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Dolgozatomban a 15 és 24 év kozotti fiatalok fogyasztdi magatartasarol adok atfogd
képet, kezdve a téma irodalmanak attanulmanyozasaval és a vonatkozo adatok
ismertetésével. A terjedelemre valo tekintettel a szakirodalmi attekintés nem teljes kort.
A szekunder adatok jelentik a kiindul6 alapot primer kutatdisom elvégzéséhez, amelyet két
lépcsében valodsitottam meg. Elsé lépésként feltdro jellegli kutatast, mélyinterjikat
készitettem a vizsgalt célszegmens hat tagjaval, amely segitségemre volt az azt kdveto,
leird kutatas 6sszeallitasaban és lebonyolitasaban. A kvantitativ kutatas modszerei koziil
az online kérdéives megkérdezésre esett a valasztasom, mert napjainkban és a célcsoport
szokasait figyelembe véve ez az egyik legnépszeriibb és legcélszerlibb technika. A
kérddiv kitdltésére egy honap allt a valaszadok rendelkezésére, az adattisztitast kovetden
pedig 199 valaszol6 adatainak kiértékelésére volt Ilehetéségem. A valaszok
kiértékeléséhez az SPSS 18.0 statisztikai programcsomagot hivtam segitségiil, amellyel
az egyszeribb gyakorisagi eloszlasok mellett az egyes kérdések kozotti Osszefiiggések,
kimutatasat és értékelését is el lehetett végezni. Az eredmények arrdl arulkodtak, hogy a
vasarlas, és azon beliill a markavasarlas elokeld helyet foglal el a fiatalok ¢letében. Az
egyes kulturalis értékek tanulmanyozisakor az adatok arrol adtak szamot, hogy inkébb
individualistak és, hogy tobbnyire feminin értékeket képviselnek a valaszolo fiatalok. A
referenciacsoportok koziil a sziillok és a baratok véleménye nevezhetd fontosnak, a
hirességek vasarlasi dontésbefolyasold szerepe azonban minimalis. Az életkor és a nem
tekintetében az egyes vizsgalati egységek, valtozok kozott nem volt kimutathato
kapcsolat, amelybdl az a legfobb kovetkeztetés vonhatd le, — csak a megkérdezettek
korére szikitve a megallapitast — hogy a célszegmens homogén csoportnak tekinthetd,
amelyen beliil a tanulmanyozott elemek kapcsan nem volt szignifikdns kiilonbség a
valaszok kozott. Véglil, az egyes fontossagi kérdések esetében faktoranalizis elvégzésével

mutattam be a felmérésben részt vevok faktorokba rendezhetdségét.



ABSTRACT

Name: Petra Kecskés

Title of OTDK-essay: Young consumers under the spell of brands

Semester: 3. semester of MSc

In my study | am going to give an overall view about the consumer behavior of the youths
between the age of 15 and 24, at first with the examination of the literature in this topic
and with the description of relevant data. With regard to the length of this essay the
summary of the specialized literature is not full-scale. The secondary data formed the
starting point to fulfill my primary research which was realized in two steps. First I made
gualitative research, depth interviews with 6 people from the examined segment. This
step was a help for me to create and to arrange the next step, the quantitative research.
From the methods of this research type | chose the online survey technique because it is
one of the most popular and most suitable methods nowadays and with taking the habits
of youths into consideration. The youths had 1 month to complete the survey, after the
data scaling | had the chance to evaluate answers from 199 respondents. I made the
appraisal of data with the SPSS 18.0 statistical program which helped me to analyze the
frequencies and connections between the questions. The outlined research goals and
questions formed the basis to carry out the statistics and to study the hypotheses. The
outcomes said that the shopping and especially the shopping of brands stands in a
distinguished position in the life of the segment. By the study of the cultural values I
found that the examined youths are rather individual and mostly they prefer feminine
values. From the peer groups, the opinion of the parents and the friends can be called
important but the influence of celebrities in connection with shopping decisions is really
low. In point of the age and the sex there was no significant relation between the certain
variables which can lead to the statement — to consider only the 199 youths of this survey
— that the target segment can be seen as a homogenous group and in this group there was
no notable difference between their answers. Finally, | presented the composed factors of

the attendants in the research with the completion of factor analysis.
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BEVEZETES

A fiatalok fogyasztdi szegmensként nagyon fontos célesoportot jelentenek a véllalatok
szamara. Mar nem gyerekek, de még nem is felndttek — viszont egy bizonyos: vasarolnak.
Nem is akérhogyan, nem is akéarhol és nem is akdrmit! ,Bezzeg, a mai fiatalok...!” —
hallani nap, mint nap az iddsebbekt6l. Vajon mire utalnak ezzel? Vajon milyenek a mai
fiatalok? Es milyenek vasarloiszokasaik?

Dolgozatomban a felvazolt kérdéskort, azaz a korcsoport fogyasztdi magatartasat,
jellegzetességeit tanulmanyozom. Marketing mesterszakos hallgatoként a marketing
egyes részteriiletei koziil a fogyasztok magatartdsanak elemzését tartom az egyik
legfontosabb, legalapvetébb és legérdekesebb témanak. Rendkiviil Osszetett
marketingteriiletr6l van sz, amelynek kutatisa elengedhetetlen a termékeket, vagy
szolgédltatasokat kinald6 cégek szdmara, azonban Osszetettsége miatt elég nehéz
megszerezni a kivant informaciokat, valamint megfelelden kezelni a kapott
eredményeket.

Eletkorom alapjan én is a vizsgilt szegmenshez tartozom, igy a személyes
tapasztalat, valamint egyfajta ,belsé ralatas™ is segit abban, hogy a leheté legpontosabb
képet mutathassam be napjaink fiataljair6l és fogyasztasi szokdsaikrol. Az elméleti
részben meghatirozom a vizsgalat célcsoportjat, illetve a vasarloi magatartas egyes
tényezOi koziil részletesen bemutatom azokat, amelyek jelen tanulmany szempontjabol
kiemelten relevansak. E tényezok a kultura, amely alapvetéen meghatarozza az emberek
viselkedését, a referenciacsoportok szerepe, akik pozitiv vagy negativ hatast
gyakorolhatnak magatartasunkra (kiilonésen fogyasztdi magatartasunkra), és a motivacio,
amely mint bels6, pszicholdgiai tényez6 szintén irdnyt mutat szamunkra vasarlasaink
soran. Ezt kovetden rovid attekintést adok a marka fogalmardl, szerepérdl és
jelentdségérdl, tovabba ismertetem egyes, a témaban jartas szerzok véleményei kdzotti
kilonbségeket. Végiil dsszefoglalom a hirességek jellegzetességeit, €s mint lehetséges
referenciacsoportot mutatom be.

A szekunder adatok képezik sajat kutatasom alapjat, amelynek modszertanat,
lebonyolitasat, valamint a kapott eredményeket ¢és a levont kovetkeztetéseket,
Osszefliggéseket a dolgozat masodik felében ismertetem. A primer kutatdsi technikak
koziil a mélyinterjat, valamint a kérddives megkérdezest valasztottam, mert igy nemcsak
kvalitativ, hanem kvantitativ adatokat is tudok gyljteni a témaval kapcsolatban. Azaz

atfogobb ¢és egzaktabb képet kaphatok az elemzett kérdéskorben.



A sajat kutatasom soran lesziikitem a fiatalok altal fogyasztott javakat — egyrészt
nem célom felmérni a kiilonféle szolgaltatisok fogyasztdsat, masrészt csak azokra a
termékekre fokuszalok, amelyek a fiatalok szamara az onkifejezés eszkozeiként jelennek
meg (példaul ruhazat, ékszerek, kozmetikumok). A dohdnyzis és az alkoholfogyasztés
témakorét szintén kihagyom a felmérésbdl, mert — habar szoba keriilhetnének — esetiikben
teljesen masfajta Onkifejezésrél van sz0, mint a vizsgilatom targyat képezd termékek
esetében, valamint ugy vélem, hogy ezek olyan komplex témakorok, amelyek inkabb egy
0nallo kutatas alapjat képezhetnék.

Az emlitett termékek, termékcsoportok eseteben vizsgalom meg, hogy milyen
markavasarlasi és markavalasztdsi szokdsai vannak a szegmensnek, mely
referenciacsoportok befolyasoljak vasarlasi dontéseiket, valamint hogy milyen, illetve
egyaltalan létezik-e a hirességek termék-, és markavalasztisra gyakorolt hatdsa. A
megkérdezettek valaszai — mind a mélyinterjuban, mind a kérddives megkérdezésben
feltett kérdésekre — hozzdjarulnak ahhoz, hogy felvdzoljam a 15 és 24 év kozotti fiatalok
fogyasztasa mogott meghtizodd motivaciokat, preferencidkat, dontéseket €s az arra hato

tényezoket, valamint az egyes paraméterek kdzotti kapcsolatokat is.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1.1 A fiatalok, mint fogyas ztok

Egy-egy fogyasztdi szegmens lehatdroldsa nem konnyli feladat — még akkor sem, ha az
¢letkort tekintjik szegmentacidos alapnak. Habar szamokkal kifejezhetd kiindulopontrol
van sz0, nehéz kijelolni a pontos és mindenkor megfeleld hatdrokat. Kiilondsen igaz ezaz
altalam vizsgalt célcsoport esetében. A fejezetben meghatarozom a fiatalok célcsoportjat,
valamint szekunder adatok segitségével Osszefoglalom jellegzetességeiket, kiilonds

tekintettel fogyasztdsi magatartasukra.

1.1.1 Akorosztaly meghatarozasa

Dolgozatomban a fiatalok képezik a tanulmanyozott csoportot — am ahogy az egyik
legnevesebb hazai fogyaszt6i magatartaskutatd, TorOcsik Mdria is utal ra, a szegmens
konkrét meghatdrozdsa nem egyszerii. A szerz0 ezzel arra akar ravilagitani, hogy az
¢letkor szerinti, a pszichologiai, a szocioldgiai, valamint a biologiai lehatarolds nem
feltétleniil egyezik meg (Torécsik [2003]).

Az Ifjisag2008 gyorsjelentés® (és a kordbbi kutatasok is) a 15 és a 29 éves kor
kozotti fiatalok korében végezték el a felmérést. Ezt nem tartom a legszerencsésebb
valasztasnak, és ismét a kutatondre hivatkozva egy sziikebb meghatarozast preferalok. Ez
azt jelenti, hogy kutatisomban a 15 és a 24 éves kor kozotti fiatalok jellemzésére és
megkérdezésére koncentralok.

Az als6 hatdr megfelel a jogi hataroknak is (Tordcsik [2003]), illetve személy
szerint ugy vélem, hogy ez az a kor, amikor az 4ltalanos iskolas gyermek egy 0j kozegbe
— kozépfoku oktatdsba — keriil, amely a fogyasztdi szokdsainak valtozasat is
meghatarozza. A felsé hatar kijelolése talan még problematikusabb, jelen tanulmany
elkészitése soran a 24 éves korhatart hiiztam meg. Ugy gondolom, hogy ez az az életkor,
amikor a legtobben befejezik tanulmanyaikat (legaldbbis egy idore és/vagy nappali
tagozatos hallgatoként), és valoban kilépnek a felndttek vilagaba (elhagyjak a sziildi
hazat, vagy munkat vallalnak).

! Elérheté az alabbi honlaprél: http://ncsszi.hu/kutatasi-igazgatosag-1_10/ ifjusagkutatas-2_14/fontosabb-
publikaciok-4 120 (let6ltve: 2012. februar 26.)



A Kozponti Statisztikai Hivatal 2011. oktdéberében jelentette meg ,,A fiatalok
munkaerd-piaci helyzete” cimii dsszefoglalojat, amely a 2010-es évre vonatkozott.? A
felmérésben a 15-29 ¢év kozotti fiatalok helyzetével foglalkoztak, am bizonyos
kérdésekben a 15-24 ¢év kozottieket kiilon kezelték (s6t, még azon beliil is tettek egy
ekiilonitést, amely az /. szamu abrabol is kivehetd). A tanulmanybol az 4ltalam vizsgalt
korcsoport foglalkoztatdsi ratajat emelem ki, amely aldtdmasztja a kor szerinti
lehatarolasom alapjat is — azaz, hogy egyre kevesebb azoknak az aranya, akik 24 éves
koruk eldtt f0allasu munkaba dllnak. Ez els6sorban annak kdszonhetd, hogy egyre tobben,
egyre tovabb maradnak az iskolapadban.

Kutatdsomban feltételezem, hogy a fiatalok fogyasztdi szegmense a fizioldgiai és
biztonsagi sziikségleteken tilmenden elsGsorban a piramis felsdbb rétegeiben talalhatd
igényeit probalja  kielégiteni  vasarlasai soran. Pontosabban nemcsak az
salapszikségletek™ vezérlik a fogyasztdi magatartdsukat, hanem azzal parosulva, azért
vasarolnak meg bizonyos termékeket, vesznek igénybe bizonyos szolgaltatisokat, hogy

tovabbi sziiksé gleteket is ki tudjanak elegiteni.
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Forras: http://portal ksh.hu/pls/ksh/docshun/xftp/idoszaki/pdfifusag munkaero piac.pdfalapjan
sajat szerkesztés

2 A dokumentum forrasa:
http://portalksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/idoszaki/pdf/iflusag_munkaero piac.pdf (letdltve: 2012. februar
27)



Az utobbi évtizedekben gyakran hallani Un. X, y és napjainkban z generaciorol,
ugyanis sok kutato egyetért abban, hogy a nemzedéki hovatartozas, vagyis az, hogy mikor
tartozik az ember a fiatalok korosztalyaba, szintén nagymértékben befolyasolja a csoport
magatartasat.® Eg arra gondolnunk, hogy szilleink milyenck voltak, amikor 6k voltak
fiatalok. Ettd]l a vizsgalati szemponttol eltekintek, mert a meghatdrozott generaciok

egyike sem fedi le teljes mértékben az altalam kijelolt célcsoportot.

1.1.2 Fogyasztéi magatartasuk és az arra haté té nyezok

A 15-24 év kozotti fiatalokat célszerli kiilon fogyasztoi szegmensként kezelni, mert habar
még nem ,,igazi” felndttek, bizonyos termékek illetve szolgaltatdsok esetében hoznak
sajat, onalld dontéseket vasarlasaik soran. Am akarcsak a gyermekek, a fiatalok is
megjelenhetnek egyes termékek/szolgaltatisok esetében dontésbefolyasoloként. Sot,

nagyon gyakran a ,,véleményvezérek ™

szerepét is betdltik — els6sorban a kozép-, ¢€s
idéskoru rokonaik szamara (Tordcsik [2003]).

Az emberek fogyasztdi magatartdsat szamos tényez0 befolyasolja — ezért jelen
dolgozatban azokra az elemekre térek ki részletesen, amelyek a leginkdbb hatnak a
fiatalok vasarlasaira, illetve amelyeket a primer kutatdsom soran is vizsgalok. Hofmeister-
Toth Agnes a fogyasztok magatartasara hatd tényezOket két nagy csoportba sorolja,

amelyet az alabbi, 2. szamu abran mutatok be.

¥ Bdvebb informaciot olvashatunk a generaciok vizsgélatainak jelentdségérél: Smith W. J., Clurman A.
[2003]: Generaciok, markak, célcsoportok, Geomédia Szakkdnyvek, Budapest

* Torbesik M. (2003): Fogyasztéi magatartas trendek, 01j fogyasztoi csoportok, KIK-KERSZOV Jogi és
UZleti Kiad6, Budapest, 191. o.



( Tdrsadalmi- ) (" )
kulturdlis tényezok: Pszicholégiai
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Referenciacsoportok Motivécié
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folyamat

2.abra A vas arlasi dontési folyamatot befol yasol 6 té nyezék
Forras: Hofmeister-Toth, 2006, 12. o.

A tarsadalmi és kulturalis tényezok koziil a kultirat, valamint a referenciacsoportok
szerepét, a pszichologiai elemek koziil pedig a motivaciot veszem goresd ald — az 4ltalam
végzett kutatas soran is ezeket vizsgalom mélyrehatéan a megkérdezettek korében.

A kultira rendkiviil osszetett fogalmat takar, témank szempontjabol a kovetkezd
definicio a legmegfelelobb — ,, 4 kultura azon tanult meggyozodések/hitek, értékek és
szokasok oOsszessége, amelyek egy adott tarsadalomban iranyitjak a fogyasztok
magatartasat.” (Hofmeister-Toth [2006] 17. o.).

A kultira dimenzidinak kutatoi koziil Hofstede elemzését® vizsgalom — azon beliil
is az individualista-kollektivista, valamint a feminin-maszkulin dimenziot. ° E két
dimenzié tekintetében Magyarorszagra a viszonylag magas individualizmus — vagyis a
tarsadalom én-kozpontl, a sajat vélemény és a sajat elvarasoknak valdo megfelelés
elsédleges, fontos szerepe van az 6nalld dontéshozatalnak, valamint a magas maszkulin
értékek — azaz nagy szerepe van a sikernek, a versenynek, az erdsen szétvalo nemi

szerepeknek.’

> Geert Hofstede 5 kulturalis dimenziot hatérozott meg, melyek a kovetkezéek: nagy vagy kis hatalmi
tavolsag, individualizmus-kollektivizmus, maszkulin-feminin, er6s vagy gyenge bizonytalansagkeriilés, és
hosszii vagy rovid tava orientici6. (Forras: http://geert-hofstede.com/dimensions.html (letdltve: 2012.

februar 20.)
® A két kiemelt dimenzi6 jellegzetességeirdl az 1. szami mellékletben készitettem 6sszefoglalot.

" http://geert-hofstede.com/hungary.html (letéltve: 2012. februar 21.)



Mit is jelent ez fogyasztdsi szokasainkat nézve? Vasarlasi dontéseink soran sajat
tapasztalatunkra, ¢és preferencidinkra hagyatkozunk, kevésbé hallgatunk masok
véleményére, nyitottabbak vagyunk az Ujdonsdgokra, a termékjellemzoket bemutatd
reklamokat, illetve a markas és presztizs értékli termékeket preferaljuk (Hofmeister-Toth
[2006]). Véleményem szerint ezek a jellemzOk nemcsak a magyar tarsadalom egészére,
de azon beliil a fiatalokra is jellemzdek — ezt hipotézisként sajat elemzésemben is
vizsgalni fogom.

A tarsadalmi-kulturdlis tényezok koziil a csoportok illetve referenciacsoportok
szerepe sem elhanyagolhato — kiilonosen igaz ez a fiatalok csoportjdra. Ez talan
magyarazhato azzal, hogy a gyermek- és a felndttkor k6zotti atmeneti idészakot élik,
vagyis mar nem gyermekek, de még nem is igazin felndttek (Toréesik [2003]). igy
egyrészt keresik sajat identitdsukat, masrészt keresik azt a csoportot, amelynek tagjaival
azonosulni tudnak. Hiszen a csoport nem mas, mint , két vagy tébb ember olyan
kozossége, akiknek kozosek a normaik, értékeik vagy a meggyozodésiik és viselkedésiik
egymastdl fiiggé” (Hofmeister-Toth [2006] 91. 0.).8 Ha jobban megnézziik, a kultira és a
csoport fogalmaban vannak kozos elemek — ezért is esett a valasztdsom e két befolyasolo
tényez0 vizsgalatara kutatisomban.

