,aiia tolok, omit vasarolok, is iit
vasarolom, imi lenni szeretnék”

a fogyasztdi identitas holisztikus elméletének tanulsagai a marketing szamara

Nagy Péter —Hofmeister-T6th Agnes
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

A szerz6k f6 célja, hogy a fogyasztoi identitas elméletének interdiszciplinéris természetét és marketing
szamara relevans vonatkozasait kiemeljék. A korabbi szakirodalomban a fogalom nem kelléen tiszta-
zott, illetve az egyes tudoményteriiletek egymastél elszigetelve alkottdk meg sajat értelmezéseiket,
ezaltal nem torténhetett meg az elméleti szintetizacio.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
A tanulméanyban a szerz6k korabbi szociolégiai, pszicholégiai, kultaralis antropolégiai és marketing
kutatasi eredményeket szintetizalnak.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK/UJIDONSAGOK

A relevans szakirodalom alapjan a cikk ramutat arra, hogy a fogyasztéi identitas 6sszetett fogalom-
nak tekinthetd, mely komplex médon hat a fogyaszt6i magatartasra. A kulonféle tudomanyteruletek
integralasaval a tanulmanyban megalkotasra keriil a fogyasztdi identitas (j kiterjesztett, holisztikus
modellje és annak a marketing szaméra relevans elemei, tanulsgai is kiemelésre kerulnek.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A fogyasztoi identitds fogalmanak holisztikus megkdzelitése lehet6séget teremt a gyakorlati és
elméleti szakemberek szdméra, hogy a fogyasztékat komplexebben megérthessék és Uj szegmentécios
ismérveket hasznéalhassanak fel.

Kulcsszavak: fogyaszt6 identitas, materidlis iranyultsag, éntudatossag, énmonitorozas, termékekhez
valo kotédés

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/1. 5



BEVEZETES
A modern kozgazdasagtan dramai val-
tozasokat regisztralhatott a fogyasztok
termékekre és szolgaltatasokra forditott
kiadasai méretét és elrendezését illetden a
XX. szazad folyaman (Lebergott 1993). A
fogyasztas torténelmi atalakulasat szdmos
valtozé egyittes hatdsa katalizalta, mint
a relativ arak valtozéasa, a keresetek nove-
kedése, a termékgyartast és mingséget
szavatolé innovaciék megjelenése, vala-
mint a termékkategoridk bdévilése (Witt
2011). Ezen komplex és sok tényezd altal
befolyasolt valtozasok egyik részének
megértésében a fogyasztoi szokasok atren-
dez6désének vizsgalata kilondsen érdekes
témakornek szamit. A marketingen beliil
ezért szamtalan, a fogyasztoi tarsadalom-
ban lezajl6 valtozdsok magyarazatara és
értelmezésére szolgald elmélet sziletett,
mint amilyen a szimbolikus fogyasztas
elmélete is volt (Simanyi 2005).

Nem meglep6 modon, a tarsadalomban
a fogyasztas jelensége kozponti elemét
képezi az emberek mindennapi életének.
Ennek oka, hogy a termékek olyan szim-
bolikus jelentéstartalmak forrasa, melyek a
fogyasztok személyiségének fontos részévé
valnak és taplaljak azt (Wallendorf and
Arnould 1988), azonban a termékek szimbo-
likus tartalmai nem tekinthet6ek konstans
és intrinzik elemeknek, mivel szamtalan
tarsas hatas befolyasolja 6ket. (Elliott 1997).
McCracken (1988, 71) gy fogalmaz, hogy
a szimbolikus fogyasztas kifejezés mindig
egy sajatos folyamatot implikal, mely
»allandd valtozasban van a tarsas vilagban
és az el6allitok, dizajnerek, reklamozok
és fogyasztok egyittesen hozzak Ilétre”.
A jelenlegi téarsadalom berendezkedése
kiléndsen kedvez annak, hogy a képekkel
és jelekkel teli vilagban, a hordozokrol
(pl. termékekr6l) levaljanak a kiilénféle
jelentéselemek és kontextust teremtsenek a
szimbolikus fogyaszas kibontakozas sza-
mara (Hankiss 1997, Brown 1995).

Annak ellenére, hogy szamtalan fel-
tételezés sziletett arra, hogy a fogyasztd
személyisége és a termék profilja kozott

6 MARKETING & MENEDZSMENT 2015/1.

milyen szimbolikus kapcsolatokat lehet
azonositani, a régebben elvégzett fogyasz-
toi vizsgalatok nem tudtdk statisztikailag
bebizonyitani azok meglétét (Kassarjian,
1971). Ennek oka abban keresendd, hogy
a kutatasok soran nem megfelel6 maédon
konceptualizaltdk az elemzések soran
felhasznalt valtozokat. A szelfet, mely befo-
lyassal van a fogyasztasi szokasokra is, mint
lathatatlan, globalis entitasként definialtak
ezen vizsgalatok soran (Kleine et al. 1993),
ahelyett, hogy szamtalan konstruktum
egylttes miikodésmaodjaként tették volna.
Solomon (1983), valamint Solomon és
Assael (1987) eredményei szerint a termé-
kek fogyasztékra gyakorolt szimbolikus
hatésait az identitas fogalma fel6l érdemes
vizsgalni. Ervelésiik szerint a termékek nem
a fogyaszté személyiségére, hanem inkabb
azok onmaguk megélésére, Onazonossa-
gukra gyakorolnak hatast. Eredményeiket,
miszerint a termékek a személyiség helyett
az identitas személyes vagy tarsas aspektu-
saival lépnek interakcidba, mas kutatasok
is megerdsitették (Shankar et al. 2009).
Az eddigi identitaselméletek, melyeknek
nagy hagyomanya van a kilonféle tarsada-
lomtudomanyok teriiletén, 1ényegében tehat
idedlis kutatasi kiinduldpontként szolgaltak
ahhoz, hogy a marketing alaposabban
megérthesse és modellezhesse a fogyasztas
egyénekre gyakorolt komplex hatésait. Ezen
megkozelités vezetett el végil a fogyasztoi
identitas fogalmanak megsziiletéséhez is.

