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ABRAJEGYZEK:

A vasarlashoz vezet0 sziikséglet folyamata.

Kapcsolat a szimbolikus fogyasztas és az onmegjelenités kozott.
A fogyasztas €s az onkép kozotti kapcsolat.

Az énképilleszkedés €s a termékimazs kapcsolata.

A kvalitativ kutatas eredményeinek grafikonja.

A ruhanemtik vésarldsanak gyakorisaga.
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A vasarlas gyakorisaga koltépénz fliggvényében megvizsgalva mind a harom
intervallumot.

8. A ruhanemiik vasarlasanak helyszinei.

9. A vasarlasok helye a kiilonb6z6 intervallumokban.

10. A ruhavésarlas 6 okai.

11. A ”’tokéletes” ruhakollekcio altal adott plusz érzések.

12. A vasarlas fontossaganak okai.

13. A vasarlés alatt jelenlévo tarsak.

14. A ruhavésarléstdl eltantorito tényezok

15. A ruhavésarlasnal el6fordulé preferencidk rangsora.

16. A ruhavasarlasi preferenciak a harom intervallumban.



1. Bevezetés

A divat a megjelenés tudomdanya, ami azt ihleti meg, aki tobbnek akar latszani anndl, mint
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ami.
(Michel de Montaigne)

A kozgazdasagi példak szerepldje a bolcsen masok tanacsara hallgaté és mindent felmérve,
racionalis dontést hozd ember ugyanaz, mint aki egy konnyed akcid lattdn elcsdbulva
megveszi az els§ Utjaba kerillé rozsaszin papucsot. Esszerli és emocionalis dontéseink
egyarant hajtanak benniinket. Az ember a dontéseit az addigi tapasztalataibdl meritve illetve
az adott helyzetben ért impulzusokbol fogja meghozni, ami bar egy részrél konzekvens,
hiszen a fogyaszté a vasarlas pillanataban ugy gondolja, hogy a legjobb dontést hozta, sikertilt
elérnie a vagyott allapotot, masrészrél mégis varja a kornyezetébdl a visszacsatolast, a
megerdsitést a tettei helyességérdl. Vajon tényleg tudatosan vasarolunk ruhanemiit, mint
ahogy azt képzeljiik vagy elvesziink a sok akcio, a rengeteg stilus €s a reklamok altal belénk

plantalt érzelmek viharaban?

Dolgozatomban szeretném megvizsgalni az egyetemistak ruhavasarlasi szokasait,
legf6képpen a vasarlasi szandék 1étrejottének és a vasarlas kozben 1étrejové dontések okait. A
fogyasztéi magatartast a pszichologia szemiivegén keresztiil vizsgdlom, hogy kideriiljon
milyen hatdsokkal taldlkozik a fogyaszté a preferencidinak kialakuldsa soran. Feltételezem,
hogy a dontés mogott leginkdbb a sziik referenciacsoport, befolydsolo hatidsa all. A
dolgozatomban viszont azt elemzem, hogy vajon tényleg a sziik referencia csoport véleménye
lesz-e az, ami az egyént a dontésre birja, hogy milyen stilust kdvessen vagy épp milyen

ruhanemt valasszon.

A fiatalkorbdl felndtt korba vald atlépés miatt kialakuld 0 vasarlasi szokasok kialakulasahoz
vezetd tényezOket keresem, ahol mar nem a sziiléi dontés befolyasolo képessége mérvado,
hanem az egyén ujonnan kialakulé/meglévd izlésének formalodasa. Ezeknek befolyasolo

tényezdit szeretném megtalalni.



Feltételezem tovabba, hogy az egyetemistakat az egyéni hovatartozas, az idedlis énkép, a
mogottes tartalom €és a szik kozosség véleménye fogja motivalni - kivéve, akik nem
kritikusan a termék szigori funkciondlis hasznossdga 0sztondz a dontéshozasra-, a
ruhavasarlasra. Ezek lehetnek a legfontosabb tényezok egy ruhanemii mogottes tartalmat
vizsgalva. Alldspontom szerint a terméket a statusz, illetve a kialakuld személyiség

onkifejezéseként hasznaljak.

Az 18-25 év kozotti egyetemistakat fogom vizsgalni aszerint, hogy milyen tényezék fontosak
szamukra a ruhavasarlasi szandék megsziiletésétél a dontés meghozatalaig. F6 feladatomnak
tekintem, hogy csoportositsam a megkérdezetteket a dontéseik alapjan és megprobaljam
kategorizalni Oket. Elméleti sikon a szimbolikus fogyasztas okairol és modszereirdl fogok
beszélni, gyakorlati téren pedig felderitem az egyetemistak ruhavasarlasi szokasait, a
dontéshozatalhoz vezetd utat illetve viszonyukat a ruhanemiikkel kapcsolatban elébb egy

személyes interjuval, majd egy kérdéives megkérdezéssel.

Felallitok egy aktudlis korcsoport ismertetést, majd egy énképelemzés utan hipotéziseket
fogok alkotni a kapcsolatrol az identitds és az Onmegjelenités kozott 1étrejovo szakadék
csOkkentésének okairdl (feltételezve azt, hogy mindenki szeretne az ,,ideélis én”-né, valni).
Azaz, hogy mennyire befolyasolja a jelen valonkat az a tény, miszerint meg szeretnénk-e

felelni, vagy nem tarsadalom, vagy akar a sziik kozdsségiink altal elvart idedknak.

Sajnos a dolgozat terjedelme nem engedheti, hogy szélesebb korben vizsgaljuk a témat, igy a
teljesség igénye nélkiil a legfontosabbnak tartott elemeit emelem ki, melyeket majd primer

kutatdsomban is haszndlni fogok.



2. A szimbolikus fogyasztasrol

2.1 A szimbolikus fogyasztas elméleti hattere

Sidney J. Levy volt az elsd, aki meghatarozta, hogy egy termék funkcionalis fogyasztasa
mellett 1étezik annak szimbolikus fogyasztasa is, feltételezve, hogy az emberek egy terméket
mar nem csak a szerint vasarolnak meg, hogy mire képes az a termék, hanem hogy ,,mit
jelképez, mit jelent” (Levy, 1959:118.). Mar a 20. szazad kozepén kialakult az a nézépont,
mely szerint egy termék szimbolikus képe feltételezheti azt, hogy a hasznalojuk is azonos
személyiséggel lehetnek felruhazva. A fogyasztok torekszenek arra, hogy tarsadalmi
statusuknak megfeleld termékekkel legyenek koriilvéve, mivel onmaguk ezekhez tudnak
legjobban hasonulni és azt szeretnék, ha a tarsadalom is ezekhez hasonlitana Oket (Levy,

1959).

Toynbee hiarom féle javat kiilonboztet meg: Az elsdrendii javakra ugy tekint, mint amikkel
rendelkezniink kell, amikkel rendelkezni szeretnénk azok a masodrendii javak, a harmadrendii

javak pedig nem valodi sziikségleteket elégitenek ki (Gutjahr, 1992:28.).

Léteznek alapvetd sziikségletek, amelyek az élet biologiai feltételei. Az alapvetd termékek
fogyasztasa nem kivaltsag, ezekre mindenkinek azonosan sziiksége van. Ezek a javak
altalanosak és mindenki azonosan részesiil beldle, igy nincs megkiilonboztetd szerepe. A
termékek, amelyekkel rendelkezni szeretnénk, a két véglet kozott all, azaz életben tudunk
maradni nélkiile, de megkonnyiti szdmunkra az ¢€letben maradast. Ilyen példa lehet egy haz,

amely nélkiil nem halunk meg, de nagyban megkdnnyiti az emberek életét.

Mivel a mai tarsadalom dont6 tobbségének fogyasztasa tilnytlik a 1étsziikségleti, illetve azon
termékekkel, amelyekkel rendelkezni szeretnének, igy elmondhatd, hogy fogyasztasuk
tulnyomo része a nem valodi sziikségleteket kielégitd termékek hasznalatan alapszik. Bar
Magyarorszagon napjainkban is vannak olyan rétegek, amelyek szdmara a ruhanemiik
fogyasztasa nem kivaltsag, hanem sziikséglet, igy rajuk ez nem vonatkozik, viszont ez a
tarsadalom kisebb hdnyada. Az Ugynevezett nem létsziikségleti termékekrdl, amit ezen tul
csak szimbolikus terméknek - vagy javaknak - fogok nevezni, mar mondhatjuk, hogy luxus
javaknak szamitanak, hiszen hasznalatuk nem létsziikséglet, és mindenki az egyéni igényei

szerint valasztja meg mennyit, mit és mikor hasznal beldle.



Minden ember mas preferenciakkal rendelkezik, ezért is lehet valtozatos egy-egy szimbolikus
termékhez vald viszonyuk. Lehet egy termék valakinek emociondlis, 4m meglehet, hogy
ugyanez a termék masnak csak funkciondlis. Ezek a javak a funkcionalitasukon tdlmutatnak
¢s kapcsolddnak tarsadalmi szerepekhez illetve a fogyasztd személyiségéhez. A nem valos
igényeket kielégitd termékek iranti sziikségletek kialakuldsaban nagy szerepet jatszanak
kulturalis és pszicholdgiai tényezok. A létsziikségleti illetve azokat a javakat, amiket
birtokolni szeretnénk, leginkabb funkcionalitdsa miatt haszndlunk, azokat pedig amelyek nem

valodi sziikségletet elégitenek ki, szimbolikus tartalmuk miatt.
2.2 Ellenvetések a szimbolikus fogyasztassal kapcsolatban

Ahhoz, hogy egy teljes képet kaphassunk a kutatds jelenlegi helyzetérdl, mindenképp meg
kell vizsgalni a szimbolikus fogyasztast ellenz6k nézeteit is. Erre a legalkalmasabb méd, ha
megvizsgaljuk azokat a tényezdket, hogy miért nem lehet a tobblet tartalmat hordozé cikkek
vasarlasat 0sszekotni a szimbolikus fogyasztas vizsgalataval. A szimbolikus fogyasztas egyik
ismert ellenzéje Colin Campbell. Campbell vallasszociologusként kezdte palyajat és a ‘The
Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism cimi alkotasaval teljesen 0ij nézetet
hozott be a szimbolikus tartalom vizsgalasdnak korébe. Campbell tigy gondolja, hogy a mai

vilagban mar elképzelhetetlen a tiszta szimbolikus fogyasztas mivel:

1. az arismeretiink rendkiviil pontatlan, kiilonosen dragabb targyak esetén.
2. A termékek nem csak az arabdl kifoly¢ lizenetet hordozzak magukban.
3. A kiildd és a fogado altal szant iizenetek nem biztos, hogy egyeznek. Pl. a kulturalis

kiilonbségek.
(Campbell, 1995)

Erre példaként felhozhatjuk azt a jelenséget, amikor egy szakadt farmeres uriember besétal
egy elegans lizletbe 6ltonyt vasarolni. A ruha magaban hordozhatja azt, hogy nincs pénze az
urnak egy jobb nadragra, illetve hogy divatosan 61tozkddik. Ilyenkor az {izenet a felado ¢és a
fogado kozott eltérd lehet, mivel az elado nem biztos, hogy arra gondol, hogy az triemberiink

megfeleld kerettel rendelkezhet egy draga 6ltonyvasarlashoz.

Tovébbi ellenvetés lehet az orszagok és kultardk kozotti kiilonbségekbdl fakado eltérés. A

szimbolikus javak egyes kulturakban eltérd jelentéstartalommal birnak.

! Magyar cim: A romantikus etika, a modern fogyasztas lelke. Campbell 1995-ben irt miive, melyben ellenzi a
szimbolikus fogyasztas elemezhetOségét.
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Az adott orszagokban termelt anyagi javakat a csoport tagjai ruhazzak fel jelentéstartalommal,

igy ezek a szimbolumok biztosan csak nekik rejtenek azonos tartalmat (Himadri, 2010).

Abbol fakadodan, hogy a tarsadalom tobbségének mar nem 1étsziikségleti cikknek szdmitanak
a ruhanemtik, igy preferenciaik kdnnyen valtozhatnak, amelyeknek okat érdemes megtalalni
annak reményében, hogy ez altal fény deriilhet a vésarlas okéra. Gyakran latunk egy fiatalt
olyan oOltozetben, amely tobb marka vagy stilus keveréke, igy elmondhatd, hogy a
ruhavasarlas nem mindenki szdmara egy adott markédhoz valo lojalitdsrol vagy csak a
azonos anyagbol késziilt ruhanemiit hordva lathatnank az utcan. igy felvetédik a kérdés, hogy
milyen tényezok szamithatnak egy ruhanemii megvétele esetén? A mai napig léteznek olyan
rétegek, akik szdmdra a ruhanemiik nem luxus-, hanem létsziikségleti javak, igy szamukra a
preferencidk inkdbb a funkcionalitdsban teljesednek ki, nem pedig a mogottes tartalomban.
Szdmukra valdsziniileg kevésbé van hatdssal a termék altal hordozott lizenet vagy a marka
arculata. A divatcikkek mai fogyasztasa esetében elengedhetetlen tényez6 a ruhanemi
szimbolikus tartalma, mivel napjainkban a legtobb neves ruhanemi gyart6 nem arra
torekszik, hogy az altala készitett ruhanemt funkcioit részesitse elényben, hanem a mogottes
tartalmat, amit a cég arculataként épit fel. Tovabba a fogyasztoknak sem az az elsddleges
célja, hogy egy markds ruhdval ne arra torekedjen, hogy egy lizenetet kdzvetitsen. Ebbdl
kifolyolag allithatjuk, hogy a fogyasztonak az arismeret és az {izenet mindsége valdsziniileg
elhanyagolhat6 tényezo, igy érdemesebb abbol az aspektusbol vizsgalni, hogy mit szeretne
megmutatni vele.