Philip Kotler és szerzdtarsa szerint a referenciacsoportok azokat a csoportokat
foglaljak magukba, ,, amelyek kozvetve vagy kozvetleniil (személyes) hatassal vannak ™ az
egyén ,, attitiidjeire vagy magatartasara” (Kotler-Keller [2006] 249. o.). A direkt médon
befolyasold csoport a tagsagi csoport, amelyek lehetnek elsddlegesesek (pl. csalad,
baratok, iskolatarsak) és masodlagosak (amelyek formalisabbak, pl. vallasi csoportok). A
kozvetett modon torténd befolydsold csoportnak szintén két tipusa 1étezik, az aspiracios
(akikhez az egyén tartozni szeretne) és az elhatarolodo csoport (amelyet az egyén elutasit)
(Kotler-Keller [2006]). Kutatasomban a baratok, mint elsddleges tagsagi csoport, illetve a
markavalasztasra kozvetett modon hatassal 1évé hirességek (akar aspirdcios, akar
elhatarolodo csoport) szerepét tanulmanyozom.

A fogyasztok magatartasat befolyasold pszichologiai tényezok koziil a motivacioval
foglalkkozok részletesen, mert a primer vizsgalatomban arra is valaszt szeretnék kapni,

hogy a fiatalokat mi motivalja vasarlasaik soran.

8 Az idézet eredeti forrdsa: Cartwright, D., Zander, A. [1968]: Group Dynamics, Research and Theory,
Harper and Row, New York



A pszichologiaban fontos szerepe van a motivacidkutatasnak, és magat a fogalmat
folyamatok sorozatianak ¢és Osszességének tartjak. ® A fogyasztds és a vasarlas is
magatartasformak, igy a motivacioé vizsgalatara a marketingben is kitlintetett figyelem jut.
Bauer-Beracs szerzOparos szerint ,,a motivdcio olyan belso dllapot, amely meghatarozott
celok teljesitése iranyaba mozgatia az embereket, akik ezaltal céltudatos magatartdst
valositanak meg” (Bauer-Beracs [1999] 92. o.). A marketing alapvetd célja, hogy
kiilonféle eszkozok segitségével felkeltse az emberek érdeklodését termékek, illetve
szolgaltatasok iant, és hogy vasarlasra Osztondzze Oket. A fogyasztok magatartasat
egyidejlileg szamos 0sztonzd motivum befolyasolja, és mivel nemcsak kiils6 6sztonzok,
hanem belsé 0sztondk is vezérelnek minket, igy e motivaciok kozott struktirat lehet
felépiteni (Bauer-Beréacs [1999]).

Maslow sziikségleti hierarchia modelljét veszem alapul a vizsgilataim sordn,

melyet az alabbi, 3. szamu dbraban mutatok be.
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3. abra A Maslow-féle sziikségleti hierarchia
Forras: Bauer-Beracs, 1999, 93. o.
Kutatdsomban feltételezem, hogy a fiatalok fogyaszto6i szegmense a fiziologiai és

biztonsagi sziikségleteken tulmenden elsdésorban a piramis felsébb rétegeiben talalhatod

igényeit probalja  kielégiteni  vasarlasai soran. Pontosabban nemcsak az

S »(...) folyamatok Osszessége, amelyek a viselkedésnek intenzitdst, meghatirozott irdnyt és lefolyasi
format kélcsonéznek.” olvashato az alabbi forrdsban: Hadhazy J. [2003]: A pszchologia alapjai, Elmény
’94 Bt., Nyiregyhaza, 99. o.



salapszikségletek” vezérlik a fogyasztdi magatartdsukat, hanem azzal parosulva, azért
vasarolnak meg bizonyos termékeket, vesznek igénybe bizonyos szolgéltatdsokat, hogy
tovabbi sziikségleteket is ki tudjanak elégiteni.

Vagyis nem kizarolag a targyiasult, ,, funkcionalis fogyasztas” (Torécsik-Varsanyi
[1998] 65. 0.), hanem az un. ,, szimbolumfogyasztas” (Tor6csik-Varsanyi [1998] 66. o.) is
megjelenik vasarlasi dontéseik sordn, s6t utdbbi talan nagyobb hangsulyt kap. Részben
azokat a termékeket sorolhatjuk ide, amelyek megvételére nem tudunk redlis
magyarazattal szolgadlni — mondhatni, hogy nincs logika a vasarlasukban, masrészt azokat
a markakat, amelyek hozzajarulnak ahhoz, hogy érzelmeket, valami pluszt nyUjtsanak
fogyasztoik szdmara. A szerzOparos a szimbolikus fogyasztason beliil két altipust
kiillonboztet meg — az Onmegnyugtatd, valamint az Onkifejezd fogyasztast. , Az
onmegnyugtatas, amikor is a cselekvés 6nmagunk felé iranyul és mi vagyunk a fogyasztas
soran a biraloi a terméknek, hogy az valoban jo-e vagy sem (...) " 10 Az onkifejezo
fogyasztas elsddleges célja, hogy masok szidmira megmutassuk Onmagunkat, illetve

kialakitsunk magunkrol egy képet bizonyos termékek, markdk segitségével

10 (Torécsik Méria-Varsanyi Judit [1998]: Termékstratégia emociondlis és raciondlis megkozelitésben,
Nemzeti Tankonyvkiado, Budapest, 68. 0.)



2. AMARKA, AMELY ELETRE KELTI ATERMEKET

Az egyes termékek gyartdi vagy a szolgdltatok mar szizadok Ota probaljak sajat
termékeiket, szolgaltatasaikat valamilyen médon megkiilonboztetni a versenytarsakétol,
amelyre a legmegfelelobb eszk6znek és modszernek a marka hasznalata bizonyult. A
marka nemcsak megkiilonbozteti a terméket masok termékeitdl, de egyuttal azonositja is
azt. A marka definicidojat az Amerikai Marketingszovetség az alabbi szavakkal
fogalmazta megq: ,, Egy név, kifejezés, design, szimbolum vagy mas jellegzetesség, amelyek
célia, hogy egy elado termékét vagy szolgaltatasat azonositsa, valamint azt
megkiilonboztesse mas eladok termékeitSlvagy szolgdltatdsaitol.” '

Kapferer azonban hozzateszi, hogy nem csak a fogalomban meghatarozott feladatai
vannak a markaknak, hanem egyéb funkciokat is betdltenek, amelyek segitségével
tovabbi eldnydket kommunikdlnak és nytjtanak a fogyasztoik szdmara. Példaul mindségi
garanciat nyujt a McDonald’s azaltal, hogy akarhol és akarmikor fogyasztja az ember a
termékeit, mindenhol és mindig ugyanazt kapja. De az egyéniség kifejezésére is
alkalmasak bizonyos markak, vagy éppen 6romot és megelégedettséget is jelenthetnek a
fogyasztoik szamara (Kapferer [1997]).

A meghatarozasbol kivehetd, hogy a marka nemcsak a kinalati oldalon, tehat az
eladok, gyartok, szolgaltatok, hanem a keresleti, vagyis a fogyasztok, igénybe vevok
oldalan is jelentkezik ¢és értelmezhetd. Egy vallalat esetében egyszeriibbé valik a
termékek kezelése, valamint nyomon kdvetése, segitsé giikre van a készletek és szamviteli
nyilvantartdsok szervezésében, utal a termék mindségére (ez a keresleti oldalon
jelentkez6 markahtliség ko vetkeztében a vallalat szamara is pozitivumokat hordoz), illetve
o (...) a marka egyedi jellemzoi vagy megjelenése jogi védelmet élvez. A markanév
védjegykenti bejegyeztetésével, a gyartasi folyamat szabadalmaztatasaval, a csomagolds
pedig szerzdi és formatervezdi jogokkal védheté” (Kotler — Keller [2006] 369. 0.).

A dolgozat tém4jabol fakaddan szamomra relevansabb a marka és markazas
vizsgalata a fogyasztok szemszogébdl. A marka, amelyet a legkiilonfélébb emberi
tulajdonsagokkal ruhdzunk fel, szintén segit minket vasarlasaink soran a dontések
meghozataldban — hiszen orientdlja figyelmiinket. A markazas folyamatat a cégek végzik

el, de a fogyasztas soran realizalodik munkdjuk eredményessége. Magat a markazast

1 http://www.marketingpower.conv_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B (letdltve: 2012. marcius 15.) Az
eredeti angol fogalom: ,,A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good
or service as distinct fromthose of other sellers.”



leginkabb ahhoz tudnam hasonlitani, amikor egy gyermek megsziiletik és elnevezik 6t
sziilei. Eziltal fogjdk tudni 6t azonositani, mikozben mas gyermekektdl is meg tudjak
kiilonbo ztetni. A markanév ugyanezt a célt szolgalja. Ahogy cseperedik a gyermek, egyre
tobb (és tobbféle) kiilsé ¢és belsd tulajdonsaggal rendelkezik, amelyek a nevével
Osszekapcsolodva identifikdljak o6t és differencidljdk masoktol Egyes tulajdonsdgai
konstansak, &m bizonyos tulajdonsdgaiaz id6 muladsaval megvaltoznak, esetenként (jak is
megjelenhetnek. A markaknak ugyanigy van sajat személyiségik, amelyet a markdhoz
(mint termékhez) kapcsolodo értékek alakitanak ki a fogyasztokban. Ezek segitenek a
dontéshozatalban, vagyis hogy melyek azok a markdk, amelyek leginkabb képesek arra,
hogy a vasarlok sziikségleteit a lehetd legnagyobb mértékben kielé gitsék.

A markanak tehat van Un. eszmei értéke (angolul brand equity), amely azt a
hozzidadott értéket jelenti, , amellyel a termékeket és szolgaltatasokat felruhdzzuk”
(Kotler — Keller [2006] 371. 0.). A fogalomra tovabbi meghatarozasokat is talalhatunk a
szakirodalomban, amelyek kozott a legalapvetdbb kiilonbség abban rejlik, hogy pénziigyi
értekkeént, fogyasztdi értekként, vagy a kettd kozott talalhatd értékként tekintenek a
markaértékre. Dolgozatomban két szerzd allaspontjat ismertetem a relevanciajuk és a
témahoz valé kapcsolodasuk miatt.

A markaérték Aaker szerint tobb tényezobdl épiil fel, amelyet a kdvetkezoképpen
foglalt dssze (Aaker [1996])*2:

» Markahiiség (Sziikebb értelemben azt jelenti, hogy egy adott vasarld egy adott
iddintervallumban csak egyetlen markat vasarol adott termékcsoportbol. Tagabb
értelmezés szerint egy fogyasztd egy meghatirozott iddtartam alatt adott
termék csoportbol ugyanazokat a markakat vasarolja Gjra és Ujra, felvaltva.)

» Markaismertség (Annak mértéke, hogy a fogyasztok mennyire ismerik adott
markat, illetve mit tudnak rola. Ezen beliil besz¢lhetiink spontdn, és tdmogatott
markaismertségrél. A spontan ismertség esetén az adott markara emlékezEs
jelenik meg, amelynek tovibbi alkategoriai vannak.'® A tamogatott ismertség
esetében a fogyasztd valamilyen segédeszkoz (logd, kép, jel, stb.) segitségével

képes felidézni az adott markat.)

12 1n: Bauer-Beracs [1999]: Marketing, Aula Kiad6, Budapest, 198-200. o. alapjan késziilt a felsorolas.

1B Az alkategoridk: ,top of mind” — vagyis els6 helyen emlités (a vizsgalt markat emlitik el6szor), a spontan
emlékezeés (a vizsgalt marka benne van a felsoroldsédban), valamint a dominédns emlékezEs (csak a vizsgalt
markat tudja felidézni a fogyasztd). Forréasa:
http://www.marketinginfo.hu/marketing_elmelet/theory .php?id=128 (letoltve: 2012. marcius 15.)
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> FEszlelt mindség (A fogyasztok altal tapasztalhato és tudatosan felismerhetd
minéség.)*

» Markaasszociaciok (A fogyasztok adott markdhoz kapcsolodd érzéseit,
gondolatait jelentik, vagyis azt, hogy mi jut esziikbe adott markarol.)

» Markatulajdonhoz kothet6 elonydk (PL szabadalom, védjegy).

A fogyasztok szemszogébdl nézve, vevlalapu markaértékrdl beszEéliink, amely a
vevok markahoz kapcsolodod ismereteit, tapasztalatait, érzéseit, attitiidjeit, preferencidit és
véleményeit foglalja magaba (Keller [1993]). A szerz6 szerint beszélhetiink pozitiv és
negativ markaértékrél, amely azt mutatja, hogy a marka ismerete milyen hatassal van
(pozitiv vs. negativ) a fogyasztora.

Az egyes markdzott termékek vagy szolgdltatdsok tulajdonsdgait értékelik a
fogyasztok, és az alapjan dontenek az egyes markak mellett vagy ellen. Az egyes
markajellemzok kozott egyfajta hierarchiat 4llitanak fel, amelyben a legfontosabbnak itélt
tulajdonsagot keresik leginkdbb az adott markaban. Ez persze fogyasztoként eltérd lehet,
sOt akar ugyanaz a fogyasztdé egy masik termék megvasarlasakor, vagy éppen egy
kovetkezd vasarlasa soran mas markajellemzot preferal. Tulajdonképpen a marka maga is
egyfajta tulajdonsag, amelyet a fogyasztd az értékeld hierarchiaban elhelyez — gyakran
ugy, hogy kozben mas, vetélytars markakkal veti 6ssze azt (Riezebos [2003]).

Az el6z6 oldalakon bemutatott rovid attekintés a markaval kapcsolatosan
ravilagitott arra, hogy milyen Osszetett és sokoldalu, kiilonféle néz6pontokbol
megkoOzelithetd témarol van szo, ezért is torekedtem arra, hogy azokra a szakirodalmi

részekre koncentraljak, amelyek jelen dolgozat t¢mdjahoz szorosan kapcsolodnak.

2.1 A hirességek markafogyas ztasra gyakorolt hatasa

Jelen tanulmdnynak van még egy sarkalatos pontja az eddig targyalt elméleti alapok
mellett, amely a hirességek fogyasztdi dontésre gyakorolt hatasat hivatott vizsgalni. Mivel
szintén egy nagyon komplex témarol van szd, ezért a teljes korii bemutatastol eltekintek
mind az elméleti, mind a gyakorlati oldalon, viszont aktualitisa és novekvd szerepe miatt
a fiatalok fogyaszt6i magatartasanak elemzésekor fontosnak tartom rovid attekintését és a

kutatdsom soran ennek feltérképezését is.

A mindség fogalmat adottnak tekintem (,,A mindség egy termék vagy szolgaltatds azon jellemzdinek
Osszessége, melyek alkalmassa teszik 1étezd vagy feltételezett sziikségletek kielégitésére.” (Kotler-Keller
[2006] 211. 0.). Dolgozatomban a mindségnek az észlelt mindség dimenzidja keriilt emlitésre, ezért a 2.
szamu mellékletben bemutatoma mindség egymashoz szorosan kapcsolédoé dimenzidit.
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Hirességnek azt a személyt tekintjikk, aki hatdrozott személyiséggel, valamint
hirnévvel rendelkezik és a kozvélemény szamara , eléggé ismert ahhoz, hogy az
imazsaval és hirnevével hozzaadjon valamit a reklamozando markahoz” (Pringle [2005]
18. 0.). Szamos teriileten léteznek tehat hirességek, vagyis nemcsak a filmszinészek, a
zenészek, hanem a sportolok, a politikusok, a vallalati vezetdk, stb. korében is
besz¢lhetlink  hires emberekrdl. Olyan egyéniségekrdl, akik szakmajukban,
palyafutasukban kiemelked6t tudtak nytajtani, amely miatt a nyilvanossag elé kertiltek, és
amely okbol kifolyolag a legkiilonfélébb érzelmeket, véleményeket valtjdk ki a
kozvéleménybdl.

Hozziteszem, hogy napjainkban, a valosdgshow-k és egyéb hasonldé miisorok
vilagaban egyre gyakrabban talalkozhatunk olyan ,celebekkel”, akik nem azért keriiltek a
kozéppontba és nem azért lettek hiresek, mert karrierjikben alkottak volna valami
maradando6t, hanem pusztdn amiatt, hogy egy musor keretében a nyilvanossag elott ¢lté¢k
¢letiket.

Hazankban a hirességek szinonimajaként hasznaljuk a celebek kifejezést is, amelyet
az angolszisz ,celebrity” elnevezésbdl vettiink 4t a magyar szohasznalatba. Ugy vélem
azonban, hogy nem teljesen egyenértéki meghatarozasokrol van sz6, hiszen a celebek
szO6t inkabb szleng jelentésben hasznaljuk azokra az elozo bekezdésben leirt sztarokra,
akik csupan ,, hirességiikrol hiresek ” (Pringle [2005] 18. 0.).

A torténelem folyaman mindig voltak idolok, akik kivaltottdk a nép tiszteletét,
szeretetét — elég, ha az oOkori olimpidk résztvevdire, vagy a kozépkori lovagokra
gondolunk — azonban az informacids tarsadalom koraban még inkabb megerésodott a
hirességek kultusza. Benniink, atlagemberekben pedig érzelmek széles skalajat valtjak ki.
Szeretnénk (ha csak egy kis id6re is) a borikkbe bujni és ugy éIni, ahogyan k. Ezen a
ponton ismét a fogyasztdi magatartds témakorét hivom segitségiil, hiszen a sztarok
referenciacsoportként  jelenhetnek meg a fogyasztdas soran. Az aspiracios
referenciacsoporton beliil a szimbolikus csoportok koz¢ sorolhatdak, mert a hétkdznapi
emberek szeretnének rajuk hasonlitani, azonban a csoportba keriilés esélye, vagyis hogy
beldliik is hiresség lesz, nagyon alacsony. E referenciacsoport vaséarldi magatartisra
gyakorolt hatasa nagyon erds és jelentds, kiilonosen igaz ez azon termékcsoportok
esetében, amelyek a kiilsdségekhez kapcsolodnak (01t6zkodés, szépségapolds).
Elédfordulhat azonban az is, hogy nem példaképként, hanem elutasitott csoportként
tekintenek a hirességekre, akiknek életvitelét, vasarlasi szokdasaikat, stilusukat nem

kovetik, s6t kifejezetten ellenzik azt (Hofmeister-Toth [2006]).
12



Ezt a hatést a vallalatok is felismerték, ezért markaik ismertetésére, népszerisitésére
szivesen alkalmaznak hirességeket, akik sajat személyiségiiket, hirneviikket hozzdadva a
markahoz, novelik, illetve novelhetik annak értékét. Ez az értéknoveld hatas nemcsak
kinalati (pl. nagyobb bevételek, tobb fogyasztd, ismertebb marka ¢és vallalat), hanem
keresleti oldalon is megmutatkozhat — vagyis a fogyasztok szemében adott marka még
,Lrtékesebbnek” tiinhet, szivesebben preferaljadk mas markakkal szemben, hiszen
elsédlegesen emociondlisan nyujt tobbletértéket szamukra.

Kiilonosen igaz ez az altalam vizsgalt célesoportra, akik esetében az emociondlis
fogyasztas kiemelkkedden fontos. A fiatalok érzelmeire lehet a leginkabb hatast
gyakorolni, egyrészt mert fogékonyabbak az jdonsagokra, a reklamokra, masrészt mert
igyekeznek megtaldlni Onmagukat, identitdsukat. Ebbdl kovetkezik az is, hogy
kifejezetten keresik azokat a referenciacsoportokat, akikkel azonosulni tudnak, illetve
akikkel azonosulni szeretnének, vagy kivalasztjak azokat, amelyeket elutasitanak.

