Az infokommunikaciés korban
az egyetemistdk mobiltelefonok-
kal kapcsolatos attitidjeinek és
szokasainak vizsgalatat vé-
geztem el egy online kérd8ives
felméréssel. Az eredmények
alapjan az életikben fontos-
nak tekintik a mobiltelefont, és
presztizs jellegével is szamolni
lehet. Szamukra ez egyben a
kapcsolattartas jelképe, amely
0sszehozza az embereket.
Inkdbb hasznaljak készulé-
kuket kdz6sségi, mint privéat
szituaciokban. A funkciok kézul
leggyakrabban az id6méré és
-kezel8 alkalmazéasokat hasz-
naljak.

Kulcsszavak:
fogyasztéi magatartas,
fiatalok,
mobiltelefon-hasznalat
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Simay Attila Endre

A fiatalok mobiltelefonokkal
kapcsolatos attittdjei
es hasznalati szokasai

BEVEZETES

A jelenkorban (j kommunikaciés technoldgiak elterjedése jellemzd,
alakitva ezzel a fogyasztOi szokasokat is. A szokasok, az attitidok és
atechnolégidk egymasra hatnak, ezért fontos megvizsgalni egy techno-
I6gia kapcsan, hogy milyen szokasok és attitidok kapcsolédnak hozza.
Jelen cikkben a mobiltelefonnal foglalkozom részletesebben, mivel ez
a kommunik4cios technika az ezredfordulot kdvetéen robbanésszer(ien
terjedt el a tarsadalomban, és jelenleg mar tébb aktiv mobiltelefon-el&fi-
zetés talalhaté az orszagban, mint ahany lakos van.

A marketing szempontjab6l az a lényeges, hogy milyen attitlidok és
szokasok jellemzik a fogyasztok egyes csoportjait. A fogyasztéi ma-
gatartds ismeretében célzottabba és hatékonyabbéa tehet6k a vallalati
marketingtevékenységek. Mivel a marketingszemléletl vallalat egyik f6
térekvése éppen az, hogy megértse a fogyasztok viselkedését, a dén-
téseiket és azt, hogy ezek miként befolyasolhatdk (Bauer, Beracs 2006).

Az egyes fogyaszt6éi csoportokon belil a fiatalokat veszem goércsé
ala, mivel a fiatalokat jellemzi leginkabb az innovéaciok elfogadasa, igy
az Uj kommunikaciés technologiak iranti fogékonysag. Masrészt a fiata-
lok egyszerre vannak jelen a piacon sajat vasarloerével mint fogyasztoi
szegmens, és 6k képezik a j6vd fogyasztoit is. Marketingszempontbol
tehat fontos a fiatalok szokasainak, attit(idjeinek megismerése.

ROVIDEN AZ ATTITUDOKROL

Az emberekre napjainkban folyamatos technikai valtozasok hatnak, (j
technoldgiak jelennek meg, gyakran befolyasoljak életviteliiket, szoka-
saikat. Az egyik ezek kozil a mobiltelefonok megjelenése és elterjedé-
se, amik valtozasokat idéznek el a kommunikaciés szokasokban. Mivel
a mobiltelefonok penetracidja Magyarorszagon 100% feletti, vagyis tébb
készilék van az orszagban, mint ahany lakos, ezért szerintem érdemes
megvizsgalni milyen attitidok és hasznalati szokasok alakultak ki a mo-
biltelefonok kapcsan, amelyek képet adhatnak a méar bekdvetkezett val-
tozasokrol, egyben kiindulépontjat is képezhetik tovabbi valtozasoknak.

Egy kutatds keretében az ezredfordulé kérnyékén mobiltelefonhoz
jutott, mostanra az egyetemi padsorokba kerult fiatalok kérében vizs-
galtam a mobiltelefonhoz kapcsoldédo attit(idjeiket és hasznalati szoka-
saikat. Tekintettel arra, hogy az attitiidok képesek alakitani az egyének
reakcioit és szokasait a kornyezetik felé. Az attit(idok tanultak és vi-
szonylag allanddak, valtozasuk lassu. Egyszerre fejeznek ki értékelést és



érzelmet, lehetnek pozitivak vagy negativak. Harom
dimenzidja kulonithetd el: kognitiv, affektiv és konativ
dimenziék (Hofmeister 2006).

Egyes személyekre ugyanakkor jellemz6, hogy vagy
inkadbb kognitiv, vagy inkabb affektiv iranyultsaggal
rendelkeznek. Eltéré informacioforrasok fontosak sza-
mukra, és igy eltéréen alakulnak attitGdjeik is. Klén-
b6z6 mértékben lesznek fogékonyak a hiedelemalapu,
illetve az érzelemalapu felhivasokra és hatasokra (Pata-
ki 2004). Az attitlid tovabba mindig valamilyen attit(id-
targgyal kapcsolatban értelmezhetd, amely lehet léte-
z6 vagy az egyén cselekvése is. Az attit(id targya lehet
olyan konkrét kézzel foghaté dolog, mint amilyen a mo-
biltelefon, vagy lehet valamilyen elvont vagy élettelen
dolog is, s6t vonatkozhat emberekre vagy csoportokra
is (Hewstone, Stoebe 2007).

