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Napjainkban egyre inkabb
megfigyelhet6 a csaladok
helyzetének megvaltozasa,

a n6k munkéaba allasa,
tovabba a valasok szaméanak
novekedése. Tobbek kozdtt
ezek a tendencidk vezettek
ahhoz, hogy a hagyomanyos
csaladformak helyett G
csaladtipusok alakulnak ki.
A mozaikcsaladokat kordbban
pszicholégusok, szociolégusok
tanulmanyoztak, ma mar a
marketingszakemberek is
egy specialis célcsoportként
tekintenek rajuk. Vizsga-
latunkban olyan termékek

és szolgaltatasok vasarlasi
dontéseivel kapcsolatos
konfliktusok feltarasara
torekedtiink, amelyekrél mar
a kutatas kvalitativ szakasza-
ban kiderilt, hogy markans
eltéréseket tapasztalunk.
Hipotézisek tesztelésének
segitségével igazoljuk, hogy

a mozaikcsaladokban él6k
vasarlasi dontései eltérnek a
hagyomanyos csaladmodell-
ben él6két6l, am ez az eltérés
fligg a mozaikcsalad tipusatol
is.
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BEVEZETES
Napjainkra a hagyomanyos csaladformak megvaltozasa
globalis tarsadalmi jelenség lett. Magyarorszagon a KSH
adatai szerint (KSH Demografiai portré) a hazassagok
fele valassal végz6dik, minden hatodik gyermek él
patchwork csaladban (Spéder 2003). Huszka (2010) egy,
a fiatalok egészségmagatartasat vizsgald kutatasaban (is)
megallapitja, hogy kutatasban részt vett tanulék ,13,43
%-anak elvaltak a sziilei, és ket édesanyjuk nevelte.
A legtobb esetben a gyerekek negativ emlékeket hordoztak
errdl, és megfigyelhetd volt, hogy a kérd6iv egy kés6bbi
kérdésére 6k 88,90 %-ban a szeretet rangsoroltak az els6
helyre - mint a csaladon belili legfontosabb érték”. Fllop
és szerzOtarsai (2009) a taplalkozasi szokasok tekintetében
is kiilonbségeket tarnak fel az elvalt csaladok tekintetében.

Szamos nemzetkdzi kutatéas foglalkozik a mozaikcsala-
dokban zajl6 pszichés folyamatok vizsgalataval (Fisher et
al 2003), szocioldgusok ajelenség tarsadalmi okait és kiha-
tasait kutatjak (Cheal 2002). A marketing-szakemberek
részérdl is készultek mér tanulmanyok a mozaikcsaladok-
kal kapcsolatban, mivel az ebben a sajatos és bonyolult
csaladi kapcsolatrendszerben zajlé fogyaszt6i magatartas
markans eltéréseket mutat a hagyomanyos csaladmodell-
ben él6kétdl (Tinson & Nancarow 2007). Tanulmanyunkat
hianypotldnak tekintjik, mivel Magyarorszagon mozaik-
csaladok vasarlasi szokasaival kapcsolatban ez idaig nem
készilt kutatas

A szakirodalmi hattér bemutatasa el6tt a mozaikcsalé-
dok fogalménak definilasa elengedhetetlen. A nemzetkozi
pszicholégiai-szociologiai  szakirodalomban 2 #'06
) ) nevezik azt a csaladformat, amely nem egy
szll6parbdl és kozods gyerekeibbl, hanem kiilonb6z6
csaladrészek ,,6sszeolvadasabol” jon létre (Ahuja et al.
1998). Kiilfoldon gyakran a ,stepfamily” kifejezést is
hasznaljak illetve a ,,blended family” (kevert csalad) vagy
»reconstituted family” (0jjaalakult csalad) emlitése is
eléfordul. A mozaikcsalad olyan csalad, ahol a par egyik
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(Fischer et al 2003). Ezeknek a csaladoknak
nincs kozos torténelmilk (Fergusson et
al. 1984), konfliktusok alakulhatnak ki a
gyerekneveléssel kapcsolatosan (Felker et
al. 2002) és a napi dolgokkal kapcsolatos
dontéseknél is (Lawton and Sanders 1994).
A csaladforma kihatassal van a vasarlasi
dontéshozatalra (Foxman et al. 1989) és a
folyamat jellegére is (Rogers-Rose,2002,
Brown, 2004). A fiatalok vasarlasi dontései
és szokasai csak részben hasonlatosak a
hagyomanyos csaladmodellben él6 fiatal
felnéttekéhez (Keller - Jozsa 2011).

A KVALITATIV KUTATAS
EREDMENYEI

A téma feldolgozdsat egy kvalitativ
technikara alapulé mélyinterjis megkeér-
dezéssel kezdtlik. A kutatdst 2011 @szén
vegeztik el, 62 mozaikcsaladban ¢€I6
felnbttet kérdeztiink meg, akik kilénbdz6
tipusi mozaikcsaladokbol  kerlltek  ki.
Mintavételi modszerként a hdlabdas min-
tavételt valasztottuk, tekintettel a téma
személyes jellegére. A mélyinterju guide
kifejlesztéséhez felhasznaltuk a nemzet-
kdzi és hazai szakirodalomban talalhato
kutatasok, szekunder adatforrasok ada-
tait, majd még a vezérfonal dsszeallitasa
el6tt 5 darab strukturdlatlan mélyinterjat
készitettink  mozaikcsaladban  élékkel.
A kvalitativ kutatas elkészitésének két célja
volt: (1) a kvantitativ kutatas el6készitése és
(2) a kvantitativ kutatds soran tesztelendd
hipotézisek megfogalmazasa. A kvalitativ
kutatdsban 62 mozaikcsaladban él6vel
készitettlink mélyinterjut. Az interjuk elem-

zése sorana >~ # 7 ¢ 80 #
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kérdésre adott valaszokat a Wordle

tartalomelemzé program segitségével is ele-
meztik. A 62 mélyinterjubdl kigydjtottik a
valaszadok megjegyzéseit, majd a szdveget
beillesztettiik a programba, melynek ered-
ményét az 1 &bra mutatja be. Szembeotl6,
hogy a legtdbb konfliktus a gyermekekkel
kapcsolatos, ezt kdvetik a nagyobb anyagi
er6forrast igényld termékek és szolgaltata-
sok sora: vagyontargyak, nagyberuhéazasok,
nyaralas, szolgaltatasok, lakas, zsebpénz.

A CSALADI VASARLASI DONTESI
FOLYAMAT JELLEMZOI

A csaladi dontési folyamat megegyezik
a vasarlasi dontési folyamattal. A prob-
léma-felismerés  szakaszat felfoghatjuk
kezdeményezésnek, az informéacidkeresés
az ajtonallokat jelenti, a valasztas a dontés-
hozét, az lizletvalasztas pedig a beszerz6t, a
vasarlot irja le, a vasarlas utani magatartés
pedig a felhasznaldkat, karbantartokat és
eladdkat. A befolyasolok, dontéshozok pedig
folyamatosan jelen vannak. A patchwork
csaladoknal is megjelennek a beszerzési
kdzpont egyes szerepl6i, a kovetkez6kben
ezeket részletezzilk Jézsa - Kiss (1992)
alapjan.

A ) még szinte a csalad
barmely tagja szerepelhet, felvetheti 6tletét,
de avégsd, komolyabb déntéseknél markeve-
sebb csaladtag vesz részt, gyakran csak egy
f6. Az apak inkabb a miszaki, elektronikai,
autd, autdval kapcsolatos tevékenységek,
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sport eszkdzok, alkoholvaséarlas és nagyobb
értékl termékeknél kezdeményeznek. Az
anyak szerepe mar a kezdeményezésnél
is jelent6sebb a férfiakénal. A héaztartas,
élelmiszervasarlas, lakberendezés, tisztitd-
szerek, kozmetikumok, illatszerek, butor,
ruha, virdgok, gyermekkel kapcsolatos
véasérlasok felvetése a feleség hatéskorébe
tartozik. A gyermekek is részt vesznek a
csaladi dontési folyamat els6 szakaszaban,
féként olyan termékeknél kezdeményeznek,
amelyek &ket érdeklik. Természetesen, itt
is szamit a gyermek életkora. A megkér-
dezett interjialanyok kozil csak kevesen
emlitettek konkrét : # a csalédi
vasarlasi dontéseknél, inkabb a sz(ik csalad
a dont6 (anya, apa, gyerekek) és nem pedig
az egyéb rokonok. A megkérdezett interju-
alanyok kisebb része nevezte meg az anyos,
anya vagy testvérek befolyasolo szerepét,
tobben vélték ugy, hogy inkdbb a baratok,
munkatarsak, reklamok szamitanak befo-
lyasoldnak, mint a kézvetlen csaladtagok.

Az interjualanyok nem neveztek meg
konkrét csaladtagot, akire kiléndsen
jellemz6 lenne a )3# 0 szerep,
dltaldban kozosen dontenek mindenrdl.
A k6z06s dontés azonban attdl is fiigg, hogy
milyen termékr6l, milyen értékrél van szo,
és melyik felet érinti inkabb. A végsé don-
tésnél a férj és feleség hatdroz, a gyerekek
beleszéladsa mar kisebb. Az interjdalanyok
szerint a gyerekeknek olyan termékeknél
vagy szolgaltatasoknal lehet dont6 szerepe,
amiket 6k hasznalnak, de azért el6tte szik-
séges asziil6i beleegyezés is. pl. szamitdgép.
Az indirekt kérdésekre adott vélaszok
esetében azonban ebben az esetben is
nyilvanvaléva vaéltak az anomalidk, gya-
korta adddtak abbol konfliktusok, hogy a
szovevényes csaladi kapcsolatok és a kdzos
pénzigyi dontések hidnya miatt gyakorta
szlilletnek o©nalléan meghozott vasarlasi
dontések. A legtobbszér megnevezett teri-
let a nagy érték(i szolgaltatasok és termékek
kore volt.

A csaladi dontési folyamatban bizonyos
kuldnbséget talaltunk az egyes mozaik-
csalad-tipusok kozott. A kozos gyermekes

6 $%&!H # (SIN)*$I' +,-./-0

csalddok ugyanolyan szinten vonjak be a
gyerekeket, nem tesznek koztik kilénb-
séget. A részid6s mozaikcsaladoknal
eléfordult, hogy egyaltalan nem tettek
emlitést a nem néaluk él6 gyermekrdl a
dontések soran, inkabb csak a velik élo
gyermekek dontéseit fogadjak el. A pot-
papas csaladoknal pedig a gyermekkel
kapcsolatban tébbnyire az anya dont, f6leg
ha méar nagyobb a gyermek. A nevelGapa
tanacsat megfogadjak, meghallgatjak, de a
dontésben nincs sok szerepe.

-8 # 150- 6404/#40 8

07 ,7,#0,

Az interjuk soran, kivancsiak voltunk arra,
hogy a csaladoknal mi okozza a legtobb
konfliktust, és ezeket hogyan probaljak
meg kezelni. A megkérdezett interjlala-
nyok szerint a legtébb konfliktus inkabb a
nagyobb volumen( véasarlasoknal adodik,
masok szerint pedig egyaltalan nem alakul
ki konfliktus a vasarlasoknal, esetleg, ha
tal sokat koltenek a csalddtagok. A férj
és feleség kozott a leggyakrabban konf-
liktusok a lakasfeldjitas, lakasfelszerelés,
autdé, mdiszaki dolgok vasarlasa esetén
fordulnak el8. Konfliktusok alakulhatnak
ki az olyan dolgokbol, amit az egyik fél
feleslegesnek tart, vagy valamilyen akcids,
de szikségtelen termék vasarlasa soran.
A szil6k hobbijaval kapcsolatosan is
lehetnek nézeteltérések (sielés, vadaszat,
egyéb sportok). Az egyik fél ezeket draga-
nak taldlja, mig a masik nem. A nyaralés
tervezésénél is el6fordulhatnak a vélemény-
kilonbségek a szul6k kozott arrol, hogy
hova és mennyiért menjen a csaléd.

Az internettel és a telefonnal kapcsola-
tos kérdésekben is nehézkes az egyetértés,
mivel a gyerek szeretné, de a szll6 ezt
nem tartja olyan fontosnak. A gyerekekkel
kapcsolatban jelent6s konfliktus alakulhat
Ki a ruha ésjatékvasarlasok teriiletén, mivel
a legtobb gyermek mindent megvetetne.
A csaladban kialakult konfliktusokat az
interjualanyaim szerint mindig megprobal-
jak megbeszélni, egyeztetetnek, elmondjak
az érveiket és ellenérveiket, megnézik az
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2012januérjatdl marciusig a 142 mozaikcsa-
lad és 184 hagyomanyos csaladmodellben
€16 korében, holabdas mintavételi madd-
szerrel. Jelen tanulmanyban a kutatasi
eredmények kozul a mozaikcsalados minta
jellemz6it, a vasarlasi dontések sajatossagait
illetve a mozaikcsaladok és a hagyomanyos
csalddmodellben él6k vésarlasi dontéseire
vonatkozé hipotéziseket mutatjuk be. A
valaszaddk nagy része ng volt (105 ng és 37
férfi toltotte ki a kérddivet). A n6k magas
aranya azzal magyarazhat6, hogy a csa-
laddal kapcsolatos Ugyeket is altalaban 6k
intézik. A vélaszadok # # 39 év
volt, A valaszadok 19%-a egy gyermekkel
él egyutt, 39%-a kettvel. A haromgyere-
kes csaladok ardnya 28%. Négy gyermek
mar kevesebb esetben fordult el (10%)
és 5 valaszadonal a csaladban 5 gyermek
él. A mozaikcsaladokban él6 gyermekek
20%-anak nem a vélaszadd a vérszerinti
szil6je. Nagyobb aranyban voltak azok a
gyerekek, akinek a valaszad6 az édesanyja
vagy édesapja. 35 esetben volt a csaladtol
tavol él6 egy sajat, 11 esetben két, mig két
esetben 3 méshol laké gyermek. A méashol
é16 sajat gyermekek atlagéletkora 20,14 év.
Ez a magas atlagéletkor arra enged kovet-
keztetni, hogy a valaszadé mar idGsebb
gyermeke él tavol, aki sok esetben mar énal-
lésodott vagy tanulmanyai miatt nem lakik
a szllével. Az esetek legnagyobb részében
a tavol él6 gyermek az els6 kapcsolathol
szlletett. A megkérdezett mozaikcsalado-
sok kozil 47 esetben van a hazastarsanak
velik nem él6 gyereke. Az atlagéletkoruk
19,61 év volt, tehat id6sebb gyerekekrél van
sz0. Ok nagyrészt a volt feleséggel élnek,
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#1

Forrasok, okok
Nagyobb kiadasok (auté, lakas,
elektronikai, miiszaki ter-

Nyaralés (hol, hova, mennyiért)

#: # .5 )
Megoldasok

Alkalmazkodés

Megbeszélés, egyeztetés

lgazsagossag (kilondsen

tinnepekkor)

Egyenl6ség a gyermekek kdzott

Tirelem

(Anyagi fuggetlenség)

#

de sokan emlitették, hogy mar onalldak.
A megkérdezettek legnagyobb része fel-
s6fokl végzettséggel rendelkezik (35,2%).
Jelent8s résziik (32,4%) kozépfoku végzett-
séggel bir, 23,2%-uk pedig szakmat tanult.
8 altalanossal vagy annal kevesebbel csak
a 7,5% rendelkezik. A jelentds szamu ala-
csonyabb végzettséget valdszinileg a korai
csalddalapitds hozta magaval. Az elGzetes
varakozasoknak megfeleléen a mozaikcsa-
lddos vélaszadoknal az élettarsi kapcsolat
mar jelent6s (45,8%), majdnem fele-fele
aranyban van a0 (51,4).

A Kklaszterelemzés megkezdése el6tt
faktorelemzést végeztink, de tekintettel
arra, hogy a variaciok 30%-at elveszitettik,
jobbnak [lattuk visszatérni a kiindulési
valtozokhoz, ezért a klaszterelemzés alapjat
nem a faktorértékek adtak, hanem akiindu-
l&si valtozok. A kutatasban 34 attitlidallitast
hasznaltunk, amelyeket el6zetesen 20 f6
kozvetlen megkérdezésével teszteltiink. Az
attitlidallitasok kozul 5 esetben nem tapasz-
taltunk szignifikéans eltérést a csoportok
kozétt. A mozaikcsaladokban éléket 4
klasztercsoportba soroltuk be, amelyek élet-
modjuk alapjan markans eltérést mutatnak.
1 klaszter:  tagjai  csaladcentrikusak,

aktivak, hagyomanytisztel6k. Az ebbe

a klaszterbe tartozd egyéneknek els6-

sorban masok megbecsiilése a fontos.

Csaladcentrikusak, az élet feladataival

igyekszenek megbirkézni, ha elbuknak,

Ujra probéalkoznak. Szamukra fontos a

hagyomanyok és a szokasok tisztelete,

de nyitottak az (j dolgokra is. A cso-
portba tartozok vasarlasi dontéseiket
elére atgondoljak, nem jellemzd rajuk



az impulzusvasarlas, inkabb aracionalis
dontések. Gyakorlatias beallitottsaguak.

2. Kklaszter: tagjai tartds 2 2" ¢
torekvd, csaladcentrikus, passziv, szel-
lemi beallitottsaguak. Szabadidejliket
otthon szeretik eltdlteni, nem mennek
a dolgok elébe. Szamukra a szabadid6é
a pénzkeresetnél is fontosabb, a mun-
kaban is inkdbb csak elvarjak, hogy a
dolgok megtoérténjenek velik. Szellemi
beéllitottsaglak, szivesebben dolgoz-
nak csapatban, mint vezet6keént.

3. klaszter: tagjai  csalddcentrikusak,
aktivak, gyakorlatiasak. Az ebbe a
klaszterbe tartozék kiemelked6en csa-
ladcentrikusak, aktivak, és szeretik az
Ujdonsagokat. Az innovéacid irant nyi-
tottak, szivesen és gyakran probalnak
ki 0j termékeket és markékat is, nem
nevezetéek markahiinek. Szabadideju-
ket is szivesen toltik el az otthonukbdl
kimozdulva, a csaladjukkal. Szamukra
fontos a pénz, vasarlasi dontéseikben
impulzusvasarlok.

4. Kklaszter: tagjai partnerkdzpontlak,
passzivak, fontos szamukra a kilvilag
véleménye. A klasztertagok otthoniil6k,
els6 sorban a parjuk a fontos sza-
mukra. Nem szeretik kiprobalni az
Ujdonsagokat. Vezet6 tipusok, nem
csapatjatékosok, vasarlasi dontéseiket is
racionalisan hozzak meg, nem impulzu-
sok alapjan.

A kvalitativ kutatas eredményeképp a
kdvetkez6 hipotéziseket allapitottuk meg:

HO1l: A valaszad6 sajat telefonszamlgja
fizetése tekintetében nincs eltérés a
hagyomanyos és a mozaikcsaladok altal
képviselt almintdk kozott.

Ebben az esetben a vizsgalt almintak kdzott
statisztikailag szignifikans eltérést talal-
hatunk. A vélaszadok telefonszamlgjanak
fizetésére vonatkoz6 kérdésre a mozaikcsa-
ladban él16k 50,7%-a felelte azt, hogy maguk
fizetik a szamlat, és csak 42,3%-uk felelte
azt, hogy kozosen a péarjaval. A hagyoma-

nyos csalddmodellben él6k ugyanakkor
egészen mashogyan nyilatkoztak a témaval
kapcsolatban: 54,9% vélekedett Ugy, hogy
a sajat mobiltelefon szamlgjukat kozosen
fizetik a parjukkal, és 34,7%-uk nyilatkozta
azt, hogy maguk fizetik. Ha megfigyeljik
a kilonboz6 csaladmodellben él6k eseté-
ben, hogy a parjuk milyen aranyban fizeti
a valaszadé mobiltelefon szamlajat, azt
lathatjuk, hogy a hagyomanyos csalad-
modellben él6k 10,4%-a esetében fordul
el6, mig a mozaikcsaladban él6k esetében
7,0%-ban. Tehat a mozaikcsaladban él6k
inkdbb meg6rzik anyagi fliggetlenséguket,
mig a hagyomanyos csaladmodellben élék
kozosen intézik kiadasaikat. A y2statisztika
értelmében (x2= 8,310) szignifikans eltérés
van az alminték kdzott.

%A = ) (# # (

# LI 3 A # 0
) # 2
¢ 33

HO02: A vaélaszaddval egy haztartasban
é16 sajat, de nem k6zos gyerekek telefon-
szamlgjanak a fizetése tekintetében nincs
eltérés a hagyomanyos és a mozaikcsala-
dok altal képviselt almintak kozott.

A mozaikcsalddok esetében a vélaszadok
68%-a nyilatkozta azt, hogy kozosen
fizetik a sajét, de nem kozds gyerek szam-
lajat, a hagyomanyos csaladmodellben élék
esetében is magas ez az arany: 60%. Ez
utébbi alminta valaszad6i nagy aranyban
jelolték meg a gyerekeket, mint akik a sajat
szamlajukat rendezik, valésziniileg az élet-
korukbdl fakad6an van erre lehet6ségik.
A mozaikcsalddban él6k vélaszai kozott
azonban egyedi médon nagy aranyt képvi-
selt az ,,én fizetem” valaszlehet6ség (25%),
ez arra utal, hogy a sajat gyerek utan a
valaszaddk negyede maga fizeti a szamlét,.
A hagyomanyos csalddmodellben él6k
esetében z az aradny elhanyagolhat6 volt.
A X statisztika értelmében (x2 = 10,235)
szignifikans eltérés van az almintak kozott.
B= ) 0 ¢ ¢
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Felgyorsult vilagunkban
az emberek italfogyasztasi
szokasai is folyamatosan
atalakulnak. 1d6r6l-idére
Gjabb trendek tlinnek

fel, melyeket az emberek
akarva-akaratlanul
kovetni kezdenek. Magyar-
orszagon és Ausztriaban
az egészséges életstilus

egy olyan trend, amely
fokozatosan divatba jon.
Valéban igy van ez? Ennek
kideritése céljabdl az egye-
temeken 150-150 hallgatot
kérdeztem meg. Jelen
kutatas feladata, hogy egy
feltard kutatas keretében
megvizsgalja azt, hogy
van-e kiilonbség a bécsi
Wirtschaftsuniversitat-en
és a magyarorszagi

(gy6ri) Széchenyi Istvan
Egyetemen tanuld diakok
egészségmagatartasaban,
alkoholfogyasztasi
szokésaiban.

&' 4
# 5
#)# 5
0 #
#5

) )

Egy empirikus kutatds eredményei a bécsi
Wirtschaftsuniversitat-en (WU) és a gy6ri
Széchenyi Egyetemen, avagy néhany gondolat az
egyetemistak alkoholfogyasztasi szokésairol

Huszka Péter
Széchenyi Istvan Egyetem, Gy6r

BEVEZETES
A tarsadalmi valtozasok hatasara napjaink serdil6 és
ifjukori generécidja valtozason megy keresztil. A fiatalok
szocializacidjaban csokken a csalad és az iskola szerepe,
novekszik a baratoké, ismer6soké és egyre fokozodik
a média - els6sorban az elektronikus hirforrasok - és a
fogyasztoi ipar befolyasa. Az id6- és teljesitménykényszer,
a korai 6nallésodas, a kihivasok, a fokoz6dd verseny
ndvelik a fiatalok veszélyeztetettségét, mindezek hatasara
sokan szivesen nyulnak doppingszerekhez.

