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1. BEVEZETO

Simonson és tarsai 30 évre visszamendleg végezték el vezetd, fogyasztéi magatartassal
foglalkoz6 szakfolyoiratokban megjelend cikkek szisztematikus elemzését (Simonson et al.
2001). Eredményeik nagyon beszédesek: a tarsadalmi hatdsokat kozéppontba helyezd témdk
részardnya jelentésen csokkent, mig a kognitiv irdnyzatoké megemelkedett. A fontossagi
sulyukbdl veszitett témdk kozé tartoznak a csalddi illetve tarsas befolydssal, a
referenciacsoportokkal, az attribiiciokkal, az én-€szleléssel foglalkozé irasok. Az egyre
népszerlibbé vald témdk a memoria és a tudds, a nyelv, a véltozatossidg-keresés, illetve a
tudatalatti folyamatok szerepének vizsgilatit foglaljdk magukba. FErdemes azonban
kiemelniink, hogy néhdny ,tdrsas” téma mégis kozponti helyhez jutott: ilyen példaul a
kultarakozi 0sszehasonlitds, az etnikai sajdtossagok, tovdbbd a gyermekek mint fogyasztok,

valamint a nemek kozotti kiilonbségek vizsgdlata.

Dolgozatom témdjaul mégis a referenciacsoport-befolyds fogyasztéi magatartdsban betoltott
szerepének vizsgalatat valasztottam. Dontésem f6 indoka, hogy — a nemzetkozi tendencidkkal
ellentétben — ez a teriilet iddig méltdnytalanul kevés figyelmet kapott a hazai
szakirodalomban. A fogyaszt6i magatartdssal foglalkozd szerzok tobbnyire érintdlegesen
targyaljak e témat; a referenciacsoportokrdl szolé atfogd, elemzd jellegli irdsok, illetve
kifejezetten a magyar fogyasztokat kozéppontba 4llitd tanulmanyok eddig nem sziilettek.
(Kivételként meg kell emliteniink, hogy szakdolgozat keretében Benedek (BKAE, 2000) és
Barcza (SZE, 2007) foglalkozott a t¢émdaval.) Emellett természetesen a személyes érdeklddés
vezetett a témavdlasztiasban: interdiszciplindris jellegénél fogva kivald lehetdséget nyujt a
szocidlpszicholdgia és a fogyasztdi magatartds konstruktiv 6sszekapcsoldsara. A marketing €s
a szocidlpszicholégia a maga sajatos nézdpontjabdl ragadja meg ugyanazt a jelenséget, s ez
mar a két tudomdényteriilet eltérd nyelvezetében, sot kérdésfeltevésben is tetten érhetd. Abban
azonban mindkét tudomanyag képviseldi egyetértenek, hogy az ember €letstilusdban egyarant
megfigyelhetek a személyes jellemvonasokbdl adodé sajatossdgok és a kiilsd kornyezet, az

egyént koriilvevo tarsadalmi csoport valasztott vagy kényszerként megélt hatasa (Pik6 2003).

[rasomban szandékosan eltekintettem a média 4ltal bemutatott hirességek — mint potenciélis

referenciacsoportok — befolydsold szerepének vizsgalatitdl, mivel dgy vélem, ez 6nmagédban



onallé kutatdsi teriiletet jelentene (s egyben kiilon értekezést érdemelne).’ Dolgozatomban
ezért két kiemelt referenciacsoport: a sziilok, illetve a kortdrsak fogyasztéi magatartdsra
gyakorolt hatdsaval foglalkozom. Empirikus kutatdsomban még egy szlikitést tettem: az
altalam megkérdezettek a 14-25 éves korosztalybdl keriiltek ki, hiszen — ahogy késébb latni

fogjuk — a referenciacsoport-befolyds ebben az €letkorban a leginkabb tetten érhetd.

Dolgozatom elsd szakaszdban nemzetkozi szakirodalmi forrdsok alapjan foglalom Gssze a
referenciacsoport-elmélet fejlodésének fobb allomdsait, kiillonos hangsulyt fektetve azok
kozgazdasagi gondolkoddsban, illetve a fogyasztéi magatartis-kutatdsban valé megjelenésére.
Attekintem, hogy kiilénb6z6 gondolkodék hogyan ragadtdk meg a referenciacsoport-befolyds
mikodésének mechanizmusat, illetve hogyan tipizédltdk ezen csoportokat. A legizgalmasabb
talain mégis annak feltérképezése: mely tényezOk dllnak a referenciacsoport-befolyas

érvényesiilésének hatterében, azaz mitdl fiigg a csoporthatds erdssége.

Az elméleti attekintés utdn ratérek az elokészitd empirikus kutatdsom ismertetésére, amelyet
2006 0szén szaz termék megitélésével kapcsolatban végeztem a referenciacsoport-befolyés
két meghatdrozé tényezdje: a lathatd/rejtett és a luxus/hétkoznapi dimenzidk mentén. A
kutatds eredményeit arra haszndltam fel, hogy kivdlasszam azon harom konkrét terméket,
melyekkel kapcsolatban késobbi (2007-es) kutatdsomban részletesen vizsgaltam a

referenciacsoport-befolyds fogyasztéi magatartdsban megnyilvanul6 szerepét.

A szakirodalmi héttér, valamint a fent ismertetett primer kutatds eredményeinek fényében
fogalmaztam meg hipotéziseimet, melyeket — a koztiik fennall6 Osszefiiggések konnyebb

attekinthetdsége érdekében — 6néllé rendszerbe foglaltam.

A megfogalmazott hipotézisek teszteléséhez 2007 tavaszan ujabb empirikus kutatast
végeztem — ezuttal a termékjellemzok helyett fOként a fogyasztok személyiségjellemzdinek
sajatossagait allitva kozéppontba. Ennek sordn a kovetkezd kérdésekre kerestem a vélaszt:
Hogyan alakul a sziilok és a bardtok relativ befolydsolé szerepe a fiatalok véasarlasi
dontéseiben? Milyen mértékben jarulnak hozzd egyes dontéshozatali, illetve pszichografiai
valtozok a referenciacsoport-befolydsra valé nagyobb fogékonysdghoz? Milyen

Osszefiiggések tapasztalhatOk a tarsas vdsarlasok irdnti attitlid és a referenciacsoport-befolyds

"Emlitésképpen csak néhany a téméba kivalé betekintést nyijt, kozelmiltban megjelent irasok koziil: Bugovics
(2004), Siikosd (2004), Pringle-Binet (2005).
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mértéke kozott? Van-e kapcsolat a befolydsold, illetve a befolydsolt szerep kozott bizonyos
termékkategoridk esetében? Tapasztalhatok-e mindezekben demografiai jelleghi eltérések?
Milyen mértékben hatarozza meg a referenciacsoport-befolyast az észlelt kockdzat mértéke, a
szakértelem, illetve az érintettség szintje a kivélasztott harom termék esetében? Kutatdsom
modszertandt €s — a kapott eredmények alapjan — az egyes kérdésekre vonatkozd

megallapitasokat részletesen targyalom értekezésemben.
Dolgozatom zaré szakaszdban javaslatot teszek eredményeim gyakorlati alkalmazasanak

modjaira; s végiil kitérek a kutatds korlatainak bemutatdsira, valamint a jovébeni kutatdsi

iranyok lehetséges utjainak kijeldlésére.
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2. A REFERENCIA CSOPORT-ELMELETEK FEJLODESE:
TORTENETI ATTEKINTES

A referenciacsoport fogalmdnak komplex definicigjat adja meg Hawkins-Best-Coney (1986.
p.- 207) a kovetkezOk szerint: A referenciacsoport ,,0lyan csoport, amelynek feltételezett
meglatdsait vagy értékeit az egyén sajat viselkedésének alapjdul felhasznélja”. Mds szerzok
azonban ennél joval egyszerlibben hatdroljdk koriill a fogalmat: Bearden és Etzel szerint
példaul ,,A referenciacsoport olyan személy vagy emberek csoportja, amely jelentdsen
befolydsolja az egyén magatartdsat” (Bearden-Etzel 1982. p. 184). Jobber a fenti definiciét
kiegésziti az attitidokre torténd utaldssal, értelmezésében a referenciacsoportba mindazok
beletartoznak, ,,akik egy személy attitlidjeit vagy viselkedését befolyasoljak™ (Jobber 1999. p.
68). Solomon definicidja egy tovabbi lényeges ponton eltér az el6zéektdl: meghatdrozasdban
a referenciacsoport olyan ,tényleges vagy képzelt egyén illetve csoport, amely jelentds
relevancidval bir az egyén értékeléseire, vdgyaira, hiedelmeire” (Solomon 1994, p. 365) —
azaz hangsilyozza, hogy a referenciacsoport nem feltétleniil valés személyekbdl all. A
magyar szakirodalombodl érdemes kiemelniink Hofmeister és Tordcsik (1996) definicigjat: a
referenciacsoportok ,,értékeket, normakat képviselnek és a csoport tényleges vagy kozvetett
tagjanak a magatartdsat befolydsoljak” (Hofmeister-Tordcsik 1996. p. 131). A szerzok ezuttal
arra irdnyitjdk a figyelmet, hogy a tényleges tagsdg nem feltétele a csoportbefolyds
érvényesiilésének. Tordcsik 1ényeges megallapitdst tesz, mikor kiemeli: a sziikebb csoportok
(melyek az egyén viselkedését meghatdrozzdk) lehetnek valddiak vagy csupdn virtudlisak

(Torécesik-Varsanyi, 1998).

A referenciacsoportok életiink szamos teriiletére hatdssal vannak, igy befolydsolhatjdk az
informdciéfeldolgozast, az attitidformalast és a vasarldsi magatartdst. A referenciacsoport-
elmélet szempontjabol az is alapvetdé fontossdgu, hogy az egyének dltaldban szabadon
megvilaszthatjdk azt a referenciacsoportot, amelyhez csatlakozni kivdnnak - ezzel
egyidejiileg a csoportok elismerhetik vagy megtagadhatjdk a csoporthoz vald tartozast. A
referenciacsoport-befolyds sziikebb jelentéstartalmi, mint a személykozi befolydsra vald
fogékonysdg fogalma, melyet a szocidlpszicholdgiai szakirodalom mélységeiben targyal.
Ezen elmélet kiindulépontja ugyanis, hogy az emberek maés jelentds személyeket tekintenek

standardnak az Onértékeléshez, az Osszehasonlitishoz és valasztdshoz. A mai komplex
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megkozelitésmaod kialakuldsdhoz természetesen hosszu 1t vezetett, melynek fobb dllomasait

tekintjiik 4t az alabbiakban.

Elsdként Cooley volt az, aki 1902-ben egy, a referenciacsoport-elmélethez nagyon kozel 4ll6
témat vetett fel. Miivében arrdl irt, hogyan vallalnak fel az emberek 6nmagukrol kiilonféle
mentalis és pszicholdgiai interpretacidkat, melyek alapja az az elképzelés, amit az egyén arrdl
gondol, milyennek latjadk 6t mdasok. Megallapitdsa szerint az Onmagunkrdl ilyenformén
alkotott kép harom 6 elembdl tevddik Ossze. Ezek a kovetkezok: (1) a mas emberek eldtt valo
megjelenésiinkrdl alkotott elképzelés; (2) ennek a megjelenésnek a mésok altali megitélésérol
val6 elképzelés; (3) valamilyenfajta 6nérzet, mint példaul biiszkeség vagy szégyen. Roviden,
Cooley vélekedése szerint az egyén elképzelése arrdl, hogyan gondolkodnak réla mdsok,

bizonyos médon befolydssal bir az egyén 6nmagaval kapcsolatos észlelésére, illetve érzéseire.

1903-ban DuBois gyakorlatilag a tobbszords referenciacsoport fogalmét irta koriil, amikor a

kettds — és sokszor egymadssal 1itkoz6 — éntudatra utal, amit fekete amerikaiként élt meg.

A ’referenciacsoport’ kifejezést Hyman haszndlta eldszor (1942-ben) a tarsadalmi statuszrol
sz016 tanulménydban, amikor is arrdl kérdezte vizsgélati alanyait, hogy mely személyekhez
vagy csoportokhoz hasonlitjdk 6nmagukat. O maga a ,szubjektiv stitusz” fogalmat ,.egy
személy sajat, mds egyénekhez viszonyitott pozicidjardl alkotott elképzeléseként” hatdrozta
meg. (Hyman-Singer 1968. p. 147). Egy évvel késdbb Newcomb (1943) a tarsadalmi
attitidokrdl végzett kutatdst, melynek eredményeképpen arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy a

kozosségi szerep az, ami kozvetit a tdrsadalmi attitiidok és més személyiségjellemzok kozott.

Stouffer és tdrsai (1949) a madsodik vildghdbord utdn a relativ depriviciordl készitettek
tanulmanyt, amely szintén nagyon kozeli kapcsolatban 4ll a komparativ referenciacsoportok
fogalmdval. Vizsgalatukba kiilonb6z0 szolgélatban 4ll6 katondkat vontak be, veterdn
harcosokat, nem harcolé katondkat, illetve a veterdn harcosokat helyettesité katondkat.
Munkatérsaival egyiitt Stouffer arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a katondk daltal megélt
deprivacié nem fiiggott semmilyen abszolut szolgélati szinttdl, att6l azonban igen, hogy azon
csoporton belill, amelyhez a katondk viszonyitottdk magukat, milyen szintli deprivéciét

észleltek.
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Merton és Kitt (1950) tanulmédnyukban szintetizaltdk eredményeiket, és részletes leirast adtak
a referenciacsoportok miikodésérél. Uj fogalmat vezettek be, az ’anticipdcids szocializdcid’
fogalmat, mely akkor meriil fel, ha az egyén olyan csoport attitlidjeit, magtartdsformait,
értékeit tekinti mértékadonak, amelyhez tartozni kivan, 4&m a valésdgban annak nem tagja. Ez
a fajta mentdlis szocializacié mar azeldtt fellép, miel6tt az egyén valaha is valésagosan ki lett
volna téve a csoport tényleges befolydsanak, tehdt a szocializdcié ennek a csoportnak az
észlelt normai szerint megy végbe, még mieldtt az egyén ténylegesen tagga vdlna (Merton-

Kitt 1950).

A Hyman (1942) altal megkonstrudlt eredeti referenciacsoport-fogalom természetesen sokat
finomodott és tisztult az évek sordn. Kelley (1947) példaul kiilonbséget tett a komparativ és a
normativ referenciacsoport kozott, mely kiilonbségtétel azért nagyon Iényeges, mert

mindkettd sajatos elméleti €s kutatdsi problémakat vet fel (Dawson-Chatman 2001).

® A komparativ referenciacsoportok olyan csoportok, amelyeket az egyén standardként
vagy vonatkoztatdsi pontként haszndl dnmaga vagy masok értékeléséhez, illetve a
masokkal valé Osszehasonlitishoz. A komparativ referenciacsoportok esetében a
csoporttagoknak az egyénrdl alkotott értékelése nagyrészt irrelevians (Kelley 1947),
azok pusztan olyan ,,ellendrzési pontot” jelentenek, amelyet az egyén felhasznalhat az
itéletalkotdshoz. Komparativ referenciacsoportok lehetnek példaul az élsportolok vagy
a szérakoztatdipar figurdi, akiknek a teljesitménye jelentheti az egyén szdmara azt a
mércét, amelyet elérni kivan. Jellemzd, hogy ezek a személyek dltaldban tdvol allnak
az egyéntdl, igy az csupan megfigyelni tudja viselkedésiiket, de kozvetlen interakcio

nem lép fel kozottiik.

® A normativ referenciacsoport ezzel szemben az adott személy normdinak,
attitidjeinek  és  ért€ékeinek forrasaul szolgdl (Kelley 1947). A normativ
referenciacsoport fogalma azon csoportokra vonatkozik, amelyekben az egyén
motivalt az elfogadds elnyerésében, illetve megtartdsdban. Hogy ennek sikerét
eldmozditsak, az egyének ugy alakitjdk attitiidjiiket, hogy azok konformak legyenek
azokkal a véleményekkel/normdkkal, amelyeket az egyén a csoporttagok 4ltal
képviselt konszenzusos nézeteknek észlel (Kelley 1947). Az ilyen csoportok tehat
standardokat dllitanak fel az egyén szamadra. A normativ referenciacsoport tagjai kozé

tartozhatnak a sziilok, a tanarok, illetve a kortarsak, akik a kozvetlen interakcié soran
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normdkat, attitidoket, értékeket kozvetitenek az egyén szdmara. Merton (1957)
ugyanakkor felveti: annak mértéke, amennyire a csoport normai feltdrulnak az egyén
szamdra, fligg az egyén csoportban elfoglalt pozicidjatdl, statuszatdl is. A ,,mintdnak™
tartott viselkedésformatdl val6 eltérést tehat egyszeriien az is okozhatja, hogy az egyén

nem megfelelden észleli a csoport altal elfogadott normakat.

Asch (1952) konformitdsra irdnyuld hires kisérleteiben ugy talédlta, hogy a konformités
mértéke egyenes ardnyban nétt a vonatkoztatdsi csoport méretével, ha a kovetendd norma
tilsagosan extrém volt (ez a kisérleti személyek elé tart képen lathaté vonalak hosszisaganak
nyilvanval6an helytelen megitélésében nyilvanult meg). Asch kisérletei azonban nemcsak arra
deritettek fényt, hogy milyen a fiiggetlenek és az engedékenyek ardnydra (32 % vs. 68 %),

hanem arra is ravilagitottak, milyen belsé folyamatok eredményezték a fenti elhatarolast.

Meg kell jegyezniink azonban, hogy a fogyaszt6i magatartas eltér Asch kisérleteitdl annyiban,
hogy az egyén gyakran egyediil van, amikor meghozza dontését — tehdt az adott szituacioban
kozvetleniil nem érvényesiil csoportnyomds —, ugyanakkor annak eredménye mar sokkal
inkabb lathaté a termékhasznalaton Kkeresztill, tehat az idoben késobb bekovetkezo
csoportitéletet kell figyelembe vennie a vdsarlds sordn. Ezenkiviil Asch kisérleteit illetden
kiillonosen figyelemre méltd, hogy idegen emberekbdl 4dllt a csoport, a feladat pedig egyszeri
jellegli volt, ahol egyértelmtien létezett objektiv, helyes valasz. Elképzelhetjiik, mennyivel
erdsebb a konformizmus felé haté nyomds baratok kozott, illetve ha a feladat kevésbé jol
definidlt — mint példdul egy adott méarka vagy stilus elényben részesitése egy masikkal

szemben.

Asch-hez hasonlé eredményekre jutott Crutchfield (1955), akinek kisérletei azért is
jelentdsek, mert nem a fentiekhez hasonld, objektiv tényekre vonatkoz6 itéleteket, hanem a
kevésbé evidens, félreérthetd tényekkel valamint értékitéletekkel kapcsolatos konformitast
vizsgalta (Crutchfield 1955). Crutchfield ugy talédlta, hogy az izlésitéletek azok, amelyek
legkevésbé vannak kitéve a csoportnyomds sordn keletkez0 konformizalé hatdsnak.
Munkdjanak jelent6ségét noveli, hogy benne megkiilonbozteti a célszert és az igazi (mély)
konformizmust. Sherif (1948) nydri tdborokban végzett kisérletei ugyancsak tovabbi

megerdsitést adtak, illetve tovabb finomitottak a referenciacsoport-elméletet.
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1954-ben Festinger megalkotta a tarsas Osszehasonlitds modelljét, mint amely az emberi
viselkedés egyik O hajtéerejére vilagit ra. Eszerint az elmélet szerint az egyénnek alapvetd
sziikséglete, hogy kiilonféle jellemzOk tekintetében Osszemérje Onmagat mdasokkal annak
érdekében, hogy viselkedésének kovetkezményeit megitélje olyan helyzetekben, amikor nem
all rendelkezésre objektiv, targyi bizonyiték. A tarsas Osszehasonlitis noveli az egyén
értékelésének stabilitdsat, egyuttal alkalmat kindl arra, hogy kifejezze médsok irdnti kotodését.
A tdrsas Osszehasonlitisra valé motivdcié arra vezeti rd az adott személyt, hogy az
0sszehasonlitdsok alapjat képezd referenciacsoportokat valasszon. Festinger kiemeli, hogy a
legtobb ilyen helyzetben az egyén inkdbb hajlamos olyan személlyel (csoporttal)
Osszehasonlitani magat, aki — bizonyos jellemzOk tekintetében — vele nagyjabdl azonos
szinten 4ll, mintsem olyasvalakivel, aki vagy sokkal magasabb vagy sokkal alacsonyabb
poziciét foglal el hozzéd képest.” A trsas dsszehasonlitdshoz a legvaldsziniibb vonatkoztatdsi
pontot az Un. ’koorientdlt kortdrsak’ szolgaltatjdk, azaz olyan személyek vagy csoportok,
akiknek a megjelenése és értékei hasonléak az egyén sajiatjdhoz. A koorientacié tdgabb
értelemben két személy egymds, valamint egy kiilsd objektum irdnt val6 egyidejli orientdcidja
(Newcomb 1953). Moschis (1976) kutatdsi eredményei azt mutatjdk, hogy:

(1) pozitiv kapcsolat van az egyén informdlis csoportjaval valé koorientdcié® és az egyén

azon sziikséglete kozott, hogy informécidt nyerjen toliik;

(2) pozitiv kapcsolat van az egyénnek egy adott csoporttal valé koorientacidja és a csoport

mint informdciéforrés hitelességének megitélése kozott;

(3) minél nagyobb mértékli a fogyasztd koorientacidja a csoporttagokkal, anndl nagyobb
befolyast gyakorolnak a csoporttagok a vdasarlasi dontésére. A magas korrelacid
egyuttal azt is jelzi, hogy a fogyasztok gyakran anélkiil vélasztanak termékeket, hogy

objektiv jellemzok mentén értékelnék Oket.

% A térsas Osszehasonlitds azonban torzitdsoknak van kitéve (Menon-Morwitz 1994). Az els6 ezek koziil az un.
téves konszenzus hatds, amely azt jelenti, hogy az egyén tévesen itéli igy, hogy mds emberek hasonlitanak hozza
(,,Olyanok, mint én”’). A masodik a forditott téves konszenzus hatds, amikor is az egyén tévesen tgy gondolja,
hogy hasonlit mas emberekhez (,, Olyan vagyok, mint 6k”). A harmadik a téves egyediség hatds, amely sordn az
egyén tévesen ugy véli, hogy kiilonbozik masoktdl (,, Egyediildllo vagyok”).

? Moschis értelmezésében a koorienticié mint az egyén tarsas osszehasonlitisdnak mutatéja, annak mértékére
vonatkozik, amennyire az adott személy hasonlénak véli magat egy masik személyhez vagy személyek
csoportjahoz, kiilonféle olyan jellemzdk tekintetében, amelyek relevansak az orientdci6 targydnak
szempontjabol.
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A tdrsas Osszehasonlitds két alapvetd €s kiilonboz6 folyamatbdl all, amelyeken keresztiil az
egyén informéciét szerezhet sajat hiedelmeirdl, képességeirdl és érzelmeirdl: ezek a
visszatiikrozott, valamint a komparativ elismerés. A visszatiikrozott elismerés ,,az egyénrol
sz016 barmely értékelés, amely mds személyek magatartdsabdl — a veliik valo interakcié sordn
— eredeztethetd” (Jones-Gerard 1967. p. 717). Ebben az esetben az egyén nem feltétleniil kéri
mas személytdl kozvetleniil értékeinek megitélését, ehelyett kifinomultabb eszkozokkel
probal fényt deriteni arra. A komparativ elismerés ezzel szemben ,,az egyén sajit relativ
pozicidjanak értékelése egy attitiidre, hiedelemre, képességre vagy érzelemre vonatkozdan, a
megfeleld referenciaszemélyek magatartdsdnak megfigyelése éltal” (Jones-Gerard 1967. p.
709). Ezek a megfigyelések bizonyos tavolsdagbdl is megtehetok, igy nem kivdnnak
érintkezést a referenciaszemély(ek) és az ért€kelést keresd kozott. E két folyamat kozti f6
kiilonbség abban 4ll, hogy az utébbi esetben a mésik személy nincs is tudatidban annak, hogy

0 az adott szitudcidban valaki mas szdmadra referenciaszemélyként funkcional.

French és Raven (1959) a csoportok erejét megalapozé 6t t€nyezdt leir6 munkdjukban kiilon
emlitik a 'referens hatalom’ fogalmat. Ennek mozgatérugdjat az egyénnek a csoporttal vald
azonosulésa jelenti. Az azonosulds ez esetben az egyénnek a csoporttal val6 ,,egység” érzését
vagy az ilyenfajta azonossag irdnti vagyat jelenti. Ha a referenciacsoport vonzé az egyén
szdmdra, ugy az egyént a csoporthoz vald tartozds érzete jarja at, illetve vigyat érez a
csatlakozdsra. A szerzOk szerint az egyén csoporttal valé azonosuldsa csakis ugy alapozhaté
meg, illetve tarthaté fenn, ha az egyének ugy viselkednek, ugyanazokban hisznek, illetve
ugyanugy észlelik a dolgokat, mint maga a csoport. Ennek eredményeként azonban a csoport
abban az esetben is befolydsol6 erdvel rendelkezi, ha az egyén nincs is tudatdban annak (ez a
csoport un. ,referens hatalma”, id. mt 161-162. o.). A referens hatalom azon csoportok észlelt
statusza, standardjai, pozicidja, értéke vagy presztizseként irhato le, amelyek arra 0sztonzik az
egyént, hogy keresse a tagsidgot annak soraiban (Dawson-Chatman 2001). Ami
megkiilonbozteti a referens hatalmat a hatalom mas tipusaitél, az a csoport azon képessége,
hogy a jutalmat vagy biintetést olyan mértékben kozvetitse, amilyen mértékben az egyén
keriili a kényelmetlenséget vagy megelégedettséget nyer a csoporttal valé azonosuldson
alapulé konformitasbol eredéen. French és Raven (1959) tanulmédnya foglalkozik mind a
tagsdgi, mind a nem tagsdgi csoportok szerepével, s hangsilyozza, hogy mindkettd
rendelkezik bizonyos foku hatalommal az egyén élete folott. Hyman és Singer (1968)
ugyanerre a megallapitdsra jutnak, amikor kijelentik: a tagsdgi csoportok gyakran akkor is

befolyasol6 erdvel rendelkeznek, ha az egyén nem tekinti referenciacsoportnak oket.

17



Riesman (1973) korszakalkoté munkdjdban harom tarsadalmi karaktert kiilonboztet meg,
melyek tomeges jelenléte bizonyos tarsadalmi korokhoz, illetve szociodemografiai
valtozasokhoz kotodik:

¢ tradiciondlis ember — a nagy népességrobbands kora;

¢ Dbeliilrdl irdnyitott ember — dtmeneti népességnovekedés kora;

e kiviilrdl irdnyitott ember — kezdeti népességcsokkenés.

A protestantizmus elterjedése kedvezett az individualizicionak, s a magatartds belso
kontrolljdnak megerdsodését eredményezte (Weber 1982). A hagyomdnyok tiszteletét
felvaltotta az egyén szabadsaganak, életpalydjanak tisztelete. Az 1950-es évektdl azonban a
kiviilrdl irdnyitott embertipus valt meghatdrozéva, amikor is az engedékeny gyermeknevelési
idedl fellazitotta a régi normdkat, s a sziilok, illetve neveldk helyett a kortarscsoporthoz valé
igazodds keriilt el6térbe (Riesman 1973). A kiviilrél irdnyitott karakter szdmdra a

viszonyitdsai pont a tobbi ember, célja pedig a kiilsé kornyezet elvardsaihoz valé igazodés.”

Ahogy azt a tobbszords referenciacsoport-elmélet hangsilyozza, az egyének szamos
referenciacsoportot haszndlhatnak fel énjiikk kiillonbozé oldalainak fiiggvényében. Ezek
mindegyike csupdn egy-egy dimenzid szempontjabdl jelent vonatkoztatdsi alapot, igy az
egyén attitlidjeinek teljes rendszerét tobb referenciacsoport alakitja egyszerre. Hyman (1942)
azt is felveti, hogy a tobb csoport feldl érkezd befolyds belsd vagy tarsas diszharmonidt is
eredményez az egyén életében abban az esetben, ha az egyik referenciacsoport értékei vagy
magatartdsformdi ellentétben dllnak egy madsik, szintén vonatkoztatdsi pontnak tekintett
csoportéval. Tinédzserek életében példaul gyakori probléma, hogy a kortdrscsoport és a csaldd
keriil ilyesfajta ellentétbe egymassal, ez pedig komoly belsd fesziiltséget, kiizdelmet okozhat a
fiatal szdmdra. A tdarsadalmi mobilitds szintén eldidézhet ilyen konfliktusokat az egyén
korébbi, illetve jovobeli referenciacsoportjai kozott, ahogy tagsdga attevodik egyikbdl a
masikba, s megprobalja felbontani a régi (immdr ,aalacsonyabb rendiinek” tekintett)

csoporthoz fiz6d6 kotelékeket. Keményné (1989) azt is kiemeli, hogy konfliktusos

* A Riesman-féle személyiségtipoldgidnak a marketingben valé alkalmazisdra tett legismertebb kisérlet
Kassarjian (1965) nevéhez fliz8dik, aki kutatdsdban rekldmokat értékeltetett alanyaival. Komoly hidnyossdga
mddszerének azonban, hogy a reklam vonzerejének kiviilrél/beliilrdl irdnyitott jellegét foként arra alapozta, hogy
a reklamban szerepldé figurdk egyénileg vagy csoportosan voltak-e lathaték. Ez nyilvanvaléan erds
leegyszertlisitése Riesman felvetésének. Ezen hidnyossagok kikiiszobolésére végzett vizsgdlatot Mizerski és
Settle (1979), akik arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy minél inkdbb kiviilrél irdnyitott az egyén tarsas
karaktere, annal konnyebben gy6zheté meg mind objektiv, mind tdrsadalmi jellegti érvekkel.
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helyzetben — amikor egy adott ember tobb olyan csoportnak tagja, ahol kiilonbozé stitusszal
rendelkezik, s az egyes szerepek koziil vélasztani kell — referenciacsoporttd altaldban az a
csoport valik, ahol az adott személy nagyobb elismerésben részesiil, jobban megbecsiiltnek
érzi magit. Igy a referenciacsoport a szerepek egyikét kiemelve hatdrozza meg a kiovetendd

viselkedésmintat, mig a tobbi szerep adott idore héttérbe szorul.

A referenciacsoportokrdl szolé elméletet — szocidlpszicholégiai kontextusban tortént
megalapozasa 6ta — sokféle teriileten alkalmaztdk és alkalmazzak folyamatosan, igy példaul a
tomegkommunikacié, a PR, a politikai illetve fogyasztéi magatartds, a véleménykutatds, a
formadlis szervezetek miltkodése, a fiatalkori blindzés és az elmebetegségek vizsgdlata terén
(Dawson-Chatman  2001). A referenciacsoport-elméletnek a  marketingben vald
megjelenésérol, illetve a kiillonbozd kutatdsi irdnyzatok fejlodésérdl részletesen ejtek szot a

késObbi fejezetekben.
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3. A REFERENCIACSOPORT-ELMELET MEGJELENESE A
KOZGAZDASAGI GONDOLKODASBAN

3.1 A TARSAS KAPCSOLAT MINT KERESLETFORMALO TENYEZO SZEREPEROL

A fogyasztast elemzd kozgazdasagi irdsok javarésze az izlést exogén valtozonak tételezi fel,
amelynek kiilonbségei leginkdbb a tarsadalmi-gazdaségi és csalddi tényezdokben tapasztalhatd
eltéréseknek koszonhetéek. Egyetlen nyilvanval6 kivételként jelenik meg az a tény, hogy az
izlés reklamozdéssal, illetve mds promocios tevékenységgel termeldi oldalrdl befolydsolhatd.
Galbraith (1958) bemutatta, hogyan lehet iligyes rekldmozdassal sziikségleteket teremtent,
Packard (1957) pedig azokrol a rejtett rabeszélokrdl irt fél évszazaddal ezel6tt, akik
meggyozik az embereket arr6l, hogy marpedig sziikségiilk van egy bizonyos termékre.
Ugyanakkor ezek a szerzOk nem foglalkoztak azzal a ténnyel, hogy az izlés az egyén sajat
vagy mds személyek fogyasztéi magatartisdnak eredményeképpen is megvaltozhat, nem

csupdn kiils6 hatdsok vagy ligynokségek ,,ténykedésének” kdvetkezményeképpen.

A keresletet befolydsold tényezok Cowan-Cowan-Swann (1997) szerint négy f6 csoportba
sorolhatdk:

e ar és termékjellemzok;

e avevo tarsadalmi-gazdasagi jellemzdi;

® az egyén sajat kordbbi fogyaszt6i miltja;

e afogyasztd tagsagi, aspirdcids és aszocidlis csoportjdnak fogyasztisi mintai.

A modernkori kozgazdasagi elemzés leginkabb az els6 két tényez0 vizsgalatat foglalta
magéban, mig a harmadik szempont a fogyasztasi szokasok elemzésével keriilt eldtérbe. Ezzel
szemben kevés kisérlet tortént a negyedik Osszetevd felderitésére, leszamitva azokat a
megkozelitéseket, amelyek a kapcsolathdlét mint externalidt veszik figyelembe. Am val6jdban
nem Uj az a gondolat, hogy az izlés alapvetden endogén valtozonak tekintheté — igy masok
fogyasztdsaval kapcsolatban all —, hiszen mar Adam Smith (1776) megéllapitotta, hogy a
gazdagsig egyik legfobb 6rome annak fitogtatdsiban 4ll. Mindazéltal Veblen (1899) volt az
els6, aki osszefiiggd elméletet alkotott a hivalkodé fogyasztasrdl, és megfogalmazta, hogy
annak célja nem elsdsorban a sziikséglet-kielégités, hanem a madsokra valo

benyomadsgyakorlds. Ehhez azonban nem elegendd, ha a fogyasztds kimeriill mdsok
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utdnzdsdban: imitdcié és innovacié egyarant sziikséges ahhoz, hogy az egyén a csoporton
beliil megkiilonboztetett helyet foglalhasson el. Duesenberry (1949) felismerte, hogy a
fogyasztidsban inercia érvényesiill: ha csokken a jovedelem, a csalddok kimeritik
megtakaritdsaikat, hogy tovdbbra is fenntarthassdk azt a fogyasztdsi szintet, amelyhez
kordbban hozzaszoktak. Késobb — elsdsorban Rogers (1962) uttor6 munkdjanak
koszonhetden — az is nyilvdnvald lett, hogy az innovécidk elterjedése erdsen fiigg attdl, hogy
az Uj fogyaszték mennyire vannak kitéve olyan mds fogyasztok hatdsdnak, akik mar
megvasdroltdk az adott terméket. Ez az elmélet ugyan nem feltételezi, hogy a preferencidk
interdependensek lennének, mindazaltal jelzi, hogy a fogyasztdsi mintdk korreldlnak
egymdssal. A kapcsolati hdlok externdlidgjardl (Katz-Shapiro 1985) sz616 tanulmédnyok azt
bizonyitjak, hogy a fogyasztisban méretgazdasdgossag érvényesiil, azaz a fogyasztok hasznot
hiznak abbdl, hogy a haszndldk széles halézatdhoz tartozhatnak. A fogyasztok természetes
igénye az is, hogy megkiilonboztessék jelenlegi fogyasztasi mintdikat a kordbbiaktél (Cowan-

Cowan-Swann 1997).

A fogyasztds tirsas és interdependens jellegét antropoldgusok és szocioldgusok is vizsgdlatuk
kozéppontjdba dllitottdk (lasd pl. Simmel 1904; Granovetter 1978; Bourdieu 1984; Douglas-
Isherwood 1996; Zentai 1996). Megallapitdsaik szerint a fogyasztis ezen sajitossagit leginkabb
magukon hordozé javak kozé tartoznak a nyaraldhelyek, a lak6dvezetek és a sportautdk, de az
uténevek divathullimai is ékesen bizonyitjdk a fenti jellegzetességet. Vannak olyan
termékkategoridk is, amelyek fogyasztdsa kifejezetten tirsas kornyezetben torténik — ilyenek
példaul a mozifilm- és televizionézés, a szérakozds, a magazinok, a divatcikkek. A
szakirodalomban azonban sokdig tisztdzatlan kérdésnek szamitott, hogy az egyéntdl tarsadalmilag
tavol 4ll6 referenciacsoportok milyen mértékben befolydsoljidk a fogyaszt6i magatartast. Festinger
1954-ben még azzal érvelt, hogy a fogyasztokra csupdn azok az emberek vannak hatdssal, akik
tarsadalmi statuszukat tekintve valamelyest alattuk vagy felettiik dllnak, dm figyelmen kiviil
hagyjdk azok magatartdsat, akik tdlilk nagy tdvolsidgra helyezkednek el. Ezzel szemben
Cocanougher és Bruce (1971) kutatdsa megerdsitette, hogy az egyéntdl tarsadalmilag tavol all6
referenciacsoportok is befolydsolhatjdk a fogyasztéi magatartdst, feltéve, ha az adott személy
kedvezd attitiiddel rendelkezik a csoport tagjai vagy azok tevékenysége felé. Ezek a csoportok
egyrészt a vagyott termékek korére, mdsrészt az idedlis énkép megformdldsdra gyakorolnak
befolyést — olyannyira, hogy érdemes lehet a rekldmozds, illetve a termékfejlesztés sordn a piaci

szegmentdcidt akdr a potencidlis befolydst jelentd tavoli referenciacsoport alapjan elvégezni.
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3.2 A TARSAS BEFOLYAS JELENTOSEGE A FOGYASZTOI DONTESEKBEN

Levy (1959) a szimbolikus fogyasztdsrdl sz6l6 elméletében a fogyasztasi cikkeket jelentéssel
biré szimbolumokként irja le, amelyek alkalmasak arra, hogy kielégitsék az egyén én-
prezentdciora irdnyuld sziikségleteit. Azaz — megéllapitdsa szerint — az emberek nem csupan
funkci6juk miatt vesznek meg bizonyos termékeket, hanem azért az iizenetért, amit a termék
kozvetit. A markazas és a reklamozds nyilvanval6an kdzponti szerepet jatszik a javakhoz val6
szimbolikus jelentéstartalom hozzdkapcsoldsdnak folyamatdban. (A legmeggydzobb
empirikus bizonyitékdt mindennek el0szor Aaker (1999) adta meg, amikor kutatdsaban arra
kérte alanyait, hogy értékeljenek bizonyos mdarkdkat aszerint, hogy mely szitudcidkban
haszndljdk Oket leggyakrabban.) A termékek hasznossiga eszerint két tényezdébdl tevodik
0ssze: beszélhetiink tényleges (funkcionélis) hasznossagrol, valamint imédzs-hasznossagrol is.
Ez utébbi azt a tarsadalmi megbecsiilést tiikrozi, amely a termék tulajdonosat megilleti,
tovabbd azt a kisebbrendiiségi érzést, amelyet a masik fogyaszté szenved el annak a
tarsadalmi normanak koszonhetden, amely az adott termék birtokldsdnak kedvez (Krihmer
2005). Englis és Solomon (1997) felhivja a figyelmet arra: fontos, hogy a fogyaszté képes
legyen helyesen dekddolni egy adott kultira korszellemét (azaz felismerje, mely
termékcsoport mely identitast fejezi ki), és kodolni a ,,megfeleld” identitdst a kivant szerep

betoltése érdekében.

A szocialpszicholdgia az én-prezentdciés motivumok két fajtajat kiilonbozteti meg: ezek
lehetnek stratégiai vagy expressziv jellegliek. Az elobbi célja, hogy befolydsolja a masok dltal
az egyénrdl alkotott képet, mig az utdbbi az én felépitését és az identitds kialakitdsat tlizi
zéaszlajara. Madas megkozelités szerint a birtokldas kielégithet egyrészt pszicholdgiai
sziikségleteket, igy példaul hozzdjarulhat az én-kép aktiv alakitdsdhoz, megerOsitheti és
kifejezheti az Onidentitdst, egytttal lehetové teszi az egyén szdmdra, hogy megkiilonboztesse
onmagat masoktol. A birtoklds ugyanakkor tarsas célt is szolgdlhat azéltal, hogy a csalddhoz,
egy adott kozosséghez és/vagy kulturélis csoportokhoz f(iz6do tarsadalmi kotelékeket tiikrozi

vissza (ide értve a markaalapu kozosségeket is) (Escalas-Bettman 2005).
A referenciacsoport mdarkahaszndlata image tarsitdsokat, az azzal valé azonosulds pedig

pszichologiai hasznossidgérzetet nyujt a fogyaszt6 szamara. Hogy elérjék az én-

azonossagukkal kapcsolatos céljaikat, az emberek gyakran termékeket és markakat
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haszndlnak arra, hogy kialakitsdk és megmutassdk énképiiket. A ,lehetséges én” — azaz az
egyénnek arra vonatkozé elképzelése, hogy milyenné valhat, milyen szeretne lenni, illetve
milyen nem szeretne lenni — szintén motivélja a viselkedést a személyes célok elérésére.
Ennek sordn az emberek arra torekednek, hogy onmagukrdl kedvezd és konzisztens képet
alkossanak. Mowen a szimbolikus fogyasztds és az énkép kozotti szoros kapcsolat mitkodési
mechanizmusit harom 1épcsOben vilagitja meg (Mowen 1993). Eldszor is, az egyén
megvasarolja azt a terméket, amely énképét szimbolizdlja, a referenciacsoport pedig
0sszekapcsolja a vélasztott terméket az egyénnel. Kovetkezésképp a referenciacsoport az

adott termék szimbolikus vondsait az egyén sajat jellemzdiként fogja fel.

Hawkins, Best és Coney (1986) a termék- és markavalasztasra nézve a referenciacsoport-
befolyds harom szintjét kiilonbozteti meg, a kovetkezok szerint:

¢ areferenciacsoportnak nincs befolydsa;

e areferenciacsoport befolyasolja a termékkategoria hasznalatat;

e areferenciacsoport befolyasolja a terméktipus megvalasztasat;

¢ areferenciacsoport befolydsolja a termékkategérian beliili markavalasztast.

A szerz6k kiemelik azonban, hogy a markavalasztas esetében tobbnyire nem egy konkrét
marka, hanem bizonyos markdk halmazanak elfogaddsit vagy elutasitisat befolydsolja a

referenciacsoport-hatés.

A referenciacsoportok fogyasztdi magatartasban betoltott szerepét vizsgalva hangsulyoznunk
kell, hogy az értékek d&ltaldnosabb, a szituicié jellemzo6itdl fiiggetlenebb, stabilabb és
tartosabb konstrukciok, mint példdaul a normativ befolydsra valé fogékonysdg. McGuire
(1968) ,,gyenge jellemvondsnak™ nevezi ez utdbbit, mivel jelentds mértékben fiigg az adott
szituaciotdl. Fishbein és Ajzen (1975) szintén kiemeli, hogy a normativ megfontoldsok
viselkedésre gyakorolt hatdsa egy adott egyén esetében is véltozé lehet, olyan szitudcids
tényezoktol fiiggden, mint példaul a magatartds kiilsé szemlélé szdméra vald

megfigyelhetosége.
Batra, Homer és Kahle (2001) az értékek, a normativ tipusi referenciacsoport-befolyas,

valamint az egyes termékjellemzOk fontossagi sulydnak megitélése kozotti kapcsolatot

vizsgalta, majd allitott fel elméleti modellt, melynek helytdllésdga az empirikus kutatdsok
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soran is beigazolddott. Az altaluk megkonstrudlt SNI ("Susceptibility to Normative Influence’
— Normativ befolyasra valé fogékonysdg) mutaté fogalmat a kovetkezoképpen hataroztak
meg: ,annak mértéke, ahogyan az egyén befolydsolhatésdga az egyes szitudcidkban
megnyilvanul” (Batra-Homer-Kahle 2001. p. 116.). Véleményiik szerint az értékek
meghataroz6i az SNI mértékének. Batra, Homer és Kahle 18-70 év kozotti alanyokat vizsgalt

a kovetkezd hipotézisek tesztelésére:

(1) Az értékek koziil csupan a kiilsé értékek (mint példaul a valahova tartozas, tisztelet
elnyerése, meghitt kapcsolatok fontossdga) mutatnak szignifikans kapcsolatot az SNI-

vel, a belso értékek nem;

(2) Az SNI szignifikdns kapcsolatban 4all azon termékjellemzdknek tulajdonitott

fontossdggal, amelyek a tdrsadalom szamara lathatéak;

(3) Az SNI a kiilso értékeknek a tdrsadalom szamdra lathaté tulajdonsdgok fontossagi

sulyara gyakorolt hatdsa kozott kozvetitd szerepet tolt be, a kovetkezok szerint:

kiilso értékek — SNI — terméktulajdonsagok fontosséagi sulya.

Elemzésiik sordn — melyben egyrészt a ruhdzati cikkek jellegzetességeit, masrészt altaldnos

terméktulajdonsdgokat vizsgiltak — mindharom hipotézis megerdsitést nyert.

A tarsas befolyds meghatdrozé szerepe a fogyasztéi magatartasban a fogyaszt6i dontéshozatal
modelljeiben is megjelenik, amelyek a tarsadalmi normdkat és a személykozi kapcsolatokat
egyardnt a magatartdsi szandék mozgatérugéinak tekintik (Lascu-Bearden-Rose 1995).
Mindennek a gyakorl6 marketing szakemberek is tudatiban vannak, hiszen meggy6zo
kommunikécidjukban ugyanerre a feltevésre épitenek (lasd példaul a ,,Haverok-Buli-Fanta”
szlogent). A referenciacsoportok kiilondsen érdekesek, hiszen egyrészt a fogyasztok vagyait
alakitjdk, masrészt a vdasdrldsi dontési folyamat barmely szakaszdban nagy mértékben

befolyésolhatjdk az egyén viselkedését.
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3.3 A REFERENCIACSOPORTOK HELYE A FOGYASZTOI MAGATARTAST

MAGYARAZO MODELLEKBEN

A fogyaszt6i magatartds-kutatdsok fO irdnyat a kezdeti idOszakban a vasarléi magatartas
atfogé modelljeinek kialakitdsa jelentette (lasd pl. Nicosia 1966, Engel et al. 1968, Howard-
Sheth 1969). A kiindul6 feltételezés ugyanis az volt, hogy a vdasarl6i magatartds
megragadhaté egyetlen, ,,nagy elmélettel]” (Simonson et al. 2001). A vasdrl6i magatartast
leirni igyekezd strukturdlis modellek az egyes tényezOk kozotti Osszefiiggéseket, a
folyamatmodellek a dontési mechanizmus 1épéseit, mig a totdlis modellek ezeket egyiittesen
probaltdk bemutatni (Jozsa et al. 2005). A referenciacsoportokkal — mint a fogyasztéi
magatartds alakuldsidt befolydsold tényezOvel — mar ezen modellek némelyikében is
talalkozhatunk (l14sd 1. tablazat). A legismertebb €s legkomplexebb ezek koziil taldn az Engel

és Blackwell altal feléllitott modell, amelyet az 1. dbra szemléltet.

1. tablazat: A referenciacsoportok megjelenése a fogyasztoi magatartast leiro

modellekben
Katona (1963) nem szerepel
Nicosia (1966) nem szerepel

Howard — Sheth
(1969)

A “homadlyos stimulust” ad6 input ingerek kozott, a tarsadalmi

tényezokon beliil

Fishbein-Ajzen
(1975)

a normativ hiedelmek (pl. a referenciacsoport elvarasairol) alakitjak ki a

szubjektiv normat, mely a magatartdsi szdndék egyik meghatdrozdja

Hoffmann (1977) nem szerepel
a magatartdsi szdndék fontos meghatirozoi a szubjektiv normak, melyek
Ajzen (1985) az egyén azon észlelésén alapulnak, hogy mas fontos személyek vajon

kivanjak-e, hogy adott magatartést tandsitsanak

Engel-Blackwell-
Miniard (1986)

A dontési folyamatot befolyédsolé tarsadalmi tényezok kozott, melyek a
problémafelismerésre, a vasarlasra, illetve a végeredményre

(elégedettség/elégedetlenség) hatnak

Sheth-Newman-
Gross (1991)

a fogyaszt6i véalasztast meghatarozo ot érték egyike a tarsadalmi érték,

melybe beletartoznak a referenciacsoportok
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Modell A referenciacsoportok szerepének elhelyezése

Hofmeister-
. a vasarlo ,,fekete dobozdban™; a szocioldgiai jellemzok kozott
Tordcsik (1996)
a vevO tarsadalmi jellemzdi kozott, melyek a vasarlasi dontés kimenetét
Kotler (1998)
kozvetleniil meghatdrozzak
Jobber (1999) a tarsadalmi befolydsol6 tényezdk kozott

Blackwell-Engel-

csak a csalad jelenik meg, mint a problémafelismerést,

informdcidkeresését €s a vasarlas eldtti alternativa-értékelést befolyasold

Miniard (2001)
tényezd
. a vasarlasi dontési folyamatot befolyasold tényezoket két f6 csoportra
Hofmeister ) ) ) o ) )
(2003) (tarsadalmi-kulturdlis €s pszicholdgiai) tényezokre osztja; eldbbinek
képezik részét a referenciacsoportok
Torocsik (2007) a kornyezeti stimulusok kozott (,,sziikebb szocidlis kornyezet™)

Forras: Sajat szerkesztés

1. abra: A referenciacsoportok helye a fogyasztéi magatartas Engel és Blackwell altal

felallitott magyarazo modelljében

INFORMACIO- DONTESI DONTEST BEFOLYASOLO KOLSO
FELDOLGOZAS FOLYAMAT VALTOZOK HATASOK
.| Probléma- |
»1 felismerés [V
Motivumok
p| Taldlkozas »
| > \ 4 A
* Ll
Ingerek £ < Keresés 4—| v »
Figyelem < < Valasztasi
4 N Im ] > Vélemény :_ kritériumok
* 6 'y Kultdra
Erdekiodés |4—] k Y (normék és
e Alternativak A 4 értékek)
v z értékelése [ Attittid Eletméd
Elfogadéds |« é 7y
S Referencia-
v v csoport/csalad
Megé6rzés » 4 Ly Szandék <
Vélasztas |«
Keresés <
'y A 4 Varatlan
Tapasztalat események
Elégedetlenség |« | » Elégedettség

Forras: Engel-Blackwell (1986) — idézi: Bauer-Beracs (1996. p. 80)

26



A 1980-as években azonban az ,atfogd modell” feldllitdsira vonatkoz6 tendencidnak a
jelentdsége erdteljesen meggyengiilt. Ennek oka kettds: egyrészt vildgossd vélt, hogy a
fogyaszt6i magatartds tilsagosan bonyolult jelenség ahhoz, hogy egyetlen modell elegendd
legyen 0Osszefoglaldsara. Ennek kovetkeztében a teriillet meglehetdsen fragmentéltta valt,
inkdbb bizonyos alapvetd problémafelvetések koré csoportosul (Simonson et al. 2001).
Masodszor pedig, a felvdzolt modelleket nem igazan lehetett hatékonyan tesztelni, igy az
altaluk nyujtott magyardzé erd meglehetdsen vitathatovd valt. A késobbiekben tehat a
fogyaszt6éi magatartds-kutatdst a tarstudomanyok, illetve azok kiilonb6zé modszereinek
fejlédése egyiittesen formaltdk. Igy a teriilet kulcsfontossdgd, kutatdsra varé kérdéseinek
megfogalmazdsa, valamint az elfogadhaté kutatdsi modszerek megitélése a kiilonbozo

iranyzatok szerint igen eltéro lehet.

A fogyasztéi magatartds specifikus teriileteit bemutaté modellek koziil kifejezetten a
személykozi befolyds fogyasztdéi magatartdsban betoltott szerepét helyezi kozéppontba a
megokolt cselekvés elmélete ("Theory of Reasoned Action’ vagy roviden: TRA) (Fishbein-
Ajzen 1975), illetve annak kiterjesztése, a tervezett magatartds elmélete ('Theory of Planned
Behaviour’, roviden: TPB) (Ajzen 1985, 1988; Ajzen-Madden 1986), amelyek az emberi
dontéshozatal mechanizmusdnak megértéséhez nyujtanak segitséget. Fishbein és Ajzen (1975)
»szubjektiv normaként” illesztette be a TRA-ba a referenciacsoportoktdl szarmazé normativ
befolydsolé tényezét. A TPB modelljében a normativ tdmogatdsrdl alkotott elképzeléseink
(azaz a szubjektiv normdk) annak fiiggvényei, hogy mds, vonatkoztatasi pontnak tekintett
személyek véleményiink szerint mennyire akarjak, hogy az adott magatartast véghezvigyiik,
sulyozva a referenciaszemélyekhez val6 alkalmazkodésra irdnyulé motivicionkkal. A TPB
azonban kevéssé alkalmas modell annak megértésére és eldrejelzésére, hogy az informécidk
és a motivacié hogyan befolydsoljadk a magatartdst. Ugyanakkor felhivja a figyelmet a

hiedelmek kritikus szerepére, amelyek a szandé€k és a tényleges magatartas el0futdrai.

2. abra: A megokolt cselekvés elmélete (TRA)

Attittidokre vonatkozo hiedelmek o S’?‘Zgﬁggﬁgﬁ%ﬂ
és értékelésiik d

Szandék » Magatartas

Normativ hiedelmek

és a behddolasra valé motivacio

Forras: Fishbein-Ajzen (1975)
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3. abra: A tervezett magatartas elmélete (TPB)

Magatartasi hiedelmek A magatartassal
(Magatartasi hiedelem x kimenet P szembeni attitlid
értékelése)

Normativ hiedelmek
(Normativ hiedelem x motivacioé a Szandék »{ Magatartas
betartasara)

A

1

1

1
Iranyitasra vonatkoz6 hiedelmek Eszlelt ,
(Irényitasra vonatkozé hiedelem x » magatartasi  f----------------"--—--—--—--—----- !

észlelt hatalom) kontroll

Forrés: Ajzen (1985, 1988); Ajzen-Madden (1986)

Bearden, Calcich és szerzotarsaik (1986) felhivjak a figyelmet arra, hogy a TRA modelljében
két olyan problémds pontot is felfedezhetiink, amelyek miatt az észlelt referenciacsoport-
hatdsokat nehéz elkiiloniteni egymastdl, ezek: (1) a magatartdsi szandékot eldrejelzd attitiid és
a szubjektiv normdk kozotti multikollinearitds; (2) a modell exogén kognitiv €s normativ
struktdrai feldl az attitidokre és szubjektiv normdkra hat6 kereszthatdsok. Kutatdsukban ugy
talaltdk, hogy a tarsadalmi normdk és az attitidok korreldltak a vésarlasi szandékkal mind
egyéni, mind pedig aggregat szinten, vizsgalatuk ugyanakkor meger0sitette a magatartasi
szandékot eldrejelzd véltozok kozotti jelentds multikollinearitdst, valamint a normativ
struktdrabdl eredd keresztbefolydst, mely kiillondsen erdsnek mutatkozott az innovatoroknal.
A modell személyes és normativ befolyds komponense tehat interdependens, a normativ
komponens pedig nem hatdrolja el kelloképpen az informdacion alapuld tarsas befolyast az

igazi, normativ befolyastol.

A tarsas befolydsolds és a fogyasztdi magatartds kapcsolatara irdnyulé empirikus vizsgédlatok
a masodik vildghédboru alatt kezdddtek, amikor megprobaltak ravenni a haziasszonyokat, hogy
csaldadjukat — a korabbi amerikai gasztronomiai szokdsoktdl teljesen idegen moédon —
belsdségekkel taplaljak (Pratkanis-Aronson 1992). Elméleti oldalr6l mindazaltal Bourne
(1957) referenciacsoportokrdl sz6l6 munkdja toltott be 1ittdrd szerepet a témaval foglalkozo
szakemberek tobbsége szdmdra. Bourne azt a nézetet képviselte, hogy a referenciacsoportok
nagyon sok fogyaszt6i dontést befolydsolnak, amely befolyds moddja és erdssége azonban

termékrdl termékre véltozé lehet. Ertelmezésében a referenciacsoportokat azok a személyek
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alkotjdk, akiket az egyén dontései sordn vonatkoztatdsi alapnak tekint, akikhez szeretne

hasonléva valni, s akikkel kozos értékeket vall.

Azéta a fogyaszt6i tdrsas befolydssal foglalkozé kutatdsok alapvetden két fO teriiletre
koncentrdlnak: az egyik a referenciacsoport-befolyds erdsségét meghatirozé tényezdk
azonositdsa, mig a masik az ebben jelentkezd egyéni kiillonbségek vizsgélata. Az elsd esetben
a kutatok egy olyan, termék- és markadontésekre vonatkozé taxondmidt igyekeztek
kifejleszteni, amely magyardzatot ad azokra a kiilonbségekre, amelyek a tarsas befolydsnak
valé kitettség tekintetében jelentkeznek (cf. Burnkrant és Cousineau 1975, Park-Lessig 1977,
Bearden-Etzel 1982, Brinberg-Plimpton 1986, Childers-Rao 1992). A masik oldalon a szerzék
azokat az egyéni, illetve csoportbeli kiillonbségeket probéltdk beazonositani, amelyek a
személykozi befolyds eltérd erdsségéhez vezetnek. Ezen az irdnyzaton beliil egyrészt kiillonos
figyelem illette a befolydsold fogyasztok, azaz a véleményvezetdk szerepét, akikhez mdasok
informdcidért és tandcsért fordulnak (lasd pl. Turnbull-Meenaghan 1980, Chan-Misra 1990,
Clark-Goldsmith 2005, Massini-Lewin-Greve 2005). Az egyéni kiilonbségeket feltarni
igyekvd kutatdsok madsik vonulata a személyiségjegyek vizsgdlata koré csoportosult. Belk
(1988) volt az, aki a fogyasztas €s az ,.én” kapcsolatdnak legkomplexebb modelljét feldllitotta,
azt vizsgédlva, hogy a fogyasztds mennyiben jirul hozza az énképhez, az én-€szlelés, én-

kiterjesztés, én-fejlodés tekintetében.

4. abra: A referenciacsoport-befolyassal foglalkozé fogyaszt6i magatartas-kutatasok
iranyultsaga
TARSAS BEFOLYAS

a fogyasztoi
magatartasban

Referenciacsoport-befolyas
erosségét meghatarozo
tényezok azonositasa

Egyéni, illetve csoportbeli
kiilonbségek vizsgalata

Befolyasolok
(véleményvezetok)
helyzete

Személyiségjegyek
szerepe

Forras: Sajat szerkesztés

29



4. A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS TIPUSAI: KET-, ILLETVE
HAROMTENYEZOS MODELLEK

A fogyasztéi magatartas-elméletek kozott kiilonbségeket fedezhetiink fel a tekintetben,
hogyan magyardzzdk a referenciacsoportok fogyasztéi magatartdsra gyakorolt befolyésat.
Ahhoz, hogy a referenciacsoport értékitéleteihez illetve viselkedésmintdihoz igazodni
tudjanak, az emberek egyrészt direkt, verbalis érintkezésbe lépnek a csoport tagjaival,
masrészt megfigyelik, tanulmanyozzak viselkedésiiket az adott szitudcidban (Bearden-Etzel
1982). Termékek értékelésénél a referenciacsoportokat mint informdaciéforrast is hasznaljuk,

erre Burnkrant és Cousineau (1975) mutatott rd legel0szor.

Deutsch és Gerard (1955) a tarsas- vagy referenciacsoport-befolyas két tipusat kiilonitette el:
ezek koziil az egyik az informdciés befolyds, amely a referenciacsoport tagjai kozotti
informdcidaramlas révén hat. Jellemzdje, hogy az adott személy aktivan keresi az informdciot
olyan emberektdl, akiket azon a teriileten nagy tudassal rendelkezOnek tekint, vagy megfigyeli
az elismert szakértOk magatartdsidt. Az informécié ebben az értelmezésben jelentheti egy
termék értékelését, preferencidkat, véleményeket, és felmeriilhet akar aktiv informdacidatadas
— azaz verbdlis interakcié —, akar a csoport tagjainak megfigyelésén keresztiil. A Deutsch és
Gerard altal beazonositott masodik hatds a normativ befolyds, amely minden olyan befolyést
magédban foglal, amely a csoportnormdkhoz vagy -—elvdrdsokhoz valé konformitast

eredményezi.