Az attitlid targya irant az attit(id iranya lehet ked-
vez6 vagy kedvezdtlen, amig az attit(id foka azt fejezi
ki, hogy ez az érzés milyen mértékd, mennyire sze-
retiink valamit vagy sem. Az intenzitds mutatja meg,
hogy a meggy6z6dés milyen mértékd, mekkora az
attitGidtarggyal kapcsolatos bizonyossag, bizalom.
Az attitlidok egymassal kolcsdnhatdsban vannak, és
az egészik egyfajta mentalis struktaraként létezik.
A struktara kdzpontjdban az egyén fontos értékei és
a magardl alkotott képe jelenik meg (Hofmeister 2006).

»,A targyak, amelyeket hasznalunk, identitAsunk részét
képezik, valamilyen szinten birtokolt dolgaink 6sszes-
Egyes targyaink kiterjesztett
énunk részét képezik. Hatalmat és kontrollt adhatnak
a kornyezet felett, illetve emlékek és érzések kapcsoléd-

sége kifejez bennlnket.

hatnak hozzajuk.”

A targyakhoz val6 viszonyulas kapcsan Beik (2001)
szerint a targyak, amelyeket hasznalunk, identitasunk
részét képezik, valamilyen szinten birtokolt dolgaink
Osszessége kifejez bennlinket. Egyes targyaink kiter-
jesztett éniink részét képezik. Hatalmat és kontrollt
adhatnak a kérnyezet felett, illetve emlékek és érzé-
sek kapcsolddhatnak hozzajuk. Szimbolikusan meg-
kilonboztethetnek masoktol, és a birtoklasukkal ké-
pességekre tesziink szert. A rajuk forditott pszichikai
energiak, az id6 és a figyelem folytan hozzank tartoz-
nak, és a szokasainkban is megjelennek.

Mint ismert, a fogyasztas tarsadalmilag is beagya-
zott, hiszen a fogyasztasi szokasok, szabalyok tarsa-
dalmanként nagyon eltér6ek. A maganyos fogyasztas,
fogyaszté létezése ellenére az emberek valamilyen
tarsadalmi minta szerint élnek és fogyasztanak még
akkor is, ha egyébként ennek a mintanak a kbévetése

nem ellenérizhet6. A kommunikaciojuk sem oncéld,
a fogado6 félhez is igazodik, aminek része megité-
[ésem szerint a mobiltelefonos kommunikacié is.
Ahogy a kultira és a fogyasztas is egymasra hatnak
(Douglas, Isherwood 1998), analég médon a mobilte-
lefon és a hozza kapcsolodé szokasok egymasra ha-
tasanak kérdésében is fontosak az egyéni szokasok
és preferenciak.

A FIATALOK MOBILHASZNALATI SZOKASAINAK
KORABBI KUTATASAIROL

A 21. szazadot jellemezhetjuk Ugy is, mint az info-
kommunikacié korszakanak Kkiteljesedése, amikor (j
kommunikaciés technoldgidk terjednek el, amilyen
a mobiltelefonok hasznélatanak tdmegessé valasa.
Ugy gondolom, ezért érdemes ezzel a technikai esz-
koézzel behatdébban foglalkozni. Kdzelebbrdl, mi alap-
jan valasztanak afiatalok készuléket, milyen hasznéala-
ti szokasok két6dnek hozzajuk, és nem utolsésorban
milyenek a mobiltelefonhoz kapcsolodd attitlidok.
A technoldgia fejl6dése, a hasznaldk attit(idjei és szo-
kasai kolcsonhatasban allnak, ami e téren az innovéa-
Cio jovéjére is kihat.

A mobiltelefonok penetraciéja kirobbané ltem-
ben ndvekedett a fejlett orszagokban, és a szolgal-
taték allanddéan U lehet6ségek
utan kutatnak, hogy tovabbi ke-
resletet generédljanak. Példa le-
het erre az SMS, amely gyors és
altalanos elterjedése folytan egy
igen nagy Uzleti sikerhez vezetett.
A mobiltelefonok kivételes fejl6-
dése magaval hozta a hirdeté-
si ipar novekvé érdekldését is,
hogy a mobiltelefonokat a ke-
reskedelmi tartalmak kommunikaciés médiumaként
hasznaljak fel (Bauer et al. 2005). Noha a hasznaldk
attit(idjei lehetnek negativak a mobilhirdetések foga-
dasa irant, mivel irritdlonak talalhatjak ezeket. Ez a ne-
gativ hatas mérsékelhet6 engedélyekkel és sz6rakoz-
tatdssal vagy mas mobilszolgaltatasok tamogatasaért
cserébe (Tsang et al. 2004). Leppaniemi és Karjaluoto
(2005) kutatasukban az elfogadas négy f6 tényez6-
jét kilonitették el. Az elsd a valasztas, a mobilrekla-
mozast a fogyasztonak kell engedélyezni, déntve az
Uzenetek fogadasarol vagy elutasitasardl. A masik
a kontrol, hogy a felhasznalék kénnyen elkeriilhessék
a kereskedelmi lzeneteket. Harmadrészt a személy-
re szabas, miszerint a felhasznal6knak képesnek kell
lennitk a kapott Uzenetek megsz(irésére. Végil a kol-
csOnods el6nydk biztositasa, mert a felhasznaldk vala-
mit akarnak cserébe az Uzenetek fogadaséért.
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A hasznalati szokasokkal a mobilmarketing kap-
csan is szamolni kell, hiszen a két f6 sulyponti teri-
let a technoldgia told és a piac huzé ereje (push and
pul). A szikséges eszk6zok penetracidja lassabb,
igy a készilékek elterjedése a fejl6dés egyik korlatja.
A felhasznaléknak meg kell tanulniuk az Uj technolé-
giat, és az (j technika megkedvelése nyoman az (j
szolgéltatasok irdnt névekv6 lehet a kereslet. A cél

