdas nem minden esetben valosul meg tokéletesen) hogy
minden olyan publikacio, ami e témakdrben sziiletik elGsegitheti (sok esetben ugyan csak
helyi szinten) a lakossag egészséges ¢életmdodhoz kotddo attitlidjének novekedését.
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2. Irodalmi attekintés

2.1 Eletmédvdltozds

Koztudomasu, hogy vilagviszonylatban évente kozel 10 millio ember veszti el életét,
mert nem jut megfeleld mennyiségii €s mindségii ivovizhez és 2018. marcius havaban kozel
826 milli6 ember tekinthetd alultaplaltnak. A feltorekvd piacok egy része ugyanis nem jut
elegendo taplalékhoz, ugyanekkor a masik fele civilizacios betegségekkel (magas vérnyomas,
talsaly stb.) kiizd. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint hogy a fenti idopontban tébb mint
masfélmilliard ember tekinthetd tilsulyosnak (www.worldometers.info/hu/). Szamos kutatas
bizonyitotta, hogy a civilizacios betegségek terjedéséért az emberiség megvaltozott életmodja
(a szamitogép és az internet mellett eltoltdtt orak, a mindennapi stressz, a mozgasszegény
életmdd a felelds (SZAKALY Z., 2011, HUSZKA, 2017).

A civilizacidos betegségek kialakulasanak megelézésében nem csak az
¢letfolyamatokhoz, munkavégzéshez illeszkedd taplalkozasnak, hanem a rendszeres
testmozgasnak ¢és a lelki egészségnek is jelentOs szerepe van. Ezen harom tényez0, melyeket
az egészséges ¢életmod harom pillérének nevezhetiink, egylittes hatasaként jelentkezhetnek
pozitiv valtozasok egészségi allapotunkban (ANTAL, 2007, LEHOTA, 2001). Nyugat-Eur6pa
joléti allamaiban a lakossag egészségi allapota folyamatos javuldst mutat, ezzel szemben a
magyar lakossagét az orvosi szakirodalom a ,,valsagos” jelzovel illeti.

Magyarorszag mind a sziiletéskor varhato atlagos élettartam (férfiak:69, n6k:77), mind
a halalozasi rata (13%) tekintetében igen kedvezoOtlen pozicidban van, mikézben a 60 év
felettiek népességen beliili részaranya magas és eléri a 22%-ot (KSH, 2015). A sziiletéskor
varhato atlagos élettartamon beliill a WHO azt is vizsgélja, hogy a vilag orszagaiban ¢élok
milyen hosszii egészséges ¢Elettartamra szamithatnak. Magyarorszagon az egészségesen
eltoltott 64,9 évhez 7,7 ,beteges” év kapcsolodik, addig Japanban a lakossag 75 évig €l
egészségesen és minddssze 6,9 évet betegen (SZAKALY Z., 2011).

2.2 A tejkészitmények taplalkozasi jelentésége

Az egészséges ¢letmdd alappillére a taplalékpiramis. A taplalékpiramis alapjat a
legnagyobb mennyiségben fogyasztasra ajanlott gabona alapli és magas komplex
szénhidrattartalmu ¢€lelmiszerek alkotjdk. A piramis mdasodik szintjén a zoldségek ¢&s
gylimolesok allnak, harmadik sordnak egyik felében a tej és tejtermékek, masik felében a
husok ¢és halak, mig a negyedik szinten, a fogyasztasra legritkdbban szant zsirdus taplalékok
és édességek szimbolumai vannak feltiintetve (SZAKALY Z., 2011). Lathato, hogy étrendiink
szerves részeét képezik a tej €s tejtermékek, igy fontos odafigyelniink, hogy rendszeresen
szerepeljenek alapveté taplalékaink kozott. Ugyanis a taplalkozas egyenstlyanak
megtartasdval 1s hozzajarulhatunk szervezetiink egészségének megdrzéséhez, ezaltal
lehetdséget teremtiink magunknak egy hosszabb, egészségesebb életre.

A fejlett orszagok piacai visszaigazoltak, hogy a mai sikerélelmiszerek valamilyen
taplalkozasi elényt hordoznak (POTTER, 1990; JELEN ES LUTZ, 1998). Ilyen elény példaul
a zsirtartalom csokkentése, cukormentesités vagy éppen az asvanyi anyagokban szegényités,
¢s/vagy —dusitds. Nem elégséges azonban a taplalkozasi eldony onmagéban, hanem annak
tarsulnia kell a természetes eredettel, a kivalo izzel, szinnel, alloméannyal, gylijtdnéven nagy
¢lvezeti étékkel. Valamint fontos a jo megjelenés, kényelem és az elfogadhatéo &r (ROWAN,
2001).

A tej alkotorészei koziil a tejfehérjék a leggazdagabbak bioaktiv alkotokban, ennél
fogva hatasaik is sokfélék. Emlitést érdemel a tejfehérjék kozil a gliikomakropeptidek,
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amelyek gatoljak a szivinfarktust (SZAKALY S., 2001). A savofehérjéknek rakvéds és A-
vitamin felszivodasat eldsegitd hatdsa is van.

Az elmult 6t évtized tudoményos és ,,érdekrendszeri Osszecsapasai” a zsiradékok
(allati zsirok ¢és ndvényi olajak) taplalkozasi megitélése koriil zajlottak. A tejtermékek
vonatkozasaban a tejzsirrdl a legujabb kutatasok kideritették, hogy az egyik hossza szénlancu
telitetlen zsirsava nagyrészt konjugalt formaban van jelen. Ez az egy konjugilt linolsav,
amely a rakképzdédés egyik legnagyobb ellenldbasa. Mas élelmiszerek ilyen bioaktiv
anyagokat nem vagy csak nyomokban tartalmaznak (SZAKALY S., 2001). Az emlitett szerz6
kifejti, hogy a tej fontos bioaktiv és élettanilag is eldnyds Osszetevoihez tartozik: annak

transz-zsirsav tartalma, valamint az omega-6 és omega-3 zsirsavaranya (SZAKALY 8.,
2001).

2.3 A fizetoképes kereslet hatdsa a lakossag élelmiszer fogyasztasara

Az ¢élelmiszerfogyasztds valtozdsdnak elemzéséhez, a jovoébeli tendencidk
elorejelzéséhez sziikséges ismerni a hattérben meghtizodd okokat. Az élelmiszerfogyasztas
alakuldsat ugyanis szamos tényezd befolyasolja (1. abra). Mindezeket azért is szilikséges
részben érinteniink, mert kutatasunk soran a jovedelmi viszonyok ¢€s a tejtermékfogyasztas
kapcsolatat is vizsgaltuk. A megkérdezettek csaladjdnak jovedelmi viszonyait ugyanis részben
Osszehasonlitottuk fogyasztasukkal és az ¢lelmiszerek aranak megitélésével.

A jovedelmi viszonyok az élelmiszerfogyasztasra kétféleképpen gyakorolnak hatést.
Egyrészt a nemzeti jovedelem alakuldsa és fogyasztas-felhalmozas ardnya megszabja az
¢lelmiszerfogyasztas szintjét, masrészt az egy fore jutd jovedelem valtozésa befolyasolja az
¢lelmiszerfogyasztds Osszetételét. A hazai héztartdsok egy fore jutd (real)jovedelmének
alakuldsa alapvetden meghatdrozza az élelmiszerek, koztik a tejtermékek keresletét. A
jovedelem rugalmatlan termékek, mint pl. a tej esetében a jovedelemvaltozas hatasa a
keresletre dontden elenyészd, nagyobb hozzdadott értékii termékek (pl. sajt, tejdesszert)
esetében viszont mar szamottevd lehet (KSH, 2004, KOTLER, P. — KELLER 2012,
HUSZKA, 2017, LEHOTA 2017,).

Ennek kapcsan szeretnék az ,,Engel-torvény” megallapitasaira utalni, amely szerint
minél magasabb egy héaztartasban az életszinvonal — nyilvanvaldéan ez aranyban all az adott
orszag gazdasagi fejlettségével is — anndl inkdbb nd a tartdés fogyasztasi cikkekre €s
szolgaltatasokra forditott kiaddsok ardnya, és csokken az élelmiszerekre forditott kiadasok
részesedése. A jovedelmek emelkedése kovetkeztében bekovetkezd aranyeltolodas
nyilvanvaléan nem azt jelenti, hogy kevesebb mennyiségli élelmiszert fogyasztunk. Ennek
inkabb az ellenkezdje figyelhetd meg, a fogyaszto elobb mennyiségileg noveli fogyasztasat,
majd amikor a fogyasztas szintje elért egy telitettségi hatart, akkor mindségileg javitja
fogyasztasat. Az ,,Engel-torvény” altal meghatdrozhatdo folyamat tartalmaz egy stagnalo
szakaszt is, amelynél bar nének a jovedelmek, a kiadds szerkezetében az élelmiszerekre
forditott hanyad a mindségi javulas miatt nem csokken.
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1. abra: Az élelmiszerfogyasztast befolyasolo tényezok rendszere

Az élelmiszer-kereslet Az élelmiszer-keresletet
mennyiségét és mindségét befolyasolo szubjektiv tényezdk
meghatarozé objektiv és
szubjektiv tényezok Tarsadalom- - realjdvedelem és elosztasa
- a népesség kor és nem ™ politika  [*7™ - 2 nem élelmiszerek és
szerinti megoszlasa szolgaltatasok arviszonyai
- egészségi allapot - az élelmiszerek arviszonyai
- munkakériilmények
- életmod
Elelmezési Az élelmiszer- Gazdasag-
politika fogyasztis politika
mennyisége és
t szerkezete :

Az élelmiszerek kinalati
viszonyai

- az élelmiszerkinalat tér- és
idobeli szerkezete

- az élelmiszerminoség

le—s| (biztonsag, fiziologiai és
élvezeti érték)

- termékimazs

Az élelmiszer-fogyasztast
befolyasoléd szubjektiv

tényezok Fogyaszto-
vedelem

T

Az élelmiszer-fogyasztoi
magatartast befolyasolo A fogyasztoi
szubjektiv tényezék magatartast befolyasolo
altalanos tényezok
- taplalkozas-élettani ismeretek Pl. megtakaritasi
- hagyomanyok hajlandosag
- hiedelmek és vélelmek

Forras: Hajdu 1., Lakner Z. 1999, 71.p

Lehota 2017-ben megjelent elemzésében a KSH és az OECD adatainak tiikrében
ramutat arra, hogy vildg, Unios €s hazai szinten is a jovedelem-eloszlas jelentds eltéréseket
mutat. Az OECD orszagokban a felsd és az alsé tized kozti jovedelem aranya hatszoros
példaul Olaszorszagban és Japanban, kilencszeres Németorszagban vagy Dénidban, tizszeres
az USA-ban. Magyarorszagon ez a kiilonbség 9,5-szeres. Pontosabb képet mutat a jovedelem
egyenlOtlenségekrdl a Gini-mutatd, amely alapjan, Magyarorszag kozépszinten (28,2%)
helyezkedik el az Eurdpai Uni6 tagorszagai kozott. Az EU tagorszagok és egyéb eurdpai
orszagok kozott a jovedelmi koncentracio kisebb, példaul Norvégiaban, Svédorszagban (25%
alatti), magasabb (34% feletti), tobbek kozott Portugalidban, Gordgorszdgban, Romaniaban,
Bulgariaban (KSH, 2015, OECD 2011, LEHOTA, 2017).

Az elézéekben megfogalmazott aranytalansagok ellenére is igaz az a megfogalmazas,
miszerint a lakossag é€lelmiszerekre forditott kiadasainak aranya a gazdasagi fejlettséggel
parhuzamosan csokkend trendet mutat. A fejlédé orszagokban 4ltaldban magas az
¢lelmiszerkiaddsok ardnya, mint példaul Pakisztanban 47,7%, Egyiptomban 42,7%. Ezzel
szemben a ,gazdag orszdgokban” lényegesen alacsonyabbak a lakossdg élelmiszerekre
forditott kiad4sainak aranya, mint arra Lehota (2017) is rdamutatott Egyesiilt Allamokban
csupan 6.6%, Egyesiilt Kirdlysagban 9,1%, Németorszagban 10,9%.

Magyarorszagon az ¢élelmiszerkiadasok (¢€lelmiszer ¢€s alkoholmentes italok)
részaranya 2017. 1. félévében 26,7% — 2015-ben 26,2% — volt (KSH, 2017). Hazankban is
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megfigyelhetd az a megatrend miszerint, az élelmiszerek iranti igenyek fokozatosan telitodnek
— az alacsonyabb jovedelmiiektél, magasabb keresetliek iranyaba. Megallapithatd, hogy az
¢lelmiszerfogyasztas ,,telitddési folyamatanak szakaszai atmenetes jelleggel” jelennek meg, —
mint ahogy arra Lehota (2017) is utalt — a kozepes jovedelmiiek korében (tobbek kozott) a
gabonakészitmények, zsiradékok a cukor- és burgonyafogyasztasa telitddik. A magas
jovedelmtiek korében a hus- és huskészitmény-, illetve a zo6ldség- ¢és gylimolesfélék
fogyasztasa illetve a magasabb feldolgozottsagu foku tejtermékek (pl. sajtok, tejdesszertek)
kereslete telitodik. Mindez 0sszhangban van a KSH azon adataival is (KSH, 2015), hogy az
utobbi években foleg a kozép- és felsd-kozép réteg tagjai fogtak vissza fogyasztasukat, €s
vasaroltak a korabbiakhoz képest joval kevesebb élelmiszert.