3. A szimbolikus fogyasztashoz vezet6 belso tényezok

3.1 4 fogyasztas és az elégedettség

A fogyasztashoz vezetd utat ugy kell értelmezni, mint egy sziikséglet kialakulasat arra, hogy

az elvart allapottol valo eltérést megsziintessiik.
Néhany fontosabb fogalom definicidja a kovetkezo:

- Probléma felismerés: egy olyan igény, ami a jelenben felmeriilt allapot
megvaltoztatasara vagy fenntartdsara iranyul annak érdekében, hogy egy kivanatos

jovobeli allapotot érjiink el (Tordcsik et al., 2003:18.).

- Dontés: egy adott cél elérése érdekében torténd legalabb két alternativa kozotti

valasztas (Tordcsik et al., 2003:20.).

Ahogy valtozik koriilottiink a vilag, Ggy valtozunk mi magunk és az igényeink is. Az, hogy
egyik pillanatr6l a masikra megvaltoznak preferenciaink egy adott targgyal vagy személlyel
kapcsolatba, ma mar nem elképzelhetetlen. Szeretnénk megvaltoztatni az adott allapotot, egy
ugynevezett vagyott allapotra és ezt fogyasztas utjan érhetiink el. Ahhoz, hogy az adott
személyek ne érezzék feszélyezve magukat ezt a vagyott allapotot Iétre kell hozni.
Torekszenek arra, hogy megsziintessék a nem kivant allapotot és megprobalnak alternativakat
talalni arra, hogyan tegyék ezt meg. Legtobbszor a vagyott allapot eléréshez egy bizonyos
targy vagy szolgaltatas hasznalatan keresztiil vezet az t. Ha tudjak, hogyan sziintessék meg
ezt, akkor azonnal aszerint cselekednek, ha pedig nem, akkor 11j lehetéségek utan kutatnak. A
diszkonfirmacios kozponti tétel szerint a fogyasztok az adott termék vagy szolgaltatas
hasznalataval szerzett tapasztalatokat hasonlitjak Ossze egy standarddal, egy 6sszehasonlitasi
alappal. Ezt a tapasztalatszerzést vehetjlik ex-postnak is, mivel a tudas csak azutan jon létre,

miutan kideriil, hogy elérték-e a kivant allapotot vagy sem (Hofmeister et al., 2003).

A diszkonfirmécios paradigma szerint ,az elégedettség egy dsszehasonlitasi folyamat
eredménye, ahol az elégedett fogyaszto pozitiv egyenleggel zarja a termékkel szembeni
tapasztalatait és elvartasait” (Hofmeister et al., 2003:41.). Ellenkez6 esetben negativ lesz a
zar6 egyenleg (Hofmeister et al., 2003). Tehat a fogyaszto torekszik arra, hogy az igényeit
kielégitse, mely soran vagy korabbi tapasztalatok segitségével vagy 0j alternativak utjan és ez

altal optimalis esetben pozitiv élményben részesiiljon.



Belsc? | Fheméiria - Kulsc? - |Személyes {nynlvanos
— keresés keresés forrasok
Probléma- Informacio-
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Ertékelés - Dontés - Viasarlas - 'c;:cdcttsc&,’
elégedetlenség

1. abra. A vasarlashoz vezet6 sziikséglet folyamata. (Szerkesztve: Hofmeister et al., 2003

alapjan)

A vésarlashoz vezetd sziikséglet 1étrejottének folyamata:

Az egyéni dontés folyamata a probléma felismeréssel kezdodik. Az egyén észreveszi,
hogy eltérés van az aktualis és a kivant allapot kozott. Ez a valtozas lehet egy kiilsé
kornyezeti valtozas miatt kialakult helyzet vagy egy beliilrdl érkezd hajlanddsag és
probal megoldast talalni a megsziintetésére, mivel ,,az eltérés tudatosuldsa fesziiltséget
okoz”. (Hofmeister et al., 2003:18.)

Ezt legydzni probalvan alternativdkat keres a helyzet megoldésara, kiilsé és belsd
informaciokeresés eszkozével. ,,Az elsé informdcioforrds, amelyhez a legtobb ember
fordul, a memoria”(Hofmeister et al., 2003:18.). Ha eltérés van, és mar volt ra
precedens, akkor elsd sorban azt a megoldast vessziik eld, amit kordbban, hogy elérjiik
a kivant allapotot. Esetenként el6fordul, hogy még nem taldlkozott az adott
problémaval. Ilyenkor keresiink informécidt kiilsé kornyezetbdl. Lehet ez egy ismerds,
egy hasznalati itmutato6.

Az informaciokeresés és —gyiijtés eredménye egy olyan informdciohalmaz, amely az
észlelt sziikségletekhez megoldasi varidciokat tartalmaz” (Hofmeister et al., 2003:20).
Amikor az Osszes lehetséges alternativat létrehoztuk és rangsoroltuk hasznossdguk
szempontjabol ki kell valasztanunk a szdmunkra megfeleld alternativat és végre kell
hajtani. Hofmeister szerint két lehetséges modja van ennek, az objektiv és a szubjektiv
dontéshozas. Az eldbbi soran felmérjiik a lehetdségek eldnyeit és hatranyait majd a

szamunkra legjobb dontést valasztjuk.
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A szubjektiv dontés sordan az ,észlelés, a meggyozodés, attitid és a szdandék
befolyasolhat” (Hofmeister et al., 2003:21.). Valodszinilleg a valasztas arra az
alternativara fog esni, amely segitségével a legkozelebb keriilhet a kivant allapot
eléréséhez. Tordcsik szerint a funkcionalis fogyasztds szerint az a cél, hogy a
felmeriild problémakat megoldjuk egy optimalis valasztissal. Az emocionalis
fogyasztas esetén a megoldas sziikségességét nem egyszerli megmagyarazni, nem
feltétleniil logikus és lehet, hogy sziikségiink sincs rd. Ebben a folyamatban két
alapvet6 motivacio rejtozik el: az onmegnyugtatas és az 6nkifejezés. (Tordesik, 2009)
Ben Fine szerint a racionalis fogyasztas, ami inkabb dominans a dontéseknél.

(Ben, 1993:75.)

e A megvalositas esetén még mindig kockaztathatunk. Nem lehetiink biztosak, hogy
dontésiink teljesen megfeleld. A dontési bizonytalansag fiigg attdl is, mennyire
vagyunk érintettek (involved), azaz mennyire fontos a szdmunkra a dontés kimenetele
az adott lehet6séggel (Tordcsik et al., 2003:24.). Egy szamunkra kozel allo targy vagy
egy draga haz esetén az érintettség joval nagyobb, mint egy rutinvasarlas soran. High
involvement termék esetén az emberek tobb informaciot akarnak szerezni a dontés

el6tt és visszacsatolast a vasarlas befejésekor.

A ruhavésarlés példéjara levetitve ez ugy néz ki, hogy a fogyasztokba kialakul egy sziikséglet.
Ennek oka lehet a kozOsségben vald szerepének megerdsitése, egy 0j csoporthoz vald
tartozasi szandék megjelenitése vagy barmilyen olyan tényezd, amivel még nem rendelkezik
az egyén, de szeretné elérni. Pl. igy dont, hogy szeretne egy adott szubkulturahoz csatlakozni,
ezért elkezd olyan alternativakat keresni, amivel ezt megvalosithatja. Ha mar tisztdba van a
szubkultira jegyeinek sajatossagaival, akkor kiértékeli, milyen ruhdkat kellene venni, hogy a
csoporthoz vald tartozasat mutassa. Megsziiletik a dontés arrdl, hogy megéri-e neki ezeket a

ruhékat vasarolni és viselni, majd bekovetkezik a vasarlas.

Ha nincs korabbi informacidja, kiilsé forrasokbol szerez adatokat, azaz megkérdezi a tobbi
azonos stilust képviseldt, hogy milyen jegyek jellemzik a csoportot €s gy generdlja az

alternativakat, majd meghozza a dontést és varja a pozitiv eredményt.
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3.2 Az énképek szerepe

Korabban sz6 esett, a fogyasztas lehetséges okairol, ezutan pedig felvazoljuk, milyen okok
vezethetnek a szimbolikus fogyasztashoz. Magunkrdl ,,informaciokat kiildiink az altal, ahogy
viselkediink, amilyen termékeket fogyasztunk és hogy milyen szolgaltatasokat hasznalunk”
(Izs6, 2011:172.) .Els6 sorban ugy gondolom, az énképek szerepe lehet a legjelentésebb
abban, hogy a termékeket inkabb a jelentésiik miatt fogyasztjak, nem pedig a funkcionalitasa
miatt. Ennek f6 oka azt lehet, hogy nem a Iétsziikségleti targyak vagy szolgaltatasok lesznek
azok, amelyekkel jobban ki akarjak magukat fejezni, hanem pont azok, amelyek olyan
jelentéstartalommal birnak, amit 6k szeretnének magukrol sugallni a tarsadalom felé. Az

egyén szamara az énkép egy érték, €s ezt megprobalja megvédeni €és megerdsiteni.

A fogyasztas soran a termékek altal torekszenek arra, hogy megvédjék és/vagy megerdsitsék

az énképet az emberek (Grubb-Grathwol, 1967:24.).

4 féle énkép tipust hatarozhatunk meg:
o Aktudlis énkép: Amilyennek az egyének sajat magukat latjak.
e [dealis énkép: Amilyennek az egyének sajat magukat szeretnék latni.
e Tdrsadalmi énkép: Amilyennek az egyének szerint a kiils6 kornyezet latja 6ket.

e [dedlis tarsadalmi énkép: Amilyennek az egyének szeretnék, hogy a kornyezete lassa

Oket.

( Sirgy, 1982:288.)

Ezek 0sszessége adja az Osszetett rendszerli 6n-koncepciot.

A termékek szimbolikus funkcidjuk szerint két irdnyba hatnak. Az elsd, amikor befelé
fordulva személyiségiiket fejlesztik, ezt nevezi onszimbolizmusnak, a masodik, amikor kifelé,
a kiils6 kornyezetiiket alakitjak, amit tarsadalmi szimbolizmusnak nevez (Eliott, 2008).

Tovabba szét kell valasztani az dnkoncepcio illetve az onmegjelenités fogalmat.
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Az oOnkoncepciod ,tobbdimenzios struktura, amely az emberek onmagukra vonatkozo

attitiidjeit és észleléseit jelenti” (Kovacs, 2005:72.).

Ez az a gyijtdhalmaz, amiben megtaldlhaté az az idea, amit magukr6l gondolnak, amit
gondolnak, hogy a tarsdalom gondol réluk. Az dnmegjelenités egy tudatosan felvehetd alcat
jelent, melyet a fogyasztok mutatnak a kornyezete felé, vagyis a kivant énképiik elérésére

torekszenek (Sirgy, 1982).

Az dnmegjelenités segitségével torekednek arra, hogy megmutassak masoknak azt, amit mi
szeretnének kifelé mutatni, illetve szeretnének, hogy ezt lassak beldliik. Ez szerencsés esetben
azonos az aktudlis énképpel, viszont legtobbszor eltér a kettd. Pl. Amikor mas ruhézati stilust
viselnek, mint amit magukrol gondolnak azért, hogy az adott stilus altal képviselt jegyekkel
ruhazzak fel magukat azt idegen imazsként emliteném meg. Ez az a kép, amit szeretnének az
egyének magukbol illetve az Oket latott képbdl kialakitani. A statuszfogyasztas az a
azon termékek lathatd, vagy feltind fogyasztasaval, ami masoknak statuszt szimbolizal

(Himadri, 2011).

Az onkifejezd fogyasztassal azt lehet elérni, hogy a sziik kornyezetiikre hatast gyakoroljanak
az egyének, és a termék funkcidjanak betoltése mellett pozitiv képet alakitsanak ki a

személyiségiikrol.

Azaz a statuszfogyasztast arra hasznaljak, hogy azt a képet tudjak tovabb adni magukrol, amit
lattatni szeretnének magukbol, de ez nem azonos azzal, amit gondolnak magukrél, az
onkifejez6 fogyasztast pedig a sajat stilusuk, véleményiik kivetitése egy szimbolikus termék

segitségével.
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Kiils6 dimenzio Bels6 dimenzid

\ \

Onmegjelenités Onkoncepcid

' '

Idealis énkép <P | Térsadalmi énkép | <@ | Aktualis énkép

:

Idegen imazs

4

Statuszfogyasztas

Onkifejez6
fogyasztas

4 4

Szimbolikus fogyasztas

2. abra. Kapcsolat a szimbolikus fogyasztés és az onmegjelenités kozott.

Az alabbiakban, az 2. szamu abra segitségével bemutatom, hogyan csatlakozik a fogyasztas és
a szandék, ahhoz hogy targyak altal szeretnék megmutatni valds vagy idealizalt
személyiségiiket maguk és a tarsadalom felé. Amikor 1étrejon benniik a szandék, hogy
megmutassak magukat a vilagnak, sziikségiik van eszkozre, amellyel ezt le tudjak
kommunikélni. Ezeket nevezziik szimbolikus termékeknek, melyek a mogottes
jelentéstartalom miatt képesek az adott kultirdban tulajdonitott tobblet tartalmat kifelé

sugarozni. Ezeket két féle modon fogyaszthatjuk.