Park és Lessig (1977) két évtizeddel késobb haromdimenzids struktirat vazolt fel a
referenciacsoport-befolyds lefrdsdra. A szerzOk a kovetkezOképpen ragadjdk meg a
referenciacsoport fogalmat: ,,[a referenciacsoport] olyan tényleges vagy kitaldlt intézmény,
egyén vagy csoport, amely jelentds relevancidval bir az egyén értékitéletére, vagyaira vagy
magatartdsdra” (p. 41). A definici6 szempontjdbdl Iényeges, hogy az egyén és a
referenciacsoport kozotti kapcsolat motivacios és pszicholdgiai szempontbdl jelentds legyen.
Deutsch és Gerard (1955), Asch (1952), Jahoda (1972), valamint Kelman (1961) elméleteit
otvozve, a referenciacsoport-befolyds harom formdjat Park és Lessig a kovetkezoképpen

definialtak:
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(1) Informadcios referenciacsoport befolydas — akkor érvényesiil, amikor az egyén ,,masok
viselkedését és véleményét az adott objektum valds édllapotardl sz616 bizonyitékként fogadja
el” (Burnkrant-Cousineau 1957), azaz — marketing értelmezésben — egy termék
tulajdonsdgair6l masok daltal alkotott véleményt tényleges jellemvondsoknak tekint. Az
informdcids referenciacsoport nem tdmaszt normdkat az egyénnel szemben; alapja az az
alapvetd emberi vagy, hogy j6l megalapozott, tajékozott dontéseket hozzunk. Egy adott
informéci6 akkor fogja befolydsolni az egyént — azaz akkor kovetkezik be az internalizacio —,
ha azt olyannak észleli, mint amely megerdsiti a kornyezetérdl alkotott ismereteit. Igy tehat
annak valdszinlisége, hogy a csoport altal kozvetitett informdaciét a valésag bizonyitékaként
fogadja el, novekszik, ha a vdsarlasi szitudci6hoz bizonytalansig kapcsolédik és/vagy
hidnyzik a vésarlashoz kotddd relevédns tapasztalat. Az informdécids referenciacsoportok
kétféleképpen miitkodhetnek (Park-Lessig 1977):

e a fogyaszté aktivan keresi az informdciét véleményvezetoktdl, vagy egy megfeleld

szakértelemmel rendelkez6 csoporttdl;

* afogyaszté megfigyeli mas, relevans személyek viselkedését.

Lényeges kiilonbség, hogy a mdsodik mod nem kivdnja meg a tényleges interakciot az adott

személy és referenciacsoportja kozott.

(2) Utilitarianus referenciacsoport befolyds — a jutalom elnyerésére, illetve a biintetés
elkeriilésére torekvd egyén magatartdsat szabdlyozza (Asch 1952). Hasonlé a Deutsch és
Gerard (1955) 4ltal definidlt normativ befolydshoz, valamint a behddolds folyamatdhoz
(Kelman 1961, Jahoda 1972). A hatds azonban csak akkor érvényesiil, ha az egyén:

e azt észleli, hogy a csoport jelentds jutalmat vagy biintetést kozvetit,

* gy véli, cselekedeteit mdsok is latjak, vagy legaldbbis tudomadst szerezhetnek réla;

* motivalt a jutalom elnyerésében vagy a biintetés elkeriilésében.
Az utilitarius befolyéds a Kelman-féle (1961) behddolési folyamat eredményeképpen jon 1étre.
(3) Ertékkifejezd referenciacsoport befolyds — egy mésik emberrel vagy csoporttal valé

pszicholdgiai azonosulds sziikségletébdl tdplalkozik. A Kelman (1961) altal leirt

identifikdcids folyamat nyujt segitséget az értékkifejezé hatds megértéséhez, melynek sordn
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az egyének megprobdljak magukat pozitivan értékelt csoportokhoz tarsitani, €s elkiiloniteni

magukat a negativan értékelt csoportoktdl. Ez a hatas kétféle mddon is megnyilvanulhat:

e az egyén arra haszndlja fel a referenciacsoportot, hogy kifejezze Onmagit vagy
megerdsitse énképét; azaz szeretne a valasztott referenciacsoportra hasonlitani. Ebben
az esetben a vagyott énképnek és a referenciacsoportnak tulajdonitott imézsnak

konzisztensnek kell lennie.

e az egyént egyszerlien csak azért befolydsolja az értékkifejezd referenciacsoport, mert
szimpatikusnak (vonzénak) taldlja azt, igy az adott csoporthoz vald ragaszkodas vagy
a feléjiik iranyulo tetszés nyilvanul meg. Ez a médsodik méd nem koveteli meg az
elobb emlitett konzisztencidt, s az egyén oly moddon fogadja meg a csoport

,»ajanlasait”, hogy az irrelevéans a csoport szamdra.

A késoébbi szakirodalmi forrdsok az elézdekben ismertetettekhez hasonld felosztdsi elvet
kovetnek, csupan a definiciok megfogalmazdsa mutat kisebbfajta eltéréseket. Schroeder
(1996) példaul az informécids befolyédst a fentiekhez képest precizebben hatidrozza meg,
mégpedig ugy, hogy az ,,a csoport hatdsat jellemzi egy adott témat €rintd informacidk

0sszegyljtésére, kddolasara és integralasara” (p. 585-586).

Korai kutatdsok — igy példdul Venkatesan (1966) és Stafford (1966) munkdi — a normativ
befolydst, a csoportnyomdashoz valé alkalmazkodast tekintették meghatiarozénak, mig késobb
— els6sorban Burnkrant és Cousineau (1957) nyomdn — az a nézet terjedt el, hogy a normativ
hatdsok mintegy kovetkezményei csupan az informdcids befolydsnak, azaz masok
viselkedésének, termékhaszndlatdnak figyelemmel kisérése elsdésorban mint hasznos
informaciés forrds jelentkezik az egyén szamdra. Igy tehét tobb kutaté is arra az allaspontra
helyezkedett, hogy a vdsarl6i magatartdst jobban befolydsolja a referenciacsoport &ltal
nyujtott informdcié, mint a konformitdsra irdnyulé csoportnyomds (Park-Lessig 1977,
Kaplan-Miller 1987, Ward-Reingen 1990). Mdra azonban kialakult egy olyan konszenzus,
hogy a normativ és az informacios befolyds nagyon gyakran egyidejlileg formélja az egyén

magatartasat.

Fontos kiemelniink, hogy a korai kutatisok nem vizsgaltdk azokat a feltételeket, amelyek

fennélldsa az informécids, normativ vagy mindkét befolyds érvényesiilését eredményezi.
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Lascu, Bearden és Rose (1995) felfogdsdban a konformitds mogott meghtizdodd tarsas
befolydsolasi folyamat a norma-extremitds fiiggvénye. Ertelmezésiikben az alacsony
extremitdsi normdk azok, ahol az egyén pozicidja és a csoport altal képviselt norma vagy
allaspont kozotti kiilonbség kicsi, mig a magas extremitdsi normak esetén ez az eltérés nagy.
Mindezt marketing kornyezetben elhelyezve azt mondhatjuk, hogy a normdk extremitdsa
annak mértékére vonatkozik, amennyire a referenciacsoport termékértékelése kiilonbozik az
egyén véleményétdl. Amennyiben ez a kiilonbség kicsi, mérsékelt normdakrdl, ha viszont
nagy, extrém normdkrdl beszéliink. Az extrém normdknak kitett fogyasztéknal elsdsorban a
normativ befolyas, mig mérsékelt normék esetén az informécids befolyds érvényesiil. Extrém
normdk nyomdst és pszicholdgiai konfliktust idéznek eld, amint az egyén megprdbalja
feloldani a csoport és a sajat alldspontja kozott jelentkezd ellentmonddst. Ha azonban
mérsékelt normdval dllunk szemben, a csoport daltal képviselt allaspont elfogadhatébb
alternativava valik, mivel a fogyasztok nagyobb valdszinliséggel fogjdk internalizélni a
csoportvéleményt, informativnak vélve azt. Megéllapitasaik szerint ez a mechanizmus
kiillonosen akkor miikddik, ha az egyén a csoportot szakértoként észleli a szdéban forgd

termékkel vagy szolgaltatdssal kapcsolatban.

Lord, Lee és Choong (2001) kutatdsaban a szitudcids és csoporttényezoket illetben az aldbbi
hipotézisek nyertek megerdsitést:
e Az informaciés befolydsnak kitett vasarldsi szitudcidkban a dontési komplexitds
magasabb szintje jellemzd, mint a normativ befolyés esetén;
¢ Az informécids befolydsnak kitett vasarldsi szitudciokban magasabb szintii érintettség
jellemzd, mint a normativ befolyas esetén;
e A normativ befolydsnak kitett vasarldsi szitudcidkban a termék lathatésdga inkabb
jellemzd, mint az informdcids befolyds esetén;
¢ Az informécids befolyéssal biré személyekkel szemben a normativ befolyast gyakorlo
személyekkel az egyénnek gyakoribb a kapcsolata, illetve résziikrol rendszeresebb a
vasarlashoz kotddo tanacsadas;
¢ A homofil kotelékek inkdabb a normativ befolyds, mig a heterofil kapcsolatok inkabb
az informécids tarsas befolyds esetén jellemzdek (ez utdbbi hipotézis azonban csak

gyenge alatdmasztast nyert).5

5 Homofil kotelék filizi az embert azokhoz a személyekhez, akikkel az értékek, életstilus, demografiai jellemzok
stb. tekintetében kozos jellemzdkkel rendelkezik. A heterofil kapcsolat esetében a két személy lényeges
kiilonbségeket mutat a fenti dimenzidk terén (Lord-Lee-Choong 2001. p. 281).
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5. A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS MERESENEK
LEHETOSEGEI

5.1 A PARK ES LESSIG ALTAL KIFEJLESZTETT SKALA

A referenciacsoport-befolyds méréséhez Park és Lessig (1977) egy Osszesen 14 4llitasbol alld
skalat dolgozott ki, mely hdrom alkomponensre bonthaté. Ot 4llitds az informdacids, négy az
utilitarius, mig djabb ot allitds az értékkifejezé hatds mérésére szolgdl. Az alkalmazott skdla
érvényességét a szerzok két fliggetlen preteszt sordn igazoltdk. Vizsgalatukba 20 terméket
vontak be, mindegyiket mind a 14 allitds tekintetében 4 fokozatu skaldn értékeltetve a
valaszadokkal. A kapott eredményeket Osszegezve dtlagértékeket kalkuldltak, melynek
segitségével a hisz termék rangsorba allithaté aszerint, hogy az egyes referenciacsoport-
befolyés tipusok milyen erdsek az adott esetekben. A szerzoknek a termékek harom csoportjat
sikertilt elkiiloniteniiik. Az elsObe tartoznak azok, ahol mindhdrom befolyas mértéke csekély
(mosészappan, hamburger-helyettesitd, arctisztitd, Oszibarack konzerv, alacsony
foszfattartalmi mosészer és a cigaretta). A masodik termékkategdria esetében csupdn
egyetlen referenciacsoport-hatds tipus bizonyult mérvadénak (fejfdjas csillapitd, tranzisztoros
radié — informdcios hatds; sor, szajviz, kdvé — utilitaridnus hatés). Végiil a harmadik csoportba
soroltdk azon termékeket, ahol mindharom tipusu referenciacsoport-befolyds erdsnek
mutatkozott (szines televizid, gépkocsi, otthoni légkondiciondld, biztositds, hiitdszekrény,
orvos, magazinok vagy konyvek, ruhdzat és butorok). A kutatast kétféle mintan is elvégezték:
ezek egyike hallgatokbdl, mig a mdsik haziasszonyokbol allt. Szignifikans kiilonbségeket
sikeriilt a két csoport kozott kimutatniuk: a hallgatok nagyobb fogékonysdgot mutattak a

referenciacsoport-befolyasra, mint a haziasszonyok.

Ugyanezt a skalat alkalmazta késébb Brinberg és Plimpton (1986), a kovetkezd termékeket
vonva be vizsgalatukba:

e Lathat6 luxuscikkek: golf klub, walkman;

e Rejtett luxuscikkek: lemez, sztereomagno;

e Lathaté hétkoznapi termékek: esOkabat, télikabat;

e Rejtett hétkoznapi termékek: 6ra, fogkrém.
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Kérddiviikben az éllitdsokkal vald egyetértés méréséhez hatfokozati skalat alkalmaztak.
Kutatdsukban az eredeti, Park és Lessig-féle megfogalmazdst egy Ilényeges ponton
megviltoztattak: a skdlaban nem ,,az ember” dltaldnos alany, hanem az ,,én” (egyes szam elsd
személy) szerepelt. Igy a vélaszokat nem mds fogyasztékra, hanem onmagukra kellett
vonatkoztatniuk a megkérdezetteknek. A fokomponens-elemzés eredményeképpen a szerzok
csupan két faktort kaptak: az informdcids és a normativ hatast jelzOket. Az értékkifejezd

befolyds tehat onéalléan nem jelenik meg modelljiikben.

5.2 A BEARDEN, NETEMEYER ES TEEL ALTAL KIFEJLESZTETT SKALA

Amikor megkisérelték mérni a személykozi befolydsra valé fogyasztéi érzékenységet,
Bearden €és tarsai (1989) szintén arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az értékkifejezo és az
utilitarianus hatds nem volt mérhet6en elkiilonithetd egymastol. Ennek valosziniileg az az oka,
hogy e hatdsok egyiittesen 1épnek fel ugyanazokon a forrdsokon keresztiil: pl. a csaladtagok és
a baratok egyarant képviselnek egyfajta értékrendet; illetve kozvetitenek jutalmat/biintetést az
egyén szamdra a normadk, illetve értékek elfogaddsa/el nem fogadédsa esetén. Az ilyenfajta
Osszevonas természetesen fogalmilag is igazolhat6 lehet, hiszen az egyénnek valdszinlileg
azonosulnia kell egy mdsik személlyel ahhoz, hogy az olyan jutalmakat illetve biintetést
tudjon kozvetiteni szdmdra, amelyeket az egyén valdban értékel. Eppen ezért ezt a két hatdst
Bearden és tarsai 6sszevonva, egyetlen mutatészammal jellemezték. A késObbiekben tehat a
normativ befolydst ugy értelmezziikk, mint amely két komponensbodl: utilitaridnus és

értékkifejezo hatdsbol épiil fel.

A térsas befolyds harom megnyilvanuldsi formdja (informécids, utilitaridnus és értékkifejezo
hatds) a ,,személykozi befolydsra valé fogyasztéi érzékenység” ("Consumer Susceptibility to
Interpersonal Influence’ vagy roviden SUSCEP) fogalmaban olvad 0ssze és alkot egységes
egészet. Definici6jait Bearden és tarsai (1989) a kovetkezOképpen adjdk meg: ,,[A
SUSCERP...]

e annak sziikséglete, hogy termékek és markdk megszerzésén, illetve haszndlatin
keresztiil azonositsuk sajat imdzsunkat mds jelentds személyekével [értékkifejezd
befolyas];

e a visarldsi dontések tekintetében madsok elvdrdsaihoz valé alkalmazkoddsra vald

hajlandésdg [utilitaridnus befolyds]; és/vagy

35



e az a tendencia, hogy masokat megfigyelve és/vagy madasoktdl kérve, informdciot

szerezziink termékekrol és markakrol [informacids befolyas]” (p. 474).

A SUSCERP tehat olyan skdla, amelynek segitségével a referenciacsoport-befolyas er0ssége és
tipusa j6l megragadhat6. A SUSCEP t6bb finomitdson ment keresztiil, mely végiil egy 12
egységbdl allé mérdeszkozhoz vezetett. A skdla két alkomponensbdl tevodik Ossze: egy nyolc
tényezds, normativ befolydsra irdnyul6 komponensbdl, és egy négy tényezds, informacids
befolydsra irdnyul6 komponensbdl. A vélaszokat 7 fokozatd Likert-skdla méri. A skala
érvényességének és megbizhatésdganak vizsgalata tobbszorosen is megtortént. A SUSCEP
skdla kéttényezds faktorstruktirdja Schroeder (1996) kutatdsdban is hasonlénak mutatkozott
az eredeti, Bearden-Netemeyer-Teel daltal feldllitott modellhez. Az eredmények tehat
egyértelmiien azt bizonyitjdk, hogy a Deutsch és Gerard (1955) dltal feldllitott modell

kiterjesztése nem sziikséges.

Mindennek hatterében az hizédhat meg, hogy a referenciacsoport-befolyds harom kiillonbozé
folyamaton keresztiil fejti ki hatdsat, amelyek koziil kettd a normativ befolydssal all
kapcsolatban: Burnkrant és Cousineau (1975) ugyanis a referenciacsoport-befolyds Deutsch
és Gerard (1955) altal megnevezett tipusait Kelman (1961) folyamataival kapcsolja 6ssze.
Véleményiik szerint a normativ referenciacsoport-befolyds vagy a behddolds folyamata
(utilitaridnus hatds), vagy pedig az identifik4ci6 (értékkifejez6 hatds) dtjan valésul meg. Mind
az utilitaridnus, mind pedig az értékkifejez6 referenciacsoport-hatds az elvardsokon keresztiil
motivdlja a magatartdst. Akar arr6l van sz6 ugyanis, hogy az egyén — énképét
megerdsitendé — megprobal azonosulni egy csoporttal, akar arrél, hogy behddol a csoport
altal képviselt normdknak és magatartdsnak, hogy elkeriilje a biintetést; a csoporttal val6
valamiféle kapcsolat irdnti vagy létezik, azaz a befolyds mindkét formdja a normativ

nyomadsbdl szarmazik.

Osszességében elmondhaté, hogy a Park és Lessig (1977), valamint a Brinberg és Plimpton
(1986) 4ltal alkalmazott skalak termék- illetve szitudciofiiggéek, mig a SUSCEP a fogyaszt6i
magatartdst 4ltaldnosan jellemz6 vondsokat igyekszik megragadni. Eppen ezért a SUSCEP
erdsebb korreldciot mutat a személyes jellemzokkel, illetve a személykozi befolyds mas,
altalanos jellemzoivel, mint a fenti termék- vagy szitudcidspecifikus skaldk. Ennek
igazoldsdra Bearden és tdrsai (1990) Osszehasonlitd vizsgdlatot végeztek két, ©ndlld

tanulmanyban, melynek sordn a Park és Lessig (1977) kutatdsdban szerepld hisz termék koziil
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véletlenszertien kivalasztottak o6tot, majd ezeket — az eredeti metédushoz hasonléan —
négyfokozati skaldn értékeltették mind a 14 allitds mentén a valaszaddkkal. A normativ és az
informdaciés komponensen elért pontokat termékenként atlagolva, majd ezeket Osszegezve
sziilettek meg a végsd eredmények. Az 6sszehasonlitishoz az ATSCI-n (‘Attention to Social
Comparison’) kivill az Eagly (1967) éaltal kifejlesztett onbecsiilés skéldt és a SUSCEP-et
alkalmaztak a szerzok. Az eredmények igazoltik, hogy mindkét konstrukci6 esetében erdsebb
korreldcié mutathat6 ki a SUSCEP, mint a Park és Lessig-féle skéla adott komponensével. (A

kapcsolat az ATSCI-val pozitiv, mig az 6nbecsiiléssel negativ irdnyinak mutatkozott.)

5.3 A BATRA, HOMER ES KAHLE ALTAL KIFEJLESZTETT SKALA

Meg kell emliteniink még, hogy egy évtizeddel késobb Batra, Homer és Kahle (2001)
kifejlesztett egy tujabb skdldt a normativ befolyds mérésére. (SNI — ’Susceptibility to
Normative Influence’). Ez egy 7 kérdésbol all6 skdla, amely kifejezetten a bardtoknak az
egyénre mint fogyasztra gyakorolt befolydsit méri.® A skéla sok hasonlésdgot mutat a
SUSCEP-pel, s a szerz6k maguk is beismerik, hogy annak elkészitésekor nem voltak
birtokaban a Bearden-Netemeyer-Teel altal kifejlesztett konstrukcionak. Utdbbi ugyanis joval
kiforrottabb, drnyaltabb, igy véleményem szerint megfelelobb a referenciacsoport-befolyas
mérésére, mint a Batra-Homer-Kahle-féle valtozat. A szerzOk utélag két kutatdst is
elvégeztek, melyek sordn a két skalat egyidejiileg vizsgaltdk ugyanabban a kérddivben, s az

eredmények megerdsitették, hogy a két skdla valéban ugyanazt a konstrukciot méri.

Mivel a nemzetkozi szakirodalomban a SUSCEP skéla éltaldanos elfogadottsdgnak orvend,
ezenfeliil az SNI-nél bovebb jelentéstartalmi (magédban foglalja az informdacids befolyasra
val6 fogékonysagot, s nem csak a bardtok tekintetében), empirikus kutatdsomban magam is

ezt adaptaltam, a 10.2 fejezetben bemutatott kiegészitésekkel.

® A kutatds hipotéziseirél és eredményeirdl részletesen ejtettem sz6t a 3.2 fejezetben.
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6. A FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO
REFERENCIACSOPORTOK TIiPUSAI

6.1 A REFERENCIACSOPORTOK OSZTALYOZASANAK KLASSZIKUS SZEMPONTJAI

A referenciacsoportok tipizdldsara az elmult évtizedekben tobb kisérlet is tortént. A

szakirodalomban tobbnyire harom szempont szerint osztdlyozzdk a referenciacsoportokat: a

tagsag, a kapcsolat tipusa, illetve a vonzeré alapjan.

A tagsdgi véltozo6 dichotom jellegii: valaki vagy tagja egy adott csoportnak, vagy nem.
(Mindazondltal meg kell jegyezniink, hogy a tagsdgi statusz stabilitdsa er0sebb illetve
gyengébb lehet a kiillonbozd csoporttagokndl. Az egyszeriibb felosztds kedvéért
azonban a kétpdélusu besorolast szokds alkalmazni.) Hawkins, Best és Coney (1986) a
tagsagi csoportok kozott is megkiilonbozteti azokat, amelyekben aktivak vagyunk és
amelyekben nem. Escalas és Bettman (2005) kiemeli, hogy az independens
személyiséggel rendelkezdk erdsen motivaltak abban, hogy a nem tagsigi csoportoktol
elhataroljak magukat. Ezzel szemben az interdependens tipusokat gyakorlatilag nem

befolyasoljdk ezek a csoportok.

A kapcsolat szorossdga azt mutatja meg, milyen mértékii személykozi kapcsolat 4ll
fenn a csoporttagok kozott. A kapcsolat szorossdgat altaldban két kategdridba szokds
sorolni: az elsddleges és masodlagos csoport kozotti elhatdrolds Cooley-tdl szarmazik
(Cooley 1909). Az elsddleges csoport altaldban kis 1étszamu (3-25 £6), s koztiik
személyes, kozvetlen, bensdséges kapcsolat jellemzd. A tagokat nem vélasztjadk. A
kapcsolatok tobbnyire tartosak, a csoporttagok tevékenyen is egyiittmilkodnek
egymadssal. Keményné (1989) kiemeli, hogy az elsddleges csoportokban fontos szerep
jut az érzelmeknek. A csoport létszdmanak noOvekedésével bekovetkezik a
centralizdléddas és a differencidlodds: a személykozi kapcsolatok —striisége
természetesen lecsokken. A masodlagos csoport tehat nagyobb 1étszdmu, s benne a
tagokat szervezeti kapcsolat flizi 0ssze. A tagsdg feltételhez kotott. Nem igazan van
kozvetlen, személyes jellegli kapcsolat, s nem jatszanak fontos szerepet az érzelmek

sem.
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Csepeli (2003) megjegyzi azonban, hogy az Internet adta lehetéségeknek
koszonhetden ma mér elmosédik a hatir az elsddleges €s mdsodlagos csoportok
kozott, hiszen nincsenek térbeli és iddbeli korldtok, melyek a hagyomanyosan
elsddleges csoportoknak tekintett kozosségeket meghataroztdk. Ezzel egyiitt
napjainkban olyan dj csoportkategéridk jelennek meg, amelyek kordbban egyéltalan

nem léteztek.

A vonzerd arra utal, hogy mennyire tlinik kivdnatosnak az adott csoportban vald
tagsdg az egyén szdmdra. Ez negativtdl pozitivig terjedhet. Meg kell jegyezniink, hogy
a negativ referenciacsoportok ugyanolyan erdsen befolyasolhatjdk a fogyaszt6i
magatartdst, mint a pozitivak. Hawkins, Best és Coney (1986) szerint a vonzerd
gyakran erdteljesebb meghatdrozdja a csoportbefolydsnak, mint a tagsig. Az
aspirdcios referenciacsoport daltal haszndltnak vélt termékek vdsdrldsa ugyanis a

csoportban valé tényleges vagy szimbolikus tagsdg megszerzéséhez jarul hozza.

Mis forrasok (pl. Csepeli 2003, KuB-Tomczak 2004, Hofmeister-Tor6csik 1996) a fenti

felosztast kiegészitik egy negyedik szemponttal:

A csoport felépitésének szerkezete alapjain megkiilonboztetik a formalis/informaélis
referenciacsoportokat. A formdlis (mds néven intézményes) csoportok szerkezete
formailag meghatdrozott. Az egyes tagok helyzete, kapcsolatrendszere, a vezetés
modja és a feladatok megosztdsa hivatalosan rogzitett; a csoporton beliili statuszok és
szerepek nem alkalomszerlien jonnek létre. Az informdlis (mds néven spontdn)
csoportok ezzel szemben nem hivatalosan létrehozott, nem szabdlyozott szerkezetii
csoportok. Az is eléfordulhat, hogy a formadlis csoporton beliil kisebb csoportok
alakulnak ki, spontdn moédon, a személyes ismeretségnek, kozos tevékenységnek
koszonhetden. FErdekes moédon a pszicholégia nem tud megnevezni olyan
jellemvondst, amely minden koriilmények kozott biztositand, hogy hordozdja egy
adott csoportban véleményvezetové vialik. A kozponti tarsas helyzet nagyobb
valoszintiséggel alakul ki, ha az egyénre erds szociabilitds jellemzd, nagyobb
teljesitményt tud felmutatni, batorsdggal rendelkezik, de legféképpen ha képes
hatékonyan idomulni az adott csoport normaihoz. A peremhelyzet mindezek hianya
kovetkeztében jon létre. Azt, hogy végsé soron ki vadlik egy informadlis csoport

irdnyit6java, meghatarozé személyiségévé, mindig az adott csoport értékrendje, belsd
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torvényszertiségei hatarozzdk meg. A kozponti helyzetben 1évéknek csupéan egy k6zos

tulajdonsaga figyelhetd meg egyértelmiien: ez pedig a batorsdg (Keményné, 1989).

Az Uj évezredben azonban érdemes egy 0todik tényezd mentén is elhatarolnunk a kiilonféle

referenciacsoportokat:

e A kontaktus modja szerint beszélhetink valds (személyes) vagy virtudlis
kapcsolattartdson alapuld csoportokrél. Ez utébbiakat a marketingben is novekvd
érdeklddés kiséri, hiszen jelent6ségiik egyre inkdbb meghatdrozé, megkozelitésiik

pedig stratégiai és kommunikacids szempontbdl egyarant Gttéré modszereket igényel.

Tovéabbi finomitasra ad lehetOséget, ha az aspirdcids csoportokat tjabb két kategdridra: az
anticipalt (,,vdrakoz6” — Hofmeister 2003. p. 95), illetve a szimbolikus tipusu
referenciacsoportokra bontjuk (Kuf-Tomczak 2004. in: Toérécsik 2007. p. 80). El6bbi
esetében ugyanis az egyénnek van kapcsolata a csoport tagjaival, illetve redlis esély
mutatkozik arra, hogy valaha maga is a csoport tagjava valjon. Utobbi esetében mind a

jelenlegi, mind a jovObeni potencidlis kapcsolat esélye hidnyzik.

Escalas és Bettman (2003) dgy taldlta, hogy a fogyasztok énképiiket illeté dominédns célja —
Onigazolds vs. onmegerdsités — meghatarozza, hogy melyik tipust referenciacsoport (tagsagi,
illetve aspirdciés) markahasznélata gyakorol erdteljesebb befolydst az énkép és a marka
kapcsolatara. Megallapitasaik szerint azokat a fogyasztokat, akik szdmdra az Onigazolds a
legfontosabb cél, inkdbb a tagsdgi csoportok; mig azokat, akiknek az Onmegerdsitd célok
lényegesek, az aspirdciés csoportok befolydsoljdk erételjesebben. A hirességek mint
referenciacsoportok kétféleképpen is megjelenhetnek: ha a fogyaszté olyan szeretne lenni,
mint a széban forgd hires ember, akkor az aspirdcids csoportba keriilhet; ha azonban az
Osszehasonlitds alapja az észlelt hasonlosdg valamely dimenzié mentén, akkor inkabb a
tagsagi csoportba sorolhat6 az adott személy. Lachance-Beaudoin-Robitaille (2003) szerint a
hirességek akar szimbolikus egyenrangu tarsként is funkciondlhatnak a tinédzser szaméra,

amennyiben szerepmodellként jelennek meg szamara.

Ami az egyes kategdridk kozotti osszefiiggéseket illeti, dltalanossdgban elmondhat6, hogy a
nagyobb létszamu, masodlagos csoportok tobbnyire formalisak is; azonban a kétféle szempont

szerinti felosztds hatdrai nem mindig fedik egymadst. Az is el6fordulhat, hogy az egyes
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csoporttipusok egymadsba 4talakulnak: formadlisb6l informadlis, informalisbdl formaélis
csoportok jonnek létre. Az el6zdekben bemutatott éles elhatdrolasok tehdt gyakran
nehézségbe iitkoznek, ezért a tdrsadalomtudomanyi gondolkodas egyre inkdbb tarthatatlannak

itéli azokat (Csepeli 2002). A referenciacsoportok fenti felosztds szerinti tipusait szemlélteti

az 5. 4bra.
5. abra: A referenciacsoportok tipusai
Kontaktus médja
valos virtudlis
Tagsag
igen nem
pozitiv. = — pozitiv tagsdg aspiracios
o csoport
Beallitodas negativ elutasitott
elutasitott tagsag
csoport
> Pozitiv tagsag
informalis formalis
elsédleges bar4ti kér kollégék,
Kapcsolat szorossaga évfolyamtarsak
masodlagos szomszédok egyesiileti tagok
Aspiracios csoport —
van anticipalt
Kontaktus
nincs szimbolikus

Forras: KuB-Tomczak (2004. p. 208) — idézi: Torécsik (2007. p. 80) alapjdn, sajdt kiegészitéssel

6.2 A REFERENCIACSOPORTOK OSZTALYOZASANAK ALTERNATIV LEHETOSEGEI

Mivel az egyes referenciacsoport-tipusok mind a négy szempont szerinti preciz szétvalasztasa
a gyakorlatban sok esetben problémds, a fogyasztéi magatartdssal foglalkozé nemzetkozi

szakirodalomban kialakultak ett6l eltérd felosztdsi moédok is. Englis é€s Solomon (1995)
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megkozelitése a 6.1 fejezetpontban bemutatottndl jéval egyszeriibben ragadja meg a kérdést.
A szerzOk lényegiiket tekintve négy fO csoportba soroljdk a kiilonféle vonatkoztatasi
csoportokat, ezek:

e az aspiracios (vagyott) csoport;

¢ az elutasitott csoport;

® atagsagi csoport; illetve

e azirrelevans csoportok.

Erdekessége — s egyben egyediilallé vondsa — nézépontjuknak, hogy az .irrelevans csoportok”
is helyet kapnak modelljiikben. A szerzok egyetemistak korében végzett kutatdsukban harom
szempont mentén vizsgiltdk az egyes referenciacsoport-tipusokhoz kotddé fogyasztasi
konstelldciékat’: az ismeret pontossdga (hitelessége); az ismeret gazdagsdga; illetve az ebben
mutatkozé konszenzus mértéke. Az eredményeikbdl levonhaté fobb kovetkeztetéseket a

2. tabl4zatban foglaltam Ossze.

2. tablazat: Az egyes referenciacsoport-tipusokhoz kotodé fogyasztasi konstellaciok

jellemzai
A csoporttal A csoporttal
p . . A konszenzus
Csoport tipusa kapcsolatos ismeret kapcsolatos ismeret Py
P p mértéke
pontossaga gazdagsaga
leggazdagabb (finom
Tassasi nem kiilondsebben | megkiilonboztetések; Kicsi
gsag pontos titkkrozik a csoport
sokszinliségét)
o ez részletekben igen .
Aspiracios nagyon pontos sazdag csekély
kevéssé arnyalt;
nem val6saghi; a legkevesebb
Elutasitott " g, terméket ezzel legnagyobb
er0s sztereotipidk
tudnak
0sszekapcsolni
Irrelevans nem pontos kevés ismeret kozepes

Forrés: Sajat szerkesztés Englis-Solomon (1995) alapjén

7 Kernan és Sommers (1967. p. 114) szerint ,,minden egyes szereptipus szdmara a kulturalis- és
csoportbefolydsok valamely kombindciéja biinteti vagy irja el6 bizonyos tevékenységek végrehajtasat és
termékkorok fogyasztasat”. A késdbbiekben ugyanezt a jelenséget McCracken (1988) ,,Diderot-hatasként”,
Solomon (1988) pedig ,,fogyasztasi konstellacidként” emliti.
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Megint més szerzok a referenciacsoportok harom tipusat kiilonboztetik meg, ezek:

e a kortarscsoport® — olyan, hasonlé fogyasztékbdl 4ll, akikkel az egyén rendszeresen
kapcsolatban all, és akikkel a fogyasztdssal kapcsolatos bizonyos tevékenységeket
meg kivan osztani,

e a kontraszt csoport(ok) — akiktdl az egyén meg akarja kiilonboztetni magit, s
erofeszitéseket tesz annak érdekében, hogy ne keriiljon veliik interakcidba;

e az aspiracios csoport — akikkel az egyénnek nincs rendszeres kapcsolata, de szeretné,
ha lenne; illetve akikkel az egyén szeretné megosztani a fogyasztasi tevékenységet, de

nem tudja (Cowan-Cowan-Swann 1997).

Szembetlind hidnyossdga a fenti felsoroldsnak azonban, hogy a csaldd mint referenciacsoport

sehol sem jelenik meg benne.

Schiffman és tarsai (2001) a fogyasztds szempontjdbol relevans referenciacsoportokat az

aldbbiak szerint hatarozzdk meg:

e csalad;

e baratok;

e formalis tarsadalmi csoportok (pl. sport klubok);
e vasarlé csoportok;

e fogyasztdi akcidcsoportok;

¢  munkacsoportok;

e virtualis csoportok/kozosségek.

Ujszerli  elemet jelent az elézéekhez képest, hogy a szerz6k a virtudlis
csoportokat/kozosségeket kiillon is nevesitik. Kozelebbrdl szemiigyre véve a felsoroldst
azonban észrevehetd, hogy az csupdn a tagsigi csoportokat foglalja magédban — igaz,

meglehetds részletezettséggel és tagoltsaggal.

¥ Meg kell jegyezniink, hogy az itt hasznélt angol kifejezés ("peer group’) elétagja (‘peer’) ,egyenrangiit” is
jelent, tehat olyan csoportrdl van sz6, melynek tagjai az egyénhez nagyon hasonléak korban és/vagy életmoédban.
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A magam részérdl célravezetonek tartom a referenciacsoportok kovetkezd négy fo tipusanak
elkiilonitését a késobbi elemzés szempontjabal:

e csalad;

e Kkortarscsoport;

e aspiracios csoport (anticipalt illetve szimbolikus);

¢ elutasitott csoport.

El6bbi kettd mint ,tagsdgi csoport” ugyan kozos kategdridba Osszevonhatd lenne, mégis
indokoltnak érzem kiilonvélasztisukat azon meggondolds alapjan, hogy mindkettd szerepe
rendkiviil meghatdrozd; ugyanakkor adott esetekben — kiilondsen tinédzserkorban — a feldliik
jovo ,,nyomds” egymadssal erdteljes konfliktusba is keriilhet. Noha a virtudlis csoportokat a
fenti felsoroldsban 0©ndllé tényezOoként nem szerepeltettem, implicit moédon mégis
megjelennek, hiszen azok (egyéntdl fiiggden) a kortdrscsoport, az aspirdcids, illetve az

elutasitott csoport kategéridinak valamelyikébe beilleszthetdek.

Az aldbbi fejezetpontokban e négy referenciacsoport sajatossagait mutatom be, kifejezetten a
fiatalok fogyaszt6i magatartdsdban betoltdtt szerepiiket figyelembe véve. Ahogy a
Bevezetdben kitértem ra, empirikus kutatdsaim a 14-25 éves korosztalyt céloztdk meg, igy
megalapozottnak lattam, hogy az irodalmi attekintés széban forgd szakaszaban szintén ezt a

szukitést alkalmazzam.

6. abra: A kutatas targyat képezo referenciacsoportok attekintése
Csalad <:|[II Empirikus kutatdsomban
vizsgalt csoportok

Refgrenc1ac§op01‘10k Kortérsak
kiemelt tipusai

N~

Aspiraciés csoport

Elutasitott csoport

Forras: Sajat szerkesztés
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6.3 AZ EGYES REFERENCIACSOPORTOK BEFOLYASOLO SZEREPENEK

ATTEKINTESE

Rengeteg kutatds foglalkozott a televizids reklamok gyermekekre és csalddjaikra gyakorolt
hatdsdval, viszonylag keveset tudunk azonban a fogyasztéi informaciok mds forrasainak a
fiatalok fogyasztéi magatartdsit befolydsolé hatdsmechanizmusarél. Mindez kiilondsen
elgondolkodtaté annak tiikkrében, hogy egy, a 3-14 éves gyermekek sziilei korében végzett
vizsgdlat arra deritett fényt, hogy a megkérdezettek 94 %-a ugy véli: a gyermekek értékeinek
kialakuldsaban a sziiloknek kellene a legnagyobb szerepet jatszaniuk, mdasodsorban
kovetkezne az 6voda/iskola, harmadsorban a kortarsak, s csak negyedsorban jelenne meg a

média a befolydsoldasban (Hofmeister-Malota 2000).

6.3.1 Csalad

A pszicholdgiai szakirodalom 4ltaldban megegyezik abban, hogy a csaldd jelentdsége az
0sszes csoport koziil a legerdteljesebb €s a leghosszabb ideig tartd, hiszen ez az els6é csoport,
amellyel a gyermek taldlkozik (s egyben tagjavd is valik). A marketing szakirodalom
ugyancsak megerdsiti a fenti alldspontot: Kotler (1998) szerint a csaldd a legnagyobb
befolyéssal rendelkezd referenciacsoport. Véleménye szerint ezen beliil is a sajat csalad
erdsebb befolydsold tényezd, mint az orientdcids csaldd. Childers és Rao (1992) az
intergeneracios befolyds fogalmat vezette be a csaldd mint referenciacsoport szerepére. Az
intergeneracids befolyds szamtalan médon megnyilvanulhat: az artudatossag, arérzékenység,
informdacidkeresési magatartds, lizlet- €s markahiiség, illetve a reklamokra és promocidkra
adott vélaszok csak néhany ezek koziil. A hagyomdnyos diadikus megkozelitésen (férj-
feleség, illetve sziil6-gyermek kozotti kapcsolat vizsgélata) tdllépve, Cotte €s Wood (2004)
triadikus jelenségként elemezte a csalddon beliili befolyds megvaldsuldsit. Az intergeneracios
befolyds mellett az intragenerdcids (testvérek kozotti) hatést is figyelembe véve dllitottak fel
modelljiiket. Megallapitdsaik szerint a sziilok szerepe messze meghaladja a testvérekét: a
magatartds alakuldsabdl az altaluk vizsgélt harom véltozé koziil a sziilok befolyasa 65 %-ot
magyaraz, mig a testvéreké csupdn 24 %-ot (a maradék 11 %-ért a gyermekek sziiletési
sorrendje felelds). Az intergeneracids befolyds egyrészt megfigyelés, masrészt kommunikacio

utjan érvényesiil; s a késobbiekben is nyomon kiséri a felndtt gyermek magatartdsat.
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7. abra: A fogyasztéi szocializacio és az intergeneracios befolyas elhatarolasa

A média, a kortarsak és a

A felnéttkorba is atnyilé

csalddon kiviili intézmények
I gyermekkori befolyasok

feldl érkez6 gyermekkori
felnottkori befolyasok

befolyds

Forras: Shah-Mittal (1997. p. 56)

Mindazondltal a csalddban zajl6 folyamatok hatdsmechanizmusit nagyon nehéz
megmagyarazni, kovetkezményei annyira Osszetettek mind szerkezetiikben, mind
természetiikben. Ahhoz, hogy a csaldd miikodésének dinamikdjaba fogyasztéi magatartds
kontextusban betekintést nyerjiink, a szocioldgia, illetve a kulturalis antropoldgia vildgaban is
el kell kalandoznunk. Hangsilyoznunk kell, hogy a XXI. szdzadba val6 atmenet idején a
csalad szerepe sokkal gyorsabb iitemben valtozik, mint ahogy az a kordbbi évszdzadokban
megfigyelhetd volt. Dreman (1997) szerint a csalddszerkezetben, életstilusban, csalddi
életciklusban bekovetkezett véltozdsok oda vezettek, hogy a kozosség, illetve a valahova

tartozds — mint csaladi értékek — helyébe az individualizmus és az autonémia léptek.

Mig a csaladi szerepekben és a csalddszerkezetben bekovetkezett valtozasok ténye altalaban
nem vitatott, ezen véltozasok hatdsdnak megitélése sokkal inkdbb bizonytalan. A kulturdlis
antropologia a csalddokat tarsadalmi szervezeteknek tekinti, amelyek alapot teremtenek az
egyén azonossagtudatanak kifejlodéséhez, illetve a csoporton beliili tobbi személlyel vald
tarsas kapcsolat kiépitéséhez. Ahelyett tehat, hogy a csalddtagsdgnak a magatartdsra illetve a
termékvdélasztasra gyakorolt hatdsat statikusnak tekintenénk, fel kell tételezniink, hogy az
egyén identitdstudatdnak erdsodésével a csaldd befolydsa a fogyasztéi magatartisra egyre
gyengiil. A csalddszerkezetben, illetve az egyén csalddon beliili identifikdciéjaban
bekovetkezett valtozdsokra vald valaszként a fogyaszt6éi magatartds ugyanis megfeleld modot

kinalhat az egyéniség kifejezésére és/vagy a csalddon beliili tagsag definidldséra.
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Bar kétségtelen, hogy az értékrend, a bedllitédas, az elditéletek kialakuldsdnak elsédleges és
legfontosabb forrdsa a csaldd; kimutathaté, hogy az egészen kisgyermek sem fogad el
valogatds nélkiill minden értéket, attitidot, amelyet sziilei képviselnek (Allport 1977).
Eldfordulhat, hogy engedelmeskedik ugyan (mivel pozici6jabol fakadéan nem nagyon tehet
mast), de szkepticizmusa mindvégig fenndll, s a viselkedés alapjat magdban megkérddjelezi.
Felndtt kordaban azutdn végérvényesen hétat fordithat a sziilok altal képviselt modellnek.
Ezeknek az eseteknek a gyakorisdgat megbecsiilni azonban Allport (1977) szerint igen nehéz:
nincsenek adataink arra vonatkozéan, hogy mekkora azoknak a gyermekeknek az aranya, akik
fellazadnak a sziileik altal képviselt értékekkel és attitidokkel szemben, és mekkora azoké,
akik tovabbviszik azt. Csupan feltételezhetjiik, hogy minden ldzadéra szdmos konform
személy jut, akik egyaltalin nem vagy csak csekély mértékben véltoztatnak a sziileik altal
beléjiik iltetett gondolkoddsmdédon. Elgondolkodtatd, hogy a hazankban elvégzett VALS-
vizsgalat (Torécsik-Hofmeister 1997) kimutatta: a magyarok mintegy 60 %-a nem elégedett a
neveltetésével, vagyis az orient4cids csaldd éltal képviselt értékrendet, mintdkat nem tartjdk

kovetendonek.

Meg kell jegyezniink azt is, hogy a mostani generacié egy igen fontos ponton eltér a kordbbi
nemzedékektol. Mig hagyomanyosan a fiatalok igyekeztek utdnozni a felndtteket, mara
fordult a kocka: viselkedésiikkel, megjelenésiikkel, érdeklddési koriikkel tudatosan
hangsilyozzak, hogy masok, mint a felndttek. A fiatalok viszonyitasi pontja immar tehat nem
az id6sebb generacid, hanem egy sajatos ifjisdgi kultira. Ezzel szemben az idOsebb, felnott
generdcié szdmdra egyre inkdbb a fiatalos életstilus vélik vonzdéva, melyben kétségteleniil
fontos szerepet jdtszik a médiakultira kényszeritd nyomdsa. A vilagkép ilyen foku
megvéltozdsa paradox hatdst fejt ki a tarsadalomban: mikozben a fiatalok mindent
megtesznek annak érdekében, hogy az idOsebb generaci6tol elhatarolddjanak, utdbbiak anndl

inkdbb igyekeznek magukra nézve a fiatalossdg latszatat megteremtenti, illetve fenntartani.

A marketingben Kotler (1998) a csalddon beliili befolyds mértékét két Osszetevore: a
hatalomra, illetve a szakértelemre vezeti vissza. Véleményem szerint azonban a termék
relevancidja az adott csalddtag szdmadra ugyanilyen fontos tényezd. Webster €s Wright (1999)
azt vizsgalta, hogy milyen mértékben mddositja két csaldd-specifikus valtozo: az észlelt
hasonldsag és szakértelem a csalddi kapcsolatok erdsségének hatdsit a generdcidk kozotti
befolyésoldsra. Kutatdsukban kitértek arra is, hogy ez a befolyds hogyan valtozik kiilonb6z6

termékcsoportok esetén. Eredményeik azt jelzik, hogy a csalddi kapcsolatok erdssége
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szignifikdns modon jelzi elére a generdciokozi befolydsoldst, illetve hogy az észlelt
hasonlésag és az észlelt szakértelem, valamint a széban fogd termékkor tipusa médositja a

csaladi kapcsolatok erdssége €s a generdciokozi befolydsolas kozti dsszefiiggést.

8. abra: A serdiilok befolyasa a csaladi dontéshozasban — ahogy azt az egyes csaladtagok
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Forras: Foxman et al. (1989)

6.3.2 Kortarsak

Béar a szocializdcié egy egész életen at tartd folyamat, a serdiilOkor kétségkiviil kritikus
periddust jelent e tekintetben. A még részben kiforratlan személyiség ilyenkor prébdlja meg
definidlni onmagat, s megtaldlni helyét a tarsadalom szovevényes halgjaban (Cole-Cole
1998). A tinédzserkor azért is kiemelt jelent0ségli, mert ekkor 1€p be a csaldd mellett — késObb
pedig egyre inkdbb a csaldd helyett — viszonyitasi alapként a kortarscsoport. Nagyon 1ényeges
kiilonbség a kétféle csoport kozott az a tény, hogy mig az elébbi a gyermek szdméra nem
valasztott, miikodési elve pedig els6sorban a tekintélyen, s a ,kikényszeritett
engedelmességen” alapul, utobbi demokratikus alapon szervezodik, fontos szabdlya a
reciprocitds, s benne az dnkormanyzat mintdja testesiil meg. Ezek a kapcsolatok kothetdk és
oldhatdk, a fiatal nemcsak azt tanulja meg, ,,mit jelent valasztani, hanem azt is, mit jelent

valasztottnak vagy nem valasztottnak lenni” (Csepeli 2002). A sziil6-gyermek kapcsolat tehat
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gyengiil, ugyanakkor a kortars csoport szerepe felértékelddik, sok esetben a mintakdvetés

elsO0szamu forrasava valik.

A fejlodéslélektan azt vallja, hogy a kortarscsoporthoz val6 konformitds valtozhat a
serdiilékor folyaman (Buysse 1997). Néhany kutatds rdmutat arra, hogy a serdiilékor eldtti
1dotol a késO-kamaszkorig ez a tendencia egy forditott U-alaku fiiggvénnyel irhato le (Berndt
1979, Brown-Classen-Eicher 1986, Gavin-Furman 1989): a kiskamaszok ugyanis még
erdteljesen kotddnek sziileikhez, a késdi kamaszkorban pedig mar a nagyobb mértéki
Onazonossag-tudat, illetve érettség csokkenti a Kkortarscsoport nyomdsa irdnt vald

fogékonységot.

A kortarscsoport szerepének vizsgdlatakor lényeges fogalmi elhatdroldst tenniink a
,kortarsak™ és a ,bardtok” mint potencidlis referenciacsoportok kozott. A kortarsakat Ggy
definialhatjuk, mint akik ,,ugyanahhoz az életkori kohorszhoz és tarsadalmi korhoz tartoznak,
mint a tinédzser”; a baritok pedig a tinédzserhez ,kozeldllo kortdrsak fontos csoportjat”
jelentik (Magleburg-Doney-Bristol 2004. p. 102). Kiecker és Hartman (1994) szerint a
befolyds természete a vasarlas résztvevoi kozotti kotelék erdsségétdl fliggden véltozik, ahol a
kotelék erdsségét a kapcsolat tipusa és hossza jelzi. Az Egyesiilt Allamokban 1993-ban
késziilt ,, Tinédzserek Attitlidjei és Tevékenységei Felmérés” (TAPS — 'Teenage Attitudes and
Practices Survey’) kimutatta, hogy ebben a korban a legfontosabb tarsas csoportot

(referenciacsoportot) az illetd négy legjobb, azonos nemii baratja alkotja (Krauth 2005).

A tinédzserek azért is vannak kitéve olyan erdsen a bardtok befolydsanak, mert azok:
e relevans informacidval rendelkeznek;
e atinédzser dltal nagyra értékelt jutalmakat vagy biintetést kozvetithetnek;
e relevansak a tinédzser énképe szempontjabdl, ugyanis hozzasegithetnek a pozitiv

Onazonossdg-tudat felépitéséhez (Magleburg-Doney-Bristol 2004).

A Nagy Hal Kis Té Hatds (BFLPE - ’Big Fish Little Pond Effect’) arra utal, hogy a
tinédzserek az osztdlytarsaikkal vald tdrsas Osszehasonlitdst mint kiilsd keretet hasznaljdk
onértékelésiik alapjaul (Margas-Fontayne-Brunel 2006). A kortdrscsoport rdaddsul arra is
lehetdséget nytjt, hogy a tinédzserek a tarsas ,.én” kiillonféle aspektusait kiprobaljdk

(Magleburg-Doney-Bristol 2004), azaz kisérletezzenek az egyes szitudcidkban.
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Az elmult évtizedekben két nézet alakult ki arra vonatkozéan, hogyan befolydsolja a
kortarscsoport a serdiil0k magatartdsat. Egyrészrdl sok kutatds foglalkozott a kortarscsoport
nyomadsaval a negativ viselkedésformdk (pl. dohdnyzds, alkohol- és drogfogyasztds, étkezési
rendellenességek) kapcsan (1asd pl. Wolfe et. al. 1985; Glendinning-Inglis 1999; Lieberman et
al. 2001). A marketing szakirodalomban a kortarscsoport ilyen irdnyd befolydsa a bolti
lopasok illetve a kéros termékek fogyasztisdhoz kotddden keriilt a kozéppontba (Cox-Cox-

Moschis 1990, Rose-Bearden-Teel 1992, Pechmann és Shih 1997).

Masrészrol tobb kutatds vizsgdlta a kortarscsoport tinédzserekre gyakorolt pozitiv befolyésat.
A bardtok egyrészt a marketing ingerek tarsadalmi, illetve szimbolikus vonatkozasairdl
rendelkezhetnek tudéssal: azaz hogy az adott termék/mérka/iizlet milyen benyomadst keltene a
tinédzser tagsagi kortarscsoportjaban, illetve azokban a klikkekben, ahova a tinédzser tartozni
szeretne. Masfel6l a bardtok a miszaki jellemzdket vagy a teljesitményt illetéen is

rendelkezhetnek tudassal.

Lachance, Beaudoin és Robitaille (2003) megéllapitdsa szerint azok a tinédzserek, akik
gyakrabban kommunikalnak kortarsaikkal fogyasztdssal kapcsolatos témékrol, sokkal inkabb
markaorientalt dontési stilust képviselnek, mint tarsaik. Tovabbi kutatdsok azt mutatjak, hogy
a fogyasztasr6l valé kommunikicié a kortdrsakkal pozitivan befolydsolja a tinédzserek
fogyasztasra irdnyul6 tarsas motivacidjat, materialista értékfejlodését, illetve azt a tendenciat,
hogy a kortarsak preferencidit hasznaljak fel a termékértékelés alapjaul (Churchill-Moschis
1979, Moschis-Churchill 1978, Moore-Moschis 1980). Fogyaszt6i kontextusban ez azt jelenti,
hogy a bardtok segitik a serdiilot termékek, markak, tizletek értékelésében, oly médon, hogy
az erOsiti a tinédzser valahova tartozds érzését, ezaltal eldémozditva a sziiloktdl fiiggetlen
identitds megalapozasat. A bardtokkal torténd vésarlas biztosithatja a ,,megfeleld” vasarlast,
azaz olyan termékek €s markdk kivdlasztasat, amelyek hozzdjarulnak a kedvezd imazs
megteremtéséhez a bardti korben. A kortarscsoport a megfeleld vasarlast azzal jutalmazza,
hogy az adott személy poziciéja megerdsodik a csoportban, a bardtok befolydsa irant vald
fogékonysdg ezaltal segithet a kivanatos tdrsadalmi identitds felépitésében (Magleburg-

Doney-Bristol 2004).
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6.3.3 Aspiracios csoportok

A tobbszoros referenciacsoportok jelenléte ramutat arra a problémara, hogy az egyén gyakran
a sajat tagsagi csoportjabol érkezd nyomasokkal és kovetelményekkel all szemben, mikdzben
egy mdsik referenciacsoport altal diktalt standard felé vonzédik (Hyman 1942). Az aspiracids
csoportok 6ndllo kategoériaként valo kezelése azért is kiilondsen fontos, mert a fogyasztok
szegmenticidja napjainkban egyre inkdbb életstilus-kategéridkon alapul, semmint
demografiai  ismérveken (Tordcsik-Szlics, 2002). Tordcsik és Hofmeister (1997)
csoportositasdban az életstilus harom f6 dimenzi6é mentén irhat6 le:

o kifejezi az egyén identitdsat, csoporthoz vald tartozdsat;

e (differencidlja az egyes tarsadalmi csoportokat;

o ¢rtékeket kozvetit, ezdltal bizonyos viselkedésmintdkat tesz elfogadhatéva illetve

elfogadhatatlanna.

Az életstilus-kategoridkat Englis és Solomon (1995) szerint tipikusan a vasarldsi magatartas
alapjan hatdrozzdk meg, s csak kisebb mértékben olyan pszichografiai jellemzok mentén, mint
amilyenek a vélemény, az attitid és a személyiség. Ugyanezen a véleményen van Hofmeister
és Siményi (2005), akik hangsulyozzdk, hogy napjaikban a fogyasztas szerkezete valik a
tarsadalmi hovatartozds egyik legfontosabb indikatordva. Az életstilus eszerint magédba
foglalja a kézzelfoghat6 javak birtoklasat, a szabadidos tevékenységeket, illetve az esztétikai

bedllitédast.

Egy 1épéssel ennél is tovabb 1épve, a vdgyott életstilus még a fentieknél is alkalmasabb lehet a
szegmenticidéra €s a poziciondldsra, mivel a vdsarl6i magatartdst nagyon gyakran az
aspirdcios csoporthoz valo ,.felzark6zas”, az altaluk képviselt mintdk kovetése motivalja. A
homogenitdst ez esetben az egyes életstilusokrdl a fogyasztok dltal vallott azonos nézetek
biztositjak. Fel kell hivnunk a figyelmet ugyanakkor arra, hogy az idedlisnak tekintett
életstilus nagyon is kiillonboz6 lehet az egyes fogyasztdi csoportok szamara. (Ezzel szemben
ugy tlinik, mintha a rekldmalkotdk tobbsége azt feltételezné: kivétel nélkiil mindenki szamara
a fiatal, vdrosi, felsdosztidlyhoz tartozé eurépai sikertorténete a vonzd.) A kordbbi
évszazadokhoz képest gyokeres vdltozast jelent, hogy napjainkban a tomegkommunikdcios
eszkozok révén az egyén kozvetleniil szembesiil olyan csoportok életmddjaval, viselkedési

mintdival, amelyeknek 6 maga nem tagja. A kozelmult kutatdsai azonban azt jelzik, hogy a
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fogyasztok gyakran a televiziot hasznédljak a jomoéduak éEletstilusardl valo tdjékozodashoz
(O’Guinn-Shrum 1997), majd pedig megprébaljdk utdnozni a jolétrdl alkotott sztereotipidkat
azaltal, hogy hozzdjuk hasonlé presztizstermékeket fogyasztanak (Dittmar 1992). Ezek a
tarsadalmi hatdasok kiegészitik, sot, esetenként tul is haladjdk a tagsdgi csoport dltal képviselt
értékek, normdk befolydsold erejét (Keményné, 1989). fgy — az tn. ,,demonstraciés hatdsnak”
koszonhetden - a nem tagsdgi csoport szerepe igencsak felértékelddik. A foiskolai/egyetemi
hallgatok azért kiilonosen érdekesek, mert esetiikben az anticipdcids fogyasztdsnak igen nagy
jelentdsége van: Ok ugyanis mar most késziilnek arra a tdrsadalmi szerepre, amelyet
reményeik szerint a kozeljovOben elfoglalhatnak majd. Snyder (1987) udgy taldlja, hogy
amikor az egyén dltal betoltott szerepek datalakuldban vannak, hajlamosabbak az
onmegfigyelésre, mivel gyakran bizonytalanok a tekintetben, hogy mi szdmit megfelelonek, s

ezért masokhoz folyamodnak utmutatasért.

Bourdieu azt a kérdést is felveti, hogy az altaldnos életszinvonal emelkedése, és az ezzel
egyidejiileg tapasztalhaté csokkend kiilonbség a fogyasztds terén nem vezet-e a tarsadalmi
osztalyok kozotti hagyomdnyos hatdrok elmoséddsahoz (Bourdieu 1978a). (Hasonl6képpen
vélekedik Douglas és Isherwood (1996), amikor megfogalmazzdk, hogy a fogyasztds
folyamatdban valamennyi tdrsadalmi kategéria folytonosan ujraértelmezddik.) A modern
tarsadalomban jelen 1évé mobilitds ugyanis lehetdvé teszi a kiillonbdzdé csoportok kozotti
keveredést, amely felébresztheti az emberek vagyat arra, hogy tobbé ne tagsdgi csoportjuk
fogyasztasi mintdihoz igazodjanak, hanem az aspirdciés csoport magatartasat kovessék. Ez a
mar Veblen (1899) altal is megfogalmazott versengéshez, a hivalkod6 fogyasztés
megerdsodéséhez vezet, amelyben az egyén folytonosan arra torekszik, hogy a tdrsadalomban
elfoglalt pozicigjat kifelé megerdsitse. Bourdieu azonban nem osztja fenntartdsok nélkiil a
vebleni modellt, s6t, megfogalmazza, hogy mivel a technolégiai fejlddésnek koszonhetéen a
javak egyre bdvild kore valik egyre szélesebb tomegek szamdra hozzéaférhetové, ,az
»elfogyasztott” javak ritkasdga utdn a ,,jol” fogyasztds miivészetében vald jartassag ritkasaga”
kovetkezik be (Bourdieu 1978a p. 137). Mivel azonban a kulturdlis izlés kifejlddéséhez id6
kell, a kultira nem tiikr6zi egyértelmiien az osztalyhelyzetet. Collins (1998) szerint ezért nézi
le a régi elit az Ujgazdagokat. A felsé osztdlyokhoz tartozok kifinomult izlését, stilusat
ugyanis egyrészt képzettségiik, masrészt személyes kapcsolataik is erdsitik. (Bourdieu
(1978b) szintén hangsilyozza, hogy a csalddi vagyonba nemcsak az anyagi javak, hanem a

kapcsolatrendszer (rokonsag, baratok) is beletartoznak.)
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Hazéankban a kilencvenes évek elejére jellemzd volt, hogy a legalacsonyabb vasarléerdvel
rendelkez0 fogyasztok is igyekeztek lemdsolni a rekldmokbdl megismert vildgot (Kozak
2004). Tomegével jelentek meg a magyar piacon a kordbban ismeretlen markak, és korra,
anyagi helyzetre vald tekintet nélkiil szinte mindenki kiprobélta az 4j termékeket. Mara
azonban a tarsadalom szegmentdcidjaval a helyzet jocskdn megvaltozott, a hasonlé mintdk

kovetése egyre nehezebben elérhetdvé valt.

Bugovics (2004) a média mintanyujté szerepét a karrierképet illetéen vizsgélta két miifaj: a
reklamok és a show-miisorok tartalomelemzésén keresztiil. Eredményei azt mutatjak, hogy a
reklamok esetében a megélhetés, az egzisztencidlis biztonsdg jitszik dontd szerepet az
tizenetekben, a show-miisorok vildgat pedig az egyén tarsadalmi bedgyazottsdgat és
elismertségét, az emberi kapcsolatok biztonsagat hangsilyozé elemek hatjak at. Kiemelendo,
hogy ebben az {izenetrendszerben a maganéleti siker masodrendii a sikeres karrierhez képest.
Az életstratégidkat bemutaté dbrdzoldsokban a hagyomanyos értékrendszer — melyet példaul a
»szeretet” és ,,megbecsiilés” szavak fémjeleznek — egészen minimalis mddon jelenik meg
(kiilonosen igaz ez a reklamok vildgara). Mindkét miifaj tekintetében a divattal, kiilsdségekkel
kapcsolatos jellemzOk végeztek az elsd helyeken, mig a belsd tulajdonsdgok — mint példaul az
iskoldzottsag, kedvesség, tehetségesség — leghdtul kullognak. Tanulsdggal szolgdl, hogy
negativ élethelyzetek az elemzett miisorokban egyetlenegyszer sem (!) jelentek meg redlis
lehetdségként. Mindezek jelentOségét azért sem szabad alulbecsiilni, mert ahogy a szerzo
fogalmaz: ,bar a néz6 a televizidban latottakat kritizdlja, elveti, értékeli, am az orienticids
pontokat onnét veszi at, s a tdrsadalmi elfogadottsdg mintdiként iilteti 4t sajat életébe

kornyezete norma- és értékhaldjan keresztiil” (Bugovics 2004. p. 99).

