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I. A téma aktualitasa és a disszertacio célja

A lojalitas, mas néven markahiiség kérdéskore az elmult par évtized egyik legfelkapottabb
iizleti tudoményos teriilete volt. Elsopro erejui sikertényezéként robbant be az gazdasagi életbe
a XX. szazad végén, hogy azutan egyre tobb problémas kérdést vessen fel, végiil a XXI.
sz4dzadba mar igen vitatott terliletként érkezzen. Szamos kutatds (lasd példaul Richard Oliver,
Frederick F. Reichheld, vagy hazankbol Hetesi Erzsébet, Rekettye Gabor munkait) bizonyitja
a lojalis vevok alacsonyabb arérzékenységét, magasabb népszertisitési szandékat és hosszu
tava sikerre gyakorolt kedvezd befolyasat. Emellett azonban az elpartolok, a hiiséggel

visszaélok bearnyékoltak e tényezd népszerliségét.

Disszertaciomban kézponti jelentoséget tulajdonitok a lojalitast ovezo bizonytalansagnak.
Allaspontom szerint ez nem arra utal, hogy a lojalitas vallalati szempontbél nem hasznos
jelenség, hanem arra, hogy nem ismerjik kelloképpen. A lojalitds fogalmanak vilagos
meghatdrozasaval, tipusainak kategorizadlasaval, a vizsgélati spektrum sziikitésével, tovabba
egy Uuj diszciplina bevondsaval véleményem szerint csokkenthetd a lojalitds korili

bizonytalansag.

Disszertaciom alapvetd célja a lojalitast 6vezd bizonytalansag csokkentése, a jelenség jobb
megismerése és Uj szempontu vizsgalatdnak megalapozasa. E célomhoz kapcsol6do kiinduld
gondolatom szerint a lojalitasnak t6bb fajtaja, t6bb szintje van, melyek jelentOsége eltérd a
vallalat szempontjabol. Megkozelitésem szerint azok a fogyasztok kiemelkedden fontosak a
vallalat szédmara, akik ,igazan” lojalisak a markdhoz, azaz ragaszkodnak hozza.
Disszertaciomban e szoros értelemben vett lojalitast, a ragaszkodast vizsgalom. A
ragaszkodas egy igen szoros kapcsolat marka €s fogyasztdja kozott. Egy fogyaszto jellemzden
csak néhany markahoz ragaszkodik, s6t vannak fogyasztok, akik egyetlen markahoz sem
kotddnek ilyen szorosan. Kérdés azonban: miért ragaszkodik a mdrkahoz a fogyaszto?

Vallalati oldalr6l megkozelitve: hogyan lehet elérni, hogy ragaszkodjon a méarkédhoz?

Allaspontom szerint a fenti kérdések megvilaszoldsdhoz ki kell [épniink a lojalitds dltaldnos
vizsgalati keretébdl és egy masik diszciplina oldalarol kell megkézeliteniink e jelenséget.
Disszertaciomban a ragaszkodds mogott meghtzodd okok feltardsdhoz hozzdjaruld 1)
tudomanyos platformként a fogyasztidsszociologidt, és ehhez kapcsoloddan a szimbolikus
fogyasztas jelenségét valasztottam. Dontésem mégott az a feltételezés huzodik meg, miszerint

szimbolikus kapcsolat talalhato a fogyaszto és azon markak kozott, melyekhez ragaszkodik.



Ezek alapjan a szimbolikus fogyasztdsnak és az ezt vizsgdldo fogyasztisszociologidnak
kiilonds szerepet tulajdonitok disszertdciomban. A szimbolikus fogyasztas a lojalitashoz
hasonloan, szintén nem sziikolkodik ellentmondasokban, melyek tobbsége abbol fakad, hogy

nem vilagos, melyik vasarlasnak tulajdonithatunk szimbolikus jelleget és melyiknek nem.

Disszertaciom kozponti hipotézise szerint azok a markak szimbolikus jelentoséggel birnak a
fogyaszto szamara, melyekhez ragaszkodik. Ezéltal egy interdependens kapcsolatot
feltételezek a ragaszkodds és a szimbolikus fogyasztds kozott. Allaspontom szerint e két
jelenséget oOsszekapcsolva mindkettére vonatkozoan csokkenthetd a bizonytalansag. Egyik
oldalrol azért, mert amennyiben a lojalitast fogyasztasszociologiai oldalrol vizsgaljuk, akkor
jobban magyarazhatova valik a ragaszkodas jelensége. Masik oldalrol azért, mert ha a
szimbolikus fogyasztast csak a lojalisan fogyasztott markdk esetében vizsgaljuk, akkor
megszabadulhatunk azoktdl a bizonytalansagi tényezoktdl, melyek a fogyaszt6 szamara

irrelevans markakhoz kapcsolodnak.

Mindezek alapjan disszertaciom kozponti kérdése: Magyarazhato-e a markahoz valo
ragaszkodas azzal, hogy a madrkaimazs illeszkedik a fogyaszto énképéhez? Ezt a kérdést a
fiatalok csoportjan vizsgalom, akik a szakirodalmi allasfoglalasok alapjan idedlisak a

szimbolikus fogyasztas jelenségének tanulmanyozasara.

A szimbolikus fogyasztas és a lojalitas Osszekapcsolhatosagat elobb szekunder, majd primer
alapon vizsgaltam. Primer kutatasomban disszertaciom fenti, szélesebb kérdését valamelyest
szikitettem. Kvalitativ és kvantitativ Uton arra a kérdésre kerestem a valaszt, van-e
osszefiiggés lojalitas és énképilleszkedés kozott. Konkrétabban azt vizsgaltam, hogy vajon az
egyén énképéhez valoban kozelebb all-e azon markak imazsa, melyekhez az egyén
ragaszkodik. Ezt a kérdéskort az elmélet alapjan megfogalmazott 10 hipotézis mentén
vizsgaltam. Az eldzetesen felallitott tiz hipotézisbdl a primer kutatasok soran Aét a vizsgalt
alapsokasagra vonatkozodan (kor és nem szerint reprezentativen) igaznak bizonyult, ketté
megdolt egy pedig se nem igazolodott se nem cafolodott, igy tovabbi vizsgalatokat igényel. A

hipotéziseket, illetve azok értékelését az 1. tdblazat dsszesiti.



