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1. BEVEZETES

A kornyezetvédelem és a fenntarthatésag ma mar nem csupan divatos kifejezések, hanem egyre
inkabb a tarsadalmi és gazdasagi prioritdsok kozé sorolandok. Az iparositasi folyamat soran
jelentkezd kiilonb6zd kornyezeti problémak, mint példaul a szennyezés, az erdforrasok
kimeriilése, ¢s az éghajlatvaltozas, komoly kihivast jelentenek a fenntarthato fejlodés elott. Az
emberek egyre inkdbb tudatdban vannak annak, hogy vasarlasi szokdsaikkal milyen hatést
gyakorolnak a globalis felmelegedésre, és egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a fenntarthatod
fogyasztas fontossagara (Wang et al., 2021). Az elmult évtizedek gazdasagi fejlodése és az ezzel
jar6 kornyezeti kizsdkmanyolds miatt hosszi ideig figyelmen kiviil hagytuk a Fold

bizonytalansagaval jar6 kockazatokat, amelyek stilyos hatassal vannak a biodiverzitasra.

Manapsag azonban a fenntarthatdsagi piac mérete egyre novekszik, varhatéan 2024-ben 19,83
millidrd dollarrél 2032-re 83,59 milliard dollarra fog ndvekedni, 19,7%-o0s éves atlagos
novekedési iitemmel (Fortune Business Insight, 2024). Ez szamszer(i bizonyiték arra, hogy
fokozatosan hangsulyosabba valik a tarsadalmi elkotelezettség a fenntarthatdsag iranyaba valo
torekvés, €s a kilonbozo érdekelt felek kezdeményezéseket inditanak a kornyezeti karok
mérséklése érdekében (Akhtar et al, 2021). A tanulmany, amelyet De Pelsmacker és
munkatarsai (2005) publikaltak, bemutatja az "etikus fogyasztd" néven ismert 0j fogyasztoi
tipust. Az etikus gondolkodasu fogyasztok kifejezetten felelosséget éreznek a kdrnyezet és/vagy
a tarsadalom irdnt, és szadndékoznak értékeiket az etikus fogyasztasi és vasarlasi (vagy
bojkottalasi) magatartassal kifejezni. Fontos megjegyezni, hogy az "etikus" fogalmanak
értelmezése egyénenként valtozhat, és kiilonbozd kifejezéseket, aggodalmakat, illetve,
kérdéseket takarhat. Az etikus gondolkodasuak etikai aggalyai kozé tartozhatnak olyan témak,
mint a tisztességes kereskedelem, a fenntarthatosagi, kornyezetvédelmi kérdések,
munkavallalok jogai, az allatjolét, és a fegyverkereskedelem (De Pelsmacker et al., 2005). Az
etikus fogyasztok politikai, vallasi, spiritualis, kornyezeti, tarsadalmi vagy egyéb motivacioik
alapjan vélasztanak egy terméket a masikkal szemben, €s aggodalmukat fejezik ki fogyasztasi

dontéseik hatdsa miatt (Harrison et al., 2005).

Mig a felmérések és tanulmanyok kovetkezetesen az etikusan eldallitott aruk és szolgaltatadsok
iranti ndvekvo hajlandosadgot mutatjak, e nemes szandékok kézzelfoghaté megnyilvanulasa a
tényleges vasarlasi dontésekben tovabbra is vizsgalat és aggodalom targya. Egyre tobb kutatas

probalja megérteni az etikus vasarlasi dontéshozatalt, ugyanakkor ezek a tanulmanyok



elsésorban az etikus vasarlasi szandékok kialakitasara koncentralnak. A szandéktol a tényleges
vasarlasi magatartdsig valo eljutas kiilon értelmezésre, vizsgalatra szorul (De Pelsmacker et al.,
2005). Sok kutaté ugy véli, hogy ezek az elméletek nem magyardazzdk meg kielégitéen a
kornyezeti attitiid és a tényleges viselkedés kozotti szakadékot (Siegel et al., 2018), (Gifford &
Chen, 2017). A fogyasztok nagymértékben tudataban vannak a kdrnyezeti fenntarthatésagnak,
de korlatozott a valosziniisége annak, hogy a fenntarthatdé termékek vasarlasakor ennek
megfeleléen cselekedjenek. A fenntarthatésdg lényege nem csupan a kornyezettudatos
magatartassal kapcsolatos pozitiv attitidok megfogalmazasaban rejlik, hanem — ami még
fontosabb — ezen attitidok kézzelfoghatd, kornyezetbarat magatartasformakka valo
atliltetésében. A tudomanyos kozosség régota vitatja ezt az ellentmondast, amit mas néven ,,a
hit és viselkedés szakadéka” vagy ,,a szandék és viselkedés kozotti szakadék” jelenségnek
neveznek (Chu, 2020), (ElHaffar et al., 2020), (Ogiemwonyi et al., 2023). Ez a kifejezett
szandékok és a tényleges magatartds kozotti inkongruencia, kdzismert nevén, ahogyan én is
utalok majd rd a tovabbiakban, attitlid-viselkedés szakadék, komoly akadalyt jelent a

fenntarthat6 célok megvalositasdban (Carrington et al., 2014), (Huang & Warnier, 2019).

Az e szakadék mogott meghtizodd okok megértése sziikségszerli az athidald hatékony
stratégiak kidolgozasahoz. Ez a szakdolgozat az attitlidok és a magatartasok kozotti bonyolult
kapcsolat feltarasara torekszik a fenntarthatdosag kontextusaban, ravilagitva azokra a
tényezOkre, amelyek hozzajarulnak ehhez az elszakadashoz, mivel a globalis kornyezeti
aggodalmak fokozodasaval egyre nyilvanvalobba valik ezen eltérés feltarasanak és kezelésének
stirgdssége. Ez az ellentét szamos fogyasztdi magatartdsi forgatokonyvben megfigyelhetd,
beleértve a turizmus, €lelmiszerszektor divat-, €s szépségipar teriiletét is, amelyek kutatdsom
kézéppontjaban allnak. Mind a négy teriilet nagymértékben hozzdjarul a negativ kdrnyezeti
problémak kialakuldsahoz, ezért itt égetd sziikségességli a valtoztatas a fogyasztok részeérdl is.
Ezen feliil, a legtobb, jelenlegi t¢émakorrel kapcsolatos szakirodalommal ellentétben (Kuleto et
al., 2021), (Sherrington, 2023), (Brand et al., 2022) a Z generacidhoz kapcsolodo személyek
etikus fogyasztdi dontéshozatalat az Y helyett az X nemzedék tagjainak magatartdsaval fogom
Osszevetni. Bar sok kutatas vizsgélja az etikus fogyasztasi szokdsokat a magyar vasarloi korben
(Naz et al., 2020), (Mamula Nikoli¢ et al., 2021), eddig még nem sziiletett jelentds tanulmany,
amely kifejezetten a fenntarthatdsagi attitiid és viselkedés Osszehasonlitasat célozta meg az X
€s Z generaciok és a turizmus, €élelmiszer-, divat- és szépségipar domindns tényez6i kozott. A

fentiek tiikrében a kdvetkez6 kutatasi kérdésekre fogom keresni a valaszt:



1. Milyen hasonlosagok ¢és kiilonbségek azonosithatok a Z ¢és az X generacio
fenntarthatosagi attitiidje és viselkedése kozotti szakadék szempontjabol?
2. Mely fenntarthatosagi attitid-viselkedés szakadékot jelentésen befolydsold tényezdk

jellemzoek a turizmus, €élelmiszer-, divat-, és szépségipar teriiletein?

A bevezetést kovetd madasodik fejezetben a témakorrel kapcsolatban sziiletett jelentOs
tudomanyos munkak alapjan azonositom azokat az altalanos elemeket, amelyek szignifikans
hatast gyakorolhatnak az etikus fogyasztasi magatartasra, ezaltal az ehhez kothetd szakadék
kialakulasara. Ezt kovetéen, a kutatas alapjat képzd turizmus, élelmiszer-, divat- és
szépségiparhoz kotddo relevans szakirodalom altal kiemelt megallapitasokat Gsszegzem. A
harmadik fejezetben a kutatasi kérdések, kutatasi modszer indoklasa és leirasa talalhatdo meg.
Az kutatdsi eredményeket a harmadik fejezetben foglaltam &ssze a szakirodalmi
Osszefoglaloval dsszehasonlitva, és azaltal vontam le szamottevd kovetkeztetéseket. Az 6todik
fejezetben az eredmények végkifejlettjére valaszul javaslatokat fogalmaztam meg vallalatok
szamara, akik sikeresek szeretnének lenni fenntarthatd, etikus, z0ld termékeik, illetve,
szolgaltatasaik értékesitésével. A hatodik részben roviden Osszefoglalom az el6zd fejezetek
tartalmat kihangstlyozva a legmeghatirozobb kutatdsi eredmények pontjait, megvalaszolom a
kutatasi kérdéseket, megemlitem a kutatdsi korlatokat, amelyekkel taladlkoztam a folyamat
soran, tovabba kijelolom a lehetséges jovObeli kutatasi iranyvonalakat. Ezt koveti az

irodalomjegyzék és a sziikséges mellékletek csatolésa.

2. A FENNTARTHATOSAGI ATTITUD-VISELKEDES SZAKADEK
BEFOLYASOLO TENYEZOI

Az etikus fogyasztas komplexitasa miatt nehézségekbe {itkoziink annak teljes korii
megertésében €s magyarazatadban (Carrington et al., 2014). A fogyasztdi dontési folyamat a
kornyezetbarat termékek vasarlasaval kapcsolatban nem teljesen tisztazott. A vasarlas soran
gyakran kiilonb6z6 tényezOket vesznek figyelembe, ami megneheziti a konkrét esetek
megértését. A tudosok arra torekedtek, hogy megértsék az etikai eldirdsok és a megel6zo
viselkedési elemek kozotti kapcsolatot. Kijelentheté mindazonaltal, hogy mas valtozok
elsdbbséget ¢élvezhetnek az etikdval szemben az egyéni dontéshozatal soran, ami miatt a
kornyezettudatos és fenntarthatd szdndékok hattérbe szorulhatnak (H. J. Park & Lin, 2020). Az
etikus gondolkodasu fogyasztok vasarlasi dontéshozatali folyamatainak megértése érdekében

az ezen terlileten dolgoz6 kutatok a fogyasztdi magatartds, az iizleti etika és a



szocialpszicholodgia teriiletén beliil kialakult elméleti keretekre tdmaszkodnak elsddlegesen

(Newholm & Shaw, 2007).
1.1.  Etikus fogyasztoi magatartas megértésének korlatjai

Az etikus fogyasztdi magatartas megértésében jelentds korlatok allnak fenn, kiilondsen az az
Osszefliggés megértése terén, hogy miért van szakadék az etikus szdndékok és a tényleges
vasarlasi 1épések kozott. A kutatok az etikus fogyasztoéi magatartas modelljeinek kidolgozasaval
sorra igyekeznek megérteni a vasarlas sordn végbemend folyamatokat. Tobbségérdl
elmondhat6, hogy hajlamos kognitiv modellezést alkalmazni, leggyakrabban, Ajzen (1991)
Tervezett viselkedés elméletét (Theory of Planned Pehavior, TPB) veszik alapul (Chatzidakis
et al., 2007), (Ogiemwonyi & Jan, 2023). A koncepcid harom fliggetlen: személyes attitidok,
szubjektiv normak, érzékelt viselkedésmod, és egy fiiggd: szandék (amit a harom fliggetlen
tényez0 befolyasol) 0sszetevobol épiil fel. Az elmélet megmutatja, hogy mekkora eréfeszitést
vagyunk hajland6ak megtenni egy dontés végrehajtasa érdekében. A személyes attitlid minden
tudasunk, elditéletiink, hozzaallasunk Osszessége, amely meghatarozza az egyén hozzaallasat
egy adott viselkedéshez. A szubjektiv norma az, hogy hogyan birdljuk masok elképzeléseit egy
adott viselkedésrdl, illetve, hogy hogyan érzékeljik masok hozzaallasat. Az érzékelt
viselkedéskontroll az a mérték, amennyire ugy gondoljuk, hogy tudjuk kontrollalni sajat
viselkedésiinket. Az elméletbdl kiindulva, az etikus fogyasztok vasarlasi szandékait belso etika,
erkolcsi normak, személyes értékek, viselkedéskontroll és mas hasonlo, belsd tényezok vezérlik
(Arvola et al.,, 2008). A kidolgozott tanulméanyok 4&ltaldban a kinyilvanitott szandékok
kialakitasara 6sszpontositanak, €s feltételezik, hogy az etikus vésarlasi szandékok kozvetlentil
meghatarozzak a tényleges vasarlasi magatartast (Fukukawa, 2003). Ez a feltevés figyelmen
kiviil hagyja a fogyasztdi magatartds és a szocialpszicholdgia tagabb kontextusaban végzett
empirikus vizsgalatokat, amelyek arra utalnak, hogy a vasarlasi szandékok altaldban nem

csapodnak le tényleges vasarlasban (Ajzen et al., 2004), (Siegel et al., 2018).

A TPB-t az etikus fogyasztoi szemlélet 6sszefliggésében alkalmazva kevés figyelmet fordit arra,
hogy az egyének valdsagos ellendrzést gyakorolnak-e a vasarlas sordn sajat viselkedésiik felett
€s hogyan valtozik ez attol fiiggden, hogyan érzékelik a viselkedés ellendrzését a konkrét
vasarlasi helyzetben. Az Indokolt cselekvés elméletének (Theory of Reasoned Action, TRA)
TPB-be valé adaptalasakor Ajzen (1985) bevezette az Eszlelt viselkedéskontroll (Perceived
Behavioral Control, PBC) konstrukciojat, mint kozvetett moderatort a szdndék é€s a viselkedés

kozotti eltérés magyardzatara. Azonban megallapitottak, hogy az észlelt viselkedéskontroll
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ritkdn tiikrozi a tényleges kontrollt, és ezért pontatlan azt feltételezni, hogy a PBC
helyettesitheti a Tényleges viselkedéskontrollt (Actual Behaviour Controll, ABC) a vasarlasi
szandékrol a tényleges vasarlasi magatartasra valo attérés soran (Sheeran et al., 2003). Az ilyen
altalanositasok elkeriilése érdekében fontos figyelembe venni, hogy az Eszlelt
viselkedéskontroll és a Tényleges kontroll nem mindig esik egybe, €s ezaltal az egyén tényléges
magatartasat nem teljesen tiikkrozi. Bar a Tervezett viselkedés elmélete jelentdsen hozzéjarult az
emberi viselkedés mozgatorugdinak megértéséhez, viszont indokolt dvakodni az etikus
fogyasztoi magatartas szandékokon alapuld modelljeitdl az elobb emlitett hidnyossagai miatt

(Juvan & Dolnicar, 2014).

A kidolgozott modellek jelentds része altalaban kognitiv megkdzelitéseken alapul, hangsulyt
fektetve a dontéshozatal belsd (mentalis) folyamataira. Azonban a kognitiv megkdzelitések
idedlis és allando koriilményeket feltételeznek, figyelmen kiviil hagyva a kornyezeti vagy
tarsadalmi tényezok szerepét. Ennek eredményeként tulsagosan leegyszertiisitik a vasarlasi
szandékok Osszetett atalakulasat tényleges vasarlasi viselkedéssé (Fukukawa, 2003). A
vasarlasi szdndék és a tényleges vasarlasi magatartds kozotti atmenet sordn az egyén
kolcsonhatdsba 1ép a tarsadalmi és fizikai kornyezettel (Phillips & Bradshaw, 1993), ami
befolyassal rendelkezik a fogyasztéi dontéshozds folyamatai felett. Ennek tekintetében, a
modelleknek figyelembe kell venniiik a kornyezeti valtozokat, hogy valosaghtien tiikrozzék a
fogyasztdi dontéshozatal komplexitasat és azok kolcsonhatdsat a kornyezettel (Fukukawa,

2003).

A kutatok egy integralt, holisztikus keretet javasolnak az etikus fogyasztéi dontéshozatal
kognitiv kereteiben rejlé korlatok lekiizdése érdekében (Fukukawa, 2003). Ezzel a
megkozelitéssel nem csak kognitiv, hanem a relevans kiilsé kornyezeti elemeket is érdemes
belevenni a vizsgaland6 tényezOk kozé annak érdekében, hogy a valds vasarlasi dontéshozatal
Osszetettségét szemléltetni lehessen. Hobson (2006) a belsé komponenseit tigy allitja be, hogy
ezek az emberi mentalis folyamataira sszpontositanak. Ezek kz¢ soroland6 példaul: attitidok,
hiedelmek ¢és szandékok és ezen tényezdk kolcsOnhatasa egymadssal. A kiilsé tényezdk
behaviorista elemekhez kapcsolhatok, amik a megfigyelheté viselkedés mérését
hangstlyozzak, foként a kornyezet hatdsdra megvaltozo viselkedés vizsgalata taldlhato
fokuszban (Norton, 2003). Ezek egyiittes integralasa a kutatisba eldsegiti, hogy egy atfogd
keretrendszeren keresztiil feltarhato legyen az etikus fogyasztoi dontéshozatal 9sszetettsége. A

kovetkezOkben az altalanos komponensek hatasai keriilnek emlitésre. Ipardganként vagy



esetleg kiilonb6z6 termékkategoridknal eltérden fellelhetd egy-egy sajatos befolyasolo tényezo,

ezekre a szakirodalomfeldolgozas masodik felében fogok kitérni.

1.2.  Belsd, kognitiv befolyasolé tényezok

1.2.1. Etikai szempontok prioritasa

Az etikai kérdések mindennapi életben vald bedgyazasanak folyamata fokozatos és nehéz. Ez
a folyamat magéaban foglalja az etikai kérdésrdl vald tajékozodast, a belsd és kiilsé célok
megtargyalasat, és a kitartast mindaddig, amig az 4j viselkedés megszokotta valik. Az emberek
nem tudnak az élet minden teriiletén megfelelni és a legjobban teljesiteni, ezért priorizalasra
van sziikség az etikai kérdéseket illetden is. Ezeket atfogéan két csoportba soroljak: az
elsddleges, illetve masodlagos fontossagi kérdésekre. Az elsddlegesek, amelyek az egyén
értékrendjének megfelelden eldtérbe keriil a mésodlagos etikai célokkal szemben. Az
elsddleges kérdéseket integraljak vésarlasi szokasaikba, ami lehetové teszi a fokozatosan
végbemend magatartdsi valtoztatasra vald fokuszalast. Ezzel ellentétben, a méasodlagos
jelentdségli etikai kérdéseket fontosnak tekintik, de az egyén sajat ,.etikai skaldjan” lentebb
helyezkedik el, ennek kovetkezményeként erre kevesebb erdfeszitést és energiat
allokalnak. Ennek megfelelden, ezeket ritkan épitik be a vésarlasi tervekbe €s célkitiizésekbe,
gyakran elfelejtik, és lecserélik mas fontos szempontokkal, beleértve a kényelmet vagy a
koltségeket. Ez a rangsorolds jelentdsen befolyasolja a bevasarlokosarak tartalmat és a
fogyasztasi rutinokat. Az elsddleges etikai kérdések éallanddan jelen vannak a mindennapi
dontéshozatalban, ¢€s altalaban igazodnak a vasarlasi vagy fogyasztasi magatartdshoz. A
masodlagos etikai szempontok nem rendszeresen tervezettek vagy tudatosan kialakitottak, €s
nem valdszinii, hogy kovetkezetesen vezetnek el a vasarlasi vagy fogyasztasi dontésekig. llyen
nem tervezett helyzetekben a masodlagos etikai aggalyok gyakran veszélyeztetettek, és
hozzéjarulhatnak a szandék-viselkedés kozotti szakadék kialakulasahoz (Carrington et al.,
2014).

1.2.2. Eszlelt fogyaszt6i hatékonysag

A kornyezeti aggodalmat ugy értelmezik, hogy a fogyasztok milyen mértékben aggddnak a
kornyezetet érd veszélyek miatt (Lee et al., 2014). Az észlelt fogyasztoi hatékonysag, vagyis
az, hogy a fogyaszt6 mennyire hiszi el, hogy személyes erdfeszitései hozzédjarulhatnak a
kornyezetvédelemhez, szintén segit megmagyarazni viselkedését. A szakirodalom szerint az

emberek hajlamosak zo6ld vasarlasi magatartast folytatni, ha ugy gondoljak, hogy ezzel

6



segithetnek a kornyezeti problémak megoldasdban (Ellen et al., 1991). Zhao és szerzotarsai
(Zhao et al., 2014) az észlelt fogyasztoi hatékonysagot vizsgalva, kutatasi eredményeik alapjan
megallapitottak, hogy az emberek nem biznak abban, hogy tetteik valtozast hozhatnak. Ez a

tényezd gatat szab a kornyezetbarat fellépésnek.

1.2.3. Szokas, tervezés

Az etikus fogyasztdi dontések tdmogatasa érdekében a bevasarlas eldtti tervek kidolgozasa
rendkiviil hatékony eszkoz. Ezek a tervek fontos szerepet jatszanak az etikus fogyasztés iranti
vagy ¢és a tényleges fogyasztasi rutinok kozotti atmenetben. Az ilyen tervek lehetnek egyszerii
bevasarlolistak, de akar Osszetett, tobblépcsds folyamatokat is magukba foglalhatnak. A
tervezés segit elkeriilni a figyelemelterelést és a spontan vasarlasokat a vasarlasi kornyezetben.
Az eldzetes tervezés segit emlékezni, lekiizdeni régi szokasokat, és kialakitani olyan jakat,
amelyek tamogatjak az etikus vasarlast (Fukukawa, 2003). Az etikus tervek hianya gyakran
kompromisszumokhoz, frusztraciohoz ¢és hibas vasarlasi szokdsokhoz vezethet. A tervezés
nélkiil a meglévd nem etikus szokdsok maradhatnak érvényben, kiszoritva az etikus attitiidoket

és szandékokat (Verplanken, 2006).

Ezen tervek készitése tudatos tevékenység, ami elkotelezettséget és tudatossagot igényel. Sok
etikai dontés és Osszehangolt viselkedésbeli valtozas nem olyan egyszerii, mint pusztan gy
donteni, hogy ugyanabban az {izletben valami mast vasarolunk; alternativakat kell talalni, mint
példaul Uj iizletek felkutatasa és szallitasi lehetdségek megtargyaldsa. A régi szokdsok feltdrése
¢s az uj, etikus vasarlasi szokéasok kialakitasa az etikus termékvalasztason tulmutato
eréfeszitéseket igényel. A teljes viselkedési mintdkat, folyamatokat és dimenzidkat at kell
rétegezni, fel kell épiteni és szokassa kell tenni, hogy a pénztargépnél kovetkezetes etikus
valasztas legyen. A folyamatok és a tervezési eszkdzok, mint példaul a konténerek piacra vitele
az eldobhaté csomagolas elkeriilése érdekében, elengedhetetlenek ahhoz, hogy az etikus
dontések rutinszerlien és a mindennapi életben végbe menjenek. A fogyasztok a mogottes €s
megszokott folyamatok komplex halojat épitik fel, hogy etikus dontéseket hozhassanak
konnyen, és csokkentsek sajat attitlid-viselkedés szakadékukat. Amikor elkdtelezik magukat a
hosszu tavu etikus fogyasztasi rutinok mellett, gyakran a kényelem, alacsonyabb koltség, észlelt
mindség felaldozasaval jar. Ezen aldozat elfogadasahoz magas szintli elkotelezettségre van
sziikkség, amelyet altalaban csak az elsddleges etikai kérdésekre tartanak fenn (Carrington et al.,
2010).



A végrehajtasi szandék, azaz a mentalis végrehajtasi terv kialakitasa kiemelt jelentdséggel bir,
amikor a jOo szandékokat cselekvéssé kell valtani. Ez a terv belsdleg, kognitiv szinten
formalodik a viselkedés elott, és meghatarozza a tervezett viselkedéshez vezetd szitudcios
jeleket. A végrehajtasi szandékok novelik annak valoszinliségét, hogy a szandékokat sikeresen
megvalositjak, és pozitivan kozvetitik a szandékok és a viselkedés kozotti kapcsolatot. A
végrehajtasi szandékok kialakitasahoz elengedhetetlenek a konkrét, ha/akkor tervek. Az ilyen
tervek a végrehajtasi szdndékkal egyiitt segitik az egyént szandékaik megvalositasdban,
megvédik a nem kivant hatdsoktol az adott vasarlasi kornyezetben és tamogatja az etikus

rutinok kialakitasat (Gollwitzer & Sheeran, 2006).