6.3.4 Elutasitott csoportok

Mig a csaldd, a kortarsak, valamint az aspirdciés csoportok befolydsardl viszonylag
széleskori szakirodalmi hattér all rendelkezésre, meglehetdsen kevesen foglalkoznak az
elutasitott csoportok fogyasztéi magatartdsra gyakorolt szerepével. Ezen kevesek kozé
tartozik Hogg és Michell (1997), akik hangsuilyozzak, hogy a fogyaszt6i antikonstellaciok két
részbol tevodnek Ossze: a nem valasztasbodl, és az anti-valasztasbol. Kutatasukban kimutattak,

hogy a valaszadék képesek foglalkozasi csoporthoz koétédd antikonstellaciok feléllitasara
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mind termékek, mind markdk szintjén, azonban sokkal részletesebb képet tudnak rajzolni

azon foglalkozéstipusok tekintetében, amelyeket kozelrdl ismernek.

Wilk (1997) arra a kovetkeztetésre jutott Kozép-Amerikdban végzett kutatdsdban, hogy az
ellenszenv bizonyos termékek, fogyasztasi szokdsok felé sokkal er0sebb tarsadalmi eldrejelzo,
mint a pozitiv preferencidk. Mig a preferencidk egyike sem korreldlt erdsen semelyik
tarsadalmi, etnikai vagy személyes véltozdval, addig egyértelmiien lathaté volt, hogy az
elutasitds tizbdl nyolc tarsadalmi véltozéval erds kapcsolatban allt. A magasabb jovedelmdi,

képzettebb, magasabb tarsadalmi osztilyhoz tartozok egyarant kevesebb dolgot utéltak.

Magyarorszagon az Erds (2000) vezetésével késziilt OTKA-kutatds arra vonatkozdan
tartalmazott felmérést, mely tarsadalmi csoportok szdmitanak elutasitott csoportnak ma
hazankban. Eredményeik fényében ilyenek a testi fogyatékosok, az dpolatlan emberek, a
borfejlick, a homoszexudlisok, a hajléktalanok, a kirivé oltozékiiek, a kovérek, a kiilfoldiek és
a ciganyok. A tanulmdany ramutat arra, hogy a szerzok korabbi kutatdsa szintén azt jelezte: a
megkérdezett fiatalok szerint a kozvélemény tobbnyire elutasitja azokat az embereket,
akiknek dpolatlan, rendezetlen a kiilseje, mds a borsziniik, testi fogyatékkal rendelkeznek,
illetve széls6ségesen elhizottak. Erdekes viszont, hogy amikor ugyanezen valaszaddkat
személyes attitlidjiikrdl kérdezték, kideriilt, hogy 6k maguk személy szerint kevéssé éreznek
ilyen elutasitast, ellenszenvet. (Lehet, hogy csak nem akartdk ezt bevallani?) Ugyanebbdl a
kutatdsbdl arra is fény deriilt, hogy az emberek altaldban a természetes megjelenést tartjak
vonzonak; és idegenkednek a kirivd vagy mesterséges benyomadst keltd kiils6tdl — foként az
»idedlis n6” megjelenésével kapcsolatban volt ez az elvéards tetten érhetd. Lazar (1996)
kutatdsai szintén megerdsitik, hogy a romdk mint negativ referenciacsoport jelennek meg a

magyar tdrsadalomban.

Csepeli (2002) megallapitdsa szerint az emberek éltaldban jobban hisznek ellenségeiknek,
mint barataiknak, s ha valamirdl vagy valakirdl azt tapasztaljak, hogy ellenségiik nem szereti,
akkor hajlamosak lesznek megkedvelni azt. Ezdltal tehat az ellenségek mintegy

referenciacsoportként hatnak az egyénre.
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6.4 A REFERENCIACSOPORTOK ES A FOGYASZTOI SZOCIALIZACIO

Bar a referenciacsoportok tipusa és szerepe az életkori sajatossagoknak megfeleléen mas és
mas jellegli az egyes fejlodési szakaszokban, a csoporthatds mar egészen kiskorban
kimutathat6. A kisgyermekeknek szo6l6 reklamokban Vords (1999) véleménye szerint nem
tandcsos gyermeket szerepeltetni, hiszen a kisgyermek életében csak a felndttek az igazan
fontos személyek (Mérei 1981). Hét éves kor koriil jut el a gyermek oda, hogy szivesebben
valaszt kortarsai koziil jatszotarsat, igy a rekldmokban a gyermekszerepld alkalmazasa
referenciacsoportként is e kortél fogva ajanlott. (Vords (1999) megdllapitdsa szerint a
befogadéval azonos kord, ndla legfeljebb egy-két évvel idésebb gyermek alkalmazdsa a

legcélravezetdbb.)

Az idedlkeresés €s -vélasztds a 10-12 éves korra tevédik. Ebben a folyamatban kimagasl6
azon személyek befolydsol6 ereje, akik szakértelemmel illetve szavahihetdséggel
rendelkeznek (ldsd pl. Pratkanis-Aronson 1992). Shaffer (1988) ugyanakkor felhivja a
figyelmet arra, hogy a gyermekek szamadra elsdédlegesen meghataroz6 referenciacsoportként
még mindig a csaladtagok és a kortarsak jelennek meg, s csak Oket kovetik sorrendben a

tdvolabbi figurdk, mint péld4ul a hires sportol6k vagy a mozikban lathat6 filmszinészek.

A 13 orszagban (koztilk Magyarorszdgon), 11-12 évesek korében végzett Szonda Ipsos-
kutatds arra a megéllapitasra jutott, hogy e korosztdly szdmdra az aspirativ termékek kozé
foként a divatcikkek, mobiltelefonok, szoérakoztaté elektronikai cikkek tartoznak, mig a
birtokolt markak a gyorséttermek, iiditéitalok, édességek korébol keriilnek ki (Horvath 2004).
A korosztaly 4ltal vagyott értékek: az erd, a dinamizmus, a fiiggetlenség és az intelligencia. A
kutatds eredményei egybecsengenek Erikson (1972) pszichoszocidlis elméletével, mely
szerint az ember altal legnagyobbra értékelt javak a kiilonbozd életkorokban visszatiikrozik
azt a pszichoszocidlis allapotot, amelynél éppen tart. A serdiilokor évei alatt a személyiség
legfontosabb feladata az Onazonossdg érzésének kialakitdsa, a nagyra becsiilt javak pedig

azok, amelyek a fiiggetlenséget €s beteljesedést segitik eld (Belk 1985).
Fiatalok korében végzett kutatdsok azt bizonyitjak, hogy a fogyasztéi tanulds szintén ebben az

idészakban a legerdteljesebb (Moschis 1978). Hoffmanné és Sikos (2005) a fiatalok

fogyaszt6éi magatartdsat elemzd irdsukban a korcsoportot illetden az egyik legfontosabb
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jellemzdnek az aspiracids illetve tagsagi referenciacsoportok befolydsanak valé nagymértékii
kitettséget tartjadk. A fogyasztoi szocializaci6 Lachance, Beaudoin és Robitaille
megfogalmazasdban ,,az a folyamat, amely 4ltal az egyén elsajititja azokat a készségeket,
tudast és attitidoket, amelyek relevansak a fogyasztéi szerep betoltéséhez” (Lachance-
Beaudoin-Robitaille 2003. p. 47). Reisman és Rosenborough (1955) a kovetkezdképpen
ragadja meg a sziilok €s kortarsak e folyamatban betoltott szerepét: ,,a gyermekek a sziileiktol
tanuljdk meg a fogyasztés sziikségletét, am a kortarsaiktdl a fogyasztds érzelmi oldalat (azaz a

fogyasztas stilusit és modjat)” (idézi Park-Lessig 1977. p. 104).

A sziil6i1 befolyds a fogyasztéi szocializacié szempontjabdl foként instrumentdlis jellegli, a
fogyasztoi készségek, valamint a fogyasztéi magatartds alapvetd raciondlis aspektusainak
fejlodésében jatszik szerepet (Lachance-Beaudoin-Robitaille 2003). Mindazdltal olyan
expressziv elemeket is befolydsolhatnak, mint a fogyasztds vagy a madrkapreferencidk
tarsadalmi és materialista motivacidinak kifejlodése. A sziilok egyrészt a nyilt kommunik4cio,
masrészt a példamutatds révén formdljdk utddaik szemléletét. Szerepiik azért is kiilondsen
hangsilyos, mert befolydsuk idében megel6z minden mas tényezdt, beleértve a fogyasztoi
készségek tudatos elsajatitdsara irdnyuldé oktatdst is. A Kkortarsaktdl ezzel szemben
egyértelmiien a fogyasztdi magatartds expressziv aspektusait veszik 4t a fiatalok azaltal, hogy

a termékek tarsadalmi értékének tudata kifejlddik benniik (Moore-Moschis 1980).

9. abra: A csalad és a baratok szerepének hangsilyeltolédasa a szocializacios folyamat

soran
> A fiatal egyén }7
y A
Csalad Baratok
Alapveté befolyas Expressziv befolyas
Ertékek/Magatartas Attitiidok/Magatartas
« Stil
* Morilis/valldsi alapelvek . Divl;:
* Személykozi készségek « Hébortok
« Oltozkodési/testapolasi standardok « _Bent/Kint”
* Modor és beszéd 2 . .. .
. .  Elfogadhat6 fogyaszt6i magatartds
* Tanulési motivacié
¢ Szakmai/karrier célok
* Fogyaszt6i magatartds normak
! ! | >
Gyermek 5 — 11 év Serdiilé 12 — 15 év Tinédzser Fiatal felnott

15-17év 18 21 év
Forras: Schiffman (2001)
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Ennek a tanulési folyamatnak a része az a figyelem, amelyet a tinédzserek az egyes markak
irdnt tanusitanak, mésrészt idetartozik a markapreferencidk kialakuldsa is. Ahhoz, hogy egy
adott targy birtokldsdhoz térsitott pszicholdgiai értéket vagy statuszt értékelni tudja, az
egyénnek természetesen rendelkeznie kell az absztrahdlds képességével. Eppen igy, hogy
megértse a kiilonb6zd emberek motivacidit, vagy azokat az okokat, amiért bizonyos
termékeket megvasdrolnak; illetve azt, hogy a termékhez kapcsolt tarsadalmi és személyes
jelentéstartalmak igen kiillonbozoek lehetnek, az adott személynek rendelkeznie kell azzal a
képességgel, hogy madsvalaki szemszogébdl is latni tudja a dolgokat. Ezek a kognitiv
képességek nyolc éves kor koriil fejlédnek ki, és 12 éves korra elérik a felndttekével azonos
szintet (Bachmann 1997). Ekkorra a fiatalok mar tokéletesen tudatidban vannak azoknak a
benyomdsoknak, amelyeket a fogyasztdsi preferencidk és a termékvdlasztds lélektanilag

madsokra gyakorolnak (Bachmann-John-Rao 1993).

Azok a megkozelitések, amelyek a szocializdcidt kognitiv fejlodési folyamatként latjak, a
szocializdciét a kognitiv fejlodésben végbemend mindségi valtozdsok vagy dallomasok
fliggvényének tekintik, melyet a gyermek életkora fémjelez. A tanulds tartalma (fogyasztéi
készségek) tehat az érési folyamat eredményeként alakul ki, illetve véltozik meg, amikor is az
egyén kornyezetéhez val6 pszicholdgiai igazodédsa zajlik le. A tarsadalmi tanulds elmélete
ezzel szemben az egyénre a kornyezetébOl haté erOk termékének tekinti a szocializaciot,
semmint belsd pszicholégiai folyamatok eredményének. A hangsily ezittal a befolyas
forrdsain van: az un. ,,szocializ4ciés tényezokon”, amelyek normadkat, értékeket, attitiidoket
kozvetitenek kiilonféle tanuldsi mechanizmusokon keresztiil, mint amilyen példdul a tdrsas

érintkezés, a mintakdvetés vagy a megerdsités (Moore-Moschis 1980).

10. abra: A fogyasztéi szocializacié elméleti modellje

Tarsadalmi
strukturalis
valtozok
Szocializacios Fogyasztoi
folyamatok készségek
Erés

Forras: Moschis (1978)
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A fogyasztoi készségek elsajatitisanak Moschis altal feldllitott modelljében 6t kiillonbozd

tipusu véltozé szerepel: életkor vagy életciklus, tdrsadalmi strukturdlis valtozok,
szocializicids tényezdk és tanuldsi folyamatok (e kettét a ,,Szocializiciés folyamatok™

foglalja magaba), illetve a fogyasztoi készségek.

Amerikdban végzett kutatdsukban Moore és Moschis (1980) a csaldd, illetve a kortarsak mint
szocializicids tényezOk (azaz mint potencidlis referenciacsoportok) befolydsold szerepét
vizsgaltdk egy 6-12. évfolyamos didkokbdl 4ll6, 784 fés mintan. A fogyasztoi készségeket,
illetve a fogyasztdssal szembeni attitidoket ot valtozoval mérték, tobbnyire bizonyos
allitasokat értékeld egyetértési skdlan. Az igy koriilhatdrolt fiiggd valtozokra gyakorolt

befolyést 6t tényezd esetében vizsgaltdk. A kapott eredményeket a 3. tdblazat foglalja dssze.

3. tablazat: A serdiilok fogyasztoi magatartasat kozvetleniil befolyasolé tényezok

Vizsgalt valtozo

Valtozo tartalma

Nem

Csalad*

A gazdaségi és az iizleti élethez
kot6do fogalmak ismerete, a
Fogyasztassal fogyasztassal kapcsolatos
kapcsolatos szabdlyozdsokra, valamint a +++ 0 +
témak ismerete hatékony és biztonsagos
termékhaszndlatra vonatkozé
ismeretek.
Tilzé A vélaszad6 azon képessége, hogy
informaciok elkiilonitse a tényeket a reklamokban 0 + 0 +
Kkisziirése alkalmazott tilzdsoktdl.
Egy atlagos csaldd havi
Pénziigyek koltségvetésében bizonyos tételekre r 0 0
kezelése forditott kiadasok helyes
megbecslése.
A kiilonféle marketing ingerek
. , (reklamok, markak, iizletek,
A piac felé P < P < Lo
irdnyulé attitiid ?ladps?em?lyzet és arak) és az tizleti - - 0
élet irdnti érzelmi és tudati
bedllitédds.
A személyes boldogsag és a
- tarsadalmi elérehaladds feltételeként
Materializmus . c . . , " ++ 0 ++
a birtoklast és a pénzt hangsulyozo
bedllitodés.
A fogyasztasrol Termékekrdl és szolgaltatasokrol Fidknal
valé csaladi sz616 nyilt kommunikécio6 a sziild és - 0 jobban
kommunikacio a serdiilé kozott. gyengiil

+++: nagyon erds pozitiv kapcsolat; ++: erds pozitiv kapcsolat; +: gyenge pozitiv kapcsolat; -: gyenge negativ
kapcsolat; 0: nincs kapcsolat. (A nemek esetében a + illetve ++ azt jelzi, hogy az adott kapcsolat a fiikndl

Forras: Sajat szerkesztés Moore és Moschis (1980) alapjan

tapasztalhat6é inkdbb, mintsem a ldnyoknadl.)

* A szil0 és a serdiild kozotti, termékekrol és szolgaltatdsokrdl zajlé nyilt kommunikacid.
o A serdiild és kortarsai kozotti, termékekrol és szolgaltatasokrol zajlé nyilt kommunikacid.
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Az adatok részben tdmasztjdk ald azt a nézetet, hogy a tarsadalmi strukturdlis valtozok
kozvetlen hatdssal van a fogyasztoi tanuldsi készség elsajatitdsara. Ami a kozvetett hatasokat
illeti, elmondhatd, hogy az életkor emelkedésével a serdiilok egyre ritkdbban beszélgetnek
sziileikkel fogyasztdshoz kapcsolédd témékrél — kiilondsen a fidkndl van ez igy. Erdekes
modon a tarsadalmi osztdly nem jelzi eldre megbizhatéan a fogyasztéi készségeket és a
szocializ4ciés folyamatokat, hatdsa inkdbb kozvetlen, semmint kozvetett médon érvényesiil.
Ezzel szemben a fiatalok neme mind kozvetleniil, mind pedig kozvetetten befolydsolja a

fogyasztéi tanuldst.

A serdiilékor kulcsfontossagu a dontéshozatali kompetencidk fejlodésének tekintetében is.
Mig a gyermekek és a legtobb kiskamasz nem képes olyan vélasztast hozni, amely szamol az
egyes alternativik kovetkezményeivel, 15 éves korra a legtobb fiatal a dontéshozatali
kompetencidk megbizhaté szintjét mutatja (Tuinstra et al. 2000). Természetesen ezen
altaldnos kompetencidk ellenére a serdiildk a dontéshozatal sokféle mintdjat alakitjak ki a
kompetens, hatékony, funkcionalis stilustdl kezdve a hatékonytalan, diszfunkcionalis,
inkompetens végpontig. Tuinstra és tarsai (2000) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
kortarscsoport feldl érkezd tarsas nyomads pozitivan korreldl a dontéshozas elkeriilésével, a
pénikra valé hajlammal és az impulzivitdssal. A szerzok ugyanakkor nem taléltak

Osszefiiggést a csoportbefolyas, illetve az dnbizalom mértéke kozott.
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7. A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGET
MEGHATAROZO TENYEZOK

Szdmos kutatd kereste a vélaszt arra a kérdésre, mely tényezOktdl fiigg a referenciacsoport-
befolyds erdssége  dltalanossdgban, illetve egy-egy adott szitudciét tekintve.
Szocidlpszicholdgiai kontextusban Pratkanis és Aronson (1992) 6t tényezOre vezeti vissza a
referenciacsoport-befolyds kiilondsen erdteljes érvényesiilését. Eszerint akkor vagyunk
hajlamosak a referenciacsoport véleményét nagy stllyal figyelembe venni, ha:

® nincs idonk gondolkodni;

¢ til nagy az informéciédradat;

* nem tartjuk tdlsdgosan lényegesnek az adott témat;

¢ nem vagyunk kelléen tdjékozottak a széban forgé kérdésben;

® a probléma felmeriilésekor a referenciacsoport véleménye azonnal, vagy legaldbbis

nagyon gyorsan kéznél van.

Ez a felsorolds azonban leginkdbb az informacids befolyds mogott meghiz6déd — elsdsorban
szituacids — faktorokat tekinti at, s nem sokat mond a normativ befolyds meghatarozaéirdl.
Arnyaltabb képet ad Keményné (1989), amikor a referenciacsoporthoz valé konformitést

csoporttényezokre, illetve személyes tényezokre vezeti vissza.

A konformitast valdsziniisitd csoporttényezok kozott Keményné (1989) a kovetkezd elemeket
nevesiti:
e (Csoportnagysdg (a kritikus létszdm: 3-4 f6s ellentmond6é vélemény — ekkor a
csopotbefolyds mar maximalis, nagyobb 1étszam esetén sem novekszik tovabb);
e Tajékozottsag, jartassag az adott kérdésben,;
¢ Vélemények egyontetiiségének foka;
e (Csoportkohézio;

o  FEros érzelmi szalak.

A személyes tényezOk kozé tartoznak az aldbbiak:
® Motivacio (tarsas elfogadds igénye, elismerés/statusz elérése/megtartdsa);
e (saladi nevelés (til 6vo vagy tal szigort sziildi magatartds noveli a gyermekben a

konformizmusra valé hajlanddsédgot);

60



Nem (a ndk inkdbb hajlanak a konformizmusra);

Onértékelés.

Marketing vonatkozdsban Hawkins, Best €s Coney (1986) a kovetkezd fébb elemeket

azonositja, mint amelyek meghatdarozzék a referenciacsoport-befolyds jelentdségét:

Tarsadalmi elismerés iranti sziikséglet (kiviilrdl irdnyitott egyén);
A termék magas relevancidval bir a csoport szdmara;

Alacsony vasarl6i 6nbizalom;

A csoport irdnti erds egyéni elkotelezettség;

Magas értelmi/érzelmi érintettség.

A fenti besorolds azonban korantsem teljeskorti, rdaddsul nem kiiloniti el magasabb rendi

kategdridkba a fobb tényezdcsoportokat.

Witt és Bruce (1972) hét olyan tényezOt azonositott be, amelyektdl a referenciacsoport

befolyés erdssége fligg:

A termék/szolgéltatas lathatésdganak észlelt mértéke;

A vasarlasi dontéshez kapcsol6dé kockazat észlelt szintje;

A termék/szolgéaltatds szimbolikus jellegének természete és mértéke a vasarlo tirsas
interakcidinak tiikrében;

A vaséarlo referenciacsoportjdnak, tdrsadalmi osztdlydnak stb. vonzdsiga;

A vonatkoztatdsi pontnak tekintett személy észlelt szakértelme a vasarlasi dontést
illetden;

A vaséarl6 tarsadalmi elismerés vagy megerdsités iranti sziikséglete;

Annak mértéke, amennyire az adott vasarldshoz kapcsol6do elvart elégedettség a

vasarlo tarsadalmi kornyezetébdl szarmazik (p. 442).

A szerz6k szerint minden egyes vdasarldsi szitudcioban be kell azonositani, hogy az adott

esetben melyek a tarsas befolydsolds elsddleges meghatdrozéi (pl. szakértelem, lathato

hasznalat stb).

Ennél 1ényegesen kifinomultabb képet fest Lascu és Zinkhan (1999), akik a fogyaszt6i

konformitasrél sz6l6 modelljiikben négy valtozdcsoportot szerepeltetnek: ezek pedig a
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személyiség- és termékjellemzok sajatossagain kiviil egyrészt a feladat jellegében, illetve a

szitudcioban tetten érhetd kiilonbségek; masrészt a vdlasztott referenciacsoport tulajdonsédgait

érinto eltérések.

11. abra: A fogyasztéi konformitas modellje

FELADAT/SZITUACIO SZEMELYISEG TERMEK CSOPORT
JELLEMZOI JELLEMZOI JELLEMZOI JELLEMZOI
— v v
A KONFORMITAS

MEGNYILVANULASI FORMAI

NORMATIV

INFORMA CIOS

Forras: Lascu és Zinkhan (1999) alapjén, leegyszerlisitve

12. abra: A fogyasztéi konformitas erdsségét meghatarozo tényezok

FELADAT/SZITUACIO
Nehéz
Osszetett
Kétértelmi
Szubjektiv
Nincs informacié
Korlatozott valaszték
Fontos a csoport v. az egyén
szamara
Elézetes konformitas
Csoportnyomas
Krizis/veszély

SZEMELYISEG
Feladatorientaltsag
Konformitasra valé hajlam
ATSCI
Onmegfigyelés
Nyilvanos én-tudatossag
Térsas szorongas
Kétédés iranti igény
Szeretettség iranti igény
Kontroll iranti vagy
Negativ értékeléstdl valo félelem
Engedelmesség, tanulékonyséag,
behdédolas
Fiatalsag
B tipust személyiség

TERMEK/MARKA
Lathato
Nyilvanosan fogyasztott
Luxuscikk
Elktléndl a konkurens
markaktol

CSOPORT
Nagy méret
Hasonlit az egyénhez
Vonzé
Interdependencia a csoporton
beldl
Konszenzus
Nincs vezeté
Szakértelem
Hitelesség
Vilagos csoportcélok
Jovébeli interakcid nagy
valészinlisége
Mdaltbeli sikerek
Kolcsdnds megbecsilés

MAGAS FOGYASZTOI KONFORMITAS

Forras: Sajat szerkesztés Lascu és Zinkhan (1999) alapjan




Tanulméanyukban részletesen 6sszefoglaljak a négy valtozdcsoportba sorolhaté elemeket mint

a fogyasztdi konformitast meghatarozo tényezoket. Eredményeiket a 12. dbran szemléltetem.

A kovetkezd fejezetekben a referenciacsoport-befolyds erdsségét termék- illetve
személyiségoldalr6l meghatdrozé tényezOket mutatom be részletesen, hiszen empirikus

kutatdsaimban els@sorban ezek vizsgélatdra helyezem a hangsulyt.

A szitudcids €s csoporttényezok koziil jelen dolgozatban csupdn azokra hivom fel a figyelmet,
melyek a szakirodalom attekintése wutdn kiilonosen lényegesnek bizonyultak a
referenciacsoport-befolyds szempontjdbol. Ezek a kovetkezok:

e Az észlelt kockazat szintje;

e A vasarl6i hozzéértés, illetve a referenciaszemély szakértelme;

¢ A termékkel kapcsolatos érintettség mértéke.

Kiilon kitérek ezen kiviil a tarsas kornyezetben zajlé vasarlasok sajdtossagaira, hiszen ezek
tanulmanyozdsa szdmtalan lényeges kérdést vet fel. A csoportbefolyds hatdsa
megnyilvanulhat a vésdrlasi folyamattal szembeni attitidok alakuldsdban (pl. vasarlas

élvezete), illetve a vasarlas kimenetelében (pl. elkoltott Osszeg nagysaga) is.

7.1 A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGET MEGHATAROZO SZITUACIOS

ILLETVE CSOPORTTENYEZOK

7.1.1 Az észlelt kockazat, a szakértelem és az érintettség mint a

referenciacsoport-befolyas szintjének meghatarozoi

A vasarlashoz kapcsolddd funkciondlis kockdzat mellett nagyon gyakran megjelenik
tarsadalmi kockézat is: a vésarlok ugyanis sokszor bizonytalanok a tekintetben, hogy a
kiszemelt termék illeszkedik-e az adott tarsadalmi réteg életstilusdhoz (Schmalen-Simon
1998). A tarsadalmi kockazat ugyancsak kettds lehet: el6fordulhat, hogy a termék nem felel
meg a szilkebb kornyezet elvédrdsainak, masrészt megtorténhet, hogy a termék
vasarlasa/haszndlata kellemetlen helyzetek, esetleg konfliktusok forrasava valik a tobbi

fogyasztdval vagy az eladdval vald kapcsolatban (Kolos 1997).
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Kiecker és Hartman (1993) kutatisidban dgy taldlta, hogy ha a vdasarlok funkciondlis
kockazatot észlelnek, a vasdrlashoz valasztott partner nagyobb valdszinliséggel keriil ki nem
csaladtagok koziil (pl. bardtok). Mdsrészrdl, ha a vasarlok tarsadalmi/pszicholdgiai kockézatot
észlelnek, a valasztott partner kisebb valdszintiséggel keriil ki a barati korbol. A kockazat és a
jutalom valészinliségét a vasarlok aszimmetrikusan értékelik, mégpedig oly moédon, hogy a
helytelenités kockdzata nagyobb sullyal és/vagy nagyobb valdszinliséggel esik latba, mint a
baritok 4ltali elismerés esélye. Igy tehat a bardtok normativ befolydsara érzékeny tinédzserek
ritkdbban vésdrolnak veliik, hogy elkeriiljék azokat a nemkivanatos kockdzatokat, amelyek a
vésérlds sordn potencidlisan tandsitott normativ reakcikhoz kapcsolédnak. Uj termékek
kiprébalasét érintden Teo és Pok (2003) abban latja a referenciacsoportok 1ényeges szerepét,

hogy a feldliik érkezd nyomads csokkenti az effajta vasarlassal jar6 észlelt kockdzatot.

Pintér (2004) felhivja a figyelmet arra, hogy manapsag ,,a felndtt embereknek is alapvetd
létallapota a tandcsra szorultsdg. [...] A megfelel6 fogkrém kivdlasztisahoz tapasztalt
fogorvos, egy horzsolas ellatdsdhoz pedig minimum védono sziikségeltetik, mint tudjuk. A
modern ember ideje j6 részében a Problémamegolddra var, mint Travolta és S. L. Jackson a
Ponyvaregényben, és azt sem meri maga megtenni, ami igazdbol az 6 dolga lenne ” (Pintér
2004. — idézi Siikosd 2004. p. 9). Mivel a legtobb szitudcié bizonytalansdggal, dontési
kockézattal jar, a sok rendelkezésre all6 forrds koziil azokat fogadjuk el nagyobb
valoszintiséggel, amelyek a leghitelesebbnek tiinnek. Leginkdbb hitelesnek pedig azok
tiinnek, amelyek szakértelemmel, tekintéllyel rendelkezd személyektdl szarmaznak. A Witt és
Bruce (1972) altal beazonositott hét tényezd az észlelt kockdzat mellett szintén magdba
foglalja a referenciaszemély szakértelmének szintjét. Bone (1995) kisérletében a
referenciaszemély  szakértelme ugyancsak kiemelkedének bizonyult a befolyds

érvényesiilésében.

Mas szerzOk a szakértelem mellett az involvédcidra hivjak fel a figyelmet, amely szintén
meghatdrozza, hogy valaki milyen mértékben van kitéve a referenciacsoportok befolyasanak.
Fénai (1996) az érintettséget meghatirozé tényezoket harom f6 csoportba sorolja:
szitudciobol szarmazd, személyes, illetve a termékbdl szarmazd hatdsok. Témank
szempontjabol a szitudcids hatdsok koziil a szocidlis kornyezet (a vasarlasndl jelen 1évo
személyek, azok stitusza, fontossdga az egyén szdmadra) kiemelt fontossdgu. Hawkins, Best és
Coney (1986) szerint amennyiben az egyén értelmileg vagy érzelmileg erdsen érintett

valamely termék vésarlasdban, vagy csupan korlatozott informdcidéval rendelkezik az adott
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terméket illetden, a referenciacsoportok szerepe felértékelddik, hiszen a bizonytalansdgot
erosen csokkentik. Csepeli (2002) azt is kiemeli, hogy az involvécid és a kockazatvéllalasi
hajland6sdg erdsen Osszefligg egymdssal. Ha az érintettség mértéke alacsony, az emberek
hajlandéak nagyobb kockdzatot is véllalni, s merész dontéseket hozni — akér a csoport ltal
alkotott itéletekkel ellentéteseket is. Amennyiben azonban magas involvaciéju egyénnel
allunk szemben, megfigyelhetjiik, hogy valasztasdban sokkal dvatosabbd vilik, s nagy sullyal
veszi tekintetbe a referenciacsoportba tartozok véleményét. Assael (1992) ugyanerre a
megallapitdsra jut, amikor kijelenti, hogy alacsony érintettség esetén a referenciacsoportok
jelentdsége kicsi, hiszen a termék nem kotddik csoportnormdkhoz és értékekhez; magas
érintettség esetén azonban fontos szerepet toltenek be a fogyasztd magatartdsanak
irdnyitdsdban. Lord, Lee és Choong (2001) kutatdsdban megerdsitést nyert, hogy az
informdcids befolydsnak kitett vasarlasi szitudciokban magasabb szintli érintettség jellemzo,

mint a normativ befolyds esetén.

7.1.2 A tarsas kornyezetben lebonyolitott vasarlasok jellegzetességei

A referenciacsoportokkal Osszefiiggésben tobb kutatdé vizsgélta a partnerrel lebonyolitott
vasarlasok jellegzetességeit. Az eredmények azt mutatjak, hogy azok a fogyasztok, akik
tapasztalatlanok és/vagy hidnyzik a termékek/markak értékelésével kapcsolatos onbizalmuk,
nagyobb valészintiséggel mennek valamilyen tarssal vasarolni. Ez 6sszhangban van azzal az
elgondoldssal, hogy a véasarlasndl jelenlevd tars az altala nyujtott informdacidval csokkenti a

kockézatot és a bizonytalansigot, valamint ndveli a dontésbe vetett bizalmat.

Hartman és Kiecker (1991) két kategdridba sorolta azokat a motivumokat, amelyek miatt az
emberek tarsat visznek magukkal a véasarlashoz:

e tarsas motivumok (pl. szérakozas, élvezet, tarsasig);

e segitségnyuijtds (pl. a tars erkolcsi tdmogatdst nydjt a dontésekhez, vagy

szakértelemmel, illetve termékinformaciokkal rendelkezik).

Kutatdsukban ugy taldltdk, hogy az utébbi motivaciobdl fakadéan vasarolni partnerrel jarok
tobb, mint 75 %-a kockéazatcsokkentd okokrél szamolt be fé indokként. Festinger (1954)
tarsas Osszehasonlitdsrdl szo6l6 elméletével Osszhangban a gyakorlati kutatdsok valoban azt

bizonyitjak, hogy a fogyasztok hozzajuk hasonlé orientacidju személyekkel hasonlitjdk 0ssze
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magukat (Feick-Price-Higie 1986, Moschis 1976, Price-Feick 1984). Az elmélet alapjan azt
valdszintsithetjiik, hogy a tinédzserek vasarldsaikhoz olyan tarsat vdlasztanak, akik hozzdjuk

hasonl¢ iranyultsdguak, ugyanakkor némileg tobb tudassal rendelkezonek észlelik oket.

Magleburg, Doney és Bristol (2004) kozépiskolasok korében végzett kutatdsaban kimutatta,
hogy azok a tinédzserek, akik baratokkal egyiitt vdsarolnak, tobbet koltenek, tobb elére nem
tervezett visarlasi dontést hoznak meg, tobb idot toltenek az iizletekben és tobb adrucikket
vasarolnak, mint azok, akik egyediil vasarolnak. Eredményeik ugyanakkor azt mutatjak, hogy
amikor a bardtokrdl az a benyomads alakul ki, hogy jobban ,.képben vannak™ arrdl, hogy mi a
»mend” vagy népszerii tinédzser-korokben, azaz a fiatal normativ befolydsnak van kitéve,
kisebb valdszinliséggel vasdrol egyiitt baratokkal, €s anndl kevésbé €élvezi a vasdrlast, ha

mégis jelen vannak baratai.

Az informdcids befolydsra valé fogékonysdg ezzel szemben pozitiv kapcsolatban all a
baratokkal valé egyiitt vasérlds élvezeti értékével, és annak gyakorisdgdval. Az informdcids
befolyasra valé fogékonysdg hozzasegitheti a tinédzsert a vasarlasra és az iizletértékelésre
vonatkozd képességeinek és teljesitményének fejlodésében, igy az egyiittvasarlds olyan
bardtokkal, akik nagyobb ismerettel rendelkeznek a marketingtevékenységet illetOen,

kiillonosen hasznosnak és kedvezOnek bizonyulhat a tinédzser szdmaéra.

7.2 A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGET TERMEKOLDALROL

MEGHATAROZO TENYEZOK

7.2.1 A termék feltiiné volta mint a referenciacsoport-befolyas

meghatarozodja

A referenciacsoportok befolydsold erejét meghatdrozé tényezok koziil ebben a fejezetben a
termék feltlin voltdnak hatdsat vizsgdlom meg kozelebbrdl. Els6ként Bourne (1957) volt az,
aki felvette, hogy a termékeket érdemes aszerint osztdlyozni, hogy mennyire ,,lathatéak”, azaz
birtoklasuk, illetve haszndlatuk a kornyezet szamdra mennyire észrevehetd. A felvetés
létjogosultsdganak alapjait — ahogy kordbban utaltunk rd — mar Adam Smith (1776)
munkdjdban megtaldljuk, késébb pedig Veblen (1899) irt konyvet a hivalkoddé (feltiind)

fogyasztasrol. Veblennél az alapvetd sziikségletek betoltésén tilmend koltekezés célja nem
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az, hogy a fogyasztok kitlinjenek lathaté fogyasztasuk dragasdgdval, hanem hogy az
elfogyasztott javak mennyiségével €s mindségével megfeleljenek a veliik szemben tdmasztott
elvardsoknak. Megldtdsa szerint minden tdrsadalmi osztdlyra jellemzd, hogy
referenciacsoportnak a néla eggyel feljebb all6 osztdlyt tekinti, ennek a mércének kivan
megfelelni, s csak igen ritkdn hasonlitja 6ssze magat azokkal, akik alatta, vagy akik messze

feljebb allnak.

Bourne (1957) a referenciacsoport-befolyds erdssége és a termék feltlind volta kozott mutatott
ki kapcsolatot. Megkozelitése szerint egy termék kétféle értelemben is feltiind lehet: (1) ha
nyilvanosan fogyasztjdk; (2) ha valamilyen moddon exkluzivnak szdmit. A nyilvdnosan
fogyasztott termékeket mdasok is latjdk, ezdltal természetesen feltlinObbek azokndl, mint
amelyek fogyasztéasa rejtetten torténik. Ugyanigy, egy exkluziv termék (luxuscikk) - amelyet
nem birtokolnak vagy haszndlnak tomegesen - feltiindbb lehet, mint egy mindennapos
sziikségleti cikk. Bourne (1957) feltételezése szerint a csoportbefolyds nagyobb
valoszinliséggel érvényesiil az exkluziv termékeket érintd vasarlasi dontések esetében, mivel
egy ilyen termék birtokldsa onmagdban is jelzés értékli lehet. A csoportok befolydsa
ugyanakkor erds lehet a markavélasztasra a lathaté termékeknél még akkor is, ha azok nem
exkluziv jellegliek, hiszen a birtokolt marka a kornyezet szamdra nyilvdnvalé. Bourne
mindezekbdl a meggondoldsokbdl kiindulva alkotta meg a referenciacsoport-befolyds
tipologidjat, amely a késObbiekben szdmos tanulmany, illetve kutatds alapjaul szolgalt
(Bearden-Etzel 1982, Brinberg-Plimpton 1986, Schroeder 1996 stb.). Bourne (1957)
eredetileg erds referenciacsoport-befolyast tételezett fel a lathaté luxus szintli termék- és
markadontéseknél, valamint gyenge referenciacsoport-hatdst a rejtett hétkdznapi termék- és
markadontéseknél. (A lathatd sziikségleti és rejtett luxuscikkeknél véleménye szerint nem

egyértelmiien meghatarozhato a referenciacsoportok befolydsa.)

A késobbiekben tobb mds kutatd is rdmutatott arra, hogy a referenciacsoport-befolyéas fiigg az
adott termék jellegétdl vagy a szitudciotol. A markavdlasztasra irdnyuld két, kiilonallo
kutatdsdban Witt (1969) tugy taldlta, hogy a markavélasztisi dontések nem egyforma
mértékben vannak kitéve a referenciacsoport-befolydsnak. Késébb Witt és Bruce (1970) arra
a megdllapitisra jutott, hogy a referenciacsoport-befolyds a termékhez kapcsol6dé tarsas
érintetts€g  mértékével 4all Osszefiiggésben, az érintettség pedig a termékjellemzok
fliggvényeként valtozik. Olyan termékeknél, ahol a tarsas érintettség foka magas (pl. cigaretta,

sOr), a csoportkohézid ereje a markavalasztds eldrejelzésében nagyobbnak bizonyult, mint az
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alacsony tarsadalmi érintettségli termékeknél (pl. dezodor) (Witt-Bruce 1972). Igy tehat a
csoportkohézié magyardzé erejében rejlé kiillonbségek a széban forgd termék szimbolikus
természetében, valamint abban a személykozi szitudcioban gyokereznek, amelyben haszndljak
Oket. Witt és Bruce (1972) hét termék tekintetében vizsgélta a referenciacsoport-befolyast,
melyek a kovetkezdk: instant kavé, orolt kavé, mosépor, aztatészer, gyorsfagyasztott
z0ldségek, szOnyegtisztitdé spray, butordpold spray. Kutatdsukban hirom szempontot
vizsgaltak: (1) a termék személykozi kapcsolatokban betoltott szimbolikus jellegét; (2) a
csoportszerkezet és a dontéshozatali folyamat azon jellemzdit, amelyek a csoportkonszenzus
kialakuldsdhoz vezettek; (3) az adott termék esetében érvényesiild csoportbefolyds relativ
mértékét. A szerzOparos a terméknek a személykozi kapcsolatokban jatszott szimbolikus
fontossagat a termék lathatosaganak észlelt mértékével operacionalizdlta. Eredményeik azt
mutatjdk, hogy a csoportbefolyds szitudcidspecifikus, az annak erdsségét meghatarozd hét
valtoz6 egyike itt is az adott termék/szolgaltatds lathatésaganak észlelt mértéke. Weinberger
és szerzotdrsai (1989) az altaluk kifejlesztett termék-szinmatrixban “piros javaknak™ nevezik
azokat a termékeket, amelyek fogyasztisi motivicigjat egyértelmiien a feltlinés jelenti.

Esetiikben a magas kockdazat elsdsorban tarsadalmi kockazatot takar.

4. tablazat: A termék-szinmatrix (PCM)

Jellemzé Fehér javak Piros javak KéKk javak Sarga javak
,nagy eszkozok” ,»nagy jatékok” ,,Kis eszkozok’ ,,Kis torédések”
L. magas magas alacson alacson
kockézat & & alacsony Y
Vasarlasi . s q "
Yy negativ pozitiv negativ pozitiv
motivicid
Fogyasztési funkciondlis/ onkifejezés/ funkciondlis/ komfortérzet/
motivacio racionalis feltiinés racionalis (feltinés)
Erzelmi kevés sok nincs vagy kevés kevés
haszon hosszi tdvon hosszi tdvon rovid tdvon rovid tdvon
Beszerzési na, na nagy/kozepes alacson
motivaci6 ol asy agy/Rozepe: Y
Figyelem- na, na alacson alacson
réforditds ol asy aracsofly Y
Beszerzés . . . . . .
il szisztematikus szisztematikus heurisztikus heurisztikus
s L tartés/fogyoeszkoz/ fogybeszkoz/
Terméktipus tartos . Y0 alapanyag | rosyoeszKoz,
luxuscikk impulzusvasarlas
haztartasi
héztartasi gépek, divatruhazat és tisztitészerek, recept
. . . . . 11 J desszertek,
14 irodai kiegészitdk, hajfesték, nélkiil kaphat6 ..
Példak . o L snackek, sor,
berendezések, motorkerékpar, gyogyszerek, .
N . . .. P . alkohol, cigaretta
biztositds, autd sportkocsi, ékszer tizemanyag, élelmiszer
(kivéve édesség)

Forras: Weinberger-Spotts-Campbell-Parsons (1989) — idézi: Doubravszky (1997. p. 47)
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Napjainkban azonban tobb szerzé megegyezik abban, hogy a vebleni idOk 6ta a vagyon
(pozicid) tudatos, nyilt demonstrdldsa visszahizédéban van, s helyét a stitusz finomabb
jelzései valtjak fel (1asd pl. O’Cass-McEwen 2004, Tordcsik 2003). A tapasztalaton alapul6
statuszszimbolumok (mint pl. a kulturdlis tevékenységek) felvaltottdk az anyagias jelleglieket
azok esetében, akik a tarsadalmi elit tagjava kivannak felemelkedni. O’Cass és McEwen
(2004) ebbdl a megfontolasbdl elkiiloniti a stdtuszfogyasztds, illetve a feltiiné fogyasztds
fogalmat, kiemelve, hogy eldbbinél a fogyaszt6 azon vigya nyilvanul meg, hogy stituszértékii
termékek és markak megszerzésén keresztiil presztizst vivjon ki maganak, mig utébbi esetben
bizonyos termékek masok jelenlétében torténd nyilt haszndlatardl, vizudlis bemutatdsardl

beszélhetiink.’

Kutatdsuk azt bizonyitja, hogy férfiak és ndk kozott nincs szignifikdns kiilonbség a
statuszfogyasztast, illetve stdtusz-orientaciot illetéen, mig a feltind fogyasztds inkédbb
jellemzd a férfiakra, mintsem a ndkre. Mindez azzal magyardzhatd, hogy a férfiak
materialistibbak, ¢és erdsebb igényilk van a presztizs és a teljesitmény vizudlis
demonstralasabdl szarmazo kiilsé megerdsitésre. (Ugyanakkor az is lehetséges, hogy a férfiak
aktivabbak a reklamok é&ltal kozvetitett azon ,.kédok™ feldolgozasdban, amelyek a markak
feltlin6ségét hangsilyozzak.) A ndk ezzel szemben elutasitobbak az olyan iizenetekkel
szemben, amelyek arra buzditanak, hogy mdsok ,észrevegyék” Oket, illetve hogy
,Kitinjenek” a tobbiek koziil. A szerzok szerint azonban a személykozi befolyds pozitiv

hatdssal van mind a statuszfogyasztasra, mind pedig a feltiiné fogyasztésra.

Erdemes azt is kiemelniink, hogy a stdtusz irdnti vigy nem csupdn a vagyonosok sajitossiga.
Belk (1988) felhivja a figyelmet arra, hogy a harmadik vildgban él6k gyakran eldnyben
részesitik a feltlind fogyasztast a megfeleld élelemmel, ruhdzkoddassal €s lakohellyel szemben.
Bachmann (1997) megadllapitdsa szerint azonban a kilencvenes években az alapvetd
értékekhez vald visszatérés volt megfigyelhetd a(z amerikai) tdrsadalomban, a materialista

attitiid s a hivalkodé fogyasztds hanyatlani kezdett.

? Hasonl6 gondolatmenetet kovetve a presztizs- és luxusfogyasztds kozotti kiilonbségekre hivija fel a figyelmet
tobbek kozott Czellar (2002), illetve Dubois-Czellar (2002) is. Vigneron és Johnson (1999) kivalé attekintést
nyujt a presztizsfogyasztds mozgatérugoirdl, a Leibenstein-féle (1950) személykozi hatdsokat két személyes
tényezdvel egészitve ki. A statusz- és presztizsfogyasztds sajatossagairdl két korabbi tanulmanyomban (Tarkanyi
2006a; 2006b) részletesen ejtettem szot, ezért jelen dolgozatban ennek kifejtésétdl eltekintek.
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5. tablazat: A feltiinést/hivalkodast mint fogyasztéi motivaciot definial6 kutatasok

attekintése
Szerzd Eszlelt érték
Hivalkodas Egyediség Mindség Kiterjesztett én Hedonizmus
HlvalkOQO fogyas%tas Irigykedd p Dologtalan
Veblen Anyagi versengés . . . Burzsod p
(1899) Stdtusz & Vagyon Osszehasonlitds Divat Fels6osztal osztdly
&y Megkiilonboztetés y Elvezet
Osztdlydifferencidcig | ~** trsadalmi. . Uj
. ) csoportbdl valé Divat . ,
Simmel A pénz puszta Kiemelkedés Jelen erbtelics Elit csoportok benyomadsokra,
(1904) birtokldsa elegend6 P 1 erotey Elhatdrolédas Uj életformdkra
P Relativ érzése e
hozzd s o val6 igény
individualizdcié
Leibenstein . ) P
(1950) Veblen-hatas Sznobhatas Nyéjhatas
Mason . . . 1 Megkiilonboztetés
(1981 & H‘V‘é‘ltl;gfs‘;lfgfeys?szms Ritkasdg érték E;j;itglgm Konformitds
1992) & Teljesitmény
Bearden & g o L Nyilvdnosan Rejtetten
Etzel (1982) Lathat6 (feltin6) Exkluzivitds fogyasztott fogyasztott
Py . Korlédtozott
Bourdieu ) IZl?s. L . A d1,v at,tos . hozzaférhet6ség Kulturilis toke
Térsadalmi identit4s felismerésére valé .- P
(1984) P P P Esztétika kifejez6dése
Kulturdlis toke képesség )
tartomédnya
Korldtozott ﬁﬁnl(iigé?lji%iisizb Valédi élvezetet
Horiuchi Kategéridjaban a eloallitas |15 vagy Mutasd meg, ki ) .
(1984) legdragdbb Nem gyakran stilusbeli érték vagy! és megelégedést
P Gyakran kézzel ’ nyujt
vasérolt s
késziilt
. Tarsadalmi
Rossiter & " P . P C
Percy Magas érintettség elismerés Kozonség Kielégiilés az
Feltind marka keresése Személyes | érzékek szaméra
(1987) . Py
felismerhetdség
Feltiind .
P . g Siker Boldogsag
Richins Tafsadagr“;aag ldthat6 Teljesitmény Hedonikus
(1994) Stat fsz Az én kifejez0dése potencidl
) Sztereotipidk Elvezet
megfontoldsok
Hedonikus
Dubois & ) Jobb mindség Tegyél Ggy, mint a motivaciok
P Kevés ember .
Laurent Nagyon draga Meekiilénbéztet Nem gazdagok! Az élet sokkal
(1994 & Elitizmus & Sznob tomegtermeléssel Fedd fel, ki vagy! szebb
1996) jon létre Kifinomult emberek Az élvezet
kedvéért
Exkluzivitds
Egyediség
. Magas drak Szelektiven Aspiracids
Pantzalis R fpga n
(1995) megdllapitdsa hozzéaférhetd csoportok
StatuszszimbSlum Korlatozott kinalat Imit4cid
Mindenki mas
szamadra ritkasidg
Dubois & PEPOSE, < s Hedomzmu,s
P Exkluziv tigyfélkor | Extrém mindség megtapasztaldsa
Paternault Dragasig . p P ) PR
Ritkasdg Kézmiivesség Esztétikai
(1997) M
vonzerd
Felting Nyilvanossdg eldtti
Wong & Vagyon & t,arsadalml Konformitds vs. Mirka eldllitsja kiilsé le{tszat Hedonikus érték
Ahuvia osztaly megkiilonboztetés | Szdrmazdsi orsz4, Enkeép Elvezet
(1998) Dréga & kirivé & & Személyes siker megtapasztaldsa
Materializmus Csaldd hirneve

Forras: Vigneron-Johnson (1999) nyoman, sajat kiegészitésekkel
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7.2.2 Termékek tipizalasa a ,feltlin’’ dimenzié mentén

Bourne felvetésébdl meritett inspirdciét Bearden és Etzel (1982), akik empirikus médon is
igazoltdk az elmélet helyességét. Tanulmdnyuk jelentdségét az adja, hogy sikeriilt
operacionalizalniuk a ,.felttind” termék fogalmat, mégpedig két dimenzié mentén osztilyozva
az egyes termékeket: (1) a termék lathatésaganak foka (a termék birtokldsa vagy hasznélata a
kornyezet szamdra mennyire rejtett/lathatd — ez attdl fiigg, hol fogyasztjak az adott terméket);
illetve (2) az adott cikk hétkéznapi/luxus jellege (a termék az emberek tobbsége szdmdra
mindennaposnak/luxusnak szdmit — itt tehdt birtoklds az, ami szdmit.). Elemzésiikben —
Bourne elméleti kereteivel Osszhangban — ugy taldltdk, hogy a két dimenzidé valéban

szignifikdns: e kettd egyiittesen ragadja meg a hivalkodd/feltiind fogyasztds mogottes

meghatarozoit.

6. tablazat: A referenciacsoport-befolyas erosségét meghatarozo tényezok Bearden és

Etzel szerint

Sziikséglet foka
Fogyasztds Sziikséges Nem sziikséges
A referencia csoport gyenge A referencia csoport erésen
befolyéssal bir a termékre befolyasolja a termékvélasztast
Lathato Ldthaté mindennapi termékek Ldthato luxuscikkek
A referencia csoport erésen Befolyas: a termékre gyenge, a Befolyas: a termékre és a markara is
befolydsolja a markavalasztast mdrkdra erds erételjes
Példa: - karéra Példa: - golf klubok
- gépkocsi - siléc
- férfi oltony - vitorlds hajo
Rejtett Rejtett mindennapi termékek Rejtett luxuscikkek
A referencia csoport gyenge Befolyas: a termékre és a mérkdra is | Befolyds: a termékre erds, a
befolydssal bir a markdra gyenge markéra gyenge
Példa: - matrac Példa: - TV-jaték
- allélampa - szemétpréseld
- hiitészekrény - jégkocka készito

Forras: Bearden — Etzel (1982. p. 185) alapjan

Ahogy Tordcsik hangsulyozza (Torocsik-Varsanyi 1998), a lathato fogyasztas szférdja azért is
sajatos teriilet, mivel ezt a legkdnnyebb befolydsolni, illetve szdndékunk szerint alakitani. (Ez
a gondolat mar Simmelnél (1904) is fellelhetd, aki kiemeli, hogy a divat azért kiilonosen
alkalmas terep a felsd rétegekkel vald egyenldség megteremtésére, mivel annak targyahoz a
pénz puszta birtokldsa révén hozza lehet jutni.) El6fordul, hogy ugyanaz a személy adott

termékkategoridban egyszerre tobbféle markdt is haszndl: ,kifelé” a magasabb presztizsiit
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lattatva, mig a rejtett, otthoni fogyasztdsra az olcsébbat vdlasztva. Fisher és Price (1992)
szintén rdmutatott, hogy a fogyasztas lathat6 volta hatdssal van a fogyasztok azzal kapcsolatos

varakozasaira, hogy a referens személyek részérdl érkezik-e tarsadalmi ,,jovdhagyds”.

A referenciacsoport befolydsdnak erdsségét Bearden és Etzel (1982) egyrészt a termék
birtokldsdra, madsrészt a szoban forgé termék markdjdnak kivélasztdsara vonatkozdan
hatdroztdk meg. Megéllapitasuk szerint az els6 dimenzié (lathaté/rejtett fogyasztas) a
markavalasztdsra, mig a masodik dimenzié (hétk6znapi/luxus termék) a termékvalasztasra
gyakorolt referenciacsoport-befolydst hatdrozza meg. Felosztdsukban négy tipikus
termékcsoportot kiilonboztetnek meg, ezek: lathaté hétkoznapi, l4thaté luxus-, rejtett
hétkdznapi, illetve rejtett luxuscikkek. A referenciacsoport befolydsdanak erdssége
eredményeik alapjan a kovetkezoképpen prognosztizalhato:
» Ldthaté luxuscikkek — a referenciacsoport a termék- és markavélasztist egyarant
befolyésolja;
= Ldthaté hétkoznapi termékek — a referenciacsoport csupdn a markavalasztast
befolyésolja;
= Rejtett luxuscikkek — a referenciacsoport csupan a termékvéalasztast befolyésolja;
= Rejtett hétkoznapi termékek — a referenciacsoportnak nincs befolydsa sem a termék-,

sem a markavalasztasra.

Ami a termékvalasztast illeti, a lathat6 sziikségleti cikkek esetén Bearden és Etzel (1982)
nagyobb mértékii értékkifejezd és utilitaridnus befolydst tapasztalt, mint a rejtett
luxuscikkeknél. Ez valdszinlileg azon kellemetlen helyzettdl val6 félelembdl taplalkozik, ha
az ember nem rendelkezik azokkal a termékekkel, amelyekrdl sokan ugy vélik, hogy
hozzatartoznak a normadlis életvitelhez. Vizsgdlataik szerint ugyanakkor a lathaté sziikségleti
cikkeknél a mérkavdlasztds esetében kevesebb informdacids hatds érvényesiil, mint a rejtett
luxuscikkeknél. A maérkavélasztasra gyakorolt referenciacsoport-befolyds abszolit értéke
azonban mindig magasabb volt, mint a termékvélasztdsé. A szerzOparos eredményeit késébb

szamos kutaté felhaszndlta a referenciacsoport-befolyds vizsgélatdhoz.

Brinberg és Plimpton (1986) megerdsitette, hogy a normativ hatds szignifikdnsan jobban
érvényesiil a lathato (vagy luxus) termékeknél, mint a rejtett (vagy sziikségleti) cikkeknél. A
rejtett sziikségleti cikkek kevésbé vannak kitéve a normativ befolydsnak, mint a lathatd

sziikségleti cikkek. Vizsgdlataik alapjdan ugyanakkor nem mutathaté ki kiilonbség a
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luxuscikkek kozott a rejtett/lathatdé dimenzié mentén. Lord, Lee és Choong (2001)
kutatdsdban ugyancsak bebizonyosodott, hogy a normativ befolydsnak Kkitett vdsarlasi

szitudcidkban a termék lathatosdga inkdbb jellemzd, mint az informécids befolyds esetén.

Bearden, Calcich és szerzdtarsaik (1986) kutatdsa arra deritett fényt, hogy a nem innovétorok
esetében a normativ befolyds erdteljesebben érvényesiil a visarlas sordn mind a lathat6 luxus,

mind pedig a rejtett hétkdznapi termékek esetében, mint az innovatoroknal.

Escalas és Bettman ugy taldlta, hogy a nyilvdnosan fogyasztott luxuscikkek esetén a
referenciacsoportok koziil a kortdrsak befolydsa erdteljes, ezzel szemben a csaldd befolyédsold

szerepe gyenge (Escalas-Bettman 2005).

Childers és Rao 1992-ben megismételte €s kiterjesztette Bearden és Etzel eredeti tanulmanyat:
az amerikai mellett thaifoldi mintat is bevonva vizsgélatukba, igy téve probara a modell tértdl
és 1d6tdl fliggetlen érvényességét. Megallapitiasuk szerint a rejtett fogyasztési szitudcidk soran
a csalad relative erdsebb befolydssal bir a dontésekre, mint a kortarscsoport. Thaifoldon nem
mutatkozott nagy kiillonbség a kortarscsoport befolydsdaban a nyilvanosan illetve a rejtetten
fogyasztott cikkek esetében, mig az Egyesiilt Allamokban a nyilvanosan fogyasztott termékek
jobban ki vannak téve a kortarscsoport befolydsanak. A markadontéseket illetben hasonld

Osszefiiggések mutathatok ki.

7. tablazat: A Kkortarscsoport és a csalad befolyasolo szerepe a nyilvanos/rejtett

fogyasztas, valamint a luxus-/hétkoznapi termék- illetve markadontések

kombinacigjanal
Termék tipusa Referenciacsoport Fogyasztis
P P Nyilvédnos Rejtett
. Eros bef/olyas a Erds befolyds a termékre
Kortarsak termékre p s
,, ) I Gyenge befolyds a markdra
Luxuscikk Erds befolyds a mdrkara
Erds befolyas a nukledris csalddoknal
Csalad Gyenge befolyas Nagyon er6s befolyds a kiterjesztett
csalddokndl
. Gyenge b(?folyas a Gyenge befolyds a termékre
Kortarsak termekre Gyenge befolyds a markéra
Sziikségleti cikk Erds befolyds a markara yeng y
Erds befolyds a nukledris csalddoknal
Csalad Gyenge befolyas Nagyon erds befolyds a kiterjesztett
csalddokndl

Forrés: Childers-Rao (1992. p. 201)
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Childers és Rao (1992) eredményei tehat arra engednek kovetkeztetni, hogy Bearden és Etzel
(1982) elméleti modellje térben és idOben egyardnt kiterjeszthetd. Kutatdsuk szempontjdbol
lényeges, hogy a vizsgalt két orszdgra jellemzd csalddmodell is eltér egymadstdl, hiszen az
Egyesiilt Allamokban tipikus nukledris csaldddal (apa, anya, kevés szimd gyermek) szemben
Thaif6ldon a kiterjesztett csaladok (tobb generacid egyiittélése sok gyermekkel, illetve a mér
felnott leszarmazottak hdazastarsaikat is ,,behozzdk™ a csalddba) a jellemzdek. Mindez
természeten kihat a csaldd mint referenciacsoport befolyasol6 erejének mértékére is. Mig
Thaifoldon relative magas fokd intergeneracios befolyds érvényesiil a sziikségleti és a
luxuscikkek esetében egyaréant, addig az USA-ban az intergeneracids befolyds szignifikdnsan
erosebb a sziikségleti, mint a luxuscikkeknél. Az is megéllapithaté, hogy Thaif6ldon
nagyjabol azonos mértékli az intergenerdcids befolyds mind a nyilvanosan, mind a rejtetten
fogyasztott termékeknél, mig az Egyesiilt Allamokban valamelyest erésebb ez a hatds a
rejtett, mint a nyilvdnosan fogyasztott termékeknél. A thaifoldi védlaszaddk esetében

egyértelmilen nagyobb a sziilok és mas csalddtagok befolydsol6 szerepe, mint a kortarsaké.

Chao és Schor (1998) empirikus kutatdsukban a n6i kozmetikumok piacat vizsgaltak, harom
termékre Osszpontositva, melyek a ,ldthat6sdg” tekintetében képviseltek kiillonbozd
kategoridkat. Megallapitasaik szerint a termék lathaté volta erOteljesen meghatdrozta a
fogyaszt6i magatartast: a vizsgalati személyek ilyen esetekben hajlamosak voltak a dragabb
markat megvasarolni akkor is, ha a mindségi paraméterek mentén — a vaktesztek alapjan —

nem jelentkezett objektiv kiillonbség a draga és olcsobb termékek kozott.