A dolgozat elsé két fejezetében rovid attekintést adtam a téma irodalmanak
felhasznalasaval. A felvdzolt szekunder adatok jelentik a kiinduldpontot a primer
kutatdisomhoz — az idézett szerz6k munkai és alapvetései olyan informaciokat

szolgéltatnak szamomra, amelyeket vizsgalatomban a gyakorlatban fogok tanulmanyozni.
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3. AKUTATAS MODSZERTANA

Miutan attanulmanyoztam a téma szakirodalmi hatterét és dsszefoglaltam a legfontosabb
elméleti tudnivaldkat, dolgozatom harmadik fejezetében bemutatom sajat kutatasomat és
annak eredményeit, kovetkeztetéseit. Az elméleti ismeretek tAmpontot nydjtanak abban,
hogy mire érdemes odafigyelni, mely tényezoket célszerii figyelembe venni egy-egy
témaval kapcsolatban az egyéni kutatds elvégzésekor. Tanulmanyom el6z0 részében a
szekunder adatokat ismertettem, vagyis azokat, amelyeket kordbban mas szerzok, mas
kutatasok soran mar osszegyijtottek és elemeztek. Ezek jelentik a kiindulopontot, melyet
kovetden sajat kutatdsi céljaimra fokuszalva, az altalam meghatarozott kérdésekre

igyekszek valaszt kapni— a primer kutatasok kétféle tipusanak felhasznalasaval.

3.1 A kutatas céljai és a kutatasi kérdések

Minden kutatast érdemes egy eldére meghatarozott terv szerint elkésziteni, melynek elso
lényeges 1épése a kutatds alapvetd céljainak meghatarozasa. A tag értelemben definialt
célok e vizsgdlat eset¢ében a konkrétan megfogalmazott kutatdsi kérdésekben
realizdlodnak, amelyekre a valaszok elemzésével szeretnék valaszt kapni A kutatasi
kérdések a kovetkezoek:
» Milyen kulturdlis értékeket képviselnek a megkérdezett fiatalok?
(individualista-kollektivista, illetve maszkulin-feminin értékek)
» Mely referenciacsoportok befolyasoljak leginkabb a fiatalok fogyasztdi
dontését?
» Mely vasarlast befolyasold tényezd(ke)t veszik leginkabb figyelembe a
fiatalok vasarlasaik soran?
» Melyek azok a markak, amelyeket el6szeretettel vasarolnak bizonyos
termék csoportokban? Melyek azok, amelyeket elutasitanak?
» Befolyasoljak-e a hirességek a vizsgalt szegmens fogyasztdi magatartasat és
markavalasztasat?
» Hogyan wvélekednek a hirességek altal reklamozott termékek/markak
rekldmjainak hatékonysagar6l?
» Mivel magyarazzak a valaszadok a hirességek altal reklamozott markak
sikerességét és hatékonysagat?

» Van-e Osszefliggés az életkor és a megnevezett referenciacsoport ko zott?
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>
>

Van-e Osszefliggés a valaszadd neme ¢€s akozott, hogy milyen kulturdlis
értékek fontosak a szamara?

Van-e Osszefliggés a valaszado életkora és akozott, hogy milyen kulturalis
értekek fontosak szamara?

Kimutathatd-e kapcsolat a valaszado neme és a divat fontossaga ko zott?

Lehet-¢ a megkérdezettek csoportositani bizonyos szempontok szerint?

A kutatasi kérdésekhez kapcsolddnak az alabbi hipotézisek, amelyek

bekovetkezEését varom az eredmények kielemzését ko vetden:

>
>

H1: A fiatalok inkabb individualista és maszkulin értékeket képviselnek.

H2: A referenciacsoportok koziil a baratok befolyasoljak leginkabb vasarlasi
dontéseiket.

H3: Van kiilonbség a vizsgalt szegmensen beliil az életkor tekintetében. °
H4: A legfontosabb, vasarlas soran figyelembe vett tényez0 az ar-érték
arany, vagyis hogy a termék ara tiikrozze annak mindségét.

H5: A markavalasztds sordn a sajat tapasztalat fontosabb, mint masok
véleménye.

H6: A hirességek befolydsoljak a fiatalok vasarlasi magatartdsat ¢és
markavalasztasat.

H7: A fiatalok hatékonynak tartjdk azokat a reklamokat, amelyekben
hiressé gek reklamoznak egy-egy terméket/markat.

H8: A megkérdezettek azzal magyarazzak a hirességek altal reklamozott
markak/termékek sikerességét, mert sokan szeretnének hasonlitani a
hiressé gekre.

H9: Az életkor és a megnevezett referenciacsoport ko zott van dsszefligges.
H10: A valaszado neme ¢és az altala képviselt kulturalis értékek kozott van
kapcsolat.

H11: A valaszado életkora és az altala képviselt kulturalis értékek kozott
van Ossze fliggés.

H12: A valaszad6 neme ¢és a divat fontossaga kozott kimutathatd kapcsolat

van.

15 Annak ellenére, hogy a célszegmens 15 és 24 év ko zotti fiatalok, vagyis 10 évet dlel fel, nem mindegy,
hogy hény éves fiatalt kérdeziink meg a té maval kapcsolatban.
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3.2 A felhasznalt kutatasi modszerek

Ha csak a primer adatokra koncentralunk, akkor a kutatdsi médszerek két fajtajat tudjuk
megkiilonbdztetni — a kvalitativ és a kvantitativ adatgyiijtést. ® A kvalitativ kutatasi
eljdards soran az adott probléma feltdrdsara, megértésére, feltérképezésére tesziink
kisérletet, strukturalatlan forméaban. A kvalitativ technikdk ko ziil a mélyinterju technikdjat
valasztottam, amelynek legfobb célja, ,, hogy feltdarja a megkérdezett motivacioit, nézeteit,
attitiidjeit és érzéseit egy adott kérdés vonatkozasaban” (Malhotra [2008] 192. 0.).

A kvantitativ kutatds ezzel ellentétben, ahogy az elnevezése is sugallja, olyan
mennyiségi adatokat eredményez, amelyek szamszeriisithetéek, illetve az esetek
tobbségében statisztikailag elemezhetéek. E kutatdsi modszerek koziil, a megkérdezéses
eljarasra esett a valasztasom, amely egyben a leird technikak egyik tipusat is képezi. A
kvantitativ kutatas célja, hogy egy meghatarozott kutatasi teriiletet alaposan és részletesen
tanulmanyozhassunk eldre megtervezett ismérvek segitségével. Legelterjedtebb valtozata
a kérd6ives megkérdezEs, vagy mas néven ,survey” technika, amely olyan mennyiségileg
kifejezhetd adatokat tartalmaz, amelyeket statisztikai szamitdsok felhasznalasaval
képesek vagyunk feldolgozni.

Az eldbbi fogalmi meghatarozasokbol kovetkezik, hogy a kutatdsokat a feltdro
modszerekkel kezdik, azt kovetden végzik el a kvantitativ adatgyljtést — igy jelen

dolgozat esetében is hasonloképpen jartam el.

3.2.1 A mintavétel és a minta meghatirozasa

A valasztott t¢éma mar koriilhatdrolta azokat a személyeket, akik mint valaszado, szoba
keriilhettek a kérd6iv kitoltésekor. A dolgozat szempontjabdl a sokasdgot a 15 és 24 év
kozotti fiatalok képezik, azonban a sokasag elemeit szikitettem egy meghatarozott minta
segitségével — amely ,,a sokasdg elemeinek egy csoportja, amelyet azért valasztottak ki,
hogy részt vegyen a kutatasban” (Malhotra [2008] 364. 0.).

A mintavételi keret kielolésekor figyelembe kellett vennem, hogy kik azok a
korcsoportba tartozo fiatalok, akiket képes leszek elérni és kitoltetni veliik a kérddivet. Ez
a kikotés alapvetden meghatarozta a mintavételi technika megvalasztasat is. A holabda-
mintavételre esett a voksom, amely a nem véletlen mintavételi technikdk kozé sorolhato,
de a megkérdezettek alapcsoportja véletlen kivalasztassal keriil be a mintaba. Ez az

jelenti, hogy az els6 valaszaddkat személyesen én valasztottam ki — foleg ismerdseim

16432 alfejezet forrasa: Malhotra, N. [2008]: Marketingkutatas, Akadémiai Kiadd, Budapest, 179-192. o.
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korébol, majd megkértem Oket arra, hogy tovabbitsak a kérddivet a korcsoportba tartozo
személyeknek és igy folyamatosan bdviilt a minta. A technika kiemelkedd eldnye, hogy
igy talalhatoak meg a legkdnnyebben azok a személyek, akik a feltételeknek megfelelvén
bekeriilhettek a mintaba.

A kittizott cél az volt, hogy 200 6t kérdezziink meg, amelybdl végiil az adatok
tisztitasat kovetden 199 kitoltott kérddiv bizonyult megfeleldnek (egy kitd1td kiviil esett
az ¢letkora alapjan). A lakOhelyet nem hatdroztam meg a mintaba bekeriilés
kritériumanak, a valaszadok kozott Gyér-Moson-Sopron megyei, Veszprém megyei,

valamint févarosi fiatalok is voltak.

3.2.2 Az adatfeldolgozas folyamatanak be mutatasa

A kérd6éivek online modon torténd kitoltésére 2012. februar 27. és 2012. aprilis 1. kozott
volt lehetdség. Aprilis elsején mentettem le az addig megszerzett adatokat csv
Kiterjesztésti fajl formajaban, majd a konnyebb kezelhetdség érdekében ezeket az
adatokat importaltam a Microsoft Excel 2007-es verzidjaba. Az adatok tisztitasa ebben a
dokumentumban tortént meg, azaz az életkor alapjan rotaltam ki azokat, akik nem
tartoztak a 15 és 24 éves korosztaly kozé. Ez 6sszesen 1 fot jelentett, igy a 200 kitoltott
kérddivbol 199 kérddiv elemzésével foglalkozhattam a késObbiekben. Erre azért volt
szikség, mert a tanulmany célja, hogy a fiatalok korében keriiljon felmérésre a fogyasztdi
magatartas. A MS Excel tablazatot ezt kovetden konnyen at lehetett konvertalni az SPSS
18.0 statisztikai programba, ahol a konkrét statisztikdkat és Osszefliggéseket tudtam
elvégezni.

Az SPSS programban sziikséges volt elvégezni el6szor is az adatok bevitelét
(importalasa MS Excel fajlbol), melyet kdvetett az adatok kodolasa, valamint az egyes
valtozok mérési szintjeinek kijelolése. Négyfele mérési szintet tudunk megkiilonbdztetni
a kutatasok soran, melyek koziil az els6 a nominalis vagy névleges mérés.
Jellegzetessége, hogy a valtozo egyik eleme kozott sem figyelhetd meg kisebb vagy
nagyobb, erésebb vagy gyengébb értékbeli eltérés — tipikusan ilyen mérési szinti kérdés
példdul a valaszadd neme. Ha az egyes valtozok opcionalis attribitumai kozott
sorrendiség fedezhetd fel, akkor sorrendi vagy ordinalis mérési szintr61 beszelhetiink — pl.
tegye sorrendbe az aldbbi értékeket, vagy jelen kérd6iv esetében a lakohely is

(falu<varos<megyeszek hely<fdvaros).
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A kovetkez mérési szint az intervallum skéala, amely arrol is szolgé Itat informaciot
szamunkra, hogy a rangsorban szerepld egyes elemek kdzott milyen tadvolsag figyelhetd
meg — pl véleményre vonatkozd adatok kozotti killonbségek. Es végiil az ardnyskala,
amely a legmagasabb mérési szintet jelenti, magaban foglalja az elé6z6leg felsorolt
mérések elonyeit, kiegészitve azzal, hogy a tdvolsagok mellett, az egyes elemek kdzotti
aranyokat is képes kifejezni— pl. életkor esetében.

Az egyes valtozok esetében szimpla matematikai miiveletek segitségével
szamolhatunk gyakorisagi eloszlast, szorast, a mintdban leggyakrabban eldforduld
érteket, azaz moduszt, valamint mediant, amely a minta kozépértékével egyezik meg
Dolgozatom célja ezen tilmenden az egyes valtozok kozotti osszefliggések vizsgalata is,
amely soran a koztik fennallo kapcsolatokat és azok erésségét lehet kutatni. Altalaban
olyan aszimmetrikus kapcsolatokrdl van szo, amelyek sordn az egyik valtozok értéke
masik valtozok értekeitdl fliggnek. Nagyon fontos tehat kijeloIni, hogy melyik a fiiggd és
melyikk a fliggetlen valtozod egy-egy Osszefliggés tanulmanyozisa soran. A fliggetlen
(vagy magyaraz0) valtozd fejezi kiaz okot, mig a fliggd valtozo jeleniti meg az okozatot.

A kovetkezd fejezetekben bemutatasra keriilnek a kérdéiv egyes relevans kérdései,
valamint a kutatas céljait szem elott tartva, az egyes kutatasi kérdésekre kapott valaszok,

statisztikak és 6sszehasonlitdsok, végiil pedig a levont kdvetkeztetések.
3.3 A sajat vizsgalat eredmé nyei

3.3.1 A mélyinterjik és eredményeik be mutatasa

A kivalasztott kvalitativ kutatdsi technika soran kozvetleniil szereztem meg a sziikséges
informaciokat, vagyis az interju alanyaival megkérdezésik eldtt ismertettem az
informécio gyiijtés céljat és menetét. A lehatarolt korcsoportbdl hat személyt valasztottam
ki interjualanynak — harom ferfit és harom ndét — akikkel az interjit személyesen,
moderatori szerepkdrben bonyolitottam le. A kivalasztds menetéhez megjegyzendd, hogy
az elsé két alanyt magam jeloltem ki ismerdseim korébdl, annak érdekében, hogy
megfeleljenek a kritériumoknak. A tovabbi négy fiatal megkérdezése a korabban
megkérdezett interjualanyok segitségével tortént, akik az altalam felvazolt feltételeknek
megfeleld személyekre tettek javaslatot. Eziltal biztositott volt, hogy a sziikséges
informaciot szolgéltatni tudo fiatalokat kérdezhessem meg a témaval kapcsolatban.

A kérdések megvalaszolasa személyenként kb. 45 percet vett igénybe, az adatok
rogzitése szamitdogépen tortént, megkdonnyitve a késobbi elemzésikket. A mélyinterju
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felépitését tgy alakitottam ki, hogy az altalanos kérdésektdl jussunk el a konkrétabb
kérdésekig. Ez azt jelentette, hogy a nyitd kérdések az interjualany rovid bemutatkozisara
vonatkoztak, valamint Ggy nevezett bemelegité kérdések segitségével igyekeztem
rahangolni Oket a témara — a fogyasztasra, a markavasarlasi preferenciaikra, stb. Ezt
kovetden kovetkeztek az egzaktabb adatok megszerzésére iranyuld témak. Az interju
lezarasaként 0sszegeztik a valaszokat kdzosen az interjlialannyal és kértem Oket, hogy
véleményezzEk az interjut — hogyan érezték magukat a valaszadas idején, milyen pozitiv
¢s negativ benyomasaik, észrevételeik vannak a témaval és magaval a mélyinterjuval
kapcsolatban.

A kovetkez0, 1. szamu tablazatban foglaltam 0ssze a megkérdezett interjlialanyok

személyes tulajdonségait.

1. tablazat A mélyinterji alanyainak bemutatasa

Eletkor | Lakéhely Foglalkozis

foallasban
Déniel 22 megyeszékhely dolgozik
Péter 21 megyeszékhely egyetemi hallgatd
szakmunkas
Laszlo 18 megyeszékhely tanuld
Petra 24 megyeszékhely fdiskolai hallgatd
kozépiskolai
Alexandra 18 falu tanulo
kozépiskolai
Valentina 15 falu tanulo

Sajat szerkesztés, a mélyinterjuban kapott adatok alapjan

A mélyinterjuban feltett és megvalaszolt kérdések koziil azokat valasztottam ki
alaposabb elemzésre, amelyek a kérdéivben is helyet kaptak, valamint amelyeket
relevancigjuk miatt a témaval kapcsolatban mindenképpen érdemes bemutatni és
Osszegezni.

Arra a kérdésre, hogy ,Mit vasaroltdl utoljara? Markas termék volt-e?” a fiuk
valasza szinte egyontetli volt — ruhanemtit vasaroltak, akarcsak a lanyok, azonban a fiuk
mindegyike markas terméket vett le a polerdl legutobb. Erdekes megfigyelést tettem e
kérdés megvalaszolasa kdzben, ugyanis a fitk rogton képesek voltak megmondani, hogy
legutobb mit €s milyen markat vasaroltak, ezzel szemben a lany alanyok hosszas
gondolkodéds utdn feleltek és még kevésbé tudtadk visszaidézni a vasarolt markat.

Megjegyzem, ezt személy szerint épp forditva gondoltam volna.
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Erdekesnek tartottam megvizsgalni, hogy a meginterjuvolt fiatalok hogyan
vélekednek korosztalyukrol. Nagyjabol azonos reakciok sziilettek, leginkabb az ,Elj a
manak!” életstilust emelték ki (tobbféle megfogalmazasban), valamint azt, hogy
céltalannak latjak a fiatalokat a jovojiket illetben. Ami kiilondsen meglepett, hogy az
interju soran a 15 éves kozépiskolas lany beszElt egyediil tobbes szam elsd személyben e
kérdés vonatkozasaban, a tobbiek mind kiviilalloként reagaltak.

Mivel a szakirodalomban is megoszlanak a vélemények, arrdl, hogy mettdl meddig
tart a fiatalkor, ezért igy gondoltam, hogy a megkérdezett korosztalyhoz tartozok milyen
allasfoglalassal rendelkeznek. A hatbol 6t valasz kiemelte, hogy nehéz konkrét szamot
mondani kezdeti és zar6 életkornak (14, 15 illetve a 16 évet emlitették alsé hatarnak), és
inkabb a kézépiskolai tanulmanyok megkezdéséhez kotottek a kezdetét, végét pedig vagy
a fels6 foku tanulmanyok abszolvalasahoz, vagy a munkakezdéshez.

A tipikusan fiatalok altal vasarolt termékek koziil a ruhdzati termékeket és az
elektronikai cikkeken beliil, a telefonokat emlitetté¢k a megkérdezettek. Az egyes
termék csoportok esetében, a markavalasztast befolydsold tényezok koziil mind kiemeltek
a mindséget, mint legfontosabb, figyelembe vett paraméter és szinte minden esetben
Osszefliggésbe hoztak e fogalmat és elvart termékjellemzot a marka kifejezéssel.

Arra a kérdésre, hogy ,Mit jelent szamodra, ha egy termék markas?”, megoszlottak
a velemények — harman azt emelték ki, hogy habar dragabbak, jobb mindségliek e
termékek, harman pedig azt, hogy a magasabb ar nem minden esetben fejezi ki a
magasabb mindséget.

Az interjlialanyok vasarlasaik, valamint vasarlasi dontéseik jellemzésekor a 15 éves
lany kivételével az elore tervezést hangsulyoztak, illetve azt, hogy a legtobb esetben csak
akkor és csak azt vasaroljak meg, amikor és amire szikségik van. A legfiatalabb
megkérdezett szdmara a vasarlds egy hétkdznapi program baratndivel, folyamatosan
figyelik a kindlatot, és foleg akciok alkalméavalszerzik be a termékeket.