Elészor felhasznalhatjak arra, hogy a képet, amit magukrél latnak, konnyebben tudjak
kifejezni masok szamara, azaz tovabb tudjak adni azt a képet, amit gondolnak magukrol,
illetve hiszik, hogy gondolnak réluk. Masodsorban hasznalhatjak arra, hogy olyan benyomast
keltsenek az adott cikk hasznalataval, mintha 6k maguk is az adott termék altal képviselt

jegyekkel lennének, felruhazva vagy épp azt képviselik.
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fgy kapcsolodhat Gssze az, hogy szeretnék magukat a kiilvilag felé megmutatni, és az ehhez
vezet legcélszerlibb eszkoz a szimbolikus javak fogyasztasa. Mivel a szimbolikus fogyasztas
nem egyszeri és egyedi, %,,a vdsdrldssal vardzslatos modon vj személyiséget kaphatunk”
(Wattanasunan, 2005:180.). Ez vezethet a kovetkezd tényhez: a miatt, ahogy szeretnék
magukat latni, illetve szeretnék, hogy a koOrnyezete lassa Oket, olyan termékekkel veszi
magukat koriil, amelyek a hozzajuk kozel allo tulajdonsagokkal vannak felruhazva. Pl. Van,
aki maganak érzi, és ugy latja a magat, mint laza, mégis elegans, ezért visel Converse cipoét,
hogy tudassa, 6 ehhez a stilushoz tartozik. Ezt nevezziik onmegjelenitésnek. Vannak azonban,
akik csak azt akarjak sugallni, nekik telik ilyen markaju divatcikkre, holott nem tudnak, vagy

nem akarnak azonosulni a marka altal biztositott jegyeknek.
Franen és Bouwman vizsgaltak a markak szimbolikus fogyasztasanak tipusait:

1. Kifejezé vagy expressziv: a terméket arra hasznaljak, hogy kimutassak az altaluk
fontosnak vélt értékeket, illetve a sajat személyiségiiket.

2. Tarsadalmi vagy szocioadaptiv: amikor csatlakozni szeretnének egy adott
szubkultarahoz, a legegyszeribb modja annak, ha a szubkultira altal képviselt
jegyekkel felruhazott termékeket viseljenek magunkon, igy ezzel a masolassal
elfogadast nyerhetnek.

3. Beilleszkedés illetve a benyomast kelté vagy impressziv funkcio: a marka birtoklasabol

szarmazo elégedettség illetve onbizalom érzésének birtoklasa a céljuk.
(Kovacs K., 2005: 33-34.)
3.3 Fogyasztas, mint a belso sziikséglet kielégitése

Tovabbi tényez6, amit ki kell emelni a sajat sziikségletek illetve az egyének kiteljesedésére
torténd vasarlas. Létezik az Un. belsé fogyasztas, ami mentalis hedonizmusunkbol fakad. Ezt

onmegnyugtatd fogyasztasnak nevezik.

Ennek sziikségességével altalaban tisztaban vannak — pl. ha szomort vagyok, veszek egy
tabla csokoladét — és tudatosan sziintetik meg a kellemetlen-, vagy érik el a kivant allapotot
(Toréesik, 2009).

? Az eredeti cikkben az idézet igy szol: ,, by buying goods, we magically acquire a different persona.”
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A szocializaciés folyamatban az egyedek megtanuljadk megérteni a targyak jelentését, de
egyuttal 0k maguk is felruhazhatjdk olyan tulajdonsédgokkal, amit kapcsolnak az adott
termékhez. Igy novelve annak hatékonysagat, hogy az adott produktum birtoklasa kozelebb
vigye 6ket az elégedett allapothoz (Himadri, 2010).

Azéltal, hogy a fogyasztd birtokaba jut egy olyan divatcikk, amelyrdl korabban kiilsé
vélemények alapjan pozitiv képe van és ezen felil 6 maga is felruhdzza a személyes
benyomadsaival, a kotddése a ruhanemiihoz még jelentésebb lesz. Két fontos tényezdt
emlithetiink az tudatos vasarlas kapcsan. El0szor is a nagyobb Ontudattal rendelkezd vasarlok,
hajlamosabbak a sajat preferenciajukra hagyatkozni, mintsem a kornyezetiikre hallgatni. Bar
ez legtobbszor rutinvasarlas, mégis vannak veszélyforrasai ennek is. Masodszor a fogyasztok
keresik a valtozatossagot, illetve keriilik az extrém helyzeteket, inkabb a kompromisszumot
keresik a vasarlasban (Caroline, 2009). Egy azonos termék folyamatos hasznalata ahhoz a
kockazathoz vezethet, hogy késébb elpartolnak téle, mivel megunjak (Snell, 1992). A
ruhavésarlas soran ezt akkor észlelhetjiik, amikor megtapasztaljuk, hogy egy adott marka
viselésével milyen pozitiv hasznot tapasztalunk. Egy szadmunkra kedvelt stilusbdl egy uj
kollekcio egyeik ruhadarabjanak vétele 6nmegnyugtatas is lehet, illetve a pozitiv visszajelzés
lehetdsége is motivalhat minket az ) ruha megvasarlasdban. A gyartd szempontjabol, pedig
azért is kell az 0j divathoz val6 ruha tervezése, hogy a marka hii vasarlokat ne veszitsék el, és
az 0j kollekcid darabjainak megvételével 0sztondzze a fogyasztokat az Gjabb pozitiv élmény

megszerzésére.
3.4 Referenciacsoportok szerepe a fogyasztisban

Ugy gondolom, a belsé kiteljesedéshez vezeté t, a referencia csoportok altal vald
elismerésen keresztiil vezet. A Maslow-i piramis szerint az egyének kiteljesedéséhez
szilkséges lépcséfok, a szik kozosség elismerése (Hofmeister, 2008). gy érdemes
megvizsgalni a fogyasztok szamara preferalt csoportok véleményeit. A referenciacsoportot
ugy definialjak, mint egy csoport, amelynek meglatasait, értékeit az egyének sajat alapjaul
felhasznaljak (Tarkanyi, 2006). Kotler (2006) a fogyasztdoi magatartds input-output
modelljében ezt a csoportot a vasarlok fekete dobozaba sorolja, mivel ezt nem lehet eldre
megjosolni, hogy milyen hatassal lehet a fogyasztokra a szamukra preferalt csoportok

véleménye.
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A referenciacsoportok befolyasanak harom f6 tipusat kiilonboztethetjiik meg:

e informdcios hatas: amikor a csoport viselkedését az egyének hasznosnak tekintik
e normativ hatas: amikor az egyének sajat viselkedését a csoport normaihoz igazitjak
o identifikacios hatds: amikor az egyének a normakat vonatkoztatasi pontnak tekintik

személyiségiik kialakulasakor.
(Tarkanyi, 2006:74.)

Lathat6 tehat, hogy ahol a csoport mar normativ hatast ér el a fogyasztonal, az esély arra,

hogy az 6 véleménylikhdz is igazodjon a vasarlas igen jelentds.

Az informacids hatast internalizacioval parosithatjuk, a normativ hatast behddolasként, az

identifikaciot pedig a csoporttal vald azonosulassal lehet azonositani. (Eliott, 1997)

A reklampszichologia felhoz egy ujabb megfelelési mintat is, az oppozicios viselkedést,
amikor az egyének latvanyosan ellenszegiilnek a csoport normaival. Azaz direkt a csoport
normaival ellentétesen viselkednek, hogy jelezzék feléjiik ellenvetésiiket (Sas, 2007). Példaul

viccesen ginyolja az adott divatstilust Gigy, hogy kifigurazva 61t6zik fel abban a stilusban.

Ezek a csoportok, ahova csatlakozni szeretnének az egyének altalaban informalisak, nincs
hierarchia a csoporton beliil, bar mindig akadnak vezetd egyéniségek a csoporton beliil.
Tagjaik legtobbszor mindennapos kapcsolatban vannak — ha nem is személyesen — és
fejlesztik egymas személyiségét. Amennyiben az egyének megfelelden viselkednek, ismerik
az adott csoport szokasait és ezt el is sajatitjak, a csoport befogadja 6ket, viszont ha nem
felelnek, meg a tagok az elvarasoknak konnyen kikozositve érezhetik magukat (Benedek,
2001).

Egy rovid korkép megmutatja, hogy befolydsolhatja a dontéshozasban a referencia csoport a

fogyasztokat a vasarlasi szokasaikban:
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Szimbolikus Referencia

termék csoport

3. abra. A fogyasztds és az Onkép kozotti kapcsolat. (Szerkesztve: Benedek, 2001
alapjan)

Hogyan kapcsolodik 6ssze a fogyasztas és a referenciacsoportok szerepe?

1. Az egyén, az onképét megfelelden szimbolizald terméket vasarol
2. A referencia csoport a termékrdl az egyénre asszocial.
3. A referenciacsoport az egyénnek tulajdonitja a termék szimbolikus jellemzoit, igy

befogadja a kozdsségbe.
(Benedek, 2001:33.)

A termék publikus jelentése az azt korililvevd tarsadalomban elfogadott jelentésébdl fakad.
Azért bir a termék személyiségjegyekkel, mert a fejlett kulturdban az emberek felruhaztak

ezekkel a tulajdonsagokkal.

A személyes jelenlét pedig azt takarja, amit az egyének hozza rendelnek, ami magaba
foglalhatja a publikus jelenlétet is (Richins, 1994). igy a viselsjiik gondolhatjak azt, hogy 6ket
az altaluk kialakitott képpel asszocialhatjak.

Az identitas kialakitasa soran legtobbszor nem az a fontos, hogy az egyének milyenek is
valojaban, hanem hogy véleményiik szerint kihez hasonlitanak és kitél kiilonboznek. A
szocialis kategorizacio tehat két fontos tényezon alapszik: melyik az a csoport, amelyhez az

egyének odasoroljak magukat és melyik az, amelyt6l elhatarolédnak (Pronay, 2011).
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A csoportokon beliil is vannak olyan emberek, akiket fliggének illetve fiiggetlennek

neveznek.

A fuggok alatt azt a csoportot értik, akik személyiségiiket a csoporton beliili szerepiikhoz
viszonyitjak (pl. szereté férj, megbizhato barat). Oket altalaban alacsony ellenalloknak (low-
reactance) nevezik, és az jellemzi 6ket, hogy a csoport elvasasainak megfeleléen 61tozkodnek
(Eugenia et al., 2011:297). A fliggetlenek csoportja azon személyek egysége, akik ugy
gondoljak, maguknak koszonhetnek mindent és nem a csoport tdmogatja 6ket. Ennek a
csoportnak a tajgai, altalaban ha felfedezik a személyiségiiket és nem tetszik nekik, akkor
személyiséglikkel iitkozden vasarolnak. Ez lehet a csoportban maradasért, vagy azért, hogy
megvaltoztassak személyiségiiket egy olyan képpé, amit a csoport elfogad (Eugenia et al.,
2011). Az egyének a magukkal valo kapcsolatot tgy irjak le, hogy ,,én” (me), azaz az 6nkép,
amit magukrél gondolnak. Ezek fliggnek att6l is, hogy milyen szituacidban illetve
kornyezetben vannak. Egy embernek lehet tobb ,,én”-je. Ez a t6bb ,.én” nem zavard egész
addig, amig ezek jellemz6i nem iitkoznek egymasba (Margaret, 1996). Az ellenallassal
kapcsolatban az a tényez6 is felmeriil, amikor azért nem hasznaljak vagy veszik mar az adott
terméket, mert szeretnének a korabbi énilinkon tovabblépni. Az emberek a gyermekkori
jatékaiktol vagy jelenleg mar “cikinek” vélt stilustél vald megvalast a felndtté valas
szimbolumaként tekintik. Ilyenkor az ellenéllds a korabban hasznalt targyakkal az 0j énilink

felé valo alkalmazkodas miatt torténik (Wattanasuwan, 2005).
3.5 A mdrkakézosség szerepe

Meg kell emliteni azt is, hogy miutdn az egyének sikeresen behatdroltdk, hogy milyen
elvarasoknak szeretnének megfelelni, - azaltal, hogy milyen stilusu ruhanemiiket hordanak -
ezekhez hogy viszonyulnak egy adott markako6zosségen beliil, amelynek a jegyeivel szeretnék
képviselni magukat. A mdrkakozosség foldrajzilag fiiggetlen, kotetlen modon specializalodott
kozosség, melynek alapja a marka ,csodaloi” kozott 1étrejott strukturdlis  viszony.

Kozéppontjaban egy termék vagy egy szolgaltatas all (Muniz, 2001:412.).

A kozosség fO Osszetartd ereje nem maga a marka, hanem a kozdsség. Bar kapcsolatban

vannak a markaval, szorosabb lanc fiizi ket egymashoz.

A kozo6s érdeklddési kor, a lehetdség, hogy azonos stilust és gondolkodasmodot képvisel az
egyén veliink, megkonnyebbiti az esetleges kapcsolatfelvételt ¢és 0Osszekovacsolja a

kozosséget.
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Igy érezhetik, hogy vannak benniik kzos dolgok. Ha megtudjak, hogy valakinek a véleménye
egyezik, az ovékkel egy idegen kozosségben akkor konnyen lehet, hogy azonnal arra

asszocialnak, hogy az illeté komolyan kedveli 6ket.