AFOGYASZTOI IDENTITAS
ELMELETE

A XX. szazadban a vilag szamos pontjan
fokozatosan teret nyert a joléti, fogyasztdi
tarsadalom modellje (Bourdieu 1984),
melynek hozadékaként, a tradiciondlis érte-
lemben vett identitaskialakitas folyamata is
megvaltozott, hiszen atalakultak a csaladi,
a kozosségi és a nemzetiségi kot6dési
mintazatok, illetve az életviteli szokéasok
is (Cushman 1990). Ezen véltozasok hata-
saként, a targyak birtoklasa/tulajdonként
vald megjelenitései révén az identitas
elérhet6, kifejezhet6 és fenntarthatéva



valik, mivel a termékek egyarant rogzitik a
szocialis statuszt, szimbolizaljak az egyén
kilénleges képességeit és jelenitik meg
az idedlis én tartalmait (Wallendorf and
Arnoul 1988). Ezen szimbolikus fogyasztoi
jellegzetesség a nyelvi kifejezésekben is tet-
ten érhetd, példaul amikor a tulajdonukroél
Ggy nyilatkoznak az emberek, hogy ,,az én
autém", az ,,én ruhdm” vagy az ,,én hazam”
(Beik 1988).

A szimbolikus fogyasztas elmélete sze-
rint a fogyasztdk nem csak azért vasarolnak
termékeket, hogy sziikségleteiket Kkielé-
gitsék, hanem azért is, hogy kiterjesszék
és fenntartsak énjuk szocialis aspektusait
(Wattanasuvan 2005), valamint, hogy saja-
tos narrativdkat alkothassanak életikrdl.
A termékek specialis jelentéstartalmakat
hordoznak, melyeket a tarsas kdrnyezet
hatdroz meg az adott egyén szamara
(Woodward 2007). A kdrnyezet vagy a
kultara nemcsak tarsas, hanem materialis
értékeket is kozvetit az egyének felé, akik
igy elsajatitjak az adott fogyasztoi kultira
normait és beépitik azokat identitasukba
(Slater 1997). Példaul bizonyos termékek
sajatos Un. tamogat6 eszkdzoknek tekinthe-
téek abban az értelemben, hogy a fogyasztd
altaluk kiépithet kiullonféle vagyott tarsas
identitasokat (Kleine et al. 1993). A
fogyasztas révén az egyének képesek tarsas
kapcsolataikat kialakitani, fenntartani és
modositani is, hiszen a termékek, mint
kapocsrendszerek, osszekdtik Oket a tar-
sadalom mas tagjaival (Reb and Connoly
2007). Ugyanakkor fontos megemliteni,
hogy ugyanazon termékek sokszor kiilén-

bem meglepd modon, a tdrsadalomban a
fogyasztas jelensége kdzponti elemét képezi
az emberek mindennapi életének. Ennek
oka, hogy a termékek olyan szimbolikus
jelentéstartalmak forrasa, melyek a
fogyasztok személyiségének fontos részévé
valnak és taplaljak azt."

féle jelentéseket hordozhatnak a fogyasztok
szamara, akik egymastol eltér6 modon
,olvassak ki” bel6lik ezen informéacidkat
(Desmet et al. 2008), melyben fontos sze-
repet tolt be a képzelet és az elvart jutalmak
is (Holbrook 2006). A termékek azonban
nemcsak mint 6nall6, egymastél elkilo-
niilé szocialis ingerek, hanem mint sajatos
termékkonstellaciok (pl. ruhazat, auto,
ékszerek egyitteseként) segitik a fogyasz-
tokat abban, hogy azok kialakithassak a
kivant identitasukat (Holbrook 1992).

Megallapithatd, hogy a termékek/
markak birtoklasa (1) a fogyaszté onki-
fejezését szolgéalja és a mas termékekkel/
markakkal valé kapcsolatkialakitasat is
medialja (Chernev et al. 2011), (2) bizonyos
sztereotipizalt/vagyott identitasallapotokat
és az azokkal kapcsolatos érzéseket/gon-
dolatokat er6siti meg (Woodruffe-Burton
1998), (3) s6t hozzajarulhat az identitassal
kapcsolatos Uj motivumok megjelenéséhez
(Oyserman 2009), valamint (4) hozzajarul
a kulturdlis sztenderdeknek és értékek-
nek valé megfeleléshez (Mageo 2010) is.
A korabbi kutatasok alapjan a fogyasztoi
identitds fogalma a kdévetkezd definicioval
hatarozhaté meg: bizonyos, az egyén altal
fontosnak itélt targyaknak/termékeknek
tulajdonitott jelentések/szimbolumok be-
épiulnek az egyén identitdsaba, és igy a
materialis entitdsok az identitas kiterjesztett
részeivé valnak. Az aldbbiakban a fogyasz-
toi identitds harom szintje (egyéni, tarsas és
érték), illetve az azokba tartozé pszichol6-
giai, valamint marketing fogalmak keriilnek
bemutatasra.

AFOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MODELLJENEK
EGYENI SZINTJE

A fogyasztoi identitds egyéni szintjébe a
termékekhez valé kot6dés és az egyének Un.
szelf-kiterjesztésre valé hajlama tartozik.
Ahogyan az ismertetésre keriil majd, ezen
jellemz8k egymassal szoros kapcsolatban
vannak és esszencialis szerepik van a
fogyasztéi identitas kialakitasaban, megélé-
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sében és a materialis javak birtoklasa altal
torténd folyamatos megujitasaban.
A termékekhez vald kétédés
pszicholégiai gyokerei
A klasszikus értelemben vett pszichoa-
nalizisb8l, melynek képvisel6je Sigmund
Freud volt, szamos olyan elméletkor nétte
ki magat, mely bar abbdl taplalkozott,
mégis atfogalmazta és megvaltoztatta azt.
Ezek kozil az egyik, a targykapcsolati
elmélet volt, melynek értelmezési keretét a
materialis javakhoz valoé kot6dés elemzé-
sekor is fel lehet hasznalni. Sigmund Freud
(1949) megfogalmazésa szerint a ,targy”
kifejezés minden olyan - nem feltétleniil
materidlis - entitdsra utalhat, melynek
révén a személyiség kielégitheti agressziv
vagy libidinalis késztetéseit, azaz drive-jait.
A targykapcsolati elmélet, kilépve a freudi
redukcionista libidé koncepci6 kereteib6l,
a targyak kapcsolatkialakitasban jatszott
hangstlyozza (Gomez 1997). Az elmélet
szerint az emberek olyan targyakat valasz-
tanak a kornyezetiikb6l, melyek segitenek
a szelf érzet fejlédésében, szabalyozasaban
keretben a targyak lehetnek személyek,
példaul szul6k vagy szerelmi partnerek
(Klein 1958), illetve élettelen entitasok,
mint amilyenek a jatékok is (Winnicott
1971). Ezek a targyak és az azokkal valo
kapcsolat integralodik az egyén szélijébe
(Meloy 1985). Hasonléan a gyerekekhez,
a feln6ttek is szamos kiildnleges targgyal
rendelkezhetnek, mint amilyen a kedvenc
toll, a sziilletésnapi bogre, az elegans 6ltdny
vagy egy régi fénykép. Tehat a ’targy’ kife-
jezés olyan inkluziv fogalomnak tekinthetd,
mely segit megérteni azt, hogy egyrészrél
az emberek miként alakitjak ki és tartjak
fenn a szelf érzésiiket, masrészrél hogyan
formalnak kapcsolatot él6 és élettelen enti-
tasokkal (Robbins and Goicoechea 2005).
Chodorow (1999) két olyan fundamen-
talis analitikus fogalmat kilonboztet meg
egymastol, mely az egyén és a targy kozotti
kapcsolatokat meghatarozza. Az elsé apro-
jekcié (Freud 1966). Ennek a folyamatnak a
soran, az egyén sajat kiillonb6z8 érzéseit és
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gondolatait vetiti ra bizonyos targyakra. A
masodik az introjekcié (Freud 1966), mikor
a targy bizonyos tulajdonsagai a személyi-
ség részévé valnak. A két fogalom kozott
sajatos dialektus figyelhet6 meg az egyén-
targy kapcsolat energetikai sajatossagait
illetéen. Egyrészrél, a személy sajatosjelen-
téseket, fantaziakat, érzelmeket és vagyakat
projektal a targyakba, masrészrél, a targyak
bizonyos tulajdonsagai a szelf részévé
valnak. Tehat a projekcio (kivetités) és
introjekcio (bels6vé tétel) folyamatai egyit-
tesen katalizaljak az egyén és targy kozotti
kapcsolatot, melyek egymast kiegészitve,
alland¢ iterativ viszonyrendszert képeznek
az él6- és élettelen kdrnyezet kdzott. Példaul
az az Uzletember, akinek kiilondsen fontos a
Rolex 6réaja, és igy kilénbdzd jelentéseket
projektal atargyba (,,Az ramférfiassa tesz”
vagy ,,megmutatja, hogy milyen gazdag és
sikeres vagyok™), melyek a kés6bbiekben az
introjekcio révén a személyiségébe épiilnek
(,férfias vagyok” vagy ,,gazdag és sikeres
vagyok”).

A pszichodinamikai magyarazat azt
sugallja, hogy az emberek azért keresnek
maguknak (materialis) targyakat, hogy
vagyaikat és sziikségleteiket kielégitsék és
kultivaljak (Woodward 2011). A targykap-
csolati elméletkor arra mutat ra, hogy az
élettelen entitasokhoz (vagy termékekhez)
valé kot6dés pszichodinamikai jellegzetes-
ségek nyoman bontakozik ki és specialis
pszichés miikddésmaodok (introjekcié és pro-
jekcio) altal keriilnek szabalyozasra. Habar,
ahogyan arra Woodward (2007) ramutat,
a targykapcsolati perspektiva nem teszi
magaéva a tarsas kommunikacié szocialis-
kulturalis magyarazatait, amelyek a statusz,
divatossag és kulturalis t6ke esetében alkal-
mazhatdak, de felhivja a figyelmet az emberi
személyiség azon alapvetd sajatossagara,
miszerint az egyének hajlamosak a targyi
kornyezet megkiilénboztetett elemeit szemé-
lyiségiik integrans részeiként észlelni.