Az interjiban részt vevo fitk esetében a vasarlasaik soran meghozott dontéseket
legfeljebb az eladok befolydsolhatjdk — de csak bizonyos termékcsoportok (pl
elektronikai cikkek) esetében. Minden mas termék vasarlasakor sajat magukra, illetve
korabbi személyes tapasztalataikra hagyatkoznak. A mérleg masik oldalan allnak a
lanyok, akik kifejezetten adnak masok (baratnéik és parjaik) véleményére, kiilondsen
ruhanemiik vételekor.

A kérdések utolsé harmada a hirességek €s a termékek, valamint a vasarlasok kozott

kapcsolat feltérképezésére vonatkozott. A hirességek, illetve a celebek kifejezés hallatdn a
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valaszadok azt emlitették, hogy olyan személyek, akik nap, mint nap a ,kirakatban
vannak” (kilonféle médiumokat soroltak fel, ahol talalkozhatunk velikk), és akikrél
kevesen tudjak megmondani, hogy hogyan és milyen okbol kifolyolag lettek azok, akik.

A meginterjuvolt fiatk a sportéletbdl neveztek meg olyan hirességeket, akik
befolyasoljak stilusukat — de hozzatették, hogy ez a markavalasztasra nincs hatassal, mert
azokat a konkrét markékat, amelyeket ezek a hires focistdk viselnek, sajnos vagy nem
lehet kapni Magyarorszagon, vagy olyan aron lehet csak hozzajutni, amelyet 6k nem
tudnak jelenleg megfizetni. A lanyok kozil csak egyikdjik nevezett meg olyan
hirességet, akit 61tozkodésében, stilusilag példaként kovet, a masik két lany nem tudott
megnevezniolyan hirességeket, akik hatast gyakorolnanak stilusukra.

Végiil feltettem azt a kérdést is, hogy mit gondolnak azokrdl a reklamokrdl, és
hatékonysagukrol, amelyekben hirességek szerepelnek, illetve kik azok, akiket ezekkel a
reklamokkal sikeriil megnyerni fogyasztoknak. A valaszok kozott minimalis eltérés volt
csak — ugy vélekedtek mindannyian, hogy a fiatalokra, azon beliil is elsGsorban a
lanyokra tudnak hatni ezekkel a promodciokkal, kiilondsen a ruhdzati és a kozmetikai
termékek esetében.

Osszességében a  mélyinterjik  lebonyolitdsa  gordiilékenyen  zajlott, a
megkérdezettek visszajelzése alapjan megvalaszolhatéak voltak a kérdések, és
egyetértettek abban is, hogy érdekes és aktudlis témar6l van szd. Az elemzE€s soran
vilagossa valt szamomra, hogy a begy(jtott informaciok nagy segitségemre lesznek a
kérdéivek Osszeallitisaban és gy vélem, hogy a valaszok egy altalanos, de annal

atfogobb képet tudtak adnia targykort illetéen.

3.4 A kérdoives megkérdezés

A leir6 kutatdsi modszerek egyik leggyakrabban hasznalt fajtija a kérddives
megkérdezEs, amely soran egy elore, strukturaltan felépitett kérdoiv keriil kitdltetésre a
sokasagbol kivalasztott minta altal (Malhotra [2008]). A strukturaltsag jelen dolgozat
esetében azt jelenti, hogy egy, a megkérdezeés elott, a feltard kutatasi eredményeket
figyelembe vevé kérddivet toltenek ki a valaszadok, vagyis a kérddivek tartalma minden
adatk6zl6 szamara azonos. A kutatas céljai kozott nem szerepel Un. tobblet informacio
megszerzése, tehat a valaszadok csakis a kérddivben feltett kérdésekre valaszolnak, a

meghataro zott sorrendben.
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E jellegzetességekbdl kdvetkeznek a kérddives megkérdezéses technika elonyei és
hatranyai is. A legfontosabb elényei, hogy alkalmazasa nem bonyolult, a kapott valaszok,
mint adatok megbizhatéak az eldre tervezett forma és kdvetelmények miatt, valamint a
valaszok elemzése és értelmezése is viszonylag egyszerii feladat. Hatranya tobbek kozott
az, hogy a valaszadok nem feltétleniil tudjdk a szamunkra megfeleld informaciot
szolgaltatni — vagy, mert a hajlandosag vagy, mert a képesség hidnyzik — és a kérdések
Osszeallitasa, a konkrét megfogalmazisa is eléggé komplikalt feladat.

A leiro kutatdsok tovabbi jellegzetessége, hogy még a kutatds megkezdése eldtt
sziikséges specifikus célok, kutatdsi kérdések ¢€és a hozzajuk kapcsolddd hipotézisek
felallitasa, amelyek meghatirozzik az egész kutatasi folyamatot, a megfogalmazandd
kérdések korét, a valaszadok szamat és jellemzdit €s azt is, hogy a kapott informacidkat
milyen moddszerekkel, milyen statisztikdkkal lehet a legmegfelelobben értelmezni és
elemezni. Ez indokolja azt, hogy e tanulmany esetében is kutatasi kérdéseket és

hipotéziseket fogalmaztam mega 3.1 alfejezetben.

3.4.1 Akérdoiv felépitése

A kvantitativ kutatds online kitdltésre alkalmas kérddiv segitségével valosult meg — a
teljes kérddiv a 4. szamu mellékletben tekinthetd meg.

A kérddiv felépitését tekintve hat részre tagolhatd, amelyek tulajdonképpen az
egyes, a téman belill meghatirozasra keriilt kérdéskoroket olelik fel. Az elsd rész,
akarcsak a feltaro kutatds esetében, itt is egyfajta bemelegitésnek tekinthetd, ugyanis
elsédleges célja az, hogy felkeltse és rairanyitsa a valaszadok figyelmét és gondolatait a
kérddiv ko zponti témajara.

A masodik részben az értékek keriiltek gorcsé ald, mert azon az &llasponton
vagyok, hogy az emberi magatartasformak vizsgalatakor (igy kiilondsen a fogyasztoi
magatartds elemzésekor) nagyon fontos, hogy az alapvetdé emberi és kulturdlis értékekrol
is szamot adjunk, mert az egyik legbefolyasosabb tényez6rél van sz6. Emiatt szerepel a
kérdéivben egy olyan kérdés, amely az elméleti részben bemutatott Hofstede-i kulturalis

dimenziokra vonatkozik.!” Ugyanezen kérdéskoron beliil keriilt megkérdezésre a fiatalok

T A kérdések osszeallitasanak forrasa: Cohen Joel B., 1967, Interpersonal orientation — Cad scale, IN:
William O. Bearden, Richard G. Netemeyer: Handbook of Marketing Scales (Second Edition) 1999, SAGE
Publications, Inc. , 15-17. o.
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hiusagat vizsgald kérdéscsoport is, amely elsddlegesen a divathoz és az alapvetd
értékek hez is kapesolodik. *®

A harmadik rész a vasarlasi szokasokra, a vasarlasi dontésbefolyasold tényezokre és
a markakra vonatkozo kérdéseket tartalmazza. A divattal kapcsolatos allitasok*® utan a
konkrét markamegnevezések kovetkeztek egyes termékcsoportok esetében. Lehetdségiik
volt a valaszadoknak arra, hogy az altaluk kedvelt és az eclutasitott markat is
megnevezzek. Az ezt kovetd kérdés a vasarlasi szokdsaik leirdsara vonatkozott — a
megadott jellemzoket kellett sajat magukra vonatkoztatva értékelniiik. Végiil, a kérdéskor
utols6 részeként olyan allitisokat soroltam fel, amelyek befolyasolhatjdk a vasarlok
dontéseit (mint példaul a termék ara tikkrdzze a mindséget, a termék legyen egyedi, stb.).

A negyedik kérdéscsokor a referenciacsoportokat €s azok vasarlasra gyakorolt
hatasat veszi szamba, hiszen e tanulminy egyik fontos célja, hogy szamot adjon arrdl,
hogy a megkérdezett fiatalok szdmara kik a legfobb referenciacsoportok.

Az 6todik része a kérddivnek az el6z6 témahoz kapcsolodik, de mégis ugy vélem,
célszeriibb kiilon szakaszban kezelni — ez nem mas, mint a hirességek dontésbefolyasold
szerepét tanulmanyozo rész.

Végiil a demografiai adatok megadasa kovetkezett — életkor, nem, lakohely és
foglalkozas. Ezek azért relevans informaciok, mert egyrészt az életkor jatszotta e
tanulmany esetében a kivalasztasi kritériumot, masrészt mert ezek az adatok
megoszthatjadk a valaszadok bizonyos kérdések esetében, amelyeket az Osszefliggések
keresése soran szeretnék megvizsgalni €s értékelni.

A konkrét kérdések definialasakor meg kellett hatarozni a kérdések felépitését,
megvalaszolasuknak lehetséges modjait. A témabol adodéan dontottem gy, hogy
bizonyos informaciok megszerzéséhez Un. strukturdlatlan kérdéseket alkalmazok, vagyis
olyanokat, amelyekre az adatszolgaltatok sajat szavaikkal valaszolhatnak. Ilyen
kérdésként keriilt be a kérddivbe, hogy ,Mit vasaroltal utoljara?”, valamint a kedvelt és

elutasitott markdk megnevezése esetén is nyilt kérdéseket alkalmaztam.

18 A kérdéscsoport forrasa: Netemeyer, Richard G., Scot Burton, and Donald Lichtenstein (1995), "Trait
Aspects of Vanity: Measurement and Relevance to Consumer Behavior,” IN: William O. Bearden, Richard
G. Netemeyer: Handbook of Marketing Scales (Second Edition) 1999, SAGE Publications, Inc. , 49. 0.

19 Ronald E. Goldsmith, Jon B. Freiden,Jacqueline C. Kilsheimer, 1993, Social Values and Female Fashion
Leadership: A cross-cultural study, IN: William O. Bearden, Richard G. Netemeyer: Handbook of
Marketing Scales (Second Edition) 1999, SA GE Publications, Inc., 73-74. o.

23



A kérdéssor tovabbi kérdéseinek megfogalmazasakor a strukturalt kérdések egyes
tipusait haszndltam fel, amelyek esetében elére meghatdroztam a lehetséges valaszok, és
lehetdségek korét. A strukturdlt kérdéseknek harom alcsoportja van, amelyek
mindegyikét igénybe vettem a kérdések megallapitasanal. A szelektiv zart kérdések
megfogalmazasakor felsoroljuk a valaszalternativakat, melyek koziil valaszthatnak a
valaszadok — a kérddivbe ilyen tipusu kérdésként keriilt be a lakohely és a foglalkozas
megadasaval kapcsolatos adatmegadas.

A masik tipus az alternativ zirt kérdés, amely sordn az elére meghatarozott
valaszlehet6ségek szama ketté — példaul a valaszaddé neme, ,,Markas termék volt-e, amit
utoljara vasaroltdl?”, valamint ,,Véleményed szerint hatékonyak-e azok a rekldmok,
amelyekben ,,celebek” reklamoznak egy-egy markas terméket?”.

A harmadik csoportja a strukturalt kérdéseknek a skalakérdések, amelyek az altalam
kialakitott kérdéiv kérdéseinek tobbségét képezik. Jellegzetességiik, hogy az egyes
kérdésekhez, allitasokhoz kapcsoldddéan olyan valasztasi opcidkat adunk meg a
valaszadoknak, amelyek egyfajta sorrendet fejeznek Ki, vagyis egy skalan elhelyezhetd
értekek, kifejezések koziil valaszthatnak (Malhotra [2008]).

A kérdoiv felépitésénél még megemlitendd, hogy az Un. tolcsérmodszert
hasznaltam, amely egy ,,stratégia a kérdések sorrendjének megallapitasara. Azt jelenti,
hogy az altalanos kérdeésektol kell eljutni a specifikus kérdeésekig, annak érdekében, hogy
a specifikus keérdésekre adott valaszok ne torzitsik az altalanos kérdésekre adott
vdlaszokat” (Malhotra [2008] 347. 0.).

A kérdéiv megszerkesztését és online formaba kivitelezését kovetden altalam egy
altalam meghatarozott mintan (20 f6 15 és 24 év kozotti fiatal) keriilt kiprobalasra a
kérdéssor, amelyet kdvetden arra kértem a valaszadokat, hogy értékeljék azt — a kérdések
mennyis€¢ gét, megfogalmazasat, érthetdségét, sorrendjét, és mindségét. A visszajelzések
azt mutattdk, hogy a kialakitott ,survey” kitdlthetd, érthetd, vilagosan megfogalmazott,
igy ezutan keriilt sor a tényleges minta és mintavétel meghatarozasara, majd a kérdéiv

kitdltetésére, melyet a kovetkezd alfejezetben ismertetek.
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3.5 Gyakorisagi eloszlasok

A gyakorisagi eloszlasok felvdzoldsa jelen esetben nem egyezik meg a kérddivben
szereplé témakorok sorrendiségével. Ez abbdl kovetkezik, hogy jobbnak lattam, ha
eloszor a demografiai adatokat foglalom Gssze, és csak azt kovetden mutatom be az
altaluk adott valaszokat az egyes kérdésekre, melyek esetében mar megfigyelhetdé a
kérddiv logik4janak valo megfelelés. Az egyszeriibb statisztikdk illusztrdlasa utan a
tobbvaltozos statisztikai 0sszefliggések ismertetése kovetkezik. Az egyes adatokat és
kapcsolatokat tablazatok, diagramok és abrak segitségével is szemléltetem, amely
biztositja a konnyebb megértést, a kapott valaszok pontosabb ¢s komplexebb bemutatasat
¢és az egyes reakciokbol szarmazd ko vetkeztetések levonhatdsagat.

Osszesen 199 megkérdezett valaszai elemezhetdek a dolgozatban, az alabbi, 2.

szamu tablazatban a nem szerinti megoszlasat mutatom be a mintanak.

2. tablazat Nem szerinti megoszlas

Ervenyes Kumulatlv
ényes Gyakorls ag

ferfi 39 2 39 2 39 2
no 121 60,8 60,8 100
Osszesen: 199 100 100

Sajat szerkesztés, a kérddives megkérdezés dsszefoglalo adatai alapjian

A kutatds megkezdése eldtt nem hatdroztam meg a valaszadok nem szerinti
megoszlasanak feltételét, ezért sziilethetett meg ez az eredmény — vagyis, hogy a
valaszadok valamivel tobb, mint 60%-a ndé. Mondhatnank, hogy a téméaban valo
érdekeltség a ndknek kedvez €s a férfiak részEérdl egyfajta érdektelenség figyelhetd meg,
azonban e kutatas soran nem ez realizalodott. Sokkal kézzelfoghatobb oka van a néi nem
magasabb aranyt szereplésének — elsOsorban olyan kdzépiskoldkban ¢és olyan
felsdoktatasi int€zmények szakjainak didkjai toltotték ki a kérddivet, ahol a lanyok
képviseltetik magukat nagyobb aranyban és szamban.

A 3. szamu tablazatban ismertetem a megkérdezettek kor szerinti jelenlétét a
mintdban. Lathatd, hogy a valaszadok mindegyike (az adattisztitast kovetden) megfelel a
15 és 24 év kozotti korcsoport kritériumanak €s a mintdban hasonlé ardnyban szerepelnek
a megkérdezettek az ¢letkorukat figyelembe véve. A legtobb valaszadd 22 éves volt, a
legkevesebb pedig 20.
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3. tablazat Kor szerinti megoszlas

Gyakorisag % Ervényes %  Kumulalt %

Ervényes 15 21 10,6 10,6 10,6
16 23 11,6 11,6 22,1
17 21 10,6 10,6 32,7
18 18 9,0 9,0 41,7
19 20 10,1 10,1 51,8
20 15 7,5 7,5 59,3
21 17 8,5 8,5 67,8
22 24 12,1 12,1 79,9
23 20 10,1 10,1 89,9
24 20 10,1 10,1 100,0
Osszesen 199 100,0 100,0

Sajat szerkesztés, a kutatasi eredmények alapjan

A lakohely alapjan a 199 megkérdezettb6l 80 faluban, 68 varosban, 48
megyeszékhelyen és 3 a fovarosban ¢l A foldrajzi lehatarolas feltételét nem hataroztam
meg, ebbdl kifolydlag minden valaszadd beletartozik a mintdmba. Az alabbi, 4. szamu

tablazatban ismertetem az adatokat.

4. tablazat Lakohely szerinti mintameg oszlas

falu 80 40,2 40,2 40,2
varos 68 34,2 34,2 74,4
megyeszékhely 48 24,1 241 98,5
fovaros 3 15 15 100,0
Osszesen 199 100,0 100,0

Sajat szerkesztés, a kutatdsi eredmények osszesitése

A foglalkozast, mint demografiai adatot fontosnak tartottam megkérdezni a primer
kutatés sordn, hiszen az elméleti részben felvazolt adatok is arr6l drulkodnak, hogy habar
valaki a 15 és 24 éves korosztalyba tartozik, nem jelenti azt, hogy még mindig tanuld
lenne. Az életkor elemzése kimutatta, hogy a valaszadok 41,8%-a tartozik a 15-18 éves
korcsoportba a mintan beliil, tehat a kérddivet kitd1tdk jelentés hanyada a kozEpiskolas,
gimnaziumi éveiben jar. A foglalkozis megjeldlésekor 6t valaszlehetdséget biztositottam
a fiataloknak — kozépiskolas, gimnaziumi didk, foiskolai illetve egyetemi didk,
munkanélkiili vagy foallasban dolgozd. A kovetkezd, 5. szamu tablizat mutatja a

valaszadok foglalkozas szerinti eloszlasat.
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5. tablazat Foglalkoz as szerinti megoszlas

o e

kozépiskolai, 97 48,7 48,7 48,7
gimnaziumi
diak
foiskolai diak 57 28,6 28,6 77,4
egyetemi diak 19 9,5 9,5 86,9
munkanélkiili 10 50 50 92,0
foallasban 16 8,0 8,0 100,0
dolgozom
Osszesen 199 100,0 100,0

Sajat szerkesztés, a kutatasi eredmények alapjan

Miutdn sorra vettem a demografiai adatokat tartalmazo gyakorisdgi eloszlasok
bemutatasat, a kérddiv egyes kérdéseire adott valaszok Osszefoglalo szemléltetése
kovetkezik. Az 4. szamu abra mutatja, hogy a ,Mit vasaroltal utoljara?” elnevezésii
kérdésre milyen valaszok érkeztek és az egyes terméktipusok esetében milyen eloszlas

figyelhetd meg a feleletek ko zott.

Mit vasaroltal utoljara?

2%

B Ftel, ital

B Elektronikai cikk
H Ruhanem

B Kiegészit6

B Kozmetikai cikk
M Egyéb

H Nem valaszolt

4. abra" Mit vas aroltal utoljara?" kérdésre kapott val aszok
Sajat szerkesztés, a kutatisban szereplo valaszok dsszesitett adatai alapjan

A valaszok nagyon gyakran konkrét termékmegnevezésre vonatkoztak, de jobbnak
lattam egy Osszesitést késziteni, hiszen a kapott valaszokat e termékcsoportok szerint

lehetett rendezni — igy szemléletesebb a diagram és a megoszlas is. A valaszadok 2%-a
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nem valaszolt csupan, a megnevezett termékcsoportokon kiviil egy egyéb kategoriat is
készitettem, amelyben a konyv, Ujsdg, cigaretta, és mas, a tobbi csoportba nem tartozo
termék kapott helyet. Kiilon-kiilon vizsgalva a megvasarolt arucikkeket, lathato, hogy az
¢lelmiszerek képviselikk a legnagyobb aranyt. Ha a ruhdzatot és a hozza tartozo
kiegészitdket egyiittesen nézziik, akkor dsszesen 45%-at teszik ki a valaszoknak.