Az Osszetartd erd egyik alapja maga a fogyasztds. Kevésbé motivaljdk a tagokat a
markaelonyok, inkdabb a kozdsséghez tartozd eldonydk fontosabbak szamukra, amely
Osszetartja ket (Eliott, 2008). Ide sorolhatjuk a tapasztalati minGség eszméjét, ami nem mas,
mint: ,,a szolgaltatas folyamataban valo részvétel megitélése, melynek miiszaki paraméterei
mellet emberi kapcsolati oldalat is fontos megemliteni”(Kovacs, 2000:52.). Azaz jobban
ragaszkodnak az adott ruhanemii markahoz, ha a sziik k6zosségiinkben a szamukra pozitiv
személyek viselik, illetve ha latnak egy idegen személyt a szamukra kedvelt markat hordva,
konnyebben nyitunk felé, azaz nevezhetjiik a markakozosséget is egy referenciacsoportnak a
fogyaszté szamdara. A vilagszerte ismert markdk gyakran épitenek a markakdzosség
fejlesztésére. Erre lehet kitlind példa az Apple ,,i” kdzosségének 1étrejotte, vagy a Nike altal

tamogatott futast kedveldk csoportja.
3.6 Enkép-illeszkedés elmélet

A szimbolikus fogyasztas és az Onmegjelenités kozotti legfobb kapocs az lehet, hogy
mennyire is illeszkedik az egyének altal kivalasztott kovetendd stilus és az egyének magukrol
alkotott képiik. Korabbi feltételezésem alapjan, mely szerint az Onmegjelenitéshez
kapcsolodik a fogyasztas, ugy gondolom az énkép-illeszkedés elmélet elengedhetetlen
kiegészitdje, hogy a vasarlo lassa, hogyan viszonyulhat a koriildtte 1évé termékekhez,
amelyekkel majd felruhazza magat. A fogyasztoéi dontést meghatarozza a termékhez flizott
viszonyuk, azaz hogyan illeszkedik az énképiikhoz. Valdsziniinek tarthatjuk, hogy az emberek
olyan produktumokat fognak haszndlni, amelynek imdézsa hozzdjarul az egyén
onbecsiiléséhez. E szerint az elmélet szerint 4 kapcsolat lehet az énkép ¢€s az imazs kozott

(Sirgy, 1982).
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Motivatorok

tnkép | TomeK "Onbecsdlés  Onkonzisztencia

nk : ‘
Enkep I imazs o
Pozitiv Pozitiv Pozitiv illeszkedés Tamogatd Tamogatd Vasarlasra osztonzés
Negativ Pozitiv Pozitiv kllonbség Tamogatd Ellenzd Konfliktus
Negativ Negativ Negativ illeszkedés Ellenzé Tamogatd Konfliktus
Pozitiv Negativ Negativ kulonbség Ellenzdé Ellenzé Elkerulésre oszténzés

4. abra. Az énképilleszkedés és a termékimazs kapcsolata (Forras: Pronay, 2010: 86.)
A lehetséges négy illeszkedés tipusrdl az alabbiakat mondhatjuk el:

Porzitiv illeszkedés: A pozitiv termék imdzs illeszkedik a pozitiv énképhez. Valdszinlileg
ilyen tipusi termékeket vasarolni fognak az egyének, mivel megfeleléek a
személyiségiik kifejezésére. Pl. Egy gordeszkas fiatal szdmara az underground stilus

oltozékei tokéletesen illeszkednek az énképéhez.

Porzitiv kiilonbség: Az egyének énképe negativ, de az altaluk fogyasztott termék imazsa
pozitiv. Ez az illeszkedés pozitiv, hiszen ezekkel a termékekkel a kiilvilag fel¢ az
idedlis képiiket tudjak vetiteni, ami noveli az onbecsiilésiiket. Erre példa az idegen
imazs altal fogyasztott termékek, amikor egy olyan divatcikket viseliink, ami nem illik

az aktualis énképlinkhoz, de a marka altal hordozott tartalmat viselni szeretnénk.

Negativ illeszkedés: Mind az egyének énképe, mind pedig az altaluk valasztott termék
imazsa negativ. Ami ellensulyozhatja ezt, hogy a termék imdzsa azonosul az
egyébként is negativ énképiikhoz. Abban az esetben, amikor a fogyaszté a szdmara
negativan értékelt stilusjegyekkel ellatott ruhanemiit viseli, ami egyébként azonos a

sajat stilusaval, akkor az illeszkedés negativ lesz.

Negativ kiilonbség: Ebben az esetben az egyének énképe pozitiv, de olyan termékeket
valasztanak, amelyek ennek az ellentettjét sugarozzak. Erre legjobb példa a Dress-
Controll, amikor adott helyen, bar nem biztos, hogy a személyiségiik az oltézetiiket

sugallja, a kornyezet megkoveteli.

(Sirgy, 1982:289.)
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Az idedlis- és tarsdalami énképhez illeszkedd imazs inkabb a termékpreferenciara van
hatassal, mig az aktualis tarsadalmi énképhez illeszkedd a tényleges vasarlasa. Tehat a
nyilvanosan lathat6 termékek esetében volt jelentdsége a fogyasztasra nézve. Azonban
a kutatdsomban még igy is fontos szerepe van, hiszen a vésarlasok soran dontd

jelentdséggel birhat, hogy milyen viszony flizi a személyt az adott targyhoz.
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4. A szimbolikus fogyasztashoz vezeté Kiilsé tényezok

A bels6 személyes preferencidk utdn figyelembe kell venni azokat a kiils0 tényezoket,
amelyekre nincs hatdsa a vasarlok érzelmeinek. Ilyenek azok a szempontok, amelyek fixen
valtoznak anélkiil is, hogy a vasarolni kivan6 személyeknek milyen preferenciaik vannak az

adott divatcikkel kapcsolatban.

Az arat, a minGséget és az elégedettséget minimalisan befolyasoljak a belsé tényezok. Ugy
gondolom az alabbiak lehetnek az els6dleges szempontok, amit mindenképp meg kell

vizsgalni, az adott témakort tekintve.
4.1 Ar

Az arhoz valo viszonyuk a személynek attol fiigg, milyen elképzelései alakultak ki kordbban a
termék ararol. Az ar a legtobb fogyasztd szemében a mindség jelzdje és meghatarozza a
hasznossag mértekét is. Az dar nagysaga az ilyen felfogdsu vevo esetében pozitivan
befolydsolja a vasarloi dontést” (Rekettye, 1997:25.). Ez is alapja a szimbolikus
fogyasztasnak, hiszen minél dragdbb aru van a birtokukban, anndl magasabb szintre tehetik
magukat a tarsadalmi ranglétran, mellyel parhuzamosan ezt kifelé is tudjak mutatni. Erdemes
megfigyelni, mennyire is vannak tisztaban az emberek egy termék araval. Az arismeret vagy
az artudatossag mértéke nem meglepden igen alacsony. Az élelmiszerek és a napi fogyasztasi
cikkeket ismerik az emberek a legjobban, mig legkevésbé a szolgaltatasokat illetve a
luxuscikkek aréval nincsenek tisztaba (Rekettye, 1997). Létezik mindenki fejében egy adott
referenciadr. ,,4 vevok dltalaban ugy értékelik az drakat, hogy egybevetik azokat az
osszehasonlitdshoz kozvetleniil rendelkezésre dllo mas drakkal, illetve az emlékezetiikben
tarolt, az adott termékhez kapcsolodo aremlékeikkel. Az osszehasonlitdas bazisat képzo arakat
nevezziik referenciadraknak” (Rekettye, 1997:26.). Sok esetben lathatjuk, hogy kiilonbozo,
leginkabb élelmiszer vagy mindennapi hasznalati termékek esetén, a reklamok felhoznak egy

konkurens céget, mint kiilsd referencia ar -Pl: a tejfol ott x Ft, itt csak y Ft-.

Az arkutatok azt is megfogalmaztdk, hogy nemcsak egy referenciadrral rendelkezik a vevo,

hanem egy bizonyos kiiszobbel is.

Ennek segitségével, mint egy hatdrt hiz a vasarldo, hogy az adott terméket milyen
arintervallumba képzeli el, és ha tényleges ar ettdl eltér, akkor a vasarlas a megfontolas

targyava valhat (Rekettye, 1997).
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Ruhavasarlas esetén az ar kérdése igen sokrétii lehet.

A vasarlas oka is és eltantorito tényezoje is lehet. Ha egy divatcikk tul draga azt lehet azért is
vasarolni, hogy statusszimbolumként hasznéljuk fel, ha elegendd mdogottes tartalommal van
felruhazva, viszont ha nem rendelkezik elég jelentds szimbolikus tartalommal pont ez lesz,

ami miatt a fogyaszto el fog allni a ruhanemii megvételétol.
4.2 Mindség

A kovetkezO fontos tényezd, amit nem szabad szdmitdson kiviil hagyni az a ruhanemi
mindsége. Mint minden termék esetén, a ruhanemiiknél is kiilonds figyelem keriil erre a
szempontra, hiszen mindenki torekszik arra, hogy a szamara legjobbat vasarolja meg. A
mindség, mint fogalom leirdsa igen nehéznek tiind feladat, mivel nincs ra egységes koncepcio.
A mindséget szubjektiv tényezokbdl allitjak Ossze, igy nem mondhatjuk, hogy lenne ra egy
altalanosan elfogadott magyarazat, hiszen mindenki mashogy vélekedik a minéségrél. Vannak
akik az arral asszocialjak, vannak akik a termék tartossagaval és vannak akik a markaval.
Szélesebb korben vizsgalva a kérdést, talalhatunk rd kiilonbozd valaszokat.,, 4 mindség a
szolgaltatas hasznossagat meghatarozo tulajdonsagok egyiittes hatasfoka. A hasznossag
mértéke a fogyasztoi értékitélet.” (Kovacs, 2000:51.). Itt érdemes lehet megfigyelni a
hasznossag €s a fogyasztoi értékitélet fogalmakat. ,,4 mindség megfeleld szintje a vasarlotol
fiiggd szubjektiv és relativ mérték, amely azt jelenti, hogy a befektetett kiltségnek ardanyban
kell allnia a kapott értékkel, igy a mindség akar objektiven alacsony szintje is valhat az
elégedettség alapjava” (Kovacs, 2000:51.) . Ruhanemiik esetén, ha a termék gyenge anyagbol
késziilt, viszont a tobbi mas jeggyel amire sziiksége van a fogyasztonak rendelkezik, és a
vevoknek alternativak hijan megfelel, akkor elégedettek lesznek a ruhaval. Ez az elégedettségi
szinthez vezethet vissza, midén az a fontos szamukra, hogy a kivant allapotot érjék el.
Eszerint azt tekinthetik mindségi dolognak, ami az altaluk generalt alternativak koziil az elsé
helyen all. Réviden megemliteném tovabba a TQM-t, mint minéséggel kapcsolatos tényezot.

A Total Quality Management azt a tedriat allitja, hogy a mindséget tegyiik minden elé.

Ennek alapja, hogy a fogyasztok ar/érték aranyosan dontenek, és szamukra az optimalis
valasztas a legjobb mindség, elfogadhatd aron. ( Pronay, 2011). Egyesek szerint ezt csak rovid
tavu eldnyt nyujt (Porter, 1996).
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4.3 Vilaszték

Ez a kategoria lehet az egyik f6 motivald tényezdje annak, hogy megsokszorozodott a
tarsadalmi rétegen beliil a szubkultarak, ezaltal a referenciacsoportok és dontési alternativaink
szama. (Theodoros et al., 2011) Azaltal, hogy megnétt a valaszthatd termékek szama, a
dontési folyamat homalyossd, nehéz feladattd valt. A hasonld termékek kozotti bolyongés
kozben ujra kell értékelniiik a termékek jellemzoit és Gjra allast kell foglalniuk egy termék

mellett (Theodoros et al., 2011).

Az idedlis pont elérhetdsége csokkenti az alternativak szamat. Ez arra utal, hogy bar a
valaszték nagy, a szdmunkra optimalis jellemzOk Osszességét nem tartalmazhatja minden
termék, igy a valasztdsi skala hossza redukalddott, és kevésbé okoz gondot a dontés
meghozatala (Theodoros et al., 2003:277.). Ruhazati cikkek esetén ez kiilondsen igaz.
Hatalmas valaszték talalhatd ma mar kilonféle ismert és kevésbé ismert markak kozott,
viszont minél jobban ismerjiik a preferencidinkat, akkor le tudjuk sziikiteni, el6szor sportos,

laza, elegans, majd konkrét markara a sziikségleteinket.
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5. A mai fiatal generacié bemutatasa

A szédzadforduld utdn a generacids szakadékok sokkal hamarabb 1étrejottek, mint a korabbi
korszakokban. A 20. szazad kozepén még 4-5 év eltérés két személy kozott a
vilagszemléletiikben szinte semmit nem jelentett, manapsdg viszont ugyanennyi
korkiilonbséggel mar egy teljesen mas felfogassal bird személlyel talalkozhatunk. A
tarsadalom a vildg és a technika fejlodésével is folyamatosan valtozik. Vizsgalatomban a
célcsoport az aktualis egyetemistak kore, tehat az 1980-as évek végén és az 90-es évek elején
sziiletett fiatalok. Ezt a célcsoportot gy gondolom, megfelel a Bokor (2007) szerinti Y-
generacionak titulalt, Tordcsik szerint a fiatalok korosztalyanak hivott tarsadalmi csoport

jellemzoivel.

A Maslow-i piramis segitségével felépithetjiik az egyetemistak altal hordozott sziikségleteket.
A piramis 5 elemet foglal magdban, melyek a fiziologiai sziikséglet, biztonsdg irdnti
sziikséglet, fliggetlenségi sziikséglet, a megbecsiilés-elismerés illetve az onmegvaldsitas. Ezek
vertikalis Osszefliggésben vannak, az elsé teljesedése nélkiil nem johet 1étre a masodik iranti

igény. ( Hofmeister, 2008:167.)

o Az elsO 1épcsofok testi, szexualis vonatkoztatdsu, a sajat test elfogadasanak igényei
alapjan jon létre, ezen a szinten a fiatalabb korban tanult szokdsokat mérlegelnek

magukra vetitve.

e A masodik sziikséglet a stabil kornyezet. Ennek labilitdsa miatt a bekodvetkezd
valtozasok gyakran hangulatingadozasokhoz vezethetnek. A biztonsagot sajat ¢letkori
csoportja tagjai kozt talaljak meg, de még sziikséges a szocialis biztonsaghoz a csaladi

hattér.

e A harmadik lépcséfok a fliggetlenedési folyamat, ami két részbol all: eloszor a
masoktol vald elhatdrolodds, méasodszor a masokhoz vald beilleszkedés fontossaga
kertil el6térbe. Az érési folyamat célja, hogy 6nallé véleményeket legyen képes alkotni
az ember, 0nalldé dontéseket hozni, €s életvitelt folytatni. Ez megmutatkozik a

vasarlasi dontésekben is.

e A fiiggetlenedés ellenpontja mégis az egyidejiileg érvényes két sziikséglet, a sziild
haztol val6 fiiggetlenedés mellett a korcsoporthoz valo tartozas. Ennek fejlédése olyan

szubkulturalis 61t6zkodés, ami a kollektiv identitasérzetet megadja
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e A negyedik 1épcséfok a masok altal vald elismerés a teljesitmények, magatartas
megerdsitése olyan visszajelzés, ami a kialakuldo személyiség szamara fontos
vonatkoztatasi pontot jelent. Természetesen fontos, hogy kinek az elismerésére vagyik

a fiatal, hiszen olyan mintat fog kovetni

e Otddik 1épésként pedig a sajat identitds felépitése a cél, a megmutatas kiilonféle

madjainak kiprobaldsa a szohasznalatban, mozgasban, zenében és 61tozkddésben.