Fontos annak megemlitése és tisztazasa is, miszerint
a modern marketingben ma mar talhaladott az a meg-
kozelités, miszerint a vevék rovid tava igényeit a lehetd
leghatasosabb modon kell a vallalatoknak kielégitenitk.
A vevok rovidtava igényei ugyanis sokszor 6sszeiitkdzésbe
kerlilnek a vevék és a tarsadalom hosszl tavl érdekeivel
(egészségligyi allapot, életmindség-javitas, a kornyezet-
szennyezés elkeriilése). Mindez kiiléndsen igaz a fiatalok
esetében, akik manapsag szinte kovetelik és természe-
tesnek tartjak, hogy ,sajat maguk dontsenek életukrél”,
és szinte sértve érzik magukat, ha pl. dohanytermékkel,
alkohollal nem szolgaljak ki &ket, azaz korlatozzak Gket
szabad o©nrendelkezésiikben. Sajatos vasarlasi dontési
mechanizmust mutat be Eisingerné Balassa és Makkos-
Kaldi (2012), amit a mozaikcsaladokban ¢él§ fiatalok
szemsz0gébdl is vizsgaltak. Ercsey (2012a) a szubjektiv
életmin@ség vizsgalatdhoz kapcsolédoan feltarja, hogy az
egészseg a legfontosabb dimenzié a magyar valaszadok
értékelése alapjan. Ugyanakkor a pilot kutatas eredmé-
nyei ravilagitanak arra, hogy az egészseg fontossaganak
megitélésében nem az életkor, hanem a nem és az iskolai
veégzettség jatszik meghatarozé szerepet (Ercsey, 2012b).

Az egészségi éllapot hazai romlésa az 1960-as évek
kdzepe Ota tart, ennek kdvetkeztében Magyarorszag egyre
jobban leszakadt a fejlett egészségi kulturdja - elsésorban
nyugat-eurépai - orszagoktol. A népesség egészségi allapota
rosszabb annal is, mint ami az orszag gazdasagi fejlettségi
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szintjéb6l kdvetkezne. A kutatas fontossagat
az is hangsulyozza, hogy az ,,egyetemi évek”
az emberi élet azon fontos szakaszatjelentik,
amikor kibontakoznak azok a szoké&sok,
amelyek kés6bb az egész élet folyaman
hatéast gyakorolnak az egészségre.

Felgyorsult vilagunkban az emberek
italfogyasztasi szokésai is folyamatosan
atalakulnak. 1ddrél-idére Gjabb trendek
tlinnek fel, melyeket az emberek akarva-aka-
ratlanul kovetni kezdenek. Magyarorszdgon
az egészséges életmdd ilyen trend, amely
kezd divatba jonni. Val6ban igy van ez?
Vagy csak egy Ugyes kommunikacids
fogas, amellyel bizonyos gyartok termékeik
forgalmat szeretnék névelni?

Az el6z6ek figyelembevételével a kutatas
soran arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy
amagyar és az osztrak egyetemistak alkohol-
fogyasztési szokésaiban visszatikrozddik-e
az egeszséges életmadra vald torekvés.

/-"# 411, 810;

*-170,

A kutatés célkit(izéseinek és a vazolt mod-
szertani logikanak megfeleléen els6ként a
szekunder, masodikként a primer piacku-
tatds eredményei Kerlilnek bemutatasra.
El6szor azt tekintjik at, milyen tényez6kbol
is tev6dik Ossze az egészség, az egyén

4=
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egészségmagatartasa és mik annak elemei.
Aj6 egészségligyi allapot ugyanis nemcsak
az egyén érdeke, hanem a tarsadalomé is,
hisz az egyén, mint munkaerd fontos eleme
a termelési folyamatnak, 8

£0) 2 & )¢
, ; @

Azt, hogy mi is az egészseg, sokan sokféle-
képpen fogalmaztak meg, hasonléan ahhoz,
hogy mely tényez6k hatnak leginkabb
szervezetink egészségére. Baum és tsai
(1997) szerint az egészségmagatartas, az
egészségtudatossag minden olyan viselke-
dés, amely hatassal lehet az egészségiinkre,
amig egészségesek vagyunk. Az egészség-
magatartas legfontosabb elemeit az 1 abra
szemlélteti.

Jol lathatd az abran, hogy az egész-
ségmagatartds olyan komplex rendszer,
amelynek része a testmozgas, a lelki egész-
ség, a tudatos taplalkozas, a higiénia, és
nem utols6 sorban a $ "

7 5 azaz szerrel valo visszaélések
elkeruilése. Més oldalrdl nézve fokozottan
mer0l fol e terlileten is az a kérdés, hogy ki
befolyasolja az egyént vasarloi dontéseiben,
s ki az, aki a végsd dontés meghozatalaban
kdzremiikodékéntjelenik meg (Jozsa - Kiss

ik #

G-I § KK
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vedelmek jelentésen csokkentek, és ezzel
parhuzamosan a rezsikoltségek érezhet6
modon megnovekedtek (mint ahogy a bor
fogyasztoi ara is). Ausztridban (némiképpen
meglepd mddon) ha csak kis mértékben is
(6%), de tobb a tiszta alkoholban szamitott
alkoholfogyasztas (10,4 liter). Az alkohol-
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fogyasztas szerkezete azonban ,sokkal
kedvezdbbnek tekinthet6”. A  nemzeti
sajatossagoknak megfelelen 45%-kal tobb
sort fogyasztanak, mint Magyarorszagon,
borfogyasztasuk meghaladja a szomszédos
orszagban mért értéket és 29,2 litert ér
el atlagosan évente. Tomény italt azon-



ban lényegesen kevesebb mennyiségben
fogyasztanak. =~ Amig  Magyarorszagon
atlagosan a rovid italokbdl évente 6,8 litert
fogyasztanak, addig Ausztridban ennek
kevesebb, mint felét eresztik le torkukon
az emberek - csupan 3 liternyi mennyi-
séget. Mindez, valamint tobbek kozott a
taplalkozésban és életvitelben megmutat-
kozd kuldnbségek vezethetnek oda, hogy
Magyarorszagon példaul a férfiak sziletés-
kor varhat6 atlagos élettartama (2008-ban)
70 év volt. Ausztridban ugyanebben az
évben a férfiak sziletéskor varhaté atlagos
élettartama 77,8 év volt.

A szekunder adatok és kordbbi kuta-
tasaim alapjan az aldbbi hipotéziseket
fogalmaztam meg:
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ANYAG ES MODSZER

A jelen tanulméany feladata, hogy egy
feltdr6 kutatds keretében megvizsgalja
azt, hogy van-e kilénbség a bécsi
Wirtschaftsuniversitat-en és a magyaror-
szagi (gy6ri) Széchenyi Istvan Egyetemen
tanulodidkokegészségmagatartasaban,alko-
holfogyasztasi szokéasaiban. Nem kevéshé
fontos az alkoholfogyasztas motivacidinak
és az alkohol, mint termék megitélésének
vizsgalata sem.

Azért esett erre a két egyetemre a valasz-
tdsom, mert egyrészt a gydri egyetemen
dolgozom, és mert kutatd professzorként
2011 szeptemberétdl 5 honapot tolthettem el
a nagyhir( Wirtschaftsuniversitat Wien-en.

Masrészt az egyetemeken eltoltott id§ és
az ott az egyetemistdkkal (hallgatokkal)
folytatott beszélgetések és a személyes
tapasztalatok meggy6ztek arrol, ,hogy
ranézésre* (az elsd pillantasra) nincs lényegi
kilénbség a két egyetem hallgatdinak ita-
lozési szokésai kozott. Vajon igy van ez?
Ennek Kideritése céljabol az egyetemeken
150-150 hallgatot kérdeztem meg. A feltaro
kutatds okan nem toérekedtem reprezenta-
tivitasra, ugyanakkor az egyetemistakat
véletlen moédon igyekeztem Kkivalasztani
(minden 3., az el6adasokon résztvevd, az
egyetem épileteiben és annak kérnyékén
velem talalkozét kérdeztem meg), sajnos
nem mindig sikeresen. Ennek ellenére azt
gondolom, a kutatas Osszehasonlitast tesz
lehetévé az egymastdl 120 km-re 1évd két
egyetemen tanulok alkoholfogyasztési szo-
késai kozott.

A nagyszdmu adat feldolgozédsa az
SPSS for Windows 140 matematikai-
statisztikai programcsomag segitségével
tortént. A program felhasznélasaval gya-
korisdgi  eloszlasok,  kereszttablazatok
segitségével vizsgaltam az egyes véltozok
egymassal, valamint a hattérvaltozokkal
valé 0Osszefliggéseit. Az &tlagszamitasok
mellett a Chizprobaval (Malhotra 2007)
szignifikanciavizsgalatokat is végeztem.

FOGYASZTOI SZOKASOK ES
ATTITUDOK VIZSGALATA
(PRIMER KUTATAS)
A szekunder kutatds eredmeényei egyér-
telm(vé tették, hogy az alkoholfogyasztas
komoly veszélyforras a lakossag szamara
és azt, hogy vilagszerte jelent6s eltérések
mutatkoznak a fogyasztas gyakorisaganak
és mennyiségének tekintetében. A kdvetke-
z6kben azt tekintjuk at, hogy jelen kutatas
e tekintetben milyen eredményeket hozott.
Egy korabbi, Magyarorszagon elvégzett
fokuszcsoportos vizsgalat (Huszka 2010)
eredményei megmutattdk, hogy a fiatalok
nagyrészt tisztaban vannak a karos hatéasu
szerek, kozottik az alkohol egészségre hat-
ranyos voltaval. De akkor miért fogyasztjak
az egyetemistak gyakorta ezeket a terméke-

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/1. 17



IOE % % K
12 * %  IL%F #
! %8&!
IFF L1 # (A% )Y
L L1 * % 7VP*%
I E%!*%2 @ % @ * !

@ *0p * $ * X

Y, X2 V! @
*% * - * XZ
vV i *#X(E* 2 % !
F ! # % YD % !

%! * % &% 10
E?( # 4 1 1Yy
! I(

E ! 1) 1:22 %%
R2: %! % 2* %!'Y
*% (. ) !
FH# %!*% | ##
ro % ! %) J2 !

I 1% &1 x
E %!*% &! !

) # %% &
E V * F## X
%  %%B % 120212 %%

I %l*% 1 %
% % 2 !
% (. % 2* Y
) %

K %! * % I(

$%&! # ($')* B! +,-./-0

E % %% )B %
Fi## #2 2% % &
RO2R2 %% 52?7 %! %! Y
* 0 I B (
E  %%)B ) %!) Y

12 * % & 912< %!
| &1J2 %% R?2: %!
%o | %
% %( E ! % IFF
Lo # I IL%F #
| PR:299<2 7?2 Y62662] * & !(
Q Ll # )&#H% !
IL%F # 2 1 !
| 196262 ~R12 )"62661J
) (P %%)B* &* Il Y
L' % L % L%J % #
#0111 %1*02
(" 4 N2
* V% IX12W;2 B V#
% IX ) RE2W: % %! !
%! * % % % %( % % Y
# wr 2 %
% % %! ! Y

?R29WJ2 ! % ## %! * % &1 * |



0 ére 33 it < Az
adatok tiikrében a vélasz csak lehet. Ez
mar csak azért is igy van, mert a 298 meg-
kérdezett kozott csak 23-an voltak azok,
akik még nem fogyasztottak ezt a specialis
élelmiszert. Kozuluk 17 volt n. A nem-
zetiségek tekintetében nincs e kérdésnél
szamottevd kilonbség, 8,1, illetve 7,8% volt
a nem fogyasztok aranya. Hasonldan nincs
lényegi kiilonbség ,,az elsd tudatos alkohol-
fogyasztas” id6pontjaban sem, ezért az 5.
abran az atlagok kerlilnek bemutatasra.

Az &bra adatait szemlélve két elszo-
moritd megallapitas tehetd. Az els§ az,
hogy a vélaszadok 8%-a (22 f6 - 14 auszt-
riai és 8 magyar) mar a 13. életéve el6tt
fogyasztott alkoholt, ami mindenképpen

) 2 8( #
Ha a héttérvaltozdok tekintetében az elvalt
szlil6k gyermekeire fokuszalunk, akkor
egyértelmlen megéllapithatd, hogy a 22
f6 13. életévét betdltd gyermek kozil 14
f6 (64%) elvalt csaladban nevelkedett. =
)0 0 #0 # a devian-
cia iranyadba ,tolja” a gyermekeket, ami

: 0 i !

A masik elszomoritd megallapitas az
aggasztéan magas alkoholfogyasztas 13
és 16 éves életkor kozdtt. Mint ahogy az
az abran is lathato, 80% azok aranya, akik
e korban nydlnak el6szor a pohér utan!
Joggal fogalmazhatjuk meg itt is a kérdést:
Mennyit érnek a torvények, ha gyermeke-
ink azokra fittyet hanyva (azokkal nem
térédve) alkoholt fogyasztanak? Talan ezt

latjak a feln6ttektdl, azoktol, akikre fel kel-
lene nézniik? Esetleg alkoholfogyasztasuk
a ,,kamaszkori lazadas” része, vagy csak
benniinket feln6tteket akarnak utanozni,
esetleg a kortarscsoport szerepe a megha-
trozd? A kutatas a tovabbiakban ezekre a
kérdésekre is megprdbal valaszt talalni. A
kérdések egy részére a hatodik abra adatai
adnak vélaszt.

Az adatokat szemlélve valaszt kaphatunk
a miértekre, amelyek kozott tobb esetben is
szignifikancia mutathato ki. Az abrardl leol-
vashat6, hogy a sziilék alkoholfogyasztasa
csak csekély mértékben befolyasolja gyer-
mekeik alkoholfogyasztasat. Az ausztriai
megkérdezésben résztvevOket ugyanakkor
jol lathat6 mddon nagyobb aranyban befo-
lyasolja e tekintetben a szul6k ,,viselkedése”.
Az apak esetében alacsonyabb (y2=3,969,
df=l, p=0,046), az anyak esetében markéans
(X2=17,998, df=l, p=0,000) szignifikans
kilonbség mutathatd ki. Véleményem sze-
rint ennek oka a csaladi kételékek szorosabb
meglétében és abban is keresendd, hogy a
magyar csaladokban sok esetben a sziil6k
csak kevés id6t toltenek el gyermekeikkel.
Azt, hogy Ausztridban erésebbek a csaladi
kotelékek és a gyermekek tobb id6t tdltenek
el csaladi korben, mutathatja az is, hogy
testvéreik karos szenvedélye lényegesen
meghatéroz6bb (40%).

Persze az a kdvetkeztetés is levonhat6

az éabrarél, hogy ! ¢ )
i b - 0#
- (Egy fdkusz-
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csoportos felmérés segitségével e kérdés
eldonthet6 lenne.) Ezt a vélekedést az is
alatamaszthatja, hogy a barat vagy baratné
alkoholfogyasztasanak hatasa is 1ényegesen
erésebb (55%), mint a magyar egyetemistak
korében (40%). Az adatok ugyanakkor azt
is jelzik, hogy a kortarscsoport hatdsa a
leger6sebb. Mindez az iskolara és az isko-
lai prevencio sziikségességére irdnyitja a
figyelmet. Vajon mennyire tudatosulnak az
ott elmondottak gyermekinknél? Az iskola
fontossagara iranyitja a figyelmet az is,
miszerint a jelenleg is alkoholt fogyasztok
15%-ban valamilyen iskolai rendezvényen
nyUlnak leginkabb a pohéarhoz. Ez az érték
még akkor is magas, ha észrevesszik
(tudjuk) azt, hogy az alkoholfogyasztéas
leginkdbb barati tarsasagban torténik,
ennek aranya az ausztriai valaszadok koré-
ben 67%, a magyar valaszadok korében
71%. A szignifikans kilonbségeket mutato
adatsor legszembet(in6bb megallapitasa
azonban az, hogy Ausztridban a szll6k
jobban védik gyermekik egészségét, mint
a magyar szllok (vagy tobb idejik van
gyermekeikkel foglalkozni). Ezt jelzi az,
hogy Magyarorszagon a csaladi rendezvé-
nyeken kétszer olyan gyakran fogyasztanak
a megkérdezettek alkoholt (10%-ban), mint
Ausztridban. A szerelmesek ugyanakkor
Ausztridban poharaznak inkabb partnerik-
kel, ez az érték ott 13%.

A vizsgalat folytatasaként felmértiik
azt, hogy a korcsoport tagjai sajat egészsé-
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guket miképp itélik meg. Magyarorszagon a
rendszervaltas Ota eltelt 20 év és j6 néhany
hazai népegészségligyi program utdn a
kutatas eredménye azt mutatja, hogy nincs
minden rendben, és a sajat egészség meg-
itélése gyakorlatilag nem valtozott, illetve
talértékeltté valt (7. a és b abra). Az egye-
temistak korében elvégzett vizsgalat azt is
elénk tarja, hogy ez az ausztriai fiatalok
korében részben igaz. Még akkor is igy van
ez, ha tisztdban azzal vagyunk azzal, hogy
Ausztridban a sziiletéskor varhato atlagos
élettartam a férfiak korében 9 évvel, a nék
esetében 6 évvel magasabb, mint Magyar-
orszagon.

Az adatok azt tiikrozik, hogy a korcso-
port tagjai ,,atlagosan” 74%-ban jonak és
nagyon jonak itélik sajat egészségiiket és
22%-ban gondoljak atlagosnak. Csupan 3%
azok aranya, akik nem tul jénak és 1%, akik
kifejezetten rossznak gondoljak azt.

A részletesebb vizsgalatok arra mutatnak
ra, hogy ez utébbi csoport tagjai ,allnak
legkdzelebb sajét realitdsukhoz”. Ebbe a sajét
egészségiiket legrosszabbnak tarték cso-
portjaba ,,.csak olyan hallgatok tartoznak”,
akik naponta nyulnak valamilyen egészség-
karositd szerhez. Sajat bevallasuk szerint
rendszeresen jarnak bulizni is, ahol jelent6s
mennyiségl - foként tdmény - alkoholt
fogyasztanak. Erdekes megfigyelés az is,
hogy az éatlagosnal jobb anyagi koériilmények
kozott éléknek gondoljak magukat. Bar a
viszonylag alacsony mintaszam (10 f6 tar-
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mint a magyarok. Egy Magyarorszagon
az élelmiszerfogyasztasra kidolgozott és
alkalmazott mutatészam (Szakaly 1994,
Huszka 2008) alkalmazédsaval az abra
adatai azt mutatjak, hogy a megkérdezettek
milyen gyakran (hany naponta) fogyasztjak
a kulonboz6 termékeket. Konkrétan ezt
azt jelent, hogy amig Bécsben minden 4,8.
napon kertil séréspohar egy ,,atlaghallgat6”
kezébe, addig Gyérben 8,2 naponta. Ha az
atlagok mogeé tekintiink (és az abra adatait is
szemliigyre vessziik), akkor megallapithato,
hogy a holgyek alkoholfogyasztasa minden
italkategdridban nemzetiségtél fliggetlenil
lényegesen elmarad a férfiakétol (az abran a
magasabb értékek ritkdbb fogyasztasi gya-
korisagnak felelnek meg). Megfigyelhetd,
hogy a bécsi egyetemen tanulé fitk hetente
minimum kétszer (minden 3,2. napon)
isznak sort, ekkor jellemz&en kétivegnyi
mennyiséget.

Az éatlagok sok mindent mutatnak, de
szamtalan fontos részletet el is takarnak.
Nevezetesen azt (is), hogy mig a Bécsben
tanul6k esetében a sort nem fogyasztok ara-
nya nem éri el a 20%-ot, addig ez az arany
a magyarorszagi fogyasztok esetében (szig-
nifikans kildnbséget mutatva) meghaladja a
30%-ot (x2=18,305, df=7, p=0,011). Erdekes
megallapitas az is, hogy a tényleg nagyivok
esetében (ez alatt azokat értem, akik alkal-
manként harom (vegnél tébb sort isznak
meg) nincs lényegi kilénbség az Ausztridban
és Magyarorszagon italozok kozott.

A fogyasztasi gyakorisagok tekintetében
a ,,masodik helyen” a borfogyasztas all. Ez
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esetben nincs szignifikans kulonbség sem
a nemzetek, sem a nemek vonatkozéasaban.
A borfogyasztas tekinteté-
ben azonban a nemzetek k6zott szignifikans
df=5, p=0,000) kilénbség
mutathato ki. Ausztriaban az egyetemistak
leginkabb dl (32%), illetve 3-4 di
bort fogyasztanak (mondhatni hetente
egyszer), addig Magyarorszagon (gyakor-
latilag ugyanilyen gyakorisaggal), a 3-4 dl
(35%) illetve 5-8 dl (31%) bor fogyasztasa
jellemz6. A borfogyasztas mennyiségében a
nagyivok aranya atlagosan 6,5%, 6k alkal-
manként  dl-nél tébb bort fogyasztanak
el. E csoport tagjai kozil a holgyek aranya
alig haladja meg a 15%-ot. Az minden-
esetre szembeotld, hogy mindegyik lany
bécsi szdrakozohelyeken poharazik. Az is
emlitésre méltd, hogy e csoport tagjai is
dontéenjonak vagy nagyon jonak itélik meg
egészséglgyi allapotukat, hasonléan, mint
a ,,nagyivo” sorozok.

Mivel a statisztikai program 5 alatti
cellainak szdma meghaladja a 20%-ot, nem
lehet szignifikans kilonbséget kimutatni
a két varos egyetemistai kozott a tdomény-
alkohol-fogyasztas esetében sem. Ennek
ellenére jelent6s kilonbségek vehet6k
észre. Ha roviden szeretném osszefoglalni
a kutatas eredményeit, akkor azt mondhat-
nank, Bécsben az egyetemistak ,,Iényegesen
okosabban” fogyasztjadk ezt a terméket,
mint a Gy6rben tanuldk. A 9. tablazat adatai
ezt vilagosan mutatjak is.

Az adatok ramutatnak arra, hogy az
osztrak egyetemre jarok dontéen (34,3%)



fél decilitert, illetve 21,6%-ban 1-15 dI-t
fogyasztanak. A magyarorszagi megkérde-
zésben résztvevok kozil ugyan lényegesen
kevesebben fogyasztanak el egy “felest”, de
kifejezetten sokan (t6bben) fogyasztanak
az egészségre artalmas mennyiségeket. A
2-2,5 dI-t alkalmanként fogyasztd magyar
egyetemistak két és félszer, az ennél is
tobbet fogyasztok pedig csaknem kétszer
annyian vannak, mint a bécsiek. A termé-
ket nem fogyasztok aranya pedig 30%-kal
alacsonyabb az osztrak févéaroshan tanul6k
korében. Egészségugyi allapotukat ugyan-
akkor mindkét varos toéményt fogyaszto
egyetemistai tulértékelik, és még a rend-
szeresen sokat fogyaszték is tdbbnyire
jonak értékelik azt. Ez még akkor is meg-
kérdo6jelezhetd, ha ezt az alkoholféleséget a
valaszadok viszonylag ritkan (8. abra), kozel
kéthetente fogyasztjak. Igaz, ez az ,,atlag”,
ugyanis a férfiak ezt a terméket is kozel
heti gyakorisaggal fogyasztjak! A hallgatok
alkoholfogyasztasaval kapcsolatos sajna-
latos tény az is, hogy a megkérdezettek
csupan 7%-a nem volt még sohasem részeg,
de 41%-a mar tébb mint 10 alkalommal
atélte ezt az ,,lményt”.

c6,1,71,10
A két szomszédos orszag egyetemén a
hallgatok korében folytatott kutatds ered-
ményeinek tikrében megallapithato, hogy
0 #  (ésigaz ez kulondsen a Magyaror-
szagon tanulokra) 7 # #3::3
#X #
A vizsgalatok tiikrében Kijelenthetd,
hogy ! . H#O#:
50 #7 Y A
7 F # X50 )
# 0! #
H#(5 0 ) 3 7155
# Z5J W+ # 0 #
8#( # = 28A
# 2) 2 # # #O#5
0 ) TB5K Q
#R5 # J5C
# # #A
= # # #( 33## )
# #H#: . 73:

QN5NNJR ##0# ?20# 02#
I# 8#0 #
= # ) 1 #i
50 " )O0 0 ) A
' D9 (; 9 #Q
B 02# o# )0 #R5
0 # . !
= 8# 28# 5
# 0 # T
U # 33#HQ TO2# #O0#
J0O#R

Az sem tudatosul benniink eléggé, hogy
egészségiinkkel nem csak sajat rpagunknak
(hogy minél tovabb, minél emberibb ming-
ségl életet élhessiink), hanem sziléinknek
is felel6sséggel tartozunk. Hiszen a réluk
val6 gondoskodas is részben a mi feleléssé-
gunk. Ok abban a reményben nevelnek fel
benniinket, hogy sokaig szemiinkbe nézhet-
nek majd. Megallapithaté ugyanakkor, hogy
Ausztridban a sziil6k jobban védik gyerme-
kiik egészségét, mint a magyar szil6k (vagy
tobb idejlk van gyermekeikkel foglalkozni).
Eztjelzi az, hogy Magyarorszagon a csaladi
rendezveényeken kétszer olyan gyakran
fogyasztanak a megkérdezettek alkoholt,
mint Ausztridban.
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3  #7 #  aggodo (kornyezettudatos)

személyek tehetnek hossz( tavon valamit.
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Az egészséget, mint értéket képvisel6
szemléletet a koz- és felsGoktatasban tevé-
kenyked6k erésithetik (a H4 hipotézis tehat
elfogadhato), de vilagossa kell vélnia annak,
hogy az ismeretterjesztés nem elégséges, az
érintettek aktiv bevonasa nélkiil a probléma
nem megoldhato.
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A kereskedelmi markak
dinamikus térnyerése, és
a hazai szakirodalomban

megtalalhato, ehhez
kapcsol6dé kutatasi
eredmények hianya
irdnyitott a fogyasztok
ezzel kapcsolatos
attitddjének vizsgalatara.