A termékekhez vald kétédés marketing
gyokerei: a szelf-kiterjesztésre vald
hajlam szerepe

Schifferstein és Zwartkruis-Pelgrim (2008)
szerint a termékhez val6 kotddés dimenzi-
06ja azt mutatja meg, hogy az adott fogyaszto
milyen erds érzelmi kotelékkel rendelkezik
az adott termék iranyaban. Definici6juk
szerint nemcsak érzelmi viszonyulasokkal
birnak a fogyasztok a termékek irant, hanem
specialis jelentésekkel is felruhdzzak 6ket
(Mugge et al. 2006). Veliik ellentétben, Ball
és Tasaki (1992, 158) érvelése szerint a ter-
mékhez vald kotédés azt mutatja meg, hogy
,»az éppen birtokolt, a birtokolni kivant
vagy a multban birtokolt targy mennyire
fontos része a fogyasztd6 énfogalmanak”).
Ezen utobbi meghatarozas a termékhez
valé kot6dést, mint énkiterjesztési sajatos-
sadg konceptualizalja (Kleine et al. 1995),
szemben az érzelmi dimenziok fontossagat
hangsulyoz6 el6z6 elmélettel. Kleine és
Baker (2004) szerint a termékhez valé koté-
dés egy multidimenzionalis kapcsolat egy
személy/vagy személyek csoportja és egy
bizonyos termék kozott, mely targy emiatt
egyedivé és megkildnboztetett entitassa
valik az adott személy/csoport szamara.
A szerz6k a termékhez val6 kotédés 9 jel-
lemzdgjét emelik ki: (1) a kapcsolat mindig
egy bizonyos termékkel alakul ki; (2) a
terméket magaénak érzi a fogyaszto; (3) a
termék, mint énkiterjesztés jelenik meg a
fogyaszto identitdsaban; (4) egyedi jelen-
téseket rendel a fogyaszté a termékhez; (5)
a fogyaszté narrativajaban fontos helyet
tolt be az adott termék; (6) a termékhez
vald kot6dés rendelkezik er6sséggel (az
adott termékhez val6é erfs kot6dés azt
jelenti, hogy az adott targy inkabb része a
fogyaszto identitasanak, mint egy semle-
gesnek/nem fontosnak itélt termék); (7) a
kot6dés multidimenzionalis és Osszetett
fogalom; (8) a kot6dés komplex érzelmi
szinezettel rendelkezik; valamint (9) a
kotédés dinamikus modon valésul meg,
ezért az atalakulhat/megvaltozhat. Er6s
kotddés a termékekhez akkor alakul ki, ha a

termékek észlelt szimbolikus tulajdonsagai
kongruensek a fogyasztd identitasaval és
illeszkednek annak Vvélt, val6s vagy vagyott
tulajdonsagaihoz (Mugge et al. 2006).

A méar idézett Schifferstein és
Zwartkruis-Pelgrim (2008) érvelése szerint
atermékhez val6 kotédés fogalmi bazisanak
gerincét harom faktor egyittese alkotja.
Megkiilonbdztetik a pdétolhatatlansag jel-
lemz6jét, azaz, hogy a fogyaszté szamara
fontos termékek egyedi jelentéseket hordoz-
nak. Tovabba, atermékek olyan funkcidkkal
rendelkezhetnek, melyek elengedhetetlenek
lehetnek bizonyos célok vagy miiveletek
megvalésitasahoz.  Végezetil, bizonyos
termékeket szelf-kiterjesztéseknek lehet
tekinteni, mivel azok az identitds targyi
aspektusait emelik ki. A szerz6k harom-
komponensli modelljét latszélag szamos
kutatasi eredmény latszik alatdmasztani.
Példaul, azon termékek, melyek mint
szelf-kiterjesztésként jelennek meg az
egyén identitdsdban, nem feltétleniil
valtanak ki intenziv érzelmi kot6dést
(Ciarrochi és Forgas 2000); és forditva,
azon termékekhez, melyekhez érzelmileg
er6sen kotédik a fogyasztd, nem feltétleniil
tekinthet6ek szelf-kiterjesztésnek (Ferraro
et al. 2011). Mas szerz6k kutatasai is arra
vilagitanak ra, hogy a termékek kulon-
b6z6 tulajdonsagairdl alkotott észleletek
egyuttesen befolyasolhatjak a kot6dés és
a szelf-kiterjesztés kialakulasat. Példaul a
termékek kilonb6z6 asszociaciokkal ren-
delkezhetnek, nevezetesen szimbolikus és
funkcionalisjelentéseket is hordozhatnak az
egyén szamara; mig a szimbolikus termékek
erds érzelmi rezonanciat keltenek a fogyasz-
tokban, addig a funkciondalis termékek
csupan utilitarianus szerepet jatszanak az
egyén életében. A termékek adta szimboli-
kus jelentések, az érzelmi dimenzién kiviil,
a fogyaszté énfogalmat, dnmeghatarozasat
is befolyasolhatjak (Solomon 1983). Ezért,
hasonléan, mint Kleine és Baker (2004),
valamint Schifferstein és Zwartkruis-
Pelgrim (2008), Ferraro et al. (2011) is arra
a megallapitasra jutnak, hogy a termékhez
val6 kotédés fogalmat érdemes lehet
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olyan 0Osszetett konstruktumként kezelni,
melynek tobbféle aldimenzidja van (6k is
a termékhez vald kotédés 3 dimenziojat
kilonitik el, de eltér6 megnevezéseket hasz-
nalnak: termék-szelfkapcsolat- masképpen
kifejtve: termék mint identitas-kiterjesztés
-, atermék relativ fontossaga és az érzelmi
kapcsolat az adott termékkel).