A divatban az onmegjelenitést, a masoktol valo fiiggetlenedést latjak, a testapolasi szerek
hasznalatdban az Uj termékek, a hozzajuk legkdzelebb allo produktumok megtalalasa a cél
(Toroesik, 2003:195). Ennek érdekében képesek a legjabb trendeknek megfeleléen
6ltozkodni, kiprobalni az 1) termékeket, ¢és kidobni a ,lejart lemez” termékeket. Zenei
izlésiiket nagyban befolydsolja az adott tirsasdg, amihez csatlakoznak, vagy csatlakozni
szeretnének, mivel legtobb szabadidejliket a fiatalok a kozos egylittléttel toltik. Bar ki akarnak
tinni a tomegbdl, szeretnének egy csoport tagjai lenni, igy fontos szdmukra a
referenciacsoportok véleménye. Ugyanigy a valtozatos sporttevékenységek (izése, hiszen

innen is érkezik pozitiv visszajelzés iranyukba (T6r6csik, 2003, pp. 195-196).

Felgyorsult az életiik a digitalis vilagban, tobb tevékenységet végeznek egyszerre. Probalnak a
sziildi feliigyelet alol menekiilni, és ebben az internet korlatlan hasznalata, illetve a valtozatos
TV csatornak tokéletes megoldast biztositanak. Ebben a célcsoportban az infokommunikacios
eszkozok is igen elterjedté valtak, ahol szintén az egymadssal vald kapcsolattartas a {6
tevékenység. Szeretnek kapcsolatban maradni a vildggal kozosségi oldalakon és blogokon
keresztiil. Fontos szamukra az a fajta biztonsag, - ami nem a kalandvagy ellentéte — amit egy

megbizhaté marka vagy egy termék nyljt neki a személyiségiik fejléddése soran.

Figyelmet kell forditani arra, hogy ne hagyjunk tul nagy szabadsagot a fiataloknak, hiszen
negativ hatdssal lehet a személyiségfejlodésiikre, mert a személyiségiikbdl fakado

konfliktusokat ,,egy kattintdssal vagy ablakbezdrassal” el tudjak keriilni (Pronay, 2011:101).
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6. A divatcikkek fogyasztasa és a személyiség

Fontos megnevezni, a kutatds soran mit neveziink divatjoszagnak. A divatjészagokat hét

sajatos jellemzdvel irhatjuk le:

e Nem tartos: egy Ujabb termék megjelenése még az elhasznalodas eldtt kiselejtezésre
készteti a hasznaldkat

e Nem funkcionalitisan alapszik a hasznalat. Egyedi jellemzékkel rendelkezik, mint
stilus, elfogadhatosag, statusz vagy egyéb pszicho-szocialis tulajdonsagjegyek

e Az aktualitasat a kozizlés hatdarozza meg.

o Megjelenésekor exkluziv, nagyszamu hasznalo esetén elveszti egyediségét

e Relevans pszicho-szocidlis jegyeket tartalmaz, mint magas foka tarsadalmi lathatosag
vagy On-involvaltsadg

e A divattermék inkdabb luxuscikk, mintsem létsziikségleti, killondsen akkor, ha prémium
arat fizetnek ki valami kiilsd jegyéért.

e Tarsadalmilag megkiilonboztetett olyan jegyek alapjan, mint statuszszimbdlum, nemi

vonzerd alakitisa vagy egyéb életstilushoz kothetd funkciok.
( Sproles, 1981:466)

Amikor ezek megtaldlhatdak egy produktumban, azt mondjuk ra divattermék. Ezen
termékekre inkdbb a szimbolikus tartalom a jellemzd, mintsem a funkcionalitds fontossaga.
Manapsag egyre tobben, mind a fogyasztok, mint pedig a termeldk arra koncentralnak, hogy
ezt az oldalat tudjak a terméknek minél jobban hasznositani. A divatjavak hasznalata soran a

szimbolumoknak nagyon fontos szerepiik van.

Egyrészt az érzelmi kotddés a termékhez, masrészt befolydsolja a tarsadalom tagjaihoz vald
viszonya a vasarlas soran. A divattermékek fogyasztiasa két teriileten is segiti a vasarld

egyéneket. Az elsd, hogy fenntarthatja az dnkoncepcidjukat, a masodik az Snmegerdsités.

Onkoncepcid fenntarté funkciojat akkor tolti be, ha a fogyasztas utan az egyének pozitiv
visszajelzést kapnak, nyilvanosan értékelik ¢€s elismerik Oket. ,, Az onmegerosités egy
személyes belso folyamatbol kovetkezi, addig az egyénre gyakorolt hatas alapvetéen a termék

nyilvanosan elfogadott szimbolumatol fiigg” (Kovacs K., 2005:76.).
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Hérom csoportot kiilonboztethetiink meg a divatcikk hasznaldkon beliil:

o U divathoz csatlakozds esete: 0j termékek hasznalata egy 1Uj csoporthoz vald
csatlakozas soran

e Divatelutasitas esete: Az egyének szamara negativan megitélt csoport keriilése, ezaltal
a csoportra jellemz0 termékek fogyasztasanak mell6zése

o T6bb divatiranyzat egyidejii érvényesiilése: Szamos termékcsoport esetében tobb
iranyzat is érzékeltetheti hatdsat. Ekkor a tobb szimbolum koziil valogatnak a

felhasznalok, persze a pozitiv értékelés elsddleges szempont tovabbra is.
(Kovacs K., 2005, pp. 77-78.)

Mind harom csoport esetén a szimbolikus tartalmakkal felruhdzott ruhanemik
megvaltoztatasaval lehet eredményt elérni. Kidertil tehat, hogy a divatcikkek a szimbolikus

fogyasztas legkedveltebb és legnagyobb szamban hasznalt termékei.
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7. A kvalitativ kutatas
7.1 A kvalitativ kutatas menete

A kvalitativ kutatds célja az volt, hogy kideriiljon, mit gondolnak az egyetemistdk a
tarsadalom tagjainak és sajat maguk ruhavasarldsi szokdsair6l, a divattermékek szimbolikus
tartalmarol és hogy milyen befolydsold tényezOk hathatnak az emberekre. A kutatasi
modszerként Sokolszky (2004) altal leirt mélyinterjis megkérdezést valasztottam. A
mélyinterjuk félig strukturadlt modon folytak és atlagosan 40 percet vettek igénybe. A
megkérdezés soran végig biztositottam az anonimitast, a zavartalan kornyezetet. A
kivélasztott személyek a debreceni egyetem kiillonbozd karar6l szarmaztak, és egy fia-egy

lany kertilt megkérdezésre.

A cél az volt, hogy megvizsgaljuk, a kiilonb6zé karokon 1évo kozdsségek hatdsa okozhat-e
szignifikans eltérést a fogyasztd preferenciaiban. Indokldsa a kutatasnak, hogy lehetdvé teszi
azt, hogy a valaszadok szabadon beszélhessenek a vasarlassal kapcsolatos elképzeléseikrol,
igy esetleg olyan szempontok is felmeriiljenek, amik egyébként a kérdéives megkérdezésnek
nem képezték volna részét. Elobb a tarsadalomrdl kialakitott képiiket, majd 6k magukrol
meséltek hasonld témakban, igy Oszinte, nyilt és egész, végiggondolt valaszt tudtak adni sajat

preferenciaikrol.
7.2 A fobb kérdések a személyes interjuk soran
1. Fontos-e a vasarlas a mai egyetemistak korében?
2. Mi a fontos szamukra egy ruha megvételénél?
3. Melyik a fontosabb: A szimbolikus tartalom, vagy a funkcionalitas?
4. Egyediil vagy tarsasadgban jarnak el a fiatalok vasarolni?

5. Mi batorithat ra, vagy tantorithat el egy vasarlot a ruha megvételre/megvételérdl?
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1.3 A kvalitativ kutatas eredményei

Az alabbi megallapitasok sziilettek a dolgozathoz csatolt mélyinterjin felvetett kérdésekbdl.

A megéllapitasok utan talalhatoak a valaszadok altal megfogalmazott vélemények.

1. A mai fiatalok szdmara fontos lett a vasarlas, mivel az 6ltozkddés segit konnyebben
kifejezni az egyéniségiiket. Sokszor sziikségiik sincs az adott ruhanemiire, csak

trendkOvetés miatt halmozzak fel a ruhakat.

., Olyan fontossa valt szamukra az, hogy egy adott divatiranyt kovessenek, és ki tudjak fejezni
magukat, hogy legtobbszor még a funkcionalitas elvesztése elott lecserélodik mar a

)

ruhanemii.’

.. A beléjiik iiltetett fogyasztoi kényszer lehet ennek az oka. Az hogy muszdj vasdrolniuk. Ugy
gondoljak az emberek, hogy csak akkor tobbek, szebbek, vagy jobbak, ha divatosabbak, vagy
koltenek az uj ruhakra, tobbet, tobbet és tobbet.

’

., Mert ha valaki kilog a sorbdl, az gaz.’

2. A két legfontosabb szempont a termék funkcionalitdsét tekintve a méarka és a mindség,

bar sokszor a mindséget a markaval asszocialjak.

,,Szamomra a mindség a legfontosabb. Ez alatt az idétallosagat, a kényelmet, egyediséget
értem, hiszen ha sokdig hordhatom a ruhat és jol néz ki, akkor arra azt mondom, hogy

minoségi’”’
., Ha jo a ruha anyaga, akkor mindegy, hogy no-name vagy mdrkas”

3. A ruhanemiik szimbolikus tartalma mar talnytlik a funkcionalis hasznossagan, bar

még mindig egy masodlagos szempontnak tekintendd a hasznalhatosaga is.

,, Hamarabb észreveszem egy ruhan, hogy milyen markaju, mint hogy milyen anyagbol van.’

En is a mdarkds termékeket kedvelem, de azok kézott is van, ami nagyon gyenge anyagbdl

keésziil, azokat én sem veszem meg”
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4. Funkcionalitas szempontjabol a legfontosabb tényezok a ruha anyaga €s idétallosaga.

,Ha csak az anyag mindségeérol beszéliink, és nem keverjiik bele a reklamokat, markakat,

)

akkor szerintem az a jo, ami kényelmes, tartos.’
., Nekem specko az a fontos, hogy idotallo legyen, dsszetartson, meg passzoljon ram. ,,

5. A tehetdsebbek leginkdbb bevasarlokozpontokba, mig a kevés ,,jovedelemmel”

rendelkezOk hasznalt butikokba, kinai iizletekbe jarnak ruhat vasarolni.
., ... hagy bevasarlo kozpontokba, ahol egy helyen nagyon sok iizlet van. Akik ezt nem tehetik

meg: kinai tizletekbe, butikokba, kevésbé markas tizletekbe.”

A nagyobb bevasarlokézpontokba... Egy kultura épiilt a plazazas koré, és ha odajarnak

’

nyilvan ott is vasarolnak és praktikus is, mivel minden egy helyen van.’

6. A legtobb fiatal tarsasdgban jar el vésarolni, melynek f6 oka a szocializacio, az

ugynevezett ,,plazarobog6”, amikor egyiitt végzik a vasarlast.

, Inkabb tarsasagban... mert azonnal valamilyen visszajelzést tudnak kapni, nem kell varni,

hogy masnap élesbe deriiljon ki.”

., Tarsasagban... mar a sracok is tarsasagban. Egyrészt az élmény az oka, hogy egyiitt
mennek, hogy jol érzik magukat, masrészt pedig szerintem probléma van az eladokkal. Ha
egyediil bemegy, valaki kinézik, végigmérik... viszont ha tobben mennek, akkor ez nem

Jjellemzo.”
,, Plazarobogoznak butikrol-butikra”™
7. Téarsasagban tobb lizletet latogatnak meg, mint egyediil.

., Egyediil inkabb csak céltudatosan megyek be egy-eqy adott ruhdért, ha tébben vagyunk,

akkor barhova bemehetiink.”

., Ha tobben vagyunk, tébbfelé megyiink”
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8. Egy, az egyén szamara idealis 6ltdzet, plusz magabiztossagot, jokedvet nyljt.

,,Nem érzem magam tobbnek, csak tobb lehetoséget érzek magamban. Jobban megoldom a
problémaimat és sokkal nagyobb az onbizalmam. Ha rajtam lenne egy tokéletes

’

ruhakombindacio, akkor akar most elmennék dallamvizsgazni.’

., Amikor megveszek valamit ugy érzem, tobb vagyok, jobb vagyok... Tokéletes ruha esetén:
Magabiztosabbnak érzem magam altalaban is, ilyenkor talan még jobban kijon rajtam egy

’

egoizmus.’

9. Legtobbszor csak akkor jarnak el egyediil vasarolni, ha céltudatosan és pontos
ismeretekkel rendelkezve indulnak neki a vésarlasnak. Leginkdbb ezeket
rutinvasarlasnak nevezik és kevésbé latszo ruhanemiiket (alsonemdii, zokni... stb.)

vasarolnak ilyenkor.
., Egyediil csak olyan ruhdt veszek meg, amit kiviilrél nem latnak™
,, Csak akkor megyek el egyediil, ha mar kinéztem a ruhat magamnak”

10. Elsésorban a baratok tudjak rabeszélni az adott ruhanemii megvételére a vasarlot

akkor, ha nem konkrét céllal vasarol!