1. tablazat: A hipotézisek és értékelésiik

H1: A fiatalok szamara fontosak a markak.

H2: A fiatalok a marka tipikus fogyasztdjan keresztiil képesek megragadni a
markaimazst.

H3: Az énképilleszkedés befolyasolja a markavalasztast.

H4: Talalhatunk szignifikans kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

H5: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathatd, ha a lojalisan
fogyasztott markakra korlatozzuk figyelmiinket.

H6: A fiatalok aktualis énképe relative tavol esik idealis énképliktol.

H7: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkdzelebb.

H8: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkdzelebb.

H9: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az
onalakitasra.

H10: A fiatalok jobb minéségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek
illeszkednek énképiikhoz.
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Forras: Sajat szerkesztés
I1. Szakirodalmi el6zmények

Disszertaciomban két tudomanyteriiletet igyekeztem Osszekapcsolni. A lojalitas jelenségére
egy ugy szemszogbol, a fogyasztasszociologia iranyabol és az ehhez kapcsolddo szimbolikus
fogyasztas fel6l kozeledtem. Az aldbbiakban e két teriilet szakirodalmi el6zményeit

ismertetem, hogy azutan sajat kutatdsaimban 6sszekapcsoljam Oket.

A lojalitas szakirodalmi el6zményei

A szakirodalmon beliil a lojalitast szamos ellentmondés ovezi. A szerzOk egy része szerint a
lojalitas kifejezetten hasznos vallalati szempontbol. Ok azt hangsulyozzak, hogy azok a vevok,
akik életiik soran szamtalanszor vasarolnak a vallalattol, nagysagrenddel nagyobb vevo
életciklus értéket képviselnek, mint azok, akik csupan egyszer vasaroltak, ezaltal el6bbiek
kiemelten hasznosak a vallalat szamara. Ok a lojalis vevék. Allaspontjuk szerint a lojalitas
magas szintje jelzi, hogy igazi értéket kozvetit a vallalat, ezen tGlmenden a lojalitas néveli a
cég jovedelmezoséget, mert a lojalis vevoknek torténd értékesités koltsége alacsonyabb, mint
az 1j vevok akvizicios koltsége. Tovabba a lojalis vevok kevésbé arérzékenyek, jo hirét keltik
a cégnek, pozitiv képviseloi a markanak, potencialis célcsoportjai a markakiterjesztésnek, és
az ido elore haladtaval altalaban novelik vasarlasuk volumenét (Reichheld, 1996; 2000;

Oliver, 1999; Kotler, 2000; Hetesi — Rekettye, 2005; Evans et al., 2000).



A lojalitast timadok tobbnyire az intertemporalitdshoz kapcsolddd problémakbol indulnak ki.
Ez egyfeldl azt jelenti, hogy a lojalitast partolok gyakran elmulasztjdk hosszabb tavon is
vizsgalni a jelenséget, pusztan egyszeri vizsgalatokra alapozzak érveiket. Masfeldl azt jelenti,
hogy szamos intertemporalis vizsgalat bizonyitja a lojalitds mulékonysagat, a lojalis vevok
idovel torténd elpartolasat, mellyel tetemes kart okozna a vallalatnak, aki kordbban komoly
energiat fektetett igényeik minél magasabb szintii kielégitésére. Ezek alapjan jutnak a szerzék
olyan megallapitdsokra, miszerint a lojalis vevokre koltott pénz elvesztegetett, a beléjiik vetett
bizalom hidbavalé a rajuk alapozott stratégia elhibazott (Jaishankar et al., 2000;

Newman, 2001; Reinartz — Kumar, 2002; Rust et al., 2004).

A lojalitds értelmezését illetben is megosztott a szakirodalom. Egységesen elfogadott
definicioval nem taldlkozunk, s6t alapjaiban eltérd lojalitds megkdzelitéseket talalunk e
targykorben. Vannak, akik a lojalitast pusztan magatartasi jellemzonek aposztrotfaljak, ezzel
egyszersmind azonositva az ujravasarlassal. Ez a magatartasi (behavioral) lojalitds irdnyzata
(lasd példaul Neal, 1999). Mésok a lojalitast attitiidként kezelik, ezt attitiidinalis (attitude)
lojalitas-felfogasnak nevezziik (lasd példaul: Jacoby — Kyner, 1973). A harmadik iranyzat az
elso két megkozelitést 6sszefogd komplex iranyzat, mely a lojalitas attitiidinalis és magatartéasi
elemeit egyarant a fogalom részeként értelmezi (lasd példaul Bandyopadhyay -—
Martell, 2007). Szamos szerzd tobbszintii fogalomként értelmezi a lojalitast, melynek
megkiilonbozteti szorosabb és lazabb (vagy sziikebb és tagabb) szintjét a markahoz vald

kotédés szerint (lasd példaul Oliver, 1999).