2. Anyag és médszer

Mint ahogy azt mar emlitettiik kutatdsunk célja a nyugat-dunantuli régio 14-18 éves
korosztalyanak tej és tejtermékekkel kapcsolatos fogyasztasi szokasainak megismerése volt.
A felmérés soran a piackutatas két alapveté modszerét alkalmaztunk, az adatok jellege szerint
megkiilonboztethetd szekunder és primer informaciogytijtést. A primer kutatast, amely soran
kvantitativ kutatast végeztiink standardizalt kérddivek segitségével a tej és tejtermék
fogyasztasi szokasokra vonatkozoan.

Mindezen célok ¢és feladatok korrekt megvaldsitasa céljabol az alapsokasagbdl vett
minta 0sszeallitasanal célom a reprezentativitas €s a véletlenszerliség biztositasa volt. Egy
korabban kidolgozott tobblépcsds mintavételi eljards segitségével (SZAKALY, 1994,
HUSZKA, 2008) tobbszoros reprezentativitast sikeriilt elérni. A kvotarendszert nem, iskolai
tipusok szerint ugy allitottuk dssze, hogy tiikr6zze a megadott korosztalyt.

A megbizhat6 eredmények alapja — a reprezentativitdson tul — az, hogy biztositani kell
a véletlenszerli kivalasztas lehetdségét is. Ehhez az un. ,minden n-edik” modszert
alkalmaztam, amelynek fontos jellemzdje, hogy minden egyes személynek azonos esélye van
a mintaba val6 bekeriiléshez.

A fentieknek megfelelden a kérddivek kitoltése a véletlenszerlien kivalasztott oktatasi
intézmények 12. évfolyamaban tortént ugy, hogy minden masodik iskolaban csupan egy
osztaly (A, B, C sorrendben) keriilt megkérdezésre. A tobbi (paratlan sorszamu) iskoldban
ugyanakkor az osztalyok koziil véletlenszerlien két osztalyt valasztottam ki (feltéve, hogy
tobb évfolyam is volt az intézményben). A kérddiveket az adott osztaly minden egyes tanuloja
kitoltotte.

A tejtermékek fogyasztasi gyakorisaganak bemutatasara a SZAKALY Z. (1994) altal
kidolgozott modszer atdolgozasaval keriilt sor (HUSZKA 2008). A modszer alkalmazasaval a
termékek éves fogyasztasi gyakorisdga is bemutatdsra keriil, vagyis hogy egy évben az adott
készitménybdl hany alkalommal fogyaszt az atlagos magyar élelmiszerfogyasztd. A mddszer
azon alapszik, hogy a nyolcfokozatu gyakorisagi skdla mindegyik értékéhez rendeltiink egy
szamot, és ezzel a szammal szoroztuk meg a fogyasztok szazalékos értékét. A ,,naponta
tobbszor fogyasztok™ esetében 730-cal (ebben az esetben napi két alkalommal torténd
tejtermékfogyasztast tételeztiink fel, ezért az év napjainak szamat szoroztuk kettdvel), a
,haponta” fogyasztokét 365-tel, a ,,hetente 3-4 alkalommal” fogyasztokét 182-vel, a ,,hetente
1-2 alkalommal fogyasztokat” 78-cal, a hétvégenként fogyasztokat 52-vel, a ,.havonta 1-2
alkalommal fogyasztokat” 18-cal, az ennél ,ritkdbban” fogyasztokat 6-tal, mig a ,,nem
fogyasztokat” — sohasem fogyasztokat — O-val. Ezt kovetden a szorzatokat dsszeadtuk, ¢és az
igy kapott szdm az egy éven beliili fogyasztasi alkalmak szdmat mutatja. Ha az év napjainak
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szamat, azaz a 365-6t elosztjuk az egy éven beliili fogyasztasi alkalmak szamaval, akkor azt is
kiszamithatjuk, hogy hany naponta fogyasztunk egy bizonyos terméket.

A modszer alkalmazasaval a termékek éves fogyasztasi gyakorisaga is bemutatasra
keriil, azaz az, hogy egy évben az adott készitménybdl hany alkalommal fogyaszt az atlagos
magyar ¢lelmiszerfogyaszto.

A kutatast 2017 6szén bonyolitottuk le. Eredményeink helyenként Osszevetésre
keriilnek Huszka, 2006-ban publikalt, orszdgos ¢és a tejtermékek fogyasztasat bemutatd
kutatdsaival.

1. tablazat: A vizsgalatba bevont személyek megoszlasa a fontosabb hattérvaltozok

szerint
Hattérvaltozo | Fé %
Nemek szerint
Férfi 104 47,1
N6 116 52,9
Telepiiléstipus szerint
Megyeszékhely 75 34,3
Varos 76 34,9
Falu 69 30,8

A 220 kérdoiv kiértékelése szamitogép segitségével az SPSS 15.0 for Windows
statisztikai programcsomag segitségével tortént.

3. Eredmények és értékelésiik

4.1 Tej és tejtermékek fogyasztasi gyakorisaganak vizsgalata

A megkérdezetteknek az egyes termékek fogyasztisi gyakorisagat egy nyolcrészes
skalan kellett bejelolniiik. Ezen a gyakorisagi skalan termékenként kellett megjeldlni, hogy
milyen gyakorisaggal fogyasztja a valaszadd az adott tejterméket és a margarint (pl. 1: soha
sem fogyasztja a terméket, 4: hétvégeken, 8: naponta tobbszor fogyasztja).

A gyakorisagi skalan kapott eredményeket a Szakaly Z. (1994) altal kidolgozott és
Huszka, 2008 altal médositott mutato segitségével hasonlitottuk ssze. Igy megkapjuk, hogy a
kiilonbozd tejtermékeket és a margarint az év soran hany alkalommal fogyasztjuk, illetve,
hogy hanyadik napon fogyasztunk az egyes termékekbdl.

A modszer azon alapszik, hogy a nyolcfokozata gyakorisagi skdla mindegyik
értékéhez rendeltiink egy szamot, és ezzel a szammal szoroztuk meg a fogyasztok szazalékos
ertékét. Az 1. abran feltiintetett eredmények e mutatdoszam alapjan azt mutatjak be, hogy az
egyes tejtermékek, és a margarin hany naponta keriilnek a fogyasztok asztalara, ami
tulajdonképpen a fogyasztasi gyakorisdg mérdszama. A margarin fogyasztasat azért
vizsgaltuk, mert a vajkészitmények fontos versenytarsa, helyettesitd terméke (SZAKALY Z.,
2011), ugyanakkor a fogyasztok nagy része tejterméknek hiszi.
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2. abra: Kiilonbozo tejtermékek és a margarin fogyasztasi gyakorisaga éves szinten,
napokban kifejezve (n=220)
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Forras: Sajat szerkesztés

A 2. abra alapjan megallapithatd (hasonloan egy korabbi kutatishoz), hogy az a
leggyakrabban fogyasztott tejterméknek — a kozépiskolasok korében — a fogyasztoi tej
(folyadéktej) tekinthetd, amit jellemzden altalaban kétnaponta fogyasztunk, hasonldan, mint a
margarint.

A sort ezt kovetden az egyre kedveltebb vaj és az érlelt sajtok majd a gyiimdlcsjoghurt
koveti. Az emlitett termékek esetében ez harom-, illetve harom és fél naponkénti fogyasztast
jelent. Ez tulajdonképpen heti kétszeri fogyasztast feltételez.

A vajfogyasztas elemzésekor ugyanakkor figyelembe kell venni azt a tényt, hogy a
megkérdezettek egy része nincs tisztaban a vaj és a margarin kozotti kiilonbségekkel.
Feltételezheto, hogy a fogyasztok nagy része kiilonbozo margarinféleségeket fogyaszt abban a
tudatban, hogy vajjal, azaz tej eredetii termékkel taplalkozik (HUSZKA, 2008, SZAKALY Z.,
2017)

Hetenként minimalisan egyszer fogyasztjak a megkérdezettek a tejdesszert féleségeket,
a tejfolt, az izesitett tejtermékeket, a kefirt és a tarot. Némiképpen meglepden a naturjoghurt
¢s az Omlesztett sajtok fogyasztdsa a legalacsonyabb, e termékeket a valaszadok ritkédbban,
mint hetente teszik az asztalukra.

A kutatds eredményei arra is ravilagitottak, hogy hogyan alakul a kiilonb6z6
termékeknél a nem fogyasztok aranya. Megallapithatd, hogy a vizsgalatban részt vevd fiatalok
23,2%-a nem fogyaszt semmilyen tejterméket. Azt gondoljuk a marketingkommunikacio
,erositésével” a fogyasztok , readlis” tdajékoztatasaval ez az érték csokkentheto, ami kedvezo
iranyba befolydsolhatja a tejtermékek fogyasztdsat.

Ha kutatasi eredményeinket 6sszehasonlitjuk Huszka 2006-ban publikalt, orszagos ¢€s
a tejtermékek fogyasztasadt bemutatd adataival, akkor sajnos meg kell allapitanunk, hogy a
hazai lakossag tej €s tejtermék fogyasztasdnak mutatoi dontéen nem valtoztak. Ez azért is
kedvezotlen, mert az utobbi években a hazai redljévedelmek ,, érezhetdoen javultak”, igy az
Engel torvény értelmében a magasabb feldolgozottsagu termékek (pl. sajt) fogyasztasanak
novekednie kellett volna!
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Ha kutatdsi eredményeinket Osszehasonlitjuk a kordbban emlitett kutatas
eredményeivel, akkor megallapithatjuk, hogy a fontosabb tejkészitmények koziil folyadéktejet
némiképpen ritkdbban fogyasztunk (2,2 naponta), mig az érlelt sajtok és a gyiimolcsjoghurt
fogyasztasi gyakorisaga — a vizsgalt régidkban nem valtozott illetve csupan kis mértékben
novekedett (3 illetve 3,7 naponta fogyasztjuk). Mindez az el6zéekben emlitett realjovedelem
emelkedése tekintetében még kedvezétlenebbnek tekinthetd.

Feltételezhetd, hogy a redljovedelmek fokozatos emelkedésével, a fogyasztoi darak
meérséklésével és/vagy novekedési iitemének merséklésével, a vélaszték €s a mindség
javitasaval, a lakossag ,téves informdcioinak korrigalasaval” egyiitt érheto el a
tejterméekfogyasztas novekedése.

A hattérvaltozok tigyelembevételével a jovedelmek alapjan a gylimolcsjoghurt és az
érlelt sajtféleségek érdemelnek kiemelt figyelmet.

Az egy fore jutd netto jovedelem emelkedésével a gylimdlcsjoghurt fogyasztisa egyre
nagyobb gyakorisdgot mutat. Amig példaul a 35 000 forint nettd jovedelem alattiak éves
szinten csupan 85,2, addig a 100 000 forint felett keres6k mar 241,6 alkalommal fogyasztjdk a
terméket. Ilyen nagymértékii kiilonbség figyelhetd meg az érlelt sajtok esetében is, hiszen mig
a legalacsonyabb jovedelem kategoéridba tartozok minddssze 45,1, addig a legmagasabb
jovedelmiiek 285,3 alkalommal fogyasztjak évente. A folyadéktej esetében ezzel ellenkezd
tendencia tapasztalhatd: az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezdk gyakrabban fogyasztjak
ezt a tejterméket, mint a magasabb keresetlick! A vizsgalatokbdl egyrészt arra lehet
kovetkeztetni, hogy az alacsonyabb arszinvonalu folyadéktejek gyakoribb fogyasztdasat — a
sajtfélesegek fogyasztasanak alacsonyabb volumene mellett — a szegényebb lakossag korében
vélhetéleg az okozza, hogy ez a réteg nem tudja megfizetni a magasan feldolgozott
tejtermékeket, de nem akar teljesen lemondani fogyasztasukrol, ezért az olcsobb folyadéktejet
épiti be taplalkozdsaba. Masrészt a tehetosebbek inkabb a magasabban feldolgozott
termékeket vasaroljak és folyadéktej fogyasztasukat ,,visszaszoritjak”.

4.2 A fogyasztok arérzékenysegének vizsgalata

Mivel vasarlasainkat jelentésen befolyasolja jovedelmi helyzetink és az egyes
termékek ara is, réviden szemléltetjiik, hogy a primer kutatas milyen eredményeket hozott az
arak fogyasztoi megitélésével kapcsolatban. A vélaszaddknak egy otfokozati skalan kellett
bejeldlniiik, hogy milyennek érzékelik a hazai élelmiszerarakat, illetve azt, hogy milyen
mértékll &rndvekedést tudnanak ,,még elviselni”.

A kérddivet kitoltoket arra kértiik, hogy itéljék meg néhany alapvetd €élelmiszer arat. A
vizsgalat eredményei Osszevetésre keriilnek a 2006-ban publikalt vizsgalat eredményeivel is,
mert kivancsiak voltunk arra, hogy az eltelt idében modosult-e a fogyasztok arérzékenysége.

Fontos megfigyelés, hogy a két felmérés kozott eltelt mintegy 15 év alatt
»hominalisan” 2%-kal nétt azok aranya, akik szerint a termékek ara ,,elviselhetetlentil draga”
(ez 2004-ben 10,1% volt atlagosan). A vizsgalt id6szak alatt az ,atlagokat tekintve” egy
nlefele torténd elmozdulas, atrendezddés” is megfigyelhetd volt, azaz jelentdsen, mintegy
négyszeresére nott azok ardanya, akik szerint a termékek ara realis, mikozben azok ardanya,
akik szerint az élelmiszerek dra még elviselheté nem valtozott. Jelentésen mintegy 30
szazalékkal (momindlisan 15 %-kal) csokkent azok aranya is, akik szerint az élelmiszerek
draganak tekinthetdek. Mindezek okai feltételezhetéen az utobbi években tapasztalhato
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kedvezo realfolyamatokban is keresendd, hiszen a vizsgalt idoszakban a realjovedelmek —
2004-hez viszonyitva — mintegy kilenc szdzalékkal emelkedtek!