.4 barataim pozitiv véleménye fontos. Tovabba a korabban felsorolt mindségi jegyek, a szine,

’

a szabadsa passzoljon az izlésemhez.’
., Vannak olyan dolgok, amit tetszenek, de nem tudom jol dll-e, és ebben a baratok segitenek.”

11. Fontos tényezd a vasarld szamara a sziik kozosség véleménye az adott ruhanemiirdl,
akar preferencidinak eltérd ruhdkat is megvasarolnak, ha a kozosség véleménye

pozitiv rola.

,Altaldban a csoporthoz valé tartozast fejezziik ki. Leginkdbb a csoport tudja befolydsolni az
egyén oltozkodését. A sziikebb csoport akar barmilyen iranyba is el tudja vinni egy egyén
oltozkodeset.”

, Akar teljesen ellentétes iranyban is elvihetik az egyént a koriilétte lévok. Gyakorlatilag ez a
legjelentosebb. Tobbnyire pozitiv iranyba probaljak terelni. A dolgok tobbségében egy

egészséges jo érzekii ember pozitiv iranyba tereli a baratokat. Ha én meglatom, hogy a

haveromon huizos ruha van, akkor megmondom, hogy vedd le.”
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12. A megkérdezettek személyes tapasztalatokrol is beszamoltak. Egy a vésarolni kivano
személy szamadra idedlis ruhardl 10 esetbdl atlagosan 7 alkalommal a kisérd csoport
véleménye rd tudja, beszélni vagy 10-bdl 4 esetben le tudja beszélni a ruhanemi
megvételére/megvételérol, még ha az a személy szamara fontos jegyeket nem is

birtokol, vagy nem egyezik az izlésével

., Volt mar ra eset, hogy azt mondtdk, hogy nem all jol rajtam a ruha és ezért nem vettem

2

meg.
,, Ha nem tudom eldonteni milyen a ruha, hallgatok a barataimra”

13. Az ar az els6é szempont, ami el tudja tantoritani a vésarlét az adott divatcikk

megvételérdl.

A legfontosabb szempontja az dar. Ha ugy gondolom, hogy ez nem éri meg, akkor nem

venném meg még akkor sem, ha tetszik. ,,

,Ha dragabb, mint amire én gondolok, ritka hogy ra tudnak beszélni, hogy megvegyem a

ruhat”

14. Ha egy adott ruhanemiit egy a személy szamara negativan értékelt csoport vagy
személy visel, de a referenciacsoport vagy a szlik kozosség preferalja, akkor az egyén
véleménye fontosabb a csoporténal, bar legtobbszor apro valtoztatasokkal dsszhangba

hozza a sajat €s a sziik csoportja véleményét.

., ...Ha egy olyan ismerdsomon vagy emberen latom azt a ruhdt, amit kinéztem, akkor azt nem

veszem fel... talan ha valamit valtoztatok azon az oltozeten vagy mas szinben veszem meg.”

,,Ha valami gyik gyereken latom azt a ruhat, amit kinéztem, akkor nem fogom megvenni barki

barmit, mond.”
7.4 Osszegzés

A személyes megkérdezések eredményeit kielemezve kiilonb6zé motivumokat allithatunk fel,
melyeknek célja leegyszeriisiteni a komplex valaszokat, és egy rovid megallapitasként felirni
Oket. Ezeket a motivumokat felhasznalva elkészthetd egy folyamatabra, ami megmutathatja,
mi is jatszodhat le a vasarld személyben az elhatarozas megsziiletése - hogy ruhat akar venni

— &s a kivalasztott ruha megvétele kozott.
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Fontos tovabba megallapitani, hogy nem volt szignifikdns kiilonbség a kiilonb6z6 karokon

tanulok preferencidi kozott, igy a tovabbi kutatds sordan nem

jelentdségét.

Egyedal csak
akkor jir el a

A sziik kozosség tagjai akir le
is beszélhetik az adott
ruhanemil megvételérél, ha azt
igy vélik, hogy nem clényos a
csoporttag szémdra

¥

fogyaszté vsrolni, ha
konkrét céllal rendelkezik

Az cgyetemisték szémira
fontos a visirlds

Tobben, inkibb
tirsasdgban
jérnak el visdrolni

Térsasdgban
(6bb izletet
litogatnak meg

Ha a sziik kozosség tagjar
jelen vannak, megerdsithetik
a fogyasz6t a dontés
helyességében, ha az egyezik
a csoport
preferencidjaval

Ha a csoporttag egy szimdra kedvelt
ruhanemit vagy kollekciét meglit egy
negativan értékelt csoporton vagy szemé-
Iyen, akkor azonos stilusi ruhanemit
nem vésdrol. Kikiiszoboli a problémt
iigy, hogy apré viltoztatisokat hajt végre
az oltozeten

Ha ezck a feltételek teljesalnek
a ,(0kéletes ruha” megvételével
a fogyaszt6 plusz
magabiztossigot és
stabilitdst érez.

5. éabra. A kvalitativ kutatas eredményeinek grafikonja.

vessziik figyelembe ezek

Fontosabb a
divatcikk szimbolikus

tartalma, mint a
funkcionalitdsa

Funkcionalitds
szempontjdbél a rubanemii
anyaga és idotéllésdga
szdmit legjobban

Sajét preferencidjuk
szerint a médrka
és a mindség
a legfontosabb,

=

Kiilonvalasztva a racionalis és az érzelemmel toltott valaszokat levezethetjiik az 5. szamu

abrat. A baloldalon az érzelmi szalak, mig jobb oldalon a racionalis szempontok Szerepelnek.

Ha kritikusan figyelik a fogyasztok a ruhat, akkor is elismerik, hogy fontosabb a szimbolikus

tartalma, viszont els6sorban a mindséget és a markat tekintik f6 viszonyitéasi alapnak és a ruha

anyaga ¢s az 1dotallosaga az elsddleges szempont. Ha azokat a valaszokat vizsgaljuk, ahol

felmeriilt a szlik kozosség jelenléte, ott kideriil, hogy fontos szamukra a megerdsitésiik, tobb

esetben le is beszélték mar ket egy adott divatcikk megvételérdl. Bevallasuk szerint tobbszor

fordult mar elé az, hogy rdbeszélték az egyéneket a baratok, de el6fordult az is, hogy

lebeszéltek rola, de minden esetben varjak az azonnali visszacsatoldst. Ha teljesiilnek a két

oldalon 1év6 elvarasok, akkor megtaldljak az ugynevezett tokéletes ruhanemiit, melynek

viselése magabiztossagot és stabilitdst nyljt a fogyasztd szamdra. Ez Osztondzheti 6t a

vasarlas késobbi megismétlésére.
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8. Kvantitiv kutatas

A kvantitativ kutatas célja az volt, hogy a kvalitativ kutatasbol szarmazo6 adatokbol kiindulva
meghatarozzuk, milyen Osszefliggés lehet a preferencidk és a vasarlas kozott. Az interjubodl
nyert adatokbdl egyértelmiien latszik, hogy az egyén preferencidt rengeteg tényezo

befolyésolja. A kvantitativ kutatasban az alabbi hipotézisekre keresek valaszt:

1. Tobbet jelent a termék szimbolikus tartalma, mint a funkcionalitasa €s igy a f6 ok a
ruhavasarlasra az onkifejezés.

2. A vasarlashoz vezet6 legfontosabb tényez6 az, hogy ha az egyén legtobbszor nem ugy
latja magéat, mint amilyennek idealizalt képében elképzeli, és azért véasarol
divatcikkeket, hogy a két dimenzid kozotti szakadékot csokkentse.

3. A szlik kozosségnek van a legjelentdsebb szerepe a ruhavasarlds sordn, mivel 6k akar

megerdsiteni vagy befolyasolni is képesek az egyént.

8.1 A4 kvantitativ kutatas mente

A kvantitativ kutatds célja az, hogy a kvalitativ kutatds soran szerzett informaciokat
felhasznalva egy mennyiségi kutatassal aldtdmasszuk a felallitott hipotéziseket. Ennek
idedlis modszere az internetes kérddiv altali megkérdezés. A kvantitativ kutatisban CAWI
modszer segitségével tortént az adatgylijtés. A minta alapsokasagaként a 18-25 év kozotti
egyetemista hallgatok keriiltek kivalasztasra, akiket egyetemi kozdsségi forumok
segitségével értem el. Ennek elénye, hogy nem spam lizenetként tekintik a felkérést a
kérddiv kitoltésére. A minta nem tekinthetd teljesen véletlenszertinek, mivel a
féorumokhoz valo csatlakozas lehetdsége, bar elbiralas alapjan torténik, a donté személyek
nem igazolhatnak minden tagot tokéletesen, azaz megeshet, hogy bar az adott egyetemi

kozosségi forumokon jelen vannak, nem garantalt, hogy egyetemista.
8.2 A kérdoiv eredményei

A kérdéivet 131 o kezdte kitolteni, viszont az adatok tisztitdsa utan 121 vizsgalhatod
eredmény maradt. A mintaba csak a teljesen kitoltott kérddivek kertiltek bele. A minta 39
férfibol és 82 ndbdl allt, atlagéletkoruk 22 év (szords=1.9). A valaszad6d egyetemistak
tobbsége (67 f0) parkapcsolatban ¢él, a tobbiek egyediilalloak (53 £0), és egyetlen személy

hazas a mintaban.
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Bevallasuk szerint, a havi, atlagos szabad felhasznalast koltdpénziik 27355 Ft, de a
valtozok szorasa igen nagy (26392 Ft), a minimumérték 0 Ft, a maximumérték 150000Ft

voltak. A vasarlasok gyakorisdganak eloszlasa az 6. abran lathato.

Milyen gyakran vasarolsz ruhanemiit?
41
35
20
12
8
4
J 1
] -
A fent Evszakonként  Havonta Havonta Hetente Hetente Kéthetente
felsoroltnal egyszer tébbszor egyszer tébbszor
ritkdbbakkan

6. abra. A ruhanemiik vésarlasanak gyakorisaga.

Kiemelhet6, hogy legtobben évszakonként (41 f6), havonta egyszer(35 f6) vagy havonta
tobbszor(20 f8) vasarolnak. Ebbdl a megallapitasbol arra kovetkeztetek, hogy a ruhanemitk
vasarlasat legtobben az évszakvaltozdshoz vagy pedig miden adott honapba egyszer
beiitemezett idoponthoz igazitjak. A 2. szamu kordiagram abrazolja azokat a helyeket, ahova

a legtobbet jarnak vasarolni az egyetemistak. (3. szamu kérdés )

Késziilt egy elemzés annak a fliggvényében is, hogy a koltdpénziik alapjan milyen gyakoriak
a vasarlasok. Ez azért lehet fontos, hogy meglassuk, milyen kiilonbség lehet a szabad
rendelkezésre allo koltdpénz €s a ruhavasarlasi szandék kozott. A zsebpénzt 3 részre osztva
(0-20.000Ft, 20.000-40.000Ft, 40.000- Ft ) meghataroztam egy alacsony, kozepes €s magas

intervallumot hogy szembetlin6bb legyen a kiilonbség.
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A vasarlas gyakorisaga a koltopénz
fliggvényében

H Alacsony intervallum H Kozepes intervallum Magas intervallum

7. abra A vasarlas gyakorisaga koltopénz fliggvényében megvizsgalva mind a harom

intervallumot.

A 7. abran lathato, hogy az alacsony, a kdzepes €s a magas intervallum tagjai leginkabb az
évszakvaltashoz vagy esetleg a havi zsebpénz megérkezéséhez igazitjdk, a ruhanemiik
vasarlasat. Kitlin eredmény viszont az, hogy kéthetente legtobben a kdzepes jovedelem tagjai
jarnak el divatcikkeket vasarolni, tovabba, hogy a hetente tObbszori vasarlas csak a kdzepes és

magasabb koltdpénzzel rendelkezOk szamara adatik meg.
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Hol vasarolsz legtébbszor ruhanemiit?

Bevasarioé center

Haszrélt butik

Szabo
Piac

Hipermmarket
Intemetes piac

Outlet

Kisebb butik

Markabolt

8. abra. A ruhanemiik vasarlasanak helyszinei.

A 8. szamu diagram alapjan megallapithat6, hogy a leginkabb latogatott helyek a bevasarld
kozpont (41 f6), a hasznalt butik (27 6) és a markabolt (24 f6). Ebbdl kovetkeztetek arra,
hogy akik tehetik, egy helyen tudjak le a ruhanemiik vasarlasat (4. szamu kérdés).
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A vasarlas helyszineire is gy gondolom, hogy jelentds hatdssal lehet a koltopénz mértéke,

igy kiilonvalasztottuk ezt a tényezot is.

A vasarlasok helye a koltépénz fliggvényében

18

16
14
12
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M Alacsony intervallum B Kbzepes intervallum Magas intervallum

9. d&bra. A vasarlasok helye a kiilonb6z6 intervallumokban.

A 9. abra prezentalja, hogy az alacsony intervallum tajgai elsésorban hasznalt butikba és
bevasarlo centerekbe jar vasarolni. A kozepes intervallum tajgai szamdra a preferalt hely a
bevasarlo center, majd ezt kovei a markabolt. A magas zsebpénzzel rendelkezdk is els@sorban
a bevasarlo centereket és a markaboltokat kedvelik. Lathatd, hogy hipermarketbe csak a
kozepes intervallum tajgai jarnak, mig piacra mind a harom csoportbol érkeznek emberek. Az
internetes piacon vald kereskedelem a magas intervallumba tartoz6 tagok szdmara nem
preferalt. Ez a tény alatamasztja a kvalitativ kutatds eredményét, miszerint a szegényebben

hasznalt butikokba jarnak, mig a tehetdsebbek inkabb markaboltokba és bevasarlo centerekbe.
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A kovetkez6 kérdésben a o okait kerestem a vasarlasnak, aminek eredményeit a 10. abra

prezentalja.

