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A mesterséges intelligencia alkalmazdsa
az drazdshan

Danyi Pdl
Budapesti Mszaki és Gazdasagtudomdnyi Egyetem

ATANULMANY CELJA

A mesterséges intelligencia (MI) néhany évvel ezel6tti ujboli ,,felfedezése” elgondolkodtatja a kereske-
delmi arazassal foglalkozo szakembereket, hogy mit fog hozni a kovetkezd évtized. A kdzelmultban maris
megjelentek az arazo robotok. A médiaban is egyre tobb szo6 esik az MI modszerek hasznalatarol az arazas-
ban, legyen az a turizmus, a kdz0sségi autdzas és szallaskiadas, vagy a kereskedelem teriilete. A tanulmany
Osszefoglalja, hogy mi a jelenlegi helyzet a vilagban, és mire lehet szamitani a kovetkez6 5-10 évben az
intelligens algoritmusok alkalmazasaval kapcsolatban az arazasban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A szekunder kutatason til sajat elemzéssel vizsgaltam meg azokat a lehetéségeket, amelyek felmeriilhetnek
MI modszerek alkalmazasakor.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kutatasom alapjan kijelenthetd, hogy nagyon jelentds véltozasok varhatok az arazasban. Az adatvezé-
relt, MI elemekkel kibdvitett arazas varhatoan elterjed nem csak a nagyobb vallalatoknal, hanem a KKV
szektorban is. Els0sorban a dinamikus arazas, az arak folyamatos valtozasa, s6t személyre szabasa lesz
jellemzd. Automatizalddik az arazas iizleti folyamata is, robotizalt folyamat részeként fogunk alkudozni a
termékek araira. Hamarosan az MI valik az arazasban az ij normava, nem lehet negligalni. Természetesen
az ember sem hagyhato figyelmen kiviil, de a win-win helyzet megtalalhat6 lesz az MI hasznalataval.

GYAKORLATI JAVASLATOK
Erdemes az MI, féleg a gépi tanulas alkalmazésaval elkezdeni kisérletezni az arakkal, mert hosszabb tivon
versenyelonyhoz vezet.

Kulcesszavak: intelligens arazas, mesterséges intelligencia, dinamikus arazas, gépi tanulas, mélytanulas
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BEVEZETES

Az elmult két évtizedben tobb valtozas tortént
az arazasban, mint az egész XX. szazadban: az
ezredfordulo iddszakaban megjelentek és elterjed-
tek az arsszehasonlitok, majd hétkoznapi rutinna
valtak, késobb a dinamikus arazas kezdte meg
térhoditasat el6szor a turizmusban, a repiléjegy
értékesitésben. 1dokozben a B2B beszerzésekben
¢és tenderezésben elterjedtek a forditott araukciok,
a B2C értékesitésben pedig egyes uttord vallalatok
elkezdték a szolgaltatasaikat, termékeiket big data
¢és mesterséges intelligencia (kovetkezékben: MI)
modszerek alkalmazasaval arazni. Evek 6ta kisérle-
tek folynak a személyre szabott arazassal is. A vilag
szétszakadt az arazast tekintve élenjarokra és lema-
radokra: a tudatos arazok, elsésorban a nagyobb
cégek, adatelemzéssel tamasztjak ala a fogyasz-
toi araikat, és rendszeresen valtoztatjak azokat
a valtozd kornyezetnek (kereslet, vilagpolitika,
gazdasagi tényezOk) megfelelden. Ugyanakkor
avallalatok zome, foleg a KKV szektor, még mindig
XIX. szazadi modszerekkel araz, amelynek soran
hozzavetdleges arrést szamol és figyeli a konku-
renciat, modositva az arakon mélyebb oknyomozas
nélkiil, ha a masik fél is azt tette.

A tanulmanyban azt vizsgalom meg, hogy var-
hatdéan milyen MI moddszerek fognak elterjedni a
vilagban, és hogyan valtoztatja meg az intelligens
arazas a B2C értékesitésben az tgyfelek élmé-
nyét. E10szor a jelenlegi MI-alapu arazasi példakat
vizsgalom meg, majd az arazas azon tudasteriile-
teit mutatom be, ahol potencialisan alkalmazhatok
fejlett technologiak. Bemutatom, hogy a gépi
tanulas milyen modell alapjan segit az arazasban.
Ezutan az MI eszkozoket és technologiakat elem-
zem a teljesség igényével abbol a szempontbol,
hogy melyik hogyan lehet alkalmas az arazas tamo-
gatasara. Végiil levonom a kovetkeztetéseket.

A MESTERSEGES INTELLI-
GENCIA ALKALMAZASA AZ
ARAZASBAN - A KOZELMULT
PELDAINAK BEMUTATASA

Az els6 nagy felhajtas az MI koriil az 1950-es évek
végére, 60-as évek elejére, a masodik vilagméretii
“hype” az 1980-as évek végére, a 90-es évek ele-
jére tehet6. Az MI 2014 koriili ujboli , felfedezése”,
reneszansza ismét elgondolkodtatja az arazassal
foglalkoz6 szakembereket, hogy mit fog hozni
a kovetkez6 évtized. Az MI egy nagyon altala-
nos fogalom, szamos technologia ide sorolhatd
a robotikatol a természetes nyelvfeldolgozasig,

a mintafelismeréstél a gépi dontéshozatalig.
A marketingben féleg az adatfeldolgozashoz
kapcsolodo MI technolégiakat hasznaljak, pl. gépi
tanulo algoritmusokat, de azokat O6tvozik mas
technologiakkal is, pl. big data-val. A jelen tanul-
manyban az MI alabbi két értelmezését hasznalom
kiindulopontként: 1. Minden olyan algoritmus
MI-nek tekinthetd, ami emberi dontéseket helyet-
tesit, igy egy armegallapitd rendszer is kozéjiik
sorolhatd. 2. Minden olyan algoritmus MI, amely
képes a kombinatorikus robbandsbol eredé expo-
nencialis problémak polinomialissa valo vissza-
vezetésére. Ha sikeriil példaul egy sokparaméteres
profitoptimalizalasi feladatot praktikusan elfogad-
hat6 idében megoldani optimalis arazassal, akkor
az is MI megkozelités.

Az MI jelenleg uralkodd nagy népszeri-
sége harom tényez$ szerencsés egyiittallasanak
koszonheté (Miailhe & Hodes 2017): évtizedek
utan mara valt mindennapi valosagga, hogy (1)
vannak megfeleléen hatékony algoritmusaink, (2)
van kellden sok adatunk az algoritmusokhoz, és (3)
a szamitogépek szamitasi sebességei is alkalma-
sakka valtak a valos esetek komplex modelljeinek
futtatdsara. Konkrétan, a neuralis halozatokon
alapulo gépi tanulas, koztiik a mélytanulo algorit-
musok képesek nagy adatbazisokon modellt tesz-
telni, kisérletezni, majd a legjobb (optimalisnak
tekinthetd) modellt a valos problémara alkalmazni.
Mindez a felhdben elérhetd szuperszamitogépek
kapacitasait kihasznalva tehet6 meg. Ennek alap-
jan fogalmaztam meg azt a hipotézist, miszerint ez
a harmas alkalmas ¢és népszerli megoldas lehet az
arazasi problémakra.

1. hipotézis: Mesterséges intelligencia algorit-
musokkal és megfeleléen gyors szamitogépekkel
eredményesen lehet arazasi problémakat megoldani.

Az els6 felderitd forraskutatdsom soran csalo-
dott meglepetéssel tapasztaltam, hogy tudomanyos
szakcikk gyakorlatilag nem létezik a témaban.
Az Al in Pricing” és hasonl6 keresésekre a leg-
nagyobb vonatkozo portalok (ugymint scholar.
google, Springer, IEEE, JSTOR) egyiittesen mind-
6ssze tucatnal kevesebb cikket hoztak elé a 2010-es
évekrol, a tobb tizezer talalat nagyrészt az Ml-re,
kisebb részben az arazasra vonatkozott. Raadasul
a néhany relevans szakcikk irodalmi hivatkozasai
kozott is csak elvétve talalhato tiz évnél fiatalabb
tanulmany. Arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy
a téma annyira kurrens és gyakorlati, hogy az iro-
dalomkutatast ki kell terjeszteni a tagabb korben
értelmezheté gyakorlati beszamolokra, blogeik-
kekre, céges promocios anyagokra és rajuk vonat-
kozo értékelésekre, elemzésekre, mindezt altalanos
google kereséssel.
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A szekunder kutatast azzal a kérdéssel folytat-
tam, hogy ,hol alkalmaznak jelenleg elterjedten
MI-t az arazasban™? A valaszokat két iranybdl is
kerestem: egyrészt azokat a féleg nagyobb nem-
zetkozi vallalatokrol szol6 hiradasokat elemeztem,
amelyekben olvashatd, hogy MI modszereket hasz-
nalnak arazasukban. Masrészt azokat a tanacsado
cégeket kerestem, amelyek ilyen szolgaltatasokat
nyujtanak. Ez utobbi vallalatok leginkabb kisebb
startupok, elvétve nagyobb multinacionalis tanacs-
ado cégek. Nyilvan a két megkozelités Osszefut,
hiszen a nagyobb vallalatok szamara is ezek az
arazasi tanacsadok és startupok végzik a megfeleld
algoritmikus munkat, ugyanis a nagyvallalatoknal
is hianyzik az MI szaktudas, és jellemzden kiils6-
sokkel dolgoznak egyiitt.

A felmérés szerint leginkabb a dinamikus ara-
zast megvalositd megoldasok soran alkalmaznak
MI-t, amelyek pedig elsésorban a turizmus és

kozlekedés teriiletéhez kotddnek: Amazon, Airbnb,
Uber, repiildjegy és autobérlés arazasok, szallasok
arazasai. A dinamikus arazas jellemzdje, hogy a
kereslet-kinalat pillanatnyi allapotanak megfele-
16en azonnali, késlekedés nélkiili arvaltoztatast
érvényesitenek. Ez lehet szinkron, azaz szabalyos
idékdzonként, pl. 5 percenkénti arvaltoztatas,
vagy lehet aszinkron, amikor valamilyen esemény
kivalt egy kereslet-kinalat kiértékelést, és annak
kapcsan torténik arvaltoztatas. A dinamikus arazas
legtisztabban a tdzsdei arfolyamok kereslet-kinalati
alakulasaban jelenik meg, amely soran MI agen-
sek (algoritmusok) dontenek egy-egy vételi vagy
eladasi arkiiszobrél, de az értékpapir arfolyamok
vizsgalata nem esik jelen tanulmany hatokorébe.

Az alabbi 1. és 2. tablazatban Osszefoglaltam
a jelenlegi leglényegesebb példakat, amelyekben
MI megoldasokat alkalmaztak egyes arazasi
problémakra.

1. tablazat: A legnagyobb publicitast kapott MI-alapi drazasi példak

nemzetkozi nagyvallalatoknal

Villalat, iparag

Arazis probléma, amire MI megoldast hasznaltak

Airbnb, kozosségi
szallasportal

Dinamikus drazas: arazasi tippek lakasukat kiadoknak, hogy mennyit érdemes
elkérniiik konkrét napokra. Gépi tanulast (neuralis halot) hasznalnak, tobb szaz
paraméterrel (Hill 2015, 57.)

Amazon, kiskeres-
kedelem

Dinamikus és személyre szabott drazas: figyelembe veszi az optimalis ar kiala-
kitasnal a versenytarsak ardinamikajat. Az MI-vel miikod6 virtualis assziszten-
sek tovabbi adatokat szolgaltatnak a vasarlok preferenciairol, amivel személyre
szabott arak is meghatarozhatok. (Weinswig 2018)

Lyft, kozosseégi
autozas

Dinamikus darazas: elsésorban kereslet-kinalat elemzése alapjan hatarozza meg a
személyszallitas arat gépi tanulas eszkozével, miutan kiszamolta a soférok iranti
keresletet. (Didur 2018)

Szupermarket
(csomagolt termé-
kek, CPG) szektor

MI alapii droptimalizlds és profitmaximdlds: Arukapcsolas, kedvezmények
hatasa, termék-tapadas, helyettesitd termékek, arrugalmassag, szezonalitas stb.
(Daisy 2018)

Uber, kozosségi
autozas

Dinamikus drazas: a konkrétan kivant utra egyedi rogzitett ar eldzetes kisza-
mitasa gépi tanulds modszereivel, starthelyzet, célallomas és napszak alapjan.
Kiszamitja, hogy az adott uton varhatéan mennyit hajlandok fizetni az utasok.
Mas algoritmust hasznal, ha kevés az adat. (Pearson 2017, Didur 2018, Laptev
etal. 2017)

Forras: sajat szerkesztés
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2. tablazat: A fontosabb MI-alapu arazassal foglalkozé nemzetkozi cégek,

startupok (abc sorrendben)

Cég, székhely

Arazas probléma, amire MI megoldast hasznal a cég

Daisy Intelligence, Toronto

Aroptimalizalas, raktarkészlet tervezés. Kampanyok, arkedvez-
mények, kereslet elérejelzés. (Daisy 2018)

Dealavo, Varsd

Kiskereskeddk arait legkiilonfélébb elemzések szerint 6sszehason-
litja a versenytarsak araival, gépi tanulast és fuzzy illesztést hasz-
nalva. Képes termékkategoriakra és kosarakra (termékcsoportok) is
elemezni. (Kaminski 2015, Dealavo 2018)

Eliot, Menlo Park (Stanford),
CA (eliotandme.com)

Minél pontosabb becslés arra vonatkozodan, hogy mennyiért tudna

a tulajdonos kiadni ingatlanjat rovid vagy hosszabb tavra. Masik
oldalrol: mikor érdemes utazni, hogy a szallas olcso legyen? (Mogg
2017, Eliot 2018)

Eversight, Palo Alto (Stanford),
CA (eversightlabs.com)

Aroptimalizalas MI-alapu kisérletezd modszerekkel a kiskereskede-
lemben. Konkurens arak, adatelemzés, cél-optimalizalas figyelem-
bevételével. (Wiggers 2018)

Hopper, Montreal

Eldrejelzi a repiil6jegyek és szallasok varhato arat, hogy mikor lesz
a legjobb idépont megvenni ill. lefoglalni azokat. (Nanalyze 2018)

Intelligence Node, Mumbai

LIncompetitor” termék: 1 milliard termék aranak nyomon kovetése
gépi tanulassal, ennek alapjan arazasi tanacsadas. Inoptimizer
termék: teljes korti arazas automatizalas (Intelligence Node 2018,
Jesus 2018)

McKinsey, New York — Peris-
cope szolgaltatas

Altalanos arazasi tandcsadas nagyvallalatoknak adatvezérelt
megkozelitéssel, gépi tanulas modszereit is alkalmazva. Dinamikus
arazas. (McKinsey 2018)

Optimus Price, Barcelona

Arautomatizalas és optimalizalas a kiskereskedelemben: intelligens
arazas asszisztens MI eszkozokkel a kereslet eldrejelzésével. Profit
optimalizalasa. (Optimus 2018)

Navetti (Vendavo), Denver —
PricePoint termék

Altaldnos arazasi tanacsadas, az érték-alapu arazésra koncentralva.
Adatelemzésen alapul6 profitnovelés, gépi tanulds eszkozokkel.
(Navetti 2018, Jesus 2018)

Pace (paceup.com), London

Gépi tanulassal segit a kisebb hoteleknek, hogy kereslet-kinalat
alapjan arazzanak. Ezzel maximalizalhatjak a profitjukat, mert
akkora arat kérhetnek, amekkorat az utazok még éppen kifizetnek.
(Jesus 2018)

Perfect Price,
San Francisco

Els6sorban autobérleti arak meghatarozasa a bérbeado cégek sza-
mara — szamtalan feltétel figyelembevételével, big data technologiat
is felhasznalva. (Shartsis 2016, Jesus 2018)

‘Wise Athena, Houston

A csomagolt termékek (CPG) szektor részére aroptimalizalast
végeznek: gépi tanulas modszerével, havi tanitasi ciklusban egyre
jobb eldrejelzést tesznek az arrugalmassagra, és azon keresztiil a
varhat6 eladasi szamokra. (Jesus 2018)

Forras: sajat szerkesztés
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A felsorolt cégek messze nem jelentik a teljes
listat. Rajtuk kiviil egyéb arazasi vallalkozasok
is talalhatok, amelyek kisérleteznek mestersé-
ges intelligenciaval, lasd pl. az Industry Research
(2018) piackutato-elemz6 cég stratégiai felméré-
sében. Kutatasom szerint 6sszesen 60-80 koriilire
tehetd a modern arazasra szakosodott cégek
szama nemzetkozileg, koztik néhany magyar is,
¢és ezek nagyjabol negyede kinal MI alapu arazasi
megoldasokat.

A kutatasbol lesziirhetd harom jellemz6 minta:
1. az MI alkalmazasat az arazasban szinte kivétel
nélkiil gépi tanulas modszerével képzelik el jelen-
leg. Ez abbol a szempontbol magatol értetéds, hogy
az arazas szamokon, adatokon alapulé tudasteriilet,
amelyre nyilvanvaloan az adatelemzés és adat-
tudomany eszkozrendszerét érdemes hasznalni.
De amint latni fogjuk a kovetkezo fejezetekben,
az MI tagabb eszkoztarat tesz lehetévé, tehat a
mostani megkozelitések a lehetéségek tarhazanak
sziikitését jelentik. 2. Az 4razas részteriileteit
tekintve leginkabb a dinamikus drazas modszerében
jelenik meg az MI, de egyre inkabb a hagyomanyos
arazas automatizalasaban és optimalizalasaban
is szerepet kap. 3. Ugyancsak jellemzd, hogy
két iparagban valtak els6 korben elterjedtté az
Ml-vel tamogatott arazasi modszerek: a furizmus
kiilonb6z6 teriiletein, valamint a kiskereskedelem-
ben. Az egyéb szektorok (szolgaltatasok, nagyke-
reskedelem stb.) még keresik az eredményes (és
megtériild) alkalmazasi lehetéségeket.

A szekunder kutatasunk és a szamos példa bizo-
nyitotta a hipotézisiink igazsagat, azaz van létjogo-
sultsaga az MI modszerek arazasbeli alkalmazasanak.

AZ ARAZAS RESZTERULE-
TEINEK ATTEKINTESE MI
TAMOGATHATOSAG
SZEMPONTJABOL

2. hipotézis: az arazas kelléen komplex ahhoz,
hogy idealis terepe legyen az MI eszkozoknek,
modszereknek.

Az arazas a mikrodkonomia talan legbonyolul-
tabb teriilete. A versenypiacon kialakult arak olyan
egyensulyi allapotot képviselnek, aminek létrejotteé-
ben (1) egyik oldalrodl a terméket, szolgaltatast eld-
allito vallalat és az értékesitést végzo kereskeddk
teljes tizleti miikodése, hatékonysaga, (2) masrészt
a vasarlo teljes igényrendszere ¢s anyagi lehetdsé-
gei, (3) harmadrészt az ¢ket koriilvevé komplex
piaci kornyezet, a szabalyozoktol kezdve a ver-
senytarsakig ¢és a tagabb tizleti életig, szerepet kap.
Ebbdl a komplexitasbol kiindulva olyan tobb tucat
paraméteres modellrél van szo, aminek még csak
az egzakt definialasa is lehetetlen vallalkozasnak
tinik. Hogy illusztraljuk a téma bonyolultsagat,
tekintsiik at a harom legelterjedtebb arazasi logikat.

A hagyomanyos koltség-alapti és verseny-
tars-alapii arazasok relative egyszerii szamitasi
modellek, ha az adatok pontosan rendelkezésiinkre
allnak. A pontossagon van a hangsily, azaz nem
egyszeril a kiindul6 adatokat megbizhatoan Ossze-
szedni. (Az ilyenkor szoba jové paramétereket
lasd a 3. tablazat bal oszlopaban.) Az értékalapu
arazas (amir6l jo Osszefoglalast kozol Rekettye
2012) mar bonyolultabb, mert az tigyfél ,,fejével” is
gondolkodni kell. A legfontosabb paramétereket az
alabbiakban gyijtottem Ossze a két oldalra nézve,
mintegy illusztralva, hogy milyen kemény és puha
paraméterek alakitjak az arazast és végeredmény-
ben az elad6-vevd alkufolyamatanak egyensilyi
pontjat. (Lasd a 3. tablazat jobb oszlopat.)

MARKETING & MENEDZSMENT 2018. 3-4. SZAM 9



3. tablazat: Leglényegesebb paraméterek az armegallapitashoz

Koltség + Profit paraméterek az elad6 oldalan

Erték paraméterek a vevé oldalan

Beszerzési ar és/vagy eldallitasi koltség

Igény

Versenytarsak arai

Divat

Raktarkészlet nagysag és koltsége

Személyes keret, forrasnagysag

Arrés elvarasok

Siirgdsség

Marketing koltségek

Mindségi elvarasok

Adminisztracios és iranyitasi (overhead) koltségek

Birtoklas vagya

Mekkora volument vasarolnak egyszerre

Volumen (vésarolt darabszam)

Konkurens (helyettesité) termékek kore és arai

Helyettesito valaszték kore és arai

Kapcsolddo termékek dsszecsomagolasa

Egyszerre vasarolt kosar

Forras: sajat szerkesztés

Ennek alapjan megallapithatd, hogy az arképzés
valoban nagyon komplex, sok paraméteres szami-
tasi és optimalizalasi feladat. (Lasd a 4. tablazat 1.,
a, b, és ¢ pontjait.) A kdvetkezékben arra voltam
kivancsi, hogy az arazas egy¢b teriiletein lathato-e
igényill. kovetelmény MI modszerek alkalmazasara.

Az alabbi listdban az 4razas szinte minden részte-
riiletére atgondoltam, hogy van-e realitasa, 1étjogo-
sultsaga MI modszerek hasznalatanak a kovetkezo
években. Az arazas egyes teriiletei (a tablazat bal
oszlopa) Rekettye G. (2011) konyvének tartalmi
elemzése alapjan kertilt 6sszeéllitasra.

4. thblazat: Arazasi teriiletek és MI eszkozokkel valé tAmogatisa

Az arazas egyes teriiletei

Probléma természete, igényel-e MI-t?

1. Arképzés, arak aktudlis meghatarozasa

Igen, mert komplex: a sokparaméteres exponenci-
alis problémat polinomialissa sziikséges redukalni

a. Koltségek elemzése

Jellemzéen nem MI teriilet, ha a koltségek deter-
minaltak és ritkan valtoznak. Ha viszont dinami-
kusan valtoznak, akkor az MI fontos lehet.

b. Versenytarsak elemzése, arverseny,
arosszehasonlitas

A direkt ar6sszehasonlitas nem MI probléma, de a
teljes marketing kornyezet komplexitasaban 9ssze-
hasonlitani mar az.

c. Ertékalapu: tigyfél szamara nyujtott érték
elemzése

Nagyon bonyolult az tigyfél szamara nyujtott érték
meghatarozasa, idealis MI terep hosszabb tavon.

2. Optimalis ar ill. rezervacios ar meghatarozasa

Uj, dinamikus értelmet kap, azaz MI-vel Iehetség
van folyamatosan szamitani az aktualisan optima-
lis arat, ill. kovetni a rezervacios arat. (Optimalis-
nak azt az arat tekintjiik, amelyik a legnagyobb
profitot eredményezi a kereskeddnek a kijelolt ido-
szakra nézve. A vev0 rezervacios aran azt a legma-
gasabb Osszeget értjiik, amit még éppen hajlando
megfizetni a kiszemelt termékért.)
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4. tablazat folytatasa: Arazasi teriiletek és MI eszkozokkel valé timogatisa

Az arazas egyes teriiletei

Probléma természete, igényel-e MI-t?

3. Arrugalmassag elemzés, artesztek, ar-minéség
Osszefliggés elemzése, termékjellemzok arazasra
vald hatéasa (conjoint teszt)

Nagyszamu termék esetén, hosszabb ideig tartd
kisérletezéssel kell6 mennyiségli adat 6sszegytijt-
hetd, amelyek részletes elemzése statisztikai, big
data vagy MI modszerekkel elvégezhetd.

4. Arképzés valosidejii kereslet-kinalat alapon,
dinamikus arazas

Ajelenleg legnépszeriibb arazasi algoritmusok erre
a problémara adnak megoldast. Nem feltétleniil
kell hozza MI, de sok adat esetén a gépi tanulas-
alapu kiértékelés nagyon népszerti.

5. Ardifferencilas, pl. személyre szabott arazas

A személyre szabashoz nagyon sok adat folya-
matos figyelése és elemzése sziikséges, amely MI
modszereket kivanhat.

6. Arak rendszeres modositasa arkedvezmények
rendszere, kampanyok

Nem feltétleniil igényel MI-t, de komplex elemzé-
sekhez, kampanyok és arkedvezmények optimalis
beallitasahoz és idozitéséhez annyi paramétert kell
figyelembe venni, hogy az mar MI probléma.

7. Arstratégia és arpolitika

A klasszikus arstratégiai és arpolitikai dontésekhez
latszolag nem kell M1, de mivel pont ezek a magas
szintli dontések a legkomplexebbek, ezért van
Iétjogosultsaga az intelligens algoritmusok altali
Osszefiiggés-kereséseknek.

8. Arérzékelés, arérzékenység

A vevéi oldal folyamatos figyelése, elemzése
MI-t igényel, ha nem csak a végeredményt néz-
ziik (vasarol vagy nem), hanem az emberi dontési
okokra, szamtalan tényezdre is fényt akarunk deri-
teni a ,,vevoi fekete dobozban”.

9. Arpszichologia

Arpszichologiai tesztek lefuttatasara és kiértékelé-
sére alkalmas lehet az MI, ha kell6en sok kisérleti
alany eredményeit kell kiértékelni. Kevés adat ese-
tén a klasszikus statisztikai modszerek elegenddk.

10. Artargyalas, aukciok, alkudozas

A kiiszobértékek (legalacsonyabb ar) meghataroza-
sahoz sziikség lehet az MI-re, de sokkal inkabb az
annak kiértékeléséhez kell MI, hogy az alkudozas
folyamataban hol bizonytalanodik el a vevd, hol
kell keményen tartani az arat, vagy akar bloffolni.

11. Arak lokalizalasa (multik arképzésének adap-
talasa egyes orszagokban)

Elég bonyolult Osszefliggés lehet a helyi piac
viszonyainak elemzése és figyelembevétele, jo
terep az Ml-nek. A jelenlegi jellemz$ gyakor-
lat szerint a kiilfoldon kialakitott arakat aktualis
arfolyamon (nem is PPP) atszamitjak, az orszag-
specifikus jellemzdk teljes mell6zésével.

12. Marketing mix (4P) tobbi eleméhez
kapcsolodas

Ha az arazast a marketing mix megkozelitésébol
tekintjiik, akkor a kolcsonos kapcsolatok miatt
megné a probléma komplexitas, tehat MI-re
sziikség lesz.

Forras: sajat szerkesztés
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Attekintve az egyes 4razasi feladatokat,
teriileteket, megallapithato, hogy szinte minden
esetben felmertiil az MI alkalmazhatosaga, igy iga-
zoltam a 2. hipotézist, miszerint az arazas idealis
MI terep. Ez abbdl a megkozelitésbél nem meg-
lepd, hogy az MI korabbi két definicidjat értel-
mezve, mindig felmeriil az emberi dontés (mekkora
legyen az ar) gépi helyettesitése, vagy legalabbis
annak komoly elékészitése, valamint az is igaz,
hogy exponencialis problémakba futunk bele a sok
paraméter és komplexitas miatt.

A jelenlegi gyakorlatot tekintve MI moédszerek
alkalmazasara csak nagyon szorvanyosan keriil sor,
tehat nagy lehetdség all a vallalatok el6tt a kdvet-
kez6 évtizedben. De hogy megértsiik, mit is jelent
pontosan az MI modszerek alkalmazasa, ahhoz
mélyebbre kell asnunk az MI fogalmat, lehetsé-
ges modszereit, technikait tekintve. El6szor a gépi
tanulas technikajat mutatom be.

A GEPI TANULASON ALAPULO
MI MODELL

1. abra: A neuralis hal6-alapi gépi tanulas

miikodése
1. Tanitas
2. Validalas
3. Tesztelés
4. Alkalmazas

Forras: sajat szerkesztés

A gépi tanulas miikddése az 1. abran lathato
altalanos folyamat szerint torténik. Ehhez rend-
szerint olyan csapatmunkara van sziikség, ahol
a kozgazdasz (marketinges, értékesitd) egylitt
dolgozik a modellezével (matematikus, adattudos),
¢és a programozoval, valamint az tigyféligényeket is
ismeré projektvezetovel. Az arazasra alkalmazva
a gépi tanulds folyamatat, az alabbi 1épéseket kell
megtenni:

Meg kell alkotni a neuralis halo(zat) modell-
jét és adatokat kell gytijteni. Definialni kell
az input paramétercket (akar tobb tucat
bemeneti adatot, pl. beszerzési koltség,
versenytars arak, raktarkészlet nagysag,
marketing cél, korabbi értékesitési adatok).
A neuralis halo feltehetéen tobb rétegi
mélytanuld rendszer lesz, tobb szaz vagy
akar tobb tizezer neuronbdl felépitve. Tobb-
féeleképpen lehet az output oldalon vart
eredményt specifikalni: klasszifikacioval
elore jelezhetd, hogy a termék egy konk-
rét aron el fog-e kelni vagy nem, illetve
regresszioszamitassal arra adunk becslést,
hogy hany darabot tudunk értékesiteni
meghatarozott idokereten beliil. Sok eset-
ben még hasznosabb lehet, ha a profitma-
ximalizalo eladasi arra probalunk becslést
adni. Tobbféle gépi tanulasi modszer koziil
az arazas esetén leginkabb a feliigyelt tanu-
las johet szoba, amikor historikus adatokkal
kell megtanitani a rendszert: tobb hénapnyi
vagy akar sok évnyi értékesitési adatot kell
Osszegylijteni ¢és rendelkezésre bocsatani
ugyanolyan jellegii adatokkal, mint amire
kivancsiak vagyunk a kimeneten.

A paraméterezés a modell beallitasait
jelenti. A kialakult gyakorlat szerint ezt
legalabb harom féazisban el kell végezni,
a tanitas, a validalas, és a tesztelés soran,
azaz legalabb haromszor kell kérbemenni a
fenti abra folyamatan. Majd ezutan a vég-
legesitett paraméterekkel elkezdhetd az
¢les adatokon valo alkalmazas. Mivel itt
elsésorban technikai beallitasokrdl van szo,
ez olyan kisérletezési munka, amit az adat-
tudos végez: sulyok, eltolasi érték, tanu-
lasi rata, ciklusok szama stb. A beallitasok
finomithatok az egyes fazisokban, hogy az
¢les adatokon val6 futtatasnal mar kitesztelt
paraméterekkel dolgozhassunk.

A futtatds soran gyors szamitogépek,
jellemzén GPU-k (azaz grafikus procesz-
szorok) felhasznalasaval lehet néhany
percen vagy oOran beliil eredményt kapni.
(Komplexebb problémak vagy gyengébb
processzorok esetén tobb napig is futhatnak
az algoritmusok.) Szerencsére nem kell cél-
szamitogépeket beszerezni, mert a felhében
mar bérelheték processzoridék kifejezetten
gépi tanuldsra, fajlagosan elfogadhato aron.
Tobb ezer, vagy akar millio ciklus (epoch)
lefuttatasa utan beallnak a halo sulyértékei
az aktualis paraméterek mellett.
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. Az elemzés fazisaban meg tudjuk vizs-
galni, hogy a kapott eredmények meny-
nyire felelnek meg a historikus adata-
inknak, illetve az emberi értékitéletnek.
Az elsé kisérletek rendszerint sok hibat
tartalmaznak, nem minden bemeneti
adatra adnak hasznalhatdo outputot.
Arazés soran a keresked6i ratekintés alta-
laban keveset segit, meg kell varni, hogy a
vasarlok hogyan fogadjak az arakat. Tobb
nap utan le lehet vonni a tapasztalatot, és
ujra modositani a modellen, paraméte-
rezni, futtatni, és Gjra elemezni...

MI TECHNOLOGIAK VIZSGA-
LATA ARAZASBAN VALO
ALKALMAZHATOSAG SZERINT

3. hipotézis: az ismert MI teriiletek koziil a gépi
tanulason kiviil is Iéteznek alkalmas, célszerlien
alkalmazhat6 eszkozok az arazasban.

Szamtalan csoportositasi lehetdség van a
nagyon szerteagazé MI teriiletekre. A leglijabb
klasszifikalasok koziil négy valogatast vizsgaltunk
meg. Press (2017) tiz kiilonb6z6 technologiat mutat
be, amelyek az ugymond klasszikus MI teriiletek az
elmult évtizedekbdl: 1. Természetes nyelvgeneralas
2. Beszédfelismerés 3. Virtualis agensek, pl. chat-
botok 4. Gépi tanulas platformok 5. MI-optimali-
zalt hardver 6. Dontésmenedzsment 7. Mélytanulo
platformok 8. Biometrika 9. Robot-alapu folyamat
automatizalas 10. Szovegelemzés és természetes
nyelvfeldolgozas. Ezek nem teljesen fliggetlenek,
egymasra épiilnek, pl. a mélytanuloé platformok
igen eredményesek lehetnek a nyelvi és beszéd-
mintak felismerésében, természetes nyelvi kom-
munikacioban. Press felsorolasat Maynez (2018)
egészitette ki 2018-ban wjabb 9 technologiaval:
11. Digitalis iker 12. Kibervédelem 13. Megfele-
16ség 14. Tudasmunkds tamogatas 15. Tartalom

létrehozas 16. Peer-to-peer haldzatok (mint pl. krip-
tovalutak, blockchain) 17. Erzelem felismerés 18.
Képfelismerés 19. Marketing automatizalas.

A Callaghan cég (2017) MI infografikaja
16 teriiletet sorol fel, amelyben az eddigicket
néhany érdekes, arazas szempontjabol relevans
technolégiaval egésziti ki, gy mint 0j generacios
felho robotika, ami az MI, big data és felh6-szami-
tastechnika otvozésével nyujt intelligens, intuitiv
kommunikaciot az emberekkel. A valos idejii
érzelemanalitika az emberi érzelmeket értelmezi
¢és azokra reagal, tehat majd lehetdvé teszi annak
elemzését is, hogy a vasarlo hogyan reagal az egyes
arakra az aruhazban. A robotizalt/virtualis személyi
asszisztensek pedig egyre tobbet megtudnak a gaz-
daikrol: rolunk, szokasainkrol, preferenciainkrol,
példaul, hogy melyik akcié fog lazba hozni minket
(Amazon Echo, Google Home). (Weinswig,
2018) A legfrissebb elemzés, amit felhasznaltunk,
a Forrester piackutatd és elemzé cég felsorolasa
(Purcell 2018), ami 14 MI technolégiat vizsgal meg
az lizleti felhasznalhatosag és érettség szempont-
jabol. Az elézéekhez képest inkabb abban tudtak
ujdonsagot hozni, hogy egyes nagyobb MI teriile-
tekre ,,razoomoltak” és egyeseket tovabb bontottak.

Az emlitett MI teriiletek és technolégiak részle-
tezését Id. az alabbi 5. tablazatban. A 3. és 4. oszlop
allitasaihoz sajat logikai kovetkeztetéssel jutot-
tam, amihez felhasznaltam sok éves MI teriileten
szerzett tapasztalatomat is. (Danyi 1992)
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(teriiletek és relevancia szerint sorrendezve)

. tablazat: MI teriiletek, és lehetséges arazasi felhasznalasuk

MI teriilet

Részletezés és értelmezés

Lehetséges felhaszna-
las az drazasi folyama-
tokban

Relevancia, idoszerii-
ség 1 (legfontosabb) ...
5 (tavoli lehetdség)

GEPI TANULAS

1. Gépi tanulas

Specializalt tanul6 platformok
¢és algoritmusok, API-k, oszta-

Sok adat esetén az
optimalis arak megha-

;ﬁ%ﬁ;igfoﬁik s lyozasi, klaszterezési, predik- | tarozasara, folyamatos !
g tiv analitikai feladatokra tanulasra
, , Sprec1alls, s?kfrelfzkeppe,n PaTa= | gk adat esetén idealis
2. Mélytanulo plat- | méterezhetd gépi tanulo rend- L,
. . az optimalis arak
formok, szerek adattudosok szamara, . 1
1, , meghatarozasara, folya-
keretrendszerek elérejelzésre, strukturalatlan |
X . matos tanulasra
adatok osztalyozasara
Kifejezetten szamitasigényes
3. MI-optimalizalt | MI (jelenleg mélytanulasi) Sok adat esetén tanu- 1
hardver feladatokra optimalizalt hard- | lasra, aroptimalizalasra
ver, pl. GPU-k
Arazasra vonatkozo
4. Gépi tanulds Tfmulo algoritmusok egysze- | gépi tanula,s mode}lek
automatizdlasa riibb, modellezett, automati- | gyorsabb létrehozasa, 2
zalt 1étrehozasa megbizhatobb modellek
készitése
UZLETI AUTOMATIZALAS
Automatikus déntéshozatal
5. Dontés- (és tamogatas) platformjai, Arengedmények, akciok 1
menedzsment amelyekben szabalyok, logi- | szamara jol hasznalhat6
kak allithatok be
Automatikus vevészegmen-
tacio, tigyféladat-elemzés, Az arazas, mint a
6. Marketing kampanymenedzsment és marketing mix eleme, 1
automatizalas egyéb marketing tevékeny- fontos célpontja ennek
ségek gépesitése. Mas MI az MI teriiletnek
elemekre épiil.
Az MI, big data, felh4-szami- Arazasrobotok, arop-
- L tastechnika és SaaS szolgalta- | timalizalo rendszerek,
7. Uj generacids . PR . . -
felhd robotika tasok kombinacidja, az emberi | intelligens ardssze- 1
tevékenységek intelligens hasonlitok mind ide
tamogatasa sorolhatok
AP Specializalt arazas
8. Szolgaltatok M | M1 platformok nydjtésa dgy- | e e ide
. feleknek, ahol tesztelhetik az 2
platformjai tartoznak az MI-val
MI rendszereket
felszereltek
Digitalis tartalomkeresés, Arazassal kapcsolatos
9. Kognitiv keresés | lekérdezés, strukturalas tudas és informaciok 2
tobbcsatornas adatforrasokbol | automatizalt keresése
10. Robot-alapti Emberi (folyamat-alapt) tevé- | Arazasi folyamatok
folyamat automati- | kenységek gépi helyettesitése, | automatizalasa bele- 2

zalis (RPA)

automatizalasa

értve az adatgytijtést is
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5. tablazat folytatasa: MI teriiletek, és lehetséges arazasi felhasznalasuk
(teriiletek és relevancia szerint sorrendezve)

MI teriilet

Részletezés és értelmezés

Lehetséges felhaszna-
las az arazasi folyama-
tokban

Relevancia, idoszerti-
ség 1(legfontosabb)
... 5 (tavoli lehetéség)

Torvényeknek, szerzédések-

Jogszerl arazas betar-

11. Megtelel6ség nelf, e101rasoknak vald n}egfe- tasa, betartatasa 2
lelés automatikus betartasa
, , il"udasu}tenz'ni teriiletek (,p l Arazasi szakértelem
12. Tuddsmunkasok |jog, egészségligy stb.) gépi e
. . P o gépiesitése, fogalmak, |3
tamogatasa segéderdi, a régi szakértoi N L
. .| 6sszefliggések értése
rendszerek modern valtozatai
13. Ml-vel tamoga- | Természetes nyelvi adatlekér- Megmagyar'c}zm a
I . . R alapadatokbol nyert
tott lizleti intelligen- | dezések, vizualizalt adatok .« . 3
. - kovetkeztetést, a konk-
cia platform elmagyarazasa o o .
rét arazas okat
14. Tartalom létre- | Digitalis tartalmak (videok, Akkor relevans, amikor
hozas hirdetések, blogok, infografi- |az arak beépiilnek mas |3
kak) automatikus létrehozasa | tartalmakba
EMBER-GEP INTERAKCIO
T Gép a ltal. Tnukc?dtetetF ’ k‘,’“,“' Alkudozorobotok, majd
15. Virtualis agen- | munikaciora képes virtualis . A
A, . . | kés6bb robotkereskedok | 1-4
sek, pl. chatbotok ligyintézo, féleg az tigyfélki- ,
i o, esetén
szolgalas teriiletén
., Korlatozott, de egyre béviilo A j6vSben elvrhat6 .
16. Robotizalt/ , , s . | lesz, hogy a robot szol,
S o tevékenységeket ellatd szemé- t .
virtualis személyi . , ha valami j6 akciot 3
. lyi robotok, amelyek latnak, o .
asszisztensek talalt és tudja, hogy azt
hallanak, szagolnak .
érdemes megvennem...
Emberi érzelmek valds idejii | Alkudozaskor nagyon
17. Brzelem felis- analitikaja, és gépi reakcio fontos, hogy a vevo 3
merés rajuk. Vasarloi élmények hogyan reagal egy adott
elemzése automatikusan arra
Emberek és gépek kozotti Kevés relevancia
18. Biometrika interakciok természetessé latszik, bar gépi alkudo- 4
tétele, beleértve akar a testbe- | zaskor fontos raérezni a
szédet is vevé gyenge pontjara
TERMESZETES NYELVFELDOLGOZAS
1?. $zovegerlem— Ir(itt vagy Pesztlelt nryelv1 Arjegyzékek, kata-
z¢s és természetes | szovegek és szandékok , .,
ot 4 s - ... | logusok automatizalt 2
nyelv megértés s megértése. Mintak, strukturak ot
. s megeértése
feldolgozas azonositasa
20. Termesz'etres Természetes nyelvi (szoveges) | Alkudozas, egyezkedés
nyelv generalasa . . . . 4
tartalom létrehozasa soran alkalmazhato
(NLG)
21. Beszédfelisme- | Beszéd felismerése, irotta A robotizalt kereskeddk 5

rés, beszédanalitika

alakitasa, gépi értelmezése

koraban lesz érdekes
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5. tablazat folytatasa: MI teriiletek, és lehetséges arazasi felhasznalasuk
(teriiletek és relevancia szerint sorrendezve)

MI teriilet Részletezés és értelmezés

Lehetséges felhaszna-
las az arazasi
folyamatokban

Relevancia, idoszeri-
ség (legfontosabb)
... 5 (tavoli lehetéség)

EGYEB

Klasszikus MI teriilet: mintak,
targyak, emberek felisme-

22. Képfelismerés rése allo és mozgo képeken.

Arak (és feltételeik) fel-
ismerése hirdetésekben,

kiszlirése a szamitogépes
rendszerekben

f;tzzamltogepes Késoébb: finommozgasok, katalogusokban, féleg 12
mimikak felismerése, értel- videdkon és képeken
mezése
Gyanus felhasznaloi aktivi-

23. Kibervédelem | tasok intelligens detektalasa, | Arak manipulalasinak 23

meggatolasa

Eszk6zok (pl. okostelefonok),
szoftverelemek kommunika-
ci6s haldzatanak kialakitasa
(beleértve a blockchain-t,
kriptovalutakat)

24. Peer-to-peer
halozatok

Az araz6 robotok
halozata még elég 5
futurisztikus

Forras: sajat szerkesztés

Van még néhany olyan fontos MI teriilet, ame-
lyek az arazasban kozvetleniil nem értelmezhetdk,
ezért nem szerepelnek a tdblazatban, Ggymint
autonom rendszerek (6nvezetd autdk, jarmivek,
dronok), gépi szaglas (szagok érzékelése,
elektronikus orr), vagy a digitalis iker (fizikai
rendszerek, miikodések teljes digitalis szimulaci-
0ja, helyettesitése).

A tablazatbol kiolvashato, hogy jelenleg valo-
ban a gépi tanulas tekinthet6 a leginkabb alkalmaz-
hat6 MI eszkdznek. Mellette viszont az iizleti auto-
matizalas, az ember-gép interakcio, a természetes
nyelvfeldolgozas és a szamitogépes latas teriiletei is
fontosak lesznek a jovébeli robotizalt kereskedés-
ben, elsésorban annak aralku folyamataban.

OSSZEFOGLALAS

Az MI néhany évvel ezel6tti Gjboli felfedezése
nyoman a gépi tanulads eszkozei teret nyertek a
kiskereskedelmi arazasban is. Jelenleg elsGsorban
a nagyobb vallalatok engedhetik meg maguknak a
sok adat elemzésén alapuld mélytanuld algoritmu-
sokkal valo kisérletezést. A vilagpiacon tapasztal-
hato startup-laz ekozben elérte az arazasi szolgalta-
tasokat, igy a kovetkezo évtizedben a KKV szektor
is varhatoan eszkozkészletet kap a mindennapi ara-
zasanak javitasahoz.