Ezen felill, az automatizmus allapotanak elérése lehetévé teszi az egyének szamara, hogy
konnyedén iranyitsdk viselkedésiiket a szituacids jelek alapjan, kivédve a nem kivant
befolyasokat (Gollwitzer & Sheeran, 2006). Az etikus fogyasztas kontextusaban az
automatizmus allapota segithet az etikus vasarlasi szdndékoknak versenyezni a hosszu tavu,
nem etikus szokasos vasarlasi magatartassal. Carrington és munkatarsai (2010) olyan mentalis
allapotrol beszélnek, amelyben a tudatos viselkedéskontrollr6l vald lemondas azt eredményezi,
hogy az egyén viselkedése erdfeszitésrol eréfeszités nélkiilire valt, mivel felszabaditja az egyén
kognitiv képességét. (Webb & Sheeran, 2007) Az automatizmus allapota segit az egyénnek
elkeriilni a konfliktusokat és a csabitd zavaro tényezoket a véasarlasi kornyezetben, és lehetdve
teszi szamukra, hogy figyelmen kiviil hagyjak a versengd célokat és igényeket (pl.
arengedmények egy versengd, nem méltanyos kereskedelembdl szarmazd termékre)

(Gollwitzer & Sheeran, 2006).

Azok a megvalositasi szdndékok/tervek, amelyek gyenge vagy felhagyott szdndékon alapulnak,
nem lesznek hatékonyak. Emellett a kialakitott végrehajtasi szdndék iranti elkotelezettség
erossége ¢€s a terv teljessége/specifikussdga szintén fontos elemei a hatékonysag

alatdmasztasanak (Dholakia et al., 2007).

Carrington és munkatarsai (2014) elméletét alapjaiul véve, az etikai szempontok priorizalasa
hatassal van az etikus fogyasztoi szokdsokra €s tervekre €s az ennek érdekében tett erdfeszitések

¢s elkotelezddés harom viselkedési modban nyilvanulhat meg.

Eléfordulnak olyan vasarlok, akik magatartasa gyors és eldre megfontolt. Az adott vasarlasi
helyzetben a fogyaszté meghatarozott tervvel és kialakult szokasokkal rendelkezik, amihez

ragaszkodik is, és ennek koszonhetden zokkendmentesen valaszt etikai terméket a polcrdl a



tobbivel szemben. Ez a viselkedés szandékos, mivel a dontést a vasarlasi kornyezetbe valo
belépés elott hoztak meg. Az automatikus terv vagy szokas érvényesiil a helyzetben. Ez gyakori
az elsddleges fontossagu etikai problémakhoz tartozé termékek beszerzésére. A gyors és eldre

megfontolt dontéshozatal csokkenti az attitiid-viselkedés rést.

Olyan fogyasztokrol is megkiilonboztethetiink, akik a vasarlasi szitudcidban dontenek, ami
iddigényes ¢és farasztd folyamathoz vezethet elére elkészitett tervek vagy szokdsok hidnya
miatt. A vasarld a boltban megy végig a dontéshozatal teljes procedurajan, amibe beletartozik
az eltéro alternativak értékelése. Ez elterelheti és gyengiti az eldzetes szandékokat és az attitlid-

viselkedés szakadék megerdsodését eredményezi. Az etikai szandékok tobbnyire elvesznek.

A spontan vasarlés, mint viselkedési modok egyike, gyakran etikailag hibas vasarlashoz vezet,
ez nem minden esetben torténik igy. Nem eldre tervezett cselekedet, amit befolyasol a szituaciods
kornyezet, példaul: hajléktalantol Gijsagot venni vagy egy akcids targy megvétele, amire alapbol

nem volt sziikség (Carrington et al., 2014).
1.2.4. Tarsadalom hatasa

A tarsadalmi normék idével régziilnek az egyének gondolkodasdban, és meghatarozzak a helyes
viselkedési modokat a tarsadalomban. Szamos tudods szerint ezek erdteljesen befolyasoljak a
fenntarthat6 fogyasztas attitlid-viselkedésbeli szakadékat (Sadiq et al.,, 2021). Pé¢ldaul a
fogyasztok gyakran ugy érzékelik, hogy a ,,z01d” vésarlas helyes, de mégsem véalasztanak

organikus termékeket, hogy tamogassék ezt az allaspontot (Testa et al., 2019).

A kornyezetbarat magatartashoz kapcsolddo egy masik szempont a szubjektiv norma (Do Valle
et al., 2005), ami mésok, beleértve rokonokat, tarsakat €s szomszédokat is, normativ elvarasaira
utal. Ez r6gziti azt a tarsadalmi nyomadst, amelyet az emberek éreznek egy adott viselkedés
elfogadottsdgaval vagy elutasitasaval kapcsolatban (Ajzen & Fishbein, 1980), példaul a

kornyezetbarat termékek vasarlasa esetén.

A széndék-viselkedés szakadékkal kordbban mar foglalkozott Auger és Devinney (2007),
valamint Carrigan és Attalla (2001) is. Mindketten azzal érvelnek, hogy a magyarazat
elsésorban abban rejlik, hogy a tarsadalmi kivéanatossag torzitisa befolyasolja az etikus
fogyasztoi szandékok mértékét. Ezen kutatok szerint, az etikai kérdések, attitiidok és szandékok
vizsgalata sordan az emberek gyakran olyan valaszokat adnak, amelyek tarsadalmilag
elfogadhatonak tlinnek, ezzel tilhangsulyozva és tulbecsiilve az etikai szempontok fontossagat

a vasarlasi magatartasukban. A tarsadalmi kivdnatossag torzitdsa az Onbevalldson alapulo
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viselkedést alkalmazé kutatdsi modszerek velejardja, ¢és etikai megfontolasokkal végzett
tanulmanyokban is kifejezddik (Carrigan & Attalla, 2001). Ez azt sugallja, hogy a fogyasztok
nem olyan etikus gondolkodésuak, mint sok kutat6 hiszi. Ezrészleges magyarazatot ad az etikai
gondolkodastiak szandék-viselkedés szakadékara (Carrington et al., 2010). A résztvevok
nemcsak a tarsadalmi kivénatossag torzitasanak vannak kitéve az etikai szandékokkal
kapcsolatban (Carrigan & Attalla, 2001) (Auger & Devinney, 2007), hanem szinte biztosan
hibékat is elkovetnek jovobeli vasarlasi kornyezetiikre vonatkozo eldrejelzéseikben. Példaul
lehet, hogy az ahitott etikus termék nem elérhetd az adott idépontban vagy, hogy kevesebb pénzt

visznek magukkal a vasarlas helyszinére, mint amennyire szamitottak.
1.2.5. Informaciohiany

A megfelel6 dontéshozatalhoz a kapcsolodd feltételek és koriilmények teljes megértése
szlikséges (Sproles et al., 1978). A média kulcsfontossagu informacioforras a fogyasztok
szamara, ¢és bar vannak olyan egyének, akik rendelkeznek némi hattértudassal az etikus
termékekrdl, a zavartsag — csaklgy, mint a bizalmatlansag — még mindig dominal az etikus
alternativakrol valé gondolkodas sordn. A bdséges ¢€s hozzaférhetd informdacié miatt a
fogyasztokat gyakran Osszezavarjak és tulterhelik a meglévé informacidk, ami az attitiid-

viselkedés rés elmélytiléséhez vezet (Carrigan & Attalla, 2001).

1. Tdblazat: Belso tényezokhoz kapcsolodo megallapitasok

Tényez6k Szerz6k Megallapitasok

emberek hajlamosak z6ld vasarlasi magatartast folytatni, ha ugy
Eszlelt fogyasztéi hatékonysag Ellen és munkatarsai, 1991 gondoljak, hogy ezzel segithetnek a kérnyezeti problémak
megoldasaban

Etikai szempont rangsorba valé beépitése az egyén értékrendje alapjan

Etikai szempontok priorizdlasa | Carrington és munkatarsai, 2014 L, . , )
P P g mas tényez6k (kényelem, ar stb.) mellett elengedhetetlen

Fukukawa, 2003 Vasarlas el6tti terv kidolgozdsa és a végrehajtasi szandék elSsegiti az
Gollwitzer és Sheeran, 2006 etikus dontéshozatalt

Szokas, tervezés e . il . s
’ A tervezés konnyen felllirhaté mds vasarlasi prioritdsokkal, mint példaul

Carrington és munkatarsai, 2010 i , ) )
az idGstressz és a figyelemelterelés

Carrigan és Attala, 2001 A tarsadalmi kivanatossag torzitasa befolyasolja az etikus fogyasztoi
Auger és Devinney, 2007 szandékok mértékét
Tarsadalom A szubjektiv norma arra a tarsadalmi nyomasra utal, amelyet az emberek

Do Valle és munkatarsai, 2005

Ajzen és Fishbein, 1980 éreznek egy adott viselkedés elfogadottsagaval vagy elutasitasaval

kapcsolatban

Azt elérhet6 informdacidmennyiség a fogyasztdk tulterheltségéhez és

Informaciéhiany Carrigan és Attala, 2001 . -
Osszezavarasahoz vezet

Forras: Sajat Szerkesztés
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1.3. Kiils6 befolyasol6 tényezok

A kiils6é befolyasolo tényezok azok a pillanatnyi tényezok a vasarlasi kdrnyezetben, amelyek
hatassal lehetnek az etikus vasarlasi szandékok etikus vasarlasi magatartassa torténo
alakitasara. A kornyezeti ingerek két csoportra bonthatok: targyi €s helyzeti. A targytényezok a
termék vagy kornyezet tartos jellemzdire, valamint a marka altalanos jellemzdire vonatkoznak,
mint példaul a szabvanyos csomagolasi grafika vagy ajanlott kiskereskedelmi &r. Ezzel
szemben, a helyzet egy adott idOpontra €s térre vonatkozik, és ezek a helyzeti jellemzok

pillanatnyiak (Belk, 1975).
1.3.1. Termékjellemzok

A termékek alapvetd és kiegészitd elényoket nyujtanak. Az alapjuttatds a funkciondlis ¢€s
hasznalati elényokhdz, mig a kiegészitd elony a szocialis és pszichologiai elényokhoz
kapcsolodik. A fogyasztoi érték a fogyasztok altal érzékelt eldnydkkel kapcesolatos (Yoo & Park,
2016). A haszonelvii érték a teljesitmény alternativ kapacitasan alapul, példaul mindség és
hasznélhatosag szempontjabol. Mas szdval, a fogyasztok értékelik azt, hogy birtokolhatnak

olyan terméket, amely kozel all ahhoz, amit szeretnének (Dellaert & Stremersch, 2005).

A kiegészitd eldnyokhoz kapcsolodo értékek valtozhatnak termékenként. Példaul a hasznalt
ruhdk vasarlasakor az egyediség ¢s masoktol valdo megkiilonboztetés kapcsolodik az egyedi
darabok beszerzéséhez (Palmer, 2005). Az onkifejezési értek is kiegészitd eldny, mivel egy
fogyaszto, aki etikus és z6ld termékeket visel, kifejezheti kornyezetbarat attitidjét a kiilvilag
felé, ezzel formalva a rdla kialakitott véleményt. A tarsadalmilag lathat6 zold termékek révén a
fogyasztok onkifejezd elonyokhoz jutnak. Motivaciojuk lehet a termékek elfogadasara, hogy
kornyezetbarat emberekként mutathassak be magukat (Noppers et al., 2014), mivel a termékek

lehetdvé teszik szamukra, hogy kifejezzék kornyezettudatossagukat masok felé.
1.3.2. 1dé

Az id6t gyakran az egyik f6 okként emlitik, amiért egyes vasarlok nem vésarolnak fenntarthaté
moédon. Ennek az az oka, hogy egyszerlien nem rendelkeznek kognitiv képességgel, hogy
atgondoljak, osszehasonlitsak és bekapcsolodjanak az 6sszes rendelkezésre allo lehetdségbe,
amit etikusnak lehet tekinteni. Az osszes elérhetd alternativarol vald informécioszerzés és ezek
rangsoroldsa a fenntarthat6sag és etika szempontjabol id6, és energiaigényes (Janssen, 2018).
Sok vésarlonak az a célja, hogy a lehetd legrovidebb id6 alatt és minimalis energiabefektetéssel

szerezzen be egy terméket (Lehner, 2015). Megjegyzendd, hogy azok, akik rendszeresen
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vasarolnak fenntarthat6 moddon, ugyanolyan sebességgel teszik ezt, mint a hagyomanyos
termékeket. Mivel az atlagos fogyaszté kevés id6t €s gondolkodast szan a dontéshozatalra,
nehéz lehet, hogy egy Uj cikk felhivja magara a figyelmet és bekeriiljon a bevésarlokosarba

(Janssen, 2018).
1.3.3. Az ar és az ar érzékelése

Az ar és az ar észlelése kulcsfontossagl tényezd, amikor az altalanos vasarlok fenntarthato,
etikus vasarlasi szokasaikrol besz¢liink. Ez 6 akadalynak tekinthetd, mivel gyakran eléfordul,
hogy a fenntarthaté megoldasok ara magasabb, mint a hagyomanyos termékek esetében
(Hurgobin et al., 2020). Pozitivum, hogy néhany tanulmany azt mutatja, hogy a magas
kornyezeti értékekkel rendelkezd vésarlok kevésbé érzékenyek az éarakra, és az esetek
tobbségében hajlanddak arprémiumot fizetni (Slack et al., 2022). Egy masik irdnyzatt irodalom
azt sugallja, hogy van olyan fogyasztoi szegmens, amely azért vaséarol fenntarthat6 termékeket,
mert hajland6 magasabb drat fizetni (Aertsens et al., 2011), azonban a legtobb olvasott
tanulmany az arat az etikus véasarlasi magatartas f6 akadalyanak taldlja (Yamoah & Acquaye,
2019), (Hurgobin et al., 2020), (Munro et al., 2023). Az attekintett kutatdsok altalanossagban
azt sugalljak, hogy ha a fogyasztok nem hajlandok magasabb arat fizetni, akkor nem valo6szin,

hogy a zold vésarlas megvalosul.
1.3.4. Elérhetéség és valtozatossag

Az olyan kontextusbeli tényezdk, mint a fenntarthaté termékek és szolgaltatasok korlatozott
elérhetdsége és valtozatossaga a piacon a hagyomanyos termékekkel szemben, szintén gatoljak
a vasarlasi magatartast (Dickson, 2001). A rendelkezésre allas mellett a termékvalasztékrol is
beszamoltak, mint a fogyasztoi vasarlasi dontéshozatal masik kihivasa. Az atfogd bizonyiték
az, hogy a fenntarthat6 élelmiszertermékek valasztékanak és valtozatossdganak novelése noveli
a kiskereskedelmi értékesitési értéket, mivel ez az egyik legjobb eszkdz a célpiaci kereslet
kielégitésére és a fenntarthato élelmiszertermék-kategoria lathatésaganak javitasara (Buder et
al., 2014). Ezzel ellentétben, Yamoah és Acquaye (2019) tanulményaban szerepld kutatasdban

ez a tényez0 nem befolyasolta szignifikdnsan a vasarlasi magatartast.
1.3.5. Bizalom

Kiemelkedden fontos a terméket eldallitd vagy szolgaltatast nyujtd vallalatba vetett bizalom, és
hogy a fogyasztd helyes, relevans, igaz informacidval taldlkozzon a megvasarolni kivant

dolgokrol (Frank & Brock, 2018). A vallalatok kifejezik a kdrnyezet irdnti megerdsitett

12



torodésiiket, amely esetenként hamis, tudatosan manipulalo ¢és feliiletes, ami elsédlegesen az
értékesitési és marketinges igényeinek kielégitésére szolgdl annak érdekében, hogy pozitiv
vallalati megitélésre és elonyds markaimazsra tegyenek szert, amivel gyarapithatjak fogyasztoi
taborukat. Ennek kovetkezményeként jott 1étre a z6ldmosas, mint jelenség, amelynek szamos
formaja 1étezik, de mindnek egy a célja: a vallalat miikodésének kornyezetbarat és etikus
bemutatdsa a vasarlok irdnyaba. A z6ldmosas nem rendelkezik hivatalos fogalommal, egyszerii
kortilirasa a kovetkezd: viselkedés vagy tevékenységek, amelyek elhitetik az emberekkel, hogy
egy vallalat tobbet tesz a kornyezet védelméért, mint amilyen valdjaban. (Greenwashing, 2023)
Ez a manipulalo és félrevezeto cselekvés jelentds hatassal lehet a fogyasztokra, mind a vasarlasi
dontéseik, mind a vallalatokba és markakba vetett altalanos bizalmuk tekintetében. Korabbi
kutatdsok alapjan megallapithatd, hogy a z6ldmosas negativ irdnyba befolyasolja az adott
markak mitkodésének sikerességét és hosszl taivon nem kifizetddd (De Jong et al., 2018), mivel
rombolja a vésarlok és a vaéllalatok kozott kiépitett bizalmat, ami a termékektdl,
szolgaltatasoktdl valo elfordulast eredményezi. Ez ahhoz vezet, hogy az etikus attittiddel
rendelkezd fogyasztoknal altalanossagban kialakult bizalmatlansdg az etikus vallalatok

iranyaba nem etikus magatartast és megnovekedett szakadékot idéz el (Polonsky et al., 2010).
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2. Tablazat: Kiilsé tényez6khoz kapcsolodo megdllapitisok

Tényez6k Szerz6k Megallapitasok

Termékjellemzék Yoo és Park, 2016 A termékek alapvetd és kiegészitd elényoket nyljtanak

Az 6sszes elérhet§ alternativarol vald informacidszerzés és
1d6 Janssen, 2018 ezek rangsoroldsa a fenntarthatdsag és etika szempontjabol
idG, és energiaigényes

Yamoah és Acquaye, 2019
Hurgobin és munkatarsai 2020 Az ar a valds etikus fogyasztdi magatartas f6 akaddlya
Munro és munkatarsai 2023

Ar
Van olyan fogyasztdi szegmens, amely azért vasarol
Aertsens és munkatdrsai, 2011 fenntarthatd termékeket, mert hajlandé magasabb arat
fizetni
Tdjékoztatd jelzések és megfelel6 informacidszolgaltatas a
Promacio Frank és Brock, 2018 termékekrél a vasarldkat a fenntarthatd termékek felé

irdnyitjak

A fenntarthatd termékek és szolgaltatasok korlatozott
elérhetGsége és valasztéka a piacon gatoljak a vasarlasi
magatartast

Dickson, 2001
Buder és munkatarsai, 2014
Elérhet6ség, valtozatossag

A valtozatossag, széles valaszték nem befolyasolta
Yamoah és Acquaye, 2019 szignifikansan a vasarlasi magatartast (Egyesilt Kiralysag,
almapiac)

Fontos a terméket elallitd vagy szolgdltatdst nyujto
véllalatba vetett bizalom, és hogy a fogyaszté helyes,
relevans, igaz informaciodval taldlkozzon a megvasarolni
kivant dolgokrol

Bizalom Frank és Brock, 2018

Forras: Sajat Szerkesztés
2.1. Attitiid-viselkedés szakadék megjelenése a turizmusban

Juvan ¢€s Dolnicar (2014) kvalitativ, mélyinterjikon alapuld kutatasukban a fenntarthato
turizmus keretein beliil vizsgaltak az attitid-viselkedés szakadék jelenségét. Olyan személyeket
kérdeztek meg, akik aktivan részt vesznek a kornyezetvédelemben eltéré modon, mégis olyan
nyaraldsi viselkedést tanusitanak (bar nem szandékosan), melynek negativ kornyezeti

kovetkezményei vannak.

Az eredmények is ravilagitanak arra, hogy a kutatdsban résztvevok altalanossadgban igen
tisztaban voltak az éghajlatvaltozas és kornyezetszennyezés negativ kdvetkezményeivel, és
eroteljesen érezték a megeldzd intézkedések sziikségességét. A vizsgalatban résztvevok
altalanossagban is tudatdban voltak annak, hogy a turizmussal Osszefliggd magatartas,
kiilonosen a kozlekedés, és kiilondsen a 1égi kozlekedés altal okozott szén-dioxid-kibocsatas,
jelentds mértékben hozzdjarul a kornyezetszennyezéshez és az éghajlatvaltozas negativ
kovetkezményeihez. Ennek ellenére, érdekesség, hogy a résztvevok nem szamoltak be arrol,

hogy valtoztattak volna viselkedésiikon; helyette kiilonféle magyarazatokkal probaltak igazolni
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turisztikai tevékenységiiket. Ezek a magyarazatok kulcsfontossaguak lehetnek ahhoz, hogy
megértsiik, miért kihivas motivalni az embereket arra, hogy minimalizaljdk nyaralasuk negativ
kornyezeti hatdsait. Ezek felismerése igéretes kiindulopontot jelenthet azoknak az Uj
beavatkozasoknak, melyek a kornyezetileg fenntarthatatlan turisztikai magatartasok

csokkentését célozzak.

A résztvevok kozott kiillonbségek mutatkoztak abban, hogy nyiltan elismerték-e az attitiid-
viselkedés szakadékot vagy sem. Ez meglepd, figyelembe véve, hogy a minta kdrnyezetvédelmi
aktivistakbol kertlt ki, akik mindennapi ¢életiik sordn szervezett kornyezet- vagy
természetvédelmi tevékenységet végeztek, ¢és az interjukban kifejezték kornyezetbarat
felismeréseiket. Az ilyen kornyezetvédelmi aktivistaktol a legkisebb attitlid-viselkedési
kiilonbséget lehetne varni, azonban erre a tanulmany racafolt. Csak egy résztvevd allitotta, hogy
nem ¢érez fesziiltséget az attitlid-viselkedés kozott meghtizodo szakadék miatt. Sok résztvevo,
kéretleniil vagy a fesziiltség észlelésére iranyuld kérdésre valaszolva, kognitiv disszonanciat

tapasztalt, ami kellemetlen érzésben, enyhe szorongasban nyilvanult meg.

Az attitlid-viselkedés szakadékra vonatkozdéan a megkérdezettek szdmos magyarazatot
nyujtottak. Osszesen hat hiedelemcsoport alakult ki a valaszaik alapjan, amelyek kozvetleniil
kapcsolodnak a kognitiv disszonancia, tervezett viselkedés, az attribucio- és az érték-hite-

norma elméletek eldrejelzéseihez.

A Kognitiv disszonancia elmélet (Festinger, 1957) azt allitja, hogy az emberek akkor
tapasztalnak pszicholdgiai kényelmetlenséget, amikor ellentmondasok meriilnek fel a
magukrol, viselkedésiikrdl és kornyezetiikrdl alkotott ismereteik (attitlidok, hiedelmek, értékek,
vélemények, ismeretek) kozott. A kognitiv disszonancia kiilonb6zé moédon mutatkozhat meg,
példaul frusztracioként vagy egyensulyhianyként (Festinger, 1957), valamint szorongasként,

bizonytalansagként vagy kétségként (Sweeney et al., 2000).

Stern és munkatarsai (1999) az Erték-hit-norma elmélet szerint két konkrét hiedelem, az értékelt
dolgokra iranyuld viselkedés kovetkezményeinek tudatositasa és a feleldsség kijeldlése,
normak révén befolyasolhatja a kornyezetbarat magatartast, és olyan beavatkozasok, amelyek
ezen hiedelmekre Osszpontositanak, hatékonyak Ilehetnek a kornyezetbarat viselkedés

novelésében.

Az Attribucioelmélet (Heider, 1958) alapjan az emberek két alapvetéen eltéré6 moddon

magyarazzak sajat viselkedésiiket és az Oket érinté eseményeket. A belsd vagy személyes
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attribicié esetén az emberek magukban latjak az okot, mig a kiils szituacids attribucio

alkalmazasa esetén az emberek nem sajat magukhoz kapcsolodod magyarazatot latnak okként.

A kovetkezOkben targyalt hiedelmek mindegyike azt jelzi, hogy ezek moddositasa vagy
kiegészitése felhasznalhat6 a kognitiv disszonanciaval valé megbirkozasra, amint azt az elmélet
hivei feltételezik. Nem talalhat6 olyan megkdzelités, amely a disszonanciaval valo megbirk6zés

érdekében a turizmussal kapcsolatos magatartasok kontextusaban bukkan eld.