Ehhez a kérdéshez kapcsolodott a kérddivben szerepld, kovetkezd allitds is —
vagyis, hogy az utolsé alkalommal megvasarolt termék markas volt-e. Az alabbi, 5.
szamu abra mutatja a reakciok (igen-nem) részesedését. A kérdésre kapott valaszok
aranya arulkodik arrol, hogy fliggetleniil a termék tipusatol, a felsorolt arucikkek 68,8%-a

markaval ellatott termék volt.

Markas termék volt-e, amit utoljara
vasaroltal?
80,0% -
60,0% -
X 40,0% T 1 Aol & Mdrkas termék volt-e,
20,0% . amit utoljara vésaroltal?
0,0% <
Igen Nem
Valaszok

5. 4bra Markas termék volt-e, amit utoljira vasaroltal?

Sajat szerkesztés, a primer kutatds eredményei alapjan

3.6 A fiatalok altal képviselt értékek

Ez az alfejezet a kérdGivben szerepld, a megkérdezettek kulturalis értékeire vonatkozo
kérdések kiértekelesével foglalkozik. Csakugy, mint az el6z0 alfejezet esetében, most is
tablazatok és diagramok segitik az adatok szemléltetését €s megértését.

A kérdGivben egy kérdés keretében lehetett megjeldlni, hogy a felsorolt — részekre
bontott — allitasokkal milyen mértékben értenck egyet a megkérdezettek. A kialakitott
Likert-skalan 5 érték koziil valaszthattak a fiatalok, az 1-es érték jelolte a teljes mértékben

egyetért valaszt, az 5-0s érték pedig a legkevésbé ért egyet lehetdséget.
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Az allitasok elsd része az individualista — kollektivista értékekre vonatkozott,

amelynek eredményeit az alabbi, 6. szdmu abrdban ismertetek.

Individualista-kollektivista értékek

Altalaban olyan stilust ruhdkat viselek, mint
amilyeneket a barataim.

Szamomra fontos, hogy mit gondolnak rélam
masok.

Szamomra fontos a csoporton belili verseny.

Szeretnék egyedilenni és kiilonb6zni a
tobbiektdl.

Szamomra nagyon fontos a személyes
onallésdgom.

0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%100%

M Teljes mértékben egyetértek M Csak kis mértékben értek egyet
H K6z6mbos szamomra B Nem értek egyet

H Egydltalan nem értek egyet

6. abra Individualista - kollektivista értékek

Sajat szerkesztés, a kutatdsi eredmények alapjan

A megadott allitasok koziil az elsd kettd (,,Altaliban olyan stilusti ruhakat viselek,
mint amilyeneket a barataim.” és ,,Szdmomra fontos, hogy mit gondolnak r6lam masok.”)
jelenti azt, hogy valaki inkabb kollektivista értékeket képvisel, a masik harom pedig azt,
hogy inkabb individualista beallitottsagn a valaszaddo. A kapott informaciok
Osszesitésébdl lathatd, hogy az egyediségre és a személyes Onallésdgra vonatkozo
kijelentéssel a tobbség valamilyen szinten egyetértett, a csoporton beliili verseny azonban
mar kevésbé mutatja ezt a kdvetkeztetést. Azzal a valaszadok csupan 30,8 %-a értett egyet
bizonyos mértékben, a tobbség szamara vagy k6zombos volt az 4llitas, vagy nem értettek
vele egyet. Tehat elmondhatd, hogy inkabb individualistak a megkérdezett fiatalok, de a
csoportorientacié is jelen van, csak csekélyebb mértékben.

A kovetkezO, 7. szamu dbra a maszkulin—feminin értékeket, illetve azok
megjelenését foglalja 6ssze a valaszt szolgaltatd fiatalok korében. Az allitdsok koziil a
»zamomra fontos a kdrnyezetem védelme €s megbecsiilése.”, a ,,Szdmomra fontos, hogy
embertarsaimmal tudjam rendezni a nézeteltéréseimet.” és a ,Szadmomra fontos, hogy

odafigyeljek masokra.” allitdsok fejezik ki a feminin értékeket. Az eredmények azt
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mutatjak, hogy ezekkel az allitdsokkal értenck egyet leginkabb (csak az egyetértés
mértékbe valtozd). A didkok kozotti verseny ,tdmogatottsaga” joval kisebb mértékli a
megkérdezettek korében, ez is azt jelzi, hogy a versenyt, mint tipikusan maszkulin értéket
kevésbé preferdlnak. A férfi és a ndéi szerepek elhatiroldoddsa azonban nagyardnyt

egyetértést valtott ki a valaszadokbol

Maszkulin - feminin értékek

Szamomra fontos a
koérnyezetemvédelme és
megbecsilése.

Szamomra fontos, hogy
embertarsaimmal tudjam
rendeznia...

Szamomra fontos, hogy
odafigyeljek masokra.

Nagyon fontosnak tartom a
versenyta didkok kozott,
akdrcsak a munkahelyen.

Szamomra fontos a férfi és a
nGiszerepek elhatarolddasa
anemek kozott.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Teljes mértékben egyetértek B Csak kis mértékben értek egyet
H K6z6mbos szamomra B Nem értek egyet

B Egyadltalan nem értek egyet

7.4abra Maszkulin - feminin értékek

Sajat szerkesztés, a primer kutatasi eredmények alapjdnzo

3.7 A divat, a vasarlas és a markavalasztas

Ebben az alfejezetben a kérdiv harmadik részéhez tartozd egyes kérdések Osszefoglalo
adatait ismertetem, amelyek koziil az elsé abra, a 8. szdmu dbra, a divattal kapcsolatos

informaciokat tartalmazza.

20 A diagramban szereplé masodik allitas igy hangzik: ,,Szamomra fontos, hogy embertarsaimmal tudjam
rendezni a nézeteltéréseimet.”
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Szamomra fontos, hogy kovessem a legujabb
divat trendeket.

Szamomra fontos, hogy a barataim is
kovessék a legijabb divat trendeket.

Odafigyelek arra, hogy masok mit viselnek.

Az 6ltozkodés az egyik legfontosabb mddja az
onkifejezésnek.

Nem forditok sok id6t a divattal kapcsolatos

dolgokra.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Nagyon jellemzé B Altaldban jellemz6 il Jellemezis, meg nem is
B Nem jellemzé B Egydltalan nem jellemzd

8. abra Divattal kapcsolatos infor maciok
Sajat szerkesztés, a kérdésre kapott valaszok 6sszegzése alapjan

Az adatok arulkodnak arr6l, hogy a megkérdezett fiatalok korében a tobbség ugy
véli, hogy az onkifejezés egyik legfobb eszkdze az 61t6zkddés (a nagyon és az altalaban
jellemzd valasz 6sszesen 53,8%). Tobbnyire odafigyelnek arra, hogy masok mit viselnek
— 28,6%-a a valaszadoknak véalaszolt nem, illetve egyaltalan nem jellemz6 valasszal erre
az allitasra. A valaszt szolgaltatd fiatalok szamara azonban kevésbé fontos az, hogy
barataik, ismerdseik is a legjabb divatot kovetve oOltozkodjenck (csak 14,5%-uk
valaszolta azt, hogy jellemzd rd). Magukat a valaszadok ellenben nagyobb mértékben
jellemzik a divattrendek kovetésével

A markaés termékekhez kapcsolodott a kérdoiv utolsé kérdése is, ahol arra szerettem
volna valaszt kapni, hogy milyen mértékben vasarolnak a fiatalok markas termékeket,
valamint arra, hogy miért gondoljdk azt, hogy a markas termékek jobbak, mint a nem
markas ,tarsaik”. Az alabbi, 9. szamu abraban a kiértékelt valaszokat foglalom Gssze és

szemléltetem azok megoszlasat a valaszadok kdzott.
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Ha egyszer taldltam egy megfelel terméket
vagy markat, akkor ragaszkodom hozza.

Alegtobbet reklamozott markak altaldban
nagyon jé valasztasok.

A legkeresettebb markakat részesitem
elényben.

Minél dragabb egytermék, annal jobb a
mindsége.

Tobbnyire a legdragabb markakat valasztom.

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

H Teljes mértékben egyetértek B Csak kis mértékben értek egyet

il K6z6mbos szamomra B Nem értek egyet

M Egyaltalan nem értek egyet

9. adbra A markas ter mékekkel kapcsolatos vélemények

Sajat szerkesztés, a primer kutatasi eredmények alapjan
A kérdéscsokorban kovetkezd kérdés nyitott kérdés volt, vagyis a valaszt szabadon
megfogalmazva adhattdk meg a fiatalok. A kapott valaszok bevitelét kovetden az SPSS
18.0 programba, Osszesitettem az adatokat, melyeket a kdvetkezé diagramokban mutatok

be.

Kedvelt sportruhazati markak
Egyéb N;r(:/:s
4%
Puma
9%

10. abra Kedvelt sportruhazati markak
Sajat szerkesztés, a primer kutatasi evedmények alapjan

A 10. szamu abra tortadiagramja megoszlasa szemlélteti, hogy a két legnagyobb
sportszer vildgmarka, a Nike és az Adidas a legismertebb ¢s legkedveltebb a magyar
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fiatalok korében is — nagyjabol megegyezd aranyban (80 f6 a Nike-t, 83 6 pedig az
Adidast nevezte meg). Az egyéb kategoriaba egy-egy voksot kapott markak keriiltek,
ezért foglaltam 6ket Gssze egy kategoriaba. A nincs valaszt csak a valaszadok 5%-a adta,
amely sugallja, hogy sportmarkak terén szinte minden valaszadénak van kedvelt markaja,
¢és e terméktipusok esetén markas termékeket vasarolnak.

A nem kedvelt sportruhazati termékek megnevezésekor osztottabb volt a kép,%! 66
valaszadé nem tudott megnevezni nem kedvelt markat, a Filat nevezték meg legtobben,
mint elutasitott marka (34 f0) — koOszonhetéen a Tesco aruhazlanccal vezetett
promécionak.

A kedvelt és elutasitott markdk megjelolése kovetkezett a ruhdzati termékek
korében. Mivel nyitott kérdés keretében valaszolhattak a megkérdezettek, igy e
termékcsoport esetében sokfeéle markat felsoroltak, ami azt eredményezte, hogy a
legk6zismertebb markakat konkrétan megnevezve, mig a kevésbé ismerteket és csak egy-
egy valaszado altal emlitetteket 6sszevonva ,egyéb” kate goriakant mutatok be (amelyeket
maximum két alkalommal emlitették a felmérésben).

A legkedveltebb markak a spanyol Zara, a Retro, és a sportmarkak (szintén
osszevonva). Osszesen a 199 vilaszadobol 18 valaszolta azt, hogy nincs kedvelt ruhazati
markdja. A nem kedvelt ruhdzati markék nevesitésekor paran a kedveltek koz¢ soroltak
koziil nevezett meg markat, 23 valaszado a ,kinai” megnevezést hasznalta elutasitott

markak esetén, és 0tvennégyen nem tudtak megnevezni nem kedvelt ruhanemii markat.

Kedvelt ruhazati markak

Eovéb Nincs Zara
eye 8% 16%
29% Retro

10%

Reserved
3% Tally Weijl H&M S'Oliver  Mango
5% 3% 3% 4%

11. abra Kedvelt ruhazati markak

Sajat szerkesztés, a primer kutatasi eredmények alapjan

21 Azelutasitott sportmarkékro 1 késztett abra az 5. szami mellékletben tekintheté meg.
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A kérdéscsoporton beliil a soron kovetkezd kérdés a vasarldsi magatartas
jellemzésére vonatkozott. A valaszadoknak a megadott tulajdonsdgokat kellett sajat
magukra vonatkoztatva osztdlyozni, hogy mennyire jellemzéek ra a megnevezett vasarloi

jellemzok. A 12. szamu abra az 6sszesitett statisztikat mutatja.

Valtozatossagot kedveld

Koltekezést élvezd

B Nagyon jellemzé

Tervez6 i
B Altalaban jellemzé
Korultekinté [ Jellemeziis, meg nem is
Figyelmetlen B Nem jellemzé
M Egyaltalan nem
Megfontolatlan jellemzé
0% 50% 100%

12. 4bra Vasarlasi jellemzék
Sajat szerkesztés, a kutatdsi eredmények alapjan

A felsorolt tulajdonsagok tekintetében elmondhatd, hogy a valaszadd 15 és 24 év
kozotti fiatalok kedvelik a valtozatossdgot vasarlasaik soran, és koriiltekintOnek tartjak
magukat. A vasarlasaik alkalmaval 82,4%-a a valaszadoknak valamilyen mértékben
tervezonek nevezte magat, vagyis igyekeznek odafigyelni arra, hogy azt és akkor vegyék
meg, amire ¢és amikor szikségiik van. Ez az allitdas 6sszefliggésben all a figyelmetlen
tulajdonsaggal, hiszen ez valamilyen szinten a tervezd ellenparjanak tekinthetd és az
adatok is mutatjak, hogy a valaszadok megerdsitették valaszaikat (a valaszadok 64,9%-a
nevezte meg azt, hogy nem vagy egyaltalan nem jellemz0 ra e tulajdonsag).

Az alabbi, 13. szamu abrdban az egyes, vasarlast befolyasold tényezok értékelését

abrazoltam.

34



Hirességek is azt hasznaljak

Legyen eredeti

[ |
Legyen egyedi Nagyon fontos

Az dr tikrozze a minGséget Fontos

Legyen trendi il Semleges

Elismert legyen a baratok... ® Nem fontos

B Egydltaldn nem
& < - fontos

Ismert legyen

0% 50% 100%

13. abra A vasarlast befolyasol6 tényezék

. ’ ’ " ’ [ ’ . s, .22
Sajat szerkesztés, a kérdoiv kérdéseire kapott valaszok osszesitése alapjan

A legkevésbé fontos tényezOnek azt tartjdk a megkérdezettek, hogy hirességek is
hasznaljdk azt a terméket, amelyet 6k is megvasarolnak. Ennél valamivel tobben (a
valaszadok 28,2%-a) nevezte valamilyen szinten fontosnak, hogy az a termék/marka,
amelyet megvasarolnak, elismert legyen a baratai korében. Az egyediséget, a
Htrendiséget”, valamint az ismertséget koriilbeliil azonos szinten értékelték fontosnak. A
legfontosabb tényezdnek azt tartjdk a valaszado fiatalok, hogy a megvasarolt termék ara
tikr6zze annak mindségét (61,8%). Ehhez hasonloan magas fontossagi szintet ért el a

fiatalok korében az a lehetdség is, hogy a termgk, illetve a marka eredeti legyen (60,8%).

3.8 A referenciacsoportok szerepe

Az online kérddiv negyedik szakasza foglalkozott a referenciacsoportok és vasarlast
befolyasold szerepiik vizsgalataval A kiértékelt adatok azt mutatjak, hogy a valaszadok
77,9%-4nak (valamint tovabbi 11,1% valaszolta, hogy néha igen, néha nem befolyasol) a
leginkabb fontos a személyes tapasztalat. Vagyis korabbi vésarlasi élményeikre
hagyatkoznak legszivesebben egy-egy vasarlas soran, kevésbé veszik figyelembe masok
véleményét.

A legkevésbé fontosnak tartott véleményformald csoportnak a hirességeket €s azok

ajanlasat valasztottak — csak 16,1% valaszolta azt, hogy valamilyen szinten befolyésolja

22 A diagramban lathato 6. allitas igy hangzik: ,,Elismert legyen a baratok korében.”
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Oket fogyasztdi dontéseik meghozataldban. Mivel a vizsgalt korosztaly tagjai nagyrészt
valamilyen tanulmanyokat folytatnak, igy a referenciacsoportok kdz¢ az iskolatdrsakat is
belevettem — esetiikkben szintén az az eredmény sziiletett, hogy keveseket befolyasolnak
dontéseik soran (21,1%-at a valaszadoknak valamilyen szinten befolyasolja).

A sziilok a vizsgalt fiatalok 31,1%-a szamara jelennek meg dontésbefolyasold
csoportként, tovabbi 36,2%-uk felelte azt, hogy néha befolyasoljdk, néha viszont nem
vasarlasi dontéseikben 6ket. A baratok esetében nagyobb aranyu volt a befolyasolassal
valo egyetértés — 36,7% valaszolta, hogy hatdssal van a bardtai véleménye a vasarlasaira,
tovabba 35,2% felelte azt, hogy eléfordul, hogy hatast gyakorolnak, de olyan is, hogy

nem fogyasztasukra.

Referenciacsoportok dontésbefolyasold hatasa

Iskolatarsak véleménye
Celebek ajanlasa
Személyes tapasztalat
Szlil6k véleménye

Baratok véleménye

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Teljesen befolyasol H Befolyasol
' Néhaigen, néha nem B Nem befolyasol

H Egydltalan nem befolyasol

14. abra A referenciacsoportok vasarlasi dontést befol yasol 6 szerepe

Sajat szerkesztés, a kutatisi eredmények alapjan

3.9 Hirességek, mint referenciacsoport

Az o6todik kérdéskor volt hivatott arra, hogy a hirességek altal rekldmozott markak
haté¢konysagat, valamint referenciacsoportként betdltott szerepét tanulmanyozza. Az
el6z6 oldalakon mar roviden szoba keriilt a hirességek dontésbefolyasold ,,funkcidja”,
azzal az eredménnyel, hogy ez az a csoport, amely a legkevésbé vezéreli a
megkérdezettek fogyasztdi magatartasat.

A 15. szamu abraban az 6tfokozata Likert-skala adatai lathatoak, amelyek szintén
arrdl arulkodnak, hogy a celebek, mint referenciacsoport nem iranyitjdk a fiatalok

vasarlasait.
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markaval kapcsolatban. B Csak kis mértékben

Altaldban olyan markat értek egyet

hasznalok, amit hirességek
reklamoznak.

Il K6z6mbos szamomra

Fontos, hogy olyan markas
terméket vasaroljak, amit
kulfoldi "celebek" is haszndlnak

B Nem értek egyet

M Egyaltalan nem értek
egyet

Fontos, hogy olyan markas
terméket vasaroljak, amit hazai
hirességekis hasznalnak.

Sportruhazat vasarlasa esetén
fontos, hogy egy hires sportolé is
azt a markat hasznilja. . "
) 4 B Teljes mértékben
Szamomra fontos a hirességek egyetértek
pozitivvéleménye adott

4 T s e e

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

15. abra A hirességek dontésbefolyasol6 hatasa

Sajat szerkesztés, a primer kutatds eredményei alapjin

A valaszadok 85,4%-a szadmara semleges volt, illetve nem értettek egyet azzal az
allitassal, hogy fontos lenne szimukra, hogy olyan terméket vasaroljanak meg, amelyet
magyar hirességek is hasznalnak. A kiilfoldi hirességek 4ltal haszndlt termékek esetében
ugyanez az Osszesitett ardny figyelhetd meg, azzal a kiilonbséggel, hogy a harom
valaszlehet6ség kozott vannak eltérések.