Mig Bearden és Etzel (1982) a fogyasztdsi szitudcié két jellemzOjébdl vezeti le a
referenciacsoportok befolydsdnak mértékét, addig Lessig és Park (1982) vizsgélatai a termék
Osszetettségének, illetve a markdk kozotti differencidcié szintjének meghatdrozé szerepére
irdnyultak. Tanulmdnyukban rdmutatnak arra, hogy bonyolult termékek esetén az
informdcids, normativ és identifikdciés hatds egyarant tetten érhetd, mig azokndl a
termékeknél, amelyek fogyasztdsa szembetiind, a normativ és az identifikacids befolyés eros,
ugyanakkor az informdciés hatds elhanyagolhat6. Ha a markdkat nehezen Iehet

megkiilonboztetni egymastol, csupan az informdcios hatds érvényesiil (Lessig-Park 1982).
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8. tablazat: Termékjellemzok és a referenciacsoport befolyasanak tipusa

Referenciacsoport-befolyas tipusa
Termékjellemzok i}
Informdcids | Utilitaridnus | Ertékkifejezo
Bonyolult termék + + +
Feltlind termék 0 + +
A maérkdk nem kiiloniilnek el erdteljesen + 0

Forras: Lessig-Park (1982. p. 98)

7.2.3 A termékek besorolasanak problémai

Bearden és Etzel (1982) mindkét dimenzié mérésére hatfokozatd skalat alkalmazott, igy
alakitottdk ki a fenti négy tipikus termékkategdriat. El6zetes vizsgélatukban 81 termék
értékelését végeztették el a megkérdezett fogyasztokkal, melybdl az eredmények alapjan 16-ot
valasztottak ki a végsé kutatdshoz. A kezelhetdség szempontjabol a drasztikus szlikités
természetesen érthetd, ugyanakkor a metddus szamos kérdést hagy megvalaszolatlanul maga
utan. Mi a helyzet példaul a kimarad6 65 termékkel, amelyek — ugymond — nem ,,tipikusak™?
Hogyan festene a kép, ha mind a 81 termék szerepelt volna a vizsgilatban? A termékek
lathatosdg és sziikségesség szerinti eloszldsa vajon szimmetrikus vagy aszimmetrikus?
Kimutathat6-e kiilonbség példaul férfiak €s ndk, idosek €s fiatalok megitélése kozott? Gainer
azt is felveti, hogy a javak megkiilonboztetése a lathatd/rejtett dimenzié mentén a fogyasztoi
magatartasban félrevezeto, hiszen a kategoridk hatdrai elmozdulhatnak, amint a fogyasztok
egyes, kordbban lathatatlan tevékenységeket megosztanak egymadssal és lathatéva tesznek

azért, hogy kialakitsdk és megerdsitsék sajatos vildguk osszetart6 kotelékeit (Gainer 1995).

A szerzOk maguk is elismerik, hogy a témat érintéen tovdbbi kérdések varnak
megvéalaszoldsra, beleértve az egyéni kiilonbségeket jellemzd valtozok vizsgalatat is, amelyek

modosithatjak a referenciacsoport-befolyds és a termékvalasztis kozott fenndll6 kapcsolatot.

A modell legfébb gyengesége azonban — minden kivédlésdga ellenére — annak kategorikus
megkozelitésmodjaban rejlik. Didaktikai szempontbdl a kategorikus felosztds ugyan jobbnak
tinhet, mivel lehetdvé teszi a probléma egyszerii attekintését, valamint a konnyebb
memorizalast (Mumel-Snoj 1996). Mindazaltal az ilyesfajta kategorikus csoportba sorolds
megkérddjelezhetd, hiszen a vildg — természetébdl fakadéan — nem kategorikus, hanem

dimenzionadlis jellegli. A folytonos skala minden valészinlis€ég szerint megfelelobb a
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dichotémnal, hiszen a termékek tobbségénél a sziikségesség és a lathatdsag foka egyarant
kozepes mértékii, csakigy, mint a referenciacsoportok befolydsa a termékek birtokldsara és

azok markdjdnak megvalasztasdra.

7.3 A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGET SZEMELYISEGOLDALROL

MEGHATAROZO TENYEZOK

A referenciacsoport-befolydssal foglalkoz6 kutatdsok masik f6 irdnyultsdgat annak vizsgalata
jelenti, hogy bizonyos egyéni véltozok milyen Osszefiiggésben dllnak a referenciacsoport-
befolydsra valé fogékonysdggal. Az aldbbiakban ezen tényezOket tekintem at — ahol
lehetséges, elkiilonitve a normativ, illetve az informécids befolyds tekintetében mutatkozé
kiillonbségeket. (Erre azért nincs mindenhol méd, mert nem minden idézett szerzd helyezett ra

hangsulyt kutatdsaban.)

A 7. fejezet elején mutattam be a 12. dbrdt, melyen Lascu és Zinkhan (1999) 6sszefoglalé
munkdjdnak eredményei lathatok. A szerzok tanulmanyukban a kovetkezd véltozokat
azonositottdk mint amelyek pozitiv kapcsolatban allnak a fogyasztéi konformitdssal:
feladatorientéltsag, ATSCI (’Attention to Social Comparison’), onmegfigyelés, nyilvanos én-
tudatossdg, tarsas szorongds, kotddés irdnti igény, szeretettség irdnti igény, kontroll irdnti
vagy, negativ értékeléstol valo félelem, engedelmesség, tanulékonysig, behddolas, fiatalsag,
B tipusu személyiség. Negativ iranyd kapcsolat mutathaté ki a kovetkezd valtozok esetén:
onbecsiilés, onbizalom, alkalmazkoddkészség, innovativitds, intelligencia, megfeleléssel valo
torédés, a kontroll észlelt foka, tdrsas filiggetlenség, feladathoz kapcsoléd6é kompetencia,

rdmendsség.

Mivel empirikus kutatdsomban az 5.2 fejezetben bemutatott SUSCEP skélat alkalmaztam a
referenciacsoport-befolyds mérésére, kiilonos hangsilyt helyeztem annak felderitésére, hogy a
személyiségjellemzok koziil mas szerzok mely valtozoknak a SUSCEP-pel val6 korrelaciojat
vizsgaltdk kordbban. Az aldbbi fejezetpontokban tehdt kifejezetten ezen személyes

vondsoknak a referenciacsoport-befolydssal vald 6sszefiiggéseirdl adok attekintést.
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7.3.1 Egyediség irant valo sziikséglet

Noha a fogyasztéi konformitdsrol sok sz6 esik a nemzetkozi szakirodalomban, érdemes
megemliteniink, hogy kifejezetten a nem konform fogyasztéi magatartdsrdl is léteznek
kutatdsok. Ez a non-konform magatartds gyakran az egyén ,egyediség irdnt valo
sziikségletének” (’Need for Uniqueness’) vagy a személyes megkiilonboztetésre vald
igényének kiils6 megnyilvanuldsa. Olyan vasarlasi dontésekkel, amelyek nem raciondlis
vdlasztasnak tlinnek, ez az igény kielégithetd. Kutatdsok bebizonyitottdk, hogy azok az
emberek, akiknek nagy az egyediség irdnti sziikségletiik, fogékonyabbak az 0 termékek
megvdasdrldsdra, mint tdrsaik (Snyder 1992). Az egyének a ritkasdgot ugyanis
kiillonbozoképpen értékelik: a szlikos termékek nagyszerli eszkozét jelenthetik az ©On-
megkiilonboztetésnek, mivel ezen termékek birtoklasiat kezdetben nem konnyll utdnozni.
Azok, akiknek magas szintlli az egyediség irdnt sziikséglete, sokkal hajlamosabbak olyan
vasarlasi dontéseket meghozni, amelyek ,,nem tradiciondlisnak™ tekintheték (Burns-Warren
1995). A Snyder és Fromkin (1977) altal kifejlesztett Egyediség irdnt valo sziikséglet (" Need
for Uniqueness’) skédla Schroeder és Dugal (1995) megallapitdsa szerint negativan korreldl a
SUSCEP skdla normativ befolydsra vonatkozo faktordval. Azok az egyének tehat, akik
magas individudcids értékkel rendelkeznek (azaz fiiti Oket a vagy, hogy kiemelkedjenek, és
észrevegyék Oket), nem tdmaszkodnak masokra a megfeleld fogyaszt6i dontés meghozatala

érdekében.

7.3.2 Fogyaszto6i onbizalom

Bearden, Netemeyer és Teel (1990) a SUSCEP két, fogyasztas-specifikus véaltozéval vald
korreldcigjat vizsgélta. Ezek egyike a fogyasztéi onbizalom — azaz az egyén azon észlelt
képessége, hogy az elérhetd markak koziil a lehetd legjobb vélasztast tegye meg. A szerzok
hipotézise szerint ez a vdaltozd negativ irdnyban hatirozza meg a személykozi befolyds
mértékét, aminek megalapozottsdgat az adja, hogy a nagyobb fogyasztéi onbizalommal
rendelkezd vasarlok kevésbé vannak rdszorulva a masoktdl jovo informécidra, és kevésbé
torédnek masok véleményével. A vizsgdlat egyszerre kétféle mintdn tortént: felnott

valaszadok és hallgatok toltotték ki a kérddiveket.
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Az eredmények megerdsitették, hogy a fogyasztoi onbizalom negativan korreldl a SUSCEP
mindkét komponensével, a kapcsolat kiilonosen a normativ komponens esetében erds
(p =-0,53; p < 0,01). (Erdemes megjegyezni azonban, hogy Lascu, Bearden és Rose (1995)
empirikus  kisérletiikben igazoltdk, hogy az adott termékkategéridban nagyobb
tdjékozottsdggal rendelkezd emberek sem tekinthetOk immunisnak a csoportnyomassal
szemben. Esetiilkben azonban a csoportnyomdsnak magasabb kiiszobot kell atlépnie ahhoz,

hogy a konformitas kialakuljon, melyben a csoport mérete szintén szerepet jatszik.)

7.3.3 Fogyaszto6i személykozi orientacio

A Bearden, Netemeyer €s Teel (1990) altal vizsgalt masik valtozé a fogyaszti személykozi
orientdcié — az egyén azon hajlanddsdga, hogy a fogyasztast érintd témdkban mdsokkal
egyiittmiikodjon. A szocidlpszicholégidban szdmos konstrukcié létezik a személykozi
kapcsolatok leirdsdra. A szerzOk ezek koziil hidromnak a SUSCEP-pel valé kapcsolatat
vizsgaltdk: az ATSCI (’Attention to Social Comparison’); a kiviilrél/beliilrdl irdnyitottsag; és
az onmegfigyelés (self-monitoring) skalakét — ezek szolgédltak a fogyasztéi személykozi
orientdcié megragaddsdra. Az emberek ugyanis nyilvdnvaléan kiillonboznek a tekintetben,
hogy milyen mértékben szabdlyozzdk Onmagukat nyilvdnos szitudcidkban (Snyder 1974,
Gangestad-Snyder 2000). Akiknél ez a hajlam gyenge, azok a tédrsas érintkezés kiilonféle
varidciéiban végig stabil énképet sugdroznak, viselkedésiiket sokkal inkdbb belsd
pszicholdgiai tényezOk irdnyitjdk, mintsem tarsadalmi befolydsok. A magas Onkontrollal
rendelkezd személyek ezzel ellentétben sokkal nyilvdnvalobb ellendrzést gyakorolnak tarsas
magatartasuk felett, s az adott szitudcidhoz igazitjdk megnyilvanuldsaikat. Kutatdsok azt
bizonyitjdk, hogy sokkal fogékonyabbak a statusz-orientdlt fogyasztisra (DeBono 1987,
DeBono-Harnish 1988), és a tarsas szitudcionak megfeleléen valasztanak markdkat (Aaker

1999).

Bearden, Netemeyer és Teel (1990) eredményei alapjan a fogyasztoi személykozi orientdcio
pozitivan korreldl a normativ és informdcios befolydssal egyardnt — utobbival a kapcsolat
azonban joval erdsebb (p = 0,50; p < 0,01) azaz a verbdlis kommunikdaciét tiikr6z6 faktor
szerepe jelentdsebb. A SUSCEP mindkét dimenzidja pozitivan korreldl az ATSCI skalaval, a
normativ komponens azonban erdsebben, mint az informdaciés. A kiviilrdl/beliilrdl

irdnyitottsdgot mérd skdla, valamint az Onmegfigyelés szerényebb mértékben, de szintén
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pozitiv kapcsolatot mutat a SUSCEP mindkét tényezdjével. Az eredmények mintegy
megerOsitésképpen szolgéltak, hiszen a szerzok egy kordbbi kutatisukban (Bearden-
Netemeyer-Teel 1989) szintén ugy talaltak, hogy az ATSCI skdla és az Ajzen-Fishbein (1980)
altal feléllitott Behddolasra valé hajlam (’Tendency to Comply’) mutaté erdsen korreldl a
normativ befolydsra valé fogékonysdggal, szemben az informdciés hatdsndl tapasztalt

gyengébb korrelacidval.

Bearden és Rose (1990) szintén bebizonyitotta, hogy az ATSCI mddositja a normativ befolyas
er6sségét. Erdekes médon ezzel ellenkezd eredményre jutott szerzétdrsaival Lord, akiknek
nem sikeriilt igazolniuk kiindul6 hipotézisiiket, mely szerint azok a fogyasztok, akik normativ
célbol fordulnak tandcsért referens személyekhez, magasabb szintli ATSCI-értékkel

rendelkeznek, mint azok, akik informécids befolyasra hajlanak (Lord-Lee-Choong 2001).

Brinberg és Plimpton (1986) kutatasaban a Park és Lessig-féle, 14 tételbdl allo skdldt szintén
a Snyder-féle, onmegfigyelésre (self-monitoring) vonatkozé 25 tételes skala egészitette ki.
Megallapitasaik szerint az nmegfigyelésre hajlamos egyéneket sokkal jobban befolydsolja a
normativ hatds a luxustermékek esetén, mint az alacsony oOnmegfigyelési értékkel
rendelkezéket. Ami azonban a sziikségleti cikkeket illeti, éppen ellentétes tendencidt
tapasztalhatunk: azokra az emberekre, akikre kevésbé jellemzd az onmegfigyelés, sokkal

inkabb hat a normativ befolyds, mint a magas onmegfigyelési értékkel rendelkezdkre.
7.3.4 En-tudatossag, tarsas szorongas, individualizaci6 és onmegértés

A nyilvanos és a rejtett én-tudatossag (’public/private self-consciousness’), a trsas szorongas
(’social anxiety’), az individualizicié és az Oonmegértés (’self-understanding’) SUSCEP-pel
val6 korreldcidjat vizsgdlta Schroeder (1996). Az ,.én-tudatossdg” fogalma (Fenigstein et al.
1975) hivatott mérni az énre forditott figyelem tekintetében mutatkozé egyéni kiilonbségeket,
a tarsas szorongds pedig a tarsas értékelésre vald fokozott odafigyelést jelenti. Az Snmegértés
skdla az én belso fokuszat méri (Cheek 1993). Az dnmegértés azt vonja maga utan, hogy az
egyénnek kevesebb sziiksége van a mdsokra valé hagyatkozdsra irdnymutatasért, hiszen az

én-azonossag tudata stabil.
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Schroeder (1996) eredményei azt mutatjdk, hogy a SUSCEP normativ komponense
negativan korreldl az individualizdcioval és az onmegértéssel, illetve pozitivan korreldl a
nyilvdnos én-tudatossdg és a tdrsas szorongds skdldval. Az informdcids befolyds pozitiv
kapcsolatban dll ugyan a nyilvanos én-tudatossdggal, de nem olyan mértékben, mint ahogy
az a normativ befolyds esetén tapasztalhatd. Az informéacids befolyds €s a tobbi mutatd kozott

nem sikeriilt szignifikans kapcsolatot kimutatni.

7.3.5 Materializmus

8-16 év kozotti fiatalokat vizsgalt Bachmann (1997), aki a materialista bedllitodas és a tarsas
befolydsra valé fogékonysdg kozott keresett kapcsolatot. Ehhez a SUSCEP egyszertsitett
valtozatat haszndlta fel. Kutatdsdban a materializmus stabil jellemvondsnak mutatkozott,
amely az életkor elOrehaladtdval a vizsgdlt életkori csoportokban nem valtozott. Eredményei
pozitiv kapcsolatot jeleznek a materializmus, valamint a befolydsra valo fogékonysdg kozott
(bar az oksagi osszefiiggéseket Bachmann nem térta fel). Kutatdsa egyuttal a szakirodalom
kordbbi megéllapitdsat is aldtdmasztotta, mely szerint a férfiak inkdbb materialista
beallitddasiak, mint a nok (Bachmann 1997). Fournier és Richins (1991) a materialistakat
folyamatos informdcidgytjtokként jellemzi, akik katalogusokat és magazinokat

tanulmanyoznak, sokat vasarolnak és megfigyelik, mivel rendelkeznek mésok.

7.3.6 Nem

A nem Osszefiiggése a tdrsas befolydsra valé fogékonysdg szintjével nem egyértelmii.
Solomon (1963) vizsgalatai szerint a nokre inkdbb jellemz6 a személykozi orienticid, mint a
férfiakra; Churchill és Moschis (1979) pedig kimutatta, hogy a ndk azok, akik gyakrabban
beszélgetnek tarsaikkal fogyasztdssal kapcsolatos témdkrél, s jobban ki vannak téve a tarsas
befolydsnak. Lachance, Beaudoin és Robitaille (2003) kutatdsukban azt vizsgéltdk, hogy a
ruhdzati markédk irdnti érzékenységet milyen mértékben befolydsolja a tinédzsereknél az
édesapa/édesanya markatudatossdga, a kortarscsoport befolydsa, valamint a TV-nézés
mennyisége. Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a ldnyok markaérzékenységére a kortarsak
befolyésa, illetve annak mértéke gyakorol befolyést, hogy édesapjuk szamara mennyire fontos
a marka. A fidkndl viszont kizarélag a kortdrscsoport befolydsa bizonyult szignifikans

magyarazo valtozonak.
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A SUSCEP egyszertsitett véltozatidt haszndlta Magleburg, Doney és Bristol (2004), akik
kozépiskoldsok korében végzett kutatdsukban nem taldltak szignifikdns kiillonbséget a tarsas
befolydst és a vasdrlasi magatartast illetden a nemek kozott. Mascarenhas és Higby (1993) — a
SUSCEP-hez nagyon hasonld skdlat alkalmaz6 — empirikus kutatisdban ezzel szemben a

tizenéves fitk fogékonyabbnak bizonyultak a normativ befolydsra, mint a lanyok.

7.3.7 Eletkor

Az életkor tekintetében ugyancsak ellentmonddsos eredményekkel talilkozunk. Mascarenhas
és Higby (1993), illetve Lascu és Zinkhan (1999) szerint az életkor degressziv kapcsolatban
all a személykozi befolydsra valé fogékonysaggal. Mas kutatdsok viszont arra hivjak fel a
figyelmet, hogy ami az informécids befolydst illeti, a mésoktol (kiillondsen a kiterjesztett
csalad rész€rdl) mint informacioforrastdl érkezd befolyas szerepe az életkor elOrehaladtdval
egyre novekszik (Phillips-Sternthal 1977). Bachmann (1997) kutatdsdban az életkor és a

tarsas befolydsra vald fogékonysdg kapcsolata ugyanakkor nem mutatkozott szignifikdnsnak.

13. abra: A SUSCEP skala két komponensével (informaciés és normativ befolyas)

korrelald, korabbi kutatasokban vizsgalt személyiségjellemzok

INFORMACIOS
BEFOLYAS
-

nyilvanos én-tudatossag NORMATIV
K"Ir‘ssa(sllszomngas BEFOLYAS egyediség irant valo
onmegfigyelés (csak .szii!txs.églet' o
luxuscikkeknél eros) {nleld}Jal’lzaclo
behédolasra valé hajlam onmeger’t'eﬁ :
kiviilrol iranyitott fogyaszt6i onbizalom
személyiség (gyenge)
materializmus

Forras: Sajat szerkesztés
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8. ELOKESZITO EMPIRIKUS VIZSGALAT

TERMEKEK ES MARKAK MEGITELESE A LATHATO/REJTETT ES
A LUXUS/HETKOZNAPI DIMENZIOK MENTEN

8.1 A KUTATASI CEL MEGFOGALMAZASA

Ahogy a 7.2 fejezetben ramutattam, Bearden é&s Etzel (1982) eredményei szdmos
megvilaszolatlan kérdést hagynak maguk utdn. Eppen ezért 2006 6szén empirikus kutatdst
végeztem, amelynek sordn a problémds pontok tisztdzasara igyekeztem kisérletet tenni. A

kutatas 0 céljai ennek megfelelden a kovetkezOk voltak:

(1) termékek megitélésének vizsgadlata kiilon a lathatésag és kiilon a sziikségesség mentén;
(2) termékek megitélésének vizsgdlata a fenti két szempont tekintetében egyidejiileg;
(3) Kklaszteranalizis segitségével megallapitani, 1éteznek-e olyan termékcsoportok, amelyek

a lathat6sag és a sziikségesség tekintetében hasonld termékeket dlelnek fel.

8.2 A KUTATAS MODSZERTANA

Kutatdsomban 100 termék értékelését végeztettem el, melyek kivalasztasakor torekedtem arra,
hogy a megkérdezett célkozonség (foiskolai hallgatok) szadmadra lehetdleg relevansak
legyenek. A terméklista alapvetden kézzelfoghatd, fizikai termékeket tartalmazott, de koztiik
két szolgéltatds is helyet kapott (e-bank, illetve fitness klubba jards). 204 kitoltott kérddiv
érkezett vissza a valaszadas soran: a minta 36 %-at férfiak, 64 %-at nok alkottak. Az

alkalmazott kérdoivet az 1. melléklet tartalmazza.

Tekintettel arra, hogy Bearden és Etzel (1982) mindkét dimenzié (lathatd/rejtett,
luxus/hétk6znapi) tényleges hatdsat bebizonyitotta a termék- illetve markavalasztasra,
valamint figyelembe véve a 7.2.3 fejezetpontban felvazolt problémat, mely szerint nem
minden termék ,tipikus”, az el6bbitdl eltérd megkozelitésmodot vilasztottam. A kategorikus
osztdlyozds helyett dimenziondlis megkozelitést alkalmaztam, melyben a két szempont

egyidejii figyelembevételével készitettem el a termékek besorolasat.
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Az onkitoltés kérdéiveken minden valaszadé harom szempont alapjan, hatfokozatd skélan

minositette a felsorolt termékeket, a kovetkezOok szerint:

(1) Az adott termék luxus- vagy hétkoznapi jellegii-e (I — mindenki szdmdéra luxus; 6 —
mindenki szdméara hétkoznapi);

(2) A termék a kornyezet szdmdra lathatdé vagy rejtett-e (1 — teljes mértékben lathatd; 6 —
teljes mértékben rejtett);

(3) A termék mdrkdja a kornyezet szamara lathat6 vagy rejtett-e (1 — teljes mértékben lathato;

6 — teljes mértékben rejtett).

Az egyes fogalmakat - Bearden és Etzel (1982) nyomdn - az aldbbiak szerint

operacionalizdltam (s a meghatdrozasokat a kérddiveken is feltiintettem):

» Luxuscikk az, ami nem sziikséges a rendes, hétkoznapi élethez.”

= Hétkoznapi cikk az, ami sziikséges a rendes, hétkdznapi élethez.”

» |, Ldthaté egy termék akkor, ha a tobbi ember szamdra észrevehetd, ha On birtokolja vagy
haszndlja az adott terméket.”

» Rejtett egy termék akkor, ha On otthon vagy mas kornyezetben, de egyediil van, amikor
haszndlja. A kozvetlen csalddtagokat leszdmitva, az embereknek nincs tudomdsuk arrodl,
ha On birtokolja vagy haszndlja az adott terméket.”

» Ldthaté egy mdrka akkor, ha a tobbi ember szdmdra észrevehetd, ha On birtokolja vagy
haszndlja az adott markat.”

» | Rejtett egy mdrka akkor, ha On otthon vagy mas kornyezetben, de egyediil van, amikor
hasznalja. A kozvetlen csalddtagokat leszdmitva, az embereknek nincs tudomésuk arrdl,

ha On birtokolja vagy hasznélja az adott markat.”

A hétkoznapi cikkekkel tehdt gyakorlatilag mindenki rendelkezik, mig a luxusjavaknak az
exkluzivitds bizonyos foka a sajatjuk (Bearden-Etzel 1982). Itt tehdt a birtoklds az, ami
szamit. A masik jellemvonds (l4thatd, illetve rejtett) megitélése foként annak fiiggvénye, hol
fogyasztjak az adott terméket. A két dimenzié egyiittesen ragadja meg a Veblen (1899), majd

Z 9

Bourne (1957) altal hangstlyozott ,.feltlind fogyasztds” mogottes meghatarozait.

83



8.3 A KUTATAS EREDMENYEI

A vizsgdlatba bevont termékek 3 szempont alapjan kapott atlagos értékeit a 2. melléklet
tartalmazza. A leghétkdznapibb termékek kozé — a védlaszadok megitélése szerint — a
fehérnemt, a felsOruhdzat, az 4gynemii, a toll és a papir zsebkendd tartoznak. A leginkdbb
luxusjelleglieck ezzel szemben a kovetkezOk: masszazsfotel, jet ski, légkondicionéld

berendezés (otthon), laptop, biomatrac.

A termékek lathatésdganak megitélése a kovetkezOképpen alakult: a leginkdbb szembetiind
terméknek a felsOruhdzat, kabat, farmer, utcai cipd, valamint a karéra bizonyult — azaz csupa
01tozkodéshez kapcsolddo holmi. A kornyezet eldl leginkabb rejtett cikkek kozé az E-bank, a
biomatrac, a cukorpétld tabletta, a sajat kondigép/szobakerékpdr, illetve az elektromos
fogkefe tartozik. Itt kell felhivni a figyelmet arra, hogy Bearden és Etzel (1982) nem
valasztotta szét kutatdsdban a termék és a marka fogalmat, amikor azok lathatésdganak
megitélését vizsgalta. (Ezt még Mumel és Snoj (1996) is elmulasztja, amikor a klasszikus
modell kritikdjat megfogalmazzak tanulményukban.) Véleményem szerint azonban érdemes
kiilon-kiilon 1s megvizsgdlni mindkettdt, hiszen vannak olyan termékek, ahol a
megfeleltethetdség — termék és mérka kozott — nem kolcsondsen egyértelmi. Ilyen példaul a
felséruhdzati cikkek egy részének esete, ahol maga a termék teljes mértékben, a marka
azonban gyakran egyaltalan nem l4that6. Marpedig a referenciacsoport altaldban a terméknek
csak azokat az aspektusait (termékkategoria, terméktipus, mérka) befolydsolja, ami l4thato.
Ezért kutatdsomban arra kértem a valaszadodkat, osztalyozzdk az egyes termékeket aszerint is,
hogy azok mdrkdja a kornyezet szamara mennyire €szrevehetd. A felmérés eredményei azt
mutatjdk, hogy a személygépkocsi, a mobiltelefon, az utcai cipd, a discman, valamint a
digitélis fényképezOgép azok a termékek, amelyek markdja a kdrnyezet szamdra a leginkabb
nyilvdnval6. A skdla mdsik oldaldn éllnak azok a cikkek, amelyek mérkdja a legkevésbé
észlelhetd, ezek: az agynemi, a fiirdészoba felszerelés, az edénykészlet, a szoba- és
konyhabititor — vagyis az otthon, a lakberendezés kellékei. A 14. dbra vizudlis képet ad a

vizsgdlt 100 termék elhelyezkedésérdl, egyszerre hdrom dimenzi6 tekintetében.
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14. abra: Termékek és markak térbeli pozicioja a lathato/rejtett, illetve a luxus/hétkoznapi dimenziok mentén

5,00

4,00

Luxus/hétkoznapi

3,00

3,00

3,50 X et
| 4,00 450 rolrel
Léthato/rejteqy = Latna!

TERMEK MARKA

Forras: Sajat kutatés
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A tovébbi elemzéshez klaszteranalizist alkalmaztam, melynek segitségével lehetové valik a

termékek harom szempont szerint egyidejiileg torténd csoportositdsa. A Ward-féle eljarassal

késziilt dendrogram alapjan a kutatdsi céltol fiiggden tiz-, 6t-, harom- illetve kétklaszteres

megoldasok értelmezhetdek. Esetiinkben az otklaszteres megoldds tlinik optimalisnak, hiszen

tiz klaszter tilsdgosan szétapr6znd, harom vagy két klaszter pedig tilsdgosan elnagyolnd a

felosztéast. A kialakitott 6t klaszter a 9. tdblazatban lathaté termékeket foglalja magéba.

9. tablazat: Termékek besorolasa a klaszteranalizis eredményei alapjan

1. KLASZTER
Agynemil

Borotva
Dezodor
Edénykészlet
Etkészlet
Féjdalomcsillapité
Fehérnemi
Fogkrém
Folyékony szappan
Fiirdékopeny
Fiirdészoba felszerelés
Hutdszekrény
Kavé
Konyhabiitor
Mos6por
Sampon
Szobabiitor
Tea

Tusfiirdé

2. KLASZTER
Asvanyviz
Bor
Csokoladé
Esernyd
Farmer
Fels6ruhazat
Furdéruha
Fiizet
Hatizsdk
Jégkrém
Joghurt
Kabat
Karéra
Kerékpar
Kézitaska
Mobiltelefon
Napszemiiveg
Papir zsebkendd
Régdégumi
Sor
Sportruhazat/sportcipd
Szamologép
Televizié
Toll
Utcai cip6

Uditéital

3. KLASZTER
Ajakir
Borond
Borov
CD-tart6
Digitalis fényképezdgép
Digitdlis videokamera
Discman
Ekszer
Fiilhallgato
Gordeszka/gorkorcsolya
Hajformazé szer
Mobiltelefontarté tok
Motorkerékpér
Mp3 lejatszé
Oltony
Parfiim
Ruzs
Személygépkocsi
Szempillaspiral
Uszésapka

Uszészemiiveg

4. KLASZTER
Bioélelmiszer
Biomatrac
Fitness club
iPod
Jet ski
Laptop
Légkondiciondld berendezés
Masszdzsfotel
Sajét kondigép/szobakerékpar
Sifelszerelés
Szines kontaktlencse
Szkenner

Webkamera

5. KLASZTER
Arckrém/After shave

Arclemosé
Bon-bon
Cukorp6tl6 tabletta
DVD lejatszo
DVD-ir6
E-bank
Elektromos fogkefe
Elektromos szinyogriasztd
Elemtoltd
Epilator
Gabonapehely
Haztartési gépek
Hi-fi berendezés
Tllatgyertya
Irhat6/djrairhaté CD
Kézkrém
Mirelit/félkész étel
Pendrive
Szamitégép

Vezeték nélkiili egér

Az egyes klaszterek sajatossagait a 10.

Forras: Sajat kutatas

tdblazat foglalja 0Ossze. Feltételezéseimmel

0sszhangban lathat6, hogy a termék sziikségességének mértékét, illetve a termék, valamint a

marka lathat6sdgat a legtobb esetben kozepesnek itélték meg a valaszadok.

86




10. tablazat: Az egyes termékklaszterek jellemzoi

Termék Marka
lathatosaga lathatésaga

Megnevezés Sziikségesség

Majdnem mindenki szdmara hétk6znapi termékek, ahol a

termék és a marka lathatésdga egyarant kozepes mértéki. 3,19 3,86 3.8 19

Majdnem mindenki szdmara hétk6znapi termékek, ahol a

termék és a marka egyarant lathatd. 311 24 2,65 26

A legtobb ember szdmara hétkoznapi termékek, ahol a
3. | termék inkabb lathat6, mint rejtett, a marka lathatésdga 4,03 2,69 3,08 21
viszont kdzepes mértékii.

Majdnem mindenki szdmara luxus termékek, ahol mind a
4. termék, mind a marka lathatésdga kozepes mértékii. 2,5 3,66 3,53 13
5. A termék sziikségességének foka, valamint a termék és a 3.9 3.89 3.53 2

marka lathatésdga egyardnt kozepes.

Forras: Sajat kutatas

Ahogy a korédbbiakban utaltam rd, érdemes és fontos elkiiloniteni a termék, illetve a marka
lathat6sdganak megitélését. A 15. dbra szemléletesen illusztrlja, hogy a kialakitott klaszterek
mas-mds pozicidt foglalnak el a két szempont tekintetében, azaz a termék szembetiind volta

nem feltétleniil vonja maga utdn a méarka ugyanilyen tulajdonsigat.

15. abra: Termékek és markak megitélésének kiilonbozoésége a lathaté/rejtett, valamint

a luxus/hétkoznapi dimenziok mentén

. iTELESE P fTELESE

Lathatorrejte
Lathatd/rejte

Forras: Sajat szerkesztés
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A 17. abra az otféle termékcsoport elhelyezkedését jeleniti meg annak a besoroldsnak alapjén,
amit a klaszteranalizis eredményeképpen kaptam. Ennek jelentdsége abban 4ll, hogy a kapott
térkép alapjan eldonthetjiik: egy adott termék esetében érdemes-e a referenciacsoportokat
mint hivatkozdasi alapot felhaszndlni a marketingkommunikaciés politika kialakitdsa sordn.
Azokndl a cikkeknél, amelyek a lathat6 luxus kategéridba esnek, a referenciacsoportok
egyértelmiien jol alkalmazhatok a vasarlasi kedv 0sztonzésére. Van a termékeknek egy olyan
kategoridja is — a lathat6 hétkoznapi cikkek —, ahol a csoportbefolyds csakis a markavalasztast
érinti, mig egy harmadikndl — ezek a rejtett luxuscikkek — a referenciacsoportok kizarélag a
termékvalasztast hatdrozzdk meg. A rejtett hétkoznapi cikkeknél ezzel szemben a
referenciacsoportok ,,bevetése” nagy valdszinliséggel nem vezet sikerre. Mit tehet az a
véllalat, amelynek terméke éppen ebbe a kategdriaba esik? Hogyan lehet tjrapoziciondlni a
terméket oly mdédon, hogy a referenciacsoportok befolydsa erdteljesebben érvényesiiljon a
vasarlds sordn? Valdsziniileg nem poziciondlhatjuk a széban forgd terméket a rejtett
luxuscikkek kozé, hiszen ide tobbnyire a termék-életciklus elején tartd cikkek sorolhatok.
Hasonl6képpen nem poziciondlhatjuk a ,,lathaté luxus” kategéridba sem. Az egyetlen jarhat6
ut a lathatd hétkoznapi termékké vald ,,atmindsités”. Néhdny véllalat maris sikerrel
alkalmazza ezt a stratégiat: lasd példaul a Zepter és a Tupperware esetét, akik az értékesitési
szituéciot valtoztattdk meg oly médon, hogy az garantdlja a termék otthoni kdrnyezetben val6

lathat6 haszndlatat, egytittal a referenciacsoport-befolyds megvaldsuldsat.

16. abra: Termékek djrapozicionalasanak lehetséges méodjai a referenciacsoport-

befolyas novelése érdekében

Hétkoznapi

Lathato \/ Rejtett
P L L
4
4
v
7
5 7
.,
'
'
4 4
4 K
7
Pl | ?
4 7
3 7
d
4
4
4
2 7

4
Léth_am Rejtett

Lathaté 1 2 3 4 5] 6 Rejtett

Forras: Mumel-Snoj (1996) alapjan
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8.4 A KUTATAS KORLATAI ES LEHETSEGES TOVABBI IRANYAI

A fentiekben bemutatott tobb szemponti elemzés célja az volt, hogy a kutatds eredményei
alapjan lehetové viéljék mind a 100 vizsgalt termék vonatkozdsdban meghatdrozni a
referenciacsoport-befolyds er6sségét, illetve annak irdnyét (termék- és/vagy méarkavélasztas).
Az el6z0 fejezetpontban felvazolt térképek segitségével donthetiink afeldl, hogy egy konkrét
termék esetében érdemes-e bevonni a referenciacsoportokat mint hivatkozasi alapot a

marketingkommunikécids, illetve értékesitési stratégia kialakitdsakor.

Az elsé és legfontosabb dolog, ami szembetlinik az eredmények értékelésekor, hogy —
egyetlen kivételtdl eltekintve — nincsenek olyan termékcsoportok, amelyek egyértelmiien
beleillenének a Bearden és Etzel-féle tipikus termékkategéridkba. Az emlitett kivételt a 2.
klaszter jelenti, amely azokat a termékeket Oleli fel, amelyek majdnem mindenki szdmadra
hétkdznapiak, és ahol a termék illetve a marka egyardnt lathaté (vo. ,lathaté hétkdznapi”
cikkek Bearden és Etzel felosztdsdban). A tobbi négy klaszter foképp a luxus/hétkoznapi
dimenzié mentén kiilonbozik egymastol, mig a lathaté/rejtett dimenzid tekintetében tobbnyire
kozepes értékkel rendelkeznek. A Bearden-Etzel-féle klasszikus modell tehat csak az extrém

eseteket vizsgdlja, és kizdrja a tobbi lehetséges helyzet széles skaldjat.

A kutatds korlatjat a termékek és a védlaszadok korének megvélasztasa jelenti. A vizsgélatba
bevont 100 termék természetesen csupan egy szllk csoportjat alkotja a lehetséges
alternativdknak. Ugyanakkor figyelembe véve, hogy ennél hosszabb terméklista valdsziniileg
drasztikusan csokkentette volna a vélaszadok kitoltési hajlanddsdgat, indokoltnak ttnt itt
meghizni a hatdrt. Az is kideriilt, hogy a kutatds kozéppontjaban all6 termékek legtobbjét
inkdbb hétkoznapinak itélték meg a vélaszaddk, s csak kis szdmban keriiltek a mintdba
luxusjellegii termékek (bar valdszintisithetd, hogy a fogyasztasi szerkezetben is hasonl6 e két
kategdria megoszlasa). Egy késobbi kutatds sordn érdemes lenne kiterjeszteni a vizsgélatot a
luxustermékek irdnydba is. A madsik nyilvanvalé korldt jelen esetben a megkérdezettek
Osszetételébdl adddik: a hallgatéi minta alapjan nyert eredmények altaldnosithatésdga erésen
vitatott a szakirodalomban (l4sd errdl részletesebben: Park-Lessig 1977; Lamb-Stem 1979;
Bergmann-Grahn 1997). Mindazéltal dgy vélem, hogy — bar a vélaszadéi minta a teljes
népességre nézve nem reprezentativ — eredményeim jol értelmezhetéek €s hasznosithatdak,

hiszen jelen kutatdsom célja elsdsorban az volt, hogy felhivjam a figyelmet egy altalinosan
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elfogadott elméleti modell hidnyossdgaira, illetve kritikus pontjaira. Dolgozatomban a kutatési
probléma egy ujfajta megkozelitésmodjat igyekeztem bemutatni, amely alkalmasabb lehet a

kérdéskor targyaldsara, mint a korabban megismert kategorikus szemlélet.

A bemutatott modell magyarazé ereje azonban kordntsem teljes. Igy célszertinek l4tszik olyan
egyéb valtozok vizsgdlatba valé bevondsa is, mint példaul a kordbbi tapasztalat és tudds, a
termékkategoridhoz f{(iz6do érintettség vagy az észlelt kockdzat. A termékéletciklus
kiilonbozd szakaszaiban szintén mds €s mds lehet a referenciacsoportok szerepe. A diffizid
eredményeképpen ugyanis a kordbban luxuskategéridba tartozé termékek iddvel
hétkoznapiakka vdlhatnak, és természetesen a termék l4thatd voltanak megitélése is lehet
szitudciofiiggd. Az egyébként rejtettnek mindsitett termékek megitélése példaul konnyen
megvaltozhat, ha vendégek érkeznek otthonunkba, vagy amikor egyetemistdk a kollégium
kozos helyiségeiben haszndljdk azokat. Nem szabad figyelmen kiviil hagynunk azt sem, hogy
egyes esetekben a vdsarlds ugyan l4thatd, a fogyasztds azonban mégsem az (pl. tditdital),

mindez pedig szintén modosithatja a referenciacsoport-befolydést.

A kapott eredményeket inputként felhaszndlva 2007 tavaszdn tujabb empirikus kutatdst
végeztem, melynek sordn az itt szerepld 100 termék koziil harom konkrét terméket vizsgaltam
meg kozelebbrdl. Valasztasom a kovetkezd hdrom termékre esett: felséruhazat, parfiim, iPod.
A ruhézati cikkeket mintegy viszonyitdsi pontként kivantam felhasznélni, hiszen ez a
termékkategéria mindkét dimenzié mentén a skdla széls6 értékeinél helyezkedik el: a
valaszadok egyértelmiien lathaté (1,72), hétkoznapi (5,65) terméknek itélték meg azt. A
parfiim esetében az eldzdekhez képest az egyik dimenzié mentén elmozdulds tapasztalhato:
bar haszndlatit mindennapos jelleglinek (4,47) vélték a megkérdezettek, a lathatésag
tekintetében kozepes értéket (3,36) kaptam valaszul. Végiil az iPod a parfiimhoz képest jelent
elmozdulést szintén az egyik dimenzid tekintetében: egyeldre luxuscikknek szdmit a fiatalok
korében (2,58), am a lathatosagat illetden itt is kozepes értéket (3,22) jeloltek meg a
valaszadok. A kivdlasztott harom termék klasztertérképen val6 elhelyezkedését, illetve a

jelzett elmozduldsok irdnyét jol szemlélteti a 17. dbra.

Tovabbi indokot jelentett a fenti harom termék kivalasztasakor, hogy azok kiilonbozd,
ugyanakkor a fiatalok életviteléhez szervesen kapcsol6d6 termékkategoéridkat képviselnek,
ugymint ruhaipari termékek, kozmetikumok, miiszaki cikkek. Ezek bevondsival tehat a

kutatds €letszertiségét, gyakorlati relevancidjat is biztositva lattam.
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17. abra: Termékklaszterek a lathato/rejtett és a hétkoznapi/luxus dimenziok mentén

Lathatd/rejte

4. KLASZTER

Termékek megitélése

5. KLASZTER

3. KLASZTER

Luxus/hétkéznapi

1. KLASZTER

2. KLASZTER

Forras: Sajat kutatas
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9. A PRIMER KUTATAS SORAN VIZSGALANDO HIPOTEZISEK
MEGFOGALMAZASA

A szakirodalmi 4ttekintés, valamint a 8. fejezetben bemutatott el6készité empirikus vizsgalat
alapjan fogalmaztam meg azokat a hipotéziseket, melyeket tovabbi primer kutatisomban
tesztelni kivantam. Ezek egy része a referenciacsoport-befolyds tekintetében jelentkezd
egyéni kiilonbség vizsgalatira, mas része a referenciacsoport-befolydsra val6 fogékonysdg és
egyéb, vasdrlashoz kotddo attitidok kozotti Osszefliggések feltardsara iranyul. A 18. dbra a
hipotéziseket rendszerbe foglalva jeleniti meg, megvildgitva a kozottik fenndlld

Osszefiiggéseket.

H1 A vizsgélt életkori csoportban (14-25 éves fiatalok) a bardtok fogyasztéi magatartasra
gyakorolt befolydsa mind a normativ, mind az informdcids befolyds tekintetében erdsebb,

mint a szuloké.

H2 A normativ befolyds szerepe a fogyaszt6i magatartdsban mind a sziilok, mind a kortdrsak

tekintetében erdsebb, mint az informacids befolyasé.

H3 A ndk fogyasztéi magatartdsit nagyobb mértékben alakitja a referenciacsoportoktdl

szarmazo6 befolyds, mint a férfiakét.

H4 Az életkor emelkedésével csokken a referenciacsoport-befolyds szerepe a fogyasztéi

magatartdsban.

HS A pszichogrifiai véaltozok alapjan képzett klaszterek kozott szignifikdns kiillonbségek
tapasztalhatok a tekintetben, mennyire fogékonyak a sziilok, illetve a bardtok mint

referenciacsoportok befolydsdra fogyasztéi magatartasukban.
H6 Minél fogékonyabb az egyén a referenciacsoport-befolydsra egy adott termékkategdria

esetében, anndl jellemzébb, hogy a széban forgd termékeket illetben maga is

véleményvezetoként jelenik meg masok szamaéra.
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H7a Minél magasabb egy adott termékhez kapcsol6dé érintettség szintje, anndl erdsebben

érvényesiil a referenciacsoport-befolyds a fogyasztasi szitudcidban.

H7b Minél magasabb egy adott termékhez kapcsolédd észlelt kockdzat szintje, anndl

erdsebben érvényesiil a referenciacsoport-befolyds a fogyasztési szitudcidban.

H7¢ Minél magasabb egy adott termékhez kapcsol6do szakértelem szintje, annal gyengébben

érvényesiil a referenciacsoport-befolyds a fogyasztasi szitudciéban.

18. abra: A kutatasban tesztelni kivant hipotézisek rendszere

H3
(N8 > Férfi) . ; H7a
SZULOK BARATOK + ”
Nem > <«— Erintettség
Informacios Hl Informacios
befolyés < befolyas
N N
H4 = A oA H7b
- +
Eletkor > < Kockézat
Utilitarianus Utilitarianus
befolyés befolyés
H1
Normativ befolyas Normativ befolyas
HS5 - < - H7c
+ Ertékkifejezd Ertékkifejezd -
Klaszter ————» befolyds befolyds <+—— Szakértelem
H6
+

Véleményvezetdi szerep

Forras: Sajat szerkesztés



10. EMPIRIKUS VIZSGALATOK A KUTATASI HIPOTEZISEK
TESZTELESEHEZ

A REFERENCIACSOPORTOK BEFOLYASA A MAGYAR FIATALOK
FOGYASZTOI MAGATARTASARA

10.1 A KUTATASI CEL MEGFOGALMAZASA

A nemzetkozi szakirodalom attekintése és az elokészitd — termékek megitélésére vonatkozd —
empirikus vizsgdlat utdn 2007-ben kutatist végeztem annak feltirdsdra, milyen szerepet
toltenek be a referenciacsoportok a magyar emberek magatartdsdnak alakuldsdban. Mindezt
természetesen fogyasztdsi kontextusban elhelyezve kiséreltem meg vizsgélni, ahogy azt a
kérddivben megfogalmazott 4llitasok tartalma tiikrozi. Mivel ezen csoportok befolyasa
leginkdbb fiatalkorban tetten érhetd (Lascu-Zinkhan 1999, Hoffmanné-Sikos 2005), a
megkérdezettek korét a 14-25 éves korosztalyra sziikitettem le. Kiilon hangstulyt helyeztem a
referenciacsoport-befolyas kiilonb6zo tipusainak (informaciés és normativ befolyds), valamint
a kutatds szempontjdbol két kiemelt referenciacsoport (sziilok, illetve bardtok) relativ
szerepének elkiilonitésére. A vizsgélat sordn elsOsorban a kovetkezd kérdésekre kerestem a
valaszt:

¢ Kik jelentenek szerepmodellt a mai fiatalok szdmara?

e Kik szdmitanak elutasitott csoportnak a fiatalok korében?

e Milyen mértékben befolydsolja a megkérdezettek fogyasztéi magatartasat két kiemelt
referenciacsoport: az orient4cids csaldd, illetve a kortarscsoport; s milyen e két csoport
befolydsanak egymdashoz viszonyitott silya a fogyasztéi magatartas tekintetében?

® Melyik tipusu befolyds (informdcids vs. normativ) mennyire meghatdrozé a fent
emlitett két referenciacsoport esetében?

e Milyen kapcsolat all fenn az egyén pszichogrifiai jellemzoi, illetve a
referenciacsoport-befolyasa valé fogékonysaga kozott?

e Mely termékek vésarlasa esetében érvényesiil legerdsebben a referenciacsoport-
befolyas?

e Milyen Osszefiiggés tapasztalhatdé a szakértelem, az észlelt kockdzat illetve az

érintettség mértéke, valamint a referenciacsoport-befolydsra valé fogékonysag kozott?
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A vizsgalatba bevont konkrét termékeket (parfiim, ruhdzati cikk, iPod) a 2006 0szén végzett
kutatdsom eredményeire alapozva valasztottam ki, melyeket rotdlva hiromféle kérdoivet
alakitottam ki, hogy a termékek megjelenési sorrendje ne befolydsolja a kapott eredményeket.

A kutatdsban alkalmazott kérd6iv végleges valtozatat a 3. melléklet tartalmazza.

10.2 AZ ALKALMAZOTT SKALAK ATTEKINTESE

A kérddiv Osszedllitasakor torekedtem arra, hogy lehetdség szerint a nemzetkozi
szakirodalomban haszndlatos, kiprébalt skdldk kapjanak helyet a kérdéivben, melyek
érvényességének és megbizhatésdganak tesztelése kordbban megtortént. (Mindazaltal az
alkalmazott skdldk megbizhat6sdganak ellendrzését — a Cronbach’s Alpha mutat6

kiszamitasanak segitségével — magam is elvégeztem.) Ezekrdl ad dttekintést a 11. tablazat.

11. tablazat: A kérdéivben alkalmazott skalak osszefoglalé attekintése

A kérdéivben Sajat

Skala Forrés Komponensek megjelené Kiegészités Kérdés

megnevezése eredeti szaima komponensek | (komponensek sorszama
szama szama)
H1, H2, H4, H5 hipotézisek teszteléséhez

Bearden-
SUSCEP Netemeyer-Teel 12 12 12 1/1-24.
(1989)
H3 hipotézis teszteléséhez
Onbizalom 6 2 - VIII/1-2.
Eldvigydzatossdg | Tuinstra et al. 6 3 - VIII/3-5.
Kitérés (2000) 6 1 - VIII/6.
Onelégiiltség 8 3 - VIII/7-9.
Egyediség irant Burns-Warren
val6 szilkséglet | (1995) 32 9 - VII/11-19.
Megismerés irdnt | Cacioppo-Petty-
valg sziikséglet Kao (11319)84) ’ 18 ! ) VIII/20.
Valtozas irant Cotte-Wood
val6 sziikséglet (2004) 6 4 ) VII/21-24.
Dolgok .
érkelésének | JarvisPety 16 6 : VIII/25-30.
L (1996)
sziikséglete
i Glendinning- 3 2 i VIII/31-32.
Inglis (1999)
Mourali-
Onbecsiilés Laroche-Pons 4 1 - VII/34.
(2005)
H7a, H7b, H7c hipotézisek teszteléséhez
Informacios,
utilitaridnus, Lessig-Park 7
értékkifejezd (1977) 14 (dtalakitdssal) 10 VI/I-17.
befolyds
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A kérdéivben Sajat
Skala Komponensek megjelené kiegészités Kérdés

L Forras . . ) p
megnevezése eredeti szama komponensek (komponensek sorszama

szama szama)

Egyéb,a vizsgalatba bevont valtozok
Visarlas
P L Mangleburg- i
elvezete,/l.)aratok Doney-Bristol 13 7 ? (/s%ulokre s 1/25-40.
fogyasztoi atiiltetve)
. (2004)
szakértelme
. Clark-Martin-
Piacismeret Bush (2001) 3 3 1 1/41-44.
Glendinning- 2 (sziilékre
Baratokkal valo Inglis (1999) 4 3 kiterjesztve) VIII/35-38., 40.
kapcsolat Batra-Homer-
Kahle (2001) 7 1 - VIII/39.
i Beaudon. >
fomossigan | Robitaille 2 (dtalakitdssal) ] VII/41-42.
(2003)
Sziilékkel val6
gyermekkori UNICEF - GfK 6 6 ’ IX
kapcsolat Hungéria (2001)
mindsége

Forras: Sajat szerkesztés

A kiilfoldi szakirodalmi forrdsokbdl atvett skdldkat azonban tobb esetben sziikségesnek
taldltam kiegésziteni, illetve valamelyest modositani, hogy az altalam kitlizott kutatdsi célnak

megfeleljenek.

Az 1. kérdésben szereplé Bearden-Netemeyer-Teel-féle SUSCEP skéla eredeti valtozata
mindeniitt az ,, others” (masok) kifejezést haszndlja az egyes allitdsok megfogalmazasakor.
(P1. ,,Amikor vésdrolok valamit, altalaban azokat a mdrkakat veszem meg, amelyekrdl tgy
gondolom, hogy masoknak is tetszenének.”) Ez azonban nem nyujt betekintést abba, hogy
vajon a sziiloknek (csalddnak), illetve a baratoknak (kortdrsaknak) mint lehetséges
referenciacsoportoknak milyen az egymdshoz viszonyitott relativ sdlya. Eppen ezért
kutatdsomban mind a normativ, mind pedig az informdacios hatast mérd allitasok egy részét
(ahol ez értelmezhetdé volt), kétfelé bontottam: kiilon a sziilok, s kiilon a baratok
vonatkozdsdban is megfogalmaztam azokat. A SUSCEP felépitésérol, alkalmazdsanak

nemzetkozi tapasztalatairdl részletesen az 5.2 fejezetben volt sz6.

A Mangleburg-Doney-Bristol-féle skalat a fenti meggondoldsok alapjan szintén sziikségesnek

tartottam szétvalasztani kiillon a sziilokre, illetve kiilon a baratokra.
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A harom konkrét termék vasarlasara hato referenciacsoport-befolyast mérd kérdéseket Park és
Lessig nyomdokain haladva fogalmaztam meg, itt azonban négyféle potencidlis
referenciacsoportot nevesitettem (s ebben eltértem a kiindul6 munka irdnyvonalat6l). Mind a
csaladot, mind pedig az ismerdsoket illetden elkiilonitettem azok sziikebb és tdgabb
értelmezési lehetdségét, igy a kovetkezd csoportok befolydsolo erejét vizsgaltam:

e sziilok

® cgyéb csaladtagok

® bardtok

® tdgabb ismeretségi kor.

A Park és Lessig altal megadott 5 informdcids, 4 utilitaridnus, 5 értékkifejezd hatast mérd
allitasbol rendre egyet, egyet, 6tot adaptdltam, hiszen a négyféle csoport mindegyikénél
kiilon-kiilon fogalmaztam meg ezeket, s a tovabbi allitdsok bevondsa tilsdgosan hossziva
tette volna a kérddivet, amely a valaszaddi hajlanddsdgot jelentdsen csokkentette volna.
Kiegészitettem tovabba a vdlaszadé szakértelmére (VII/18.), érintettségére (VII/20.), valamint
az észlelt kockazatra (VII/19.) vonatkozé kérdésekkel, mivel hipotézisem szerint a
referenciacsoport-befolyds er0ssége mindezekkel Osszefiigg. Végiil beillesztettem egy allitast
az lizletekben val6 tdjékozodas szerepérdl is (VII/21.), hiszen az informdaciégylijtés fontos
modjat jeleniti meg ez a lehetdség. Az iPod esetében a 22. pontban a birtoklds tényére
kérdeztem r4, hiszen luxuscikknek szamité termékrdl 1évén sz6, kiilonbség lehet a
valaszokban annak fiiggvényében, vajon az illetd rendelkezik-e az adott termékkel vagy sem.

(A parfiim és a felsdruhézati cikkek esetében a birtoklast eleve feltételeztem.)

A pszicholégiai, illetve a dontéshozatali jellemzoket vizsgdld skéldkat leroviditettem, hogy a
valaszadok szamdra kezelhetd mennyiségli kérdést tartalmazzon a kérddiv. A Tuinstra és
tarsai 4altal Osszedllitott valtozok kozill igyekeztem a - megitélésem szerint —
legrelevdnsabbakat kivélasztani, s megtartani. Onalléan fogalmaztam meg 4llitdsokat a

kockazatvallalasi hajlanddsagra (VIII/10.), illetve a divatkovetésre (VIII/33.) vonatkozoan.

A IX. kérdésben az UNICEF-GfK Hungaria altal kialakitott skdlat alkalmaztam a sziildkkel
val6 gyermekkori kapcsolat mindségének megitélésre, illetve a jo kapcsolat mogott allé
tényezok feltérképezésére. Az eredeti, 6 komponensbdl allé skalat kiegészitettem tovabbi

kettovel (édesapa/édesanya ,,megvigasztal”, illetve ,,batorit”).
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A 1L, 1L, 1V., V., VL, X. kérdések, illetve az 1., VIIL., VIIIL, IX. kérdések fent emlitett

kiegészitései nem nemzetkozi forrdsokon, hanem sajat 6tleteken alapulnak.

Azoknal a kérdéseknél, ahol Likert-skalat alkalmaztam, a 6 fokozata skalat tartottam
megfelelének a vélaszok regisztrdldsara, hiszen ez viszonylag drnyalt, ugyanakkor nem
tulsdgosan szétaprozott képet adhat a vizsgélt attitidokrdl, mésrészt a paros szdm miatt a

valaszad6 nem helyezkedhet semleges allaspontra.

10.3 A KERDOIV TESZTELESE

A kérdoiv elsé valtozatdnak tesztelését 2007 janudrjdban végeztem el, 41 f6s mintdn. A
valaszok értékelése utdn ugy itéltem meg, hogy jelentds véltoztatdsokra nincsen sziikség,
hiszen a valaszadok a kérdéseket értett€k, s Ondlldan, tovibbi magyardzat nélkiil képesek
voltak megvdlaszolni azokat. A szdmitégépes adatfeldolgozds sordn sem tapasztaltam olyan

problémat, amely Iényeges véltoztatdsokat tett volna sziikségessé.

Végiil négy ponton mddositottam kissé a kérddivet, a kovetkezok szerint:

e a referenciacsoport-befolydst mérd skaldk esetében az éllitdsok sorrendjét atrendeztem,
hogy ne szisztematikusan kovessék egymast az egy csokorba tartoz6 kérdések;

e az iPodot érintd kérdések utdn beszirtam a 22. 4llitdst, amely arra vonatkozik, hogy a
valaszadonak van-e ilyen lejatszéja (ez a probakérdezés sordn még nem szerepelt a
kérdoivben);

e a VI kérdésnél (dontéshozatali, pszicholdgiai jellemzOk) elhagytam néhany,
redundansnak bizonyulé allitast;

e a X. kérdésnél a szerepmodellként jelentkezd hirességek esetében konkrét

megnevezésiiket is kértem (a kordbbi, teljesen zart forma helyett).

10.4 AZ ADATGYUJTES LEBONYOLITASA, A MINTA OSSZETETELE

A megkérdezés 2007. februar-marciusban zajlott, onkitoltés kérddivek segitségével. A
kérdoiv kitoltése mintegy 30-40 percet vett igénybe. A valaszadds egyrészt kozépiskoldkban,

illetve felsdoktatasi intézményekben, tandrak keretében tortént, masrészt hélabda modszerrel
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juttattam el kérddiveket az orszdg minden részébe (ezeket egyénileg toltotték ki a
valaszaddk). A roticié eredményeképpen adddd hirom valtozat 200-200-200 példanyban
keriilt sokszorositasra, majd lekérdezésre. E-mailben kiildtem el tovabbi 5 darab kérddivet,
igy alakult ki végiil a 605 f6s mintanagysag. A minta nemek szerinti megoszldsiat mutatja be a

12. tabl4zat.

12. tablazat: A minta nemek szerinti megoszlasa

Nem Gyakorisag Szazalékos megoszlas
férfi 244 40,33

no 359 59,34
Missing 2 0,33
Osszesen 605 100,00

Forrds: Sajit kutatas

A kérdoivben ugyan az életkorra kérdeztem rdq, a megadott adatokat azonban késObb
osztalykozokbe soroltam be a kovetkezOk szerint: az elsd korcsoportot a 14-16 évesek, a
mdsodikat a 17-19 évesek, a harmadikat a 20-22 évesek, mig a negyediket a 22 évesnél
iddsebbek alkottdk. A felso életkori hatért eredetileg 25 évben allapitottam meg, 4m a mintdba

végiil 5 6 26 éves és 1 £0 28 éves vdlaszado is belekeriilt.

13. tablazat: A minta korcsoportok szerinti megoszlasa

Korcsoport Gyakorisag Szazalékos megoszlas
14-16 év 92 15,21

17-19 év 136 22,48

20-22 év 237 39,17

23 évtol 134 22,15
Missing 6 0,99
Osszesen 605 100,00

Forras: Sajat kutatds

Kiilon iigyeltem arra, hogy vélaszadéim ne kizdrdlag tanuldk/hallgatok legyenek, hiszen az
igy kapott eredmények meglehetdsen korlatozhatndk a kutatds érvényességének
kiterjeszthetéségét'’. Igy a minta 77,36 %-dt alkottdk tanulék/hallgaték, a fennmaradé

22,64 %-at pedig mar dolgozd, teljes allassal rendelkezd huszonévesek.

' Lamb és Stem (1979) szerint a kiilonbségek att6l fiiggnek, hogy dllapot vagy folyamat kutatdsaval allunk-e
szemben. Az allapot kutatdsok az alanyok mentdlis allapotdnak vizsgdlatara irdnyulnak, tirgya az attitlidok,
hiedelmek, vélemények és az érdekldédés. Ebben a tekintetben a hallgatéi minta lényeges kiilonbségeket produkal
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14. tablazat: A minta foglalkozasi kategoria szerinti megoszlasa

Foglalkozas Gyakorisag Szazalékos megoszlas
tanulé 468 77,36

fizikai munkat végzé alkalmazott 40 6,61

irodai munkat végzo alkalmazott 47 7,77

vezet6 beosztasi alkalmazott 8 1,32
;lglzf:lblilzzz(:)ltlfmi munkat végzo 23 3.80
vallalkozé 15 2,48

egyéb 3 0,50

Missing 1 0,17
Osszesen 605 100,00

Forras: Sajat kutatas

A mintdba az orszdg 0sszes megy€jébol keriiltek valaszadok, ezért azokat harom kategéridba
vontam Ossze, figyelembe véve, hogy fogyasztéi magatartdsukban ezek alapjin
jelentkezhetnek kiilonbségek. A harom kialakitott régi6 Pest megye, Nyugat-Magyarorsz4g,
illetve Kelet-Magyarorszag lett. A lakohely tipusa szerinti megoszlast a 16. tablazat foglalja

ossze.

15. tablazat: A minta régiok szerinti megoszlasa

Régio Gyakorisag Szazalékos megoszlas
Pest megye 105 17,36
Nyugat-Magyarorszag 390 64,46
Kelet-Magyarorszag 110 18,18
Osszesen 605 100,00

Forras: Sajat kutatas

16. tablazat: A minta megoszlasa a lakohely tipusa szerint

Lakohely tipusa Gyakorisag Szazalékos megoszlas
fovaros 70 11,57
megyeszékhely 143 23,64

egyéb varos 172 28,43

kozség 207 34,21
Missing 13 2,15
Osszesen 605 100,00

Forras: Sajat kutatas

az Aaltaldanos mintdval szemben. A folyamatkutatds a dontéshozatali mechanizmussal, a disszonancia
csokkentésének mddjaval, valamint az informdciéfeldolgozas mikéntjével foglalkozik. Ez alapjan azonban —
felvetésiik szerint — a kétféle minta kozott nincs érdemi kiilonbség. Bergmann és Grahn (1997) ezt a hipotézist
tesztelte és tdmasztotta ald empirikus kutatdsaval.
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A kérdéivben a hdztartdsban egyiitt él0k szamara is rdkérdeztem, ennek megoszlasat mutatja
be az alabbi tdblazat. Amint l4thatd, a megkérdezettek koziil a legnagyobb részt a sziileikkel

egyiitt €10 fiatalok teszik ki.