Eldéfordulnak olyanok, akik tagadjak a turizmus negativ hatdsat a kornyezetiinkre. Ez a
megtagadas szamos kiillonb6zd format Slthet, beleértve a sajat cselekedeteinek megtagadasat
vagy a kornyezetet karositd turistadk kozé valo tartozasat. Ez a kdvetkezmények tudatahoz
kapcsolodik, ami egyike annak a két kulcsfontossdgu konstrukcionak, amelyet az érték-hit-
norma elmélet a kornyezetbarat magatartas eléfeltételének gondol. Erdekes modon ezek a
résztvevok tudatossdgot mutatnak a turizmus 4altalanos negativ kornyezeti hatdsaival
kapcsolatosan, de tigy tlinik, hogy megvaltoztatjak allaspontjukat, ha sajat viselkedésiikrél van
sz6. Tekintettel arra, hogy nem hianyzott beldliik a tudatossag, a tudas vagy a megértés, ez a
hiedelemmodositasra utal a konszonancia helyreéllitasa céljabol. Ebbe a csoportba tartoznak
azok is, akik bizonytalanul allnak hozz4 a negativ kdvetkezményekhez, ami az informéciok
megkérddjelezhetd megbizhatosagabol fakad. Ehhez a meggy6zddéshez kapcsolodik a
z6ldmosas-szkepticizmus, amely tovabb mutat a rendelkezésre informacié mennyiségérdl, és
kiemeli a hiteleségét és az igazsdgtartalmat a turizmus altal nyujtott tajékoztatdsnak. Egy
szintén, ebbe a csoportba tartozd hiedelem, ami tagadja a kornyezeti karok kovetkezményeit,
feltételezve, hogy ezek megjavithatdak, ezzel elbagatellizalva a probléma nagysagat és

jelentdségét.

Rendszeres az irdnyitds megtagaddsa olyan értelemben, hogy masra fogjuk, hogy miért nem
tudunk ugy viselkedni, ahogy, ezzel elérve a diszkomfort érzésének orvoslasat. Ezek kozé

tartozhat az 1d6-, pénz-, lehetdséghianyra val6 fogadkozas.

A felelosség haritasa és megtagadasa is gyakori, ami szorosan kotddik az érték-hit-norma
elméletében, mint kulcstényezd. A tehetetlenségi allapot felmenti a személyt az etikus,
kornyezettudatos viselkedés aldl, ez egyben az Attribucidelmélethez is kotddik, olyan
szempontbdl, hogy a turizmus negativ hatasat nem belsd, hanem kiils§ eseményeknek

tulajdonitjak.
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A lefelé mutatd Osszehasonlitas (Festinger, 1954) alapjan az emberek masokhoz hasonlitjak,
viszonyitjdk magukat és az alapjan itélik meg sajat magatartasukat. Ez a mechanizmus
elinditdja egy adott személy és masok turisztikai tevékenységének szembeallitasanak, illetve a
turizmus ¢és mas iparag litkoztetésének, ami alapjan arra juthatunk, hogy a turizmusnal és az
adott személynél is vannak rosszabbak, vagyis a kornyezetre karosabbak. Ezen

Osszehasonlitdsok megnyugtatoak, ezaltal segitenek a kognitiv 6sszhang helyreallitasaban.

Ezen feliil fellelhetd az a hozzaallas, hogy a kognitiv 6sszhangot mas attitlidokkel probalja
kiegyensulyozni, amik atmenetileg el6rébb helyezkednek el, mint a kdrnyezettudatosagra valo

szandék. Ilyen példaul az azzal valé magyarazkodas, hogy a turizmus munkahelyeket teremt.

Tovabbi meggydzddés lehet az utazassal, nyaralassal vald kivételezés. Ez egy szabvanyos
folyamat megszakadéasara utal. A programozas teriiletén egy szubrutin keriil végrehajtasra,
amely a kivételekkel foglalkozik (Strong & Miller, 1995). A rendkiviili helyzet elmultaval
folytatodik a szokasos rutin (Juvan & Dolnicar, 2014).

2.2.  Attitiid-viselkedés szakadék megjelenése az élelmiszerfogyasztasban

Az éghajlatvaltozasban kritikus szerepet jatsz6 élelmiszer-szektor jelentds feleldsséggel bir. A
termények ¢és az ¢lelmiszerek elddllitisa, az allattenyésztés, valamint a kereskedelem és
szallitas globalisan az liveghazhatasu gazkibocsatas 25%-ért felelds, mikozben a szantofoldeket
50%-ban hasznalja és jelent6s mennyiségii €édesvizet fogyaszt (McKinsey, 2021). Az ezzel
kapcsolatos intézkedések mindennapi tevékenységeket végzd egyénektol is elkotelezettséget és
valtozast igényelnek, nemcsak magasabb rangli szervezetektdl, kormanyoktdl, hatosagoktol,

ami megnyilvanulhat az ¢élelmiszerbeszerzésiikben €s fogyasztasukban (Habib et al., 2021).

A szakért6k azonositottak a fenntarthatdsagi attitlid-viselkedés kritikus dilemmajat, amely a
fogyasztok kozotti szakadékban rejlik. Ezek az emberek ugyanis hangsulyozzék, hogy
tudataban vannak a kornyezeti fenntarthatosagnak, de gyakran korlatozott a valoszinlisége
annak, hogy ténylegesen fenntarthat6 termékeket vasaroljanak (Frank & Brock, 2018). Sarti €s
szerzOtarsai (2018) haztartdsi vasarlasi panelje azt mutatta, hogy minddssze a megvizsgalt
személyek 7%-a vasarolt fenntarthat6 termékeket, és a tilnyomo tobbség (71%) egyaltalan nem

torodott a fenntarthatd vasarlasokkal.

Munro ¢és munkatarsai (2023) szisztematikus irodalmi attekintéssel azonositotta azokat a
szempontokat, amelyek a leginkdbb befolyassal vannak az attitlid-viselkedés résre az etikus,

fenntarthat6 élelmiszerfogyasztast tekintve.
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Az attekintett tanulmanyok alapjan, azok a haztartasi vasarlok, akik ,,z61d” tulajdonsagokkal
rendelkezd termékek vésarlasan gondolkodnak, hajlamosak a kdrnyezeti aggodalmakra. A
kornyezeti értékekkel rendelkezd vasarlok nagyobb valdszinliséggel vasarolnak bioterméket, és

esetleg hajlandoak felarat fizetni a biotermékekért (Van Doorn & Verhoef, 2015).

Erdemes figyelembe venni, hogy a kérnyezetvédelmi szempont hol talalhaté a tulajdonségok
prioritasi listajan. A fenntarthato attitid és a tényleges vasarlasi magatartas kozotti kapcesolat a
szupermarket vasarloi paneljében korlatozott lehet (Panzone et al., 2016). Ez 6sszefligghet a
vasarlok tudéasaval a fenntarthatosagrol, kiilonféle attitlidok kialakulasaval a szupermarketben
torténd vasarlas soran. A bio tejtermékek fogyasztdi motivacioi azt mutatjak, hogy az iz, az
¢lelmiszer-biztonsdg és az egészség a harom legfontosabb motivaldo tényezd, a
kornyezetvédelmi okokbol véasarolt termékek csak ezek utan keriilnek rangsorba (McEachern

& McClean, 2002).

A multbeli vasarlasi szokéasok kulcsfontossaguak a jovobeli valasztasok eldrejelzésében. A
szupermarket termékeinek korabbi vasarlasa elére vetitheti a véasarlo jovobeli dontéseit és
noveli az Ujra vasarlds valoszinliségét. A szokdsoknak kiemelkedd szerepiik van a vasarlasi

magatartasban (Lehner, 2015).

A fogyasztok gyakran érzik, hogy a fenntarthatd vasarlas helyes dolog, de mégsem valasztanak
fenntarthat6 termékeket az éllitasuk alatdmasztasara. (Testa et al., 2019) A tarsadalmi befolyas
masoktol, példaul a haztartasban €16k preferenciditdl is fontos szempont. A haztartasi vasarlas
soran a fogyasztoknak figyelembe kell venniiik a haztartas tagjainak preferenciait és attitlidjeit
(Lehner, 2015). Ez akar hajtoerdként is szolgalhat a fenntarthatobb vasarlashoz, ha méasoknak
vasarolnak fenntarthatd preferencidiknak megfeleléen. Ugyanakkor akadalyt is jelenthet, ha a

fenntarthat6sag nem fontos tulajdonsag a haztartasban (Frank & Brock, 2018).

Az ar kiemelkedd szerepet jatszik az élelmiszervasarlas sordn. Sok esetben az etikusan
eldallitott, fenntarthaté termékek magasabb aron értékesitettek, mint a hagyomanyosak és ez
sok etikus attitliddel rendelkezd potencidlis vevOot a megszokott aruk megvasarlasara buzdit,
ami noveli a szakadékot. Ezen kiviil, fontos az elérhetdség is. Bar javulo tendencia figyelhetd
meg abban a helyzetben, hogy az etikus, fenntarthatdo termékek egyre tobb boltban,
szupermarketben megvasarolhatd, azonban a hagyomanyosak még mindig talnyomd

tobbségben talalhatdak meg (Munro et al., 2023).
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Az ¢lelmiszer-vasarlasi szokasokat befolyasolhatja az a hallgatag meggy6z0dés, hogy az etikus
termékek kevésbé erdsek és tartosak, mint a hagyoményos termékek (Mai et al., 2019). Ezek
értékelése soran elkeriilhetetlen a hagyoményos arukkal vald Osszehasonlitds. Néhany
fenntarthatdan motivalt élelmiszer-vasarld kevésbé tartdsnak, izletesebbnek és hatékonyabbnak
talalja a fenntarthatdo termékeket a hagyomanyosakhoz képest. Ez azt mutatja, hogy a
fogyasztok kételkednek abban, hogy a fenntarthaté lehetdségek ugyanolyan kielégitdek

lehetnek, mint a hagyomanyos lehetdségek.

A cimke az elsddleges informacioés feliillet a gyartd €s a haztartasi vasarld kozott, amely
segitségére lehet a fogyasztonak a helyszinen bekovetkezd vasarlasi dontéshozatali helyzetben.
A cimke a csomagolas része lehet, vagy mar meglévo termékekre is felhelyezhetd, hogy
kiemeljen egy olyan kulcsfontossagu szempontot, mint példaul a fair trade (Cerri et al., 2018).
A cimkézés fontos a fenntarthatosdggal kapcsolatos kulcsfontossdgi informaciok és
utmutatasok kozvetitésének eszkozeként (Lehner, 2015). A cimke és a kiskereskedo hitelessége
alapvetd fontossadgu a vasarlok szamara (Teng & Wang, 2015). A bizalom hidnya esetén a
vasarlok hajlamosak lehetnek figyelmen kiviil hagyni vagy kételkedni a cimkékben, és
elutasitani a vasarlast, ami altaldnossagban ¢és legkedvezdtlenebb esetben az etikus vasarlastol

valé elfordulést is eredményezheti (Frostling-Henningsson et al., 2014).
2.3.  Attitiid-viselkedés szakadék megjelenése az ruhazat-, és divatiparban

A ruhdk yjrafelhasznalasa, azaz a recycling az eldobott ruhdk mennyiségének csokkentésével
jar, ami hozzajarul a kornyezetszennyezés csokkentéséhez (Farrant et al., 2010). Megfigyelhetd
az a tendencia, hogy a hasznalt és vintage ruhdk fokozatosan népszeriibbé valnak a kdrnyezeti
elénydk és a személyes értékek (stilus, egyediség) miatt (Palmer, 2005), A hasznaltruhaipar
terjeszkedik a nyugati orszagokban, és a hasznalt ruhdk kereskedelme egyre tobb {iizleten
keresztiil zajlik, amelyek kordbban viselt ruhadarabokat értékesitenek (Hansen, 1999). Egyre
gyakrabban el6térbe keriilnek a hasznalt ruhdkat értékesitd applikaciok is (Vinted, Depop), ahol

atlagos és altalanos fogyasztok arulhatjak ruhadarabjaikat ingyenesen.

Azupcycling egy olyan folyamat, amely sordn a textilhulladékot vagy hasznalhatatlan ruhazatot
kézmiives munkaval és dizdjnnal magasabb kornyezeti értékii és jobb mindségl, 1) termékekké
alakitjak at (Han, 2013). A mozgalom, hogy haszontalan dolgokat hasznossé alakitsunk, egy
fenntarthat6 megoldas, amely kevés energiat igényel, és kikiiszoboli az 1) termék eldallitasanak

sziikségességét (Szaky, 2014). A haszndlt (recycled) és ujrahasznositott (upcycled) termékek
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tovabbi eldnye lehet az egyediség iranti vagy kielégitése, mivel ezek egyediilallo tulajdonsagaik

miatt vonzdak a fogyasztok szdmara (Palmer, 2005).

Ezzel szemben sok 4zsiai fogyasztd nem szereti masok hasznalt ruhait viselni (Xu et al., 2014).
Bar az ujrahasznositasi piac vilagszerte 150 millié dollart, a koreai ujrahasznositasi piac csak
2,5 milli6 dollart ér. Annak ellenére, hogy a fogyasztéi érdeklodés és kereslet nd az
ujrahasznositott termékek irdnt, a koreai piac még mindig a kezdeti szakaszban van, és nem
konnyen boviil (H. Park, 2015). A fiatalabb generaciok, bar rendelkeznek az etikus divattal
kapcsolatos tudatossaggal, kevesebb etikus terméket fogyasztanak. Az dr-mindség szempontbol
érzékelik a divatot, és még nem tekintik az etikus ruhazatot az olcsd, eldobhat6 divat életképes
alternativajanak (Sudbury & Boltner, 2011). A leggyakrabban felmeriil6 indokok koz¢é
sorolhatd, hogy a fenntarthatd divat nem megfizethetd. Egyrészt ezek az elképzelések annak
koszonhetdek, hogy a legtobb fenntarthatd alternativa magasabb arat kinal. Mdasrészt az a
viszonylag kis szamu résztvevl, aki ténylegesen fenntarthatd ruhazati cikkeket keres, tul
draganak talalja azokat, és ezért nem talalja elég érdemesnek ket a megvételiikre (Bocti et al.,

2021).

Park és Lin (2020) tanulmanya az ujrahasznositott €¢s hasznalt divattermékek vasarlasi attitiidje
€s vasarladsi magatartdsa kozotti szakadék feltarasara Osszpontosit. Az eltérés megértése
érdekében olyan tényezdket vizsgaltak meg, mint az észlelt fogyasztoi hatékonysag (Percieved
Consumer Effectiveness, PCE) demografiai valtozok, észlelt értékek és kockazatok, kdrnyezeti

aggodalmak ¢€s szubjektiv normak.

Kutatasi eredményeik alapjan mindkét kategoriaba tartozé termék eldnyt jelenthet az egyediség
igényével kapcsolatban, ami alapjan eldkeriil az észlelt egyediség értéke vagy az
interperszonalis megkiilonboztetés. A fogyasztokat egyre inkabb vonzza a hasznalt ruhak
vasarlasa az egyedi és vintage darabok miatt (Palmer, 2005). Az Ujrahasznositott divattermékek
eredendden egyediilalldak, ezért mindkét csoport eldsegiti az egyediség irdnti vagy

beteljesedését.

Az eredmények azt is igazoljak, hogy a szdndék-magatartas szakadékot befolyasold tényezok
terméktipustol fiiggenek. Bar sok mas tényezd is novelte a vasarlasi szandékot, az észlelt
fogyasztdi hatékonysag vagy bevétel inkdbb a haszndlt divattermékek tényleges vasarlasi
magatartasaval fliggott 0ssze, mig a szubjektiv norma vagy az oktatas fontos szerepet jatszott

az Ujrahasznositott divataruk vasarlasaban.
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A tanulmany kiindulopontja, az a felismerés, hogy a fogyasztéi attitiid, ellentétben mas
fogyasztasi magatartasokkal, gyengén korreldl az etikus, fenntarthaté vasarlassal. Mindkét
fenntarthat6 divatterméktipus esetében megfigyelhetd vasarlasi szandék, bar a valaszadok 35%-
a nem vasarolta meg ezeket a termékeket, annak ellenére, hogy pozitiv vasarlasi szandékot
mutattak. A haszonelvii érték mindkét terméktipus esetében szignifikdnsan befolyasolta a
vasarlasi szandékot mind az etikus vasarlok, mind a nem etikus vasarlok csoportjaban. Az
ujrahasznositott termékek esetében olyan valtozok, mint a PCE, a haszonelv és a jovedelem,
novelték a vésarlas valoszinliségét. Az eredmények azt is alatamasztjadk, hogy az
ujrahasznositott termékek innovativabbak vagy egyedibbek lehetnek, ezért azokra nagyobb a

kereslet (H. J. Park & Lin, 2020).

Ronda (2023) tanulmanya feltarta a fenntarthaté divatfogyasztisban tapasztalhaté attitiid-
viselkedés szakadékot, €s azt, hogy a kiskereskedelmi piaci korlatok hogyan mérséklik ezt a
kapcsolatot. A regresszids eredmények azt mutattak, hogy az alacsony elérhetéség gyengitette
az énképiiket fontosnak tartd fogyasztok motivacidjat. A fenntarthatd ruhdzat szélesebb korti
elérhetdsége eldsegitheti a feleldsségteljesebb fogyasztidst azon fogyasztok esetében, akik
hajland6k magasabb arat fizetni, de korlatozott hozzaférésiik van. Emellett a fenntarthat6 divat
negativ hatdsainak alacsony tudatossaga is mérsékelte a fogyasztasi motivaciot, kiillondsen
azoknal a fogyasztoknal, akik érzékenyek a kornyezeti és tarsadalmi problémakra. Tovabba, a
fast fashion kéros hatasaira vonatkoz6 informacidok hianya akadalyozta a fogyasztok
eréfeszitéseit a negativ tarsadalmi és kornyezeti hatdsok csokkentése érdekében. Végiil a
fenntarthatosagi allitasokba vetett bizalom hidnya gyengitette a motivacié befolyasat a felelds
divatfogyasztasra, kiilondsen a fogyasztascsokkentési 6sztonzd hatdsanak enyhitése terén. Ez
azt sugallja, hogy a fogyasztok szkeptikusak a fenntarthat6 fogyasztast hirdetd divatcégekkel
szemben, ¢és kétségbe vonjak elkotelezettségiiket a ruhafogyasztas csokkentése mellett, ami az

eldzetes, hagyomanyos fogyasztast 6sztonzi tovabbra is (Ronda, 2023).
2.4.  Attitiid-viselkedés szakadék megjelenése a szépségiparban

Ransome (2019) a szépségiparon beliil a bérapolasi termékekhez kapcsolodo attitlid-viselkedés
szakadék befolydsolo elemeit vizsgalta a milleniumi fogyasztok korében. Tanulmanya soran, a
kornyezeti ismeretek hianyat kulcsszereplonek taldlta. A kutatasban résztvevok képesek voltak
azonositani néhany kornyezeti eldnyt a fenntarthatd, etikus és természetes termékek
hasznalatdban, azonban hianyzott a megfeleld tudas €és megszerzett informacié az egyes

készitmények negativ kornyezeti hatasainak mértékeirdl. A résztvevok tudataban voltak ennek
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a hianyossagnak, ¢és ez befolyasolta a kornyezeti attitlid hidnyat. A tanulmany arra utal, hogy a
ndi milleniumi fogyasztok kevésbé érzékelik a természetes produktumok kornyezeti eldnyeit,
mivel nem kapnak elég figyelmet ezek a termékek a piacon. A résztvevok altaldnossdgban
tamogattak a zold mozgalmat, de kijelentették, hogy az egyéni erdfeszitéseik nem elegendéek
a kornyezetvédelemhez. A kornyezeti tudatossdg hianya befolyasolja az etikus készitmények
iranti  pozitiv  attitidiiket. A résztvevok sorra Osszehasonlitottdk sajatos, egyéni
szempontrendszeriik alapjan a hagyomanyos, nem etikus és a természetes, etikus bdrapolo
termékeket. Gyakori az utobbi termékekben valo kételkedés és tartozkodas a hatékonysaghoz
¢s a potencialis kockdzatokhoz kapcsolodd bizonytalansag kovetkezményeként. Ezen feliil, a
magas ar, a tarsadalmi nyomas hianya, a hozzaférhetdség és az etikus termékek iranti altalanos

bizalmatlansag gatolja a vasarlasi folyamatot.

A szakadék szempontjabol fontos tényezdk kozott szerepel a két f6 probléma: a bizalmatlansag
¢s a kényelmetlenség, azonban a legjelentdésebb tényezd Osszetettebb. A legnagyobb
befolyasold tényez6 az, hogy mig més pro-kornyezetvédelmi magatartasformak 6sszhangban
vannak a n6i milleniumi fogyasztok kornyezetvédelmi hozzaallasaval, a természetes borapolo
termékek olyan kornyezetvédelmi hozzaallast képviselnek, amelynek a kockdzatai negativan
érintik a fogyasztokat személyesen. Ez azt jelenti, hogy a termékek hatdstalansdga vagy
esetlegesen karos hatédsai, példaul bdrirritacid, kozvetleniil negativan befolyasolhatjak a
fogyasztok vésarlasi szokasait Mivel a szoban-forgd produktumok kdzvetleniil negativ hatassal
lehet megjelenésiikre, egy esetleges rossz reakcié vagy a termék hatastalansdga sokkal
sulyosabb kovetkezményekkel jar a kinézetiikkre nézve (ami miatt pont vasaroljdk a kivant
termékeket), mint barmilyen potencidlis eldny. Ennek fényében a marketing szakembereknek
olyan stratégidkat kell kidolgozniuk, amelyek kezelik ezeket a személyes kovetkezményeket,
¢s meggy0zik a fogyasztokat az etikus, természetes termékek elonyeirdl és megbizhatdosagarol.
A kampanyoknak kiilonféle tudoméanyos bizonyitékokat, hiteles kornyezetvédelmi allitasokat,
megfizethetd arakat és a termékek tesztelésének lehetdségét kell hangsulyozniuk, valamint a
szocialis nyomasnak is helyet kell adniuk a baratok és a csaldd véleménye révén (Ransome,

2019).

Claudonn és De Saint-Lége (2021) altal elkésziilt tanulméanyban, az 6sszes valaszado esetében
a legfontosabb, priorizalt elvards a szépségédpolasi termékeknél a hatékonysag, hatékony
termékeket szeretnének, amelyek megvasarlasaval elérik céljaikat. A masodik helyen a mindség

¢s a komolysag all. Egyéb tényezdk, mint a gyonyoriiség és érzéki ¢€lvezet, csak utdna
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kovetkeznek. Az ¢életkor tekintetében van egy eltérés, ugy tlinik, hogy az idésebb valaszaddknal
a hatékonysag még fontosabb, mint a fiatalabb valaszadoknal. Az id6sebb valaszadok tobbsége
hajland6 lemondani a gyonydriiségrol és az érzékekrol a biztonsagos és hatékony termékekért.
Tovabba, az idOsebb valaszadok szamara a szépségapolasi termékek valasztisa kevésbé
kapcsolddik az arhoz. A hatékonysag valoban a legfontosabb és meghatarozé érv. Az egyik
feltevés, amit megtehetlink, az az, hogy az idésebb fogyasztéi réteg talan azonnali lathatod
hatasokat keres a szépségapolasi termékek hasznalatatdl, példaul ranctalanitoé krémektdl. Ennek
a vasarlasnak a f6 motivacioja hatékonysag lenne, néha akar barmilyen koltséggel. Ellenben az
ar lehet egy donté érv a fiatalabb valaszadok szamara, amikor szépségéapolasi termékeket

vasarolnak, az ar akar fontosabb is lehet szamukra.

Egyéb vizsgalt befolyasolo tényezd a szokds. Ez azt jelenti, hogy még akkor is, ha a fogyasztok
megfeleld, etikus attitliddel rendelkeznek a felelds és zold fogyasztds irant, amikor a boltba
lépnek, megkereshetik megszokott termékeiket. Ez a tanulmanyban felallitott hipotézis nyert
az eredmények alapjan is. Gyakran észlelhetd erds kapcsolat a valaszadok és kedvenc markaik
kozott, ami évek alatt kialakult bizalmon alapulnak, és tobbségiik ezekbdl a markakbol vasarol.
Azonban néhény valaszad6 nagyon kivancsi 0 markékra is. Nyitottak az 0j termékek vagy
markak kiprobalasara, megbiznak a kutatasban és az innovacidban, még akkor is, ha a vasarolt

termékek tobbsége a szokéasos termékeik koze tartozik (Claudon & De Saint-Lége, 2021).