A valaszt szolgaltatok csupan 17,6%-a felelte azt, hogy olyan termékeket véasarol és
hasznal altalaban, amelyeket hirességek reklamoznak, azonban ennél kevesebben (17,1%)
valaszoltdk azt, hogy fontos lenne szdmukra adott termékkel kapcsolatban a sztidrok
pozitiv véleménye. A legnagyobb aranyu egyetértés a felsorolt lehetdségek kozott a
sportolok altal reklamozott markas termékek esetében lathatd, vagyis a fiatalok 24,1%-a
értett egyet azzal, hogy egy sportruhdzati marka esetében befolyasolja 6t egy sportolo
véleménye azzal a bizonyos markaval kapcsolatban.

A hirességek fogyasztdi magatartdsra gyakorolt hatdsdnak elemzése soran az utolso
kérdés az altaluk promotalt termék- és markareklamok hatékonysagat, sikerességét,
valamint ezek okat igyekezett gorcsd ala venni. A 16. szamu abra ezeket az Osszesitett

adatokat mutatja be.
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A hirességek hatékonysaga a markdak reklamozasa esetében

Hatékonyak a rekldmok, mert a sztarok I
hitelesek.

Ha a sztarokis ezt ajanljak, akkor a minésége
jobb.

Ha a sztarokis ezt ajanljak, akkor a termék
mingsége megbizhatdbb.

A reklamok nem fejtenek ki semmilyen hatast
a fogyasztokra.

Hatékonyak a rekldmok, mert sokan
hasonlitani akarnak rajuk.

0% 50% 100%
B Teljes mértékben egyetértek M Csak kis mértékben értek egyet
B K6z0mbos szamomra B Nem értek egyet

M Egyaltalan nem értek egyet

16. 4bra A hirességek hatékonysiga a markas termékek reklamozasa esetén

Sajat szerkesztés, a kutatdsi eredmények dsszesitése alapjan

Amit az informaciok kozil érdemes kiemelni, az az, hogy a valaszaddk leginkabb
azzal magyarazzak a hirességek reklamjainak hatékonysagat (51,3%), hogy a tarsadalom
tagjai szamara egyféle példaképként jelennek meg, akire szeretnének hasonlitani €és ezt
tobbnyire azzal tudjak elérni, ha ugyanolyan markéju termékeket vasarolnak, mint amiket
a celebek reklamoznak (€s/vagy hasznilnak).

A feleletek 52,2%-a arulkodik arrdl, hogy ugy vélik a megkérdezett fiatalok, hogy
igenis hatassal vannak azok a reklamok a fogyasztokra, amelyekben hirességek
rekldmoznak egy-egy terméket. 48 kérddivet kitdltd fiatal felelte azt, hogy azért
haté¢konyak a reklamok, mert a sztarok hitelesek, 44-en jelolték meg azt, hogy ha a
hirességek is ezt ajanljak, akkor a termék mindsége jobb és 51 valaszad6 szerint, ha a
celebek is azt a bizonyos terméket javasoljak, akkor a termék mindsé€ge megbizhatdbb.

Ezeket a valaszokat tanulményozva levonhatjuk azokat a kovetkeztetéseket, hogy a
hirességek referenciacsoportként keveseket befolyasolnak vasarlasi dontésmeghozataluk
sordn (a megkérdezettek koziil), bar 6sszességében a tobbség ugy véli, hogy a reklamok
elérik céljukat — els6sorban amiatt, mert az ,atlagemberek™ szeretnének a hirességekre

hasonlitani.
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3.10 Az dsszefiiggések vizsgalata

Az el6z6 alfejezetek soran bemutatott gyakorisagi eloszlasokkal a kérdivben szerepld
egyes kérdések adatainak Osszefoglaldsat mutattam be, jelen alfejezetben azonban az
egyes valtozok kozotti kapcsolatokat veszem gorcsO ald, amelyeket a kutatdsi kérdések
felvazolasanal (3.1 alfejezet) soroltam fel.

Els6ként azt vizsgaltam meg, hogy az ¢letkor és a referenciacsoportok
dontésbefolyasold szerepe kozott létezik-¢ Osszefliggés. A kapcsolat kimutatisara a
korrelacioelemzEést hasznaltam fel, amelynek eredményeit az aldbbi, 6. szamu tablazatban

ismertetem.

6. tablazat Korrelacioelemzés (életkor és areferenciacsoportok kozott)

Korod

Iskolatarsak Pearson -,001
véleménye Correlation

Sig. (2- ,990

tailed)

N 199
Baratok véleménye Pearson -,047

Correlation

Sig. (2- ,510

tailed)

N 199
Sziilék véleménye Pearson -,030

Correlation

Sig. (2- ,670

tailed)

N 199
Celebek/hirességek Pearson ,153
ajanlasa Correlation

Sig. (2- ,031

tailed)

N 199

Sajat szerkesztés, a primer kutatasi eredmények alapjan

A valaszadok életkora és az egyes referenciacsoportok — iskolatdrsak, bardtok és
szillok véleménye — kozott gyenge, negativ iranyu lineédris kapcsolat van, azonban a
szignifikanciaszintek elemzése ramutat arra, hogy mivel annak értéke mindharom esetben
nagyobb, mint a kritikus 5%, emiatt ezek a korrelaiciok nem fogadhatéak el. A
celebek/hirességek ajanlasa és az ¢életkor kozott azonban pozitiv kapcsolat figyelhetd

meg, igaz ez 15 gyenge kapcsolatrol 4rulkodik, de a korrelaciohoz tartozo
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szignifikanciaszint kisebb, mint a 0,05-6s érték (0,031<0,05).%® A korrelacié elemzés
elvégzésekor megjegyzendd, hogy a vizsgilat lefuttatisakor nem kiilonboztetjik meg a
fliggd és a fiiggetlen valtozokat, hanem azokat egyenrangu elemekként kezeljikk. Emiatt
csak a kapcsolat ténye és iranya mutathato ki. Ebb6l ko vetkezik, hogy a H9-es hipotézis
csak részben igaz, az emlitett referenciacsoport esetében.

A valaszadd neme ¢és a kulturdlis (individualista/kollektivista ¢és a
maszkulin/feminin)  értékek  kozotti  kapcsolat  kimutatdsat prébaltam  meg
varianciaelemzés lefuttatasaval A vizsgdlatba az Osszes valaszadd (199 16) bevonhato
volt.?* A 7. szamii tabldzat adataibol kiolvashato, hogy az F statisztika értelmében nincs
kiilonbség az egyes kulturdlis értékek kozott a nem alapjan, ugyanis a szignifikancia

minden esetben a kritikus 0,05 érték felett talalhato.

7.tablazat Varianciaelemzés L. (kulturalis értékek és a nem kozotti kapcsolat)

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Szamomra nagyon  Betw een ,595 1 ,595 416 ,520
fontos a személyes Groups
6nallésagom

Within 281,797 197 1,430

Groups

Total 282,392 198
Szeretnék egyedi Betw een ,841 1 ,841 ,560 ,455
lenni, és kilonbézni  Groups
a tobbiektdl.

Within 295,852 197 1,502

Groups

Total 296,693 198
Szamomra fontos,  Between ,857 1 ,857 ,606 437
hogy odafigyeliek Groups
masokra.

Within 278,710 197 1,415

Groups

Total 279,568 198
Szamomra fontos a Betw een ,065 1 ,065 ,050 ,823
kérnyezetem Groups
védelme és
megbecsiilése.

Within 254,207 197 1,290

Groups

Total 254,271 198

Sajat szerkesztés, a megnevezett valtozok kozotti osszefiiggeés vizsgalata alapjan

23 Az SPSS 18.0 program segitségével lefuttatott korrelacidelemzEés tablazatanak aljan az alabbi megjegyzés
szerepelt (amely miatt elfogadhatd ez a korrelacid) — ,,Correlation is significant at the 0.05 level.”

24 A varianciaanalizis tovabbi tablazatait a 6. szimi melléklet tartalmazza (Levene-teszt, leird statisztikak).
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A vizsgalat alapjan elmondhat6, hogy a H10 hipotézist el kell utasitanom, hiszen az
eredmények alapjan a valaszadd neme ¢és a kulturalis értékek kdzott nincs kapcsolat.

A kulturdlis értékek és a valaszadd ¢letkora kozotti kontaktus feltarasanak
elvégzését megelozden az ¢életkor adatait yjradefinialtam — harom csoportot alkotva (15-
18 év, 19-21 ¢év és 22-24 év). Ezt acélbol kellett végrehajtani, hogy a kérdés
tanulmanyozisakor varianciaelemzést tudjak csindlni, vagyis az életkor esetében nem

metrikus valtozot alakitottam ki.

8. tablazat Varianciaelemzés II., az életkor csoportok és az egyes kulturalis értékek kozotti

kapcsolat esetében
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Szamomra Between 5,174 2 2,587 1,829 ,163
nagyon fontos  Groups
a személyes
onallésagom.

Within 277,218 196 1,414

Groups

Total 282,392 198
Szeretnék Between ,092 2 ,046 ,030 ,970
egyedi lenni, Groups
és kilénbozni
a tobbiektdl.

Within 296,602 196 1,513

Groups

Total 296,693 198
Szamomra Between ,101 2 ,050 ,035 ,965
fontos, hogy Groups
odafigyeljek
masokra.

Within 279,467 196 1,426

Groups

Total 279,568 198
Szamomra Between 2,154 2 1,077 ,837 434
fontos a Groups
kdérnyezetem
védelme és
megbecsllése.

Within 252,117 196 1,286

Groups

Total 254,271 198

Sajat szerkesztés, a primer kutatasi eredmények alapjan
A varianciaanalizis elsé lépéseként a Levene-teszt eredményét® kellett felmérni,

amely mind a négy esetben megfelelt a kovetelményeknek, ezért lehetett elvégezni az

ANOVA-tabla lekérését. Azonban az eredmények, a szignifikancia értékei egyik esetben

2% A 1L varianciaclemzéshez tartozo Levene-teszt Osszefoglald tablazata a 7. szami mellékletben lathato.
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sem tamasztjak ala azt (az értékek mindegyike meghaladja a 0,05-0s kritikus értéket),
hogy a vizsgalt valtozok kozott kimutathatd kapcsolat lenne a vizsgalt valaszadok
korében. Vagyis a H1l-es hipotézist is el kell utasitani, hiszen az életkor alapjan nem
mutathatok kikiilonbségek a kulturalis értékek kozott.

Az utols6, H13-as hipotézisem arra vonatkozott, hogy a valaszadok neme és a divat
fontossadga kozott kapesolatot lehet felfedezni. A nem lett a fiiggetlen valtozo, amely nem
metrikus és a divattal kapcsolatos vélemény keriilt a fliggd valtozo helyébe, amely pedig
metrikus valtozd volt. Mindebbdl kovetkezett, hogy e kapcsolat elemzésekor is a

varianciaelemzést végeztem el, melynek eredményeit az alabbi tablazatban szemléltetem.

9. tablazat Varianciaele mzés III., életkor és divat, markak kozott

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Szamomra fontos, hogy = Between 3,933 1 3,933 2,248 ,135
kdvessem a legujabb Groups
divat trendeket.

Within 344,740 197 1,750

Groups

Total 348,673 198
Az 6lt0zkodés az egyik Between ,000 1 ,000 ,000 ,989
legfontosabb maédja az Groups
Onkifejezésnek.

Within 240,965 197 1,223

Groups

Total 240,965 198
Odafigyelek arra, hogy Between ,012 1 ,012 ,010 ,919
masok mit viselnek. Groups

Within 234,771 197 1,192

Groups

Total 234,784 198
Alegkeresettebb Between 4,150 1 4,150 2,610 ,108
markakat részesitem Groups
elényben.

Within 313,216 197 1,590

Groups

Total 317,367 198
Tobbnyire a legdragabb  Between 9,617 1 9,617 5,536 ,020
markakat valasztom. Groups

Within 342,222 197 1,737

Groups

Total 351,839 198
Ha egyszer talaltam egy Between 2,205 1 2,205 1,407 237
megfelel6 terméketvagy  Groups
markat, akkor
ragaszkodom hozza.

Within 308,679 197 1,567

Groups

Total 310,884 198

Sajat szerkesztés, a primer kutatds eredményei alapjan
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Fontos megjegyezni, hogy az ANOVA-tdbla lekérdezését megelozben, a
varianciaanalizis  feltételét, azaz a Levene-tesztet ¢és a hozza kapcsolddo
szignifikanciaszinteket is ellendriztem, amelyek alapjan elvégezhetd volt maga a
vizsgalat. Azonban a 9. szdmui, variancia tabldzat adatai arrdl arulkodnak, hogy az F-
probahoz tartozd szignifikancia értékei — egy eset kivételével — nem felelnek mega
kovetelményeknek, vagyis nagyobbak a kritikus 5%-os értéknél, igy a kapott eredmény
nem szignifikdns. A ,,Tobbnyire a legdragabb markakat valasztom.” és a megkérdezett
fiatalok neme k6zott van szignifikans kapcsolat, ugyanis az F-statisztikahoz kapcsolodo
szignifikanciaszint kisebb, mint 0,05 (0,020<0,05).

3.11 Faktoranalizis

A faktorelemzés olyan statisztikai eljarast jelent, amely sordn az adatok csokkentését,
valamint 6sszegzesét segiti eld. Mivel a kutatas soran viszonylag nagyszamua valtozoval
dolgoztam, igy célszerti redukalni azok szamat, hogy konnyebben kezelhetdek legyenek
az adatok. Az elemzEs elvégzésekor olyan valtozok kozotti kapcesolatokat vizsgalunk,
amelyek egymassal kolcsondsen Osszefliggenek, vagyis e vizsgilat sordn nem kell
megkiilonboztetni a fliggd és fliggetlen valtozokat. E dolgozat keretei kdzott az egyes
értekekre és vasarlasi szokdsokra vonatkozd fontossagi allitdisok Osszevondsa volt a
célom, azaz Un. faktorokat szerettem volna kialakitani.

A faktorelemzés menete az SPSS-ben egy 6t 1€pésbol alld folyamat:

1. A faktorextrakcios modszer megvalasztasa

2. Azadatok alkalmassaganak vizsgalata

3. A faktorok szamanak meghatarozasa

4. A faktorok rotalasa

5. A faktorok értelmezése, elnevezése

Az analizist a fent megnevezett program segitségével, a kérdéivben szerepld 1-5-ig
terjedd, otfokozati Likert-skalan mért, fontossagi allitasokra vonatkozoan futtattam le.
Osszesen 17 4llitast vontam be az elemzésbe, melyek a ko vetkezéek voltak:

» Szamomra fontos, hogy odafigyeljek masokra.

» Szamomra fontos, hogy barataim is kovessék a legujabb divattrendeket.

» Fontos, hogy olyan markas terméket hasznaljak, amit hazai hirességek is

hasznélnak.

» Szamomra nagyon fontos a személyes 6nallosagom.
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Szamomra fontos a csoporton beliili verseny.

Szamomra fontos, hogy mit gondolnak rélam masok.

Szamomra fontos a férfi és ndi szerepek elhatarolédasa a nemek kozo tt.
Nagyon fontosnak tartom a versenyt a didkok kozott, akarcsak a munkahelyen.
Szamomra fontos, hogy embertarsaimmal tudjam rendezni a nézeteltéréseimet.
Szamomra fontos a kdrnyezetem védelme és megbecsiilése.

Nagyon fontos szZamomra, hogy mindig jol nézzek ki.

Fontos szamomra, hogy sikeresebb legyek a barataimnal

Fontos szamomra, hogy feltlindbb legyek a barataimnal.

Az 6ltozkodés az egyik legfontosabb modja az onkifejezEésnek.

Szamomra fontos, hogy kdvessem a legijabb divattrendeket.

V V. V V V V V V V V VYV V

Fontos, hogy olyan markas terméket vasaroljak, amit kiilfoldi ,celebek™ is
hasznélnak.

» Szamomra fontos a hirességek pozitiv véleménye adott markaval kapcsolatban.

A faktorextrakcids modszer megvalasztasa egy nagyon fontos lépés az analizis
folyaman, ilyenkor el kell donteniink azt, hogy milyen faktortdmoritési modszert
valasszunk. Az un. fokomponens elemzés csekély informacioveszteség mellett képes
csokkenteni a valtozok szamat és 0 jellemzdje, hogy az dsszes komponens a megfigyelt
valtozok variancidgjat a sajatérték 2° sorrendjében magyarazza. Ezen kiviil fontos
felvazolni, hogy az elsé faktor jarul hozza legnagyobb mértékben a variancidhoz, a
tovabbi faktorok ennél csekélyebb és csokkend mértékben.

Az adatok alkalmazhatdésaganak vizsgalata a kovetkezd, kotelezoen elvégzendd
teendd faktoranalizis soran. Ennek meghatdrozasdra sokféle modszer all a kutatok
rendelkezésére, személy szerint a Bartlett—tesztet, valamint a KMO, vagy mas néven
Kaiser—Meier-O Kkin kritériumot vettem figyelembe és vettem alapul

A Bartlett-féle szferikus proba arra keresi a valaszt, hogy az alapsokasagban az
egyes valtozok korreldlnak-e egymassal A tesztstatisztika null hipotézise — ,,HO: A
valtozok korreldlatlanok.” ¢€s alternativ hipotézise — ,H1: A valtozok korrelalnak
egymassal.”. Természetesen a cél az, hogy a valtozok minél erdsebben korrelaljanak

egymassal.

A sajatérték meghatarozisa: Az egyes faktorok altal magyarazott teljes variancia. (Malhotra [2008] 616.

0.)
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Az alabbi, 10. szamu tabldzat abrazolja, hogy a vizsgalt értékek és a hozzajuk
tartozd szignifikancia értékeket, amelyek alapjan elmondhatd, hogy a H1 hipotézist
fogadjuk el (p=0,000), amely azt jelenti, hogy a valtozok kozott van korrelacio, tehat

elvégezhetd a faktorelemzés.

10. tablazat KMO és Bartlett-teszt

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,769
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 1653,473
df 136
Sig. ,000

Sajat szerkesztés, SPSS program segitségével, a kutatdsi eredmények alapjan

A KMO-érték a masik tényez6, amelyet figyelembe kell venni a faktoranalizis
elvégzését megeldzden, ugyanis ez kifejezi azt, hogy meghatarozzuk, hogy a valtozok
mennyire alkalmasak az elemzés elvégzésére. Minél magasabb tehat ennek a
méroészamnak az értéke, annal inkabb alkalmazhaté a felmérés, illetve az alabbiakban
felsorolt iranyelvekre érdemes tdmaszkodni:

» KMO > 0,9 kivalo
KMO > 0,8 nagyon jo
KMO > 0,7 megfeleld
KMO > 0,6 kdzepes
KMO > 0,5 gyenge
» KMO < 0,5 elfogadhatatlan
A tablazatba ezek utdn visszatekintve, megallapithato, hogy a KMO 0,769-es értéke

YV V VYV V

a megfeleld és a nagyon jo kozotti értéket vette fel, s6t inkdbb a nagyon jo fele tendal,
tehat a modszer lefuttatasara alkalmasak a valtozok, az egyes valtozok fdkomponensekbe
tomorithetéek és elemezhetdek.