17. tablazat: A minta megoszlasa a haztartas nagysaga szerint

Haztartas nagysaga Gyakorisag | Szazalékos megoszlas
1 f6s 22 3,64

2 fos 67 11,07

3 fos 137 22,64

4 fos 252 41,65

5 vagy annal tobb fos 122 20,17
Missing 5 0,83
Osszesen 605 100,00

Forras: Sajat kutatas

Noha a vizsgdlt minta nem teljes mértékben hiien tiikrozi a 14-25 éves populdcié Osszetételét,

a jelen kutatds szempontjabol véleményem szerint elfogadhatonak tekinthetd.
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10.5 KLASZTERKEPZES ES A KIALAKITOTT KLASZTEREK JELLEMZESE A
DONTESHOZATALI JELLEMZOK, ILLETVE A PSZICHOGRAFIAI VALTOZOK

ALAPJAN

A VIIL kérdés olyan dontéshozatali, illetve pszichografiai valtozdkat tartalmazott, amelyeket
feltétleniil sziikségesnek véltem megvizsgdlni a referenciacsoport-befolydssal 6sszefiiggésben.
Klaszter- illetve diszkriminanciaanalizis segitségével alakitottam ki egymastdl kiilonb6zo, de
beliil homogén fogyasztéi csoportokat, melyek kiindulopontként szolgéltak a tobbi kérdésre

adott valaszok értékelésekor is.

10.5.1 A pszichografiai valtozok struktiarajanak faktoranalizissel végzett

vizsgalata

Mivel a nemzetkozi szakirodalmi forrdsokbdl atvett skédldkat nem teljes terjedelmiikben
épitettem be a kérddivbe, sziikségesnek véltem faktoranalizissel megvizsgalni, hogy az uj

struktdraban az 1-34. éllitdsok milyen fébb véltozocsoportokba tomorithetok.

A fékomponens-elemzés modszert alkalmazva a KMO értéke 0,798-nak, vagyis ,,j6”-nak
bizonyult, ami aldtdimasztja az eljards helyénval6sdgit. A Bartlett-teszt eredménye a x’
értékére 4532,508; 561 szabadsagfok mellett (szignifikancia-szint: p <0,001). A faktorok
szamat a sajatérték > 1 mdodszerrel hatdroztam meg, igy a Varimax rotacio kilenc, egymastol
fiiggetlen faktort eredményezett. A teljes magyardzott szérds 55,726 %, amelybdl a kilenc
faktor rendre 8,75 %, 7,23 %, 7,05 %, 6,38 %, 5,97 %, 5,54 %, 5,23 %, 4,90 %, illetve
4,68 %-kal részesedik. Tartalmukat tekintve a faktorok valéban markansan elkiiloniilnek, jol
értelmezhetdek, szerkezetilk azonban némileg mddosul az eredeti valtozok csoportjaihoz

képest.
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18. tablazat: A pszichografiai valtozokon elvégzett faktoranalizis eredménye

Faktorok megnevezése, a véltozok tartalma Faktorsuly

1. faktor — onbizalom

Megbizom a dontéshozé képességemben. ,157
A dontések, amelyeket hozok, bevalnak. ,776
Miutdn meghoztam egy dontést, tobbé nem gondolom meg magam. 493
Szeretek egyediil dontést hozni. 512
Eléggé fliggetlen €s szabad vagyok a csalddi szabédlyoktol. 370
Szeretem azt, amilyen vagyok. ,514
Ugy gondolom, sok teriileten vannak j6 képességeim. ,641

2. faktor — bizonytalansag

Nyugtalanit, ha mdsok nem értenek egyet azzal, amit csinalok. ,600
Ugy érzem, hogy a kritika befolydsolja az nbecsiilésemet. ,724
Néha habozok a sajat otleteimet alkalmazni, mert félek, hogy nem

bizonyulnak megfelelonek. 622
Sokat aggddok dolgok miatt. 574
3. faktor — polarizaltsag

Hajlamos vagyok nyilvanosan kifejezni a véleményemet, tekintet nélkiil

arra, mit sz6lnak masok. 639
Altalaban elmondhat6, hogy erésen védem a sajat véleményemet. ,137
Nagyon fontos szdmomra, hogy erdsen tartsam a véleményem. ,699
Elvezem, ha nagyon szerethetek vagy nagyon utdlhatok dj dolgokat. 436
Zavar, ha semlegesnek kell maradnom. ,445
4. faktor — innovativitas

Amikor meglatok egy 4j vagy mas markat a polcon, gyakran kézbe

veszem, csak hogy ldssam, milyen. S
Szeretek megismertetni Uj markdkat és termékeket a bardtaimmal. ,756
Igyekszem kovetni a divatot. ,669
5. faktor - konformitas

Mindig igyekszem kovetni a szabdlyokat. ,627
Kiilonbozonek lenni egy embertomegben kellemetlen szimomra. ,648
Altaldban csendben maradok magas rangii vagy nagy tapasztalattal, ss6

tekintéllyel rendelkez6 emberek jelenlétében.
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Faktorok megnevezése, a valtozok tartalma Faktorsuly
6. faktor — impulzivitas

Amikor ideges vagyok attdl, hogy dontést kell hoznom, a pillanat hat4sa

alatt vélasztok. 674
Amikor dontést hozok, gyakran az els¢ alternativat valasztom, ami

eszembe jut. 693
Szivesen vallalok kockézatot, ha akar csak egy pici esélyt is l14tok arra,

hogy ,,bejon” az, amit szeretnék. A4
7. faktor - elovigyazatossag

Alaposan megfontolom a dontéseimet, mieldtt vilasztok valamit. 560
Gyakran elolvasom a termékcsomagolason 1évd informécidkat, pusztan
kivancsisdgbol. 708
Mindenrdl pontosan akarom tudni, hogy mi a j6 és mi a rossz benniik. ,655
8. faktor - kitérés

Amikor dontést kell hoznom, sokdig varok, miel6tt elkezdenék

gondolkozni rajta. 98
Amikor dontéssel nézek szembe, rdbizom magam arra, amit a tobbiek

javasolnak. 707
9. faktor - kozombosség

Csak annyit gondolkodom, amennyit kell. ,634
Unalmasnak taldlom, ha ugyanazokat a markakat kell vasarolnom, még

ha j6 mindségliek is. 92
Sok olyan dolog van, amirdl nincs kialakult véleményem. 594
Csak akkor formalok hatarozott véleményt, ha muszaj. 532

Forrds: Sajit kutatas

A valtozok kozotti, eredeti korrelaciés matrixban szerepld korrelacios egyiitthatok, valamint a

faktormatrix alapjan becsiilt (reprodukalt) korrelacids egyiitthatok kozotti kiillonbség 177

esetben (31 %) haladja meg a 0,05-0s értéket, tehat a modell illeszkedése megfeleld. A

Cronbach’s Alpha értékek alapjan a dontéshozatali, illetve pszichografiai véltozékat mérd

skdldk megbizhatonak tekinthetok.
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19. tablazat: A dontéshozatali jellemzoket méro skalak megbizhatésaga

Skala Elemek szama | Skala atlaga| SD | o |Egység atlaga
Onbizalom 7 29,23 5,35(0,71 4,18
Bizonytalansdg 4 13,62 4,18 10,70 3,41
Polarizéltsag 5 18,69 4,7010,63 3,74
Innovativitas 3 11,03 3,5010,69 3,68
Konformitas 3 9,30  |3,10]0,57 3,10
Impulzivités 3 9,40 3,06 (0,55 3,13
Elévigyazatossdg 3 12,52 [3,07]0,54 4,17
Kitérés 2 4,84 2,1310,60 2,42
K6z0mbosség 4 11,80 3,48 10,42 2,95

Forrds: Sajit kutatas

10.5.2 Fogyasztoi csoportok klaszter- és diszkriminanciaanalizissel torténo

kialakitasa

A kovetkezd 1épésben — a faktoranalizis sordn kapott eredményeket felhaszndlva —

klaszterelemzés segitségével hatdroltam koriil olyan homogén fogyaszt6i csoportokat, melyek

esetében markdns kiillonbség mutatkozik a pszichografiai tulajdonsdgokat méré kérdésekre

adott vilaszokban. Az eljardshoz a négyzetes euklideszi tavolsdgi mértéket, valamint a Ward-

féle klaszterképzé modszert alkalmaztam. Két klaszter tavolsagat hétféle megoldds esetén is

megvizsgaltam (a klaszterek szdma harom és kilenc kozott valtakozott), igy végill — a

megoszlasok vizsgélata alapjan — négy klaszter feldllitasét taldltam optimélisnak.

20. tablazat: Az egyes klaszterekbe tartozo valaszadok megoszlasa

Klaszter Gyakorisag Szazalékos megoszlas Ervényes szdzalék
1 152 25,1 25,8
2 185 30,6 314
3 155 25,6 26,3
4 98 16,2 16,6
Missing 15 2,5
Osszesen 605 100,0 100,0

Forras: Sajat kutatas

Diszkriminanciaanalizis segitségével hasonlitottam 0ssze az egyes klasztereket az el6zdekben

elkiilonitett pszichogréfiai valtozok mentén. A 21. tdblazat mutatja be az egyes faktorokra
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vonatkozé klasztercentroidokat. A kapott klasztereket ennek alapjdn a kovetkezOképpen
neveztem el: Szkeptikus beolvaddk, Mérlegeld innovatorok, Megfontolt alkalmazkodok,
Bizonytalan meghiz6ddk. Az alabbiakban e négy klaszter jellemzdit foglalom 6ssze roviden.
A demogrifiai jellemzék mentén mutatkozé potencidlis kiilonbségeket kereszttablak
készitésével, illetve a hozzdjuk kapcsol6dd xz—statisztikék elemzésével vizsgdltam meg.
Statisztikailag szignifikdns eltéréseket (p < 0,05 szinten) érdekes modon csak a foglalkozasi

kategoridk tekintetében tapasztaltam, a tobbi demogréfiai jellemzd esetében nem.

21. tablazat: Klasztercentroidok az egyes faktorok mentén

Faktor 1. klaszter | 2. klaszter 3 klaszter 4 klaszter 'I:eljes minta

SD Atlag | SD | Atlag SD
Onbizalom 419 | 064 | 418 | 077
Bizonytalansag 433 1079 | 340 | 105
Polarizaltsag 4,18 (0,79 | 3,74 | 094
Innovativitas 414 | 098 | 3,67 1,16
Konformitas 401 [ 086 | 3,10 | 102
Impulzivitas 391 [ 077 | 3,13 1,02
Eldvigyazatossag 446 | 0,79 | 417 1,02
Kitérés 374 | 1,03 | 243 1,08
Ko6zombosség 3,76 | 086 | 295 | 0.88

Forras: Sajat kutatds

1. klaszter: Szkeptikus beolvadok (25,8 %)

A legalacsonyabb 6nbizalommal, ugyanakkor a legalacsonyabb bizonytalansagi mutatdval is
rendelkezik ez a csoport. Atlag alatti értéket érnek el a polarizaltsag tekintetében, és dtlagosat
a kozombosség tekintetében. A legkevésbé rdjuk jellemzdé az innovativitds, valamint az
eldvigydzatossag. A legalacsonyabb értékkel rendelkeznek a konformitds, és atlag felettivel az
impulzivitds és a kitérés terén. A férfiak legnagyobb hanyada (30,4 %), a ndknek pedig
22,6 %-a ebbe a klaszterbe tartozik. A legfiatalabb korosztdly (14-16 évesek) dontd részben
(35,6 %) itt képviselteti magat. A lakohely tipusét tekintve leginkdbb a megyeszékhelyen é16k
(28,4 %), foglalkozasi kategéria alapjan pedig a vallalkozok (60,0 %) és az irodai munkat
végz6 alkalmazottak (28,3 %) alkotjdk e fogyasztdi csoportot.
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2. klaszter: Mérlegelo innovdtorok (31,4 %)

A négy klaszter koziil 6k rendelkeznek a legnagyobb oOnbizalommal sajat dontéshozatali
képességiiket illetéen, ugyanakkor rdjuk jellemzd leginkabb az eldvigyazatossag is. Szintén
ovék a legmagasabb d4tlagérték a polarizdltsig és az innovativitds mutatok esetében.
Bizonytalansdg tekintetében atlagos, a konformitdst és a kitérést illetéen atlag alatti, az
impulzivitds terén datlag feletti értékkel rendelkeznek. A legkevésbé Oket jellemzi a
kozombosség a vizsgalt csoportok koziil. A ndk legjelentosebb része (34,4 %), illetve a
férfiak 27,1 %-a ebbe a klaszterbe sorolhaté. A 17-19 évesek tobbsége (36,0 %) szintén
idetartozik. Lakdéhely szempontjabdl nem taldlunk figyelemre mélté kiilonbséget: minden
telepiiléstipus esetében kb. egyharmad azok ardnya, akik ennek a klaszternek a tagjai.
Kiemelkedd a vezetd beosztdsud alkalmazottak ardnya ebben a csoportban: azok 62,5 %-a
szerepel ebben a klaszterben. A tanuldok legjelentdsebb hanyada (33,2 %) szintén ide

sorolhato.

3. klaszter: Megfontolt alkalmazkodok (26,3 %)

Atlag alatti onbizalommal, illetve innovativitissal rendelkeznek; ugyanakkor a
bizonytalansigi és a kozombdosségi mutatd sem éri el az atlagos értéket. A legkevésbé Orajuk
jellemz6 a polarizdltsig, az impulzivitdis és a dontéshozatal elél valé kitérés. Atlagos
konformités, atlag feletti eldvigydzatossdg mondhat6 el roluk. A férfiak 25,4 %-a, a ndknek
pedig 26,9 %-a e klaszter tagja. A 20-22 évesek kozel egyharmada (30,8 %), mig a
megyeszékhelyen €10k 28,4 %-a ezt a klasztert gyarapitja. Foglalkozasi kategéria szerint az

egyéb szellemi munkét végzok 34,8 %-a sorolhatd ebbe a fogyasztéi csoportba.

4. klaszter: Bizonytalan meghiizodok (16,6 %)

A klasztercentroidok atlagos onbizalmat, valamint atlag feletti polarizaltsdgot, innovativitast
és elovigyazatossagot jeleznek. Itt taldlkozunk a legmagasabb értékkel a bizonytalansag
tekintetében. Az ¢ esetiikben a legmagasabb a konformitds, az impulzivitds és a dontések elol
valo kitérés atlagértéke. UgyanOk mutatkoznak a leginkdbb kézomboseknek is. Mind a
férfiak, mind a nOk ebben a klaszterben képviseltetik magukat a legkisebb ardnyban (17,1 %,
illetve 16,0 %). A 22 év felettiek kozel egynegyed része (22,5 %) e klaszter tagja. Az ,,egyéb
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varosokban” él0k a tobbi telepiiléstipushoz képest nagyobb ardnyban szerepelnek ebben a
klaszterben (19,4 %). A fizikai munkat végzd alkalmazottak legjelentdsebb része (35 %)

szintén ide sorolhato.

10.6 SZEREPMODELLEK A 14-25 EVES MAGYAR FIATALOK KOREBEN

Nemzetkozi kutatdsok azt bizonyitjdk, hogy a csalddnak és a baratoknak jut elsédleges szerep
a fiatalok magatartdsdnak formadldsdban, s csak ezutdn jelennek meg referenciacsoportként a
hirességek. Ezt tdmasztja ald a 6.4 fejezetben méar idézett Shaffer (1988) megallapitdsa is.
Martin €s Bush (2000) szintén ugy taldlta, hogy az apdk mint szerepmodellek a legjelentdsebb
befolydsol6 tényezOk a tinédzserek markdk és termékek irdnti attitlidjeinek kialakuldsaban;
oket kovetik az anydk, a sportolok és a szorakoztatdipar képviseldi. (A szerzOk azonban

sajnalatos moédon nem vizsgaltak a nemek kozott esetlegesen mutatkoz6 kiilonbségeket.)

A kérddiv X. pontjdban arra kerestem a vélaszt, vajon mely személyek/csoportok jelentenek
leginkdbb szerepmodellt a magyar fiatalok szdmdra. A kozvetlen csalddtagokon, illetve a
legjobb bardton mint tagsdgi csoportokon kiviil a kedvenc tandr, illetve a hirességek
kiilonboz6 kategdridi — mint aspirdcios csoportok — alkottak a potencidlis vélaszlehetdségeket.

Maéd nyilott fiktiv személy (kedvenc regény- vagy filmhds) megjelolésére is.

19. abra: Az egyes személyeket szerepmodellként megjelol6k aranya (%)

apa |

anya

nagyapa |

nagyanya |

legjobb barat |

kedvenc tanar 7:]

kedvenc sportold 7—

kedvenc szinész 7_|

kedvenc énekes/zenész r

kedvenc médiasztar

I

kedvenc regény-/filmhés

egyéb

Forrds: Sajit kutatas
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Az egyes személyeket szerepmodellként megjeloldk ardnydt mutatja be a 19. &bra.
Kiemelked6 a sziilok domindns szerepe: koziilikk is vezetnek az édesanydk (49,8 %), Oket
kovetik misodikként az édesapak (36,4 %). Csupan a fiatalok egynegyede (23,7 %) jelolte
meg a legjobb baratjat példaképként. A 4-5. helyet a nagysziilok foglaljak el (nagyapa 14,1 %;
nagyanya 13,3 %), utdnuk a hirességek kapnak helyet a sorban (sportolok 11,5 %;
énekesek/zenészek 8,9 %; szinészek 6,3 %, regény-/filmhdsok 5,2 %; médiasztarok 3,9 %).
Kozéjiik ékelddnek be a kedvenc tandrok (6,6 %). Az ,,egyéb” kategériat a fiatalok 10,1 %-a

hasznalta fel valaszadasra.

Erdemesnek tartottam megvizsgdlni, van-e Osszefiiggés a sziildkkel valé gyermekkori
kapcsolat mindsége, valamint a sziilok szerepmodellként valé megjelenése kozott. Ennek
elvégzése a Pearson-féle korrelacids egyiitthatd segitségével tortént. A szamitdshoz a IX.
kérdésbol szamitott kumuldlt pontszamot, valamint a X. kérdésnél adott ,,igen” vélaszok
ardnyat haszndltam fel. Az édesapdk és az édesanydk esetében egyarant kimutathaté a két
valtoz6 kozotti kapesolat, mely kozepes erdsséglinek mondhaté (az apdk esetében valamelyest
magasabb: a koefficiens értéke 0,401, mig az anydkndl 0,379; mindkettd p < 0,01 szinten
szignifikdns). Elmondhaté tehat, hogy minél felhd6tlenebb volt az egyén gyermekkori
kapcsolata az édesapjaval/édesanyjaval, anndl erdsebb az adott sziil referenciacsoportként

betoltott szerepe a fiatal szamara.

A hirességek esetében arra kértem a valaszaddkat, nevezzék is meg az altaluk példaképnek
tartott személyeket. Mivel azonban a megemlitett nevek koziil a legtobb csupan egy-egy
alkalommal fordult eld, tdblazatos formédba csupdn azokat gyljtottem, akiket egynél tobb
fiatal is megjelolt. A sportolok esetében szembetlind a futballistdk dominancidja, illetve az a
tény, hogy leginkdbb kiilfoldi férfiak szerepelnek a felsoroldsban. Ez ut6bbi megéllapitds az
Osszes tobbi kategéridra is igaz: elenyészd a ndk, illetve a hazai hirességek emlitésének
ardnya. Azt is érdemesnek tartom kiemelni, hogy egydltaldn nincs olyan hiresség, akit a
fiatalok nagy szdmban neveztek volna meg szerepmodellként, a tarsadalom tehit e
tekintetben is sokkal inkdbb fragmentalt. (A legtobb ,,szavazatot” elért személyt, Michael
Schumachert is csak 7 esetben emlitették meg). Az egyéb vélaszok kozott a testvérek jelentek
meg leggyakrabban (19 f0), dket kovetik az egyéb csalddtagok (10 f6), illetve tobben a
parjukat vagy annak csalddjat nevezték meg ennél a kérdésnél. Négy véilaszad6 szdmdra azok
az emberek jelentenek szerepmodellt, akik szinte a semmibdl, a maguk erejébdl véltak sikeres

emberré.
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22. tablazat: Példaképeknek tekintett hirességek

Hires ember neve Emlitések szama (f6)

Sportolok

Michael Schumacher

Cristiano Ronaldo

Ronaldinho

Arnold Schwarzenegger

Lionel Messi

Luis Figo

Pélinger Katalin

ST ST I S O B O B N I N B |

Thierry Henry

Szinészek

Johnny Deep
Adam Sandler
Vin Diesel
Will Smith

[\SEEE \SHEES (S} B

Enekesek/zenészek

Madonna

Akos

Pete Burns

Robbie Williams

[NS2 BN NN I NS N B NS ) N ]

Snoop Dogg

Regény- és filmhgsok

\S]

Batman

Fiiles 2

Forrds: Sajit kutatas

23. tablazat: Az emlitett nevek megoszlasa

Hirességek né férfi | Osszesen
magyar 3 16 19
Sportolok kiilfoldi 0 35 35
Osszesen 3 51 54
magyar 2 2 4
Szinészek kiilfoldi 3 24 27
Osszesen 5 26 31
magyar 0 9 9
Enekesek/zenészek kiilfoldi 8 26 34
Osszesen 8 35 43

Forras: Sajat kutatas
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Ami a nemek szerinti kiilonbségeket illeti, a 24. tdblazat alapjan lathatd, hogy a férfiak
esetében a sztarok (aspirdciés csoport) nagyobb sillyal esnek a latba, mint a n6knél — bér
mindkét nemnél a csaldd €s a bardtok (tagsdgi csoport) szerepmodellként valé megjelenése a
meghatdrozé. Szintén emlitésre méltd, hogy mind a férfiakndl, mind a néknél megfigyelhetd

az ellentétes nemt sziilé/nagysziilé szerepmodellként valé feltiinése.

24. tablazat: Az egyes személyeket szerepmodellként megjelolok aranya, nemek szerint

Szerepmodell férfi no Teljes minta
apa 41,3% | 33,1% 36,4 %
anya 33,9% | 60,7% 49,8 %
nagyapa 2L1% | 9,3% 14,1 %
nagyanya 10,7% | 15,0% 13,3 %
legjobb barat 19,0% | 26,8% 23,7 %
kedvenc tanar 6,6% 6,5% 6,6 %
kedvenc sportolo 20,2% | 5,9% 11,5 %
kedvenc szinész 7,9% 5,4% 6,3 %
kedvenc énekes/zenész 12,0% 7,1% 8.9 %
kedvenc médiasztdar 7,4% 1,7% 3,9 %
kedvenc regény-/filmhés | 7,9% 3,7 % 5,2 %
egyéb 9,1% | 11,0% 10,1 %

A kiilonbségek a vastagon és ddolttel szedett valtozok esetében p < 0,005 szinten, a vastagon szedett valtozok
tekintetében pedig p < 0,05 szinten szignifikdnsak.

Forras: Sajat kutatas

A korcsoportok szerinti bontdst figyelembe véve (25. tablazat), az eredmények elsd latasra
ellentmondésosnak tlinnek. Azon két tagsdgi csoport esetében ugyanis, ahol az eltérések
statisztikailag szignifikdnsak (anya, illetve legjobb bardt), a 14-16 éves korban jellemzd
magas érték egy hullamvolgy utdn 20-22 éves korban ismét megemelkedik, majd ujra
lecsokken. Ennek magyardzata talan az lehet, hogy a kozvetlen kornyezetben fellelhetd
szerepmintdk elleni ldzadds, valamint az egyediségre valé torekvés 17-19 éves korban a
legjellemzObb, s igy némileg csokken mindenfajta referenciacsoport szerepe az egyén
életében. 20-22 éves korra a ldzaddsnak ez a hulldma lecsillapul, s a hagyomanyos értékek
ismét elotérbe keriilnek. Ezt kovetden a referenciacsoportok szerepének hanyatlasit az érett

felndttkorba  1épés  természetes  velejardéjanak  tekinthetjik. A hirességek  mint
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referenciacsoportok szerepe leginkdbb 14-16 éves korban meghatdroz6, ezt kovetden
drasztikusan csokken. Mig a kedvenc sportold, illetve énekes/zenész kezdetben minden
negyedik-6todik tinédzser (rendre 21,7 % illetve 25,0 %) szdmdra jelent szerepmodellt, egy
életkori kategdridval feljebb ez az ardny mar csak 16,2 %, illetve 8,1 %. Iddsebb korban még

lejjebb csokken a hirességek befolyasolo ereje.

25. tablazat: Az egyes személyeket szerepmodellként megjelolok aranya, korcsoportok

szerinti bontasban

Szerepmodell 14-16 évesek 17-19 évesek 20-22 évesek 23+ évesek Teljes minta
apa 32,6% 33,8% 37,2% 40,5% 36,4
anya 51,1% 42,6 % 58,1% 42,0% 49,8
nagyapa 12,0% 15,4% 12,8% 16,8% 14,1
nagyanya 7,6% 12,5% 16,7% 12,2% 13,3
legjobb barat 28,3% 22,8% 27,8% 14,5% 23,7
kedvenc tanar 7,6% 4.4% 8,1% 5.4% 6,6
kedvenc sportolo 21,7% 16,2% 6,0% 9,2% 11,5
kedvenc szinész 12,0% 5,9% 4,3% 6,1% 6,3
kedvenc énekes/zenész 25,0% 8,1% 5,1% 5,3% 8,9
kedvenc médiasztar 6,5% 2,9% 2,1% 6,1% 3,9
kedvenc regény-/filmhds 7,6% 8,1% 3,0% 5,3% 5,2
egyéb 13,0% 11,8% 10,3% 6,9% 10,1

A killonbségek a vastagon és ddlttel szedett valtozok esetében p < 0,005 szinten, a vastagon szedett valtozok
tekintetében pedig p < 0,05 szinten szignifikdnsak.

Forras: Sajit kutatas

A klaszterek kozott harom esetben jelentkezett statisztikailag szignifikdns kiillonbség. A
sportolok kiilonosen erdsen funkciondlnak referenciacsoportként a Mérlegeld innovatorok
(15,2 %), atlag felett a Szkeptikus beolvaddk (13,4 %), atlagos mértékben a Bizonytalan
meghuzodok (11,3 %), illetve a legkevésbé a Megfontolt alkalmazkoddk (5,2 %) szaméra. A
kedvenc szinész személye a Bizonytalan meghiz6dok szdmdra kap kiillonos hangsulyt
(11,3 %), a Megfontolt alkalmazkodok szaméra pedig alig szamit valamit (2,0 %). A kedvenc
énekes/zenész leginkdabb a Bizonytalan meghuzdédok (13,4 %) és a Szkeptikus beolvaddk

(12,0 %) esetében jatszik fontos szerepet, mig a Megfontolt alkalmazkoddk szemében —

112



csakigy, mint ahogy azt a kedvenc szinésznél lathattuk — nem jelentds referenciacsoportként

betoltott pozicidjuk (2,0 %).

26. tablazat: Az egyes személyeket szerepmodellként megjelolok aranya, klaszterek

szerinti bontasban

Szkeptikus Mérlegel6 Megfontolt  Bizonytalan

SIS beolvadok | innovatorok | alkalmazkodék meghuzédok HEIEImE
apa 40,7 31,5 35,9 39,2 36,4
anya 48,0 50,0 50,3 48,5 49,8
nagyapa 16,0 13,6 11,8 14,4 14,1
nagyanya 11,3 13,6 13,1 15,5 13,3
legjobb barat 20,7 27,7 21,6 23,7 23,7
kedvenc tanar 6,0 9,2 6,5 2,1 6,6
kedvenc sportolo 13,4% 15,2% 5,2% 11,3% 11,5
kedvenc szinész 6,0 % 7,1% 2,0% 11,3% 6,3
kedvenc énekes/zenész 12,0% 10,3% 2,0% 13,4% 8,9
kedvenc médiasztar 4,7 6,0 1,3 4,2 3,9
kedvenc regény-/filmhds 4,7 7.1 2,6 7,3 5,2
egyéb 10,0 10,9 9,8 10,3 10,1

A kiilonbségek a vastagon és ddolttel szedett valtozok esetében p < 0,005 szinten, a vastagon szedett valtozok
tekintetében pedig p < 0,05 szinten szignifikdnsak.

Forras: Sajat kutatas

10.7 ELUTASITOTT CSOPORTOK A 14-25 EVES MAGYAR FIATALOK KOREBEN

Mivel semmilyen médon nem akartam befolydsolni a vdlaszadok gondolatmenetét, empirikus
kutatdsomban az elutasitott csoportokat firtatd kérdést nyitott kérdés formdjéban tettem fel.
Ennek természetesen dra volt, hiszen valdszinlileg a nyitott formdtumnak koszonhetden
maradt iiresen 209 esetben a vdlaszaddsra kijelolt hely. Kiemelenddnek tartom, hogy a
megkérdezettek gyakran nem konkrét tarsadalmi csoportokat, hanem valamilyen

jellemvondst, személyiségjegyet emlitettek meg valaszukban.
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27. tablazat: A fiatalok altal megnevezett elutasitott csoportok

Elutasitott csoport megnevezése El6fordulasok szama
"plaza cicdk"/divatbabdk 53
politikusok 44
nagyképli/beképzelt emberek 28
sztarok/modellek 26
hajléktalanok 24
rockerek 22
senkire sem szeretnék hasonlitani/6nmagam szeretnék lenni 22
igénytelen/apolatlan emberek 20
egoista/onzd emberek 18
egyéni stilus nélkiili, tucatemberek 18
buta emberek 15
alkoholistak/drogosok 13
sznobok 13
prostitudltak/pornésztarok 12
szamomra nincs ilyen csoport 12
romak 11
sz€ls6séges életvitelt folytatok/botranyhdsok 9
biin6z6k 8
punkok 8
szegények 8
homoszexudlisok/metroszexudlisok 5
hungaristdk/szélséjobbosok 5
anyagias, fukar emberek 4
Ujgazdagok 4
zullott emberek 4
anorexidsok 3
emosok 3
gazdagok 3
lusta, hanyag emberek 3
maérkafiiggdk 3
pazarlék 3
véasarlasfiiggdk 3
2

céltalan életviteliiek

Forras: Sajat kutatas
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A 28. tdblazatban a leggyakrabban el6fordulé vélaszokat foglaltam Ossze. A politikusok
masodik helyen vald szereplését valdszinlileg az elmilt masfél évben kialakult sajatsdgos
belpolitikai helyzet indokolja. Elgondolkodtaté azonban, hogy az élen végzett ,,plaza cicak”,
illetve divatbabdk milyen erds ellenérzéseket valtanak ki a megkérdezettekbdl, noha a
jelenlegi marketingkommunikaciés gyakorlatban igen elterjedt ezen csoport mint esetleges

aspirdcios referenciacsoport alkalmazasa.

A vialaszok kozott idonként név szerint is megjelentek egyes hires emberek — politikusok,
zenészek, énekesek, médiasztarok, sportoldk, szinészek, valésagshow-szereplok stb. — de ezek
tobbnyire elszortan, egy-egy esetben jelentkeztek, igy az értékelésbe csupén az altaldnosithatd

csoportokat (s nem konkrét személyeket) vontam be.

Eredményeim csupdn részben véagnak egybe Erds (2000) megdllapitdsaival: az dpolatlan
emberek, a hajléktalanok, a cigdnyok és a homoszexudlisok ezuttal is emlitésre keriiltek mint
elutasitott csoportok, dm a testi fogyatékosok és a kiilfoldiek egyaltaldn nem; mig a borfejliek,
a kirivo oltozékliek, valamint a kovérek csupian egy-egy emlités erejéig jelentek meg a

valaszok kozott.

Erdekes elvégezni a nemek szerinti sszehasonlitdst is (28. tdbldzat). Szembetiing, hogy mig a
férfiak esetében tobbnyire a ,hagyomdnyos” sztereotipidknak megfelelé csoportok
szerepelnek legelol (pl. hajléktalanok, romdk, alkoholistak/drogosok, biin6zdk stb.), addig a
noknél nagyobb hangstlyt kap a belsé tulajdonsigok, személyiségjegyek alapjdn torténd
megitélés (pl. nagyképli/beképzelt emberek, egoista/onzé emberek stb.). Figyelemreméltd
tovabbd, hogy a ndknél Kkitiintetett szerep jut az egyéniség kiemelésének,
megkiilonboztetésének: elhatdrolédnak ugyanis a divatot tdlzottan kovetd, egyéni stilus
nélkiili személyektOl, ugyanigy a sikeres sztaroktol, modellektdl. Elitélik azonban az
igénytelen/dpolatlan embereket is — dgy tlnik tehét, fontos szdmukra az igényes kiilsd

megjelenés, de csakis a személyiséggel harmonizald, egyéni izléssel fliszerezett médon.
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28. tablazat: Elutasitott csoportok nemek szerinti bontasban

Férfiak

Eléfordulasok

Eléfordulasok

szama szama

politikusok 30 "plaza cicdk"/divatbabdk 47
hajléktalanok 16 nagyképli/beképzelt emberek 23
rockerek 9 sztarok/modellek 21
romék 7 senkirc: sel.nuszeretnék ) . 18

hasonlitani/6nmagam szeretnék lenni
alkoholistak/drogosok 6 igénytelen/apolatlan emberek 17
"plazacicak"/divatbabak 6 egoista/onzé emberek 14
blinoz6k 5 politikusok 14
egyéni stilus nélkiili, tucatemberek 5 egyéni stilus nélkiili, tucatemberek 13
hungaristdk/szélséjobbosok 5 rockerek 13
szdmomra nincs ilyen csoport 5 buta emberek 11
sznobok 5 prostitudltak/porndsztarok 11
sztdrok/modellek 5 hajléktalanok 8
buta emberek 4 sznobok 8
homoszexudlisok/metroszexudlisok 4 alkoholistak/drogosok 7
nagyképti/beképzelt emberek 4 szamomra nincs ilyen csoport 7
senkire sem szeretnék 4 szélsdséges életvitelt 6
hasonlitani/onmagam szeretnék lenni folytatok/botranyhdsok
szegények 4 punkok 5
egoista/onz6é emberek 3 romdk 4
gazdagok 3 szegények 4
igénytelen/dpolatlan emberek 3 anorexidasok 3
punkok 3 bilin6zdk 3
szélsOséges életvitelt P
folytat(’)kg/botrényhésﬁk 3 mérkafligg6k 3
anyagias, fukar emberek 2 véasarlasfiiggdk 3
emodsok 2 anyagias, fukar emberek 2
lusta, hanyag emberek 2 pazarl6k 2
Ujgazdagok 2 Ujgazdagok 2
ziillott emberek 2 ziillott emberek 2
céltalan életviteliiek 1 céltalan életviteliiek 1
pazarlok 1 emdsok 1
prostitudltak/porndsztarok 1 homoszexudlisok/metroszexudlisok 1

lusta, hanyag emberek 1

Forras: Sajat kutatas

A kialakitott életkori csoportokat tekintve elmondhatd, hogy mig a 14-16 évesek a

politikusokat, a 17-19 évesek a ,plaza cicdkat’/divatbabdkat, a 22 év felettieck a

sztarokat/modelleket jelolték meg, addig a 20-22 évesek korében elsd helyen a ,,senkire sem

szeretnék hasonlitani/6nmagam szeretnék lenni” valaszok szerepeltek. A 2-3. helyeken

P4

nagyjabdl hasonlé volt a kép, vagyis tobbnyire a politikusok, plaza cicdk, nagyképti/beképzelt

emberek kaptak helyet. Erdekes, hogy a 17-19 évesek, valamint a 22 év felettiek kozott az

utols6 helyre (f = 1 f0) keriilt a ,,senkire sem szeretnék hasonlitani/6nmagam szeretnék lenni”

megfogalmazds, s a 14-16 évesek koziil is csak ketten emlitették meg azt.
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Klaszterek szerint megvizsgdlva az eredményeket elmondhatd, hogy mind a négy klaszter
esetében az elsd harom hely valamelyikét a ,plaza cicdk”/divatbabdk, illetve a politikusok
foglaljak el. A Szkeptikus beolvaddkndl elsé helyen a ,plaza cicdk’/divatbabak, masodik
helyen a ,senkire sem szeretnék hasonlitani/onmagam szeretnék lenni”’, mig megosztott
harmadik helyen a sztarok/modellek és a politikusok szerepeltek. A Mérlegeld innovétorok
esetében harmadik helyen a hajléktalanok dallnak, Oket a sztirok/modellek kovetik. A
Megfontolt alkalmazkodék harmadik helyen a hajléktalanokat, illetve a ,,senkire sem
szeretnék hasonlitani/6nmagam szeretnék lenni” vélaszt jelolték meg. A Bizonytalan
meghizédok korében a harmadik leggyakrabban eléfordulé vélasz az ,,igénytelen/dpolatlan

emberek” volt a negativ referenciacsoportokat illetden.

10.8 REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS A FOGYASZTOI MAGATARTASBAN: A
SUSCEP SKALA STRUKTURAJANAK VIZSGALATA ES A SKALA EREDMENYEINEK

ERTEKELESE

Ahogy a fenti fejezetpontok megerdsitik, megalapozott a csalddtagokat, illetve a bardtokat
mint referenciacsoportokat kiemelten vizsgdlni, hiszen szerepiik elsddlegesen meghatdrozé a
fiatalok magatartdsanak szempontjabol. Az 1. kérdés 1-24. pontja a SUSCEP skala allitdsait
tartalmazta, megbontva azokat a sziilok, illetve a bardtok befolydsdnak tekintetében.
Faktoranalizissel vizsgdltam meg, hogy vajon a nemzetkozi szakirodalom altal tobbszordsen
igazolt kéttényezds struktira a magyar viszonyok kozott is helytdllo-e. A faktoranalizist az
SPSS 13.0 program segitségével végeztem el, a fOkomponens elemzés mddszerét alkalmazva.
A Bartlett-féle szferikus préba x> értéke 66-os szabadsigfok mellett 2626,937
(szignifikanciaszint: p < 0,001), tehat a valtozék valéban korreldlnak egymadssal. A két
faktoros megoldds esetén a KMO mutaté értéke 0,868, amely Kaiser és Rice (1974)
Utmutatdsa szerint ,,dicséretes”-nek mindsiil. A teljes magyardzott szérds 55,86 %; ebbdl az
els6 faktor (normativ befolyas) 41,81 %-ért, mig a masodik (informécids befolyas) 14,05 %-

ért felelOs.
Az Anti-image maétrixbdl kiolvashatd, hogy hiarom valtoz6 esetében az egyedi KMO-érték

alacsonyabb, mint 0,50. Eppen ezért a faktoranalizist elvégeztem oly mddon is, hogy azokat

eltavolitottam a vizsgalatba bevont valtozok sordabdl. Mindazéltal a teljes magyardzott szords
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jelentdsen nem modosult (56,79 %), s az 1) megoldas a faktorok értelmezésén sem

valtoztatott, igy végiil bennhagytam az 6sszes kiindulé valtozot a modellben.

Mivel a faktorok kozotti teljes fiiggetlenséget — a kutatdsi probléma természetébdl adéddan —
ezuttal nem varjuk el, sot, feltételezziik, hogy valamekkora kommunalitdis megmarad, egy
ferde forgatasi mddszert, a Direct Oblimint valasztottam. A 20. dbra mutatja be a 12 valtozé
elhelyezkedését a Direct Oblimin forgatds utdn a két dimenzié mentén. 11 valtozé esetében
tisztan lathat6, amint azok az egyik vagy masik tengely koré csoportosulnak: harom véltozé
az informaciés befolyashoz, nyolc pedig a normativ befolyashoz all kozelebb. Egyediil a v5
véltozé esetében tapasztaljuk, hogy a két tengely kozott szinte ,.féliton” foglal helyet. Igy
tehat Simon Judit javaslatit megfogadva — ,,A koriiltekintéen eljar6 marketingkutaténak
ajanlott mind az ortogondlis, mind a ferde forgatds mddszerének elvégzése” (Simon 1997. p.
47) — ortogondlis forgatdsi modszerrel (Varimax, illetve Quartimax) is végrehajtottam az

elemzést.

A kérdéses valtozé a Varimax forgatdsi moédszer esetén (a Direct Obliminhez hasonldéan) az
minformacidés befolyds”, mig a Quartimax forgatdsi modszert alkalmazva a ,normativ
befolyds” komponensnél szerepelt nagyobb faktorsdllyal. S valéban, ha megvizsgiljuk a
valtoz6 mogottes tartalmat (,,Hogy biztos legyek benne, hogy a megfelelé terméket vagy
markét veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és haszndlnak masok™), belathatd,
hogy az 4llitds megitélése nem egészen egyértelmii. A megfigyelés célja ugyanis lehet az
informéciogylijtés, am lehet a tarsadalmi normdék feltérképezése is. Mindazdltal figyelembe
véve, hogy esetiinkben a ferde forgatds eredménye a mérvadébb, a v5 véltozdt végiil az
informdcids befolyds Osszetevdi kozé soroltam be. (A 20. dbran tdimpontként feltiintettem a
szogfelezd, 45°-0s egyenest, igy egyértelmuen lathatd, hogy a v5 valtoz6 enyhén ugyan, de az

4 9

y tengely felé ,,huz”.) Ezt a dontést timasztja ald a nemzetkozi szakirodalom is, amely minden
esetben az informécids befolyashoz tartozénak tekinti a v5 valtozot (cf. Bearden-Netemeyer-

Teel 1989, 1990; Schroeder 1996, Lachance-Beaudoin-Robitaille 2003).

118



20. abra: Az egyes valtozok helyzete a rotalt térben
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Forras: Sajat kutatas

29. tablazat: A referenciacsoport-befolyas dimenzidi — a faktoranalizis soran kapott

eredmények
Faktorok megnevezése, a valtozok tartalma Faktorsuly
Normativ befolyas
Ha olyan akarok lenni, mint valaki mds, gyakran megprébalom
ugyanazokat a markdkat megvdsarolni, mint amiket 0k vasarolnak. o4
Fontos, hogy madsoknak is tetsszenek azok a termékek és markak,
amelyeket megvasarolok. 747
Amikor vasarolok valamit, dltaldban azokat a markdkat veszem meg,
amelyekrdl gy gondolom, hogy mésoknak is tetszenének. 824
Szeretem tudni, melyek azok a termékek és markdk, amelyek jo
benyomadst gyakorolnak masokra. 077
Gyakran azonosulok mds emberekkel ugy, hogy megvasarolom
ugyanazokat a termékeket €s markakat, amelyeket 0k vasarolnak. 7
Ha mds emberek is latjak, hogy egy bizonyos terméket hasznélok,
gyakran azt a madrkat vdsdrolom meg, amelyet elvarnak télem, hogy , 750
megvegyem.
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Ha ugyanazokat a termékeket €s markdkat veszem meg, amelyeket

masok vésdrolnak, gy érzem, én is kozéjiik tartozom. 734
Ritkan vdsarolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig biztos

nem vagyok benne, hogy masoknak is tetszenének. 290
Informacios befolyas

Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat 575
veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és hasznalnak masok.

Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran
megkérdezek masokat az adott termékrol. 81
Gyakran konzultdlok masokkal, hogy segitsenek kivdlasztani a lehetd

legjobb alternativat a sokféle termék koziil. 809
Gyakran gyljtok mdésoktl informéciét egy-egy termékrdl, mielott 848
vasarolok.

Forras: Sajat kutatas

A reziduumok vizsgdlatdnak eredményeit a Melléklet tartalmazza. A véltozok kozotti, eredeti
korrelaciés matrixban szerepld korreldcids egyiitthatok, valamint a faktormdtrix alapjan
becsiilt korreldcids egyiitthatok kozotti kiillonbség 32 esetben (48 %) haladja meg a 0,05-0s

értéket, ezért a modell illeszkedése megfeleldnek tekinthetd.

Ha az egyes vdltozokat attekintjikk (30. tdbldzat), szembetlind, hogy viszonylag alacsony
atlagértékeket vesznek fel — csupdn kettd olyan taldlhaté kozottik, amely 3,50-nél (vagyis a
felez6pontnal) nagyobbat. Ez valdsziniileg annak a pszicholdgiai hatdsnak is koszonhetd, hogy az
emberek a vélaszadds soran igyekeztek magukat a valés helyzetnél fiiggetlenebbnek lattatni, hiszen
a kérdések tipusdbdl viszonylag konnyen felismerhetd volt a kutatds irdnyultsdga. A
referenciacsoport-befolyas erdsségét méro valtozok koziil a legmagasabb atlagértékkel (3,83) a ,,Ha
egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran megkérdezek madsokat az adott
termékrdl” Allitas rendelkezik. A ,,Szeretem tudni, melyek azok a termékek €s markdk, amelyek jo
benyomadst gyakorolnak médsokra” a masik olyan mondat, amelynél az 4tlagérték 3,00 folotti (3,05).
A legalacsonyabb &tlagot ezzel szemben a ,,Gyakran azonosulok mdas emberekkel ugy, hogy
megvasarolom ugyanazokat a termékeket és markdkat, amelyeket 6k véasarolnak™ véltozé veszi fel.
A masodik legalacsonyabb atlaggal rendelkezo allitds 1ényegében az elézdvel azonos tartalmu (s ez
orvendetes, hiszen a valaszok konzisztencidjét jelzi): ,,Ha olyan akarok lenni, mint valaki mas,

gyakran megprébdlom ugyanazokat a markdkat megvasarolni, mint amiket 6k vasarolnak™.
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30. tablazat: A SUSCEP skala valtozodinak atlagértékei

Allitas Atlag SD
Normativ befolyas 2,21 0,91
Ha olyan akarok lenni, mint valaki mds, gyakran megprébalom

ugyanazokat a markdkat megvasarolni, mint amiket 6k vasarolnak. b8 b2l
Fontos, hogy masoknak is tetsszenek azok a termékek és markék, 278 143
amelyeket megvésarolok.

Amikor vasarolok valamit, dltaldban azokat a markakat veszem meg,

amelyekrdl ugy gondolom, hogy médsoknak is tetszenének. 240 b
Szeretem tudni, melyek azok a termékek és markdk, amelyek jo

benyomast gyakorolnak mésokra. 05 b
Gyakran azonosulok més emberekkel igy, hogy megvésarolom 181 109
ugyanazokat a termékeket és markdkat, amelyeket 6k visarolnak.

Ha mds emberek is l4tjdk, hogy egy bizonyos terméket hasznalok,

gyakran azt a markat vdsdrolom meg, amelyet elvarnak télem, hogy 1,92 1,18
megvegyem.

Ha ugyanazokat a termékeket és markdkat veszem meg, amelyeket masok

vasarolnak, ugy érzem, én is kozéjiik tartozom. b8 b
Ritkan vasdrolom meg a legutols6 divat szerinti dolgokat, amig biztos 2.05 119
nem vagyok benne, hogy mésoknak is tetszenének.

Informaciés befolyas 3,07 1,08
Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat

veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és haszndlnak masok. >0 128
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran

megkérdezek masokat az adott termékrol. 83 146
Gyakran konzultdlok masokkal, hogy segitsenek kivélasztani a lehetd 2,80 134
legjobb alternativat a sokféle termék koziil.

Gyakran gyljtok masoktdl informécidt egy-egy termékrdl, mieldtt 599 139

vasarolok.

Forrds: Sajit kutatas
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10.9 A SZULOK ES BARATOK MINT REFERENCIACSOPORTOK RELATIV SULYA A

FOGYASZTOI DONTESEKBEN

10.9.1 A sziilok és baratok szerepe a fogyasztoi dontésekben

Mivel a kérdoivben a SUSCEP skala egyes éllitasait (ott, ahol értelmezhetd volt) kiilon a
sziilokre, illetve kiilon a bardtokra vonatkozdan is megfogalmaztam, ezeken az alskdlakon is
elvégeztem a faktoranalizist, a fokomponens elemzést és a Direct Oblimin forgatdsi médszert
alkalmazva. Mindkét referenciacsoport tekintetében hidrom informdciés, és harom normativ
befolydst mérd éllitas szerepelt az eredeti skalabol adaptdlva, melyek fenti két kategoéridba

torténd besoroldsanak 1étjogosultsagat a faktoranalizis is megerdsitette.

A sziilok befolydsat mérd skéla esetében a KMO mutat6 értéke 0,819 (,,nagyon j6”), a teljes
magyardzott szords pedig 70,89 % (ebbdl a normativ komponens 56,64 %-ért, mig az
informdcios 14,25 %-ért felelds). A Bartlett-féle szferikus préba x2 értéke 1384,0; 15-0s
szabadsdgfok mellett (szignifikanciaszint: p < 0,001), tehat a valtozok kozotti korrelacid
kimutathat6. A bardtok befolyédsdra vonatkozé éllitasok tekintetében a KMO mutat6 0,771-et
jelez (azaz ,,j6”). A teljes magyardzott szords 70,04 %, amelybdl a normativ befolyas 49,58
%-ot tesz ki, az informdacids befolyds pedig 20,49 %-ot. A Bartlett-teszt eredménye 15-6s
szabadsagfok mellett 1160,888 (szignifikanciaszint: p < 0,001). A kapott eredmények

megerdsitik a kordbban elmondottakat: a kétfaktoros struktira az altalanos SUSCEP skaldahoz

hasonldan itt is megall.

A fent bemutatott attekintés utdn megtorténhet a H1, illetve a H2 hipotézisek tesztelése:

H1 A vizsgalt életkori csoportban (14-25 éves fiatalok) a baratok fogyasztéi
magatartasra gyakorolt befolyasa mind a normativ, mind az informaciés befolyas

tekintetében erosebb, mint a sziiloké.

H2 A normativ befolyas szerepe a fogyasztéi magatartasban mind a sziilok, mind a

kortarsak tekintetében erdsebb, mint az informacios befolyasé.
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31. tablazat: A faktoranalizis eredményei a sziil6k mint referenciacsoport befolyasat

méro alskala esetében

Faktorok megnevezése, a valtozok tartalma Faktorsuly
Normativ befolyas

Fontos, hogy a sziileimnek is tetsszenek azok a termékek és markdk, 818
amelyeket megvasarolok.

Ritkan vasarolom meg a legutols6 divat szerinti dolgokat, amig biztos

nem vagyok benne, hogy a sziileimnek is tetszenének. 777
Amikor vdsarolok valamit, altaldban azokat a markdkat veszem meg,

amelyekrdl ugy gondolom, hogy a sziileimnek is tetszenének. 864
Informaciés befolyas

Gyakran konzultalok a sziileimmel, hogy segitsenek kivalasztani a lehetd

legjobb alternativat a sokféle termék koziil. 030
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran
megkérdezem a sziileimet az adott termékrol. »81
Gyakran gyiijtok informdcidt egy-egy termékrdl a csalddtagjaimtol, 205

mielott vasarolok.

Forras: Sajat kutatas

32. tablazat: A faktoranalizis eredményei a baratok mint referenciacsoport befolyasat

méro alskala esetében

Faktorok megnevezése, a valtozok tartalma Faktorstly
Normativ befolyas
Amikor vdsarolok valamit, altaliban azokat a markdkat veszem meg,
amelyekrdl gy gondolom, hogy a barataimnak is tetszenének. 851
Ritkan vdsarolom meg a legutols6 divat szerinti dolgokat, amig biztos
nem vagyok benne, hogy a bardtaimnak is tetszenének. s
Fontos, hogy a bardtaimnak is tetsszenek azok a termékek és markak,
amelyeket megvasarolok. 843
Informaciés befolyas
Gyakran konzultidlok a bardtaimmal, hogy segitsenek kivalasztani a

,798

lehetd legjobb alternativat a sokféle termék koziil.
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Gyakran gytlijtok informaciét egy-egy termékrdl a bardtaimtdl, mieldtt

vasarolok. 870

Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran
,879

megkérdezem a barataimat az adott termékrol.

Forras: Sajit kutatas

A SUSCEP skala, illetve annak valtozatai — a sziilok és baratok relativ befolydsat méro skéldk
— esetében a Cronbach-féle alfa egyardnt magas értéket vesz fel, megbizhatosdgukrol tehét a
33. tébldzat alapjan meggy6zOdhetiink. (Bearden és tarsai eredeti kutatdsdban (1989) az
informéciés befolyds megbizhatésaga 0,75; a normativ befolyasé pedig 0,79 volt. Orvendetes,
hogy esetilnkben a SUSCEP mindkét komponensét tekintve ennél magasabb alfa értékkel
taldlkozunk.) Mivel a Likert-skdla 0Osszegzd skdla, a vadlaszokbdl &tlagos értékeket

szamolhatunk.

33. tablazat: A SUSCEP skala adaptaciéinak megbizhatésaga

Skala Elemek szama |Skala atlaga| SD | o |Egység atlaga

Altalanos normativ befolyas 8 17,76 7,30 0,86 2,22

Altalanos informacios befolyéas 12,32 4,24 10,78 3,08

Sziil6k normativ befolyasa 6,71 3,08 10,77 2,24

Sziil6k informécids befolydsa 8,26 3,51 10,78 2,75

W[ W| W

Baratok normativ befolyéasa 6,99 3,13 10,75 2,33

Barétok informécios befolydsa 3 9,60 3,61 (0,81 3,20

Forrds: Sajit kutatas

A fenti tdblazatbol lathat6, hogy a teljes mintat figyelembe véve az informécids befolyds
erdsebb, mint a normativ befolyds (atlagérték: 3,08 vs. 2,22). Az informdcios befolyas
dominancidja a sziilok és a baratok esetében kiilon-kiilon is kimutathaté. Ugyanakkor a két
potencidlis referenciacsoport koziil a sziilok mind a normativ, mind pedig az informacids
befolyds tekintetében kisebb szerephez jutnak, mint a bardtok. A 34. tdbldzat részletesen
tartalmazza az egyes 4llitdsokkal valé egyetértés eredményeit. Erdemes kiemelniink, hogy az
altalanos SUSCEP skalaval ellentétben itt egy olyan véltozét sem taldlunk, ahol az 4tlagérték
2,00 alatt lenne. A legjellemzdbb egyértelmiien a bardtok informdcids befolydsa, hiszen

mindhdrom elem atlagos értéke meghaladja a 3,00-t. Legkisebb atlaggal a ,,Ritkdn vasarolom
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meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig biztos nem vagyok benne, hogy a sziileimnek is

tetszenének’ allitas rendelkezik.

34. tablazat: A sziilok és baratok relativ befolyasat méro valtozok atlagértékei

Allitas Atlag| SD
Sziil6k normativ befolyasa 2,25 | 1,03
Fontos, hogy a sziileimnek is tetsszenek azok a termékek és markak, amelyeket
megvasarolok. 230 | 126
Ritkan vasirolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig biztos nem

vagyok benne, hogy a sziileimnek is tetszenének. 201 128
Amikor vasarolok valamit, dltaldban azokat a markdkat veszem meg,

amelyekrdl gy gondolom, hogy a sziileimnek is tetszenének. 2221 LIS
Sziil6k informacios befolyasa 2,75 | 1,18
Gyakran konzultilok a sziileimmel, hogy segitsenek kivélasztani a lehetd

legjobb alternativat a sokféle termék koziil. 203 1 137
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran megkérdezem a

sziileimet az adott termékrol. 283 | 147
Gyakran gy(ijtok informdciot egy-egy termékrdl a csaladtagjaimtol, mieldtt

vdsarolok. 278 1 1,38
Baratok normativ befolyasa 2,34 | 1,05
Amikor vasarolok valamit, dltaldban azokat a markdkat veszem meg,

amelyekrdl gy gondolom, hogy a bardtaimnak is tetszenének. 2311134
Ritkan vasirolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig biztos nem

vagyok benne, hogy a bardtaimnak is tetszenének. 215 120
Fontos, hogy a bardtaimnak is tetsszenek azok a termékek és markak,

amelyeket megvésarolok. 238 1 13
Baratok informacios befolyasa 3,20 | 1,21
Gyakran konzultdlok a bardtaimmal, hogy segitsenek kivélasztani a lehetd

legjobb alternativat a sokféle termék koziil. i
Gyakran gylijtok informdciét egy-egy termékrol a bardtaimtol, mieldtt

véasarolok. 20 | 140
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran megkérdezem a

bardtaimat az adott termékrol. 24| 142

Forras: Sajit kutatas
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10.9.2 Térkép a sziilok és baratok mint referenciacsoportok relativ salyarol

A valaszadokat mindkét — a sziilok, illetve baratok befolydsold szerepét méré — alskdla
alapjdn hdarom-hdrom csoportba soroltam be. A sziilok mint referenciacsoport befolyasara
val6 fogékonysdgot alacsonynak tekintettem, ha a skéla 6 allitdsdn szamolt 4tlagos érték 1,00-
2,50 kozé esett; kozepesnek, ha az atlag 2,51-4,50 kozott volt; illetve magasnak, ha az atlag
4,51-6,00 kozott helyezkedett el. Hasonloképpen jartam el a bardtok vonatkozdsban is. A
kétféle eredményt Osszevonva egy haromszor harmas matrixot kaptam, melyet a 35. tablazat

mutat be.

35. tablazat: Tipikus fogyasztdi csoportok a sziilok és baratok befolyasara valo

fogékonysag alapjan (f6)

Baratok befolyasanak eréssége
Sziilok befolyasanak eréssége alacsony kozepes magas
alacsony 203 126 9
kozepes 67 170 9
magas 3 13 5

Forrds: Sajit kutatas

Az egyes celldkba es6 gyakorisagok alapjan készitettem el a 15. abrét, amely a sziilok és
baratok egymadshoz viszonyitott relativ silyat jeleniti meg a vélaszaddk kilenc tipusdnak
esetében. A buborékok méretei az adott csoportba tartozé vélaszadok szdmossagaval
ardnyosak. Lithatd, hogy a megkérdezettek jelentds részére (33,55 %) gyengén hatnak mind a
sziilok, mind a bardtok mint referenciacsoportok (legaldbbis a kérddivben megjeldlt valaszok
alapjan). Mindkét csoport kdzepes befolyast gyakorol 170 fiatalra (28,1 %), s er0s a szerepe 5
6 (0,8 %) életében.

Kutatdsom szempontjabol érdekesek azok az esetek, amikor vagy az egyik vagy a masik
csoportnak jut kiemelt szerep, hiszen ennek ismerete a marketingkommunikaciés gyakorlat
szamdra sem elhanyagolhat6. Jelentds azoknak a fiataloknak a szdma (23,8 %), akikre a
baratok erdteljesebb befolyast gyakorolnak, mint a sziilok. Ennek a forditottja a fiatalok 13,72
%-ara igaz. A Pearson-féle korrelacids egyiitthatd értéke a sziillok és a bardtok befolyédsara

val6 fogékonysag kozott 0,337 (a mutatd p < 0,001 szinten szignifikans).
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21. abra: Térkép a sziilok és baratok mint referenciacsoportok relativ salyarol

Sziilék befolyasanak eréssége
N

Baratok befolyasanak eréssége

Forras: Sajat kutatas

A fentiekhez hasonlé moddon tujrakddoltam a sziilok és baratok informdaciés/normativ
befolydsat mérd skalak 4tlagértékeit is. Mind a négy tipusi befolyds esetében alacsony,
kozepes, illetve magas kategoridkat alakitottam ki, a véalaszadok gyakorisdgat a 36. és a 37.

tablazat foglalja 0ssze.

36. tablazat: Tipikus fogyaszto6i csoportok a sziilok befolyasara valo fogékonysag alapjan

(f6)
Sziilok informacids befolyasanak
erossége
Sziilok normativ befolyasanak eréssége | alacsony kozepes magas
alacsony 245 136 8
kozepes 37 130 30
magas 2 7 10

Forras: Sajit kutatas

37. tablazat: Tipikus fogyasztdi csoportok a baratok befolyasara valo fogékonysag

alapjan (f6)
Baratok informaciés befolyasanak
eréssége
Baratok normativ befolyasanak erdssége | alacsony kozepes magas
alacsony 153 180 35
kozepes 33 125 56
magas 3 8 12

Forrds: Sajit kutatas
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Az eredmények alapjan lathat6, hogy a fiatalok jelentds csoportja szdmara (28,76 %) a sziilok
feldl érkezd informdacidos befolyds meghaladja a normativ befolyds mértékét, s csupin
7,6 %-uk esetében mondhaté el ennek forditottja. A bardtok informéaciés befolydsa a
megkérdezettek kozel fele (44,79 %) szamara fontosabb, mint azok normativ befolyésa, ezzel
szemben csak 7,27 %-ukrél mondhaté el ennek ellenkezdje. A Pearson-féle korreldcids
egyiitthat6 értéke a sziilok kétféle befolyas-tipusa kozott 0,482; a bardtok esetében ez 0,334.

(Mindkét mutaté p < 0,001 szinten szignifikéans.)