3. Tablazat: Egyes domindns belso és kiilso tényezok megjelenése az olvasott

szakirodalomban vizsgalt ipardganként

Turizmus Elelmiszeripar Divatipar Szépségipar

Eszlelt fogyasztéi hatékonysag X X

Etikai szempontok prioritasa X X X

Belsé tényezok Info’rméciéhiény X X X

Tarsadalom X X

Bizalom X X X X

Szokas, tervezés X X

Termékjellemzdk X X

Kiils tényezok Elérhetdség, ij ltozatossag X
Id6

Ar X X X X

Forras: Sajat Szerkesztés

A fenti tablazat Osszefoglalja, hogy az elolvasott szakirodalom mely tényezdket emeli ki

kulcsfontossagunak az egyes vizsgalt iparagakban, abbdl a szempontbdl, hogy melyek

23



rendelkeznek kiemelten jelent0s befolydsoldsi hatassal a fenntarthatosagi attitlid-viselkedés

szakadék kialakuldsara vagy tovabbi mélyitésére.
3. KUTATAS BEMUTATASA

Kutatasom soran arra szeretnék valaszt kapni, hogy egyes fenntarthatdsagi attitiid-viselkedés
szakadékot befolyasolo tényezdk mely teriiletekhez (turizmus, élelmiszer-, divat-, szépségipar)
kapcsolddoan jelennek meg a Z és az X generaciot 6sszehasonlitva egymassal. Ez alapjan a két

megfogalmazott kutatasi kérdésem a kovetkezo:

1. Milyen hasonlésdgok ¢és kiilonbségek azonosithatok a Z ¢és az X generacio
fenntarthat6sagi attitiidje és viselkedése kozotti szakadék szempontjabol?
2. Mely fenntarthatdsagi attitlid-viselkedés szakadékot jelentdsen befolyasolo tényezdk

jellemzdek a turizmus, élelmiszer-, divat-, és szépségipar teriiletein?

A szakdolgozatom az attitid-viselkedés rés jelenséget veszi gorcsé ald a fenntarthatdsag
jegyében. Ennek vizsgéaldsahoz a Q-moddszer alkalmazasa mellett dontottem, ami egy olyan
kutatdsi modszer, ami a kvalitativ €s kvantitativ elemeket egyesiti magaban parhuzamosan,
kombinalva mindkettd eldnyeit (Brown, 1996). Alkalmas a szubjektivitas feltarasara,
kiilonb6z6é nézdpontok és vélemények vizsgalatara, valamint személyes meggydzddések és
attitlidok elemzésére (Hofmeister Toth & Simon, 2006). A kutatasi eljaras soran, a valaszaddkat
véleménylik hasonlosdga vagy kiillonbozdsége alapjan viszonylag homogén csoportokba sorolja
ezzel rdmutatva azokra a tényezdkre, amelyekkel kapcsolatban a megkérdezett személyek
nagyon hasonldan vagy nagyon eltérden vélekednek. A Q-modszertan {6 célja, hogy egy adott
témaval kapcsolatos véleményekbdl tipusokat képezzen, és ehhez kvantitativ elemzési
technikdkat alkalmazzon. A modszer egyfajta "forditott" faktoranalizist végez, ahol nem
valtozokbol hoz létre latens valtozokat, hanem a valaszadok keriilnek faktorokba, azaz
véleménycsoportokba. A modszer kvalitativ jellegét az adja, hogy nem kovetel meg a
kvantitativ elemzésekhez sziikséges mintanagysagot vagy reprezentativitast. A Q-modszer
segiti a kutatot tipikus véleményformak eléallitasaban, ugyanakkor nem alkalmas reprezentativ
tipusképzésre. A vizsgalat sordn altaldban 10-50 személyt vonnak be, akiket meghatarozott

kritériumok alapjan valasztanak ki (Asvényi et al., 2020).

Ezen kutatés elvégzéséhez a kutatasi kérdésekkel kapcsolatos 40 kijelentést fogalmaztam meg
a fenntarthat6sagi attitlid-viselkedés szakadékhoz kapcsolddoan a turizmus, €lelmiszer-, divat-

€s szépségipar tényezdit tekintve, aminek Osszessége adja ki a Q-mintat. A kutatds sordn a
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vizsgalat 20 személy, 10 a Z generacio6 -, 10 az X generacio tagjai koziil, egyenként ezt a mintat
kapja alapul. A kutatasban résztvevOk feladata, hogy az allitdsokat az osztdlyozasi skala
kiilonb6z6 értékeihez besoroljak. A kutatds soran, az alanyokat el6szor megkérem, hogy
ismerkedjenek a témaval és felvazolom nekik, hogy mi lesz a feladatuk. Ezek utan az alanyokat
megkérem, hogy kezdjék el az osztalyozast, és a kiilonbozd allitasokat sorszamuk alapjan
helyezzék el a kovetkezd szempontrendszer szerint: -4 és +4 kozott terjedd skala (-4;-3;-2;-
1;0;+1;+2;4+3;+4), ahol a -4 oszlopba azok a kijelentések keriilnek, amelyekkel a fogyaszto
egyaltalan nem ért egyet, a 0 oszlopba a semleges, mig a +4 oszlopba azok szerepelnek majd,
amikkel teljes mértékben azonosulni tudnak. A mddszer 1ényegét tulajdonképpen az allitasok
aktiv kombinalasa adja, illetve fontos szempont az is, hogy az 0Osszes Kkitoltott matrix
Osszehasonlitasra keriiljon a tobbivel (Hofmeister Toth & Simon, 2006). A Q-minta, azaz az
allitdsok megfogalmazasa sordn, a szakirodalom &ltal azonositott belsé és kiilsd tényezdk
mentén haladtam, amik nagy hatéssal rendelkeznek a fenntarthatdsagi attitlid-viselkedés rés
jelenségére. Vizsgalt teriiletenként 10-10, ezen beliil a szempontok szerint 5 pozitiv és 5 negativ

hangvételii besorolando kijelentést épitettem bele a végleges Q matrixba.

A besorolas végeredményeként kialakulnak az ugynevezett Q-osztalyok vagy Q-faktorok. A
modszer a valaszadokat azok véleményeinek kiilonbsége és egyezOsége alapjan minél
homogénebb csoportokba sorolja, ezaltal az eredmények strukturalt, konnyen értelmezhetd
formaban jelennek meg. A Q-mddszer hasznalatanal nagy jelentdséggel bir a rangsorolandé
allitasok koriiltekintd megfogalmazéasa. Egyrészrdl igyekeztem, hogy a kijelentések tomorek,
egyszertiek és konnyen érthetdek legyenek a valaszadok szamara. Ezen feliil, arra is figyeltem,
hogy egymassal 0sszehasonlithatoak legyenek annak érdekében, hogy zokkendmentesen be

tudjak Oket sorolni (Nemcsicsné, 2005).

Az adatok begyljtése utan a Q moddszer alkalmazasat szamitdgépes szoftverrel folytattam. A
valaszadok értékelését Q-pontszamnak nevezziik, amiket a PQMethod 2.35-0s verzioju szoftver
segitségével elemeztem. El6szor is, a szoftver a Q-osztadlyokbol a hasonlosdg ¢és a
kiilonb6zdség alapjan faktorokat hatdroz meg. Ezek eldéallitasdhoz a fokomponens modszert
hasznaltam, majd annak érdekében, hogy eredményeim konnyebben atlathatdéak legyenek, a
VARIMAX rotaciét valasztottam, mivel ennek a mddszernek a hasznalataval a megfeleld faktor
szam megallapitdsa egyszeriibben kivitelezhetd. Az elemzés eredményeit és az abbol leszlirhetd

kovetkeztetéseket az eredményeknél mutatom be.
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Tovabbi személyes, félig strukturalt interjuk beépitése a kutatasba a Q modszer mellet elényos
a fenntarthat6sagi attitiid-viselkedés szakadék vizsgalatakor. Az interjuk lehetévé teszik, hogy
mélyebb betekintést nyerjenek a résztvevok gondolataiba, érzéseibe €s motivacidiba. Az
interjukérdések altal nyert adatok kiegészithetik és megerdsithetik a Q-moddszerrel kapott
eredményeket. Ezeket igyekztem olyan modon megfogalmazni, hogy minél inkabb koriilirdan,
részletesen tudjanak valaszolni a megkérdezettek. A kérdések feltevésével a célom az volt, hogy
a résztvevok maguktol emlitsék meg, emeljék ki azokat a szempontokat, amelyek az egyes
teriileteken szamukra relevansak a témakor kapcsan, ezzel mélyebb betekintést nyerve

szokasaik, illetve fenntarthatdsagi értékrend;jiik és cselekedeteik megismerésébe.

A vélasztdsomat a turizmus, élelmiszeripar, divatipar és szépségipar elemzése mellett az
indokolja, hogy ezek a szektorok altalanossagban az atlagos ember mindennapi életének fontos
részei, és ezekben a teriileteken kdnnyebben megvaldsithatd az egyéni vasarldsi magatartasban
torténd valtoztatas. A korabbi és jelenlegi szakirodalmak jelentds része is ezeket az iparagakat
vizsgalja (Juvan & Dolnicar, 2014), (Munro et al., 2023), (H. J. Park & Lin, 2020), (Ransome,
2019), mivel kdrnyezetre vald karos hatasuk szamottevd, ezért ezekkel szeretném Osszevetni a

kovetkezOkben a sajat kutatdsi eredményeimet.

A kutatasi eredményeket nem csak a négy tertilet, de a vizsgalt két generaci6 alapjan fogom
Osszevetni. Egy generacio hasonld kort egyénekbdl all, akik azonos tarsadalmi, gazdasagi és
politikai eseményeknek vannak kitéve, illetve kollektiv tudattal rendelkeznek kozos
hiedelmeken, attitidokon és értékeken keresztiil (Pilcher, 1994). Ezek pedig alapvetden
befolyésoljak vasarlasi és fogyasztasi szokasaikat (Schewe & Meredith, 2004). Mivel az
értekeket és attitlidoket is a fenntarthatd fogyasztdsi gyakorlatok fontos meghatdrozojaként
azonositottak (de Leeuw et al., 2015) feltételezhetd, hogy egy generacidhoz tartozok is kdzos
fenntarthatd6 magatartast tanusitanak. Kutatdsomban a Z generaciot hasonlitom 6ssze az X

generacioval.

A Z generacid tudatossagot mutat a fenntarthatdsagi kérdések irant, és korlatozott pénziigyi
forrasaik ellenére, hajlandoak arprémiumot fizetni a fenntarthatd terméktulajdonsagokért. Az
elmult évek sordn azonban tagjai feleldsségteljes, fliggetlen fogyasztokka fejlodtek, és igy az
tigyfélkutatas fokuszaba keriilnek (Chaney et al., 2017). Jollehet, hogy viszonylag fiatalok,
viszont nagyon jol tijékozottak a kereskedOkrél és ajanlataikrél a kommunikacios
technologiak, valamint a k6zosségi média térhoditdsa miatt, és a legfenntarthatobb elvekkel

rendelkez0 kereskeddket részesitik elényben (Dabija et al., 2020). Ezzel szemben, az X
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generacio a legmagasabb rendelkezésre allo jovedelemmel rendelkezé nemzedéknek tekinthetd
(Lissitsa & Kol, 2016). Vagyuk, hogy vasarlas kozben részletes informaciokat gytijtsenek a
termékekrol, jobban odafigyelnek a termékjellemzdkre, kiillondsen az online informaciokra, igy
Ovatosabbak az 0j vasarlasok soran, mivel csak felnott korukban kezdték el az online médidban
valo részvételt (Dabija et al., 2018). De Pelsmacker ¢s munkatarsai (2005) azt allapitottak meg,
hogy az X generdci6 fogyasztdi tilnyomoérészt a fair trade cimkékre Osszpontositanak,
kiilondsen a magasabban képzettek. Osszességében elmondhatd, hogy kevésbé zold
orientacidjuk egyik magyarazata az lehet, hogy életiik nagy részében az olyan témak, mint az
¢ghajlatvaltozds ¢és a kornyezetszennyezés, nem kaptak akkora médiafigyelmet ¢&s
kozérdekldédést, mint manapsag az Z nemzedék tagjai, akik ebbe sziilettek bele (Brand et al.,

2022).
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4. EREDMENYEK

Ahogyan azt az eldzdekben is emlitettem, az adatok begylijtése utdn szoftveres elemzést
végeztem. Az X generacidhoz €és Z generaciohoz tartozd 10-10 kutatdsban résztvevd alanyok
adatait hasznaltam fel, eldszor elkiilonitve a nemzedékeket, majd vegyesen is mind a 20
személy adatait illetden. A rotacio elsdként nyolc faktort hozott létre mindharom esetben.
Annak érdekében, hogy a megfelel6 magyarazderdt megtartsam, az X nemzedéket tekintve két
faktort hagytam meg, melyek a teljes variancia 62%-at, a Z nemzedéket vizsgalva harom faktor
maradt meg, amelyek a teljes variancia 58%-4t, mig az X és Z generaciokat egybevetve négy

faktort kiilonboztettem meg, amelyek a teljes variancia 62%-at magyarazzak.

Az elemzés soran elsdsorban a kiilonb6zd faktorok normalizalt faktorértékeit vettem sorra. A
program mind a 40 allitast rangsorolja, Ggy, hogy az adott allitasra kikalkulalja az adott faktorba
tartozo alanyok 4altal az adott allitashoz parositott skalaértékek atlagat, majd ezen atlagok
Osszevetésébol egy rangsort képez. Ez az elemzésben kétféleképpen is megjelenik, mivel az
allitdsokat besorolja, €s Osszeveti aszerint, hogy az adott faktorban hanyadik helyet tolti be a
rangsorban, valamint ezen kiviil a faktorokban egyénileg is rangsorolja az éallitasokat a
normalizalt faktorértékek alapjan. Ezek értelmezésével tiszta képet kapunk, hogy az egyes

faktorokra mik a jellemz6 tényezok.

Tovabba, a mddszer a faktorok kozotti kiillonbségeket is meghatarozza, vagyis parosaval is
Osszehasonlitja a normalizalt faktorértékeket, melyet az 0Osszehasonlitott faktorértékek
csokkend sorrendjében vald szerepeltetéssel szemléltet, igy a faktorok elején, és végén
szerepelnek majd azon allitasok, melyekben az adott két csoport a legnagyobb mértékben tér el
egymastol. Ezaltal az egyes kiilonalld faktorok, valamint a faktorok kozotti kiilonbségek is jol

vizsgalhatoak és az egyes eltérések is szemléltethetdek.

Ezen feliil, a program lehetdséget nyjt annak elemzésére is, hogy melyek azok az allitasok,
melyekkel kapcsolatosan inkdbb egyetértés sziiletett, vagy melyek azok, amelyekkel
kapcsolatosan a vélemények jelentsen eltérnek, illetve esetlegesen semlegességet valtott ki a
kutatasban résztvevOkbol. Ezen adatokbol az egyes csoportokkal és allitdsokkal kapcsolatosan

is megallapithatoak, illetve levonhatdak kovetkeztetések.
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4.1. Eredmények az X és a Z generacio tekintetében

4.1.1. X generacio: hagyomanyos és fenntarthato fogyasztok

Az X generaciohoz tartozo, azaz 1965 és 1980 kozott sziiletd személyek kitoltései alapjan két,
nagyban eltérd, kiilonbozd jellemzdkkel leirhato faktor vagy csoport kiilonithetd el turisztikai,

¢lelmiszer-, divat- és szépségipari vasarloi dontéseiket illetden.

Az els6 csoportba a 10 kitoltobol a tobbség, heten ide sorolhatdak, dket hagyomanyos
fogyasztoknak neveztem el. Ide féleg azok kertiltek, akik szamara a legfontosabb szempontok
az 1d6, kényelem, tudatossag, tervezés és mar meglévd szokasaik figyelembevétele. Ezt
alatdmasztja, hogy kitoltéseik sordn az elsé helyek egyikére keriilt a bevasarlolista elkészitése,
amit elkészitenek minden alkalommal mieldtt bevasarolni mennek. Nem csak fejben gondoljak
at tudatosan, hogy mire van sziikségiik, hanem ezt le is jegyzik maguknak papiron vagy
telefonban. Az elkészitett interjuk is megerdsitik, hogy ez mar évek, évtizedek ota szokdsaik
egyike, és ennek kdszonhetéen az id6 megsporoldsa az, amit a leginkdbb eldnyeként tudtak
felhozni emellett a beszélgetés soran. Tovabba, nem csak élelmiszer-bevasarlas kapcsan, hanem
ruhadarabok ¢s kozmetikai termékek beszerzésénél is tudatosan atgondoljak, megtervezik
1épéseiket, van, aki ezt is lejegyzi, hogy mi az, amire ténylegesen sziikségiik van, annak
érdekében, hogy elkeriilj¢k a felesleges dolgok megvételét. A széles valasztékot, mind az
¢lelmiszeriizletekben, mind a drogéridkban nem kedvelik, mivel ez megneheziti a tudatos és
gyors vasarlasi folyamatokat. Az 1d6 mellett, a kényelem is feltlinik, mint {6 tényezd. Mig
altaldban az a tendencia, hogy az atszéllasos repiiléjaratok nagyobb mértékben
kornyezetszennyezdbbek, mint a kdzvetlenek, még sem ez az indok all az mogott, hogy miért
ezt preferaljak inkabb, hanem szintén az id6 és a kényelem, amit a nyaralas 1ényegi elemének
tartanak. A divatipar kapcsan, a hasznalt ruha vasarlas egyaltalan nem jellemzi dket, az interju
kiegészitésébdl megtudva, azért, mivel ez is iddigényes €s plusz energiabefektetést igényel,
hogy megtaldljadk és kivalasszdk a szdmukra megfeleld stilust, méretli, allapotu ruhat,
mikozben ez egyéb, akar fast fashion iizletekben ez egyszeriien kivitelezhetd. Alapjaraton nem
gyakran vasarolnak ruhat, csak abban az esetben, ha el6z¢ darabjaik elhasznalédnak. Mind a
négy vizsgalt iparagat tekintve, a valaszaikbol kovetkeztetve levonhat6 az, hogy az altalanos
etikai és fenntarthatésdgi szempontok hattérbe sorolddnak értékrendszeriik ranglétrdjan a
dontéshozatali folyamataik soran. Kifejezetten érdekesnek taldlhatd, hogy kozmetikai és

szépségapolasi arucikkek valasztasanal hidegen hagyja Oket az allatokon wvald tesztelés
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gyakorlata, egy kérdezett személy szerint ez annak koszonhetd, hogy az allatokat
kontrasztban a modern szemléletmddokkal. Ez azért is lehet meglepd, mivel mind a négy
szektort nézve elmondhat6, hogy nagyjabol a kutatasban résztvevok inkdbb tisztdban vannak
az iparagak kornyezetre vald negativ hatdsaival, mint nem. Bar meggondolatlan utazasok
lefoglaldsa nem gyakori naluk, még is a turizmus terén mutatjak a legkevesebb hajlanddsagot
az etikusabb ¢&s fenntarthatobb szolgéltatasok igénybevételére. A nyaraldsaikra Ggy tekintenek,
mint egy kivételes eset, ami egy évben nem sokszor fordul eld, igy tényleg a kényelem valik az
elsddleges szempontta mindenek felett. A divat- és a szépségipar teriiletén sem hangstlyos az
etikus termékek valasztasa, azonban az a hozzaallas, hogy csak azt vasaroljak, amire tényleg
szlikségiik van, elkeriilve ezzel a felesleges, impulziv kordket, fenntarthatonak mindsiil. Az
1d6n vald sporolas, mint prioritas a f6 oka annak, hogy nem probalnak valtani a megszokott,
alapjaraton hasznalt fogyasztdsi cikkeiken a kornyezetbardtabbakra. A hagyomanyos
fogyasztok csoportjaba tartozok erds véleményt alkotnak mind a 4 teriiletet illetden, ez azt
jelenti, hogy az egyes iparagakhoz tartozé allitasokat aranyosan soroltak be, mind amellyel

nagyon egyetértettek, nagyon jellemzé rajuk és mind amelyek ezeknek ellenkez6i.

A masodik csoportba a 10 kitoltobdl 3-an tartoznak, dket fenntarthato fogyasztoknak hivom.
Vilaszaik alapjan kovetkeztethetd, hogy szamukra nagyon hattérbe szorult az élelmiszer- €s a
szépségipar, ezek kozil csak 1-1 4llitds keriilt be a f6 és legkevésbé jellemzdok kozé. A
leghangsulyosabb szektor a divat volt szdmukra. Itt nem csak abban mutatkozik meg az
etikussag és fenntarthatd vasarlds, hogy azt veszik csupan, amire valdjaban sziikségiik van,
hanem tovabbi fontos tényezd, hogy elkeriilj¢k az etikatlan és nem fenntarthatd moédon miitk6do
ruhamarkakat. Ebbdél adodddan, preferdljdk a haszndlt darabok vésarlasat, aminek
altalanossagban nem csak az 4ra kedvezObb, hanem sokkal kdrnyezetbaratabb is, és ez all a
vasarlasi szandékuk mogott, amit az interjuk is megerOsitettek. A fast fashion iizletek
mukodését teljes mértékben elitélik, mivel ez folyamatos vasarlasra buzditja az embereket,
mikozben alacsony mindségli ruhdkat gyartanak nem megfeleld koriilmények kozott. A
fogyasztok feleldsségének is tartjdk azt, ha ilyen vallalatokat tdmogat valaki, mivel
rendelkeznek mas, kornyezetbaratabb alternativa vélasztasanak lehetdségével. Abban az
esetben, ha csokkenne a vasarlok szdma ezeknél a cégeknél, sziikséges lenne szdmukra
elgondolkozni, hogy mas gyartasi modszerekhez folyamodjanak, ami az etikusabb markék kozé

sorolna 6ket. Kiegészitésiil hozzatették, hogy ha nem hasznalt ruhaboltban, akkor is olyan
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koztudottan fenntarthatd divatcég mellé igyekeznek allni vasarlasukkal, akik mindségi, ezaltal
sokaig hasznalhat6 ruhadarabokat gyartanak (itt elhangzott példaként a Patagonia). Ez
megerdsiti azt, hogy bar elonyként hoztak fel azt is, hogy a hasznalt termékek olcsébbak, mint
egyéb fast fashion lizletekben Ujonnan, azonban hajlanddéak kiadni magasabb Osszeget a
fenntarthatosagért. A masik hangsulyos teriilet a turizmus volt. Itt kiemelték, hogy kifejezetten
fontos szamukra a légitarsasagoktol, szallashelyektdl vagy egyéb turisztikai, utazasi
szolgaltatotol az 4tlathatd kommunikacié sajat tevékenységiikrdl és annak kornyezetre
gyakorolt hatasukrél. Ez kulcstényezo a bizalom kialakuldsahoz, ami aztan a tényleges vasarlast
eredményezi az adott cégtdl. Az interju soran, a megkérdezettek kiemelték, hogy abban az
esetben, ha fény deriilne arra, hogy valdtlant allit egy adott vallalat, a bizalom meggyengiilne
¢s nem fordulnanak hozzajuk a jovében ennek okan. Tovabbi jellemzd az airbnb szallas
foglalasa hotelek vagy apartmanhazak helyett, annak érdekében, hogy helyi kozdsségeket
tdmogassanak ezzel a dontésiikkel. Ezen feliil, ha nyaralés szervezése el6tt allnak, tdvolsagtol
fiiggden, de figyelembe veszik a kiillonbozd kozlekedési alternativakat, mint példaul vonat- és
buszjaratokat. Ez foleg tényleg abban az esetben tipikus, ha a megkérdezettek kornyezd
orszagok varosait szeretnék latogatni, mint példaul Bécs, Krakko vagy Praga. Ezekre a helyekre
mind repiildvel is lehetséges az eljutds, azonban a megkérdezettek inkdbb nem ezt az utat
valasztottak. Kiemelendd még, hogy ez a csoport onmaga szereti megszervezni az utazasait,
pont azért, mert tudatosan valasztja meg, hogy mivel kozlekedik, utazik és hol szall meg és nem
szeretné ezt a dontést masra bizni. A szépségipar kapcsan, csak az hangsulyozhatd, hogy nem
vasarolnak feleslegesen smink és kozmetikai termékeket, ezzel nem halmozodnak fel otthon
elhaszndlatlanul a polcokon. Az elébb emlitettek mind igazoljdk, hogy egy etikus ¢és
fenntarthatdé mdodon vasarld csoportrdl van szo6 a divat- €s a turizmus terén, azonban mivel az
¢lelmiszerfogyasztas tekintetében a Q modszerben nem emeltek ki csupéan 1 allitast, ezért erre
részleteiben is rakérdeztem az interjuk soran. Az kideriilt szdmomra a kitoltésbol, hogy
tisztaban vannak azzal, hogy sajat fogyasztasuk hatassal van a kornyezetre és milyen negativ
tényezOk sorolhatok ide. Ezen a teriileten visszaszorul az etikai szempontok prioritdsa, nem
minden esetben jarnak utdna a termékek eredetének és bar tobbnyire ugyanazokat vasaroljak
hétrdl hétre, mivel ez a megszokott, kényelmes és iddtakarékos, eléfordul esetenként, hogy
elére nem tervezett cikkek keriilnek a kosarba. Az élelmiszerszektorban jellemzd rajuk a

legjobban a meggondolatlansag és impulzivitas, de ez sem gyakran.
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4. Tablazat: Hagyomanyos és Fenntarthato fogyasztok osszehasonlitiasa

Hagyomanyos fogyasztok (7 f6)

Fenntarthaté fogyasztok (3 f6)

Turizmus

kényelem a fé szempont

airbnb foglaldsa hotelek helyett

kozvetlen replil6jarat priorizalasa

kozlekedésilehetdségeknek vald utdnajaras

gyors tervetés

atlathaté kommunikdcié fontossaga

tudatos tervezés

tudatos tervezés

nem maga tervezi az utazasokat

maga tervezi az utazdsokat

Elelmiszeripar

bevasarlolista

bioélelmiszerek tildrazésa

széles termékkinalat elutasitasa

észlelt fogyasztdi hatékonysag

gyors ruhavasarlas

hasznélt ruhavéasarlas

hasznalt ruhavasarlas kerilése

etikatlan ruhamarkak kertiilése

Divatipar — P P
. ) felelésségvallalds a ruhavasarlasi szokasiért
tudatos vasarlas, nincs halmozas PRI p
tudatos vasarlas, nincs halmozés
széles termékkinélat elutasitasa
. nem jelentds az etikai szempontok prioritasa . ,
Szépségipar nincs halmozas

gyors vasarlas
nincs halmozas

Forras: Sajat Szerkesztés

4.1.2. Z generacié: kényelmes, trendkdveto és nyitott fogyasztok

A Z generaciohoz tartozd, azaz 1995 és 2009 kozott sziiletd személyek kitoltései alapjan harom,
szamottevoen eltérd, kiillonbozd jellemzokkel leirhatd faktor vagy csoport kiilonithetd el

turisztikai, élelmiszer-, divat- és szépségipari vasarloi dontéseiket vizsgalva.