A tizenévesek kulondsen szeretik egyéniségiket kife-
jezni a mobiltelefonjuk személyre szabasaval, mint ami-
lyen egy kifejezett méarka, a telefon szinének és méreté-
nek kivalasztdsa vagy 16g6k és csengb6hangok letdltése.
Folyamatosan elérhet6 kodzelségben tartjdk magukhoz
a telefonjukat, és statuszszimbdélumként, valamint a min-
dennapok fontos részeként tekintenek rjuk.”

tehat (j innovativ koncepcidk, lehet6ségek feltarasa.
Egy mobiltelefonokra iranyul6 marketingkampany si-
keréhez tobb szdrakozast és informéaciot kell kinalnia,
mindezt a célcsoporthoz igazitva, és néha a legegy-
szer(ibb megoldas a legsikeresebb is, mint az SMS,
mivel atlathatébb (Nagy 2005).

Magyarorszagon is a mobiltelefonok gyors ltem-
ben terjedtek el az egész lakossag kérében az elmult
10 évben. A mobiltelefonos kommunikéciorél a mil-
lennium el6tt tapasztalhatdé érintéleges ismeret az
ezredfordulon valt elmélyult tajékozottsdgga (Kozék
2002). igy talan az sem véletlen, hogy az ezredfordu-
I6n egy akkori kutatdsban az egyes fogyasztoi érté-
kek kifejez6jeként mar a mobiltelefon is helyet kapott
atermékpalettan (Neulinger 2001), hiszen mar az 6vo6-
dasok is jol meg tudtak hatarozni, hogy milyen targy
a mobiltelefon (Hofmeister, Malota 2000).

Alig par évvel az ezredforduldé utan a kutatdsok
mar azt mutattdk, hogy minden f6iskolads rendelke-
zett mobiltelefonnal, és a hasznalata életiik részévé
valt. A 10-11 évesek szamara ez még statuszszim-
bolum, kétharmaduknak mar volt mobilja, amelyet
maguk vagy szileik finansziroztak (Szanté 2005).
Elterjedtségének kdszdnhet6en a 11-12 éves kor-
osztalyban a mobiltelefon az egyik legkdézkedvel-
tebb termék lett. Megjelent mint statusszimbdlum
és a fuggetlenség ikonja, s6t egyfajta Iétszikséglet
jelleg is kapcsolodott hozza (Horvath 2004). A mo-
biltelefon statusszimbdlum jellege pedig maig meg-
maradt a gyerekek kdrében, ahol a két legfontosabb
tulajdonsag a kartyaval lebeszélhetd percek szama
és a késziuléken mikoddé jatékok. Mar a kisdiakok
is jol kiismerik magukat a mobiltelefonos funkcidk
és alkalmazasok terén, sét el6fordul, hogy az ora-
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kozi sziunetek talalkozéit is lenémitott telefonjuk
segitségével a tandra alatt SMS-ben egyeztetik le
(Szerepi 2008).

A tizenévesek kulondsen szeretik egyéniségi-
ket kifejezni a mobiltelefonjuk személyre szabasaval,
mint amilyen egy kifejezett marka, a telefon szinének
és méretének kivalasztasa vagy l6gok és csengbhan-
gok letbltése. Folyamatosan elérhet6 kozelségben
tartjak magukhoz a telefonjukat,
és statuszszimboélumként, vala-
mint a mindennapok fontos ré-
szeként tekintenek rajuk (Bauer
et al. 2005). A 18-25 éveseknek
a mobilkészilék a személyiség ki-
fejezbje, és beszédtéma lett, ahol
a tipusok paramétereit kivilrél
ismerni kell (Heszler 2004b). A fi-
atalok képesek gyorsan adaptalni
az Ujdonsagokat, és amennyiben
hozzaszoknak egy adott késziilék designjahoz, menu-
rendszeréhez, a kés6bbiekben nagyobb valdszinliség-
gel maradnak meg az adott telefonmarkanal (Heszler
2004a). A mobiltelefon a felnéttek kérében is hasonldéan
magas szintl(i személyes eszkdzzé valt, szintén egyéni-
vé teszik a készulékiket kilonb6z§ tartalmak letolté-
sével, Uzenetekkel és fontos datumok bejegyzésével
(Bauer et al. 2005). Wilska (2003) eredményei alapjan
tudjuk, hogy a fiatalok esetében a mobiltelefonhoz val6é
viszony konzisztens az altalanos fogyasztéi stilusuk-
kal, és elkUlonithet6k n6i és férfi stilusok. A néi stilus
a telefonok addiktiv hasznalata, amely kapcsolatban all
a ,trendi” és az ,impulziv” fogyasztéi stilusokkal. A fér-
fias stilusnak viszont jellemz6je a technoldgiai lelkese-
dés és trendtudatossag, amely az impulziv fogyasztas-
sal és ,szilard” (hard) értékekkel all 6sszefliggésben.