22. abra: Térkép a normativ és informacios befolyas-tipusok relativ silyarol

Sziilék informacios befolyasa
n

Baratok informacios befolyasa
nN

0 1 2 3 4 0 1 2 3 4
Sziil6k normativ befolyasa Baratok normativ befolyasa

Forrds: Sajit kutatas

Az eredmények alapjan a H1 hipotézis elfogadva; mig a H2 hipotézis mind a sziil6k,

mind pedig a baratok tekintetében elutasitva.

10.10 A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYASRA VALO FOGEKONYSAG ELEMZESE

DEMOGRAFIAI SZEMPONTOK ALAPJAN

Természetesen érdemes azt is megvizsgdlni, hogy van-e kiillonbség a referenciacsoport-
befolydsra valé fogékonysdg tekintetében a demogréfiailag eltérd csoportok kozott. Az
elemzést minden egyes demogréfiai jellemz0 esetében kiilon-kiilon elvégeztem, jelen esetben
azonban csupan a H3, H4, illetve a HS5 hipotézisek teszteléséhez sziikséges eredményeket

foglalom Ossze. Az elemzés és értékelés sordn felhasznalt segédtabldkat és mutatoszamokat
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(F-préba a variancidk azonossdgdra, t-préba az datlagok azonossdgdra, a kapcsolat
szorossdganak mutatészdmai, a determindcids egyiitthatd szignifikancidja stb.) a Melléklet

tartalmazza.

23. abra: A valasztott elemzési modszerek attekintése

Fligg6 valtozé: SUSCEP skala atlagértéke
(metrikus)

Fliggetlen valtozék

Nem Klaszter Eletkor
(binaris) (kategorikus) (aranyskala)

Forras: Sajat szerkesztés Malhotra (2002) alapjan

10.10.1 Nemek szerinti kiilonbségek

H3 A nok fogyasztéi magatartasat nagyobb mértékben alakitja a referenciacsoportoktol

szarmazo befolyas, mint a férfiakét.

Az atlagok 0sszehasonlitdsdhoz a két mintds t-proba mddszerét haszndltam annak eldontésére,
vajon a nemek kozott észlelt kiilonbségek statisztikailag szignifikdnsak-e, vagy csupédn a
véletlennek koszonhetéek. Eredményeim fényében a férfiak esetében szignifikdnsan
magasabb a referenciacsoport-befolyds irdnti fogékonysdg, mint a néknél. A ndknél ezzel
szemben erdsebben érvényesiil a sziillok mint referenciacsoport befolydsolé hatdsa, mint a
férfiakndl. A bardtok feldl érkezd befolydsra valdé fogékonysdg mértéke nem kiilonbozik
szignifikdns médon a férfiak és a ndk esetében — az 4tlagértékek statisztikailag azonosnak

tekinthetok.
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38. tablazat: Osszefoglalé statisztikak nemek szerinti bontasban

Viltoz6 megnevezése Nem N Atlag Szorés
A SUSCEP skala atlagértéke Férfiak | 244 | 2,5837 | ,81232
Nok 359 | 2,4266 | ,85136
A sziil6k befolydsat méro skala atlagértéke | Férfiak | 244 | 2,3551 | ,95662
Nok 359 | 2,5926 | 1,00692
A barétok befolyasat méro skéla atlagértéke | Férfiak | 244 | 2,7825 | ,95870
Nok 359 | 2,7569 | ,95501

Forras: Sajit kutatas

&2

Az elemzést a kérdoiv egyes dllitasaira kiilon-kiilon is elvégeztem, ennek eredményeit mutatja
be a 39. tdbldzat. Minden esetben a vastagon szedett allitidsok jelzik a statisztikailag

szignifikdns kiillonbségeket p < 0,05 szinten, mig a vastagon és dolten szedett éllitdsok a p <

0,005 szinten szignifikans eltéréseket.

39. tablazat: A referenciacsoport-befolyas erésségének kiilonbségei nemek szerint

Criees Férfi N6
Allitas z
Atlag | SD | Atlag | SD
Amikor vdsdrolok valamit, dltalaban azokat a mdrkdkat veszem
meg, amelyekrdl tigy gondolom, hogy a bardtaimnak is 2,51 1,34 2,18 1,32
tetszenének.
Gyakran konzultdlok a sziileimmel, hogy segitsenek kivdlasztani
a lehetd legjobb alternativdt a sokféle termék koziil. 2,31 1,27 ) 1,40
Ha olyan akarok lenni, mint valaki mds, gyakran megprébdlom
o e - 1,93 1,23 1,78 1,19
ugyanazokat a markdkat megvasdrolni, mint amiket 6k vdsdrolnak.
Fo/nto’s, hogy a szulelmnelf is tetsszenek azok a termékek és 2,36 1,27 2,59 1,25
markak, amelyeket megvasarolok.
Hogy biztos legyek benne, hogy a megfelelé terméket vagy
markat veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és 2,87 1,33 2,63 1,24
hasznalnak masok.
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran
megkérdezek mdsokat az adott termékrol. 381 1,37 3,85 1,52
R}tkfm vasdrolom meg a legutolsé d%.vaF szerinti dolgokE}t, amig 2.04 1.30 1.99 1.26
biztos nem vagyok benne, hogy a sziileimnek is tetszenének.
Gyakran konzultdlok a bardtaimmal, hogy segitsenek
kivdlasztani a lehetd legjobb alternativdt a sokféle termék koziil. 2,94 1,44 Sl 1,39
Ritkan vasdrolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig
. . . . 2,18 1,18 2,10 1,21
biztos nem vagyok benne, hogy a bardtaimnak is tetszenének.
Gyaliran igy/u]tok informaciét egy-egy termékrdl a barataimtol, 3.4 1.44 3.17 1,38
mieldtt vasarolok.
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom,
gyakran megkérdezem a sziileimet az adott termékrél. 2,65 1,44 LD 1,47
Fontos, hogy mago}mak is tetsszenek azok a termékek és markak, 2.83 1,40 274 1.45
amelyeket megvdsarolok.
Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat
veszem meg, amelyekrél gy gondolom, hogy masoknak is 2,53 1,32 2,29 1,35
tetszenének.
Fo,nto/s, hogy a baratalmnflk/ls tetsszenek azok a termékek és 2.64 127 2.52 1.34
markak, amelyeket megvasdrolok.
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Szeretem tudni, melyek azok a termékek és markak, amelyek j6

benyomadst gyakorolnak mésokra.

Gyakran azonosulok mds emberekkel uigy, hogy megvdsdrolom

ugyanazokat a termékeket és mdrkdkat, amelyeket ok 1,98 1,15 1,69 1,04

vdsdrolnak.

Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran

megkérdezem a bardtaimat az adott termékrol.

Gyakran gylijtok informaciét egy-egy termékrol a

csalddtagjaimtél, miel6tt vasarolok.

Gyakran konzultalok masokkal, hogy segitsenek kivalasztani a

lehetd legjobb alternativat a sokféle termék koziil.

Ha mds emberek is ldtjik, hogy egy bizonyos terméket haszndlok,

gyakran azt a mdrkdt vdasdrolom meg, amelyet elvdrnak télem, 2,11 1,23 1,78 1,12

hogy megvegyem.

Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg,

amelyeket masok vasarolnak, Ggy érzem, én is kozéjiik 2,05 1,23 1,78 1,12

tartozom.

Gyakran gylijtok mdsoktdl informaciot egy-egy termékrdl, mieldtt

vésarolok.

Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat veszem

meg, amelyekrél gy gondolom, hogy a sziileimnek is tetszenének.

Ritkan vasarolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig

biztos nem vagyok benne, hogy masoknak is tetszenének.
Forras: Sajat kutatas

3,15 1,42 2,97 1,47

3,19 1,43 3,26 1,42

2,65 1,34 2,87 1,40

267 | 1,30 | 2,89 | 1,37

3,06 1,40 2,94 1,38

2,11 1,07 2,29 1,24

220 | 126 | 1,93 | 1,12

Ahogy az elemzésbdl lathato, 6t valtoz6 esetében mutatkozott p < 0,005 szinten szignifikdns
kiilonbség a férfiak és nok kozott. A bardtok normativ befolydsa er6sebben érvényesiil a fidk,
mint a ldnyok esetében, mig a sziiloktdl és a bardtoktdl vald informécidgyiijtés inkdabb a
lanyokra jellemzd. Szintén a normativ befolyds férfiaknél érvényesiilé meghatiroz6 szerepére
utal, hogy a ,,Ha mds emberek is latjak, hogy egy bizonyos terméket hasznalok, gyakran azt a
markdt vasarolom meg, amelyet elvarnak télem, hogy megvegyem” dllitdssal nagyobb
ardnyban értettek egyet, mint a ndi vdlaszadok. Ugyanezt tdmasztja ald az a tény, hogy a
,»Gyakran azonosulok mds emberekkel ugy, hogy megvéasarolom ugyanazokat a termékeket és
markédkat, amelyeket 6k vdasdrolnak™ véltozd esetében ismét a férfiak atlagértéke bizonyult
magasabbnak. A p < 0,05 szinten szignifikdns kiilonbségek megerdsitik az iménti
megallapitdsokat: a férfiak esetében a normativ, mig a ndk esetében az informaciés befolyas
irdnt valé fogékonysdg a jellemzdbb. Ezittal is azt tapasztaljuk tovdbbd, hogy a lanyoknal
erdsebben érvényesiil a sziilok mint referenciacsoport hatisa a fidkhoz képest. (Béar
statisztikai jelentdsége nincsen, mégis érdekes kiemelni, hogy a tobbi — nem szignifikdns
kiillonbségeket jelzo — allitas esetében pontosan ugyanezek a tendencidk olvashatok ki, ez aldl
csupdn egyetlen allitds jelent kivételt. Mindez azért megnyugtatd, mert a valaszok belsd

konzisztencidjéra utal.)
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Az eredmények alapjan a H3 hipotézis részben elfogadva: a nok esetében csupan a
sziilok mint referenciacsoport befolyasa erételjesebb, a baratok befolyasat illetéen nem

talalunk a nemek kozott szignifikans kiilonbségeket.

10.10.2 Eletkor szerinti kiilonbségek

H4 Az életkor emelkedésével csokken a referenciacsoport-befolyas szerepe a fogyasztoi

magatartasban.

Az életkor emelkedésével jelentkezd kiilonbségek vizsgdlatdhoz a regresszidelemzést
valasztottam. Az életkor (mint fiiggetlen) és a SUSCEP skalan elért 4tlagérték (mint fiiggd)
valtozok kozotti kapcsolat a pontdiagram alapjan negativ meredekségli egyenessel irhato le.
Az emlitett fliggd €s fiiggetlen valtozok kozotti linedris kapcesolat meglétét a kétoldali t-préba
igazolta. Az elvégzett regresszidelemzés fényében a becsiilt egyenlet a kovetkezoképp irhatd

fel:

SUSCEP skala atlagértéke (Y) = 2,889 — 0,020 - (életkor)
A sziilok és a baratok befolydsat mérd két alskdla esetében kiilon-kiillon is érdemes
megvizsgdlni, van-e szignifikdns kapcsolat az életkor és az adott referenciacsoport
befolydsanak erdssége kozott. A t-proba eredményeinek értelmében a véaltozok kozotti linedris
kapcsolat valéban fenndll; a varianciaanalizis alapjan pedig kimutathaté, hogy a

determinécids egyiitthatok statisztikailag szignifikdnsak.

A sziil6k és a bardtok mint referenciacsoportok befolydsdt leiré regressziés modellek az

alabbi modon irhatok fel:
A sziil6k befolyasa iranti fogékonyag (Y) =3,712 - 0,061 - (életkor)
A baratok befolyasa iranti fogékonyag (Y) = 3,522 - 0,038 - (életkor)

A 40. tablazat korcsoportok szerinti bontdsban mutatja be az egyes allitdsok tekintetében

jelentkezd kiillonbségeket. Ezuttal is a vastagon szedett allitdsok jelzik a p < 0,05 szinten
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szignifikdns kiillonbségeket, mig a vastagon és délten szedett dllitdsok a p < 0,005 szinten
szignifikdns eltéréseket. Lathatd, hogy minden szignifikdns kiilonbséget jelzo allitds esetében
a legfiatalabb (14-16 év kozotti) korosztalynal szerepel a legmagasabb atlagérték, azaz ok
szamitanak a leginkdbb fogékony rétegnek a referenciacsoport-befolyds irdnt. (Két kivételtol
eltekintve ugyanezt a tendenciat erdsitik meg a statisztikailag nem szignifikans kiilonbségeket
jelzo allitasok is.) Kordbbi megallapitasainkkal 6sszhangban megfigyelhetd, hogy az életkor

eldrehaladtdval fokozatosan csokken a referenciacsoport-befolyds szerepe az egyén életében.

40. tablazat: A referenciacsoport-befolyas erésségének kiilonbségei korcsoportok szerint

) 14-16 | 17-19 | 20-22 23
Allitas év év év évtol
Atlag | Atlag | Atlag | Atlag

Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat
veszem meg, amelyekrél igy gondolom, hogy a barataimnak is | 2,58 2,37 2,14 2,39
tetszenének.

Gyakran konzultdlok a sziileimmel, hogy segitsenek kivdlasztani
a lehetd legjobb alternativdt a sokféle termék koziil.

Ha olyan akarok lenni, mint valaki mds, gyakran megprébdlom
ugyanazokat a markdkat megvdasdrolni, mint amiket 6k vasarolnak.
Fontos, hogy a sziileimnek is tetsszenek azok a termékek és
mdrkadk, amelyeket megvdsdrolok.

Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat
veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és hasznalnak 3,00 2,71 2,66 2,65
masok.

Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran
megkérdezek mdsokat az adott termékrol.

Ritkdn vdsidrolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig
biztos nem vagyok benne, hogy a sziileimnek is tetszenének.
Gyakran konzultdlok a bardtaimmal, hogy segitsenek
kivdlasztani a lehetd legjobb alternativdt a sokféle termék koziil.
Ritkdn vdsidrolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig
biztos nem vagyok benne, hogy a bardtaimnak is tetszenének.
Gyakran gytlijtok informéciét egy-egy termékrdl a bardtaimtol,
mieldtt vasarolok.

Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran
megkérdezem a sziileimet az adott termékrdl.

Fontos, hogy masoknak is tetsszenek azok a termékek és markak,
amelyeket megvdsarolok.

Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat
veszem meg, amelyekrél igy gondolom, hogy masoknak is 2,71 2,55 2,23 2,33
tetszenének.

Fontos, hogy a bardtaimnak is tetsszenek azok a termékek és
mdrkadk, amelyeket megvdsdrolok.

Szeretem tudni, melyek azok a termékek és markak, amelyek
jo benyomast gyakorolnak masokra.

Gyakran azonosulok mis emberekkel tigy, hogy megvésirolom
ugyanazokat a termékeket és mdrkdkat, amelyeket 6k vdsdrolnak.
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran
megkérdezem a bardtaimat az adott termékrol.

Gyakran gylijtok inform4ciét egy-egy termékrol a
csalddtagjaimtdl, mieldtt vdsdrolok.

309 | 268 | 265 | 2,26

2,00 1,71 1,80 1,93

294 | 247 | 253 | 218

3,80 4,13 3,81 3,64

2,21 2,07 1,97 1,88

3,53 3,27 3,10 2,86

2,35 2,14 1,97 2,19

3,44 3,01 3,27 3,05

314 | 304 | 275 | 2,52

3,03 2,94 2,71 2,61

292 | 275 | 241 | 241

331 | 328 | 287 | 291

2,01 1,79 1,68 1,90

3,35 3,31 3,24 3,05

2,96 2,86 2,79 2,57
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14-16 | 17-19 | 20-22 23
év év év évtol

3,12 2,81 2,80 2,59

Gyakran konzultdlok médsokkal, hogy segitsenek kivélasztani a

lehetd legjobb alternativit a sokféle termék koziil.

Ha mads emberek is ldatjdk, hogy egy bizonyos terméket haszndlok,

gyakran azt a mdrkadt vdasdrolom meg, amelyet elvdrnak télem, 2,16 1,89 1,76 2,03

hogy megvegyem.

Ha ugyanazokat a termékeket és markdkat veszem meg, amelyeket

masok vasdrolnak, Ugy érzem, én is kozéjiik tartozom.

Gyakran gytijtok méasoktdl informdaciét egy-egy termékrdl, mieldtt

vésarolok.

Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat

veszem meg, amelyekrél gy gondolom, hogy a sziileimnek is 2,67 2,32 2,08 2,05

tetszenének.

Ritkdn vdsdrolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig

biztos nem vagyok benne, hogy masoknak is tetszenének.
Forrds: Sajit kutatas

1,95 1,93 1,76 2,04

3,08 3,04 2,94 2,95

2,14 2,10 1,97 2,08

Az eredmények alapjan a H4 hipotézis elfogadva mind a sziil6k, mind a baratok mint

referenciacsoportok befolyasat illetéen.

10.10.3 Klaszterek kozotti kiilonbségek

HS A pszichografiai valtozok alapjan képzett klaszterek kozott szignifikans kiilonbségek
tapasztalhatok a tekintetben, mennyire fogékonyak a sziilok, illetve a baratok mint

referenciacsoportok befolyasara fogyasztoi magatartasukban.

A klaszterek kozotti kiillonbségek vizsgdlata a varianciaanalizis fényében mindhdrom valtozé
tekintetében szignifikdns eltéréseket jelez. A SUSCEP skdla a legmagasabb értéket a
Bizonytalan meghuzodok esetében veszi fel, a legalacsonyabbat pedig a Szkeptikus
beolvadoknal. A sziilok befolyasanak szintén leginkdbb a Bizonytalan meghiz6dok vannak
kitéve, legkevésbé pedig a Szkeptikus beolvaddk. A bardtok befolydsat illetden ugyancsak
hasonlé a helyzet az altalainos SUSCEP skéldhoz: a leginkabb fogékonyak a Bizonytalan
meghiz6dok, ezzel szemben a legkevésbé a Szkeptikus beolvaddkat érinti ez a fajta befolyas.
Mindhdrom skdla tekintetében a Mérlegeld innovatorok dllnak a mdésodik, s a Megfontolt
alkalmazkodok a harmadik helyen az adott referenciacsoport befolydsat méré mutatészam

alapjan.
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41. tablazat: Osszefoglalé statisztikak klaszterek szerinti bontasban

Viltozé megnevezése

Klaszter

N

Atlag

Szoras

A SUSCEP skdla atlagértéke

Szkeptikus beolvadok

152

2,1875

,80784

Meérlegeld innovatorok 185 12,5930 | ,80276
Megfontolt alkalmazkodok | 155 | 2,2768 | ,70076
Bizonytalan meghizédok 98 |3,0400| ,79560

Szkeptikus beolvadok 152 12,2466 | ,88203
Mérlegel6 innovatorok 185]2,5388 | 1,01794
Megfontolt alkalmazkodok | 155 | 2,4486 | ,99138
Bizonytalan meghizédok 98 |2,8526 | 1,02393

A sziil6k befolyasat mérd skala atlagértéke

A baratok befolydsiat mérd skala atlagértéke | Szkeptikus beolvaddk 152 | 2,4491 | ,86028
Meérlegeld innovétorok 1851 2,8996 | ,92599
Megfontolt alkalmazkodok | 155 | 2,5802 | ,88293
Bizonytalan meghuzodok | 98 | 3,2442 | ,99421

Forrds: Sajit kutatas

Az eredmények alapjan a H5 hipotézis elfogadva.

10.11 A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYASRA VALO FOGEKONYSAGOT

ELOREJELZO MODELL FELALLITASA

Ennek a fejezetnek a célja, hogy megkiséreljek egy olyan atfogdé modellt feldllitani, amelynek
segitségével elOrejelezhetdvé valik a referenciacsoport-befolyasra valo fogékonysag mértéke,
egyuttal felvazolja a kapcsolatot a referenciacsoportok befolydsanak kiilonbozo tipusai, illetve
a vizsgdlt demografiai és pszichografiai valtozok, valamint a vdsarldssal kapcsolatos
attitidok, vasarlasi szokdsok kozott. Bemutatom azt is, hogy az egyes tényezok mekkora
magyardzd erdvel rendelkeznek, azaz milyen mértékben felelosek e fogékonysig

kialakulasaért.

10.11.1 A regresszios modell felépitése

Regresszidelemzés segitségével vizsgiltam meg az egyes valtozok magyarizé erejét. A
tobbvéltozds regresszids modellbe potencidlis magyarazé valtozokként a kovetkezodket

vontam be:
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sziilok észlelt szakértelme
baratok észlelt szakértelme
valaszado fogyasztoi tajékozottsaga
onbizalom

bizonytalansag
polarizaltsag

innovativitds

konformitas

impulzivitas
eldvigydzatossag

kitérés

kozombosség
csaladorientacio

barati kapcsolatok fontossdaga

marka fontossdga apa szdmdra
marka fontossdga anya szdmadra
apdaval val6 gyermekkori kapcsolat
anyaval val6 gyermekkori kapcsolat
nem

életkor

lakohely tipusa

haztartas létszama

hetente elkoltott pénz mennyisége
TV-nézéssel toltott idé hétkoznap
TV-nézéssel toltott idé hétvégén
Internetezéssel toltott id6 hétkdoznap

Internetezéssel toltott id6 hétvégén.

A regresszids egyenlet felirdsdhoz sziikség volt egyes valtozok transzformaldsara. A ,,nem”
esetében a férfiak 1-es, a nék O-s kodot kaptak; a lakhelyt illetden pedig a kovetkezd

mesterséges valtozokat alakitottam ki:

42. tablazat: A lakohely tipusat meghataroz6 mesterséges valtozok

A mesterséges valtozok kodjai
Lakoéhely tipusa | Eredeti kodok
fovaros | megyeszékhely | egyéb varos
fovéros 1 1 0 0
megyeszékhely 2 0 1 0
egyéb varos 3 0 0 1
kozség 4 0 0 0

Forrds: Sajit kutatas

Az elemzés sordn ezeket a mesterséges valtozokat helyettesitettem be az egyenletbe.
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10.11.2 A referenciacsoport-befolyas erosségét meghatarozé tényezok

Legeloszor az édltalanos SUSCEP skdlan végeztem el a regresszidelemzést, majd kiilon-kiilon
is elemeztem a sziilok és baratok normativ, illetve informécids befolydsat mérd alskalakat, s
mind a négy esetben elkészitettem a regressziés modellt. A legnagyobb magyardz6 erdvel
rendelkezd fiiggetlen valtozok kivalasztisdhoz minden esetben a Stepwise eljarast
alkalmaztam, s az eredményiil kapott modellek koziil az R? értékének vizsgélata alapjdn
vdlasztottam ki az aldbbiakban bemutatasra keriiloeket. A t-proba mind az 6t modell
tekintetében a vizsgdlt valtozok kozotti linedris kapcsolat meglétét jelezte. (Az elemzés

alapjdul szolgdl¢ statisztikai tdbldkat €s mutatészamokat a Melléklet tartalmazza.)

A referenciacsoport-befolyas iranti fogékonyag (Y) = 1,094 + 0,222 - (innovativitas) +
0,143 - (baratok szakértelme) + 0,145 - (konformitas) + 0,106 - (sziilok észlelt
szakértelme) + 0,113 - (fogyasztoi tajékozottsag) + 0,221 - (férfi) + 0,100 - (Kitérés) —
0,139 - (megyeszékhely) — 0,031 - (Internetezéssel toltott idé hétvégén) — 0,045 - (életkor)
+ 0,00000711 (hetente elkoltott pénz mennyisége) — 0,082 - (k6zombosség)

A sziil6k normativ befolyasa iranti fogékonyag (Y) = 1,122 + 0,290 - (sziilok szakértelme)
+ 0,205 - (konformitas) + 0,173 - (csaladorientacio) — 0,051 - (életkor) + 0,097 - (marka

fontossaga az anya szamara) + 0,088 (TV-nézéssel toltott ido hétvégén)

A sziilék informéaciés befolyasa iranti fogékonyag (Y) = 0,500 + 0,402 - (sziil6k
szakértelme) + 0,217 - (csaladorientacio) + 0,128 - (konformitas) — 0,257 - (férfi) + 0,172 -

(elovigyazatossag) — 0,274 - (6nbizalom) + 0,118 (fogyasztoi tajékozottsag)

A baratok normativ befolyasa iranti fogékonyag (Y) = 1,772 + 0,282 - (innovativitas) +
0,226 - (baratok szakértelme) — 0,098 - (életkor) + 0,0000138 - (hetente elkoltott pénz
mennyisége) + 0,162 - (konformitas) + 0,118 (haztartas létszama) + 0,230 (férfi) — 0,034

(Internetezéssel hétvégén eltoltott ido)
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A baratok informaciés befolyasa iranti fogékonyag (Y) = 1,061 + 0,176 - (innovativitas) +
0,120 - (sziilok szakértelme) + 0,111 - (bizonytalansag) — 0,162 - (k6zombosség) + 0,191 -
(fogyasztoi tajékozottsag) — 0,285 - (6nbizalom) + 0,182 (baratok szakértelme) + 0,170 -

(barati kapcsolatok fontossaga) + 0,124 - (el6vigyazatossag)

Osszegzésképpen elmondhaté, hogy nincs olyan magyardzé valtozé, amely mind az ot
felvazolt modellben szerepelne. Négy esetben is el6fordul viszont a sziilok észlelt
szakértelme, valamint a konformitas. Haromszor taldlkozhatunk a baritok szakértelme, a
fogyasztoi tajékozottsag, az innovativitds, a nem, illetve az életkor magyardzo szerepével. Az
onbizalom és az eldvigydzatossag az informacids befolydst tekintve, mig a csalddorientacio
mértéke a sziilok befolydsdnak szempontjabdl 1é€nyeges véltozok. Szintén kétszer szerepel a
kozombosség, a hetente elkoltdtt pénz mennyisége, illetve a hétvégén Internetezéssel toltott
idé mennyisége a befolyasolé tényezOk kozott. Erdekes médon a bizonytalansdg, a kitérés, a
barati kapcsolatok fontossdga, a marka fontossdga az édesanya szdmadra, a lakéhely tipusa, a
haztartds l1étszama, illetve a TV-nézéssel eltoltott id6 mennyisége csupdn egy-egy esetben
fordul el6. Meg kell jegyezniink, hogy a bardtok befolyasdt mérd Osszesitett skala kozepes
erdsségli kapcsolatot mutat az innovativitdssal, illetve a dontéshozatal eldl vald kitéréssel,
noha az egyes komponensek esetében ez a korrelacié csak gyengének mindsiil. A masik két
skdla (altalanos SUSCEP skdla, illetve a sziilok befolyasat mérd skéla) osszesitett valtozatanal
tapasztalt eredmények megegyeznek az egyes komponenseknél (normativ/informacids)

elmondottakkal, ezért azok ismertetésére kiilon nem térek ki.

43. tablazat: Az ot regresszios modellben szereplé magyarazé valtozok eléfordulasi

gyakorisagai
Sziilék Sziilék Baratok Baratok
Magyarazo valtozok | SUSCEP normativ informacios normativ informacios
befolyasa befolyasa befolyasa befolyasa
sziilok szakértelme + + + 0 +
baratok szakértelme + 0 0 + +
fogyasztoi
) + 0 + 0 +
tajékozottsidg
onbizalom 0 0 - 0 -
bizonytalansag 0 0 0 0 +
innovativitas + 0 0 + +
konformitas + + + + 0
elévigyazatossag 0 0 + 0 +
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Sziil6k Sziil6k Baratok Baratok
Magyarazo valtozok | SUSCEP normativ informacios normativ informacios
befolyasa befolyasa befolyasa befolyasa

kitérés + 0 0 0 0
kozombosség - 0 0 0 -
csalddorientaci6 0 + + 0 0
barati kapcsolatok

0 0 0 0 +
fontossdga
madrka fontossaga

0 + 0 0 0
anya szdmdra
férfi + 0 - + 0
életkor - - 0 - 0
megyeszékhely - 0 0 0 0
haztartds 1étszama 0 0 0 + 0
hetente elkoltott pénz

) + 0 0 + 0

mennyisége
TV-nézéssel toltott
) 0 + 0 0 0
id6 hétvégén
Internetezéssel toltott
. - 0 0 - 0
id6 hétvégén

Forras: Sajat kutatas

10.12 A REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGET MEGHATAROZO

TENYEZOK ES A VASARLASSAL SZEMBENI ATTITUDOK KOZOTTI KAPCSOLAT

Az aldbbiakban harom olyan modellt tekintek at, amelyek ravildgitanak a referenciacsoport-
befolyés irdnti fogékonysdg, az azt meghatdrozd tényezok, valamint a vizsgélt vasarlasi
attitidok kozotti Osszefiiggésekre. Regresszidelemzés segitségével kerestem kapcsolatot a
fenti véltozok kozott, Stepwise mddszerrel. A vizsgélatba a véasarldssal kapcsolatos attitiidok
kozil a kovetkezOket vontam be: sziildkkel/bardtokkal valé vasdrlds élvezete;
egyediil/csaladtaggal valdé vasdrlds ardnya; a ,,Tobb pénzt koltok, ha bardtokkal egyiitt
vasarolok, mint amikor egyediil vasarolok™ valtoz6; valamint a pozitiv példakép hatdséara
megvasarolt termékek szama. (Utobbit a IV. kérdésben megjelolt termékek Osszesitése
alapjan  hatdroztam meg.) Ezek mindegyikére vonatkozéan lefuttattam egy-egy
regresszidelemzést; a bemutatott, végleges modellekben azonban mindeniitt csak a p < 0,05
szinten szignifikdns kapcsolatokat tiintettem fel. Az elemzést az altalanos SUSCEP skala,

valamint a sziildk, illetve a bardtok befolydsait mérd skaldk esetében kiilon-kiilon is

139




elvégeztem. Az dbrdkon a nyilak a kapcsolat irdnyat, a +/- jelek pedig a regressziés modell B

egyiitthatéinak eldjelét szemléltetik.

10.12.1 Az altalanos SUSCEP skala alapjan felallitott modell

A 24. abra foglalja 0ssze az dltalanos normativ, illetve informaciés befolydst meghatdrozé
tényezoket, valamint e két befolyds irdnti fogékonysag 0sszefiiggéseit két masik véltozdval: a
pozitiv példakép hatdsara megvasdrolt termékek szdmaval és az egyediil vasarlds aranyaval.
Lathat6, hogy mind a normativ, mind pedig az informécids befolyasra valo erds fogékonysag
noveli azon esetek szamat, amikor pozitiv példakép hatdsara vasarol meg egy adott terméket
valaki. Az egyediil véasarlds gyakorisidga azonban csakis az informdcids befolydsnak vald
kitettséggel all szoros Osszefiiggésben, mégpedig negativ irdnyban: azaz minél erdteljesebben
érvényesiil az informdaciés befolyds az adott személy életében, annal ritkabban vdsarol

egyediil.

24. abra: A referenciacsoport-befolyas és a vasarlasi attitiidok kozotti kapcsolat

Konformitas (+) POZITIV PELDAKEP HATASARA
Kitérés (+) MEGVASAROLT TERMEKEK

Eletkor (-) L
Baratok észlelt szakértelme (+) + SZAMA

A\ 4

NORMATIV BEFOLYAS

Innovativitas (+)

Férfi (+) +

Onbizalom (- L "
Bigolr?;glgn(sgg (+) INFORMACIOS BEFOLYAS

Elévigyazatossag (+)

SzUl6k észlelt szakértelme (+)
Internetezéssel toltott id6 hétvégén (-)
Csaladorientacio (+)

Baréti kapcsolatok fontossaga (+) -

> EGYEDUL VASAROL

Forras: Sajat szerkesztés
10.12.2 A sziilok befolyasat méro skala alapjan felallitott modell
A sziilok mint referenciacsoport hatdsdnak egyéb véltozokkal valo dsszefliggéseit mutatja be a

25. 4dbra. Mind a két tipusi befolyds (normativ és informdcids) pozitivan befolydsolja a

sziilokkel egyiitt torténd vasarlas élvezetességének megitélését, valamint a csalddtaggal vald
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vasarlasok gyakorisagit. E két utébbi véltozé azonban egymadssal is korreldl: aki szivesen

vasarol egyiitt a sziileivel, az gyakrabban is teszi azt.

25. abra: A sziil6k mint referenciacsoport befolyasa és a vasarlasi attitidok kozotti

kapcsolat
Mérka fontossaga anya szamara (+) SZULOKKEL ELVEZETES A
Eletkor () > VASARLAS
TV-nézéssel toltott idé hétvégén (+)

+
SZULO6K NORMATIV BEFOLYASA
+
SzUlok észlelt szakértelme (+) +
Konformitas (+)
Csaladorientacioé (+)
SZULGK INFORMACIOS +
BEFOLYASA

Onbizalom (-)
Elévigyazatossag (+) +
Ferfi (-) > CSALADTAGGAL VASAROL
Fogyasztdi tajékozottsag (+)

Forras: Sajat szerkesztés

10.12.3 A baratok befolyasat méroé skala alapjan felallitott modell

A legkomplexebb modellt a bardtok befolydsat illetden sikeriilt feldllitani. A
regresszidelemzés értelmében mind a bardtokkal egyiitt torténd vasarlds élvezete, mind pedig
az egyediil vasarlas ardnya kizardlag az informécids befolyds irdnti fogékonysdggal 4ll
Osszefiiggésben, elobbivel pozitiv, utébbival negativ eldjellel. Minél erdteljesebben hajlik az
egyén az informdcios befolyéds elfogaddsara, anndl élvezetesebbnek tartja a baratokkal vald
vasarlast, s anndl kevesebb vasarlast bonyolit le egyediill. E két valtozé szintén negativ
korrelacioban all egymassal. Kimutathat6 az is, hogy minél inkdbb meghataroz6 a normativ
befolyds az egyén szdmara, illetve minél élvezetesebbnek tartja a bardtokkal egyiitt torténd
vasarlast, anndl jellemzOobb rd, hogy tobbet kolt az ilyen alkalmakkor, mint ha egyediil

vasarolna.
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26. abra: A baratok mint referenciacsoport befolyasa és a vasarlasi attitiidok kozotti

kapcsolat

Konformitas (+)

Férfi (+)

Eletkor (-)

Haztartas Iétszama (+)
Internetezéssel t6ltott id6 hétvégén (-)

BARATOK NORMATIV
BEFOLYASA

A 4

Innovativitas (+)

Baratok észlelt szakértelme (+) TOBBET KOLT, HA

BARATOKKAL VASAROL

BARATOK INFORMACIOS + BARATOKKAL ELVEZETES A I

BEFOLYASA > VASARLAS

Onbizalom (-)

Kozombosség () + +
Elévigyazatossag (+)
Bizonytalansag (+) =

Fogyasztdi tajékozottsag (+) \ 4
Szul6k észlelt szakértelme (+) " L
Barati kapcsolatok fontossaga (+) > EGYEDUL VASAROL

Forras: Sajat szerkesztés

10.13 A POZITIV REFERENCIACSOPORTOK BEFOLYASA EGYES TERMEKEK

VASARLASARA

A fenti elemzés utdn érdemes koriiljarni azt, mely termékcsoportok tekintetében érvényesiil
kiilonosen erds referenciacsoport-befolyas. Egytttal azt is bemutatom, hogy maga a vélaszadé
mely termékekkel kapcsolatban jelenik meg befolydsoloként, s a kétféle szerep kozott

(befolyésolt illetve befolydsold) kimutathat6-e valamifajta Osszefiiggés.

A kérddéivben megfogalmazott IV. kérdés igy szélt: ,Eléfordult-e mar Onnel, hogy azért
vasarolt meg egy bizonyos terméket (vagy vett igénybe egy szolgaltatist), mert valaki, aki az
On szdmdra pozitiv példaként jelenik meg, szintén ezt vilasztotta (ezt hasznilja)?” A

véalaszadok a felsorolt termékek koziil természetesen tobbet is megjelolhettek.

A kapott eredményeket a 44. tabldzat foglalja 6ssze. Az adott termékkategdria neve mellett
azok ardnya lathat6, akik megjelolték a szoban forgd terméket mint olyat, amely esetében
megnyilvanult a pozitiv referenciacsoport hatdsa. Figyelemreméltd, hogy az emberek csupdn
11,5 %-a nyilatkozott igy, hogy még soha nem fordult el6 vele ilyesmi. A referenciacsoport-
befolydsnak leginkdbb kitett termékeket kiilon is megjeloltem a kovetkezOk szerint: minél
magasabb volt a vilaszaddk relativ gyakorisdga, a narancssarganak anndl er6sebb drnyalataval

emeltem ki az adott termékkategoériat. Az ,.egyéb” kategéridban 1-1 f6 emlitette meg az
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alkoholos italokat, a hangszert, a szérakozoéhelyeket, a telefont, a tdrafelszerelést és a
vizipipa-dohdnyt. Mivel a teljes mintdhoz képest ezek szdma elenyész0, az Osszefoglald
tdblazatban nem tiintettem fel Oket. A 27. dbra ,homérdszeriien” jeleniti meg a kapott

eredményeket.

44. tablazat: A pozitiv referenciacsoport befolyasanak erdssége egyes termékkategoriak

esetében

Termékkategoriak ,igen” valaszok aranya (%)
barkacsgépek 6,2
ékszerek 16,7
élelmiszerek 38,6
éttermek 26,9
filmek 47,0
fodraszat 26,8
gépkocsik/motorkerékparok 10,7
haztartasi gépek 6,9
iskola, oktatds 15,9
kertészkedés 2.5
konyvek 37,3
lakdsvasarlas, hazépités 2.5
lakberendezés 7,9
pénziigyi szolgéltatdsok/biztositas 8,7
ruhazati cikkek 39,3
sportszerek 20,2
szamitastechnikai eszk6zok (hardver, szoftver) 33,8
szépségapolas, kozmetikumok, illatszerek 36,5
szorakoztato elektronikai cikkek 22.1
utazas 13,7
zene 38,1
Soha nem fordult eld ilyen 11,5

Forras: Sajat kutatas

27. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb kitett termékkategoriak

< >

REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGE

Elelmiszer, konyv,
Etterem, fodraszat, ruhdzat,

Egyéb termékek sportszer, szorakoztato szamitastechnikai
elektronikai cikkek eszk6zok,
kozmetikumok, zene

Forras: Sajat szerkesztés
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A kovetkezOkben demografiai szempontok alapjan mutatom be az egyes részsokasagok kozott
jelentkezd  kiilonbségeket. Az  Osszefoglalo  tdbldzatok  csupdn  azokat a
termékeket/szolgéltatdsokat tartalmazzak, amelyek esetében a x’-préba alapjan statisztikailag
is szignifikansnak mutatkoztak az eltérések. (Ahol 2x2-es tablazatok szerepeltek, ott a

korrekcids tényezo figyelembevételével végeztem el a sziikséges elemzéseket.)

10.13.1 Nemek szerinti kiillonbségek

A nemek szerinti bontdsban nem mutatkozott statisztikailag szignifikdns kiilonbség az aldbbi
termékek/szolgéltatdsok esetében: étterem, film, hangszer, héiztartdsi gép, iskola/oktatas,
kertészkedés, lakdsvéasarlas/hazépités, lakberendezés, pénziigyi szolgéltatasok/biztositas,
utazas, zene. Szintén nincs szignifikans kiilonbség a ,,soha nem fordult el6 ilyen” vélaszok
gyakorisdgat illetden. Magasabb volt azonban a férfiak arinya a kovetkezd
termékek/szolgéltatdsok esetében: barkacsgépek, a gépkocsik/motorkerékpérok, sportszerek,
szamitastechnikai eszk6zok (hardver, szoftver), szorakoztatd elektronikai cikkek. Jellemzden
nok jelolték meg viszont az aldbbiakat: ékszerek, €lelmiszerek, fodraszat, konyvek, ruhdzati

cikkek, szépségapolas/kozmetikumok/illatszerek.

45. tablazat: A pozitiv referenciacsoport befolyasanak erdssége egyes termékkategoriak

esetében, nemek szerinti bontasban

Termékkategoriak Fé’l"lf?:llcl” valaszok aranya (1;72:(
barkacsgépek 13,8 1,1
ékszerek 10,4 21,0
élelmiszerek 29,2 45,1
fodrdszat 13,8 35,3
gépkocsik/motorkerékparok 21,3 3.4
konyvek 31,7 41,2
ruhazati cikkek 32,1 44,3
sportszerek 34,6 10,6
szamitastechnikai eszk6zok (hardver, 471 24,9
szoftver) ’

szépségapolds, kozmetikumok, 52,4
illatszerek 12,9

szorakoztat6 elektronikai cikkek 31,7 15,7

A ,konyv” esetében a kiilonbség p < 0,05 szinten, a tobbi termék esetében p < 0,005 szinten szignifikdns.

Forras: Sajat kutatas
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28. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb kitett termékkategoriak férfiak

esetében

“— —
REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGE

Elelmiszer Konyv, ruhazat,
Egyéb termékek épkocsi/mo torkérék 4r sportszer, szorakoztato
e . elektronikai cikkek

Forras: Sajat szerkesztés

29. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb Kkitett termékkategoriak ndk

esetében

«— —
REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGE

Egyéb termékek

Forras: Sajat szerkesztés

Egy kovetkez6 kutatds feladata lehet annak beazonositdsa, hogy a referenciacsoport-befolyés
mely tipusa (informécids vagy normativ) érvényesiil leginkabb az adott esetekben, valamint
annak feltardsa, hogy milyen mogottes valtozok magyardzzdk az egyes termékek azonos

csoportba keriilését.

10.13.2 Eletkori kategériak szerinti kiilonbségek

Erdekes, hogy a zene az életkor el8rehaladtival egyre inkdbb kikeriil a referenciacsoportok
altal befolyasolt termékek korébol, a ruhdzatra ugyanez azonban csak 22 év folott igaz.
Megfigyelhetd a szépségapolasi, kozmetikai cikkek, illetve a fodraszat kiemelt jelentdsége a
19-22 éves korosztdlyndl. A szoérakoztatd elektronikai cikkek elsdsorban a 14-16 évesek
korében vannak kitéve a referenciacsoport-befolydsnak. Az ©6ndllé élelmiszervasarlds az
életkor novekedésével egyre hangsulyosabbd vilik, s ezzel pirhuzamosan megfigyelhetd a
referenciacsoport-befolyds erdsodése is. A 22 év felettiek esetében 1j elemként jelenik meg az

utazas mint ilyen teriilet.
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46. tablazat: A pozitiv referenciacsoport befolyasanak erossége egyes termékkategoriak

esetében, korcsoportok szerinti bontasban

»igen” valaszok aranya (%)
Termékkategoriak 14-16 17-19 20-22 23+
évesek évesek évesek évesek

barkacsgépek 3,3 3,6 34 16,0
élelmiszerek 2772 38,7 45,1 35,9
fodraszat 19,6 24.8 33,6 21,4
gépkocsik/motorkerékparok 10,9 8,8 6,4 19,8
pénziigyi szolgaltatdsok/biztositas 2,2 8,0 11,9 8,4

ruhazati cikkek 40,2 43,1 443 26,7
sportszerek 28,3 20,4 14,5 25,2
szépségapolas, kozmetikumok, illatszerek 33,7 36,5 46,4 21,4
szérakoztaté elektronikai cikkek 34,8 27,0 14,9 214
utazas 7,6 7,3 15,3 21,4
zene 57,6 48,9 27,7 32,8

Az élelmiszerek, fodréaszat, pénziigyi szolgaltatdsok/biztositds, ruhdzat, sportszerek esetében a kiilonbség

p < 0,05 szinten, a tobbi termék esetében p < 0,005 szinten szignifikans.

Forras: Sajat kutatas

30. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb kitett termékkategoriak a 14-16

évesek esetében

«—

REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGE

Egyéb termékek

Forras: Sajat szerkesztés

31. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb kitett termékkategoriak a 17-19

évesek esetében

4+—

—

REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGE

Fodraszat, sportszer,

szorakoztatd
elektronikai cikkek

Egyéb termékek

Szépségapolas,
élelmiszer

Forras: Sajat szerkesztés
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32. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb kitett termékkategériak a 20-22

évesek esetében

+“— >
REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGE

Forras: Sajat szerkesztés

33. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb Kitett termékkategoriak a 22 év

felettiek esetében

< - —
REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS EROSSEGE

Fodraszat, ruhdzat, sportszer, szépségapolds - .
Egyéb termékek . T o, L Elelmiszer, zene
gy szorakoztato elektronikai cikkek, utazas

Forras: Sajat szerkesztés

10.13.3 Klaszterek szerinti kiilonbségek

Az egyes klaszterek kozotti kiilonbségeket vizsgalva a kovetkezd megéllapitasokat tehetjiik: a
Szkeptikus  beolvadok — a gépkocsik/motorkerékparok kivételével — az 0Osszes
termékkategéridban a legkisebb ardnyban szerepelnek. Ezzel szemben a Mérlegeld
innovatorokndl éppen ellentétes tendencidt tapasztalunk. A gépkocsik/motorkerékparok
kivételével minden termékkategdridban Ok adtik a legtobb igenld vdlaszt, amely azt jelzi,
hogy ez a csoport erésen figyel a referenciacsoport-dltal kiildétt impulzusokra. Taldn azzal
magyardzhaté mindez, hogy az informaciéaramlds mindkét irdnydban erdsen érintettek — azaz
nemcsak annak ataddsdban, hanem befogaddsdban is aktiv szerepet jatszanak (az innovator
szerep betoltéséhez eldzetes tdjékozodas is sziikséges). A Bizonytalan meghiz6ddk esetében
hangsulyt kapnak a filmek és a ruhdzati cikkek, mig a Megfontolt alkalmazkodok szinte
mindeniitt a kozépmezdnyben szerepeltek — alacsony azonban a ruhdzati cikkeket megjelolok

aranya.
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47. tablazat: A pozitiv referenciacsoport befolyasanak erossége egyes termékkategoriak

esetében, klaszterek szerinti bontasban

,igen” valaszok aranya (%)

Termékkategoriak Szkeptikus | Mérlegelo Megfontolt | Bizonytalan

beolvaddk | innovatorok | alkalmazkodoék | meghiizodok
élelmiszerek 28,0 46,4 39,0 38,5
filmek 38,7 53,0 442 52,1
gépkocsik/motorkerékparok 15,3 12,6 4.5 10,4
ruhézati cikkek 32,0 48,1 33,1 44,8
szépségapolas, kozmetikumok, illatszerek 247 46,4 34,4 34,4

Az élelmiszerek, film, gépkocsik/motorkerékparok esetében a kiilonbség p < 0,05 szinten, a tobbi termék
esetében p < 0,005 szinten szignifikans.

Forras: Sajat kutatas

34. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb Kitett termékkategoriak a

Szkeptikus beolvadék korében

< —_—
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Egyéb termékek Elelmiszer, szépségdpolds

Forras: Sajat szerkesztés

35. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb Kitett termékkategoriak a

Meérlegeld innovdtorok korében

< >
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Egyéb
termékek

Forras: Sajat szerkesztés

36 abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb Kitett termékkategoriak a
Megfontolt alkalmazkodok korében

< >
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Egyéb - ] p &Rl

Forras: Sajat szerkesztés
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37. abra: A referenciacsoport-befolyasnak leginkabb Kitett termékkategoriak a
Bizonytalan meghiizodok korében

VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

szépségapolas

Forras: Sajat szerkesztés

10.14 A VALASZADO MINT BEFOLYASOLO SZEREPENEK VIZSGALATA EGYES

TERMEKEK VASARLASANAL

A VL kérdésben azt vizsgdltam, melyek azok a termékek, amelyekkel kapcsolatban
vdlaszadéim tandcsot szoktak adni mdsoknak vdsdrlds eldtt. Hasonléan a IV. kérdésnél
elmondottakhoz, egyre erdsebb tonusokkal jeloltem a mind magasabb relativ gyakorisaggal
rendelkezd termékeket. Az ,,egyéb” kategéridban 1-1 f6 emlitette meg a munkalehetdségeket,
a telefont, a tirafelszerelést, a vizipipa kellékeket. Négyen emelték ki azonban a

hangszereket, igy ez utébbit az osszefoglald tdblazatban is feltiintettem.

48. tablazat: A valaszad6 mint véleményvezeté az egyes termékkategoriak esetében

Termékkategoriak ,igen” valaszok aranya (%)
barkdcsgépek 5,9
ékszerek 21,1
élelmiszerek 39,1
éttermek 25,6
filmek 54.9
fodraszat 243
gépkocsik/motorkerékparok 14,9
hangszerek 0,7
haztartdsi gépek 6,8
iskola, oktatdas 26,4
kertészkedés 4,0
konyvek 35,9
lakdsvasarlds, hazépités 4,8
lakberendezés 15,9
pénziigyi szolgaltatdsok/biztositds 10,2
ruhazati cikkek 50,2
sportszerek 23,0
szamitastechnikai eszkdzok (hardver, szoftver) 26,3
szépségapolds, kozmetikumok, illatszerek 36,9
szérakoztat6 elektronikai cikkek 26,1
utazas 21,7
zene 45,6

Forrds: Sajit kutatas
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A TV. kérdésnél mar alkalmazott ,,hémérot” készitettem el az eredmények szemléletesebb

illusztralasara.

38. abra: A tanadcsadas targyat leggyakrabban képezo termékkategoriak (valaszadé

mint véleményvezeto)

+“— >
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Etterem, fodrészat,
sportszer, Elelmiszer, konyv,

LEfelD el szorakoztato kozmetikumok

elektronikai cikkek

Forras: Sajat szerkesztés

Ezuttal is megvizsgidltam a demografiai szempontok alapjan jelentkezd kiilonbségeket.
Hasonl6an a IV. kérdésnél elmondottakhoz, az Osszefoglald tdbldzatok csupan azokat a
termékeket/szolgéltatdsokat tartalmazzak, amelyek esetében a x’-préba alapjan statisztikailag
is szignifikdnsnak mutatkoztak a kiilonbségek. (A 2x2-es tdbldzatok esetében tjfent a

korrekcids tényezo figyelembevételével végeztem el a sziikséges elemzéseket.)

10.14.1 Nemek szerinti kiillonbségek

Nem jelentkezett statisztikailag szignifikdns kiilonbség a nemek kozott az aldbbi
termékeket/szolgéltatasokat illetben: étterem, film, hangszer, kertészkedés, utazds, zene.
Erzékelhetéen nagyobb szdmban bizonyultak azonban a férfiak véleményvezetnek a
kovetkezd termékek/szolgaltatdsok esetében: barkacsgépek, gépkocsik/motorkerékparok,
haztartasi gépek (!), lakdsvasarlas/hazépités, pénziigyi szolgaltatdsok/biztositds, sportszerek,
szamitastechnikai eszkozok (hardver, szoftver), szorakoztato elektronikai cikkek. A ndk
szoktak inkabb tanacsot adni az alabbi termékek esetében: €kszerek, élelmiszerek, fodraszat,
iskola/oktatas, konyvek, lakberendezés, ruhazati cikkek,

szépségapolas/kozmetikumok/illatszerek.
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49. tablazat: A valaszad6 mint véleményvezet6 az egyes termékkategoriak esetében,

nemek szerinti bontasban

. L ez »Higen” valaszok aranya (%)
Termékkategoriak férfiak 6k
barkdcsgépek 14,1 0,3
ékszerek 13,3 26,4
élelmiszerek 26,6 47,8
fodraszat 8.3 35,7
gépkocsik/motorkerékparok 30,7 4,5
haztartasi gépek 10,4 4.5
iskola, oktatas 18,7 32,3
konyvek 27,0 42,7
lakdsvasarlas, hazépités 9,5 1,7
lakberendezés 11,6 19,1
pénziigyi szolgéltatdsok/biztositds 14,5 7,6
ruhazati cikkek 35,7 61,0
sportszerek 36,9 13,8
szamitastechnikai eszkozok (hardver, szoftver) 473 12,4
szépségapolds, kozmetikumok, illatszerek 9,5 56,2
szorakoztato elektronikai cikkek 37,8 18,5

A lakberendezés esetében a kiilonbség p < 0,05 szinten, a hdztartasi gépek és a pénziigyi szolgéltatdsok/biztositds
tekintetében p < 0,01, mig a tobbi terméknél p < 0,005 szinten szignifikéns.

Forras: Sajat kutatas

39. abra: A valaszad6 mint véleményvezet6 az egyes termékkategoriak esetében a férfiak

korében

< —>

VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Gépkocsi/motorkerékpar,
ruhdzat, sportszer,

Egyéb termékek Elelmiszer, konyv szérakoztaté elektronikai

cikkek

Forras: Sajat szerkesztés

40. abra: A valaszad6 mint véleményvezeté az egyes termékkategoriak esetében a nok

korében

— —)
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

. . - Fodraszat,

Forras: Sajat szerkesztés
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10.14.2 Eletkori kategériak szerinti kiilonbségek

Az életkori kategéridk kozott csupdn Ot termék esetében nem mutatkozott szignifikdns

kiillonbség. Ezek a kovetkezok: ékszerek, hangszer, hdaztartdsi gépek, kertészkedés,
lakdsvésarlas/hazépités. A tobbi termék vonatkozdsaban tapasztalhatd eltéréseket az 50.
tdblazat foglalja 0ssze. A filmek minden életkori kategdridban ,listavezetok”, mig a zenei
termékek eloéforduldsa az életkor elérehaladtdval fokozatosan csokken (ez a megéllapitas

egybecseng a IV. kérdésnél elmondottakkal). Kiemelten érintett kategéridt jelentenek a

ruhazati cikkek, kiilonosen a 17-22 évesek korében.

50. tablazat: A valaszad6 mint véleményvezet6 az egyes termékkategoriak esetében,

korcsoportok szerinti bontasban

,Higen” valaszok aranya
Termékkategoriak 14-16 17-19 20-22 23+
évesek évesek évesek évesek
barkdcsgépek 3,3 5,1 2,1 14,6
élelmiszerek 31,5 34,3 46,8 36,9
éttermek 14,1 14,6 32,8 34,6
filmek 70,7 56,9 52,8 50,0
fodraszat 19,6 22,6 32,3 16,9
gépkocsik/motorkerékparok 7,6 16,8 10,6 26,9
iskola, oktatds 25,0 24,8 34,0 17,7
konyvek 35,9 37,2 434 23,8
lakberendezés 8,7 21,2 19,1 10,8
pénziigyi szolgéltatdsok/biztositds 4,3 4.4 15,7 11,5
ruhazati cikkek 52,2 51,8 57,4 37,7
sportszerek 42.4 20,4 15,3 26,2
szamitastechnikai eszk6zok (hardver, szoftver) 40,2 29,9 20,4 24,6
szépségapolas, kozmetikumok, illatszerek 33,7 36,5 48,5 21,5
szorakoztatd elektronikai cikkek 35,9 34,3 20,4 22,3
utazas 16,3 12,4 26,4 28,5
zene 72,8 59,1 38,7 28,5

Az élelmiszer, film, lakberendezés esetében a kiillonbség p < 0,05 szinten, az iskola/oktatds tekintetében p < 0,01,
mig a tobbi terméknél p < 0,005 szinten szignifikans.

Forras: Sajat kutatas

Az eltérések szemléletesen leolvashatdk az alabbiakban talalhaté 40-43. abrakrol.
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41. abra: A valaszad6 mint véleményvezet6é az egyes termékkategoriak esetében a 14-16

évesek korében

+— >
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE
Elelmiszer,
konyv,
Egyéb p szépségapolas, .
termékek Iskola/oktatas S Film, zene

elektronikai
cikkek

Forras: Sajat szerkesztés

42. abra: A valaszad6 mint véleményvezet6 az egyes termékkategoriak esetében a 17-19

évesek korében

VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Fodraszat, iskola, Elelmiszer, konyv,

T A lakberendezés, sportszer, szépségapolas,

szamitastechnikai szorakoztato
eszkdzok elektronikai cikkek

Forras: Sajat szerkesztés

43. abra: A valaszad6 mint véleményvezeté az egyes termékkategoriak esetében a 20-22

évesek korében

— —
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Szamitastechnikai
eszkozok, szorakoztatd

Etterem, fodraszat,
iskola/oktatas,
zene

EZyE AL elektronikai cikkek,

utazas

Forras: Sajat szerkesztés

44. abra: A valaszad6 mint véleményvezet6é az egyes termékkategoriak esetében a 22 év
felettiek korében

“— >
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

Gépkocsi/motorkerékpar,
konyv, sportszer,

Egyéb termékek szamitastechnikai Elelmiszer,

eszk6zok, szépségapolas, étterem, ruhazat
szorakoztatd elektronikai
cikkek, utazds, zene

Forras: Sajat szerkesztés
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10.14.3 Klaszterek szerinti Kkiilonbségek

A klaszterek kozotti 0sszehasonlitast elvégezve szembetlind, hogy a Szkeptikus beolvadok a
legkevésbé aktivak mint befolydsolok a vizsgélt termékeket illetden. A ruhdzati cikkeket is
csupdn 35,6 %-uk jeldlte meg a kérddivben, a tobbi termékkategoridt pedig még ennyien sem.
A masik pdlust a Mérlegeld innovatorok képviselik, akik koziil 62,5 % valaszolt igennel a
ruhézati cikkeknél, s magas az ardnyuk tovabbi hét termékkategdria esetében is. A Megfontolt
alkalmazkodok és a Bizonytalan meghtiz6dok kozott sok hasonldsdgot taldlunk, 4m kiemelést
érdemel eldbbieknél a konyvek eldkeld pozicidja. Utdbbiakndl feltlinik az utazds az érintett

témak kozott.

51. tablazat: A valaszad6 mint véleményvezeté az egyes termékkategoriak esetében,

klaszterek szerinti bontasban

,igen” valaszok aranya

Termékkategoriak Szkeptikus | Mérlegelo Megfontolt | Bizonytalan

beolvadok | innovatorok | alkalmazkodoék | meghiizédok
ékszerek 16,1 27,7 15,0 24,7
élelmiszerek 28,9 46,2 37,3 43,3
éttermek 21,5 34,2 20,9 22,7
konyvek 27,5 40,8 41,2 32,0
lakberendezés 10,7 25,5 13,1 11,3
ruhdzati cikkek 35,6 62,5 51,0 51,5
szépségdpolas, kozmetikumok, illatszerek 21,5 51,1 37,3 33,0
utazas 16,1 27,7 17,0 25,8

Az ékszerek, élelmiszerek, éttermek, konyvek és az utazds esetében a kiillonbség p < 0,05 szinten, a tobbi
terméknél p < 0,005 szinten szignifikans.

Forras: Sajit kutatas

45. abra: A valaszad6 mint véleményvezeté az egyes termékkategoriak esetében a

Szkeptikus beolvadék korében

< —_—
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

szépségapolds

Forras: Sajat szerkesztés
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46. abra: A valaszad6 mint véleményvezet6é az egyes termékkategoriak esetében a

Meérlegeld innovdtorok korében

“— >
VALASZAD(’) BEFOLYASANAK EROSSEGE

Eovéb Ekszerek
g}i lakberendezes Ettermek Ruhazat
termékek
utazas

Forras: Sajat szerkesztés

47. abra: A valaszad6 mint véleményvezet6é az egyes termékkategoriak esetében a
Megfontolt alkalmazkodok korében

“— >
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

szépségapolas

Forras: Sajat szerkesztés

48. abra: A valaszad6 mint véleményvezet6é az egyes termékkategoriak esetében a

Bizonytalan meghiizédok korében

< >
VALASZADO BEFOLYASANAK EROSSEGE

utazas szépségapolas

Forras: Sajat szerkesztés

10.15 A ,,BEFOLYASOLO”’ ES A ,,BEFOLYASOLT”” SZEREP KOZOTTI

OSSZEFUGGESEK VIZSGALATA TERMEKKATEGORIAK SZERINT

H6 Minél fogékonyabb az egyén a referenciacsoport-befolyasra egy adott
termékkategoria esetében, annal jellemzébb, hogy a széban forgé termékeket illeten

maga is véleményvezetoként jelenik meg masok szamara.

A IV. és a V1. kérdésre adott vdlaszok kozott fenndll6 Osszefliggések vizsgalatdhoz a Pearson-
féle korrelacios egyiitthatot szamitottam ki minden egyes termékkategoridra. Az
eredményeket az 52. tabldzat foglalja 6ssze. (Minden jelzett kapcsolat p < 0,001 szinten
szignifikdns.) Gyenge kapcsolat mutathaté ki a kovetkezd termékek/szolgaltatdsok esetén:
haztartdsi gépek, iskola/oktatds, lakdsvasarlas/hazépités, pénziigyi szolgaltatasok/biztositas,

utazds. Ezekben az esetekben tehdt nem esik egybe a két szerepkor: vagyis a pozitiv
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referenciacsoport mint példa kovetésére valé hajlandésdg, illetve a tandcsadoi,
véleményvezetdi szerep. Kozepes kapcsolat észlelheté az aldbbi termékkategéridknal:
ékszerek, éttermek, filmek, kertészkedés, lakberendezés, ruhazati cikkek, szamitastechnikai
eszkozok, szorakoztatd elektronikai cikkek. A harmadik kategdriat azok a termékcsoportok
képezik, ahol ez a kapcsolat a kozepesnél valamelyest erdsebb, azaz a korrelaciés egyiitthatd
értéke > 0,40. Ide tartoznak az élelmiszerek, a gépkocsik/motorkerékparok, a konyvek, a
szépségapoldssal kapcsolatos termékek, a sportszerek €s a zene. A barkdcsgépek szintén
nagyon kozel dllnak ehhez az értékhez. Ezekben az esetekben azt lithatjuk, hogy az érintett
valaszadok nemcsak aktivan keresik, de meg is osztjdk madasokkal az adott termékekkel

kapcsolatos informaciot.