A szakirodalom kritikai

Osszefoglalasa utan logikai
modellt alkottam, amely

a kereskedelmi markak

elterjedésének mozgatd
rugoit tartalmazza. A
cikkben bemutatott
kvantitativ kutatasom
soran a modell fogyasztéra
iranyulé tényezgit vizsgal-
tam egy- és tébbvaltozds
statisztikai médszerekkel.

Eredményeim a valéban

befolyassal rendelkez6
tényezdk igazolasat, és
négy, jol elklonithetd
fogyaszt6i szegmens
kialakitasat hoztak.

Empirikus eredmények a fogyasztok
kereskedelmi méarkakkal kapcsolatos
attitidjérol a napi fogyasztasi cikkek
piacan

[0SI0 Zséfics

Szent Istvan Egyetem, Godollé

BEVEZETES

A napi fogyasztasi cikkek piaca jelent6s valtozasokat élt
meg Magyarorszagon a rendszervaltozas 6ta. A rohamo-
san novg valaszték teljesen j kiskereskedelmi struktdra
révén kinalta magat a fogyasztoknak. Megjelentek a szu-
permarketek, C&C Uzletek, majd a hipermarketek mellé
felsorakoztak a puha és kemény diszkontok. Megalakultak,
majd megsziintek kereskedelmi lancok, és ez akonszolidacié
amai napig tart. A nemzetkozi lancok mellett széles kdrben
hozzéaférhet6vé valtak a régdta vagyott ,,nyugati” markak,
ezzel egydtt jart a magyar markak jo részének elsorvadasa
0nallé kisboltok dont6 részének lancokba szervezddése
vagy megsz(inése. A sajat markak Magyarorszagon a nem-
zetkozi kereskedelmi lancok megjelenése utan par évvel
kertltek a boltok polcaira. Az els6 fecskék a tejtermékek,
alapvet6 élelmiszerek és haztartasi papiraruk kozé tar-
toztak, majd megjelentek a tébbi élelmiszer kategdriaban,
végul a haztartasi vegyi és a kozmetikum termékcsoport-
ban is. A marka fajta keresettsége a hazai kiskereskedelmi
lancokat is arra batoritotta, hogy kereskedelmi markaikkal
bévitsék kinalatukat. Napjainkban mar a legtobb aruféle-
ség (barkéacseszkdzok, lizemanyagtoltd allomasok, jatékok,
ruhazat, lakberendezés) kozott talalhatunk sajat markakat,
s6t megjelentek a szolgaltatasok teriiletén is. A jelenség
térnyerése sokkal dinamikusabb, mint az a sajat markakkal
régota rendelkezd orszagokban megfigyelhetd, igy vizs-
galata mar ilyen id6tartam elteltével is érdemes. Kutatasi
témam id6szerlségét tovabb érvényesiti, hogy a gazdasagi
vilagvalsag a vasarldk Gjabb rétegeit sodorja az elérhetébb
arszinvonall sajat markék felé. A hazai kiskereskedelem
utobbi tiz évben megfigyelhet6 struktdra valtozésa keét
szempontbol is tovabb fokozza a lendiletes névekedést.
Egyrészt a kemény diszkont hal6zatok (Aldi, Lidi) egyre
tobb (zletet nyitnak és ezekben elssorban kereskedelmi
markékat kinalnak. Masrészt a koncentracié névekedése
(2008. tavaszan a Plus Uzleteket atvette a Spar, 2012-ben
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a Cora hipermarketeit az Auchan, a Match
és Profi Uzleteit a Coop és a CBA) a sajat
méarkédk még nyilvanvalobb megjelenitését
teszi lehetve.

A magyar és nemzetkdzi szakirodalom
attekintése és a kereskedelmi markak hazai
piaci pozicidinak elemzése utdn olyan
rendszerezd modellt allitottam fel (1. &bra),
amely struktdrajaban és alapdsszefiiggései-
ben tdmaszkodik az eredetire (Ballo, 2007),
am kiegésziilt néhany olyan tényez6vel,
amelyek fontossagat az elmdlt néhany év
mutatta meg. Az Uj tényezdk kozil elsként
a jogi szabalyozas fontossagardl szélnék.
Harom szerepld is érintett: a kereskedelmi
markéak beszallitdi ki vannak szolgéltatva
a kereskedének, a gyartéi markak piaci
poziciéit a sajdt mark&s maérkautanzatok
csorbitjak, a fogyasztd pedig nemcsak nyer-
het a jelenséggel. Egyre tébb, a fogyasztoi
jollét sérilését taglald jogi Ugy kerdl a
felszinre, akar a markautanzatok fogyaszti
megtévesztésével, akar a bolti valaszték
mesterséges csokkentésével, akar a gyartoi
és a kereskedelmi markak Osszejatszasaval
kapcsolatban. A masodik Uj tényez6 a keres-
kedelmi markék potencialis beszallitoi, akik
dontésiikkel a sajat markaval verseng6 gyar-
toi markak korét befolyasoljak. A harmadik
Uj tényez6 a gyartdéi markdk magatartasa,
amely a termékkategoridban tapasztalhatd
differencialassal, imazs épitéssel befolya-
solja a sajat markak jatékterét. A negyedik,
eredeti modellemben csak a hattérben rej-
t6z8, &m most kulon is jelolt Uj tényezd a
gazdasag ciklikussaga, amelynek fontossa-
gat a vilagvalsag hatasai alapoztak meg. A
recessziO ugyanis nemcsak a fogyaszt6 jove-
delmében érezteti hatasat, hanem az Gjabb
lizletek megnyitasi temének lassulasaban,
a gyartoi markak magatartasaban (innova-
cidk elmaradasa, arcsokkentés, tamogatasok
csokkentése) és a beszallitok lehet&ségeiben
is. Kvantitativ kutatdsom soran a modell
fogyasztoi oldalat vizsgaltam.

8B % 0 N"07,/

A kérdGiv 6sszeallitadsa amodellem és a kva-
litativ kutatas eredményeinek (Ball6, 2009)
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felhasznalasaval tortént. A probakérd6ivek
lekérdezése a kérdéslista id6igényének és a
szlikséges informaciomennyiségnek az opti-
malizalasat, akérdésekértelmezhet6ségének
ellendrzését és sorrendiségének kialakitasat
szolgalta. A primer kutatasom soran a beva-
sarlas helyszinén, a bevasarlas megtorténte
utan (pakold pult mellett) gydjtéttem adatot.
Az adatfelvétel 2009. januarban, személyes
megkérdezéssel, standard kérd&ivvel tor-
tént. A kérd6iv bemutatasaval mindegyik
boltlanctol kdzponti engedélyt kértem és
kaptam az Uzletben torténé lekérdezésére.
A felmérés id6pontjat a fébb vésarlasi
id6szakra tettem, hétkéznapokon délutan
16-19 Oraig, illetve szombat és vasarnap
délel6tt 9-12 6raig, amikor az (zletekben
a legnagyobb a forgalom. A megkérdezett
kivalasztdsanak modja a kovetkezd volt:
egy kérd6iv végeztével két perc varakozasi
id6 utan a pénztaraknal leghamarabb végzd
vasarlot kellett megszolitani. Visszauta-
sitds esetén a kovetkez6 megszolitandé a
pénztaraknal leghamarabb végz6 vasarlo
lett. Bar az elemszam (588 f6) és a terileti
korlatozottsag (Budapest) szlikiti az ered-
mények altalanosithatésagat, a nemzetkdzi
és a magyarorszagi szakirodalom illetve
a piackutatasi adatok alapjan tudjuk,
hogy az éaltalam kivalasztott bolttipusok
(hipermarket, szupermarket, diszkont lanc)
vasérléira vonatkoztatva a kereskedelmi
markas termékek iranti fogyasztoi magatar-
tas jol vizsgalhato. A tervezett helyszinek
kivalasztasakor arra térekedtem, hogy a
févaros teruiletén mind a magasabb, mind
az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd
lakosok korzetében jeldljek ki boltot. A
hipermarketek els6sorban autdval, aruhazi
busszal és tomegkozlekedéssel érhetéek
el, bar a kornyékbeli lakdtelepekrdl tébben
gyalogosan vagy kerékparral kdzelitik meg.
A szupermarketek és a diszkont boltok szin-
tén tomegkozlekedéssel és gyalogosan vagy
kerékparral is megkdzelithet6k. Célom
ezzel az volt, hogy amintaba vald bekertilést
ne korlatozza az odajutasi lehet6ség, tehat
az alacsonyabb jovedelmd (és ezért autoval
nem rendelkez6, vagy azt vasarlasra nem



#. #4=

Témakor
"K !
- % [ 2%
"% % % K
" [ 2 %

! %&! K [

! %&! K 1

L% 2 IF %B

* o 06&J2 %% 1 # % |
g % J &l
I
E!' B ! %
#% (
E ER ! * %&
K2 % % !
#1%% * (ESR!
P % % &l
St 1 1% 2 %&!
) 1) %% I(E %%BY
LIFF % !
%&! 2* | ) F * Y
%B* &% (
E L% !
G @ R6 & % %Y
(E % ! | %
! # o %% Y
IA ;S& 2 16R1I7 !
B & 111 % (
P % % 2 * &
Mo #& 11 %
! % ## FIY
I (E % & I* %
& 4% %
%! 11l%2B *% B
& % W E* & !
% % K! %12 L !
* & % 1 %(E*% Y
B "™ % %
%) &
%% ! % (E!! | %
% L% ! %* |
IF %B* | Y
% 2 %% H%K  # % %&
(E Il &1 ) #&%
1% 11
% &

%)B R(

%( E

).8 #1#

28#
Kérdések Mérési szint

ER %
E1;? %

E:;?/ %%
SR %

S1;RO %%

,%;R6 %%
D%;0 % 2 2

#

! % 2* % Y
&%2 % %% %2
) * %% 1% #B !
! ¥ W& - %

% ! 1 2*% B 2
L% ! IF%B & ( %
#01 % & % % 2
H% 1 & W& | 2 H%Y
*K (% !

L1* L 06& *K (

P % Lo 1l
I % (E %
; F## % & !
& ! %% (E Y
! %& %e& % &
) ! % % % 1|
% IFF IL%F# ! %
) %B % IEAT-EJ

(E! 1 % 11 %Y
# % %& %% !l )%> %
I %B %  (E* 2* &%
% * % % &# %Y
* L% %8 % 2
% % *B B L%

.3.DPkAcC.
E # 052<W | 2%
# % 1 % %# !
I* 1 %+
( % % ! Re 5?2
- % !* 2 *% 2 *
L % *% & %
21 I & %
% & (E 1% %
%) 14 K1 220W2
IF) 141 R2IW2 % 141
R2ZW(E* % Loy
1912:WJ  *  11120WJ * |

IFF (

$%&! # ($I)* S +,-./-0 +9



adjak a minta tobbségét. Az egy- (16,2%)
és négyfls (18,7%) héztartas kozel azonos
aranyban talalhatd6 meg, az ennél nagyobb
létszam 6,6%-ot képvisel. A valaszadok
24 5%-anak haztartasaban volt 14 évesnél
fiatalabb gyermek. Ezen hé&ztartdsok 17,
5%-aban egy, 6,1%-aban kett6, 0,9%-aban
harom gyermek volt. A valaszaddktdl a haz-
tartdsuk havi nettd jovedelmét kérdeztem
meg, illetve a haztartas létszamat. Ebbdl
szamoltam az egy fére es6 jovedelmet, majd
ezt hat kategdridkba osztottam. A kategdri-
akat gy allapitottam meg, hogy a kdzépsé
két kategdria hatarara essen a KSH éltal a
lekérdezés id6pontjaban mért atlagos nettd
jovedelem (74ezer Ft/f6).

A elemzésébdl jol
latszik, hogy a valaszadok leginkdbb heti
3-4 alkalommal (44,4%) jarnak Uzletekbe.
A valaszadok harmada (30,4%) napi szin-
ten vésarol. A csak havi 2-3 alkalommal
(5,4%) vagy ennél is ritkdbban (1,5%) jarok
aranya igen alacsony, ennek oka, hogy csak
nagybevasarlasokkal nem lehet egy csaladi
héztartast fenntartani. Emiatt a kis- és
nagybevasarlasok vegyesen torténnek a
csaladoknal.  Demogréafiai  jellemz6ket
vizsgalva elmondhatd, hogy a jovedelem-
nek nincs hatasa a vasarlas gyakorisagara.
Mindkét eredmény aldtamasztja a primer
kvalitativ kutatdsom idevago tapasztalatat.

Barmelyik lancot vizsgaljuk, egyiknél
sem jellemz6, hogy naponta latogatnak
a vasarlok. A valaszaddk haromnegyede
naponta, vagy heti 3-4 alkalommal véasarol,
viszont az Uzletlancok kozoétt nincs olyan,
amely gyakorisagban akar csak megko-
zelitené ezt a nagysagrendet. Ez csak ugy
valdsulhat meg, ha a valaszadok boltvalto-
gatdk, kis- és nagybevasarlasaikat mashol
intézik, illetve a Kis- és nagybevasarlasai-
kon belll sem lanchlek. Ez az eredmény
is egybevag sajat kvalitativ kutatisommal,
a Nielsen Shopper Trend (2010) és a GfK
Shopping Monitor (2011) tanulméanyaival.

Az Altalanos vésérlasi szokéasok elem-
zése sordan a kovetkezd eredményeket
taldltam: a #21 ot a
X teszt alapjan szignifikans Osszefiiggést
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mutatott ajévedelemmel. A legalacsonyabb
és az atlagos egy fdre es6é jovedelemmel
rendelkezd haztartdsok a diszkontokat, a
legalsé feletti kategoridban a szupermarke-
teket, atlag feletti szinten a hipermarketeket,
a legmagasabb kategériaban pedig ismét
a szupermarketeket latogattdk a vélasz-
adok. Ez logikatlannak hangozhat elsdre,
dm a diszkontok lehetnek az legolcsébb
beszerzési forrasok is (legalsd jovedelmi
kategdria), és lehetnek az okos bevasérlasok
helyszinei is (atlagos jovedelmi kategoria).
A szupermarketek kozott szintén talélha-
tunk alacsonyabb (legalsd feletti kategoria)
és magasabb arszinvonall (legfelsé katego-
ria) lancokat. A masik, ami megkeverheti a
jovedelmi kategoriak lineéris kapcsolatét az
lzletmérettel, hogy ajovedelmi szint nincs
linearis kapcsolatban a vasarlasra koltott
osszeggel. Az alacsonyabb jovedelm( haz-
tartasok jovedelmiik nagyobb részét koltik
napi fogyasztasi cikkekre. Kvalitativ kuta-
tasom (Ballo, 2009) eredményei ugyanezt
jelezték.

A ) #
vizsgélata azt mutatta, hogy a leggyak-
rabban és kiemelkedd mértékben emlitett
kereskedelmi marka a Tesco (52,2%), ennek
is elsésorban a Gazdasagos almarkaja. Ez a
kereskedd befektetésének eredményességét
mutatja, hiszen A Tesco sajat marka elsék
kozott jelent meg Magyarorszagon, és ezt
kezdték el a leghamarabb vonal feletti
kampéannyal tdmogatni. Ennek az is oka
volt ugyan, hogy a nagyon gyenge min6-

Barmelyik lancot vizsgaljuk, egyiknél sem
jellemz@, hogy naponta latogatnak a vasarlok.
Avalaszadok haromnegyede naponta,
vagy heti 3-4 alkalommal vasarol, viszont
az lzletlancok kdzott nincs olyan, amely
gyakorisagban akar csak megkdzelitené ezt
a nagysagrendet. Ez csak agy val6sulhat
meg, ha a valaszaddk boltvaltogatok, kis- és
nagybevasarlasaikat mashol intézik, illetve a kis-

és nagybevasarlasaikon beldl sem lanchiek.”



ségi imazzsal rendelkez6 markat erésitsék,
és bevezessék magasabb kategorias sajat
markaikat, de az ismertségre is nagyon jo
hatassal volt. Markaemlitésbhen mésodik
csoportba tartozik a Spar (34%) és a CBA
(24,8%), harmadikba a Coop (13,3%). Az
Osszes tobbi emlités nem éri el a 10%-ot.
Erdekes, hogy a valaszadok olyan nevet
is mondtak, ami tulajdonképpen nem is
létezik (Penny 7,7%, Lidi 6,8%), bar azt
helyesen tudtak, hogy ezeknek a lancoknak
van sajat markas termékik. A valaszaddok
17,9%-a egyetlen kereskedelmi markat
sem tudott emliteni. Ez az arany magas-
nak lenne mondhatd, ha nem vennénk
figyelembe a kvalitativ kutatasnal szerzett
tapasztalatokat, melyek szerint a fogyasztd
fejében nem tiszta a kép a sajat markakrol.
A kutatasok alapjan a fogyasztd szerint csak
a boltnevet visel§ termékek a sajat markak,
a fantazianevet hordozok nem azok. Ezzel
a gondolatmenettel pedig sok markat ki is
zarnak az emlitéshdl.

Marketingkutatasi szempontbol fontos
az B )( Az els6 emlitést (top
of mind) kilon ki szokas emelni, hiszen ez
az a markanév, amit a fogyasztd almabol
felébresztve is tud. Itt 32,5%-al a Tesco
név vezet. (Az ardny a nem valaszolok
nélkili sokasagra vonatkoztatott.) Ugyanez
az erték a Spar vonatkozéasaban 15,6%, a
CBA-nal 12,8%. A valaszadok bd negyede
masodik emlitésre a Tesco és a Spar nevet
sorolta fel, a CBA az els6 emlitésének szint-
jén szerepelt. Uj boltlanc csak a harmadik
emlitésnél jelenik meg, a Coop 12,3%-al. A
markanevek ismerete és emlitési sorrendje
nem véletlen, ezek azok a lancok, amelyek a
latogatési gyakorisagban is az elsd helyeken
szerepelnek, illetve amelyek kiskereske-
delmi piacrészesedése is dobogos.

A (¢ # # A

# vizsgalata azt mutatja, hogy messze
a leggyakrabban emlitett kategéria a tejter-
mék (48%). Ez a legels6 termékkategdriak
kozott szerepelt, amely a piacon megjelent,
igy a vasarldknak volt idejiik megismerni a
termékeket. Emellett a kategodria sajat mar-
kés piaci részesedése is magas. Az Uditd és

asvanyviz kategoria (23,8%) és a kozel azo-
nos szinten megnevezett papiraru (19,2%),
pékaru (16,5%) és hasaru (15,1%) képezik
a kategdriaismertség masodik csoportjat.
A tartos élelmiszer (10,5%), kozmetikum
(9,2%), haztartas vegyi (8,3%), sos ragcsal-
nivalé (7,3%), édesség (7,1%) és a mélyhlitott
aru (6,6%) a kevésbé ismert kereskedelmi
markas termékkategoridk kozé tartoznak.
Erdekes eredmény, hogy az allateledelt csak
a megkeérdezettek két szazaléka emlitette,
holott ennek piaci részesedése vezet a sajat
markas termékkategoriak kozott. A piac-
kutatasi adatokhoz képest szintén nagyon
alacsony a mélyh(tott aruk és a reggeli
ceredlidk emlitése. Ennek okéat abban latom,
hogy ezeket a termékkategoriakat a lancok
inkdbb fantazianév alatt forgalmazzék, s
mintilyet, avasarlo nemtekinti kereskedelmi
markanak. A valaszadok sziik negyede nem
tudott egyetlen termékkategdriat sem meg-
nevezni, amelyben szerinte kereskedelmi
markas terméket forgalmaznak.

A kereskedelmi markds terméket
vasarlok illetve nem vasarlok sokasaganak
atlagai kozotti eltérést egy-szempontos
variancianalizissel (ANOVA) vizsgaltam.
A kérd6ivben két kiilon allitdscsoportot kel-
lett értékelnitk a sajat markat vasarlo ésnem
vasarld6 megkérdezetteknek. Ezekben az
allitascsoportokban voltak olyanok (a sajat
markas termékek olcsosaga, min6ségének
megitélése, csomagolasa, gyartdja, forgal-
mazdja, irantuk megnyilvanuld bizalom),
amelyeket mindkét csoporttdl megkér-
deztem. igy az ezekre adott értékeléssel
dsszehasonlithatd a két csoport. Ezeken az
allitasokon kivil voltak olyanok, amelyeket
csak az egyik vagy a masik csoport tudott
értékelni (kiprobalas alapjan tapasztalat,
illetve annak oka, hogy miért nem prébalta
ki). A csoportéatlagok szignifikansan kulon-
b6znek egymastol tébb allitasnal is.

% # szerint a
sajat markat vasarlok szamara 6rém, hogy
a boltokban véalogathatnak az aruk kozott,
kevéshé érzik nylignek a vasarlast. Vasarlas
el6tt tdjekozodnak a postalddakba bedobott
aruhazi hirdetésekbdl. A boltban a vélasztéas
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markat szeretnek inkdbb vasarolni, a sajat
markak gyanusan olcsok, egyszer(ien nem
tetszik, vagy meg vannak elégedve azzal a
markaval, amit hasznalnak.

A hipotéziseim tesztelésére alkalmazott
modszereket, és a tesztek eredményét a 2.
tablazat tartalmazza.

A hipotéziseim vizsgalatanak eredmé-
nye részletesen a kovetkez6:

= ; -3 ) 3 )4
: 0 # #
) #+ el kellett vetni. A

nemzetkdzi tapasztalatokkal és a hazai nagy
piackutaté vallalatok eredményeivel teljesen
6sszhangban van ez az eredmény. A keres-
kedelmi markakat mind az alacsony, mind
pedig a magasabb jovedelm( fogyaszti
rétegek véaséroljdk. Ennek egyik oka, hogy
a sajat markak tobbféle arpozicionalassal
is megtalalhatéak a kereskedelem polcain,
masrészt pedig a vasarlok kilonbdzd kate-
goridkban vald érintettségiik szerint is
valasztjak a gyartdi markéak helyett ezeket
a termékeket.

M=0 # ¢ # 0
) )

elfogadtam. A statisztikai elemzés azt
mutatta, hogy a kapcsolat létezik, de ten-
denciéat nem lehetett kimutatni. A héztartas
nagyobb létszamanak hatdsa az egy fére
esd jovedelem csokkenésében jelentkezne,
de mivel ez a H[ hipotézisnél elutasitasra
kerilt, ezért fontos a H2 eredménye.
A nagyobb létszdmU haztartasok ugyanis a
nagyobb kiszerelési mennyiségeket keresik
inkadbb (mert annak altalaban olcsébb az
egysegara, illetve naluk elfogy a csomag az
esetleges lejarati idd el6tt), de ez egyszerre
nagyobb kiadast isjelent. Emiatt fontos sza-
mukra az altaldban olcsobb kereskedelmi
markak kozul val valasztas.