A fogyasztasszociologia és a szimbolikus fogyasztas szakirodalmi elozményei

Levy volt az els6, aki 1959-es cikkében felvetette, hogy a fogyasztét a termék funkcionalis
tartalma mellett annak szimbolikus tartalma is befolyasolja vasarlasi dontésében. Kozponti
hipotézise szerint minden terméknek van szimbolikus tartalma, és megvasarlasa soran
(implicit vagy explicit médon) mérlegeli a fogyasztd, hogy mennyire illeszkedik hozzd ez a
tartalom. Akkor lesz ez az illeszkedés megfelelé a szerzd szerint, (és ezaltal akkor fogja
orommel vasarolni és hasznalni a terméket a fogyaszto), ha kapcsolodik ahhoz, illetve erdsiti
azt, ahogyan a fogyaszto magat latja. A megvasarolt joszagok a vasarlo tdrsadalmi
statuszarol is arulkodnak, ezek alapjan a fogyasztok statuszukhoz il16 termékeket igyekeznek

valasztani (Levy, 1959).

Levy (1959) gondolatiara alapozottan a szimbolikus fogyasztas vizsgalatok nagyobb szdmban

kezdtek megjelenni. Ezekben egyre nagyobb hangsulyt fektettek az énkép és a fogyasztas



Osszefiiggéseinek tanulmdnyozasara, igy szamos ¢énképelmélet, illetve énkoncepcidra

vonatkoz6 teoria megjelent a fogyasztoi magatartasvizsgalatok teriiletén.

Az énképet, mint az egyén Onmagara vonatkozo elképzeléseinek Osszességét szokas
értelmezni a szakirodalmon beliil. A ’60-as évektdl kezdve tobb énkép tipus jelent meg.
Annak fiiggvényében, milyen perspektivabdl tekint magara az egyén, beszélhetiink aktualis
énképrol és tarsadalmi énképrol. Elébbit sajat szemszogébdl, utobbit masok szemszogébol,
masok ra vonatkozd, altala vélt véleményébdl kozeliti meg. Mindkét nézOpont esetében meg
tudja hatarozni az idealis énképét is, azt, amilyennek magat szeretné latni, valamint amilyenek

szeretné, hogy masok Ot lassak.

Schenk és Holman (1980) énképre vonatkozo tanulmanya az énképek gondolatkorét tovabb
fejlesztette. A szerzOk szerint az egyén énképét a szerint hatdrozza meg, hogy az egyén
milyennek szeretné, hogy masok lassak. Az egyén az adott szituacidtdl fliggben az egyes
enképei szerint viselkedik. Az adott szitudcidohoz ill6 énképének kifejezéséhez az egyén
felhasznalja az altala fogyasztott mdrkak szimbolikus tartalmat. A szerzOok szerint erre a célra
kiilondsen azok a termékek alkalmasak, melyek egyrészrol markazottak, masrészrol lathatoan
fogyasztottak, harmadrészrol magas ujravasarlasi ardannyal

rendelkeznek (Schenk - Holman, 1980).

Schenk és Holman (1980) elméletét fejlesztette tovabb Sirgy (1982) ,,illeszkedési” (congruity),
mas néven ,,énkép/termékimazs illeszkedés” elméletében, melyben az énkép és a markaimazs
kozti illeszkedést tekintette a donto fogyasztast befolyasolo tényezonek. Ez az elmélet mind a
mai napig meghataroz6 a szimbolikus fogyasztason beliil. Sirgy (1982) cikkét kovetden a
kordbban kusza énképelméletek szabalyosabb mederben haladtak tovabb, azonban
egyszersmind érdekességiikbdl is veszitettek, igy kozel 20 évre lekeriilt a fogyasztoi
magatartas porondjardl az énképilleszkedés vizsgalata, hogy azutan 2006-ban Kressman és
szerzOtarsai (koztlik Sirgy) altal ismét felszinre keriiljon, ekkor mar egzaktan definidlva az
énképilleszkedés fogalmat: ,,A fogyasztod enképének (aktulis, idedlis, etc.) és az adott termék
vagy marka, vagy lUzlet fogyasztdjdnak imdzsa (vagy személyisége) kozotti egybevago

kapcsolat” ( Kressman et al. 2006 955.0.).

Az énképilleszkedés elmélet 1ényegét tigy foglalhatjuk Gssze, hogy az egyén fogyasztisa
soran a szimbolikus tartalmu termékek, illetve azok markadinak imazsaval igyekszik kifejezni
enkeépét. Torekszik arra, hogy ez az énkép sajat maga és masok szamara is pozitiv benyomast
keltsen. Az illeszkedés (az un. Onkonzisztencia) ¢és az idealizalas (vagyis az un.

onbecsiilésének emelése) egyarant motivalja. Fogyasztasaval énképének erdsitésére torekszik



vagy egy ahhoz illeszkedd iméazsi marka vasarlasaval, vagy egy pozitiv imazsu bar aktualis

énképe helyett csak kivant énképéhez illeszkedd marka vasarlasaval.

II1. A disszertacioban alkalmazott elméleti modellek

Szekunder kutatasaim eredményeképpen elméleti modellt allitottam fel a lojalitasra, annak
tipusaira ¢és az azokat befolyasold tényezokre vonatkozoan. A szimbolikus fogyasztas soran
hato tényezoket szintén elméleti keretbe foglaltam. Az alabbiakban e két elméleti keretet

mutatom be egy-egy modell segitségével.

A lojalitas elméleti kerete

Az elméleti modell felallitasait megel6zden definidltam a disszertaciomban értelmezett
lojalitast, amit az wjravasarlas pillanatahoz viszonyitott ex-ante dllapotot értelmezek, mely
dllapotban szocidlis, egyéni és termékhez kapcsolhato tényezok hatdasainak egyiittes
eredménye a vizsgalt termék vagy marka ujravasarlasahoz, illetve népszertisitéséhez vezet.