52. tablazat: A referenciacsoport-befolyas eréssége és a valaszad6 véleményvezetoi

szerepe kozotti korrelacié mértéke

Termékkategéridk Pearson-fé.!e korreléciés
egyiitthato
barkdcsgépek 0,394
ékszerek 0,320
élelmiszerek 0,417
éttermek 0,366
filmek 0,340
fodraszat 0,297
gépkocsik/motorkerékparok 0,414
haztartdsi gépek 0,271
iskola, oktatas 0,253
kertészkedés 0,348
konyvek 0,452
lakdsvasarlas, hazépités 0,217
lakberendezés 0,317
pénziigyi szolgéltatdsok/biztositds 0,245
ruhazati cikkek 0,360
sportszerek 0,491
szamitastechnikai eszkozok (hardver, szoftver) 0,329
szépségapolds, kozmetikumok, illatszerek 0,449
szorakoztato elektronikai cikkek 0,302
utazas 0,284
zene 0,423

Forrds: Sajit kutatas

Az aldbbiakban grafikus formaban vehetjiik szemiigyre a IV. és a VI. kérdésre adott valaszok
kozotti 0sszefliggések egy masik aspektusét. A vizszintes tengely mentén a I'V. kérdésre adott

»igen” vélaszok ardnya (%), mig a fiiggdleges tengely mentén a VI. kérdésnél adott ,,igen”
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valaszok ardnya (%) lathat6. Az dbra alapjan szembet(ind, hogy a 45°-0s egyenes alatt (a
pozitiv referenciacsoport erdsebben hat az egyénre, mint amennyire 6 maga befolyasol6ként
tud fellépni az adott termékkategoria esetében) joval kevesebb termék helyezkedik el, mint az
egyenes felett (jelentdsebb a vdlaszadd befolydsold szerepe, mint amennyire 6 maga ki van
téve referenciacsoportja befolydsolé hatdsdnak). A kiilonbségre pszicholdgiai magyardzatot
jelenthet, hogy a kivant énképpel természetesen az kongruens, ha minél tobb esetben tlinhet
fel véleményvezetdként, s kevesebbszer tanidcsra szorul6ként az egyén. Nem kizart, hogy ez a
tendencia befolyasolhatta a vdlaszadast, noha annak mértékérdl a rendelkezésre all6 adatokbol

nem szerezhetiink tudomast.

49. abra: A referenciacsoport-befolyas eréssége és a valaszado véleményvezetoi szerepe

kozotti osszefiiggés az egyes termékkategoriak esetében
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Forras: Sajat szerkesztés

Az 50. dbra a termékek 9 lehetséges kategoridjat mutatja be. A referenciacsoport-befolyds

erOsségét (vizszintes tengely) és a vialaszado befolydsold szerepét (fliggoleges tengely)
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egyarant harom-harom fokozatd skaldn szemléltetve (gyenge-kozepes-erds), a kovetkezd

tipikus esetekkel taldlkozhatunk:

Referenciacsoport-befolyds erdssége/Valaszadd befolyédsolé szerepe...

gyenge/gyenge: kertészkedés, lakdsvasarlas/hazépités, barkacsgépek, haztartasi gépek,
pénziigyi szolgéltatdsok/biztositds, lakberendezés, gépkocsik/motorkerékparok;
gyengelkozepes: iskola/oktatds, utazds, ékszerek;

kozepes/kozepes: sportszerek, szoérakoztatd elektronikai cikkek, éttermek, fodraszat,
szamitastechnikai eszk6zok, konyvek, élelmiszerek, szépségdpolas/kozmetikumok;
kozepes/erds: zene, ruhazat;

erods/erds: film.

50. abra: Tipikus termékkategoriak a referenciacsoport-befolyas erosségének és a

valaszad6 véleményvezetoi szerepének tiikkrében
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Forras: Sajat szerkesztés

Az eredmények értékelésekor természetesen figyelembe kell venniink a megkérdezett csoport

életkori sajatossdgait — igy magyardzhat, hogy a gyenge/gyenge kategdridba tobb olyan

termékcsoport keriilt, ahol a referenciacsoport-befolyds késObb meglehetdsen erds lehet,
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viszont vasarlasuk (s a referenciacsoportok szerepe) erre a korosztdlyra kevésbé jellemzo.
Egyértelmii azonban a zenei termékek, a ruhazati cikkek €s a filmek kiemelt jelentosége

mindkét dimenzié mentén.

Az eredmények alapjan a H6 hipotézis részben elfogadva: az osszefiiggés a vizsgalt 21

termék koziil 16 esetben (76 %) igaznak bizonyult.

10.16 A SZAKERTELEM, AZ ESZLELT KOCKAZAT ES AZ ERINTETTSEG SZEREPE A
REFERENCIACSOPORT-BEFOLYAS ELOREJELZESEBEN: OSSZEHASONLITO

ELEMZES HAROM TERMEK PELDAJAN KERESZTUL

A 8. fejezetben bemutatott empirikus kutatds alapjan kivdlasztott termékekre (parfiim,
ruhazati cikk, iPod) vonatkozott a kérd6iv VIIL. pontja. Kutatdsomba végiil konkrét markakat
nem, csupan magukat a termékfajtdkat vontam be, hiszen elobbi esetben a kérddiv terjedelme
a valaszok értékelhetdségét veszélyeztette volna. (Bar az iPod esetében — Apple termékrol

1évén sz6 — természetesen egyuttal a marka is adott volt.)

H7a Minél magasabb egy adott termékhez kapcsolodé érintettség szintje, annal

erésebben érvényesiil a referenciacsoport-befolyas a fogyasztasi szituacioban.

H7b Minél magasabb egy adott termékhez kapcsolodé észlelt kockazat szintje, annal

erésebben érvényesiil a referenciacsoport-befolyas a fogyasztasi szituacioban.

H7c¢ Minél magasabb egy adott termékhez kapcsolédo szakértelem szintje, annal

gyengébben érvényesiil a referenciacsoport-befolyas a fogyasztasi szituacioban.

10.16.1 A harom termék vasarlasara hato referenciacsoport-befolyas

tipusai

A VIIL kérdésre kapott vdlaszokat az 53. tdblazat foglalja 6ssze. A hirom kivélasztott
terméket egymds mellé helyezve, kék szinnel jeloltem az adott allitas tekintetében eléforduld

legmagasabb atlagpontszamot.
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53. tablazat: A referenciacsoport-befolyas erésségét méro allitasokon elért atlagértékek

a harom termék esetében

Allités PARFUM | RUHA iPOD
Atlag| SD | Atlag| SD |Atlag| SD

1. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ... megvasarldsa valészinileg 308 | 7531 410 | 748 208 | 773

erdsiti az imidzsét mds emberek elott. ’ ’ ’ ’ ’ ’

2. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ... megvasarldsa valészinileg 379 | 1521 403 |7145] 3.06 | 769

erdsiti az imidzsét a baratai elott. ’ ’ ’ ’ ’ ’

3. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ... megvasarlasa valdszintileg 374 11551 3.96 | 146| 2.99 | 167

erdsiti az imidzsét a tdgabb ismeretségi kore eldtt. ’ ’ ’ ’ ’ ’

4. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ... megvasarldsa valészintileg 264 | 1451 279 | 144 2.00 | 724

erdsiti az imidzsét a csaladtagjai elott. ’ ’ ’ ’ ’ ’

5. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ... megvasarldsa valészinileg 226 | 134) 247 | 120| 178 | 115

erdsiti az imidzsét a sziilei eldtt. ’ ’ ’ ’ ’ ’

6. Az ember azon dontését, hogy megvisaroljon-e egy bizonyos ...-t, 181 17741 245 130 194 | 723

befolydsoljik a sziileinek az elvérdsai. ’ ’ ’ ’ ’ ’

7. Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos ...-t, 178 1106l 232 V1251 181 | 108

befolydsoljak a csalddtagjainak az elvarasai. ’ ’ ’ ’ ’ ’

8. Az ember azon dontését, hogy megvasdroljon-e egy bizonyos ...-t, 248 | 140 294 | 7138) 248 |7 43

befolydsoljak a bardtainak az elvarasai. ’ ’ ’ ’ ’ ’

9. Az ember azon dontését, hogy megvisaroljon-e egy bizonyos ...-t, 220 | 7301 256 17331 225 1738

befolydsoljak a tdgabb ismeretségi korének az elvérdsai. ’ ’ ’ ’ ’ ’

10. Az ember gyakran érzi, hogy akik egy bizonyos ...-t vdsarolnak

vagy haszndlnak, olyan tulajdonsdgokkal rendelkeznek, amelyekkel & 2,52 | 1,45] 2,78 | 1,45] 2,14 | 1,29

maga is szeretne rendelkezni.

11. Az ember gyakran érzi, j6 lenne olyan tipusi embernek lenni, mint 284 l1621 301 l162] 218 1735

amilyet a(z) ...-rekldimok bemutatnak. ’ ’ ’ ’ ’ ’

12. Az ember gyakran érzi, hogy azokat az embereket, akik egy

bizonyos ...-t haszndlnak, csodaljak vagy tisztelik a tobbiek. 2,33 [145] 2,88 11,56 2,21 1 143

13. Az ember gyakran érzi, hogy egy ... megvasarldsa segit

megmutatnia mdsoknak, milyen ember is 6, vagy milyen szeretne lenni. 305 (1,54 371 1 13T 2,10 11,25

14. Az ember ... kapcsolatos informaciét a bardtaitdl gyfijt. 3,13 | 1,40] 3,35 | 1,33] 3,20 | 1,47

15. Az ember ... kapcsolatos informaciot a sziileitdl gyijt. 2,08 | 1,20) 2,29 | 1,20} 1,71 | 1,00

16. Az ember ... kapcsolatos informaciot a csaladtagjait6l gyiijt. 2,20 | 1,19] 2,33 | 1,14] 2,02 | 1,09

17. Az ember ... kapcsolatos informéciot a tdgabb ismeretségi korébol 275 1138l 273 11321 297 | 143

oyiijt. ) ) ) ) ) )

18. J6l értek a ...-hoz. 3,39 11,39] 3,92 |1,30] 2,46 | 1,46

19. Ugy gondolom, egy ... megvasarldsa nagyon kockazatos dontés. 2,27 | 1,48] 2,29 | 1,39] 2,47 | 1,51

20. Nagyon érdekelnek a ...-k. 3,49 | 1,58 3,87 1,53 2,33 | 1,41

21. Egy ... vasarlasa el6tt érdemes sokat jarkdlni az tizletekben, csak

hogy minél tobbet megtudjon az ember az egyes termékekrol. 341 11,58) 3.86 | 1.55] 3.74 | 1,65

Forrds: Sajit kutatas

JOl lathato, hogy a parfiim €s a ruhazat az egyedi allitdsok tekintetében sok esetben ,.egyiitt

mozog’: a legmagasabb pontszdmot elért elsd harom véltozé mindkét terméknél a kovetkezo:

1. ,,Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld parfiim/ruhadarab megvésarlasa valdsziniileg

erositi az imidzsét mas emberek elott.”
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2. ,,Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld parfiim/ruhadarab megvésarlasa valdsziniileg
erdsiti az imidzsét a baritai elott.”
3. ,,Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld parfiim/ruhadarab megvésarlasa valdsziniileg

erdsiti az imidzsét a tdgabb ismeretségi kore elott.”

Az iPodndl ezzel szemben a kdvetkezo rangsor alakult ki:

1. ,,Az iPod vasarldsa elott érdemes sokat jarkdlni az iizletekben, csak hogy minél tobbet
megtudjon az ember a termékrdl.”

2. ,,Az ember iPodokkal kapcsolatos informéciét a barétaitdl gytjt.”

3. ,,Az ember ugy érzi, hogy egy iPod megvasarldsa valdsziniileg erdsiti az imidzsét a baritai

elott.”

Szembetlind a kiilonbség, mely szerint az elso két terméknél a kivant imazs elérése a dontd
szempont a vasarlds sordn, mig az iPod esetében kiemelt szerep jut az informaciégyljtésnek,
tdjékozddasnak. Ez minden bizonnyal a termék viszonylagos djdonsdg értékének tudhato be.

Harmadikként itt is megjelenik azonban az imazs-erdsitd funkcid, kifejezetten a barati korben.

Ahogy a tablazatbodl kiolvashatd, a parfiim két allitds tekintetében végzett az els6 helyen:
egyrészt ez az a termék, amely irdnt a legnagyobb az érdeklédés a megkérdezettek részérdl
(érintettség); madsrészt az informdcidgyujtésnél a tdgabb ismeretségi kor szerepe itt a
legjelentdsebb. Az iPod az észlelt kockazat tekintetében ,vitte el a palmat”, amely
osszefiigghet a termék djdonsag jellegével, illetve viszonylag magas drdval is. Erdekes, hogy

az Osszes tobbi allitast illetden a ruhédzati cikkek kaptdk a legmagasabb pontszamot, azaz:

e mindegyik vizsgdlt referenciacsoport (sziilok, egyéb csalddtagok, bardtok, tdgabb
ismeretségi kor, aspirdcids csoport) befolydsa itt a legjelentésebb (kivéve az emlitett,
iPoddal kapcsolatos allitast);

¢ mindegyik tipusu referenciacsoport-befolyas (értékkifejezd, utilitaridnus, informacios)
ennél a termékkornél érvényesiil legeroteljesebben;

e a vasarloi hozzaértés foka itt a legmagasabb;

e az iizletekben valé tdjékozodas szerepét itt itélték legfontosabbnak a valaszadok.
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54. tablazat: A legmagasabb pontszamot elért termékek a vizsgalt vasarlasi jellemzok

tekintetében
Vasarlas jellemzoi Tipikus termék
Szakértelem RUHAZAT
Eszlelt kockdzat iPOD
Erintettség PARFUM

Forras: Sajat kutatas

Az 1-17. éllitdsokat a referenciacsoport-befolyds tipusainak megfeleléen, harom csoportba
Osszevontan is értékeltem. A kapott eredményeket az 55. tdbldzat tartalmazza. Lathatd, hogy a
ruhézati cikkek esetében mindhdrom tipusu befolyds erdsen érvényesiil, igy a rangsorban ez a
termék érte el az elsd helyezést. A parfiimnél inkabb az értékkifejezd és az informécids hatds
mutatkozott relevansnak, ezt a terméket tehat a masodik helyre soroltam a referenciacsoport-
befolydsnak vald kitettség tekintetében. A harmadik vizsgélt termékkategoria, az iPod az
értékkifejez0 és az informdcids hatds vetiiletében egyardnt a legalacsonyabb, mig az
utilitaridnus befolydést illetden a misodik legalacsonyabb édtlagpontszamot érte el, tehat itt a

leggyengébb a referenciacsoport-befolyas szerepe a harom termék koziil.

Erdemes azonban megjegyezniink, hogy a kilenc 4tlagérték koziil (harom termék * haromféle
csoportbefolyds) csupan kettd haladja meg a 3,00-t: az értékkifejezd befolyas erOssége a
ruhdzati cikkek (3,30), illetve a parfiimok (3,01) esetében. Ovatosan kell teht bannunk a
kapott eredmények értelmezésével, hiszen egyik esetben sem tapasztalunk kifejezetten

komoly befolyast.

55. tablazat: A referenciacsoport-befolyas harom tipusanak atlagértékei és rangsora a

kivalasztott termékek esetében

Termék neve Ertékkifejez& hatas | Utilitarianus hatas | Informacios hatas | Rangszam
PARFUM 3,01 (2) 2,07 (3) 2,54 (2) 2
RUHAZAT 3,30 (1) 2,57 (1) 2,68 (1) 1
iPOD 2,38 (3) 2,12 (2) 2,48 (3) 3

Forrds: Sajit kutatas
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10.16.2 A harom termék vasarlasara hato referenciacsoportok azonositasa

Az 1-17. véltozokat a kovetkezOkben Gjabb szempont szerint is csoportositottam, mégpedig a
széban forgd referenciacsoport tipusa alapjan. Igy négy konkrét tagsigi (sziildk, egyéb
csaladtagok, baratok, illetve tidgabb ismeretségi kor), valamint egy 4ltaldnos aspirdcids
csoportot tudtam elkiiloniteni. Az SPSS adattdbldban 1j véltozéként definidlva ezen
csoportokat, mindegyiknél atlagoltam az egyes kategdridkba tartozé allitdsokra vonatkozd

véalaszpontszamokat.

56. tablazat: Az egyes potencialis referenciacsoportok befolyasanak erdéssége a harom

termék esetében

Referenciacsoport megnevezése ,PARFUM - RUHA > iPOD
Atlag | SD | Atlag| SD | Atlag | SD
.~ | Sziilok 2,05 1096 2,40 | 1,04 1,81 | 0,90
\%D % Egyéb csaladtagok 2,21 1094 2,49 10,97 1,95 | 0,87
é” §* Barétok 3,13 | 1,09 3,45 | 1,11] 291 | 1,22
© | Tdgabb ismeretségi kor 2,90 | 1,09] 3,09 | 1,09] 2,74 | 1,21
Aspirécids csoport 2,57 | 1,30 2,89 | 1,34 2,18 | 1,22

Forras: Sajat kutatas

Az 56. tablazat alapjan egyértelmiien lathatd, hogy mindegyik referenciacsoport a ruhazati
cikkek vasarldsdra van legnagyobb hatdssal, mig a masodik legerdsebb befolyds a parfiimok
esetében érvényesiil. A leggyengébb ezen csoportok szerepe az iPod vonatkozdsidban. Az
egyes csoportok befolydsdnak erdsségét illetden szintén azonos a sorrend mindhdrom termék
esetében: a legfontosabb szerep a bardtoknak jut, oket kovetik a tdgabb ismeretségi kiorbe

tartozok, az aspirdcios csoport, majd az egyéb csalddtagok, és végiil a sziilok zdrjdak a sort.

Mivel az iPod esetében — a termék djdonsag jellegénél fogva — a kérdéivben rdkérdeztem arra
is, vajon az illet6 rendelkezik-e ilyen késziilékkel, érdemes kétmintds t-prébat alkalmazni
annak eldontésére, mutatkoznak-e statisztikailag szignifikdns kiilonbségek a terméket
haszndlok, illetve nem hasznalok kozott az egyes valaszokat illetden. A két mintdra vonatkozé
Osszefoglald statisztikdkat — elemszam, dtlag, szOords — az 57. tablazatban tiintettem fel.
Szembetlind, hogy az iPoddal rendelkezok esetében az értékkifejezd, mig az iPoddal nem

rendelkezdk esetében az utilitaridnus és az informdacids befolyds mutat magasabb atlagértéket.
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57. tablazat: Osszefoglal6 statisztikak az iPoddal rendelkezék/nem rendelkezék szerinti

bontasban
Viltoz6 megnevezése | Haszndlat N | Atlag | Szérés
Ertékkifejez()’ hatas Nem hasznalok | 440 | 2,3500 | 1,12140
Hasznalok 56 |2,4921  1,17548
Utilitarianus hatas Nem hasznalok | 439 | 2,0900 | 1,01682
Hasznalok 56 |2,0179 | 1,03667
Informacids hatas Nem hasznaldk | 439 | 2,4484 | ,91472
Hasznalok 56 |2,3006 | ,78635

Forras: Sajat kutatas

A t-statisztika értékének vizsgdlata azt jelzi, hogy az iPoddal rendelkezdk €s nem rendelkezdk
kozott az értékkifejezd hatds tekintetében jelentkez6 kiilonbség csupdn a véletlennek
koszonhetd, s nem bizonyul statisztikailag szignifikdnsnak. Ugyanilyen megallapitdsokat

tehetiink az utilitaridnus és az informaciés befolyas vonatkozdsaban is.

Ezek utan kiilon-kiilon is megvizsgiltam az egyes allitdsokat (1-21. valtozok), arra keresve
vdlaszt, akad-e kozottiik olyan, amelynek atlagértékei szignifikans kiilonbséget jeleznek a fent
jelzett két csoport kozott. Harom ilyen valtozot taldltam végiil: a kérddiv 16., 18. és 20.

allitasait.

58. tablazat: Osszefoglalé statisztikak az iPoddal rendelkezék/nem rendelkezék szerinti

bontasban
Valtoz6 megnevezése Hasznalat N | Atlag | Szérés
16. Az ember iPodokkal kapcsolatos | Nem hasznélok | 438 | 2,01 1,040
informaciot a csalddtagjaitdl gytjt. | Hasznalok 55 1,69 ,960
18. J6l értek az iPodokhoz. Nem haszndlk | 436 | 2,201 1,335
Hasznélok 56 | 391 1,481
20. Nagyon érdekelnek az iPodok. Nem haszndl6k f 437 2,07 1,262
Hasznélok 56 | 3,59 1,547

Forrds: Sajit kutatas

A tablazatbdl kitlinik, hogy az iPoddal rendelkezok érdeklodési szintje (€rintettsége) és
hozzaértése egyarant magasabb, mint az iPoddal nem rendelkez6ké; a csalddtagoktdl vald
informdaciogyljtést viszont a nem haszndldk tartjdk jellemzObbnek. A t-statisztika vizsgalata

alapjan kijelenthetjiik, hogy az dtlagértékekben fent jelzett kiillonbségek szignifikansak, vagyis
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nem csupdn a véletlennek koszonhetéek. (A véltozok tartalmét tekintve ez nem is tlinik

megleponek, kiilondsen a 18. és 20. dllitasok esetében.)
Azt is elemeztem, vajon az egyes potencidlis referenciacsoportok befolydsdnak erdsségében
tapasztalhat6-e szignifikdns kiilonbség az iPoddal rendelkezdk, illetve nem rendelkezdk

kozott.

59. tablazat: Osszefoglal6 statisztikak az iPoddal rendelkezék/nem rendelkezék szerinti

bontasban
Referenciacsoport megnevezése | Haszndlat N | Atlag | Szérés
11 Nem hasznalok | 440 | 1,7591 | ,82339
Sziilok 1
Hasznaldk 56 | 1,7024 | ,92917
. p Nem h alok | 440 | 1,9227 | ,81368
Egyéb csalddtagok e Rasziato
Hasznaldk 56 | 1,8393 | ,88132
. Nem hasznalok | 440 | 2,9015 | 1,21656
Baratok o
Hasznalok 56 | 2,8423 | 1,17182
p . L Nem h alok | 440 | 2,7318 | 1,21954
Tagabb ismeretségi kor e Rasziato
Hasznaldk 56 | 2,7619 | 1,10776
C ey Nem hasznalok | 440 | 2,1201 | 1,17718
Aspiracios csoport o
Hasznaldk 56 | 2,3155 | 1,28459

Forras: Sajat kutatas

Az 59. tablazat alapjan dgy tlinik: az iPodot birtokl6k esetében erdsebben érvényesiil a tdgabb
ismeretségi kor, illetve az aspirdcids csoport befolydsa; mig az iPoddal nem rendelkezdkre
inkdbb a sziilok és mas csalddtagok, valamint a kozeli bardtok gyakorolnak nagyobb hatdst. A
t-préba azonban nem jelzett szignifikdns kiilonbségeket az dtlagértékek kozott, tehat az egyes
referenciacsoportok befolydsanak erdsségében jelentkezd eltéréseket a véletlen hatdsanak

tudhatjuk be.

10.16.3 A referenciacsoport-befolyas erosségét elorejelzo regresszios

modellek felallitasa

A nemzetkozi szakirodalmi 4ttekintés sordn mar lattuk, hogy hdrom tényezének kiemelt

szerep jut a referenciacsoport-befolyas alakulasét illetden, ezek pedig:
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(1) az adott termékkel kapcsolatos szakértelem (hozzaértés);
(2) az észlelt kockazat mértéke; illetve

(3) az érintettség foka.

Eppen ezért olyan regressziés modell feldllitdsat tartottam érdemesnek, amely e hdrom
magyardz6 valtozonak a fliggetlen véltozoéra (referenciacsoport-befolyds kiilonbozo tipusai)
gyakorolt hatdsat mutatja be. Kiilon-kiilon vizsgdlva a férfiak és nOk esetében fenndllé

Osszefiiggéseket, 0sszesen 18 regresszids egyenletet irhatunk fel a kovetkezok szerint:

3 termék (parfiim, ruhdzat, iPod) * 3 tipusii referenciacsoport-befolyds (értékkifejezo,

utilitaridnus, informdcios) * 2 nem.

A vilasztott modszer minden esetben a Stepwise volt, kezdeti inputként a hirom magyarazé
valtozot (szakértelem, kockdzat, érintetts€g) megadva. Az elvart szignifikanciaszintet a
p 0,05 jelentette, a kapott modellek koziil az R? értéke alapjan valasztottam ki a leginkdbb
megfelelonek tlindt. A t-proba mindeniitt a linedris kapcsolat meglétét jelezte; a tobbszords
determindcids egyiitthatd pedig — az F proba értelmében — minden esetben statisztikailag
szignifikdnsnak bizonyult. Az aldbbiakban az elemzés sordn nyert legfontosabb

megallapitdsokat foglalom 6ssze.

60. tablazat: A szakértelem, az észlelt kockazat és az érintettség szerepe a

referenciacsoport-befolyas erdsségének elorejelzésében a parfiim esetében

Referenciacsoport- , "
FERFIAK NOK
befolyds tipusa

Ypi1 = 1,561 + 0,186 - Ypiz = 1,607 + 0,119 -

, o (szakértelem) + 0,194 - (észlelt | (szakértelem) + 0,203 - (észlelt
Ertékkifejez0 befolyas

L N kockazat) + 0,135 - kockazat) + 0,140 -
erdssége (Ypr)
(érintettség) (érintettség)
(R* = 0,303) (R* = 0,199)

Ypu1 = 1,476 + 0,104 - .
Ypuz = 1,557 + 0,161 - (észlelt

kockazat)
(R* = 0,054)

Utilitarianus befolyds (szakértelem) + 0,202 - (észlelt
eréssége (Ypu) kockazat)

(R*=0,138)
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Referenciacsoport- , B
FERFIAK NOK
befolyés tipusa
Yer = 1,856 + 0,152 - Yerz = 1,974 + 0,088 - (észlelt
Informacios befolyas (szakértelem) + 0,123 - (észlelt kockazat) + 0,084 -
eréssége (Ypr) kockazat) (érintettség)
(R*=0,314) (R*=0,038)

Forras: Sajat kutatas

A fenti eredmények Osszefoglalasdra készitettem el az 50. dbrat, amely szemléletesen mutatja
be a referenciacsoport-befolyds kiillonbozé tipusai, valamint a vizsgélatba bevont magyarazé

valtozok kozotti osszefiiggéseket, s a nemek kozott ezekben jelentkezo kiilonbségeket.

51. abra: A referenciacsoport-befolyas erésségét parfiim vasarlas soran meghatarozoé

tényezok férfiak és nok esetében

szakértelem
szakértelem szakértelem

FERFIAK hochazst
kockazat kockazat

érintettség

—

ERTEKKIFEJEZO HATAS UTILITARIANUS HATAS INFORMACIOS HATAS

/\

érintettség
tettség
NOK kockazat P

szakértelem hockaset

Forras: Sajat szerkesztés
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61. tablazat: A szakértelem, az észlelt kockazat és az érintettség szerepe a

referenciacsoport-befolyas erésségének elorejelzésében a ruhdzati cikkek esetében

Referenciacsoport-

befolyés tipusa

FERFIAK

NOK

Ertékkifejez6 befolyas

erdssége (SA(RE)

Yrer = 1,739 + 0,279 -
(szakértelem) + 0,194 -
(észlelt kockazat)
(R*=0,220)

Yrez2 = 1,492 + 0,350 -
(szakértelem) + 0,193 - (észlelt
kockazat)

(R* = 0,254)

Utilitarianus befolyds

erossége (Yru)

Yrut = 1,957 + 0,253 - (észlelt
kockazat)
(R* = 0,096)

Yruz = 1,563 + 0,141 -
(szakértelem)+ 0,192 - (észlelt
kockazat)

(R*=0,106)

Informaciés befolyds

erossége (?RI)

Yru = 1,990 + 0,108 -
(szakértelem) + 0,128 -
(észlelt kockazat)

(R* = 0,064)

Yriz = 1,859 + 0,098 -
(szakértelem)+ 0,181 - (észlelt
kockazat)

(R* = 0,099)

Forrds: Sajit kutatas

52. abra: A referenciacsoport-befolyas erésségét ruhdzati cikk vasarlas soran

meghatarozo tényezok férfiak és nok esetében

FERFIAK

szakértelem

kockazat

\/

ERTEKKIFEJEZO HATAS

UTILITARIANUS HATAS

szakértelem

NOK

szakértelem

/\

kockazat

szakértelem

INFORMACIOS HATAS

T

kockazat

szakértelem

Forras: Sajat szerkesztés
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A ruhéazati cikkek vésarldsa sordn megnyilvanulé referenciacsoport-befolyds kiillonbozo
tipusai, illetve az azokra hat6 tényezok kozotti kapcsolatok illusztralasat szolgdlja az 52. bra.
A férfiak és nOk kozotti eltérések elsdsorban az utilitaridnus befolyds esetében tetten érhetdek,
mig a masik két hatast (értékkifejezo, illetve informacids) alakité valtozok csupdn a hozzajuk
tartoz6 B egyiitthatok tekintetében kiilonboznek. Mindez némileg szemben all O’Cass és
McEwen (2004) megallapitasaival, akik szerint a ruhdzkodast a ndk nagyobb mértékben

hasznéljdk az onkifejezés €s a statusz demonstralasdnak eszkdzeként, mint a férfiak.

62. tablazat: A szakértelem, az észlelt kockazat és az érintettség szerepe a

referenciacsoport-befolyas erésségének elorejelzésében az iPod esetében

Referenciacsoport- , .
FERFIAK NOK
befolyés tipusa

Yigr = 1,508 + 0,117 - (észlelt | Yy = 11,423 + 0,212 - (észlelt

Ertékkifejezd befolyés kockazat) + 0,220 - kockazat) + 0,211 -
eréssége (Y1) (érintettség) (érintettség)
(R*=0,127) (R* = 0,156)
Yio1 = 1,320 + 0,193 - (észlelt Yz = 1,378 + 0,149 -
Utilitaridnus befolyas kockazat) + 0,103 - (szakértelem)+ 0,185 - (észlelt
eréssége (SA(IU) (érintettség) kockazat)
(R*=0,122) (R*=0,111)

Ym = 1,718 + 0,172 - (észlelt |
Yz =1,797 + 0,198 - (észlelt

Informacids befolyas kockazat) + 0,090 -
A kockazat)+ 0,116 - (érintettség)
erossége (Yn) (érintettség) 5
) (R"=0,145)
(R"=0,114)

Forras: Sajit kutatas

Az 53. dbra az iPodra vonatkozdéan foglalja 0ssze a referenciacsoport-befolydssal
kapcsolatban elmondottakat. Jol l4thatd, hogy ezittal is az utilitaridnus hatdst érintéen
jelentkeznek a legfobb kiilonbségek férfiak és ndk kozott — az értékkifejezo, illetve
informdcids befolyds esetében csupdn a magyardzo valtozok B egyiitthatéinak alakuldsaban

tapasztalhatok eltérések.
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53. abra: A referenciacsoport-befolyas erésségét iPod vasarlas soran meghatarozoé

tényezok férfiak és nok esetében

kockazat kockazat kockazat

FERFIAK
érintettség érintettség érintettség
ERTEKKIFEJEZO HATAS UTILITARIANUS HATAS INFORMACIOS HATAS
érintettség kockazat érintettség
NOK

kockazat szakértelem kockazat

Forras: Sajat szerkesztés

A kapcsolédd hipotézisek elfogaddsardl, illetve elutasitdsardl a 63. Osszefoglalé tablazat

alapjan donthetiink.

63. tablazat: A szakértelem, az észlelt kockazat és az érintettség szerepe az értékkifejezd,

az utilitaridnus és az informdcios befolyds erésségének elorejelzésében

PARFUM RUHAZATI CIKK iPOD
Valtozo neve

Férfiak Nok Férfiak Nok Férfiak Nok

ERTEKKIFEJEZO BEFOLYAS

Erintettség + + - - + +
Eszlelt kockazat + + + + + +
Szakértelem + + + + - -

UTILITARIANUS BEFOLYAS

Erintettség - - - - + -
Eszlelt kockazat + + + + + +
Szakértelem + - - + - +

INFORMACIOS BEFOLYAS

Erintettség - + - - + +
Eszlelt kockazat + + + + + +
Szakértelem + - + + - _

Forrds: Sajit kutatas
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Az eredmények alapjan a H7a hipotézis részben elfogadva: az érintettség

- a ruhazati cikkek (ldthato hétkoznapi termék) esetében egyaltalan nem;

- a parfiim (kozepesen ldthato hétkoznapi termék) teKintetében az értékkifejezo befolyas,
illetve a n6knél az informacios befolyas;

- az iPodot (kozepesen ldthato luxuscikk) illetéen pedig az értékkifejezo, az informacios,
illetve férfiaknal az utilitarianus befolyas vonatkozasaban rendelkezik magyarazo

erovel.

Az eredmények alapjan a H7b hipotézis mind az értékkifejezé, mind az utilitarianus,

mind pedig az informacioés befolyas tekintetében elfogadva.

Az eredmények alapjan a H7c¢ hipotézis részben elfogadva: a szakértelem

- a parfiim (kozepesen ldthato hétkoznapi termék) tekintetében az értékkifejezo befolyas,
illetve a férfiaknal az utilitarianus és informacios befolyas;

- a ruhazati cikkek (ldthato hétkoznapi termék) esetében az értékkifejezo és informacios,
illetve n6knél az utilitarianus befolyas;

- az iPodot (kozepesen ldthato luxuscikk) illetéen pedig csak a n6knél megnyilvanulo

utilitarianus befolyas vonatkozasaban rendelkezik magyarazoé erével.
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11. A KUTATAS EREDMENYEINEK OSSZEFOGLALASA,
ALKALMAZASI LEHETOSEGEINEK BEMUTATASA

Az értekezés téziseit a kutatds eredményei alapjan a 64. tdbldzatban foglaltam Ossze. A
tdblazatban egyuttal azt is feltiintettem, hogy a megfogalmazott tézis az eredeti hipotézis

elfogadasat/elutasitasat jelenti-e.

64. tablazat: Az értekezés tézisei; dontés az eredeti hipotézisek
elfogadasarol/elutasitasarol

EREDETI

HIPOTEZIS

T1 A vizsgalt életkori csoportban (14-25 éves fiatalok) a baratok fogyasztéi
magatartdsra gyakorolt befolydsa mind a normativ, mind az informacids befolyas elfogadva

tekintetében erdsebb, mint a sziiloké.

T2 Az informdcids befolyds szerepe a fogyasztéi magatartdsban mind a sziil6k, .
_ ) ) ] elutasitva
mind a kortarsak tekintetében erdsebb, mint a normativ befolyasé.

T3 A ndk esetében csupan a sziil6k mint referenciacsoport befolydsa erdteljesebb, a
részben
baratok befolyasét illetden nem taldlunk a nemek kozott szignifikdns
. elfogadva
kiilonbségeket.

T4 Az életkor emelkedésével mind a sziil6k, mind pedig a baritok mint
) . elfogadva
referenciacsoportok szerepe csokken a fogyasztéi magatartasban.

TS A pszichogréfiai valtozok alapjan képzett klaszterek kozott szignifikdns
kiilonbségek tapasztalhatok a tekintetben, mennyire fogékonyak a sziildk, illetve a elfogadva

baritok mint referenciacsoportok befolydsdra fogyaszt6i magatartdsukban.

T6 A vizsgalt 21 termék koziil 16 esetben (76 %) igaznak bizonyult, hogy minél
fogékonyabb az egyén a referenciacsoport-befolydsra egy adott termékkategdria részben
esetében, anndl jellemzObb, hogy a széban forgd termékeket illetden maga is elfogadva

véleményvezetOként jelenik meg mésok szdmara.

T7a Az érintettség a vizsgélt termékek koziil

- aruhdzati cikkek (ldthato hétkoznapi termék) esetében egyaltalan nem;

- a parfiim (kozepesen ldthato hétkoznapi termék) tekintetében az értékkifejezd
részben
befolyas, illetve a néknél az informéacids befolyas;
. N e elfogadva
- az iPodot (kozepesen ldthato luxuscikk) illetéen pedig az értékkifejezd, az
informdcios, illetve férfiakndl az utilitaridnus befolyds vonatkozasiban rendelkezik

magyarazé erdvel.
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EREDETI

HIPOTEZIS

T7b Minél magasabb egy adott termékhez kapcsolddé észlelt kockdzat szintje,
) _ o elfogadva
anndl erdsebben érvényesiil a referenciacsoport-befolyds a fogyasztasi szitudcidban.

T7c¢ A szakértelem a vizsgélt termékek koziil

- a parfiim (kozepesen ldthato hétkoznapi termék) tekintetében az értékkifejezd
befolyds, illetve a férfiakndl az utilitaridnus és informécids befolyas;

- a ruhdzati cikkek (ldthato hétkoznapi termék) esetében az értékkifejezd és részben
informdcios, illetve n6knél az utilitaridnus befolyds; elfogadva
- az iPodot (kozepesen ldthato luxuscikk) illetéen pedig csak a néknél
megnyilvanuld utilitaridnus befolyés vonatkozdsaban rendelkezik magyardzé

erovel.

Forras: Sajat kutatas

Az 54. abra vizudlisan szemlélteti a kapott Osszefiiggéseket. A 9. fejezetben szerepld abrit a
vizsgdlt  hipotézisek  elfogaddsardl/elutasitdsardl  sz6l6  dontések  eredményeinek

figyelembevételével szerkesztettem Ujra.

54. abra: A kutatasi eredmények alapjan felallitott tézisek rendszere

T3
" . T7a
(NGO > Férfi; csak "
szill6knél) o ] (kiv. ruhdzat)
SZULOK BARATOK ”
Nem Erintettség
Informécids Tl Informaciés
befolyas < befolyds
T4 g v g v T7b
- +
Eletkor > < Kockdzat
Utilitarianus Utilitarianus
befolyds befolyds
T1
Normativ befolyas Normativ befolyas
TS - < - T7c
+ Ertékkifejezd Ertékkifejezd -
befolyds befolyds Szakértelem
7}
T6
| + (76 %)

Véleményvezetdi szerep

Forras: Sajat szerkesztés
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Kutatdsi eredményeim — a fent bemutatott hipotézisek elfogaddsardl/elutasitasardl szolo
dontések megalapozdsan kivil — mddszertani jelentdséget is hordoznak. Egyfelol
aldtdmasztast nyert, hogy a SUSCEP skala kéttényez0s struktirdja a magyar viszonyok kozott
szintén fenndll. Madsfel6l bebizonyosodott azonban, hogy a Bearden, Netemeyer és Teel
(1989, 1990) altal kifejlesztett SUSCEP skalat indokolt tovabbi alkomponensekre bontani: a

sziilok és kortarsak relativ befolyasol6 szerepének felmérése csakis igy torténhet meg.

Kutatdsomban feltdirtam a SUSCEP skéla olyan dontéshozatali/pszichografiai valtozokkal
valo Osszefiiggéseit, amelyeket kordbban mds kutatok nem (vagy legaldbbis nem az

informdcids vs. normativ befolyés dichotomidjaban) vizsgéltak.

Tisztaztam olyan kérdéseket, amelyek megitélése a nemzetkozi szakirodalmi attekintés soran
nem tlnt egyértelmiinek: kutatdsomban igazoltam, hogy az életkor és a referenciacsoport-
befolydsra val6 fogékonysag kozotti kapcsolat degressziv jellegli; s ez az Osszefiiggés
statisztikailag szignifikdnsnak bizonyult. A nemek kozotti eltéréseket illetdben — melyekkel
kapcsolatosan a nemzetkozi szakirodalom ugyancsak meglehetdsen ellentmonddsos —
megallapitottam, hogy a nok referenciacsoport-befolydsra valé nagyobb foku érzékenysége
kizér6lag a sziil0k vonatkozdsdban tetten érhetd, a bardtok tekintetében nem taldlunk

szignifikdns kiilonbségeket a nemek kozott.

A nemzetkozi tapasztalatokkal ellentétben kutatdsom arra deritett fényt, hogy a fogyasztéi
tdjékozottsdg magasabb szintje az informécids referenciacsoport-befolydsra valé nagyobb
fogékonysdggal jar egyiitt (az oksdgi Osszefiiggések feltdrasa azonban egy késdbbi kutatas
feladata lehet). Kimutattam, mely termékcsoportok esetében all fenn pozitiv kapcsolat a
referenciacsoport-befolydsra vald érzékenység, valamint a befolydsold szerep kozott. A
jelenség magyarazatat valdszinlileg az adja, hogy az adott termékeket illetden véleményvezetd
személyek egyuttal érdeklddobbek is tarsaikndl, tdjékozodédsi pontot pedig szintén sajit

referenciacsoportjaik szolgéltatnak szamukra.
Osszefoglaltam azokat a tényezdket, amelyek a partnerrel torténd vésdrlasok elényben

részesitéséhez  vezetnek, s  megvizsgdltam az e  tekintetben  jelentkezd

demografiai/pszichografiai alapu eltéréseket.
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Héarom konkrét termék példdjan keresztiil igazoltam, hogy az észlelt kockdzat mértéke, a
szakértelem, valamint az érintettség szintje nem minden esetben magyardzza kelloképpen a
referenciacsoport-befolyds erdsségében megnyilvanuld eltéréseket: a kiilonboz6 termékek
esetében ezen valtozok relativ szerepe mds €s mas lehet. Ezenfeliill markans kiilonbségek

jelentkeznek azok hatdsét illetéen férfiak és nok esetében.

A referenciacsoport-befolydst érintd kutatdsi eredmények, s a beldliik szarmazé tudis a
marketingben foként a rekldmozas és a személyes eladds terén alkalmazhatok. Egy marka
jelentése és értéke ugyanis nemcsak azon képességébdl szarmazik, hogy képes kifejezni
hasznal6janak egyéniségét, hanem fontos szerepe van abban is, hogy segitse fogyasztdjat
Onazonossidganak megformaldsiban (McCracken 1988). A marka jelentésének kritikus forrdsa
pedig éppen a referenciacsoport. A marka kielégitheti az Onkifejezés iranti sziikségletet, de
eszkoze lehet a tdrsadalmi integricionak is. Megjelenhet a személyes beteljesedés
szimbo6lumaként, onbecsiilést adhat, illetve lehetdvé teszi a masoktdl vald megkiilonboztetést
és az egyéniesség kifejezését. A rekldmokban ezért a termékek bemutatdsa kétféle mdédon
torténhet: az objektiv valdsdg, illetve a tarsadalmi valosdg &brdzoldsa altal. Témank
szempontjabol az utébbi nyer kiilonos jelentdséget: ez a termék azon jellemzodire vonatkozik,
amelyeket a szilkebb kornyezet vagy a tdgabb értelemben vett tarsadalom reakcidinak

fényében lehet értékelni (Mizerski-Settle 1979).

A hirdet6 ebben az esetben kétféle stratégia koziil valaszthat (Johar-Sirgy 2001. p. 31):
(1) a kommunikdciés kampdnnyal olyan kozonséget céloz meg, amelynek
énkoncepcidja  kongruens a  terméket hasznalokrél  kialakult  imdzzsal
(piacszegmentacio tipusu dontés); vagy
(2) ugy alakitja ki a markaimdzs jellemzo6it, hogy az illeszkedjék a célcsoport

énkoncepcidjdhoz (mérkapozicionalas tipusu dontés).

Mindkett6 feltételezi azonban a célcsoport — és potencidlis referenciacsoportjainak — pontos
ismeretét. A kutatdisomban alkalmazott klaszteranalizis eredményei fényt deritettek arra, hogy
a fiatalokndl fellelhetd magatartdsmintak igen sokszintiek, s hiba lenne a korosztalyt homogén

csoportként, pusztan életkori hovatartozasukat figyelembe véve kezelni.

Tanulmdnyomban rdmutattam arra is, hogy a hirdetOknek az egyes életstilus-csoportok

bemutatdsdt nem egyszerien a piaci adatokhoz kell igazitaniuk, hanem figyelembe kell
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venniiik, hogy a célkozonség észlelése ettdl igencsak eltérd lehet. Az adott csoporttal
kapcsolatos ismeret gazdagsagat megvizsgélva felfedezhetOk olyan rések, amelyek dj utakat
nyithatnak a termék poziciondldasa el6tt. A referenciacsoportokrél elmondottak alapjin
érdemes lenne az egy-egy életstilus kategéridt megjelenité hirdetésekben tobb terméket
szimbolikusan Osszekapcsolva bemutatni, ahogy azt példaul a Guess tette, amikor Nike

sportcipOkkel, illetve Swatch 6rdval egyiitt mutatta be ruhdzati cikkeit.

A referenciacsoport-elméletek gyakorlati alkalmazdsara a vasarlasosztonzés soran is kivald
lehetdség nyilik. A felnétt fogyasztokra irdnyuld kutatdsok azt mutatjdk, hogy amikor
csoportban vasdrolnak, az emberek az iizletek nagyobb hdnyadét jarjak be, tobbet vasarolnak,
és tobb pénzt is koltenek (Magleburg-Doney-Bristol 2004). Empirikus kutatdsomban szintén
igazolast nyert, hogy a bardatokkal val6 vésarlds élvezete tobb pénz elkoltéséhez vezet. A
»Hozz magaddal egy bardtot!”-tipusi promdcidk, illetve kiilonleges események
hozzdjarulhatnak, hogy a fiatalok csoportokban jojjenek vdasdrolni, s ez természetesen
kedvezd az iizleti forgalom alakuldsara nézve. Mindazaltal hangsilyoznunk kell, hogy ,,a
[referenciacsoport] fogalmanak fontossdga [...] sokkal inkdbb abban rejlik, hogy megértsiik,
miért abba az irdnyba fejlodik a viselkedés, amerre, semmint a magatartds befolydsoldsira

val6 képességben” (Engel-Kollat-Blackwell 1973. p. 176).
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12. A KUTATAS KORLATAI JOVOBENI KITERJESZTESENEK
LEHETSEGES IRANYAI

Empirikus kutatdsom sordn tobb esetben éltem a szlikités lehetdségével, ezek egyuttal
természetesen a kutatds korlatait is jelentik. Az egyik legfébb ilyen jellemz6 a megkérdezettek
korének specidlis volta. Vdlaszadéim a 14-25 év kozotti fiatalok koziil keriiltek ki, igy a
kutatds nem érintette az ennél idésebb felndtt lakossagot. Erdemes lenne tehdt a késébbiekben
olyan megkérdezést végezni, amely nem kizardlag erre a rétegre koncentral, hanem minden

életkori csoportbdl keriilnek véalaszaddk a mintéba.

A mdsodik korlatot a vizsgdlt referenciacsoportok tipusdnak szelektdldsa jelenti: ahogy a
Bevezetoben jeleztem, jelen esetben szdndékosan eltekintettem a médidban szerepld
hirességek mintanytjté hatdsanak vizsgdlatatol. Mindazaltal kétségtelen, hogy a csalddtagok
és a kortarsak mellett 0k képezik a harmadik leglényegesebb referenciacsoportot, mely az élet
szamtalan egyéb aspektusa mellett a fogyaszt6i magatartast is nagymértékben formalja. Ujabb
kiterjesztési lehetdségét nyudjtja a kutatdsnak, ha a jovOben ezen csoportok komparativ

szerepét is bevonjuk a vizsgalando teriiletek sordba.

Ezenkiviil sziikitést jelentett a kivdlasztott harom termék fajtdja: a parfiim, a ruhdzati cikkek
és az iPod — bar jellegiikben kiilonb6zéek — csupdn egy-egy csoportot képviselnek a
szamtalan 1étez0 termékkategdria koziil. Kiillonosen érdekes lehet a szabadidd eltoltésének
lehetOségeit vizsgdlni ebben a vonatkozasban: ahogy jelen kutatdsban bebizonyosodott, az
egyik ,legforrébb” teriiletet éppen a filmek jelentik a referenciacsoport-befolyds
szempontjabol. De a nyaraldsi szokdsok, a szdérakozds, kikapcsol6dds egyéb formai szintén
,kindljadk magukat” a referenciacsoport-hatds tanulmanyozisdra. A termékoldalrél valo
megkozelitésnél maradva, tovabbi kutatdst igényel annak feltérképezése, hogy bizonyos
konkrét markdk milyen tipusi referenciacsoporthoz (pl. aspirdcids vs. elutasitott) kothetok a

valaszadok értékitélete szerint.

Tovéabbi utakat nyithat a nemzetk6zi Osszehasonlitisok elvégzése. Jelen dolgozatban ettdl
ugyancsak eltekintettem, mivel a hivatkozott kiilfoldi kutatdsok tekintetében (pl. Park-Lessig
1977, Bearden-Etzel 1982, Brinberg-Plimpton 1986, Bearden-Netemeyer-Teel 1989, 1990,

Childers-Rao 1992) egyrészt a megkérdezettek korét illetben mutatkoznak eltérések, masrészt
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idében olyannyira tdvol dllnak munkdmt6l, hogy mostani eredményeimmel vald
Osszehasonlitdsukat nem tartottam megalapozottnak. Ezenfeliil a kutatdsban szereplé konkrét
termékek is mas-mas jellegliek. Itt az id6tavnak ismételten kiemelt szerep jut: ami a huisz-
huszonot évvel ezelotti kutatasokban luxusterméknek szamitott, az ma mar nem feltétlenul
tekinthet6 annak stb. A nemzetkdzi Osszehasonlitds elvégzéséhez az egyidOben torténd
lekérdezésen kiviil tehdt azonos Osszetételli fogyasztéi mintdkat, valamint a vizsgélatba

bevont azonos termékkort kell feltételezniink.

A feldllitott modellek tGjabb véltozok bevondsdval tovabb finomithaték. Ezek a kiilonféle
egyéb dontéshozatali/pszichografiai valtozokon kiviil magukban foglalhatjdk a szitudcios
tényezoket is: pl. ha a vasdrlas lathatd, de a fogyasztids nem az (kisérdk csak a vdsarlas sordn
vannak jelen); illetve annak tanulmdnyozéasat, hogyan mdédosul a referenciacsoport-befolyés

hatdsédra a fogyasztdi magatartds ajaindékozas, vendégvaras esetén.
Egy kovetkezd fazis feladata lehet a referenciacsoport-befolyds rejtettebb miikodési

mechanizmusainak feltardsa kvalitativ jellegli kutatisok segitségével, ahol a magatartés

finomabb mozgatérugéira derithetiink fényt.
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MELLEKLETEK



1. melléklet: A 2006-0s kutatasomban alkalmazott kérdoéiv

1. Kérem, az l. OSZLOPBAN osztalyozza az alabbi termékeket a kovetkezék szerint:

1 — mindenki szamara luxus

2 — majdnem mindenki szdmara luxus

3 — az emberek tdbbsége szamara luxus

4 — az emberek tdbbsége szamara hétkdznapi
5 —majdnem mindenki szdmara hétkéznapi

6 — mindenki szdmara hétkdznapi

Magyarazat:
- Luxuscikk az, ami nem szikséges a rendes, hétkdznapi élethez.

. Hétkdznapi cikk az, ami szilkséges a rendes, hétkdznapi élethez.

2. Kérem, a ll. OSZLOPBAN osztalyozza az aldbbi termékeket a kdvetkezok szerint:

A termék a kdrnyezet szamara...
1 — telies mértékben lathaté

2 —jorészt lathatd

3 —inkabb lathatd, mint rejtett

4 — inkabb rejtett, mint lathaté

5 —jorészt rejtett

6 — teljes mértékben rejtett

Magyarazat:

- Lathat6 egy termék akkor, ha a tébbi ember szamara észreveheto, ha On birtokolja vagy hasznalja az adott terméket.
= Rejtett egy termék akkor, ha On otthon vagy mas kdrnyezetben, de egyedil van, amikor haszndlja. A kdzvetlen csaladtagokat

leszamitva, az embereknek nincs tudomasuk arrél, ha On birtokolja vagy hasznalja az adott terméket.

3. Kérem, a lll. OSZLOPBAN osztalyozza az alabbi termékeket a kdvetkezdk szerint:

A termék markaja a kdrnyezet szamara...
1 — telies mértékben lathaté

2 —jorészt lathatd

3 —inkabb lathatd, mint rejtett

4 —inkabb rejtett, mint lathaté

5 —jorészt rejtett

6 — teljes mértékben rejtett

Magyarazat:

- Lathat6 egy méarka akkor, ha a tébbi ember szamara észrevehetd, ha On birtokolja vagy hasznalja az adott markat.
- Reijtett egy méarka akkor, ha On otthon vagy més kérnyezetben, de egyediil van, amikor hasznélja. A kbzvetlen csaladtagokat
leszamitva, az embereknek nincs tudomasuk arrél, ha On birtokolja vagy hasznalja az adott markat.
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SZEMELYES ADATOK

O né

O férfi

Nem:

19......

Sziletési év:

O kozség

O egyéb varos

O megyeszékhely

O févaros

Lakéhely tipusa:

Oktatéasi intézmény neve:

Evfolyam:

O szlleimmel / csalddommal élek

Jelenleg hol lakik?

O kollégiumban / albérletben lakétarsakkal élek

O egyeddl élek

[0 €gYED, ESPEAIG: ... ieiteiiiie e

Készéndém, hogy valaszaival segitette munkamat!

Tarkanyi Eszter

TARKANYI Eszter, 2006

SZE Marketing és Menedzsment Tanszék



2. melléklet: Termékek és markak megitélése a lathato/rejtett, illetve a luxus/hétkoznapi dimenziok mentén

Termék vezése Luxus/hétkoznapi TERMEK lithato/rejtett MARKA lithaté/rejtett Termék vezése Luxus/hétkoznapi TERMEK lathaté/rejtett MARKA lathaté/rejtett

> Atlag SD Atlag SD Atlag SD - Atlag SD Atlag SD Atlag SD
Agynemii 5,64 0,78 4,19 1,62 5,00 1,45 iPod 2,58 1,17 3,22 1,57 2,88 1,72
Ajakir 4,22 0,91 3,06 1,51 3,59 1,76 frhatﬁ/lijrairhaté CD 4,19 1,08 3,57 1,50 3,10 1,66
Arckrém/After shave 4,38 0,84 3,93 1,48 3,83 1,78 Jégkrém 4,83 1,05 2,66 1,54 2,56 1,60
Arclemosé 3,95 0,84 4,24 1,42 3,98 1,84 Jet ski 1,79 1,07 2,91 1,83 2,97 1,66
Asvanyviz 4,87 1,06 2,76 1,69 2,45 1,49 Joghurt 5,07 1,01 3,15 1,62 2,73 1,67
Bioélelmiszer 2,67 0,81 3,89 1,56 3,65 1,71 Kabat 5,46 0,90 1,76 1,30 2,42 1,54
Biomatrac 2,39 0,94 4,58 1,50 4,16 1,75 Kargra 4,92 1,01 1,86 1,22 2,56 1,49
Bon-bon 4,14 1,06 3,29 1,53 2,78 1,57 Kavé 5,13 1,07 3,34 1,58 3,22 1,67
Bor 4,56 1,08 3,10 1,53 2,64 1,63 Kerékpar 4,70 0,93 2,17 1,39 2,56 1,41
Borotva 5,11 0,93 3,85 1,77 3,56 1,77 Kézitaska 4,95 0,97 2,04 1,43 2,74 1,48
Bérond 4,37 1,02 3,17 1,51 3,42 1,54 Kézkrém 4,62 0,99 3,69 1,52 3,56 1,66
Bérov 3,99 1,06 2,69 1,24 3,58 1,53 Konyhabiitor 4,83 1,23 3,61 1,70 4,24 1,44
CD-tarté 4,34 0,93 3,26 1,39 3,76 1,57 Laptop 2,24 1,01 3,21 1,62 2,74 1,61
Csokoladé 4,86 1,09 3,07 1,46 2,43 1,63 Légkondicional6 berendezés 2,08 1,01 4,10 1,60 3,65 1,67
Cukorpétlé tabletta 3,81 1,05 4,38 1,60 3,80 1,52 Masszazsfotel 1,77 1,00 4,16 1,57 3,99 1,60
Dezodor 4,98 0,94 3,85 1,63 3,08 1,84 Mirelit/félkész étel 4,29 1,07 3,99 1,53 3,49 1,65
Digit. fényképezigép 3,12 0,98 2,76 1,37 2,30 1,36 Mobiltelefon 4,72 0,99 2,13 1,43 2,05 1,46
Digit. videokamera 2,73 0,97 2,76 1,39 2,36 1,43 Mobiltelefon-tarté tok 4,52 1,08 2,24 1,33 3,14 1,75
Discman 3,63 0,89 2,65 1,31 2,24 1,36 Mosépor 5,39 0,97 3,92 1,66 3,35 1,81
DVD lejatszo 3,57 1,08 3,70 1,46 3,12 1,67 Motorkerékpér/robogé 3,21 1,10 2,20 1,49 2,40 1,54
DVD-iré 3,28 1,04 3,75 1,39 3,14 1,69 Mp3 lejatszé 3,62 1,03 2,38 1,39 2,31 1,43
E-bank 3,15 1,05 4,71 1,41 4,22 1,68 Napszemiiveg 4,53 1,08 1,89 1,32 2,65 1,51
Edénykészlet 5,17 1,11 3,90 1,64 4,30 1,45 Oltony 4,26 1,06 2,07 1,43 3,09 1,64
Ekszer 4,01 1,24 1,99 1,38 3,71 1,83 Papir zsebkendd 5,58 0,90 2,94 4,43 3,28 1,78
Elektromos fogkefe 3,49 0,97 4,33 1,56 4,10 1,48 Parfiim 4,47 1,05 3,36 1,56 3,19 1,76
Elektromos szinyogriaszté 3,60 1,19 4,24 1,49 3,95 1,49 Pendrive 3,67 1,17 3,33 1,49 3,12 1,58
Elemtolté 3,87 0,93 4,17 1,46 3,89 1,57 Ragogumi 5,31 0,94 2,84 1,64 3,07 1,70
Epilator 3,90 0,99 4,28 1,60 3,75 1,67 Ruizs 4,56 1,13 2,57 1,60 3,49 1,72
Esernyd 5,57 0,86 2,15 1,50 3,55 1,79 Sajat kondigép/szobakerékpar 2,41 1,18 4,36 1,54 3,95 1,65
Etkészlet 5,07 1,04 3,62 1,61 4,20 1,65 Sampon 5,32 1,10 4,08 1,65 3,55 1,83
Fajdalomcsillapité 5,35 0,92 4,01 1,71 3,57 1,84 Sifelszerelés 2,60 1,22 3,17 1,71 3,31 1,68
Farmer 5,28 0,90 1,77 1,42 2,41 1,52 Sor 5,30 1,02 2,82 1,61 2,41 1,59
Fehérnemii 5,70 0,78 4,18 1,75 3,82 1,73 Sportruhazat/sportcipé 4,72 1,06 2,04 1,36 2,34 1,50
Felséruhazat 5,65 0,79 1,72 1,34 2,34 1,47 Szamitégép 3,89 1,09 3,37 1,53 3,03 1,65
Fitness klub 2,95 1,05 3,21 1,45 3,74 1,67 Szamologép 4,88 0,99 2,82 1,44 2,65 1,50
Fogkrém 5,52 0,92 4,09 1,60 3,67 2,19 Személygépkocsi 3,48 1,22 1,98 1,39 2,03 1,47
Folyékony szappan 5,04 0,88 4,08 1,55 3,58 1,72 Szempillaspiral 4,42 1,14 2,87 1,58 3,54 1,68
Fiilhallgaté 4,43 0,86 2,75 1,48 3,20 1,46 Szines kontaktlencse 2,90 1,11 2,95 1,68 4,12 1,68
Fiird6kopeny 4,63 0,96 4,00 1,56 4,19 1,45 Szkenner 3,13 1,07 3,82 1,44 3,53 1,70
Fiirdéruha 5,06 0,88 2,43 1,53 3,17 1,57 Szobabiit, 4,69 1,21 3,57 1,80 4,29 1,48
Fiirdészoba felszerelés 4,89 1,17 4,03 1,72 4,47 1,57 Tea 5,50 0,90 3,55 1,72 3,42 1,85
Fiizet 5,36 0,94 2,14 1,35 3,07 1,69 Televizio 5,08 0,90 3,24 1,73 2,75 1,73
Gabonapehely 4,34 0,92 3,72 1,48 3,29 1,72 Toll 5,62 0,87 2,34 1,57 3,06 1,80
Gordeszka/gorkorcsolya 3,69 0,95 2,53 1,46 2,99 1,49 Tusfiirdé 5,54 0,85 3,85 1,68 3,59 1,82
Hajformazo szer 4,37 1,02 3,33 1,65 3,39 1,76 Usz6 pka 4,75 1,04 3,04 1,48 3,50 1,65
Hatizsak 5,16 0,83 2,06 1,38 2,36 1,49 I:Tszészemiiveg 4,52 1,02 2,85 1,45 3,49 1,57
Haztartasi gépek 4,50 1,00 3,80 1,48 3,27 1,65 Utcai cipdé 5,54 0,88 1,81 1,29 2,22 1,47
Hi-fi berendezé 3,70 1,10 3,58 1,58 2,96 1,64 Uditéital 5,34 0,92 2,66 1,53 2,47 1,56
Hiitészekrény 5,06 1,04 3,55 1,68 3,16 1,69 Vezeték nélkiili egér 3,59 1,11 3,82 1,47 3,60 1,61
Illatgyertya 3,89 1,10 3,73 1,56 4,17 1,62 Webkamera 2,93 1,18 3,98 1,52 3,49 1,72

Forras: Sajat kutatas




3. melléklet: A 2007-es kutatasomban alkalmazott kérdoiv

KERDOIV

Tarkanyi Eszter vagyok, doktori disszertdciémat készitem a Széchenyi Istvan Egyetemen. Az aldbbiakban az On
véleményére lennék kivancsi néhdny, vasarldsi szokdsokkal kapcsolatos kérdésben. Kérem, gondosan tltse ki a
kérdoivet, mert valaszai nagyon értékesek és fontosak szimomra! Kézremiikodését elore is koszonom.