4> 0 4 i

# 5 i
) #- el kellett utasitani.

A héztartasvezet§ iskolézottsdganak hatésa
egyrészrél az egy f6re esd jovedelem emel-
kedésében, és annak kereskedelmi marka
valasztasra gyakorolt hatadsaban jelentkez-
hetett volna. Ez a H, alapjan elutasitando.

A végzettség hatdsa masrészrél abban
befolyasolhatna a sajat markak valasztasat,
hogy a termék kuls6dleges jegyei helyett
a Dbéltartalom fontossdga a mérvadd.
Az Osszetevék listajanak értelmezése, a
termék gyartdjanak ismerete pedig inkabb
elvarhat6 egy magasabb végzettségl vasar-
16t6l. Mindezek azonban nem bizonyultak
szignifikansnak.

J =0 # ¢ #. 3 7 A
- ) #

# - elfogadtam. Az életkor
novekedésével altalaban egyutt jar a kilén-
b6z6 csaladi- vagy haztartasi életciklusok
kozotti valtas. A fogyasztd az egyedulallé
felnétt fiataltdl a tarssal vald egydittélésen,
gyermekes csaladon keresztiil jut el az idés
egyedulalld szakaszig. Az egyes korszakok
més-més fogyasztasi helyzeteket és eltérd
jovedelmi korilményeket jelentenek, ami
befoly4solhatja a sajat mérka és gyartoi
marka valasztast. Kutatdsom eredménye
szerint az életkor és a kereskedelmi mérkak
fogyasztasara kapcsolatban van egymassal,
tendencia azonban nem mutathaté ki.

M= .0 & ¢ 8.0 ( T

) # 5 #

+ el kellett vetni. Kutatdsom elején
feltételeztem, hogy mivel Magyarorszagon
els6sorban n6k a haztartasvezetdk, ezért
nekik ebben nagyobb tapasztalatuk van és
tobb 6sszehasonlitast végeznek vésarlasaik
soran. Ennek megfelel6en azt vartam, hogy
6k ink&bb keresik a jo ar-érték aranyd
termékeket és kdnnyebben nydlnak a sajat
markak felé, de ezt nem sikerlt igazolnom.
A demogréafiai tényez6k kozil a haztar-
tds létszdma és a héaztartdsvezet6 kora
bizonyult szignifikans hatastnak a keres-
kedelmi markak vasarlasaval kapcsolatban.
A haztartasvezetd neme és iskolazottsaga,
illetve az egy fére es6 jovedelem nincs
kapcsolatban a sajat mark&k vésarlaséval.
A kereskedelmi markak iméazsaval kap-
csolatosan meg kell emlitenem, hogy
a demogréafiai jellemz6knek nagyobb
befolyasol6 szerepét vartam. Mivel a
fiatalabbak, a gyermektelenek, és a szegé-
nyebbek szdméara az atlagosnal fontosabb
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egy termék imazsa (Kumar & Steenkamp
2007), a markah(ség pedig magasabb az
id6sebbeknél, és az alacsonyabb szocialis
statuszdaknai (Tor6csik 1995), ezért meg-
lep6, hogy a kutatas eredményei ennek jelét
nem mutattak.

= 3 ) ;

) # +
elfogadtam. Annak ellenére, hogy sem az
egy fére es6 jovedelem sem pedig az azt
befolydsolé végzettség nem bizonyultak
szignifikans tényez6nek, az arérzékenység
fontos szempont a sajdt méarkak vésarla-
sdnél. Ez mind az akcidkrol val6 elGzetes
informalddasnal, mind pedig a bolti akciok
figyelembe  vételénél  megmutatkozott.
EbbdSl arra kovetkeztetek, hogy a jove-
delem, - és az erre hatdé egyéb tényez6k
- befolyasol6 képessége az arérzékenységen
keresztiil mutatkozik meg.

4* (o # A
) 7 4% 5 i
( t - elfogadtam. Mivel
Magyarorszagon az els§ kereskedelmi

méarkak igen gyenge mindségrél tettek
tandbizonysagot, sok idére és nagyon jo
mindségl Uj kereskedelmi markakra volt
ahhoz sziikség, hogy ez a rossz imazs az
emberek fejében atalakuljon. A jartassaggal
csokken a kereskedelmi markak iranti nega-
tiv érzés, a kiprobalas javitja a min6ségrol
alkotott véleményt. Az Gjravésarlas valo-
szin(isége nemcsak ugyanazon termékre
vonatkozéan ndé, hanem a kereskedelmi
markak esélyeit altalaban véve noveli.

4=# # : it
) 3 3
2" + elfogadtam. A kutatdsom

eredményei szerint kimutathaté a kap-
csolat a két tényezd kozott: a fogyasztdk
szamara vannak olyan - egyénenként eltérd
- termékkategoriak, amelyekben nagyobb
jelent6séget tulajdonitanak a markanév
jelezte mindségi garancianak.

K> I 7 ¢ A
3 #O# 5 §S::550
) # + elfogadtam.

Egy Uzlet megkdzelithet6sége a valaszadok
szerint akkorjo, ha akéar tdmegkozlekedéssel,

1+ $%&! # ($!')*$I' +,-/-0

akar aruhazi busszal el lehet odajutni. Ebbél
arra kovetkeztetek, hogy az alacsonyabb
jovedelm( haztartasok, - ahol a bevasarlas-
hoz nem feltétlenll hasznalnak autét, - és a
gyakrabban kisebb mennyiségeket bevasar-
16k inkabb ilyen tizletekbe jarnak.

4 > #3:: 3
t5 : 8S50
) # # +

elutasitva. A boltvéltogatas az adatok
szerint nem befolydsolja a kereskedelmi
markak vonzerejét. Ezek alapjan az esetle-
ges bolth(iség nem amiatt alakul ki, mert
egy bizonyos kereskedelmi marka beszer-
zése miatt oda kotédik a vasarlo. A sajat
markak kutatasom alapjan nem képesek
bolthliség létrehozésara.

> # # A

) 87 45 :
0 ¢ (4 ;

8 7)) (

- elfogadva. A jartassdg kérdése mar a
H? elfogadasaban is jelezte fontossagat.
Ebben a hipotézishen nem kozvetlenil a
sajat marka vasarlasara, hanem egy termék
mindségének kils6dleges jegyek alapjan
valé megitélésére vald hatdsat vizsgaltam.
Kutatasom alapjan elmondhat6, hogy minél
tobbszor vasarolja valaki a sajat markéakat,
minél jobban ismeri ezeket, annal kevéshé
gondolja, hogy csak egy termék kinézete,
szép csomagolasa, sokat reklamozott és
jol hangzé markaneve lehet garancia a jo

mindségre.
4> i . #o# A
) 5 i (
# - elfogadtam. A sajat markak

megjelenésiik utan igen rossz imazst szerez-
tek a fogyasztok fejében. Ennek oka az volt,
hogy a Tesco nagyon gyenge min8ségui sajat
markaval jelent meg, és mivel ennek a lanc-
nak mar akkor is nagy volt a kereskedelembdl
valé részesedése, egyszerre sok vasarlo talal-
kozott vele. A jo ar miatti kezdeti lelkesedés
hamar alabbhagyott a min6ség miatt, és
sok rdének, jelent6s reklamkampanynak és
Uj markabevezetéseknek koszonhetd csak,
hogy ez az imazs mostanra megvaltozott.
Mivel a fogyaszté szaméra nem az &r, hanem



;! 2 * % ! ! 2% % &!'! %% % 2
* 4% ( * FK %
% (P % ! Hit
E % % % 11 % B%& %2 * !
& & %! B * % % . % #
# 8 # (E B&) % % &
) "% % % %) RO 1?7520WJ2 % L% ! Y
! 12 %! % ) #2 %! % 1L%F
0625W; (P % RO ! ) I(
% # %% 4% 11 E 9 #% #&% % * &2 * *
2 %% I I* 0 ! % % *

%%B ! #1 L% 12 %! | 1# L% ( E %) %&
% * ! % * % 2 B % %% ' L% I 2
% 2005/ %Y % L% % & (

I (E * E % #
# % % 2 4 #&% %% !! *11L% 2 #)
% | ) #% 2 % 4 1 % (.
RO | % % % ## # * 2 Y
) % 2 * ! % % FIl * %% ! (E
1 4% 1 2 1% %%B 12 Y 4 I %& #
%! ! 4% ! # %4 VL 2 I Op* L ) % % %2
62:(P % ! %%B ! %&
! % 1 0% 12 B! %(k % ) #&% *
% # I" ; P2 166<2 )( ! * % * ! %
1/6(J % ' % * 4% 7 %% %* ( F##t H&% ! % &%
! ! % #%( Q % % %Y
%%B %2 - > % % 4 % H#HT7
% % Ht [ Hi * 2
% K## | 14 * ( [ * ! % % F#Ht %%B %Y
E 4 ! 14 % ! Y ! N 11L% # % 2
N0 | %% ( B % ! % % !
E ! I# 2 * [ * )% 627 62:FF 11%2
FN 2 % 2 * [ * o %! %%B % %
B)d % % ( # % 1) 2) ! % ;
E > % # # ! % % Ty %!
* Hit 2 #% FY ; %2
T#: #4= TH O O0# "H )
>5 1 [:022WJ >0 ! 1?520WJ

( o 2 ! 2

1( P % % ! ! 1P %% ! ! 2 # H#Hit

9( %% % % — = %% % %

2( P I #% I % ip = P I #% I %

( P L - P L

o P oL i

i \ ! \ 2 211

5( % -V

> 4/ (# ##

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/1. 33



» ami a legfontosabb, véleményem szerint
az éltalanos vasarlasi szokasok felallita-
sanal:
 fontos kiillon kezelni a vasarlas terve-

zettségét, mivel az észlelt kockazatra
vonatkozo allitasok els6sorban a
termékkockazatra vonatkoztak,

m az impulzusvasarlas nem azo-
nosithatd az Ujdonsagokra vald
nyitottsaggal,

« mivel a kereskedelmi markak
kozott vannak a piacvezeténél ala-
csonyabb arszinvonall, a vasarlok
altal mérkanak tartott termékek is
(a fantdzianevet hordozok), ezért
sziikségesnek tartom a mindség ar
illetve markanév alapjan valé meg-
itélésének megkiilonboztetését. Ez
alatdmasztja az adatbazis is, amely-
ben szétvalik ez a két dimenzid.

A # segitségével alaki-
tottam ki a fogyasztéi szegmenseket. A
kilonb6z6 klaszter felosztasi lehetéségek
megvizsgalasaval a négyklaszteres meg-
oldast taldltam optimalisnak. igy a
legkiegyensulyozottabb a  csoportok
létszama, és a csoportok jellemzése is szak-
mailag megfelel6bb.

Demografiai szempontbol a valaszaddk
neme, végzettsége, kora és jovedelme all
szignifikans (x2teszt alapjan) és megbizhat6
(cellék véarhato értékére vonatkozd elGiras
alapjan) kapcsolatban a csoportokkal. Mind-
egyik csoportban sulyosabb a néi arany.
Ez teljesen érthet6, ha visszaemlékeziink a
minta nemi megoszlasara, és belegondolunk,
hogy a haztartdsvezet6k dont6 tobbsége
nd. A csoportokat dsszehasonlitva, az els§
csoportban a legmagasabb (42,8%) a férfiak
aranya, a tobbiben rendre 70-80% kozotti
a n6k részvétele. Iskolai tanulmanyok
szempontjabol az elsd szegmens elsésorban
kozép- és fels6fokl, a masodik és harmadik
kozépfoku, a negyedik fels6fokl végzettség-
gel rendelkezik. Kormegoszlast vizsgalva
az els6 és masodik szegmens tagjai dont6en
18-30 év kozéttiek, a harmadik csoportban
szinte azonosan kiemelked6 az 50-59 és

34 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/1.

a 60-69 év kozotti korosztaly, a negyedik
csoport 30-39 év kozotti valaszaddkat tar-
talmaz. A jovedelmi megoszlast tekintve a
31-49ezer Ft/fo jovedelm(ek tobb mint fele
az els6 csoportba tartozik, a 100-149ezer
Ft/f6 jovedelmlek negyede a masodik,
harmada pedig a negyedik csoport tagja,
a 0-30ezer Ft/f6 jovedelmiiek majd 40%-a
harmadik csoportbéli.

Az Uzlet megkozelitésében az els6,
méasodik és harmadik szegmens szamara
elsédleges a tdmegkdzlekedés, &m a masod-
lagos eszkdzben kiilénb6znek: az elsé autd
és motorkerékpar segitségét is igénybe
veszi, mig amasodik és harmadik gyalogol.
A negyedik szegmens tobb mint fele auton
és motorkerékparon jar vasarolni.

A sajat marka vasarlok mindegyik
szegmensben tdlstlyban vannak. Ez nem
meglepd annak tikrében, hogy az egész
minta 74,4%-a az. Az egyes szegmenseket
Osszehasonlitva lathatd, hogy koézilik a
legtdbb valaszado az els6 csoportbatartozik
(35,2%), a masodik illetve harmadik cso-
port tagja a kereskedelmi marka vasarlok 24
illetve 25,6%-a. A legkevesebben (15,1%) a
negyedik klaszterbe keriiltek. A szegmen-
sek jellemz6it a 4. tablazatba gy(jtéttem.

Az els§ Kklasztert ,,Kockézatvallald
Gjit6”-nak neveztem el. Szdmukra a'vésar-
las szikséges rossz, de ett6l még nem
ragaszkodnak megszokott boltjukhoz és
termékikhdz. Vésarlasaikat nem tervezik
elére. A klaszterre kiemelked&en jellemzé
az Ujdonséagok iranti nyitottsag, &m avasarolt
termékekkel kapcsolatban magas kockazatot
érzékelnek. Mivel egy termék min8ségét
el6zetesen nem a markanév vagy ér alapjan
itélik meg, a nyitottsdg miatt viszonylag
hamar prébaltak ki akereskedelmi markékat.
Anhaszndlat sordn szerzett pozitiv tapasztala-
taik miatt 6k valtak a leginkabb sajat marka
vasarléva. Fogékonysagukat az alacsony egy
fére esO jovedelem és a valtozatossag iranti
igény is magyardzza. Alacsony jovedelmiik
és akilcsin irdnti semlegességiik arra enged
kovetkeztetni, hogy a boltok nevét viseld
sajat markakat is vasaroljak. Mivel beszer-
zéseikhez nemcsak a tomegkdzlekedést,



Jié: #= #

1 klaszter
Klaszterek elemszdma (f6) 215
Arérzékenység, artudatossag 0-
Magas észlelt kockazat ++
Kellemes vésarlasi élmény
Megszokott bolt és termék vélasztasa
Min&ség az ar fliggvénye 0-
Ujdonsag iranti nyitottsag ++
Min6ség a markanév fliggvénye 0-
Tervezett vasarlas 0-
Vélaszad6 neme legtobb férfi
Jellemz6 életkor (év) 18-30
Jellemz6 iskolai végzettség kozép-és

fels6fokd
Jellemz&jévedelmi kategdria (ezer Ft/fo) 31-49
Uzlet megkozelitése 1. témegkozl.

2. auté/motor

Kereskedelmimarka-vasarlas IGEN
Elnevezés Kockéazatval-
lalé Gjité
> 4/ (

hanem aut6t vagy motorkerékpart is igénybe
tudnak venni, konnyebben latogatjak az
altalaban nehezebben elérhet6 hipermarke-
teket és diszkontokat is.

A masodik klaszternek az ,,Artudatos
markakedvel8” elnevezést adtam. Viszony-
lag magas jovedelmiik mellett kiemelked&en
arérzékenyek, tudatosan figyelik a bolti
promociokat és altalaban Osszehasonlitjak
az Uzletekben a termékek &rait. Szamukra
kellemes élmény a vasarlas, nem észlelnek
magas kockazatot. A vasarlasi élményt
megszokott boltjaikban valé nézel6déssel
tudnak elérni. A véltozatossag iranti mér-
sékelt igényliket a kereskedelmi markak
fogyasztasaval elégitik ki. Leginkébb erre a
csoportrajellemzd, hogy a markanév alapjan
itélik meg egy ismeretlen termék minéségét,
az ar szerintik ebbdl a szempontbdl egyal-
talan nem meghataroz6. Emiatt véleményem
szerint a fantazianévvel rendelkezd kereske-
delmi markakat vasaroljak.

A harmadik klaszter a ,, Tervezve koltés
csokkent6”. Az 6 jovedelmi szintjik a leg-
alacsonyabb a négy csoport kdzil, aminek

3 (
2. klaszter 3. klaszter 4. klaszter
122 140 110
++ +
- ++ +
+ + 0+
+ + ++
0+ ++
0+ +
++ +
0- ++
né né né
18-30 50-69 30-39
kozépfoku kozépfokl felséfoku
100-149 0-30 100-149
1 témegkozl. 1 tomegkézl. auté/motor
2. gyalog 2. gyalog
igen igen nemigen
Artudatos Tervezve Jobb médu meg-
markakedvel§ koltés szokasokhoz
csokkentd ragaszkodo

# oM

oka valészinlileg az életkorukban rejlik.
Kozépfoku végzettséglik a nyugdij hataran
nem ad lehet6séget a termékekben vald
tobzddasra. Ennek ellenére csak kdzepesen
artudatosak és arérzékenyek. Beszerzése-
iket el6re megtervezik, hogy elkertljék az
impulzusvasarlast. Megszokott Uzleteikben
szerzik be megszokott termékeiket, ami kel-
lemes vasarlasi élményt biztosit szamukra.
Egyéltalan nem nyitottak az djdonsagokra.
A vasarlas soran kiemelked6en magas
kockazatot érzékelnek. Nem biznak a
markanevek csillogasadban, ha mégis egy
ismeretlen terméket kell venniitk, inkébb
annak ara alapjan itélik meg el6zetesen a
mindségét. A kereskedelmi markéak kozl
ezek alapjan els6sorban az elsGaras, a
boltlanc nevét, masodsorban az alacsony
arszinvonalU, fantazianevet visel6 termékek
vonzobak lehetnek szdmukra.

A negyedik klaszter a ,,Jobb maédd
megszokasokhoz ragaszkoddé”. A csoport
jellemzd jovedelme a magas kategoriaba
tartozik, autdval vagy motorkerékparral
jar bevéasarolni, tehat érthet6, hogy az

$%&! H# ($')* B! +,-./-0 18
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A komolyzenére iranyuld
CSR tevékenységek a
felel6sségvallalas egy
specialis részében, a
vallalati filantrépia
keretében valésulnak meg.
A lehetséges motivacios
tényez6k ismertetése utan,
a Q-maddszer segitségével
elemzem és értékelem a
kivalasztott vallalatok
attitddjét a komolyzene
véllalati timogatasaval
kapcsolatban. A kialakult
harom faktor is azt
bizonyitja, hogy a teri-
lettel szembeni hozzaallas

&l”

kilonbozé.
4 F/15 #

t 2 5at )
#4S) b

A komolyzenére iranyuld CSR vallalati
megitélése —vallalati attitd'dvizsgalat
Q-modszerrel

Asvanyi Katalin
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETES

Az zleti, tarsadalmi és egyéb irodalmak uralkodd
eszméje, hogy a véllalatok filantropikus tevékenységet
folytatnak, mikor a mioivészeteket tdmogatjdk (Carroll
1991), vagyis vannak olyan teriiletek, mint a mdvészet
is, amelyek esetében a CSR egy szeletére, a filantropiara
korlatozzék a vallalatok felelGsségvallalasi tevékenysé-
geiket. Ezen uralkodd eszmét alapul véve, fébb kutatasi
kérdéseim a kdvetkez6k:

* ) 0 ( # F/1
# <

B = 0 t0 # # A
t 7 ¢ # ) 2 4 <

Tanulmanyom célja a vallalatok attitidjének feltarasa
a komolyzenére irdnyuld CSR tevékenységeket illetéen.
Tanulmanyomban els6ként ismertetem a vallalati filant-
ropia fogalmat, mely a CSR azon részével foglalkozik,
amelyek altaldban nem kapcsolédnak a vallalatok f6
tevékenységéhez. Ezen irodalom feldolgozésan keresztil
bemutatom az ilyen tipusu tevékenységek mogott all6 lehet-
séges mozgatorugokat, és ez alapjan kialakitok egy sajat
modellt, amelyben tipizdlom a vallalatokat motivacidik
alapjan. A tanulmény gyakorlati részében el6feltevései-
met Q-modszeres kutatdssal bizonyitom, és feltirom az
elemzett vallalatok attit(idjét a komolyzenei CSR-ra vonat-
kozéan. irasomat tovabbi kutatasi javaslatokkal zarom.

AVALLALATI FILANTROPIA FOGALMA

Carroll (1991) azt allitja, hogy a tarsadalmi felel6sségval-
lalds négy csoportra bonthat6, mely teljes egészében lefedi
a CSR fogalmat: gazdasagi, jogi, etikai és filantropikus. A
filantropikus felelGsséget a kdvetkez6képpen fogalmazza
meg: az a vallalati tevékenység, mely a tarsadalmi elvara-
soknak megfelel. Azokat aprogramokat és tevékenységeket
foglalja magaban, melyek 6szténzik a tarsadalmi jolétet és
jéakaratot. Példaként emeli ki a vallalatok hozzajarulasat
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am(vészetekhez, mely tanulmanyom szem-
pontjabdl fontos kiindulopont.

A filantropia fogalma alatt altalanossag-
ban a kedvezményezettek iranyaba torténd
adomanyozast értjik. Fry és tarsainak (1982)
megfogalmazasaban a vallalati filantropia a
forrasok dnkéntes atadasatjelenti a cégrészé-
rél a célcsoportok szdmara piaci ar alatt. A
mUveészetek terliletén a mogottes motivacid
keveredhet és nem csak tisztan dnzetlenség
jellemzi (Carroll & Buchholtz 2000), hanem
feltételezhet6en hasznos is a véllalatok sz&-
maéra. Saiia és tarsai (2003) ugy latjak, hogy a
vallalati filantropia tag értelemben magaban
foglalja a szponzoraciot és a célhoz rendelt
marketinget is. Porter és Kramer (2002)
azonban tdlzasnak tartja e tevékenységek
filantropiaként valé értelmezését, a szerz6-
paros marketingként kezeli 6ket. A legjabb
tanulmanyok alapjan a vallalatokra egyre
inkabb jellemz6 a stratégiai megkozelités
er6sodése, a filantropikus tevékenységek
lUzleti-k6zpont(  instrumentalis  okainak
hangsulyozasa (Saiia 2001). Egyértelmiien
azonban nem tudhatjuk, hogy a vallalatok
miért végeznek filantropikus tevékenysé-
geket, vagy hogy milyen szandékuk van az
adoméanyozéssal a tdmogatott szervezetek
irdnyaba, ezért tliztem ki tanulmanyom cél-
jaként ezen tényezOk feltarasat egy specialis
terileten, a komolyzene teriiletén.

A VALLALATI FILANTROPIA
KATEGORIZALASA A MOTIVACIOK
ALAPJAN

Burlingame és Frishkoff (1996) szerint
az adomanyozas legfontosabb tényezéje a
vallalati felelésség, de emellett mas dontd
faktorok is vannak: a vallalati feltételek,
a tulajdonos személyes értékei, a PR és a
tdmogatasi kérelmet benyujtd szervezetek
min6sége. Felmérésikbdl Kkideril, hogy a
vallalatok 37%-a szamara a legfontosabb
elény ezen hozzajaruldsokkal a kozdsség
tamogatasa és a gazdasagi novekedés. A
méasodik legfontosabb a véllalati kotele-
zettség/felel6sség. Ezek a kovetkeztetések
nagyban hasonlitanak Cowton (1987) vizs-
galatdnak eredményeihez, mely szerint

1 $%&!# (SIS +,-/-0

az adomanyozas legfébb oka a tarsadalmi
felelésség. Collins (1995) felmérésében
a vallalati filantropia motivacioi kozul a
goodwill, az imazs és a kdzOsségi vissza-
csatolas toltik be a legfontosabb szerepet.