A lojalitasra hat6 tényezok szakirodalmi attekintése alapjan e képet igen Osszetettnek vélem.
A lojalitast befolydsold tényezok komplexitisat figyelembe véve fontosnak tartottam egy
0sszegzO elméleti modell felallitasat, mely keretbe foglalja elméleti allaspontomat, illetve
alapot teremt primer kutatdsaim szamara. A modell alapvetden szakirodalmi alapon allo,
deduktivan eldallitott konstrukcid, melynek csak egy részét mértem sajat primer

kutatasaimban.

A lojalitds modellezéséhez két fontos elméleti elhatarozast kellett megtennem. Egyrészt az
dltalanos lojalitas t6bb (szam szerint harom) tipusat értelmeztem, masrészt a ra hato tényezok
koziil csak 6t, a szakirodalom altal legjelentdsebbnek vélt tényezd (elégedettség, mindség, ar,
bizalom, imazs) hatasat vizsgalom. Mindezek alapjan egy egységes modellbe tudtam foglalni

a lojalitast, mely modellt az aldbbiakban ismertetem.

A tagan értelmezett lojalitdsnak az Ujravasarlas relativ gyakorisaga és a termékhez, illetve

markahoz fliz6d6 attitlid szerint harom tipusat kiilonitem el:

o FEgyszerii ujravasarldas (rebuying) : A fogyasztd kiilonosebb érzelmi kétodés vagy

pozitiv attitiid nélkiil vasérolja ujra az adott terméket vagy markat.

o [Elkotelezettség (commitment): A fogyaszto erds érzelmi kotddéssel viseltetik a marka

irant, viszont ez ritka ujravasarlassal parosul.



e Ragaszkodds (adherence): Olyan érzelmi kotodest jelent, mely gyakori
ujravasarlassal parosul. A fogyaszto kotddik a markédhoz, azonosul annak jelentésével,
népszerlsiti azt, és az adott termékkategérian belill szinte kizarélag azt a markat

vasarolja. Ez a sziiken értelmezett lojalitas.

A lojalitas egyes szintjeire, illetve tipusaira a modellben szerepld 5 befolyasold tényezo eltérd
mértékben gyakorol befolyast. Az 1. abran szereplé modellben lathatdo az egyes lojalitas
tipusok és az azt befolyasold tényezok Osszefiiggése. Az egyes befolydsold tényezok (ar,
mindség, elégedettség, bizalom, imadzs) mérete aranyos befolydsuk mértékével. Ezek alapjan
megallapithatd, hogy az egyszeri Ujravasarlasra legnagyobb befolyassal az ar, a mindség ¢és
az elégedettség van. Mig az elkotelezettségre a bizalom ¢és az imazs bir komoly befolyasolo
erével. Az altalam kiemelten vizsgalt ragaszkodasra pedig csak az imazs bir meghatarozo

befolyassal.

1. abra: Elméleti modell a lojalitas egyes tipusaira haté tényezdokrdl

Ar
Minoseg *\
| | [Elégedettség | | Egyszerl Ujravasarlés
T I'. [ ¥ I .I' ..
Wi Bizalom Y [/ . .
i - = Wl Elkételezettség
W/ Imazsy
g " Ragaszkodas

Forras: Sajat szerkesztés

Primer kutatdsaimban ez utobbi megallapitdisomat teszteltem, vagyis azt, hogy a
ragaszkodasra a marka imézs bir meghatarozo6 befolyassal, mely imazs és a fogyasztd énképe
kozott szimbolikus kapcesolatot feltételezek — ezaltal vonom be a fogyasztdsszociologiat, mint

Uj vizsgalati platformot a lojalitas targykorébe.



A szimbolikus fogyasztas elméleti modellje

A szakirodalom énkép koncepcioit az el6zd fejezetben ismertettem. Ahhoz azonban, hogy ezt
az igen Osszetett fogyasztasszociologiai elméleti rendszert alkalmazni tudjuk a lojalitasra

vonatkozoan, fontosnak tartottam egy sajat elméleti konstrukcio felallitasat.

Modell alkotdsom elsO 1épéseként el kellett hatarolni egymastol az dnkoncepcio és az
onmegjelenités fogalmakat. Az dnkoncepcio a fogyasztd belsé onképét jelenti, és két részbol
tevodik Ossze: az identitasbol, vagy aktualis énképbol és az onimazsbol, vagy tarsadalmi
enképbol. Az identitas az, amit a fogyasztd gondol 6nmagarol, vagyis valasz arra a kérdésre,
hogy ’ki vagyok én?’, mig az onimdzs azt fejezi ki, hogy a fogyaszt6 szerint milyennek latja
ot kornyezete, vagyis ez valasz arra, hogy 'masok szerint ki vagyok én?’. Elfogadtam azon
szerzOk allaspontjat is, akik az identitdst az ’aktudlis énképpel’, mig az Onimazst

a "tarsadalmi-énképpel” azonositjak.

Az onmegjelenités egy tudatosan alakithato dlca, melyben a fogyasztd megjelenik,
kornyezete felé kommunikal a kivant hatas elérése érdekében, vagyis a kivant énkép elérésére
torekszik, melybe beletartozik az idealis énkép és az idealis tarsadalmi énkép is, azaz amilyen

szeretne lenni a fogyaszto, illetve amilyennek szeretné, hogy masok lassak.