Milyen okbdl vasarolsz ruhat?

W Sziikséges poétolni az
elszakadt/elhasznalddott
ruhat

B A divat koévetése céljabdl

 Jékedvre derit
1%

B A szamomra meghatarozé
személy vagy csoport ajanlja,
hogy vasaroljak

M Legyen tébbfajta ruham az
adott stilusbol

10. 4bra A ruhavasarlas {6 okai.

Megallapithatd, hogy legtobben az adott ruhanemil potlasa (80), az adott stilusbol tobb
ruhanemi birtoklasa (43) és a vasarlas okozta pozitiv élmény (35) miatt vasarolnak ruhat.
Eszre lehet venni, hogy mintha feladatként tekintenének az egyének a ruhavasarlisa, és
legtobbszor akkor vasarolnak, ha potolni kell valamit. Nem elhanyagolhato a stilus irant érzett

pozitiv vélemény, ami kdvetkeztében tobbet is szeretnének birtokolni, az adott ruhanemiibdl.

A kérdésre, miszerint adhat-e valami pluszt egy ugynevezett ,tokéletes ruha” a viselje
szamara, lathato a grafikonon, hogy tobbségben igen (106) és leginkabb pozitiv érzést valthat

ki a ruhanemiit viselobél.
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Adhat-e szamodra valami pluszt egy
stilusodhoz tokéletesen ill6 ruhakollekcié
viselése?

B Nem
B Magabiztossag
m Jokedv/boldogsag

B Stabilitas érzése

B Szexinek érzem magam

m Kényelem

11. 4bra. A “tokéletes” ruhakollekcid altal adott plusz érzések.

Megkérdeztem, az egyetemistdkat, nekik, miért fontos a vdasarlas. Ezzel a kérdéssel

betekintést nyerhettiink, hogy a vasarlas kdzben milyen pozitiv élményekkel talalkozhatnak.

A kovetkezO abra megmutatja, miért is:
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Fontosnak tartom a vasarlast, mert ...

m Jokedvre derit
1%
B Meg tudom vele mutatni, milyen
stilust képviselek

m Sziikséges bizonyos id6kozonként
( elszakadt, elkopott ) Gj ruhat
vasarolni

B Oldja a feszliltséget

H Kifejezi az egyéniségem

W Egyitt lehetek a bardtaimmal

= Nem tartom fontosnak

12. abra. A vésarlas fontossdganak okai.

Eszrevehet, hogy elsdsorban inkabb sziikséges szamukra a vasarlas (58), majd csak

masodsorban az onkifejezést (26) szolgalja.(10. kérdés)
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8.3 Tesztek a hipotézisek alatamasztasara

Az 1. szamu hipotézis vizsgalata:

A hipotézis elemzéséhez Khi-négyzet probat hasznaltam. A 9. szamu kérdésre, miszerint
miért vasarolnak ruhat, a kovetkez6 eredmények sziilettek:

16 6 — Jokedvre derit

5 f6 — Meg tudom vele mutatni, milyen stilust képviselek

58 6 — Sziikséges bizonyos id6kdzonként (elszakadt, elkopott) 0 ruhat vasarolni

11 f6 — Oldja a fesziiltséget

26 16 — Kifejezi az egyéniségem

4 16 — Egyiitt lehetek a barataimmal

1 6 — Levezeti a fesziiltséget

A khi-négyzet teszt megmutatta, hogy ezek a tényezok nem egyforman fontosak. (khi?=137.0,
df=6, p <0.001).
A gyakorisagokbol kovetkezden f6 ok, az adott ruhanemii poétldsa, majd csak ezutan

kovetkezik az onkifejezés.

Fo6 okok a vasarlasra a 10. szdmu kérdés valaszai alapjan:

80 f6 — Sziikséges potolni az elszakadt/elhasznalddott ruhat

22 f6 — A divat kovetése celjabol

35 16 — Jokedvre derit

1 f6 - A szamomra meghatarozo6 személy vagy csoport ajanlja, hogy vasaroljak

43 16 - Legyen tobbfajta ruham az adott stilusbol

Egyértelmiien lathatd, hogy a potlas a f6 indok és a tényezok nem egyforman fontosak

(khi>=152.8, df=4, p <0.001). igy a H1 hipotézist elvetjiik.
A 2. szamu hipotézis vizsgalata

A masodik hipotézis szerint a vasarlo torekszik az idealizalt énképe szerint 61tozkodni, hogy
csokkentse a szakadékot az idedlis és az aktualis énképe kozott. A kovetkezd részben
elemezésre keriil, az énkép illeszkedés esete az egyetemistak korében. A cél az volt, hogy

kideriiljon a vizsgalt csoport vajon tényleg az idedlis énképe szerint 61t6zkodik-e?
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A szakirodalom négyféle énképet emlit, ami olvashato a 2.7. fejezetben, mig a kérddives
megkérdezésben az egyén aktudlis €s idedlis énképének vizsgalata tortént 9 fokl skalan. A
skala medidnjait vetettiik Ossze, mivel a valtozok nem voltak normal eloszlasuak. A

medianok az 5 dimenziora:

Aktualis én, Idealis én, Ruhanemu vasarlasa

Laza - Sportos 5 5 5
Trendi - Elegans 5 5 5
Noies - Férfias 7 8 7
Extrovertalt - Introvertalt 3 2 5

\‘
oo
(63}

Komor — Vig kedélyti

Ez alapjan az aktudlis éniiket jobban kifejezi a vasarlasuk, mint az idedlist. A férfiak és nék
esetén kiilon is vizsgaltuk a férfias-ndies jegyek jellemzoit az aktudlis és idedlis énkép, illetve
a ruhavasarlas kozott, mivel a fent 1athato tdblazatban a kategodria igy a teljesség igénye nélkiil

szerepelne és torzitand a valosagot.
Férfiak esetén az aldbbi eredmények sziilettek:

Aktualis én, Idealis én, Ruhanemi
Férfias - Ndies 2 2 2

Az abrabol lathato, hogy a férfiak esetén az idedlis és az aktualis én kozott nem talalhato

szignifikans eltérés.
NOk esetén az alabbi eredmények sziilettek:

Aktualis én, Idealis én, Ruhanemii
Férfias - Ndies 8 9 8

Lathato, hogy a ndk esetén az idedlis énkép inkdbb ndiesebb, mint az aktudlis én, érdekes

modon, a ruhavasarlas esetén nem erre torekednek.

Ezutan Gsszehasonlitasra keriilt az aktualis énkép és az idedlis énkép kozotti Gsszefiigges,

majd az aktualis és az idedlis énképhez képest a vasarolt ruhat jellemzai.
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A teszt lefuttatasahoz, mivel az adatok nem normalis eloszlastiak, ezért a nem paraméteres T-
probat, azaz Wilcoxon tesztet alkalmaztam, mivel a Wilcoxon teszt a medidnok kozotti

Osszefiiggést vizsgalja.
A kovetkez6 eredmények sziilettek:
1. Aktualis énkép Osszehasonlitasa az idedlis énképpel az 5 dimenzidban:

a. Nincs szignifikans (a=0.05) eltérés, ha a sportos - laza dimenzidt vizsgaljuk
(V=1460.5, p <0.54).

b. Nincs szignifikans eltérés az elegans - trendi dimenzidban, csak tendenciaszerti

a trendiségben (V=1646.5, p <0.06).

c. Szignifikédns eltérés észlelhetd a ndies - férfias dimenzidt vizsgalva (V=268.5,

p <0.001).

d. Szignifikans eltérés mutatkozik az introvertalt - extrovertalt dimenzidban (V =

1980, p <0.001).

e. Szignifikdns eltérés mutatkozik a vig kedély - komor dimenzidban. (V=

247, p <0.001).
2. Vizsgalatok az aktudlis énkép és a ruhavasarlas kozott:
a. Nincs szignifikans eltérés a sportos - laza dimenzidban (V = 995, p <0.468).

b. Nincs szignifikans eltérés az elegans - trendi dimenzidban (V = 1301, p

<0.557).

c. Nincs szignifikdns eltérés a ndies - férfias dimenzidt vizsgalva (V = 696, p

<0.8531).

d. Szignifikans eltérés mutatkozik az introvertalt — extrovertalt dimenzidban (V =

1961.5, p <0.006).

e. Szignifikans eltérés mutatkozik a vig kedély — komor dimenzidoban (V =

5065.5, p <0.001).
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3. Vizsgalatok az idedlis énkép €s a ruhavasarlas kozott:
a. Nincs szignifikans eltérés a sportos - laza dimenzidban (V = 1251, p <0.196).

b. Nincs szignifikans eltérés az elegans — trendi dimenzidban (V = 1003.5, p

<0.106).

c. Szignifikans eltérés mutatkozik a ndies-férfias dimenziot vizsgalva (V =

1479.5, p <0.001).

d. Szignifikdns eltérés mutatkozik az introvertalt — extrovertalt dimenziot

vizsgalva (V = 942, p <0.001).

e. Szignifikdns eltérés mutatkozik a vig kedély — komor dimenzidban (V = 5862,

p <0.001).

Osszességében elmondhatd, hogy az ideélis és aktualis én kozotti eltérések az utolsé harom
dimenzidban szignifikdnsak. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy a valaszadok szeretnének
viddmabbak, szocidlisak lenni. A vélasztott ruha az ideélis énnek megfeleld jellemzOktdl az
utols6 harom dimenzidban eltér, ami azt mutatja, hogy ruhavasarlas szempontjabol nem arra
torekednek, hogy az idedlis énjikknek feleljenek meg. Az idedlis énkép és a ruhavasarlas
kozott pedig 3 esetben mutatkozott szignifikans eltérés. Az eredményekbdl azt olvasom ki,
hogy ruhavésarlas esetén inkabb sotét szinli és otthon hordhatd ruhanemiiket vasarolnak. Az
aktualis én és a ruhavésarlas esetén az utolso két dimenzio6 az eltérd. Ennek ok lehet, az, hogy
a fiuknal nem tér el az aktudlis-idedlis-ruhavalasztas esete, ezért megvizsgalasra keriiltek a
nok is, mivel 6k ndiesebbek szeretnének lenni, mint az aktualis énjiik €s a ruhdzatuk. Ezt a

tényt igazoljak a kovetkez6 Wilcoxon probak.

1. Szignifikans eltérés mutathatd az aktualis és az idedlis énkép kozott (V = 24, p
<0.001)

2. Nincs szignifikans eltérés az aktualis én €s a ruhavasarlas kozott (V =24, p <0.41)

3. Szignifikéns eltérés mutathatd az idedlis énkép és a ruhavasarlas kozott (V =

1038.5, p <0.001)
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A probak bizonyitjdk, hogy mig a férfiak esetén nincs eltérés az aktualis-idealis énkép és a
ruhavasarlas kozott, addig a nék esetén talalhato eltérés. Ok szeretnének néiesebbek lenni, de
a ruhavasarlas esetén nem torekednek erre. Az adatok alapjan a ruhavalasztést leird jellemzdék
medidnjai az aktudlis énképet leird jellemzOkhoz all kdzelebb, amikor az aktudlis és az ideélis

énkép kozott eltérés talalhato. Tehat a H2 hipotézist elvetjiik.
A 3. szamu hipotézis vizsgadlata

A harmadik hipotézis szerint a szlik k6zosség az, ami befolyasolja az egyént a dontésben. A
vasarlas folyamatdban részt vevd személyekrdl a kovetkezd abra ad felvilagositast. Lathato,
hogy legtobben tarsasagban, méghozzd baratok/baratndk(67), valamilyen csaladtag(55)
tarsasagaban vagy egyediil(55) mennek el vasarolni, ami aldtdmasztja a kvalitativ kutatas erre

vonatkoz6 eredményeit.

Kivel jarsz el vasarolni?

H Rokon

B A parom

i Csaladtag

M Baratom/Baratném

m Egyedil

13. dbra. A vasarlas alatt jelenlévd tarsak.

A 14. szam kérdésnél 82 f0 azt valaszolta, hogy vele megtortént mar, hogy amikor
tarsasagban ment el vaséarolni, a jelen 1évé személy, lebeszélte egy adott ruha megvételérdl.

Ezzel alatamaszthatom, hogy fontos a sziik kdrnyezet véleménye a ruhavasarlas folyaman.

A kovetkezd kérdésre, miszerint mi az, ami eltdntorithatja a vasarlot az adott ruhazati cikk

megvételétdl az alabbi eredmények sziilettek, amit a 14. szdmu grafikon abrazol.
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Lathato, hogy a tényleges felprobalas (99), az ar (87) és a ruhanemii anyaga (58), a

legfontosabb preferencia a megvétel elott.

Mi az az ok, ami eltarntorithat egy
ruhanemi megvételétol?

v,

B Szamomra negativ személy

viseli

B Tobb emberen is l[attam mar azt
aruhat

M Felprdbalva nem 4all j6l rajtam

B Nincs idém felprdbalni

B A barataim lebeszélnek rdla

m Ar

k

14. 4bra. A ruhavasarlastol eltantoritd tényezok

1 Gyenge az anyaga

Arrél, hogy melyek a legfontosabb szempontok a ruhavasarlds soran, egy rangsort
készitettem ¢és az ebbdl kapott értékeket atlagoltam, melynek kovetkeztében
megallapithatd, hogy a leginkabb fontosabb tényez0 az ar. A marka és a trend a
legkevésbé szamitd elem. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy minden vasarlas el6tt mar az
egyénben korvonalazddik az az Osszeg, amit vasarlasra akar forditani, és ezek alapjan

valasztja meg a ruhanemiiket.
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3,3

3,2

3,1

2,9

2,8

2,7

2,6

Allitsd rangsorba melyik a legfontosabb

szempont szamodra egy ruhanemdi
megvételénél

Barataim
véleménye

Marka Ar Adott trendnek
megfelel6 ruha

MinGség

15. ébra. A ruhavasarlasnal eléforduld preferenciak rangsora.