Az 2. tdibldzat elemzése azt is mutatja, hogy a lakossdag korében minddsszesen egy
szdzalék azon aramya olcsonak tartja a készitmények arait. A tablazat adatai azt is
szemléltetik, miszerint az dtlagok sok mindent mutatnak, de szamtalan fontos részletet el is
takarnak.

2. tablazat: ,,Milyennek tartja On a magyarorszagi élelmiszer arakat” kérdésre adott
valaszok a valaszadok csaladjanak jovedelmi helyzetének tiikrében — %-ban kifejezve

(n=218)
Atlag alatti . ]
p L ag alatt Atlagos jovedelemmel [Atlag feletti jovedelemmel|
Ar megitélése jovedelemmel B i B , Atlag
B ) rendelkezé csaldadok rendelkez6 csaladok
rendelkezd csaladok

Elviselhetetlenil draga 23 10 4 12
Draga 47 55 26 43
Még elviselhetd 24 28 36 29
Realis 5 6 33 15
Olcso 1 1 1 1

Forras: Sajat szerkesztés

A 2. tablazatban vdlaszadok csaladjanak jovedelmi helyzetének tiikrében ugyanis
szamos megfigyelés teheto! Megallapithato, hogy az atlag feletti jovedelemmel rendelkezdk az
¢lelmiszerarak tekintetében gyakorlatilag ,,egyenletes eloszlast” mutatnak. Ez alatt azt értjuk,
hogy kozel egyharmaduk tarja dradganak ¢és elviselhetetleniil draganak, egyharmaduk
elviselhetének és ugyanennyien realisnak gondoljak a hazai élelmiszerarakat. Mindezt
tekinthetjiik jelzésértékiinek is, hiszen ,,mi magyarok mindig panaszkodunk”, és még azok is
draganak gondoljak az élelmiszereket, akik szaméra annak megvasarlasa nem jelenthet
»anyagi megterhelést”.

A 2004-es kutatas soran csupan a megkérdezettek csupan 4 szazaléka vélekedett ugy,
hogy a termékek ara redlis. A 2. tdblazat adatai azt mutatjak, hogy e kérdés vonatkozasadban —
az atlagok tekintetében — vald jelentds elmozdulds a magas keresetlick véleményének
tekinthetd. Ha az atlagos vagy atlag alatti jovedelmiiek véleményét vessziik gorcsd ala, akkor
ugyanis kijelenthetjiik, hogy esetiikben nem tortént kedvezd elmozdulas, azaz csak nagyon
kevesen gondoljak azt, hogy az élelmiszer arak redlisak.

Erdekes megfigyelés, hogy a fiatal korosztaly tagjai koziil ,,atlagosan” a vélaszadok
29%-a szerint alapvetd élelmiszereink ara még elviselhetd. A két felmérés kozott eltelt
1d6szak alatt ezen véleményiik nem valtozott. Ugyanakkor itt is megfigyelhetd az, hogy minél
tehetdsebb csaladbol szarmaznak, anndl inkabb egyetértenek ezen allitassal.

Sajnalatosan a hazai valosag tiikrozodik vissza a tablazat adatainak tovabbi elemzése
soran. Megallapithatd, hogy az atlag alatti jovedelmliek 70 szazaléka draganak illetve
elviselhetetleniil draganak tartjdk az élelmiszereket. Az atlagos jovedelmiiek korében ez az
arany némiképpen kedvezObb, hiszen ott 65 szazalék ez az arany. Megdobbentd az az adat,
hogy mikézben a hiraddasok a jovedelmek és a fogyasztas névekedését ,, hirdetik”, az a
hétkoznapi emberek kérében csak alig érheté nyomon. 15 évvel ezeldtt ugyanis a
megkérdezettek koziil majdnem ennyien — ,,atlagosan” 68 széazalék — vélekedett tigy, hogy
dragék illetve elviselhetetleniil dragak az élelmiszerek.

Mindezeket a statisztikai adatok is visszatiikrozik! A KSH (2015) adatai alapjan
Osszességében, ugyanis megallapithatd, hogy csupan a fogyasztok legfelsé 15-20%-a tud

137



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

egészségesebben taplalkozni. A kozepes jovedelmiieck nem ¢élnek ,,magasabb jovedelmiik
lehetdségével” és fogyasztasukban — mint arra az elézdekben utaltunk, bizonyos élelmiszerek
esetében a telitddés jelei figyelhetd meg — az egészségesebb ¢élelmiszerek fogyasztasa nem
tiikkrozodik vissza. A legszegényebbek ¢lelmiszer fogyasztasa sem mennyiségében sem annak
szerkezetében nem felel meg a taplalkozasbiologiai elvarasoknak!

4. Osszefoglalas

Napjainkban a tejtermékek piacan az értékesités novelésének elengedhetetlen feltétele
a tag értelemben vett marketingtevékenység fejlesztése. Csak igy érhetd el, hogy a termékek
minden szempontbol megfeleljenck a valtozo fogyasztoi igényeknek és preferenciaknak.

A tej és tejtermékfogyasztds mennyisége és gyakorisaga az elmult évek soran — a
korabbi kutatdsokhoz viszonyitva — nem vagy csak kismértékben ndvekedett annak ellenére,
hogy az utobbi években a realjovedelmek (atlagosan) jelentdsen novekedtek hazankban.

Az atlagok ugyanakkor sok mindent mutatnak, de szamtalan fontos részletet el is
takarnak, amit jelen felmérés is beigazol. A kutatds eredményei ugyanis azt mutatjak, hogy
atlag alatti jovedelmiiek 70 szazaléka draganak illetve elviselhetetleniil draganak tartjak az
élelmiszereket. Az dtlagos jovedelmiiek kérében ez az ardany némiképpen kedvezobb, hiszen ott
65 szdzalék ez az arany. Megdobbentd az az adat, hogy mikozben a hiradasok a jovedelmek és
a fogyasztas novekedeését , hirdetik”, az a hétkéznapi emberek korében csak alig érheto
nyomon. 15 évvel ezeldtt ugyanis a megkérdezettek koziil majdnem ennyien — ,,dtlagosan” 68
szazalék — vélekedett ugy, hogy dragak illetve elviselhetetleniil dragak az élelmiszerek.

Feltételezhetd, hogy a redljévedelmek fokozatos emelkedésével, a fogyasztoi drak
mérséklésével és/vagy novekedési iitemének mérséklésével, a valaszték és a mindség
javitasaval, a lakossag ,téves informdciodinak korrigaldsaval” egyiitt érheté el a
tejtermékfogyasztas novekedese.

A vizsgalatokbol egyrészt arra lehet kdvetkeztetni, hogy az alacsonyabb drszinvonali
folyadéktejek gyakoribb fogyasztasat — a sajtféleségek fogyasztasanak alacsonyabb volumene
mellett — a szegényebb lakossag kiorében vélhetéleg az okozza, hogy ez a réteg nem tudja
megfizetni a magasan feldolgozott tejtermékeket, de nem akar teljesen lemondani
fogyasztasukrol, ezért az olcsobb folyadéktejet épiti be taplalkozasaba.

Sajnalatos tény az, hogy a megkérdezett fiatalok 23,2%-a szézaléka nem fogyaszt
semmilyen tejterméket. Azt gondoljuk a marketingkommunikacio ,,erdsitésével” a fogyasztok
Hrealis” tajékoztatasaval ez az érték csokkenthetd, ami kedvezd irdnyba befolydsolhatja a
tejtermékek fogyasztasat.
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2. szekcio:
Fogyasztoi magatartas — preferenciakutatasok
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Absztrakt

lépésként elézetesen online preferencia felmérést, ezt kdvetden bolti kérdéives preferencia megkérdezést ill.
szemkameras vizsgalatot végeztiink, majd végiil értékeld kérddivet toltettiink ki a kutatasban résztvevokkel. A
vizsgalat targyat a gyorsan forgd napi fogyasztasi cikkek korébol valasztottunk. Ezekben az FMCG
kategoriakban a vasarloi dontési folyamat egyszeri, legtobbszor rutinszeriinek nevezhetd, igy a preferenciak
stabilitdsanak kimutatdsa annal bonyolultabb, hiszen a vasarlasi dontéseket sokszor a mogottes preferenciak
hatarozzak meg, melyeknek a vasarldé nincs tudatdban. A dontések jelentOs része kdzvetleniil bolton belill, a
polcok elott dodl el, igy az in-store kornyezet jelentds hatast gyakorol a valasztasra. A vizsgalatba bevont
termékkategoriak: (1) szénsavas vagy rostos iditd, (2) sor, (3) édesség, (4) tejtermék, (5) fogkrém.
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Abstract

The aim of our reasearch is to measure consumer preferences in Fast Moving Consumer Goods market. First we
conducted an online survey to measure long-time preferences, followed by in-store questioning still on
preferences. As third, eye-tracking measurment was conducted while we finished with an evaluating
questionnaire with those who participated in our research. Our spot of selection focused on Fast Moving
Consumer Goods (FMCG). By those daily goods the consumer journey is rather short, kind of routine-wise.
Therefore prove on stability of preferences may be difficult as underlaying preferences have stronger inpact what
consumer may be not aware of. Decisions are made in-store at the self mainly, therefore in-store stimuli have a
strong effect on purchase decision. Our examinded categories were: (1) carbonated and non-carbonated soft
drinks, (2) beer, (3) sweets, (4) dairy products, (5) toothpaste
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1. Bevezetés

A vasarloi ill. fogyasztoi termékvalasztassal tobb tudomanyteriilet foglalkozik. Amig a
fogyaszt6 eljut a dontésig, végigmegy egy folyamaton, melyben tobb tényez6 dontd szereppel
bir. Az egyén termékpreferencidi igy mérvadék a valasztas folyamatdban. A
gazdasagpszichologiai megkozelités szerint a fogyasztok preferencidi nagyban fiiggnek a
dontési helyzettél, azaz kontextusfiiggéek (COUPE et. al. 1998; HOEFFLER-ARIELY, 1999).
A preferenciakat nem nevezhetjiik stabilnak, hiszen emocionalis, kontextudlis vagy egy
harmadik fél altali kiils6 tényezd is kozvetlen befolyasoldst gyakorolhat (FOXALL —YANI
DE SORIANO 2005; VERES-TARJAN, 2018). Az eladashelyi termékvalasztas soran, a bolti
kornyezetben az elOzetes preferenciak nagy eséllyel modosulhatnak vagy megvaltozhatnak a
kiilénb06z0, vasarlot érd stimulusok hatasara. A vasarlas elotti idoszakban és kozvetleniil a
vasarlaskor is mar eltelik egy bizonyos idd, mely sordn egyes preferencidk alakulhatnak.
Ezeket az instabil preferenciakat nemcsak a bolti stimulusok, de a vasarlas elott a vasarlot ért
hatasok (pl. informacid) is mozgathatjdk. A preferencidk létrejottének és valtozasanak
megértése ezért kiilondsen fontos ahhoz, hogy egy instore dontést eldre jelezhessiink. Szdmos
kutatas szerint a vdsdrloi dontések jelentdés hanyada a boltban véglegesedik (BERGER-
FITZSIMONS, 2008; HOFMEISTER et. al. 1996; TURLEY-CHEBAT, 2002; PETHO ez al.
2017), ami azt jelenti, hogy a keresked6knek ¢€s a gyartoknak még a dontés pillanataban is van
esélyiik befolyasolni a vasarlot. A vésarldsi helyzet eldtt azonban mar egy létezd
preferenciarendszerrel rendelkezik a fogyasztd (BETTMAN, 1979), hiszen eldzetes
tapasztalatai ¢és tanult sémai (GOLOVICS, 2015) alakitjdk a dontéseit, igy ennek
feltérképezése utan a vasarloi dontések eséllyel jelezhetdk elére (MERO, 2007). A
preferenciarendszer megértése és eldrejelzése rendkiviil bonyolult feladat, mivel a fogyaszto
sok esetben nincs is tisztaban sajat preferenciaival. SOt, vannak preferencidk, melyekrdl nem
is tud vagy gyakran épp ellentétesek azzal a kimenettel, melyet a rendelkezésre allo
informaciok eredményeznének (SCHWARZ, 2004.), ez az un. szubjektiv tapasztalati hatas.
Ezért is nagyon nehéz annak felkutatdsa, hogy mely preferenciak hatarozzdk meg az adott
termek vagy €pp marka valasztasat. A preferencianak kiilonbozd szintjeit kiillonbdztethetjiik
meg (HLEDIK, 2011), melyek egyiittesen hatarozzdk meg a fogyasztd valasztisat. A
kozgazdasagi értelemben vett kinyilvanitott preferencidk (expressed preference) a fogyasztok
kinyilvanitott viselkedése (valasz vagy cselekvés) alapjan hatdrozhatok meg, mig a mogottes
preferencia a pszichologiai megkozelitést jelentt (WARREN és mts.). A kinyilvdnitott
preferenciak a fogyasztok megkérdezése utjan hatarozhatok meg, a preferenciasorrend pedig a
joszagkosarak Osszehasonlitasaval allithato fel. A mogottes preferencia a fogyasztok azon
latens, mogottes hajlamat mutatja, mellyel kivanatosabbnak vagy elutasitottnak értékelnek
egy markat vagy terméket egy masikkal szemben. Kutatasunk esetében a kifejezett (stated)
preferencidkat mértiik. Ezek a fogyasztok kérddives megkérdezésével hatdrozhatok meg
(HLEDIK, 2012). Mivel az instore dontések kontextusfiiggéek, a preferencia instabilitast oly
modon irhatjuk le, hogy ,,a vésarlasi szituacidt megel6zden kialakult preferenciarendszert
osszevetjiik azzal, amit a fogyaszté a vésarlasi dontéssel kinyilvanit” (VERES-TARJAN,
2018).