Adott tehat a fogyasztd identitdsa és Onimazsa, illetve kivant énképe. Kérdés, hogy ezek
hogyan viszonyulnak egymashoz, ¢s melyek azok a motivatorok, amik befolyasoljak ezt a
harom képet. Modellemben két ilyen motivatort értelmeztem. Az dnkonzisztenciat
(self-consistency), és az onbecsiilést (self-esteem). Az onkonzisztencia (self consistency) az
egyénnek azt a torekvését jelenti, miszerint igyekszik ugy cselekedni, hogy az ésszhangban
legyen énképével. Az onbecsiilés (self-esteem) az egyén olyan élmények keresésére valo
torekvését jelenti, melyek erdsitik énképét. E10bbi az aktudlis, illetve tarsadalmi énképilinkhoz
valo illeszkedést, utobbi az idealis énképeinkhez (6sszefoglaloan: kivant énképilinkhdz) vald

illeszkedést motivalja. Szimbolikus fogyasztasi modellemet a 2. abra szemlélteti.
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2. abra: A szimbolikus fogyasztas elméleti modellje

Belsd dimenzid Kiilsd dimenzio
Onkoncepci6 | ____Onmegjelenités |
™, ; — Idedlis (tarsadalmi) |
Aktualis enkep ‘ Tarsadalmi énkep ‘ énkép
s — ey ‘1-...______,_,--""-—____‘_‘_%“
Identitas r ! Onimazs ‘ Kivant énkép [

A

| Onkenzisztencia ) Ginbaaiita )

Forras: Sajat szerkesztés

Az onbecsiilés és onkonzisztencia motivatorparos hatasanak eredoje lesz a szimbolikus
fogyasztasi dontés, melyben komoly szerepe van a termék- vagy markaimazsnak, illetve ezen

imadzs és a fogyaszto énképe kozotti illeszkedésnek.

Primer kutatasaimban azt vizsgalom, hogy a madrkaimadzs illeszkedése az aktualis vagy idedlis
enképhez lehet-e mogottes magyardzat a markédhoz vald ragaszkodasra. A lojalités jelentségét

igy fogyasztasszociologiai oldalrol kozelitem meg.

IV. Primer kutatas modszertana

Lojalitasra vonatkoz6 elméleti modellem szerint (1. abra) a ragaszkodasra a legnagyobb
befolyast a markaimazs gyakorolja. Ennek oka feltételezésem szerint a szimbolikus
fogyasztas altal magyardzhatd, ugyanis a fogyasztd énképéhez illeszti az dltala (szoros
értelemben) lojalisan fogyasztott marka imadzsat. Ezek alapjan megfogalmazhatd primer
kutatasaim kozponti kérdése: magyardzhato-e a fogyaszto markahoz valo ragaszkodasa azzal,
hogy a valasztott markaimazs illeszkedik énképéhez? Mindezt a fiatalokra korlatozottan

vizsgaltam. Vizsgélataimat két 1épésben folytattam le:

o Mélyinterjukat gyljtottem arra vonatkozodan, hogy feltarjam a jelenség létezését,
sajatossagait. A mélyinterjukhoz kapcsolodoan igyekeztem korlatozott és megvaldsithatd
c¢lokat megfogalmazni. Pusztan azt a jelenséget kivantam kimutatni, hogy a madrkaimazst

valoban képesek érzékelni és értékelni a fiatalok, tovabba ezt dsszevetik énképiikkel. Ennek a
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folyamatnak a 1étezésén til a mindségi paramétereire voltam kivancsi. Ez utébbi eredmények

ugyanis alapot szolgaltatnak a kutatas tovabbi lépéseihez.

o Kérdoives megkérdezés altal az énképilleszkedés modelljének sajat modellemhez
kapcsolodo valtozatat kivantam vizsgalni. Arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy vajon az
egyén enképéhez valoban kozelebb dllnak-e azon markdk imazsai, melyekhez az egyén
ragaszkodik. Ehhez a szakirodalom hasonlé kutatdsait felhasznalva sajat kvalitativ

eredményeimre alapozottan alakitottam ki a méréeszkozomet.

A kvalitativ kutatas modszertana

Célomat tekintve a legkézenfekvobbnek a mélyinterjuk valasztasa tiint. Ezen beliil is a

strukturalt mélyinterju, mellyel egymassal 0sszevetheté eredményeket kaphattam.

A mélyinterjuban az alabbi harom {6 kérdéskort érintettiik:
e A vdsarlas szerepe a fiatalok korében
o A markak szerepe és a markak szimbolikus tartalma

e Enkép és markavalasztas

Alapsokasagomnak a 17-30 év kozétti  hazai fiatalokat tekintettem. Ez a csoport életkor
szerint homogén, azonban a szamos egy¢b tekintetben heterogén. Ez utodbbi jellemzd szintén
indokolta a nagyobb elemszamu mintavalasztast. Mélyinterjuval 192 fiatalt értem el. A magas
elemszdm eléréséhez valamint az elemzéshez is segitségemre voltak gazdasdgtudomanyi

karos hallgatok.

A kvantitativ kutatas modszertana

Kvantitativ kutatdisomban CAWI modszerrel tortént az adatfelvétel. Alapsokasagként a hazai
17-30 év kozotti fiatalokat valasztottam, akikhez hélabda modszerrel jutott el a kérddiv,
melyet online médon tudtak kitdlteni. A mintat az elemzés soran sulyozassal illesztettem az
alapsokasdg jellemzOihez, igy korra és nemre orszagosan reprezentativnak mondhato

adatbazist kaptam.

Korrelacio, illetve tavolsag szamitas segitségével elemeztem az adatokat. A modszer 1ényege,
hogy a kitoltok wugyanazon dimenziok mentén jellemzik a mdrkdk imazsat (annak tipikus
fogyasztdjan keresztiil) és aktualis, illetve idealis énképiiket. Ezeket a dimenzidkat a kvalitativ
kutatds eredményeibdl tartalomelemzéssel allitottam eld :

° Férfias- Noies
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. Fiatalos — Erett

o Divatos — Egyszerti

. Elegans — Laza

o Bulizos — Visszahuz6do

. Fels6osztalybeli - Kozéposztalybeli
A kutatasban résztvevo markadkat a vailaszado adta meg. Egy olyan markat kellett megadnia,
amelyhez ragaszkodik, kettd olyat, amit kedvel, illetve kettd olyat, amit nem kedvel, emellett
szerepelt egy benchmark marka. E benchmark a Converse marka volt, mely a kvalitativ
kutatasok soran az egyik legtobbet emlitett és legismertebb markanak bizonyult, igy

"

alkalmasnak tlint erre a szerepre.