A bemutatott elméletek nyoman
kirajzolédik, hogy a termékek adta spe-
cidlis jelentések, illetve azok fogyasztok
altal valé értelmezése, igen Osszetett és
bonyolult részei a fogyasztoi identitas
kialakitasanak, azaz a termékhez val6 kot6-
dés konstruktumanak pilléreit szamtalan
jelenség egyuttese képezi, melyek kozill
kilondsen fontos jelent6ségl a termék(ek)
mint identitaskiterjesztés(ek) perspektiva.
Sivadas és Venkatesh (1995) kutatasa
felhivja a figyelmet arra, hogy a fogyasz-
tok kilonbdz6 mértékben hajlamosak a
termékeket énjiik fontos részeként kezelni,
valamint, hogy a termékhez val6 két6dés- és
a termék(ek) mint identitaskiterjesztés(ek)
dimenzidk kozotti fogalmi kiilonbségtétel
meglehetdsen nehéz feladat (vagyis a két
konstruktum konceptudlis hatarai elmo-
sodottak). Ferraro et al. (2011) eredményei
szerint termékez val6 kot6dés dinamikajat/
jellemz@inek kibomlasat befolyasolja a
fogyasztok identitas-kiterjesztésre vald
hajlamanak  vagy  szelf-kiterjesztésre
val6 hajlamanak mértéke. Masképpen
megfogalmazva, az eddigi kutatdsok
alapjan ugy tiinik, hogy a termékhez vald
kotédés kognitiv-emocionalis aspektusait
befolyasolja a szelf-kiterjesztésre vald
hajlam eréssége. Tovabba, figyelembe véve
a fogyasztoi identitds fogalmat és annak
meghatarozasat, a szelf-kiterjesztésre vald
hajlam konceptualisan kdzel all a materialis
identitdshoz. A szakirodalom alapjan kiraj-
zolddik az a kép, hogy a szelf-kiterjesztésre
vald hajlam a fogyasztdi identitdss meg-
szilardulasaban/  megélésében  jatszik
fontos szerepet, és igy a két fogalom kdzds
fogalmi béazison osztozik. Ugyanakkor,
a kilonbdz6 tudomanyteriiletekb8l szar-
mazo kutatdsok alapjan ugy tlnik, hogy a
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szelf-kiterjesztésre valé hajlam el6késziti
a termékhez valé koét6dés megvaldsulasat,
ezaltal nem azonosithaté teljes mértékben
a fogyasztdi identitas fogalmaval, hiszen az
egy egészleges miikddésmodra/dinamikara
vonatkozik. Mivel a materialis termékek az
identitds kiterjesztett részeivé valhatnak,
ezért az egyén identitasa és a termékek altal
kiterjesztett része kozotti hatar 6sszemoso-
dik. Ezen sajatos kapcsolat kialakulasat és
megszilardulasat azonban befolyasoljak az
identitas tarsas vonatkozasai is.

AFOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MODELLJENEK
TARSAS SZINTIJE

A fogyasztoi identitds tarsas szintjébe
az éntudatossag és az Onmonitorozas
pszicholégiai fogalmai tartoznak. Ezen
szocialis jellemz6k ravilagitanak arra, hogy
a materialis javak megvasarlasa és birtoklas
révén a fogyasztok nemcsak egyéni, hanem
szamtalan tarsas célt és motivumot képesek
kielégiteni, melyek egylittesen hozzajarul-
nak ahhoz, hogy az egyén képessé valjon
elérni a vagyott vagy idealisnak vélt statuszt
az adott tarsadalomban.

Az éntudatossag fogalma

A szocidlis ingerek regisztralasara ugy
képesek az egyének, hogy tudatdban van-
nak sajat m(kodésiknek, valamint tarsas
kornyezetiik rajuk gyakorolt hatasainak.
Az éntudatossag fogalma - valamint annak
személyes és tarsas dimenzi6i - annak a
felismerésnek a nyoman kerilt kimun-
kalasra, hogy az individuumok képesek
magukat, mint szocidlis targyakat észlelni.
Az éntudatossag meghatarozasa annak két
tipusanak ismertetésével illusztralhato.
Egyrészr6l, Buss (1980) megkiilonbdz-
tette a személyes éntudatossadg fogalmat,
mely azt a folyamatot takarja, amikor az
egyén figyelme sajat kiils6 (pl. testi) vagy
bels6 (pl. gondolati) torténéseire iranyul,
ezaltal pedig feler6sodnek élményei és
tisztdzodnak azok jellegzetességei, infor-
méciotartalmai. A személyes éntudatossag
posztulalja tehat, hogy az éntudatban két



folyamat megy végbe: (1) biztosabba valnak
a személy ismeretei a megjelend élmények
mibenlétérél, valamint (2) feler6sddnek az
ekkor manifesztalodo emaociok.

Masrészrél Buss (1980) és Fenigstein
et al. (1975) megkulonboztetik a tarsas
éntudatossag konstuktumat is, mely az adott
egyén 6nmaganak, mint szocialis targynak
a tudatositasa, amely a figyelem a masok
altal az egyénb6l észlelhetd, nyilvanos
oldalara vald iranyitasa altal valésul meg.
A fogalom mindig valamilyen szocidlis
referenciakeretre, azaz masok észleleteire
és reakcioira utal (Pinku and Tzelgov 2006).
A tarsas éntudatositas folyomanyaképpen
az egyén sajat megjelenésének és viselke-
désének kontrollalasaval lesz elfoglalva,
igy kevéshé tud magara a szocialis kdzegre
Osszpontositani, csak azokrol alkotott - vélt
- észleleteire. A fogalom kivalté oka lehet
egy csoport megléte, és annak tagjainak
figyelme az egyén iranyaba, valamint a
fényképez6gép/kamera/magnd hasznalata
is. Az éntudatossdg az egyént segiti abban,
hogy kialakitsa és fenntartsa identitasat,
valamint az éntudatossag révén az emberek
identitdsanak tarsas vonatkozasai kerllnek
el6térbe (Hamer és Bruch 1994).