Célszerti a preferencidkat is szétbontani, hogy meglassuk a rendelkezésre all6 koltOpénz

mértéke vajon befolyasolja-e a preferencidkat.
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A preferenciak rangsora a jovedelem

fliggvényében

4,000

3,500

3,000

2,500

2,000

1,500

1,000

0,500

0,000 Az adott

ruha

B Alacsony intervallum 3,098 3,341 2,805 2,951 3,098
H Kbdzepes intervallum 3,080 3,120 3,170 3,151 3,202
I Magas intervallum 2,818 3,136 2,773 3,682 2,682

16. abra. A ruhavésarlasi preferencidk a harom intervallumban.

A 16. abrabol kideriil, hogy a valasz igen. Az alacsony zsebpénzzel rendelkezdk szamara az
ar, majd a trend a legfontosabb tényezd. A kdzepes intervallum tagjainak a baratok véleménye
¢s a marka szamit leginkabb. A sok koltopénzt birtoklok szamara pedig a mindség, majd az ar
kovetkezik a rangsorban. Elmondhat6, hogy a “szegényebb” egyetemistak probalnak trendi
divatcikkeket keresni pénztarca barat dron, mig a kozepes mértékli zsebpénzzel rendelkezdk a
baratok véleményét és a marka altal nyujtott érzést keresik a ruhanemiikben. A sok
“zsebpénzt” birtoklok pedig a mindséget keresik elfogadhaté éaron. Az észrevehetd
arérzékenység mellett elmondhatd, hogy mind a harom intervallum tagjai szamara fontos a
divatcikkek altal nyujtott szimbolikus tartalom, hol a stilus, hol pedig a baratok véleménye és

a marka altal nyajtott mogottes tartalom miatt.

Lathato, hogy bar az egyetemistak tarsasagban jarnak el vasarolni, és el6 is fordult mar az,
hogy a sziik kozosség lebeszélte egy adott ruhanemii megvételérél. A minta egészét nézve
kideriil, hogy a legfontosabb preferencia az ar, €s a legkevésbé szamit6 elem a marka ¢€s a
mindség, viszont koltépénz aranyaban szétbontva lathatd, hogy van olyan csoport, amely
szamara a baratok véleménye a legfontosabb. Igy a harmadik hipotézist csak részben

fogadhatjuk el.
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9. Osszegzés

Az adatok alapjan kideriilt, hogy a mai egyetemista tarsadalom szamara fontos a vasarlas.
Legtobben évszakonként jarnak el és leginkabb bevasarld centerekben vasarolnak.
Legfontosabb szempontja a vasarlasnak a szocializacio és a vasarlas okozta pozitiv élmény. A
szocializalodas alatt tobb lizletet is latogatnak meg egylitt. K6zdsen probalnak ruhdkat, igy
azonnali visszacsatolast kapnak az adott ruhanemiirdl. Egyediil leginkabb csak akkor mennek
vasarolni, ha konkrét céllal rendelkeznek vagy a kozosség szamara “nem lathatd”
ruhanemtiket vasarolnak (pl. alsonemi, zokni... stb.) és igy nem sziikséges a sziik kozosség
azonnali reakcidja. Egy barati vélemény meg is erdsitheti az egyéneket a ruhavasarlasba, de
tobb esetbe eléfordult, hogy le is beszélték rola. Kideriilt, hogy tobbszor fordul eld az az eset,
amikor a sziik referenciacsoport rabesz¢li az adott egyéneket a ruhavasarlasra, mint az, hogy
lebeszélnék rola, amibdl kovetkeztethetiink arra, hogy a sziik k6zosség pozitiv elismerése
lehet a ruhavésarlas egyik célja. A "tokéletes ruha” viselése okozta magabiztossag és stabilitas
érzése pedig még jobban sarkallja a fiatalokat a vasarldas megismétlésére. Elmondhaté hogy
van kapcsolat a sziik kozosség befolyasold hatdsa €s a vasarlas dontésének megsziiletésében.
A személyes valaszok alapjan a baratok véleménye az egyik legfontosabb tényezd a vasarlas
folyaman, viszont a kérddiv alapjan kideriilt, hogy ez csak egy bizonyos rétegre igaz, a
tobbeknek nem ez a legfontosabb szempont. Kideriilt, hogy a szabad felhasznalasu koltépénz
mennyiségének a nodvekedésével egyre fontosabba valik a fogyasztok szdmara a ruha
mogottes tartalma és annak hatasa a kozosségre. A ruhavasarlasra, mint egy feladatként
tekintenek, azaz nem az oOnkifejezés a cél, hanem az adott ruhanemii potldsa. Nem szabad
elfelejteni, hogy a legfébb ok, ami eltantorithatja az egyént a vasarlastdl az az, hogy nem all
jol rajta, tovabba, hogy latta mar mason, igy elfogadhatjuk azt az allitast is, hogy a ruhanemiik
talnyulnak a funkcionalitison. Erzékelhetd az is, hogy a ruhavésarlasuk f6 célja nem az, hogy
csokkentsék a szakadékok az idedlis €s az aktudlis énkép kozott, mivel a valaszokbdl kidertil,
hogy a ruhak stilusa inkabb az aktualis énkép felé kozelit, ha van eltérés a két énkép kozott.
Erdemes megemliteni, hogy mig a férfiak olyannak képzelik el az idealis énmagukat, mint
amilyennek latjak magukat, €s eszerint is vasarol ruhdkat. A ndk esetén, bar szeretnének
ndiesebbek, lenni, a vasarlas sordn nem erre torekednek. Az egyetemistak inkabb sportosnak

és elegansnak képzelik el magukat kiviilrdl és tarsasagkedveld, vig kedélytinek beliilrol.

A meglepd eredmények fakadhatnak abbol, hogy a kérddives helyzetben a vélaszadok a
raciondalis valaszok megjelolésére torekedtek. Oka lehet tovabbad az is, hogy a ruhanemi

vasarlas alatt valoszinilileg zommel nem a lathatd ruhanemiik vasarlasat értik, hanem a gyakori
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vasarlasokat, amelyek esetén kevésbé szamit a sziik kozdsség véleménye. Mindezek tiikrében
célszerli lenne a kutatdst olyan iranyba folytatni, ahol olyan alkalmi ruhanemiikre
koncentralunk, amelyeknek nagyobb szerepe van az Onkifejezésben, igy fokuszaltabban
vizsgalhatnank a sziik preferencia csoport szerepét. Ennek az eredménye valdsziniileg
feloldana a kvalitativ és kvantitativ kutatds kozotti kiilonbségeket. Jelen kutatas egy apro

1épés afelé, hogy feltarja szdmunkra a ruhavasarlashoz vezetd legfontosabb tényezdket.
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Mellékletek listaja:
1. szamu melléklet — a mélyinterjin hasznalt adatlap
2. szamu melléklet - Az internetes kérdéiv mintaja
3. szamu melléklet — a kvalitativ kutatas eredményének grafikonja
1. A mélyinterjun hasznalt adatlap
Altalinos kérdések
1. Bemelegitésként kezdjiink egy altalanos témaval. Mit gondolsz fontos-e a véasarlas a mai

fiatalok korében? Igen/nem, miért?

2. Tudjuk, hogy ruhakra, kiegészit6kre mindenkinek sziiksége van. Mi a véleményed ezen

termékek vasarlasarol? Miért vasaroljuk ezeket?

3. Szerinted milyen jellemzdk a fontosak manapsag a ruhazati kellékeknél?

4. Az egyik baratndm azt mondta, mikor vasaroltunk, hogy egy ruha arra van, hogy vagy
kényelmesen érezd magad benne, vagy megmutassal vele masoknak valamit. Szerinted
melyik a fontosabb a mai fiatalok korében a szimbolikus tartalma vagy a funkcionalitasa?
5. Mit mutathatunk meg masoknak ezekkel a termékekkel?

6. Mitdl lesz j6 az a ruha amit hasznalunk?

7. Hova jarnak szerinted a fiatalok legtobbet vasarolni?

8. Mit gondolsz, legtobben egyediil vagy tarsasdgban mennek el vasarolni divatcikkeket?
9. Ha tarsasagban mennek el, mashogy vasarolnak szerinted, mint egyediil?

10. Szamit-e a tarsasadg, amiben mozog a fiatal abban, hogy hogyan 61t6zkodik?

Személyes kérdések

1. Térjlink ki rad. te milyen gyakran jarsz el ruhazati cikkeket vasarolni?



2. Amikor legutobb elmentél véasésrolni ilyen cikkeket, hol és kikkel voltal?

3. Mik voltak akkor az adott ruha megvételénél a legfébb szempontok.

4. Erezted mar valaha magad gy egy ruhaban, hogy sokkal tobb vagyok, igy hogy viselem
ezt. Milyen pluszt adhatott a ruha neked?

5. Ha egyediil/ Ha tarsasagban lennél, mit tartanal fontosnak, amikor vasarolsz?

6. Mit gondolsz, neked mi lehet az, ami miatt megvennél 1 ruhat?

7. Mit gondolsz, mi lehet az a szempont, ami miatt viszont nem?

8. Volt-e mar olyan eset, amikor egy haverod azt mondta, hogy ciki ez a ruha és nem vetted

meg, vagy nem hordtad tobbé?

9. Volt-e mar olyan, amikor valami masrol lemondtal, csak azért hogy egy adott divatcikket

megvehess?

10. En néha, igy érzem, hogy kellemetlen az, ha csak masok elvarasai miatt kell egy helyre

ki61toznom. Neked mi a véleményed errdl?

Szituacids jaték
1. Képzeljiik el, hogy eldtted van egy ruhabirodalom. Mindenféle ruha, cipd, kiegészitd
megtalalhat6 ami az izlésednek megfeleld. Milyen szempontok alapjan valasztanal ki
ruhédkat. (Minden ruhanemiibdl csak egyet vehetsz!) Majd a végén, milyen érzés tolt

el, és mi lenne az, amiért azt mondanad, hogy nem viselem tovabb ezt a ruhat.

Bonusz kérdés
Mit gondolsz érdemes-e vizsgalni a fogyasztd €s a ruhdzati cikkek kozotti kapcsolatot? Ha

igen/nem miért? Te hogyan vizsgalnad ezt?

2. A kérdoiv mintaja



Kérdések a vasarlasi szokasokkal kapcsolatban

Koszondm, hogy kitoltod a kérddivet! A vizsgalat teljesen anonim, igy 6szintén valaszolhatsz

a kérdésekre, mivel az adataid és a neved nem kertil nyilvanossag elé. Ha kivancsi vagy az

eredményekre, irj egy e-mailt, a szuros.gabor@gmail.com cimre.

* Required

Nemed: *

Férfi

N6

Kor: *

Csaladi allapotod: *

Egyediilallo
Parkapcsolat
Hazas

Elvalt

Ozvegy

Havi atlagos szabad felhasznalast koltopénz * A rezsikoltségek befizetése utan

—

Hol vasarolsz legtobbszor ruhanemit? *


mailto:szuros.gabor@gmail.com

Hasznalt butik

Hipermarket

Bevasarl6 center

Internetes markabolt

Markabolt

Kisebb kevésbé ismert butik
Szab6/Szabon6hoz jarok ruhat késziteni
Internetes piac ( pl. vatera)
Garazsvasar

Piac

Outlet

Milyen id6kdzonként vasarolsz ruhanemit? *

Hetente tobbszor
Hetente egyszer
Kéthetente
Havonta tobbszor
Havonta egyszer
Evszakonként

A fent felsoroltaknal ritkabban

Milyennek latom magamat? *
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Milyennek képzelem el magam? *Milyen szeretnék lenni?
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Allitsd rangsorba melyik a legfontosabb szempont szamodra egy ruhanemii

megvételénél? *Kérlek figyelj arra, hogy két azonos szamu jellemz6 ne legyen!

1. 2. 3. 4, 5.
Barataim
(“ (“ (“ (“ i
véleménye
Ar 'S 'S 'S 'S C
Az adott trendnek
(“ (“ (“ (“ i
megfeleld ruha
Minbség C C C C C

Fontosnak tartom a vasarlast mert... *

Jokedvre derit
Meg tudom vele mutatni, milyen stilust képviselek
Sziikséges bizonyos id0kdzonként ( elszakadt, elkopott ) j ruhat véasarolni
Oldja a fesziiltséget
Kifejezi az egyéniségem

Egyiitt lehetek a bardtaimmal

Other:

Milyen okbdl vasarolsz ruhat? *Az ok, ami miatt gy érzi 0j ruhat kell vasarolnia

Sziikséges potolni az elszakadt/elhasznéalodott ruhat

VI



A divat kovetése céljabol

Jokedvre derit

A szamomra meghatarozo6 személy vagy csoport ajanlja, hogy vasaroljak
Legyen tobbfajta ruhdm az adott stilusbol

Other:

Mi az ami eltantorithat egy ruha megvasarlasatol? *Az ok, ami miatt ha nekem tetszik egy

ruha, nem veszem meg

Szamomra negativ személy viseli
Tobb emberen is lattam mar azt a ruhat
Felprobalva nem all jol rajtam

Nincs idom felprobalni

A barataim lebeszélnek réla

Ar

Gyenge az anyaga

Other:

Kivel jarsz el vasarolni *A személy/személyek, akik elkisérnek vasarolni

Rokon

A parom
Csaladtag
Baratok/baratnok
Egyediil

Other:

Vil



Adhat-e szamodra barmilyen pluszt, egy a stilusodhoz tékéletesen ill6 ruhakollekcid

viselése? *Nem, ha igen:

Nem
Magabiztossag
Jokedv/Boldogsag
Stabilitas érzése

Azt az érzést adja szamomra, amit a marka kifejez

Other:

Volt-e mar olyan eset, amikor egy baratod véleménye miatt nem vetted meg az adott

ruhanemit? *
Igen

Nem

Milyen stilusu ruhakat vasarolok *
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