16

Az MI az arazasban leginkabb olyan adatelem-
z¢si technologiat jelent, amellyel az eddigieknél
komplexebb modelleket tudunk végigszamolni:
a valosag leképezésénél egyre tobb paramétert
tudunk figyelembe venni és egyre kevesebb elha-
nyagolast kell tenniink. Mindezek alapjan olyan
arakat tudunk meghatarozni, amelyekkel névelhet6
a vallalkozas profitja.

Idealis esetben sok adat kell az MI, féleg a gépi
tanulas algoritmusainak eredményes alkalmaza-
sahoz. Az eddigieknél is fontosabba valik az ada-
telemzés, a folyamatos visszacsatolds a modellek
javitasara. De a gépi tanulason kiviil tobbféle egyéb
MI technologia egyiittes alkalmazasa fog elvezetni
a robotizalt keresked6k vilagahoz.

Ami az arazasi teriileteket illeti, elsGsorban a
dinamikus arazas, az arak folyamatos valtozasa, s6t
személyre szabasa lesz jellemzd. Automatizalodik
az arazas Uzleti folyamata is, robotizalt folyamat
részeként fogunk alkudozni a termékek 4raira.

Osszefoglalva, hamarosan az MI valik az
arazasban az 0j normava, nem lehet negligalni.
A human kereskedd (egy ideig) még biztosan nem
helyettesithetd, de a win-win helyzet megtalalhato
lesz az MI hasznalataval. Kutatasunk alapjan kije-
lenthet6, hogy nagyon jelentGs valtozasokat fog
hozni az adatvezérelt, MI elemekkel kibOvitett
arazas, foként a KKV szektorban valo elterjedése-
kor. De hogy pontosan milyen hatasai lesznek az
MI-nek, hogyan fog atalakulni az arazas gyakor-
lata, az egy masik tanulmany targya.
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A CSR megteériilési modelljeinek és jovoképeinek
vizsgdlata jatékelméleti modell segitségével

Putzer Petra
Pécsi Tudomdanyegyetem

A TANULMANY CELJA

A vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR) napjainkban a hazai vallalatok korében is egyre divatosabb.
A felelésségnek azonban szamos szintje kiilonboztethetd meg a felszines, raépiilé (bolt-on) tipust tevé-
kenységektdl a valodi mély felelésségvallalasig, vagyis a beépiilt (built-in) megoldasokig. A vallalatok
CSR tevékenységének tipusat nagyban meghatarozza, hogy miért végzik ezt az aktivitast, mit varnak a
felelds 1étt6l. A CSR ¢és a vallalatok pénziigyi teljesitménye kozotti kapcesolattal tobb kutatas is foglalko-
zik. A tanulmany célja ezekre alapozva a felelds koncepcio jovojével kapcesolatos iranyok meghatarozasa,
annak elemzése, hogy elképzelheté-e, hogy a jovoben valoban felelds vallalatok mitkodnek majd, ame-
lyek nem puszta marketingeszkozként alkalmazzék a felel6s koncepciot, hanem tartalommal és értékkel
toltik meg azt.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany Osszegzi a tarsadalmi és pénziigyi teljesitmények Osszefliggéseit vizsgald kutatasok ered-
ményeit, s ezekre épitve jatékelméleti modell segitségével vizsgalja a CSR fejlodésének lehetséges kime-
neteleit. Mivel mind a CSR tevékenység, mind az elvart elényok igen valtozatosak a jovedelmezdségre
gyakorolt kedvez0 hatastol az imazs javulasig vagy dolgozokra gyakorolt kedvezd hatasig, a tarsadalmi és
pénziigyi teljesitmény kozotti kapcesolat is valtozatos.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Valtozatos gyakorlat és a tarsadalmi és pénziigyi teljesitmény kozotti nem egyértelmii kapcsolat azt ered-
ményezi, hogy a jatékelméleti modell kiilonb6z6 kimeneteleit latva vallalattol fiiggden a felelés koncepcid
fejlodése eltérd iranyokat vehet. A vallalatok egy része olcsobb, inkabb kommunikacios CSR elemeket fog
hasznalni, mig masik résziik a feleldsségvallalas mélyebb és gyakran koltségesebb tevékenységeit sajatitja
el mindaddig, mig a piac valamely szerepldje (fogyasztok, allam, dominans vallalat, stb.) dinamizélva a
jatékot nem éri el, hogy a tobbszereplds jatszma tarsadalmi optimumat jelentd eset kovetkezzen be.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A vézolt lehet6ségekbdl eredd izgalmas kutatasi kérdés pedig az, miképp lehet azonositani, hogy vajon
mely vallalati jellemzdok (vallalat mérete, iparag, fogyasztokhoz vald kozelsége stb.) tarsithatok az egyes
kimenetelekhez. Ily médon a tanulmanyban bemutatott modell egy primer kutatas alapjat képezheti, amely
azonosithatja az egyes CSR jovoképekhez kapcsolathato vallalati csoportokat. Tovabba megnyitja a lehe-
tdségek a realopcios vizsgalatok elott is.

Kulesszavak: CSR, felelésségvallalas, jatékelmélet, CSP, CFP
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BEVEZETES

A napjainkban oly divatos vallalati tarsadalmi fele-
16sségvallalasnak (CSR) szamos szintje kiilonboz-
tethet6 meg a felszines, raépiild (bolt-on) tipusu
tevékenységektol a valodi mély felelosségvallala-
sig, vagyis a beépiilt (built-in) megoldasokig (Wolff
& Barth 2005).

Bar a CSR kezdetben nem onkéntes tevékeny-
ség volt, hanem inkabb egyfajta vallalati kotele-
zettség valamilyen kiilsé nyomas hatasara (lasd
példaul Sethi 1975, Epstein 1987) Carroll (1991)
multidimenzionalis definicidja (gazdasagi, jogi,
etikai ¢és filantropikus felel6sség) mar a koncepcio
komplexebb értelmezését vonta maga utan, amely
ennck koszonthetéen szamos tovabbi definicidban
is megjelent. A CSR definiciok értelmezésében
még ma is vannak eltérések, azonban a fogalom
mai értelmezése szerint leginkabb onkéntesség ¢s a
tarsadalmi jolét érdekében valo cselekvés kombina-
cidja, amely szamos definicioban megjelenik (pél-
daul Kotler & Lee 2007, Széchy 2006, Matten &
Moon 2008). Az Eurdpai Bizottsag (2011) viszont
szakitva a 2001-ben még Onkéntes tarsadalmi jo
szolgalatan alapul6 definicioval, a korabbinal joval
hatarozottabb allasfoglalast tett, amelyben egyér-
telmiien leszogezi, hogy a korabbi tisztan 6nkén-
tességen, Onszabalyozason alapulo CSR felfogast
fel kell valtania az \1j europai CSR koncepcionak,
amelyben a jogi szabalyozasnak is fokozottabb
jelent6sége lesz. Az onkéntességtol tehat ismét a
kotelezettség felé mozdult el a koncepcid egyér-
telmibb CSR-elvarasok megfogalmazasa révén,
s bar a CSR alapvetden még mindig a ,,puha jog”
vilagaba sorolhatd, de egyértelmil , keményedés”
mutathato ki.

A vallalati tarsadalmi felelésségvallalas tehat
jelenleg még 6nként vallalt tarsadalmi érdeket szol-
gald tevékenységek koreként jellemezhetd, amely-
nek ugyanugy része a bolt-on tipust adomanyozas
vagy szponzoracid, mint a built-in tipusu felels
gyakorlat, példaul a felel6s ellatasi lanc kialakitasa,
eléirasokon tulmend kornyezetvédelmi intézkedé-
sek beépitése.

A kiilonboz6 CSR gyakorlatok mogétt eltérd
motivaciok rejlenek, valamint ezek megtériilése is
eltérd. A cikk ennek megfelelden eldszor bemutatja
a CSR mogotti motivumokat, a tarsadalmi telje-
sitmény jovedelmezdségre gyakorolt lehetséges
hatasait, majd jatékelméleti modell segitségével
vizsgalja ezek kapcsolatat.

A CSR MOTIVUMAI

A vallalatok altal végzett felelds tevékenység tipu-
sat alapvetéen az e tevékenységhez kapcsolodo
célok és motivumok hatarozzak meg, amelyek igen
valtozatosak. A kovetkezokben terjedelmi okok
miatt roviden targyalt CSR indokok esetében az is
lathat6, hogy szamos felelds tevékenység létezik,
amelynek alapvetden nem célja a probléma megol-
dasa, valamilyen karos magatartas megvaltoztatasa,
csupan valamiféle, a vallalat szamara pozitiv hatas
kivaltasat célozza.

A kovetkezokben a szerzok altal leirt indokokat
Osszevetve veszem sorba a CSR lehetséges ,,¢letre
hivoit”, amelyek a kovetkezok: altruizmus, kény-
szerpalya, valos piaci potencial és versenyelOny,
racionalizalas, PR-célok és riziko-menedzsment.

A CSR mint altruizmus esetén elmondhatd,
hogy a vallalatok egy igen kis része valos elkotele-
zettség miatt lesz felelds (Berger et al. 2007, Dare
2016, Fontana 2017, Rim & Song 2017), a valla-
lat ez esetben a CSR tarsadalmi értékek vezérelte
modelljébe tarozik, azaz elkételezett hive a tarsa-
dalmi érdekek figyelembe vételének.

A CSR lehet kényszerpalya. A vallalatoknak
kotelessége bizonyos mértékil felelosséget vallalni
jelentds gazdasagi erejilk, tarsadalmi és politikai
befolyasuk miatt, tovabba a problémak megolda-
sahoz sziikséges specialis ismeretekkel, tudasbazis-
sal, illetve pénziigyi és egyéb eréforrasokkal is 6k
rendelkeznek (Carroll & Shabana 2010). A kotele-
zettség mellett egy masik kényszerpalya is felme-
riil az érintettek (stakeholderek,) nyomasa, hisz a
CSR a civil szabalyozas terméke, s a vallalatok ily
modon reagalnak az érintettek értékrendjére és az
altaluk generalta nyomasra, beleértve a kormanyzat,
a partnerek és a fogyasztok nyomasat is (Lukacs
2015, Wimmer — Matolay 2017, Zhang et al. 2019).
A vallalatvezetok pedig felismerték, hogy nem
tehetnek mast, mint engednek a kiilénb6z6 szerep-
16k nyomasainak, hisz ez sajat érdekiik is. Ennek
megfeleléen mar hazankban is megjelentek a szé-
les korl stakeholder-szemléletet kovetd vallalatok,
amelyek valamennyi érintett igényeit szem el6tt
tartjak (Benedek — Takacsné Gyorgy 2016). Braun
(2013) is azzal érvel, hogy CSR inkabb forma, mint
tartalom, vagyis sokkal fontosabb e teriileten az
érintetti demokracia megvalosulasanak eldsegitése,
mint a jo ligyek tamogatasa, amely inkabb kommu-
nikacios célokat szolgal.

Természetesen a CSR lehet valos piaci poten-
cial és versenyelony, hiszen a kényszeren til,
a felel6sség megjelenése valos piaci szegmens fel-
ismerésének eredménye is lehet, amely pénziigyi
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teljesitményre is pozitivan hat, illetve amelyre ily
modon stratégiai lizleti iranyvonal épiilhet, innova-
cios forras is lehet (Dare 2016, Zhang et al. 2019).
Az eldbbi kényszer igy tehat 01 piaci lehetdségként
is felfoghato, a jo tigy jo tizletnek is bizonyulhat,
ha a vallalat proaktivan reagal a befektetéi és
fogyasztoi igényekre (Kun 2009). A CSR ez eset-
ben valés iizleti reakcio a hagyomanyos piaci erék
valtozasara. A vallalatok egy része felismerve ezt
a piaci potencialt, tehat a versenyelényt, illetve a
magasabb profitot, vagy épp az erdsebb marka lehe-
toségét latja a CSR-ben.

A CSR megjelenésnek indoka tobb fajta raci-
onalizalas is lehet. Az 6kologiai elvarasok tudatos
¢és racionalis kovetése (erre példa a helyettesités)
révén tisztabb termelést, energiaracionalizalast, és
ezaltal koltségesdkkentést érhet el a vallalat (Toth
2007, Kurucz et al. 2008). E motivum kapcsan
megjelenhetnek azon vallalatok is, amelyek sziiken
vett (lizleti és racionalis) érintett elméleti kozelitést
kovetnek, s e soran a profitmaximalizalas, a tevé-
kenységbol eredd racionalis hasznok indokoljak a
CSR-t, mikdzben figyelmen kiviil hagyjak a tarsa-
dalmi szemlélet fontossagat (Benedek — Takacsné
Gyorgy 2016).

A CSR mint kommunikaciés és PR-cél a jo hir-
név elérését szolgalja. Ez esetben a CSR nem mély
felelos akciok megvalosulasat jelenti, tulajdon-
képp defenziv magatartast feltételez a vallalatok
részérdl, akik elterelé hadmiveletként tekintenek
a koncepciora, s vallalati hirneviiket probaljak
védeni a tarsadalmi kritikakkal szemben (Herzig &
Moon 2013, Dare 2016). A megfelelé CSR néveli a
vallalat jo hirnevét, de segiti a belsd PR tevékeny-
ségét is, azaz noveli az alkalmazottak elkotelezodé-
sét is (Yadav et al. 2018), ily modon tobb érintett
csoportra is kedvezd hatast gyakorolhat a vallalati
reputaciot tekintve (Lukacs 2015). A CSR ez eset-
ben azonban igen gyakran kommunikacios stratégia
a kozvélemény megnyugtatasa érdekében, vagyis
példaul ,,jotékonykodjunk, mert az jol mutat”.

A proaktiv CSR nem csak valds piaci igény
esetén jelenhet meg, hanem kockdazatmenedzse-
lés céljabol is. A tarsadalmi téke épitésével
elkeriilheti a tarsadalmi felhaborodast, illetve jogi
eljarasokat, hiszen a CSR tevékenység egyfajta
biztositas is a menedzsment hibaira, illetve
prémium markabiztositasként is értelmezheto,
mivel csokkenti a vallalati tulajdonosok szamara
a tarsadalmi ellenallasbol, jogi eljarasokbol fakado
kockazatokat (Kun 2009, Carroll & Shabana 2010,
Mullerat 2011).

A vallalatokat természetesen nem kizarolag
egyetlen cél és elény motivalhatja a fentiek
koziil, hanem tobbféle cél is motivalhat egy-egy
szervezetet, s a kiilonb6z6 tipust érdekek eltérd
CSR aktivitasokat vonnak maguk utan akar valla-
laton belill is. Az olcsd, ugyanakkor a tarsadalom
szamara kisebb elénnyel jaro, felszines, csupan a
vallalati miikodésre raépiilé (bolt-on) tipustaktol,
a tarsadalom szamara igen hasznos, a vallalati
miikddésbe beépiild (built-in) kifejezetten koltséges
és erGforras-igényes felelds vallalati tevékeny-
ségekig (lasd 1. tablazat).

A CSR jovojet, dominans formajat feltehetéen
nagyban befolyasolni fogja az, hogy az elébbi-
ekben bemutatott eldnyok koziil melyek reali-
zalhatok, mely CSR akciok hatasa jelenik meg a
vallalat pénziigyi teljesitményében. Hiszen azok
a vallalatok, amelyek nem realizalnak semmilyen
elonyt az olykor igen koltséges programokbol, nagy
valoszinliséggel nem fognak etikai és lelkiismereti
okokbol valoban felelds vallalatta valni. Bar a téma
irodalma novekszik, az eredményei igen valtoza-
tosak. Ennek egyik oka, hogy a tarsadalmi teljesit-
mény mérése eleve nehézkes. A tarsadalmi teljesit-
mény (CSP) megallapitasahoz a legtobb esetben
valamilyen indexet hasznalnak, de ezen indexek,
mutatok szamitasa sem egyértelmi, raadasul nem
minden esetben alkalmaznak komplex mutatokat,
hogy bizonyos kutatasok csak azt vizsgaljak, hogy
a vallalat készit-e CSR vagy fenntarthatosagi jelen-
tést. De a komplex mutatok esetében is felmeriil
problémaként, hogy az indexek meglehetdsen elté-
roek, nincs egységes felelds mutatd és mérési mod-
szer, hasznaljak a Domini 400-as indexet, a Busi-
ness Ethics altal osszeallitott America’s 100 Best
Corporate Citizens indexet és listat, a Dow Jones
Sustainability World Indexét (DJSI), vagy a Zadek
altal kidolgozott National Corporate Responsibility
Indexet (NCRI), amelyek mind kiilonb6z6 modon
keriiltek mérésre, és egyik sem altalanosan elfoga-
dott mutatoja a felelds teljesitménynek.
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1. tablazat: A CSR lehetséges motivumai,
kapcsolodo tevékenységek és ezek mélysége

to-barat kornyezet biztositasa

Motivum Jellemzéen kapcsolédé CSR tevékenység CSR mélysége

altruizmus vallalati filantropia beépiild, valodi CSR
vallalati tarsadalmi marketing, kozosségi onkén- | raépild €s beépiild is

kényszerpalya tesség, munkavallalo-, beszallito- és fogyasz- lehet az érintett csopor-

tok erejétdl fiiggben

valos piaci szegmens

tarsadalmilag felelds tizleti gyakorlat, vallalati

kielégitése tarsadalmi marketing

beépiild, valodi CSR

versenyel6ny kiépitése,
innovacios forras

tarsadalmilag felelds iizleti gyakorlat

beépiild, valodi CSR

racionalizalas

erdforras (viz, alapanyag, energia stb.) takaré-
kossagi megoldasok, mindségiigyi tevékenység

részben beépiild6 CSR

hirnév, reputécio javi-
tasa (kommunikacios és

PR CélOk) S$zponzoracio

célhoz rendelt promécidk, CRM, jotékonykodas,

raépild, felszines CSR

kockazatmenedzselés .
$zponzoracid

célhoz rendelt promdciok, CRM, jotékonykodas,

raépiild, felszines CSR

Forrés: sajat szerkesztés

Bar gyakran a CSP-t a fenti indexek alapjan
kalkulaljak, vannak olyan vizsgalatok, amelyek
soran a CSP a vallalatok 4ltal kiadott éves CSR
vagy fenntarthatosagi jelentések egyedi elemzése
és mindsitése alapjan torténik, és a tarsadalmi tel-
jesitmény értékére a gazdasagiérték-felosztast,
a CSR koltségeket, a kornyezetvédelmi kiadaso-
kat, vagy a szponzoracios €s dondcios koltségeket
alkalmazzak, illetve bizonyos esetekben 06nallo
szempontokat tartalmazé kérddives felmérés alap-
jén valosul meg (Deutsch — Pintér 2018).

A valtozatos eredmények masik oka, hogy a CSP
érteke mellett problémas a pénziigyi teljesitmény
(CFP) mérése is. A CFP magaban foglalja a ,,CSR
tevékenységnek kdszonhetd piaci feltételezések val-
lalati teljesitményre gyakorolt hatasait is szamitasba
vevo piaci mérészamokat (pl. Tobin-Q, részvényar-
folyam), a tényleges teljesitményt tikrozé szamvi-
teli (pl. ROA-, ROE-, EPS-) mutatok alkalmazasa-
val, s6t néhany tanulmanyban a CFP meghatarozasa
a szervezeti tagok korében lefolytatott kérddives
felmérések eredményeit” (Deutsch — Pintér 2018,
128). Ennek ellenére a CFP mérési nehézségének
egyik oka a mérés bazisa, hiszen eldbbit mérhetjiik
piaci/pénziigyi alapon, példaul részvényarral, illetve
szamviteli alapon. Mindkét fajta teljesitménymuta-
tonak megvannak az elényei és hatranyai, az alabbi-

akban felhasznalt cikkekben mind piaci, mind szam-
viteli CFP alapt mérés eléfordul. Mésfeldl azon tul,
hogy pénziigyi vagy szamviteli alapu a CFP mérése,
kiilonbséget okoz a mérés id6horizontja (hosszu
vagy rovid tavi mérés) is.

Carroll és Shabana (2010) a metodologiai elté-
réseken til azt is problémaként vetik fel, hogy a
kozvetité valtozok, illetve a szituacios hatasok is
befolyéssal vannak a CSP és CFP kozotti kapcsolat
iranyara, vagyis a felelds teljesitmény csak bizonyos
feltételek, koriilmények esetén lesz jovedelmezd.
Mindezen problémaknak kdszonhetden attekintve a
kiilonboz6 szerzok eredményeit, elmondhatd, hogy
mindharom lehetséges kapcsolatot (pozitiv, negativ,
semleges) azonositjak kutatasaik soran.

Ekatah et al. (2011) cikkeikben egyértelmiien
pozitiv  kapcsolatot azonositottak, hasonléan
Tsoutsoura (2004) eredményeihez, azonban eldb-
biek rovidtavon, utdbbi hossza tavon vizsgalta a
hatéast, minden esetben pénziigyi alapon. Waddock
¢és Graves (1997) szamviteli alapon mért pénziigyi
teljesitményre gyakorolt pozitiv hatdsrol szamolt
be cikkében. Pivato et al. (2008) szintén pozitiv
hatast ir le, am esetiikben ez mar inkabb kozvetett,
s leginkabb a markahtiségre hat kedvezden a fele-
16s tevékenység. Van Beurden és Gossling (2008)
a témaval kapcsolatos szakirodalmak eredményeit
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vetettek Ossze, végsé kovetkeztetésként pedig arra
jutottak, hogy a CSP és a CFP kozott egyértelmiien
pozitiv a kapcsolat, csak néhany esetben azonosi-
tottak negativ vagy semleges kapcsolatot.

Kifejezetten semleges kapcsolatra joval keve-
sebb a példa. Alexander és Bucholtz (1978) hosz-
szu tavon vizsgaloddva, mig Welch és Wazzan révid
id6periodust alapul véve (In: Tsoutsoura 2004)
mutatta ki a kapcsolat hianyat.

Egyértelmiien negativ kapcsolatra is viszonylag
kevés eredmény utal. Wright és Ferris (In: Tsout-
soura 2004) rovid tavot vizsgalva arr6l szamolt
be, hogy a felelésségvallalas a vallalat pénziigyi
teljesitményére negativan hat. Az irodalmi 6sszegz6
jellegti munkak (példaul Matolay 2010) esetében is
joval kisebb aranyban szerepelnek olyan tanulma-
nyok, amelyek egyértelmiien semleges vagy nega-
tiv kapcsolatot azonositottak a CSP és CFP kozott.
Mindez azonban nem jelenti azt, hogy a két mutato
kozotti egyértelmiien pozitiv a kapcsolat.

Matolay (2010) a témaval kapcsolatos irodal-
mak eredményeinek Osszegzése soran bar arra a
kovetkeztetésre jut, hogy a tarsadalmi és a pénz-
iigyi teljesitmény kozotti kapcsolat inkabb pozitiv,
de Osszességében vegyes eredményeket kozol.
A legtobb tanulmany utobbit tamasztja ala,
vagyis nem jelez egyértelmii kapcsolatot, a harom
lehetséges eset (pozitiv, negativ és semleges)
mindegyikére talalni példat. Tsoutsoura (2004)
inkabb negativ kapcsolatot mutatott ki, viszont
bizonyos esetekben pozitiv hatasrol szamol be.
Barnett (2007) is vegyes kapcsolatot ir le, azaz a
CSR hatasa vallalatrol vallalatra valtozik, bizonyos
szituaciokban pozitiv a hatdsa, mig mas esetekben
negativ vagy semleges.

Brammer et al. (2009) eredményei alapjan rovid
tavon a felelds vallalatok a piaci atlaghoz képest
igen minimalis, nem szignifikans, de pozitiv extra-
hozamot mutattak, mig hosszt tavon a kiegyensu-
lyozott felelés portfoliok a kontroll lista vallalata-
ihoz képest alacsonyabb teljesitményt nyujtottak
az éves megtériilésben. Ehhez hasonlo, U alaku
gorbével leirhato jelentséget figyelt meg Barnea
¢és Rubin (2005) is, miszerint a CSR ugyan noveli
a tulajdonosi értéket, azonban csak egy adott
szintig. Egy ponton tul ugyanis tilsagosan sokat
koltenek a felelds akciokra, illetve ezzel egyiitt a
jo6 hirnév fejlesztésére, és igy hosszi tavon a rész-
vények értéke csokkenni fog. Vagyis a CSP és CFP
kozotti kezdeti pozitiv kapcsolat hosszu tavon
negativba fordul, Osszességében vegyes jellegil.
Artiach et al. (2010) a DJSI-t hasznalva 6téves peri-
odus elemzése alapjan arra a kovetkeztetésre jutott,
hogy a CSP-be valo beruhazas javithatja a pénziigyi
teljesitményt, azonban nem minden esetben, a hatas

lehet semleges vagy akar negativ is vallalat specifi-
kus jellemzék miatt.

Osszefoglalva tehat megéllapithato, hogy nem
egyértelmii a tarsadalmi teljesitmény vallalati pénz-
ugyi teljesitményre, végso soron pedig jovedelme-
z6ségre gyakorolt hatdsa. A szitudcids tényezok
nagyon fontosak, bizonyos esetekben pozitivan
hat a vallalat teljesitményére a felel6sségvallalas,
mig maskor negativan, vagy egyaltalan nem is hat.
A CSR hatasa vallalatrol vallalatra valtozik, és a
vallalatok feladata, hogy azonositsak és kivitelez-
z¢k a szamukra profitabilis CSR elemeket. Carroll
és Shabana (2010) direkt és indirekt hatasokrol
szamol be, amelyek lehetové teszik azt, hogy a
CSR valoban hasznot hozzon a vallalat szamara,
azonban CSR-rdl altalanossagban nem mondhato
el, hogy hatasos és a képz6d6 elényok homogének,
a vallalatoknak megfeleléen kell tervezniiik a CSR
elemeket.

A CSR LEHETSEGES JOVOJE
JATEKELMELETI MODELL
FELHASZNALASAVAL

A fenti CSP és CFP kozotti Osszefiiggéseket vizs-
galo tanulmanyok eredményeit felhasznalva meg-
alkothato egy egyszerti jatékelméleti modell, amely
a fogolydilemmara vezethetd vissza. A piacon
miikodé vallalatok ugyanis egymassal versenyezve
a foglyokhoz hasonlé konfliktusos helyzettel néz-
nek szembe. Feltételezziik, hogy a piacon a vallalat
¢és kihivoja, legfontosabb versenytarsa (két domi-
nans vallalat) keriil valamilyen konkrét komoly
konfliktusos dontési helyzetbe (példaul termékfej-
lesztési dilemma), s a lehetséges stratégiai, hogy
felelos (F) vagy ,hagyomanyos”, CSR-t mell6z6
(H) tevékenységgel reagal. A jaték alapvetden
statikus jellegti, hiszen CSR-t stratégiaként kezelve
a vallalatok hosszabb iddétavban gondolkodnak,
tovabba egyik naprol a masikra nem tudnak 1épni
és felelossé valni. Raadasul a felelos 1éthez kapcso-
16do, korabban bemutatott indexek, listak is csak
évente keriilnek nyilvanossagra.

A két stratégidhoz tartozo Kkifizetési matrix
pedig az alabbi (2. tablazat), ahol v a vallalat altal
hagyomanyos miikodése soran realizalt normal
hozam, haszon, ¢, pedig a i-edik tipusu felelds
stratégiaval jaré extrahozam, amely a fenti szak-
irodalmi eredmények alapjan akar negativ is lehet,
azaz a felelOs vallalat alulteljesithet a hagyomanyos
vallalatokhoz képest. Feltételezziik tovabba azt
is, hogy ha mindkét vallalat felelésen viselkedik,
akkor a piac kevésbé jutalmazza mar a felelds teve-
kenységet, illetve negativ abnormalis hozam esetén
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kevésbé rontja az Osszteljesitményt, ha mindkét
fel felel6s akciokat folytat, vagyis . A felelGsség-
vallalas formaja a bevezetésben bemutatottaknak
megfelelden eltérd lehet, s ezek koltségvonzata is

eltér, igy Osszességében a kiilonbozé felszinesebb
vagy mélyebb CSR tipusok hatdsa a c, értékében
jelenitheté meg.

2. tablazat: A jaték kifizetési matrixa (a) és Nash egyensilya negativ ¢,
esetén (b) és pozitiv ¢, esetén (c)

(@ F H (b) F

H ) F H

F (vte,,vte,) (vic,,v) | F

H (v,v+e) v,v) H |[(yv,v-33)

(v-1.6,v-1.6) (v33,v) |F

(v+L9,v+1.9) (v+3.8,V)
(v,v)

¥,v) H | (v,v+3.8)

Forrés: sajat szerkesztés

Ebben a G = (SI s S_, su,u,) jatékban tehat a
valaszthato stratégidk halmaza S/ = §2 =, a lehet-
séges kimeneteleké pedig .

A kifizetd figgvények értékeit, valamint a Nash
egyensulyt az hatarozza meg, hogy ¢, milyen el6-
jelti. Ha nem érvényesiilnek a felelds tevékenység
soran az irodalmakban leirt, korabban bemutatott
hasznok, vagyis a CSP és a CFP kozott negativ
kapcsolat all fenn, amelyet tobb korabban hivat-
kozott mii is bemutat. Ha felhasznaljuk Brammer
et al. (2009) altal kimutatott atlagos 3,3%-os piac
alatti teljesitményt (c,= -3,3), s tovdbbra is feltéte-
lezziik, hogy , azaz ha mindkét vallalat felelésen
viselkedik, akkor is megmarad a piaci alatti telje-
sitmény, de mivel mindenki felelds, igy csak 1,6%-
kal alacsonyabb a teljesitmény (c,=-1,6), akkor a 2.
tablazat (b) kifizetési matrixat kapjuk. A tanulma-
nyok alapjan feltételezhetjiik azt is, hogy a CSP ¢és
CFP kozott pozitiv a kapcsolat, vagyis a felelds val-
lalatok jobban teljesitnek, ekkor a kifizetési matrix
is valtozik a Nash egyenstllyal egyiitt. Brammer
et al. (2009) altal feltart pozitiv kapcsolat értékét
vélasztjuk a szemléltetés érdekében (¢, = 3,8), s fel-
tételezziik azt is, hogy ha a piacon csak felelés val-
lalatok vannak, akkor a piac mar nem értékeli olyan
nagyra a felel6sségvallalast, ugyanis altalanosan
elfogadott normava, minimalis elvarassa valik, igy
az abnormalis hozam ekkor csak 1,9%-kal maga-
sabb (c,= 1,9). A jat¢k kifizetési matrixa és Nash
egyensulya ekkor masképp alakul 2. tablazat (c).

A negativ és pozitiv hatashoz kapcsolodo kifi-
zeté fliggvények értékeinek részletes bemutatd-
satol most eltekintek. A két Nash egyensuly eltér,
az elso esetben a ,,hagyomanyos — hagyomanyos”,
azaz nem felelés, mig a masodik esetben a ,,fele-
16s — felelds” magatartas mutatkozik célszertinek.
Az els6 esetben mind a vallalat, mind a verseny-
tarsa hagyomanyos utat fog valasztani, ebben az
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esetben mindkét szerepld belekezd valamilyen,
azonos szintll felelds tevékenységbe. Ha ezek a
felelés tevékenységek eltérd szintiiek, akkor a c,
értékek, extrahozamok, vagy éppen a negativ hatas
mértéke valtozni fog, de a Nash egyensuly nem.

A CSP és CFP kozotti kapcesolat alapvetden
befolyasolja azt, hogy a CSR milyen iranyba fejlé-
dik. Azok a vallalatok, amelyek képesek kiaknazni
a felelGsségben rejlo potencialt, vagyis a két telje-
sitmény kozott pozitiv lehet a kapcsolat, el fognak
kezdeni feleldssé valni, vagyis hosszu tavon ese-
tikben meg kell jelennie a felelosségvallalasnak.
Természetesen itt problémat jelent, hogy nem feltét-
leniil a valodi felelds tevékenység fog megjelenni.
Ha a piac a felszines és olcsobb megoldasokat
jutalmazza (példaul elegendd csupan kornyezet-
barat csomagolésra valtani adott termék esetén) €s
esetlegesen a valoban felelds és dragabb fejlesztési
tevékenységet (példaul a termék kapcsan a felelds
ellatasi lanc kialakitasat, felelds forrasu alapanya-
gokbol allo terméket) nem (negativ hatds) vagy
csak kisebb mértékben (pozitiv, de alacsonyabb
c, ¢rtek), akkor a nem széleskortl érintett elméle-
tet kovetd vallalatok az elébbi tipusu cselekvések
mellett dontenek majd. Azon vallalatok viszont,
amelyek hosszi tavon inkabb hatranyt szenved-
nek, azt kell mérlegeljék, hogy egyaltalan érde-
mes-¢ elgondolniuk felelés akciok tervezésén.
Ha pedig nincs kapcsolat a két tényezd kozott, akkor
nem lesz dominans stratégia sem, a vallalatok akar
felel6sen, akar hagyomanyosan is mitkodhetnek a
profitelérés céljabol.

A modellt tovabb arnyalja, ha azt az esetet
is megvizsgaljuk, amikor az egyik vallalat nyer
a felelos akciokkal, mig a masik veszit. Erre a
gyakorlatban tobb példat is lathatunk, hiszen tanul-
manyok ramutattak arra, hogy az eleve etikatlannak
tartott vallalatok esetében a CSR-t egyértelmiien
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marketingfogasnak tekintik a fogyasztok, s inkabb
biintetik (Sweetin et al. 2013). Igy példaul imazs
nyereség helyett imazs romlas kovetkezik be, ahogy
ezt a Pepsi Co. spanyol piacon tapasztalta (Gracia et
al. 2003), mig az elve etikusnak tartott rivalis tudja
kamatoztatni a felelds tevékenységet, vagyis a val-
lalat megitélésbeli kezdeti kiilonbségei okozhatnak
ilyen esetet. Ebben az esetben tartva a korabbi két
tablazatbeli veszteség, illetve nyereség értékeket a
jaték kifizetési matrixa és Nash egyensulya ismé-
telten masképp alakul, uj Nash egyensulyt kapunk
(F, H) cselekvésekkel. A vallalat, amely szamara
megeéri a CSR, felelds lesz, mig a masik fél nem
fog felelds akciokat folytatni, vagyis a piac vallala-
tainak csupan egy része valhat valamilyen szinten
felelosse.

Ujabb szituaciot eredményez, ha a rovidtav
helyett hosszabb tavot vizsgalunk, azaz ha feltéte-
lezziik, hogy a vallalatok tudnak valtoztatni, s egy
idé utan ismét valaszthatnak a két stratégia koziil
akkor a fenti jaték mar nem statikus, hanem dina-
mikus, ismételt. Ebben az esetben egymas utani két
valasztast feltételezek tigy, hogy az adott dontésnél
egyik vallalat sem ismeri a masik dontését. Vagyis
az elobbi kezdeti szituaciot kévetden van lehe-
tdségiik késdbb modositasra, akar azért, mert azt
észlelik, hogy a versenytars felelés tevékenysége
miikodik, akar azért mert sajat esetiikben a vart
elonyok elmaradasat tapasztaljak, de természetesen
arra is van mod, hogy a felelés tevékenység tipusat
valtoztatjak meg. Az immar dinamikus jatékban a
vallalatok tiszta stratégiaja egy cselekvésbdl (F
vagy H) és egy fliggvénybdl allo par (Varro 2013).
Az alabbi, 3. tablazat ezt a tizenhat lehetséges fligg-
vényt mutatja be.

3. tablazat: A véges sokszor ismételt jaték lehetséges fiiggvényei

il B | B | f | B | f [ & | & | B | £, [ £ | £, | B | £ | f
&P |F | F[F[F|F|F|F[F|[H|H|[H|[H[H|H|H]|H
(F, H) F F F F H H | H H F F F F H H H H
(H, F) F F H | H F F H H F F H H F F H H
(H,H) F H F H F H F H F H F H F H F H

Forras: sajat szerkesztés Varrd (2013) alapjan

Mivel egy vallalat két cselekvés koziil valaszthat
els6 alkalommal, s mindegyikhez a fenti 16 fligg-
vény valamelyikét tarsithatja, igy Osszesen a két-
szer ismételt jaték esetében G(2)=32 stratégiaja van

egy vallalatnak, s az alabbi dontési kimeneteleket
szemlélteté extenziv forma, illetve kifizetések irha-
tok fel (1. abra).

1. dbra: A jaték extenziv formaja és Kifizetései kétszeri lejatszas esetén

Forras: sajat szerkesztés
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(2v+2c2, 2v+2c2)
(2v+ci+ca, 2v+ca)
(2v+ca, 2vcitcr)
(2v+cz, 2v+c2)
(2v+ci+ca, 2v+ca)
(2v+2c1, 2v)
(2v+c1, 2v+ca)
(2v+ca, 2v)

(2v+ca, 2v+citca)

(2v+ca, 2v+ca)
(2v, 2v+2c1)
(2v, 2v+c1)
(2v+ca, 2v+Ca)
(2v+c1, 2v)
(2v, 2v+ci1)

(2v, 2v)
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Ezt kovetden meghatarozhatok a tiszta straté-
giak, amelyek csak a masik jatékos elsd periodus-
beli dontésétol teszik fliggévé, hogy mit fog tenni,
vagyis a par els6 eleme F vagy H cselekvés (hiszen

ezt a masodik dontést megelézéen mar ismeri),
masodik eleme pedig az alabbi fiiggvények egyike,
amelybdl kialakulo jaték redukalt kifizetési matrix
pedig a kovetkez6 (4. tablazat).

4. tablazat: Redukalt kifizetési matrix ismételt jatszma esetén

EF, EF, EF, EF, H, F, H, F, H, F, H, F,
(2v+2c,, (2v+2c,, (2vte e, | 2vte te,, | (2viete, | (2vtete,, | (2vi2e, 4
EF o Toveac) 2vi2e) | 2v+ey) 2vie) | 2vte) | 2ve) 2v) (2v#2e,, 2v)
(2v+2c,, (2v+2c,, (2v+c +c,, (2v+c,+c,, | 2vte,, (2v+c,, (2vtc,, 2v)
F,F 2 2 e e ' b | v, 2v) !
2 2v+2c,) 2v+2c,) 2v+c,) 2v+c,)) 2v+c)) 2v+c)) !
(2v+c,, (2v+c,, (2v+c,, (2v+c,, (2vte Fe,, | 2vtete,, | (2vi2e, i
B oviete)  |oveete) |2vee) 2vie)  |2vte) | 2v+e) 2v) (2v#2c,, 2v)
(2v+c,, (2v+c,, (2v+c,, (2v+c,, (2v+c, (2v+c,
+ +
EF, 2v+c +c)) 2vte tc) | 2vtc,) 2v+c,) 2v+c)) 2v+c)) (2vte, 2v) | (2ve,, 2v)
(2vtc,, (2vtc, (2v+e,, (2vtc, (2v+c,, " (2vtc,, i
HE oviete)  |avee) dviete) |avie)  |2vie) | BV gy (2vte, 2v)
(2v+c,, (2v+c, (2v+c,, (2v+c,
+ +
HF, 2v+c +c) 2v+c)) 2v+c +c)) 2v+c)) (2w, 2vte,) | (v, 2v) (2w 2vre) | (2w 2v)
(2v+c,, (2v+c,,
+ + + + 2 + 2 +
H, F, (2v, 2vH+2¢)) | (2v, 2vte)) | (2v, 2v+2c) | (2v, 2v+e)) 2v+e) (2vtc,, 2v) dvte)) (2v+c,, 2v)
H,F, | (2v,2v+2¢) | (2v,2v+c)) | (2v, 2v+2c)) | (2, 2vtc)) | (2v, 2v+c) | (2v, 2v) (2v, 2vtc)) | (2v,2v)

Forrés: sajat szerkesztés

Felhasznalva ismét kétfajta kapcsolatot, illetve
a kordbban definialt c, értékeket, s ezeket az ismé-
telt jatszma fenti redukalt kifizetési matrixaba
helyettesitve megallapithatok a Nash egyensulyok
mind a negativ kapcsolat, mind a pozitiv kapcsolat
esetén. A kétszeri lejatszas nem valtoztat a korabbi
eredményen, az elsd esetben a Nash egyensulyok
azon stratégiakhoz kapcsolodnak, amelyek végig
hagyomanyos miikodést, a masodik esetben azok,
amelyek végig felelés viselkedést irnak eld, vagyis
vagy minden esetben (H, H) vagy pedig (F, F)
kimenetel lesz minden periodusban. Ismét c, kriti-
kus szerepe igazolodik, hiszen attol fiiggéen, hogy
¢, pozitiv vagy negativ a két szerepld vagy felelésen
fog viselkedni hosszii tivon (c, pozitiv, vagyis CPF
és CSP kozott pozitiv a kapcsolat) vagy hagyoma-
nyos, nem felelds tizletmenetet kdvetnek (c, nega-
tiv, vagyis CPF és CSP kozott negativ a kapcsolat).
A kapcsolat pozitiv vagy negativ iranyatol fliggden,
véges sokszor ismételve a jatékot, minden esetben
az elobbi egyensulyok valamelyikét kapjuk.

A valtozas akkor kovetkezik be, ha feltételez-
ziik, hogy az el6z6 fejezetben tobb szerzo altal leirt
U alaku gorbével jellemezhetd jelenség zajlik le,
vagyis egy bizonyos pontig ez az extrahozam pozi-
tiv, majd negativva valik. Ekkor a kezdeti dominans

26

stratégia a felelds miikodés lesz, azonban elérve a
kritikus pontot, ha nem is valik felelétlenné a valla-
lat, de tovabbi felelésnek tekinthetd eréfeszitéseket
nem fog tenni, szinten tartja az addigi eredményeit.
Mindez azt jelenti, hogy ha a piac nem jutalmazza
kell6 ideig a CSR tevékenységet, akkor a valoban
felel6s, nem csupan kommunikacios €s marketing
célokat szolgald miikddés nem fog bekovetkezni.
Azok a felelds tevékenységek terjednek el, amelyek
a szinten tartashoz, pozicié megtartasahoz sziiksé-
gesek, vagyis amelynek koltségei aranyban allnak
annak piaci elfogadasaval.

Erdekes kérdés a szereplék szamanak bévitése.
Ha a fenti esettel szakitva nem csak két rivalis val-
lalatban, vagy két homogén vallalati szegmensben
gondolkodunk, hanem sokszemélyes jatékban, tehat
a vallalatok szama immaron ketténél tobb, akkor a
fenn (lasd Varré 2013.). Jelen esetben az erdfor-
ras a bolygonk (levegd, viz, f6ld), amelyet talzott
mértékben hasznalnak a hagyomanyosan miikodo
vallalatok, s ennek kovetkeztében tonkre megy.
A probléma kulcsa, hogy minden jatékos, azaz min-
den vallalat, de az érintettek is hosszl tavon jobban
jarnanak, ha a vallalat korlatozna magat a felelds
elveknek megfelelden, azonban ez kollektiv érdek,
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ami egyediil egyik vallalatnak sem érdeke. Fontos
megjegyezni, hogy itt is akkor igaz ez a megalla-
pitas, ha a felelds tevékenységtdl vart extrahozam,
amelyet kordbban c-vel jeldltiink, negativ. Ebben
az esetben ez el6z6leg bemutatott jatékkal azonos
stratégiai helyzet all el6. Hidba szamithato ki egy
szélséértek-feladat segitségével a lokalis, illetve a
tarsadalmi optimum, a Nash egyensuly miatt végiil
minden vallalat arra fog késztetést érezni, hogy
megszegje az optimum keretében 1étrejové megal-
lapodast, s eltérjen a tarsadalom szamara optimalis
tevékenységt6l mikodése soran. A profitorientalt
vallalatok esetében valoban nehezen elképzelhetd,
hogy minden vallalat betartsa a szamara el6irt
kornyezetvédelmi kvotakat, valamifajta globalis
bérminimumot, stb., vagy egyaltalan beleegyezzen
egy ilyen helyzetbe. Ez a probléma akkor nem all
fenn, ha a piac jutalmazza a felel6s létet (c, pozitiv),
hiszen ekkor az egyensulyt egyértelmiien a felelds
stratégia jelenti.

Ha jelen esetben is megvizsgaljuk azt a szitua-
ciot, amikor csak az egyik fél profital a felelds lét-
bol, mig a masik fél teljesitményére negativan hat,
akkor az alapjaték soran bemutatatott e szituaciora
vonatkozé kifizetéseket helyettesitve és eltekintve
a fenti 1épések végigvezetésétol, belathatd, hogy
vegyes (F, H) egyensuly fog ekkor is kialakulni.