Széleskdrli hatésai és az identitassal
vald kapcsolata révén, az éntudatossag fon-
tos hattérvaltozoként befolyasolja az egyén
magatartasformait - és igy a fogyasztoi
magatartast is: példaul az alkoholfogyasz-
tast (Hull és Young 1983), a materialista
iranyultsag fogyasztéi vonatkozasait (Xu
2008), a reklaméaciora valé hajlandésagot
(Lau-Gesk és Drolet 2008) vagy a divatcik-
kek fogyasztasat (Gould és Barak 1988). Az
éntudatossag altal kivaltott figyelem iranya
tehat befolyasolja a fogyasztéi magatartast
és az identitasrol alkotott észleleteket is. igy
az éntudatossag - mint hattérvaltozoé - vizs-
galata segitheti az identitds megélésének és
annak fogyasztdi vonatkozésainak komp-
lexebb megértését, bar a benyomaskeltés
jelenségét nem képes megmagyarazni (ami
a szimbolikus és statuszfogyasztas esetében
relevans tényez6 lehet). A kdvetkez6kben
az Onmonitorozas fogalmat mutatjuk be,

mely a benyomaskeltés jellemz@ivel bdviti
ki a materialis identitas konceptudlis bazi-
sat, és amely 0Osszefligg az éntudatossag
konstruktumaval is (Snyder 1974; 1979).

Az 6nmonitorozas fogalmi kerete

Snyder (1979; 1974) 6nmonitorozas elmélete
az én-megjelenitésrl  alkotott szerte-
agaz6 elméleti és kutatdi elképzeléseket
probélta tisztazni és dsszefogni. Ervelése
szerint, az emberek eltér6 modon képesek
az 6nmagukrol alkotott képet befolyasolni a
kilénb6z6 szocialis helyzetek soran. EImé-
lete kozéppontjaban azon felismerés all,
hogy az emberek ugyan egymastél eltéré
mértékben képesek ellendrizni verbalis és
nem verbalis én-megjelenitésiiket, azonban,
hogy ezt ténylegesen mennyire teszik meg,
az eltér a képesség dimenziotél. Snyder
elképzelése szerint az éGnmonitorozas konti-
nuumot képez, melynek egyik végpontjan a
»fokozottan énmonitoroz6”-, mig a masikon
a ,kevéshé énmonitorozé” egyének allnak:
mig a fokozottan 6nmonitorozd egyének
fokozottan érzékenyek a szocialisjelzésekre
és erbteljesen szabalyozzak tarsas visel-
kedésiiket, addig a kevésbé dnmonitorozé
egyének kevés , kidolgozott szereppel” ren-
delkeznek, sajat érzelmi allapotaik alapjan
értékelik a tarsas helyzeteket és kevésbé
fogékonyak a tarsas ingerekre. A fokozot-
tan dnmonitorozok flexibilis és kifejezetten
szocialisan adaptiv személyeknek tekintik
magukat, akik pragmatikusan alakitjak szo-
cidlis viselkedésiket, igy hogy az kielégitse
az adott szituativ és kapcsolati igényeket
(Snyder et al. 1983). Ok a helyzettél fiiggéen
is értelmezik sajat viselkedésiiket. Ugy is
mondhatjuk Sampson (1978) nyoman, hogy
identitasukat a szocidlis kontextus tolti fel
tartalommal, illetve identitdsukban sajat
kapcsolataik reflektalodnak. Ezzel szem-
ben a kevésbé oOnmonitorozd személyek
viszonylag alland¢ viselkedéskészlettel bir-
nak, és inkabb diszpozicionalis attriblcids
magyarazatokat alkalmaznak viselkedésiik
magyarazata soran, illetve identitasukat is
sajat maguknak vallott, bels6é tulajdonsa-
gaik alapjan épitik ki.
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Lennox és Wolfe (1984) kutatdsa soran
tovabb finomitottaaz Snmonitorozas snyder-i
felfogasat, és a fogalom jelentéstartoma-
nyat két, az ,.én-bemutatds mddositasanak
képessége”- és az ,egyén érzékenysége
masok expressziv viselkedésére” nevii
dimenzi6 koré szervezte. Lennox és Wolfe
(1984), majd késébb Shruptine et al. (1990),
valamint O’Cass (2000) kutatasaira alapozva
az 6nmonitorozas konstruktuméanak jelen-
tése is modosult, illetve pontosabba valt. Az
»~enbemutatds valtoztatasanak képessége”
a személy azon attitidjét képviseli, amely
arra iranyul, hogy hajlandé és képes legyen
modositani viselkedését a kulonféle tarsas
helyzetekben. Az ,érzékenység masok
expressziv  viselkedésének  észlelésére”
pedig az egyén szocialis szenzitizacios
képességétjeldli. Ezen elméleti vaz gyokere-
sen szakit Snyder kontinuum elképzelésével,
hiszen feltételezi, hogy az dnmonitorozas
képességét két valtozé egylttes mikddés-
modja hatarozza meg.

Az o6nmonitorozas fogalma nem csak
a tarsas viselkedésre, hanem a fogyasztoi
magatartasra is hatassal van (Ratner és
Kahn 2002). Példaul altala megjosolhatova
valik az egyén markavalasztasa (Becherer
és Lawrence 1978) ésreklamokra adott reak-
cidi is (De Bono és Packer 1991). Mar Snyder
(1979) is ramutatott arra, hogy a termékek
(mint példaul a ruhak) segitik az er@sen
6nmonitoroz6 egyéneket a pozitiv tarsas
benyomas kialakitasdban. O’Cass (2000)
eredményei szerint a divatruhazat vasarlasa,
mint fogyasztasi szokas, inkabb jellemz&bb
az er6sen Onmonitoroz6 fogyasztdkra,
mint az alacsonyan dnmonitorozékra. Az
eredményekhbdl kitlinik, hogy a fokozottan
6nmonitorozé fogyasztok szamara a ter-
mékek szimbolikus tulajdonsagai lehet6vé
teszik, hogy benyomaskeltési stratégiaik
sikeresen kivitelez6djenek (Lertwannawit
és Mandhachitara 2012). Végezetil, a
magas dnmonitorozas értékkel rendelkezd
fogyasztékra inkabb jellemz6 a magas
materialis iranyultsag, mint az alacsonyabb
onmonitorozassal birdkra (pl. Rose és
DelJesus, 2007).
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A FOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MODELLJENEK
ERTEK SZINTJE