2. Anyag és modszer

A kutatasi minta 83 f6. Eletkorban 20 és 65 év kozotti, napi bevésarlasért felels
személyek, eldzetes rekrutdldssal. Az adatrogzités két helyszinen tortént, egy vidéki
megyeszékhelyen ¢és Budapesten, kozepes méretli szupermarket kategoéridba tartozo
kiskereskedelmi egységben. A fogyasztok elézetes preferencidit egy online kérddiv
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segitségével mértiik fel, amelyhez a SurveyMonkey internetes platformot hasznaltuk. A
részvevoknek egyedi emailen kikiildott kérddivet kellett kitolteni, ezzel mértiik a hosszitava
preferencidkat. Ezutdn a kivalasztott boltokba hivtuk a részvevoket, ahol a vizsgalat
megkezdése eldtt ismételten lekérdeztiik a preferencia kérddivet, ezzel kivantuk mérni a rovid
tavu preferencidkat. A kutatds nem tudatos viselkedést méré oldalat szemkameras méréssel
valdsitottuk meg. A résztvevokre kalibraltuk a szemkamerat, majd arra kértiik 6ket, hogy az
elézetesen kivalasztott 5 napi cikk kategoriabol vasaroljanak preferenciaik és igényeik szerint.
A vésarlast kovetden egy eldzetesen kivalasztott polcon - tijékozodasi céllal - céliranyos
megfigyelést végeztiink. A polcon a szemkamera tartozékaként miikod6é markerekre gytjtott
adatok segitségével hotérképet kivanunk rajzolni a késébbiekben.

A kutatas utolso 1épéseként a megvasarolt termékeket egyedileg rogzitettiik, majd azt
vizsgaltuk, hogy miért azt az adott terméket valasztotta a résztvevd. A kérddiv minden egyes
kivalasztott termékre kiterjedt, és ha valaki nem a megszokott termékét vasarolta, ennek okat
is kérdeztiik. A bolti stimulusok hatékonysagdnak vizsgalata céljabol az instore eszkdzok
¢észlelésére egy kiilon kérdést fogalmaztunk meg. A kérddiv utolsd kérdése alapjan
attitlildalapi szegmentéciot kivanunk elvégezni, azzal a céllal, hogy a feltdrjuk, van-e
Osszefliggés a preferencidk valtozasa és az egyén vasarlasi attitiidjei kozott.

A kutatas helyszinei és ideje:

megyeszékhely, 1.200 négyzetméteres kényelmi szupermarket
2017. julius 9-12.

Budapest, 1.200 négyzetméteres kényelmi szupermarket
2017. augusztus 22-23. és 28-29.

Az elemzések sorat az eldzetes online kérddiv és a vasarlas elott kozvetleniil a boltban
lekérdezett kérddivek preferenciavizsgalataval kezdtikk. A preferencidkat kétféleképpen
vizsgaltuk.

- Egyrészt egy eldzetesen Osszeallitott és tesztelt listat készitettiik, amelybdl szabadon
valaszthattak ki a valaszadok a szdmukra fontos jellemzoOket. A preferencialista 10
allando6 jellemzdbdl allt, majd kategorianként 4-9, a termékcsoportra jellemzd allitast
tartalmazott. Ennél a szabadon valaszthato listdnal kategorianként atlagban 4,69-es
értéket kaptunk, amely az 1idit0 italok esetében mért 5,06-os legmagasabb értéktol a
legalacsonyabbnak mért 3,90 sor értékig terjedt.

- Majd ezutan egy masik kérdésben, de ugyanezen listdbdl kellett az elsd, a masodik és
harmadik szdmukra legfontosabbat kivéalasztani a kutatasban résztvevoknek.

A kérdések jelolésére az aldbbi valtozoneveket vezettiik be:
Pkategorianév = az eldzetes online kérddiv, szabadon valasztott lista
Pkategorianév3 = az eldzetes online kérddiv, 3 legfontosabb preferencia
Qkategorianév = bolti kérddiv, szabadon valasztott lista
Qkategorianév3 = bolti kérddiv, 3 legfontosabb preferencia

Els6 1épésként egy négyes matrixot képeztiink mind az 6t vizsgalt termékkategoriara
(i=uditd, s=sor, t=tejtermek, é=édess€¢g, f=fogkrém), ahol az elézetes online kérddiv két
kérdése (Pkategdrianév vs. Pkategorianév3) a bolti kérddiv két kérdése kozott
(Qkategorianév vs. Qkategorianév3), majd parban az eldkérddiv és a bolti kérddiv szabadon
valasztott preferencialistai kozott (Pkategorianév vs. Qkategorianév), majd az elokérdoiv és a
bolti kérddiv legfontosabb 3 preferencidja kozott (Pketegdrianév3 vs. Qkategorianév3).
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2.1 Kutatasi kérdések
Kutatasunkban a kovetkez6 kérdésekre kerestiik a valaszt:

- Stabilnak nevezhetdk-e a preferenciak a vizsgalt kategoriakban?

- Kimutathato-e  szignifikdns kiilonbség a  preferenciavaltozasokban nemek
tekintetében?

- Az egyes termékkategoridk mutatnak-e szignifikans kiillonbséget egymashoz képest a
preferenciastabilitas tekintetében?

- Elkiilonithetok-e kiilonféle vasarloi magatartascsoportok az ¢€letkor fiiggvényében?

3. Kutatasi eredmények

A preferencidk valtozasaban szignifikans eltérés tapasztalhatd néi és férfi vasarlok
kozott. A korrelaciot nem csak az egész adatbazisra szamoltuk, hanem valaszadonként is.
Hérom demografiai szempont (nem, kor, lakohely) szerint is kettéosztottuk a valaszadokat:

nem: férfi <> no;
kor: 40 év alatti «» 40 éves vagy tobb; és
lakohely szerint: Budapest <» megyeszékhely alapjan.

Mindharom kettéosztas szerint homogenitasvizsgalatot végeztiink, vagyis, hogy johet-
e ugyanabbdl az eloszlasbdl a két alminta? A valaszt a Pearson-féle khi-négyzet probéaval
kerestiik; 5 szazalékos, ill. 10 szazalékos hibaszinten szignifikdnsan eltérnek-e egymastol,
vagy sem? A minta méretébdl adodoan a 10 szadzalékos hibahatart is elfogadhatnank, de a
kutatdi pontossag szempontjabol az 5 szazalékos hibahatart részesitettiik elonyben.

5 szazalékos szinten 5 6sszehasonlitasi parban talaltunk szignifikéns eltérést:

- asornél a bolti kérddiv szabadon valasztott preferencia listdjanal és a top 3 preferencia
vizsgalatanal talaltunk szignifikans kiilonbséget a férfiak és ndék kozott: a ndk 0,50-es
korrelacioja all szemben a férfiak 0,36-0s szintjével.

- a tejtermékekénél a szabadon valasztott lista és a top 3 preferencia estében: a nék
0,51-o0s korrelacioja all szemben a férfiak 0,43-as szintjével az eldzetes kérddivnél.

- ugyanigy a tejtermék kategorianal az eldzetes kérddiv és a bolti kérddiv teljes
preferencia listajan mért 0,61-es ndi csoport adata szignifikansan eltér a férfiak 0,53-as
meért értékétdl.

- édesség esetében a szabadon valasztott lista és a top 3 preferencia estében: a nék 0,52-
es korrelacigja 4ll szemben a férfiak 0,44-as szintjével az eldzetes kérddivnél.

- a fogkrém esetében az eldzetes kérddiv szabadon valasztott lista vs. top 3 preferencia
esetében 0,42 férfiak vs. 0,45 a nék korrelacioja, a kiilonbség a szords miatt azonban
szignifikans, mar 5 szazalékos szinten is.

3.1 Kategoriankenti tanulsagok

A hosszu tavu preferencia vizsgalatdban szignifikans kiilonbséget talaltunk mindkét
szinten (5 ¢és 10 szazalékos hibahatarnal), a hossz tavi preferenciat illetden a sornél,
tejtermékeknél, az édességeknél, a fogkrémnél is. Vagyis ebben a négy vizsgalt kategdridban
jelentds eltérést talaltunk a ndk és férfiak preferenciajaban, azzal egyiitt, hogy a mért
eloszlasok 1is kiilonboznek, mig az iiditénél nem tudunk ilyen nemek kozotti eltérést
Kimutatni.
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Eletkor alapjan elsére a minta megfelezése mellett dontottiink, ezért egy kozel fele-
fele aranyban 39 év alattiak vs. 40 év felettiek elemzését végeztiik el. Az eredmények alapjan
5 széazalékos szignifikanciaszint mellett nem talaltunk jol magyarazo eltérést, 10 szazalékos
szignifikanciaszint mellett, jelzésértékiinek vettiik, hogy a sor kategoria esetében a Q és P top
3 preferencia esetében a 39 évnél fiatalabbak esetében erdsebb a korreldcio, mint a 40
felettieknél.

Feltételezésiink szerint az életkortdl valamilyen valtozé magyarazot vartuk, ezért a
marketingszakmaban ujabban alkalmazott generacids felosztast is kiprobaltuk. A generacids
elmélet alapjan az 1965 eldtt sziiletetteket a baby boomer generacidhoz soroljuk, az 1965 ¢és
1980 kozott sziiletettek az X generacid tagja, mig az 1980 utan sziiletettek az Y generaciohoz
tartoznak. Az 0j korcsoport bontasban 5 szazalékos szignifikanciaszint mellett nem talaltunk
eltérést, igy a generaciods elmélet eltéréseit ezen a mintan nem tudtuk igazolni.

Két telepiilésen, Budapesten és egy megyeszékhelyen tortént a mérésiink, két
viszonylag hasonl6 adottsagli kényelmi szupermarketben. A vérosi 1ét és életmod, ill. a bolti
készlet kinalatdnak hasonlosagat véljik felfedezni, hogy 5 szazalékos szignifikanciaszinten,
csak egy helyen, a fogrém kategoria elézetes és bolti, szabad valasztasu preferenciajaban
talaltunk szignifikans eltérést (de ezen kiviil 10 szdzalékos szinten sem talaltunk eltérést a két
varos kozott). A mért, mind 5 szazalékos, mind 10 szazalékos korrelacids szint 0,54-0s
eredményt hozott mind Budapesten, mind a megyeszékhelyen, viszont a minta eloszldsa nem
azonos. Az eloszlas alapjan azt taldltuk, hogy a két azonos értékii atlag nagyon eltérd
eloszlasbol adddott. A megoszlas Bp. vs. megyeszékhely, amely ugyan azonos szintii
korrelaciot jelez, mégis szignifikans eltérést mutat az eloszlas miatt.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az adatok matematikai-statisztikai elemzései alapjan elmondhat6, hogy egyes vizsgalt
valtozok szignifikdns kapcsolatot mutatnak. Az eredmények igazoltak azon feltételezéseket,
miszerint a nemek kozott szignifikans eltérés figyelheté meg a vasarlasi magatartasban,
valamint hogy az egyes termékkategoriak preferenciastabilitasa kiilonbséget mutat.

A preferencidk valtozasaban a nemek alapjan mutatkozik leginkdabb szignifikdans
eltérés, ami a fobevasarlok ardanyanak megoszlasaval magyardzhato. A napi fogyasztasi
cikkek vasarloi dontd részben a ndk, emiatt tobb informaciodval, nagyobb tapasztalattal és
tudatossaggal kezdenek neki a bevasarlasnak, mint a férfiak.

A vizsgalt 5 kategoridban a preferenciak stabilitasat a szabadon valasztott lista majd a
top 3 preferencia kivélasztasdval vizsgaltuk. A szabadon valasztott listak Osszességében
atlagosan 5,46 allitast jeloltek meg a résztvevok. Az Osszehasonlithatosag miatt mindkét
preferencialistabol top 3-as Osszesitést képeztiik. Legfontosabb megallapitasunk, hogy a
,termék mindsége” mind a szabadon valasztott, mind a top 3 preferencia esetében valamennyi
kategériaban szerepelt az elsé harom hely valamelyikén, és ez az allitds semelyik masik
preferenciara nem igazolodott. A ,termék ize, izesitése” allitds a vizsgalt 4 ¢€lelmiszer
kategérianal mindegyik kérdésnél az elsd harom helyezés valamelyikét foglalja el, azonban a
fogkrémnél nem szerepel ez az allitas a toplistaban.