Kollar (2007) kutatasi eredményei alapjan a magyar
fiatalok szerint az e-mail friss hirek tovabbitasara, is-
meretlennel valé kapcsolatfelvételre, amig a mobiltele-
fon gyors tajékozodasra, érdekldésre és talalkozasok
megbeszélésére a legalkalmasabb kommunikacios
eszkdz. A mobiltelefon inkabb el6segiti a személyes
taldlkozdsokat, semmint virtualizaln4 a kapcsolatokat.
A fiatalok a mobiltelefonok elterjedése mellett is heti
rendszerességgel taladlkoznak személyesen csalad-
jukkal, rokonaikkal, barataikkal. A telefon leggyakrab-
ban hasznalt funkciéi a telefonalas, az SMS-kuldés,
az ébreszt6, a menedzserkalkulator és a hataridénap-
16. Jelentds hanyaduk azonban soha nem hasznalja
a diktafont, az e-mail-kuldést, a fényképezést, az in-
ternetezést, a jatékot, az MMS-kiildést és -fogadast,
a radiohallgatast, a roamingot, a WAP-ot és a zene-
hallgatast. Egy korabbi amerikai kutatas is azt allapitot-
ta meg, hogy a f6iskolai didkok kérében a készilékek



hasznélatanak tobbféle célja van. A mobiltelefon segiti
a biztonsagérzetet, haszndljak anyagi el6nyokért vagy
sajat idejuk hatékonyabb megszervezésére, illetve el6-
segiti a kapcsolattartast a baratokkal és csaladtagok-
kal (Aoki, Downes 2003).

A GfK Hungaria (2008) egyik kutatasa alapjan a glo-
bélis fogyasztéi trendek a varosi fiatal fogyaszték ko-
rében gyors attorést érnek el. A fiatal feln6tteknek az
otthon az lett, ahol éppen élnek, és nagyon fontossa
valt szdmukra a béarhol és barmikor val6 elérhet6ség.
A magyar fiatalok 96%-a rendelkezik mobiltelefonnal,
és a bdvitett funkcidkat is aktivan alkalmazzak, vagyis
telefondldson és SMS-kuldésen tul kbzel negyedik
zenét is szokott hallgatni és cseng6hangot letdlteni.
Nagyobb aranyban hasznaljak készilékuket azonnali
Uzenetkuldésre (instant messaging), radiéhallgatasra
és internetezésre is.

»A fiatal feIn6tteknek az otthon az lett, ahol éppen élnek,
és nagyon fontossa valt szamukra a barhol és barmikor
valé elérhet6ség. A magyar fiatalok 96%-a rendelkezik

Egyetem zdmében els6éves gazdalkodastudomanyi
karos hallgat6éi voltak. A visszaérkezett kérddivek
koziul 642 bizonyult értékelhetének. A megkérdezet-
tek nemek szerinti megoszlasa: 270 férfi és 372 né.
Az életkor 18 és 28 év kozott valtozik, de itt fontos
megjegyezni, hogy a 23 év feletti valaszadok aranya
igen csekély, dsszesen 10 f6. Az életkori atlag 19,8
év. A leggyakrabban kapott értékek 19 és 20 év: 301
fével, illetve 196 fével. A kutatas nem reprezentativ.

A kutatds értékelésében olyan leir6 statisztika-
kat alkalmaztam, mint az atlag, a szoras, a médian
és a gyakorisagok értékelése. Tovabba az 6ssze-
fuggések feltardsahoz kereszttablas és korrelaciés
vizsgalatra is sor kertilt, ahol minden esetben 1%-o0s
szignifikanciaszint mellett kerestem kapcsolatokat,
illetve ezt kbvette egyes tényez6k csoportositasakor
a faktorelemzés felhasznélasa.

A MEGKERDEZES ERED-
MENYEI A FIATALOK MOBIL-
TELEFONNAL KAPCSOLATOS
ATTITUDJEIROL

mobiltelefonnal, és a bdvitett funkcidkat is aktivan alkal-

mazzak, vagyis telefonalason és SMS-kuldésen tul kdzel
negyedik zenét is szokott hallgatni és csengéhangot
Nagyobb ardnyban haszndljak készllékuket
azonnali tGzenetklldésre (instant messaging), radiéhall-

letdlteni.

gatasra és internetezésre is.”

Az eredményekbdl kitlinik, hogy a fiatalok szaméa-
ra a mobiltelefon fontos mindennapi eszkdzzé valt,
amely alkalmas egyéniségik, személyiségik Kkife-
jezésére is. Gyakorlatiiag minden fiatal rendelkezik
mobilkészilékkel, amely inkdbb el6segiti a kapcso-
lattartast, erdsiti a szocialis kapcsolataikat. A legtébb
funkciodt is 6k alkalmazzak, és képesek lépést tarta-
ni az innovaciokkal. Az eddig felhalmozott ismeret
tesztelésére és kibGvitésére sajat kutatast végeztem,
amelyben megvizsgaltam, hogy a mai magyar fiatalok
pozitiv vagy negativ tarsas, tarsadalmi hatast tulajdo-
nitanak-e a mobiltelefonnak. Vizsgalva az egyéniség
kapcsan a presztizs témakorét, valamint a hasznéla-
ti szokasokat, mennyire hasznaljak barhol, barmikor
a mobiltelefont, illetve milyen funkcidék alkalmazasa
jellemzi a megkérdezett magyar fiatalokat.

A SAJAT KUTATAS ES A MINTA
ROVID ISMERTETESE

A kutatasra 2009 majusaban keriilt sor online meg-
kérdezés formajaban. A kitdlt6k a Budapesti Corvinus

A mobiltelefonnal kapcsolatos ér-
zéseket, attitidoket killobnboz6 al-
litasokkal val6 egyetértéssel vagy
egyet nem értéssel mértem, ahol
a valaszaddéknak ezt egy paros,
6 fokozatl skalan kellett értékelni,
igy tudatosan igyekeztem elkeril-
ni a semleges kategoriat, amely
nem jelzett volna pozitiv vagy negativ irdnya attitdot.