Burlingame és Frishkoff (1996) a filant-
ropikus tevékenységek mogott allé motivacio
alapjan 6t csoportba sorolta a vallalatokat.
Onzetlenség (altruism) jellemz6 azokra a
vallalatokra, melyek masok jolétét veszik
figyelembe. A masodik kategoria az adoma-
nyozas haszonmegosztassal (shared-benefit
giving), vagyis adomanyozas a kozjo sza-
mara a kozosség elismerésével kiilondsebb
elvarasok nélkil. A felvilagosult &nérdek-
kovetd véllalatok (enlightened self-interest)
esetében az adomanyozas célja, hogy az
Uzleti el6nyt és jolétet helyezze a kdzép-
pontba. A jotékonysagi befektetés (charitable
investment) val6jaban célzott adomanyozast
jelent, amit a révidtavu nyereség elvarasajel-
lemez, ez esetben az elvart haszon nagyobb,
mint a befektetett er6forras. A gondoskodas
(stewardship) esetében a fokusz kdzvetlendl
a tulajdonosok jolétének maximalizalasara
helyez6dik, amire megoldast jelenthetnek
olyan tevékenységek, mint az addstratégiak.

/ (1999) Ujragondolta a szerzék
modelljét, de ugyanugy a stratégiai filant-
ropiat tartotta szem el6tt. A motivacids
tényez6k alapjan a kovetkezdképpen
kategorizalta a vallalatokat filantropikus
tevékenységeik alapjan: altruista (altruistic),
felvilagosult ©6nérdekkovetd (enlightened
self-interest,) tarsadalmi stratégiai (societal
strategic) valamint bizalmon alapulé straté-
giai (fiduciary strategic) vallalat

Mindkét értelmezésében folytonossag
lathat6: az altruista filantropia iranyabol, ami
teljesen Onzetlen magatartast takar, eljutunk
az abszoldt stratégiai szemmel megvaldsitott
filantropiaig (Moir 2004). Az emlitett szer-
z0k tehat a stratégiai szemlélet kialakulasat
és lépcs6fokait szemléltetik a vallalati filant-
ropia kategdridinak Gjragondolésaval.

Young és Burlingame (1996) a vallalati
filantropia négy forméjat kilonbozteti meg.
A neoklasszikus/vallalati termelékenység
modell alapjan a filantrdpia célja a profit-
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j6 hirneviiket, vagyis reklamként hasznaljak
fel a vallalat felel6s magatartasat. Az elsd
két kategoOridban szerepl6 véllalatok tehat
egyértelmlen haszonszerzési céllal végzik
CSR akcidikat. Az 3# # véllalatoknak
nem célja, hogy Uzleti hasznot szerezzenek a
felel6sségvallalason keresztiil, sokkal inkabb
a tarsadalom érdekeit veszik figyelembe,
a kozosség életszinvonaldt kivanjak ezzel
novelni, és mindezt felel6sségtudatbol teszik.
Az #1 # vallalatok legfébb motivacidja a
jotékonykodas, az egyéni érdeklédés és elko-
telezettség kifejezése a felel@sségvallalason
keresztl teljesen 6nzetlen modon.
Terjedelmi korlatok miatt kifejezetten
a S ) # érintd mozga-
térugokat csak a modellemben soroltam
fel (Moir 2004 alapjan), azonban fontosnak
tartom ezek figyelembe vételét is, hiszen ez
all legkdzelebb a komolyzene teriiletéhez.
Ezen a teriileten specialis, az altalanostdl
eltér6 motivaciods tényezdkkel is taldlkoz-
hatunk, melyekkel kiegészitettem a modellt
c).#: 4 ( # R Ezek a motivacidk
els6sorban az Uzleti el6nybket segitették
el6, vagyis a milvészetek tdmogatasa
tovabbi elényokkel jar a haszonles6 vallala-
tok szamara, mert a munkaerd-toborzasban
és -megtartasban is sokat segit, valamint a
teljesitményt is javitja. A médiaszerepl6k
szamara még nagyobb publicitast jelenthet,
illetve egy Kkilonleges, tehet6sebb szlik
réteg elérését biztositja. Az elkotelezettek-
ben pedig tovabb er6siti az erkdlcsi vonalat,
és a kozonség, a kdzosség szorakoztatasat,
jobb életmindségének elérését. Az altruista
vallalatokndl a mivészeti adomanyozas
motivacidindl az egyéni elkotelezettség,
vagyis a vezet6k mivészetszeretete a
legmeghatarozobb. A vallalatok tipizalasa
lehet6séget nyujt szamomra, hogy a kiva-
lasztott kutatdasi mddszer segitségével a
vizsgalt cégeket besoroljam, és ezzel is
alatdmasszam el6feltevéseimet.

7 .#D #1,6 0,
% -% # 740
A kutatas célja, hogy feltarja a komolyzenei
CSR tevekenységek lehetGségeit, a mogot-
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tes motivacioit, valamint megvalG6sitdsanak
okait és a benne rejl6 hasznokat a vallalati
szakemberek  értelmezésein  keresztl,
kvalitativ. modszer  segitségével. Az
elemzés kiterjed a vallalati szakemberek
gondolataira, a komolyzenére iranyulé CSR
felfogasara, véleményére.

A kutatds sordn f6 kutatasi kérdéseim
és el6feltevéseim elsésorban sajat érdek-
I6désem alapjan fogalmazodtak meg,
valamint a nemzetkdzi szakirodalombdl és
tanulmanyokbol szerzett informéaciok alap-
jan alakultak. Ezek alapjan két el6feltevést
fogalmaztam meg:

El6feltevés 1 = F/1 ¢ A
Lo £
I X ) D)
El6feltevés 2: = F/1 & A
# ) 7 ¢ 2
t0 t0 #

N"07,/18 0 "1%BO!10
El6feltevéseimet a komolyzenei CSR-re
vonatkozo allitasok kdzotti hasonldsagok és
kilonbségek alapjan tesztelem (a ) R
Célom annak feltarasa, hogy a komolyzenei
CSR tevékenységek mdogott milyen egyéb
motivaciés tényez6k allnak a személyes
érdeklédésen tal. Felkutatom tehat, hogy
milyen célokat tliznek ki maguk elé a val-
lalatok, és milyen hasznokat tapasztalnak
ezen akciodikon keresztil.

Akvalitativ kutatasi modszer lehet6séget
biztosit a kutaté szamara, hogy Ugynevezett
- # t ¢ # alkalmazzon, mely
esetben nem a matematikai-statisztikai
reprezentativitas az alapvet6 szempont,
hanem a potencialis esetek kiillénlegessége,
valtozatossaga, a kutatasi kérdések szem-
pontjabdl kritikus esetek feltarasa (Bokor
- Radéacsi 2007), mely fontos szempont
jelen kutatés lefolytatasa esetében is.

A véllalatok kivalasztasanak szempont-
jai: a komolyzenei CSR irant elkételez6d6,
kevésbé elkotelezd6dd, illetve a tertlettel
nem foglalkoz6 véllalatok; lehet6leg ne
csak nagyvallalatok, hanem kis- és kdzép-
vallalatok; Budapesti és vidéki vallalatok is
kertljenek a mintaba.



#: #=
Nagyvallalat

1)y 2 ¢ Erste, FHB, Magnet, MAV, MFB, MKB,
MOL, PWC, Vodafone, Siemens
) EMASZ, TVK

> 4/ (%

Ezen kritériumok alapjan a teljesség
igényenélkil, a0 ) ) hatékonysa-
gatol fliggéen a kovetkez6 vallalatok keriiltek
be a mintaba (1. tablazat). A kutatasi fazisban
célom volt, hogy a minta elemszamat 15-20-
ra néveljem, mely mar elegendd a Q-mddszer
értékelhet6ségéhez. Végul 16 vallalatot sike-
rilt elérnem, melyek kozil harom vallalat
email-en keresztil, 13 6 pedig személyesen
toltotte ki a Q-mddszeres felmérést.

A Q-modszer jellemz8inek bemutatasa

Ahhoz, hogy megismerhessem a vallalati
szakemberek hozzaalldsat a komolyzenei
CSR-hez, az el6feltevéseim tesztelésére a
Q-modszert alkalmasnak taldlom, melyet
mas kutatasok gyakorlati alkalmazasanak
tapasztalatai is alatdmasztanak (Nemcsicsné
Zsbka 2005). A Q-mddszer kvalitativ kuta-
tasi modszernek tekintik, mely alkalmas a
szubjektivitas feltarasara, a kiilonb6z6 néz6-
pontok, vélemények vizsgalatara, a személyes
meggy6z6dések és attitlidok elemzésére
(Hofmeister-Toth  2005). Megkiilonbozteti
és leirja a hasonl6 és eltér§ véleményeket,
ugyanakkor kvantitativ elemzési technikak
segitségével alakitja ki a valaszadd szemé-
lyek tipusait. A modszer kvantitativ kutatasi
eljarasként valo kezelését az is céfolja, hogy
a mintanagysaga kifejezetten kevés elem-
szamot kovetel meg, mely a megbizhatdsag
és a reprezentativitas feltételének nem felel
meg. Erdekessége a modszertannak, hogy
nem a valtozdkat, hanem a megkérdezetteket
helyezi egy csoportba, vagyis Ugynevezett
Hforditott” faktoranalizist végez ezéltal.
Altalaban 10-50 f6 keriilhet a mintaba egy
vizsgalat sordn, melyeket meghatarozott
kritériumok alapjan vaélaszt ki a kutato.
Ezen jellemz6i alapjan azt mondhatjuk,
hogy a Q-mddszer tulajdonképpen hidat
képez a kvalitativ és a kvantitativ kutatasi

#

KKV
MrSale, NetPositive, Nexon

Cogox Kft.
#

eljarasok kozott, azok elényeit kombinalva.
(Nemcsicsné Zsoka 2005)

Ez a kutatasi mddszer képes arra, hogy
a vallalati és komolyzenei érintettek pre-
ferencia-sorrendje alapjan meghatarozza
azokat a kérdéskoroket, melyekkel a meg-
kérdezett személyek nagyon egyet értenek,
vagy teljesen eltéréen vélekednek rola. igy
felfedhetek a komolyzenei CSR-hoz vald
hozzéallasnak azon aspektusai, melyekrol
az érintettek hasonldan vélekednek, vagy
melyekben egyaltalan nem értenek egyet.

A Q-modszer els6 lépéseként azono-
sitottam a legfontosabb témakdroket az
el6feltevéseknek megfelel6en, melynek
kdszonhetden 36 allitast fogalmaztam meg.
A kotott kiosztas mddszere alapjan el6re
meghataroztam, hogy melyik skélahoz hany
allitas rendelhetd (2. tdblazat). Egy program
segitségével (PQMethod) az allitdsok bevi-
tele utan elemeztem az eredményeket.

A Q-MODSZER ALKALMAZASAVAL
NYERT VALLALATI EREDMENYEK
Az egyéni preferencia sorrendek alapjan a
vallalati szakemberek véleménye szerint a
modszer nyolc faktort hozott létre, melybdl
a VARIMAX rotélds utan harom faktort
hagytam meg, mivel akkor is a faktorok még
a variancia 62%-at magyaraztak, mely ele-
get tesz a sziikséges 60%-0s varianciaszint
feltételének. A 16 véllalatbdl az automatikus
faktorba sorolassal kivétel nélkil minden
cég bekerilt egy-egy csoportba. Az egyes
faktorokban a véllalatok eloszldsa nem
egyenletes (4-7-5), de nincs is olyan kirivéan
magas szdm, ami miatt kutatéi dontés alap-
jan valamelyik vallalatot méashova soroltam
volna, ezért hagytam az automatikusan
kialakitott véleménycsoportokat.

A komolyzenére iranyuldé CSR
tevékenységeket illetéen megoszlanak a
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Az els6 faktorban lévékrél elmond-
hatjuk, hogy els6sorban vallalati hasznot
varnak a komolyzenére iranyulé CSR tevé-
kenységekt6l, de fontosnak tartjak annak
tarsadalmi hasznossagat is, ezért nevezem
6ket 0 )

B # A mésodik faktorban 1év6 szak-
emberek szamara az egyéni felel6sség a
legfontosabb, ugyanakkor a vallalat elko-
telez6dését is elengedhetetlennek tartjak
a komolyzene irdnyaba. A teriilet megsze-
rettetéséért tehat egyéni és vallalati szinten
is felel6sséggel tartoznak. Pont ezek miatt
hibaként kezelik, amennyiben a vallalat
nyereségességével egyenesen aranyos a
komolyzene tdmogatasanak mértéke, szerin-
tik nem szabadna a gazdasagi tevékenység
romlasa esetén pont ezt a teriletet hattérbe
szoritani, hiszen a komolyzene fennmaradasa
mar szinte ellehetetlendl a vallalati timogata-
sok nélkil és egy igazan felel@s és ez iranyba
elkotelez6dd vallalat ezt nem engedheti.

Véleménylk szerint a komolyzene
olyan pozitiv tulajdonsagokkal rendelkezik,
amelynek tamogatasaval a vallalatokhoz
is hasonldan pozitiv értékek tarsithatdak.
Szerintik, az sem fontos, hogy a vallalat
f6 tevékenységéhez feltétleniil kapcsolhato
legyen a komolyzene és annak tdmogatéasa,
mert maga az érték, amit képvisel az alapte-
vekenységtél fuggetlenil barmely iparaghoz
tartozo vallalatra igaz lehet, legyen az bank,
tanacsado vagy szallito cég. Egyaltalan nem
tartjak feleslegesnek a komolyzene véllalati
tdmogatasat és nem is érzik ugy, hogy ezzel
a felel6tlen viselkedés képét alakitanak ki a
vallalatrol. Viszont szerintik egyaltalan nem
fontos a megtériilés ezen a teriileten, hiszen
természetes, hogy a komolyzene tdmogata-
sanak nincs kézzelfoghat6 haszna, és nem is
kell, hogy legyen. Egyetértenek azzal, hogy
a vallalatvezet6kon kivil mésnak is bele-
sz0last kellene adni a CSR tevékenységekrol
valé dontésekbe, leginkédbb a munkavallald-
kat szeretnék bevonni ebbe.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy
a 2. faktorba tartoz6 vallalatok azok, akik
igazan elkotelez6dnek a komolyzenei CSR

irdnyaba, és mindezt nem azért teszik, mert

az hasznos lehet a vallalat szdmara, hanem

mert fontosnak tartjdk a komolyzene, mint

érték felkarolasat, ezért # 1 # 3+
-) nek nevezem Oket.

T # A harmadik faktorba kerilt
valaszadok véleménye azt hangsilyozza
leginkdbb, hogy a komolyzenére iranyuld
CSR is egy olyan terilet, amely stratégiai
maodon kell, hogy megval6suljon. Fontos,
hogy figyelembe vegye a vallalat érdekeit,
és ezt szem el6tt tartva igenis megtérilje-
nek a raforditasok, és legyen kézzelfoghat6
haszna. Ennek érdekében a stratégiai szem-
léletet el6térbe helyezve, csak akkor éri meg
tdmogatni a komolyzenét is, ha az nem csak
egy pénzbeli timogatés, hanem tébb annal.
Tobbféle tipusi CSR tevékenységet kellene
megvalodsitani ezen a tertileten is, melyek
kozil az oktatas és az 6sztondij rendszerek
kiépitését kiemelten fontosnak tekintik.
Stratégiai szempontbdl az is fontos, hogy
hossz tdvon gondolkodjanak és minden
alkalommal ugyanazt tamogassak és azt
egyeduli tmogatoként tegyék, hiszen igy
érhetik el a legnagyobb hasznot.

Egyénileg &6k is felelsnek tartjak
magukat a komolyzene iranyaban, de az 6
esetiikben véllalati szinten csak akkor lehet
felel6s a vallalat a komolyzene iranyaban,
ha az val6ban hasznot jelent szdmara, nem
csak pénzbeli tAmogatas formajaban valésul
meg és hosszu tava egyuttmiikodést tudnak
kialakitani a timogatott féllel, ezért ¢ # A

#7 knek nevezem el 6ket.

A FAKTOROK KOZzZOTTI
KULONBSEGEK FELTARASA

A faktorok kozotti killonbségek ramutatnak
arra, hogy melyek azok a pontok, amelyek-
ben a legélesebben elkiiloniilnek egymastol
a faktorok véleményei.

Az . ésa ) faktor sok min-
dennel kapcsolatban teljesen masképpen
gondolkodik. Az .t szerint csak
akkor éri meg a komolyzenével foglalkozni
a tarsadalmi felel6sségvallalas keretében,
ha az lehet6séget biztosit a vallalat nevével,
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termékeivel/szolgaltatasaival val6  6ssze-
kapcsolésra. Egyetértenek a tevékenység
marketing eszkdzként vald kezelésével is,
és a gyakorlati megval6sulas egyik legegy-
szer(ibb mddjanak tekintik. Elengedhetetlen
szamukra, hogy araforditasuk meg is tériiljon
és legyen kézzelfoghaté haszna a tdmoga-
tdsuknak. A véllalati haszon elérése tehat a
legf6bb céljuk, ezért amennyiben a gazdasagi
helyzetiik romlik, akkor kevesebbet tudnak
erre a terilletre is forditani. Ugy vélik, sok
embert el tudnak érni erre ateriletre irdnyuld
CSR tevékenységgel, mely szintén a haszon-
maximalizald  hozzaallasukat tamasztja
ala. A ) # tartozok azonban
sokkal inkébb a tarsadalmi érdekeket és a
komolyzenei érték meg6rzését tartjak szem
el6tt. Nem céljuk, hogy a tdamogatottat egybdl
tudjék kotni a vallalathoz, ezért a megtérdilés,
a vallalati haszon elérése sem elsGdleges
szamukra. Sajnaljak, hogy a vallalat profita-
bilitsa és a komolyzene tamogatéasa egyenes
aranyos kapcsolatban van, hiszen igy ha
kevesebb a CSR koltségvetés a vallalatnal,
akkor a komolyzenére is kevesebb jut.

Az .6 a0 ) faktor véle-
ménye kozott van a legtdbb hasonldséag.
A komolyzenei CSR megvalosulasat illetéen
azonban vannak ellentétek. Mig az els§
faktorban lév6k az egyik legegyszeriibb
CSR tevékenységet latjak a komolyzene
tdmogatasaban, addig a harmadik faktor pont
azt hangstlyozza, hogy ez nem egyszer(iség
kérdése, hanem stratégiai szemmel kell ra
tekinteni, meg kell prébalni kilépni a pénzbeli
tdmogatasok vilagabol, és egy koncepcié men-
tén segiteni a komolyzene teriiletét, melyre
6k az oktatast latjak egy j6 megoldasnak.
A tekintetben is eltér a véleményik, hogy
mennyire legyen beleszolasa a vallalatveze-
t6kon kivil barkinek a CSR tevékenységekrdl
hozott dontésekbe, mely téren az els6 faktor
szerint beleszolast kell adni masoknak is, mig
a harmadik faktorba keruil6k ezt ellenzik.

A ) és0 ) faktor vélemé-
nyében vannak a legnagyobb kul6nbségek.
Leginkabb abban nem értenek egyet, hogy
kinek szabad belesz6last adni a komolyze-
nei CSR-ra vonatkozé dontésekbe, mivel a

$%&! # (SIS +,-/0

harmadik faktorba tartozdk egyértelmiien
elutasitjak, hogy ebbe a véllalatvezetSkon
kivil barki beleszéljon. Amiben szintén
nagyon eltér a véleményik az a megtériilés
fontossaga, mert amasodik faktor szerint nem
azert kell tAmogatni a komolyzenét, mert az
hasznos lesz a vallalatnak, hanem azért mert
ez olyan értéket képvisel, amit meg kell 6rizni
ajovo generaciok szdmara is, mig a harmadik
faktor csak akkor tartja tdmogatasra érde-
mesnek a teriletet, ha az egyértelm(i hasznot
realizadl a véllalat szdméra és kapcsolatba
hozhat6 a vallalat nevével a tamogatott.

A legnagyobb kilénbségek avélemények-
ben a kovetkezd terileteken jelentkeznek.
A masodik faktornak szinte egyaltalan nem
szamit a réforditasok megtériilése, mig a
harmadik faktor szamara elengedhetetlen
a haszon realizdlasa. A masodik faktoron
kivil minden Kkitolt6 Ggy gondolja, hogy
a tdmogatés kapcsolatba hozhatd legyen a
vallalat nevével, termékével/szolgaltatasaval.
Illetve szintén 6k (2.) allnak ki amellett is,
hogy masnak is kell beleszélast adni a don-
tésekbe, nem szabad csak a vallalatvezet6kre
bizni, egyedil a harmadik szektor szerint
nem mutatkozik meg a komolyzene szeretete
a munkakultaraban.

i
229

Természetesen vannak olyan allitasok is,
amelybenteljes az egyetértés a faktorok kozott.
Mindannyian egyénileg is felel6snek érzik
magukat azért, hogy gyermekeik és unokéik
is megszeressék a komolyzenét. Egyetértenek
abban is, hogy egyaltalan nem felesleges a
komolyzene tamogatasa és emiatt nem fogjak
Oket az érintettek felel6tlennek tekinteni,
féleg mivel a komolyzene miatt eleve pozitiv
tulajdonsagokat tarsitanak a vallalatokhoz.
Ugyanakkor egyhangudan ugy latjak, hogy a
CSR-on belll akomolyzenére iranyuld felels-
ségvallalasnak van a legkevésbé realizalhat6
haszna, és emiatt célravezet6bbnek latjak, ha
azt mas CSR akcidjukkal is dsszekapcsoljak.

C6,1,71,10 0./-%8N7 0
A Q-modszer segitségével a megkérdezett
16 véllalati szakember valaszai alapjan
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olyan vallalatok, akik szintén a vallalati
hasznokat helyezik el6térbe, de mindezt
maér stratégiaba foglaltan értékelik, és csak
olyan esetben folytatnak komolyzene CSR
tevékenységet, ha az valéban be is illeszt-
véllalat, mint altruista elkotelez6d6 a
tarsadalmi hasznokat el6térbe helyezve a
komolyzenei érték meg6rzése mellett teszi
le a voksét, flggetlenil attél, hogy az meny-
nyiben szolgalja a vallalat eredményességét.

Jelen kutatas csak a téma feltarasaval fog-
lalkozott kvalitativ modszer segitségével. Ugy
vélem érdemes lenne egy kvalitativ és kvan-
titativ mddszertani elemeket is tartalmazé
kutatas keretében szélesebb kdrben elemezni a
vallalatok hozzaallasat akomolyzene teriileté-
hez, melynek sordn mar nem csak az attitidot
lehetne vizsgalni, hanem a komolyzenére
irdnyuld6 CSR megvalosulasi lehetdségeit és
annak esetleges iparagfiiggéségét is.
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CSR concerning classical music in the view of corporates
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The CSR concerning classical music is a special part of the responsibility, which is realized
in the context of corporate philanthropy. After reviewing the motivations factors, the selected
corporates were analysed and evaluated by the Q-methodology about their attitude in related
to the corporate giving of classical music. Regarding this theme, the created three factors prove

that the attitudes are different.
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Az egészségiigyi ellatas
mindségének értékelése
igen komplex témakaér.

Az egészség-gazdasagi
megkozelitések elsésorban
a technikai mingséget
mérik, mely az alkalma-
zott eljarasok szakmai
alkalmassagan alapul,
ugyanakkor altalanosan
elfogadott az a szemlélet,
mely szerint a mindség
meghatarozasakor igénybe
vevdi szempontokat is
érdemes figyelembe venni.
A tanulmany egy olyan
kutatas eredményeit
ismerteti, mely a paciensek
szubjektiv élményének
részeként az észlelt (funkci-
onalis) min6séget mérte

a haziorvosi ellatas
kapcsan, a SERVQUAL
modell adaptalasaval.

A kutatas eredményei
alapjan megallapithatd,
hogy értelmezhet6 e
modell a haziorvosi ellatés
tekintetében.