Az elsO faktorhoz kothetd személyek, a kényelmes fogyasztok az ¢élelmiszeripar kapcsan
rangsoroltdk a legtobb allitast olyan szempontbdl, hogy melyikkel értenek a legjobban egyet,
vagy a legkevésbé sajat életrendjiiket alapul véve. Tisztdban vannak azzal, hogy az
¢lelmiszerfogyasztasuk hatdssal van kornyezetiinkre, beleértve a negativ befolyast, azonban ez
még sem érdekli dket. Az esetek tobbségében ugyanazokat az arucikkeket veszik, és ezek
lényegesen megegyeznek azokkal, amiket az életiikben dket koriilvevd csaladtagok, kollegak
¢és baratok vasarolnak. Ezeket a termékeket preferdljdk az uj, fenntarthatobb alternativakkal
szemben. Nem jarnak utana az €lelmiszerek eredetének sem. Ebbdl mind az kovetkeztethetd,
hogy annak ellenére, hogy tisztaban vannak az élelmiszerszektorhoz kothetd karos hatdsokkal,
mégsem akarnak ennek javitisa érdekében valtoztatni fogyasztasi kosaruk Osszetételén.
Mondhatni, lustak utana jarni a dolgoknak és nem nyitottak 0j termékek még csak kiprobalasara
sem. Erre a megallapitasra raerdsit a nyaraldsokrol és azok megszervezésérdl valod véleményeik
is. Az észlelt fogyasztoi hatékonysag hidnya jelenik meg azéltal, hogy ugy vélik, nyaralasi
szokéasaik valtoztatasdnak nem lenne enyhitd rahatasa a turizmus negativ kornyezeti

kovetkezményein. Ennek okan, nem is proébalnak szemléletmodot valtani, mivel nem hisznek a
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valtozas reményében. Az interjun itt is kideriilt, hogy a masik emberre vald mutogatas is
szerepet jatszik olyan értelemben, hogyha a megkérdezett valtoztatna is, akkor is lennének, akik
nem ¢és ezért az ¢ dldozatanak nem lenne eredménye. A szEépség- €s a divatipar hattérbe szorult
ennél a csoportnal, ezek kevésbé fontosak szamukra, mint a turizmus €s az élelmiszerszektor.
Ezeknél a tertileteknél jellemzo6 rajuk a tudatos vasarlas olyan téren, hogy csak azt veszik meg,
amire sziikségiik van, nem felhalmozva ezzel felesleges fogyasztasi cikkeket. A kiilsd
tarsadalmi nyomas, a legujabb, legnépszeriibb termékek megvasarlasara vald buzditast
figyelmen kiviil tudjak hagyni. A szépségipar ¢és kozmetikumok kapcsan, neheziikre esik
eldénteni, hogy mely termékek fenntarthatoéak és melyek nem. Osszességében elmondhato,
hogy az etikus, fenntarthatd magatartds fogyasztdéi dontéshozatalaikat vizsgalva a négy
terlileten nem jellemzo. Féleg az uj termékek felé valo nyitottsag, ami hianyzik és a hajlanddsag

a szokdasaikon valo valtoztatas iranyaba.

A masodik csoportba, a trendkoveté fogyasztok korébe szintén harom személy tartozik. A
rajuk leginkdbb jellemzdé tevékenység a kiilonbozé és sokféle sminktermékek, egyéb
kozmetikumok, illetve népszerti, felkapott divatos ruhadarabok allandé megvasarlasa és ezaltal
felhalmozéasa. Kapott eredményeik is kimutatjdk a fenntarthatosagi attitid-viselkedés rés
jelenség fennallasat, mivel feleldsnek érzik magukat vasarlasi szokasaikért a szdba-forgd
terlileteken a kornyezetre vald hatast tekintve, azonban még sem ennek megfeleléen
cselekednek. Az interjuk aldtdmasztjdk, hogy ez egy kiviilrél érkezd tarsadalmi nyomdasnak
kdszonhetd, amiben nagy szerepet jatszik a kozosségi média szerepe. A faktor tagjai késztetést
¢reznek arra, hogy mindig a legajabb, legtrendibb sminkeket és ruhadarabokat hordjdk,
mikdzben ezek megvételére nincsen sziikségiik, mert még az eldézdiket hasznaltak el. Ez a
trendvezérelt vasarlasi magatartds hosszatdvon nem fenntarthat6. Ezen feliil, altalaban az
olcsobb, de elérhetd alternativakat keresik, fast fashion boltokat vagy kozmetikai markékat, aki
alapjaraton nem etikus vagy feleldsségteljesen jarnak el mitkodési folyamataik soran, azonban
mivel er6és marketinggel rendelkezd, nagy multa vallalatokrdl van szo, ezért a csoportban
szerepld személyek sokszor a csapddjukba esnek. Tovabba, mind az élelmiszer-, mind a
szépségapolas terén szeretik a széles valasztékot és nem céljuk minél gyorsabban letudni a
vasarlast online térben vagy személyesen lizletekben. Az interjuk soran emlitették, hogy ez
azért 1s van, mert szeretnek iddt tolteni a vasarlassal, ez szamukra egy kikapcsolodas,
szorakozasi forma. Az élelmiszerszektor kapcsan Ugy nyilatkoztak, hogy nem tartanak az 1j,

fenntarthatobb termékek kiprobalasatol, azonban mégis a megszokottakat szerzik be tobbnyire,
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ami szintén egy ellentétet képez a mondanivaldjuk soran. Megvan benniik a nyitottsag az 0j
dolgok felé, de erdfeszitést nem hajlanddak tenni annak érdekében, hogy véltoztassanak a
vasarlasi magatartasaikon. Véleményiik szerint a bioélelmiszereket és egyéb fenntarthatd, zold
alternativakat talaraznak, ami meggatolja Oket a vasarlasukban, de ezzel szemben ruhdra és
kozmetikumra nem sajnaljak a pénzt, az ar ezeknél nem olyan befolyasos tényezd, mint a kiilsd
tarsadalmi nyomasnak vald engedés. Nem jarnak utdna a vasarolt arucikkeik eredetének,
gyartasanak, vagy hogy hogyan és mibél késziiltek. Osszességében elmondhaté, hogy nagy
hatassal van rajuk a markak marketingkommunikécidja, konnyen befolyasolhatéak altaluk vagy
a kozosségi média platformjai altal és egyaltalan nem tudatosak vagy felel0sségteljesek, ezaltal

az etikus vasarlas nem jellemzo rajuk.

A harmadik faktor, a nyitott fogyasztok tagjai négyen vannak, akik a divatipar teriiletét tartjak
a legfontosabbnak az allitdsok rangsorolasanak megvizsgaldsa utdn. Jelentdsnek szamit a
hasznalt ruha vasarlas naluk. Kiemelték, hogy ehhez az is hozzajarul, hogy kedvezobb aron
megkaphatok a sziikséges ruhadarabok, azonban a kiegészitd interju soran megkérdezettem
kitért arra is, hogy neki az egyediség is kozrejatszik ebben a szokasaban. A turkdlokban,
hasznalt ruhaiizletekben olyan kincsekre ra lehet bukkanni, amikre méshol nem lenne lehetdség.
Ezért és az alacsony aruk miatt hajlamosak tilzasba esni, és rengeteg ruhaval hazatérni a
hasznalt ruha iizletekbdl. Sokszor beleesnek abba a csapdaba, hogy mivel fillérekért
megszerezhetd egy-két darab, csak ezért kiadnak érte pénzt, majd utdna sosem hordjak Oket.
Szerintiik azonban ez még mindig fenntarthatobb, mint ha nem etikus markaktol vasarolnanak.
A résztvevOk jobban érzik magukat attol a tudattol, hogy ezzel a fenntarthatosaghoz valo
torekvéshez jarulnak hozza, ha csak kismértékben is. Felelosnek érzik magukat ruhavasarlasi
szokdasaik miatt a kdrnyezet irdnt, ezért is keriilik a fast fashion markakat, ezek koziil kiemelten
a Shein-t, a legnépszeriibb hyper-fast fashion kinai online webaruhéazat, aminek iizleti politik4ja
¢s milkdodése jelentdsen szemben all az etikus ¢€s fenntarthatd értékekkel. Utazasok
megszervezésénél preferdljak az airbnb-ket a hagyoményos hotelek, apartmanhézak felett. Az
interju soran, amellett, hogy kiemelten megkérdezettem, hogy egyszeriinek és gyorsan talalja
az airbnb alkalmazas hasznalatat, a széles valasztékot és a kedvezdbb arat is elonyének tartja.
Emellett, megvizsgaljak a kiilonb6zd kozlekedési lehetdségeket, ha nyaralasrol van sz6. A
repiilén kiviil szoba jott a tavolsagi buszok, vonatok, vagy baratokkal, csalddtagokkal valo
kozos autout tervezése. Ez foleg a kozelebbi célpontoknal jellemzd. Nem feltétlen a

fenntarthatosagra valod torekvés, azaz a karbonlabnyom csokkentése vezérli dket ebben, hanem
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a kedvezobb ar. Ezen feliil, szeretik sajat maguk megszervezni az utazédsaikat, nem bizzak
szivesen masra ezt a feladatot. Az €lelmiszertermékekhez vald viszonyukra jellemz6 a széles
valaszték preferalasa és hogy idot nem sajnalva sokszor korbejarjak a boltokat akar tobbszor is,
hogy a szamukra legmegfelelobbet tudjak megvenni. A nagy kindlat szerintiik biztositja, hogy
mindenki a szdmara legjobb terméket megtalalhassa. Nyitottsag jellemzi Oket olyan
szempontbol, hogy kiprébalndnak vadonat(j fajta, fenntarthatd élelmiszercikkeket, bar az
interju szerint csak abban az esetben épiilne ez be az alland6 fogyasztoi kosarba, ha azok nem
dragabbak az alapjaraton vasarolt termékeknél. A csoportrél elmondhaté, hogy nem
bizalmatlanok a markakkal szemben, nem kételkednek az élelmiszereken feltiintetett cimkék
igazsagtartalmaban. Véleményliik szerint 6k el tudjak donteni, hogy mely markak hitelesek és
melyek nem, bar nem gyakran jarnak utdna a vasarolt élelmiszercikkek eredetének, értékesitd
vallalatnak, szdval ezt kicsit ellentétesnek hathat. Mind az élelmiszer, mind a szépségiparnal
prioritast élveznek az olcsobb termékek, az sem akadély, ha nem ismerik az adott markat. Ezen
kiviil a kozmetikumok, sminktermékek véasarlasa nem gyakori naluk, ezért nem is emeltek ki
hozzajuk kapcsolodé allitisokat. Osszesitve, a faktor nagymértékben etikus és fenntarthat6
vasarlasi magatartast mutat leginkdbb a divatipar terén, de a turizmusnal is. A széles
termékvalasztékot erdteljesen favorizaljadk az élelmiszer, illetve a turisztikai szolgéltatasok
kivalasztasanal. Az id6 nem fontos tényezd naluk, az arral ellentétben, ami a f6 szempont és
meggatolhatja Oket tovabbi fenntarthatdo és etikus szokasaik kialakitasaban. Alapjaraton,
nyitottsag jellemzi Oket az Uj termékek irdnydba, ami elOsegitheti 1) viselkedésmintak

felvételét.

5. Tablazat: Kényelmes, Trendkivetd és Nyitott fogyasztok dsszehasonlitisa

Kényelmes fogyasztok ( 3 f6) Trendkovetd fogyasztok (3 f6) Nyitott fogyasztok (4 16)
kozvetlen replldjarat preferdlasa kozlekedési lehetdségeknek vald utdnajards
alacsony észlelt fogyasztoi hatékonysa maga tervezi az utazasokat
Turizmus yﬂ gy - ySag maga tervezi az utazasokat &
nem 6k szervezik az utazasokat . o L
. olcs6 repuléjarat preferalasa
nem foglal le meggondolatlanul utazasokat
bioélelmiszerek tularazasa bioélelmiszerek tilarazasa tobbszorkérbejarja a boltot
ugyanazon élelmiszerek vasérlasa, mint a kériilottem lévoke széles termekvalasztek preferalasa széles termekvalasztek preferalasa
Elelmiszeripar megszokott élelmiszerek preferalasa nyitottsag uj, fenntarthaté termék kiprobalasafelé | nyitottsag uj, fenntarthatéd termék kiprobaldsafelé
nem szkeptikusak a cimkékkel » ) . i nem szkeptikusak a cimkékkel
. " " " nem jar utanaa termeék eredetének - — - -
nem jar utdna a termék eredetének olcsé, kevesbé ismert marka preferalasa
kozelben taldlhat6 ruhauzletek preferaldasa divatorientaltsag hasznalt ruhavasarlas
gyors ruhavasarlas fomo olcsé ruhadarabok preferaldsa
Divatipar iddgiényes ruhavasarlas hasznalt ruhadk halmozdsa
nem érdekli ket a divat . hiteles divatmaérkak ismerete
halmozas Py T Yy
felelésségvallalds a ruhavésarlasi szokasiért
nem vasarol sokat halmozas
Szépségipar X . . X X idéigényes kivalasztds olcso, kevésbé ismert marka preferalasa
pseglp nehéz eldonteni, hogy mely termékek fenntarthatoak " g. y‘ . P
széles termékvalaszték preferdlasa

Forras: Sajat Szerkesztés
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4.1.3. Az X és a Z generacio osszehasonlitasa

A fenti faktorelemzgs is aldtdmasztja, hogy a kutatdsban részvevOknek nagyon eltérd véleménye
lehet ugyanazon a generacion beliil is, mivel fogyasztoi dontéshozatalukra rengeteg egyéb
személyes tényezO hatassal van, mint példaul a sajatos egyéni preferencidk vagy jovedelmi
szint. Miutan mint a 20 allitast (10 X és 10 Z generacios) egybevetve gorcso ala vettem, tobb

kiilonbség és hasonldsag megallapithato a két nemzedéket illetéen.

A turizmus terlilete az, ahol a legtobb k6zos pont megtalalhatd koztiilk. Mindkét generacidra
altalanossagban elmondhatd, hogy jellemz0 az utazastervezés gyors lebonyolitasara irdnyuld
torekvés. Tovabba, hogy megvizsgaljak a kozlekedési lehetdségek széles kinalatat, nem csak
ha belfoldi, hanem kiilfoldi nyaraldsr6l van sz6. Ahogyan azt a kiegészitd interjuk is
alatamasztjak, itt az ar a 6 tényezd €és nem feltétlen az etikai szempontok priorizalasa, ha
dontést kell hozni, milyen eszkozzel kozlekedjenek, mivel sokszor autoval, vonattal, busszal
gyorsabb és kedvezOobb aru az eljutds az uticélra, mint reptilével. Mind az X és mind a Z
generacid tagjaira altalanosan igaz, hogy tisztdban vannak a turizmus negativ kdrnyezeti
hatasaival, és sok esetben probalnak ez ellen kiizdeni. Fontos szamukra a turisztikai
szolgaltatoktol (repiilogép tarsasagok, szallodak), hogy atlathatdéan és a tényleges valdsagot
tikkrozve kommunikaljanak tevékenységeikrdl és azok kornyezetre valo hatasairdl, legyen ez
pozitiv vagy negativ. Ezt figyelembe is veszik dontéshozatal soran és a bizalom megingasaval
a vallalatokba, szolgaltatokba vetett hit csokkenhet, ami az ezektdl valo elfordulashoz vezet.
Ezen feliil, az ¢élelmiszeripar kapcsan mutat a két nemzedék hasonldsagot még. Egyforman
tuldrazottnak tartjak a fenntarthatonak és etikusnak mindsitett biotermékeket. Ez is alatamasztja
azt, hogy az ar egy nagyon jelentds szempont a vasarlasi magatartadsokra vonatkozéan. Emellett
az ¢lelmiszer kapcsan, egyik nemzedék sem mutat nyitottsdgot alapjaraton, az 1j,
fenntarthatobb alternativak felé. Jobban szeretik az altaluk megszokott és régdta vasarolt
termékeket, mar automatikusan azokat vélasztjdk a tobbivel szemben. Ahhoz, hogy ebben
valtozast lehessen elérni, az etikus, z6ld arucikkek aranak csokkentése altalanosan, illetve az
ezeket forgalmazo markék nagyobb mértékben vald hirdetésére van sziikség, annak érdekében,

hogy jobban megismerhessék Oket, mivel ez is hianyossag.

A kiilonbségeknél megallapithatéak kozepes nagyagu és kirivo eltérések a két generdciot
illetéen. A Z generaciora tagjaira atlagossdgban igaz, hogy nyitottabbak az 10j dolgok

kiprobalasara az X generaci6 tagjaival szemben, példaul hasznalt ruhavasarlas, 1) ruhamarkak
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kiprobalasa. Ez a kutatas soran kiiitkozik mind a négy vizsgalt teriileten. Ez azzal is
magyarazhat6, hogy az idésebb megkérdezettek mar bevalt szokasokkal rendelkeznek példaul:
bevasarlolista irasa, ami a fiatalokra egyaltalan nem jellemz6. Ok hajlamosak csapongani és
hirtelen dontéseket hozni vésarlas terén szemben a tudatossaggal (sminktermékek
felhalmozasa). A Z generacionak fontos a marka és az ahhoz kothet6 elérheto tarsadalmi statusz,
mig ez teljesen mértékben nem szamottevd a masiknal. Nagy hatassal rendelkeznek az egyes
kozosségi média platformok (TikTok, Instagram), ahol napi szinten taldlkoznak az éppen
felkapott, trendi és divatos termékekkel, ami allando6 vasarlasra 6sztonzi 6ket. Ez sokszor ahhoz
vezet, hogy olyan dolgokat is vesznek, amire nem lenne sziikségilik. Ez foleg a ruhadarabok ¢és
szépségipari produktumok kapcséan jelentds probléma a fenntarthatosagot illetden. Nem csak
arr6l van szd, hogy esetek tobbségében ezek a markak nem tarthatdak etikusnak (pl: Shein),
hanem hogy ez a felgyorsitott fogyasztés azt eredményezi, hogy nem addig hasznalunk valamit,
amig az élettartama tart, hanem a trendek miatt sokkal kordbban lecserélddnek a termékek. A
legujabb divat kovetése, a valahova tartozasra val6d vagyakozas megmutatkozasa, ami egy erds
tarsadalmi befolyasnak felel meg, amit aldtdmaszt az is, hogy szépségipari termékek
kivalasztasanal gyakori nem csak az internettdl, hanem baratokt6l vald tanacskérés. Az X
generaciora pont az ellenkezdje mondhat6 el: csak azt vasaroljak meg, amire tényleg sziikségiik
van ¢és nem érdekli 6ket az épp aktualis divat, felkapott arucikk egyik vizsgalt teriiletet nézve
sem. Szamukra legfontosabb szempontok kozé tartozik az id6 és a kényelem, ami negativ
iranyba sodorja a fenntarthatosagra ¢€s etikus fogyasztasra valo torekvésiiket. Minél hamarabb
szeretik letudni a heti bevasarlast, a legrovidebb uton-modon vesznek ruhat és kozmetikumokat
is, tovabbra az utazas megtervezésénél is ez all a kozéppontban. A zartsdgon kiviil egy altalanos
lustasag az, ami megakadalyozza Oket abban, hogy felkutassak a zold alternativakat és
informaciokat szerezzenek roluk. Egyik legnagyobb generacios kiilonbség az elérhetd valaszték
mind a szépségipar, mind az élelmiszeripar teriiletén. Az X nemzedék nem szereti a széles
kinalatot, mivel igy tobb iddt vesz igénybe a kivalasztas, mig a Z ezt kifejezetten elénynek tartja

ezt.

Konkluzidként levonhatd, hogy mindkét generacid esetében fellelhetdek a szakirodalom altal
Osszegyljtott egyes tényezOk egyikei, amelyek az tutjaban allnak az etikusabb vésarlési
magatartas kialakitasanak, és ezzel elOsegitik a fenntarthatosagi attitlid-viselkedés szakadék
kialakulasat. El6fordulnak szempontok, amik egységesen akadalyozoi ennek, ilyen az ar, hogy

altalanosan tisztaban vannak az iparagak karos kornyezetre valé kovetkezményeivel, a bizalom
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fontossaga a vallalatok irdnyaba. Az X generacid tagjaira a tudatossag, tervezés, szokasok,
zartsag, gyorsasag jellemzo, mig a Z-re az altalanos nyitottsag, széles valaszték preferalasa,
iddigényes vasarlas, magas tarsadalmi befolydasnak valo Kkitettség az, ami szamottevo.
Osszességében elmondhato, hogy a fiatalabbak nyitottak a valtozasra, csak nem fenntarthato
modon vasarolnak, amit az etikus markak népszertsitésével lehetséges elérni. Ezzel szemben,
az idOsebb generacid zartsaga és hajlandosagénak hianya afelé, hogy valtoztasson szokdsain
nagy akadalynak mindsithetd. A szektorokat illetden, a szépség- és a ruhaipar az, ahol a
legnagyobb kiilonbségek fedezhetdek fel, mindekdzben az élelmiszerszektor €s a turizmus, ahol

tobb az egyez0ség.

4.2. Eredmények a teriiletek vizsgalataval
4.2.1. Turizmus

A szakirodalom altal vizsgalt fenntarthatdsagi attitiid-viselkedés szakadék a turizmus terén
harom elmélet alapjan probalta megkozeliteni és értelmezni a kapott kutatasi eredményeit, ami
alapjan hat hiedelemcsoportot kiilonboztetett meg egymastol. (Juvan & Dolnicar, 2014) Ez
alapjan a beazonosithatd, erdteljesen befolyasold szempontok kozé tartozik az észlelt
fogyasztéi hatékonysag, etikai szempontok prioritasa, bizalom, ar és a tarsadalom hatdsa a
fogyasztéi vasarlasi magatartasra. Jelen kutatdsban minden szakirodalomban Osszeszedett
tényezd eldjott a résztvevok valaszai alapjan, azonban eltéré mértékben. A legjellegzetesebb,

ami mind a két generacid esetében szerepel, az ar és a termékjellemzok jelentdsége.