Az els6 vizsgalt allitas alapjan ,A mobiltelefon
a kapcsolattartds jelképe”, amelyre tébbségében
(66,3%) egyetértd valaszok szillettek. A megkérde-
zett egyetemi hallgaték tobbsége szamara ez alapjan
a mobiltelefon megtestesiti a kapcsolattartas eszko-
zét. Korrelacids vizsgalata alapjan kdzepesen gyen-
ge kapcsolat talalhaté a mobiltelefonnak tulajdonitott
fontossag nagysagaval. Azaz minél fontosabbnak
itéli valaki a mobiltelefont a sajat életében, annél va-
I6szindbb, hogy a kapcsolattartas jelképének tekinti.
A kapcsolattartasban az informaciészerzés lehet
még egy fontos motivum, ennek vizsgalata soran
a valaszok eléggé megosztottak voltak, de valami-
vel tébb egyet nem ért6 (53,8%) talalhaté a vizs-
galt mintaban. Tehat, amig a kapcsolattartasnak az
egyetemistak kérében a mobiltelefon inkabb jelképe,
ez nem parosul azzal, hogy az informaciékat is els6-
sorban a készilléken keresztill szerzik be és osztjak
meg egymassal (1. tabla).

A mobiltelefon tarsadalmi hatisara vonatkozo-
an megvizsgaltam, hogy a megkérdezettek szerint
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1 tabla

A megkérdezett fiatalok mobiltelefonnal kapcsolatos attit(idjei

tgnéa::]teg;atn r:ﬁesrﬁl:zéer? Inkdbb nem Inkabb Részben Teljesen
egyet egyet ért egyet egyetért egyetért egyeteért

A r’noblltelefon a kapcsolattartéas jelképe 5.3% 10,5% 17.8% 23.4% 27.3% 15,6%
szamomra.
A” mobllfelefon az informacibészerzés 10,6% 17.8% 25 4% 21.2% 16,8% 8.1%
f6 eszkoze.
A mobiltelefon 6sszehozza az embereket. 7,3% 12,0% 21,5% 27,0% 23, 7% 8,7%
A mobiltelefon elidegeniti az embereket. 18,2% 24.,3% 28,4% 15,4% 10,2% 3,5%
A‘!ovoben a mobiltelefonok kisebbek és 3.8% 7.9% 12.6% 16,7% 27.9% 31.2%
kénnyebbek lesznek.
Ajovqpen a mobllteJef_onok egyre tobb 0.3% 1,7% 3.3% 6.0% 15,7% 72.9%
funkcidval fognak birni.
A mobllt’elefonomnak presztizsértéket 24.8% 18.6% 23.2% 18,3% 10,10 5.0%
tulajdonitok.
A mobiltelefonomnak masok 11,4% 9.7% 15,6% 24.3% 231% 15,9%

presztizsértéket tulajdonithatnak.

Forras: sajat szamitas

a mobiltelefon 6sszehozza vagy elidegeniti egymas-
t6l az embereket. A tobbség (59,3%) egyetértett az-
zal, hogy inkabb 6¢sszehozza az embereket. A mo-
biltelefon inkdbb pozitiv tarsadalmi szerepét latszik
igazolni az elidegenit6 hatas nagymértékd (71%)
elutasitasa is. A valaszok alapjan az emberek koz6t-
ti kapcsolatokat el6mozditja, mintsem korlatozna.
A mobiltelefon fontossaga itt is szerepet kap: a kor-
relaciés vizsgalat arra utal, hogy a nagyobb fon-
tossag noéveli a pozitiv tarsadalmi szereppel valo
egyetértés valdszinliségét, amelyet a pozitiv sze-
reppel valé gyenge pozitiv és az elidegenitéssel valo
gyenge negativ korrelacié valdszin(sit. Az egyes at-
titidallitasok egymassal szemben vizsgalt korrela-
cidértékeibdl arra kovetkeztethetink, hogy ha vala-
ki a mobiltelefont kapcsolattartasi jelképnek tekinti,
akkor szamara a készilék inkdbb lesz az informé-
cibszerzés f6 eszkdze, és nagyobb valdszinliséggel
tulajdonit pozitiv tarsadalmi hatdst a mobiltelefon-
nak. De maga az informaciészerzés f6 eszkbzének
tekintés is gyenge korrelaciés kapcsolatot mutat
a pozitiv tarsadalmi szereppel, amit alatamasztanak
még az elidegenité hatds esetén mutatkoz6 negativ
el6jelli kapcsolatok. A kapcsolattartasban és infor-
macidszerzésben betdltott szerep 6sszhangban van
a mobiltelefonokroél alkotott tarsadalmi képpel.

A jovBre vonatkoz6 allitasok eredményei alapjan
a tobbség (75,7%) szerint ,A mobiltelefonok a jo-
v6ben kisebbek és kdnnyebbek lesznek”. Kereszt-
tdblas vizsgalat nyoman a nékre inkabb jellemz6,
hogy egyetértenek ezzel a trenddel. Szinte mindenki
(94,6%) szerint ,A jov6ben a mobiltelefonok egyre
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tdbb funkcioval fognak rendelkezni”. Erdekes kérdést
vet fel ugyanakkor az, hogy miként lesznek a jév6ben
kivitelezhet6k az egyre tobb funkcidval rendelkez6, de
egyben kisebb és kdnnyebb készllékek. Ezek egyiit-
tes mérlegelése feltehet6en a valaszadok részérél el-
maradhatott, és altalaban pozitiv technoldgiai varako-
zasok figyelhet6k meg a vizsgalt kérdésekben. A két,
jovére vonatkozé Aéllitas kdzepesen gyenge pozitiv
korrelaciés kapcsolatot mutatott egymassal.