De mi torténik akkor, ha nem kifizet6d6 a vala-
milyen szinten felel6s miikodés, vagy egy id6 utan
a pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatasa mar
inkabb negativ, mint pozitiv. Ahogy korabban lat-
tuk a jaték Nash egyensulya (H, H). A tarsadalmi
optimum (a kifizetések Osszege) azonban nem ez,
hanem a paraméterek értékétol fliggden két lehetsé-
ges eset fordulhat elo:

1. eset: . Ekkor mindegyik felelésen fog viselkedni.

2. eset: . Ekkor csak az egyik vallalat fog felelésen
viselkedni.

Az elsl esetben a ,,felelds — felelds” viselkedés
jelenti majd a tarsadalmi optimumot, de természe-
tesen ez a felel6sség igen valtozatos CSR formak-
ban jelenhet meg. A jaték sokszori lejatszasa esetén
lehetdség van arra az els6 eset kovetkezzen be,
vagyis a kezdeti nem felelds viselkedés atalakul-
jon, s kedvezévé valjon a CSR akcidk folytatasa,
amely érdekében olyan stratégiai 1épések tehetdek,
mint az elkotelezettség, fenyegetés vagy igéret.
A masodik eset azt eredményezi, amit mar az elso,
kezdetleges jaték kapcsan is bemutattam, miszerint
csak a vallalatok egy része fog felel6sen viselkedni.

OSSZEFOGLALAS,
KOVETKEZTETESEK

A tanulmanyban bemutatott CSP és CFP kozotti
kapcsolatat vizsgalo cikkek szintézise, valamint
az azok alapjan felirt jaték eredményei tobb okbol
is fontosak a CSR jovdjét tekintve. Egyrészt iga-
zolodni latszik, hogy gyakran elég, ha a vallalatok
bizonyos tevékenységeket keriilnek, nem kell
hatalmas 6sszegeket valodi felelds akciokba 6lnitik,
mert a piac a felel6tlenné valast jobban biinteti,
mint amiképp jutalmazza az egyre felelésebbé
valast. Amennyiben a felel6s tevékenyég nem teszi
lehetévé a megfeleld extraprofit elérést, vagyis a
jatékelméleti modellben bemutatott hagyomanyos
miikodési stratégia lesz a dominans, akkor a CSR
kevésbé koltséges akcioi maradnak fenn. A valla-
latok felmutatnak valamit annak érdekében, hogy
ne tinjenek feleltlennek, de alapvetden a tarsada-
lom szamara kevésbé hasznos tevékenységet foly-
tatjak, s a felel6sség inkabb a kommunikacioban
fog megjelenni. A cél a felelds PR riportok, rekla-
mok, kisebb akciok készitése lesz, vagyis a vallalat
figyelme a gyakran greenwashing vagy whitewa-
shing jellegli kommunikaciora 6sszpontosul a CSR
kapcsan.

A tanulmanyok azonban azt is kimutattak, hogy
a felelos tevékenység valoban hasznot generalhat.
Amint a CSR tevékenység extrahozamot jelent
a vallalatnak, vagyis teljesitménye meghaladja a
nem felelésen mitkodokét, akkor a felels stratégia
valik dominanssa, és a vallalatoknal megjelenthet a
mélyebb CSR is, de ez sem feltétleniil igaz minden
vallalatra, hiszen kérdés, hogy az extraprofitot mely
tevékenységgel tudjak elérni. A vallalatok esetében
azonban ezen szituacioban a CSR akar stratégiai
elemmé, filozofiajuk és kiildetésiik részéve valhat,
amely a tarsadalom szamara joval kedvezobb hatast
eredményez. A felelds iizletmenet megvaldsitasan
tal, mar marketingstratégia szintjén kell integralni
a felel6sséget tigy, hogy az hosszu tavon valoban
profitabilis legyen, amely egy sokkal nagyobb
kihivas.

Elofordulhat azonban, hogy a vallalatok egy
része felel6ssé valik, masik résziik viszont hagyo-
manyos modon miikodik tovabb, ugyanis a CSR
nem minden vallalatnak éri meg. A jaték dinami-
zalasa soran ilyen iranyba modosult az eredeti
felelds-felelds egyensuly is. A modell eredményei
alapjan tehat rovidtavon elképzelhetd, hogy a valla-
latok gy érzik, hogy megéri feleldssé valni, ezért
CSR akciokba kezdenek, de hosszu tavon csupan
a vallalatok egy része marad valamilyen szinten
felelds. Napjainkban a vallalatok egyre inkabb
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kezdik, vagy legalabbis probaljak felismerni a
CSR-ben rejld lehetdséget, és ezért felels akei-
okba kezdenek. A jatékelméleti modell alapjan
azonban ez egyfajta ,,CSR lufi” is lehet, amely
hosszt tavon ki is durranhat és végiil csupan a
vallalatok egy része fog valamilyen tipusu CSR
tevékenységet folytatni, mig a vallalatok egy része
pedig eleve nem is fog feleldsebbé valni, mert
nem jar szamukra haszonnal. Raadasul a CSR

tevékenységet végzo vallalatok egy része olcsobb,
inkabb kommunikaciés CSR elemeket fog
hasznalni, mig masik résziik a feleldsségvallalas
mélyebb és gyakran koltségesebb tevékenységeit
sajatitja el mindaddig, mig az érintett csoportok
valamelyike dinamizalva a jatékot nem éri el, hogy
a tobbszereplés jatszma tarsadalmi optimumat
jelentd 1. eset kovetkezzen be. A fenti dsszefliggé-
seket foglalja Ossze az 5. tablazat.

5. tablazat: A CSP és CFP kozotti kapcsolat hatisa
a vallalati miikodésre és a CSR tevékenység tipusara

a tarsadalmi teljesitmény

alapvet6 stratégia

megjelené CSR tevékenység

extraprofitja (ci)
érintettektdl és a piactol fiigg,
mit értékel — felszines tevé-

pozitiv felelés miikodés kenységektdl a valodi felelds

tevékenységekig barmely forma
megjelenhet
, . PR csak az altruista vallalatok eseté-
negativ hagyomanyos mitkodés

ben jelenik meg

kezdetben pozitiv majd negativ

részben felelds miikodés

kezdeti CSR tevékenységet
(akar felszines, akar mélyebb)
kovetden tovabbi fejlodés
nincs — CSR elmaradasa vagy
minimalis koltséggel jaro akciok
a szinten tartas érdekében

Forras: sajat szerkesztés

A fentiek alapjan tovabbi kutatasi iranyként
korvonalazodik, hogy fontos felmérni a CSR
valasztott, alkalmazott formainak hasznossagat és
koltségeit, hiszen léteznek koltséges és kevéssé
koltséges tevékenységek, amelyek kiilonbozd ido-
tavokon eltérd kozvetlen és kozvetett hatasokat
generalnak, a piac és érintett csoportok altal jobban
vagy kevésbé értékeltek. A konnyebben becsiilhetd
koltségek és a nehezebben azonosithaté hasznok
Osszevetése eredményezheti azt az extrahozamot,
amely pedig alapvetden befolyasolja a CSR jovo-
beli fejlédését. Az ebbdl adodd kdvetkezo izgalmas
kutatési kérdés pedig az, hogy a véazolt lehetéségek
esetében miképp lehet azonositani, hogy vajon
milyen vallalati jellemzok (vallalat mérete, iparag,
fogyasztokhoz valo kozelsége, észlelet etikussag
kezdeti szintje stb.) fontosak a CSR hatasossaga
szempontjabol, miként mérhetd a vallalati specifi-
kumok figyelembevételével a CSR tevékenységek
hatdsa ¢és ezek miképp tarsithatok az extraho-
zam mértékéhez ¢és igy az egyes kimenetelekhez.

Ily médon a tanulmanyban bemutatott modell egy
primer kutatds alapjat képezheti, amely azonosit-
hatja az egyes CSR jovoképekhez kapcsolathato
vallalati csoportokat, jellemzdket.

Ha ezek azonositasa megtorténik, akkor az ido-
beliség valtozasat szem el6tt tartva redlopcios mod-
szertan segitségével tovabb arnyalhatd a kiilonbozo
vallalati csoportok mitkodése. A CSR tevékenysé-
get végzd vallalatok koziil a hossza tavu teljesit-
ményt és profit célokat szem el6tt tartok a bizto-
sitasi és novekedési tipusu redlopciok mellett kell,
hogy dontsenek, mig a rovid tava profitérdekeket
szem el6tt tartd cégek a rovid tava kockazati kitett-
ségiik kezelése érdekében a tanuldsi realopciokra
fokuszalnak. Vagyis a késdbbiek soran az azonosi-
tott csoportokhoz realopcios tipusok hozzarendelé-
sével nem csupan a CSR tevékenység mélyitésének
lehetéségérol, de a vallalatok iddorientaltsagarol is
nyerhetiink informéaciot.
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#Reklam, #hirdetés, #fizetett tartalom:
A reklamfelismerés szerepe a reklammal
kapcsolatos attitidok aktivalasaban
szponzoralt tartalmak esetén

Buvér Agnes'
Eétvés Lorand Tudomdnyegyetem

A TANULMANY CELJA

A reklamok kritikus értékelésével foglalkozd kutatasok elsGsorban a meggydzési tudatossag hatdsara
fokuszaltak anélkiil, hogy figyelembe vették volna a reklamokra vonatkozo altalanos attitiidoket is. Jelen
tanulmany célja, hogy potolja ezt a hianyossagot és megvizsgalja, hogyan képes a reklamfelismerés a rek-
lamokra vonatkoz6 altalanos attittidoket aktivalni Gigy, hogy azok befolyasoljak a szponzoralt tartalmakkal
kapcsolatos implicit és explicit attitidoket.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A bemutatott vizsgalatban 2x4-es kisérletes elrendezést hasznaltunk, bemutatva két kiilonbozé videdt
(termékismertetés és hirességet szerepeltetd vided) és felhasznalva négy kiilonbozé reklamtartalomra
vonatkoz6 figyelmeztetést (érdemi informacio nélkiili kontroll, fizetett hirdetés, fizetett, de nem tipikus
hirdetés és video, nem fizetett hirdetés).

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az empirikus adatok alapjan a figyelmeztetések nem befolyasoltak a reklamfelismerést, azonban a kiilon-
boz6 figyelmeztetések kozvetleniil hatast gyakoroltak a reklammal és termékkel kapcsolatos attitiidokre.
Tovéabba a reklamfelismerés altal aktivalt, reklamokra vonatkozo altalanos attitidok befolyasoltak az impli-
cit és explicit reklammal kapcsolatos attitiidoket és a termékre vonatkozo attitiidoket is. Habar az implicit és
explicit aktivacios mintazat kiilonbozott, amikor a résztvevok reklamnak gondoltak a szponzoralt tartalmat,
azok, akiknek altalaban negativ attitiidjei voltak a reklamokkal szemben, kritikusabbak voltak a bemutatott
reklammal, mint azok, akiknek a reklamokra vonatkozo attitiidjeik altalaban pozitivak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Osszességében az empirikus adatok azt sugalljdk, hogy a révid reklamtartalomra vonatkozé figyelmez-
tetések csak azoknal hatasos eszkozok, akiknek az altalanos attitiidjei a reklamokkal szemben negativak.
A negativ reklammal kapcsolatos attitiidok hatékony védelmet jelenthetnek a reklam negativ hatasaival
szemben, kiilongsen alacsony szintii informaciofeldolgozas esetében.

Kulcsszavak: figyelmeztetés, reklamfelismerés, reklamokra vonatkozo6 attitiidok, érzelmi altalanositas

! Koszondm az Amerikai-Magyar Fulbright Bizottsagnak, hogy posztgradualis hallgatoi dsztondijban
részesitett. Ezen tul koszonom Dr. Richard E. Petty-nek, aki az Ohio-i Allami Egyetemen a szakmai
munkam feliigyelte, az értékes és épité hozzaszolasokat, amikkel a kutatast segitette.
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BEVEZETES

Vajon mit tehet napjainkban egy marketingme-
nedzser, akinek az a feladata, hogy iizenetével
elérje a fiatalabb korosztalyt is? A médiafogyasz-
tasi szokasok megvaltoztak, a 29 év alatti fiatalok
egyre kevesebb tévét néznek és egyre tobb interne-
tes tartalmat, foleg YouTube-videokat fogyasztanak
(VloggerVilag kutatas 2016). A fogyasztok mar az
interneten is igyekeznek keriilni a reklamokat (Cho
& Cheon 2004), tovabba szkeptikusak a reklamok-
kal szemben, egyre kevésbé hisznek nekik (Ober-
miller et al. 2005). Nem véletlen, hogy egyre tobb
marketinges a szponzoralt tartalmakban, azon beliil
is a tartalommarketingben és az influencer mar-
ketingben latja a megoldast (State of the Creator
Economy 2017).

Jelen tanulmanyban a szponzoralt tartalmakat
vagy nativ hirdetéseket a reklamok egy alcsoport-
jaként definialjuk. Megjegyezziik, hogy a szakiro-
dalomban el6fordul, hogy a szponzoralt tartalmakat
nem a nativ hirdetések szinonimajaként, hanem
annak példaul egy alkategoriajaként kezelik (lasd
példaul Wojdynski 2016). Tekintve viszont, hogy a
magyar nyelvben elterjedtebb a szponzoralt tarta-
lom, a tovabbiakban mi is inkabb ezt a kifejezést
fogjuk hasznalni.

Az Ujszerli reklamformakat is magaban foglalo
meghatarozas szerint, a reklam olyan markahoz
kotheté kommunikacio, aminek célja, hogy hatassal
legyen az emberekre (Dahlen & Rosengren 2016).
A nativ hirdetések vagy szponzoralt tartalmak
pedig olyan reklamok, ahol a kereskedelmi tizenet
tartalomba agyazottan jelenik meg, olyan modon,
hogy a végeredmény mind formajaban, mint tartal-
maban erésen hasonlit az ugyanazon a platformon
megjelend nem  kereskedelmi  tartalmakra
(Wojdynski 2016).

A szponzoralt tartalmaknak el6nye, hogy a
fogyasztoi elkotelezodés épitésében hatékonyabb
eszkoznek bizonyulnak, mint a hagyomanyos rek-
lamok, marpedig a marketingkommunikacio célja a
puszta meggy6zés helyett egyre inkabb a fogyasz-
toi elkotelezddés erdsitése lett (Malthouse & Calder
2018). A szponzoralt tartalmak és azok kiilonbozo
formatumainak vizsgalata egyre nagyobb teret nyer
az akadémiai kutatasokban is (Cain 2011, Dahlén &
Edenius 2007, Dahlen & Rosengren 2016, Rozen-
daal et al. 2011).

A szponzoralt tartalommal kapcsolatosan fel-
meriil legfontosabb aggaly, hogy a kereskedelmi
lizenetet ¢és kornyezetét elvalasztd hatarvona-
lak egyre inkabb elmosodnak, igy elképzelheto,
hogy a fogyasztok nem szembesiilnek azzal, hogy
fizetett hirdetést latnak (Boerman et al. 2012).

Amennyiben semmilyen figyelmeztetéssel nem
talalkoznak, a fogyasztoknak két okbol is nehézsé-
get okoz egyértelmiien eldonteni, hogy példaul egy
YouTube-on megjelend termékismertetd fizetett
hirdetés-e vagy sem. Elészor is, eléfordulhat, hogy
nincs elég tapasztalatuk, ezért nincsenek megfeleld
prototipusaik, amik segitenék az szponzoralt tartal-
mak spontan felismerését és kategorizalasat (Reis-
berg 2016, Wojdynski 2016). Tovabba, a helyzetet
az is neheziti, hogy a markak a markatulajdonos
tudta és hozzajarulasa nélkiil is megjelenhetnek a
médiaban. Ilyen esetekben nem beszélhetiink fize-
tett hirdetésekrdl, mert a tartalom tulajdonosa nem
kapott pénziigyi ellentételezést, azonban a végered-
mény gyakran ugyanolyan lesz, mint egy szponzo-
ralt tartalom (Cain 2011).

A magyar reklamszabalyozas a nemzetkozi
normakhoz igazodva tisztességtelen piaci gyakor-
latnak tekinti a szerkesztdi tartalomnak alcazott
reklamot, amikor a szerkeszt6i tartalomban keres-
kedelmi (ellentételezett) ilizenet jelenik meg, de ez
nem deril ki egyértelmiien a fogyasztdé szamara
(2008. évi XLVII. torvény a fogyasztokkal szem-
beni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalma-
rol). Amennyiben a fogyaszto nincs tisztaban vele,
hogy szponzoralt tartalmat lat, ami mogott gazda-
sagi motivacio all, a tartalom megtéveszts lehet, és
gatolja a fogyasztot abban, hogy tényeken alapulod
dontést hozzon (#GVH#Megfeleles#Velemeny-
vezer 2017). A szabalyozo iizenete tehat vilagos:
a tartalom el6allitojanak egyértelmiien, egyszeriien
és jol értelmezhetden jeleznie kell amennyiben
szponzoralt tartalomrol van szo.

A reklamfelismerés — akar spontan, akar figyel-
meztetés hatasara torténik — hatassal van az tizenet
értékelésére, bar az eddigi kutatasi eredmények
ellentmondonak bizonyultak (Boerman & van Reij-
mersdal 2016, Friestad & Wright 1994, Tutaj & van
Reijmersdal 2012, Wei et al. 2008). Jelen tanul-
many f6 célja, hogy megvizsgalja, vajon a reklam-
felismerés hatasara aktivalodnak-e a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attitlidok, amik aztan hatassal
lesznek a konkrét lizenet értékelésére is.

A vizsgalatban bemutatott YouTube videokat
kiilonbozd, reklamtartalomra vonatkozo figyelmez-
tetések eldztek meg. Ezeknek a figyelmeztetések-
nek a célja, hogy segitsék a fogyasztokat a szpon-
zoralt tartalmak felismerésében, illetve aktivaljak
a meggy6zési tudatossagot, ezaltal csokkentve a
reklam negativ hatasait (Friestad & Wright 1994).
A meggy6zési tudatossag egy olyan tudasstruktira,
ami a fogyaszto meggyozéssel kapcsolatos ismere-
teinek Osszességeként irhato le. A figyelmeztetések
vagy a spontan reklamfelismerés egyuttal aktival-
hatjak a reklamokkal kapcsolatos altalanos negativ
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attitlidoket is, amik hatékony védelmet biztosithat-
nak a reklammal szemben, els6sorban olyan hely-
zetekben, ahol az informaciofeldolgozas mértéke
alacsony (Rozendaal et al. 2011): az a fogyaszto,
aki altalaban nem szereti a reklamokat és felismeri,
hogy éppen reklamot 1at, nem fogja kedvelni az
adott tartalmat. Milyen kovetkezményei lehetnek
azonban az aktivacionak abban az esetben, ha
valaki szereti a reklamokat? Vajon ezek a fogyasz-
tok, amennyiben a figyelmeztetés kovetkeztében
vagy spontan felismerik a reklamot, pozitivabban
fogjak azt megitélni ahhoz képest, mintha nem
ismerték volna fel?

Jelen tanulmany a kovetkezokben haladja
meg a témaban végzett korabbi vizsgalatokat: (1)
egyértelmiien reklamnak minésiilé tartalom helyett
ellentmondasosabb formatumokat vizsgaltunk: egy
termékismertetSt és egy olyan videot, ami hires-
ségeket mutat be egy bizonyos termék haszna-
lata kozben. Mindkét formatum lehet szponzoralt
megjelenés is, de nem minden termékismertetd
vagy hirességet szerepeltetd video fizetett hirdetés.
Egyértelmti figyelmeztetés nélkiil a fogyasztok-
nak nehézséget okozhat, hogy eldontsék, reklam-
1ol van-e sz6 vagy sem. (2) A tanulmany tovabba
kifejezetten a reklamokkal kapcsolatos dltalanos
attitiidok  (affektiv aspektus) szponzordlt tarta-
lomra gyakorolt hatasdara koncentral, nem pedig
a meggy06zési tudatossag (kognitiv aspektus) hata-
sara. A meggy6z¢ési tudatossag aktivalasa bizonyi-
tottan kritikusabba teszi a fogyasztokat az adott
reklamiizenettel szemben (Boerman et al. 2012,
Iversen & Knudsen 2017, Wojdynski & Evans
2016). Emellett 1éteznek olyan empirikus kutata-
sok is, amik arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a reklamokkal szembeni negativ attitlidok szintén
negativan befolyasolhatjak a hagyomanyos reklam
értékelését (Brifiol et al. 2015, Goodstein 1993). (3)
Jelen vizsgalat soran az explicit reklammal kapcso-
latos attitidokon kiviil az implicit reklammal kap-
csolatos attitiidoket is mértik. Az implicit attitidok
a fogyasztok egy targgyal kapcsolatos automatikus,
nem atgondolt reakcioit mérik. Ennek megfeleléen
megvizsgaltuk, hogy a reklamfelismerés aktivalja-e
a reklamokra vonatkozo altalanos attitiidoket az
explicit, illetve implicit reklamattitidok esetében.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
ES MODSZERTAN

Erzelmi altalanositas és asszocidcios
tanulds

Az érzelmi altalanositas a kategoridhoz valo
tartozason alapulé kovetkeztetések egy speci-
alis fajtaja, amikor egy Uj tagrol a kategoriaval
kapcsolatos attitiidok alapjan formalunk véleményt
(MacKenzie & Lutz 1989, Reisberg 2016).
Az asszociacios tanulds vagy asszociativ transzfer —
hasonloan az érzelmi altalanositashoz — arra vonat-
kozik, amikor az attit(idok (érzelmek) egy targyrol
atvivodnek egy masik targyra (Evans & Park 2016).

Az érzelmi altalanositas legismertebb formai
a sztereotipiakon és elbitéleteken alapulo itéle-
talkotasok, mig az asszocidcids tanulas legin-
kabb kiilonboz6 kondicionalasoknal jelenik meg.
A reklamokra vonatkoztatva mindkét esetben arrol
van sz0, hogy a fogyasztok reklamokra vonatkozo
altalanos attitlidje ,,attevodik” a konkrét lizenetre
amennyiben azt a fogyasztok reklamnak ismer-
ték fel. Példaul, ha egy fogyaszto altalanossagban
nem szereti a reklamokat, akkor a termékismertetd
videé sem fog neki tetszeni, amennyiben azt gon-
dolja, hogy az inkabb reklam. Ha viszont szereti a
termékismertetd videokat és inkabb ,,sima” termék-
ismertetonek latja a videot, akkor tetszeni fog neki
a bemutatott tartalom.

Osszegezve, az érzelmi altalanositds és az
asszociacios tanulas kovetkeztetéseivel Osszhang-
ban feltételeztiik, hogy a reklamfelismerés aktivalni

fogja a reklamokra vonatkozo daltalanos attitiidoket,

amik hatassal lesznek a konkrét reklamok értéke-
lésére (HI). Vizsgaltuk tovabba, hogy ez a hatas
megegyezik-e az implicit és explicit reklammal
kapcsolatos attitiidok esetében.
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A reklamtartalomra vonatkozo figyel-
meztetés hatdsa a reklamfelismerésre és
a reklammal és termékkel kapcsolatos
attitiidokre

A reklamfelismerés fontos szerepet jatszik a meg-
gybzési tudatossag aktivalasaban. A Meggy6zési
Tudatossag Modellje szerint amennyiben a reklam-
felismerés aktivalja a meggy6zési tudatossagot és
a fogyaszto felismeri a meggy6zési szandékot, az
tizenet jelentése megvaltozik szamara, mert most
mar aszerint fogja értékelni, hogy az egy meg-
gy6zési kisérlet része (Friestad & Wright 1994).
Korabbi munkaikban Friestad és Wright (1994) ugy
itélték meg, hogy a meggydzési tudatossag aktiva-
lasa mindig negativan hat a meggy6zési kisérlet
hatasossagara. Ezt az elképzelésiiket késobb azon-
ban modositottak, miszerint a meggy6zési tudatos-
sag aktivalasanak hatasa attol fiigg, hogy elézetes
tapasztalataink alapjan a meggyo6zési kisérlet soran
hasznalt taktikakat hogyan itéljiik meg (Boush et al.
2009).

A reklamtartalomra vonatkozd figyelmezteté-
sek célja, hogy eldsegitsék a reklamfelismerést és
aktivaljak a fogyasztok meggy6zéssel kapcsolatos
tudasat, ezaltal csokkentve a reklam karos hatasait.
A figyelmeztetések nyelvezetét tobb kutatas is vizs-
galta a nativ hirdetések vonatkozasaban. Empirikus
adatok bizonyitjak, hogy nincs kiilonbség a kevésbé
explicit (,,szponzoralt tartalom™) és explicit (,,fizetett
hirdetés” vagy ,,reklam”) figyelmeztetések kozott

a meggy6zéssel kapcsolatos tudas aktivalasaban:
mindkét tipusi figyelmeztetés hatékonyabban
aktivalta a meggyozéssel kapcsolatos tudast, mint
amikor nem volt figyelmeztetés vagy a figyel-
meztetés nem volt egyértelmii (példaul ,,partneri
tartalom”) (Amazeen & Wojdynski 2018, Iversen
& Knudsen 2017, Wojdynski 2016, Wojdynski &
Evans 2016).

A reklamtartalomra vonatkoz6 figyelmeztetések
jelenléte nem mindig jelent egyet a reklamfelisme-
réssel és a meggydzési tudatossag aktivalasaval.
Empirikus tanulmanyok igazoljak, hogy a fogyasz-
toknak eldszor észre kell venniiik és értelmezniiik
kell a figyelmeztetést ahhoz, hogy megtorténjen a
reklamfelismerés (Smink et al. 2017, Tessitore &
Geuens 2013). A felismerés aktivalja a meggy6-
z¢ési tudatossagot, ami aztan befolyasolja a konkrét
iizenet értékelését (Boerman et al. 2012, Wojdynski
& Evans 2016).

Osszefoglalva, a meggydzési tudatossag
modelljével Osszhangban azt feltételeztiik, hogy
a reklamtartalomra vonatkozo  figyelmeztetések
a reklamfelismerésen keresztiil indirekt hatdst

fognak gyakorolni az adott iizenetek értékelésére

(H2). Tovabba, a korabbi kutatasok eredményei
alapjan az volt a feltevésiink, hogy a reklamtarta-
lomra vonatkozé mindkét figyelmeztetés (,.fizetett
hirdetés” és ,.fizetett, de nem tipikus hirdetés”)
hatasara magasabb lesz a reklamfelismerés, mint
a kontroll csoportban és az explicit ,,nem rek-
lam” csoportban. Hipotéziseink dsszefoglalasat az
1. abra jeleniti meg.

1. dbra: A tanulmany hipotéziseinek dsszefoglalasa

Reklamra vonatkozé

Konkrét videora

altalanos attitlidok

vonatkoz6 implicit és
explicit attitlidok

Reklamfelismerés

Reklamtartalomra
vonatkozo
figyelmeztetés

Forras: sajat szerkesztés
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Modszerek

Résztvevik

A kisérletben egy nagy amerikai egyetem 170
pszichologus hallgatoja vett részt (67,1% né, M,
= 19,4, SD, . = 1,74). Osszesen négy kiilonbozd
reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetést ¢és
két, szponzoralt tartalomnak is mindsithetd videot
teszteltiink. Mindegyik résztvevé kapott egy,
a négy valtozatbol véletlenszertien kivalasztott rek-
lamtartalomra vonatkozo figyelmeztetést, illetve
véletlenszerii sorrendben megtekintette ¢és értékelte
mindkét videot.

Eljaras

A résztvevok a kisérleti feladatokat a pszichologia
tanszék laborjaban egyénileg végezték el egy sza-
mitégépen. A kisérlet a kovetkezoképpen zajlott:
a hallgatok megérkeztek a laborba, ahol véletlen-
szerlien besoroltuk ket egy kisérleti csoportba.
Eldszor megtekintették a reklamtartalomra vonat-
kozo figyelmeztetést, majd megnézték az egyik
videot. A video utan kitoltotték az Implicit Asszo-
ciacios Teszt egy valtozatat, ami az implicit atti-
tlidoket hivatott mérni (Karpinski & Steinman
2006). Ezutan valaszoltak az explicit attitiidokre és
a termékkategoriaval kapcsolatos elkotelezettségre
vonatkozo kérdésekre. A kisérlet a masodik video-
val folytatodott, majd az implicit és explicit méré-
sek kovetkeztek, mint az elsé vided utan. Végiil a
hallgatok valaszoltak a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitidoket méré kérdésekre, illetve meg-
adtak a nemiiket és korukat.

Vizsgdlati ingerek

A kisérlet soran négy kiilonboz6 reklamtartalomra
vonatkozd figyelmeztetést teszteltiink. A kontroll
csoportban a résztvevok konkrét informacio nélkili
figyelmeztetés kaptak: ,,Egy videot fogsz latni.”
(“You are going to watch a video.”). Az explicit
figyelmeztetés csoportban a kovetkezd tizentet kap-
tak a résztvevok: ,,Egy videot fogsz latni. Ez XY
termék fizetett hirdetése.” (“You are going to watch
a video. This is a paid commercial message for XY
product.”). Az explicit, de nem tipikus figyelmez-
tetés a kovetkez6 volt: ,,Habar ez a vided nem ugy
néz ki, mint egy tipikus reklam, ez valdjaban XY
termék fizetett hirdetése.” (“Although this video
does not look like a typical ad, it is in fact a paid
commercial message for XY product.”). Végiil az
explicit nem reklam figyelmeztetés igy hangzott:
»Egy videot fogsz latni, amit egy random felhasz-
nald posztolt az internetre. Ez nem XY termék

fizetett hirdetése.” (“You are going to watch a
video that was posted on the Internet by a random
user. It is not a paid commercial message for XY
product.”). A tesztelt videok kivalasztasaval kap-
csolatosan a kovetkezd kritériumok meriltek fel:
(1) a reklamfelismerés szempontjabol kétértelmii
videokat kerestlink, hogy az Osszes figyelmeztetés
hihetd legyen, (2) valos videokat kerestiink, hogy
noveljik az eredmények okoldgiai érvényességét,
(3) a videdkban szereplé markaknak kevéssé ismer-
teknek kellett lenniiik, hogy maximalis legyen a
videok attitiidokre gyakorolt hatasa és (4) a video-
ban szereplé termékekkel szemben elvaras volt,
hogy minimalisan vonzoak legyenek a résztve-
vok szamara. Az els6 valasztott videdban (termé-
kismertetés) MKBHD, egy ismert tech vlogger,
mutatta be a Jaybird X3 fiilhallgatét (YouTube
2017a). A masodik videdban (hirességek szerepel-
tetése) kiilonbozo hires emberek hasznalnak egy
10 Hawk markaju légdeszkat (YouTube 2017b).
Mindkét videdt minimalisan szerkesztettiik:
az els6t leroviditettiik, a masodik esetében pedig
javitottuk a marka lathatosagat. A két video kiilon-
boz6 volt az érvek (racionalis versus érzelmi),
a szereplok szama (egy versus tobb), a termék (fiil-
hallgato versus légdeszka) és a mindség (professzi-
onalis versus hazi vide6) tekintetében is.

Mérdeszkozok

A reklamfelismerést hét pontos Likert-skalan
mértik (,,Milyen mértékben gondolod, hogy amit
lattal, reklam volt?”; 1: ,,egyaltalan nem reklam” 7:
,.biztosan reklam”).

Az implicit reklammal kapcsolatos attitiidok
mérésére az Implicit Asszociacios Teszt (IAT)
egykategorias valtozatat hasznaltunk (SC-IAT)
(Karpinski & Steinman 2006). Az SC-IAT menete
a kovetkezd: a résztvevok eldszor utasitasokat kap-
nak, a tesztet kategorizacios feladatként mutatjuk
be. Ezutan gyakorlas kovetkezik, majd elkezdédik
a teszt. Mindkét alkalommal ugyanaz a feladat:
a résztvevok vagy randomizalt sorrendben képeket
latnak a megtekintett videobol (dsszesen 6t képet),
vagy pozitiv (,,jo”, ,,vidam”, ,,pozitiv”, ,kellem”,
kedvelhet6”) vagy negativ szavakat (,rossz”,
kedvezétlen”, ,,negativ”, ,kellemetlen”, nemsze-
retem”). Ha negativ szot latnak, az ,,¢” gombot
kell minél gyorsabban megnyomniuk, ha pozitiv
szOt vagy képet latnak, az ,,i” gombot kell minél
gyorsabban megnyomniuk a klaviaturan. A szami-
togép rogzitette a valaszokat és a reakcioidoket.
A masodik blokk (gyakorlas ¢és teszt) a feladat a
kovetkezoképpen modosult: ha negativ szot vagy
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képet lattak, az ,,e” gombot kellett megnyomniuk,
ha pozitiv szot lattak, az ,,i” gombot kellett meg-
nyomniuk. Az adatokbol egy Osszesitett pontsza-
mot szamoltunk (d pontszam), ami a résztvevok
implicit attitiidjét jellemezte.

A reklamokkal kapcsolatos altalanos attitidok
és a reklammal, illetve a termékkel kapcsolatos
explicit attitidok mérésére hét pontos szemantikus
differencial skalat hasznaltunk a kovetkezd parok-
kal: ,,jo” — ,rossz”, ,kedvezd” — ,kedvezétlen”,
pozitiv’ — ,negativ”, ,kellemes” — , kellemetlen”
és ,kedvel” — ,,nem kedvel”. A meréeszkozok meg-
bizhatésaga mindharom valtozo esetében rendkiviil
magas volt (altalanos reklamokra vonatkozo attitii-
dok Cronbach a-ja: 0,999, reklammal kapcsolatos
explicit attitlidok Cronbach a-ja: 0,998 és termék-
kel kapcsolatos attitlidok Cronbach a-ja: 0,998),
ezért a tovabbiakban az egyes valaszok szam-
tani atlagaval dolgoztunk. A termék kategoriaval
kapcsolatos elkotelezettség mérésére szintén hét
pontos szemantikus differencial skalat alkalmaz-
tunk (,,irrelevans” — ,relevans” és ,.érdektelen” —
,,erdekl6d6™). A korrelacio a valaszok kozott magas

volt (r(340) = 0,972, p < 0,001), ezért a tovabbiak-
ban a két valasz szamtani atlagat hasznaltuk.

Eredmények

ElGszor azt vizsgaltuk meg, hogyan hatottak a
kiilonbozé reklamtartalomra vonatkozo figyel-
meztetések a reklamfelismerésre (lasd 1. tab-
lazat). Ennek megfeleléen a modell fiiggd
valtozoja a reklamfelismerés, fliggetlen valtozoi
a reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetés és
bemutatott vide6 voltak. Meglepetésre az empirikus
adatok nem mutattak szignifikans eltérést a kisérleti
csoportok kozott reklamfelismerés tekintetében
(F(3, 164) = 0,733, p = 0,534). A kiilonb6z6
figyelmeztetéseknek nem volt hatasa a reklamfel-
ismerésre, az explicit reklamtartalomra vonatkozo
figyelmeztetések (fizetett hirdetés, fizetett, de nem
tipikus hirdetés) nem jartak egyiitt magasabb rek-
lamfelismeréssel. Tovabba, a két vided koziil a
termékismerteté magasabb reklamfelismerési pont-
szamot kapott, mint a hirességeket szerepeltetd
vided (F(1, 166) = 27,5, p < 0,001, B = 1,02).

1. tablazat: A reklamfelismerés leiro statisztikaja

Hirességeket szerepeltetd

vides Termékismertetd

M SD M SD
Kontroll: vided (N = 42) 3,02 1,88 3,74 2,24
Fizetett hirdetés (N = 43) 3,58 2,21 4,14 1,91
Fizetett, de nem tipikus hirdetés (N = 43) 2,77 2,05 4,37 2,13
Videod, nem reklam (N = 42/41) 3,02 1,98 4,20 2,00
Atlag 3,10 2,04 411 2,07

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a figyelmeztetések nem befolyasoltak
a reklamfelismerést, igy nem hathattak indirekt
modon a videdk értékelésére, a kovetkezdkben azt
vizsgaltuk, lehetett-e a reklamtartalomra vonatkozo
figyelmeztetéseknek direkt hatasa a reklammal és
termékkel kapcsolatos attitiidokre. Az adatokat a 2.
tablazat foglalja 6ssze. Ennek megfelelden a model-
lekben a fiiggd valtozok a mért attitiidok voltak
(implicit és explicit reklammal kapcsolatos attitii-
dok, termékre vonatkozo attitiidok), mig a fiiggetlen
valtozo a reklamtartalomra vonatkozo6 figyelmez-
tetés volt, illetve a modellben szerepelt még a
bemutatott video és a kategoriaba vald bevonodas,

38

mint zavar6 valtozo (confounding variable).
Az eredmények azt mutattak, hogy a figyelmezte-
tések direkt hatassal voltak az explicit reklammal
¢és termékkel kapcsolatos attitidokre (F(3, 161) =
2,72, p= 0,047, illetve F(1, 163) = 2,95, p = 0,034).
Meglepé modon, a figyelmeztetések tartalmatol
fuggetleniil, mindkét esetben a rovidebb figyel-
meztetések (kontroll és fizetett hirdetés) pozitivabb
attitlidoket eredményeztek, mint a hosszabb figyel-
meztetések (fizetett, de nem tipikus hirdetés és
vided, nem reklam). A rezidualisok normal elosz-
lastak a reklammal kapcsolatos explicit attitlidok
tekintetében (K-S teszt: D(339) = 0,037, p = 0,2).
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Ezzel szemben a teszt a normalitastol valo eltérést
jelzett a markaval kapcsolatos explicit attitiidok
tekintetében, (D(339) = 0,059, p = 0,006), viszont

kiiszobét jelzd plusz/minusz 1 értéken beliil marad-
tak (s =-0,567, k = 0,806). A figyelmeztetések nem
voltak hatassal az implicit attitiidokre (F(3, 159) =

a ferdeségi és lapultsagi mutatok a normalitas 1,79, p=0,152).

2. tablazat: A figyelmeztetések hatdsa az attitiidokre

Fizetett, de nem

Kontr0171: video Fizeteti hirdetés tipikus hirdetés Vide('): nem reklam
(N=84) (N=86) (N=§3/86/56) (N=80/83/83)
M SD M SD M SD M SD
Implicit attitiid 0204 0379 0211 038 0292 0399 0151 0422
Explicit attitiid 5,30 1,48 5,20 1,58 4,79 1,71 475 1,65
Termékkel kapcsolatos g 55 1,53 5,39 1,37 487 1,76 481 171

attittid

Forras: sajat szerkesztés

A tovabbiakban azt vizsgaltuk, hogy a reklam-
felismerés aktivalta-e a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidoket, amik igy befolyasoltak a
videokkal kapcsolatos attitiidoket. A modellekben a
fiiggd valtozok a kiilonbozo attitlidok (implicit és
explicit reklammal kapcsolatos attittidok, termékre
vonatkozé attitlidok), mig a fliggetlen valtozok a
reklamfelismerés €és a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitidok, a zavar6 valtozok pedig a rek-
lamtartalomra vonatkozo figyelmeztetés, a bemuta-
tott video és a kategoriaba valo bevonodas voltak.
Az aktivaciot a reklamfelismerés és a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attittidok interakcioja jeleni-
tette meg a modellben: valtozott-e a reklamfelisme-
rés hatasa a videokkal kapcsolatos attitiidokre attol
fiiggden, hogy a résztvevok reklamokkal kapcsola-
tos altalanos attitiidje pozitiv vagy negativ volt.

Az eredmények azt mutattak, hogy mind-
két explicit valtozo esetében a reklamfelismerés
hasonldé modon aktivalta a reklammal kapcso-
latos altalanos attitidoket (reklamra vonatkozo
attitidok: F(1, 314) = 4,43, p = 0,036, B = 0,044,
termékre vonatkozd attitiidok: F(1, 323) = 9.95,
p = 0,002, B = 0,065). A rezidualisok normal
eloszlastak a reklammal kapcsolatos explicit atti-
tiidok tekintetében (K-S teszt: D(338) = 0,042, p
=0,2). Ezzel szemben a teszt a normalitastol valo
eltérést jelzett a markaval kapcsolatos explicit atti-
tiidok tekintetében, (D(338) = 0,05, p = 0,044),
viszont a ferdeségi €s lapultsagi mutatok a norma-
litas kiiszobét jelzd plusz/minusz 1 értéken beliil
maradtak (s =-0,450, k = 0,318).

Példaként az 2. abran lathato, hogyan aktivalta
a reklamfelismerés a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitlidoket, amik befolyasoltak az expli-
cit reklammal kapcsolatos attitiidoket (a mintazat
megegyezik a termékkel kapcsolatos attitlidokre
vonatkozo aktivaci6é mintazataval). Eszerint amikor
a résztvevok azt gondoltak, hogy nem reklamokat
latnak, nem volt lényeges kiilonbség azok kozott,
akik altalaban szeretik, illetve nem szeretik a rekla-
mokat. Amikor azonban a résztvevok ugy gondol-
tak, hogy reklamokat lattak, azok, akiknek altala-
ban pozitiv az attitiidjiik a reklamokra vonatkozoan,
jobban kedvelték a bemutatott videdkat, mint azok,
akiknek az altalanos attitiidjiik a reklamokkal
kapcsolatban negativ.
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2. abra: A reklamra vonatkozo altalanos attitiidok és a reklamfelismerés interakciés hatasanak
vizsgalata az explicit reklammal kapcsolatos attitiidokre

Explicit reklammal kapcsolatos attitiid

Alacsony (-1 SD)
Forrés: sajat szerkesztés

Az implicit reklammal kapcsolatos attitiidok
tekintetében szintén érvényesiilt a reklamfelismerés
aktivald hatdsa, bar az aktivalas mintazata eltérd
(F(1,315) = 8,32, p = 0,004, B = 0,020). A rezidu-
alisok normal eloszlastak a reklammal kapcsolatos
implicit attitlidok tekintetében (K-S teszt: D(331) =
0,028, p=0,2).

Az 3. abran lathatoé hogyan aktivalta a reklam-
felismerés a reklamokkal kapcsolatos altalanos atti-
tlidoket, amik befolyasoltak az implicit reklammal

Reklamfelismerés

— & —Negativ reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (-1 SD)

Pozitiv reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (+1 SD)

Magas (+1 SD)

kapcsolatos attitiidoket. Ezek szerint, amennyiben
a résztvevok azt gondoltak, hogy nem reklamot
latnak, azok, akik nem szeretik altaldban a rekla-
mokat, jobban kedvelték a bemutatott videokat.
Ezzel szemben mikor a résztvevok azt gondoltak,
hogy reklamot latnak, a negativ altalanos attitiid
kifejtette a hatasat, a résztvevok kevésbé kedvelték
a bemutatott videokat. A reklamfelismerés viszont
gyakorlatilag nem valtoztatott azok attitiidjén, akik
altalaban szeretik a reklamokat.

3. abra: A reklamra vonatkozo altalanos attitiidok és a reklamfelismerés interakciés hatasanak
vizsgalata az implicit reklimmal kapcsolatos attitiidokre
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0,35 ~
0,3

0,25

0,2

0,15

0,1

Implicit reklimmal kapcsolatos attitiid

0,05
Alacsony (-1 SD)

Forrés: sajat szerkesztés

Reklamfelismerés

— & —Negativ reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (-1 SD)

Pozitiv reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (+1 SD)

Magas (+1 SD)
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KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

Jelen tanulmany elsésorban azt vizsgalta, vajon a
reklamfelismerés hatasara aktivalodnak-e a rek-
lamokkal kapcsolatos altalanos attitiidok, amik
igy befolyasoljak a konkrét reklamok értékelését
szponzoralt tartalmak esetében (HI7). Ezen tul,
a tanulmany azt is vizsgalta, hogy a kiilonbozo
reklamtartalommal kapcsolatos figyelmeztetések
elosegitik-e a reklamfelismerést és a reklammal
kapcsolatos attitidoket (H2). Az elsé hipotézis ese-
tében az elvarasokkal megegyezden az eredmények
bizonyitottak, hogy a reklamfelismerés aktivalja
a reklamokkal kapcsolatos altalanos attitiidoket,
amik hatassal vannak mind az implicit, mind az
explicit reklammal kapcsolatos attitlidokre és a
termékre vonatkozo attitlidokre is. A masodik hipo-
tézissel kapcsolatban az eredmények azt mutattak,
hogy a figyelmeztetéseknek nincs kozvetlen
hatasuk a reklamfelismerésre, igy feltevésiink,
miszerint a figyelmeztetések indirekt modon,
a reklamfelismerésen keresztiil befolyasoljak
az attitlidoket, nem nyert bizonyitast. Ellenben,
a figyelmeztetések kozvetlenill befolyasoltak az
explicit reklammal kapcsolatos attitidoket olyan
modon, hogy a révidebb figyelmeztetések poziti-
vabb attitidoket eredményeztek fliggetleniil a rek-
lamtartalomra vonatkozé konkrét intést6l (vided
vagy fizetett hirdetés). Ezt, a feltevéseknek részben
ellentmondd eredményt azzal magyarazzuk, hogy
a résztvevok feliiletesen olvastak el és dolgoztak
fel a figyelmeztetéseket. Eredményeink fontos
tizenetet hordoznak a reklamszabalyozassal fog-
lalkoz6 szakembereknek: ramutatnak, hogy nem
elég a szponzoralt tartalmakat figyelmeztetéssel
ellatni, fontos, hogy azt a fogyasztd észrevegye ¢s
megértse, kiillonben a figyelmeztetés 6nmagaban
nem teszi kritikusabba a fogyasztokat az tizenettel
szemben.