VASARLASI SZOKASOK

I. Kérem, jelolje be, mennyire érzi igaznak 6nmagara az alabbi allitasokat!
(1 = egyaltalan nem igaz; 6 = teljes mértékben igaz)

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Amikor vésarolok valamit, dltaldban azokat a markakat veszem meg, amelyekrdl igy gondolom, hogy a
barataimnak is tetszenének.

1 2 3 4 5 6
Gyakran konzultdlok a sziileimmel, hogy segitsenek kivdlasztani a lehetd legjobb alternativat a sokféle
termék koziil.

1 2 3 4 5 6
Ha olyan akarok lenni, mint valaki mds, gyakran megprébalom ugyanazokat a markdkat megvasarolni, mint
amiket 6k vésdrolnak.

1 2 3 4 5 6
Fontos, hogy a sziileimnek is tetsszenek azok a termékek és markak, amelyeket megvasarolok.
1 2 3 4 5 6

Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat veszem meg, gyakran megfigyelem, mit
vésarolnak és haszndlnak mdsok.

1 2 3 4 5 6
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran megkérdezek masokat az adott termékrol.
1 2 3 4 5 6

Ritkan vasarolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig biztos nem vagyok benne, hogy a sziileimnek
is tetszenének.

1 2 3 4 5 6
Gyakran konzultdlok a bardtaimmal, hogy segitsenek kivalasztani a lehetd legjobb alternativat a sokféle
termék kozil.

1 2 3 4 5 6
Ritkan vasarolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig biztos nem vagyok benne, hogy a
barataimnak is tetszenének.

1 2 3 4 5 6
Gyakran gytijtok informacidt egy-egy termékrdl a barataimtol, mieldtt vasarolok.
1 2 3 4 5 6
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran megkérdezem a sziileimet az adott termékrol.
2 3 4 5 6
Fontos, hogy mdsoknak is tetsszenek azok a termékek és markak, amelyeket megvasarolok.
1 2 3 4 5 6

Amikor vésarolok valamit, ltaldban azokat a mirkdkat veszem meg, amelyekrdl igy gondolom, hogy
mdsoknak is tetszenének.

1 2 3 4 5 6
Fontos, hogy a bardtaimnak is tetsszenek azok a termékek és markdk, amelyeket megvéasarolok.

1 2 3 4 5 6
Szeretem tudni, melyek azok a termékek és markdk, amelyek j6 benyomadst gyakorolnak masokra.

1 2 3 4 5 6

Gyakran azonosulok mds emberekkel gy, hogy megvasarolom ugyanazokat a termékeket és markakat,
amelyeket 6k vdsarolnak.

1 2 3 4 5 6
Ha egy termékkel kapcsolatban kevés a tapasztalatom, gyakran megkérdezem a bardtaimat az adott termékrol.
1 2 3 4 5 6
Gyakran gy(ijtok informiciét egy-egy termékrol a csalddtagjaimtdl, mieldtt vdsdrolok.
1 2 3 4 5 6

Gyakran konzultdlok masokkal, hogy segitsenek kivalasztani a lehetd legjobb alternativat a sokféle termék
kozil.

1 2 3 4 5 6
Ha mds emberek is latjak, hogy egy bizonyos terméket haszndlok, gyakran azt a markat vdsdrolom meg,
amelyet elvarnak t6lem, hogy megvegyem.

1 2 3 4 5 6

SZE Marketing és Menedzsment Tanszék ] © TARKANY! Eszter, 2007




3. melléklet: A 2007-es kutatasomban alkalmazott kérdoiv

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok vasarolnak, tigy érzem, én is
kozéjiik tartozom.

1 2 3 4 5 6
Gyakran gytijtok masoktdl informaciét egy-egy termékrél, miel6tt vasarolok.
1 2 3 4 5 6

Amikor vésarolok valamit, dltaldban azokat a markakat veszem meg, amelyekrdl igy gondolom, hogy a
sziileimnek is tetszenének.

1 2 3 4 5 6
Ritkédn védsdrolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat, amig biztos nem vagyok benne, hogy masoknak is
tetszenének.

1 2 3 4 5 6
Nem szeretek bardtokkal egyiitt vdsarolni.

1 2 3 4 5 6
Nem szeretek egyediil vdsarolni.

1 2 3 4 5 6
Szérakoztatobb baritokkal vasdrolni, mint egyediil.

1 2 3 4 5 6
Nem szeretek a sziileimmel egyiitt vasarolni.

1 2 3 4 5 6
Jobban megbizom a vésdrldsi dontéseimben, ha a bardtaimmal vdsdrolok, mint ha egyediil.

1 2 3 4 5 6
Jobban megbizom a vésdrldsi dontéseimben, ha a sziileimmel vdsdrolok, mint ha egyediil.

1 2 3 4 5 6
Szoérakoztatébb a sziileimmel vasdrolni, mint egyediil.

1 2 3 4 5 6
Tobb pénzt koltok, ha bardtokkal egyiitt vasarolok, mint amikor egyediil vasarolok.

1 2 3 4 5 6
A barataim tobbet tudnak a termékekrol, mint én.

1 2 3 4 5 6
A barataim tobbet tudnak a vasarlasrol, mint én.

1 2 3 4 5 6
A barataim tobbet tudnak az iizletekrdl, mint én.

1 2 3 4 5 6
A sziileim tobbet tudnak a vasarlasrdél, mint én.

1 2 3 4 5 6
A sziileim tobbet tudnak a termékekro6l, mint én.

1 2 3 4 5 6
A sziileim tobbet tudnak az tizletekrdl, mint én.

1 2 3 4 5 6
A barataim tobbet tudnak az jdonsdgnak szamit6 termékekrdl, mint én.

1 2 3 4 5 6
A sziileim tobbet tudnak az Gjdonsagnak szdmité termékekrdl, mint én.

1 2 3 4 5 6
Téjékozott fogyaszté vagyok.

1 2 3 4 5 6
Sok kiilonbozd tipusu iizletet ismerek.

1 2 3 4 5 6
Gyakran szoktam tandcsot adni mdsoknak arrél, mit és hol érdemes venni.

1 2 3 4 5 6
Altalaban j6l informalt vagyok a tekintetben, hogy egy adott dologért mi szdmit elfogadhaté 4rnak.

1 2 3 4 5 6

II. Tegyiik fel, hogy az alabbi torta szimbolizilja az On osszes vasarlasat, amelyet egyediil vagy masokkal
egyiitt végez. Kérem, szinezzen be az alabbi tortabol akkora részt, amekkorat az Osszes vasarlasi
alkalombol On egyediil bonyolit le!
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3. melléklet: A 2007-es kutatasomban alkalmazott kérdoiv

III. Tegyiik fel, hogy az alabbi torta szimbolizilja az On osszes olyan vasarlasit, amelyet massal
(masokkal) egyiitt végez. Kérem, szinezzen be az alabbi tortabol akkora részt, amennyit On a
csaladtagjaival egyiitt vasarol! Az iiresen hagyott rész az ismerdésokkel, baratokkal egyiitt végzett
vasarlasok aranyat mutatja meg.

IV. Eléfordult-e mar Onnel, hogy azért vasarolt meg egy bizonyos terméket (vagy vett igénybe egy
szolgaltatast), mert valaki, aki az On szamara pozitiv példaként jelenik meg, szintén ezt valasztotta (ezt
hasznalja)?

O Igen. Ez a kovetkezd termékek/szolgdltatasok esetében fordult eld: (T6bb vélaszt is megjelolhet!)

O barkdcsgépek O lakdsvdsérlas, hazépités

O ékszerek O lakberendezés

O élelmiszerek O pénziigyi szolgdltatdsok/biztositds

O éttermek OO ruhdzati cikkek

O filmek O sportszerek

O fodréaszat [0 szamitastechnikai eszkozok (hardver, szoftver)
O gépkocsik/motorkerékpéarok O szépségdpolds, kozmetikumok, illatszerek

O haztartdsi gépek O szoérakoztato elektronikai cikkek

O iskola, oktatds O utazds

O kertészkedés O zene

O konyvek O egyéb, mégpedig: .....ovvvnieiiiiiiiiiiiiiian,

O Soha nem fordult el6 ilyen.

V. Vannak olyan emberek, akikre nem szeretnék hasonlitani, ezek pedig a

VI. Vannak olyan termékek/szolgaltatasok, amelyekkel kapcsolatban tanacsot szoktam adni masoknak
vasarlas elétt. Ilyenek a kovetkezok: (Tobb valasz is megjelolheto!)

O barkdcsgépek O lakdsvdsérlas, hazépités

O ékszerek O lakberendezés

O élelmiszerek O pénziigyi szolgdltatdsok/biztositds

O éttermek OO ruhdzati cikkek

O filmek O sportszerek

O fodréaszat [0 szamitastechnikai eszkozok (hardver, szoftver)
O gépkocsik/motorkerékpéarok O szépségdpolds, kozmetikumok, illatszerek

O haztartdsi gépek O szérakoztato elektronikai cikkek

O iskola, oktatds O utazis

O kertészkedés O zene

O konyvek O egyéb, mégpedig: .....vvvvviviiniiiiiiiiiiiaian,

VII. Az alabbiakban harom konkrét termék vasarlasaval kapcsolatban szeretnék feltenni néhany kérdést.
Kérem, jelolje be, mennyire érzi igaznak az alabbi allitasokat! (1 = egyaltalan nem igaz; 6 = teljes
mértékben igaz)

A) PARFUM

1. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld parfiim megvasarldsa valdsziniileg erdsiti az imidzsét mas emberek el6tt.
1 2 3 4 5 6
2. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld parfiim megvasdrldsa valdsziniileg erdsiti az imidzsét a bardtai eldtt.
1 2 3 4 5 6
3. Az ember gy érzi, hogy egy megfeleld parfiim megvasarlasa valdszinileg erdsiti az imidzsét a tdgabb
ismeretségi kore elott.

1 2 3 4 5 6
4. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld parfiim megvasarlasa valdszintileg erdsiti az imidzsét a csalddtagjai eldtt.
1 2 3 4 5 6
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3. melléklet: A 2007-es kutatasomban alkalmazott kérdoiv

5. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld parfiim megvasarldsa valésziniileg erdsiti az imidzsét a sziilei el6tt.

1 2 3 4 5 6
6. Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos parfiimét, befolydsoljak a sziileinek az elvarasai.
1 2 3 4 5 6

7. Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos parfiimét, befolydsoljdk a csalddtagjainak az
elvérdsai.

1 2 3 4 5 6
8. Az ember azon dontését, hogy megvasdroljon-e egy bizonyos parfiimot, befolydsoljdk a baratainak az elvérisai.
1 2 3 4 5 6

9. Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos parfiimét, befolyédsoljak a tdgabb ismeretségi
korének az elvérdsai.

1 2 3 4 5 6
10. Az ember gyakran érzi, hogy akik egy bizonyos parfiimét vasarolnak vagy haszndlnak, olyan tulajdonsagokkal
rendelkeznek, amelyekkel 6 maga is szeretne rendelkezni.

1 2 3 4 5 6
11. Az ember gyakran érzi, j6 lenne olyan tipusi embernek lenni, mint amilyet a parfiim-reklamok bemutatnak.
1 2 3 4 5 6

12. Az ember gyakran érzi, hogy azokat az embereket, akik egy bizonyos parfiimot haszndlnak, csodéaljak vagy
tisztelik a tobbiek.

1 2 3 4 5 6
13. Az ember gyakran érzi, hogy egy parfiim megvasarldsa segit megmutatnia mdsoknak, milyen ember is 6, vagy
milyen szeretne lenni.

1 2 3 4 5 6
14. Az ember parfiimokkel kapcsolatos informdacidt a barataitdl gyijt.

1 2 3 4 5 6
15. Az ember parfiimokkel kapcsolatos informdciét a sziileitdl gytijt.

1 2 3 4 5 6
16. Az ember parfiimokkel kapcsolatos informéaciét a csalddtagjaitdl gytijt.

1 2 3 4 5 6
17. Az ember parfiimokkel kapcsolatos informdaciét a tdgabb ismeretségi korébdl gytijt.

1 2 3 4 5 6
18. J6l értek a parfiimokhoz.

1 2 3 4 5 6
19. Ugy gondolom, egy parfiim megvésarldsa nagyon kockdzatos dontés.

1 2 3 4 5 6
20. Nagyon érdekelnek a parfiimok.

1 2 3 4 5 6

21. Egy parfiim vasarlasa el6tt érdemes sokat jarkdlni az tizletekben, csak hogy minél tobbet megtudjon az ember az
egyes termékekrol.
1 2 3 4 5 6

B) RUHAZATI CIKK

1. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvésdrldsa valdsziniileg erdsiti az imidzsét mds emberek
elott.

1 2 3 4 5 6
2. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvdsdrldsa valdsziniileg erdsiti az imidzsét a bardtai eldtt.
1 2 3 4 5 6

3. Az ember gy érzi, hogy egy megfelelé ruhadarab megvasarldsa valészintileg erdsiti az imidzsét a tdgabb
ismeretségi kore elott.

1 2 3 4 5 6
4. Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvasarldsa val6szintileg erdsiti az imidzsét a csalddtagjai
elott.

5.Az em%)er ugy érzi, hogy ezy megfeleld ruha(?;arab megvésérlésj valésziniileg er(')'sfti az imidzsét a sziilgi elott.
6. Az em:)er azon dontését, h(z)gy megvéséroljor?—e egy bizonyos rjhét, befolydsolj éksa sziileinek az elvéréésai.
7. Az em:)er azon dontését, h(z)gy megvéséroljor?—e egy bizonyos rjhét, befolydsolj éksa csalddtagjainak azéelvérésai.
8. Az emll)er azon dontését, h%)gy megvéséroljor?—e egy bizonyos rjhét, befolyasolj éksa baratainak az elvéréa’lsai.

1 2 3 4 5 6
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3. melléklet: A 2007-es kutatasomban alkalmazott kérdoiv

9. Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos ruhat, befolyasoljdk a tdgabb ismeretségi korének
az elvdrasai.

1 2 3 4 5 6
10. Az ember gyakran érzi, hogy akik egy bizonyos ruhat hordanak, olyan tulajdonsagokkal rendelkeznek,
amelyekkel 6 maga is szeretne rendelkezni.

1 2 3 4 5 6
11. Az ember gyakran érzi, j6 lenne olyan tipusi embernek lenni, mint amilyet a ruhdzati cikk-reklamok
bemutatnak.

1 2 3 4 5 6
12. Az ember gyakran érzi, hogy azokat az embereket, akik egy bizonyos ruhdt hordanak, csodaljak vagy tisztelik a
tobbiek.

1 2 3 4 5 6
13. Az ember gyakran érzi, hogy egy ruha megvasarlasa segit megmutatnia masoknak, milyen ember is 6, vagy
milyen szeretne lenni.

1 2 3 4 5 6
14. Az ember ruhdkkal kapcsolatos informéciét a barataitdl gyijt.

1 2 3 4 5 6
15. Az ember ruhdkkal kapcsolatos informaciét a sziileit6l gytjt.

1 2 3 4 5 6
16. Az ember ruhdkkal kapcsolatos informéciét a csalddtagjaitdl gytjt.

1 2 3 4 5 6
17. Az ember ruhdkkal kapcsolatos informéciot a tdgabb ismeretségi korébdl gyiijt.

1 2 3 4 5 6
18. J6l értek a ruhdkhoz.

1 2 3 4 5 6
19. Ugy gondolom, egy ruha megvasarldsa nagyon kockazatos dontés.

3 4 5 6

20. Nagyon érdekelnek a ruhdk.

1 2 3 4 5 6
21. Egy ruha vésarlasa el6tt érdemes sokat jarkdlni az tizletekben, csak hogy minél tobbet megtudjon az ember az
egyes termékekrol.

1 2 3 4 5 6
C)iPOD
1. Az ember ugy érzi, hogy egy iPod megvdsarlasa valdsziniileg erdsiti az imidzsét mas emberek eldtt.
1 2 3 4 5 6
2. Az ember ugy érzi, hogy egy iPod megvisarlasa valdszinilileg erdsiti az imidzsét a baratai el6tt.
1 2 3 4 5 6
3. Az ember gy érzi, hogy egy iPod megvasarldsa valészintileg erdsiti az imidzsét a tigabb ismeretségi kore eldtt.
1 2 3 4 5 6
4. Az ember ugy érzi, hogy egy iPod megvasarlasa valdsziniileg erdsiti az imidzsét a csalddtagjai elott.
1 2 3 4 5 6
5. Az ember ugy érzi, hogy egy iPod megvasarlasa val6szintlileg erdsiti az imidzsét a sziilei el6tt.
1 2 3 4 5 6
6. Az ember azon dontését, hogy vasaroljon-e iPodot, befolydsoljdk a sziileinek az elvardsai.
1 2 3 4 5 6
7. Az ember azon dontését, hogy védsaroljon-e iPodot, befolydsoljdk a csalddtagjainak az elvardsai.
1 2 3 4 5 6
8. Az ember azon dontését, hogy vasaroljon-e iPodot, befolydsoljak a bardtainak az elvardsai.
1 2 3 4 5 6
9. Az ember azon dontését, hogy vasaroljon-e iPodot, befolyasoljdk a tdgabb ismeretségi korének az elvarasai.
1 2 3 4 5 6

10. Az ember gyakran érzi, hogy akik iPodot vasarolnak vagy hasznélnak, olyan tulajdonsdgokkal rendelkeznek,
amelyekkel 6 maga is szeretne rendelkezni.
1 2 3 4 5 6
11. Az ember gyakran érzi, j6 lenne olyan tipusi embernek lenni, mint amilyet az iPod-rekldmok bemutatnak.
1 2 3 4 5 6
12. Az ember gyakran érzi, hogy azokat az embereket, akik iPodot haszndlnak, csoddljdk vagy tisztelik a tobbiek.
1 2 3 4 5 6
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13. Az ember gyakran érzi, hogy az iPod megvasarldsa segit megmutatnia masoknak, milyen ember is 6, vagy
milyen szeretne lenni.

1 2 3 4 5 6
14. Az ember iPodokkal kapcsolatos informaciot a barataitdl gytijt.

1 2 3 4 5 6
15. Az ember iPodokkal kapcsolatos informéciét a sziileit6l gytjt.

1 2 3 4 5 6
16. Az ember iPodokkal kapcsolatos informdciét a csalddtagjaitdl gytjt.

1 2 3 4 5 6
17. Az ember iPodokkal kapcsolatos informdciét a tdgabb ismeretségi korébdl gytijt.

1 2 3 4 5 6
18. J6l értek az iPodokhoz.

1 2 3 4 5 6
19. Ugy gondolom, egy iPod megvésarldsa nagyon kockdzatos dontés.

3 4 5 6

20. Nagyon érdekelnek az iPodok.
1 2 3 4 5 6
21. Az iPod vésarldsa eldtt érdemes sokat jarkdlni az iizletekben, csak hogy minél tobbet megtudjon az ember a
termékrol.
1 2 3 4 5 6
22. Van iPodom. Igen Nem

VIIIL. Kérem, jelolje meg, mennyire érzi 6nmagara igaznak az alabbi allitasokat!
(1 = egyaltalan nem igaz; 6 = teljes mértékben igaz)

1. Megbizom a dontéshozé képességemben.

1 2 3 4 5 6
2. A dontések, amelyeket hozok, bevalnak.

1 2 3 4 5 6
3. Alaposan megfontolom a dontéseimet, mieldtt valasztok valamit.

1 2 3 4 5 6
4. Miutdn meghoztam egy dontést, tobbé nem gondolom meg magam.

1 2 3 4 5 6
5. Szeretek egyediil dontést hozni.

1 2 3 4 5 6
6. Amikor dontést kell hoznom, sokdig varok, miel6tt elkezdenék gondolkozni rajta.

1 2 3 4 5 6
7. Amikor dontéssel nézek szembe, rdbizom magam arra, amit a tobbiek javasolnak.

1 2 3 4 5 6
8. Amikor ideges vagyok attdl, hogy dontést kell hoznom, a pillanat hatdsa alatt valasztok.

1 2 3 4 5 6
9. Amikor dontést hozok, gyakran az els6 alternativat vdlasztom, ami eszembe jut.

1 2 3 4 5 6
10. Szivesen vallalok kockdzatot, ha akdr csak egy pici esélyt is latok arra, hogy ,,bejon” az, amit szeretnék.

1 2 3 4 5 6
11. Nyugtalanit, ha masok nem értenek egyet azzal, amit csindlok.

1 2 3 4 5 6
12. Ugy érzem, hogy a kritika befolyasolja az onbecsiilésemet.

1 2 3 4 5 6
13. Néha habozok a sajat otleteimet alkalmazni, mert félek, hogy nem bizonyulnak megfeleldnek.

1 2 3 4 5 6
14. Mindig igyekszem kovetni a szabalyokat.

1 2 3 4 5 6
15. Kiilonb6zdnek lenni egy embertomegben kellemetlen szdmomra.

1 2 3 4 5 6
16. Hajlamos vagyok nyilvadnosan kifejezni a véleményemet, tekintet nélkiil arra, mit sz6lnak masok.

3 4 5 6

17. Altaldban elmondhaté, hogy erésen védem a sajat véleményemet.

1 2 3 4 5 6
18. Altaldban csendben maradok magas rangii vagy nagy tapasztalattal, tekintéllyel rendelkez$ emberek
jelenlétében.

1 2 3 4 5 6
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3. melléklet: A 2007-es kutatasomban alkalmazott kérdoiv

19. Eléggé fiiggetlen és szabad vagyok a csaladi szabalyoktol.

1 2 3 4 5 6
20. Csak annyit gondolkodom, amennyit kell.

1 2 3 4 5 6
21. Amikor meglatok egy dj vagy mas markat a polcon, gyakran kézbe veszem, csak hogy lassam, milyen.

1 2 3 4 5 6
22. Szeretek megismertetni 4j markakat és termékeket a bardtaimmal.

1 2 3 4 5 6
23. Gyakran elolvasom a termékcsomagoldson 1év6 informdcidkat, pusztdn kivancsisagbol.

1 2 3 4 5 6
24. Unalmasnak taldlom, ha ugyanazokat a markdkat kell vdsdrolnom, még ha jé mindségtiek is.

1 2 3 4 5 6
25. Nagyon fontos szdmomra, hogy erdsen tartsam a véleményem.

1 2 3 4 5 6
26. Mindenrdl pontosan akarom tudni, hogy mi a jé és mi a rossz benniik.

1 2 3 4 5 6
27. Elvezem, ha nagyon szerethetek vagy nagyon utalhatok dj dolgokat.

1 2 3 4 5 6
28. Sok olyan dolog van, amirdl nincs kialakult véleményem.

1 2 3 4 5 6
29. Zavar, ha semlegesnek kell maradnom.

1 2 3 4 5 6
30. Csak akkor forméalok hatdrozott véleményt, ha musz4j.

1 2 3 4 5 6
31. Szeretem azt, amilyen vagyok.

1 2 3 4 5 6
32. Sokat aggédok dolgok miatt.

1 2 3 4 5 6
33. Igyekszem kovetni a divatot.

1 2 3 4 5 6
34. Ugy gondolom, sok teriileten vannak j6 képességeim.

1 2 3 4 5 6
35. Szabadiddmbdl sokat t6ltok a legjobb bardtommal.

1 2 3 4 5 6
36. Szabadiddmbdl sokat t6ltdk barati tdrsasigommal.

1 2 3 4 5 6
37.J6l érzem magam a csalddomban.

1 2 3 4 5 6
38. Szivesen t6ltok id6t a csalddom korében.

1 2 3 4 5 6
39. Fontos, hogy legyen sok olyan bardtom, akikkel egyiitt csindlhatok dolgokat.

1 2 3 4 5 6
40. Nehezemre esik bardtsdgokat kotni.

1 2 3 4 5 6
41. Edesapém szdmdra nagyon fontos, hogy egy adott terméknek milyen a mérkéja.

1 2 3 4 5 6
42. Edesanyém szdmdra nagyon fontos, hogy egy adott terméknek milyen a mérkéja.

1 2 3 4 5 6

IX. Milyen volt gyerekkoraban a sziileivel valé kapcsolata? (A megfelel6 cellaba tegyen x-et!)

Edesapammal Edesanyammal

O nagyon j6 O nagyon j6

O jo O jo

[0 atlagos [0 atlagos

O rossz O rossz

O nagyon rossz O nagyon rossz

O nem volt vele kapcsolatom OO nem volt vele kapcsolatom

SZE Marketing és Menedzsment Tanszék 7 © TARKANY! Eszter, 2007



3. melléklet: A 2007-es kutatasomban alkalmazott kérdoiv

Gyermekkoromban gyakran éreztem, hogy édesapam...

szeret engem igen nem
meghallgat engem igen nem
gondoskodik rélam igen nem
jOl banik velem igen nem
megvigasztal igen nem
jOl szérakozunk igen nem
tanit igen nem
bétorit igen nem

Gyermekkoromban gyakran éreztem, hogy édesanyam...

szeret engem igen nem
meghallgat engem igen nem
gondoskodik rélam igen nem
jOl banik velem igen nem
megvigasztal igen nem
jOl szérakozunk igen nem
tanit igen nem
batorit igen nem
X. Szamomra leginkabb a(z) ........ jelent szerepmodellt. (T6bb valasz is megjelolhet6!)
| Edesapém O Kedvenc sportolém, mégpedig: ........ccevvnvvreeeennannnne.
| Edesanyém O Kedvenc szinészem, mégpedig: ............ovvveeverineninnnn.n.
O Nagyapam O Kedvenc énekesem/zenészem, mégpedig: .....................
O Nagyanydm O Kedvenc médiasztdrom, mégpedig: ..........ccoevvvevernnnnn.n.
O Legjobb bardtom O Kedvenc regény-/filmhsom, mégpedig: ............oevenenne.
O Kedvenc tandrom O Egyéb, mégpedig: c.oovninininiiiiiiiiiieieee e
SZEMELYES ADATOK
Nem: [Oférfi Ond Eletkor: ......... év
Allandé lakéhely tipusa: [ févéros O megyeszékhely O egyéb viros O kozség
Melyik megyében él On (4lland6 lakhely szerint)?
O Baranya O Fejér O Komirom-Esztergom O Tolna
O Badcs-Kiskun O Gy6r-Moson-Sopron O Nograd O WVas
O Békés O Hajda-Bihar O Pest O Veszprém
O Borsod-Abatij-Zemplén O Heves O Somogy O Zala
O Csongrad O Jdsz-Nagykun-Szolnok O Szabolcs-Szatmar-Bereg
Foglalkozds: [ tanul6
[ fizikai munkat végz6 alkalmazott
[ irodai munkat végz6 alkalmazott
[ vezetd beosztdsu alkalmazott
[0 egyéb, szellemi munkét végzd alkalmazott
[ vallalkozo
O egyéb, MEGPEdig: . .vuvnininieieeteie e
Ha tanul, melyik int€zményben? ... ..o
On hetente dtlagosan mennyi pénzt KOIt? ...............cccceevveeeinnn.. forintot
Mekkora héztartdsban él On?
01 fos 0 2 fos 0O 3 fos 0O 4 fos O 5 vagy anndl tobb f6s
Naponta 4tlagosan hany 6rat néz TV-t? Hétkdznap:  ............ orat

Hétvégén: ............ orat
Melyik Gjsdgokat, magazinokat olvassa rendszeresen?

Van Onnek Internet hozzaférése? O van O nincs

Ha van Internet hozzaférése, naponta 4tlagosan mennyi id6t tolt Internetezéssel?
HéEtkOznap: ..o
Hétvégén:

Koszonom, hogy valaszaival segitette munkamat!
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4. melléklet: A kutatasba bevont valtozok egy massal valé Pearson-féle korrelacigja

Altalanos

Altalanos

Sziilok

Sziilok

Baratok

Baratok

SUSCEP

Sziilok

Baratok

Altal4nos normativ
Altaldnos informdaciés
Sziilok normativ
Sziilok informéacids
Baratok normativ
Baratok informéacids
SUSCEP

Sziilok SUSCEP
Baratok SUSCEP

Sziilokkel valé vasarlas
élvezete

Baratokkal valo
vasarlas élvezete
Sziilok szakértelme

Baratok szakértelme
Téajékozott fogyasztd
Tobbet kolt
Egyediil vasarlas
Csaladdal vasarlas
termék 1 6sszesen
termék26sszesen
Onbizalom
Bizonytalansig
Polarizaltsag
Innovativitas
Konformitas
Impulzivités
Eldvigyazatossig
Kitérés
Ko6z6mbosség
Csaladorientacié

normativ

A461%*
,407%*
,232%%
,156%*
A401%*
,929%*
,349%*
,072%*

,004*

147+

,163%*
,238%*
,132%*
,278%*
-,072
,040
,265%*
,133%*
-,055
,256%*
,124%*
,366**
,300%*
,185%*
,097%
,365%*
L 71%*
-,024

informacios

,325%*
,506%*
,387%*
,7140%*
J152%*
468%*
,0682%*

,180%*

,265%*

,149%*
,159%*
,194%*
2T71%*
-, 120%*
,048
,229%*
,183%*
-,037
,259%*
,072
,301%*
,204%*
,099%*
,296%*
,204%*
,078
,135%*

normativ

6177
427
279%
A34
885
A4

4327

,071

,356%*
,213%*
-,004
,114%*
-, 130%*
,307%*
,137%*
,052
-,092%
,131%*
,025
,17%*
,250%*
-,005
,071
,210%*

,075
2217

informacios

,204%*
,480%*
,387%*
912%*
A416%*

,553%*

L1377

,390%*
,184%*
,080%
,071
-, 190%*
,315%*
,094%*
,093%*
-, 125%%
,181%*
-,023
,165%*
,232%*
,017
,176%*
,175%*
,055
,202%*

normativ

JA22%*
,706%*
,343%*
,820%*

,102*

16475

,127%*
,212%%
,106%*
,283%*
-,071
,023
,204%*
,127%*
-,081*
,240%*
,103%*
,202%%
,236%*
,109%*
,065
,287%*
,151%*
-,054

informacios

6037
4297
8647

,165%*

3847

,129%*
,206%*
,178%*
,259%*
- 21 1%
-,031
,220%*
,200%*
-,109%%*
,248%*
,023
,286%*
,178%*
,008%*
,218%*
,223%%
,032
,107%%*

4545
7728

,148%*

,218%*

182
243%%
174%%
3097
-, 109%*
050
2887
1725
-,053
203
1197
391
307+
177%%
197%%
352
155%%
044

SUSCEP

461
552

,119%*

A17%*
,218%*
,047
,103%*
-, 1827%*
,347%*
,128%*
,083%*
-, 121%%
,175%*
,001
,161%*
,268%*
,006
,143%*
,212%%
,072
,288%*

SUSCEP

L1617+

3347

153
247
174
321
- 174%%
-,006
253
197
- 116%%
2907
070
344
243
121
173
3007
105%
039




4. melléklet: A kutatasba bevont valtozok egy massal valé Pearson-féle korrelacigja

Altalanos Altalanos Sziilék Sziil6k Baritok Baritok Suscpp SHilok Baritok

normativ informacios normativ informacios normativ informacios SUSCEP SUSCEP
Bariti kapesolatok 100% 1707 057 091 102+ 197 14155 084 183
fontossdga
apamdarka ,155%* ,124%%* ,164%* ,169%* ,130%* ,116%* ,170%* ,185%* ,144%*
anyamdrka ,204 %% ,127%% ,216%* ,209%* ,176%* ,101%* ,208%* ,237%* ,163%*
apa_kumulalt -,031 ,025 ,116%* ,129%* -,002 ,054 -,013 ,135%* ,036
anya_kumulalt -,039 ,059 ,189%% ,210%* ,003 ,041 -,003 , 223 %% ,029
pénz ,083 -,085 -,036 -, 137%%* ,049 -,068 ,027 -,101* -,014
Héztartds 1étszama ,045 ,053 ,089%* ,129%% ,102%* ,062 ,055 ,122%% ,096*
TV hétkoznap ,078 ,029 ,073 ,047 ,095%* ,053 ,067 ,066 ,088%*
TV hétvégén ,088% ,065 ,056 ,045 ,125%x RIEES ,083 ,055 L1397
Internet hétkoznap -,016 -,026 -,016 ,016 -,033 -,009 -,019 ,001 -,025
Internet hétvégén -,051 S 111% ,021 ,002 -,041 -,082 -,084 ,012 -,075

** A kapcsolat p < 0,01 szinten szignifikdns. * A kapcsolat p < 0,05 szinten szignifikans.

Forras: Sajat kutatas



4. melléklet: A kutatasba bevont valtozok egy massal valé Pearson-féle korrelacigja

sziilokkel

baratokkal

parents

friends

Tajékozott

Tobbet

termék1-

termék2-

Bardtokkal val6 vdsarlds élvezete
Sziilok szakértelme
Baratok szakértelme
Tajékozott fogyaszt
Tobbet kolt
Egyediil vésarlas
Csaldddal vésarlas
termék10sszesen
termék20sszesen
Onbizalom
Bizonytalansag
Polarizaltsag
Innovativités
Konformitas
Impulzivitds
Eldvigyédzatossag
Kitérés
Ko6z6mbosség
Csalddorientacio
Barati kapcsolatok fontossdga
apamadrka
anyamdrka
apa_kumulalt
anya_kumuldlt

pénz

Héztartas 1étszdma
TV hétkdznap

TV hétvégén
Internet hétk6znap

Internet hétvégén

élvezetes

255
327
1097
024
014
- 321
359
033
036
-,080
165
023
1445
136
039
,082%
1135
047
2697
1497
1215
188
125
2585
-, 161%*
,089%
011
040
-,032
-,006

élvezetes

1
-,046
,054
, 138+
,305%*
-,489%*
-,096*
,096*
,105%*
-,102%
,150%*
-,057
,207%*
,106%*
-,015
,050
,075
,037
,130%*
,283 %%
,062
,075
,046
,105%
- 126%%
,035
,050
,070
-,057
-,090%*

know

1
,496**
-,169%*
,066
-,064
,304+*
,081%
-,008
S 115%%
,051
,031
-,071
,139%%*
,106%*
-,056
,181%*
,142%%
,095%
,001
,173%%
,172%%
,055
,064
-,023
,142%%
-,050
-,033
,080
,137%*

know

1
-,3027%%
,178%%
-,059
,116%*
,046
-,082%
-,087*
,127%%
-,045
-,130%*
,192%*
,095%
-,032
,235%%
,237%%
,007
-,095%
,071
,009
-,033
-,026
,025
,005
-,043
,003
,044
,013

fogy.

1
,188%%*
,027
-,068
,233%%
,380%*
,205°%%
,081°%*
J271%*
,423%%
-,039
,043
,302%*
,019
-,031
,098%*
,285%%
,057
,155%%
-,008
,059
-,061
,000
,103%*
,048
-,002
,003

kolt

1
-, 161%*
-,020
,150%*
,133%%
,027
,146%*
,101%*
,270%*
,118%%
,095%
,077
,127%%
,154%%
,058
,156%*
,021
,000%*
-,062
,003
-,001
,002
,129%%
,139%%
,072
,018

-, 185%%
,050
,024

,191%*
-,076
,026

-,085%
-,067
-,021
,064
-,058
,013

-,085%

-, 113%*
-,046
-,065
-,022

- 161%*
,107*

S 118%%
,023
,014
,043
-,023

csaladvas

,004
-,009
-, 178
,051
-,067
-,034
,116%*
-,005
-,011
,073
,035
,170%*
-,128%*
,051
,062
077
,097*
-, 173
,165%*
,000
,039
,039
,1217%*

osszesen

,556%*
,068
,054
,062

267+
,054

,085%

L T1%%

,106%*
-,068

,146%*

,208%%*

,104°%
,004%
,015
,020
,040
-,064
,074
,052
-,022
,024

0sszesen

,099%
,103%*
,101*
,304%*
,048
,061
,1417%%
,038
-,101*
J131%*
,169%*
,064
,126%*
-,044
,050
-,010
-,033
,1397%*
,066
,032
,052

** A kapcsolat p < 0,01 szinten szignifikdns. * A kapcsolat p < 0,05 szinten szignifikdns.

Forras: Sajat kutatds




4. melléklet: A kutatasba bevont valtozok egy massal valé Pearson-féle korrelacigja

Onbiz.

Bizonyt.

Innov.

Konfor.

Impulz.

Elovigy.

Kitérés

Ko6zom.

Csalador.

Barati
kapcs.
font.

apamarka

anyamarka

Onbizalom
Bizonytalansag
Polarizaltsag
Innovativitds
Konformitas
Impulzivitas
Eldvigyazatossag
Kitérés
Ko6z6mbosség
Csaladorientacio
Bariti kapcsolatok
fontossaga
apamarka
anyamadrka
apa_kumulalt
anya_kumulalt
pénz

Héztartas 1étszdma
TV hétkdznap

TV hétvégén
Internet hétk6znap
Internet hétvégén

1

- 217
,347+*
,106%*
-,209%*
,083*

,217%*
-,100*
-,001

,125%%*

, 197+

,033
,012
,029
-,023
,047
- 1475
-,017
-,061
-,029
-,018

1
058
255
443
1745
23255
307
225
043

,030

,092%
,125%*
-,043
,062
- 127
,036
,009
,075
,000
-,080

1
,296%*
-,052
2747
,2507%*
,019
,059
-,008

,235%%

,115%%
,163%*
-,047
-,067
,049
-,019
,065
,054
,099%*
,115%

1
,186%*
,142%%
,342%%*
L121%%
,154%%
,161%%

,313%%

1583
2437
-,026
053
-071
-018
1407
1527
001
-,007

1
,074
,133%%
,305%%*
,267%%
,088%*

-, 134

,106*
,108%%*
,005
,055
- 111%
,073
-,009
,030
-,091*
-,097*

1
-,019
,325°%%
,228%%
-,048

,121%*

,127%%
,105%
-,050
-,090*
,068
,039
,081
,049
,088
,076

1
,065
,011

,135%%

,052

,029
,1317%*
,035
,040
-, 145%+
,030
,026
,029
-,084
-, 1317%*

327
-,028

-,015

,175%%
1817
-,030
-,014
-,010
LT
,074
,087%
,047
,068

-,018
,020

,124%%*
,103%*
-,042
-,063
-,043

,120%%*
,008%
,068
,068
,089%

2TTH*

,035
,103*
,284%%
,352%*
-, 122%%
,065
,009
-,009
,007
-,011

,064
,127%%
L117%*
L1217
-,041
,022
,029
,062
,047
,107*

,622%%*
L1077
,068
-,059
,097*
,028
-,061
-,032
,077

, 1107
,110%%*
,016
,052
,065
-,002
,067
,099%*

** A kapcsolat p < 0,01 szinten szignifikdns. * A kapcsolat p < 0,05 szinten szignifikdns.

Forras: Sajat kutatds




4. melléklet: A kutatasba bevont valtozok egy massal valé Pearson-féle korrelacigja

haztartas TV hétkoznap TV hétvégén Internet hétkoznap

kumulalt kumulalt

apa_kumulalt 1

anya_kumulalt ,3067%% 1

pénz -,062 -, 173%* 1

Haztartds 1étszdma | | 149%* ,025 -,202%* 1

TV hétkoznap -,023 -,012 ,026 -,009 1

TV hétvégén -,045 ,008 -,005 -,057 ,527%* 1

Internet hétk6znap ,000 -,008 ,153%* -,054 ,320%* ,153%* 1
Internet hétvégén -,025 ,023 ,078 ,047 ,241%% ,195%% ,558%%*

*# A kapcsolat p < 0,01 szinten szignifikdns. * A kapcsolat p < 0,05 szinten szignifikdns.

Forras: Sajat kutatds



5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

A SUSCEP skalahoz tartozé reprodukalt korrelacios matrix

v3 v5 v6 v12 v13 vl5 v16 v19 v20 v21 v22 v24
v3 426 | 318 060 | 484 | 532 | 415 486 | 149 | 482 | 476 | 122|367
v5 019 | 468 435 407 457 457 399 | 485 424 | 398 488 379
v6 099 | 051 668 | 146 | 177 307 129 | 653 177 139 | 689 | 231
vI2| 130 | -022| -019| 559 | .616| 501 560 | 244 | 560 | 549 | 218 438
vi3| 108 | -035| -016| ,129| ,679| ,556| .6l6| 284 | 618 605 256 | 485
vIS| 156 | -077 | -010 | ,079 | ,053| 498 497 384 | 511 491 372 | 425
vi6 | o006 | -,049 017 | 170 | -105 | -112 ,561 1229 ,560 ,550 201 435
vi9 1 006 | -156| -194| ,028| ,019| -040 | ,004 | 658 274 | 236 | 68 | 300
v20 1 _092 | -033| -024| -142| -088| -055| -033| ,011 ,563 551 250 | 445
v211 o012 | -016 | ,031| -145| -164| -140 | ,023| -015| -001 540 | 210 | 430
v22 | 013 | -142| -151| -016| -004 | -061 059 | 036 | ,021 ,049 719 | 287
v24 1 _088 | -084 | -056| -09 | -076 | -061| -039| ,012| -024| -053| -019 364
Forras: Sajit kutatas

Nemek szerinti kiilonbségek vizsgalata a SUSCEP skala esetében

F-préba a variancidk azonossagara

Viltozé megnevezése F érték | Kétoldali valésziniiség
A SUSCEP skala atlagértéke 822 ,365
A sziilok befolydsat mér6 skala atlagértéke 147 702
A baratok befolydsat méro skala atlagértéke 062 804

Forras: Sajat kutatas

t-proba az atlagok azonossagara, egyenloé varianciakat feltételezve

95 %-o0s konfidencia-
2 j { Srd intervallum hatd
Viltozo megnevezése térték | Szab. fok wagdc,,lh, A {lago,k ..S.Z.OMS, e
valdsziniiség kiilonbsége kiilonbsége
Also Felso

A SUSCEP skéla
dtlagértéke 2,266 601 ,024 ,15715 ,06934 ,02096 ,29334
A sziil6k befolyésat
méré skala dtlagértéke -2,900 601 ,004 -,23745 ,08188 -,39826 -,07664
A barétok befolydsat
méré skdla dtlagértéke ,323 601 747 ,02564 ,07936 -,13021 ,18150

Forrds: Sajit kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

Eletkor szerinti kiilonbségek vizsgalata a SUSCEP skala esetében

A regressziés modell egyiitthatéi®

Standardizélatlan egyiitthaté

Standardizélt egyiitthatd

B Standard hiba

Béta

t szign.

életkor

(Konstans)

2,889
-,020

,240
,012

-,069

12,053
-1,681

,000
,093

* Fiiggo véltozé: A SUSCEP skdldn elért atlagérték
Forras: Sajat kutatas

A kapcsolat szorossaganak mutatészamai

R R?

Korrigélt R?

A becslés standard hibdja

,069" ,005

,003

,83859

* Magyarazé valtozok: (Konstans), életkor
Forrds: Sajit kutatas

A varianciaanalizis eredményei®

Eltérésnégyzet-
0sszeg

Szab. fok

Atlagos négyzetdsszeg

F szign.

Regresszio
Reziduum
Osszesen

1,987
420,532
422,519

1
598
599

1,987
,703

2,826

,093*

* Magyarazé valtozék: (Konstans), életkor. ° Fiiggd viltozé: A SUSCEP skaldn elért atlagérték
Forras: Sajat kutatas

Eletkor szerinti kiilonbségek vizsgalata a sziil6k befolyasa iranti fogékonysag
tekintetében

A regressziés modell egyiitthat6i®

Standardizdlatlan egyiitthat6 | Standardizalt egyiitthato ¢ ¢ szien
B Standard hiba Béta gn-
(Konstans) | 3,712 279 13,301 | ,000
¢letkor -,061 ,014 -, 177 -4,409 | ,000
* Fiigg6 véltozé: A sziildk befolydsat méré skélan elért dtlagérték
Forrds: Sajit kutatas
A kapcsolat szorossaganak mutatészamai
R R’ Korrigdlt R | A becslés standard hibdja
77" ,031 ,030 ,97632

* Magyardzoé valtozok: (Konstans), életkor
Forras: Sajat kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

A varianciaanalizis eredményei”

Eltérésnégyzet-
0sszeg Szab. fok | Atlagos négyzetosszeg F F szign.
Regresszid 18,532 1 18,532 19,442 | ,000"
Reziduum 570,017 598 ,953
Osszesen 588,549 599

* Magyarazé valtozék: (Konstans), életkor ” Fiiggé valtozo: A sziilok befolyasat méré skalan elért atlagérték
Forras: Sajit kutatas

Eletkor szerinti kiilonbségek vizsgalata a baratok befolyasa iranti fogékonysag
tekintetében

A regressziés modell egyiitthatéi®

Standardizélatlan egyiitthaté

Standardizalt egyiitthatd ¢

B

Standard hiba

Béta

t szign.

(Konstans)
életkor

3,522
-,038

271
,013

12,983
-, 115 -2,821

,000
,005

* Fiiggo véltozé: A bardtok befolydsdt mérd skalan elért dtlagérték
Forras: Sajat kutatas

A kapcsolat szorossaganak mutatészamai

R’ Korrigdlt R> | A becslés standard hibdja

,115%

,013 ,011

,94917

* Magyarézé valtozok: (Konstans), életkor
Forras: Sajit kutatas

A varianciaanalizis eredményei®

Eltérésnégyzet-

0sszeg Szab. fok

Atlagos négyzetdsszeg F

F szign.

Regresszi6
Reziduum
Osszesen

7,171 1
538,750 598
545,921 599

7,171 7,960
901

,005°

* Magyardzoé valtozok: (Konstans), életkor
® Fiiggé valtozé: A bardtok befolydsat mérd skaldn elért atlagérték
Forras: Sajat kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

Klaszterek kozotti kiilonbségek vizsgalata a referenciacsoport-befolyas iranti
fogékonysag tekintetében

Varianciaanalizis klaszterek szerint

. . Eltérés- Szab. Atlagos F
A szorddds forrdsa , .. P . F P
négyzetosszeg | fok négyzetosszeg valosziniiség

A SUSCEP skdla Csoportok kbzoui 52,502 3 17501 | 28958 000
atlagértéke eltérés

Css)p/orton beliili 354,141 536 604

eltérés

Osszesen 406,643 589
A szulok be/folya/sat/ Css)p/ortok kozotti 22,591 3 7.530 7.863 000
méro skala atlagértéke | eltérés

Csoporton beldli 561,188 | 586 958

eltérés

Osszesen 583,779 589
A jba’l'rato/k bf:foly?sa}t Css)p/ortok kozotti 46,279 3 15,426 18,621 000
méro skala atlagértéke | eltérés

CS(/)pforton beliili 485,459 586 828

eltérés

Osszesen 531,738 589

Forras: Sajit kutatas

A kapcsolat szorossaganak mutatészamai

Viltozé megnevezése n n’
A SUSCERP skala atlagértéke ,359 1,129
A sziil6k befolydsat méro skéla atlagértéke ,L197 | ,039
A barétok befolyasat méro skéla atlagértéke ,295 | ,087

Forrds: Sajit kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

A SUSCEP skala értékét meghatarozo tényezok

A regressziés modell egyiitthat6i®

Standardizélatlan Standardizalt
egyiitthat6 egyiitthat6 t t szign.
B Standard hiba Béta

(Konstans) 1,094 ,382 2,862 | ,004
innovativitas ,222 ,032 318 6,946 | ,000
baratok szakértelme ,143 ,044 ,170 3,254 | ,001
konformités ,145 ,036 ,187 4,052 | ,000
sziilok észlelt szakértelme ,106 ,036 , 146 2,983 ,003
fogyasztoi tdjékozottsag ,113 ,036 , 146 3,158 ,002
férfi 221 ,072 ,134 3,059 | ,002
kitérés ,100 ,036 ,126 2,782 | ,006
megyeszékhely -,139 ,076 -,077 -1,831 | ,068
II{terflefezessel toltott id6 031 011 119 2749 | 006
hétvégén

életkor -,045 ,014 -,152 -3,209 | ,001
hetentq e}koltott pénz 7,11E- 000 133 2.036 | .004
mennyisége 006

k6zombosség -,082 ,041 -,091 -1,994 | ,047

* Fiiggo véltozé: A SUSCEP skdlan elért atlagérték
Forras: Sajat kutatas
A modell statisztikai jellemzoi
R R’ Korrigalt R? | A becslés standard hibdja | Durbin-Watson préba
,588" ,346 ,326 ,66277 1,911

* Magyardz6 valtozok: (Konstans), innovativités, bardtok szakértelme, konformités, sziilok szakértelme,
fogyasztoi tdjékozottsag, férfi, kitérés, megyeszékhely, Internetezéssel toltott idé hétvégén, életkor, hetente
elkoltott pénz mennyisége, kozombosség

Forras: Sajat kutatas

A varianciaanalizis eredményei”

Eltérésnégyzet-
0sszeg Szab. fok | Atlagos négyzetosszeg F F szign.
Regresszi6 89,817 12 7,485 17,039 ,000*
Reziduum 169,556 386 439
Osszesen 259,373 398

* Magyardzé valtozok: (Konstans), innovativités, bardtok szakértelme, konformités, sziilok szakértelme,
fogyasztoi tdjékozottsag, férfi, kitérés, megyeszékhely, Internetezéssel toltott idé hétvégén, életkor, hetente
elkoltott pénz mennyisége, kozombosség
® Fiiggé valtozé: A SUSCEP skélan elért 4tlagérték

Forras: Sajit kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

A sziilok normativ befolyasanak erdésségét meghatarozo tényezok

A regressziés modell egyiitthat6i®

Standardizalatlan Standardizalt
egyiitthat6 egyiitthat6 t t szign.
B Standard hiba Béta

(Konstans) 1,122 410 2,734 | ,007
sziilok szakértelme ,266 ,041 ,290 6,423 | ,000
konformitas ,199 ,043 ,205 4,621 ,000
csaladorientacio ,133 ,034 173 3,915 | ,000
életkor -,051 ,017 -,135 -3,072 | ,002
mezrkz% fontossdga édesanya 069 032 097 2.157 | 032
szamara

TV-nézés hétvégén ,033 ,017 ,088 2,018 | ,044

* Fiigg6 véltozé: A sziil6k befolydsat mérd skdla normativ komponensén elért dtlagérték
Forras: Sajit kutatas

A modell statisztikai jellemz6i

R

RZ

Korrigélt R?

A becslés standard hibdja

Durbin-Watson préba

S512°

,263

,251

,87667

1,839

* Magyardzé véltozok: (Konstans), sziilok szakértelme, konformitds, csalddorientécid, életkor, marka fontossdga
anya szdmadra, TV-nézéssel toltott idé hétvégén
Forras: Sajit kutatas

A varianciaanalizis eredményei”

Eltérésnégyzet-
0sszeg Szab. fok | Atlagos négyzetosszeg F F szign.
Regresszi6 107,254 6 17,876 23,259 ,000*
Reziduum 301,270 392 ,769
Osszesen 408,524 398

* Magyardzé valtozok: (Konstans), sziilék szakértelme, konformités, csalddorientécid, életkor, marka fontossaga
anya szdmadra, TV-nézéssel toltott idé hétvégén
® Fiiggé viltozo: A sziilok befolydsit méré skdla normativ komponensén elért dtlagérték
Forras: Sajat kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

A sziilok informacios befolyasanak erosségét meghatarozo tényezok

A regressziés modell egyiitthat6i®

Standardizalatlan Standardizalt
egyiitthat6 egyiitthat6 t t szign.
B Standard hiba Béta
(Konstans) ,500 ,392 1,276 | ,203
sziilok szakértelme ,402 ,044 ,384 9,091 | ,000
csaladorientacid 217 ,037 ,246 5,870 | ,000
konformitas ,128 ,048 115 2,637 | ,009
férfi -,257 ,099 -,109 -2,606 | ,010
elovigyazatossag 172 ,050 ,153 3,445 | ,001
onbizalom -,274 ,068 -,181 -4,050 | ,000
fogyasztéi tdjékozottsag 118 ,049 ,106 2,393 | ,017

* Fiigg6 véltozé: A sziilok befolydsat mérd skdla informéciés komponensén elért dtlagérték

Forrds: Sajit kutatas

A modell statisztikai jellemz6i

R

RZ

Korrigélt R?

A becslés standard hibdja

Durbin-Watson préba

,590°

,348

,336

,94200

1,821

* Magyardzé véltozok: (Konstans), sziilok szakértelme, csalddorientécid, konformitds, férfi, elévigydzatossag,
onbizalom, fogyaszt6i tdjékozottsdg

Forras: Sajit kutatas

A varianciaanalizis eredményei”

Eltérésnégyzet-
0sszeg Szab. fok | Atlagos négyzetosszeg F F szign.
Regresszid 185,080 7 26,440 29,796 | ,000°
Reziduum 346,957 391 ,887
Osszesen 532,038 398

* Magyardzé valtozok: (Konstans), sziilék szakértelme, csalddorientdcid, konformitas, férfi, elévigyazatossag,

onbizalom, fo

gyasztéi tajékozottsig

® Fiiggé valtozo: A sziilok befolyasit méré skdla informaciés komponensén elért dtlagérték
Forras: Sajat kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

A baratok normativ befolyasanak erosségét meghatarozo tényezok

A regressziés modell egyiitthat6i®

Standardizélatlan Standardizélt
egyiitthat6 egyiitthat6 t t szign.
B Standard hiba Béta

(Konstans) 1,772 ,506 3,503 | ,001
innovativitds ,282 ,041 ,309 6,797 | ,000
baratok szakértelme ,226 ,051 ,205 4,452 | ,000
életkor -,098 ,019 -,252 -5,127 | ,000
hetentq e}koltott pénz 1,38E- 000 197 4072 | .000
mennyisége 005

konformitas ,162 ,047 ,161 3,469 | ,001
héaztartas 1étszama ,118 ,048 113 2471 | ,014
férfi ,230 ,099 ,107 2,315 | ,021
Internetezessel hetvegen 034 016 098 2,148,032
eltoltott id6

* Fiiggd véltozé: A bardtok befolydsdt mérd skdla normativ komponensén elért atlagérték

Forras: Sajat kutatas

A modell statisztikai jellemzoi

R R?

Korrigélt R’

A becslés standard hibdja

Durbin-Watson préba

S512° ,262

,247

,91436

1,955

* Magyardzé valtozok: (Konstans), innovativitds, baratok szakértelme, életkor, hetente elksltétt pénz
mennyisége, konformitds, haztartis 1étszama, férfi, Internetezéssel hétvégén eltoltott idé
Forras: Sajat kutatas

A varianciaanalizis eredményei®

Eltérésnégyzet-
0sszeg Szab. fok | Atlagos négyzetosszeg F F szign.
Regresszid 115,795 8 14,474 17,313 | ,000"
Reziduum 326,063 390 ,836
Osszesen 441,858 398

* Magyardzé véltozok: (Konstans), innovativitds, bardtok szakértelme, életkor, hetente elkoltott pénz
mennyisége, konformitds, haztartis 1étszama, férfi, Internetezéssel hétvégén eltoltott idé
® Fiiggé valtozo: A bardtok befolydsat mérd skala normativ komponensén elért atlagérték
Forras: Sajit kutatas



5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

A baratok informacios befolyasanak erosségét meghatarozoé tényezok

A regressziés modell egyiitthat6i®

Standardizalatlan Standardizalt
egyiitthat6 egyiitthat6 t t szign.
B Standard hiba Béta
(Konstans) 1,061 ,486 2,180 | ,030
innovativitas ,176 ,054 174 3,253 | ,001
sziilok szakértelme ,120 ,055 ,114 2,170 | ,031
bizonytalansag 11 ,056 ,100 1,982 | ,048
kozombosség -,162 ,062 -,125 -2,634 | ,009
fogyasztoi tdjékozottsag ,191 ,059 ,170 3,242 | ,001
onbizalom -,285 ,078 -,187 -3,651 | ,000
baratok szakértelme ,182 ,067 ,149 2,723 | ,007
barati kapcsolatok fontossdga ,170 ,063 ,133 2,680 | ,008
elovigyazatossag ,124 ,058 ,110 2,130 | ,034

* Fiigg6 véltozé: A bardtok befolydsat mérd skdla informéciés komponensén elért dtlagérték

Forras: Sajit kutatas

A modell statisztikai jellemz6i

R

R’ Korrigélt R?

A becslés standard hibdja

Durbin-Watson préba

,463°

214

,196

1,04435

1,945

* Magyardzé véltozok: (Konstans), innovativitds, sziilok szakértelme, bizonytalansig, kozombosség, fogyasztoi
tajékozottsag, onbizalom, bardtok szakértelme, barati kapcsolatok fontossdga, elévigyazatossag

Forrds: Sajit kutatas

A varianciaanalizis eredményei”

Eltérésnégyzet-
0sszeg Szab. fok | Atlagos négyzetosszeg F F szign.
Regresszid 115,685 9 12,854 11,785 | ,000°
Reziduum 424,273 389 1,091
Osszesen 539,958 398

* Magyarazo véltozék: (Konstans), innovativitds, sziil6k szakértelme, bizonytalansig, kozombosség, fogyasztoi
tajékozottsdg, onbizalom, bardtok szakértelme, barati kapcsolatok fontossdga, elévigyazatossag
" Fiiggd valtozé: A bardtok befolyasat mérd skéla informaciés komponensén elért atlagérték

Forras: Sajat kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

Kétmintas t-proba az iPoddal rendelkezok/nem rendelkezék kozotti kiilonbségek

vizsgalatara

F-préba a variancidk azonossagara

Valtoz6 megnevezése | F érték | Kétoldali valdszinliség
Ertékkifejez6 hatds ,398 ,528
Utilitarianus hatas ,080 177
Informaéacids hatas 3,024 ,083

Forrds: Sajit kutatas

t-proba az atlagok azonossagara, egyenlo varianciakat feltételezve

95 %-o0s konfidencia-
Viltoz6 megnevezése térték | Szab. fok Kfm{d?ll, A tl “g"f{ SZ oras intervallum hatdra
valosziniiség kiilonbsége kiilonbsége
Also Felso
Ertékkifejez hatds -,888 494 ,375 -,14204 ,15998 -,45635 ,17228
Utilitaridnus hatés ,499 493 ,618 ,07212 ,14460 -,21199 ,35623
Informacids hatés 1,155 493 ,248 14777 ,12789 -,10351 ,39906
Forras: Sajat kutatas
F-préba a varianciak azonossagara
e 4 < F Kétoldali
Viltoz6 megnevezése . PP
érték val6szinliség
16. Az ember iPodokkal kapcsolatos informéciét a csalddtagjait6l 241 624
gyijt. ’ ’
18. Jél értek az iPodokhoz. ,627 ,429
20. Nagyon érdekelnek az iPodok. 8,590 ,004

Forras: Sajat kutatas




5. melléklet: Az adatelemzéshez felhasznalt tovabbi tablak és mutatoszamok

t-préoba az atlagok azonossagara, a 16. és 18. allitasoknal egyenlé, a 20. allitas esetében

nem egyenlo varianciakat feltételezve

95 %-os
Viltozo megnevezése tértek Szab. Kétoldali Atlagok Szords intekrovrg;llduischlzgdm
. gnevezes fok | valésziniiség | kiilonbsége | kiilonbsége
Also Felso
16. Az ember iPodokkal
kapcsolatos informaciét a 2,140 491 ,033 316 ,148 ,026 ,606
csaladtagjaitdl gyiijt.
18. Jol értek az iPodokhoz. -8,894 490 ,000 -1,707 ,192 -2,084 -1,330
20. Nagyon érdekelnek az 1 7 55 164733 000 1518 215 | 1948 | 1,088
iPodok.
Forras: Sajit kutatas
F-préba a varianciak azonossagara

Referenciacsoport megnevezése | F érték | Kétoldali valdszintiség

Sziilok 572 ,450

Csaladtagok ,000 ,990

Baratok 441 ,507

Téagabb ismeretségi kor 1,131 ,288

Aspirécids csoport 1,960 ,162

Forrds: Sajit kutatas
t-proba az atlagok azonossagara, egyenloé varianciakat feltételezve
95 %-os
. B . . L konfidencia-
Referenciacsoport iy Szab. Kétoldali Atlagok Szords . .
. t érték e m - . o i intervallum hatdra
megnevezése fok | valosziniiség | kiilonbsége | kiilonbsége
Also Felso

Sziilok 478 494 ,633 ,05671 ,11859 - 17629 | ,28971
Csaladtagok ,716 494 474 ,08344 ,11655 -, 14556 | ,31244
Baratok ,345 494 ,730 ,05925 17191 -,27851 | ,39702
Téagabb ismeretségi kor | -,176 494 ,861 -,03009 ,17133 -,36672 | ,30655
Aspiréciés csoport -1,158 494 ,248 -,19540 ,16878 -,52702 | ,13622

Forrds: Sajit kutatas