Az X generacio tagjainak tobbsége a kdzvetlen repiildjaratot veszi igénybe, még akkor is, ha ez
tobbletkoltséggel jar az atszallasos jarattal szemben. Ez a dontés kdztudottan a karbonlabnyom
csokkenésével jar. A valasztas hatterében a fenntarthatosagra vald hajlam mellett azonban a
kényelmesebb utazds és rovidebb idOtartam is hozzdjarul ennek favorizalasahoz. Ezzel
ellentétben, a Z generacid arérzékenyebbnek mindsithetd és sokan inkabb a kornyezetre
karosabb alternativat valasztjak emiatt. Ez a megallapitds 0sszhangban van a szakirodalom
onmagatol azzal az indokkal, hogy az ar az akadalyozdja annak, hogy nem tud fenntarthatd

dontést hozni (Juvan & Dolnicar, 2014).

Masik kiemelendd befolyasold szempont a termékekhez kothetd sajatossagok, jellemzok.
Ahogy az a szakirodalom-0sszefoglaloban is olvashatd, a megvasarolt arucikkek alapvetd és

kiegészitd eldnydket is nyljtanak a fogyasztoknak. Az els6 a funkcionalis, a méasodik a szocialis
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¢s pszichologiai elonyokhoz flizédik (Yoo & Park, 2016). Jelen esetben, a kutatas folyaman a
kiilonféle széllashelyekre hegyeztem ki a hangsulyt, még pedig, hogy a kutatasban
megkérdezettek inkabb airbnb-t vagy hasonl6 arkategdriaba esd, hagyomanyos szallodaszobat
foglalnak gyakrabban ¢€s milyen indokok allhatnak emdgott. Mivel a valaszok alapjan kidertilt,
hogy igazan tisztaban vannak a turizmushoz kapcsolddo kornyezetre valo kovetkezményekkel,
ezért feltételezhetd, illetve a kiegészitd interji is aldtdmasztja azt, hogy altaldnosan a
megkérdezettek rendelkeznek annak ismeretével, hogy az airbnb egy fenntarthatobb
alternativanak szamit a szallashelyek k6zott (Midgett et al., 2018). Az alapvetd termékhez, jelen
esetben szolgaltatashoz kothetd alapvetd funkcio, hogy egy fedett helyen elszallasoljak oket. A
kiegészitd funkcidk nagyobb mértékben térhetnek el a kiilonbozd személyiségtipusok
fliggvényében. Valaki szdmara a berendezés, lokéacio vagy ar az, ami egy plusz elonyt nyujthat.
Az interju soran, a fenntarthatosagot is elonyként titulaltdk a valaszadok, ami mindenképpen
egy pozitiv eldérehaladds a zdld és etikus turizmus iranyaba. Tovabba, a valaszok alapjan
egyértelmiien kiiitk6zott, hogy a maganszemélyek irdnyaba, akik kiadjak sajat ingatlanjaikat,
nagyobb bizalommal fordulnak a fogyasztok, mint a tradicionalis szallodalancokhoz, ez is
megerdsiti Oket dontésiikben és hozzajarul az airbnb piac ndvekvd népszeriségéhez. A
szakirodalom is kiemelte a bizalom jelentds szerepét a dontéshozatali folyamatok soran (Juvan
& Dolnicar, 2014). A bizalmatlansag kialakuldsdnak megel6zésére vagy orvoslasara a
szallodalancok a fenntarthatd tevékenységkoreik bdvitésével ¢€s ennek valdsagos

kommunikaciojaval novelhetik vendégeik szamat.

Az kutatdsom soran tovabbi, a turizmust befolyasold tényezOként sziikséges emliteni a
tarsadalmi hatést. A résztvevok arrdl nyilatkozhattak, hogy 6k maguk, vagy a hozzajuk kozel
alloé személyek, baratok, csaladtagok azok, akik az esetek tobbségét tekintve megszervezik
nyaraldsaikat. Ahogy azt a generaciok kozti sszehasonlitas alkalmaval is kilitkdzott, hogy az
1d6sebb nemzedék nagy része nem szereti onmaga megtervezni az utazasait ¢€s lefoglalni a
szallashelyeket, kiilonboz6 programokat, hanem inkabb ezt a feladatot masra szeretik atruhazni.
Ellentétben a fiatalabbakkal, akik szinte mind kedvelik kivenni ebben a résziiket. Ez a
szervezéshez vald hozzaallas erdsen korrelal azzal, hogy hogyan dllnak hozza az egyes tagok a
fenntarthat6 nyaralads gondolatdhoz. Akik maguk utdnajarnak a dolgoknak, nagyobb mértékii
torédést mutatnak ennek kapcsan, bar ezt egyéb tényezok is befolydsoljak, amirél mar korabban
is irtam, mint példaul az ar vagy a tervezésre szant id6 €s energiabefektetés. A szakirodalomban
a tarsadalmi hatds jelenléte a témaban a lefelé vald Osszehasonlitds kapcsan keriilt szoba

(Festinger, 1954). Ez alapjan, az emberek masokhoz viszonyitjdk magukat és ez alapjan
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alkotnak onmagukrol és vasarlasi viselkedéseikrol képet, ami segit a kognitiv 0sszhang
helyreallitdsdban, ezaltal egy frusztracios érzés feloldasdban (Juvan & Dolnicar, 2014). Ez az
én kutatasomban nem jelent meg, viszont ez is tarsadalmi hatdsnak mindsithetd, és ezen beliil
is tobb vasarlasi magatartasra hatast gyakorld inger beazonosithatdo, amit az elObbiek

alatamasztanak.

Mint ahogy arr6l az iparagi Osszefoglald elején is emlitést tettem, a szakirodalommal
ellentétben, jelen kutatdsban minden eldzetesen beazonositott lehetséges befolyasold szempont
felbukkant. A két legerdteljesebb hatasturol: ar és termékjellemzok, illetve a tarsadalom kiemelt
szerepérdl, tovabba a bizalomrol is esett sz6. Tovabbi, viszont az el6z6kétd] kevésbé hangsulyos

tényez6 még az észlelt fogyasztéi hatékonysag, etikai szempontok prioritasa €s az id0 szerepe.

Az észlelt fogyasztdi hatékonysag, hogy a fogyasztdo milyen mértékben hiszi el, hogy vasarlasi
magatartdsanak valtoztatasaval, lemondasokkal hozzdjarulhatnak a fenntarthatésaghoz. Ha ugy
gondoljak, részesei a probléma megoldasanak, azzal a zoldnek ¢és etikusnak titulalhato
fogyasztdi dontéshozatal valdszinlisége novekszik (Ellen et al., 1991). Mind a turizmushoz
kapcsolodo szakirodalomban (Juvan & Dolnicar, 2014), mind a mostani kutatasban az észlelt
fogyasztdi hatékonysag nagyon alacsonynak tekinthetd. A résztvevok nagy része ugy véli,
nyaralasi szokésaikon vald véltoztatds nem jarna fejlodéssel a globalis fenntarthatosagi
torekvéseket nézve, ezért inkabb ezzel altatva és nyugtatva magukat elfordulnak a valtozas
lehetdségétdl és haritjak a feleldsséget magukrol. Ennek kezelése érdekében a vallalatoknak
tajékoztatniuk kell vasarloikat az utazasi dontések kornyezeti €s etikai hatdsairdl, kiemelve a
pozitiv eredmények kézzelfoghatdo példait. Ezen felill a fogyasztok kozvetlen bevonasa
szlikséges, hogy bizonyossa valjon szdmukra, rajtuk is mulik a kdrnyezetiink sorsa. Az érdekelt
felekkel valo egyiittmiikodés és az ipardgon beliili példamutatds megerdsiti a fenntarthato

turizmus tizenetét és szélesebb korii elterjedését.

Az etikai szempontok prioritasa alatt az érthetd, hogy egyes személyek eltérd szempontrendszer
szerint valasztanak, és kiillonféle tényezdk azok, amelyeket figyelembe vesznek a vasarlas
soran. Ahhoz, hogy hosszitavl fenntarthatd fejlédést érjiink el az etikai célok szokasainkba
vald beagyazasara van sziikség. Carrington és szerzotarsai (2014) elsédleges és masodlagos
szempontokat fogalmaztak meg a vésarldsra vonatkozoan. A fenntarthatd fogyasztas
alappillére, hogy az erre valo torekvés az elsddleges csoportba tartozzon. A kutatdsban
résztvevd X generacid tobbsége azzal, hogy az utazasnal a kényelmi szempontot helyezte

elotérbe, azzal az etikait hattérbe sorolta, a maésodlagos tényezok kozé, igy a
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kornyezettudatossagra vald hajlam nem jelentés. Juvan és Dolnicar (2014) tanulmanyaban is
olvashato, hogy az altaluk megkérdezettek is elsddleges céljaik kdzé soroljak az alacsony ar,
minél kevesebb iddbefektetés vagy a konnyen elérhetdséget, ezzel méasodlagos célként, vagy
egyaltalan nem szerepel az etikus vésarlasra val6 tendencia, ha utazasaik tervezése kapcsan
dontést kell hozni egyes alternativak koézott. Annak érdekében, hogy fokozzak az etikai és
fenntarthat6sagi szempontok egyéb tényezokkel szembeni priorizalasat, a vallalatok kénnyen
elérhetdvé és versenyképes aruva tehetik fenntarthatd lehetdségeiket, felvilagosithatjdk a
fogyasztokat azok hossza tavua elonyeirdl, és egyiittmiikodhetnek, hogy rugalmas megoldasokat

kinaljanak, amelyek 0sszhangban vannak méas fogyasztoi prioritasokkal is.

Az1d6 kapcsan a két generacio kozott nagy eltérés all fenn, mig az idésebbek minél gyorsabban
szeretik megtervezni utazasaikat, addig a fiatalabbaknak ez nem elsddleges aspektus. A
nagyobb mértékli idObefektetésre vald hajlanddsag a kiilonbozd alternativak részletesebb
Osszehasonlitasara ad lehetdséget, ami bar nem kozvetleniil, de feltételezhetd, hogy noveli az
etikus magatartasformak atvételének valdszinliségét. Ahhoz, hogy 1j dolgokat
megismerhessiink, utdna kell jarni a dolgoknak ¢és ez iddigényes folyamat lehet. Ez szintén

egyez6séget mutat a szakirodalomban olvasottakkal (Juvan & Dolnicar, 2014).
4.2.2. Elelmiszeripar

Munro és munkatarsai (2023) tanulmanya alapjan a kovetkezd jelentds szempontok sorolhatok
fel, amelyek a talnyomé befolyassal rendelkeznek az attitlid-viselkedés résre az etikus,
fenntarthat6 €¢lelmiszerfogyasztas felett: etikai szempontok prioritdsanak fontossaga, tarsadalmi
hatas, bizalom, szokasok és tervezés jelentdsége, termékjellemzdk, illetve az ar lényegessége.
Mindekdzben, a kutatasomban szerepld személyek valaszai alapjan a legfobb tényezdknek a
szokasokat, tervezést, észlelt fogyasztoi hatékonysagot, az elérhetdséget, valtozatossagot
és az arat hatdroztam meg. A tovabbi, kevésbé erdteljes aspektusok kozé tartozik az
informdciohidny, tdrsadalom, bizalom, termékjellemzdk és az id6 hatasa. Az etikai szempontok
prioritasa, teljesen elhanyagolhaté az élelmiszerszektor vonatkozasaban az eredmények

vizsgalatat kovetden.

A szokésok és tervezés kapcsan a bevasarlolista eldzetes készitése keriilt kdzpontba az X
generacid tobbségét illetden. Az etikus fogyasztdi dontések tdmogatdsdhoz elengedhetetlen

elozetes tervek kidolgozéasa, melyek segitik az atmenetet az etikus vasarlasi szandékok és
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tényleges fogyasztasi rutinok kozott (Fukukawa, 2003). Az ilyen tervek segitik elkeriilni a
figyelemelterelést és a spontan vasarlasokat, hozzdjarulva az etikus vasarlasi szokasok
kialakitasahoz (Verplanken, 2006). A tudatos tervezés és a végrehajtasi szandékok kialakitasa
clengedhetetlen a fenntarthat6 rutinok 1étrehozasahoz és fejlesztéséhez (Gollwitzer & Sheeran,
2006) (Carrington et al., 2010). Bar a bevasarlolistaval valo el6zetes tervezés fennall az id6sebb
megkérdezettek nagy részénél, vasarlasi magatartasuk még sem az etikussag ¢és a
fenntarthat6sag jeleit mutatja. Elsésorban elmondhaté a személyekrdl, hogy magatartasuk
tudatossagra ¢€s elkotelezettségre vall, azonban a hagyomanyos és régota preferalt termékek
iranyaba és nem az uj, zoldnek tekinthetd alternativak felé. Ezzel egy ellentmondas eldtt allunk,
hiszen hidba az elézetes tervezés és hatarozott fogyasztasi dontéshozas, ha nincs mogotte a
fenntarthat6saghoz vald elkotelezettség és az etikai célok elsddleges kovetésére vald vagy. A
kiegészit6 interjuk és egyéb mas valaszok alapjan kidertilt, hogy a bevasarldlista irdsa foképp a
koltséges impulziv vésarlasokkal jard koltséghatékonysag és iddtakarékossdg az, ami az
elozetes bevasarlolistak elkészitését 6sztonzi. Annak ellenére, hogy az elméletek (Fukukawa,
2003) (Carrington et al., 2010) azt sugalljak hogy az elGzetes tervezés elOsegiti a
fenntarthatosagot és az etikai megfontolasokat, kutatasom feltarja, hogy a fogyasztok gyakran
ugy készitenek bevasarlolistakat, hogy nem helyezik eldtérbe ezeket a tényezdket. A
szokasoknak kiemelkedd szerepilk van a vasarldsi magatartdsban, a mar meglévok
megvaltoztatidsa hatalmas erdfeszitést és elkotelezettséget igényel (Lehner, 2015). Ebbdl
kifolyolag, az 1d6sebb generacid nehezebben célozhatdé meg a fenntarthatd termékek
célkozonségeként, mint a fiatalabbak, akik altalanossagban nem rendelkeznek még kialakult

szokasokkal.

Bér az altalam olvasott szakirodalom errdl nem ir, az észlelt fogyasztoi hatékonysag, azaz a hit
hidnya, hogy fenntarthatobb termékekre vald atallassal nagyobb mértékii valtozas elérhetd a
kornyezetért, csak ugy, mint a turizmusnal, az €élelmiszeriparagban is erdteljesen jelen van a
tanulmanyom kutatdsa alapjan. Nem sokan, azonban vegyesen az X és a Z nemzedék tagjai
koziil is, ugy gondoljak élelmiszerfogyasztasukkal hatassal vannak a kdrnyezetre, mindekdzben
viszont a legtobb bioélelmiszert és etikus, z6ldnek nevezhetd terméket tularazottnak gondolnak
¢s ez megakadalyozza Oket vasarlasukban. Egyetértésben ezzel, Munro és munkatarsai (2023)

is jelentds befolyasold szempontnak tekinti az arat az élelmiszerszektor teriiletén.

Ami a kutatds eredményeként 1ényegesen kilitkozott, mint befolyasold aspektus, Munro és

szerz6tarsai (2023) munkajaban viszont nem emlitett, a valtozatossag az élelmiszertermékek
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tekintetében. Az X generacid tagjainak tobbsége egyenesen hatranynak allitja a széles
termékkindlatot, ezzel szemben, a Z nemzedék javarészt eldnyként tekint rd. Ez abbol
kovetkezik, hogy az iddsebbeknél kiemelkedden fontos az id6n vald sporolas, és a valtozatos
paletta megneheziti az eldre Gsszeirt, bevasarlolistan szerepld termékek egyszerii megtalalasat.
Ezért javaslattételként kevesebb izli, csomagolast, fajtaji fenntarthatd termékek bevezetése

kifizetddobb lehet az X-nél, mig a Z-nél pont forditva.

A kutatas soran kozepes mértékben eldkeriilt, illetve a szakirodalomban (Munro et al., 2023)
szintén emlitett tényezok koz¢ sorolhato, a bizalom, tarsadalom és termékjellemzdk, és ezek

¢lelmiszerszektori fenntarthatdsagi attitiid-viselkedés szakadékra vald mérsékelt hatasa.

A cimke a termék és a vasarld kozotti elsddleges kommunikacids eszkoz, amely segiti a
vasarlokat a helyszinen torténd dontéshozatalban. A cimkézés kulcsfontossdgi a
fenntarthatosaggal kapcsolatos informéciok ataddséban, és a vasarlok szdmara a kiskereskedd
hitelességének bizonyitékat jelenti, ami a marka ¢és a fogyasztok kozott kialakult bizalmi
kapcsolat alapkove (Cerri et al., 2018), (Lehner, 2015). A kutatas folyaman a kitolt6k koziil a Z
generacid emelte ki foleg, hogy egyaltalan nem szkeptikus a cimkén kozvetitett informaciok
igazsagtartalmaval kapcsolatban, ami azt jelenti, hogy egy erés bizalmat szavaznak az ezekkel
rendelkez0 arucikkeknek. Az interju kiegészitése sordn, egy interji folyaman megkérdezett ugy
fogalmazott, hogy abban az esetben, ha az arkategoéria hasonld, a cimke miatt inkébb a
fenntarthato, etikus terméket szokta valasztani, és nyitott ezek kiprobalasara. Azonban, ahogy
ezt az el6zOekben is kiemeltem, mind az X, mind a Z nemzedék tagjainak nagy tobbsége tul
draganak talalja ezeket, szerintiik nem érik meg az arukat, ami a vésarlastol valo elfordulast
eredményezi. Ennek ellenére a cimkézésnek a kutatas eredménye alapjan inkabb pozitiv hatdsa

van, igy ezek hasznalata javasland6 a vallalatoknak.

A fenntarthatd vasarlas irdnti pozitiv attitid nem mindig vezet fenntarthaté termékek
valasztasdhoz a fogyasztok részérdl, mivel méasok tarsadalmi befolyasa, csaladtagok, baratok,
kollegdk és a haztartds tagjainak preferencidi is fontos szempontok lehetnek a vésarlasi
dontésekben (Testa et al., 2019), (Lehner, 2015). Ezek az attitidok lehetnek hajtoerdk a
fenntarthat6 vasarlas felé, ha a vasarlok masok preferenciait is figyelembe veszik, azonban
akadalyt is jelenthetnek, ha a fenntarthatésdg nem prioritas a minket koriilvevd, vagy veliink
egy haztartasban €16 egyéneknél (Frank & Brock, 2018). A kutatas soran arra szerettem volna

valaszt kapni, hogy a megkérdezetteknek milyen mértékig mutat hasonloésagot a vasarloi
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kosaruk a hozzajuk fizikailag vagy lelkileg kozel allo személyekével. Bar nem mindenki
nyilatkozott errdl, aki igen, az tigy, hogy nagy ez a hasonldséag és hajlamos ugyanazt venni, mint
a tobbiek. Ez hol pozitiv, hol negativ hatdsi a fenntarthatd, etikus élelmiszervasarlas
magatartasadra, azonban mindenképp kijelenhetd, hogy a tarsadalmi hatds egy nem

elhanyagolhat6 befolyasolo tényezo az attitlid-viselkedés szakadékot illetden.

A termékjellemzok tekintetében, Mai és munkatarsai (2019) tanulmanyukban gy vélekedtek,
hogy az etikus ¢lelmiszerekkel kapcsolatban tapasztalhatdo nézet az, hogy kevésbé erdsek és
tartosak lehetnek, mint a hagyomanyos termékek. Néhany vasarld ezen kiviil azt is tapasztalja,
hogy a fenntarthat6 lehetdségek kevésbé kielégitdek lehetnek, mint a hagyomanyosak. Ennek
kapcsan, a kitolték véleményiik alapjan eltértek egymastol. A tobbség, X generaciobol
mindenki, Z-nél is tobben, a megszokott, régdta a piacon megtalalhaté markéakat preferalja és
kiss¢ ockodik, nem mutat nyitottsagot mutat az Gjak felé. Azonban a Z generacion belill, a
nyitott fogyasztok, az eldbbiekkel teljesen ellentétesen, szeret uj ¢élelmiszertermékeket
kiprobalni, beleértve a bio- és zold arucikkeket, amik modernnek, ujszerlinek szamitanak. Az
interju soran, ebbdl a csoportbdl kiemelték, hogy 6k ezeket a termékeket egészségesebbnek
titulaljak, és ez is hajtoerd a véasarlasukban. Azok, akik nem preferdljadk dket, az aron feliil, az
iz az, ami akadalyozdja megvételikknek. A bio- és fenntarthato élelmiszerekkel kapcsolatos
tévhitek lekiizdése érdekében a vallalatok erdteljes mindség-ellendrzeési intézkedésekbe
fektethetnek be, és egyértelmi tajékoztatast nyujthatnak e termékek eldnyeirdl. Versenyképes
arazas és kozosségi eseményekben vald részvétel a kdzvetlen fogyasztdi interakcid eldsegitése

érdekében tovabb befolyasolhatja a felfogast és novelheti az elfogadast.

Az olvasott szakirodalomban (Munro et al., 2023) nem emelték ki kiilén, hogy az id6 és a
megfeleld informdacidval vald rendelkezést az egyes termékekrdl szintén komponens a
fenntarthatosagi attitlid-viselkedés szakadék vizsgalatakor az élelmiszeriparagban. Bar
jelentdségiik nem olyan erdteljes, mint az elébb kifejtetteké, bizonyos szinten a kutatas
eredményeiben megmutatkozik, még pedig, hogy az idOsebb generacid javarészt minél
gyorsabban tal szeret esni a bevasarlason, szinte teherként élik meg, ami hatraltatja az vj
termékre valo nyitottsagot €s a fenntarthato alternativakkal valé ismerkedést. Ezen feliil, az,
hogy tisztdban legyiink a vasarolt termékeinkrdl beleértve, hogy milyen 6sszetevOkbol allnak
¢és milyen keretek kozott zajlik gyartasuk tovabbi energia- és idébefektetést igényel, ahogy azt
Jannsen is megallapitotta (Janssen, 2018), ami miatt ezt sok ember, a megkérdezettek egy része

is hanyagolja. Az X generacid azért, mert minimalizalni szeretné a raforditott 1d6t, mig a Z
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nemzedéknél inkabb a nemtérédomség mutatkozik meg ezzel kapcsolatban. Ez szintén

visszaveti a fenntarthato, etikus élelmiszertermékek vasarlasanak gyakorisagat.
4.2.3. Divatipar

Amint azt a két generacio Osszehasonlitdsanal is emlitettem, a divatipar teriiletén fedezhetdek
fel a legnagyobb kiilonbségek a kutatast kitoltok valaszai alapjan. Mindent dsszevetve, ebben
az iparagban a szokasok, tervezés ¢s az ar szamit dominans szereplonek, ha arrél besz¢liink,
mik azok a szempontok, amik a vasarlasi magatartast leginkabb befolyasoljak. Ekozben egyéb
tanulmanyok (Bocti et al., 2021), (Ronda, 2023), (H. J. Park & Lin, 2020) azt allitjak, hogy az
informaciohidny, bizalom, termékjellemzok, elérhetdség, valtozatossag €s az ar szerepe az, ami

foképp hatassal van ezen a teriileten a dontéshozatalra.