A fogkrém, mint a vizsgalat egyetlen vegyi aru kategoéridja mas mintdzatot mutat a
preferencidk tekintetében, mint a 4 €¢lelmiszer kategéria. A fogkrém esetében az ,,altalam mar
kiprobalt termék™ jellemzd6t talaltuk legerdsebbnek a preferencidk tekintetében. Ennek okéat
abban latjuk, hogy a fogkrém nem egy azonnali elfogyasztasra valdé termék, €s a korabbi
termékhaszndlat jabb vasarlast eredményezhet, hiszen a fogyasztdé korabbi tapasztalatai
segitségével csokkenti dontési kockazatat.
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Az édesség kategoria esetében a ,,termék mindsége” és a ,termék ize, izesitése”
mellett a ,termék fajtaja (cukorka, csoki, praliné, keksz, siitemény...) valamennyi vizsgalt
esetben a toplista tagja kizardlagosan. Hazai szakértéi vélemények szerint a kategoria
fogyasztasat jellemzden meghatarozzak az adott szegmens fogyasztoi szokasai és kulturalis-
tradicionalis mivolta. Emellett rendkiviil széles marka és terméktipus kinalat talalhatdo mar a
legkisebb kiskereskedelmi egységben is, igy a fogyasztok itt nagyobb jelentdséget
tulajdonitanak a valasztasnak.

A ,termék tipusa” allitas a sor esetében keriilt fel a toplistaba, markdnsabban, mint pl.
az ,,alkoholtartalom”, vagy az uditdk esetében a ,,cukortartalom”, vagy a tejtermékeknél a
»Zsirtartalom”. Ezek a preferenciak jellemzdéen a negyedik-hatodik helyezést foglaljak el a
preferencidk listajaban.

Az ,akcidk keresése” alig jelent meg a listdkban, ennek okat az affluens valaszadoi
csoportban ¢és a kényelmi szupermarket, mint helyszin adottsdgaiban latjuk.

Az eredmények nem igazoltdk azt a feltételezést, hogy az életkor alapi szegmentacio
végrehajthat6. Nem talaltunk szignifikans eltérést ugyanis a vasarl6i magatartasban az egyes
¢letkorok fliggvényében. A kovetkezokben szandékunkban all nagyobb mintan elvégezni a
kutatdst, ahol jobban szegmentdlhato nem és életkor csoportokat képezhetiink. Tekintettel a
kutatds moddszertandra, nem zarhatjuk ki azt a torzitd hatast, hogy a kutatds két nagyvarosi
telepiilésre és a kényelmi szupermarket csatornara vonatkozott.

Az lzleti szférdban a kategériamenedzsment teriiletén szolgalhat hasznos
informécioval a kutatds annak tekintetében, hogy a magyar fogyaszt6 tudatos és a termékek
minosége abszolut prioritast élvez a dontéseiben. Mindegyik mért élelmiszer kategdridban a
top 3 preferencia listdban minden esetben jelen van a mindség, mint elsédleges preferencia.
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kutatasi eredményeinek osszefoglalasa

What are the tendencies in materialism studies? A review on the most relevant research
findings since 2010
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Absztrakt

Az anyagiassag a *70-es évek vége és 80-as évek eleje ota fontos szerepet jatszik a fogyasztaskutatasban. Az
elmult évtizedekben az anyagissagot szamos Osszefiiggésben vizsgaltak. A kutatok a demografiai kiilonbségekre,
a csaladtagok és kortarscsoportok kozotti kommunikacié mindségére, a tomegmédiara, az Onbecsiilésre és a
gyermekkor anyagi-tarsadalmi koriilményeire jellemzéen el6zményvaltozoként tekintettek. Ugyanakkor az
anyagiassagnak a fogyasztoi preferencidkra, a személyes jollétre, az élettel valo elégedettségre és a boldogsagra
gyakorolt hatasat vizsgaltak. Vajon milyen iranyt képviselt az anyagiassag-kutatas az elmult években? 2010 ota
kiilonb6z6 tudomanyos folydiratokban tobb mint 130 olyan cikk jelent meg, amely valamilyen 6sszefiiggésben
vizsgélja az anyagiassagot. Jelen tanulmany ezeket a miiveket Osszesiti, bemutatja a vizsgélatok f6 iranyait, és
részletesen vizsgalja azokat a tényezoket, amelyekre a legnagyobb figyelem iranyult. A cikk segitséget nyujthat
az anyagiassaggal foglalkoz6 kutatasok tényezdinek szélesitéséhez és szlikitéséhez.

Kulcsszavak: anyagiassag, fogyasztas, személyes jollet, eléegedettség

Abstract

Since the late *70 and 80 materialism has played an important role in consumption studies. In the last decades
materialism was examined in different contexts. Researchers investigated family and peer group communication,
mass media, self-esteem and social and economic state during childhood as the antecedents of materialism.
Beside its antecedents the impact of materialism was measured in the context of consumer preferences, personal
well-being, satisfaction with life and happiness. But what are the latest tendencies in materialism studies? Since
2010 more than 130 scientific articles had been published in academic journals focusing on the antecedents and
consequences of materialism. Recent study reviews the findings of these materialism studies determining the
most important variables related. This reveiw may help researchers to broad u por narrow down the scope of
their investigation.

Keywords: materialism, consumption, personal well-being, satisfaction with life
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1. Bevezetés

Amint a fogyasztoi tarsadalom jelensége ¢és hatdsa a tdrsadalom valamennyi szintjén
kiteljesedésnek indult, tudomanyos munkak sora allitotta figyelme kdzéppontjaba. Miutan az
az emberi szlikségletek kielégitése mar nem a javak eldallitdsdn keresztiil, hanem azok
megszerzésével, elfogyasztasdval tortént, valamint a birtokba vétel és hasznalat fokozatosan
egyszerlisodott, a fogyasztas jelentds hatassal volt a személykozi kapcsolatokra, az emberek
¢letvitelére, viselkedésére ¢és értékrendszerére egyarant. A fogyasztaskutatok évtizedeken
keresztiil elsdsorban a dontések, valasztasok, szokasok mogotti latencidkat, a vélt vagy valds
tarsadalmi rétegz0dés befolyasat, és a fogyasztas tarsadalomformald erejét igyekeztek
megérteni. A fogyasztaskutatasban altalaban kozponti szerepet jatszottak €s jatszanak ma is
bizonyos javak, amelyek elfogyasztasanak koriilményeibdl, kdvetkezményeibdl és a javak
iranti vagy létrejottének eldzményeibdl adodhatnak valaszok a kutatok kérdéseire.

Jelen irds a 2010 6ta nemzetkozi tudomanyos folyodiratokban publikalt, tobb mint 130
cikk kutatdsi iranyait és eredményeit tekinti a4t. Bar az anyagiassag-kutatas XX. széazadi
mérfoldkovei még mindig hatdssal vannak a kutatokra - a materializmus meghatarozasat,
valamint mérését illetden — ugyanakkor a kozelmult kutatdsai az anyagiassigot minden
eddiginél Osszetettebb viszonyrendszerben vizsgaltak.

2. Az anyagiassag-kutatas torténeti attekintése

Az ipari forradalommal Kkiteljesedé fogyasztasi- vasarlasi jelenségek kezdeti,
legjelentdsebb értekezései a javak hasznalati- és csereértékének valtozasara, az aruk
betoltott szerepére (Veblen) iranyultak. A korai XX. szdzadtol kezdve a 60-as évekig a
fogyasztassal kapcsolatos kutatasok ¢és elméletek rendkiviil szertedgazdak voltak.
Kulcsszerepet jatszottak tobbek kozott a pszicholdgiai folyamatoknak (Freud és kovetdi), a
vallasnak (Weber) a filozofidnak (Hobhouse, McDonald), a tarsadalmi rendnek (Tawney), a
modern ¢letnek (Benjamin), az ajandékozasnak (Mauss) €s a tomegkultura hatdsanak
(Adorno, Horkheimer) fogyasztassal kapcsolatos sszefiiggései. A 60-as évektdl kétségtelentil
kozéppontba keriilt az egyén, a fogyasztd személyében lakoz6 ember és annak mindennapi,
rutinszeri cselekvései (Fromm, Riesman, Lefebvre). A 80-as évek meghatarozoak voltak a
fogyasztaskutatas jovOjére nézve. Pierre Bourdieu Distinction cimii miive (1987)
fogyasztaselméleti alapmiivé nétte ki magat, de nagy jelentdséggel bir McKendrick és
tarsainak (1982) 6sszefoglaldja a fogyasztoi tarsadalomrol, valamint a fogyasztéi hedonizmus
fogalmanak Collin Campbell altali bevezetése (1987). Ez az iddszak azonban egy madsik
vizsgalodasi szempont megalapozidsa miatt is fontosnak tekinthet6. Mig korabban a
fogyasztas targyat képezd dolgok, javak és az ember viszonyara csak valamilyen felettes
rendszerbdl (tarsadalmi rend, osztaly, divat, stb.) kozvetetten lehetett kovetkeztetni, illetve
maga a viszony nem volt kozvetleniil megragadhatd, Russel Belk bevezetd munkdjaban
harom kérdést intézett a személy-targy viszony jobb megértésére: Valoban elkeriilhetetlen a
szerzés iranti vagy? Valoban elkeriilhetetlen a birtoklas iranti vagy? Létezik valodi
onzetlenség? (BELK, 1983). Bar Belk munkdjat megel6z6en masok is foglalkoztak a
materializmussal (Furby, Moschis és Churchill, Csikszentmihalyi és Rochberg-Halton) a
késdbbiekben mégis Belk elmélete valt meghatdrozova. Az anyagiassagot, mint az egyén
targyakhoz fliz6d6 érzelmi viszonyuldsdnak erdsségét Belk az egyén személyes
jellemvonasaként értelmezte. Munkassaganak gyakorlati jelentdsége pedig egy megbizhato,
az anyagiassag mérésére alkalmas eszkoz kifejlesztésének koszonhetd. Belk materializmus
skaldja harom dimenzi6 segitségével szamszeriisiti a targyi javak fontossagat (BELK, 1984).
A birtoklas iranti vagy, az onzoség és az irigység dimenzidi Belk alapvetd kérdéseire
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adhatnak valaszt. A skalat mind az akadémiai kutatasok, mind a gyakorlati
marketingkutatdsok soran sikerrel alkalmaztdk €s a mai napig hasznaljak. A Belk modszere
szerint kutatok elfogadjak, hogy az anyagiassag egy, az ember személyiségétol
elvalaszthatatlan személyiségjegy, tulajdonsag.

Az 1990-es évek elején Marsha Richins €s szerzétarsai 01j megvilagitasba helyezték az
anyagiassagot. A materializmus, mint személyiségjegy — tarsadalmi célokon ¢és attitidokon
keresztiili — vizsgalatara irdnyuld méréseket egyrészt statisztikailag nem tartottdk elég
megbizhatonak, masrészt hidnyoltak az anyagiassag-skalak pszichometriai megalapozottsagat.
Bar kritikajuk alol kivételt Belk skaldja jelentett, nem értettek egyet annak alaptézisével,
miszerint az anyagiassag személyiségjegy. Szerintiik a materializmus inkabb tiikrozi az egyén
gondolkodasmodjat és kifejezi a targyi javak szerzésével és birtoklasaval kapcsolatos
attitidjét. Mivel az anyagiasabb emberek szamara a szerzés €s birtoklds a személyes célok
kozott elsédleges fontossagu, alapjaiban hatarozza meg életvitelikket és a vilaggal valo
kapcsolatukat. A szerzés iranti vagynak szervezd, rendezd ereje, a kielégitésére iranyuld
eréfeszitések kozponti szerepe, valamint a birtoklas prioritdsanak személyes célok kozotti
gyakori feliilkerekedése alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a materializmus érték,
nem pedig személyiségjegy (RICHINS — DAWSON, 1990, FOURNIER — RICHINS, 1991).
Elgondolasukat megerdsitette, hogy a korabbi kutatdsok a javak birtoklasanak szerepét
kulcsfontossagunak talaltak olyan I1étallapotok elérésében, amelyek leginkabb Milton
Rokeach értékkoncepciojaba illeszkednek. Ugyan a materializmus értékként valo értelmezése
mar korabban is elterjedt volt (Mukerji, Engel, Hawkins, Mowen), Richinsék irdnyitottak ra a
figyelmet annak viselkedést befolyasolo hatasara. Hangsulyoztdk, hogy minél anyagiasabb az
egyén, anndl nagyobb figyelmet szentel a megszerezni kivant javak milyenségére,
mindségére, de akar idejével is a szerint gazdalkodik, hogy vasarlderejét novelje (példaul
tobbet hajlandé dolgozni szabadidejének rovasara). Mindezekbdl olyan viselkedésbeli
eltérések kovetkezhetnek, amelyek vizsgidlata hozzajarul a fogyasztéi tarsadalom
jelenségeinek megértéséhez.

Richins és Dawson a rendelkezésre allo kutatasi eredmények és elméletek alapjan
négy alapvetd eltérésre mutattak ra az anyagiasabb és a kevésbé anyagias emberek kozott
(RICHINS — DAWSON, 1992). Az anyagiasabb személyek szamara fontosabb a javak
szerzése és birtoklasa, én-kozpontuak, a targyakhoz, anyagiakhoz fiizodo viszonyaik miatt az
életiik osszetett és bonyolult, és altalaban kevésbé elégedettebbek az életiikkel. Az eltérésekbdl
kiindulva és az anyagiassdg-skalak statisztikai és pszichometriai hidnyossagait kikiiszobolve
sajat mérdeszkozt fejlesztettek ki (RICHINS — DAWSON, 1992). A Richins-Dawson skala
harom dimenzidén keresztil vizsgalja a targyak jelentOségét: szerzés-kozpontusag, anyagi
Siker, boldogsag. A skala — akarcsak Belk-é — nagy népszerliségre tett szert a szakemberek
korében és szamtalan akadémiai €s gyakorlati kutatds soran alkalmaztdk. Az eredetileg 18
allitasbol allo kérd6ivnek Richins kidolgozta a roviditett verziojat is (RICHINS, 2004)
természetesen a statisztikai €s pszichometriai kivanalmak figyelembe vétele mellett.