A vélaszad6 az altala megadott markakat elébb értékelte aszerint, hogy melyikhez, mennyire
lojalis. Ehhez a szakirodalombdl interpretalt lojalitasra vonatkozd kérdéseket kell
megvalaszolnia. A valaszado ezek utan jellemezte a valasztott markak imazsat azok tipikus
fogyasztojanak jellemzésén keresztiil’. Miutan a valaszadéo minden marka esetén jellemezte

annak imazsat, jellemezte sajat aktualis illetve idedlis énképét ugyanazon dimenziok mentén.

Ezek alapjan individualis szinten kiszamithatoak az egyes markak imazsa ¢€s a kitolté aktualis,
illetve idedlis énképe kozotti tdavolsagok, azaz az énképilleszkedési mutatok. Az
enkeépilleszkedési mutatokat dsszevetve a lojalitas mutatokkal megvizsgalhatd az

énképilleszkedés €s a lojalitas kapcsolata.

V. A disszertacio fobb megallapitasai, tézisek

A kovetkezokben disszertaciom fobb megallapitasait, téziseit kozlom a szerint tagolva, hogy

az adott megallapitasok elsdsorban milyen forrasra (szekunder, primer) tdmaszkodnak.

Szekunder kutatasbol levezetheto tézisek

1. tézis: A lojalitas ellentmondasaira részben megoldast talalhatunk, ha azt a
fogyasztasszociologia oldalardl vizsgaljuk. Ezzel parhuzamosan a fogyasztasszociologian
beliili szimbolikus fogyasztasra vonatkozo ellentmonddsokat is feloldhatjuk, amennyiben a
jelenség targykorét azokra a markdkra sziikitjiik, melyekhez a fogyaszto ragaszkodik. Ez azt
jelenti, hogy a lojalitast és a szimbolikus fogyasztast kolcsondsen elonyés modon ossze lehet

kapcsolni, e két teriilet egyiittes vizsgalata indokolt.

" A marka személyiségek konkrét és direkt jellemzése helyett a markak tipikus fogyasztdjanak személyiség
jellemzését veszem alapul a kutatasban, és ez utobbival teszem ekvivalenssé a markaszemélyiséget és a
markaimazst. E dontésemet szakirodalmi allasfoglalason tal kvalitativ kutatdisom eredményei is alatdmasztottak.
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A lojalitds kritikdi tobbnyire arra vonatkoztak, hogy a lojalitdis nem minden esetben
jovedelmezd, a lojalisok elpartolasa esetén a rajuk koltott 6sszegek hiabavalonak bizonyulnak.
Ezek a megallapitasok nem arra utalnak, hogy a lojalitds haszontalan jelenség, hanem arra,
hogy nincs megfelelden definidlva, és bizonyos tipusai eltérd marketing megkozelitést
igényelnek. Amennyiben a lojalitds vizsgalatokat a ragaszkodokra korlatozzuk ¢és a
ragaszkodok viselkedését fogyasztasszocioldgia alapon értelmezziik, akkor ezen

ellentmondasok jelentds része feloldhato.

A fogyasztasszociologian beliil a szimbolikus fogyasztast jellemzéen abbdl az iranybol
tamadjak, hogy megallapitasai csak korlatozottan érvényesek. E kritikai allasponttal
egyetértek. Ertelmezésem szerint a szimbolikus fogyasztas azon termékek vagy markak
esetében bir befolydsold erdvel, mely termékek vagy markdk valamilyen szempontbol
megkiilonboztetd jelentdséggel birnak fogyasztojuk szamara. Azokat a markakat, melyekhez a
fogyasztd ragaszkodik, ilyen megkiilonboztetett jelentdségli markanak értelmezem. Ezek
alapjan a ragaszkodott markéakra korlatozva a szimbolikus fogyasztas vizsgalati spektrumat,

az azt ért tiamadasok jelentds részben kivédhetdek.

Kvalitativ kutatasbol kovetkezo tézisek

2. tezis: A kiilséségek fontosak a fiatalok szamara, és mind az onkifejezés, mind a csoportba
illeszkedés szempontjabol alapvetonek tekinthetéek. A kiilsoségek megszerzését illetoen a
vasarlasnak fontos szerepe van a fiatalok életében. A vasarlas tekintetében a termékeken tul
azok markdja bir komolyabb relevanciaval. A fiatalok ismerik és fontos indikatorkent

ertelmezik az oket koriilvevo markakat.

A kvalitativ kutatas eredményei hivtak fel a figyelmet arra, miszerint a fiatalok torekszenek a
j6 megjelenésre, és ehhez kapcsoldddan a markds termékek vasarlasara, mely csoportba
illeszkedésiikre is hatassal van. A markas termékek vasarlasa els6sorban a jomoduak szdmara
nyujt lehetdséget a megfeleld onkifejezésre, de az atlagos statuszuak is torekszenek egy-két
terméktipusbol markasat vasarolni, mig a szegényebbek hamisitvanyokkal igyekeznek téves
latszatot kelteni. A tézis nem azon vetiilete bir jdonsag tartalommal, hogy a kiils6ség fontos,
hanem az, hogy a csoportba illeszkedés ¢és Onkifejezés szempontjabol a markas termékek

vasarlasa alapvetové valt.