Kulcsszavak:

§ 4 .5
7 50
$ 5/ 1 aP=>5
7# S 3)

4
%RPAS < N

BEVEZETES

Hazank egészségligyi ellatorendszerének a finanszirozasi
nehézségek és strukturalis problémék mellett névekvd
paciens-igényekkel is szembe kell néznie. Nemzetkdzi ten-
dencia, hogy az egészsegugy egyre inkabb szolgaltatasként
jelenik meg, melynek eredményeképp nagyobb hangsaly
keriil az igénybe vevGi elégedettségre, a személyes kap-
csolatmenedzsmentre, illetve a kockazatkommunikéciora.
Ennek megfeleléen ndvekvd szerepe van e szektorban a
véllalatgazdasagi, szervezeti és marketing személetii meg-
kozelitéseknek (Simon 2010). Az egészségligy hosszu id6n
keresztiil csak mintegy ,,melléktermék” volt a gazdasagi
fejl6dés soran (WHO 2008), a human er6forras felértéke-
I6désével parhuzamosan azonban szemléletvaltasra van
sziikség.

Az egészséglgyi ellatds mindségét ugyanakkor nem
csak a szolgaltatas-specifikumok jelenléte miatt nehéz meg-
hatarozni, hanem a piac sajatossagai miatt is. E szektorban
az orvos egy személyben szolgaltatd és vevd is, hiszen az
esetek nagy részében & dont az ellatas sziikségességérdl és
modjéarél; meghatarozza a szilkségletek a szolgaltatdsok
irdnt, és azokat 6 maga is nyUjtja. Az igen erds informacios
aszimmetria miatt az igénybe vev6 - a péaciens - pedig nem
rendelkezik a vasarl6i déntés meghozataldhoz sziikséges
mennyiségl és mindségl informacidval (Evetovits 2004).
Az orvos-beteg kapcsolat ugyanakkor atalakuloban van, a
hagyomanyos orvoskdzpontd megkozelités helyett széles
korben elfogadott, hogy betegkdzponti kommunikaciora
van sziikség.

Az egészségligyi ellatas mindségének meghata-
rozasakor is egyértelmiien jelen van az informacios

* A kutatds a TAMOP 4.2.4.A/1-11-1-2012-0001 azonosité szamu
Nemzeti Kivaldsdg Program - Hazai hallgatoi, illetve kutatdi
személyi tdmogatast biztositd rendszer kidolgozasa és miikdd-
tetése orszégos program cim( kiemelt projekt keretében zajlott.
A projekt az Eurdpai Uni6 tdmogatasaval, az Eurdpai Szocialis
Alap tarsfinanszirozasaval valdsul meg.
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is nydjtott. Nem nyilvanitottak ugyanak-
kor hatérozott véleményt e kérdésben, és
hozzatették, hogy a SERVQUAL megfelel§
eszkoz lehet a kdrhézi szolgaltatds minéség
felmérésére a péaciensek kérében, valamint
hogy az eszkdz hasznos lehet abban, hogy
megtalaljak azon kritikus pontokat, ahol a
teljesitmény elmarad az elvarasoktol.

McAlexander és tsai (1994) fogorvosi
szolgaltatasok észlelt min6ségének méré-
sére alkalmaztdk mind a SERVQUAL,
mind a SERVPERF madszert (mindkett6-
nek sdlyozott és sulyozatlan valtozatat is),
illeszkedve az erre az id6szakra jellemzd,
a két modellt 6sszehasonlitani kivano ten-
denciaba. Eredményeik mindazonaltal azt
tamasztjak ala, hogy mindkét skala megbiz-
hatd, ugyanakkor a Cronin és Taylor (1992)
altal is felvetett kritikai megjegyzésekkel
élnek a SERVQUAL hasznalatat illetéen.
Igen hasonlé kutatast végzett Paul (2003),
mind a vizsgalt terlletet (fogaszati ellatas),
mind a célokat (SERVQUAL és SERVPERF
Osszehasonlitasa) illet6en, skalajat azonban
nem publikalta. Eredményei alapjan mind-
két modszer megfelel6é megbizhatosaggal
és magyarazo-erdvel bir, és kicsi az altaluk
generalt eredmények kozotti kilonbség. A
stlyozas nélkili SERVQUAL bizonyult az
atfogd mindségitélet statisztikailag legszig-
nifikdnsabb fokméréjének, mig a sulyozott
SERVPERF a variancia kicsivel nagyobb
hanyadat magyarazta.

Lee és Yom (2007) az apoldi ellatassal
kapcsolatos mindsegészleléseket vizsgalta
kutatasaban, jelentsen modositva az eredeti
skalat, de a dimenzidkat megtartva. Eredmé-
nyeik szerint az eszkdz megbizhaté a teljes
skalara, valamint az egyes dimenzidkhoz
tartoz6 allitasokra vonatkozdan is. A meg-
bizhatdsag és a biztonsagérzet dimenzidkban
kaptdk a legmagasabb elvarasi pontszamo-
kat, melyek szignifikdnsan magasabbak,
mint az észlelési skala pontszamai.

Fontosnak tekintjiik e témaban Miranda
és tsai (2009) kutatasat. A szerz6k a
korabbiakkal ellentétben nem a péciens-
elvarasok és tapasztalatok kozotti gap-et
vizsgaltdk, hanem a paciensek és az

8,  $%& '# ($I')*$!I' +,-/-0

egészségligyi kozpont-vezetbk véleménye
kozotti gap-et (mely a SERVQUAL alapjaul
szolgélé elméleti keretben eredetileg nem
is szerepel), az alapellatasban. Skaljuk,
melyet HEALTHQLJAL-nak neveztek el,
az eredeti allitas-sor jelent6s mddositésa,
melynek koszonhet6en az éltaluk kapott
faktor-struktara is jelent6sen eltér az ere-
detitél. Bar a targyi tényezék megjelennek,
emellett kilén dimenziét a hatékonysag
(pl. vérakozasi id8, paciensre forditott id6,
panaszkezelés), valamint az egészségugyi
személyzet (pl. az egészségiigyi személyzet
szakmaiséaga, a paciens problémainak meg-
értése, figyelem) és a nem-egészségugyi
személyzet (pl. szakértelmik, problé-
makezelésilk) képviselnek. Ugy véljik,
modelljik egyfajta hibridnek tekinthetd,
mely a SERVQUAL-hoz lazabban kapcso-
lédik, ugyanakkor magaban foglal olyan
fontos elgondolast, mely szerint az egész-
séglgyi és a nem egészséglgyi személyzet
szerepét érdemes elkiiloniteni. Osszemos
ugyanakkor a hatékonysag dimenzidban
olyan allitasokat, melyeket a SERVQUAL
kulon kezel.

Az észlelt mindség interperszonalis
vonatkozasai: az orvos-beteg kapcsolat
Az észlelt minbség altalunk is hasz-
ndlt modellje magaban foglalja annak
elfogadasat, hogy az orvos és paciense
kozotti kapcsolat (az interperszonalitas) fon-
tos eleme a mindségnek. Bar a SERVQUAL
modell magaba foglal az empétiara vonat-
kozd elemeket, kutatasunk soran kulon
hangsulyt kivantunk fektetni az orvos-
beteg kapcsolat vonatkozasaira; tobbek
kozott arra, hogyan torténnek az ellatassal
kapcsolatos dontések. Kutatdsunkban (az
ezzel kapcsolatos dominans irodalmi
szemlélettel parhuzamosan) az orvos-beteg
kapcsolat harom tipusat kalonboztettiik
meg, melyek az orvos-centrikussag vagy
beteg-centrikussdg mentén jellemezhet6k.
Az orvos konzultacios stilusat leginkabb
sajat tényezdi hatarozzak meg, és kevéshé
fontosak a betegre, valamint a helyzetre
vonatkoz6 tényez6k - létezik tehat az
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lazat mutatja be. Az allitdsok értékelésére
7-fokl Likert-skalat alkalmaztunk, mely-
ben a valaszadas megkdnnyitése és a szélsd
valaszok szlikségtelen  gyakorisdganak
csokkentése érdekében valamennyi fokozat
rendelkezett elnevezéssel.

A végs6 skala és a skalak sorrendje
két kollégaval vald egyeztetés, valamint
10 f6s probakitoltés és az azokbol érkez6
visszajelzések utan alakult ki. A két skéla
sorrendjében figyelembe vettik Hetesi
(2006) javaslatat, mely szerint az elége-
dettségre és a fontossagra (elvarasokra)
vonatkoz6  kérdéseket érdemes kildn
valasztani, mivel az elvérasi skala els6sége
befolyasolhatja az észlelési skalara adott
valaszokat. igy a kérd6ivben el6szér az
észlelési skala szerepelt, majd egyéb témaju
kérdések utan az elvarasi skéla.

A SERVQUAL Allitasok mellett a
korabbi kutatasok tanulsagai alapjan egy
valtozoval az 4tfogd elégedettséget is
mértik. Emellett egy egyszer(i valaszta-
sos kérdésben a valaszaddknak ki kellett
vélasztani ahaziorvosuk stilusara leginkébb
jellemzd leirast - e leirdsok a paternalizmus,
a kdzos dontés, valamint az informativ sti-
lus kdzérthetd jellemzései voltak.

A KERDOIVES KUTATAS
EREDMENYEI

Az adatfelvétel CAWI modszerrel késziilt.
Kutatasunkban alapsokasagként a felnétt
(18 éven felli) lakossagot valasztottuk,
akikhez hdlabda mddszerrel jutott el a kér-
déiv, melyet online médon lehetett kitdlteni.
Bar a holabda mintavétel nem tekinthetd
véletlenszer(inek, igy a reprezentativitas
kovetelményeinek sem tudtunk megfelelni,
a nagyobb szamu eléréshez azonban meg-
felelének tartottuk az online kérdGivet,
melynek terjesztésében egyetemi hallgatok
is segitettek, szamukra meghatarozott
demografiai valtozok mentén kvotakat
hatdroztunk meg. A mintat a statisztikai
elemzés soran sulyozassal illesztettiik az
alapsokasag korra és nemre vonatkozd
jellemz6ihez, melynek soran az egyes
korcsoportokhoz tartoz6 nemi aranyokat

52 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/1.

vettik figyelembe, igy ezen ismérvek men-
tén orszagosan reprezentativnak tekinthet6
adatbazist kaptunk. Az elemzés soran az
SPSS 20.0 programcsomagot alkalmaztuk.

A minta bemutatasa

A kérdbivet Osszesen 648 f6 toltdtte ki
legaldabb részben, kozilik 450 f6 teljes
egészében. Az adatok tisztitdsa utan 448
véalaszad6 maradt a mintdban. A minta
46,7%-a férfi, 53,3%-and; 19,2%-a 18-29 év
kozotti, 28,2%-a 30-44 év kozotti, 24,6%-a
45-59 év kozotti, és 27, 9%-a 60 év feletti
(sulyozas utan). A minta nem tekinthetd
reprezentativnak iskolazottsag és lakdhely
szempontjabol. A fbiskolai és egyetemi
végzettséggel rendelkez6k a teljes lakossag-
hoz képest fellllreprezentaltak, ugyanakkor
fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy nem
tobbségében hallgatokbol allé mintarol van
sz0: valaszadoink 15,4%-a tanuld, 57,6%-uk
aktiv dolgozd, nyugdijasok pedig a tanulk-
kal szinte megegyez6 aranyban toltotték ki
a kérdGivet, aranyuk 15%. A fennmarado
valaszadok munkanélkiliek, GYES-en/
GYED-en lévék, vagy egyéb statusziak.
Mivel a kérd6iv szamos kérdése a hazior-
vosi ellatasra, illetve magara a haziorvosra
vonatkozott, fontos, hogy alvéalaszaddk
milyen gyakorisaggal talalkoznak wvele.
A viélaszadok kozel 60%-a legalabb fél-
évente talalkozik haziorvosaval. Azok, akik
sajat bevallasuk szerint soha nem jarnak
haziorvosuknal, vagy nem valaszoltak meg
ezt a kérdést, a haziorvosi ellatas értékelé-
sére vonatkozd kérdéseket nem vélaszoltak
meg (az online kitdltés soran azok meg sem
jelentek szdmukra). Kronikus betegsége a
valaszadok sajat bevallasa szerint 44,7%-
anak, azaz kozel felének van, ezek kozul
leggyakoribb a diabétesz, valamint a magas
VErnyomas.

A SERVQUAL skala validalasa és a
dimenzionalitas vizsgalata

A SERVQUAL modell validalasat és a
dimenzionalitds vizsgalatat faktorelem-
zéssel végeztiik, mind az észlelési, mind
az elvarasi, mind a gap (azaz a Kkett6



kozotti kulonbség, minden valaszadonal,
allitdsonként kiszamitva) skalara vonat-
koztatva (hasonld metodust alkalmazott
pl. Babakus és Mangold (1992)). Ezutan az
egyes dimenziokhoz tartoz6 allitasok belsé
konzisztenciajat is vizsgaltuk, melyhez a
Cronbach-féle alfa mutatdt hasznéaltuk. A
faktorelemzés Gtjan kapott 6t komponens
(mind az elvérasi, mind az észlelési, mind
a kulénbségek skalajanal) megfelel a fak-
torképzés kritériumainak, az elemzés soran
valamennyi allitast megtartottunk.

Az elvéréasi skala elemzésénél kapott
KMO értéke (mely a valtozdk kozotti
korrelacié mutatéja és azt jelzi, hogy a
valtozok mennyire alkalmasak faktor-
elemzésre) 0,938, mely jonak tekinthetd.
A kapott o6t faktor Aaltal magyaréazott
variancia 73,704%, amely megfelelének
tekinthetd. A kapott komponensek jol értel-
mezhet6k, és bartartalmilag hasonlitanak az
elméleti dimenzidkra, tobb eltérést is talal-
hatunk. Egyrészt, ahogyan az az irodalmi
adatok alapjan nem meglep6, 6sszeolvadt
egymassal az empatia, a reagalasi kész-
ség és a biztonsagérzet szamos allitasa,
igy képezve a legnagyobb komponenst.
Az eredetileg az empatia dimenzidba tar-
tozd allitdsok kozll azonban harom 6néllé
komponensként jelent meg, melyet egyfajta
»Személyre szabottsadgaként értelmeztink.
A megbizhatdsdg, valamint a targyi kor-
nyezet dimenziok tartalma lényegileg nem
valtozott (egy-egy allitdas helye valtozott),
valamint a biztonsagérzet dimenzié nagy
része is megmaradt. Valamennyi dimenzié
megbizhatésaga az alfa mutatd alapjan
megfeleld.

Az észlelési, valamint a gap skalak
faktorelemzésénél (5 komponens esetében)
kapott KMO-k értéke és a magyarazott
varianciahanyad szintén megfeleld, el6b-
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binél 0,938 és 74,761%, ut6bbinal 0,933
és 70,867%. A kapott komponensek a két
skalanal teljes mértékben megegyeznek,
ugyanazon allitdsokat tartalmazzak, és
jol értelmezhet6k, bar tartalmilag némi-
képp eltérnek mind az elméleti, mind az
elvarasi skalanal kapott dimenzioktdl.
A legfontosabb kiilénbség, hogy 6néll6
komponensként jelent meg a ,,segit sze-
mélyzet” - tartalmazva valamennyi rajuk
vonatkozo allitast (és csak azokat, kivéve a
rendezettségukre vonatkoz6t, mely a targyi
kérnyezet dimenziohoz, azaz az ,eredeti”
helyére kerilt). Tovabbi kilénbség, hogy
masik, 0j komponens is megjelenik, mely
egyfajta ,,id6-menedzsment”-ként értel-
mezhetd. Az elvarasi skala eredményeihez
hasonléan itt is megjelent egy ,,személyre
szabottsdg” dimenzid, azonban csak két
allitast tartalmazva, valamint a ,targyi
koérnyezet” dimenzié, melybe visszakerilt
a ,rendel§ tisztasdga” valtozd, ezen felil
teljesen megegyezik azzal. Végul itt is
létrejott egy ,,hibrid” dimenzié, mely maga-
ban foglal az eredetileg az empétiahoz,
reagalasi készséghez, biztonsagérzethez,
s6t, egy allitds esetében a megbizhatdsag-
hoz tartoz6 &llitdsokat. Ezt a dimenziét a
gondoskodas dimenzidjanak neveztik el,
ugyanis egyértelmden olyan elemeket kiil6-
niltek el benne, melyek az orvos kognitiv és
érzelmi gondoskodasaval fliggnek dssze (3.
tablazat). Valamennyi dimenzié megbizha-
tosaga megfeleld, az egyes komponensekbdl
képzett valtozok kozotti korrelaciovizsgalat
nem mutatott korrelaciot, igy elmondhatd,
hogy a kapott dimenziok valéban fligget-
lenek egymastol, azaz egymastdl eltérd
tartalm( konstruktumokat vizsgalnak.

Az eredmények azt mutatjdk tehat, hogy
értelmezheté és adaptalhatd a SERVQUAL
modell a h&ziorvosi ellatas tekintetében.
Az eredmények eltérnek Babakus és
Mangold (1992) eredményeit6l a tekintetben,
hogy az altalunk hasznalt skala nem egydi-
menzidés mértéke az észlelt minGségnek;
egymastol vilagosan elkulonilé és értel-
mezhetd komponenseket kaptunk. Azon
korabbi eredményeknek, melyek az empatia,
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egyes komponensekhez tartozé értékelések
jobb szemléltetésére valamennyinél kisza-
mitottuk a hozz4 tartozd Aallitdsokra adott
pontszamok atlagat, melyet a 4. tablazat
mutat be.

Léathato, hogy az atlagos gap valameny-
nyi dimenziéban 1pont alatti; legmagasabb
a személyre szabottsag és az id6-menedzs-
ment dimenzidkban. A legmagasabb atlagos
elvarasokkal a gondoskodas dimenzidban
talalkozunk, emellett a személyzettel és az
id6-menedzsmenttel is kozel maximéalisak
az elvarasok.

Ahogyan az attekintett kutatasok, ugy
magunk is hasznaltunk egy kilén kérdést
az atfogo elégedettség mérésére. Ordinalis
logisztikus regresszid elemzéssel vizs-
galtuk meg, hogy a faktorelemzés soran
kapott észlelt min6ség (gap) komponensek
az atfogo elégedettséget milyen mértékben
magyaréazzék, hiszen feltételezhetjik, hogy
ha a SERVQUAL modell jo méréje az
észlelt mindségnek, akkor nagy a magyara-
zOerejik - ez a modell tovabbi validalasat
is jelenti. Eredményeink alapjan az észlelt
min6ség gap faktorai az atfogo elégedettség
variancidjanak  63,7%-at magyarazzak,
mely azt jelzi, hogy a modell magyarazoé-
ereje e tekintetben j6. Arnyalja ugyanakkor
ezt az eredményt az észlelési dimenzidk
altal az elégedettség magyarazott variancia-
hanyadanak vizsgalata: az erre vonatkoz6
eredményeink alapjan az észlelési skala-
faktorok az elégedettség variancidjanak
83,5%-at magyarazzak. Ezen eredmény
azon irodalmi el6zményeket tdmasztja ala,
melyek a SERVPERF modell, azaz kiz&roé-
lag az észlelési skéla hasznalatat javasoljak.
Sajat eredményeink is arra mutatnak tehat,

J #: #4-= ## L)
4 0
Gondoskodas 5,70 1,26
Személyzet 5,84 1,16
Targyi kdrnyezet 5,73 0,96
ld6-menedzsment 5,26 L47
Személyre szabottsag 5,45 17
> 4/ (#

hogy az észlelési skala jobb magyarazéja az
elégedettségnek, mint az idealis és észlelt
szolgéltatas kozotti  kilonbség, melyet
eddig az észlelt mindség definicidjaként
hasznaltam. E tényt az elégedettség valto-
z0ja és az észlelési skala egyes faktoraihoz
tartozd allitdsok atlaga, valamint az egyes
faktorokhoz tartoz6 atlagos gap-ek kozotti
(Spearman-féle) korrelacié is megerésiti.
Az egyes dimenzidkhoz tartoz6 észlelési
dtlagok magasabb korrelaciét mutatnak az
elégedettséggel, mint a gap-ek atlagai. Az
észlelési skala egyes dimenzidihoz tartozo
atlagos értékelések és az elégedettség kozott
statisztikailag szignifikans és er6s vagy
kozepes korrelacié van. A legmagasabb
korrelaciés egyltthatd a gondoskodas
dimenzidja és az elégedettség kdzott tapasz-
talhat6 (0,863, p=0,01), amely 6sszhangban
van azzal a fent bemutatott eredménnyel,
hogy a legmagasabb elvarasok a gondos-
kodas dimenzigjaban jellemz6k. Nem csak
altalanosan allithat6 tehat, hogy magasabb
észlelt min6ség magasabb elégedettséggel
jar egyltt, de az észlelt min6ség egyes
dimenzi6i és az elégedettség kozott is
megmutathaté ilyen kapcsolat. Megal-
lapithatd, hogy a funkcionalis mindség
els6dlegesen az orvos-beteg kapcsolatara
és kommunikacidra vonatkozé dimenzioja
(,,gondoskodas”) az, amely kiemelt fon-
tossagu a szolgaltatassal valo elégedettség
kapcsan.

7-6-0@ ,1,% .(0-#1

0 7 07#,#1 8D0 %

C007, Q%% 0,

A haziorvosok valaszaddink altal észlelt
stilusa (paternalista, kdzos dontés, avagy

8 ## # (
, %9
4 0 4 0
6,42 0,66 -0,75 1,25
6,24 0,79 -0,40 1,25
5,92 0,87 -0,26 1,03
6,20 0,75 -0,96 1,59
5,31 1,40 -0,97 1,75

#
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informativ) és az észlelt minGség kozotti
Osszefliggést az észlelt mindség dimenzidk
atlagos értékelésén keresztil vizsgaltukl
Bonferroni prébaval. Ennek eredménye
azt mutatja, hogy az észlelt minéség négy
dimenzidjaban (gondoskodas, személyzet,
id6menedzsment és személyre szabottsag)
a paternalista (azaz orvoscentrikus) stilust
tapasztalok szignifikdnsan alacsonyabb
aranyban észlelik kivalonak (6 feletti
dtlag) a minGséget, mint azok, akik kdzos
dontést vagy informativ stilust alkalmazé
(azaz betegcentrikus) orvossal talalkoztak.
A targyi kornyezet értékelésével kapcsolat-
ban (varhatd moddon) nincsenek eltérések
az orvos stilusa szerint. Az észlelt stilus és
az elégedettség kozotti 6sszefliggést szin-
tén Bonferroni-probaval vizsgaltuk, és
megallapitottuk, hogy a paternalista stilust
tapasztalok szignifikdnsan alacsonyabb
aranyban elégedettek teljes mértékben az
ellatassal, mint a masik két stilusi orvos
paciensei (5. tblazat).

Az orvosi stilus elvarasoknak torténd
megfelelését az észlelt mindséggel, valamint
az elégedettséggel a fentivel megegyezd
statisztikai maodszerrel vizsgaltuk.2 Azok
kozott, akik az altaluk idedlisnak tartott
stilust tapasztaltak, szignifikansan tébben
vannak, akik az ellatds mindségét kivalo-
nak észlelték (valamennyi dimenzidban),
mint azok, akiknél eltérés volt az észlelt és
az idedlisnak tartott stilusok tekintetében.
Hasonlé kiilonbség van elégedettség tekin-
tetében: azok, akiknél megfelelt egymasnak

az idedlis és a tapasztalt stilus, szignifi-
k&nsan nagyobb ardnyban voltak teljesen
elégedettek az ellatassal (6. tablazat).

OSSZEGZES

Kutatdsunk fontos eredményének tartjuk
annak megallapitasat, hogy értelmezhet6
héziorvosi ellatds kapcsan a SERVQUAL
modell, az altalunk dsszeallitott skala pedig
Validnak tekinthetd. A skala tovabbi teszte-
lésére, a funkcionalis minéség vizsgalatara
reprezentativ mintan, specifikus péciens-
csoportoknal vagy eltér6 szintl ellatasi
szinteken azonban sziikség van.