Az 1990-es ¢és a korai 2000-es években Belk és Richins-Dawson skaldjanak
alkalmazasa uralta az anyagiassag-kutatdst. Megjelentek ugyan wjabb mérési eszkozok
(Kasser — Ryan, 1996, Goldberg, 2003, Bottomley, 2010, Manchanda, 2015) de ezeknek célja
elsésorban sajatos célcsoportoknak vagy az adatgylijtés koriilményeinek valdo megfelelés volt.
A materializmus személyiségjegyként, illetve értékként torténd értelmezését nem tamadtak, a
kutatasi teriiletb6l adoddan egyik vagy masik koncepciot elfogadtak.

Tim Kasser sajat kutatasi eredményeire tdmaszkodva és tovabbi, jelentds mennyiségii
kutatasi anyag feldolgozasaval j megvilagitasba helyezte az anyagiassagot. Bar az eredeti
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nyelven 2002-ben, magyarul 2005-ben megjelent Az anyagiassag sulyos ara® (KASSER,
2005) cimii konyve inkdbb a szélesebb olvasokdzonségnek szol, nyelvezetében és a kutatési
eredmények kozlésében jocskan eltér a szakirodalomban megszokottaktol, mégis
mérfoldkonek tekinthetd. Kasser ugyanis mar ekkor azonositotta azokat a valtozokat, amelyek
évekkel késobb, ma is uraljak az anyagiassagrol folytatott tudomdnyos diskurzust. A
személyes jollét, a lelki sziikségletek, a boldogsdg, a bizonytalansag és az onbecsiilés anyagias
attitiddel valo kapcsolatdinak magyarazata nem csak az Osszefliggések feltarasa miatt bir
jelentdséggel, hanem a tarsadalomban felmeriild egyéni és kozosségi dilemmakra és
konfliktusokra reflektal. Kasser €élesen biralja a kapitalista kulturak lizeneteit, €s a félrevezeto,
felszines és anyagias életcélokat, amelyek a késobbiekben mentélis zavarokhoz és személyes
zsédkutcakhoz vezethetnek. Fontos leszogezni, hogy Kasser munkdjdban az anyagiassagot
alapvetden értékként kezeli, tehat inkdbb Richins és Dawson koncepcidjaba illeszkedik. A
Richard Ryan-nel kozosen kifejlesztett Aspiracios index segitségével — mellyel az 1990-es
években ramutattak a materializmus jelentdségére — az emberek altalanos értékei és céljai
vizsgalhatok, azok kozott hatdrozva meg az anyagias értékek és célok viszonylagos helyét. A
materializmus a jolétre, a birtoklasra, iméazsra-megjelenésre €s a tarsadalmi statuszra iranyuld
érték, de Kasser tobb helyiitt anyagelvi életstilusnak is nevezi.

Kasser azon 0Osszefoglald megéllapitdsai, miszerint az anyagiasabb embereknek
rosszabb a testi-lelki koOzérzete, Onmegvalositasi és vitalitasszintje alacsonyabb,
hajlamosabbak a depressziora, a szorongasra, tarsas kornyezetiik destrukcidjara, fesziiltebbek
és boldogtalanabbak, ma is érvényesek. A vizsgalt valtozok a kozelmult anyagiassag-
kutatdsainak meghatarozd részét képezik, Kasser kovetkeztetései pedig rendre
bebizonyosodnak.

3. Anyagiassag-kutatas eredmények az elmiult években
A szadmos anyagiassagrol sz6l6 vagy ahhoz kapcsolodo publikacié mellett elsdsorban
Belk, Richins és Kasser miiveinek érdeme, hogy tobb tudomanyteriilet is a vizsgalati teriiletei
kozé emelte a materializmust. 2010 6ta nemzetkdzi folyodiratokban tobb mint 120 olyan cikket
publikaltak, amelyek elsddlegesen vagy attételesen az anyagiassaggal foglalkoztak (1. dbra).

1. abra Anyagiassagot vizsgalé folydiratcikkek szama 2010 6ta. Zardjelben a publikalt
cikkek szama.
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Forras: sajat szerkesztés

154z anyagiassag sulyos dra cimii magyar kiadas két részbdl all, amelyekhez Tim Kasser irasait hasznaltak fel.
Ezek koziil a legjelentdsebb: Kasser, T. (2002): The High Price of Materialism. Mit Press.
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Azok a folyodiratok, amelyekben haromndl tobb cikk jelent meg az anyagiassagrol,
marketing, iizleti kutatasok, fogyasztastudomanyi €s pszicholédgiai kiadvanyok. A folyodiratok
megoszlasanak tobb mint felét a Personality and Individual Differences (PID), a Journal of
Economic Psychology (JEP), a Journal of Business Research (JBR) és a Journal of
Personality and Social Psychology (JPSP) fedik le (2. abra). E négy folyodiratban megjelent
cikkek mindegyike foglalkozik a fogyasztok dontéseivel és szokasaival. Mig a PID-ben és a
JPSP-ben az anyagiassag személyes jollétre és az élettel valo elégedettségre gyakorolt hatasat
1s vizsgalo irasok jelentek meg, addig a JBR cikkei inkabb a tarsas dsszehasonlitast vontak be
az anyagiassag vizsgalataba, a JEP cikkei pedig a személyes értékeket és az anyagi helyzetet.

2. abra: 2010 6ta materializmus-cikket megjelentetd folyoriatok megoszlasa a megjelent
cikkek szama szerint. Zaro6jelben a megjelent cikkek szama.
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Forras: sajat szerkesztés

4. Anyagiassaggal legjellemzébben vizsgalt valtozok

A 2010 o6ta megjelent anyagiassag-cikkek leginkabb magyaraz6 valtozoként
foglalkoztak a materializmussal. Az anyagelviiség hatasat elsdsorban a fogyasztasra, bizonyos
fajta fogyasztoi dontésekre, illetve azok koriilményeire vonatkozoan vizsgaltdk (3. 4bra).
Ezekben az esetekben az anyagiassag-kutatds a fogyasztoi szokasok mogotti okok, latencidk,
folyamatok magyardzatdnak eszkoze. A masodik leggyakrabban eléforduld valtozok a
személyes jol-1ét és az élettel valo elégedettség voltak. Kasser hatdsa nyilvanvald, tekintve,
hogy valamennyi szerzé — ez a 2010-nél korabban megjelent cikkek esetében is igaz — a
szakirodalomrol sz616 fejezeteiben kiemelten foglalkozott Kasser eredményeivel. A harmadik
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leggyakoribb valtozok az onbecsiilés és a kortarskapcsolatok voltak. E két jellemzé mar az
1990-es ¢és korai 2000-es években is meghataroz6 tényezdje volt az anyagiassag-kutatasnak.
3. abra: Anyagiassaggal osszefiiggésben vizsgalt valtozok eléfordulasanak gyakorisaga.
Zaraojelben a valtozot vizsgalo cikkek szama.
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Forras: sajat szerkesztés

4.1 A fogyasztasi szokasokkal osszefiiggo kutatdsok

A fogyasztasi szokasok koziil az anyagiassaggal kapcsolatban altalaban a kényszeres
vasarlas, a luxusfogyasztds, az ¢lményfogyasztas €s a statuszfogyasztas alltak a vizsgalatok
kozéppontjaban. A kényszeres vasarlds egy nehezen kontrollalhaté motivacid, vagy, amely
olyan targy, dolog szerzésére, olyan ¢lmény megtapasztaldsara készteti az egyént, melynek
megvalosuldsa az egyén és érintettjei szamara is negativ kovetkezményekkel, megbanassal
jarhat (WEAVER et al., 2011). A kényszeres vasarlas olyan javakra iranyul, amelyeket az
egyén nem feltétleniil engedhet meg magéanak, illetve fiziologiai sziikséglet nem all
kozvetleniil mogotte, a fogyasztas elhalasztasa vagy meg nem valosuldsa nem jarna karos
kovetkezményekkel. Az ilyen jellegli dontéseket lelki és pszichologiai tényezdk
befolyasoljadk. Az anyagiassag bizonyitottan Osszefliggésben all a kényszeres vasarlassal
(GARDASDOTTIR — DITTMAR, 2012). A kapcsolatot jelentdsen befolyasoljak az olyan
személyjegyek, mint a narcizmus (HARNISH — BRIDGES, 2014). A csaladi életben
felmertilé zavarok és torések ugyan nincsenek kozvetlen hatassal a kényszeres vasarldsra, de
az anyagelviiséget erdsitik €s az anyagiasabb attitlid format Olthet a kényszerességben
(MOSCHIS et al., 2013). A televizi6 reklamok, a médiaszemélyiségek, celebritasok és a
kortarskapcsolatok szintén az anyagiassag erdsitésén keresztiil fejtik ki a kényszerti vasarlasra
gyakorolt pozitiv hatasukat (ISLAM et al., 2017).

A luxusfogyasztas luxusmarkak termékeinek vasarlasat és hasznalatat jelenti. Mivel az
anyagiasabb fogyasztok nagyobb figyelmet szentelnek a luxusmarkdk termékeire, a
késdbbiekben preferenciaik és dontéseik is a luxusterméekek befolyasa ala keriilhet (AUDRIN
et al, 2017). A luxustermékeket vasarlok korében az anyagiassag szintje szignifikdnsan
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magasabb, ugyanakkor a luxustermékek szerzése, birtoklasa pozitivan hat a fogyaszto
¢letkedvére ¢és rovidtavon az élettel valo elégedettségére (HUDDERS — PANDELAERE,
2011).

Az élményfogyasztas tapasztalatok, élmények gyarapitasara, a pozitiv életérzés
novelésére irdnyuld magatartds, valasztas. Jellemzéen olyan szolgaltatasok igénybevételét
jelenti (példaul utazas, szorakozas), amelyek nem feltétleniil nélkiilozik targyi javak egyideji
fogyasztasat, hasznalatat, de a sziikséglet-kielégités az ¢lmény az atélésbol, részvételbol,
megtapasztalasbol adodik. A fogyasztaskutatds az élményfogyasztast rendszerint a targyi
javak puszta szerzésével, birtoklasaval allitja szembe. Az élményszerzés pozitivan hat az
egyén jollétére és segiti dnmagat eldnydsen észlelni a tarsas kornyezetben (CARTER —
GILOVICH, 2012). Az egyének, akik inkdbb ¢élményekre koltenek, azok magasabb
autonomiat tulajdonitanak maguknak, jobbnak itélik készségeiket, vitalitasuk magasabb
olyanokkal szemben, akik inkabb kézzel foghato javakra koltenek (ZHANG et al., 2013). Az
anyagi javak szerzésével, birtokldsaval valé Osszevetésekbdl kideriilt, hogy az
¢lményfogyasztok kevésbé aggddnak a kimaradt lehetdségek, a nem valasztott alternativak
miatt, mint a targyi javakat vasarlok (CARTER - GILOVICH, 2010), illetve az
¢lményfogyasztas sokkal kozelebb all a boldogsagérzet noveléséhez és az Onkifejezéshez,
mint a vasarlas (ZHANG et al., 2014). Ennek oka, hogy az élményfogyasztds magasabb foku
elmélyiiléssel, az élmény valdban bensOvé tételével jar egyiitt, gyarapitva a pozitiv, jo
emlékeket, mig ugyanez a targyak, javak birtoklasarol, szerzésérdl altalaban nem mondhato
el. Ezek az eredmények azért jelentdsek, mert a materializmus a szerzés és birtoklas
fontossagat jelenti, az utobbi évek anyagiassagra vonatkozo kutatasai pedig kiemelt figyelmet
szentelnek az élettel valo elégedettséggel és a boldogsaggal vald 0Osszefliggésekre. Az
anyagelvii életstilusok vizsgdlatakor tehat érdemes lehet a hangsulyt a boldogtalansagra és az
¢lettel valo elégedetlenségre helyezni, ezeket az eseteket feltarni és az élményfogyasztas
hidnyara ramutatni.

A statuszfogyasztas a tarsadalmi helyzet javak vasarlasdn, hasznélatan keresztiil
torténd  kifejezése. Meghatdrozo szerepet jatszik a feltlindség, illetve az adott javak
szimboOlumrendszerének tudatos haszndlata. A statuszfogyasztds szinte minden esetben a
tarsadalmi kornyezet felé torténd tizenetkozvetités (GOLDSMITH - CLARK, 2012).
Bizonyitott az anyagiassdg vasarlasi hajlamot erdsitd hatdsa, melyen keresztil a
statuszfogyasztas, a markaidentitas és a trendet diktalo attitlid is felerésodhet (FLYNN et al.,
2016). Az anyagiassag egyik hétkdznapi példaja, amikor bizonyos tarsadalmi-, foglalkozési
csoportok preferalnak olyan ruhédzati, miiszaki, gépjarmli markakat, termékeket, amelyekkel a
csoport tobbi tagja, illetve a csoporton kiviil allok felé kiildenek iizenetet. Az {lizenet tartalma
lehet az elért siker, a statusz, a vagyoni helyzet, a személylik megbizhatosaga, illetve az, hogy
az adott tarsadalmi csoporton beliil milyen szlikebb kornek a tagjai.