Eredményeink, miszerint a reklamfelismerés
aktivalja a reklamokkal kapcsolatos altalanos atti-
tlidoket, amik befolyasoljak a konkrét reklammal
kapcsolatos  attitiidoket (érzelmi altalanositas),
megerésitik, hogy a reklammal kapcsolatos negativ
attitlidok hatékony védelmet biztosithatnak az uj
marketingkommunikacioés formak nemkivant hata-
sai ellen (Rozendaal et al. 2011). Azonban azok a
résztvevok, akik altalaban kedvelték a reklamokat,
nem lettek kritikusabbak a bemutatott videokkal
kapcsolatban, mikor azt gondoltak, hogy reklamot
latnak. Bizonyos csoportok, példaul a gyerekek,
id6sek vagy alacsony iskolai végzettségiick alta-
laban jobban kedvelik a reklamokat. Ezekben az

esetekben el6fordulhat, hogy a reklamfelismerés
nem teszi kritikusabba a fogyasztokat és nem véd
meg a reklam karos befolyasaval szemben. Tovabbi
vizsgalatok sziikségesek azonban annak bizonyi-
tasara, hogy a figyelmeztetések pontosan milyen
hatassal vannak a gyerekekre, iddsekre és alacso-
nyabb iskolai végzettségliekre.

Végiill az implicit reklammal kapcsolatos
attitidok eredményei azt mutattak, hogy azok,
akik altalaban nem szeretik a reklamokat, joval
kritikusabba valtak a videdkkal szemben, mikor azt
gondoltak, hogy reklamot latnak. Ez az eredmény
kiemeli a természetes reklamfelismerések fontos-
sagat, amiket eldsegithetnek a reklamtartalomra
vonatkozo figyelmeztetések, azoknal a fogyasz-
toknal legalabb is, akik altalaban nem szeretik
a reklamokat. A médiatudatossaggal foglalkozo
szakemberek szamara tanulsagos, hogy a természe-
tes reklamfelismerés, ami az egyének meggyézési
tudatossaganak a fiiggvénye és a reklammal kap-
csolatos negativ attitlidok egyiitt hatékony védelmet
biztositanak a reklam negativ hatasaival szemben.

OSSZEFOGLALAS

Jelen tanulmany empirikus eredményei bizonyitot-
tak, hogy a reklamokkal kapcsolatos negativ alta-
lanos attittidok kritikusabba teszik a fogyasztokat
a szponzoralt tartalmakkal szemben, amennyiben
a fogyasztok ugy gondoljak, hogy reklamot latnak.
Azonban az eredmények azt is jelzik, hogy 6nma-
gaban a reklamfelismerés nem teszi kritikusabba
azokat a fogyasztokat, akik altalaban kedvelik
a reklamokat. Tovabbi kutatasok sziikségesek a
kovetkezd teriileteken: (1) mas reklamtartalomra
vonatkozo figyelmeztetések tesztelése, (2) mas
reklamformatumok tesztelése: jelen vizsgalatbol
nem tudjuk megallapitani, hogy a reklamok kiilon-
boz6 formatumanak és tartalmanak milyen hatasa
lehet az aktivacios folyamatra, mivel a két tesztelt
reklam szamos valtozo mentén kiilonbozott, (3) az
informacioéfeldolgozas szintjeinek manipulalasa és
(4) egyéni kiilonbozoségek feltarasa: demografiai
jellemzok, meggy6zési tudatossag, reklammal
kapcsolatos vélekedések hatasanak szisztematikus
vizsgalata.
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Gyerekek és fogyasztoi csabitdsok
Pénziigyi személyiségteszt gyerekeknek!'

Németh Erzsébet® — Luksander Alexandra® — Martus Bettina*
“Budapesti Metropolitan Egyetem, ® Allami Szdmvevészék,
< Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA
Kutatasunk a tinédzserek (10-14 évesek) pénziigyi attitlidjeinek feltarasara iranyult. Célja a vizsgalt
gyermekek valaszait 9sszehasonlitani a felndtteknek szolo Pénziigyi Személyiség Teszt eredményeivel.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
A kérdéiv 20 kérdésbal all, és a kitoltok (2067 felsd tagozatos) egytdl otig értékelhetik, hogy mennyire
jellemzd rajuk egy-egy pénziigyekkel kapcsolatos tulajdonsag, viselkedés, attitiid.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények azt mutatjak, hogy a felsd-tagozatos korosztaly a feltételezettnél magasabb szintli pénz-
kezelési képességekkel, kiforrott pénziigyi szokasokkal rendelkezik, hajlanddak a pénzért dolgozni,
pontosan tudjak, mennyi pénziik van, és minek mennyi az ara. A felndtteknél sokkal inkabb ki vannak téve
a fogyasztasra 6sztonz6 csabitasoknak, emiatt gyakrabban keriilnek pénziigyi zavarba, nem mindig tudjak,
mire megy el a pénziik. Ugyanakkor a gyerekek kevésbé varjak el a sziilokt6l, hogy mindent megadjanak
nekik, mint a sziilok sajat maguktol. A vizsgalat harom klaszterbe sorolja a vélaszold gyermekeket:
1. tudatos beosztok, 2. koltekezok, 3. pénziigyeikhez nem értd passzivak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A koltekezoknek a vasarlasi impulzusok kontrolljat, a tervezést és a beosztast kell megtanulniuk, mig a
pénziigyileg sériilékeny, passziv csoportnak tudast, pénziigyi stratégiat, megkiizdési képességet és motiva-
ciot is tanulniuk kell.

Kulesszavak: pénziigyi személyiség, attitiid, viselkedés teszt, gyermekek

' A szerzOk koszonetet mondanak a Pénziranytii Alapitvanynak a kutatasban nyujtott tamogatasért.
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CELOK, ELOZMENYEK

Minden gazdasagi szerepl6 elemi érdeke, hogy az
orszag polgarai tajékozottak legyenek a pénziigyek
tertiletén, ¢és pénziigyi dontéseiket kellé koriil-
tekintéssel hozzak meg. Szamos orszagban, igy
hazankban is ezért nemzetstratégiai prioritasként
hatarozzak meg a lakossag pénziigyi kulturajanak
fejlesztését. 2017-ben elkésziilt a Pénziigyi tuda-
tossag fejlesztésének stratégiaja, amely 7 évet 6lel
fel, kétéves cselekvési tervekre bontva annak gya-
korlati megvaldsitasat. Ahhoz, hogy egy pénziigyi
kultarat fejleszteni hivatott stratégia sikeres legyen
a nemzetkozi tapasztalatok alapjan nélkiilozhetet-
len, hogy kialakitasa kutatasokra, felmérésekre ala-
pozva, koriiltekinté elokészitést, tervezést kovetden
torténjen meg, illetve a stratégia értékelése, esetle-
ges modositasa szintén kutatasi eredményeken ala-
puljon (Jakovac — Németh 2017).

Fenti megfontolasok alapjan a Pénziranytii
Alapitvany pénziigyi kultirat segité szerteagazo
tevékenységét tudomanyos kutatasokra alapozza.
Ennek keretében 2015-ben egy felnétteknek szolo
pénziigyi személyiség-kérddivet jelentetett meg
a honlapjan (www.penziranytu.hu). A tesztet a
bemutatkozas utan mindéssze két héttel mint-
egy 3000 felhasznald toltotte ki (Németh és tsai.
2016). A kutatas képet adott a magyar lakossag
pénziigyi szokasairdl, attitiidjeirdl, legjellemzobb
problémairdl és megkiizdési stratégiairol. Szamos
piaci és tudomanyos kutatas, valamint gyakorlati
kezdeményezés ugyanis a pénziigyi tudas mentén
ragadja meg a pénziigyi kultira mérését és fejlesz-
tését, amely torekvés a tobbi tényezo vizsgalata — és
sziikség esetén fejlesztése — nélkiil nem tudja elérni
kivant hatasat. A pénziigyi attitidok olyan ténye-
z6k, amelyek befolyasolhatjak a fogyasztok maga-
tartasat, preferenciait és ezen keresztiil termék- és
szolgaltatasvalasztasat (Zsotér — Nagy 2012).

Jelen kutatas a tinédzserek (10-14 évesek) pénz-
tigyi attitiidjeinek feltarasara iranyul. A Pénziranyti
Alapitvany a korabbi, felndtteknek szolo Pénziigyi
Személyiség Teszt gyermekvaltozatanak elkészi-
tésével bizta meg Németh Erzsébetet, a felnéttek-
nek sz010 teszt megalkotdjat, amely igy lehetsé-
get teremtett nem csupan a tinédzserek pénziigyi
szokasainak, attitlidjeinek feltarasara, de a felnét-
tekkel vald Osszehasonlitasra is. A gyerekekkel
végzett kérddives felmérések egyik nehézsége a
célesoport elérése. A kérddiv kitoltésére a 2018-
ban negyedik alkalommal megrendezésre keriilé
Pénz7 programsorozat keretében hivtak fel a gye-
rekek figyelmét. A kezdeményezéshez 2018-ban
tobb mint 1200 iskola, illetve tobb mint 1600
tanar és igy tobb mint 200 ezer didk csatlakozott.

Tovabbi nehézséget jelenthet gyerekek esetében,
hogy a kérddiv szerkesztése soran figyelembe
kell venni a célcsoport sajatossagait: a gyerekek
érettségének megfelelen kell a kérdéseket meg-
fogalmazni és a kérdések szamat meghatarozni.
A kérddivek kitoltése minden esetben teljeskorii
volt, ami arra utal, hogy sikeriilt a gyerekek sza-
mara érthetd, a figyelmiiket megfeleléen lekotd
kérdéssort kidolgozni.

Kutatasunkkal célunk a pénziigyi kultara
fejlesztéséhez tudomanyos alapot biztositani.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A tizenéves gyermekek pénziigyi attitiidjeirdl,
szokasairol kevés kutatas jelent meg. A kutatasok
legtobbje a pénziigyi ismeretek, illetve kalkulacios
képességek tekintetében vizsgalta a korosztalyt.
Ugyanakkor tobb fontos kutatas arra hivja fel
a figyelmet, hogy a pénziigyi személyiségbeli
kiilonbségek viszonylag korai életszakaszban
kimutathatoak.

Grinstein-Weiss et al. (2011) szerint a pénziigyi
kultira, a pénziigyi ismeretek, készségek gyarapi-
tasa a gyermekkorban megalapozottabb pénziigyi
dontésekhez, magatartasokhoz vezet. A pénz-
koltésre és megtakaritasra vonatkozd gyakorlat,
szemlélet mar koran kialakul a gyermekekben, és
végigkiséri Oket, ha van is lehet6ség a valtozasra
késébb (Koh & Lee 2010).

A stanfordi egyetem ,,Nagy malyvacukor teszt”
néven eclhiresiilt kisérlete azt vizsgalta, hogy négy
éves kisgyerekek mennyire képesek hosszabb
tavon gondolkodni, és egy tavolabbi cél érdekében
lemondani az éppen aktualis vagyaik azonnali telje-
sitésérol, illetve ez miképpen befolyasolja a késdbbi
életiiket, jol-létiiket (Mischel 1989). A gyerekeket
egy szobaba vezették, ahol egy asztalon egy tal
volt, benne egy szem finom malyvacukor. A gyere-
keknek azt mondta kisérletvezetd, hogy most el kell
mennie egy rovid idore, és ha visszajon, ad még egy
cukorkat, ha a kisgyerek kibirja, hogy addig nem
eszi meg az oda kikészitettet. A gyerekek viselke-
dését rejtett kamaraval figyelték, mig a vizsgalat-
vezetd mintegy 15 perc utan visszatért. Volt, aki
azonnal megette a cukorkat, volt, aki némi vivodas
utan ette meg. Volt, aki nagy onuralmat tanusitva,
végig a cukorkan tartva a szemét, de kibirta, hogy
ne egye meg. Es voltak olyan gyerekek, akik jaték-
kal terelték el a figyelmiiket, és szintén nem ették
meg a cukorkat.
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A stanfordi egyetem kutatoi a hatvanas években
végezték el eldszor a ,,marshmellow tesztet”, aztan
18 évig nyomon kovették a kisérletben részt vevo
gyerekek életét, s megallapitottak: azok a gyere-
kek, akiknek megvolt a képességiik, hogy kivarjak
a masodik cukorkat, sikeresebbek voltak az isko-
laban, boldogabbak, elfogadottabbak az életben.
Ezek a gyerekek jobban tudtak takarékoskodni,
hosszabb tavt célokat kitlizni, és azokat megvalosi-
tani. A kutatok szerint a ,,Nagy malyvacukor teszt”
végiil is a pénziigyi kultura és sikeresség egyik
legjobb eldrejelzdjének bizonyult. Ugyanakkor
arnyalja a képet egy a Psychological Science-ben
frissen megjelent kutatas (Watts et al. 2018), mely
szerint a kamaszkori szocialis viselkedés sokkal
kevésbé fliigg Ossze a ,,marshmellow” teszt eredmé-
nyeivel, mint azt az eredeti kutatast végzok allitjak.
Ugyanakkor a pénziigyi viselkedés legalabb ilyen
mértékben a sziilok végzettségével és a vizsgalt
gyermekek kognitiv képességeivel fligg ossze.

A pénziigyi dontések gyokerei a szocializacios
folyamatig nyulnak vissza. A pénziigyi szocializa-
ci6 az a tanulasi folyamat, amelynek soran a fiatalok
elsajatitjak a pénzzel kapcsolatos ismereteket, és a
pénzkezelés modjait, valamint olyan készségeket és
képességeket fejlesztenek ki, amelyek sziikségesek
a mindennapi pénziigyi gyakorlathoz, mint példaul
a koltségvetés készités¢hez, a banki és biztositasi
szolgaltatasok igénybe vételehez, a megtakarita-
sokhoz ¢s a hitelkartya hasznalathoz (Bowen 2002).

A sziilok szocializacios hatasa és a pénziigyi
ismeretek kozott igen erés Osszefluggést talaltak
kutatasok, példaul Norvilitis és MacLean (2010)
vizsgalata, mely a sziilok instrukcidinak hatasat
mutattak ki az egyetemistak hitelkartya tartozasa-
ira. Soisson (2018) tanulmanya ramutat, hogy nem
az a jo, ha a sziil6 mindent megvesz a karacsonyi
kivansaglistarol, ugyanis azok a gyerekek, akiknek
nem kell fontossagi sorrendet felallitaniuk példaul a
karacsonyi kivansagaik kozott, nem fogjak megta-
nulni, hogy pénziigyileg tudatosak legyenek.

A fiatalok pénziigyi kultiraja szempontjabol
a csalad mellett az iskolanak is jelent6s szerepe
van. A témaval foglalkozo kutatasok eredmé-
nyei azt mutatjak (Shim et al. 2010, Lusardi et al.
2010, Borodich et al. 2010), hogy a pénziigyekkel
kapcsolatos tanorak emelik a diakok pénziigyi
kultarajat. Lusardi és Mitchell (2007) kimutattak,
hogy a megfelel6 pénziigyi oktatas elényos hatassal
van az 6ngondoskodasra és noveli a nyugdij-elta-
karékossag aranyat.

A legtobb hazai kutatas a kozépiskolas korosz-
talyt vizsgalja. Mészaros (2017) kutatasi eredmé-
nyei ramutatnak, hogy a csaladi mintakon kiviil
a pedagogusok, a gyermekeket koriilvevo fontos

személyek attitiidjei és a gyermek sajat tapaszta-
latai is alakitjak a pénziigyi attitiidoket. Imre és
Hergar (2017) kutatasai emellett arra hivjak fol a
figyelmet, hogy a kozépiskolasok rendelkeznek
bizonyos mértékii pénziigyi kompetenciaval:
csaknem haromnegyediikre jellemzé az, hogy
zsebpénzzel gazdalkodnak, vagy valamilyen mun-
kaval mar szert tettek 6nallo keresetre. Majdnem
minden masodik didknak van bankkartyaja vagy
bankszamlaja. Legtobbjiik (86 %-uk) takarékosko-
dik, félretesz pénzt a nagyobb tervezett kiadasokra.
Csak harmaduk tartja elfogadhatonak, hogy hitel-
bdl finanszirozza a tanulmanyait, a tobbiek inkabb
szeretnék elkeriilni ezt a helyzetet. De amiben
szinte mindannyian egyetértenck — tiz gyerekbdl
kilenc —, fontos az, hogy a pénziigyi ismeretek
szerepeljenek az iskolak tanterveiben.

Egy, a soproni ¢és kapuvari kozépiskolai diakok
pénziigyi kultarajat vizsgalo kutatds azt talalta,
hogy a fiatalok pénziigyi kulturaja koveti a sziile-
ikét, ez pedig a tarsadalmi kiilonbségek konzerva-
lasaval jarhat. Az eredmények szerint az iskola és
a tomegkommunikacio nem képes ezeket a hatra-
nyokat ellenstlyozni (Kulcsar — Kovacsné 2011).
Mandrik és szerzétarsai (2005) a fiatal felndttek
esetében a kozvetlen sziil6i tanitas helyett a sziiloi
magatartasformak megfigyelését talaltak erdtelje-
sebben jelenlévo tényezonek a fogyasztoi magatar-
tas szempontjabol.

A fiatalok zsebpénz hasznalati szokasa szintén
fontos elemét jelenti a fogyasztoi szocializacio-
nak (McNeal 2007), mely segiti 6ket a fogyasztoi
magatartasmintak elsajatitasaban, ugyanakkor a
zsebpénz, mint az egyik pénziigyi szocializaciot
befolyasolo jelenség, szerepe vitatott (Zsotér 2017).

Egy  2011-2012-ben  Budapest,  Kelet-
Magyarorszag (Miskolc, Debrecen, Nyiradony) és
Nyugat-Magyarorszag (Sopron) tobb kozépfoku
oktatasi intézményében végzett kutatds eredmé-
nyei szerint jelentds kiilonbségek tapasztalhatok a
gimnazistak, gazdasagi kozépiskolasok és az egyéb
kozépiskolaba jarok pénziigyi kultaraja kozott
(Hornyak 2013). A szakmai tanulmanyokat folytato
kozépiskolasok tarsaiknal alaposabb pénziigyi tajé-
kozottsaggal rendelkeznek, amely pénziigyi visel-
kedésiikben is megmutatkozik: tobbségiik elutasitja
a késobbi hitelfelvételt, és fontosnak tartja a jovore
vonatkoz6 megtakaritasokat. A fiatalok — iskolati-
pustol figgetleniil — legesekélyebb ismeretekkel a
diakhitelrdl és a hitelkartyarol rendelkeztek.

Bay et al. (2013) svéd kozépiskolasok koré-
ben folytatott kutatasa arra hivja fel a figyelmet,
hogy a pénziigyi oktatasoknak a fiatalok pénzzel
szembeni attitiidjébol kellene kiindulniuk, nem
pedig a pénzigyekkel kapcsolatos definiciok

MARKETING & MENEDZSMENT 2018. 3-4. SZAM 47



megtanulasabol. Mivel a hasonlo életkort fiatalok
kiilonboznek a pénzigyi attitiidok tekintetében,
egy hatékony pénziigyi oktatasi programnak képes-
nek kell lennie a kiilonboz6 pénziigyi készséggel,
tudassal és képességgel rendelkez6 diakok képzési
igényeit kielégiteni.

A gyermekek megfeleld pénziigyi szocializaci-
oja azért is fontos, mert a fiataloknak mar nagyon
koran fontos pénziigyi dontéseket kell meghoz-
niuk, amelyek egész életilkre hatassal lehetnek.
A fejlett orszagok nagy részében szamos fiatal-
nak oOriasi hitelkartya- és diakhitel-tartozasa van.
Példaul egy Nagy-Britanniaban végzett kutatas
szerint a megkérdezett 1624 év kozti korosztaly
50%-anak volt folyoszamlahitele, 34%-anak pedig
hitelkartyaja, amelyeken a felhalmozodott ados-
sag a vizsgalt két év alatt 15%-kal nott (Samy et
al. 2008). A gyermekek pénziigyi kulturaja emel-
lett befolyasolja a késdbbi pénziigyi magatartast,
mely Osszefliggést tanulmanyok is alatdmasztjak.
Elliott et al. (2011) azt talaltak, hogy az egyének
serdiil6kori és fiatal felnéttkori gazdasagi maga-
tartasa Osszefligg egymassal, igy példaul a serdii-
l6kori megtakaritasok mértéke elérejelzi a fiatal
feln6ttkori megtakaritasok mértékét. Ahogy azt a
fejezet elején mar irtuk, Walter Mischelnek (2014),
az amerikai Stanford Egyetem professzoranak
vizsgalata szerint azok a gyerekek, akik négyéve-
sen képesek késleltetni sziikségleteik kielégitését,
a jovoében is képesek lesznek onkontrollt gyako-
rolni és a jovobeli kovetkezményekre fokuszalni.

Egy a hazai felsdoktatasban tanuld fiatalok
korében végzett kutatds eredményei szerint a
kozépiskolai gazdasagi képzés csak a pénziigyi
tudas elméleti aspektusara gyakorol pozitiv hatast,
a gyakorlati tudasra nem (Luksander et al. 2014),
mely eredmény a hazai gazdasagi oktatas reformja-
nak sziikségességére vilagit ra.

Egy 2012-ben késziilt felmérés a magyar felsé-
oktatasban tanulo fiatalok szegmenseit hatarozta
meg pénziigyi attitiidjeik ¢és hitelekkel kapcsola-
tos véleményiik alapjan (Zsotér 2017), amely a
kovetkezé eredményeket hozta: 1. konzervativak,
2. lazak, 3. tapasztaltak. A konzervativak csoportja
nagyon alacsony kockazatvallalasi hajlandosaggal,
magat tudatosnak tarto vélekedéssel jellemezhetd,
valamint kimagasléan erdés naluk a pénziigyek-
hez kapcsolédd moralis értékek figyelembevétele.
A lazak csoportja kevésbé tudatos és magas kocka-
zatvallalasi hajlandosaggal irhato le, inkabb rovid-
tavon gondolkodoé egyénekbdl all. A tapasztaltak
csoportja pénziigyileg tudatos, nagyon alacsony
kockazatvallalasi hajlandésaggal és magas mora-
lis értékekkel jellemezhetS. A tanulmany ravilagi-
tott arra, hogy a felsdoktatasban tanulo fiatalokat

pénzigyi kultura szempontjabol nem tekinthetjiik
homogénnek.

Németh és munkatarsai (2016) egy 36 tételes
skala segitségével mérték a felnott korosztaly pénz-
igyi attitiidjeit, szokasait, személyiségjellemzoit.
A kovetkez0 kilenc személyiség-tipust azonositottak:

1. Kispénzi, beosztok
Pénznyeld (a mértéktarto ellentéte)

Rend értéket teremt

Arérzékeny

Gyljtogetd

Tervezd

Egyszer hopp, masszor kopp

Dolgos

Nem tudja kézben tartani a pénziigyeit.

Utobbl kutatas eredményeit felhasznaljuk jelen
kutatas dsszehasonlito elemzéséhez.

R

KERDESEK, HIPOTEZISEK

Jelen kutatas a tinédzserek (10-14 évesek) pénziigyi
attitlidjeinek feltarasara iranyult. Célja tovabba a
vizsgalt gyermekek valaszait 0sszehasonlitani a fel-
ndtteknek szolo Pénziigyi Személyiség Teszt ered-
ményeivel (Németh és tsai. 2016).

K1: Milyen pénziigyi attitiidok jellemzik a felsé
tagozatos iskolasokat?

HI1: (a) A vizsgalt gyerekek nehezen allnak
ellen a fogyasztéi tarsadalom csabitasainak, (b)
ugyanakkor sajat pénziigyeikben 6nalloak és kom-
petensek, (¢) gyakran keriilnek pénziigyi zavarba.

K2: Milyen klasztereket képezhetiink pénziigyi
attitiidjiik alapjan?

H2: Feltételezésiink szerint a vizsgalt gyerme-
kek pénziigyi attitiidjei szerint haromféle csoport
képezheté: (a) a pénziigyeikben kompetensek,
(b) a koltekezok ¢€s (c) a tudatlanok.

K3: Milyen kiilonbséget mutatnak a gyermekek és
felndttek valaszai a pénziigyi attitiidjeik tekintetében?

H3: (a) A felnéttek és a gyerekek eltérnek pénz-
ugyi attitiidjeik tekintetében. (b) A gyermekek a
felnétteknél nehezebbek kontrollaljak a pénziigyei-
ket és allnak ellen a vasarlasi impulzusoknak.

MODSZEREK

A gyermekeknek szo6l6 kérdoiv 20 kérdésbol allo
ugynevezett Likert-skala. A kitoltok egytol otig
értékelhetik, hogy mennyire jellemzé rajuk egy-
egy pénzigyekkel kapcsolatos tulajdonsag, visel-
kedés, attitiid. A kitdltés utan a szamitogép azonnal
megmutatja az elért eredményt, és megrajzolja a
gyermek pénziigyi személyiség profiljat: takaré-
kos, dolgos, tudatos, mértékletes, illetve a kapott
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eredmények alapjan tandcsokat kap pénziigyi
személyiségének fejlesztésére.

Jelen kutatas a gyermekek szamara kifejlesztett
pénziigyi személyiség teszt eredményeinek statisz-
tikai feldolgozasara és prezentalasara vonatkozik.
A kérddivben 20, a pénziigyi vélekedések, szoka-
sok, attitidok vizsgalatara szolgalo allitas szerepelt.
Az egyes allitasokkal valo egyetértést a valasz-
adoknak egy 5 fokozatl skalan kellett megitélniiik,
ahol az atkodolast kovetden az 1-es érték a teljes
egyet nem ¢értést, az 5-0s a teljes egyetértést jelolte.
Az adatbazis 2067 megkérdezett, fels6 tagozatos
(10-14 éves) korosztaly valaszait tartalmazza.

Statisztikai elemzés

Az adatok elemzéséhez leird statisztikai modsze-
reket — atlag- és szorasszamitas — klaszterelem-
zést és fuggetlen kétmintas t-probat alkalmaztunk.
A kétmintas t-porba soran a gyerekek ¢és felnottek
valaszainak atlagpontszamat hasonlitottuk ossze,
hogy a szignifikans kiilonbségeket megvizsgaljuk.

A klaszterelemzés olyan dimenzidcsokkentd
eljaras, amellyel a megfigyelési egységeket
viszonylag homogén csoportokba tudjuk sorolni.
A klaszterelemzés soran elsdként hierarchikus
klaszterelemzést végeztiink a klaszterek szamanak
meghatarozasa érdekében, majd az eredmények
alapjan K-kozép klaszteranalizis segitségével azo-
nositottuk a konkrét csoportokat.

EREDMENYEK

Valaszok megoszlasa

Els6ként megvizsgaltuk a 20 attitidallitas eseté-
ben a valaszok megoszlasat, melyet az 1. tablazat
szemléltet.

A megkérdezett gyerekek kozil a legtobben
(52,5%) teljes mértékben azzal az allitassal értettek
egyet, hogy ,,Szeretek a barataimmal szoérakozni”,
melyet az LEn déntdm el, mire koltdm a pénzem”
allitas kovet (47,3%), ami a valaszadok ala-
csony életkorat tekintve kissé megleponek tiinhet.
Pozitiv fejleménynek tekinthetd, hogy a gyerekek
tobb, mint kétotode teljes mértékben egyetértett
azokkal az allitasokkal, miszerint ,,Ha szeretnék
valamit megvenni, gydjtok ra”, ,,Pontosan tudom,
mennyi pénzem van, és hogyan akarom elkdlteni”
és ,,Szeretek ugy tobb pénzhez jutni, hogy meg-
dolgozom érte”, melyek mind a pénzigyi tudatos-
sagra utalnak. Szintén pozitiv eredményt mutatnak
azok az allitasok, melyet a legtobb valaszadé itélt
egyaltalan nem jellemzének. Ezek az ,,Idonként
nem is tudom, mire koltéttem el a pénzemet”,
A pénz nalam, ahogy jon, el is megy”, ,,Van néhany
rossz szokasom, ami csak Ugy viszi a pénzt” és
,,El6fordul velem, hogy nem jovok ki a pénzembdl”.
Bar feltételezhetéen ezen allitasokkal valo egyet
nem értésben az életkori sajatossagok is jelentds
szerepet jatszanak (pl.: alacsony sajat jovedelem,
sziiloi felugyelet stb.), igy kérdéses, hogy az id6
mulasaval ezek az attitidok mennyire bizonyulnak
majd stabilnak.

Amennyiben nem csak a két sz&lsoséges valasz-
lehetGséget vesszikk figyelembe, hanem minden
attittidallitashoz hozzarendeljiik a pontszamok atla-
gat, az attitiidallitasok hasonlo sorrendjét figyel-
hetjiik meg. Ezt szemlélteti az 1. szamu abra.
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1. tablazat: A kérdésekre adott valaszok megoszlasa (darab) N=2067

Egyaltalan
nem
jellemz6 (1)

Kis mérték- | Atlagosan | Eléggé Teljes mérték-
ben jellemz6 | jellemz6 | jellemzé | ben jellemzé (5)

Ha szeretnék valamit megvenni,

e 119 173 401 531 843
gylijtok ra.
Tudom, minek mennyi az ara. 94 161 471 618 723
Pontgsan tudom, mennyi pénzem 17 166 132 538 364
van, és hogyan akarom elkélteni.
Ha valami megtetszik, 226 672 505 274 300
megveszem.
Id6énként nem is tudom, mire 1013 394 252 177 231

koltottem el a pénzemet.

Szeretem a mend cuccokat. 145 233 458 470 761

Van néhany rossz szokasom,

. , PP 791 478 348 225 225
ami csak igy viszi a pénzt.
Viszek magammal uzsonnat,
hogy ne kelljen a biifében 300 237 369 320 841
vasarolni.
Rendet tartok a dolgaim kozott. 151 201 497 588 630
E.lofor,dul vel?m, hogy nem jovok 762 560 386 209 150
ki a pénzembdl.
Szf:retek a barataimmal 114 147 285 436 1085
szorakozni.
Szeretek tigy tobb pe,nzhez jutni, 133 152 409 509 364
hogy megdolgozom érte.
Megtervezem, miképpen tudom a 101 167 490 581 728
céljaimat elérni.
A pénz nélam, ahogy jn, 918 474 328 173 174
el is megy.
Ve.lsarlas el(?'ttj?l atgondolom, 133 185 448 592 709
mire van sziikségem.
En dontom el, mire koltom a 36 118 328 557 978
penzemet.
Sajat készitésti ajandékokkal 363 477 500 3 315

lepek meg masokat.

Jol be tudom osztani a pénzem. 118 151 449 637 712

A jo sziilé mindent megvesz a

gyerekének, amit az kér. 609 523 334 199 202

Szeretem, ha egy jatékban sok

. i 477 418 517 294 361
mulik a szerencsén.

Forras: sajat szerkesztés
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1. dbra: Az attitiidallitisokhoz tartozo atlag pontszam

Szeretek a baritaimmal szorakozni.

4,08

En dontom el, mire koltdm a pénzemet.

4,08
3,90

Pontosan tudom, mennyi pénzem van, és hogyan akarom elkélteni.

Szeretek ugy tobb pénzhez jutni, hogy megdolgozom érte.

3,88

Ha szeretnék valamit megvenni, gytijtok ra.

3,87

Tudom, minek mennyi az ara.

3,83

J61 be tudom osztani a pénzem.

3,81

Megtervezem, miképpen tudom a céljaimat elérni.

3,81

Vasarlas el 6tt jol atgondolom, mire van sziikségem.

3,75

Szeretem a mend cuccokat.

3,71

Rendet tartok a dolgaim kozott.

3,65

Viszek magammal uzsonnat, hogy ne kelljen a biifeben vasarolni.

3,56

Ha valami megtetszik, megveszem.

2,88

Sajat készitést ajandékokkal lepek meg masokat.

2,88

Szeretem, ha egy jatékban sok mulik a szerencsén.

2,83

A j6 sziil6 mindent megvesz a gyerekének, amit az kér. I ) 45

Van néhany rossz szokdsom, ami csak ugy viszi a pénzt.

Eléfordul velem, hogy nem jovok ki a pénzemb6l.

—— 33
N 2’24

Id6nként nem is tudom, mire koltottem el a pénzemet. EET——————— D |4
A pénznalam, ahogy jon, elis megy. I |3

1

Forrés: sajat szerkesztés

Pénziigyi személyiségtipusok

A valaszok alapjan ezt kovetden klasztereket
képeztiink, mellyel célunk a gyermekek csopor-
tositasa volt pénziigyi attitiidjik alapjan. El6-
szOr hierarchikus klaszter elemzést végeztiink a
klaszterek szaméanak meghatarozasa érdekében.
Az eredmények alapjan 3 klaszter rajzolodik ki

2 3 4 5

— a 3. klaszter utan jelentdsen megnd a tavolsag
mértékét jelz6 koefficiens értéke —, majd nem-
hierarchikus, K-kozép klaszteranalizis segitségével
azonositottuk a konkrét csoportokat. A klaszterek
jellemzése érdekében megvizsgaltuk a 20 attitiidal-
litas atlagértékét az egyes klaszterekben. A kapott
értékeket a 2. szamu tablazat szemlélteti.
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2. tablazat: Klaszterek atlagértékei, N=2067

1. klaszter | 2. klaszter | 3. klaszter

Ha szeretnék valamit megvenni, gytijtok ra. 4,28 3,93 2,88
Tudom, minek mennyi az ara. 4,08 4,02 3,01
Pontosan tudom, mennyi pénzem van, és hogyan akarom elkdlteni. 427 4,14 2,75
Ha valami megtetszik, megveszem. 2,38 3,67 2,99
Idonként nem is tudom, mire koltttem el a pénzemet. 1,47 3,14 2,36
Szeretem a mend cuccokat. 3,38 4,41 3,56
Van néhany rossz szokasom, ami csak ugy viszi a pénzt. 1,64 3,47 2,43
Viszek magammal uzsonnat, hogy ne kelljen a biifében vasarolni. 4,08 3,43 2,56
Rendet tartok a dolgaim kozott. 4 3,74 2,74
Eléfordul velem, hogy nem jovok ki a pénzembdl. 1,7 3,04 2,42
Szeretek a bardtaimmal szorakozni. 3,94 4,61 3,72
Szeretek Gigy tobb pénzhez jutni, hogy megdolgozom érte. 4,33 4,03 2,66
Megtervezem, miképpen tudom a céljaimat elérni. 4,21 3,95 2,71
A pénz nalam, ahogy jon, el is megy. 1,36 3,1 2,65
Vasarlas el6tt jol atgondolom, mire van sziikségem. 428 3,67 2,67
En déntém el, mire kltom a pénzemet. 4,11 4,28 3,72
Sajat készitésli ajandékokkal lepek meg masokat. 3,18 2,83 2,27
Jol be tudom osztani a pénzem. 4,38 3,55 2,86
A jo sziil6 mindent megvesz a gyerekének, amit az kér. 2,09 3,04 2,51
Szeretem, ha egy jatékban sok mulik a szerencsén. 2,57 3,54 2,5

Forras: sajat szerkesztés

A 2. tablazat alapjan elmondhatjuk, hogy:

52

Az elsé klaszterbe azok a valaszadok
keriiltek, akikre leginkabb jellemz6é a
pénziigyi tudatossag. Az ebbe a csoportba
tartoz6 gyermekek tudjak, hogy mennyi
pénziik van, és azt mire akarjak elkol-
teni, tisztdban vannak az arakkal, vasarlas
elott atgondoljak, hogy mit szeretnének
venni és jol be tudjak osztani a pénziiket.
Ha szeretnének valamit megvenni,
gyljtenek ra és szeretnek megdolgozni a
pénziikért. Visszafogottan koltekeznek,
rajuk jellemzd legkevésbé, hogy meg-
veszik, ami megtetszik nekik vagy, hogy
szeretnék a mend cuccokat.

A masodik klaszterbe keriltek azok a
valaszadok, akiket a harom csoport koziil
leginkabb jellemez pénziigyi szempontbol
a Carpe Diem szemlélet, azaz szeretnek
koltekezni. Az ebbe a csoportba tartozo
gyermekek szeretik a mend cuccokat,
gyakran megveszik, ha valami megtetszik
nekik, idénként nem tudjak, hogy mire
ment el a pénzik, eléfordul, hogy nem
jonnek ki a pénziikb6l és van néhany rossz
szokasuk, ami viszi a pénzt. Erre a cso-
portra jellemz6 leginkabb, hogy szeretik,
ha egy jatékban sok mulik a szerencsén.
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. A harmadik klaszter nem igazan ért a
pénziigyekhez. Az ebbe a csoportba tar-
tozd gyermekek nincsenek tisztaban az
arakkal, sem azzal, hogy mennyi pénz-
zel rendelkeznek, és azt hogyan akarjak
elkolteni. Nem jellemzi ket a pénziigyi
megfontoltsag, altalaban nem gondoljak at
vasarlas el6tt, hogy mire van sziikségiik,
nem tervezik meg, hogy miképpen tudjak
céljaikat elérni és nem tudjak jol beosztani
a pénziiket. A pénzszerzéssel kapcsolatban

passziv viselkedés jellemzi 6ket: kevésbé
jellemzd rajuk, hogy pénzt gylijtenének
vagy, hogy szeretnének megdolgozni a
pénziikért, mint a masik két klaszterre.

A klasztereknek az el6zdek alapjan a kovetkezo
elnevezéseket adtuk: 1. klaszter — tudatos beosztok,
2. klaszter — koltekezok, 3. klaszter — pénziigyekhez
nem ¢ért6 passzivak.

Az egyes klaszterekbe tartozok szazalékos meg-
oszlasat a 2. abra szemlélteti.

2. abra: Pénziigyi személyiségtipusok — 10, 14 évesek

28,30%

m tudatos beosztok koltekezok

Forras: sajat szerkesztés

A 2. abrén lathatd, hogy a gyermekek majdnem
fele, a pénziigyileg leginkdbb kedvezének tekint-
hetd attittidokkel rendelkezd tudatos beosztok cso-
portjaba tartozik. A gyerekek majdnem harmada a
koltekezok, és kicsit tobb, mint 6tdde a pénziigyek-
hez nem értd passzivak csoportjaba sorolhato.

A Pénziranyti Alapitvany koradbban a feln6t-
tek korében is végzett hasonld, a pénziigyi atti-
tlidokre vonatkozo kutatdst. A kérdéiv kitdltése
soran 36 pénzlgyi attitiidallitast kellet értékelni
egy Ot fokozati Likert-skalan. A 36 allitas alap-
jan végzett klaszteranalizis eredménye szerint
(Luksander et al., 2016) a megkérdezett felnétteket
pénzzel kapcsolatos vélekedéseik €s magatartasuk
alapjan 7 csoportba sorolhatjuk. A felnbttek ese-
tében tapasztalt magasabb klaszterszam oka elso-
sorban az attitiidallitisok magasabb szama lehet,
de arra is utalhat ez az eredmény, hogy a felndttek
diverzifikaltabbak pénziigyi attitiidjeiket tekintve.
A felnéttek esetében azonositott klaszterek a

m pénziigyekhez nem ért6 passzivak

kovetkezok voltak: beoszto, dolgos, dorbézold,
rendes, nem tudja kézben tartani a pénziigyeit,
tervezd ¢és egyszer hopp, maskor kopp.

A gyerekek esetében kapott klaszterek bizonyos
mértékig megfeleltethetok a felnbttek esetében azo-
nositott klaszterekkel. A tudatos beosztd gyerekek
csoportja a beoszto, a dolgos, a rendes ¢€s a tervezd
felnbttek csoportjaival mutat kozds vonasokat,
mint példaul, hogy pénziikkel megfontoltan gaz-
dalkodnak: nem vesznek meg mindent, ami meg-
tetszik nekik, és pénziigyeikkel kapcsolatban tuda-
tosak: tudjak, hogy mennyi pénziik van, vasarlas
soran atgondoljak, hogy mit kell vasarolniuk stb.
A felnéttek esetében ezekbe a klaszterbe a megkér-
dezettek 65,6%-a tartozott, ami magasabb arany,
mint a tudatos beosztd gyermekek esetében mért
49,8%. A koltekezd gyerekek csoportja a dor-
bézold és az egyszer hopp, maskor kopp felnét-
tek csoportjaival mutat hasonlosagokat, példaul,
hogy sajat bevallasuk szerint nem tudjak beosztani
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a pénziiket, igy nem is nagyon tudjak, hogy mire
megy el a pénziik, ha valami megtetszik nekik, azt
megveszik és szeretik a men6 cuccokat. A felnot-
tek esetében ezekbe a klaszterbe a megkérdezet-
tek 24,2%-a tartozott, ami kicsivel kisebb arany,
mint a koltekezé gyermekek esetében mért 28,3%.
Végiil a pénziigyekhez nem értd, passziv gyerekek
csoportja leginkabb a nem tudja kézben tartani
a pénziigyeit klaszterrel mutat hasonlosagokat,
példaul, hogy nem annyira koltekeznek, de mégis
vannak anyagi problémaik. A felnéttek esetében
ebbe a klaszterbe a megkérdezettek 10,2%-a tarto-
zott, ami joval kisebb arany, mint a pénziigyekhez
nem értd passziv gyermekek esetében mért 21,9%.

A Kklaszterek Osszehasonlitasabol ugy tiinik, hogy
a gyerekek esetében gyakoribb a pénziigyekhez
val6 nem értés és ritkabb a pénziigyi tudatossag és
beosztas, de ezekkel az eredményekkel ovatosan
kell banni, mivel a klaszteranalizis és igy az Ossze-
hasonlitas alapjat jellemz6 attitiidallitasok nem
egyeznek meg teljes mértékben egymassal a két
kutatas esetében.

A felnéttek és gyerekek szamara késziilt kérdé-
ivben szerepl6 attittidallitasok koziil 5 darab telje-
sen megegyezik a két kérdéivben, tovabbi 11 kérdés
pedig tartalmat tekintve megfeleltethet egymassal.
Az attitiidallitasok egymassal valo megfeleltetését
szemlélteti a 3. szamu tablazat.

3. tablazat. A gyermek és a felnott kérdoiv tartalmilag megegyezé kérdései

Gyerekeknek készitett kérddiv

Felnétteknek készitett kérdoiv

Van néhany rossz szokasom,
ami csak Ggy viszi a pénzt.

Van néhany rossz szokasom, ami viszi a pénzt.

Ha valami megtetszik, megveszem.

Ha valami megtetszik, megveszem.

Szeretem a mend cuccokat.

Szeretem a mend cuccokat.

Jol be tudom osztani a pénzem.

Jol be tudom osztani a pénzemet.

Szeretek a barataimmal szorakozni.

Szeretek a barataimmal szorakozni.

Viszek magammal uzsonnat,
hogy ne kelljen a biifében vasarolni.

Készitek uzsonnat, hogy ne
a biifében vasaroljunk.

Id6nként nem is tudom,
mire koltottem el a pénzemet.

Egyszertien fogalmam sincs,
mire megy el a pénzem.

El6fordul velem, hogy nem jovok ki a pénzembdl.

Hoénap végén gyakran kell kéleson kérnem.

Szeretem, ha egy jatékban sok mulik a szerencsén.

Szeretem kiprobalni a szerencsémet.

Sajat készitésii ajandékokkal lepek meg masokat.

Magam készitette ajandékokkal
lepem meg a szeretteimet.

Rendet tartok a dolgaim kozott.

Rendet tartok a haztartasban.

Vasarlas elott jol atgondolom,
mire van sziikségem.

Mindig alaposan végiggondolom bevasarlas el6tt,
hogy mire van sziikségem.

Tudom, minek mennyi az ara.

Pontosan tudom, minek mennyi az ara.

Ha szeretnék valamit megvenni, gy{ijtok ra.

Ha kevés a pénzem, sporolok.

Szeretek igy tobb pénzhez jutni,
hogy megdolgozom érte.