A mobiltelefon presztizsérték jellegét vizsgalva az
derdl ki, hogy a hallgatok tébbsége (66,6%) nem tarsi-
tott presztizsértéket a sajat készulékéhez. Az aranyok
azonban modosultak, ha az allitassal magukon kivl
helyezkedve talalkoztak, miszerint masok presztizsér-
téket tulajdonithatnak-e az 6 telefonjuknak. Ebben az
esetben mar az egyetérték keriltek tébbségbe (61 %).
Vagyis a vizsgalt hallgatok bar maguk nem hajlamo-
sak beismerni, hogy telefonjuknak presztizsjellege
van, azonban amikor méasok szemével ,tekintenek”
sajat készilékikre, akkor a presztizs mint értékmérd
atobbségik esetében mar jelen van.

Korrelaciés vizsgalatok alapjan gyenge kapcsolat
talalhaté a presztizsérték tulajdonlasa és a készulék
vételara, a havi atlagos mobilkdltés és a mobiltele-
fonnak az életikben val6 fontossdga kozott, illetve
méasok Altali presztizstulajdonitaskor is a vételar és
a havi koltés mutat gyenge pozitiv kapcsolatot. Tehéat
minél drdgdbb a megvasérolt készulék és minél ma-
gasabb a havi telefonszamla 6sszege, valamint minél
fontosabb szamukra a mobiltelefon az élettikben, an-
nal hajlamosabb volt a megkérdezett a késziilékéhez
presztizsértéket tarsitani.



2. tabla

A készllékek hasznalatanak gyakorisaga kilonbdzé helyszineken

Soha Ritkan
Munka koézben 13,1% 24,8%
Tano6ra kdzben 13,7% 46,7%
Talalkozén 9,5% 34,3%
Etteremben 8,9% 32,0%
Etkezés kozben 21,1% 39,9%
Vezetés kdzben 52,3% 22,0%
Furdészobaban 27,3% 46,7%
Mellékhelyiségben 47,2% 33,5%

Forras: sajat szamitas

Az eredmények a korabbi kutatasokkal 6sszhang-
ban alatdmasztani latszanak azt, hogy a fiatalok po-
zitiv tarsas, illetve tarsadalmi hatast tarsitanak a mo-
biltelefonhoz, amely inkdbb el6segiti a kapcsolatok
fenntartdsat, mintsem elidegenitené egymastél az
embereket. Az egyéniség kifejezésekor szamolni lehet
a presztizs jelenségével, vagyis a mobiltelefon képes
lehet statusz kifejezésére a korosztalyban. A jov6t pe-
dig a technikai optimizmus jellemzi.

A FIATALOK TELEFONHASZNALATI
SZOKASAIROL SZERZETT INFORMACIOK

Az attitGdok attekintése utdn kdvetkezzen a fiatalok
kérében kapott mobiltelefon-hasznalathoz kapcsolé-
d6 informéaciok bemutatasa, hogy mikor mire hasz-
naljak a fiatalok telefonjukat! Az, hogy a fiatalok mint
célcsoport milyen helyzetekben hasznaljak a mobil-
telefont, marketingszempontbdél kiléndsen fontos.
A mobiltelefon fontossagat értékeltetve a fiatalokkal
egy 1-t6l 10-ig terjedd skalan, hogy sajat életiikben
szamukra mennyire fontos a mobiltelefon, megleheté-
sen magas, 8,06-os atlag adédott, ahol az 1 jeldlte az
egyaltalan nem fontos és a 10 az elengedhetetlen ér-
téket. A médian értéke 8 lett, a széras 1,686. A valasz-
adok kozott 23,5% jeldlt meg 10-es értéket, vagyis
a megkérdezettek szamara a mobiltelefon nagyon fon-
tos hasznélati eszk6znek minésil. Toébbségik (48,2%)
azonban a beszélgetést részesiti elényben az SMS-
frssal (6,6%) szemben. igy eltolédas érzékelhet§
a hangalapi kommunikacié iranyaba, amely sokaig
kizardlagos volt a telefonon keresztili kommunikaci-
Oban. Noha jelent6s hanyad (45,2%) azonos mérték-
ben alkalmazza a két kommunikéaciés format.

A mobiltelefonjuk hasznalatanak gyakorisagat
a megkérdezetteknek Likert-skalan kellett értékel-
nitk kialénb6zd élethelyzetekben, amelynek értékei
a 2. tablabdl leolvashatdk, és ahol az 1 jelélte a soha,

Valtozo Gyakran Mindig Atlag
30,6% 23,6% 8,0% 2,88
26,6% 10,6% 2,3% 241
35,7% 17,9% 2,6% 2,33
35,6% 20,6% 3,0% 2,77
25,6% 21,4% 2,0% 2,33
14,6% 8,9% 2,2% 1,87
16,5% 8,3% 1,2% 2,10
10,0% 7,2% 2,2% 1,84

az 5 a mindig gyakorisagokat. A vizsgalédas korét,
a kilénbozd helyzeteket nagyrészt egy korabbi kuta-
tdsban alkalmazott mar vizsgalt helyek és helyzetek
adtak (lasd: Kovacs és tsai 2002) (2. tabla).