Megjegyzendd: a kvantitativ kutatas eredményei koziil e tézist tdmasztotta ald, hogy a fiatalok

idedlis énképe altalaban véve divatosabb, és elegansabb volt, mint aktudlis énképe.
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3. tézis: A fiatalok szemében a marka utal viselojének tulajdonsagaira. Elsésorban statuszara,
anyagi helyzetére vonatkozoan vonnak le kévetkeztetést a lathato markajelzések alapjan. A
mdrka ilyen szignalizdcios szerepe azonban nem ellentmondds nélkiili. A statuszon tul a
személyes tulajdonsdagokra, életstilusra valo utalasa korlatozott, mivel a szitkebb anyagi
lehetoségek mellett a markakkal valo tudatos kommunikacios szandékanak hianya is
korlatozza a markak alapjan torténo megitélést. Ezek a korlatok kevésbé jelentosek ha csak

azon markakra alapozza értekitéletét a megfigyelo, amihez a fogyaszto ragaszkodik.

A kvalitativ kutatds eredményei szerint a megkérdezettek tobbnyire egyetértettek abban, hogy
a marka szimbolikus jelentésége utal vasarlgjanak tulajdonsagaira, ezért az Onkifejezésre és
statusz jelzésére is alkalmas. A szimbolikus fogyasztas elméleti dilemmait a megkérdezettek
is visszaigazoltak. Szerintiik az anyagi korlatokbol, illetve az egységes értelmezés hianyabol
fakaddan problémak meriilhetnek fel a marka szimbolikus szerepével és jelentésével
kapcsolatban. Abban az esetben azonban, amikor azokrél a markékrol kérdeztiik Oket,
melyekhez ragaszkodik a fogyaszto, akkor egyetértés mutatkozott a szimbolikus hasznossag
jelentdseégét illetden. Véleményiik szerint ez utdbbi markdk jellemzik hasznalojukat, akik
magukhoz illének gondoljék Oket. Az egyes markdkhoz jellemzden tudtak tarsitani tipikus
fogyasztot. Az altaluk lojalisan fogyasztott markak tipikus fogyasztdjat jellemzden olyannak

képzelték, mint sajat énképiiket.

Kvantitativ kutatasbol kovetkezo tézisek

4. tezis: Talalhato kapcsolat az egyén énképe és az dltala vasarolt markak imazsa kozott. Ez a
kapcsolat a kedvelt markak esetén szignifikans. Az énképilleszkedés jelensége a kedvelt
markaknal igazolodott, ami arra utal, hogy a kedvelt markak vasarlasakor a fiatalok a marka

imazsat osszevetik sajat énkepiikkel.

A megkérdezettek képesek voltak aktualis és idedlis énképiiket, valamit az altaluk valasztott
markdk imdzsat (annak tipikus fogyasztojan keresztiil) ugyanazon dimenzidk mentén
jellemezni. A jellemzéseket egyénenként ¢és dimenzionként kiilon-kiilon megvizsgalva
megallapithat6, hogy a ragaszkodott illetve kedvelt markak esetében minden dimenzidban
szignifikans pozitiv korrelacié volt. A nem kedvelt markaknal, illetve a benchmarkként
megadott markanal nem minden dimenzid esetében volt szignifikdns a kapcsolat énkép és
markaiméazs kozott. Ez arra utal, hogy nem minden marka esetében értelmezhetd az

énképilleszkedés a fiatalok korében.
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5. tézis: Taldlhato szignifikans kapcsolat a lojalitds erdssége és az énképilleszkedés kozott. A
fogyaszto aktudlis és idealis énképéhez is azok a markak dllnak legkézelebb, melyekhez

ragaszkodik.

Az egyéni szinten vizsgalt korrelacids egyiitthatd énkép és markaimazs kozott (azaz az
énképilleszkedés) azoknal a markaknal volt a legmagasabb, melyeket a fogyaszté a
vett tavolsadgainak értékeibdl is azt lathatjuk, hogy azon markak imazsa esik legkdzelebb az
aktualis énképhez és az idedlis énképhez is, mely markédkhoz a fogyasztd ragaszkodik.
Tovabba az egyes markakhoz kapcsol6do lojalitds értékek egyéni szinten korreldlnak az
énképilleszkedési mutatoval. Ez azt jelenti, hogy a lojalitismutatok €s az énképilleszkedési
mutatok egylitt mozognak, azaz ha szorosabban illeszkedik a markaimazs az énképhez, az

szorosabb lojalitassal jar egyiitt.

Megjegyzendd: Ez az eredmény megerdsiti a kvalitativ kutatds azon eredményét, miszerint
azoknal a markaknal jobban 0ssze tudtak illeszteni az énképet és a lojalitast, melyekhez a

fogyasztok ragaszkodtak.

6. tezis: Az anyagi erdforrasok fontos korlatot jelentenek a fiatalok markavalasztdasra. Ennek
kovetkeztében a fiatalok nem képesek — a nyugati tarsadalmakhoz hasonlo rugalmassaggal —
kombinalni az egyes markakat és azok szimbolikus jelentését. Ebbol adodoan a markakkal
torténd onalakitas (azaz egy vagyott kép sugarzasa a kiilvilag felé) nehezebben valosithato

meg. A markak szimbolikus jelentésége nagyobb részt inkabb az onkifejezésre korlatozodik.

A kvalitativ kutatas eredményeinél mar utaltam ra, hogy az anyagi lehetéségek fontos
korlatjai a markavalasztasnak. A kvantitativ kutatds eredményei koziil pedig az utal ra,
miszerint az idealis énkép és a magatartasi lojalitds kozott nem talalhatd Osszefliggés. Azaz
abbol, mert egy marka illeszkedik a fogyaszto idealis énképéhez, még nem kovetkezik, hogy
meg is fogja (tudni) vasarolni. Ez némileg megkérddjelezi a markakkal torténd énképalakitas
lehetdségét. Ez utdbb jelenség megkérddjelezhetd voltara utal az is, hogy a vizsgalt markak
jellemzden kozelebb voltak a valaszado aktudlis énképéhez, mint idedlis énképéhez. E két
eredmény Osszefoglaldéan arra utal, hogy a markdkhoz kapcsol6dod szimbolikus fogyasztés

inkabb alkalmas a fiatalok onkifejezésére, mint 6nalakitasara.