Ha t6bb pénzre van sziikségem,
pluszmunkat vallalok.

Pontosan tudom, mennyi pénzem van,
¢és hogyan akarom elkolteni.

Pontosan tudom, mennyi pénzem van készpénzben
¢és a bankszamlamon.

A j6 sziil6 mindent megad a gyerekének.

Mindent meg akarok adni a gyerekemnek.

Forras: sajat szerkesztés
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A hasonlo attitiidallitasok lehetové teszik a
gyermekek ¢és felndttek pénziigyi attitiidjének
oOsszehasonlitasat, melyet kétmintas t-probaval
vizsgaltunk meg. Ugyanakkor az Osszehasonlitas
soran szem el6tt kell tartani, hogy 11 allitas nem
teljes mértékben felel meg egymasnak, ami befo-
lyasolhatja az eredményeket. Az allitasok kozotti
olyan aprd eltérések is, mint a ,,Tudom, minek
mennyi az ara.”, illetve a ,,Pontosan tudom, minek

mennyi az ara.”, hatassal lehet a megkérdezettek
valaszara. A felnbttekhez tartozé mintaban 3088
fo vett részt, mig a gyerekeknél Osszesen 2067
valaszadot szamoltunk Ossze, igy a két minta nagy
elemszamu.

A 4. tablazat az attitiidallitasokhoz tartozo
atlagos pontértékeket és empirikus szignifikancia
értékeit szemlélteti.

4. tablazat: Az attitiidallitasokhoz tartozé atlagértékek osszehasonlitasa, N=2067 és 3088

Gyerekek Felnottek p-érték
Szeretek a barataimmal szérakozni. 4,08 2,79 <0,001
E%I;E);:;éx&(;rﬁ;nr.nennyi pénzem van készpénzben és 3.90 427 <0.,001
Ha tobb pénzre van sziikségem, pluszmunkat vallalok. 3,88 3,13 < 0,001
Ha kevés a pénzem, sporolok. 3,87 3,98 0,002
Pontosan tudom, minek mennyi az ara. 3,83 3,44 <0,001
Jol be tudom osztani a pénzemet. 3,81 3,61 <0,001
hMozl}iliriirzlszgssaZr; k:éégeirgng'ondolom bevasarlas el6tt, 3,75 3.83 0.016
Szeretem a mend cuccokat. 3,71 2,58 <0,001
Rendet tartok a haztartasban. 3,65 3,61 0,171
Készitek uzsonnat, hogy ne a biifében vasaroljunk. 3,56 3,20 <0,001
Ha valami megtetszik, megveszem. 2,88 2,53 <0,001
Magam készitette ajandékokkal lepem meg a szeretteimet. 2,88 2,15 <0,001
Szeretem kiprobalni a szerencsémet 2,83 2,08 <0,001
Van néhéany rossz szokasom, ami viszi a pénzt. 2,33 2,69 <0,001
Honap végén gyakran kell koleson kérnem. 2,24 1,51 <0,001
Egyszeriien fogalmam sincs, mire megy el a pénzem. 2,14 1,94 <0,001
A j6 sziild mindent megvesz a gyerekének, amit az kér. 2,45 3,6 <0,001

Forras: sajat szerkesztés

Bar sok esetében viszonylag kis kiilonbség
figyelhetd meg a felnéttek és a gyerekek esetében
adddo atlagpontszamok kozott, a kétmintas t-proba
alapjan a "Rendet tartok a haztartasban/dolgaim
kozott" attitidallitas  kivételével a  kiilonbség
minden esetben szignifikans.

A kovetkezokben a gyermekek és feln6t-
tek pénziigyi attitiidjeiben feltart kiilonbségeket
ismertetjik.

A gyerekek nehezebben allnak ellen a fogyasz-
toi tarsadalom csabitasanak. Emiatt gyakrabban
keriilnek pénziigyi zavarba, nem mindig tudjak,
mire megy el a pénzik. Ugyanakkor meglepd
modon szivesebben dolgoznak, hogy némi plusz-
pénzhez jussanak, vagy munkaval helyettesitik a
pénzkoltést (uzsonna és ajandékkészités). Szintén
varatlan eredmény, hogy szamos teriileten jobban
kézben tartjak a pénziigyeiket, mint a felndttek,
példaul jobban beosztjak a pénziiket, jol ismerik az
arakat.
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Ezzel szemben a felnéttek jobban meg tudjak
fogni a pénzt: nem koltik el olyan kénnyen szorako-
zasra, mend cuccokra, pontosabban tudjak, mennyi
pénziik van, minek mennyi az ara, igy aztan ritkab-
ban kell kdlesonkérniiik.

Az eredményeket alaposabban megvizsgalva
lathatjuk, hogy a gyerekek esetében a legmagasabb
pontszamot a ,,Szeretek a barataimmal szorakozni”
elnevezési allitas kapta (4,08 pont), mig a felnottek
az életkoruk alapjan egy kicsit tudatosabb attitiidot
(,,Pontosan tudom, mennyi pénzem van készpénzben
¢és a bankszamlamon”) értékeltek tobbre (4,27 pont).

A gyerekek korében alacsony atlagpontszamot
kapott az Egyszertien fogalmam sincs, mire megy
el a pénzem allitas (2,14 pont), mig a felnétteknél
a Honap végén gyakran kell koleson kérnem (1,51
pont) jelenik meg, mint legkevésbé jellemzé allitas.
Jol 1athato, hogy a felndttek valaszai a gyerekekéhez
képest nagyobb  terjedelemben  mozognak.

Az atlagok kozotti legnagyobb kiilonbség a
»Szeretek a barataimmal szoérakozni” allitasban
mutatkozik meg, amely attitiidot a felndttek
atlagosan 1,29 ponttal kevesebb ponttal értékelték.

Az egyes attitlidokhoz tartozd szorasok
(3. abra) jol szemléltetik, hogy a felnéttek korében
a ,,Pontosan tudom, mennyi pénzem van készpénz-
ben és a bankszamlamon” elnevezésti allitasban
értettek egyet leginkabb a megkérdezettek, mivel
a szoras értéke itt a legalacsonyabb (1,031 pont).
A gyerekek korében a legnagyobb egyetértés a
,Pontosan tudom, minek mennyi az ara” allitas
tekintetében volt (1,127 pont). A legnagyobb szoras
a felndttek valaszai kozott a ,,Ha tobb pénzre van
sziikségem, pluszmunkat vallalok” allitasban
mutatkozik meg (1,417 pont), mig a gyerekeknél
a ,,Készitek uzsonnat, hogy ne a biifében vasarol-
junk” (1,47 pont).

3. dbra: A felnéttek és gyermekek atlagértékeinek dsszehasonlitisa, N=2067 és 3088

Szeretek a barataimmal szorakozni.

A jo sziil6 mindent megvesz a
gyerekének, amit az kér./Mindent...

1,

Egyszeriien fogalmam sincs, mire megy
elapénzem.

Honap végén gyakran kell kdleson
kémem.

Van néhany rossz szokdasom, ami visz a
pénzt.

Szeretem kiprobélni a szerencsémet 2

Magam késztette ajandék okkal lepem
meg a szeretteimet.

Ha valami megtetszik, megveszem. N7

Készitek uzsonnat, hogy ne a biifében
vasaroljunk.

Forrés: sajat szerkesztés

felndttek

Pontosan tudom, mennyi pénzem van
készpénzben és a bankszamlamon.

Ha tobb pénzre van sziikségem,

pluszmunkat véllalok.

Hakevés a pénzem, sporolok.

Pontosan tudom, minek mennyi az dra.

Jol be tudom osztani a pénzemet.

Mindig alaposan végiggondolom
bevasarlas elétt, hogy mire van. ..

Szeretem a mend cuccokat.

Rendet tartok a haztartasban.

- - —gyerekek
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Van még egy kérdés, amiben jelentdsen eltér
a gyerekek ¢és a sziilok véleménye. A felndtteknél
a kérdés ugy szolt ,,Mindent meg akarok adni a
gyerekeimnek”. Erre a pontszamok atlaga 3,6 pont
lett. A gyereknél ,,A j6 sziilé mindent megvesz a
gyerekének, amit az kér” atlaga: 2,45 pont. Mindez
azt jelenti, hogy a gyerekek sokkal kevésbé varjak
el a sziiloktdl, hogy mindent megadjanak nekik,
mint a sziilok sajat maguktol. Talan megnyugtatd
lenne a sziiloknek, ha tudnak gyermekeik belatoak,
nem olyan kovetel6zéek, mint azt feltételezik.

OSSZEGZES

20 attittidallitasbol allo pénzigyi személyiségteszt
alapjan vizsgaltuk a gyerekek pénziigyi attitlidjeit.
Az eredmények alapjan a gyermekek sok szem-
pontbol kompetensek a pénziigyek tekintetében.
A gyerekek tobb, mint kétotode teljes mérték-
ben egyetértett azokkal az allitasokkal, miszerint
,Ha szeretnék valamit megvenni, gyijtok ra”,
,,Pontosan tudom, mennyi pénzem van, és hogyan
akarom elkolteni” és ,,Szeretek ugy tobb pénzhez
jutni, hogy megdolgozom érte”, melyek mind a
pénziigyi tudatossagra utalnak. Ugyanakkor az
eredmények arra is ravilagitanak, hogy a gyerme-
kek — ¢életkori sajatossagaikbol is fakadoan — nehe-
zen allnak ellen a fogyasztasnak, a fogyasztoi tarsa-
dalom csabitasainak. Az eredmények alatamasztjak
az egyes szamu hipotézist.

Klaszterelemzés segitségével a gyermekek
harom, pénziigyi attitiidjiiket tekintve markansan
eltérd csoportjat azonositottuk: a tudatos beosztok,
a koltekezok és a pénziigyekhez nem ért6 pasz-
szivak. Mindez igazolja a kettes szamu hipotézis-
ben megfogalmazottakat. Kedvezé eredménynek
tekinthetd, hogy a gyermekek kozel fele a tudatos
beosztok csoportjaba tartozik. Ugyanakkor a
masik két csoportra kiilon figyelmet kell forditani.
A koltekezoknek a vasarlasi impulzusok kontroll-
jat, a tervezést és a beosztast kell megtanulniuk,
mig a pénziigyileg sériilékeny, passziv csoportnak
tudast, pénziigyi stratégiat, megkiizdési képességet
¢és motivaciot is tanulniuk kell.

A felnéttek és a gyerckek valaszainak Ossze-
hasonlitsa soran szintén megfigyelhet, hogy a
gyerekeknek vannak pénziigyeik, amelyben kom-
petensnek is tiinnek, azonban nehezen allnak ellen
a csabitasnak, hiszen az 6 csoportjukban a leg-
magasabb pontszamot kapott allitas a ,,Szeretek a
barataimmal szorakozni” kapta, mig ez a feln6t-
teknél nem volt kimagaslo. Fenti eredmény iga-
zolja a harmas szamu hipotézist. Az 6sszehasonlito
kutatas emellett egy, a hipotézisbél nem kovetkezd

sajatossagra is felhivja a figyelmet, miszerint a
felnott generacio a gyerekeknek képest inkabb
egyetért azzal az allitassal, hogy a jo sziild mindent
megad a gyerekeinek. A kiilonbség jelentos.

A gyermekeknek sz6l6 pénziigyi személyiség-
teszt eredményei alapjan elmondhatjuk, hogy a
fels6-tagozatos korosztaly a feltételezettnél maga-
sabb szinti pénzkezelési kompetenciaval, kifor-
rott pénziigyi attitidokkel, szokasokkal rendel-
kezik. Hajlandoak a pénzért dolgozni, pontosan
tudjak, mennyi pénziik van, és minek mennyi az
ara. Ugyanakkor a felnbtteknél sokkal inkabb ki
vannak téve a fogyasztasra 6sztonz6 csabitasoknak:
sokat koltenek szorakozasra, mené cuccokra, vagy
éppen arra, ami megtetszik nekik. Erre a pénziigyi
edukacioban kiilon figyelni kell. A felsésok emel-
lett szamos tekintetben elmaradnak a felndttektol a
pénz tudatos hasznalatat illetden, igy gyakrabban
kell kolesonkérniiik, vagy nem tudjak megmon-
dani, mire is ment el a pénziik. Ugy tiinik a szocia-
lizacid ezen szakaszaban azt is meg kell tanulniuk,
hogy a pénz véges eréforras, megfontoltan kell fel-
hasznalni.

A kutatas a késobbiekben tobb szinten hasz-
nosulhat. Tudomanyosan megalapozott, hasznos
informacioforrasként szolgalhat a pénziigyi kultura
tast nyujt a pénziigyi kultira fejlesztésére vonat-
kozo nemzeti stratégia kialakitashoz, valamint az
operativ tervek megalkotasahoz.
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Vérado vagyok. De miért?
Egyetemistak véraddsi szokdsait befolydsolo
pszicholdgiai és személyes tényezok vizsgdlata’

Béla-Csovcsics Andrea — Kincsesné Vajda Bedta
Szegedi Tudomdnyegyetem

A TANULMANY CELJA

A véradok attitiidjeinek és motivacioinak ismerete elengedhetetlen ahhoz, hogy az dket célzo iizenetek
hatékonyan elérjék Oket. A szociodemografiai adatok megfeleld alapot biztosithatnak ugyan a véradok
szegmentalasara, azonban viselkedésiik magyarazatara kozel sem elegendok. Tanulmanyunkban ezért a
véradasi szokasokat befolyasold pszicholdgiai és személyes tényezok bemutatasara is fokuszalunk, ame-
lyek segitenek motivacioik megértésében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Feltar6 mélyinterjus felmérést készitettiink, amelynek soran célunk az egyszeri vagy rendszeres véradason
ates6 egyetemistak véradasi szokasainak, motivacioinak és az azt befolyasolo tényezdknek feltarasa volt.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Meélyinterjuink segitségével kirajzolodtak a véradok motivacios rendszerében lényeges szerepet betdltd
tényezok, amelyek alapjan felallithattuk — kérddives tesztelésre varo - kutatasi modelliinket. Megallapi-
tottuk, hogy a motivacio kialakulasdhoz vezetd ut elsd fontos allomésa a tarsas kapcsolodas. A targyi 0sz-
tonzok a kezdeti véradoi motivacio felébresztésében jatszhatnak szerepet, rutinos véradoknal azonban mar
nem. A véradassal kapcsolatos viselkedés belsé szabalyozasiva valasaban kulcsfontossaguak a vérado e
viselkedése altal kozvetithetd értékei. A mar fiatalon rendszeresen vért adok motivacioi az értékeken és
az észlelt kompetencian, énhatékonysagon keresztiil érthet6k meg igazan. Infrastrukturalis €s informacios
tényezok segithetik — nem megfeleld menedzselésiik hatraltathatja — a rendszeres véradova valast, mig az
egyértelmii akadalyok kozott a tiitdl, illetve a szinkopalis allapotoktol valo félelmet kell megemlitentink.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A véradova valas tamogatasat mar igen fiatal korban, szervezett keretek kozott érdemes elkezdeni. A pozitiv
attitid kialakulasahoz jarulnak hozza a vér felhasznalasardl szol6 tizenetek, valamint a felkésziilt és érzelmi
tamogatast nyujto személyzet is. A korcsoport igényeinek megfeleld targyi 0sztonzék eldomozdithatjak a
véradova valast, de a rutinos véradoknal mar sokkal inkdbb az érzelmi kapcsolddast jelképezd targyak,
illetve az érzelmi tobblet valik fontos motivalo erévé.

Kulesszavak: véradok, véradoi szokasok, motivacio, pszichologiai és személyes tényezok, onkéntesség

! A kutatast az EFOP-3.6.1-16-2016-00008 azonositdju, EU tarsfinanszirozasu projekt timogatta.

MARKETING & MENEDZSMENT 2018. 3-4. SZAM 61



BEVEZETO

A megfeleld vérkészlet biztositasa minden egész-
ségiigyi rendszerben fontos, ugyanakkor a legtobb
orszagban kihivast jelent. Hazankban is egyre csok-
ken az évenkénti levett vér mennyisége, valamint
a véradok szama is (OVSZ 2018). A WHO (2010)
allaspontja szerint a megfeleld Onkéntes donor-
bazis kiépitése elengedhetetlen a biztonsagos és
stabil vérkészlet fenntartasahoz, melyhez azonban
hosszutava szemlélet sziikséges, a véradas tarsa-
dalmi normaként vald elfogadasa. A megfeleld
finanszirozas, infrastruktira, adatbazisok kiépitése
és személyzet mellett tehat a véradas kultaraja-
nak megteremtését is fontos célnak tekinthetjiik,
melynek része a véradok megismerése, motivaci-
oik feltarasa, hiszen mas-mas tarsadalmi csopor-
toknak mas-mas ismeretei és attitlidjei vannak a
véradassal kapcsolatosan; ezek megértése kulcs-
fontossagu ahhoz, hogy az Oket célzo lizenetek
valoban célba érjenek. Dorner (2013) az 6nkén-
tesség vizsgalatakor fogalmazta meg, hogy olyan
magatartasformarol beszéliink, melynek kapcsan
érdemes az eddig foképp szociologiai szempontu
kutatasokat kiegésziteni pszichologiai jellemzo-
ket is figyelembe vevokkel. Fentiekkel egyetértve
sziikségesnek tartjuk egy olyan elméleti keret felva-
zolasat, mely szamba veszi a véradas motivacioit,
az azt befolyasolo tényezoket, kiilonds tekintettel a
pszichologiai  valtozokra. Tanulmanyunkban e
torekvésiink eredményeit mutatjuk be; elmé-
leti modelliink felépitését és feltard mélyinterjus
vizsgalatunkat.

A VERADAST BEFOLYASOLO
SZOCIODEMOGRAFIAI
TENYEZOK

A véradok szociodemografiai jellemzdinek vizsga-
lataval foglalkozé tanulmanyok, a kapott eredmé-
nyek alapjan sem tudnak egyértelmi képet adni a
véradokrol. Eurobarometeres adatokat (1994, 2002,
2009 és 2014) elemez Wittock szerzdtarsaival
(2017), amelyek alapjan a tipikus donor ugy irhatod
le, mint kozépkoru, iskolazott, hazas férfi. Ezeknek
a tényezOknek a sorat Andaleeb és Basu (1995),
valamint Duboz ¢és Cunéo (2010) kiegészitették
még azzal, hogy a donorok fehér bortiek, egészsé-
gesek, gyermekesek és ritka vércsoporttal rendel-
keznek. Hong ¢és Loke (2011) kutatasa igazolja,
hogy a donorok teststilya szignifikdnsan nagyobb,
testtomegindexilk pedig magasabb, mint nem
vérado tarsaiké, valamint nagyobb kockazatvalla-
lasi hajlandosagot is mutatnak (Shehu et al. 2015).

Az életkornak véradasra gyakorolt hatdsa nem
keriilt konzisztensen meghatarozasra, mivel néhany
szerz6 ugy véli, hogy a donorok fiatalabbak a tel-
jes lakossag Osszetételéhez képest (Solomon 2012,
Ou et al. 2015), mig mas tanulmanyok szerint a
donorok inkabb az iddsebb generaciobol keriilnek
ki (Duboz & Cunéo 2010, Shaz et al. 2010).
Mindenesetre Shehu et al. (2015) az életkort tartjak
a legjelentdsebb befolyasold erével bird szociode-
mografiai tényezonek a véradoi magatartas eseté-
ben. Hazai adatokat vizsgalva, az els6 véradok ese-
tében jelentdsen feliilreprezentaltak a 18-25 éves
korosztalyba tartozok, koriilbeliil négyszer tobben
hajlandok vért adni, mint a 26-30 éves korosztaly
tagjai (OVSZ 2018).

A vérado bazis esetében megfigyelhetd egyfajta
nemi eltérés a férfiak javara (Yang et al. 2015).
Am Wittock et al. (2017) vizsgalata alapjan ez az
eltérés szignifikansan kisebb lett az évek eléreha-
ladtaval. A 2015-2017-es éveket vizsgalo OVSZ-es
adatok ezt nem igazoljak (OVSZ 2018). A nék alul-
reprezentaltsaga a vérdonacidban részben magya-
razhatd azzal, hogy hemoglobin szintjik vagy
teststlyuk nem éri el a kivant szintet, illetve varan-
dossaguk és a szoptatas kizarja ket a véradasbol.

A magasabb szociookonomiai statusszal birok
nyitottabbak a donorra valas irant, mivel a fel-
sofokt  végzettséggel rendelkez6 munkavalla-
16k nagyobb aranyban képviseltetik magukat a
véradok kozott (Wittock et al. 2017). Mindekdzben
Carneiro-Proietti et al. (2010) tanulmanya alapjan
a magasabban kvalifikalt donorok prevalencigja
alacsonyabb. Burgdorf et al. (2017) a jovedelem-
szint és a véradasi hajlandosag kozotti osszeflig-
gést vizsgaltak, eredményeik szerint mindkét nem
korében a véradok eléfordulasi aranya az alacsony
jovedelemmel rendelkezék csoportjaban volt a
legalacsonyabb.

A donorok nagyobb aranyban éInek az urbani-
zaltabb teriileteken, amely elsdsorban azzal magya-
razhato, hogy a vérado kozpontok a nagyobb varo-
sokban talalhatoak (Wittock et al. 2017), azonban
a vérado helyszinektdl messzebb ¢16 vidéki dono-
rok kisebb valosziniiséggel sziintetik meg véradasi
tevékenységiiket (Veldhuizen et al. 2009).
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A VERADAST BEFOLYASOLO
SZEMELYES ES PSZICHOLOGIAI
TENYEZOK

A korabbi kutatasok attekintése hazai tekintet-
ben eredményteleniil zarult; nem talaltunk olyan
publikalt kutatast, amely kifejezetten a véradok
motivacioit vizsgalja pszichologiai valtozok bevo-
nasaval. A téma nemzetkodzi irodalmat vizsgalva
lattuk, hogy a szociodemografiai tényez6k megfe-
leld alapot képezhetnek a véradok szegmentalasara,
azonban nem elegenddk a viselkedés magyaraza-
tahoz. A viselkedés motivaciojanak vizsgalataban
alapvetd a belsé (intrinzik, a cselekvésért magaért
sziiletd, onjutalmazo) és a kiilso (extrinzik, eszkoz
jellegti, kiilsé megerdsitésért sziileté) motivacio
megkiilonboztetése (Ryan & Deci 2000), ez a véra-
dassal kapcsolatos dontésekben is egyértelmiien

megjelenik, és a marketingeszk6zok kivalasztasa-
nal is fontos szerepet jatszik. Deci és Ryan (2000)
ondeterminacidés  elmélete  (Self-Determination
Theory, SDT) szerint adott viselkedés folytatasa
valésziniibb belsé motivacid esetén; véradas ese-
tén a donor-identitas internalizalasanak mértéke és
mind a véradasi szandék, mind a viselkedés kozott
pozitiv kapcsolatot talaltak szamos kutatasban.
Kiils6 0sztonzok altal motivalt viselkedés esetében
is lehetséges tehat az internalizacio, melyet harom
tarsas-kornyezeti tényezo segithet elé: a kompe-
tenciaérzet (énhatékonysag vagy magabiztossag
érzete azzal kapcsolatban, hogy az egyén képes vért
adni), az autonoémia (kontroll- vagy szabadsagérzet
a véradasrol szolo dontésben), és a kapcsolodas
érzete (kapcsolodas a tobbi véradohoz) (France et
al. 2017). Tekinthetiink tehat a motivaciora ugy,
mint egy kontinuum, mely a teljes demotivaltsagtol
az ondeterminacioig terjed (1. tablazat).

1. tablazat: A motivacios kontinuum és értelmezése véradas esetén

Ondeterminacio 4 . Teljes
hianya N 4 Ondeterminaltsag
A motivaciod Amotivdcié
tipusa (a motivacio | Kontrollalt (Kiils6) motivacio Autonom (Bels6) motivacio
P hidnya)
A viselkedés- . g N Azonosulason | Integracion A
. . Szabalyo- Kiilsé Introjektalt R g Belsé
szabalyozas . . . . alapulo alapulo . .
; zatlan szabalyozas szabalyozas . . . . szabalyozas
tipusa szabalyozas szabalyozas
M
. .asok ‘. Mert kon- .
. N. a. (nincs | Jutalom megszer- | elismerésének . . Mert beliilrél
A cselekveés . L. . - , Mert fontos és | zisztens a .
viselkedési | zése vagy biinte- | elnyerése ot e . | eredden élveze-
oka s ) i . van értéke céljaimmal és e i
szandék) tés elkeriilése vagy blintudat L tes és kielégitd
s értékeimmel
elkertilése
etz g ,,Rosszul A véra- .y
egyaltalan A koszonbajan- , . . A véradas
. 1 érezném das nagyon . .
G nem gon- dékok (pl. polok, . konzisztens ,.Elvezem a
Példa item . . magam, ha fontos masok o . DT
dolkozom a | italok) miatt adok i ot az életcélja- | véradast
T . nem adnék egészségének R .
véradason vért o -1 .1, | immal
vért szempontjabol

Forras: France et al. 2017, 49

A kompetenciaérzet vagy énhatékonysag fogal-
mat Bandura vezette be, és az abbéli hitként hata-
rozhatjuk meg, hogy az egyén képes kontrollalni
sajat mikodését és az életét érintd eseményeket,
illetve abbéli meggy6zddésként, hogy az egyén
sikeresen végre tud hajtani egy bizonyos kime-
nethez vezetd viselkedést (Ajzen 2002). Az énha-
tékonysagot tobb véradassal kapcsolatos kutatas-
ban vizsgaltak, melyek eredménye szerint az igen
erds eldjelzdje a viselkedési szandéknak, és olyan
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tényezokkel van Osszefiiggésben, mint a tiktél vald
félelem, a korabbi tapasztalat hianya, elégtelen
egészségi allapot észlelése, illetve a véradas id6-
igényes tevékenységként valo észlelése (Giles et al.
2004). Metaelemzésiik alapjan Bednall et al. (2013)
szintén az énhatékonysagot emelik ki a véradassal
kapcsolatos pozitiv attitiidok és az észlelt visel-
kedési kontroll mellett, mint véradasi viselkedést
meghataroz6 tényezok.
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A motivaciot tehat tobb tényez6 egyiittese hata-
rozza meg, ezek azonban nem feltétleniil stabilak.
Omoto és Snyder (1995) funkcionalista modellje
az Onkéntességrél a véradasi motivaciok vizsga-
latanak is népszerli megkozelitése, melyet tobb
kutatas adaptalt. Eszerint az egyéneket sokféle
motivaci6 késztetheti cselekvésre, amelyek idében
¢és a kornyezettdl figgden, valamint személyenként
is valtoznak. Ennek megfeleléen a véradas is egy
folyamatnak tekinthetd, melyben a cselekvést meg-
hataroz6 szociodemografiai és személyes ténye-
z6k folytonosan valtozhatnak (Alfieri et al. 2016),
¢és amelyben nem csak egyféle motivacionak van
szerepe, hanem szamos motivator tényezé komple-
xitasanak (Guiddi et al. 2015). A modell altal figye-
lembe vett dimenziok az alabbiak:

. tarsas motivaciok (0j emberekkel vald
megismerkedés, onkénteskedés az isme-
résok tarsasagaban, kapcsolattartasi és
tarsas funkciok)

. érték-motivaciok (olyan helyzet megta-
lalasanak lehetdsége, amelyben az egyén
kifejezheti személyes értékeit és amely-
ben elkotelezettnek érezheti magat)

. onfejlesztéssel kapcsolatos motivaciok
(olyan folyamat, amelyben az egyén ugy
érezheti, hogy fejlodik, javitva onbecsii-
lését, oOnelfogadasat, énhatékonysag-
érzetét, vagy egyszeriien a hangulatat)

. énvédd motivaciok (részben a sajat,
masokhoz viszonyitott szerencsés helyzet
miatt érzett biintudat enyhitésének funkci-
6ja, részben valamilyen személyes problé-
marol valo figyelem elterelése azon egyé-
nek felé, akik a véradas haszonélvezoi)

. tudas motivacidja (1j dolgok megtanula-
sanak lehetésége, vagy olyan képességek
hasznalatanak lehetdsége, amelyre maskor
nincs lehetdség) (Guiddi et al. 2015,
Alfieri et al. 2016).

E funkcionalista modell keretében Alfieri et
al. (2016) legerésebbnek az értékek (pl. ,,A véra-
das altal tehetek valamit egy olyan tigyért, amelyet
fontosnak tartok™) és az dnfejlesztés (pl. ,,A véradas
altal nd az dnbecsiilésem”) szerepét talaltak. Guiddi
et al. (2015) uj (akik 1-4 alkalommal adtak vért),
lojalis (5-15 alkalom) és rendszeres (16 vagy tobb
alkalom) véradok motivacidinak vizsgalatdhoz
adaptalta Omoto és Snyder (1995) modelljét, nemek
kozotti kiillonbségeket is vizsgalva. Eredményeik
szerint az 0j véradok kozott tapasztalhatok nemi
kiilonbségek: a nék szamara fontosabbak a tarsas
motivaciok, mint a férfiak szamara, ez a kiilonbség
azonban a véradas rendszeressé valasaval eltlinik,
a tarsas motivaciok fontossaga a rendszerességgel

egylitt emelkedik. Az énvédé motivaciok esetén
hasonloak az eredmények, mig az onfejlesztéssel,
valamint a tudassal kapcsolatos motivaciok ese-
tében csak nemek kozotti kiilonbségeket talaltak
(a n6knél magasabb ezek szintje), értékek esetében
pedig nem talaltak kiilonbséget sem nemek, sem a
véradas rendszeressége alapjan. Nem talaltak emel-
lett kiilonbséget a lojalisnak és rendszeresnek neve-
zett véradok kozott semelyik dimenzidban, ugy
tiinik tehat, hogy bar a kezdeti motivaciok valtoz-
nak, azutan id6ben stabilok maradnak.

A megfeleld vérkészlet fenntartasahoz mind az
0j, mind a rendszeres véradok aktivitasara sziikség
van. Fontos kérdés, hogy melyek azok a tényezok,
amelyek elosegitik a véradova valast (a kutata-
sok nagy része ezekkel foglalkozik), de vélemé-
nyiink szerint legalabb ennyire az is, hogy melyek
azok a tényezok, amelyek megakadalyozzak azt.
Nem csak azt érdemes vizsgalni tehat, hogy mi
motivalja a véradokat a cselekvés melletti don-
tésben, hanem azt is, hogy melyek azok, amelyek
hatraltatjak Oket, hiszen nem biztos, hogy a
cselekvés hianyat egyszertien a motivatorok hianya
eredményezi. Kowalsky et al. (2014) fiatal véradok
mintajan validalt egy olyan skalat, amely véradok
¢és nem-véradok félelmeit vizsgalja. A véradassal
kapcsolatos  kutatasokban természetesen régota
felbukkan a félelem szerepe, e szerz6k azonban
részletesen specifikaltak a lehetséges tényezoket,
amelyeket érdemes figyelembe venni:

. szinkopalis allapotoktol valo félelem (&ju-
lastol, gyengeségérzettdl, szédiiléstol valo
félelem véradas kozben és utan)

. vértol és tiiszhrastol valo félelem

. tarsas értékeléssel kapcsolatos félelmek
(amiatti félelem, hogy masok, esetleg
ismer6sok is latjak a fent részletezett
szinkopalis allapotokat)

. egészségligyi félelmek (attol valo félelem,
hogy a véradas soran végzett sziirGvizs-
galat valamilyen egészségiigyi problé-
mara derit fényt) (Kowalsky et al. 2014).

Martin-Santana és Beerli-Palacio (2008) poten-
cialis véradd szegmenseket hoztak létre kiilsd
0sztonzok fontossaga, motivatorok, valamint aka-
dalyok figyelembevételével. Az utobbi kategériaba
a fent emlitettek mellett potencialis véradast aka-
dalyozoé tényezoként azonositottak az informacio-
hianyt (a véradas modjaval, illetve a vér felhasz-
nalasanak modjaval kapcsolatban), illetve a fizikai
kornyezet (pl. parkol6 hianya, helyszin tavolsaga)
egyes elemeit. Eredményeik szerint a lehetséges
szegmensek jelentdsen kiilonboznek egymastol
abban, hogy az akadalyozé tényezdket hogyan
észlelik.
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A fentiekben ismertetett elméleti hattér alap-
jan alakitottuk ki az 1. abran lathaté elméleti
keretrendszert, amelyet empirikus kutatasunk

kiindulopontjanak tekintiink, és amely alapjan
kvalitativ, mélyinterjis kutatasunk vezérfonalat
osszeallitottuk.

1. abra: A véradassal kapcsolatos viselkedést befolyasolo tényezék keretrendszere

Osztonzék

Térgyi jutalmak
Téarsas jutalmak

| Enhatékonysag érzete |

Ertékek kifejezése

| Onfejlesztés lehetdsége

| Pozitiv korabbi élmények | |

Envédelem |

Kiils6 befolyasolo tényezék

Tarsas félelmek

Véradas

Negativ korabbi ¢lmények

Pozitiv érzelmek

Egészségligyi félelmek

19z0Aug) 9[0sEA[0J2q 9s[og

Félelem szinkopalis allapotoktol

Informacidhiany/Téves informaciok

Infrastrukturalis akadalyok

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. abran bemutatott keretrendszer magéaban
foglalja valamennyi lehetséges, a szakirodalmi
kutatas soran feltart 6szténz6 és akadalyozo ténye-
z0t; a kiils6tdl a belsé motivacioig tartdé kontinuum
logikéja szerint elrendezve.

EMPIRIKUS KUTATAS

Jelen kutatas célja a véradasi szokasok és a véra-
das mogott allo személyes és pszicholdgiai moti-
vaciok feltérképezése és modellezése, amelynek
soran feltaro eljarast alkalmaztunk. E cél mentén a
kutatas jelen fazisaban olyanokat interjualanyokat

Félelem a tiit6l, vértol

kerestiink, akiknek mar van véradassal kapcsolatos
tapasztalata; maganak a kutatasi projektnek pedig
a fiatal generacio a célcsoportja, ezért az onkényes
mintavalasztassal toborzott mintaba kertilésnek két
feltétele volt: (1) a valaszado élete soran legalabb
egyszer mar adott vért, (2) jelenleg is egyetemis-
taként folytatja tanulmanyait. Az interjualanyok
kivalasztasanal fontosnak tartottuk, hogy a rend-
szeres véradok mellett az els6 véradok véleményét
is megismerjilk; a megkérdezettek véradasainak
szamszer( adatait a 2. tablazat foglalja Gssze.

Osszesen 12 mélyinterju késziilt 2018. marcius
6. ¢és 13. kozott.

2. tablazat: Az interjualanyok véradasainak szama

Adrienn | Ioannisz | Monika | Szabin | Roland

Agoston

Bea | Mark | Kata | Dorottya | Eszter | Bernadett

1 1 1 2 5 6

6 7 8 9 10+ 15

Forras: sajat szerkesztés
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Miel6tt az egyes 6sztonzo, illetve akadalyozo
tényezokre egyenként kitérnénk, érdemes attekin-
teni, hogy a korabban bemutatott motivacios kon-
tinuum (mely alapjan (lasd 1. abra) az amotivacio-
tol a teljes belsé motivaltsagig (ondetermindcioig)
eldszor a kiilsé motivacion, majd annak internali-
zalodasan keresztiil vezet az ut) léte kirajzolodik-e
interjuiink alapjan. Interjualanyaink véradok, igy
egyikéjiik sem sorolhatd az amotivaltak koze,
ugyanakkor az interjuk soran spontan modon eld-
fordult ennek kapcsan egy olyan vélemény, mely
szerint ahogyan az individualizmus egyre fonto-
sabba valik a tarsadalomban, egyre nehezebb lesz
a viselkedési szandék felkeltése: felmeriilt, hogy a
mai fiatalok ,,félés generdcio” (Bernadett), illetve
hogy ,,nagyon individualistak vagyunk (...) csak
akkor gondolunk (...) bele, ha az én szerettem
fekszik ott és akkor jovok rd, hogy de jo lenne, ha
masok rendszeresen adndanak vért” (Dorottya).
Ugy tiinik ugyanakkor, hogy a mar fiatal korban
is rendszeres véradok utja az dndeterminaltsaghoz
jellemzéen masok elismerésének elnyerésével,
azonosulassal kezd6dott még abban az idészakban,
amikor magahoz a véradashoz tul fiatalok voltak; itt
a csalad (,,én igazabol ebbe szocializalodtam, mert
nekem az egész csaladban mindenki, aki tud az vért
ad folyamatosan” (Bea)), illetve az adott kozépis-
kolak érdeklodés-felkelté hatdsa mutatkozik meg
legerdsebben (,, nekiink tényleg a tandarok is allan-
doan ezt hajtogattdk, féleg kozépiskolaban ilyen
biologiaoran” (Bea)). Interjiialanyaink kozo6tt nem
volt olyan, aki a kiilsé szabalyozas szintjén all (bar
a kiils6 jutalmak szerepe megjelenik a nem rendsze-
res véradok esetében), és megoszlottak a vélemé-
nyek arrol, hogy ez egyébként mennyire jellemzd
altalaban véve a véradokra: ,,Szerintem manapsdg
sokan azért mennek vért adni, mert kapnak valamit
cserébe, pénzt, vagy utalvanyt...” (Monika); ,, ...
én még nem hallottam olyan embert, aki azért ment
volna vért adni, mert kap otszdaz forint Erzsébet
utalvanyt.” (Bea). Rendszeres vérado interjualanya-
ink kozott vannak, akik szamara az identifikacion
keresztiil viszonylag egyenes ut vezetett a belsd
szabalyozasig, amikor a véradas beliilr6l ereden-
dden élvezetes: ,, mar ram szoltak, hogy most mar
il sokat jottél, mert hogy ugy éreztem, hogy ebbdl
sose elég” (Bernadett), ugyanakkor természetesen
olyanok is, akik az integracion alapuld szabalyo-
zas 1épcsdjénél megalltak (,, onkéntesség, hogy a
tarsadalmi jot segited” (Adrienn)). Interjuink ala-
tamasztottak, hogy a bels6 szabalyozashoz vezetd
uton a France ¢és tsai (2017) altal emlitett tényezok
koziil eloszor 6sszességében a kapcsolodas érzete
segitett elindulni, késébb a kompetenciaérzet valt
kiemelkedden fontossd, azaz a magabiztossag azzal

kapcsolatban, hogy képesek vért adni, és ezzel a
tarsadalmi johoz hozzajarulni.

A véradasok alkalmaval a donorok altalaban
jelképes ajandékokat kapnak, mint példaul fiird6-
belépdjegyet, csokoladét, sort, 500 Ft-os Erzsébet-
utalvanyt. Egyes interjiialanyaink elismerték, hogy
szamukra — egyetemistakrol 1évén sz6 — az anyagi
0sztonzok jelentdsek, de a véradasért cserébe kapott
ajandékok egy részét nem hasznaljak fel. Tobben
oriilnének olyan anyagi elismerésnek, amely az
egyetemistak altal jobban hasznosithat6: sérkupon,
kavékupon, lebeszélhetd percek a telefonszolgal-
tatonal, mozijegy, kedvezmény egy fesztivalra,
koncertbelépé. Utobbi harom ajandék mellett
tobben is érveltek, hiszen ,,magat egy élményt
adnak ezzel, ami szerintem sokkal nagyon hiizoerd,
mint a pénz.” (loannisz). A rutinos véradok szamara
a targyi 0sztonzok egyaltalan nem relevans motiva-
ciok: ,,Ha semmit nem kapnék, az sem zavarna.”
(Roland), ,, En igazabél azért dolgozok, hogy onnan
megkapjam a materialis javakat, amire sziikségem
van, ...ugyhogy nekem éppen mindegy, hogy egy
forintot vagy egymilliot adnanak érte, én akkor is
mennék.” (Bernadett). Azonban olyan kisértékii
targyi ajandékot, amely elsésorban érzelmi tobb-
lettel bir, még a rendszeres véradok is szivesen
fogadnak: ,,igazabol annak a kis kitiizének nagyon
oriiltem, meg nagyon biiszke voltam ra.” (Bea).
Osszességében tehat tobb interjiialanyunk fontos-
nak itélte meg az anyagi 0sztonzoket véradaskor,
de sokkal jobban preferaljak az élményt nyujtd
ajandékokat, vagy az erkdlcesi elismerést kifejezo
emléktargyakat. Az egyik valaszadonk, egészségét
tartva leginkabb szem el6tt olyan hasznos targyi
OsztonzOt varna a véradasat kovetden, mint a
,,vérképet helyben.” (Mark).

Egyetemista valaszadoink korében a tarsas
motivaciok is Iényegesnek bizonyultak. Minde-
gyik csoportos véradashoz pozitiv emlékeket tarsi-
tottak: ,, Az jobban tetszett, mikor ketten mentiink,
lehetett beszélgetni, mikozben varakoztunk. (...)
Csoportosan mindig jobb, mint egyediil.” (Szabin),
., Ez igazabol egy ilyen apa-fia program.” (Mark).
A véradast tehat tobben kozos programként fogjak
fel. Néhanyan azért is tartjak idealisnak a csopor-
tos véradast, mert a csaladtagok, baratok jelenléte
a véradas soran segitheti a félelmek lekiizdését:
, Volt olyan, aki félt a tikt6l, és az, hogy ott
vannak mellette az emberek és hogy csoporttal men-
tiink, megvaltoztatta a félelmét, egy kicsit elterelte a
figyelmét a félelemrdl.” (Roland), ,, Biztos vagyok
benne, hogy fiatalként, ha az ember csoporttal
megy, akkor sokkal konnyebben és nagyobb maga-
biztossaggal jarul hozza a véradashoz.” (loannisz).
Az interjukbol kideriilt, hogy a vérado kozosséghez
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val tartozas egyik alanyunkat sem motivalja, és az
sem jellemzo, hogy uj kapcsolatokat alakitanak ki
véradaskor.

Szamitottunk arra, hogy a véradassal kapcsola-
tos korabban szerzett pozitiv élmények a véradassal
kapcsolatos attitlidot is pozitiv irdnyba befolya-
soljak; ez a rendszeres véradok valaszai mentén
valdban megerdsitést nyert ,, nagyon jo volt, amikor
ugy éreztem, hogy na, akkor 6k szamitanak ram”
(Bernadett); ,,ahogy beléptem, akkor én voltam
egyediil az egész épiiletben a dolgozdkon kiviil, és
annyira oriiltek nekem. VIP vendég. Igen, felcsil-
lant mindenkinek a szeme, hogy hiuii, egy ember,
vért adni jott?” (Bea). Lathatjuk tehat, hogy az
ellato személyzetnek igen fontos szerepe van ebben
a tekintetben. A pozitiv élmények 6szt6nzo6 erejénél
is fontosabbnak tiinik azonban a negativ élmények
—melyek egy része szintén a személyzethez kothetd
— ereje: ,,elég csunydn mellészurtak neki a tiit (...)
és Ok meg akkor még erdltették, (...) 0 is egy kicsit
igy meggondolta, hogy tobbet nem megy" (Bea).

A negativ ¢lményekhez kapcsolodnak a kelle-
metlen szinkopalis allapotok, illetve az ezektdl valo
félelem; ezek szerepe szintén fontosnak tiinik az
akadalyoz6 tényezOk kozott: ,, szerintem a leggya-
koribb, hogy ha valaki nem ad vért, mar egyaltalan
az egészségiigyi dolgoktol valo fobia” (Dorottya).
Olyan megjegyzés is sziiletett ugyanakkor a tiitl
valo félelemmel kapcsolatban, mely a kompeten-
ciaérzet fontossagahoz kapcsolodik: ,,ha valaki a
nitdl is fél és azt lekiizdi és ugy megcesindlja (...),
az feltétleniil fontos 6sztonzé tud lenni” (Szabin).

A személyzetnek — a véradasban kozvetle-
niil résztvevoknek, valamint a véradokat késébb
menedzseloknek is — az informacionyujtas kapcsan
is fontos szerepe van az 0szténzésben. Interjiala-
nyaink elmondasa alapjan fontos a folyamatrol
valé tajékoztatas, illetve a vér felhasznalasaval
kapcsolatos is: ,, mdsok is igy vannak, hogy idegen
szamukra, mert nem tudnak rola sokat és igy
tartozkodnak is téle” (Monika), , aki egyszer
elkezdi, meg megkapja az smst, hogy véradasdaval
hozzdjarult egy ember életéhez meg most lett kiszal-
litva a vér, az egyébként biztos ad egy doppingot”
(Kata); ,,aminek tényleg oriilni tudok, amikor igy
random kiildik az smseket, hogy akkor most felhasz-
naltuk (...) tehat igazabol szerintem nem az ajandeé-
kok fontosak, hanem az, hogy tényleg tajékoztassdik
az embert, hogy akkor most mi a helyzet” (Bea).
A vér felhasznalasarol szolo sms kiildést tobb
interjlialanyunk is emlitette, mint fontos «ajandék»,
és volt olyan is, aki csalodottsagat fejezte ki amiatt,
hogy szamitott ra, mégsem kapott.