A kovetkezd 1épés, hogy meghatirozzuk a faktorok/f6komponensek szamat.
Szamos modszer all rendelkezésre, hogy ezt a miiveletet elvégezhessiik, én ezek koziil a
Kaiser-kritériumot, valamint varianciahinyad technikat vettem figyelembe. A Kaiser-
feltétel esetében a sajatérték jelenik meg, tovabba kimondja, hogy csak azokat a
faktorokat lehet bevenni, amelyek esetében a sajatérték legalabb 1. Ez nagyon fontos
kritérium, hiszen ha egy valtozo sajatértéke az 1 érték ala csokken, az azt jelenti, hogy

kevesebb informacidval szolgal, igy nem érdemes hasznalni.
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11.tablazat A sajatérték alakuldsa, faktorextrakciés médszer: a fékomponensek elemzése

Osszes magyarazott variancia
Komponens Kezdeti sajatérték Négyzetes faktorsulyok
Osszesen | Magyardzott | Kumulativ | Osszesen | Magyarazott | Kumulativ %
variancia % % variancia %
1 4,842 28,481 28,481 4,842 28,481 28,481
2 3,072 18,072 46,553 3,072 18,072 46,553
3 1,675 9,854 56,407 1,675 9,854 56,407
4 1,310 7,706 64,113 1,310 7,706 64,113
5 1,084 6,375 70,488 1,084 6,375 70,488
6 ,817 4,807 75,295
7 ,691 4,065 79,360
8 664 3,907 83,267
9 ,522 3,073 86,339
10 442 2,597 88,937
11 418 2,457 91,394
12 ,326 1,916 93,310
13 300 1,764 95,073
14 ,284 1,669 96,743
15 ,254 1,497 98,240
16 201 1,184 99,423
17 ,008 ,577 100,000

Sajat szerkesztés, a kutatisom eredményei alapjan

A 1. szamu tabldzat, valamint a beldle leolvashatdé informacidk alapjan a 17
elemzésbe vont fontossagi allitast 5 faktorba érdemes tomdriteni. A variancia dsszesitett
szazaléka alapjan meg tudjuk hatarozni a faktorok szamat. Tovabbi feltétel ennek
kapcsan, hogy a kialakitott faktoroknak az eredeti informaci6 tartalmanak legalabb 60%-t
meg kell Orizniiik. Jelen esetben ez az érték 70,488%, vagyis a kialakitott 5 faktor a teljes
variancia 70,488%-at magyarazza, tehat az eredetileg kialakitott 17 valtozobol
tulajdonképpen 5 valtozot kaptunk (ez az eredmény valamivel kevesebb, mint 30%-0s
informacioveszteség mellett nem nevezhetd rossz értéknek).

A faktorextrakcios modszer eredményeként megkapjuk a rotalatlan faktorsuly-
matrixot. A faktorsuly az eredeti valtozd és az adott faktor kozotti korrelaciot mutatja,
amelynek értéke -1 és +1 kozott valtozhat. A faktorkivalasztds soran eléfordulhat, hogy

olyan valtozok fognak korrelalni egy adott fakorral, amelyeknek semmi kozik
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egymashoz, eziltal lehetetlenné téve az értelmezést. Ebben segit a forgatas vagy rotacio.
A faktorok rotaldsat Varimax modszerrel®’ végeztem el,

A faktorok értelmezése soran az egyes kialakitott faktorokat, a valtozokat
figyelembe véve, a legnagyobb faktorstlya valtozorol érdemes elnevezni. Minél
magasabb a faktorsulyok abszolut értéke, annal fontosabb szerepet jatszanak az adott
valtozok a faktor értelmezése soran. Altalinos szabaly, hogy a faktorsulynak legalabb
0,3-as szintet abszolut értékben el kell érnie ahhoz, hogy figyelembe vegyilk, illetve
gyakorlati szempontbdl fontosnak tekintsiik.

1. Az els6 faktor magyardzza a teljes variancia 28,481%-at. Ide ot allitas
tartozik, amelyek mindegyike a kulturalis értékekre vonatkozik. Ez alapjan
azt mondhatjuk, hogy olyan egyének tartoznak ebbe a faktorba, akikre az
alabbi allitasok jellemzoek: Szamomra fontos, hogy odafigyeljek masokra.
Fontos a kornyezetem védelme ¢és megbecsiilése, ¢és az hogy
embertarsaimmal rendezni tudjam nézeteltéréseimet. Szamomra nagyon
fontos a személyes oOnallosdgom. Végiill szamomra fontos, hogy mit
gondolnak r6lam masok. E tulajdonsdgok alapjan ez a faktor kapta a feminin,
individualista értékeket képviselok elnevezést.

2. A masodik faktor a teljes variancia 18,072%-t magyarazza. Ebbe a faktorba 3
allitas sorolhatd, amelyek (Osszevonva) a kovetkezoek: Fontos, hogy olyan
markas terméket vasaroljak, amit kiilfoldi ,celebek” és a hazai hirességek is
hasznalnak. Valamint szamomra fontos a hirességek pozitiv véleménye adott
markaval kapcsolatban. Tehat az itt helyet kapd fontossagi allitasok a
hirességek referenciacsoportként valdé megjelenésére vonatkoznak. E
faktornak a hirességeket kovetok, a celebek véleményére hallgatok nevet
adtam.

3. A harmadik faktor a teljes varianciabol 9,854%-ot magyaraz. Ebbe a faktorba
szintén harom allitds kapott helyet — Fontos szdmomra, hogy feltin6bb
legyek a barataimndl. Fontos szdmomra, hogy sikeresebb legyek a
barataimndl. Valamint szdmomra fontos, hogy a barataim is kovessék a
legjabb divattrendeket. Ez esetben érzek egy kis ellentmondést a faktoron

beliil, hiszen mig az elsé két 4llitds arra vonatkozik, hogy a baratokkal

271 Ortogonalis faktorforgatis, amely minimalizalja a nagy faktorsulyokkal rendelkez6 valtozok szamat és

igy segiti a faktorok értelmezhetdségét. Olyan faktorokat eredményez, amelyek paronként korrelalatlanok.
(Malhotra [2008] 621. 0.)
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szemben, masnak hatdrozom meg magam, mig az utolso allitas inkabb ennek
az ellentettjét fejezi ki — vagyis, hogy a baratai is hasonld beallitottsdguak
legyenek. Osszességében a faktort a baratokkal valé dsszehasonlitd faktornak
neveztemel.

4. A negyedik faktor esetében a teljes variancia 7,706%-anak magyarazata
figyelheté meg. Ismét harom allitast taldlunk e faktor vizsgdlatakor, melyek a
divathoz kapcsolodnak, és igy a divatkovetd elnevezést kapta. Hiszen az
oltozkodés az egyik legfontosabb modja az onkifejezésnek. Nagyon fontos
szamomra, hogy mindig jol nézzek ki ¢€s, hogy kovessem a legljabb
divattrendeket.

5. Végil az 6todik faktor, amely a teljes variancia 6,375%-4t magyardzza, ¢€s
amelyben szintén 3 allitas talalhat6. Nagyon fontosnak tartom a versenyt a
didkok kozott, akarcsak a munkahelyen. Szamomra fontos a csoporton beliili
verseny. Valamint szimomra fontos a férfi és a ndi szerepek elhatarolédasa a
nemek kozott. Az allitasok alapjan, a faktor a csoporton beliili kiilonbozEs,

elhatarolodas és verseny nevet kapta.

A 12. szamu tablazatban foglaltam 0Ossze a kérddivben szerepld allitasokat,
valamint a faktorok szamat és ez az Osszefoglalds nagyon jol szemlélteti, hogy mely

allitasok mely faktorokba sorolhatoak.

12. tablazat Rotalt faktorsuly matrix

Komponensek
1 2 3 4 5
Szamomra fontos, hogy ,807
odafigyeljek masokra.
Szamomra fontos a kdrnyezetem ,806
védelme és megbecsilése.
Szamomra fontos, hogy ,788

embertarsaimmal tudjam rendezni a
nézeteltéréseimet.

Szamomra nagyon fontos a ,648
személyes onallésagom.

Szamomra fontos, hogy mit 574
gondolnak rélam masok.
Fontos, hogy olyan markas 929
terméket vasaroljak, amit klfoldi
"celebek" is hasznalnak.

Fontos, hogy olyan markas ,899
terméket vasaroljak, amit hazai
hirességek is hasznélnak.
Szamomra fontos a hirességek ,865
pozitiv véleménye adott markaval
kapcsolatban.
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Fontos szamomra, hogy feltin6bb 821
legyek a barataimnal.
Fontos szamomra, hogy sikeresebb ,801
legyek a barataimnal.
Szamomra fontos, hogy a barataim ,540

is kbvessék a legujabb divat
trendeket.

Az 6ltoZkodés az egyik ,814
legfontosabb médja az

onkifejezésnek.

Nagyon fontos szamomra, hogy ,682
mindig jél nézzek ki.

Szamomra fontos, hogy kdvessem 661

a legujabb divat trendeket.

Nagyon fontosnak tartom a , 794
versenyt a diakok kozott, akarcsak

a munkahelyen.

Szamomra fontos a csoporton bellili J71
verseny.

Szamomra fontos a férfi és a noi ,513

szerepek elhatarolédasa a nemek
kozott.

Sajat szerkesztés, a primer adatok alapjan
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4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A fejezetben rovid és tomor attekintést adok a primer kutataisom eredményeir6l, a kutatasi
célok elérésérdl, a kutatasi kérdésekre adott valaszokrél, valamint a felallitott hipotézisek
igazolasarol, illetve azok elvetésérdl. A statisztikai adatok és elemzések segitettek abban,
hogy a témakor szakirodalmi attekintését kovetéen, a kvalitativ és a kvantitativ
felmérések eredményeibdl a fejezetben ismertetni kivant tanulsagokat vonjam le.

Az individualista/kollektivista értékek vizsgalata soran arra a megallapitasra
jutottam, hogy a megkérdezettek inkabb az individualista értékeket preferaljak, vagyis
fontos szamukra személyes Onallésaguk és az egyediség, az hogy kiilonbdzzenek
masoktol. Azonban a csoporton beliili verseny értékelése alapjan levonhatd az a
kovetkeztetés, hogy bizonyos ,belsd” csoportosszetartas is érzékelhetd, tehat egyfajta
kettdsség figyelhetd meg a kérddivet kitd1tdk esetében.

A maszkulin és feminin beallitddas elemzésekor, az elozetesen felallitott
hipotézissel ellentétben, inkdbb a feminin értékek helyezkednek el a valaszadd fiatalok
értekrendjének elsd helyein. Csupan a férfi €s ndi szerepek elhatarolasa kapcsan sziiletett
az a vélemény, hogy a tobbsé¢g fontosnak véli a hagyomanyos nemi szerepek megoszlasat
napjainkban is. E két kulturalis érték esetében tehat a Hl-es hipotézis (A fiatalok inkabb
individualistak és maszkulin értékeket képviselnek.) csak részben fogadhat6 el, a mondat
elsé fele beigazolodott, mig a masodik részet el kellett utasitanom.

A referenciacsoportok tanulmanyozisa esetében a H2 hipotézis gy hangzott, hogy
a baratok befolyasoljak leginkabb vasarlasi dontéseiket. Az eredmények kiértékelése
ravilagitott arra, hogy a hipotézis elfogadhatd, azzal a megkotéssel, hogy hozza kell tenni,
hogy a sajat tapasztalat a leginkdbb dontd egy-egy vasarlds soran a megkérdezettek
korében (tobb mint 80% valaszolta ezt). E megallapitds miatt a H5-0s hipotézis is
igazolhato, vagyis, hogy a markavalasztas soran fontosabb a sajat tapasztalat, mint méasok
véleménye. A baratokat, mint referenciacsoportot 36,7% jelolte meg és tovabbi 35,2%
valasztotta azt a lehetdséget, hogy eléfordul, hogy figyelembe veszik barataik
véleményét, de akad olyan is, amikor nem.

A soron kovetkezd kutatdsi kérdés a vasarlast befolyasold egyéb tényezok
értekelése volt, amely kapcsan szintén igazolodott az eldzetes felvetés, vagyis a legfobb
tényez0, hogy a termék ara tikrozze annak mindségét (61,8%). Tehat a H4-es hipotézist

is igazolIni tudtam.
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A kutatasi kérdések és célok kozott szerepelt az is, hogy felmérjem, mely markakat
preferaljak, illetve melyek azok, amelyeket elutasitanak a fiatalok bizonyos
termékcsoportok esetében. E kérdéshez nem fogalmaztam meg hipotézist a vizsgalatot
megeldzden, hiszen nyitott kérdésként valaszolhattak ra a kérddivben, igy sokféle valasz
sziiletett, amelyeket a kiértékelésiik utdn gyakorisagi eloszlas segitsé gével dsszesitettem.
A dolgozatban bemutatasra keriilt diagramokban vald szemléltetéssel is, hogy a ruhazati
termékek esetében a legkedveltebb a Zara, a sportmarkdk koziil az Adidas és a Nike
szinte fej-fej mellett letta ,befutd”. A nem kedvelt ruhazati markak koziil joval kevesebb
keriilt felsorolasra, inkabb a ,kinai” vagy markatlan megnevezéssel illetett ruhadarabokat
soroltdk ide, vagy nem neveztek meg konkrét markakat. Sportruhdzati markak esetében a
Fila kapta a legtobb elutasitott marka megbélyegzést.

A referenciacsoportok koziil a hirességek dontésbefolyasold szerepét részletesebben
is tanulmanyoztam, azonban az adatok kiértékelését kovetden azt mondhatom, hogy nem
nevezném Oket a valaszadok korében szignifikans referenciacsoportnak, ugyanis csak
nagyon kevesen valaszoltak (16,1%-a a kitoltéknek) azt, hogy a sztarok hatassal lennének
vasarlasaikra. A H6 hipotézis esetében azon a meglatdson vagyok, hogy mivel a tobbi
véleményformald csoporthoz képest a legalacsonyabb értékeket kaptak a celebek — de
mégis kapott voksokat— emiatt a hipotézis nem utasithato el, de a konzekvenciat az eldbb
felsorolt tények figyelembevételével szabad levonni.

A H7-es és a H8-as hipotézisek szintén a hirességek ¢és az altaluk reklamozott
termékek/markdk felméréséhez kapcsolodott és a két kutatdsi kérdés tulajdonképpen
egylitt kezelhetd. Mindegyik hipotézis beigazolodott az értékeléseket kovetden — egyrészt
mert a fiatalok ugy wvélik, hogy hatékonyak azok a reklamok, amelyekben hirességek
reklamoznak egy-egy terméket. Masrészt hozza kell tenni a 8. hipotézist is, vagyis, hogy
azzal magyardzzdk a rekldimok hatékonysdgit, mert a legtobben a hirességekre
szeretnének hasonlitani. Tehat e két kutatdsi kérdés és felvetett hipotézis mindenképpen
egyiitt tanulmanyozand6 — legalabbis jelen dolgozat keretei ko zott.

Az egyes vizsgalt valtozok kozotti Osszefliggéseket, valamint a faktorelemzést
részletesen bemutattam az el6z0 alfejezetben — tablazatokkal alatdmasztva, igy azokra itt

mar nem térek ki.
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OSSZEGZES

Az el6z6 oldalakon igyekeztem minél szélesebb korii képet adni a 15 €s 24 év kozotti
fiatalokrol, mint fogyasztokrol, valamint vasarléi magatartasukrol és az azt befolyasold
tényezokrdl. Részben azért esett a valasztdsom e téma felvdzolasara, mert én is a vizsgalt
korosztalyba tartozok, masrészt mert aktualitisa és relevancija szintén azt indokolta
szamomra, hogy bizonyos szempontokat kiemelve és azokat szem el6tt tartva gorcsé ala
vegyem a kérdéskort.

Els6ként attanulmanyoztam a markdk és a reklamok vildgdban felnové nemzedék
demografiai jellemzodit a szakirodalomban fellelheté adatok alapjan, ezt kovetden pedig a
fogyasztdi magatartds egyes elemeit vettem sorra — hangsulyozva azokat a tényezoket,
amelyek a célszegmens esetében a legfontosabbak, valamint amelyeket a primer
kutatisban is elemezni kivantam. Igy tehat szemléltettem az egyének magatartasat
alapvetben befolyasold kulturalis értékeket, a fogyasztéoi magatartas esetében
kulcsfontossagli referenciacsoportokat ¢és szerepikket, valamint a pszichologiai
tényezOkhoz sorolhatdé motivaciokat. E paramétereket, a szekunder informacidk alapjan
torténd bemutatast ko vetden, sajat kutatdsaim soran is elemeztem.

A 2. fejezetben a markar6l sz0l6 elméleti informaciokat korvonalaztam, tigyelve
arra, hogy a fogyasztoi oldal felol kozelitsem meg a témat, illetve elsésorban arra
fokuszaltam, hogy az irodalomban fellelhetd nézeteket Osszevetve ismertessem a
legfontosabb kovetkeztetéseket. A fejezet részeként rovid attekintést adtam arrdl, hogy
egyes szerzOk miképp vélekednek a hirességekrdl, illetve azok referenciacsoport-
szerepérol.

A primer kutatdst a szekunder részben felvazoltak alapjan készitettem el két
lépcsében. Elséként, feltaird és kvalitativ kutatasi technikat alkalmazva mélyinterjukat
készitettem, amelyek hozzajarultak ahhoz, hogy a vizsgalt célcsoportot, annak
motivacioit, nézeteit, érzéseit, preferenciait és véleményét tanulmanyozhassam. A
valaszok elemzése utdn egy leird, kvantitativ moédszert igénybe véve, online kérddiv
segitségével végeztem el a kutatas masodik 1épését. Az adattisztitast kdovetden 199
megfelelden kitoltdtt kérddiv allt rendelkezésemre, amely a nemzetkdzileg elfogadott
feltételek alapjan éppen a kis- és nagyméretiinek nevezhetd minta kozott helyezkedik el
Ezt azért fontos figyelembe venni, mert igy az elemzések soran kapott adatok csak
részben bizhatoak meg, tehat messzemeno ko vetkeztetéseket nem szabad levonni a kapott

eredményekbdl.
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A | Kovetkeztetések” részben atfogd képet adtam arrdl, hogy a kapott adatok
elemzése milyen képet fest le szamunkra a megvizsgalt szegmensrdl, igy a részletesen
elemzEstdl ez esetben eltekintek. Azonban a leglényegesebb konklizidim a vizsgalatok
alapjan a kovetkezdek: A fiatalok a kulturalis értékek tekintetében individualisnak
tekinthetéek, amellyel a feminin értékek preferalasa parosul. Szivesen vasarolnak markas
termék eket, noha nem minden esetben gondoljak gy, hogy a megvasarolt termék (illetve
marka) ara valoban tiikrozi annak mindségét.

A megkérdezettek tobbsége fontosnak tartja a divatot és ugy vélik, hogy ez az egyik
legkézenfekvébb mddja annak, hogy kifejezzek személyiségiket. A személyes tapasztalat
a legfontosabb szamukra a vasarlasaikk soran, amely az Ondllésodasukkal, az
individualizmusukkal hozhat6 kapcsolatba. Az egyes referenciacsoportok koziil a baratok
véleményére adnak leginkdbb és viszonylag nagy ardanyban jelolt¢k meg a sziilok
vasarlast befolyasold szerepét is — ez feltehetden annak kdszonhetd, hogy a mintaban 18
¢v alattiak is nagy szamban képviseltették magukat (83 f6). Azeldzetes varakozasaimmal
ellentétben, a hirességek vasarlasi dontésekre gyakorolt hatasa nagyon alacsony a
valaszadok esetében, azonban a tobbség véleménye szerint azért tudjak a sztarok
befolyasolni a korosztalyuk és a tdrsadalom tagjait, mert a legtdbben rajuk szeretnénk
hasonlitani.