4.2 A személyes jolléttel osszefliggo kutatasok

A személyes jollet egy allapot, az egyén sajat helyzetének atfogo, értelmi és érzelmi
alapti, pozitiv megitélése. Bizonyos Osszetevoi jol megkiilonboztethetok, példaul csaladi,
barati kapcsolatok, onérték, lakaskoriilmények, egészség, jokedv, anyagi helyzet, munka.
Ezek kiilon-kiilon hozzajarulnak a személyes jolléthez (MANOLIS — ROBERTS, 2012).
Kasser Az anyagiassag sulyos ara cimli konyvében kiemelt szerepe van a személyes jollétnek.
Egyrészt fontos az egyén hogyléte, kozérzete, elégedettsége szempontjabdl, masrészt a valodi
jollét megkonnyiti az atmeneti idészakok, nehézségek legydzését, az atlendiilést, nem utolsd
sorban szorosan kapcsolddik az anyagelviiséghez, a targyi javak fontossagahoz (KASSER,
2005). Bizonyos, hogy a lelki-szellemi sziikségletek kielégitése kozvetitd szerepet jatszik az
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anyagiassag ¢s a személyes jollét, a vitalitds és az onmegval6sitas kozott (CHEN — YAN,
2014). A mar bemutatott élményfogyasztasnak szintén nagy jelentésége van a személyes
jollét alakuldsaban (CARTER — GILOVICH, 2010), sokkal inkabb, mint a targyak, javak
puszta szerzésének és birtoklasanak (GUEVARRA — HOWELL, 2015). Jellemzden minél
anyagiasabb az egyén, annal kevésbé érzi jol magat a borében (JIANG et al., 2016),
mindazonaltal, ha a belsd, Iényegi célok jobban hozzajarulnak a személyes jolléthez, szemben
a kiilséségekre iranyulo, felszines célokkal (MARTOS — KOPP, 2012).

4.3 Az elégedettséggel osszefliggo kutatasok

A fogyasztaskutatasban az élettel valo elégedettséget alapvetéen az életszinvonal, a
megtapasztalt 6romok, az emberi kapcsolatok mindsége és a boldogsagérzet gyakorisaga
hatarozza meg (TSANG et al., 2014). A személyes jolléthez hasonldan az anyagiassag és az
¢lettel valo elégedettség kozott a sziikségletek, vagyak kielégitése jatssza a kozvetitd szerepet
(TSANG et al., 2014). Ha az anyagiassag befolydsa kozvetleniil megfigyelhetd, akkor
kifejezetten negativ az élettel valo elégedettségre, valamint a boldogsagérzetre gyakorolt hatas
(DECKOP et al., 2010). Azok a kutatasok, amelyek az élettel valo elégedettséget lesziikitik az
egyén, haztartds anyagi helyzetére, illetve a karrierre, munkaval valo elégedettségre, hasonlo
negativ hatasrol adnak tanibizonysagot (DECKOP et al., 2010, DIAZ — ARROYO, 2015). A
kényszeres vasarlassal Osszefiiggésben szintén negativ hatast allapitottak meg, vagyis a
kényszeresen vasarlok kevésbé elégedettebbek az életiikkel (VILLADEFRANCOS —
OTERO-LOPEZ, 2016). Osszességében az élettel, az anyagi helyzettel vagy a karrierrel valo
elégedettség sem a birtokolt anyagi javak, targyak gyarapitdsan, sem a kényszeres vasarlason,
sem az anyagiassag fokozasan keresztiil nem képzelhetd el. Kutatéként és pszichologusként
Kasser mar 2004-ben ugyanezeket a kovetkeztéseket fogalmazta meg ¢és a kapitalista,
anyagelvi életstilusrol vald lemondast vélte az egyetlen lehetséges megoldasnak.

4.4 Hazai kutatdsok

Magyarorszagon empirikus  kutatast végzék kozil a font részletezett
kapcsolatrendszerbe illeszkedik Szondy kutatdsa az anyagi helyzet €s a boldogsag
kapcsolatardl. Eredményei alapjan a boldogsag egyik feltétele az anyagi jolét, de fontos
megjegyezni, hogy az alapvetd sziikségletek kielégitéséhez sziikséges anyagi helyzeten tul a
boldogsag ¢és a jolét kapcsolata gyengiil, ezzel egyiitt a boldogtalansdg szoros pozitiv
kapcsolatban all a szegénységgel (SZONDY, 2007). Kordbban Piké kozépiskolas tanulok
nagy elemszdmu mintdjan az élettel vald elégedettségnek anyagi sikerrel valod pozitiv,
valamint anyagias boldogsaggal valo negativ kapcsolatat bizonyitotta (PIKO, 2006). Szintén
Piko vizsgalta a fiatalok szabadidds tevékenysége és értékattitlidje kozotti dsszefliggéseket.
Megallapitotta, hogy a fogyasztas- és kortarsorientalt stilus szoros pozitiv, a hagyomanyos-
konzervativ stilus pedig negativ kapcsolatban &ll az anyagias bedllitodassal, mig az
intellektualis és az élménykeresd stilusra nem jellemz az anyagiassag (PIKO, 2005).

Hofmeister és Neulinger kifejezetten a materializmust vizsgaldé tanulmanya nagy
jelentdséggel bir a hazai anyagiassag-kutatdsban. Két, 2002-ben és 2007-ben megkérdezett
reprezentativ mintanak az eredményei alapjan a magyar népességet magas birtoklds iranti
vagy, ugyanakkor Onzetlenség jellemezte. Megfigyelhetd volt a valtozds a fogyasztoi
kultardban. Teret hoditottak Ujfajta fogyasztéi szokasok, mint a hitelbdl vagy lizingbdl
megvalosuld fogyasztas, erdsodott az individualizacié. Eletkor szerint a népesség idésebb
harmada volt a leginkabb anyagiasabb, melynek oka feltételezhetéen a rendszervaltas elott
lejatszodo személyiségfejlodés lehetett. A szocialista korszakban ugyanis a kollektivista, a
magantulajdont ellenzd, anyagi egyszerliséget hirdetd politikai kornyezet ellenére jelentds
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hatast gyakoroltak bizonyos statusszimbolumok (példaul jarmiivek, lakasok) és koltési
lehetéségek (példaul wutazas, idiilés). Ezek irdnti véagyakozas, illetve bizonyos foku
bizonytalansag (példaul hidnycikkek, szliikos kinalat) fokozhatja a birtoklds, a szerzés,
tulajdonlas iranti vagyat. A mar piacgazdasagban felnovekvd generacid tagjai szembetiinden
kevésbé voltak anyagiasak. (HOFMEISTER — NEULINGER, 2013).

5. Osszegzés

A 2010 6ta megjelent, anyagiassaggal foglalkozo cikkek attekintésével a kutatdsoknak
harom f6 iranya kiilonboztethetd meg. (1) az anyagiassag és a fogyasztoi szokasok (kényszeri
vasarlas, luxus-, statusz-, ¢és élményfogyasztds) kapcsolata, (2) a materializmus
kovetkezményei a személyes jollét, a boldogsag ¢és az ¢élettel valdo elégedettség
vonatkozasdban, valamint (3) az anyagiassdg erdsodését okozd hattérvaltozok (anyagi,
tarsadalmi helyzet, csaladi koriilmények, kortarskapcsolatok, pszicholdgiai tényezdk)
vizsgalata.

Az elmult évek kutatdsi eredményeivel kapcsolatos észrevétel, hogy a kutatok —
Richins és Kasser alapjan - elfogadjdk a materializmus értékkoncepcidjat, de csak kevesen
vizsgaljak a személyes célértékek kozotti relativ stulyat. Azok kozott, akik az értékeket
bevonjak a vizsgalatba jellemzéen a Schwartz-féle kérddivet, a Kasser-Ryan-féle aspiracios
indexet, a Rokeach-féle értékskalat hasznaljak. Magyarorszagon tobbek kozott Martos és
Kopp kutatasa bizonyitotta be a belsd, személyes értékek fontossagat a felszines, kiilsddleges
értekekkel szemben. Hofmeister-Toth és Eibel-Spanyi hazai és egyesiilt dllamokbeli mintak
kozott tartak fel kiilonbségeket az értékek és az anyagiassag terén (HOFMEISTER-TOTH —
EIBEL-SPANYI, 2013). Az értékek folyamatos vizsgalata mellett szol, hogy Richins és
Dawson a Kahle-féle értéklistat alkalmazta, Kasser és Ryan pedig maguk dolgoztak ki az
aspiracidos indexet. A személyes értékek nélkiill az anyagiassdg szerepe a fogyasztoi
magatartasban csak korlatozottan vizsgalhato.

Az élettel valo elégedettségnek, a boldogsagérzet és a személyes jollét novelésének,
valamint az Onbecsiilés ¢€és Onészlelés materializmussal valdo kapcsolatdnak vizsgalata
revitalizalja Belk masik, targyakra, anyagi javakra vonatkozd koncepciojat, a kiterjesztett-én
elméletét. Az élményfogyasztas esetében érdemes lehet megvizsgalni a fogyasztoi élmény
személyiségfejlodésre, énképre gyakorolt hatdsat, illetve a kiterjesztett-én elméletben beto1tott
szerepét.
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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.

Keywords: consumer-brand relationship, theoretical framework, literature review
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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

164



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

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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Absztrakt

A vevOk megtartasa az online kereskeddk szamara is 1ényeges feladatta valt, a lojalitas mérése mellett gyakran
magaban foglalja az Ujravasarlasi és az ajanlasi szandékot is. A vevdérték orientacié gondolata mentén
kutatasunkban egy integralt modellt alkottunk, amely a vevok egyedi véleményformald magatartasi jellemzdivel
kombinalja az adott vasarlas esetén felmeriilé percepcidkat (mindségészlelés, elégedettség, bizalom,
hasznossag). A modell tesztelése PLS utelemzéssel tortént egy 2000 f8s online megkérdezés eredményei alapjan.
Eredményeink alapjan a hat hatas bizonyult szignifikdnsnak ¢és erdsnek (bizalom—eredményesség,
mindség—bizalom, mindség—elégedettség, elégedettség—jravasarlasi szandék, elégedettség—tovabbajanlasi
szandék). Az offline véleményformald magatartas hatdsa a tovabbajanlasi szandékra szignifikdns ugyan, de
nagyon alacsony Cohen féle f? értékkel rendelkezik. Hasonldan, alacsony értéket (f2=0,07) kapunk az online
véleményformalé magatartds esetében. Osszességében azonban az integralt modell alapjan felallithato
Osszefiiggések szerint, (az egyes exogén valtozokat mérve) eldre jelezhetdvé valik a vevok tovabbajanlasi és
Ujravasarlasi szandéka és ez egy nem monetaris tigyfélérték szamitasi alapjat jelenti.

Kulcsszavak: lojalitas, e-commerce, integralt modell
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Abstract

Customer loyalty has become a key metric for e-tailers and it is frequently assessed “through the lenses” of
repurchase and recommendation intention. Following the customer value oriented approach; we suggest an
integrated SEM model, which combines important aspects of a webshop (quality perception, trust, usefulness,
satisfaction) with the construct of online opinion leadership. Based on a large sample of online purchases we
have tested the model with partial least square (PLS) path modelling. Results suggest that six of the suggested
effects are strong (trust on usefulness, quality on trust and satisfaction, satisfaction on recommendation and
repurchase intention). However, the offline opinion leadership construct has a low effect (Cohen's 2 value) on
recommendation intention. The effect size of online opinion leadership on the same variable is higher, but still
low (f2=0,07). The results are useful to predict online and offline word-of-mouth intentions and future purchases
as well as to calculate a non-monetary customer value.

Keywords: loyalty, e-commerce, integrated model
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1. Témafelvetés, a kutatasrol roviden

Napjainkban a digitalizaci6 szinte minden teriileten érezhetd. A globalis online
Kiskereskedelem 2017-ben 24,6%-kal nétt, amivel teljes kiskereskedelmi forgalom 8,7%-at
adta (STATISTA, 2017). Nemcsak a nagyobb szereplok, hanem a kisebb webaruhdzak
szamara is komoly kihivast jelent, hogy azonosithassak a vevdik jovébeni viselkedését
megalapozo tényezoket, elore jelezhessék varhaté magatartasukat. Tovabba az értékesitési
csatorna korantsem homogén teriilet, sem a vasarolhaté joszagtipusok — termékek ¢és
szolgaltatdsok — alapjan, sem az azt igénybe vevo vevok alapjan. Hossza ideje ismert, hogy a
vallalatok nagyobb teljesitményre képesek ilyen, szorodd preferencidkkal rendelkezd piacon,
ha a szegmentacid eszkozét alkalmazzak és azonositjak a leginkabb értékes vevoket, azaz
megfelelden €lnek az tigyfélértékelés lehetdségével.

Kutatdsunk tobb évre és szakaszra bonthatd. Egyrészt arra kivant valaszt adni, hogy
vajon a joszagtipus alapjan adddo kiilonbségek miként hatnak a webaruhazak hasznalatara,
elényds tulajdonsdgainak, mindségének megitélésére ¢és természetesen mindez hogyan
segitheti a menedzsment munkdjat, akinek f6 célja e feliilletek teljesitményének —
vevOszdmanak, forgalmanak, a lojalitdsnak — a ndvelése. E tekintetben a ,.teljesitményt” nem
elsdsorban a pénziigyi szakirodalomban elfogadott mérészamokkal kozelitjiikk, hanem a
marketing nézdpontjabol a vevodorientaciot alapul véve a vevdelégedettséggel (SAJTOS
2004).

Masrészt arra a kérdésre is valaszt kerestlink, hogy vajon a vevdk csoportositasa,
egymassal vald Osszehasonlitdsa, azaz értékelése soran hasznalt alapvetden monetaris
dimenziok mellett, melyek lehetnek a jovObeni viselkedést meghataroz6 — tUjravasarlasi
szandékra, szajreklam generdlasara hatd — legfontosabb eldrejelzd képességgel rendelkezd
nem monetaris dimenzidk, amik a teljesitményt javitoé szegmentacio alapjat képezhetik.