A tarsadalmi jo, az Onkéntesség, az emberek
segitése fontos szerepet jatszik az altalunk

megkérdezett rendszeres véradé fiatalok motiva-
cioi kozott, mint ahogyan az énhatékonysag érzete
(melyre kompetenciaérzetként is utaltunk feljebb)
is: ,Ez a hasznossag érzés, hogy tudok segiteni
és akkor segitek is.” (Monika); , te képes vagy
rd, te szerencsés vagy olyan szempontbol, hogy te
nem raszorulsz, hanem adhatsz vért” (Adrienn).
Az érték-motivaciok mellett tehat az onfejlesztéssel
kapcsolatos motivaciok is megjelentek kutatasunk
soran (bar ez utobbiak koziil csak az énhatékony-
sag), mely megerésiti Alfieri et al. (2016) eredmé-
nyeit az értékek és az Onfejlesztés elsddlegessége-
rol; és bar interjualanyaink fiatalok, azok kozott,
akik lojalis vagy rendszeres véradonak tekinthetdk,
valoban megfigyelhet6 volt az e szerzok altal leirt
jelenség, mely szerint a kezdetleges motivaciok
(esetiinkben: elsddlegesen tarsas motivaciok) atala-
kulnak, ezutan azonban idében stabilak maradnak
(esetiinkben az értékek kifejezését és az énhaté-
konysag érzetét tekintjiik vélhetden hosszu tavon is
megmarado motivacionak).

Az énvédo, valamint a tudas megszerzésével
kapcsolatos motivaciokra interjuink elemzése soran
nem talaltunk olyan interpretacioval megerdsitést,
ahogyan arrél a korabbi kutatasok irnak. Envé-
delemnek tekintjiik ugyanakkor a véradas azon
funkciojat, mellyel a véradok sajat egészségi alla-
potukat ellenérzik: ,.ez szerintem tok jo (vér felfris-
siilése, cserélddése), meg a masik, hogy ilyenkor
ugyis csinalnak mindig sziiriivizsgalatokat” (Kata),
bar hozza kell tenniink, volt olyan interjialany
is, aki hatarozottan kijelentette, ez szamara nem
0sztonzd tényezo.

Infrastrukturalis tényezoket is sorolhatunk az
0sztonzo tényezOk kozé: a véradas helyének fold-
rajzi kozelsége, valamint a megfelel6 nyitvatartasi
id6: ,, 4 véradasnak a helye kozel szokott lenni és
az idépont is megfeleld, ezek tudnak sztonozni”
(Agoston); ,,az, hogy kimennek helyszinekre,
ez biztos, hogy nagyon sokat segit” (Bea).
Ezek hianya akadalyozhatja is a véradas megvalo-
sulasat: ,,ugy célzottan én sem megyek (...) akkor
nem bumlizok ki ezért” (Kata); ,, nem bolygatnam

fel az egész napomat csak azért, hogy elmenjek vért

adni” (Moénika).

A fennall6 hazai szabalyozas miatt egyes inter-
jualanyaink kozott egy specialis motivacio, egy-
fajta 6nos érdek is megjelent: aki szeretne plazma-
ado lenni (melynek motivacidja elmondasuk szerint
elsédlegesen az anyagi juttatds), annak kotelezo
egy évben egyszer vért is adnia: ,, akkor ez iigymond
onds érdek, hogy ugye a plazmaért pénzt kapok,
akkor ezért mentem el vért adni” (Kata). Ezen
esetekben a motivacio egyértelmiien kiilsé modon
szabalyozott.
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A mélyinterjuk eredményei mentén a korab-
ban felvazolt elméleti keretrendszert modositottuk

(2. abra), feltaro kutatasink kovetkeztetéseit ezaltal
abrazoltuk.

2. abra: A véradas motivatorai és gatlé tényezdéi a kvalitativ kutatas alapjan
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Megallapitottuk, hogy a véradast befolyasolo
tényez6k kozott vannak olyanok, melyeknek
allapota  el6segitheti, vagy gatolhatjia is a
viselkedést. Ilyenek az infrastrukturalis tényezék
(megfeleld nyitvatartas és foldrajzi kozelség eldse-
giti, ezek hidnya gétolja a hajlanddsagot), a véra-
das folyamatardl, valamint a vér felhasznalasarol
megfeleld médon biztositott informaciok, valamint
a korabbi élmények - a pozitiv élmények értelem-
szerlien hozzajarulhatnak a késébbi gyakoribb
véradashoz, mig a negativ élmények csokkenthetik
a gyakorisagot. Vannak olyan tényezék, amelyek
kifejezetten motivatorként miikddnek: az inkabb
kiils6 tényezoként kategorizalhato targyi, valamint
tarsas jutalmak, illetve az inkabb bels6 tényezdként
kategorizalhato véradassal kapcsolatos értékek, az
énhatékonysag- vagy kompetenciaérzet, valamint
a sajat egészséggel kapcsolatos jarulékos hasznok.
Kifejezetten gatlo tényezoként azonosithattuk a
szinkopalis allapotoktdl (szédiiléstdl, 4&julastol,
hanyingertdl), valamint a tat6l, vértdl valo félelmet.

OSSZEGZES ES JAVASLATOK

Kutatasunk elsé fazisaban szdmba vettiik a véradas
motivacidjanak kialakuldsaval és fennmaradasaval
kapcsolatos tényezéket. Megallapitottuk, hogy a
szociodemografiai tényez6k mellett fontos szere-
pet kapnak az egyénre hato kiilso, tarsas, valamint
egyéni, pszichés tényezok is; az e tényezokre épiilé
elméleti keretrendszer mentén mélyinterjus meg-
kérdezést végeztiink egyetemista véradok korében,
akik kozott egyszeri, illetve rendszeres véradok is
voltak. Eredményeink megerdsitették, hogy a moti-
vacio kialakulasdhoz vezetd ut els6 fontos allomasa
a tarsas kapcsolodas, lényegesnek tartjuk tehat
kiemelni azon kovetkeztetésiinket, hogy a véradova
valast mar fiatal korban — amikor kdnnyebben elér-
hetdk nagyobb tomegben az egyes ¢letkori csopor-
tok, pl. kozépiskolai osztalyok — érdemes szervezett
modon elésegiteni. A véradok szamara a véradova
valas korabbi fazisaiban fontosnak tlinnek a targyi
0sztonzok — javasoljuk a toborzas fazisaban tehat
a korcsoport igényeihez igazitott, pl. élményajan-
dékot jelentd jutalmak alkalmazasat. A rendszeres
véradoknal inkdbb az érzelmi kapcsolodast szim-
bolizalo targyi emlékek fontosak, ezért a véradast
szervezOknek érdemes lenne ezeket a tipusu ajan-
dékokat is kinalni a potencidlis véradok szamara.
Minden vélaszadonk egyetértett abban, hogy a vér
felhasznalasarol szolo tizeneteknek fontos szerepe
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van a pozitiv attitiid kialakulasaban, fenntartasaban,
ezért ezeknek a rendszeres kiildését javasolnank a
vérado kozpontok szaméara. A megkérdezettek
szerint a személyzet és az infrastrukturalis koriil-
mények is kulcsszerepet toltenek be ezen a terii-
leten. Kiemelendének tartjuk még a véradassal
kapcsolatos viselkedés belsé szabalyozasuva vala-
saban a kozvetitett értékek szerepét, hiszen az érté-
keken és az észlelt kompetencian, énhatékonysagon
keresztiil érthetjilk meg igazan a mar fiatalon rend-
szeresen vért adok motivacioit. Feltard mélyinter-
jus megkérdezésiink elsédleges célja az volt, hogy
a szakirodalom mentén, a hazai koriilményekhez
igazodva korvonalazzuk a fiatal véradok motivaci-
ojaban fontos szerepet jatszo témakoroket és ténye-
z6ket, és hogy olyan kutatasi modellt vazoljuk fel,
amely egy kérddives felmérés alapjat képezheti.
Mivel tobb, a véradasi hajlandosagot akadalyozo
tényezOt is azonositottunk, fontosnak tartjuk,
a hogy a kutatas jovébeni fazisaiban tagitsuk az
alapsokasagot, és nem csak a véradokat, hanem a
varadasi tapasztalattal nem rendelkezdket is elérjiik
amotivaciojuk feltarasanak érdekében.
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A sorfogyasztdsi élmény szerepe a kézmives
sorok népszeriségében

Csorogi Eszter Fruzsina — Neulinger l'\gnes — Gyulavari Tamds
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany az élmény jelentéségét vizsgalja a termékvalasztasban a kézmiives sorok példajan keresztiil.
Az elméleti attekintés alapjan javasolt modelliink bemutatja, hogy milyen elemek jatszhatnak szerepet a
kézmiives sorok valasztasaban, valamint a vizsgalt tényezok koziil melyik befolyasolja direkten vagy indi-
rekten a sorfogyasztast mint élményt.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Primer kutatasunkban standard kérd6ives megkérdezéssel gytijtottiink adatokat a kézmiives sorfogyasztasrol
és a kapcsolodo fogalmakrol. A 275 vélaszadotol szarmazo valaszok a strukturalis egyenldségek modelle-
z¢s segitségével kertiltek elemzésre.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Eredményeink szerint az észlelt mindség és a kézmiives sorok fogyasztasa kozott nem mutathato ki jelentds
kapcsolat, ugyanakkor az élmény pozitivan hat a kézmiives sorok valasztasara. Tovabba kutatasunkkal
igazoltuk az Gjdonsagra vald nyitottsag és a rendezvényeken vald részvétel pozitiv hatasat a kézmiives
s6rok valasztasara.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk szerint az érzékszervi élmény, az élvezeti termékjellemzok illetve a sorokkel kapcsolatos
rendezvények jelentdsége meghatarozo a kézmiives sorok valasztasaban, igy az iparagi szereploknek
érdemes lehet ezen tényezOk befolyasara koncentralni marketingtevékenységiik soran.

Kulesszavak: élmény, kézmiives sor, primer kutatas, SEM
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BEVEZETES

Az elmilt néhany évben Magyarorszagon is egyre
nagyobb népszeriiségnek Orvendenek kézmiives/
kistizemi/kraft s6rok. Ezeknek a soroknek a megje-
lenése nem csak j sorok és sorfézdék megjelenést
jelentették, hanem ezzel parhuzamosan egyre tobb
sOr témaju fesztival, kostolo, sor-vacsora vagy mas
rendezvény keriil folyamatosan megrendezésre.
A jelenség nem ismeretlen eredetli, hazanktol
nyugatabbra, kiilondsen az Amerikai Egyesiilt Alla-
mokban évek, s6t évtizedek ota sorforradalomként,
kraft-forradalomként nevezik a kistizemi sérok
egyre nagyobb térnyerését. Elorejelzések szerint
az eurdpai kézmiives sorpiac is jelentds, akar
11%-ot is eléré novekedés elétt all 2017 és 2021
kozott (Craft Brewing Business 2017). Jelen kuta-
tasunk fokuszaban az élmény és a termékvalasztas
kozotti osszefliiggés vizsgalata all kézmiives sorok
esetében. Cikkiinkben bemutatjuk, hogy milyen
elemei vannak a fogyasztoi élménynek, kitérve
arra, hogyha valamit a fogyasztd élményként él
meg, az hogyan befolyasolja egy termék — jelen
esetben a kézmiives sor — valasztasat.

AZ ELMENY JELENTOSEGE
AFOGYASZTASBAN

A fogyasztoi ¢élmény megjelenése a fogyasztoi
magatartas kutatasokban Holbrook és Hirschman
1982-ben megjelent cikkéhez kothets. Megkozeli-
tésiik szerint a fogyasztoi magatartas vizsgalatahoz
elengedhetetlen a fogyasztoi élmény vizsgalata,
azaz a vasarlasi dontést vizsgalo kutatasokban
mindaddig szerepet kapo, az informaciok feldolgo-
zasara ¢és haszonelviiségre alapuld szemlélet mellett
hangsulyoztak a tapasztalatok altal atélt élmények
fontossagat, amelyet tapasztalati fogyasztasnak
(,experiential consumption”) neveztek. Ez a szem-
lélet a fogyasztas ,,szimbolikus, hedonista és eszté-
tikai természetére” koncentral, a fogyasztoi élményt
egy olyan folyamatként fogja fel, amelyben kiemel-
ked6 szerep kapnak olyan elemek, mint példaul a
fantazia, az érzékelés stimulalasa, a jokedv és a
szorakozas (Holbrook & Hirschman 1982, 132).
Cikkiiket kovetden egyre tobb publikacio foglal-
kozott az élmény fontossagaval a fogyasztas soran,
igy kutatasok foglalkoztak — tobbek kozott — az
egyén részvételével az élményben (Caru & Cova
2003, Pine & Gilmore 1998), az élmény személyi-
ségtol fliggd egyediségével (Knutson et al. 2008,
Palmer 2010, Pine & Gilmore 1998), valamint
az ¢lménnyel, mint tapasztalatszerzéssel (Palmer
2010).

A fogyasztoi élmény tipusai

Az egyén részvétele az élményben, illetve az egyén
kapcsolata az ¢élmény kornyezetével két olyan
dimenzidnak tekinthetd, amelyek alapjan a fogyasz-
toi élmény négy tipusa kiilonboztethetd meg.
A fogyasztd részvétele lehet aktiv vagy passziv,
aktiv fogyasztoként az egyén tevékeny részvétele
kulcsfontossagl az élmény — esemény vagy torténés
— létrejottében, mig passziv fogyasztoként az egyén
szerepe a szemlélodésre és befogadasra korlatozo-
dik (Pine & Gilmore 1998). Caru & Cova (2003)
szerint az aktiv részvétel er6sebb és tudatos jelen-
Iétet jelent, amellyel az egyén képes befolyasolni az
¢lmény kimenetelét, ugyanakkor a passziv részvétel
gyengébb, megfigyeldi szerepnek tekinthetd.

Mivel minden ember egyedi, igy a rajuk hato
ingerek eltérd érzelmi reakciot valthatnak ki
ugyanazon ¢lmény kapcsan (Knutson et al. 2008).
Tekintettel arra, hogy az egyéni megélés dolgozza
fel az élményt, igy az egyén személyiségének vagy
lelkiallapotanak valtozasa, illetve a mar megszer-
zett tapasztalatok altal akar ugyanaz az egyén
ugyanazt az élményt is érzékelheti masként (Palmer
2010, Pine és Gilmore 1998).

Palmer (2010) szerint az élmény definicioi
kezdetben gyakrabban emlitették az élményt,
mint tapasztalatszerzést vagy tanulast, és ezaltal a
tanult reakciokat hangsulyoztak. A késébbi defi-
niciok viszont az élmény Ujdonsagszeriiségére
fokuszalnak, amely szerint a fogyasztoi reakciokat
nem lehet kikovetkeztetni a megel6z6 élményekre
adott reakcio alapjan, hiszen minden szituacio Uj
¢és egyedi. Az ¢élménynek a hedonista, élvezetekre
torekvé jellegét a magatartaskutatisban mar az
élmény koncepcidjanak megjelenésével egyido-
ben emlitik. Holbrook & Hirschman (1982) szerint
a tapasztalati fogyasztas szemléletének lényege,
hogy a termékek objektiv szempontok szerint
vizsgalt hasznossaga helyett azok szimbolikus
jelentéstartalmat is  figyelembe kell venni.
Az élmény hedonista alapti megkozelitésének koz-
ponti eleme, hogy a fogyasztot éro kiilonboz6 inge-
rek hatasara az élmény értéket teremt a fogyasztd
szamara (Palmer 2010). Ezek lehetnek példaul
érzéki, emocionalis, kognitiv, viselkedési ¢és
kapcsolati  értékek  (Schmitt  1999), illetve
haszonelvii (funkcionalis) vagy hedonista (tapasz-
talati) értékek (Gentile et al. 2007).
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A SORFOGYASZTOI ELMENY
VIZSGALATANAK ELMELETI
KERETE

A fogyasztoi élmény Schmitt (1999) szerint a meg-
tapasztalas, atélés élményére koncentral, érzéki-,
emocionalis-, kognitiv-, viselkedési- és kapcsolati
értéket teremt a fogyasztod szamara. Gémez-Corona
és szerzOtarsai (2017) nagyiizemi és kistizemi sor-
fogyasztok csoportjainak eltérd élményfelfogasat
vizsgaltak és eredményeik alapjan harom tényez6
hatasat emelték ki, amelyek (1) az érzelmi élmény,
azaz a fogyasztas kozben megjelend érzelmek,
hangulat valtozasa, (2) a kognitiv élmény, azaz a
tudatos fogyasztas, informacioszerzés a termékrol,
valamint (3) az érzékszervi élmény, azaz kiilonbozo
érzékszervi  interakciok.  Emellett  fontosnak
mindsitették a termékhez valé hozzaallast,
a vasarlasi élményt (benne ujdonsag keresése,
elado szerepe, csomagolas), a termékelonyodket,
a fogyasztasi alkalmakat, szituaciokat, tovabba
a fogyasztas egyéni vagy tarsas aspektusat.

A fogyasztoi élménnyel foglalkozo, illetve a
termékek kiprobalasat és hasznalatat kutatd szak-
irodalmi cikkek (Goémez-Corona et al. 2017,
Knutson et al. 2008, Meuter et al. 2005, Van Doorn
& Verhoef 2015, Kenesei - Kolos 2018) alap-
jan harom csoportba soroltuk a kézmiives sorok
fogyasztasanak élményét és a sorok valasztasat fel-
tételezhetden befolyasolo tényezoket a fogyasztoi
oldalra koncentralva. Ezek a tényezok (1) a termék
¢és értékteremtés, (2) a fogyasztd egyéni és tarsas
jellemzdi, valamint (3) a fogyasztas helyszine.

A termék és értékteremtés jelentosége

esetiinkben a  kézmiives  sor

A termék,

az ¢élményt, illetve a termék valasztasanak esélyeit.
A sor tipikusan ,,blin6z6” tipusi, vagyott termék,
amely rovidtavon rendkiviil vonzo és azonnali pozi-
tiv élményt nyujt. Hosszu tavon ugyanakkor nega-
tiv hatasai (példaul alkoholizmus, elhizas) lehetnek
(Van Doorn és Verhoef 2015). Szintén kedvezéen
hathat a termék valasztasara annak funkcionalis
vagy élvezeti jellemzgje. Egy élvezeti termék ese-
tében — a sor is ennek tekintheté — nagyobb mér-
tékiiek lehetnek az érzelmi reakciok, valamint az
érzékelt 6rom hatasa (Kempf 1999)

H1. A kézmiives sor hedonista, élvezeti termék:
jellemzdi pozitivan befolyasoljak a termék valasz-
tasat.

Knutson ¢és szerzétarsai (2008) szerint a
fogyasztasi ¢élményt meghatarozo legfontosabb
tényez0 az elény, értékteremtés. A sorfogyasztas
esetében a termékelonyok a fogyasztas érzékszervi
élménykeént valo jellemzése soran fogalmazodtak
meg Gomez-Corona és szerzétarsai (2017) kuta-
tasaban, ahol ezek a sorfogyasztas hémérséklete,
a sor frissité és szomjolto jellege voltak.

H2. A termékelényok pozitivan befolyasoljak a
termék valasztasat.

H2a: Az észlelt magas mindéség pozitivan befo-
lyasolja a kézmiives sorok valasztasat.

H2b: A nagylizemi sorokhoz képest ész-
lelt intenzivebb érzékszervi élmény pozitivan
befolyasolja kézmiives sorok valasztasat.

A fogyaszto egyéni és tirsas jellemzoi

A fogyasztok innovaciéra, tujdonsagokra valo
nyitottsaga befolyasolja a termékvalasztast, és
pozitiv hatassal van Gjdonsagok kiprobalasara (Im
et al. 2003, Steenkamp & Gielens 2003). Pine
és Gilmore (1998) szerint minden élmény 11 és
egyedi a fogyasztd szamara, amely fligg a sajat
tapasztalatoktol is.

H3. Az ujdonsagokra vald nyitottsag pozitivan
befolyasolja a kézmiives sorok valasztasat.

Knutson és szerzdtarsai (2008) kiemelték a
bizalom tényezdjét, amely szoros Osszefliggésben
all a fogyasztoi elégedettséggel. A bizalom ténye-
z6je fontos egy tapasztalatlan fogyaszto esetén is,
hiszen nemcsak sajat tapasztalataira tamaszkodhat,
hanem a termékvalasztasara befolyassal lehetnek
a baratai, ismerdsei, tovabba a témaval foglalkozo
bloggerek iranti bizalom is.

H4. Bizalom az ismer6sok, illetve sorhoz értd
emberek irant noveli az altaluk ajanlott kézmives
sOr valasztasanak valoszintiségét.

H4a: Baratok izlése irant bizalom pozitivan hat
a kézmiives sorok valasztasanak valoszintiségére.

H4b: Sorbloggerek szakértelme iranti biza-
lom noveli a kézmives sorok valasztasanak valo-
szinliségét.
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A fogyasztd személyiségén tul figyelembe
kell venni a fogyasztds tarsas kornyezetét is.
Gomez-Corona és szerzotarsai (2017) szerint a
nagyilizemi sorfogyasztas élményében meghata-
roz6 a tarsas egyuttlét, mig a kézmives soroket
esetében a kisebb csoportban torténd vagy akar
egyéni fogyasztas is fontosnak bizonyult. Choi
és szerzétarsai (2006) szerint noveli a valtozatos-
sag keresését, ha a fogyasztd nem sajat maganak,
hanem valaki mas szamara valasztja ki a terméket,
amely konnyedén el6fordulhat egy olyan szituaci-
oban, ahol tobben, egyiitt fogyasztanak kézmiives
soroket.

HS5. A tarsasagban valo sorfogyasztas pozitiv hatas-
sal van a kézmiives sorok valasztasara.

A fentiek mellett a fogyaszto szociodemografiai
jellemzdi is befolyasoljak a fogyasztasi élményt és
egy adott termék valasztasat. Termékek kiprobala-
sat vizsgalod kutatasok figyelembe vesznek olyan
demografiai valtozokat mint a kor, a végzettség és
a jovedelem (Im et al. 2003, Meuter et al. 2005,
Steenkamp & Gielens 2003, Van Doorn & Ver-
hoef 2015, Kolos 2010, Mitev et al. 2015), a nem
(Meuter et al. 2005, Van Doorn & Verhoef 2015),
és a haztartas mérete (Van Doorn & Verhoef 2015,
Neulinger - Rad6 2015). Ezek a valtozok kozvetlen
hatassal is lehetnek a hasznalatra, de kozvetetten is
kapcsolodhatnak olyan jellemz6khoz és normak-
hoz, amelyek befolyasoljak azt, igy a sorok eseté-
ben befolyasolo sztereotipia lehet a sorfogyasztast
OvezO maszkulinitas (Gémez-Corona et al. 2017).

A fogyasztdas helyszinének jelentosége

Knutson és szerzétarsainak (2008) kutatasa szerint
a fogyasztoi élményt befolyasolé masodik legfon-
tosabb tényezé az elérhetdség, amelybe beletartozik
a kozponti helyen 1év6 elhelyezkedés. Sorfogyasz-
tas esetén a vendéglatohelyek és boltok elhelyez-
kedése, a helyszin megkozelitésének nehézségei
befolyasolhatjak az élményt.

H6. A széles korben valo elérhetdség pozitiv hatas-
sal van a kézmives sorok fogyasztasara.

A sorfesztivalokon egy helyszinen érhetdek
el szamos f6zdének a termékei, amely igy nagy
valaszték kiprobalasat teszik lehetové. A helyszin
lehet kiilonleges, akar egy sorfézde teriiletén
kialakitott fesztival, de kisebb rendezvények esetén
egy-egy fozde is elképzelhetd ilyen helyszinként.

H7. A sorfesztivalokon vald részvétel pozitiv
hatassal van a kézmiives sorok valasztasara.

PRIMER KUTATAS

A kutatds modszertana

Az adatfelvétel 2018.04.03 és 2018.04.10. kozott
zajlott online kérdéiv segitségével, a kérddivet sor
témaju online forumokon megosztva. A mintaba a
kézmiives sorok irant érdekl6dék keriiltek, illetve
az adatgytijtés jellege miatt magas a mintaban a
gyakori sorfogyasztok aranya. A kitoltési idészak
végét kovetden beérkezett 297 teljes valaszbol az
adatok tisztitasa utan egy 275 elemet tartalmazo
minta allt az elemzés rendelkezésére, amely 18-60
év kozotti, magyarorszagi, kézmiives sort mar
legalabb egyszer fogyaszto valaszadokat tartal-
mazott. Az adatgytijtéshez hasznalt skalak esetén
torekedtiink referalt skalak hasznalatara, azonban
amennyiben ez nem allt rendelkezése, akkor sajat
allitasokkal dolgoztunk. A skaldk eredetét és a
skalatételeket az 1. tablazat mutatja be.
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1. tablazat: A primer kutatasban hasznalt skalak

Tényezd

Skala eredete

Hedonista, élvezeti termékjellemzok
H1

,.Hedonic and utilitarian consumer attitudes” skala
alapjan (Bearden et al. 2011), 7 foku skala

Eszlelt minéség
H2a

Sajat osszeallitas, 5 foka skala

Eszlelt intenziv érzékszervi élmény
H2b

Sajat osszeallitas, 5 foku skala

Ujdonsagokra valé nyitottsag
H3

Innovativeness (product purchase)” skala alapjan
(Bruner et al. 2005), 5 foku skala

Bizalom a baratok izlése irant
H4a

.- Trust of service provider” skala alapjan (Bruner et al.
2005), 5 foku skala

Bizalom bloggerek hozzaértése irant
H4b

,»Trustworthiness (retailer)” alapjan (Bruner et al. 2005),
7 foku skala

Tarsasagban valo sorfogyasztas
H5

Sajat osszeallitas, 5 foku skala

Széles korben valo elérhetéség

Sajat 6sszeallitas, 5 foku skala

H6

Sor témaja rendezvényeken valo részvétel
H7

Sajat osszedllitas, 5 foku skala

Forras: sajat szerkesztés
Eredmények

A mintaban szerepl6 fogyasztok kozel fele (46%)
hetente tobbszor fogyaszt sort, tovabbi 24%
hetente, igy a teljes mintara vonatkoztatva a kate-
goriafogyasztas magasnak mondhato. Sziikitve a
kategoriat, a kézmiives sorok fogyasztasat tekintve
kiilonbség figyelhetd meg a hazai, illetve kiilfoldi
kézmiives sorok kozott: mig elobbi kategoria
fogyasztasara inkabb jellemz6 a hetente tobb-
szori (24%), heti vagy havonta tobbszori fogyasz-
tas (41%), addig a kilfoldi sorok esetén inkabb a
havonta (19%), vagy ritkabban, mint havonta/soha
(43%) gyakorisig a jellemzd. Osszességében a
valaszadok kozel 90%-a tobb mint 2 évvel ezel6tt
fogyasztott eldszor kézmiives sort, 8% az elmult
évben/el6z6 nyaron, a maradék 3% pedig az, aki
csupan az elmult néhany honap soran talalkozott
¢életében eldszor kézmiives sorokkel a sajat
fogyasztasat tekintve.

A kézmiives sorfogyasztas gyakorisaga alapjan
létrehoztunk két csoportot. Az egyik a ,,light user”
csoport, amelynek a tagjai hazai és kiilfoldi kézmii-
ves soroket is maximum havonta tobbszor fogyasz-
tanak. A teljes 275 f6b6l allo mintabol 139 valasz-
ado (50,5%) tartozik ebbe a csoportba. A masik a

Lheavy user” csoport, amelynek a tagjai legalabb
hetente fogyasztanak hazai vagy kiilfoldi kézmii-
ves soroket, ezaltal a gyakoribb, rendszeresebb
fogyasztoi csoportot képezik. A csoportba tartozik
136 valaszado, a teljes minta 49,5%-a. Elemzé-
siinkben kitériink a két csoport kozotti kiilonbsé-
gekre is.

A kézmiives sorfogyasztas élménye

A kézmiives sorok fogyasztasanak élményét négy
kép megjelenitésével mértiik. Ezen képek esetében
egy otfokozatu skalan jelolték meg a valaszadok,
hogy mennyire tartjak élménynek a képeken bemu-
tatott sorfogyasztasban vald részvételt. A négy
képre érkezett értékeléseket atlagoltuk, 1étrehozva
ezzel az élmény valtozot. A teljes mintara vonat-
koztatva (N=275) a valtozo atlagértéke 4,37, tehat
a valaszadok a bemutatott képek alapjan ¢lmény-
ként tekintenek a kézmiives sorok fogyasztasara.
A fogyasztas élményszertiségét valamelyest elté-
réen itélik meg a ndék (4,30) és férfiak (4,41),
a heavy user-ek (4,49) és a light user-ek (4,25),
a 18-25 év kozottiek (4,32), a 26-40 év kozottiek
(4,43) és a 41-60 év kozottiek (4,29), am ezek a
kiilonbségek statisztikailag nem szignifikansak.
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A kézmiives sorok vasarlasanak valoszini-
ségét — mivel a valaszadok mind sorfogyasztok
voltak — az alabbi allitassal mértiik 6tfokozatu ska-
lan: Mennyire valészinii, hogy legkézelebb, amikor
sort vasarol kézmiives sort valaszt? A teljes min-
tara vonatkozoan a valaszok atlaga 4,07, szignifi-
kans eltérést mutatnak a heavy user-ek (4,55) és a
light user-ek (3,61) esetén mért értékek, valamint
a legfiatalabb korcsoportnak (3,89), a két idésebb
korcsoport atlagaival szemben mért értékei (4,18,
illetve 4,30). Férfiak esetén magasabb a kapott érték
(4,14), de szignifikansan nem tér el a kézmiives
sorok valasztasanak valosziniisége a ndkhoz képest
(3.97).

Termék és értékteremtés

A strukturalis egyenléségek modellezése (Struc-
tural Equation Modelling, SEM) segitségével a
teljes N=275 elemszamu mintara vonatkozéan a
termeék és értékteremtés jelentdségét az 1. abran lat-
hat6 modellel vizsgaltuk. A kovariancia alapti SEM
modellezést tobbek kozott Jannoo et al. (2014)
eredményei alapjan valasztottuk, akik matematikai
modellezéssel igazoltak annak nagyobb mértékii
pontossagat a PLS alapti megkozelitéshez képest
50 f6nél nagyobb mintak esetében.

1. abra: Termék és értékteremtés a kézmiives sorfogyasztasban

Hedonista
élvezeti

minéség

Eszlelt

intenziv
érzékszervi
élmény

Forras: sajat szerkesztés

A modell illeszkedése az RMSEA kivételével
megkdzeliti az elvart minimum szintjét az illesz-
kedési mutatoknak, igy az eredmények értelme-
zéséhez elfogadhatd a modell illeszkedése (lasd a

termékjellemzok.

K1_élmény

K9a_sorvalasztas|

2. tablazatban). A skalak megbizhatosagat a Cron-
bach’s Alpha mutatoval mértiik, amely alapjan a
konstrukciok mindegyike elfogadhatd (CA értékek:
0,93, 0,72, 0,64).
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2. tablazat: A modell illeszkedését vizsgalé mutatok elfogadhaté és becsiilt értékei

Modell llleszkede’set ellendrzé Minimalis elfogadhaté értékek Mode!lb(::n becsiilt
mutaték értékek
=09
CFIL - 0,902
(comparative fit index) (Hair et al. 2014)
RMSEA < 0,06
(Root Mean Square Error 0,124
of Approximation) (Hu & Bentler 1999)
>0,9
NFL : 0,884
(normed fit index) (Hair et al. 2014)
>0,95
TLI‘ . s 0.820
(Tucker-Lewis index) (Sharma et al. 2005)
<3
CMIN/df 5,181
(Hair et al. 2014)

Forras: sajat szerkesztés

A hedonista, ¢lvezeti termékjellemzék (0,12)
gyenge, az ¢észlelt intenziv érzékszervi élmény
(0,37) valamivel erésebb kapcsolatot mutat a kéz-
miives sorok fogyasztasaval, elébbi 90%, utobbi
95%-0s megbizhatdsagi szint mellett. Az észlelt
mindség ¢és a kézmiives sorok fogyasztasa kozott
nem mutathat6 ki jelentés kapcsolat. 95%-os meg-
bizhatosagi szint mellett, viszonylag gyenge (0,24)
kapcsolat talalhato a hedonista, ¢lvezeti termékjel-
lemzdk ¢és a fogyasztasi ¢lmény kozott. Az élmény
és a kézmiives sorok valasztasa kozti nagyon
gyenge kapcsolatbol adédoan egyik magyarazo
tényezé esetében sem beszélhetiink arr6l, hogy
az ¢lmény, mint kozvetitd véltozd segitségével

erdsebb lenne a hatasuk a kézmiives sérok valaszta-
sdra. A magyaraz6 valtozok az R*>-értékek alapjan a
fliggd valtozok szorasanak kis részét magyarazzak,
az ¢lmény esetében a 3 magyarazéd valtozod
minddssze a szords 10%-at magyarazza (R*=0,10),
mig a sorok valasztdsa esetén ennél nagyobb, 24%-
os aranyrol beszélhetiink (R?>=0,24).

A fogyaszto egyéni és tarsas jellemzdi

A strukturalis egyenldségek modellezése (SEM)
segitségével végzett elemzés a fogyasztd egyéni
¢s tarsas jellemzoinek fontossagat a 2. abra szerinti
modell szerint vizsgalta.

2. abra: A fogyaszto egyénisége és tarsas kornyezete a kézmiives sorfogyasztasban

Ujdonsagokra
valé
nyitottsag

Bizalom
baratok

izlése
irant

Forras: sajat szerkesztés
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A modell illeszkedésének megallapitasahoz a vizs-
galt mutatok kiiszobértékeit és a mért értékeket a 3.
tablazat mutatja be. Az illeszkedési mutatok becsiilt
értékei a TLI kivételével minden esetben megha-
ladjak a minimalisan elvart értékeket, a TLI esetén

pedig a minimalisan elvart értékhez nagyon kozeli
értéket vesz fel, igy kijelenthet6, hogy a modell
megfeleléen illeszkedik. Tovabba a Cronbach’s
Alpha értékek (0,79, 0,81, 0,94, 0,66) mindegyike
elfogadhato.

3. tablazat: A modell illeszkedését vizsgaléo mutatok elfogadhat6 és becsiilt értékei

Modell llleszkede'set ellenérzé Minimilis elfogadhaté értékek Mode!lb?n becsiilt
mutaték értékek
>0,9
CF1 ’ 0,969
(comparative fit index) (Hair et al. 2014)
RMSEA <0,06
(Root Mean Square Error of ] 0,055
Approximation) (Hu és Bentler 1999)
>0,9
NFL. ’ 0,935
(normed fit index) (Hair et al. 2014)
>0,95
TLI. ) 0,945
(Tucker-Lewis index) (Sharma et al. 2005)
<3
CMIN/df 1,83
(Hair et al. 2014)

Forras: sajat szerkesztés

Az ijdonsagokra valo nyitottsag kozepesen erés
hatéssal (0,396) van a kézmiives sorok valasztasara
95%-0s megbizhatdsagi szint mellett. A bizalom a
baratok izlése ¢és a sorbloggerek hozzaértése irant,
valamint a tarsasagban valo sorfogyasztas a modell
eredményei alapjan nincs kapcsolatban a kézmi-
ves sorok valasztasaval. Ugyanakkor kapcsolatot
mutat a modell a kézmiives sorfogyasztas élménye
és az ujdonsagokra valo nyitottsag (0,188, gyenge
kapcsolat, 95%-0s megbizhatosagi szint mellett),
a sorbloggerek hozzéaértése iranti bizalom (0,124,
gyenge kapcsolat, 90%-os megbizhatdsagi szint
mellett) valamint a tarsasagban valo sorfogyasztas
(0,152, gyenge kapcsolat, 90%-os megbizhatosagi
szint mellett) k6zott. Az élmény gyengén, de pozi-
tivan hat a kézmives sorok valasztasara (0,113,
90%-o0s megbizhatdsagi szint mellett).

Abloggerek hozzaértése iranti bizalom, illetve a
tarsasagban valo sorfogyasztas és a kézmiives sorok
valasztasa kozott a modell szerint nincsen koz-
vetlen kapcsolat. Ezen két tényezd esetén nagyon
gyengén, de érvényesiil a kézmiives sorfogyasztas
élményének pozitiv, kdzvetitd hatdsa, hiszen ezen
két tényezé magyarazo ereje szignifikans kapcso-
latban van az ¢lménnyel, amely szintén szignifikans
kapcsolatban van a kézmiives sorok vélasztasaval.

A tényezék kozvetett hatdsa igy a standardizalt
regresszios egyiitthatok szorzata, mely a bloggerek
esetén 0,013, a tarsasagban fogyasztas esetében
pedig 0,016. Mindkét esetben nagyon gyenge kap-
csolatot mutat a modell, am ez a gyenge, de koz-
vetitett kapcsolat magasabb, mint a két magyarazo
tényez6 kozvetlen kapcsolata a kézmiives sorok
valasztasaval.

A magyarazé valtozok az R? értékek alapjan a
fliggd valtozok szorasanak kis részét magyarazzak,
az ¢lmény esetében minddssze 9%-ot magyaraz a
négy magyaraz6 valtozé (R*=0,09), mig a kézmii-
ves sOrok valasztasa esetén ennél nagyobb mérték-
ben, 21%-ban magyarazzak ezek a valtozok a fiiggd
valtozo szorasat (R>=0,21).

A fogyasztas helyszine

A strukturalis egyenléségek modellezése segitsé-
gével végzett elemzés a fogyasztas helyszinének
jelent6ségérdl a 3. abran lathatd modell szerint
keriilt értékelésre.

80 MARKETING & MENEDZSMENT 2018. 3-4. SZAM



3. abra: A fogyasztas helyszinének szerepe a kézmiives sor fogyasztasaban

Széles korben

elérhetéség

valé

K8_Részvétel sor témaju rendezvényeken

Forrés: sajat szerkesztés

A modell illeszkedésének megallapitasahoz a
vizsgalt mutatok kiiszobértékeit és a mért értéke-
ket a 4. tablazat mutatja be. A modell illeszkedési
mutatoi a CFI és NFI esetén elérik az elvart mini-
mum szintet, az RMSEA, TLI valamint CMIN/df

€

,05

K1_élmény

K9a_sorvalasztas

esetén pedig olyan mértékben kozelitik meg az
elvart minimum értékeit, hogy ezek alapjan dsszes-
ségében a modell illeszkedése elfogadhatonak
tekinthetd. Ennek a modellnek az esetében is a
Cronbach’s Alpha értéke elfogadhaté (0,77).

4. tablazat: A modell illeszkedését vizsgalé mutaték

elfogadhaté és becsiilt értékei

Modell illeszkedését ellenérzé

Minimalis elfogadhat6 értékek

Modellben becsiilt értékek

(Hair et al. 2014)

mutatok
CFI 209
(comparative fit index) . 0,976
(Hair et al. 2014)
RMSEA <0,06
(Root Mean Square Error of 0,086
Approximation) (Hu és Bentler 1999)
NFI 20,9
(normed fit index) . 0,967
(Hair et al. 2014)
>
TLI =0 0,821
(Tucker-Lewis index) ’
(Sharma et al. 2005)
<3
CMIN/df 3,041

Forras: sajat szerkesztés
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A széles korben valo elérhetdség szignifikans,
negativ kapcsolatot mutat a kézmives sorok valasz-
tasaval (95%-os megbizhatosagi szint mellett,
-0,154), tehat a megfogalmazott hipotézissel ellen-
tétben ez a tényez0 negativ hatassal van a kézmiives
sorok valasztasara. A sér témaji rendezvényeken
valo részvétel 95%-os megbizhatdsagi szint mellett
kozepesen erds kapcsolatot mutat mind a kézmi-
ves sorok valasztasaval (0,32), mind a fogyasztasi
élménnyel (0,247). Szintén pozitiv, de gyenge
kapcsolatot mutat a modell a fogyasztasi élmény

és a kézmiives sorok valasztasa kozott (90%-os
megbizhatosagi szint mellett). A rendezvények
esetén itt érvényesiil a fogyasztasi élmény kozve-
tit6 hatasa, am ez egy rendkiviil gyenge kapcsolat.
A két magyarazo valtozo az R? értékek alapjan kis
mértékben magyarazza a fliggd valtozo szorasat,
a fogyasztasi élmény esetében minddssze 5%-ban
(R?=0,05), mig a kézmiives sorok valasztasa esetén
19%-ban (R?=0,19). Az elemzés alapjan a hipotézi-
sek értekelését az 5. tablazat jelzi.

5. tablazat: Hipotézisek értékelése

Hipotézis Magyarazo valtozo Fiiggé Valtozo Ertékelés
H1 hedonista, élvezeti termékjellemzék kez{nru ves sorok k}pro— Elfogadasra kertilt*
balasa, fogyasztasa
. o kézmiives sorok kipro- , .
H2a észlelt mindség (12 . Elvetésre kertil
balasa, fogyasztasa
H2b észlelt intenziv érzékszervi élmény kezfn'u ves s6rok k¥p ro- Elfogadasra kertilt**
balasa, fogyasztasa
H3 ujdonsagokra vald nyitottsa kézmiives sorok kiprd- Elfogadasra keriilt**
J & Y & balasa, fogyasztasa &
H4a bizalom baratok izlése irant kezrnru ves sorok k{pro— Elvetésre kertil
balasa, fogyasztasa
H4b bizalom sorbloggerek hozzéértése kez,m,uves sOrok klrpro- Elvetésre keril
irant balasa, fogyasztasa
H5 tarsasagban valo sorfogyasztas kezfnru ves sordk k{pro- Elvetésre kertil
balasa, fogyasztasa
Ho6 széles korben valo elérhetdség kez{nru ves sorok k%pro— Elutasitasra kertilt
balasa, fogyasztasa
H7 sor témaji re,ndezrvenyeken valo kern,uves sorok k{pro- Elfogadasra kerilt**
részvétel balasa, fogyasztasa

Megjegyzés: *p = 0,1 szinten, **p = 0,05 szinten
Forras: sajat szerkesztés

OSSZEGZES

Kutatasunk célja volt, hogy a fogyasztasi élményre
fokuszalva azonositsuk azokat a tényezoket, ame-
lyek szerepet jatszanak a kézmiives sorok valasz-
tasaban. A fogyasztoéi élmény vizsgalata soran
(tobbek kozott Holbrook & Hirschman 1982,
Schmitt 1999, Knutson et al. 2008, Gentile et
al. 2017, Gomez-Corona et al. 2017 alapjan) az
élmény harom f6 elemeként emeltiik ki az érzék-
szervi, az érzelmi €s a kognitiv élményt. Az vj ter-
mékek kiprobalasat befolyasold tényezok kapcsan
Van Doorn & Verhoef (2015), Meuter et al. (2005),

Steenkamp & Gielens (2003), valamint Im et al.
(2003) munkai alapjan két nagy csoportjat vizs-
galtuk az 10 termékek kiprobalasat befolyasolo
fogyasztoi oldali tényez6knek: a fogyasztdi tulaj-
donsagokat és fogyasztasi szituacio hatésait.

Primer kutatasunk eredményeivel sikeriilt iga-
zolni az Ujdonsagok iranti nyitottsag befolyasat a
kézmiives sorok hasznalatara, azaz kideriilt, hogy
a rendszeres sorfogyasztd mintaban is van még a
kézmiives soroknek ujdonsagvarazsa.

A modelliinkben a fogyasztoi egyéni és tarsas
jellemz6 koziil csak az Gjdonsagra vald nyitottsag
hatésat sikeriiltigazolni a kutatassal. A sorbloggerek
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hozzaértésének, illetve a baratok izlése iranti biza-
lomnak a hatasat a referalt skalak hasznalata és a
j6 illeszkedés ellenére sem igazolta a modell. Ezek
a tényezok bar kozvetlen pozitiv hatassal nem vol-
tak a kézmiives sorok valasztasara, ugyanakkor a
fogyasztasi ¢élmény altal kozvetitett hatast mutatott
a modell a sorbloggerek, illetve a tarsasagban valo
sorfogyasztas esetén, valamint az ujdonsagokra
valé nyitottsag kozvetlen hatasat is kiegésziti az
¢lmény altal kdzvetitett hatas is.