A fogyasztdi identitds utolsé szintjét az
el6bbiekben méar tébbszor érintett mate-
rialis iranyultsdg alkotja. Ezen dimenzid
Osszefogja és alapvetd6 mértékben meg-
hatarozza, befolyasolja (moderélja) az
eddigiekben bemutatott pszicholdgiai és
marketing jelenségeket, mivel ramutat
arra, hogy a fogyasztdi identitas egyéni és
tarsas elemeinek bonyolult 6sszjatékat a
szocializacié soran elsajatitott materialis
értékek, mint hattérvaltozok alakitjak, sét
fokozzék.

A materidlis irdnyultsag fogalma

Woodward (2007) szerint a materialis ira-
nyultsdg - mint a materialis javak az egyén
életében bet6ltdtt fontossagat hangsilyozé
értékrendszer - dimenzidja determinalja
azt, hogy az egyén milyen mértékben érté-
keli a materialis javait személyisége fontos
részeiként, azaz, hogy milyen mértékben
kot6dik az egyes termékekhez. A materi-
alista értékek hangsilyozasanak mértéke
nem a személy aktualis anyagi helyzetére
és birtokolt javaira vonatkozik, hanem egy
vagyott élethelyzetre (Beik 1985, Sirgy
1998). Ennek megfeleléen, a materialis
iranyultsag a birtoklas és materialis javak
megszerzésének fontossagi fokat jeleniti
meg az adott egyén életében (Dittmar
1994). Mint ahogyan arra Miller (1987) is
felhivja a figyelmet, az egyének a fogyasz-
tds révén képesek targyi formaba Onteni
bizonyos szamukra fontos jelentéseket:
azaz a megvasarolt termék és a fogyaszto
kozott kapcsolat létestl, mely kapcsolat
a résztvevd feleket tovabbi jelentésekkel
gazdagitja. A fogyasztéi tarsadalomban a
vasarlas kiemelt szerepet télt be az identitas
kialakitas és atalakitas folyamataiban, mert
a fogyasztas révén a tarsadalom tagjai képe-
sek a benniik vagy életilkben végbemend
valtozasokat targyi szignalok segitségével
megjeleniteni, masokkal kommunikalni
(Miller et al. 1998). Masképpen megfogal-
mazva, a materialis irdnyultsag dimenziéja



annak az értéknek az erdsségét testesiti meg,
hogy a személyes célok és az identitassal
kapcsolatos pozitiv élmények - pl. statusz
vagy boldogsag - elérésében mennyire
tolt be fontos szerepet a materidlis javak
fogyasztasa (Hofmeister és Neulinger 2012,
Richins 2004, Kasser és Ahuvia 2002).

Richins (1994a) eredményei nyoman
kijelenthet6, hogy a kevéshé materialis
beallitottsagl személyek a targyakat inkabb
privat moédon hasznaljak (pl. otthon), mig az
er6sen materialis iranyultsagu személyek a
targyakat inkabb publikus médon fogyaszt-
jak (pl. utcan vagy munkahelyen). Tovabba,
minél materialistabb beallitottsagl valaki,
annal tobbre értékeli a draga termékeket
(Richins 1994b). Az alacsony materialis
irdnyultsaggal jellemezhet6 egyének a tar-
gyakat azok interperszonalis tulajdonsagai,
és nem instrumentalis jegyei nyoman érté-
kelik (Kasser és Kasser 2001).

A materidlis  beallitottsag,  mint
dimenzi6, ebb6l a szempontbél kritikus
jelent6ségii, hiszen megmutatja, hogy a
fogyasztok identitasaban (illetve annak
masok el6tt torténd bemutatasdban) milyen
fontossagi szerepet toltenek be a fogyasztas
soran megszerzett termékek (Ritzer et al.
2003), valamint, hogy milyen mértékben
iranyul a fogyaszt6 figyelme a termékek és
markak szocialis megitélésére, elfogadott-
sagara (Fitzmaurice és Comegys 2006).

A FOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MEGKOZELITESE

A tanulményban alkalmazott pszichologiai
és marketing-megkozelités alapjan bemuta-
tasra keriilt a fogyaszt6i identitas fogalmi
bazisa, valamint az annak kialakulasat
befolyasolo fébb valtozok is, gy mintaszelf-
kiterjesztésre valé hajlam, a termékekhez
val6 koétédés (egyéni szint), az éntudatossag
és az 6nmonitorozas (tarsas szint), valamint
a materidlis irdnyultsdg (értékszint). Ezen
fogalmak komplex moédon és tobbféle
szinten vannak kapcsolatban egymassal. A
szakirodalom alapjan kirajzolodik az a kép,
hogy a materialis iranyultsdg, mint sajatos
értékrendszer, kozponti szerepet tdlt be a