7. tezis: A ,,legjobb mindség” teoria megkérdojelezheto. Nem igazolodott az a feltételezés,
miszerint az egyeén az altala lojalisan fogyasztott markat a legjobb mindségiinek tartja pusztan

azert is, mert ez illik hozza. Ez nem zarja ki annak lehetoséget, hogy a lojalisan fogyasztott
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madrkarol torzitott minoségitélettel viseltessen vasarldja, de elveti azt az elképzelést, miszerint

ez a torzitott itélet abbol fakad, hogy a marka imazsa illeszkedik a fogyaszto énképéhez.

Az aktudlis énkép és a kognitiv lojalitds kozott nem minden markatipusnal taldlhato
szignifikans Osszefiiggés. Kiilonosen azért érdekes ez, mert a kedvelt, illetve ragaszkodott
markaknal hidnyzik ez az Osszefiiggés. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy azért, mert a
fogyasztd énképéhez illeszkedik az adott marka imdzsa, tovabba kedveli azt a markat, még

nem feltétleniil tartja azt j6 mindségilinek.

V1. A kutatas korlatai

Kutatasom korlataiként fontos megemliteni a mintavalasztast és a moddszertanbol fakado
korlatokat. Alapsokasagom is egy sziikebb csoport volt, melynek nem minden jellemzdjére
vonatkozoan volt reprezentativ a mintdm. A diplomasok és a varosiak nagyobb ardnya
vélhetdleg a markavalasztas szerepének felértékelodését vonja maga utan. A varosi értelmiség
szamara a markak szélesebb kinalata és a kozségekben €l0kénél jobb anyagi helyzet egyarant

pozitiv iranyban torzitja a markak szimbolikus hasznalhatosaganak lehetdségét.

Modszertani korlatnak tekinthetd, hogy nem egy daltalanosan elfogadott skdla mentén mértem
az énképeket illetve a markaimézsokat, hanem sajat kvalitativ kutatdsom eredményei szerint.
Az igy kialakul6 tulajdonsdgok nem minden esetben voltak tokéletes ellentétei egymaésnak,
habar ez mérési eszkozeimet tekintve nem befolyasolta az eredményeket, a valaszadokat
esetleg megzavarhatta. Eltekintettem tovabbad az egyes tulajdonsagparok altalanos
sulyozasatol, ami eltér egyes hasonld teriileten végzett kutatasoktol, és vélhetdleg pontositotta
volna eredményeimet. Az alkalmazott elemzési mdodszerbdl, a korrelacio szamitasbol fakad
kutatasom azon korlatja, miszerint attol, mert két jelenség egyiittmozgasat bizonyitottam, még
nem feltétleniil kovetkezik a koztiik lévo ok-okozati viszony. Ennek tiikrében eredményeim
megfogalmazasakor nem jelenthetd ki egyértelmlien, hogy az énképilleszkedés miatt
ragaszkodik valaki egy markahoz, pusztin azt allapithatjuk meg, hogy az illeszkedés és a

ragaszkodas egyiitt jar.

VII. A disszertaciéo eredményeinek alkalmazasi lehetoségei

Meglatasom szerint a lojalitas fontos jelenség és a lojalis vevobazis kialakitasa, illetve
menedzselése tovabbra is prioritast kell, hogy élvezzen a vallalati célokon beliil. A lojalitas
kritikusaival is egyetértek abban a tekintetben, hogy egyre konnyebben ,,megvasarolhatova”

valtak a fogyasztok egy-egy promocio altal, illetve fogyasztoi tudatossaguk és a dontésiiket
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tdmogatd egyre tobb elérhetd alternativa és informacié mind az elpartolds irdnyéaba hat. Ezek
tikkrében ugy vélem a lojalis vevok koziil azokra érdemes erdforrasainkbol dldozni, akikre
hosszutavon is lehet szamitani, 6k azok, akik ragaszkodnak a méarkdhoz. A gazdasdagi
valsagban 1s azok a fogyasztok menthettek megy egy véallalatot, akik ilyen nehéz idékben is

kitartottak mellette.

A ragaszkodas elérése és megtartasa egyarant komoly marketing és menedzsment feladat. A
cél eléréséhez nélkiilozhetetlen a megfelelden pozicionalt marka. Fontos, hogy a marka
beazonosithato szimbolikus tartalommal rendelkezzen és illeszkedjen a fogyasztok aktualis
énképéhez, ezaltal alkalmas legyen az onkifejezésre. Ez a megéllapitas 0sszhangban all
napjainkra jellemz0 tomeges testreszabas jelenségével, de egyre neheziti az altalanos

szegmensek toredezettsége, €s a szegmentalas altalanos nehézsége.

A fiatalokra, mint korcsoportra érdemes kiemelt menedzseri figyelmet forditani. Nem csak
azért, mert 6k a jovo fogyasztoi, nem is csak azért, mert ebben a korszakban alakulhatnak ki
hosszii tavii markapreferencidk, hanem azért, mert 6k a jelenkor fészerepldi. Ok képesek
atlatni e virtudlis kavalkddot, 6k hasznaljak, sot 6k teremtik az wjabb és ujabb online
eszkozoket, értékelnek, mindsitenek, kommentelnek, posztolnak, informacidét adnak és
vesznek. A fiatalok egymasra tdmaszkodnak, €s az informacios technologidk fejlédésével

egyre szélesebb befolyassal birnak a tobbi korcsoportra vonatkozdan.
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