A széles korben valo elérhetdség és a kézmi-
ves sorok fogyasztasa kozott modelliink mutatott
kapcsolatot, ugyanakkor a kapcsolat negativ iranya
miatt a hipotézis elutasitasra keriilt. A sor témaju
rendezvényeken vald részvétel a modell eredmé-
nyei alapjan pozitiv hatassal van a kézmiives sorok
valasztasara, igy az ehhez kapcsolodo hipotézis
elfogadasra keriilt.

A kézmiives sorok elérhetéségével kapcesolatban
nem sikeriilt igazolni az el6zetes hipotézist, amely-
nek okai lehetnek a nem referalt skala hasznalata,
valamint a nem tokéletes illeszkedésti modell.
A rendezvények szerepe jelentds a kézmiives sorok
valasztasaban, mind kozvetlen, mind a fogyasz-
tasi élmény altal kozvetett hatassal rendelkeznek.
A sorrel kapcsolatos rendezvények rendkiviil nép-
szeriiek voltak a megkérdezettek korében. Ezen
eredmények alapjan elmondhato, a sor témaji ren-
dezvények a kézmiives sorok valasztasaban és azok
fogyasztasi élményében kulcsfontossagu szerepet
betolto tényezok.

Korlatként azonosithato, hogy a kérddivben
hasznalt skalak nem mindegyike volt referalt skala,
valamint az eredeti koncepcionalis modell tobb
kiilon részre bontva keriilt elemzésre, tovabba a
modellek illeszkedési mutatéi nem minden esetben
érték el a megadott minimalis hatarértékeket. Emel-
lett a mintavétel modja miatt a kutatas nem ad sem
a hazai lakossagra, sem a sorfogyasztokra reprezen-
tativ eredményt. Tekintettel arra, hogy a kérddivvel
elért fogyasztok korében a kézmiives sorok nagy
népszeriiségnek és ismertségnek orvendenek, igy
a kutatasi eredmények ennek figyelembevételével
értelmezendok.

Menedzseri ajanlasként kiemelheté az érzék-
szervi ¢lmény, az élvezeti termékjellemzok illetve
a sorokkel kapcsolatos rendezvények jelentdsége.
Ezen tényezok kozvetleniil, és a fogyasztoi élmény
altal kozvetetten is pozitiv hatassal vannak a kéz-
miives sorok vélasztasara. Jelen kutatas eredményei
alapjan ezek azok a tényezok, amelyek iparagi sze-
reploként (gyartoi vagy vendéglatoipari oldalrol)
befolyasolhatok és ezek altal a terméken talmutatva
hatasos ¢és tovabbi fogyasztasra 6sztonzé élményt
tudnak teremteni a fogyasztok szamara.
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Tétre, helyre, befutora — Fogyasztoi magatartds a
magyarorszagi galopp loversenyfogadds piacdn

Bardéczky Veronika
Kaposvéri Egyetem

A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja a magyarorszagi galoppsport fejlesztést igénylo teriileteinek felkutatasa és a potencialis
latogatoi és fogadoi célcsoportok meghatarozasa, kiilonos tekintettel a nemek, korosztalyok és szakmai
érintettség alapjan lathato kiilonbségekre. A kutatasban feltart fogyasztoi szokasok alapjan olyan marketing-
akciok keriilnek megfogalmazasra, amelyekkel javithatd a hazai galoppsport ismertsége €s latogatottsaga.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A szekunder forrasok feldolgozasa utan a fejlett galoppsporttal rendelkezd orszagokrol késziilt tanulma-
nyok és a szerz$ versenynapi tapasztalatai alapjan keriilt elokészitésre a kvantitativ kutatas. A 1overseny-
latogatasi és -fogadasi szokasokrol szol6 online kérddives felmérés kitdltésére 2017. augusztus €s oktober
kozott keriilt sor. A lovakat kedvel6 alapsokasagbol vett nem reprezentativ 204 f6s minta tobb mint harom-
negyede jart mar loversenyen, igy a versenynapi cselekvéseik és attitiidjiik keriilt megvizsgalasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Aki fogadott mar loversenyen, tobbféle mas szerencsejatékot jatszott mar, mint az, aki még nem fogadott,
kiilonosen a 40 év folotti férfiak, akik a loverseny egyik f6 célcsoportjat alkotjak. A kispénzi fogadok a
nagy rendezvényeken jelennek meg nagy 1étszamban, azonban ritkan térnek vissza. Uj célcsoport a fiatal,
tudatos, kényelemre torekvé, modern fogadoi kor, akiket az online fogadas tud megszolitani. Szintén fontos
célcsoport a szakmailag érintettek, mivel 6k nagyobb 6sszegben koltenek fogadasokra, mint a nem szak-
mabeliek. A magasabb versenydijak szinvonalndveld hatasat is azok latjak inkabb, akik jobban érintettek
szakmailag a galoppsportban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A Kincsem Park marketingtevékenységében a fiatalok eléréséhez az online fogadas kommunikacios tizene-
tében a sorban allas elkeriilésére, az atlathato, konnyen valaszthatd kombinacios jatékokra és a pénztarca-
mentes fogadasra, tehat a kényelemre kell felhivni a figyelmet. A versenylofuttatas presztizsértékét vissza
kell épiteni a koztudatba, hogy a hazai gazdasagi elit kedvelt id6toltésévé valjon a versenyek latogatasa.
Ehhez azonban a loversenypalyai vendéglatas fejlesztése elengedhetetlen a 40 év f6lotti férfiak elvarasai-
nak megfeleléen, mivel 6k alkotjak a fogadas f6 célcsoportjat. A nemzetkdzi modellek alapjan a loverseny
szinvonalanak emeléséhez a pénzdijak radikalis novelése sziikséges a novekvo fogadasi forgalombol, vagy
ennek beinditasahoz allami tdmogatasbol.

Kulesszavak: fogyasztoi magatartas, loverseny, fogadas, szerencsejaték
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BEVEZETES

A loverseny harom alappillére a tenyésztés,
a futtatas ¢és a fogadas. A galoppversenyek betol-
tik az angol telivér ivadékvizsgalatanak funkciojat,
azonban mara a loversenyagazat ennél szélesebb
korti igényeket is kiszolgal. A loverseny napjainkra
a szorakoztatoipar részévé valt, és ezzel egyiitt
megnétt a rendezvényszervezés és a marketing
szerepe az agazat miikodésében.

A magyarorszagi loversenyfogadas forgalma-
nak novekedése elengedhetetlen a jovére nézve,
hiszen a loversenyagazat célja, hogy onfinansziro-
z6va valjon, ¢és a profitbol a lovas agazat mas szeg-
mensei is részesiilhessenek. A nemzetkozi fogadasi
halézatba (un. ,,pool”-ba) tortént csatlakozas, és
a fogadohalozat bovitése lehetévé teszi a fogadas
piacképességének javitasat.

A fogadas fejlodése onmagaban nem elegendd
a loverseny ujboli felviragoztatisdhoz. Osztondzni
kell a magyarorszagi tenyésztéket a piacképes,
mindségi versenylotenyésztésre. A fogadasi profit
visszaforgatasaval novelheték a versenydijak, igy
a futtatas vonzobba valik, ami keresletet general a
magyar tenyésztok produktumaira is.

Jelen tanulmany célja a magyarorszagi
galoppsport potencialis latogatéi és fogadoi
célesoportjainak meghatarozasa. Ezen a hazank-
ban jelenleg még nem kutatott teriileten elséként
keriilnek a fokuszba olyan fogyasztoi szokasok,
amelyek segitségével az egyetlen hazai loverseny-
palya, a Kincsem Park marketingtevékenysége
megalapozhato.

A FOGADASI MAGATARTAS

A fogyasztoi magatartasformak kutatasa folyamatos
vizsgalat targya (Kahneman 2013). A fejlett orsza-
gokban az értékrend jelentds mértékben atalakult
(Hankiss 2014), és a fogyasztoi tarsadalomrol sok-
féle leiras késziilt (Hofmeister-Toth 2015). A meg-
novekedett jovedelem és szabadidd felhasznalasa
soran mar nem elegendd a racionalis dontések meg-
hatarozasa a fogyasztas vizsgalatahoz. A fogyasztd
dontését befolyasoljak a reklamok, illetve az elér-
het6 arukészlet. Azonban, ha a fogyasztok osszeke-
reslete valtozik, az valtoztatja a kinalatot is. Azok a
fogyasztok, akik tobbet vasarolnak, nagyobb befo-
lyast gyakorolnak a kinalatra, mig azok a termékek,
amiket sokan vesznek, az olcso tomegtermelésbol
szarmaznak (Scitovsky 1976). A szerencsejaték,
illetve a fogadas ritkan racionalis dontés eredmé-
nye, és a kereslet-kinalat viszonyaira vonatkozo
elobbi megallapitasok tokéletesen lefedik a foga-
dasi rendszerek miikodesét.

A motivacié az ember olyan allapota, ami egy
cél elérését szolgalo viselkedést eredményez (Bauer
- Beracs 2006). A fogadas a megerdsités pszicholo-
gidjan alapul: ha a cselekvést jutalom kdvet, akkor
gyakoribba valik. A szerencsejatékokban a kivant
er6sité hatas a nyerés, a pénz, illetve a pszicholo-
giai izgalom. Utobbi a fogadas kognitiv-viselke-
dési megkozelitésének kdzponti eleme (Coventry
& Brown 1993, Sharpe 2002). Tébb szerzd vizs-
galta, hogy a nyeréskozeli élmények (Reid 1986)
¢és a nyerésként jelentkezd veszteségek (Dixon er
al. 2010) is novelik az izgalmat, vagyis elosegitik
a fogadas folytatasat.

A megatrendek eredményezik a mai korra jel-
lemz6 magatartaskiilonbségeket (Tordcsik 2014).
Az informacié- és kommunikaciotechnologia a
vasarlasi dontésekben és folyamatokban jelentds
valtozasokat hozott 1étre (Torécsik 2016) generaci-
onkeént eltér6 hatokorrel (Csepeli & Prazsak 2009).
A fogadas gyors novekedésnek indult az elmult
években a telefonos hasznalat miatt. Mara ez a
legnagyobb szorakoztatd szolgaltatoipar (nagyobb,
mint a zenei eladasok ¢és a filmek egyiittesen), ahol
egyre tobb fogadasi lehetség koziil valaszthat-
nak a jatékosok, a szolgaltatok pedig kiilonbozo
stratégiakkal versenyeznek a fogyasztokért (Pinto
& Mansfield 2011).

A fogadasi magatartds megértésére mar tobb
kutatas késziilt (Jolley et al. 2006, Lam & Mizerski
2009). Bruce & Johnson (1992) és Neal (1999) a
fogadas megkotésének ideje alapjan szegmental-
tak a piacot. Filby & Harvey (1989) a f6 fogadokat
hataroztak meg, akik minden nap orakat toltenck
fogadassal. Saunders & Turner (1987) a fogadok
harom szegmensét hataroztdk meg: az atlagos
ember, aki csak szereti; a profi, aki pénzt keres vele;
a kotelezo pedig, aki fliggéségben szenved. Kim &
Petrick (2004) a dél-koreai loversenyfogadok szeg-
menseit vizsgaltak, és egy fontos klasztert emeltek
ki, akik sok id6t toltenek a fogadassal, régebb ota
jatszanak, vesztettek mar nagyokat, de sokat is kol-
tenek. Bolton (1998) megallapitotta, hogy a foga-
das barmely teriiletén az elégedett fogyasztok tobb
id6t toltenek el, és gyakrabban fogadnak.

ALOVERSENYFOGADAS
MAGYARORSZAGON

1863-ban voltak az els6 hivatalos bookmaker foga-
dasok (Fehér - Torok 1977). A fogadas e tipusanal
a fogado tudja, hogy mekkora nyereményért koc-
kaztatja a pénzét. A kifizetésrél akkor egyeznek
meg, amikor a fogadas értékesitésre keriil, igy a
fogadasszervez6 profitjat kozvetleniil befolyasolja
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a futam kimenetele. 1871 6ta a bookmakerek mel-
lett megjelent a totalizatér jellegii (idegen nyelven
pari mutuel) fogadas is, melyben a tétek Osszesi-
tése utan levonjak a koltségeket és a fogadasszer-
vez6 nyereségét, majd a maradék Osszeget osztjak
fel a nyerdk kozott, igy a fogadasszervezd profitja
nem fiigg a verseny kimenetétdl és a nyerd tiket-
tek szamatol (Vaughan-Williams 2005). Ez a foga-
dasi tipus a kispénziieket tette érdekeltté, igy valt
a kisemberek fogadaskozvetitdjéve, és a mai napig
is ez a rendszer maradt meg hazankban, amelyet az
1991. évi XXXIV. torvény a szerencsejaték szerve-
z¢sérol szabalyoz. A fogadasi forgalom a Magyar
Loversenyfogadast-szervezo Kft. adatai alapjan évi
2 milliard forint a kiilfoldi futamokra torténd foga-
dasokkal egyiitt.

ALOVERSENYFOGADAS
KULFOLDI GYAKORLATAI

A European Pari Mutuel Association (EPMA) 10
orszag totalizatdr jellegli fogadasi rendszerét fogja
0ssze. A 170 ezer eurdpai versenylo mindegyike 1,8
allast general, igy az egész 1oversenyipar koriilbeliil
300 ezer embert foglalkoztat. A 1oversenyfogadas
forgalma az eurdpai orszagokban erésen korrelal
a loversenyszektorban foglalkoztatottak szamaval.
A tenyészték szamat 40 ezerre becsiilik. 500 palyan
kozel 80 ezer versenyt rendeznek egy évben egész
Eurépaban (European Pari Mutuel Association
2009).

A loverseny 6 finanszirozoja a fogadas. Innen
szarmazik a bevételek korilbeliil 65%-a, mig mas
sportok esetében a bevételeket a haztartasok, a
kozvetitések, a szponzorok és a meccsnapi ven-
déglatas és merchandising adjak. Europaban 20
millio fogado koriilbeliil 35 milliard euro forgalmat
general, és ez 1,6 milliard euré adébevételt jelent
az orszagoknak (European Pari Mutuel Association
2008).

Ha egy orszagban nem vonzé a fogadasszer-
vezd, a teljes loversenyszektor destalibizalodhat.
Németorszagban 2001 6ta folyamatos a csokkenés,
mivel a német fogadasszervezé nem versenyképes
az off-shore bookmakerek magasabb osztalékaival
szemben. Jol szabalyozott piacon az online ope-
ratoroknak is kellene adot fizetniiik. A csékkend
forgalom kozvetetten csokkenti a megnyerhetd
versenydijakat, igy csokken a futamok szinvonala
és az agazati hozzajarulas. Viszont minél magasabb
a pénzdij egy orszagban, annal nagyobb a tenyész-
tok, a csikok, a tenyészkancak és a fedezOmének
szama (European Pari Mutuel Association 2009).

Smith (1999) Kalifornia allamban végzett kuta-
tasaban hasonld eredményre jutott a versenyek
mindsége ¢és a fogadas kozotti kapcsolat esetében.
Megallapitotta, hogy a fogadasi forgalom rugalmas
a verseny szinvonala alapjan. A magasabb pénzdiju
versenyek ceteris paribus jobb lovakat vonzanak, és
ezeknél a fogadasi forgalom is nagyobb. A tobblo-
vas mezényokben tobb fogadd jatszik. Az utolsd
futamban jellemzden nd a fogadasi hajlandosag,
valosziniileg azért, hogy egy utolsé probalkozas-
ként még nyerjen a jatékos, vagy a nem vart gyors
jovedelmét elkolthesse. A nyeretlencknek kiirt
versenyekben, illetve a csak hazai tenyésztéstiekre
korlatozott futamokban kevesebben fogadnak, mint
a nyitott versenyekben.

A brit galoppversenyeknek évi tobb mint 6
millio latogatdja van, és a futball utan a masodik
leglatogatottabb sport (British Horseracing Aut-
hority 2012). irorszagban évi 1,4 milli¢ ember jar
a galoppversenyekre, akik 240 milli6 eur6 forgal-
mat generalnak a helyszini fogadasokkal (Dukes
2009). Annak ellenére, hogy Irorszig az egyik
legfejlettebb  loversenynemzet, — galoppsportjuk
keresletfejlesztésére készitett stratégiai tervben
hasonlo problémakoroket fogalmaztak meg, mint
amelyek Magyarorszagon is aktualisak. Az elsé cél
a fogyasztokozpontli loversenytermék kialakitasa,
majd fogadé fogyasztokkal kell névelni a latoga-
tottsagot, végiil pedig minden mas kérben ndvel-
het6 az érdeklédés. Meg kell kiilonboztetni az atla-
gos versenynapokat (ezeken elegendo6 a csokkentett
fogadasi kapacitas) a kiemelt l6versenyfutamo-
kat tartalmazo napoktol. Elengedhetetlen a palya
mindségi vendéglatasa az elégedettség eléréséhez.
Az érdeklodést tobb iranybol is lehet novelni,
peldaul az 50+ korosztaly korében, akik anyagilag
mar megtehetik, hogy szorakozzanak és jatsszanak.
Masrészt pedig az itthon is bevalt fesztivalokkal,
amelyek kivalo belépési lehetdséget kinalnak a
loversennyel Ujonnan ismerkeddk részére (Horse
Racing Ireland 2010).

A KUTATAS MODSZERTANA

Online kérdéiv formajaban 204 megkérdezés tor-
tént a loverseny-latogatasi és fogadasi szokasok-
rol 2017. augusztus vége és oktober eleje kozott.
A kérdéives kutatas célja a fejlesztést igényld terii-
letek felkutatasa és a potencialis latogatoi és fogadoi
célcsoportok meghatarozasa volt, kiilonds tekintet-
tel a nemek, korosztalyok és szakmai érintettség
alapjan lathato kiilonbségekre. A kutatas eredmé-
nyei alapjan az egyetlen hazai loversenypalya és
egyben verseny- és fogadasszervez6é Kincsem Park
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vonhatok le, és konkrét marketingakciok fogalmaz-
hatok meg a hazai galoppsport ismertségének és
latogatottsaganak javitasa érdekében. Ez a teriilet
hazankban még nem Kkeriilt kutatasra, igy a vizs-
galat tovabbi kutatasok kiindulopontja, akar egy
— a hazai fogadasszervez6 altal — rendszeresen
lekérdezhetd és validalhato kérddiv alapja lehet.

A mintavételhez kozvetlen e-mail listat és
kozosségi portalt is hasznaltam, igy a kérddivet
eljuttattam a hazai galoppsport szakmailag érintett
résztvevoihez is. Az eredmények a kozvetlen érin-
tettek és az altalanos fogadok véleményét tiikrozik,
azonban a valoszinliségi mintavétel hianya miatt
nem reprezentativak, csak iranymutatoak. A kutatas
alapsokasaga a lovakat, illetve a fogadast kedveld
magyarok.

A 204 f6s mintaban a valaszadok 67,16%-a n6.
Ennek egyik oka a lovas agazatra jellemz0 elndiese-
dés. 14-70 éves kor kozotti valaszadoimbol csopor-
tokat képeztem, amely igy a korosztalyok kozotti
Osszehasonlitasokat is lehetévé teszi. Lakohely
alapjan a valaszadok 33,8%-a budapesti, 21,6%-a
Pest megyében, 27,9%-a vidéki varosokban,
10,8%-a vidéki kozségekben lakik, és 5,9%-ban
kiilfoldiek valaszoltak a kérdésekre. A jovedelmi
helyzet alapjan szintén kategoridkat képeztem,
de ezt a kérdést csak 143-an valaszoltak meg.

Koziiliik 15,2% kevesebb mint havi netté 100 000
Ft egy fére jutd jovedelembdl él, a kozepes anyagi
helyzetti (100-250 000 Ft) valaszadok 49%-ot tet-
tek ki, a 250 000 Ft folotti egy fore jutd jovedelem-
mel rendelkezok pedig 29,4%-ot.

A kérdbivben rakérdeztem a szakmai érintett-
ségre, igy a kérdések nagy részét tesztelni tudtam
abbol a szempontbol, hogy szakmabeli vagy csak
érdekl6dé véleményét tikrozi. A kitolték 26,5%-a
sziikitett értelemben szakmabeli, tehat tenyésztd,
futtatd, idomar vagy zsoké. Bovitett értelemben
pedig 47,1%-ban szakmabeliek valaszoltak, ami az
el6z6 csoportot, valamint a mas szakmailag kot6do
személyeket (munkalovasok, felvezetdk, istallosze-
mélyzet) tartalmazza.

A valaszadok 78,4%-a jart mar loversenyen,
igy elsésorban az 6 valaszaik bizonyultak hasz-
nosnak a kutatdsomhoz, melyet az 1. abra mutat.
11,8% jart mar a Nemzeti Vagtan, de loversenyen
még nem, igy 6k potencialis kilatogatok lehetnek.
Mig 9,8% nem volt még egyiken sem. A lover-
senyen még nem jart valaszadok mas kérdéseket
kaptak, igy betekintést nyerhetiink abba is, hogy
miért nem voltak még. A minta 64,7%-a (a lover-
senyre jarok 82,5%-a) fogadott mar a Lovin, igy
Ok tovabbi részletes kérdéseket kaptak a fogadassal
kapcsolatban, mig azok, akik még nem fogadtak,
arra valaszolhattak, hogy miért nem jatszanak.

1. abra: A valaszadok megoszlasa a l6verseny liatogatasa és a fogadas alapjan, n=204

Forrés: sajat szerkesztés

Az adatok matematikai-statisztikai elemzé-
sét az SPSS 23 programcsomaggal készitettem. A
gyakorisagok ¢és a megoszlasok mellett egyszem-
pontos varianciaanalizist hasznaltam. A normalis
eloszlashoz azt ellendriztem, hogy a ferdeség és
csucsossag abszolutértékben kisebb legyen 1-nél.

= Jart mar 16versenyen, és fogadott

Jart mar loversenyen, de nem fogadott

= Loversenyen nem, de Nemzeti Vagtan mar jart

= Nem jart még semmilyen loversenyen

A szorasegyezés vizsgalatara Levene-tesztet hasz-
naltam. Amennyiben a szoérasok nem egyeztek
a csoportok kozott, gy a Welch-féle d-probat
alkalmaztam. A nominalis és ordinalis valtozok
Osszevetéséhez pedig kereszttablakat készitettem
Chi-négyzet statisztikaval.
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EREDMENYEK

Szerencsejdatékkal kapcsolatos kérdések

A kérdbivben a szerencsejatékkal altalanosan
foglalkozo kérdések is szerepeltek, mivel a lover-
senyfogadas a szerencsejatékok kozé sorolhato.

A 2. abra adataibol lathato, hogy a valaszadok
20,1%-a jatszik naponta vagy hetente loverseny-
fogadason kivill mas szerencsejatékot. 12,3%
havonta, 29,9% évente néhanyszor, mig 4,9%
évente egyszer jatszik. A valaszadok 23,0%-a
viszont csak ennél ritkabban probal szerencsét a
Lovin kiviil, 9,8% pedig soha.

2. abra: A l6versenyfogadason kiviil jatszott mas szerencsejatékok
gyakorisaga a valaszadok kozott, n=204

0,5%
\

23,0%

4,9%

Forrés: sajat szerkesztés

A valaszadok szamara felsorolt jatékok koziil
az Otoslottd a leginkabb kiprobalt szerencsejaték
(85,8% probalta), de a hatoslottot és a sorsjegyeket
is a valaszadok kozel 60%-a kiprobalta mar. A jatek
gyakorisaga alapjan azonban a hetente jatszhato

= naponta
hetente

= havonta

= évente néhanyszor
évente
ritkabban

= soha

6toslottot sem jatsszak minden héten a valaszadok.
A loversenyfogadason kiviil kiprobalt szerencseja-
tékok szama alapjan 1-4-féle jatékot a valaszadok
83,8%-a probalt (1. tablazat).

1. tablazat: A 16versenyfogadason Kkiviil kiprobalt mas szerencsejatékok
szamanak megoszlasa a valaszadok kozott, n=204

Kipr(ibai}t jatékok Valaszadok széma Vilaszok gyakoriséga Vélaszok‘ k}lmulélt
szama %o gyakorisaga %
1} 14 6,9 6,9
1 35 17,2 24,0
2 46 22,5 46,6
3 44 21,6 68,1
4 32 15,7 83,8
5 14 6,9 90,7
6 10 4,9 95,6
7 4 2,0 97,5
8 3 1,5 99,0
9 2 1,0 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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A valaszadok kora, neme ¢és a kiprobalt sze-
rencsejatékok szama kozott Osszefliggeés talalhato.
A 40 év folottiek tobbféle szerencsejatékot jatszot-
tak mar (l6versenyfogadason kiviil), mint a fiata-
labbak. A 40-49 év kozottiek atlagosan 4,06-féle
jatékot, az 50 év folottiek 3,53-féle jatékot pro-
baltak mar ki. A 40 év alatti korosztalyok viszont
csak 1,81-2,82-féle szerencsejatékot jatszottak mar.
Varianciaanalizis segitségével az életkor és a foga-
dasi hajlandésag kozotti Osszefliggést igazoltam
(p=0,000, Tukey’s-b post-hoc teszt).

A férfiak atlagosan 3,48-féle, mig a nék csupan
2,58-féle szerencsejatékot probaltak mar ki. Mivel
a szorashomogenitas nem teljesiilt, a Welch-féle
d-probat hasznaltam a nemek Osszehasonlitasahoz,
melynek szignifikanciaszintje p=0,003 volt.

Aki kiprobalta mar a loversenyfogadast,
az hajlamosabb mas szerencsejatékokat is kipro-
balni. Azok, akik fogadtak mar, atlagosan 3,18-féle
szerencsejatékot probaltak ki, mig a nem fogadok
csupan 2,32-félét (p=0,030). Mivel a loversenyfo-
gadas is egyfajta szerencsejaték, az Osszefliggés
nem véletlen, azonban a reprezentativitas hianya
miatt tovabbi kutatast igényel.

A fentiek alapjan a legnagyobb potencialt a
fogadoi bazis szélesitésében a 40 év folotti, szeren-
csejatékokat jatszo férfiak jelenthetik, ezért a lotto-
zokban a megjelenést novelni kell, és mas sporta-
gak elérhetd osztalékai mellett a hazai loverseny f6
futamait is meg kell jeleniteni.

Internethaszndlattal kapcsolatos
keérdések

Az online fogadas egy kitorési lehetdséget jelent
a hazai loversenyfogadasban. A bet.lovi.hu pub-
likus tesztiizeme 2017 augusztusaban indult, igy
a kutatasom készitésekor az ismertsége még ala-
csony volt. A loversenyen mar fogadott valaszadok
3,8%-a kotott fogadasokat ezen az oldalon keresz-
tiil. Sokan mar megnézték az oldalt, azonban még
nem regisztraltak (a megkérdezettek 32,6%-a),
hiszen a fogadasi portaloktol megszokott modon a
regisztracid mellé kiilonféle személyazonositasok
is sziikségesek.

A fogadasi portal mobilra optimalizalt verzidja
a kutatasom idején még nem volt elérhetd, de ennek
elkésziilése és a reklamkampany a felhasznalok
szamanak jelentés novekedését okozta a 2018. évi
galoppszezon elején. A mobilverzi6 sziikségessége
stirgetd volt, hiszen a valaszadok 87,3%-anak van
mobilinternettel rendelkez6 eszkoze. Idével a mobi-
lalkalmazas biztosan kivaltja az aktivan mobilozok
szamara a tikettért valo helyszini sorban allast.
Ez kiilondsen a nagy rendezvények esetén jelenti
majd a forgalom novekedését, hiszen a fogadokasz-
szak kapacitasa nem birja el a 20 ezer f6s tomeget.
A kispénzii fogadok esetén azonban a tikettért valo
sorban allas fontos részét képezi a fogadoi viselke-
désmintanak.

3. abra: A valaszadék megoszlasa az interneten valo vasarlas
és az ahhoz hasznalt eszkoz alapjan, n=204

Forras: sajat szerkesztés

m Vasarolt szamitogéprol és
mobileszkozrol is.

Vasarolt szamitogéprol.

= Vasarolt tabletrdl vagy
okostelefonrol.

= Nem vasarolt még az interneten.
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Az internetes fogadasra és az online vasarlasra
valé hajlam ko6zott parhuzamot feltételezek. Mind-
ketté igényli a felhasznal részérél a magas szintl
digitalis irastudast, és az online fizetési rendsze-
rekhez valé bizalmat. Hasonlo viselkedési mintak
figyelhetok meg a kétféle tevékenység esetében.
A 3. abra alapjan megkérdezettek 40,7%-a vasarolt
mar szamitogéprol és mobileszkozrol is, 41,7%-a
csak szamitogéprol, 4,4%-a pedig tabletrél vagy
okostelefonrdl. Ebben a kérdésben csak 13,2%-ot
tesznek ki a ,lemaradok”, vagyis akik még nem
vasaroltak az interneten. Osszefiiggés azonban a
kutatdasomban még nem volt igazolhato az inter-
netes vasarlas és a bet.lovi.hu ismertsége kozott.
A léverseny-fogadasi portal fejlddése soran tovabbi
kutatasok készithetok a fiatal, értelmiségi célcso-
port bevonasaval. Erre a portal maga kivalo feli-
letet biztosit, azonban napjainkig ilyen felmérés a
felhasznalohoz még nem jutott el.

Loverseny-latogatdssal kapcsolatos
keérdések

A fontos célcsoportok meghatarozasa utan a ver-
senynapok latogatottsagaval kapcsolatos eredmé-
nyeket mutatom be. A kérdéivben megfogalmaztam
altalanos allitasokat, amelyeket 1-5-ig lehetett érté-
kelni, attol fiiggden, hogy mennyire ért egyet azzal
a valaszado. A valaszadok 4,33-as atlaggal szeretik
a lovakat, ami nem meglepd, hiszen a kérdéivet
lovakkal kapcsolatos csoportokban osztottam meg.
A hétvégét szivesen toltik szabadban a megkér-
dezettek (4,09), és ugyanilyen atlaggal, azonban
nagyobb szorassal gondoljak ugy, hogy izgalmas
nézni vagtato lovakat (4,09). Azonban csak 3,14-es
atlaggal szeretik a gasztronomiai fesztivalokat, és
ennek a szorasa a legnagyobb a valaszadok kozott.
A demografiai adatok alapjan nem lehetett defini-
alni, hogy milyen valaszadok szeretik jobban eze-
ket a programokat, azonban a legnagyobb galopp
rendezvényekkel egy iddben minden esetben gaszt-
rondmiai fesztival keriil megrendezésre a Kincsem
Parkban.

A kérd6iv témaja a magyarorszagi galoppsport
volt, igy nem véletlen, hogy a Kincsem Park
galoppversenyei a leglatogatottabbak a valaszadok
ko6zott, amit a 4. abra mutat.

4. abra: A latogatott loversenynapok gyakorisaganak megoszlasa
a loversenyen mar jart valaszadok kozott, n=160
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Valaszadok szama (f6)

Kincsem Park galopp Kincsem Park tigetd

Forras: sajat szerkesztés
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A loversenyen mar jart valaszadok 54,3%-a
tobb mint évi 3 alkalommal, 37,5%-a tobb mint évi
10 alkalommal kint van a galoppversenyeken, igy
sikeriilt olyan valaszadokat gytjteni, akik érdem-
ben meg tudtak valaszolni a kérdéseket. Kevés
az atfedés a galopp és az lgetd szakmai és nézoi
kore kozott, az ligetdversenyeket a valaszadok rit-
kabban latogatjak, azonban az Ugetdszilveszterre
a galoppsportban érdekeltek is tobbnyire ellato-
gatnak. Kiilfoldi galoppversenyekre évente legfel-
jebb 3-szor viszonylag sokan elmennek, azonban
a kiilfoldi tigeté még ritkabb célpont a valaszadok
kozott.

A galoppsport szamos kedveldje nem jut el
mindig a Kincsem Parkba. A kézvetitéseken keresz-
tiil viszont kovetni tudja az eseményeket. Viszony-
lag kevesen nézik minden nap a léverseny-koz-
vetitéseket, habar szamos nemzetk6zi futam
kovethetd az interneten napi szinten, és ezekre mar
fogadasokat is lehet kotni. Legjellemzdbb a heti

egy kozvetités megtekintése, ami a versenyszezon-
ban a Kincsem Park galoppversenyeinek gyakori-
saga. A loversenyen mar jart valaszadok 71,9%-a
havonta legalabb egyszer nézi a kozvetitéseket,
vagyis rendszeresen betekintést nyer a léverseny
aktualis helyzetébe.

Loversenyfogadassal kapcsolatos
kérdések

A loversenyre latogatas kovetkezd szintje az, ami-
kor a néz6 fogadast is kot. A valaszadok 13,7%-a
még sosem kotott fogadast loversenyre. Az allita-
sok értékelése alapjan leginkabb azért, mert nem
szivesen kockaztatjak a pénziiket. Amennyiben
tobb elkolthetd jovedelmiik lenne, koziiliik is tob-
ben fogadnanak. Legkevésbé az motivalja a nem
fogadokat, hogy mennyien vannak a Lovin, és
milyen a forgalom (5. abra).

5. abra: A nem fogadas tovabbi okainak széfelhéje, n=19
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Forrés: sajat szerkesztés

A nem fogadok szovegesen is megfogalmaztak,
hogy miért nem fogadnak (5. 4bra). Ot valaszadd
messze lakik a loversenypalyatol, vagy ritkan jut
ki a palyara. Harom valaszadd szakmailag érintett,
koziiliik egy zsoké, aki hivatalbol nem fogadhat,
kett6 pedig futtato, aki nem fogad a sajat lova ellen,
a sajatjara pedig babonabol nem fogad. Harman
nem latjak értelmét a fogadasnak, koziilik ketten
ugy fogalmaztak, hogy szeretik a telivért és az
élményt, de a fogadast nem. Ketten informacio-
hiany miatt nem jatszanak. Egy valaszado szerint
A szerencsejaték fliggdséget okoz”, és ezért nem
fogad. Egy nem tartja tisztanak a fogadast, egy
pedig nem szereti a galoppversenyeket. Harman
anyagi helyzetiikkel kapcsolatos indokot irtak.
A nem fogadok indokai tovabbi kutatasok témaja
lehet, hiszen igy képet kaphatunk arrél, hogy a
potencialis fogadokat milyen eszkdzokkel és kom-
munikacios iizenettel lehetne fogadasra csabitani.
Ezt azonban célszer(i személyes megkérdezés for-
majaban felmérni.

.e% 4

Az itt vizsgalt tovabbi kérdések azokra a valasz-
adokra vonatkoznak, akik kotottek mar fogadast
léversenyen (n=132). A versenynapokon lathato
gyakorlatot igazolta az a kérdés, hogy a fogadok
hol szoktak fogadni a magyar galoppversenyekre.
Tobbféle valaszt lehetett megjelolni, melyekbdl
a leggyakoribb az aula volt, ahol a legtobb foga-
dokassza talalhato. Mig a tobbi fogadasi helyszin
koziil a jartato melletti fogadohelyen a nem szak-
mabeliek vannak tobbségben, addig a tribiinon 1évo
fogadohelyeken mar inkabb a szakmabeliek kotnek
fogadasokat. Az étteremben fogadd 16 valaszado
koziil pedig 14-en tartoznak a sziikebb értelemben
vett szakmabeliek kozé. A fogadoirodakat csak a
fogado valaszadok 15,9%-a hasznalja, mig az inter-
netes fogadas a korabbi fejezetben bemutatott ered-
mények alapjan a kutatas iddpontjaban még nem
volt jelent6s.
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Vizsgaltam az egy versenynapra vonatkozo
fogadasi koltés megoszlasat. A mintanagysag erre
a kérdésre — anyagi, igy nem kdtelezéen kitoltendd
jellege miatt — lecsokkent. Habar a valaszlehetdsé-
gek kozott volt, egy valasz sem érkezett a 20 000
Ft folotti kategoriara, és csak a valaszadok 2,4%-a
kolt 10 000-20 000 Ft kozotti 6sszeget. A valasz-
adok 48,4%-a csak 1000 Ft alatti Osszeget kolt
fogadasra egy versenynapon, ami 300 Ft-os alapar
mellett korilbeliil 3 darab tét vagy hely fogadas-
nak felel meg. 36,5% 1000-5000 Ft kozotti, 12,7%
pedig 5000-10 000 Ft kozotti osszeget kolt egy
versenynapon.

A 2. tablazat mutatja a szakmai érintettség
¢és a fogadasra vald koltés Osszefiiggéseit. A Chi-
négyzet statisztika szignifikanciaszintje p=0,001,
tehat Osszefiiggés van a szakmai érintettség ¢s a
fogadasi koltés kozott. A gyakorisagokbol az lat-
hato, hogy az 1000 Ft alatt kolté6 fogadok inkabb
nem szakmabeliek, mig az 5000 Ft folottiek
nagyobb szamban talalhatok a sziik értelemben vett
szakmabeliek kozott, vagyis a szakmabeliek cél-
csoportjaban jévedelmezdbb uj fogadokat szerezni.

2. tablazat: Egy versenynapon fogadasra koltott osszegek
nagysaganak megoszlasa szakmai érintettség alapjan, n=126

Szakmabeli Nem szakmabeli Osszesen

Mekkora dsszeget kolt el
fogadasra egy verseny-
napon? Valaszadok | Megoszlas | Valaszadok | Megoszlas | Vélaszadok | Megoszlas

szama (f6) (%) szama (f6) (%) szama (f6) (%)
kevesebb mint 1000 Ft-ot 14 11,1 47 37,3 61 48,4
1000-5000 Ft-ot 14 11,1 32 25,4 46 36,5
tobb mint 5000 Ft-ot 13 10,3 6 4,8 19 15,1
Osszesen 41 32,5 85 67,5 126 100,0

Forras: sajat szerkesztés

A jovedelem és a fogadasi koltés kozott nem
talaltam igazolhaté Osszefiiggést a jovedelem kate-
goriainak dsszevonasaval sem, azonban a fogadok
koziil csak 91 valaszado adta meg a jovedelmét,
ezért az elemszam alacsony, igy ez a kérdés tovabbi

vizsgalatot igényel. A 3. tablazatban lathato keresz-
ttablahoz tartozé Chi-négyzet teszt nem vizsgal-
hatd, mivel a varhatd értékek szama a cellakban
alacsony. A nem-paraméteres probak sem hoztak
szignifikans kiilonbséget.

3. tablazat: Egy versenynapon fogadasra koltott osszegek nagysaganak megoszlasa
a valaszado egy fére juté havi nett6 jovedelme alapjan, n=91

Jovedelem
i Osszes
Mekkora kex;"&'}’(’) ;‘t‘"t 100 250 000 Ft | 250 000 Ft folott
osszeget kolt el
fogadasra egy val val val val
versenynapon? alasz- ) alasz- ) alasz- ) alasz- )
ynap adok | Meg | gk | Meer | agek | Meg | agek | Mee
széma oszlas széma oszlas széma oszlas széma oszlas
0, 0, 0, 0,
(f6) () (f6) (%) (f6) (%) (f6) (%6)
kevesebb, mint
1000 Ft-of 10 11,0 19 20,9 12 13,2 41 45,1
1000-5000 Ft-ot 3 3,3 20 22,0 14 15,4 37 40,7
5000-20 000 Ft-ot 2 2,2 5 5,5 6 6,6 13 14,3
Osszes 15 16,5 44 48,4 32 35,2 91 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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4. tablazat: A fogadast mar kotott valaszadok fogadassal kapcesolatos allitasainak
értékelése atlag és szoras alapjan, n=132

Allitas Atlag Széras
Csak akkor fogadok, ha mar lattam a lovakat a jartatoban. 3,11 1,535

Ha kimegyek a Lovira, biztosan fogadok. 2,78 1,589

Szivesen jatszom kombinacios jatékokat. 2,48 1,459

Ha nyerek, a nyereménybdl tjra fogadok. 2,37 1,316

Szivesebben fogadok, ha sokan vannak a Lovin. 2,16 1,397

Szivesebben fogadok, ha latom, hogy nagyobb 6sszegben 1.86 1167

kotottek masok fogadasokat. ? ’

Forras: sajat szerkesztés

A fogadok szamara allitasokat fogalmaztam
meg, melyeket 1-5-ig értékelhettek. Ezeket mutatja
a 4. tablazat.

A legkevésbé azzal a két allitassal értettek egyet
a valaszadok, ami mas fogadokra és a versenypalya
latogatottsagara vonatkozik. Leginkabb azzal értet-
tek egyet, hogy akkor fogadnak csak, amikor mar
megnézték a lovakat a jartatoban. Jellemzden tehat
mindig csak az aktualis futamra kotik meg a foga-
dasokat a jatékosok. A legnagyobb szoras annal az
allitasnal volt, hogy amennyiben kilatogat a Lovira,
biztosan fogad. Habar a kérdést csak a fogadok
valaszoltak meg, szdmukra sem egyenlé a Lovi
latogatasa a biztos fogadassal. A nemek szerint a
fenti allitasok alapjan eltérnek a fogadasi szokasok.
A férfiak szivesebben fogadnak, ha tobben vannak
kint a Lovin. A loéverseny latogatottsaganak hatasa
az egyén fogadasi hajlandosagaban a nemek kozott
p=0,005 szignifikanciaszint mellett kiilonbséget
mutatott. A nék fogadasi hajlandosagara alig van
befolyassal a nézok szama.

A fogadas forgalma az osztaléktablan mindig
lathato, ami egy befolyasolo tényez6 lehet. A kuta-
tasom alapjan a noket szinte egyaltalan nem befo-
lyasolja a masok altal kotott fogadasok Osszege,
de a férfiakra sincs nagy hatassal az aktualis,
lathat6é forgalom. A kiilonbség azonban szignifi-
kans (p=0,025), a férfiak szivesebben fogadnak,
ha latjak, hogy nagyobb 0sszegben kotottek masok
fogadasokat. Hosszabb tavon a fogadasi forgal-
mak publicitasa a rendszeres fogadokat pozitivan
befolyasolhatna.

A befutd és harmasbefutdo jatékok nagyobb
szakmai hozzaértést igényelnek a fogadoktol.
A szakmabeliek nagyobb része férfi, igy a
kutatasbol is kimutathatd, hogy a férfiak sziveseb-
ben jatszanak kombinacios jatékokat (p=0,000).

A férfiakra nagyobb hatassal lehetnek azok az
eladashelyi reklamok vagy a versenyprogramban
feltiintetett hirdetések, esetleg jackpotok, amelyek
a kombinacios jatékokra hivjak fel a figyelmet.
A n6k szamara segitséget jelenthet az online foga-
das, hiszen ott konnyebb kivalasztani a lovakat, és
a képernydn egybdl lathato a jaték ara.

A fejezetben vizsgalt allitasokbol szarmazo
eredmények iranymutatasként szolgalhatnak egy
reprezentativ, személyes megkérdezésen alapulod
kutatashoz. Emellett a fogadasszervezénél pontos
adatok szarmazhatnak az egy fogadasra koltott
Osszegrol, a valasztott jatékrol, a fogadas helysziné-
1ol a kassza alapjan beazonositva, illetve a fogadas
idopontjardl (adott futam el6tt hany perccel kotot-
ték) a helyszini tikettvasarlasok alapjan, amelyhez
marketingkutatas céljabol az értékesitészemélyzet
altal kivalaszthato nem, esetleg becsiilt korcsoport
is rogzithetd lenne a részletes feldolgozas lehet6-
sége érdekében.

Versenynapokkal kapcsolatos kérdések

A versenynapokra kilatogatok elégedettségét
tobb tényezd befolyasolja. A loversenyen mar jart
valaszadok értékelték a Kincsem Park galoppverse-
nyeit a vendéglatassal és tajékoztatassal kapcsolat-
ban, ami az 5. tablazatban lathato.

96 MARKETING & MENEDZSMENT 2018. 3-4. SZAM



5. tablazat: A loversenyen mar jart valaszadok vendéglatassal
és tajékoztatassal kapcsolatos elégedettségének atlaga és szorasa

A vendégl.z'lt.z’lssal és tajékoztatassal kapcsolatos elégedettség Vz’l{aszad?k Atlag | Széras
szempontjai szama (f6)

Versenyprogram (Turf) minésége 158 3,46 1,160

Helyszini tajékoztatas (hangosbemondd) mindsége és mennyisége 159 3,34 1,195

Székek tisztasaga a tribiinon 159 2,90 1,098

Mellékhelyiségek tisztasaga 159 2,82 1,145

Versenyprogram (Turf) ara 159 2,81 1,254

Biifék terméekkinalata 159 2,68 1,093

Bifék arszinvonala 158 2,41 1,029

Forras: sajat szerkesztés

Leginkabb az irott és hallott tajékoztatassal vol-
tak elégedettek a valaszadok. A versenyprogram
(Turf) minéségét atlagosan 3,46-ra, mig a helyszini
tajékoztatast 3,34-re értékelték az 1-5-0s skalan.
A Turf ara azonban mar sokkal alacsonyabb (2,90)
értékelést kapott.