fogyasztéi magatartasban és emiatt maga-
ban a fogyasztoi identitads kialakitasaban,
valamint megélésében egyarant. A vonat-
kozé kutatdsok arra is ramutattak tovabba,
hogy a termékekhez val6 kot6dés egy dssze-
tett kognitiv-affektiv dimenziokkal biro
kapcsolat, melynek jellegzetességeit jelen-
t6s mértékben meghatarozza és befolyasolja
a fogyasztok szelf-kiterjesztésre vald
hajlamanak egyéni kiilonbségei (Ferraro
et al. 2011, Sivadas és Venkatesh 1995). A
tarsas jellemz6k: az éntudatossag és 6nmo-
nitorozas, az egyéni szintre raépilve, illetve
kiegészitve azt, segitenek modellezni azt,
hogy milyen olyan szocialis sziikségleteket
képesek kielégiteni és elérni az egyének a
fogyasztas révén, melyek révén hatékonyan
tudjak masokkal kommunikalni, masokat
befolyasolni és magukat elhelyezni az adott
tarsas kozegben. Végezetil, a relevans
szakirodalom alapjan kirajzolodik az a kép,
hogy a materialis iranyultsag értékrendszer-
ként is felfoghato, ezért, ha holisztikusan
szemléljik a fogyaszt6i identitdst meg-
hatarozé f6bb fogalmak egymassal val6
kapcsolatat, ezaltal moderald szerepet télt
be mind az egyéni, mind pedig a tarsas
dimenziok mikodésében (Hofmeister és
Neulinger 2012, Richins 2004). Az 1 abra
ezen fogalmi kapcsolatokat mutatja be.
Ahogyan lathaté a modellben, a fogyasz-
toi identitas kialakuldsaban és megélésében
3 szint jatszik f6bb szerepet, Ggy mint
a materialis iranyultsdg, mint moderald
valtozé (érték szint), szelf-kiterjesztésre
val6 hajlam és termékekhez valo kotddés
(egyéni szint), valamint az éntudatossag és
6nmonitorozas (tarsas szint). A holisztikus
megkozelités azt sugallja tehat, hogy ezen
szintek bonyolult &sszjatékanak eredmé-
nye a fogyasztoi identitas kialakuldsa. A
modellben a materialis iranyultsag, mint
érték szint, nemcsak az egyéni, hanem a
tarsas szintjeit is meghatarozza a fogyasztdi
identitasnak, ugyanakkor a téarsas szint is
befolyasolja a materialis iranyultsag er6s-
ségét (Xu 2008). A konceptualis modell azt
is sugallja tovabba, hogy az éntudatossag,
mint a fogyaszt6 ©Onmagara vonatkozo
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észlelete, hatassal van a szelf-kiterjesztésre
vald hajlam er8sségére. Az, hogy aterméke-
ket milyen mértékben tekintik a fogyasztok
identitasuk kiterjesztéseinek, fiigg attol is,
hogy az egyén hogyan észleli sajat magat,
azaz, hogy milyen éntudatossagi jellemz&k-
kel rendelkezik. Korabbi kutatasok példaul
ramutattak arra, hogy az éntudatossag
er6sen dsszefiigg azzal, hogy a fogyasztok
szamara mennyire fontosak a kilénféle
divatcikkek és milyen mértékben tekintik
azokat identitasuk kiemelt részéinek.

A jelen tanulmanyban bemutatott
konceptualis modell tébbféle maddon
hozzajarulhat a marketing tudomanyahoz.
Egyrészr6l ravilagit azokra pszichologiai
dimenzidkra, melyek kulcsfontossagu
szerepet tOltenek be a fogyasztok termé-
kekhez valé kot6désének és fogyasztoi
identitasuk  kialakitasahoz.  Ahogyan
Pham (2013) is felhivja a figyelmet arra a
cikkében, a marketing hajlamos figyelmen
kivil hagyni az egyének pszicholdgiai
jellegzetességeit, pedig azok kutatdsokba
valé bevonasa erdsithetné a fogyasztoi
magatartassal kapcsolatos modellek érvé-
nyességét. Masrészr6l a tanulmanyban
bemutatott dsszefiiggések felhasznalhatéak
a szegmentacié soran is. Azzal, ha amodell-
ben foglalt érték, egyéni és tarsas szinteket
is bevonnanak a szegmentéciot szolgéld
marketingkutatdsokba, a fogyasztokat
alaposabban megérthetnék a vallalatok.
Tovabba a fogyasztoi identitads holisztikus
megkdzelitése a relevans szakirodalom
alapjan egy olyan modellt szemléltet, mely
rendszerbe foglal és 6sszekapcsol pszicho-
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l6giai, valamint marketing fogalmakat,
ezaltal kiegészitve a marketing tudastarat.
A tanulmanyban bemutatott kutatasi ered-
mények inkdbb a fogyasztéi magatartas
egyes részelemeit vizsgaltak és figyelmen
kivil hagytak azt, hogy a fogyasztast komp-
lex pszichologiai folyamatok iranyitjak.
A fogyasztoi identitas kialakulasanak,
valamint megélésének kutatasa kiiléndsen
fontos, érdekes és kurrens teriletnek szamit
marketingen belill, de ahhoz, hogy vizs-
galni lehessen annak hatasat a fogyasztdi
magatartasra, sziikség van egy olyan, a
jelen tanulmanyban ismertetett holisztikus
megkozelitésére, mely komplex maédon
abrdzolja az egyes dimenziok egymassal
val6 kapcsolatat.
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“1 become what | buy and | buy who 1want to be” -
The implications of the holistic consumer identity theory for marketing

Purpose - The purpose of this paper is to introduce the interdisciplinary model of consumer
identity incoporating several psychological, sociological, anthropological and marketing
concepts and theories.

Methodology - The current paper presents a systematic literature review on conceptual as well
as research articles associated with the material dimensions of identity.

Theoretical implications- Based on the available literature, the currentarticle argues that consumer
identity is a complex notion that has several individual, social as well as value components.
Practical implications - In order to gain a better understanding on consumer behavior, marketing
practitioners and professionals should consider consumer identity a multidisciplinary concept
and employ interdisciplinary approaches.

Keywords: consumer identity, materialism, self-consciousness, self-monitoring, product attachment

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/1. 17


mailto:agnes.hofmeister@uni-corvinus.hu
mailto:peter.nagy5@uni-corvinus.hu