E tanulmanyban ismertetett eredménye-
ink kozul kiemeljiik, hogy a valaszadodk altal
tapasztalt haziorvosi ellatds a dimenziok
tobbségében elmarad az idedlis ellatastdl
és a kettd kulonbségeként szdmitott gap-
értékek tobbségében negativak. Fontos
kiegészités ezen megallapitashoz azonban,
hogy az elvarasok és észlelések kozotti
kulénbség helyett érdemes lehet csak az
észlelési skalat hasznalni észlelt mindség
mérésére, hiszen az jobban magyarézza a
szolgaltatassal valo elégedettséget. A maga-
sabb észlelt mindség az ellatassal torténé
magasabb elégedettséggel jar egyutt, és
kiemelkedd e tekintetben a ,,gondoskodas”
dimenzidja, mely az idedlis szolgaltatas
értékelésénél is kiemelt szerepet kap. A
paternalista stilust észlel6 paciensek az ella-
tds minéségenek dimenzidit alacsonyabbra
értékelik és kevéshé elégedettek, mint a
betegcentrikus stilust tapasztalok. Eredmé-

C#: #= # . ) ) # 73 :3. wrEE2 4 3 3
Beteg-centrikus  Orvos-centrikus Ossz.
Gondoskodast kivalora értékel6k aranya 68,3% 48,5% 53,4%
Személyzetet kivalora értékel6k aranya 75,0% 54,2% 59,5%
Targyi kornyezetet kivaldra értékelSk aranya 53,3% 50,7% 51,3%
Id6menedzsmentet kivalora értékel6k aranya 55,6% 39,0% 43,4%
Személyre szabottsagot kivalora értékel6k aranya 48,6% 27,7% 33.2%
Teljes mértékben elégedettek aranya 42,6% 25,9% 30,5%
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Measurement of Healthcare Quality by SERVQUAL

Assessing the quality of health care is a highly complex topic. Its economic approaches
focus on technical quality measured by the professional appropriateness of procedures used.
However, it is a generally accepted view that patients’ considerations should also be taken into
account when determining quality. This is important because patients’ subjective experiences
are related to their compliance, having considerable implications in our healthcare system that
is already struggling with financial difficulties. This paper describes the results of a research
that measured perceived (functional) quality as part of patients’ subjective experience in regard
of primary care, with the adaptation of the SERVQUAL model. The results of the research
concluded that this model is applicable to primary medical care.
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A hazai piacon jelenlév6 nemzetkdzi haztartasi fités-
technikai markak vasarlasi dontésében szerepet jatsz6
mindségi tényez6k fontossaganak, hierarchigjanak feltara-
st célz6 kutatdsunk soran nem keriilhettlik meg a tartos
m(szaki fogyasztasi termékeknek, mint sajatos termékka-
tegodrianak a definidlasat, jellemzését. A vizsgalt termékek
amarketing termékklasszifikaciojaban a tartds fogyasztasi
cikkek korében helyezkednek el, &m sem a nemzetkozi,
sem a hazai szakirodalomban nem talaltunk forrasokat a
m(iszaki termékkategoria specifikalasara, és a vasarlasi
dontés elemzésére, eddigi szekunder kutatasunk soran. Ez
részben egybecseng Veres (2004) megallapitasaval, aki a
tartés fogyasztasi cikkekkel kapcsolatos kutatasoknak a
szakirodalomban val6 viszonylag korlatozottabb megje-
lenését emliti, bar fogyasztasszocioldgiai vonatkozéasban.
A magyar marketingterminoldgiaba jol illeszkedd
»miszaki (fogyasztasi) termék” angol nyelv{i megfeleld-
jeként a tukorforditast megjelenitd ,,technical product”
fogalommal nem taldlkoztunk a szakirodalomban. A saja-
tossagokra utalé ,,technology intensive product” fogalom
inkdbb hasznalatos, és Ugy Véljik, az adott termékkdrre
is alkalmazhat6. A marketing termékklasszifikaciojaban
a vizsgalt termékkor az un. ,,shopping goods” (szakcik-
kek avagy bevasarlasi javak/termékek - v.6. pl. Kotier
forditasok (1991, 1998, 2006), illetve Rekettye 2011)
kategdriaban helyezhet6 el a vasarlasi dontés jellemzéi
alapjan. Ugyanakkor hissziik, hogy a ,,bevasarlasi termék”
kategéria szerinti megktldnbdztetés nem elegendd, amikor
lakésunkban a fiitéstechnikai termékeket korszeriibbekre
cseréljuk, vagy Uj lakas, haz mdszaki berendezéseinek
vasarlasarél dontink. A dontésben a termékmindség
értelmezését/észlelését, tényezGit, azok jelent6ségét vizs-
galva tapasztaltuk, hogy az adott termékcsoport vasarlasi
dontése sokban hasonldsagot mutat az ipari termékekével.
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az ertékelésére, illetve ezt megel6z6en az
ezzel kapcsolatos informacio gyf(jtésére
féleg akkor kerl sor, ha egy adott marka
tobb mindségi kategoriat kinal eltér6 ara-
kon. Ez valdjaban altalanosan jellemzd a
fogyasztasi termékek min@ségérzékelésére.
Kotier - Keller (2012) is azt irja, hogy a
prémium ar rendszerint prémium mingséget
jelez, s a méarka minéségképe megjelenik a
disztribucids csatorna, a reklam és a vasar-
|14s0sztonzés terén, tovabba a vallalati
reputacio is minéségérzekelési tényezd.

A tartds fogyasztasi termékek (mint
szakcikkek) esetében a minéség marketing-
jellemz8inek sajatossagait mutatja, hogy
tobb altalanos és specialis szolgaltatast,
és tradicionalisan személyes eladast igé-
nyelnek. Ertékiik (aruk) joval magasabb,
és a vasarlas fogyaszt6i/haztartasi beru-
hézasnak tekinthetd, kdzép vagy hosszabb
tavon. A forgalmazok arrése is magas, f6leg
a szolgaltatasigényesség kovetkeztében.
A termékek A&ltaldnos esetként szakke-
reskedésekben érhet6k el, am aktudlis
hattérfeltételnek tekinthetjik, hogy a hiper-
marketek és az internetes értékesitési helyek
elterjedése kovetkeztében szamos tartds
fogyasztasi termékkategdria e forgalmazasi
helyeken is vasarolhato.

A tartos fogyasztasi termékek korében
a miszaki termékekre viszonylag nagyobb
mértékben jellemz6, hogy a vasarlasi don-
téshez a vev6k szakemberek véleményét,
tanacsat veszik igénybe. A kilonb6z6
markak és modellek tekintetében a teljesit-
mény- és mas mindségi eltérések a mliszaki
termékleirasok és megfeleld szakismeret
alapjan értékelhetbk.

A féltartds termékek kategdriaja isjelen
van az arnyaltabb termékklasszifikacioban,
amely kategoria jellemzé&i a mlszaki jellegi
termékek korében: relative kisebb értéklek,
a haztartasokban onalldéan (nem beépitett
modon) hasznalt és viszonylag gyakrabban
lecserélt késziilékek.

A miszaki termékek lecserélési moti-
Véci6i kozoétt mind nagyobb mértékben
szerepelnek a meghibasodott termékek mar
nem garancialis magas javitasi koltségei,

és ehhez képest az Ujabb készilék aranak
viszonylag csekély volta, a piacon fellelhetd
Uj modellek jobb, korszer(ibb funkcionalis
tulajdonsagai, vagy a marketingjellegi
elénydk. Az utébbiakkal (pl. régi készilék
téritésmentes elszallitasa, visszavételi ara-
nak bonusz jellegil beszamitéasa a lecserélés
soran, aruhitel-konstrukciok stb.) a gyartok
és az ellatasi lanchan tarsult forgalmazék
egyre nagyobb mértékben élnek, tekintettel
az innovacios kényszerre a versenyképesség
és az értékesités novelése érdekében. V. A
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A haztartasi f(itéstechnikai berende-
zések, mint tartés mdszaki termékek
marketingsajatossagai
A flitéstechnikai termékek tartés fogyasz-
tasi  (mlszaki) cikkek. Egyértelm(en
reprezentaljak a tartos fogyasztasi termékek
altalanos sajatossagait, mikdzben tovabbi
jellemzdjik a technikai jelleg és komplexi-
tas, amit 9#'0 # 2 ))I'#

2' ! # #O#7 5 s ami itt az

alabbiak terén jelenik meg:

» Ujabb modelljeik kifejlesztésére jelentds
hatassal van a technikai fejlédés és ezen
belul a fenntarthatsagi kdvetelmény,
kilénosen az energiatakarékossag;

» jellemz6jik a mszaki szabvanyositas
(nemzetkozi, illetve ezzel 6sszefliggd
nemzeti szabvanyok);

o tervezésik, lizembe helyezésik (beépi-
téslik) rendszerszemléletd,

» hatdsdgi engedélyeztetést és specialis
szaktudast,

e hasznalatuk tanulast (betanitast) és
rendszeres szakszervizt igényel.

A termékek végfelhasznal6i vésarlasi

dontésében  kozvetlen  tanacsadéknak,
befolyasol6knak tekinthet6k a forgalmazé
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Altalanos jellemzék

Hosszu
Megfontolt
Rendszerint alapos

Esetenként jellemzé

Té&jékozodas

Fontos

Termékcsoporttdl fiiggd

Min@ségi tényezd
Altalaban fontos

Altalaban jelent6s

Altalaban az
elhasznélodés és a
fogyasztéi igények
véltozasa, ajobb
mindségi jellemz6k-kel
biré 0j termékek, sajatos
fogyasztéi igények
(divathatas), marketing
elényok

Hagyoményosan
szak-uzletek, méarka-
kereskedelmi helyek,
Gjabban hipermarketek
és internetes értékesitési
helyek

Tudatos vasarlok
szamara, de altalaban
korlatozott mértékben

$%&! # ($'N* S +,-/-0

M{szaki termékek
altalanos jellemz6i

Hosszl
Megfontolt

Alapos, komplex, ter-
mékcsoporttdl fliggéen

Gyakori

Tobbnyire csak
tdjékozodas

Relative fontosabb

Relative magasabb,

a kategoria termékc-
soport-jaitol fuggdéen
komplex

Min@ségi tényez6
Altaléban fontos.
Termék-csoporttdl,
mérkatdl fuggd
Jelent6s, m(iszaki ter-
mékcsoporttol fliggd

Elhasznal6das, magas
javitasi koltségek, jobh
mindségi jellemzékkel
rendelkez6 0j termékek,
sajatos fogyasztéi
igények, esetenként
szabalyozasi vagy
kompatibilitasi kovet-
elmények

Hagyoményosan
szaklzletek, markak-
ereskedelmi és
aktudlisan terjedében
lévé internetes
értékesitési helyek,
hipermarketek, termékc-
soporttél fliggden
Tudatos vasarlok
szamara

[v]v]v]vlv]viv]viu]v/]v]viv]viu]vlu]vi]viuiu]viu]vie]v]u]v]e]v]viu]vIe]v]e]v]Viu]v]V]vIe]v)

Ftéstechnikai termékek
specifikus jellemz6i

Hosszl
Megfontolt
Alapos, komplex

Rendszerint/minden
esetben sziikséges

Rendszerint nem elég-
séges

Alapvet6en fontos

Alapvetéen jelent6s,
komplex

Min@ségi tényezé

Mérkatdl fuggé

Jelent6s és komplexebb

Elhasznal6dés, magas
javitasi koltségek, jobb
mindségi jellemz6vel
rendelkezd Uj termékek,
sajatos fogyasztoi
igények, koztik az
energiatakarékossag,
kérnyezettudatos
fogyasztéi magatartas,
fenntarthatdsag
kovetelményeinek
érvényesilése
Hagyomanyosan
szak-uzletek, marka-
kereskedelmi uzletek,
szervizek. Az internetes
arusitas itthon egyre
inkabb jellemz§

Tudatos vasarlok
szamaéra, tanacsadokra
is timaszkodva
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# A gép fogalom ugyan tradiciona-

lisan ipari, termel6i hasznalatot feltételez,
de a vizsgalt termékcsoport e sajatossaga
is megengedi, hogy parhuzamot vonjunk
a haztartdsi miszaki termékek fogyasztoi,
és az ipari termékek szervezeti vasarlasa
tekintetében.

A termékmindgség felfogasa és tényezdi -
az empirikus kutatas elméleti
alatdmasztasa
A mindség tényezbinek a vasarlasi dontés
sordn vald értékeléshez tovabbi elméleti
alapként hivatkozunk attekintd jelleggel
a min6ség leggyakoribb értelmezéseire,
felfogasaira. A 2. tablazatban a min8ség
definicidit az egyes diszciplindk megfo-
galmazésaira tAmaszkodva foglaljuk dssze,
szelektiv jelleggel.

A min6ség miszaki megfogalmazasa
a termék egyes paramétereire, szabvanyos
megfelelésére, mig a menedzsment felfogas
a vevdk igényeire, illetve azok kielégitésére
is fokuszal. A marketing szemléletli meg-
kozelités a menedzsment felfogas alapjan
hangsulyt helyez a fogyaszto altal észlelt
mindségre, aminek a marketingfelfogasban

T#: #4 2 # . # #

A Garvin-féle 8 minéségi tényez6

Teljesitményszint

Tart6sséag

Specifikacio

Kuldnleges termékjellemz6k (extrdk / features)
Marka, hirnév

Megbizhatdsag

Szolgaltatdsok

Stilus/design
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kdzponti szerepe van. A Garvin-modellre
a szakirodalom a fogyaszti piacra
(termékekre és szolgaltatasokra) nézve
hivatkozasi alapként tekint, ugyanakkor az
ipari termékekre val6 alkalmazasara is van
példa (Hart 1989, lasd 3. tablazat).

A mindségtanusitasi jel, mint a megbiz-
hatdsagot tanusitd marketingeszkdz
A minGséget és megfelel6séget tandsitd
szervezetek (Magyarorszagon: pl. SGS,
TUV Rheiland, Bureau Veritas, EMI-TUV
Sid - a KERMI jogutodja) altal kiadott
tanUsitasi jelek azt mutatjak, hogy a gyartd
és az altala gyartott termékek megfelelnek
a vonatkoz6 biztonsagi el6irdsoknak és
mindségugyi szabvanyoknak. Mint ilyenek,
értékes marketing eszkdzok is. Amikor a
vevl latja egy fliggetlen tandsité szervezet
jelét egy terméken, biztos lehet abban, hogy
megbizhat6 terméket vésarol, amit egy akk-
reditalt harmadik fél részletes biztonsagi
el6irdsok szerint megvizsgalt és a gyartas
min6ségének  allanddsagat  rendszeres
felligyeleti audittal tamasztja ala. A min6-
ségtanusitas és annak tanusitasi jelben val6
megjelenése a szervezeti vasarlasban (f6leg
itthon) jelentGsebb szerepet tolt be és a szer-
vezeti/ipari vasarlasban az elad6/beszéllito
min@ségiranyitasi rendszere tanudsitasanak
van alapvetd jelentdsége. A tanusitasi jelnek
a fogyasztoi vasarlasi dontésben jatszott
szerepe a fejlettebb orszagokban nagyobb.
A hazai terepen miikodd (tdbbnyire
nemzetkdzi) tanusitd szervezetek stratégi-
ajaban fellelhet6 a fogyasztdi magatartas

- )

Ipari termékek mingségértékelésének tényezGi
(Hart)

Megfelel6 miikédés, Megbizhatosag, Ar, Szal-
Iitasi feltételek, Kulonleges miszakijellemz6k,
Eladést kdvet6 szolgaltatdsok mindsége,.
Tartossag, Konny( hasznélat, Biztonsagos
hasznalat. Konny( karbantartas. Alkatrészel-
latas és beszerzésének koltsége. Hasznélat,
alkalmazas rugalmassag., Reklam és vasar-
las6sztonzés elényei. Hasznalat kényelmi
jellemz@i. Design
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befolyasolasa a mindsit6 jel fontossdganak
ndvekedése érdekében, és az ehhez alkalmas
marketingeszkdzok kialakitésa (pl. a tanusi-
tasi jel szerepének propagéalasa, a fogyasztoi
érdekvédelmi szervezetek kdzrem(ikddésé-
nek megnyerése). Egy németorszégi kutatas
eredménye szerint a fogyasztok mintegy
70%-ban tekintik fontosnak a tandsitasi
jeleket (Buitkamp 2008). Feltételezhetd,
hogy a fogyaszt6i piacon a szakért6k véle-
ménye és tamogatasanak megnyerése itthon
is jelent6s rahatassal lehet a termékming-
séggel kapcsolatos értékelésre és a jobb
fogyasztoi elégedettség elérésére. Ezzel
kapcsolatos vizsgalatunk részben Gjszer(-
nek tekinthet6, mivel ez idaig jobbara csak
akornyezetvédelmi (Péterné Baranyai 2011,
Deak 2003) vagy az élelmiszeripari (J6zsa
és tsai 2007, Doérnyei 2010) tanusitd jelek
szerepér6l szamoltak be kutatasok. Ezekhez
képest Gjabban a tanusitasi jeleket és szere-
pét tagabb megkozelitésben targyalja Totth
(2012). Megjegyzendd, hogy a tandsitasi
jel feltlintetésének fejlesztési/innovacios
jellegl vonzattal is kell rendelkeznie, és
szlikséges e tekintetben a gyartokat meg-
nyerni, hogy a gyartasi folyamatmodellbe
beiktassdk a jel feltlintetését a terméken,
vagy csomagolésan.

FUTESTECHNIKAI MARKAK
MINOSEGENEK FOGYASZTOI
ERTEKELESE - SZAKERTOI MEG-
KERDEZES TAPASZTALATAI

Kutatési koncepcié és modszer

Empirikus kutatasunk célja, hogy feltarjuk
az egyes min@ségi ismérvek fontossagat a
fogyaszt6i dontésekben a fiitéstechnikai
termékek piacén, tovabba ennek keretében
vizsgaljuk a termékmindség érzékelésével
kapcsolatban a tanusitasi jelnek, mint
marketingeszkdznek, a véasarléi dontést
befolyasold szerepét. Azt a tényez6csopor-
tot tekintettiik kiindulasi pontnak, amelyet
Hart (1989) tart fel a Garvin féle min&ségi
tényezdk alapjan az ipari termékek vasarlasi
dontésére vonatkozdan, mivel azzal a pre-
koncepcidval éltiink, hogy a tartds lakossagi

mUszaki termékek vasarlasi dontése sokban
hasonlésagot mutat az ipari termékekével.
Ugyanakkor, a fogyasztasi termékek hazai
vasarlasi dontésére jellemz6 ismérveket és
a feltard kutatasok tapasztalatait is figye-
lembe vettiik.

Els6 feltar6 Kkutatdsunk Kkeretében
iparagi szakértdkkel, értékesitési szakembe-
rekkel folytattunk interjukat, akik mérvadé
ismeretekkel rendelkeznek egyrészt a fiités-
technikai piac szerepl@ir6l (kereskeddk,
szerviz szakemberek) és a lakossag mszaki
termékek véasarlasaval kapcsolatos atti-
tlidjeir6l, masrészt pedig a fltéstechnikai
termékek, mint magas mdszaki intenzitasu
fogyasztasi  termékek  specifikacidival
kapcsolatban. Az interjuk megerésitették
a tovabbi szakért6i megkérdezés célszerdi-
ségét és fontossagat. Masodik, kérddives
feltard kutatdsunk sordn a Hungarotherm
(2011) kiallitason 145 db kérd6iv keriilt
spontan, ©Onkéntes modon kitoltésre a
kiallitas latogat6i korében, amely esetben
a valaszadok megoszlasa 52% végfelhasz-
nalé, 18% Kkivitelezd, 14% tervezd, 8%
szervizszakember, 8% kereskedd. A va-
laszok szerint a Bosch csoport markai
(Bosch, Buderus, Junkers) markaismertség
szempontjabol lefedik a piac kdzel 50%-at,
aminek nincs ugyan reprezentativ értéke, de
a szekunder informaciokkal nincs ellentét-
ben. A megkérdezés a minGségi tényezbk
és fontossaguk érzékelésére is iranyult.
Kovetkezd szakért6i megkérdezésink a
harom marka vizsgalatara iranyult. A sze-
kunder informécidk és a feltard kutatadsok
segitséglinkre voltak abban, hogy a szerviz
szakemberek korében tervezett kutatas
hipotéziseit megfogalmazzuk, miszerint:
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szerepet jatszik a vasarlasi dontésekben a
harom markanal, és a fliggetlen tandsito
intézet tanusitasi jele miként befolyasolja a
fogyasztot a vasarlasi dontésben.

Az 1 abra azt mutatja, hogy a szakért6
szervizpartnerek szerint a fogyasztok egy
flitéstechnikai termék esetében a mindségi
tényezd6k korében a termékhez kapcsolodo
szervizszolgaltatast, a termék megbizhato-
sagat, és atermék garancialis idejét tekintik
a legfontosabb tényez6nek.

A hipotézisiink, amely a magyar piac
sajatossagabol ered6 arérzékenységet és a
gyakori ar-minéség 0sszehasonlitasat vette
alapul, nem igazolddott be. A valaszadok
minddssze a 9. legfontosabb tényez6nek
értékelték ezt, a vizsgalt a 11 kategoria
kozil. Marketing, és szlikebben értékesitési
szempontbol azt a kovetkeztetést vonhat-
juk le, hogy a Bosch csoport termékeinek
vasarldi kore nem kifejezetten az ar alapjan
valaszt, sokkal inkabb tartja fontosnak,
hogy a termék gyartoja/forgalmazdja
megfelel6 szervizszolgaltatast biztositson,
megbizhatd legyen, kedvez6 garancialis
id6tartamot biztositson. Tovébba azt is
megfogalmazhatjuk, hogy a fogyaszték az
egyes markdkhoz min6séget asszocial-
nak, igy elfogadjak a min6séghez rendelt

arszintet is, és jO minGségl terméknek
tekintik a Bosch csoport termékeit. Ez a
kovetkeztetés valdjaban 6sszhangban van a
hivatkozott elméleti nemzetkdzi szakiroda-
lommal (Bracks 1985, Bracks et al. 2000,
Moorhouse 1991, Punj-Brookes 2001), amit
az empirikus kutatasi koncepcionk mell6-
z06tt, amikor alapvet6en az elGzetes primer
kutatasi eredményekre tdmaszkodott. Nem
hagyhatjuk megjegyzés nélkil a szubjektiv
korlatokat sem, igy a szerviz szakemberek
feltételezhet6 szakmai elfogultsagat, ezért
arra is fontos utalni, hogy az eredmények
csak ebben a megkérdezetti kdrben és ebben
a kontextusban értelmezhet6ek.

A 2. 4dbra a masodik hipotézisiinkkel
kapcsolatban a hazai piacon a vasarloi
maérkapreferenciat tikr6zé 3 vezet§ marka
(Bosch, Buderus, Junkers) min@ségérté-
kelésének fébb tényezdit és fontossagukat
mutatja be.

A Bosch maérka esetében a felmérés
szerint a szervizszolgéltatas az a szempont,
amely terén a marka a legjobban teljesit a
piacon - igy teljesult a markéval kapcsola-
tos részhipotézis. A Buderus markanal is a
szervizszolgaltatds mindségét emelték ki a
véalaszadok. Ezt akar alatdmasztja az tény,
hogy a Bosch és a Buderus szervizszolga-
lati tevékenységét 2011 januarja Ota kozos
vevdszolgalat latja el, melynek minéségével
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a fogyasztok a felmérések alapjan elégedet-
tek. A hipotézisink, mely szerint a Buderus
marka a megbizhat6sag tekintetében teljesit
legjobban a piacon, nem igazolddott be.
A kiértékelés alapjan a Buderus marka
tendenciaban hasonl6 modon teljesit a
Bosch markaval 0sszehasonlitva, azonban
mindegyik altalunk kiemelt kategdria tekin-
tetében a Bosch méarka aranyaiban nagyobb
érétkeket kapott. Miutan a Bosch kdzel mas-
fél éve értékesit kazanokat, a bizalom oka az
er6s, tradicionalis markanévben kereshetd.
A Junkers mérka szerepe a fogyasztoi
piacon figyelemre mélto, hisz az egyik
legrégebben és legnagyobb volumenben
értékesitett flitéstechnikai berendezés volt
a magyar piacon. Kozel mésfél éve maér
nem vasarolhatok meg a piacon 0j készi-
lekként, helyette a Bosch-csoport Bosch
néven értékesit készilékeket. A termék
még szamos haztartdsban megtalalhato, és
jol ismert és kedvelt markaként élénken él
még a fogyasztdk fejében, tovabba szerviz
oldalrdl és alkatrész ellatottsdg szempont-
jabol  1étez6 markardl  beszélhetiink.
Hipotézisink a markaval kapcsolatban
az volt, hogy a Junkers a legjobb ar-érték
aranyt képvisel6 marka a piacon, viszont ez
esethen is a szervizszolgéaltatast nevezték
meg a megkérdezettek a leger6sebb érvnek.
Ebben szerepet jatszhat az emlitett kdzos
Bosch-Buderus gyari vevészolgalat, amely
a Junkers marka szervizelését is ellatja.
Ha a szervizszolgaltatastol, mint a legfon-
tosabbra értékelt tényez6tél eltekintiink, a
garancialis feltételek kdvetkeznek a sorban,
aminek végs6 soron az ar és a mindség
megitélésében is szerepe lehet. Még ha
feltételezzik is a szervizszakemberek elfo-
gultsagat, allithatd, hogy a Bosch csoport
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markainak pozicionalasdban a szerviz-
szolgaltatasnak és a garancianak jelent6s a
szerepe.