Kozepes értékeléseket kapott a székek és a mel-
Iékhelyiségek tisztasaga. A legalacsonyabb értéke-
Iést pedig a biifék termékkinalata és arszinvonala
kapta. Ezekre nagyobb figyelmet kell forditani az
elégedettség noveléséhez. Az ételkinalat viszonylag
kicsi, a nagy gasztronomiai rendezvények kivéte-
1ével. Az arszinvonal azonban magas, ami a foga-
dasra elkoltheté pénzosszeget csokkenti az alacso-
nyabb jovedelemmel rendelkezd latogatok korében.

A versenynapi kérdésekben a biifékkel kap-
csolatban kiilonbség mutatkozott a nemek kozott.
A termékkinalatot (p=0,013) és az arakat (p=0,006)
is a nék szignifikansan jobbra értékelték, mint a
férfiak. Ez azért fontos megallapitas, mert a korab-
ban vizsgalt hipotézisek alapjan a férfiak jelen-
tik a nagyobb fogadoi potencialt a ldversenyen.
Ha viszont a vendéglatassal elégedetlenek, akkor
kevésbé szivesen jarnak ki a Lovira. A n6i valasz-
adok elégedettsége is alacsony, igy a vendéglatasi
teriiletre érdemes nagyobb hangsulyt fektetni.

Az eredmények utolsd témakoreként a lover-
senyen mar jart valaszadok véleményét vizsgal-
tam arr6l a szakirodalom alapjan kifejtett kérdés-
r6l, hogy a magasabb versenydijak novelnék-e a
galoppsport szinvonalat. A versenydijak mértéké-
nek befolyasol6 hatasaval a férfiak értettek inkabb
egyet, akiknél az atlag 3,74 volt, mig a noknél csak
3,14 (p=0,017) az 1-5-ig értékelhetd skalan. Ugyan-
igy a fogadok latjak jobban at a versenydijak mérté-
kének Osszefliggését a szinvonallal. Akik fogadtak
mar, azok 3,45-0s atlaggal, mig akik még nem, azok

csupan 2,75-06s atlaggal értettek egyet az allitassal
(p=0,042). A versenyek szinvonalat a szakmabeliek
szerint jobban befolyasolja a versenydijak mértéke,
esetiikben az atlag 3,68, mig a nem szakmabeliek-
nél 3,16 (p=0,035). Ez a szakirodalmi attekintés-
ben bemutatottaknak megfeleld eredmény, mivel
mas orszagokban is jellemz6 az a korforgas, hogy
a versenydij emelése jobb lovakat vonz, ami altal
javul a tenyészkiprobalds szinvonala. A valasz-
adok véleménye alapvetden nem véltoztatja meg
ezt a kérdést, viszont a szakmabeliek hozzaallasa a
galoppsport fejlesztésének iranyat, vagyis a szinvo-
nal fejlesztését segiti kitlizni.

OSSZEGZES

A modern galoppversenyzés két legfobb pénziigyi
mozgatorugdja a megnyerhetd pénzdij és a foga-
dasi bevétel. A szerencsejaték funkciorol készitett
kutatdsombol lathato, hogy a 40 év folotti férfiak
szivesebben jatszanak, igy 0k jelentik az elsddleges
fogadokort a loverseny szamara is, vagyis a lover-
senyfogadas megjelenését a lottéozokban ndvelni
kell. A fogadasi hajland6sag a nagyobb jovedel-
miiek esetében varhatdan nagyobb, és csak beldliik
valhat rendszeresen visszatérd fogado, igy az dket
elér6 marketingcsatornakra kell tobbet kolteni.
A primer kutatdsombol kitlinik, hogy a szakmailag
érintettek nagyobb Osszegben koltenek fogadasra,
¢és szamos kérdésben eltér a véleményiik a nézoké-
t6l, igy differencialt marketinget érdemes hasznalni.

A kispénzli fogadok elsésorban a nagy rendez-
vényeken jelennek meg, és habar szamuk nagy,
igy az osszforgalmat jelentésen novelik, rendsze-
res visszatérésiik anyagilag korlatos. Az ir példa-
hoz hasonléan azonban sziikséges, hogy a kiemelt
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versenynapokon a kispénzii fogadok nagy tomegé-
nek megfeleld szorakoztatast nyujtson a verseny-
palya. Megfontolando azonban, hogy jelen kutatas
alapjan a gasztronomiai fesztivalok kedveltsége
nem magas a szakmaiak korében.

Az ICT megatrend hatasara online fogadas
viszont elsésorban a tudatos, kényelemre torekvo,
modern fogadoi kort tudja megszolitani. A feliilet
adottsaga miatt jol kutathato teriilet az online foga-
das, ahol a fiatal, értelmiségi fogadokat a fogadoi
magatartas vizsgalataba is be lehet vonni. A foga-
das id6pontjat, helyszinét, a ,,nem-fogadast” pedig
versenynapi személyes megkérdezéssel, illetve
fogadohelyi adatokkal lehet részletesebben meg-
vizsgalni.

A futtatok és a versenylovak létszamanak
csokkenése azt mutatja, hogy nem elég vonzo a
versenylofuttatas gazdasagi megtériilése és a gyo-
zelem értéke. A versenylofuttatas presztizsértékét
vissza kell épiteni a koztudatba, hogy a gazdasagi
elit kedvelt idotoltésévé valjon a versenyek lato-
gatasa. Ehhez azonban a vendéglatas fejlesztése,
a kinalat novelése az arak szinten tartasa mellett
elengedhetetlen. A nyugat-europai modellek alap-
jan a magasabb versenydijak ndvelik a szinvonalat.
A pénzdijak radikalis ndvelése sziikséges a névekvo
fogadasi forgalombdl, igy a futtatok elégedettebbek
lesznek, ami keresletet general a hazai tenyészt6k
produktumaira, ez altal novekszik a csikok lét-
szama, és az igényekhez mérten javul a mindségiik.
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Conglomerate Diversification Strategy:
good or bad? — Evidence from Vietnam'?

Nguyen Thi Xvan Trang®
The University of Danang

THE AIMS OF THE PAPER

The paper aims to check the effectiveness of conglomerate diversification strategy in case of Vietnam by
testing the relationship between unrelated diversification level and firm value of listed companies in this
country.

METHODOLOGY

A sample of 70 listed firms in Vietnam during the period from 2007 to 2014 is collected in the research.
With the feature of a balanced panel data set, three regression methods consisting of Pooled OLS regres-
sion, Fixed effects model and Random effects model, are, in turn, applied thanks to Stata 12.0. After that, F
test and Hausman test are used to find out the most preferable method to the model. Problems of multicol-
linearity, heteroscedasticity, autocorrelation and endogeneity are also considered in testing.

MOST IMPORTANT RESULTS

There are no statistical evidences to assert the negative relationship between conglomerate diversification
level and firm value through Tobin’s ¢ at 5% significant level. It can be explained that from 2007 to 2014,
the average diversification level for each listed firm in Vietnam was quite low, less than 0.2. Thus, diversi-
fying into new industries that were rather different from the core industries could bring not only challenges
but also opportunities for the firms in this country in the current era of globalization.

RECOMMENDATIONS

It is recommended that implementing conglomerate diversification strategy of a company should be revised
when unrelated diversification level reaches to a certain maximum amount that is expected to make this
strategy go counter to benefits of the principals.

Keywords: Conglomerate diversification, Firm value, Vietnam
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INTRODUCTION

Diversification strategy is a corporate strategy that a
firm pursues through diversifying its business port-
folio to allow revenue smoothing between different
business lines (Castaner and Kavadis 2013). The
term of diversification has appeared since 1957
in the study of Ansoff (1957). Diversification can
be divided into two different categories including
related diversification and unrelated diversifica-
tion. Related diversification, or concentric divers-
ification, happens when a firm expands its activities
to related industries based on its current compe-
titive position together with available bases (such
as product knowledge, manufacturing capabilities
or marketing skills). In the meanwhile, unrelated
diversification strategy consists of diversifying
a firm’s business portfolio through participating
in new industries that are unrelated to its core
industries. Unrelated diversification can be called
with different names: conglomerate diversification
or pure-financial diversification.

In terms of the effectiveness of diversification
strategy, it seems to be not a good strategy for the
firm because there were much more researches pro-
ving its disadvantages on not only firm performance
(Amit and Livnat 1988, Hoskisson et al. 1993, or
Berger and Ofek 1995) but also firm value (Ander-
son et al. 2000, Jiraporn et al. 2006, Hoechle et al.
2012 or Castaner and Kavadis 2013) than resear-
ches disagreeing with these disadvantages (Villa-
longa 2004) or affirming its benefits (Campa and
Kedia 2002); and it is noticeable that unrelated
diversification was proved to have more negative
effects on firm value than related diversification. In
real circumstances, it is undeniable that high divers-
ification level and weak corporate governance were
important causes leading to the collapse of Enron
in the United States in 2001. Therefore, several
researches have studied on the effectiveness of
conglomerate diversification strategy.

In Vietnam, a typical example for the consequ-
ence of highly unrelated diversification that arose
from poor corporate governance was the default of
Vietnam Shipbuilding Industry Group (Vinashin) in
2010. It can be seen as a disaster for the economy
of Vietnam. It showed the weaknesses in the mana-
gement of Vietnamese government. It reduced the
image of Vietnam in the international business mar-
ket when all Vietnam’s credit ratings were downg-
raded according to Moody’s Investors Service,
Standard and Poor’s and Fitch Ratings (Hookway
and Tudor 2010). Furthermore, it retarded sea eco-
nomic development of Vietnam as well increased
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the cost burdens for related organizations in the
economy. The failure of Vietnam Shipbuilding
Industry Group (Vinashin) proves the significance
of diversification strategy in a corporation. It affects
substantially on the existence as well as the growth
of the firm. It can create opportunities for the firm to
grow rapidly. In the meanwhile, it can also push the
corporation to the brink of bankruptcy as the case of
Vinashin. Thus, the firms should be very cautious in
applying this strategy.

Most previous empirical evidences and argu-
ments supported the ineffectiveness of diversifica-
tion strategy, specially of unrelated diversification
strategy, such as Morck et al. (1990), Comment and
Jarrell (1995), Lang and Stulz (1994), Berger and
Ofek (1995), Amihud and Lev (1999) and Martin
and Sayrak (2003). This motivates the author to
check the effectiveness of conglomerate diversifica-
tion strategy in case of Vietnam by considering the
relationship between unrelated diversification level
and firm value of listed companies in this country.

LITERATURE REVIEW

Diversification strategy

Ansoff (1957) suggested four types of product
— market strategies for business growth, namely
market penetration, market development, product
development and diversification. Among these four
strategies, diversification strategy is applied when
there is a combination of both market development
and product development with new requirements of
skills, techniques and facilities.

Ramanujam & Varadaraja (1989) agreed with
the above definition of diversification when they
defined diversification as “the entry of a firm or
business unit into new lines of activity, either by
processes of internal business development or
acquisition, which entail changes in its administra-
tive structure, systems, and other management pro-
cesses”.

Developing from the diversification definition
of Ansoff (1957), a large number of subsequent
researchers, such as Amit and Livnat (1988), Berger
and Ofek (1995), Anderson et al. (2000), Wheelen
and Hunger (2006), Kim and Chen (2010), and Lien
and Li (2013), continued to divide diversification
into two different categories including related or
concentric diversification and unrelated or cong-
lomerate diversification. For example, Berger and
Ofek (1995) suggested that wunrelated diversifi-
cation was applied in a multi-segment firm when
the firm had two or more segments with various
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two-digit Standard Industrial Classification (SIC)
codes; on the contrary, if all segments of the firms
were in the same two-digit SIC code, it meant that
the firm was working out related diversification
strategy. Wheelen and Hunger (2006) suggested
that diversification strategy could be concentric if
the firm expanded its activities to related industries
based on its current competitive position together
with available bases (such as product knowledge,
manufacturing capabilities or marketing skills), or
be conglomerate when the firm diversified into new
industries that were unrelated to its core industries.

One noticeable thing is that all these growth
strategies could be implemented by either internal
means as spreading out operations domestically and
globally, or external ones such as mergers, acqui-
sitions, or strategic alliances (Wheelen & Hunger
2006).

In addition, diversification could be also clas-
sified into: industrial diversification and global
diversification by some authors such as Jiraporn et
al. (2006) and Salama & Putnam (2013). Jiraporn
et al. (2006) collected 1862 U.S. firm-year obser-
vations in 1993, 1995 and 1998 from Research
Insight COMPUSTAT Industrial Segment file (CIS)
and the Geographic Segment file (CGS), and they
categorized diversification into four various regi-
mes (Focused, Only Industrially Diversified, Only
Globally Diversified, and Both Industrially and
Globally Diversified) depending on the number of
segments a firm reported in the CIS file together
with the report on foreign sales in the CGS file.
According to Jiraporn et al. (2006), global divers-
ification in a firm would happen whenever the firm
had at least one business segment operating outside
the home country. Being more updated than the
study of Jiraporn et al. (2006), Salama & Putnam
(2013) used a sample, consisting of 5985 U.S.
firm-year observations from 2002 to 2006, collec-
ted from COMPUSTAT and the Corporate Library
databases. Salama & Putnam (2013) also called a
firm a globally diversified one if it had at least one
foreign segment, but its total foreign sale needed to
be greater than zero.

Effectiveness of diversification strategy

In terms of the effectiveness of diversification
strategy, it seems to be not a good strategy for the
principals because there were several researches
proving its disadvantages on firm performance
and firm value. Amit and Livnat (1988) realized
that diversified firms generally made lower profits
than undiversified counterparts. Similarly, Hos-
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kisson et al. (1993) found statistically significant
negative relations between diversification strategy
and various accounting measures of performance
(Return on assets, Return on equity and Return on
sales). Subsequently, several studies also discove-
red its negative effects on stock valuation through
Tobin’s g-ratio (Lang and Stulz 1994), operating
profitability (Berger and Ofek 1995), abnormal
stock returns (Comment and Jarrell 1995) and firm
value (Anderson et al. 2000, Jiraporn et al. 2006,
Hoechle et al. 2012 or Castaner and Kavadis 2013).

It is noticeable that unrelated diversification was
proved to have more negative effects on firm value
than related diversification. There were a number of
researchers exploring drawbacks of conglomerate
diversification strategy compared with concentric
diversification strategy. Rumelt (1982) divided into
seven strategic diversification categories (Single
business, Dominant vertical, Dominant constrai-
ned, Dominant linked-unrelated, Related constra-
ined, Related linked and Unrelated business) and
he/she tested the relationship between diversifica-
tion strategy and profitability of U.S. firms for the
period 1955-1974 according to this classification.
Finally, it was found that the group of unrelated
business was the least profitable group among
seven categories. Although Amit and Livnat (1988)
asserted advantages of pure-financial diversifica-
tion in reducing operating risk as well as increasing
financial leverage for the firms, they found that
these advantages were accompanied by lower profi-
tability than undiversified firms. Morck et al. (1990)
found the negative relationship between unrelated
acquisitions and stock prices in 1980s. After that,
results of Berger and Ofek (1995) showed that
unrelated-diversified firms incurred more value loss
or diversification discount than related-diversified
firms. Furthermore, after reviewing a large number
of previous studies, Amihud and Lev (1999) found
that, in most cases, conglomerate mergers redu-
ced the value of the company due to agency costs
that resulted from conflict of interests between the
principals and agents. Hoechle et al. (2012) pub-
lished a research about the reason for this negative
relationship. Their research was based on a sample
of U.S. companies covering the period 1996 to
2005 and they found an increase in diversification
discount from 16% to 21% after adding gover-
nance variables as regression controls in panel data
models. Thus, they argued that the negative effect
of unrelated diversification on firm value could be
partly attributed to poor corporate governance in
the firms. This opinion was consistent with the find-
ings of Gleason et al. (2012) and Salama and Put-
nam (2013). Gleason et al. (2012) realized that the
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value destruction of diversifying acquisitions hap-
pened only when there was a lack of strong boards
or external monitoring. In the meanwhile, Salama
and Putnam (2013) supported the relationship bet-
ween poor quality of corporate governance and
negative financial consequences attributable to glo-
bal diversification.

Regarding industrial diversification and global
diversification, the negative relationship between
the extent of firm diversification and firm value was
also confirmed by Jiraporn et al. (2006) for only
industrially diversified firms and both industrially
and globally diversified ones when they exami-
ned the connections among corporate governance,
strength of shareholder rights, probability to divers-
ify and firm value based on 1862 firm-year obser-
vations in the US during the years of 1993, 1995
and 1998.

Nevertheless, there were some opposite opi-
nions in comparison with above arguments on the
helpfulness of diversification strategy. Villalonga
(2004) proved that diversification, on the average,
did not destroy firm value. In addition, some authors
supported the positive relationship between divers-
ification and corporate value. For example, Campa
and Kedia (2002) proposed that if a firm actually
pursued a diversification strategy, firm value would
be enhanced thanks to this strategy. Then Kim and
Chen (2010) found a significantly positive effect of
business diversification on corporate value when
they used the data of 377 listed corporations on the
Korea Exchange from 1999 to 2005; or Pratyaksa et
al. (2015) explored the benefits from conglomerate
diversification strategies on firm value owing to
ownership structure characteristics in the business
market of Philippines. Interestingly, the research of
Lien and Li (2013) indicated that a diversification
strategy contributed positively to performance until
a certain amount of the diversification level. After
that amount, a further increase in diversification
level would lead to reduce return of the firm.

From literature review, a hypothesis is put for-
ward to test whether unrelated diversification is a
value-destroying strategy in case of Vietnam.

Hypothesis: The higher unrelated diversifi-
cation level of a firm is, the lower the firm value
becomes.
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METHODOLOGY

Data

In order to select a sampling frame in accordance
with the research objectives, it is important to have
an overview of economic development in Vietnam.

After more than 100 years for resistance wars
against France and America, Vietnam officially
unified the whole country in the year of 1975. From
this time, Vietnam’s revolutionary moved to a new
phase — the period when the country went towards
socialism. However, during ten years from 1976
to1986, Vietnam faced a serious economic crisis
when it followed a centrally planned economy
with the domination of state-owned enterprises and
discouragement of competition. Thus, in the Sixth
Congress of the Vietnamese Communist Party in
December 1986, Vietnam emphasized on imple-
menting a comprehensively renewal policy for the
country, particularly in terms of the innovation in
economic thinking, in order to transform the econo-
mic system from a centrally controlled command
economy to a socialist-oriented market economy.
The period 1986-2000 can be called as the era of
Renovation (Doi Moi) of Vietnam with the its integ-
ration into the regional economy; for example it
became a member of the Association of Southeast
Asean Nations (ASEAN) in 1995, of the Asia-
Europe Meeting (ASEM) in 1996 or of the Asia-Pa-
cific Economic Cooperation Forum (APEC) in
1998. In this period, the Vietnamese government
also passed a number of laws such as Law on Fore-
ign Investment in 1987, Law on State Enterprises in
1995, and Law on Enterprises (for limited liability
companies and joint-stock ones, partnerships and
private enterprises) in 1999.

From 2000 afterwards that can be called as the
era of Economic Development, Vietnamese State
put emphasis on building an independent and
autonomic economy on the basis of mobilizing
internal resources and actively integrating into the
international economy, as well as on implemen-
ting industrialization and modernization of the
country in the development of the socialist-orien-
ted market economy. This content was mentioned
in Resolution No. 51/2001/QH10 on amending and
supplementing some articles of the Constitution of
the Socialist Republic of Vietnam in 1992. While
Constitution of the Socialist Republic of Vietnam
in 1992 asserted the role of administration of the
State in the development of economy in the 15
article, this role was not stated in the Resolution
No. 51/2001/QH10. This showed that Vietnamese
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State really wanted to encourage competition or est-
ablish a competitive economy in the forthcoming
development of the country.

With the target of internationally economic
integration in the period of Economic Development,
in November 2005 Vietnamese National Assembly
promulgated Enterprise Law No. 60/2005/QH11
that was applied for enterprises of all economic
sectors when it replaced the previous laws on State
Enterprises together with the Law on Enterprises
No. 13/1999/QH10 in 1999. This new enterprise
law took effect from July 2006; however, it was
conjunctively replaced by Enterprise Law No.
68/2014/QH13 that was valid from 01 July 2015.
Moreover, in the year of 2007, Vietnamese Minister
of Finance announced the Decision No. 12/2007/
QD-BTC on issuing Regulations on Corporate
Governance applicable to companies listed on the
Stock Exchange or Securities Trading Center. Ther-
efore, the chosen sampling frame of this study is
listed firms on the stock markets in Vietnam during
the period from 2007 to 2014 that is suitable with
the appearance and effectiveness of Enterprise Law
No. 60/2005/QH11.

At the beginning, this study selected companies
that were listed from the year of 2006 onwards from
both stock markets namely Ho Chi Minh Stock
Exchange (HOSE) and Ha Noi Stock Exchange
(HNX) in order to guarantee that these companies
were able to publish annual reports from 2007 to
2014 continuously. After that, it eliminated the
firms that did not publish enough annual reports
from 2007 to 2014 or did not present complete data
about corporate governance in their annual reports
during this period. The final sample is a balanced
panel data set of 70 listed companies in both stock
markets in Vietnam in the years from 2007 to 2014,
which gives 560 observations in total.

Variables
Dependent variable

The dependent variable is Firm value. When mea-
suring the value of a diversified firm, most resear-
chers, such as Anderson et al. (2000), Jiraporn et
al. (2006), Hoechle et al. (2012), Salama and Put-
nam (2013), Castaner and Kavadis (2013) adopted
excess value that was firstly mentioned in the study
of Berger and Ofek (1995). Berger and Ofek (1995)
defined excess value as “the natural logarithm of the
ratio of a firm’s actual value to its imputed value”.
They suggested that the actual value of the firm was
the total book value of debt plus market value of
equity, and the imputed value was the sum of the
imputed values of all segments in the firm. Howe-
ver, because there was no unification in disclosing
information on industrial taxonomy of listed firms
in Vietnam when comparing the disclosure of the
firms themselves with the release of each stock
market (HOSE or HNX), it was impossible for this
study to collect the industrial data of each segment
(Manufacturing, Trade, Service or Construction)
during the period 2007 — 2014. Thus, in steads of
using the imputed value, the imputed value in the
denominator is replaced into book value of total
assets of the firm. In other words, this study utilizes
Tobin’s ¢ to measure firm value instead of excess
value in previous researches. This measurement is
in accord with that of Lang and Stulz (1994), Kim
and Chen (2010) and Lien and Li (2013).

Malkiel et al. (1979) defined Tobin’s g as the
ratio between market value and book value or rep-
lacement/reproduction cost of the same asset or
group of assets based on the study of Tobin in 1969.
Following this definition, this research calculated
Tobin’s g as the following formulation:

(Number of outstanding shares in year t * Closing price of shares on the last trading day

Tobin’s g, =

of the year t) + Total liabilities at end of year t

Total assets at end of year t
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Independent variable

The independent variable is Firm diversifica-
tion level. In accordance with data availability of
industrial classifications published by listed firms in
Vietnam during the periods from 2007 to 2014, this
research chooses Modified Berry Herfindahl index
that was suggested by Montgomery (1982) to mea-
sure diversification. The closer the index of a firm
is to 1 (or 0), the more diversified (or concentra-
ted) the firm is. This measurement is similar to the
researches of Amit and Livnat (1988), Goranova et
al. (2007) and Kim and Chen (2010).

Formula of Modified Berry Herfindahl index:

2

T

where Pi: proportion of each segment’s sales to
total sales

Therefore, in order to calculate Modified Berry
Herfindahl index, information on sales of four secti-
ons (Manufacturing, Wholesale Trade and/or Retail
Trade, Service, and Construction) of each company
is collected from 2007 to 2014. These data are col-
lected from Audited Consolidated Financial State-
ments of each year published by each firm.

Firm Diversification Level = 1 —

Control variables

Control variables comprise variables as proxies of
corporate governance mechanisms and variables
related to firm’s characteristics. In particular, there
are ten control variables used in this study. Execu-
tive stock options (ESO) variable is a dummy vari-
able with the value 1 if the executives had stock
options in the year; otherwise, its value will be
equal to 0. Executive ownership is measured by
the proportion of stock held by only executives in
the Executive Committee in the year. Blockholder

ownership is measured by the percent of shares
owned by large shareholders who hold directly or
indirectly 5% or more of total votable shares issued
by the listed organization in the year. Board com-
position is a ratio of the number of independent
directors to the total number of registered directors
in the year. Duality in position is attributed 1 when
a company’s CEO serves as a board chairman in a
given year and 0 otherwise. Next, firm accounting
performance, firm size, firm leverage, free cash flow
dummy and state ownership are variables represen-
ting firm’s characteristics. Return on assets (ROA)
measured as Net income divided by Average assets
is used as a proxy of firm accounting performance.
Natural logarithm of total assets becomes a proxy
for firm size. Firm leverage is defined as the ratio
of total debt to total assets. Free cash flow dummy
(FCFDum) takes on the value 1 if free cash flow
is greater than zero and 0 otherwise. In the study,
free cash flow is defined as Net cash flow from
operating activities after deducting both Cash
Dividends and Capital Expenditures. Lastly, State
ownership is calculated through the proportion of
shares owned by Vietnamese State to the total num-
ber of shares issued at a given year. It is noticeable
that when considering the degree of diversification
and firm value in the year t, some control variables
related to firms’ characteristics such as Free cash
flow dummy, Firm accounting performance, Firm
size, and Firm leverage are calculated in the year
(t-1) to reflect their impacts on the diversification
level of the following year.

Model specification

The following research model is used to measure
hypothesis test.
Model (Firm Value Equation):

Firm value;; = Byir + f1Firm Diversification level;; + ,Executive stock options;, +

B;Executive ownership;, + f,Blockholder ownership;; + fsBoard composition;, +

BeDuality in position;; + f;Free cash flow Dummy;; + SgFirm accounting performance;; +

BoFirm size;, + B1oFirm leverage;, + f1,State ownership;, + u;;

Tobinsq;; = Boir + B1FDivy + BESOy + B3EXOy + B4BLKO; + BsBCOM; + BsDUAL; +
B7FCFDumit + ﬁSROAit + ﬁgSIZEit + BIOLEVit + ﬁllStaOit + Uit
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Where i represents the cross-section unit, t stands
for the time

t =2007,2008,..,2014

and the error term (u,) is assumed to follow the
normal distribution with zero mean and constant
variance: u;;~N(0,02).

Because the dataset in the research is a balanced
panel data and dependent variable (Tobin’s ¢) is a
scale variable, three regression methods including
Pooled OLS regression, Fixed effects model and
Random effects model, are, in turn, applied for the
model owing to Stata 12.0. Moreover, after app-
lying F test and Hausman test to explore the most
suitable equation of firm value corresponding to

the sample in the research, the author tests multi-
collinearity, heteroscedasticity, autocorrelation and
endogeneity of the chosen model in order to gua-
rantee estimators to be best and unbiased.

RESULTS AND DISCUSSION
OF RESULTS

Overall descriptive Statistics

Table 1 presents descriptive statistics of all variab-
les used in the research. The more detailed descrip-
tion of two mains variables (Tobin’s ¢ and Firm
diversification level) will be provided in next parts.

Table 1: Overall descriptive statistics

Variable Obs Mean Std. Dev. Min Max
Tobin’s q 560 1.271 0.951 0.338 14.007
Firm diversification level 560 0.164 0.184 0 0.664
Executive stock options 560 0.498 0.500 0 1
Executive ownership 560 0.041 0.070 0 0.623
Blockholder ownership 560 0.490 0.203 0 0.8782
Board composition 560 0.210 0.210 0 1
Duality in position 560 0.325 0.469 0 1
Free cash flow dummy 560 0.380 0.486 0 1
Firm ?}C{Ce‘:l‘:frfigfgzrsi‘;g“me 560 0.087 0.091 -0.332 0.575
Firm size 560 26.941 1.301 24.086 30.761
Firm leverage 560 0.471 0.212 0.040 0.924
State ownership 560 0.294 0.208 0 0.791

Source: own creation

Survey diversification level of listed
companies on stock markets in Vietnam

On the average, diversification level of listed firms
in Vietnam was quite low at 0.164. The maximum
level of diversification was 0.664 (Table 1). Furt-
hermore, among 560 observations, there were 136
observations with the extent of diversification at
zero. This might be a good sign for Vietnam’s eco-
nomy with high concentration in business lines of
shareholding companies.
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This study collects the findings on the sample
mean of unrelated diversification level from pre-
vious researchers who also used Berry Herfindahl
index to calculate the extent of diversification in
various countries (Table 2). It is found that the
differences in unrelated diversification level among
countries are not significant although the studies
were conducted in various periods. This finding
shows that concentric diversification strategy was
more preferable than conglomerate one not only in
Vietnam but also in other nations.
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Table 2: A survey of diversification level from different researches

Country d]:/\[/ee?:igz;?orzlﬁetii] Period Source
United States 0.48 1980 Amit and Livnat(1988)
United States 0.25 From 1994 to 1999 Goranova et al. (2007)
Korea 0.1831 From 1999 to 2005 Kim and Chen (2010).
Vietnam 0.164 From 2007 to 2014 This study

Source: own collection

Figure 1: Trend of average diversification level from 2007 to 2014 in Vietnam
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Source: own creation

When looking at the trend of diversification
level in Vietnam in Figure 1, it is shown that there
was only a minor fluctuation in the average divers-
ification level in the range from 0.155 to 0.179 over
8 years from 2007 to 2014. Hence, the average
diversification level in Vietnam was quite stable
over time.

Survey firm value of listed companies
in Vietnam

Firm value in this research is measured by Tobin’s
q ratio. Figure 2 illustrates 8-year average Tobin’s
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2012 2013 2014

g ratios of 70 listed firms in the sample. It can be
seen from Figure 2 and Table 1 that market value of
total assets in most companies was larger than their
book value when 8-year average Tobin’s ¢ ratios of
more than 50 firms were larger than 1 and the ave-
rage Tobin’s ¢ for each company was 1.271. This
implies that approximately 70% of the companies
in the sample were over-valued. These firms were
successful in recovering their replacement costs
of assets. This might be a good signal for not only
current shareholders but also potential investors
who intend to invest in Vietnamese stock markets.
It also creates incentives for entrepreneurs to make
new investment.
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Figure 2: 8-year average Tobin’s ¢ ratios of 70 listed firms in Vietnam
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The effect of diversification level on
firm value of listed companies
in Vietnam

Regression results show that despite which method
was applied (Pooled OLS regression, Fixed effects
model or Random effects model), there are not evi-
dences to confirm the impact of diversification on
firm value in Vietnam because this relationship was
statistically non-significant with p-values higher
than 10% in all methods. However, before leading
to final conclusions on this relationship, the aut-
hor attempts to explore the most suitable equation
of firm value corresponding to the sample in the
research. Firstly, F test and Hausman test are app-
lied. These tests indicate that Fixed effects model
is more appropriate than Random effects model in
showing determinants of firm value. Secondly, in
order to guarantee estimators to be best and unbi-
ased, multicollinearity, heteroscedasticity, autocor-
relation and endogeneity of the Fixed effects model
for firm value are tested. The tested results indicate
that while the multicollinearity problem seems to
be avoidable in the chosen Fixed effects model; and
Firm diversification variable (FDiv) can be treated
as an exogenous variable, the chosen model exists
heteroscedasticity and first-order autocorrelation in
the panel data.

Because both heteroscedasticity and autocor-
relation existed in the chosen Fixed effects model,
the author runs regression with Driscoll-Kraay
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standard errors to produce standard error estimates
that are robust to disturbances being heteroscedas-
tic and auto-correlated with moving average lag 1
as suggestion of Hoechle (2007).

Table 3 shows results from running regression
with Driscoll-Kraay standard errors for firm value
function owning to Stata 12.0. From the results
shown in Table 3, the research does not find the
significant relationship between unrelated diversifi-
cation level and firm value at 5% level of signifi-
cance when the correlation coefficient of FDiv and
Tobins q is 0.492 with p-value at 0.18. Hypothesis
4 is rejected.

Although insignificant p-value existed, this
positive correlation coefficient raised the doubt
about the negative effect of conglomerate divers-
ification on firm value as several authors mentio-
ned in the literature. Thus, this study continues to
run regression for two sets of data. The first set
of data consisted of 30 companies having 8-year
average diversification levels greater than the ave-
rage diversification level of total beginning sample
(0.164). The second set comprises 40 remaining
companies corresponding to 320 observations
with low 8-year average diversification levels.
Three regression methods (Pooled OLS regression,
Fixed effects model and Random effects models)
are applied for each set of data to test the effect of
diversification on firm value. The results are shown
in the Table 4.
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Table 3: Results from running regression
with Driscoll-Kraay standard errors for firm value function

Regression with Driscoll-Kraay standard errors A Number of obs = 560
Method: Fixed-effects regression E Number of groups = 70

Group variable (i): Id E F(11, 7) = 2895

maximum lag: 1 E Prob >F = 0.0000
i within R-squared = 0.3773

Tobinsq i Coef. i Drslig/ll(zr;ay i i P>t i [95% Contf. Interval]
“UFDiv 1 0492 1 0330 1 149 | 0180 1 028 1 1273
CUESO L 0017 | 0052 | -0330 | 0750 | 0141 | 0107
TUEXO 1536 1 2997 11790 | ol i 73 12449
TUBLKO | 0366 | 0216 | 1690 | 0134 | 0145 | 0877
TUBCOM L 0226 1 0186 . 1210 | 0264 | 0214 | 0667
T DUAL | 0023 | 0058 | -0390 | 0706 | 0160 | 0115
TFCFDum | 0077 § 0078 | 0980 | 0358 | 0108 | 026
TUROA 12351 1 1242 11890 | 0100 | 0587 i 5289
TUSIZE D 0781 L 0155 LS00 0001 L l142 | 0420
........... T T e L T et
LEV v 1659 0.454 1 3.650 . 0.008 0.585 2734
TUSwo 1 3a; L 18271700 L o132 L 1207 | 7434
........... T e T e et e
cons 119867 3.272 1 6.070 1 0.001 12.131 1 27.604

Source: own creation

Clearly, it can be seen from Table 4 that alt-
hough all p-values are insignificant, the correlation
coefficient of FDiv and Tobinsq changes from posi-
tive direction in the sample of 40 firms with low
diversification level to negative direction in case
of companies with high diversification level. This
change happens in all three applied methods. This
proves that the negative impact of unrelated divers-
ification on firm value seems to be true only when
unrelated diversification reaches to a certain level.
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This result is similar to findings of Lien and Li
(2013) when Lien and Li (2013) also determined a
certain amount of diversification level at which the
contribution of diversification to firm performance
transferred from positive to negative direction.
In this study, the direction alters when diversifica-
tion level is over the sample mean (0.164).
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Table 4: Regression results on the relationship between diversification
and firm value for two set of data (30 firms with high diversification levels
and 40 firms with low ones)

Case 1: Firms with low Case 2: Firms with high
FDiv — Tobins q diversification level diversification level

Pooled OLS FEM REM Pooled OLS FEM REM

Coef. 0.893 2.288 1.108 -0.189 -0.348 -0.257

Std. Err. 0.792 0.885 0.855 0.256 0.315 0.275

p-value 0.260 0.010 0.195 0.461 0.271 0.350

Number of obs 320 320 320 240 240 240
Source: own creation

CONCLUSION direction of the correlation coefficients of firm

The paper tested the impact of conglomerate divers-
ification strategy on firm value in case of Vietnam,
a developing country in Asia. The results showed a
statistically insignificant relation between unrelated
diversification level and firm value at 5% level of
significance. The reason may be that during the
period 2007 — 2014, unrelated diversification levels
of listed companies were too low with the average
diversification level for each company at 0.164.
This low average unrelated diversification level can
be partly explained by ownership structure features
of listed companies in Vietnam. The majority of lis-
ted firms in Vietnam had a large amount of shares
owned by the State; and these firms tended to adopt
other growth strategies such as vertical growth,
horizontal growth or concentric diversification
instead of conglomerate diversification strategy in
order to avoid risks.

With such low levels of unrelated diversifi-
cation, it might be not absolutely bad, or even
good, for the firms if they decided to be diversified
more into new unrelated industries. Therefore, the
research could not confirm non-benefits of unre-
lated diversification strategy in this case.

However the negative direction of the cor-
relation coefficients of firm diversification and
Tobin’s ¢ to the sample of 30 firms with high
diversification levels (that are greater than 0.164)
can be a good reference for future researches. The
researches afterwards can re-test this relationship
in periods that are different from the period 2007
— 2014 that the author selected or re-test through a
larger sample size.

This study discovers a research gap on deter-
mining a maximum threshold of conglomerate
diversification level at which this strategy become
counter-productive. When looking at the negative
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diversification and Tobin’s ¢ to the sample of 30
firms with high diversification levels in comparison
with positive correlation coefficients in the sample
of 40 firms with the low extent of diversification,
it can be recommended that implementing cong-
lomerate diversification strategy of a company
should be revised when unrelated diversification
level reaches to its certain maximum amount.
Hence, it would be important for a firm to catch this
maximum level so that counter-productive effects
of the conglomerate diversification strategy can be
prevented. Determining this maximum threshold
calls for future researches.

As other researches, this research also contains
some limitations. The sample size of this research
was 70 listed companies over the periods 2007
— 2014 because of the availability of the data in
Vietnam during this period. This sample was not
too large among the total of 134 listed firms that
have listing dates from 2006 onwards. Thus, forth-
coming researches can re-test similar relationships
between diversification and firm value in other sam-
pling frames. For instance, non-listed shareholding
companies in Vietnam can be selected or the new
sample frame will be listed firms during the period
from 2015 to 2020 when the new Enterprise Law
No. 68/2014/QH13 takes effect.

Nguyen Thi Xuan Trang
trangntx@due.edu.vn
The University of Danang
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Konyvismertetés

Little, B. R.: En, jomagam és a tobbiek
HVG Kényvek, Budapest, 2017

Brian R. Little a Carleton és a Cambridge-i egyetem kutatoprofesz-
2 ¥ ol szoranak és szamos egyetem oktatdjanak ,, En, jomagam és a tob-
E N biek” cimili konyve az utobbi években tartott eléadasainak jegyze-

] tein alapul. Miért is lehet érdekes a hires személyiségpszichologus

4 konyve a gazdasagi szakemberek szamara? A véalasz igen egyszert,
J o M AGA M hiszen a szervezetek vildgaban is egyre gyakrabban taldlkozunk
< = személyiségmodellekkel. A pszichologia teriiletén jaratlanabbak-
] TO B BI E K ban gyakran felmeriil a kérdés, hogy valoban tipusokba sorolhatok

a beosztottak, a vevok stb., €s ha ezt megismertem, tudom alkal-

l]'] mazni, hogy eredményesebben végezzem a munkamat?
r Little 0j megvilagitasban mutatja be az ismert személyiség-
|] modelleket, szinte elditéletek nélkiil sorakoztatja fel 6ket egymas
I I ) I

utan, gyakran bemutatva azokkal kapcsolatos sajat élményeit,
gondolatait. A konyv alcime: ,, Hogyan befolydsolja személyisé-
giink a jollétiinket?”

,, Mit gondolunk magunkrol, csaladtagjainkrol vagy az isme-
retlenekrdl, akikkel osszefutunk valahol?” - teszi fel életlink egyik
fontos kérdését Little, és az elso fejezet elején azt igéri, hogy ala-

Ivgligdicngel posabban utanajarunk e fogas kérdés megvalaszolasanak. Little a
személyiséggel kapcsolatos elméletek és kutatasok, tapasztalatok,
személyes megfigyelések és torténetek széles korét tarja olvasoi elé a kezdd kérdés megvalaszolasédhoz.

Megemliti a Myers-Briggs Tipusindikatort aminek a tudomanyos megalapozottsaga igen vitatott.
Elismerden mutatja be a Big Five modellt (lelkiismeretesség, baratsagossag, érzelmi labilitas, a tapaszta-
latra valo nyitottsag, extraverzio), amelyet azonban nem szabad nagyon komolyan venni, mert az ember
képes valtozni, célokat kitlizni, és azok elérése érdekében ,,szabad személyiségvonasokat” alkalmazni.

Az lizleti szféraban €s a szerveztek vilagaban is személyes célkitiizéseink sarkallnak a szabad szemé-
lyiségvonasok feloltésére. Little szerint azonban fel kell tenniink magunknak a kérdést: mit nyeriink ezzel,
és mi az ara. A szabad személyiségvonasok kozelebb vihetnek személyes célkitiizéseink megvaldsitasa-
hoz, a kérdés azonban az, hogy ennek hosszu tavon milyen pszichés és fizikai kdvetkezményei vannak.
,, Biogenetikus bedllitodasunk és hétkoznapi életiink harmonidja fokozhatja a teljesitményiinket és a jollé-
tiinket, mig az dsszhang hianya veszélyes is lehet.” (83. 0.) Little személyiségének egyik jol ismert vondsa
az introvertaltsaga, szamos el6adasaban beszél errdl igen extrovertalt stilusban, mert tudja, hogy a hallga-
tosaganak ez kell. Ezt szabad vonasként alkalmazza, ami viszont annyira farasztd szamara, hogy ezt kés6bb
alaposan ki kell pihennie.

Azt a jol ismert jelenséget, hogy a szervezetekben kiilonbozo feladatok soran bizony gyakran igencsak
,meg kell jatszanunk” magunkat, és ez bizony ,kiszivja az energiainkat” Little a ,,szabad vonasok™ alkal-
mazasaval magyarazza.

Gyakori hogy a kornyezetiink nincs 6sszhangban biogenetikus beallitodasunkkal, tehat céljaink elérésé-
hez szabad személyiségvonasokra van sziikségiink. A szervezeti siker zaloga gyakran, hogy mennyire tud-
juk felfiiggeszteni biogenetikus beallitodasunkat. Little javaslata az ebb6l fakado negativ kovetkezmények
mérséklésére a ,,toltekezd zugok™ alkalmazasa, ahol ki pihenhetjiik a szabad személyiségvonasok okozta
faradalmakat, és belsé természetiinknek hodolhatunk. Ugy vélem, a munkahelyi kiégés kialakulasanak hat-
terét jol magyarazzak ezek a gondolatok. Napjaink innovativ szervezeteiben gyakran figyelembe veszik e
jelenséget, €s biztositjak a dolgozoknak a ,,zugokat” (Pl. a Google-ban a meditalo helységek, edzétermek,
stb.), ahol a dolgozok regeneralddhatnak.
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Az iizleti és a munkahelyi személyes célok elérésére iranyulo térekvéseink, amelyek fejlodéshez vezet-
nek, gyakran igénylik szabad vonasok alkalmazasat, ezek szerint a fejlddésnek és a sikernek depresszio a
vége? Little e kérdés megvalaszolasahoz az ,,6nmeghatarozas” elméletéhez folyamodik. A ,,szabad vonas”
feloltésének kovetkezményei jelents mértékben fliiggnek attol, hogy a dontést kiilsé tényez6 valtotta-e ki,
avagy sajat otletiink hatasara tiiztiik ki az adott célt. Megallapitja, hogy a beliilrél fakado célok fenntartha-
tobbak és sokkal elénydsebbek az érzelmi és fizikai jollét szempontjabol, mint a kiilsés és iranyito jellegii
célkittizések. E gondolatok a vezetés és a motivacio szempontjabol is Iényeges tizenetet hordoznak.

A viselkedés személyiségvonasokkal torténé magyarazata az 6kortol napjainkig népszeri, Little kony-
vében élvezetes, humoros formaban és nagyon alaposan annak jart utana, hogy az e kérdést feszegetd
pszicholégiai kutatasokat figyelembe véve, mit is mondhatunk ma errél a témarol. A konyv egyik kdzponti
kérdése, hogy személyiségiink vajon tényleg ko6tott, mint a gipsz? Little megallapitja, hogy az emberek
tobbsége esetében nemcesak egyetlen énrdl beszélhetiink, sok éniink nem is ismeri egymast. A 1ényeg, hogy
,,0ssze tudjuk-e hozni egy tanc erejéig” a dolgozé nét a kotyagossal, aki tal sok szelfit készit, mikozben
hideg pizzat eszik az agyban szombat reggelenként? Képesek-e ezek az alternativ személyiségek legalabb
megfogni egymas kezét, vagy akar tangdzni is egyet, azaz talalunk-e modot arra, hogy a kiilonb6z6 vona-
saink megférjenek egymas mellett.

Malovics Eva
Szegedi Tudomanyegyetem
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