Fobb altalanos célokként igy a kovetkezoket jeloltiik meg:

- az online fogyasztdi elégedettség, lojalitas és tligyfélérték dimenzidinak és a koztiik
levd hatdsoknak a részletes elemzése €s integralt modellbe foglalasa;

- az elégedettség, lojalitas, tlgyfélérték gazdasagi teljesitményre, valamint az e-
kereskedelemmel (is) foglalkoz6 vallalkozds versenyképes mitkodésére gyakorolt
hatasanak vizsgalata;

- az online piacokra €s azok sajatossagaira vonatkozo nemzetkozi kutatdsi eredmények
(kiilonos tekintettel a mérési skaldkra és a fogyasztdi szegmensekre) adaptaldsa a
magyar kornyezetre, tovabbi kutatési teriiletek azonositasa.

Jelen tanulményban azt a végsé modellt kivanjuk bemutatni, amely a kutatasi folyamat
végeredményeképpen értelmezhetd és magaba foglalja, integralja a kordbbi eredményeinket.
Olyan eljarast javaslunk, amely révén a vevok nem-monetaris ligyfélértéke is kalkulalhato.

2. Szakirodalmi alapok, felhasznalt fogalmak, skalak és osszefiiggések

Az tgyfélértékeléshez fiz6do elsé gondolatok megjelenését gyakran Bursk (1966):
»View your customers as investments” illetve Sevin (1965): ,Marketing Productivity
Analysis” cimll munkaihoz kotik a szakirodalomban. A vevéérték alapvetden dudlis fogalom.
Egyrészt gyakran értik alatta azt az értéket, amit a vevd kap és észlel a vallalattal torténd csere
kovetkeztében. Masrészt azonban sokszor a vallalat szdmara a vevok révén nyujtott értéket
azonositjak e fogalommal, ez az, amit mi ligyfélértéknek neveziink. A szakirodalmi kutatés
soran feltarasra keriilt, hogy az alapvetden nettd jelenérték szemléletre épité modellek (CLV,
illetve CE) elterjedése, illetve altalanos preferaldsa mellett {6 kritikaként fogalmazhaté meg,
hogy e szamitasok nem veszik figyelembe a direkt, pénzbeni értéken feliill megjelend indirekt
értekekosszetevoket (RYALS 2008). Szdmos nem monetaris tigyfélérték komponens
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azonositasa lehetséges, azonban jelen kutatds soran az iigyfélszegmentaciora is alkalmazhato
véleményvezér szerepkorbdl fakadd magatartas vizsgalata keriil majd el6térbe. Ennek
kapcsolatat kivanjuk feltdrni a mindségészleléssel, az elégedettséggel, illetve a jovobeni
varhat6 viselkedést leird ajanlési €s ujravasarlasi szandékkal, egy integralt modellbe foglalva,
figyelembe véve e latens valtozokra hatd legfontosabb exogén valtozokat is.

A vevOk szamos forrasbol gytijthetnek informéciot online vasarlasaikat megelézden,
mégis leginkabb a masoktdl — elsdsorban baratoktol, ismerdsoktdl — érkezd véleményekre
tamaszkodnak (CHEN et al., 2016). Altalanossagban véve e jelenséget, igy a szajreklam
kialakulasat is a személyes befolyasolas atfogd témakorébe sorolhatjuk, amely barmilyen
interperszonalis kommunikacid hatasara az egyén meggydzodéseiben, attitidjeiben illetve
magatartdsdban bekovetkezd szdndékolt vagy nem szandékolt valtozast jelent (HANNA &
WOZNIAK 2001). A véleményvezérek elsOsorban termékhez/szolgaltatdshoz kotott
informéciot adnak at és elismertségiiket az érdeklddési szintjiik, hozzaértésiik, tapasztalatuk
adja e témakorben (RICHINS & ROOT-SHAFFER 1998). Minden olyan informalis
kommunikéciot pedig, amely esetében a kdzlendd iizenet a tobbi fogyasztd felé iranyul, és az
informéciok elsésorban a termék vagy a szolgaltatas birtoklasardl, hasznalatarol vagy
jellemzo6irdl szolnak, szajreklamnak nevezhetink (HENNING-THURAU et al. 2004). E
szdjreklam kutatdsa soran két f6 iranyt kiilonithetiink el, azokat a kutatokat (pl.: CHU & KIM,
2011), akik az online platformok strukturajara és azokat, akik a fogyasztok egymas kozotti
meggy6zésének folyamatara (pl.: KOZINETS et al.,, 2010) koncentralnak. Schifer &
Taddicken (2015) is ramutatnak arra, hogy a mai mediakdrnyezet megvaltozott, de a
véleményformald magatartds tovabbra is erdteljes. A mai online platformok lehetdvé teszik,
hogy egy-egy “beszélgetésben” mas és mas szerepeket toltson be vevo, de alapvetden harom
magatartasi dimenzié6 mentén (FLYNN et al. 1996, SUN et al. 2006): véleményadas,
véleménykeresés €s véleménytovabbitas. Szamos korabbi kutatdsban bizonyitast nyert, hogy
az elégedettség alapvetden pozitiv hatassal van az ajanlasi hajlandosagra (SWAN - OLIVER
1989) és az ajanlasok szamossagara is (ANDERSON 1998). Jelen kutatas azonban masként
kozeliti e témakort és megvalaszolandd kérdésként azt fogalmazta meg, hogy az online
sz4jreklamhoz kothetd magatartaskomponensek (véleményadas, —keresés, €s —tovabbitas)
milyen médon alakitjdk egy konkrét online vasarlasi szituacidoban az elégedettséget, és ezen
keresztiil a tovabbajanlasi €s ujravasarlasi szandékot?

A mindség értékelése az online aruhdzak esetében nem csak a tranzakciokra
korlatozddik, hanem az elektronikus szolgaltatasok teljes skalajait magaban foglalja
(MINOCHA et al., 2005). Az elektronikus szolgaltatdisok minden olyan interaktiv
szolgaltatast tartalmaznak, amelyet az interneten kozvetitenek a telekommunikaci6, valamint
az informécios és a tobbcsatornds technologidk eldnyeit hasznalva (SOUSA & VOSS, 2006).
Ez azt jelenti, hogy a mindség értékelésekor a tranzakcid kozbeni események mellett
figyelembe kell venni az un. pre- és posztinterakcios szolgaltatasi aspektusokat is, mint
példaul az informacidgyiijtés folyamatat, a tranzakcid teljesiilését, az iigyfélszolgalatot vagy
az esetleges visszatéritéseket, a problémak kezelését. Ezek alapjan a tovéabbiakban az e-
kereskedelemhez kapcsolodd szolgaltatdsmindséget a szakirodalomban is hasznalatos
elektronikus szolgaltatdsmindség (e-SQ) kifejezéssel illetjiik, mely magaban foglalja, hogy
egy webshop milyen szinten képes a hatékony és eredményes nézelddést, vasarlast, illetve
kiszallitast tamogatni (ZEITHAML et al., 2002), fliggetleniil attdl, hogy terméket és/vagy
szolgaltatast értékesit-e az adott online bolt. Bressoles et al. (2007) hat f6 dimenzidt nevezett
meg az elektronikus szolgaltatdismindséggel kapcsolatban: informéaci6 mindsége ¢és
mennyisége, a hasznalat egyszertisége, a grafikai megjelenités (design), a megbizhatdsag és a
vallalt kotelezettségek betartasa, a biztonsdg és adatvédelem és az interaktivitds illetve a
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személyre szabds lehet6sége. Tovabba Francis ¢s White (2003) megkiilonbozteti az
vasarlonak a tranzakcidé utdn az elektronikus kdrnyezetben kell ,,maradnia”, hogy letdltse,
vagy elfogyassza a terméket, mig offline esetben a megrendelés utan elhagyhatja a virtualis
vilagot. Az altaluk megalkotott elektronikus kereskedelmi csoportositas egyik dimenzidjat ez
adja. A megkiilonboztetés masik tényezdje, hogy kézzel foghatd termékeket vagy nem
megfoghaté szolgaltatasokat értékesit-e az online aruhaz. Sziikség lenne tehat arra is, hogy a
vasarolt termék/szolgaltatds megfeleld kategdridja alapjan eltéré mérési skala keriiljon
megalkotasra. A mindség egyik leggyakoribb kovetkezményeként pedig szdmos esetben az
elégedettséget nevezik meg a kutatok. Az elégedettség mérésének két jelentds mddszertanat
kiilonboztetjik meg: a szubjektiv modszereket, valamint az objektiveket. Az utdbbiak
esetében valamilyen objektiven mérhetd mutatdszammal — példaul piaci részesedés, elpartolas
mértéke, Ujravasarldsi rata — kozvetve mérik az elégedettség szintjét. Ezzel szemben a
szubjektiv modszerek a vevdi észlelésre alapoznak (HOFMEISTER-TOTH et al., 2003;
Kenesei — Kolos, 2007). Amennyiben elfogadjuk, hogy az elégedettség a teljesitmény teljes
értekelését jelenti, akkor a mindség az elégedettség elézménye (JOHNSON - FORNELL,
1991), tehat az elégedettség meghatdrozhatdé a mindségdimenzidok elvart és tapasztalt
értékeinek mérésével. Az elégedettség kialakuldsaval kapcsolatban a diszkonfirmacios
paradigma kozponti helyet foglal el (HOFMEISTER-TOTH et al, 2003), ahol az
elégedettség/nem elégedettség az elvarasok és a teljesitmény Osszehasonlitasa alapjan alakul
ki. Az elvarasok a korabbi hasznalat, a kommunikacio, illetve a vasarlas soran alakulnak ki, és
ezek szolgilnak a teljesitmény mércéjeként. Az elvarasok és a teljesitmény megegyezése
konfirmaciét jelent, tulteljesitése pozitiv, mig alulteljesitése negativ diszkonfirméciot
eredményez, ¢és ezek vezetnek az érzelmi reakcidhoz, melyet elégedettségnek vagy
elégedetlenségnek neveziink (OLIVER et al., 1997). A fogyasztoi elvarasokat, melyek az
Osszehasonlitas alapjaul szolgalnak, jelentds szamu tényezd befolydsolja. A fogyasztod sajat
belsé informacioi koziil a korabbi hasznélat soran észlelt mindség és tapasztalatok, illetve a
sziikségletek jelentdsek, mig a kiilsé informacioforrdsok koziil a masoktol hallottak, a
szjreklam, valamint a vallalat sajat kommunikicigja kiemelt (HILL 1986). Az
Osszehasonlitds masik oldalat a tapaszalt teljesitmény jelenti, mely a kiilonbozd észlelt
mindségdimenziok aktualis értékelésébdl adodik. Véleménylink szerint az elégedettség
mivoltat a kovetkezd definicio foglalja ssze legjobban, amely szerint e fogalom alatt a
vasarlas utan fellépd olyan jelenséget értjiikk, melyben visszatiikr6zdik, hogy a fogyaszto
utdlag hogyan értékeli a megvasarolt terméket, szolgaltatist. Az elégedettség ex-post
értékelésbdl szarmazik, tovabba feltételezi a személyes fogyasztas, illetve vasarlasi élmény
meglétét. (HOFMEISTER-TOTH et al., 2003) Hasonloéan a korabbi megfogalmazasokhoz, az
e-elégedettség online kornyezetben is a fogyasztdéi €lmény értékelését jelenti az adott
webshoppal kapcsolatban, a korabbi online vasarldsi tapasztalatokat figyelembe véve
(ANDERSON — SRINIVASAN, 2003).

A fogyasztok jovobeli viselkedését (elégedettség, ujravasarlas, tovabbajanlés, lojalitas
stb.) tehat a vasarlasi el6tti, alatti €s utani faktorok is befolyasoljak (MINOCHA et al., 2005).
Hosszu évek ota jol ismert tény, hogy az elégedettség pozitiv kdvetkezményei kozott szerepel
az ujravasarlasi szandék (pl.: TEIMOURI et al., 2012). Az elégedettség egy masik jelentds
kovetkezménye a tovabbajanlas, véleményformalas is (pl.. NEUMAN-BODI, 2013), amit
feloszthatunk hagyomanyos — offline kornyezetben torténd ¢és elektronikus — online
kornyezetben torténd — szajreklamra is. Erdekes tehat megvizsgalni, vajon a kiilonb6zo
termékkategoriak esetében miként alakul az elektronikus szolgéltatdsmindség, elégedettség,
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véleményformalas ,,lancolat” €s vajon feltarhatoak-e kiilonbségek a kapcsolatokban, illetve a
mindségdimenziokat illetden.

3. A Kkutatds menete, alkalmazott modszerek és a kapott eredmények

A kutatasra tobb 1épésben keriilt sor, amelyek koziil a kezdeti, elsé szakaszba
soroltokat csak érintdlegesen, a legfontosabb eredményeket 0sszegezve ismertetjiik.

E kezdeti kutatdsunk célja eldszor is az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy a
szakirodalom alapjan megkiilonboztetett négy e-kereskedelmi szektorban a Francis és White
(2003) altal megalkotott e-szolgaltatdismindség dimenzidok milyen kapcsolatban allnak az
elégedettséggel, ¢és feltarjuk, hogy az elégedettség ¢s annak kovetkezményei kozotti
kapcsolatrendszer vajon eltéréen alakul-e a négy szegmensben. A modell (KEMENY 2015)
tesztelése egy 1000 f6s,