A regresszids eredmények azt mutattdk, hogy a fenntarthatdé divat magas ara fokozza a
fenntarthat6 divatra valo motivéciot, de csak azok korében, akik nyitottak erre. Altaldnosan gy
gondoljak, hogy a fenntarthat6 divat tal draga, ami részben annak tudhat6 be, hogy a legtobb
fenntarthato alternativa magasabb arat kinal. Emellett a fiatalabb generacidk, bar tudataban
vannak az etikus divat fontossdganak, még nem tekintik az olcs6, eldobhaté divat
helyettesitdjeként (Sudbury & Boltner, 2011). A kutatas sordn arra voltam kivancsi, hogy a
megkérdezettek az esetek nagy tobbségében olcsobb hasznalt ruhavasarlast részesitik-e
elényben a fast fashion termékekkel szemben, vagy forditva. A valaszok szerint, hidba az
alacsonyabb ar, az X generacid nagyobb részét képzd csoportja, a hagyoményos fogyasztok a
nem etikus alternativat valasztja, mivel nem szereti a hasznélt ruhakat. Ezzel szemben, az X
generaciobol a fenntarthatd fogyasztok, illetve a Z generdcid nyitott csoportja preferalja a
hasznalt ruhadarabokat kedvezd aruk, illetve fenntarthatosag szempontjabol, tovabba
egyediségiik miatt is, amit Palmer (2005) is kiemelt a tanulmanya soran. Ebben a szituacioban,
a termékjellemzOknek is szerepe van, illetve az egyéni preferenciaknak olyan szempontbol,
hogy valakinek nem komfortos a mar masok altal hasznalt dolgok vésarlasa, mig masnak ez
nem okoz kellemetlenséget. Az ar jelenleg kettds szerepet jatszik, mivel itt az olcso alternativa
egyben s fenntarthatobb is. Az idésebb fenntarthatd, csoport a mintapélddja annak, hogy akik
erdsen priorizaljak a fenntarthatd és etikus szempontokat a divatiparban, azoknak az ar sem
akadaly ezeknek a valo vasarlasi magatartasi formakba val6 atiiltetésébe. Szamukra nem teher
a magasabb ar kifizetése egy fenntarthato, illetve mindségi termékért. Azok, akik nyitottak a

fenntarthat6 divatra, kevésbé arérzékenyek, azonban ez nem jellemzi a tarsadalom nagy részét,
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ahogy a megkérdezettek tobbségét sem. Az idOsebb generaciod javarészt fast fashion tlizletekbol,
mig a fiatalabbak ezen feliil, még etikatlanabb markaktol is vasarolnak, mint példaul a népszert
Shein, amelyek még nagyobb mértékben karosak a kornyezetre, viszont nagyon kedvezd aron
értékesitenek. Ahhoz, hogy etikus cégek versenyezhessenek az olyan fast fashion markakkal,
mint a Shein vagy Zara, a fenntarthat6 divatcégeknek a mindséget, az atlathatosagot és a
megfizethetdséget kell eldnyben részesiteniiik. Javaslat, hogy hangstulyozza termékei
tartossagat és etikus beszerzését, egyértelmiien kommunikalja értékajanlatukat, és fedezze fel a
megfizethetdségi stratégidkat, példaul a pénztarcabarat lehetdségeket €és a promocids

kedvezményeket.

A szokas és tervezes szerepe az olvasott tanulmanyokban nem keriilt emlitésre, mig a kutatdsom
eredményei alapjan hangstlyos jelenléte van a fenntarthatosagi attitlid-viselkedés szakadék
elmélyiilésében a divatipardg kapcsan. A kérdésem a résztvevok felé arra irdnyult, hogy csak
azt és olyankor veszik-e meg, amire tényleg sziikségiik van, mert esetleg az el6z6 ruhadarabot
kindtték vagy elhasznalddott, vagy ruhadarabjaikhoz tébb tulajdonsagot fiiznek hozza, mint
puszta funkcionalitést. Visszatérhetiink ahhoz a kiinduldponthoz, hogy a termékek alapvetd és
kiegészitd elonydket biztosithatnak, és utobbi minden embernél mast jelenthet. Amig az X
generacio megkérdezett tagjai koziil mindenkit a tudatossag, elére tervezés jellemez e téren,
addig a Z nemzedékre ez kevésbé igaz. A fast fashion é€s ultra fast fashion markék, illetve a
folyamatos kozosségi média trendek, népszeri termékek felkapasa arra késztetik a fiatalabb
fogyasztokat, hogy sorra vegyék meg az ijabb és modern, legstilusosabb ruhadarabokat. Bar a
fiatalabb kutatdsban résztvevd személyek koziil is szerepeltek olyanok, akik erre kevésbé
érze¢kenyek, a trendvezérelt fogyasztok azok, akik kifejezetten meglovagoljék ezeket az aktualis
felkapott dolgokat. A kiegészitd interjuztatas soran kideriilt, hogy ennek a jelenségnek nagyban
kozrejatszo szerepldje a FOMO, Fear Of Missing Out érzés, ami kimaradastol vald félelmet
jelenti. Az indoklas az, hogy a k6zosségi médian keresztiil az informacidkhoz valo folyamatos
hozzaférés nyomast gyakorol az emberekre, hogy 1épést tartsanak azzal, amit masok mondanak,
csinalnak és vasarolnak (Abel et al., 2016). Az 6nmeghatarozasi elméletbdl eredéen a FOMO
jelenséget eredetileg Uigy hatdroztdk meg, mint ,,athato félelem, hogy mdsoknak jutalmazo
tapasztalatai lehetnek, amelyekbdl valakit kizarnak” (Przybylski et al., 2013, p. 1848). A
sz€ls6séges fogyasztas €és a koOzosségi médidban fogyasztasi tapasztalataikat megoszto
befolyasolok kovetése kozotti pozitiv dsszefliggést csak a kozelmultban azonositottak (Dinh &

Lee, 2021). Egyrészt az X generacio tagjai nem olyan nagy mértékben vannak jelen a kozosségi
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média feliileteken, tovabba a kutatas eredményei bebizonyitjak, hogy a résztvevok egyaltalan
nem érzékenyek a FOMO-ra, mig a Z generacional erdsen megmutatkozik ez. Ez a FOMO altal
ingerelt folyamatos vasarlas valgjaban nem sziikségszerti dolgok megvételét eredményezi, ami
hosszu tavon nem fenntarthatd. Ezen feliil, ez a jelenség arra 6sztonzi a vallalatokat, hogy egyre
sz¢élesebb termékpalettat, egyre ujabb ruhadarabokat dobjanak piacra minél gyorsabb
tempoban, hogy 1€pést tartsanak a versenytarsakkal, ez azonban sokszor a mindség rovasara
megy. A FOMO altal befolyasolt fiatalabb fogyasztok trendvezérelt vasarlasi szokasainak
kezelése érdekében a vallalatoknak eldnyben kell részesiteniiik a fenntarthatdsagi tizeneteket,
népszerusitenilik kell az egyéni stilust a trendekkel szemben, és sokoldalu, idotlen darabokat

kell kinalniuk.

A szokésok, tervezés, illetve az ar dominalt befolyédsolo tényezdként a kutatds eredményei
alapjan, kevésbé domindns szereploként azonban eldkeriilt az elérthetdség, id6 és az észlelt

fogyaszt6i hatékonysag hatésa.

Az alacsony elérhetdség gatolhatja a fenntarthatd ruhazat irdnti motivaciot, mig a szélesebb
korti elérhetdség eldsegitheti a felelosségteljes fogyasztist azok szamdéra, akik
kornyezettudatosak és tarsadalmilag érzékenyek (Ronda, 2023). A kutatas soran olyan
szempontbodl érdeklédtem, hogy a megkérdezetteknek mennyire fontos, hogy kozeli, konnyen
elérhetd ruhaboltokban tudjdk megvésarolni darabjaikat, vagy esetleg magas hajlanddsagot
mutatnak-e annak irdnyédba, hogy felfedezzenek 1ij, messzebb taldlhatd iizleteket is. Bar
manapsag minden beszerezhetd internetes Uton, az interjuk folyaman kideriilt, hogy az X
generacio személyesen szeret vasarolni. Kéztudott, hogy a fenntarthaté ruhamarkék jelenléte a
piacon bar ndvekvd tendencidt mutat, de nem szamottevd a kozismert, minden plazédban
jelenlévo fast fashion boltok mellett. Ilyen formaban fontos lehet a nyitottsdg, hogy ha
valakiben megvan a szandék a fenntarthatobb €s etikusan eldallitott ruhadarabok irdnyéaba, hogy
plusz i1d6t és energidt szanjon arra, hogy ellatogasson egy boltba, ami ilyen lehetdséget kinal. A
kutatasi eredmények alapjan ez egyaltalan nem jellemz0 egyik generaciora sem, ami visszaveti
a kornyezettudatos és fenntarthatd vasarlasi formak kiteljesedését a divat teriiletén. Az etikus
markak a forgalmazas kiterjesztésével, a kiskereskeddkkel valo egyiittmiikodéssel €s online
jelenlétiik fokozaséaval javithatjdk a hozzaférhetdséget. A pop-up boltok, azaz olyan rovid
élettartalmu boltok, melynek berendezése kis koltségvetéssel, kreativan megoldott (Haas &

Schmidt, 2016), tovabb 6sztondzheti a fogyasztokat a vasarlasra.
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Az 1d0, amit a szakirodalom nem emlitett befolyasold tényezOként, a megkérdezettek
ruhavasarlasi szokdsaira hatassal rendelkezik. Id6igényes, hogy sajat preferenciank alapjan
dontsiink milyen markat tdmogatunk, beleértve, hogy utdnajarjunk eredetének, miikodési
elveinek, vagy anyagosszetételnek, illetve ezeknek vald Osszehasonlitisa egymassal. Az X
generacio tobbségének, a hagyomanyos fogyasztoknak a ruhavésarlas nytig, csak Gigy, mint az
¢lelmiszervasarlas, ezért minél rovidebb id6 alatt szeretnék letudni a folyamatot. Az Z
nemzedék javarészt (nyitott és trendvezérelt vasarlok) viszont szérakozasi formanak tekinti a
ruhavasarlast, ezért nem sajnaljak ra az idot. Az idével vald sporolas visszaveti a fenntarthato
ruhavasarlas gyakorisdgat, mivel az érintett személyek a mar eleve ismert, legelérhetébb
markakat részesitik elényben, mert szamukra ez a legkényelmesebb. Az 1j, etikus divatcégek
megismeréséhez idébefektetés sziikséges, amit az idosebb generacid nem szivesen aldoz rajuk.
Osztonzésiiknek kulcsa lehet, hogy az idékorlatok ellenére fenntarthaté markéakat vasaroljanak,
az egyszerlsitése a termékinformécioknak, illetve a fenntarthatd lehetdségek konnyebben

elérhetségének fejlesztése.

Az olvasott tanulmanyokban szintén nem szerepld észlelt fogyasztéi hatékonysdg a
megkérdezettek széles korében fennallo befolydsold szempont. Az allitas, miszerint mindenki
fast fashion termékeket vasarol, nem csupan egyénenkénti dontésen alapul, hanem tarsadalmi
mintak ¢és struktardk eredményeként is alakul. Ez a meggy6z0dés gatolja a fenntarthato
divatvasarlast, mivel az egyéni erdfeszitések hatisat elhomalyositja a szélesebb kozosségi
normdk befolydsa. A kutatdsban résztvevok tobbsége nem hisz abban, hogy ruhavasarlasi
szokéasainak megvaltoztatasa egyéni szinten attoér0 valtozast hozna el a témdban, ezzel
felmentve magukat a feleldsség alol. Ezaltal, a fenntarthatd divatcégek nehezebben érnek el
sikert a piacon, és kevésbé motivaltak befektetni fenntarthatdsagi kezdeményezésekbe. Tanacs
a vallalatoknak, hogy az aktiv szerepvallalas a fenntarthatosagi tigyekben, 0j tarsadalmi normak
eldmozditasa és az atlathatdo kommunikacid segitése az tigyfélkorben sikeres lehet annak
érdekében, hogy a fogyasztok felismerjék a fenntarthatd divat iranti igényt €s eldsegitsek az

atmenetet a kornyezetbarat vasarlasi szokasokhoz.

Ronda (2023) a fenntarthato divat negativ hatdsairdl valé alacsony tudatossagot és megfeleld
informaciokkal vald rendelkezés hidnyat is az etikus fogyasztdsi motivaciok mérsékld
tényezdinek tekinti. Ezzel szemben az altalam megkérdezett fogyasztok szdmara a divatipar
kornyezetre vald karos kovetkezményeinek ismerete magasnak mondhato, ezért ezt nem

tekintem befolyasold tényezOnek az attitlid-viselkedés rés vizsgalatakor. Emellett, a
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szakirodalom altal szintén kiemelt vallalatok iranyaba vetett bizalmatlansag, szintén nem kertilt

eld a résztvevo személyek korében.

4.2.4. Szépségipar

A szépségiparban fennalld fenntarthatosagi attitiid-viselkedés szakadékot befolyasolo
aspektusokat az olvasott tanulmanyok az informéciok ismeretének mértéke, észlelt fogyasztoi
hatékonysag, ar, termékjellemzok, bizalom, elérhetdség, tovabba a szokasok, tervezés szerepére
korlatoztak. Jelen kutatas eredményei az adott teriileten, legdomindnsabb szempontoként, a
szokasok, tervezés, elérhetoség, valtozatossag, illetve az id6é helyezik elétérbe. Bizonyos
mértékben megjelenik az etikai szempontok prioritdsdnak jelentésége és az megfeleld

tdjékozottsdg mértéke is, azonban nem annyira, mint az el6zéekben felsoroltak.

A tanulmany, illetve a jelenlegi kutatdsom eredményei is arra adnak okot, hogy a szokasoknak
¢s a tervezésnek jelentds szerepet kell biztositani a téma vizsgélatakor illetden. A szakirodalom
altal felallitott hipotézis alapjan, ha a fogyasztok etikus attitliddel rendelkeznek a felelds és zold
fogyasztds irant, mégis gyakran preferaljdk megszokott, hagyomanyos termékeiket.
Ugyanakkor néhany valaszadé kivancsi az uj markakra is, nyitott az innovaciora és kész
kiprobalni azokat, még akkor is, ha a tobbség tovabbra is a megszokott markékat valasztja
(Claudon & De Saint-Lége, 2021). A megkérdezettek tobbségére, az idésebb generacid Osszes
tagjara, mig a fiatalabb javarészére igaz, hogy a hagyomanyos termékeket preferaljak az 1j,
fenntarthatobbakkal szemben, mivel ezekhez nagyobb hatékonysagot kotnek és jobban is
ismerik Oket, ezzel a termékjellemzOk szerepe is Osszecsuszik a szokasok kialakuldsaval.
Ransome elvégzett kutatasaban (2019) a résztvevOk egyéni szempontrendszeriik alapjan
Osszehasonlitottak a hagyoményos, nem etikus €s a természetes, etikus borapolo termékeket.
Gyakran tapasztalhat6 bizonytalansag €s 6vatossag az utobbiak hatékonysagaval €s potencialis
kockazataival kapcsolatban. Ez a jelenség az én kutatdsomban szereploknél is megmutatkozott.
A tervezéshez és az ehhez kothetd szokasokhoz kotddik szintén, hogy mennyire tudatosan
vasarolnak kozmetikumokat és sminkeket az emberek. Az eredmények nagy hasonlosagot
mutatnak a divatiparban kapott eredményekkel, még pedig, hogy az iddsebb generacio
mindegyikére a tudatossag jellemzd, mig a fiatalok nagy részét elkapja a kozdsségi média altali
FOMO érzés. Csak ugy, mint a ruhadaraboknal, a sminktermékeknél, bérapolasi szérumoknal
¢s mindegy egyéb masnal is rengeteg trend valtja egymast oridsi tempoban, és ez felesleges és

nem fenntarthat6 felhalmozashoz vezet. Bar a szoban-forg6 fogyasztok nyitottak az 01j markak
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kiprobalasara, ez mind csak trendvezérelt cselekedet, és a fenntarthatd és etikus divatipari
magatartdsformak kibontakozasdhoz hidnyzik a tudatossdg. Azoknak a vallalatoknak, akik
szeretnének megszolitani olyan embereket, akik kevésbé nyitottak az etikus és fenntarthato
termékekre, féleg az idosebbek korében, érdemes olyan marketing stratégiakat alkalmazniuk,
amelyek az érdeklddésiiket és igényeiket helyezik eldtérbe. Ennek érdekében célszerli olyan
kommunikécios iizeneteket és tartalmakat létrehozni, amelyek hangsulyozzak a termékek
kényelmes, praktikus vagy koltséghatékony jellegét is. Masrészrol, a markaknak javasolt olyan
stratégiakat alkalmazniuk, amelyek segitik a fogyasztok tudatossaganak és etikus vasarlasi
szokasainak kialakitdsat. Ez magaban foglalhatja a tudatossagot eldsegité oktatasi
kampanyokat, az atlathatdo és fenntarthatdé termékek népszertsitését, valamint az olyan
innovativ megoldasok kifejlesztését, amelyek egyszeriibbé teszik a fenntarthatd vasarlasi
dontéseket. A vallalatoknak érdemes olyan kozdsségi média kampéanyokat és influenszer
egylittmitkddéseket kidolgozniuk a fiatalok megszolitdsara, amelyek segitik a fenntarthato,
etikus és zold kulcsszavakat trenddé alakitani, mikdzben 6vjak az attételes zoldmosas veszélyét.
Ezéltal lehetség nyilik az ilyen jellegli termékek és életmod iranti érdeklddés novelésére,
mikdzben valddi tarsadalmi és kornyezeti elonydket is kommunikalnak. Fontos, hogy az
iizenetek hitelesek és atlathatdak legyenek, hogy megdrizzék a fogyasztok bizalmét és

tdmogatasat a fenntarthat6 és etikus valasztasok terén.

Az elérhetdség, ami csak emlités szintjén, a valtozatossag, ami viszont egyaltalan nem szerepel
az altalam olvasott szakirodalomban, f6leg az utdbbi, a kutatas kimenetelében nagyobb szerepet
kapott. A hozzatérhetdség fontos, bar a szépségapolasi termékek, leginkabb sminkek, krémek,
vasarlasanal egyre szélesebb teret nyer az internet haszndlata. A termékkinalat nagysagat
azonban a vasarlasi magatartast erdteljesen befolyasold tényezdjeként azonositottam. Az X
generacio a széles termékpalettat nehezité koriilménynek fogja fel, ami megneheziti a szamukra
legmegfelelobb alternativa kivalasztasat, mig az Z generéacio ezt oriasi eldnyként fogja fel,
miszerint tobbféle termékbdl nagyobb az esélye, hogy a szamukra legidedlisabb kertl ki
gyOztesként. Erre valaszul, korosztdlyonként eltérd taktikat kell alkalmazniuk a vallalatoknak
annak érdekében, hogy megszolitsak célcsoportjaikat és ezzel Osztondzni tudjak Oket sajat

fenntarthat6 és etikus fogyasztasi cikkeik valasztasara.

Az 1d6, ami szintén nem kapott szerepet a szakirodalom elemzés folyaman, a kutatés
végkifejlettjében jelentOséget mutatott a vasarlasi magatartds vizsgélatakor. Ahogy az

elézéekben is volt rd szamos példa, itt is az idésebb generacid minimalizalni probalja
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idoraforditasat a termékek kivalasztisara, ezért is akadaly szamukra a széles termékkinalat,
mindekdzben a fiatalabbak hasonléan a ruhavésarlashoz, a szépségépolasi produktumok
kivélasztasara is idOt szannak és szoérakozasként tekintenek erre a tevékenységre. Minél
kevesebb 1d6t szan valaki a dontéshozatalra, annal inkdbb kevésbé akad meg a szeme 1j
termékeken, ami visszaveti a fenntarthatdé szépségipar térnyerését. A  markak
termékelhelyezéssel tovabba, inkabb a mindségi és fenntarthatd termékek kevésbé széles, amde
erésebb kindlatara 6sszpontositasaval fejlédhetnek hosszatdvon. Ezaltal, konnyebb lenne az
igyfeleknek megtaldlniuk a szamukra legmegfelelobb alternativat és ennek eredményeként,

javitandk a vasarloi élményt és elégedettséget koreikben.

Ransome (2019) tanulmanyaban megallapitotta, hogy a résztvevok képesek voltak azonositani
né¢hdny kornyezeti eldnyt a fenntarthatdé és etikus termékek haszndlatdban, ugyanakkor
hianyzott a megfeleld tudas az egyes készitmények negativ kornyezeti hatasairdl. Az éltalam
megkérdezett résztvevok koziil akadt olyan is, aki ugy vallja, egyszeriien el tudja donteni, hogy
mely termékek a fenntarthatoak ¢és melyek nem, mivel rendelkezik a megfeleld
hattérinformacidval réluk. Mindemellett, akadtak olyanok is, akik nem fektetnek ebbe energiat,
1d6t, hogy utdna olvassanak a kiilonbozd termékinformacioknak, ezaltal szdmukra etikussag
szempontjabol nehéz megallapitani, hogy melyek az idealisabbak. A tajékozottsag mértéke
fontos a fenntarthatosagi attitlid-viselkedés rés csokkentésében és ezaltal a fenntarthato
szépségtermékek térnyerésében, amit a vallalatoknak értékesitési stratégiajuk kidolgozasakor

figyelembe kell vennitik.

A szakirodalomban olvasottak allaspontja, hogy a szakadék a fenntarthatd és természetes
bdrapold termékek iranti bizalom hianyéaban és a kényelmetlenség érzésében gyokerezik, mivel
a fogyasztok szdmara a hatékonysag és biztonsag az elsédleges szempont. Mig az idésebb
generacio inkabb az azonnali hatast keresi a szépségapolasi termékektdl, a fiatalabbakat az ar
érdekli elsdsorban. A marketing szakembereknek olyan stratégidkat kell kidolgozniuk, amelyek
kiemelik a termékek hatékonysagat és megbizhatosagat, mikozben megfeleld tudomanyos
bizonyitékokkal és hiteles kornyezetvédelmi allitdsokkal tdmasztjadk ald azokat, valamint
figyelembe veszik a vasarlok arkérdéshez vald viszonyat és az életkori kiilonbségeket
(Ransome, 2019), (Claudon & De Saint-Lége, 2021). Ahhoz, hogy az etikussagra vald
hajlandosag és a fenntarthatdsagi attitlid tényleges vasarlasba csapjon 4t, az etikai szempontok
prioritdsa sziikséges mads, a személyeknek fontos szempontok felett, mint példaul a

tanulmanyokban emlitett hatékonysag, mindség, ar iranyaba valo elvasarok. Egyszerre tobb
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ilyen, szamunka fontos tényez6 megférhet egymds mellett, azonban a sajat
szempontrendszeriink szerint rangsorolni fogjuk oket, és ha az etikussdg lecsuszik, és
masodlagos tényezové valik (Carrington et al., 2014), akkor a szakad¢k elmélyiilése varhato,
azaz, hogy végsOsorban nem a z6ld termék mellett fogunk donteni. A kutatdsban arra voltam
kivancsi, hogy milyen mértékben Iényeges az embereknek, hogy ne allatokon tesztelt
kozmetikumok mellett dontsenek. Az X generacié hagyomanyos fogyasztéit hidegen hagyja a
kérdéskor, és ezt a szempontot teljesen hatrasorolja a ranglistdjan, ami meghatarozza, hogy mi
alapjan valaszt ki egy terméket. A Z generacid érzékenyebben reagal a témara, igy naluk ez egy
alapvetdbb szempont a dontéshozatal soran. Osszességében, az etikai tényezok, célok minél
fentebb valod rangsoroldsa nagyobb eséllyel vezet arra, hogy fenntarthatébb szépségéapolasi,

tisztalkodasi szereket értékesité markakat timogassunk.
4.2.5. Eredmények attekintése a teriiletek tekintetében

A kovetkezd Osszefoglald tdblazat szemlélteti az x-ekkel, hogy az egyes teriileteken mely
tényezOk vannak befolyassal a fenntarthatosagi attitlid-viselkedési szakadék jelenségére. A
szlirkével jelzett rubrikdk nagyon erdteljes hatast gyakorolnak a megkérdezett fogyasztokra,
mig a fehéren hagyott mérsékelt rahatdssal birnak rajuk. Az elméleti hattér bemutatiasanal
készitettem el egy ugyanilyen tablazatot (3. Tablazat), ami azt jelzi, hogy a szakirodalom altal
melyek a legkihangsulyozottabb jellemzdk a témakort illetden. Az egymassal valo dsszevetésiik
atlathatéan mutatja az altalam olvasott tanulmanyok kutatdsainak eredményeit az én kutatdsom

eredményeihez viszonyitva.

6. Tablazat: Egyes domindns belsd és kiilso tényezok megjelenése a kutatdsi

eredményekben vizsgalt ipardaganként

Turizmus Elelmiszeripar Divatipar Szépségipar
Eszlelt fogyasztoi hatékonysag X X X
Etikai szempontok prioritdsa X X
Bels tényezok Informéciéhiény X X
Tarsadalom X
Bizalom X
Szokas, tervezés X X X
Termékjellemz6k X X X X
Killsé tényezék Elérhetéség, viéltozatosség X X X
1d6 X X X X
Ar X X X

Forras: Sajat Szerkesztés
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A sziirkével jelzett teriileteket 6sszeszamolva lathatd, hogy dominans elemnek szamit a belso
tényezOkhoz kapcsolodo észlelt fogyasztoi hatékonysag, szokds €s tervezés szerepe, tovabba
kiilsé szempontokhoz tartozik az elérhetdség és valtozatossag, termékjellemzak, ar, illetve az
idé szerepe. Osszesitve, a legmeghatarozobb befolyasolok a szokds, tervezés és az ar

bizonyult, ami a négybdl harom teriileten is uralkodik a vasarlasi magatartasi formak felett.