Az egyes valtozok kozotti Osszefliggések elemzése arrdl arulkodik, hogy a
szegmensen beliil az egyes kérdések, kapcsolatok tekintetében nagyfoku az egyetértés,
tehat Iényeges kiilonbségek semmilyen esetben sem voltak megfigyelhetoek. A
kvantitativ kutatds megkezdése elott feltételeztem, hogy a 15 és 24 évesek, a férfiak és
nok kozott lesznek szignifikans kiilonbségek a valaszaikban, azonban ezt a hipotézist el
kellett vetnem.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy napjaink fiataljai hasonld nézetekkel
rendelkeznek a vasarlds, a markavasarlas kapcsan, valamint hogy o6nallosodasi

torek véseik a fogyasztdi magatartas terén is megjelennek.
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MELLEKLETEK

1. szamu melléklet

13. tablazat Az individualizmus/Kollektivizmus di menzioi

Individualista

Kollektivista

Az identitas alapja az egyén.

Az identitas alapja a csalad.

Az egyén sajat magival és kozvetlen

csaladjaval torodik.

A csoport torédik az egyénnel, lojalitasért

cserébe.

Az ,.EN” szerepel a kdzéppontban.

A kdzpontban a ,,MI” szerepel.

A feladat fontosabb a kapcsolatoknal.

A kapcsolatok fontosabbak.

A sajat vélemény hangsulyozasa.

Csoport altal befolyasolt vélemény.

Megfelelés a sajat elvarasoknak.

Megfelelés a csoport elvardsainak.

A szabalyok mindenkire érvényesek.

A szabalyok alol van kivétel.

Bintetés: az dnbecsiilés elvesztése.

Biintetés: a csoportbdl valo kikdzosités.

Forrds: Hofmeister-Toth Agnes (2006): Fogyasztéi magatartds, Aula Kiad6, Budapest, 23. o.

14. tablazat A maszkulin/feminin di menzio

Maszkulin

Feminin

A szerénys€g nem erény.

A szerénység elvart.

Nagy a siker utdni vagy.

Nem tul erds a siker utdni vagy.

Erd tekintélye.

Szimpéatia a gyenge irant.

Kevésbé fontos a munkahelyi légkor.

Fontos a munkahelyi 1¢ gkor.

Erésen elhatarolt tarsadalmi szerepek

Elfogadott a sirds mindkét nem részErdl.

Konfliktus esetén gy6zz6n a jobb.

A konfliktusok megoldasa

kompromisszumok utjan.

A munka mindennél fontosabb.

A munka nem foglal el kdzponti helyet az

egyén ¢letében.

Kevés n0 van vezet beosztasban.

Tobb n6 van felelos beosztasban.

Fontos az elémenetel és az ambicio.

Nincs er0s érdeklddés az elomenetel irant.

Forrds: Hofineister-Toth Agnes (2006): Fogyasztéi magatartds, Aula Kiadé, Budapest, 25. o.




2. szamu melléklet

Tervezett
minGség

Elvart mingség

Kommunikacios
rések

Nyujtott
minGség

Erzékelt/észlelt
mingség

- r r” | r r r r
Fogyaszto, igénybe vevd | | Gyartd, szolgaltato
1

17.abra A mindség dimenzioi és a kozottiik 16 vo osszefiiggések

Forras: Sajat szerkesztés, Veres Zoltan: A szolgaltatasmarketing alapkényve [2008] 117. o. alapjin



. szamu melléklet Mélyinterju

1. Bemutatkozis (személyes informaciok)
2. Asszociacios jatek — Mi jut eloszor eszébe az alabbi kifejezEésekro1?
Orom -
Siker -
Szépség -
Marka -
Munka -
Tanulas -
Fiatalsag -
3. Tudnal-e emliteni olyan eseményt, amely meghataroz6 volt életed soran?
4. Mire vagy a legbiiszkébb eddigi életedben?
5. Meghatarozd zene/zenei stilus?
6. Mennyi szabadidéd van és altaldban hol és kivel to1tod azt?
7. Mit vasaroltal utoljara? Markas termék volt-e?
8. Altaliban hol vasarolsz?
9. Tedd sorrendbe! (1. legyen a legfontosabb)
Eletorom

Erkolesi tartas

Valahova tartozas

Harmonikus emberi

kapcso latok

Teljesitmény

Egészség

Fiatalsag

Eletstilus

Csalad

10. Milyen jellemzokkel irnad le korosztalyodat?

Anyagibiztonsag

Karrier

Munka

11. Mit gondolsz, mettél meddig tart a fiatalkor?

12. Tudndl-e emliteni olyan termékeket/szolgdltatasokat, amelyeket tipikusan a te

korosztalyod, a fiatalok vasarolnak?

13. Milyen tényezok jatszanak szerepet a markavalasztasodban?

15. Milyen markak (kedvelt és elutasitott) jutnak eszedbe az aldbbi kifejezEések kapcsan?

Ruhazati cikkek esetéeben -

Kozmetikai szerek esetében -

Elektronikai cikkek esetében -
Kiegészito termékek esetében -
14. Kiknek a véleménye fontos szamodra egy-egy vasarlds soran?

Termék/szolgaltatas

Kedvelt marka

Elutasitott marka

Sportruhazat




Ruhazat

Arcéapolas/kozmetika

Telefon

Luxus

Kiegészitok — taska

Ekszerek, orak

TV-csatorna

Bevasarlokézpont

Magazin, Gjsag

16. Milyen jelzokkel jellemeznéd vasarlasaidat, valamint vasarlasi dontéseidet?

17. Mit jelent szamodra, ha egy termék ,,markas™?

18. Mit gondolsz, melyek azok a termékek, amelyek esetében fontos a markanév a
korosztdlyod szamara?

19. Mit jut eszedbe az alabbi markakro1?

Adidas -
Fila -
Zara -
Takko -
Chanel -
C&A -
Cherokee -
Nivea -
Google -
Apple -
Wink -
Retro -
F&F -
Audi -
Suzuki -
20. Mit gondolsz, milyen a korosztalybeli lanyok fogyaszt6i szokasa?

21. Mit gondolsz, milyen a korosztalybeli fitk fogyasztoi szokasa?

22. Mit jelent szamodra az ,&rték” kifejezEs?

23. Mit jelent szdmodra a ,hiresség’/’celeb” kifejezEs?

24. Meg tudnal-e nevezni olyan ,hirességet”, aki befolyasolta/-ja stilusodat és
markavalasztasodat?

25. Meg tudnal nevezni olyan markakat/termékeket, amiket azért vasaroltadl meg, mert
hiressé gek reklamoztak?

26. Egyre tobb reklamban, plakaton, hirdetésben taldlkozni hirességekkel, akik bizonyos

markakat rekldmoznak. Mit gondolsz, mennyire hatékonyak ezek a reklamok? Kiket

tudnak meggydzni, hogy adott markat vasaroljak?




4. szami melléklet Kérdoiv?®

Fiatalok és fogyasztasi szokasaik - marketingkutatas

Kecskes Petra vagyok, marketing mester szakos hallgatokent szeretném a segitségedet kémni abban, hogy az alabbi kérdbiv kitoltésével
hozzajarulj a kutaté munkam sikeres teljesitéséhez Valaszaidat elore is koszonom!

1. Mit vasaroltal utoljara?

2. Markas termék volt-e, amit utoljara vasaroltal?
@ igen © Nem

3. Véleményed szerint hatékonyak-e azok a reklamok, amelyekben "celebek" reklamoznak egy-egy markas
terméket?

©igen © Nem

4. Mi a fontos az életedben? Allitsd sorrendbe az alabbi értékeket!
1 jeldlje a legfontosabbat, 6 a legkevésbé fontosat

Eletorom Harmonikus emberi kapcsolatok
Erkolcsi tartas Egészség

Valahova tartozas Csalad

Teljesitmény Anyagi biztonsag

Fiatalsag Karrier

Eletstilus D Munka

5. Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal?
Teljes mértékben egyetértek: 1 Csak kis mérntékben értek egyet: 2 Koz6mboés szamomra: 3 Nem értek egyet: 4 Egyaltaldn nem értek egyet: 5

Szamomra nagyon fontos a személyes 6nallosagom ©1 ©2 ©3 ©4 ©5
Szeretnék egyedi lenni, és kiilonbozni a tobbiektdl. ©1 ©2 ©3 ©4 ©O5
Szamomra fontos a csoporton beluli verseny. ©1 ©2 ©3 ©4 ©5
Szamomra fontos, hogy mit gondolnak rélam masok. ®1 ®2 ©3 ©®4 ©5

"

28 A 4. szamd mellékletben lathatdo kérdéivet az alabbi weboldalon lehetett kitdlteni:
http://mww.kerdoiv.s3.webdigital.hu/ (2012. aprilis 8.).
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Altalaban olyan stilus(i ruhakat viselek, mint amilyeneket a barataim. ©1

Szamomra fontos a férfi €s a ndi szerepek elhatarolédasa a nemek kozott. ©1

Nagyon fontosnak tartom a versenyt a diakok kozott, akarcsak a munkahelyen.

Szamomra fontos, hogy odafigyeljek masokra. ©1
Szamomra fontos, hogy embertarsaimmal tudjam rendezni a nézeteltéréseimet. ©1
Szamomra fontos a kornyezetem védelme és megbecsiilése. ©1
Nagyon fontos szamomra, hogy mindig jol nézzek ki. ©1
A barataim féltékenyek ram, mert jol nézek ki. © 1
A baréataim féltékenyek ram, mert sikeres vagyok. ©1
Fontos szamomra, hogy sikeresebb legyek a barataimnal. ©1
Fontos szamomra, hogy felt(indbb legyek a barataimnal. ©1

6. Mennyire jellemzdek Rad az alabbi allitasok?
Nagyon jellemz6: 1 Altaldban jellemz6: 2 Jellemez is, meg nem is: 3 Nem jellemzd: 4 Egyaltalén nem jellemz6: 5

Nem forditok sok id6t a divattal kapcsolatos dolgokra. ©1
Az 6ltozkodés az egyik legfontosabb madja az onkifejezésnek. ©1
Odafigyelek arra, hogy masok mit viselnek. ©1
Szamomra fontos, hogy a barataim is kévessék a legUjabb divat frendeket. ©1
Szamomra fontos, hogy kévessem a legujabb divat trendeket. ©1
Ha szeretnék hasonlitani egy példaképemre, akkor ugyanazt a markat vasarolom, mint amiket 6. ©1
Azonosulni tudok azokkal, akik ugyanazt a markat vasaroljak, mint én. ©1
Altalaban olyan markajl termékeket vasarolok, amiket barataim is hasznalnak. ©1
Egy bizonyos marka megvétele altal masok csodalatat valtom ki. ©1

7. Milyen markak jutnak eszedbe az egyes kifejezések kapcsan?
Termék/szolgataltatas Kedvelt marka Elutasitott marka
Sportruhazat

Ruhazat

Arcapolas/kozmetika

Telefon

Ekszerek, 6rak

Magazin, Gjsag

8. Mennyire jellemzoek vasarlasi szokasaidra a kovetkez6 tulajdonsagok?
Teljes mértékben jellemz6: 1 Altaldban jellemz6: 2 Jellemez is, meg nem is: 3 Nem jellemz6: 4 Egyaitalan nem jellemz6: 5

Megfontolatlan ©1
Figyelmetlen ®©1
Korultekintd ©1
Tervezd ©1
Koltekezést élvezd ©1
Valtozatossagot kedveld ®1

9. Mennyire fontosak szamodra az alabbiak egy-egy termék megvasarlasakor?
Nagyon fontos: 1 Fontos: 2 Semieges: 3 Nem fontos: 4 Egyaltaldn nem fontos: 5

Ismert legyen ®1
Elismert legyen a baratok kérében ©1
Legyen trendi @1
Az ar tiikrozze a mindségét ©1
Legyen egyedi ®1
Legyen eredeti ©1
Hirességek is azt hasznaljak ©1
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©2
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©2
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©2
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©2
©2
©2
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©2
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©3
©3
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©3
@3
©3
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©3

©3
©3
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©3
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®3
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©4
D4

©4

©4
©4
©4
©4
©4

©4
©4
©4
©4
©4

©4
©4

©4
©4
©4
©4
©4

© 4

©4
©4
@4
©4
©4
©4

©4

©5

©5
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©5

©5
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@5
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®©5
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©5

©5

©5
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10. Milyen mértékben befolyasoljak markavalasztasodat az alabbi tényez6k?
Teljesen befolyasol: 1 Befolydsol: 2 Néha igen, néha nem: 3 Nem befolyasol: 4 Egyaitalan nem befolydsol: 5

Baratok véleménye ®1 ©2 ©3 ©4
Szllbk véleménye ©1 ©2 ©3 ©4
Személyes tapasztalat ©1 ©2 ©3 ©4
Celebek/hirességek ajanlasa ©1 ©2 ©3 ©4
TV-reklam ©1 ©2 ©3 ©4
Internetes hirdetés, reklam ®1 ©62 ©3 ©4
Iskolatarsak véleménye ®1 ©2 ©3 ©4

11. Allitsd fontossagi sorrendbe az alabbi tényezoket!
1 jeléije a legfontosabbat, 5 pedig a legkevésbé fontosat.

Szulok
Baratok
Iskolatarsak
Hirességek
Eladék

12. Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal?
Teljes mértékben egyetértek: 1 Csak kis mértékben értek egyet: 2 Kozombos szamomra: 3 Nem értek egyet: 4 Egyaltalan nem értek egyet: 5

Fontos, hogy olyan markas terméket vasaroljak, amit hazai hirességek is hasznalnak. ®1 ©2 ©3 ©14
Fontos. hogy olyan markas terméket vasaroljak. amit kilfldi "celebek" is hasznalnak. ®1 ©2 ©3 ©4
Altalaban olyan markat hasznalok, amit hirességek reklamoznak. ©1 ©2 ©3 @4
Szamomra fontos a hirességek pozitiv véleménye adott markaval kapcsolatban. ®1 ©2 ©3 ©4
Sportruhazat vasarlasa esetén fontos. hogy egy hires sportol6 is azt a markat hasznalja. ©1 ©2 ©3 ©4

13. Egyre tobb reklamban, plakaton, hirdetésben talalkozni olyan hirességekkel, akik bizonyos markakat
reklamoznak. Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal?

Teljes mérntékben egyetértek: 1 Csak kis mértékben értek egyet: 2 K6z6mbos szamomra: 3 Nem értek egyet: 4 Egyaltalan nem értek egyet. 5

Hatékonyak a reklamok, mert sokan hasonlitani akarnak rajuk. ©1 ©2 ©3 ©4
A reklamok nem fejtenek ki semmilyen hatast a fogyasztokra. ©1 ©2 ©3 ©4
Ha a sztarok is ezt ajanljak, akkor a termék mindsége megbizhatobb. ©1 ©2 ©3 ©4
Ha a sztarok is ezt ajanljak, akkor a mindsége jobb. ©1 ©2 ©3 ©4
Hatékonyak a reklamok, mert a sztarok hitelesek. ©1 ©2 ©3 ©4

14. Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal?
Teljes méntékben egyetértek: 1 Csak kis méntékben értek egyet 2 K6z6mbos szamomra: 3 Nem értek egyet: 4 Egyaltalan nem értek egyet: 5

Tobbnyire a legdragabb markakat valasztom. ©1 ©62 ©3 ©4
Minél dragabb egy termék. annal jobb a mindsége. ®1 ©2 ©3 ©4
A legkeresettebb markakat részesitem eldnyben. ©1 @2 ©3 ©4
A legtobbet reklamozott markak altalaban nagyon j6 valasztasok. ©1 ©2 ©3 ©4
Ha egyszer taldltam egy megfeleld terméket vagy markat, akkor ragaszkodom hozza. ©1 ©2 ©3 ©4
15. Nemed

Férfi [«
16. Korod
17. Lakohelyed

Falu [=]

18. Jelenlegi foglalkozasod

Kozépiskolai, gimnaziumi didk [+
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5. szamu melléklet Elutasitott sportmarkak

Elutasitott sportmarkak

Adidas
5%

18. abra Elutasitott markak

Sajat szerkesztés, a kutatdsi eredmények alapjian
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6. szamu melléklet Varianciaelemzés 1., kiegészit6 tablazatok

15. tablazat Leiro statisztikak (varianciaele mzéshez)

Leiro
statisztikak
95%
Confidence
Std. Std. Interval for
N Mean | Deviation | Error Mean Min Max
Lower Upper
Bound Bound
Szamomra férfi 78 1,99 1,201 ,136 1,72 2,26 1 5
nagyon fontos a
személyes
Onallésagom.
né 121 2,10 1,193 ,108 1,88 2,31 1
Total 199 2,06 1,194 ,085 1,89 2,22 1
Szeretnék egyedi férfi 78 2,35 1,226 ,139 2,07 2,62 1
lenni, és
kilénbozni a
tobbiektdl.
né 121 2,48 1,225 JA11 2,26 2,70
Total 199 2,43 1,224 ,087 2,26 2,60 1
Szamomra férfi 78 2,19 1,106 ,125 1,94 2,44 1
fontos, hogy
odafigyeljek
masokra.
né 121 2,06 1,240 113 1,83 2,28
Total 199 2,11 1,188 ,084 1,94 2,28 1
Szamomra fontos férfi 78 2,24 1,083 123 2,00 2,49 1
a kérnyezetem
védelme és
megbecsiilése.
né 121 2,21 1,168 , 106 2,00 242 1
Total 199 2,22 1,133 ,080 2,06 2,38

Sajat szerkesztés, a kutatdsi eredmények alapjan

16. tablazat Le vene-teszt

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Szamomra nagyon fontos a ,250 1 197 ,618
személyes Onallésagom
Szeretnék egyedi lenni, és kilonbozni ,155 1 197 ,694
a tobbiektdl.
Szamomra fontos, hogy odafigyeljek ,622 1 197 431
masokra.
Szamomra fontos a kérnyezetem ,309 1 197 ,579
védelme és megbecsiilése.

Sajat szerkesztés

, a primer kutatas eredményei alapjian




7. szamu melléklet Levene-teszt (II. varianciaelemzés)

17. tablazat Levene-teszt, I1. varianciaelemzés

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Szamomra nagyon fontos a 4,326 196 ,015
személyes onallésagom.
Szeretnék egyedi lenni, és kilonbozni 1,875 196 ,156
a tobbiektdl.
Szamomra fontos, hogy odafigyeljek 221 196 ,802
masokra.
Szamomra fontos a kérnyezetem ,153 196 ,858
védelme és megbecslilése.

Sajat szerkesztés, a primer kutatdasi eredmények szerint



8. szamu melléklet Levene-teszt (II1. varianciaanalizis)

18. tablazat Le vene-teszt (II1. varianciaanalizis)

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Az 5lto Zkddés az egyik legfontosabb ,993 2 196 372
madja az 6nkifejezésnek.
Szamomra fontos, hogy kévessem a 213 2 196 ,808
legujabb divat trendeket.
Odafigyelek arra, hogy masok mit 2,644 2 196 ,074
viselnek.
Toébbnyire a legdragabb markakat 991 2 196 373
valasztom.
Ha egyszer talaltam egy megfelel ,310 2 196 ;734
terméket vagy markat, akkor
ragaszkodom hozza.
Alegkeresettebb markékat 271 2 196 ,763
részesitem elényben.

Sajat szerkesztés, a kutatisi eredmények alapjian
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