A kozdsségi terekben joval gyakoribb a telefon
hasznalata, magasabb gyakorisagi értékek adéd-
tak talalkozok alkalmaval, étteremben vagy munka
k6zbeni hasznalat esetén. A kutatasban megvizsgalt
helyszinek koézul a taladlkozék alkalméval bizonyult
a legmagasabbnak a hasznalat mértéke. Amig étke-
zés kozben atbbbség egyaltalan nem vagy legfeljebb
ritkan hasznalja a mobiltelefont, addig étteremben
mindez gyakoribb. A kdz6sségi térben tehat a hasz-
nalat gyakorisdga nagyobb, de az adott szituaciéban
a telefont mindig hasznalék kdre minden vizsgalt kor-
nyezetben relative alacsony.

Ellenben a megkérdezettek tobbsége nem hasz-
nalja mobiltelefonjat privat életterekben, amilyen
a mellékhelyiség vagy a furd6szoba, s6ét a helyszi-
nek kozott a toalett bizonyult a hasznalat legritkdbb
helyszinének. A telefon itt tdrtén6 hasznalata a n6knél
szignifikdnsan ritkabb. De egyben érdemes megje-
gyezni, hogy itt is taldlkozhatunk kis szamban a ké-
szlléket gyakran vagy mindig hasznalé egyénekkel.

A mésodik legritkdbb helyszin a vezetés kdzbeni
hasznélat, a kézben térténd hasznélatot forgalomban
egyben a KRESZ is tiltja. A legtdbben itt nem hasznal-
jak soha a mobiltelefont, aminek valészin(ileg az egyik
oka, hogy nem vezetnek autét. Ahogy alapvetden
a ritka hasznalat dominal a megkérdezettek kozott
a tanorakon torténd hasznalat esetén is, feltehetéen
az intézmények tilté rendelkezései miatt is.

A helyszinek csoportositasa céljabdl a hasznélatra
végzett faktorelemzés (KMO=0,762 alapjan elvégezhe-
t6 volt) is alapvetéen a kdzosségi és privat életterek és
helyzetek elkuléniulését mutatta. Az elkilonitéskor a tan-
Ora kozbeni hasznélat a kbzosségi hasznalat faktoraba,
avezetés a privat térben valé hasznalat faktoraba kertilt.
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Korrelaciés vizsgalat alapjan legtdbbszdr a mobiltele-
fonnal rendelkezés ideje mutat gyenge pozitiv kapcsola-
tot, vagyis minél régebben van valakinek mobiltelefonja,
annal hajlamosabb azt gyakrabban hasznalni is.

Mindez azt sejteti, hogy minél régebb Ota van
mobiltelefonunk, annal inkabb valik életink szerves
részévé, amelyet mindenhova magunkkal viszink,
és alkalomadtan hasznalunk. A megszokas noveli
a hasznalat val6szin(iségét, illetve minél ink4dbb ko6-
z06sségi, tarsas egy helyzet, annal inkabb hasznaljak
a fiatalok a mobiltelefont. Viszont fontos megemliteni,
hogy egyetlen vizsgalt helyszinen sem allandé a mo-
biltelefon hasznalata.

EMPIRIKUS EREDMENYEK A FIATALOK
ALTAL HASZNALT KESZULEKFUNKCIOKROL

A hasznalat mésik vizsgalt vetiilete a helyeken, hely-
zeteken kivil az egyes funkcidk hasznélati gyakori-
sadganak felmérése, az alapvet6 szobeli és irasbel
kommunikaciéon kivil még milyen célbdl hasznéljak
a fiatalok a mobiltelefont. Ebben az esetben is Likert-
skalan értékeltetve ezek gyakorisdgéat, ahol 1=soha,
2=ritkan, 3=valtoz6, 4=gyakran, 5=naponta.

Az Ora és az ébreszt60ra igénybevétele ma mar
a nagytobbség szadmara naponta hasznalt funkcidé lett.
A tbbbség gyakran vagy akar naponta megnézi a nap-
tarat is. Tehat ezek mostanra a mobiltelefon alapve-
t6en elvéart funkciéi kézé sorolhaték. A mobiltelefon
az idémérés eszkoze lett a megkérdezettek szamara,
legyen sz6 orakrol vagy napokroél, hetekrdl (3. tabla).

A vizsgalat azt mutatta, hogy a mobiltelefon bér
alapvet6en hangalapu technikai eszkdz, fényképezés-
re gyakrabban hasznaljak, mint hangrogzitésre a dik-
tafont. A zenelejatszas, illetve zenehallgatas ugyan-
akkor jellemz6bb a fiatalok korében. A hangalapu

A készllékek funkcidinak hasznalati gyakorisaga

3. tbla

Soha Ritkan
Ora 0,2% 3,0%
EbresztGora 1,1% 3,9%
Naptar 3,6% 11,4%
Szervez§ 26,1% 23,2%
Fényképezbgép 8,6% 30,8%
Diktafon 61,5% 29,4%
Zenelejatszas 22,8% 17,3%
Jaték 35,4% 34,6%
Adatatvitel: infra/bluetooth 14,5% 23,8%
Internet 64,3% 15,2%

Forras: sajat szamitas

58  Mobilmarketing

funkcidk kozul tehat a zenelejatszas népszeribb, mint
a kiulénb6z6 hangok rogzitése, sét valamivel gyako-
ribb a zenehallgatas még a képek rogzitésénél is.