A harmadik témakor alkalméaval arra
kerestuk a valaszt, hogy a fogyasztét
miként befolyasolja dontésében, hogy az
adott termék rendelkezik-e valamely fiig-
getlen tanusitd szervezet altal kibocsatott
tanusitvannyal, tanusitasi jellel, amely vagy
a terméken, vagy annak csomagolasan van
feltlintetve. A szakért6i megkérdezés soran
kapott valaszok megoszlasat mutatja a 3.
abra, amely szerint hipotézisiink tul merész
volt, és nem is teljesdilt.

A tanusitasi jel fontossaga a magyar
fogyasztok korében még kevéssé elterjedt.
A szervizszakemberek szerint a vev6knek
csupan 38,1%-a tekinti fontosnak, vagy
kifejezetten fontosnak a tanusitasi jelet, a
tobbiek mintegy fele-fele ardnyban kdzém-
bosek, illetve kevéssé vagy egyaltalan nem
fontosnak tekintik azt. A fejlettebb orszagi
tapasztalatok alapjan csak remélhetd,
hogy id6vel a tanusitasi jel fontossaga is
nagyobb szerepet kaphat és beépilhet a
tudatos vésarlasi szokasok kozé. Vagyis
az eredmény felhasznalhatd gyartok és a
tanlsitd szervezetek egylttmikddéseéhez a
fogyasztok meggy6zésére.

OSSZEFOGLALAS ES TOVABBI
KUTATASI KERDESEK
Dolgozatunkban a mioszaki termeékek,
mint a tartds fogyasztasi termékek egy
csoportja kapcsan a marketing termékklasz-
szifikaciojaval 0Osszefiiggé problémakat
vetettink fel, ami a fogyasztéi véasarlasi
dontés kérdését is érinti. Kisérletet tettiink

belul a miiszaki termékek sajatossagainak
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This article presents a
brief empirical study of
the use of retail signage

in both English and local
languages in India. The
fieldwork undertaken
attempted to understand
the impact of English
language versus local
language in relation to
consumer attitudes. The
hypothesis that status-
seeking attitudes lead to

English as a preferred
language for signage in

stores is clearly shown to
be falsified, indicating that
consumer choices seem to
depend largely on other
factors than the language
chosen for store signs.
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Retail store signage:
English or local language?

Shelja Jose Kuruvilla - Rospam Gosain
ITM Business School, Khorgar East, Navi Mumbai, India

INTRODUCTION

The Indian landscape is, now more than ever, covered with
a plethora of signage. Such signage plays both directional
as well as marketing roles in retail environments. Shop-
ping in India is experiencing a noticeable change with the
remarkable rise and growth of the retail industry, with
globalising trends (Matusitz and Reyers 2010), but also
notable attempts to recapture ground for regional Indian
languages when it comes to shop signs (Taguchi 2012).

The retail sector in India can be segregated into unor-

ganised and organised sectors. While the mom-and-pop

stores continue to thrive, Indian retailing has been
undergoing a structural shift and it is widely presumed that
there is a movement away from small family-run shops
to larger organised retail outlets, which then maybe also
rely on different forms of advertisement of their presence
and thus use specific signage as well. Certainly, these
organised formats in retail have brought home the effects
of globalisation like never before. It has also brought in
extensive competition, the outcome of which has been
creation of new markets in the retail arenas, such as India
and Chinareplacing the saturated western markets (Mishra
2008) so that, noticeably the Indian retail market is attract-
ing a large number of international players anticipating
explosive growth. According to a study by an economics
research arm of McKinsey, the McKinsey Global Institute
(Beinhocker et al. 2007), India has become a trillion dollar
economy. Retail sales volume is forecast to grow by less
than 2% in 2010, but should then accelerate to an annual
average of 5.5% in 2011-15 (pwc 2012) In this competitive
scenario all the players are increasingly focused on how to
stay relevant to their customers.

Store marketing is an essential component of an
overall marketing strategy. It supports the use of external
marketing campaign efforts including advertising, events
and promotions. Retail marketing tactics include in-store
signage, sales circulars, coupons, product demonstra-
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ibility of the sign and the likelihood that
the observer will correctly comprehend
the message being conveyed by the sign. In
India most of the organised retail formats
seem to prefer English language signage,
while the have mostly stuck to local
languages, though there is an increasing
influence of English here, too.

0%5 "," ./,05 .1 -80F

,8%# 0* # 8%5 %, 8 8"

India is clearly a land of many cultures and
languages. Into this land English made its
advent with the British rule. The British
were given a lot of political stature due to
their political power, and were required to
adopt a pose that would fit their status. Thus
English became a marker of the white man’s
power (Hohenthal 2003). There have been
numerous claims about English evoking
associations of globalism, modernity and
prestige (see e.g. Aim 2003, Bhatia 1992 and
2001, Kelly-Holms 2005, Piller 2001). The
English language was part of prestige and
power, so that in India, English gradually
acquired socially and administratively domi-
nant roles; the power and prestige of language
was defined by the domains of language used
(Jose 2009). Within 200 years of bondage, a
good majority ofthe Indian population learnt
the language of the invaders.

Acquaintance with English was and
is probably still assumed to be a hallmark
of affluence. English is used in India as a
tool of power to cultivate a group of people
who identify with the cultural and other
norms of the elite (Hohenthal 2003), so
that use of English is also a social status
symbol and opens doors to opportunities.
Parents see English medium schools as a
way of pushing their children up the social
scale. Scholars like Mohan (2010) believe
that if India is to utilise opportunities and
expand its universal viewpoint, then Eng-
lish is the only language which should be
learnt by all. English language, as Kachru
(1983) has shown is not only used for the
utilitarian function of communication and
self-expression but also to differentiate and

define one’s self-image, to locate the selfin
society and to judge others.

In the marketing arena too, English
language is finding increasing popularity.
Most of the advertisements in the national
media is in English, with both practical and
image considerations. English rather than
the national language Hindi is widely seen
as the unifying language of the county.
Moreover, it is assumed that buyers of
advertised products not only prefer the use
of English for communication, but also
perceive it as a mark of prestige. According
to researchers such as Takahashi (1990),
Martin (2002), Aim (2003), Ustinova and
Bhatia (2005), and Lee (2006), English
is used because it enhances the image of
a product. There have been only a few
empirical studies that compare English with
local languages in advertising. Shoham
(1996) compared an English commercial
with an Israeli commercial, but these com-
mercials differed in many ways like brand,
actors and background of the commercials.
These differences hamper any comparison
between the language strategies. Therefore
the preference for the local language adver-
tisement that was found cannot be clearly
attributed to a language effect (Krishna and
Ahluwalia 2008, Gerritsen et al. 2007).

Most of the major retail chains in India
have used English language for promotion
and signage. According to Hornikx et al
(2010), regardless of whether English is
understood, English would be well appreci-
ated by consumers because of the positive
associations it has been claimed to evoke
(Sherry et al, 1987). Since English sym-
bolises modernisation, the potential for
expanded functional roles and ultimately
social mobility and internationalised out-
look, while also acknowledging that English
signage has the utilitarian purpose of being
understood cross- culturally, the use of
English in promotion and signage can also
be interpreted as a linguistic strategy used
by marketers to involve consumers with a
product with connotations less elegantly
achieved through the local language.
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METHODOLOGY
The present study attempts to understand
the impact of English language versus local
language in consumers’ attitude to retail
environments. An attempt has also been
made to understand whether status-seeking
attitude leads to English as a preferred
language for signage in stores. In order to
test the hypothesis, different statistical tech-
niques have been employed with the help of
SPSS 16.

In terms of measurement, in order to
study the factors influencing choice of
language in signage a questionnaire was
framed. This questionnaire had items for
demographics, status- seeking behaviour
and items relevant to the measurement of
acceptance of English and local language
signage among consumers. The demo-
graphics and signage language acceptance
was measured using category scales, while
the status items were measured using a five
point Likert scale, wherein the respond-
ents indicate their degree of agreement or
disagreement (strongly disagree, disagree,
neither agree nor disagree, agree, strongly
agree).

?: 4
Variable Item
less than 21yrs
21yrs to 40yrs
More than 40yrs
Male
Female
Upto 12
Graduation

Age

Gender

Educational qualification .
Post Graduation

Professionals

Less than 30,000/
month

30,000- 60,000
60,000-1 lakh
Above I lakh
Student
Salaried(clerical or
less)
Salaried (Mgr/prof)
Own Business

Household income

Occupation

4 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/1.

For sampling and pilot testing, a con-
venience sampling technique was applied.
A pilot study was conducted to calculate
the required sample size and ensure the
validity and reliability of the questionnaire.
Content validity was ensured by putting the
instrument through a panel of judges who
included marketing and research methodol-
ogy professors. The pilot sample was also
used to calculate the sample size based on
the formula for means. The formula used
for calculation of sample size was N= ((z ,
s)/e)2where z is the value that indicates the
confidence level on the data, s is the stand-
ard deviation and e is error. Since the group
that was studied was homogeneous, the
confidence level was taken at 95%. Hence
the z value from the z table turned out to be
1.96. The standard deviation(s) for the pilot
group of 25 came out to be 1.15.

The error value was acceptable and was
set at () = 0.25. Substituting all these values
in the above given formula, the required sam-
ple size was calculated as 81.68 and rounded
up to 82.The final sample collected was
considerably higher at 182. This was done to
minimise error at the time of analysis.

Frequency Percentage
53 29.1
100 54.9
12 6.6
76 45
93 55
27 15.4
80 45.7
61 34.9
7 4
32 189
36 21.3
50 29.6
51 30.2
13 7.52
17 9.8
96 55.2
48 27.6
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Type of Signage

Direction to Amenities
Price Information
Name of store

Section Marker
Product Information
Offers and discounts
Adverts and Promos

Store warning and safety
information

Product labelling

?20 U '
Type of Signage
Direction to Amenities

Price Information

Name of store

Section Marker

Product Information

Offers and discounts

Adverts and Promos

Store warning and safety
information

Product labelling

)

Pearson’s
chi-square
49.484
50.626
59.837
43.617
38.544
47.353
41.156
27.538

28.181

)!
Language
English
Local Language
Both
English
Local Language
Both
English
Local Language
Both
English
Local Language
Both
English
Local Language
Both
English
Local Language
Both
English
Local Language
Both

English

Local Language
Both
English
Local Language
Both

9E  $%&! # ($I')*$!' +,-./-0

#0

Degrees of freedom

B R R R

1
Use (%)
47.3
10.4
40.1
60.4
6
30.8
54.9
6
35.2
64.8
5.5
275
60.3
10.1
29.6
59.7
7.4
33
53.4
6.2
40.4

45.2

5.6
49.2
65.4

3.3
29.1

#0

#

2 ¢ )
Sig.
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000

2 ¢ ) BR
Preference (%)
48.3
3.9
47.8
59.8
11
39.1
'52
2.2
45.8
57.2
2.8
40
54.4
3.3
42.2
49.4
17
48.9
43.9
3.3
52.8

11
61.1
56.4

17
41.9



While it may be suspected that the
younger generation which is more exposed
to western media and English-based educa-
tion will have an increased preference for
English signage, the chi-square analysis
(Table 5) indicates that age has no reference
to preference in the language of signage.
Gender (Table 6) also has not been seen to
constitute a significant variable in choice of
language of signage. Neither qualification

?: O= DR

19 0 W & @ X
Direction to Amenities 2.099
Price Information 3.275
Name of store 3.589
Section Marker 4.130
Product Information 4.064
Offers and discounts 2.229
Adverts and Promos 4.444
Product labelling 4.930

25 W- ) )

1Z9 O W & @ X
Direction to Amenities 2.586
Price Information 2.772
Name of store 4.311
Section Marker 3.050
Product Information 1.228
Offers and discounts 5.199
Adverts and Promos 4.705
Store warning and safety
information 4.517
Product labelling 3.048

?: Ulal "t )

19 0 . W & @ X
Direction to Amenities 5.575
Price Information 4.843
Name of store 7.315
Section Marker 7.233
Product Information 8.072
Offers and discounts 9.843
Adverts and Promos 4.931
Store warning and safet
information ’ ’ 5820
Product labelling 6.857

(Table 7) nor occupation (Table 9) seems
to have an influence either. Again surpris-
ingly, higher income groups do not show
any extra affinity for English (Table 8).
Therefore the null hypothesis is accepted in
all these cases.

J4 20 " t) o2
. ! {0
) B

" 0)
717
513
464
.389
.397
.694
.349

B N

4 .106

4 .295

" 0)
274
.250
116
.218
541
074
.095

NN DD NN NN

2 218

" 0)
AT2
.564
.293
.300
.233
131
.553

D OO O OO O O O

6 444

6 .334
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Status seeking behaviour and preference
of Signage Language
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? 0 MN/E#) : 0 !
Type of Signage Language
English
Local
Language
Both

Direction to Amenities

English
Local
Language
Both

Price Information

English
Local
Language
Both

Name of store

English
Local
Language
Both

Section Marker

English
Local
Language
Both

Product Information

English
Local
Language
Both

Offers and discounts

English
Local
Language
Both

Adverts and Promos

English
Store warning and safety Local
information Language
Both
English
Local
Language
Both

Product labeling

lish, an almost equal number if not more
respondents (39.1%- 61.1%) would like to
see their signage in both English and the
local languages. It can also be seen that
signage plays a role in store choice only to
the extent of the respondents’ preference in

)2 / !

N Mean F df Sig
85 2.182

7 2.738 1.738 2 179
85 2.160
106 2.244

2 1.667 .846 2 431
68 2.132

91 2.209

4 2.042 .093 2 912
81 2.185
102 2.216

4 2.708 1.080 2 .342
71 2.134

97 2.186

5 2.333 .082 2 .922
75 2.196

88 2.163

3 2.556 .400 2 671
86 2.213

78 2.147

6 2.556 a7 2 464
93 2.209

67 2.132

2 35 2.989 2 .053
108 2.2
100

3 1.356 2 .261
73

store name and product labeling, which they
probably see as an important input into their
shopping decision making. The analysis has
also indicated that demographics like age,
gender, highest qualification, occupation
and income have no influence on choice
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of language of signage. Neither has status-
seeking behaviour any impact on which
language they would like their signage in.

But it can also be seen that the respond-
ents feel that their choice in signage is
not being adhered to in the stores of their
choice. There is favour found for using
both the local and the English language in
signage irrespective of their demographics
or social aspirations. This would indicate,
then, that stores that use only English or the
local language as the signage option may be
missing out on communicating fully to their
customers.

In conclusion, we can confirm that
signs are an important part of the store
environment and play a crucial role in store
communication. This study attempted to
study the impact of English language versus
local language in consumer choice of stores
An attempt was also made to understand
whether status-seeking attitudes lead to
English as a preferred language for signage
in stores. While language is seen to have
a marginal impact overall, status-seeking
behaviour has actually, according to our
results, no influence on choice of language.
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.Nem szeretnék szélni,

beszélni a szélbe hiaba -

csak duadolni, dalolni,

mint ahogyan a szél:

dalol, de nem beszél”

? " "5 K #: B

Prof. Dr. Dr. h.c. Tomcsanyi Pal nyugalmazott kutatoprofesszor, az MTA rendes tagja 2014.
februér 27-én toltotte be a 90. életévét. A hazai és nemzetkdzi tudoményos életben ismert
és elismert tudost kdszontotte a Magyar Tudomanyos Akadémia két osztalya, az Agrartudo-
manyok, valamint a Gazdasag és Jogtudomanyok Osztalyai, harom tudoméanyos bizottsaga,
az Agrar-kozgazdasagi Tudomanyos, a Kertészeti- és Elelmiszer-tudoményi Bizottsaga,
valamint a Gazdasagtudomanyi Bizottsaga, 2014. marcius 5-én. A sziikebb és a tdgabb csa-
lad, a rokonsag, az ismerdsok, a baratok és a palyatarsak, valamint a tanitvanyok hajtottak
fejet a kdztiszteletnek 6rvendd tudos és ember elétt.

A tudomanyos felolvasd ilés megnyitdjaként Németh Tamas akadémikus, az MTA
fétitkara méltatta az Gnnepelt kertészeti, agrar-kozgazdasagi, agrarm(iszaki, gazdalkodas-
tudomanyi és maodszertani, valamint a magyar nyelv mlvelésében kifejtett munkassagat.
Solti Laszl6 akadémikus, osztalyelndk ismertette az Agrartudomanyok Osztalya keretében
végzett sokréti tevékenységét.

A felolvasdiilés keretében elhangzott 6 elGadast az tinnepelt altal tartott ,Kisérlet az
anyagi és a szellemi értékek dsszehangoldsara” cim( eléadasa inditotta. Az innepelt az el6-
adas keretében filozéfiai dimenzidkba helyezte a tudomanyos és emberi lét alapkérdéseit és
rd jellemz6 sokszin(iséggel és tudoményos és emberi felel6sségvallalassal értékelte azokat.
Az elBadas tudomanyos tartalmat és emberi vonatkozasait a kdvetkeztetésekben fogalmazta
meg. ,,Amennyiben koévették aligha tudomanyos és nem is egészen kiforrott eszmefuttaté-
somat, akkor velem egy kozos ,,képzeleti” meditacidban, téprengésben vettek részt, aminek
tanulsaga a kdvetkez6 lehet:

a Az emberi fogyasztas (életmdd) kivanatos Gtja az volna, hogy az anyagi birtoklas egyol-
dalt vagyarol attérjen a pozitiv élményjavakra valé nagyobb fokul térekvésre is.

e Ez el6segithetné az ember és ember kézotti nagy kilonbségek kiegyenlitését az ella-
tottsdgban, és a természeti eréforrdsok elpazarolasanak, kérnyezetlink pusztitdsanak
megfékezését.

» Az ember ,privilégiuma” a szellemalkot6 gondolkodas, ez kozmikus hivatésa is; aminek
teljesitése és az emberiség Onzetlen szeretetben valo ésszetartasa is; a hosszabb tavl
tovabbélésiink egyetlen (tja.

Az elmondottak voltak meditalé toprengéseim valaszai, olykor kétségei - kérem, gondol-
kozzanak ezeken tovabb.” (Tomcséanyi Pal, 2014, 17-18. old.).

Az el6adasok keretében Toth Magdolna egyetemi tanar az iinnepelt pomoldgiai, Lehota
Jozsef egyetemi tanar és Totth Gedeon fGiskolai tanar az agrarmarketing, Berdcs Jozsef
egyetemi tanar az akadémiai tudomanyszervezési, Szendré Péter egyetemi tanar, a mod-
szertani munkassagat ismertették és méltattak. Az el6adasok zarasaként Tomcsanyi Péter
cimzetes egyetemi docens, 13 unoka egyike, az unokatalalkoz6 szervezdje szdlt Tomcsanyi
Palrdl, mint hétkoznapi emberr6l, nagyapardl és dédapardl. Az el6adas egy rovid fejezetét
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mindenképpen érdemes idézni, amely Tomcsanyi Pal akadémikus emberi magatartasanak és
méltdsaganak igazi kulcsa. ,,El6sz6r is mindig csodaltam, hogy mindenkiben és mindenben
miként latja meg a pozitivumot és jot. Miként lehet gancsoskodé emberekben felfedezni az
értéket, vagy egy rendszert, ami tonkretette, kitaszitotta és tlddzotté tette a csalddot dih és
gydlolet nélkil elfogadni. Mindig jolesd érzés volt hallani, érezni, hogy mennyire szereti ezt
az orszagot, hazat és nemzetet, amelyet a legnehezebb helyzetben kell a legjobban szolgalni.
Itt maradt és szolgalta. Mindezek mellett téretlen hive és ,,hés szerelmese” a magyar nyelv-
nek, mind tudoméanyos irdsmiivekben mind lirdban”. (Tomcsényi Péter, 2014. 45-46. old.)

Hozzészolasok keretében a kovetkez6k koszontdtték az tinnepeltet: Csaki Csaba aka-
démikus, az Agrar-kdzgazdasagi Tudomanyos Bizottsag elndke, Bddis LaszIlo c. egyetemi
tanar, az OMM I volt féigazgatd-helyettese, Rekettye Gabor professor emeritus, a Marketing-
tudomanyi Bizottsag elndke, valamint Sz(cs Istvan egyetemi tanar, mint kolt6tars.

Tomcsanyi Pal akadémikus tiszteletére az MTA Agrar-kdzgazdasagi Bizottsag, Agrar-
marketing Albizottsaga gondozéasaban kerilt kiadasra a kévetkezd konyv: Lehota Jozsef
- Beracs Jozsef - Rekettye Gabor (szerk.2014): ,,Tomcsanyi Pal akadémikus 90 éves. Az
életmindség anyagi és szellemi igényeinek kielégitése fogyasztoi marketing szemlélettel”
cimmel, amely a felolvaso (lés el6adasai és hozzaszdlasai mellett az linnepeknek ajanlott
tanulmanyokat is tartalmazza. A kdnyvben olvashatdak 10 felsGoktatasi intézmény, 12 mar-
keting tudoméanyos miihelyének tanulmanyai, amelyek a bevezet§ el6adashoz kapcsolddtak.
A kovetkez6 fels6oktatasi intézmények marketing mihelyei addztak tisztelettel az tinne-
peknek a marketing és az agrarmarketing fejlesztésében kifejtett ldozatos tevékenységéért:
Budapesti Corvinus Egyetem, Szent Istvan Egyetem, Pécsi Tudomanyegyetem, Miskolci
Egyetem, Szegedi Tudomanyegyetem, Debreceni Egyetem, Kaposvari Egyetem, Széchényi
Istvan Egyetem, Budapesti Gazdasagi FGiskola és a Karoly Robert Féiskola.

Tisztek Tomcsanyi Pal akadémikus, mindenki Pali bacsija a mottoként idézett verseddel
kezdtem, és azzal is szeretném befejezni a felolvasd tlésr6l sz6l6 ismertetét. Mi palyatarsak,
tanitvanyok, kollégak, baratok és ismer6sok biztosak vagyunk, hogy nem szoltal és beszéltél
hidba a szélbe, akkor is tanitottal, amikor dadoltal és hallgattal, mert példat mutattal hiteles
tuddsi és emberi példat, amely hatott, hat jelenleg ésjov6ben is. igérjik, hogy tovabbgondol-
juk ajanlasaidat és torekszlink azok megvalositasara. Ennél tébbet mit tehet egy tudos ember,
még oly hosszu életit soran is?

Kedves Pali bacsi, mindenki a felolvas6 ulésen ott l1év6k és- valamilyen akadaly miatt
ott nem lév6k- kollégak, baratok, ismerdsok és tisztel6k nevében kdszonink mindent, amit
kulénboz6 szakteriileteken, azok fejlesztéséért tettél. Koszontenek sziletésnapod alkal-
mabol a Marketing és Menedzsment tudomanyos folydirat szerkeszt6bizottsaga, szerz6i és
olvasoi egyarant. Isten éltessen még hosszl ideig, mert az igazakra most van igazan sziikség.
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