Az észlelt fogyasztoi hatékonysag, vagyis, hogy ez emberek valds résztvevdinek érezhetik
magukat a koOrnyezeti problémamegoldadsban vasarlasi dontéshozatalaik altal, az
megkérdezettek korében ennek mértéke altalaban alacsony volt és ez gyengiti az etikus

magatartas elterjedését (Ellen et al., 1991).

Arra, hogy a pozitiv attitiidok altal vezérelt eldzetes tervezés, illetve iranyukba vald erds
elhatarozas, azaz a végrehajtasi szandék eldsegiti a fenntarthatd viselkedést (Fukukawa, 2003),
(Gollwitzer & Sheeran, 2006), sajnos nem lattunk precedens a kutatdsban szereploktdl. Az
iddsebbek esetében a tervezés €s kialakult szokasoknak hangsulyos szerepe van, de hianyzik az

etikussag felé valo eltokéltség, mig a fiatalabbaknal forditva jellemzd altalanossagban.

A z061d alternativak limitalt elérhetsége visszaveti a vasarlasi gyakorisagot (Dickson, 2001),
(Buder et al.,, 2014), azonban ha valaki eldre rangsorolja az etikai szempontokat
értékrendszerében azzal lathatoé példa arra, hogy az elérhetdség nem lehet akadaly, foleg az
online vasarlas térnyerésével. Yamoah és Acquaye (2019) kutatasi eredménye, miszerint a
valtozatos ¢és széles termékkinalat nem rendelkezik jelentds hatdssal a dontéshozatalra nem
egyezik meg az altalam megkérdezettek valaszaival. Mindkét generacido esetében a
valtozatossag erds befolyasolo tényezdje a vasarlasnak, csak ellentétes irdnyba. Az idésebbek

hatranyként, mikozben a fiatalok eldnyként tekintenek ra.

Yoo és Park (2016) megallapitasa, hogy a termékek az alapvetd funkcidkon kiviil kiegészitd
elényoket nytjtanak teljesen megallja a helyét a kutatdsom eredményeként szintén. A kiegészitd
eldnyok mindenki szaméra mast jelenthetnek és nagy jelentdséget szentelhetiink nekik, ha arrél

beszéliink mi az oka annak, hogy egy személy egy adott terméket valaszt a masik helyett.

Szamos szerzd az arat az etikus vasarlas legnagyobb akadalyanak tartja (Yamoah & Acquaye,
2019), (Hurgobin et al., 2020), (Munro et al., 2023). A résztvevOok valaszainak vizsgalatakor
hasonldéan a tervezés ¢és szokdsok szerepe mellett legdominansabb befolyasoldo elemnek
hataroztam meg. Bar el6fordul, hogy egyes személyek kevésbé érzékenyek az arra, mig masok,

mindnél valamilyen mértékben jelen van a vasarlasi dontéshozatal sordn. Azzal, hogy az
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Aertens és munkatéarsai (2011) altal tett allitds szerint 1étezik egy fogyasztoi csoport, akik
kifejezetten azért valasztanak fenntarthat6 termékeket, hogy ezzel tarsadalmi statuszt érjenek
el és hajlandoak tobbet fizetni értiik, a kutatasom eredményei nem tudnak azonosulni, mivel

egyetlen megkérdezett esetében sem mutatkozott ilyen jelenség.

Az 1d6 is nagyon jelentds szerepet jatszik a fenntarthatd vasarlasi magatartas terén. Az idésebb
generacid nagyon idécentrikusnak mondhaté, és ahol lehet szinte barmi aron hajlando6 sporolni
ezen, ellentétben a fiatalokkal. Az uj, etikus termékalternativak Osszehasonlitdsa a
hagyomanyos jellemzoéivel id6- és energiaigényes folyamat (Janssen, 2018), ami fékezi a

fenntarthat6 dontéshozatal térnyerését.
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5. JAVASLATTETEL

A szakdolgozat eredményeinek alapjan ugy vélem, hogy kiemelten fontos javaslatokat
megfogalmazni, melyek valds gyakorlati haszonnal szolgalhatnak, beleértve az iizleti ¢életet is.
Ezek a javaslatok az X €s a Z generacio, azon beliil is az 6t azonositott fogyasztdi csoport €s
négy vizsgalt teriilet koré épiilnek, kiilonds tekintettel arra a rétegre, amely kevésbé fogékony
a fenntarthatosagra, és jelenleg még nem jellemz0 ra az ilyen tipusu magatartas. A marketing
szempontjabodl az a f6 cél, hogy ezen csoport is nyitottabbé valjon a tudatos vasarlas és életmod

irant.

Az X generdcidhoz tartoz6 hagyomanyos fogyasztok fobb jellemz6éi a tudatossag,
id6écentrikussag, elozetes tervezés és a kényelemre valo torekvés, ha vasarlasi magatartasukrol
esik sz6. Mivel nagyon erds, régota bevett szokasokkal rendelkeznek, ezért dket a legnehezebb
megszolitani a fenntarthatdsag Osztonzése érdekében. Mind a turizmus, élelmiszer-, divat és
szépségipar teriiletét tekintve, fontos, hogy olyan etikus alternativat kindljunk, amelyek
konnyen elérhetdek, azaz magas a hozzaférhetdség valdszinlisége. A vallalatoknak igyekeznie
kell széles értékesitési lanc kiépitésére, annak érdekében, hogy jelen legyenek a lehetd legtobb
iizletben, mivel ez a fogyasztoi szegmens a személyes vasarlast preferalja. Ezzel az id6hoz és
kényelemhez valo igényiiknek eleget tudnak tenni. Ezen feliil az egyszertiségre valo torekvést
i1s hangsulyoznam. A hagyomanyos fogyasztok megszolitdsara nem sziikséges nagyszabasu
marketingkommunikéciés marketingkampanyokba vald befektetés, itt érvényesiilhet az a
jelmondat, hogy a kevesebb, néha tobb. Ebbdl kifolyolag, altaldban nem kedvelik a tal széles
termékvalasztékot, inkdbb a kevesebb, dmde erdsebb termékeket részesitik eldnyben. Ezért
javasolt inkabb olyan termékeket €s szolgaltatasokat kindlni, amelyek kiemelkednek a
mindségiikkel és funkcionalitdsukkal, és amelyek egyszerlien integralhatok a mindennapi

életiikbe.

Szintén az X nemzedékhez kdthetd fenntarthatd fogyasztokra leginkdbb jellemzd az etikus
vasarlasi forma a tobbi csoporthoz képest. Szamukra jelentékes szempontok kozé tartozik az
atlathat6 és valés kommunikécidé a vallalatok tevékenységi koreikrdl és ennek kornyezeti
hatasairdl. A divatszektor, illetve, a turizmus teriiletén a legfenntarthatobbak, szépségipari
termékvasarlasuk kevésbé jelentds, mig az ¢élelmiszeripardg kapcsan vasarlasi szokasaik
hagynak kivetni valot maguk utén a témakort illetéen. Mivel itt hajlamosak a régi, mar bevalt

termékeket valasztani, ezért az itt tevékenykedd markaknak tanicsolhat6d az uj, fenntarthato
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alternativak eldnyeinek erésebb kommunikacidja €s kornyezettudatosaguk hangstlyozasa

annak érdekében, hogy 0sztondzzeék Oket.

A Z generacid egyik csoportjaként hataroztam meg a kényelmes fogyasztoi szegmenst, akik az
¢észlelt fogyasztoi hatékonysag hidnyaval és a valtoztatasra vald ellenallassal jellemezhetok.
Ezen feliil nem mutatnak nyitottsagot az 0j dolgok irdnyaba azért is, mert lustdk és nem
szeretnek i1d6t belefektetni vasarlasi tevékenységeikbe. A vallalatoknak az idé és kényelem
szempontjabol érthetd, kozérthetd és konnyen elérhetd informécidkat kell biztositaniuk
termékeik fenntarthatosagardl. Emellett hangstulyozniuk kell a termékek kényelmes hasznalatat
¢és a megszokott szokasokhoz val¢ illeszkedésiiket, mikdzben minimalizaljak az uj dolgok felé

mutatott zartsagot.

Az Z generécio trendkovetd fogyasztoi jellemzden impulziv vasarlok, akik gyakran hajlamosak
a halmozasra és a FOMO érzés megélésére. Szamukra az id6 nem kritikus tényez6 a vasarlasi
dontésekben, inkibb a széles valaszték és az azonnali kielégiilés a fontos. Erdemes
megjegyezni, hogy az etikussag nem befolyasolja vésarldsi szokasaikat. A vallalatoknak
javasolt kiemelni a trendi és exkluziv termékeket, mikdzben hangsulyozzdk az élmény alapu
vasarlas fontossagat, hogy illeszkedjenek az Z generacid szorakozasi koncepcidjahoz. Emellett
influenszer marketing eszkozeinek hasznalataval, hogy még inkabb vonzova tegyék azokat

szamukra.

A fiatalabb nemzedék nyitott fogyasztoi etikus és fenntarthatd divatfogyasztasi szokdsokkal
rendelkeznek, eldszeretettel valasztjadk a hasznalt ruhdk vasarlasat és tobbnyire feleldsséget
vallalnak a kornyezetért a tobbi szektor teriiletén is. Preferaljak a széles valasztékot, az id6 nem
kritikus tényezd a dontéseikben, €s nyitottak az 1) dolgok kiprobalasara. Az ar az egyik f6
szempont vasarlasi magatartasi formaikat vizsgalva. A véllalatoknak érdemes kiemelni
fenntarthat6 €s etikus termékeiket, valamint 6sztondzni az 1j dolgok kiprébalasat. Fontos, hogy
atlathatd kommunikéciot alkalmazzanak, és hangstlyozzak az ar-érték arany fontossagat a
vasarlok szdmdara. Emellett érdemes kiemelni a markafiiggetlenséget és az egyedi stilus

kialakitdsanak lehetdségét, hogy megfeleljenek a csoport értékeinek és preferencidinak.
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6. OSSZEGZES

Mig a tanulményok egyértelmiien kimutatjak az etikusan eléallitott termékek €s szolgaltatasok
iranti novekvo érdeklddést, a valds vasarlasi dontésekben ezeknek az elveknek a gyakorlati
megjelenése tovabbra is aggodalmak targyat képezi. Bar szdmos tanulmany foglalkozik az
etikus vasarlasi szandékok elemzésével, az etikus vésarlasi magatartds tényleges
megnyilvanulasara irdnyuld kutatdsokra is sziikség van, hogy teljeskoriien megértsiik ezt a
folyamatot. Ezért dontottem amellett, hogy szakdolgozatommal az attitlidok és a tényleges
viselkedés kozott meghuzodo szakadékra legnagyobb hatast gyakorld tényezoket szeretném
azonositani az X és Z generaciét illeten, a turizmus, élelmiszer-, divat- és szépségipar teriileteit
vizsgalva. Mivel Magyarorszdgon a fenntarthatdé fogyasztds témdja még viszonylag
kiaknazatlan teriilet, munkamtol azt remélem, hogy hozzajarul az ezzel kapcsolatos fogyasztoi

attitidok és magatartés feltérképezéséhez.

A tanulmanyom elkészitésével elsddleges célom az volt, hogy az etikus, fenntarthat6, zold
termékeket vagy szolgaltatasokat értékesitd, adott iparagakban tevékenykedd vallalatoknak
Osszegylijtsem azokat a  szempontokat, amelyeket figyelembe kell venniiik
marketingstratégidjuk kialakitdsa sordn, annak érdekében, hogy valodi vasarlasra buzditsak
fogyasztoikat. Ezen kérdéskor vizsgalatdhoz Q modszer alapjan végeztem a kutatast, amelynek
eredmeényeit kiegészitd interjuval is alatdmasztottam, esetenként kibdvitettem. A kovetkezo

megfogalmazott kérdésekre kerestem a valaszt:

1. Milyen hasonlésdgok és kiilonbségek azonosithatok a Z és az X generacio
fenntarthat6sagi attitiidje €s viselkedése kozotti szakadék szempontjabol?
2. Mely fenntarthatdsagi attitid-viselkedés szakadékot jelentdsen befolyasold tényezdk

jellemzdek a turizmus, élelmiszer-, divat-, és szépségipar teriiletein?

Az eredményeket alapul véve 6t szegmenst hataroztam meg, kettét az X generdcion beliil:
hagyomanyos és fenntarthatd fogyasztok, tovabba harmat a Z nemzedékhez kapcsoldddan:
kényelmes, trendkovetd, illetve, nyitott vasarlok. A javaslataimat ezekre a csoportokra alapozva
hatdroztam meg, és arra torekedtem, hogy olyan stratégiai tanicsokat adjak, amelyek
segitségével konnyebben elérhetové valnak ezek a kiilonbozd fogyasztoi rétegek. Emellett,

kiilon-kiilon a generaciokat Osszehasonlitva megallapithatd, hogy mind az X, mind a Z
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generacio esetében az ar, az iparagak karos hatasainak ismerete és a vallalatokba vetett bizalom
fontos tényezOk az etikus vasarldsi magatartas kialakitdsdban. Az X generacid inkabb a
tudatossag €s zartsadg jellemzi, mig a Z generdciora jellemzd a nyitottsdg és a tarsadalmi
befolyasnak val6 kitettség. A fiatalabbak nyitottak a valtozasra, de nem mindig fenntarthato
modon vasarolnak, mig az iddsebb generaciok hajlandésaga a valtoztatasra gyakran
alacsonyabb. A szépség- ¢és ruhaiparban mutatkoznak kiemelkedd kiilonbségek, mig az
¢lelmiszer és a turizmus teriiletén tobb az egyezdség. Az X és Z generdciok kozotti
fenntarthat6sagi attitid és viselkedés kozotti szakadek feltarasa kulcsfontossagu az iparagakban
tevékenykedo vallalatok szamara, hogy hatékony marketingstratégiakat alakitsanak ki és valodi

vasarlasra 0sztonozz¢ek a fogyasztokat.

Ezen feliil, a szakirodalom altal, a négy vizsgalt teriileten azonositott legfébb, a
fenntarthartdsagi attitlid-viselkedés szakadékra legdomindnsabb hatast gyakorld szempontokat
vetettem Ossze a kutatasom eredményeként kapott legjellemzobb befolyasold tényezokkel. A
teriileteket Osszehasonlitva egymassal, a turizmusra a termék/szolgaltatas jellemzoi és az ar
rendelkezik erds rdhatdssal. Az élelmiszeriparra az alacsony észlelt fogyasztoi hatékonysag,
szokasok és tervezés szerepe, elérhetdség €s termékkindlat valtozatossaga és az ar észlelése
befolyéasold szempont a valasztasban. A divatipar kapcsan a szokasok, tervezés €s az ar, ami
szintén dominans tényez0, mig a szépségipar teriiletén a szokasok, tervezés mellett a
termékelérhetdség és termékpaletta sokszinlisége tovabba, a vasarlasra szant id0 szamit a
legbefolyasosabb szempontnak a fenntarthatosagi attitiid-viselkedés elemzése folyaman. Ezek
koziil is kiemelve, a két legerdteljesebb elemnek bizonyult az ar, illetve a meglévd szokasok €s
elézetes tervezés jelenléte. Utobbi kettdt egy tényezdként vettem, mert nagy mértékben
kovetkezik az egyikbdl a masik és Osszefiiggenek egymadssal. A vaéllalatoknak ajanlott a
beazonositott tényezdket figyelembe venni marketing stratégidjuk kidolgozasat illetden az

eredményesség érdekében.

Bér a tanulmanyom alapos volt, néhany korlat befolyasolhatta az eredmények érvényességét.
Elészor is, a mintavétel mérete és sokszinlisége korlatozott lehetett, ami csokkentheti az
altalanositasok pontossadgat mas populaciokra vagy kultardkra nézve. Emellett a felhasznalt
modszertan és eszkozok is lehet, hogy nem teljesen tiikrozik a valdosagot vagy nem fedik le
minden fontos aspektust a téméban. A kutatds idébeli és erdforrasbeli korlatjai szintén
befolyasolhattdk a tanulmany atfogasat és mélységét. Ezen kiviil, bar igyekeztem a lehetd

legtobb befolyasold tényezot dsszegylijteni, a témakor komplexitasa miatt eléfordulhat, hogy
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mas szempontok is kozrejatszhatnak a szakadék kialakitasaban. A tarsadalmi kivanatossag is
torzithatja az eredményeket, azaz, hogy az altalam megkérdezettek mind a Q mddszeres, mind
az interjuk sordn olyan valaszokat adtak, amelyek tarsadalmilag elfogadhatonak tekinthetdek,
ezzel tilozva a tényleges etikus vasarlasi magatartasukat (Auger & Devinney, 2007), (Carrigan
& Attalla, 2001).

A tovabbi kutatdsoknak érdemes lehet tovabbi elemzéseket végezni a vallalatok altal
alkalmazott konkrét marketingstratégidk hatékonysaganak vizsgalatara a fenntarthato
fogyasztdsi magatartas Osztonzésében. Fontos lenne tovabba a fenntarthaté termékek és
szolgaltatasok fogyasztoi elfogadasanak mélyebb megértése, kiilonds tekintettel azokra az
érzelmekre és motivacidkra, amelyek befolyasolhatjak a vasarloi dontéseket. Emellett érdemes
lehet a kiillonb6z0 generdcidk ¢és demografiai csoportok kozotti kiilonbségeket ¢és

hasonlosagokat tovabb vizsgalni a fenntarthatosagi attitidok és viselkedés tekintetében.

A szakdolgozatom a lehetséges befolyasold tényezok Osszegyljtésére fokuszalt, azonban
hasznos lehet az egyes elemek mélyebb megértésére torekedni. A FOMO (Fear of Missing Out)
jelenség és a kozosségi média platformok szerepe izgalmas teriilet lehet a fenntarthatd
fogyasztas kontextusaban. A kozosségi média platformok egyre nagyobb hatdst gyakorolnak a
fogyasztok viselkedésére és dontéshozataldra, kiilondsen a fiatalabb generaciok korében. Ezért
érdemes lenne tovabbi kutatdsokat végezni annak megértése érdekében, hogy hogyan
befolyasolja a FOMO jelenség a fenntarthato fogyasztasi dontéseket, és hogy hogyan lehetne
kihasznalni vagy csokkenteni ezt a hatast a vallalatok marketingstratégiai soran. Példaul hogyan
lehetne a pozitiv tarsadalmi normdk kialakitasaval vagy a tudatos fogyasztast népszeriisitd

kampényokkal ellensulyozni a FOMO negativ hatasait.
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8. MELLEKLETEK

Q moébdszeres kutatas allitasai

Allitas
A nyaralds a pihenésrdl, kikapcsolodasrol szol, ezért
' a kényelem a f6 szempont.
Ugy gondolom, hogy az élelmiszer fogyasztasi
° dontéseimmel hatassal vagyok a kdrnyezetre.
Mindenki fast fashion termékeket vasarol, nem
3 rajtam mulik egyediil a kornyezet sorsa.
J6 érzéssel tolt el, ha kozmetikai termékek
4 vasarlasaval egy etikus vallalatot, markat
tamogathatok.
Szivesebben vasarolok olcso, hasznalt ruhat, mint
> fast fashion markat.
Nem vasarolok olyan markéktol, akik etikatlanul
° jarnak el ruhagyartasuk soran.
Azzal, hogyha valtoztatnék nyaralasi szokasaimon,
7 nem enyhitenék a turizmus karos kdrnyezeti
hatasain.
Mindennél fontosabb, hogy ne allatokon tesztelt
° sminket hasznaljak.
A cél, hogy minél gyorsabban kijussak a
? ruhatizletbdl.
A csaladtagjaim, barataim szervezik a nyaralasokat,
10 én nem szeretek ezzel foglalkozni.
Ugy gondolom, hogy a bio élelmiszereket
H tularazzak.
12 A szépségipari termékek esetében nehéz eldontent,

hogy melyik fenntarthatobb.
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Nem igazan vagyok tisztaban a divatipar kornyezeti

13
hatésaival.
Tobbszor korbejarom a boltot, hogy megtaldljam a
1 szdmomra megfeleld arucikket.
Sokszor kérek tandcsot a koriilottem 1évo
15 emberektdl, hogy nekik melyik szépségapolasi
termék vagy smink valt be.
Minél gyorsabban szeretem megtervezni
10 utazasaimat.
17 Figyelmen kiviil hagyom az etikai szempontokat az
¢lelmiszervasarlas soran.
Tisztdban vagyok vele, hogy a turizmus milyen
10 negativ kornyezeti hatasokkal bir.
Ugy érzem kimaradok valamibél, ha nem vasarlom
19 meg az épp divatos ruhadarabokat.
Jobban megbizom azokban a szépségapolasi
20 termékben, amely atlathatéan kozli az 6sszetevait €s
gyartasi modszerét.
21 Sokszor felhalmozok sminktermékeket.
- Szeretem, ha egy fajta terméknél nagy a valaszték és
tudok valogatni koziiliik.
Nem tudom elddnteni, mely divatmarkak hitelesek
2 ¢s melyek nem.
Szivesebben vasarlom a megszokott ¢lelmiszereket,
a mint egy Uj, fenntarthatobb termeéket.
25 Félek 1), fenntarthato termékeket kiprobalni.
26 Szkeptikus vagyok az €lelmiszercikkeken
feltlintetett cimkék informacioival kapcsolatban.
27 frok bevasarlélistat, mielstt elmegyek a boltba.
28 Oriildk, ha tobbféle szépségapolasi termék koziil

valaszthatok egy tizletben.
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Szivesebben vasarolok olcsobb, kevésbé ismert

29
markatol.
Megbizom azokban a turisztikai szolgéltatdsokban,
30 amelyek atlathatéan kommunikaljak
fenntarthat6sagi gyakorlataikat.
31 Szeretek hasznalt ruhakat vasarolni.
Ha a kdzvetlen repiil6jarat dragabb, mint az
32 atszallasos, akkor is a kozvetlent valasztom.
Gyakran azokat az élelmiszereket vasarlom, mint
33 amit a barataim, csaladtagjaim, munkatarsaim.
Szeretek felfedezni 0j ruhaiizleteket, nem mindig a
. hozzam kozeli helyekre jarok.
Id6t szanok a szépségapolasi termékek
% kivélasztasara.
Hajlamos vagyok meggondolatlanul utazasokat
% lefoglalni.
Odafigyelek, hogy csak azt vegyem meg, amire
¥ tényleg sziikségem van.
Prébalom a lehetd legtobb kozlekedési lehetdséget
% megnézni egy utazas megtervezeésénél.
Uténa jarok a vésarolt élelmiszertermékeim
% eredetének.
10 A hotelek helyett inkabb airbnb-t foglalok

szallasként.
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Kiegészitd interju kérdések

Turizmus Elelmiszeripar

Divatipar

Szépségipar
Foglald 6ssze, hogy hogyan
Meséld el, hogy altaldban egy nyaralas . ,g : gy nogy
, . ) . . vasarolsz be a mindennapokban
tervezése hogy zajlik le nalad és mik , . ) ) )
Y, . X . és mik azok azt allando termékek,
azok a f6 tényezdk, amiket figyelembe . ,
X amik szerepelnek a kosaradban és
veszela folyamat soran! miért!

Mesélj arrol, hogyan zajlik a
ruhavasarlas nalad
altaldnossagban! Mik azok a
szempontok, amiket figyelembe
veszel?

Mesélj arrol, hogyan zajlik a
szépségapoldsi termékek vasarlasa
nalad altaldnossagban! Mik azok a
szempontok, amiket figyelembe
veszel?

Hol, milyen médon foglalod le az
utazast, szallast és egyéb nyaralds

Altalaban hol, milyen
tervezéséhez kapcsolédd

Milyen, méar bevett szokasokkal
gyakorissaggal és mikor végziel a

Altalaban hol, milyen gyakorissaggal
rendelkezik, ha ruhavasarlasra

és mikor szerzi be szépségapoldsi
szolgaltatasokat? Milyen gyakran bevasarlast? kerila sor? termékeit?
utazol/nyaralsz?
Milyen jelent6séglinek tartod a Milyen jelent6ségiinek tartod a Milyen jelent6séglinek tartod a
Milyen jelentdséglinek tartod a venl g . ven s & - ven - 8 PN
ok . L fenntarthatosagot az fenntarthatosagot a divatipar fenntarthatdsagot a szépségipar
fenntarthatésagot a turizmus teriletén, . . . e S o N P
) L . élelmiszeripar teruletén, és teruletén, és hogyan értékeled a terletén, és hogyan értékeled a
és hogyan értékeled a sajat szerepedet y - ..
hogyan értékeled a sajat sajatszerepedetebben a
ebben a folyamatban?

sajatszerepedetebben a
folyamatban?

szerepedet ebben a folyamatban?

folyamatban?
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