Viszonylag kiegyenlitett megoszlast mutat a szer-
vez§ és az adatatviteli funkcié hasznélata, amig
a jatékok vagy az internet alkalmazasa ritkdbb a mo-
bilkészilléken. Azaz az informéacids tartalmak meg-
szerzésére jellemzdbb a felhasznaldk kozotti megosz-
tds az adatatviteli alkalmazasokon keresztil, mintsem
az internetrdl torténd letdltések. A jatékok, illetve az
internet alkalmazéasa a férfiaknal szignifikansan s(r(b-
ben fordul el, mint a n6knél.

Az ebben a koérben elvégzett faktorelemzés
(KMO=0,710 alapjan elvégezhet6 volt) két faktor elki-
Ionitését jelezte. Az egyik az o6ra, ébreszt6ora, naptar
és szervezd, vagyis az id6mérés és -kezelés eszkdzeit
kilonitette el a tobbi funkciotdl, amelyek inkabb infor-
maciokat rogzitenek és kezelnek. Korrelacios vizsgalat
alapjan az egyes funkciok hasznalatanak valdszin(iségét
legtbbbszér a mobiltelefon magasabb vételara, valamint
a késziléknek tulajdonitott nagyobb fontossag ndveli.
Bar a megkérdezés nem tért ki erre, de a magasabb vé-
telar egyes funkciék jobb minéségét biztosithatja, amely
befolyassal lehet a magasabb hasznalati gyakorisagra.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A mobiltelefon napjaink egyik fontos eszkézévé valt,
felfoghatdo a kapcsolattartds egyfajta () jelképeként
is. A mintaban a megkérdezettek megitélése sze-
rint tarsadalmilag pozitiv szereppel bir, segit 6sz-
szehozni egymassal az embereket, el6segiti a kap-
csolattartdst. Presztizsjelleggel is szamolni lehet,
hogy kifejezheti tulajdonosa statuszat. A mobiltele-
fonok esetén, legyen sz6 akar a készilékekr6l, akar
a mobilkommunikacié koérébe tartozd szolgaltata-

Valtozé Gyakran Naponta Atlag
3,3% 9,7% 84,0% 4,74
2,8% 9,0% 83,2% 4,69
19,5% 33,6% 31,9% 3,79
19,6% 17,2% 13,9% 2,70
32,6% 21,3% 6,7% 2,87
6,7% 1,6% 0,8% 151
17,8% 20,3% 21,8% 3,01

16% 10,3% 3,8% 2,13
32,9% 23,8% 5,0% 2,81
7,8% 7,0% 5,6% 1,74

il



sokrol, a marketingnek igy érdemes megragadnia
a presztizs és az 6sszehozas, kapcsolattartds moti-
vumait. Szem el6tt kell tartani azokat a varakozésokat
is, amelyek egyre tobb funkciét és kisebb, kénnyebb
készulékeket remélnek a jovében.

A kutatas eredményei alapjan a megkérdezett fi-
atalok leginkdbb a kozosségi élettérben hasznaljak
a késziléket, ezért a reklamokban is érdemes lehet
ilyen helyzetekben &brazolni a készulék hasznalatat.
Ugyanakkor az emberek egy része egészen privat élet-
terében is helye van a mobiltelefonnak, és ezért lehet-
séges (j funkciokat, szolgaltatasokat is piacra dobni.
A mobilkésziléket allandé jelleggel hasznélok szeg-
mensében lehetne példaul vizalld készilék, amely jol
hasznalhat6 lenne a fiird6szobaban, vagy oktatasi al-
kalmazasokat, szolgaltatasokat bevezetni, és igy be-
vonni a mobiltelefont az oktatas folyamataba.

Ahogy a mobiltelefon mindinkabb az élet szerves
kellekévé valik, és egyre elvalaszthatatlanabb lesz
tulajdonosatoél, varhatéan a hasznalata mindinkabb
teret nyerhet a privat helyszineken is. A marketing
lehet6ségei kibdvilhetnek, hogy alkalmas id6ben és
helyen legyen képes lUzeneteket kdzvetiteni a mobil-
telefonon keresztil a felhasznaloknak. Mindez a j6v6-
ben a mobiltelefon felértékel6dését eredményezheti
a marketingkommunikacio kdrében.

A funkciékat nézve a folytonos el6éretekintés mel-
lett fontos azt is tudatositani, hogy mely funkcidk
valnak a mobilkészilékek elvart alapfunkcioiva, és
melyek lehetnek még a megkilonbbztetés kellékei
egy készulékben. llyen elvart alapfunkciénak foghat6
fel az eredmények alapjan az idémérés és -kezelés
funkciéi a haszndalati gyakorisag folytan. Az attit(id-
vizsgalat alapjan a kilonb6z6 kozosségi alkalmaza-
soknak szerintem tere lehet a készilékekben, ame-
lyek a felhasznaldk 6sszehozasan keresztil nyujtanak
Ujdonsagokat. Bar a felmérés nem volt reprezentativ,
az eredmények ramutathatnak fontos tendenciakra
a vizsgalt témakaorben.
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ATTITUDES AND USAGE HABITS OF YOUNG
RELATED TO MOBILE PHONES

This study contains the results of an online inquiry re-
search, which studied the attitudes and usage hab-
its of university students related to mobile phones.
According to the results, they evaluate the mobile
phones important in their lives, and prestige feature
also can be considered. Mobiles are the symbol of
keeping connection, which facilitate social contacts.
It is used more frequently in public situations than pri-
vate ones, and the time-management applications are
the most frequently used in it.
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