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A fogyaszto

,<masodik
szocializaciodja

.Barmiben is Iégy biztos, légy biztos abban, hogy borzasztéan olyan vagy, mint masok”

A referenciacsoportok befolyasa
feltehetGen tinédzserkorban

a leger6sebb, hiszen ilyenkor zajlik
a ,,masodik szocializacié”, amikor
a még részben kiforratlan
személyiség megprobalja definialni
Onmagat, és megtalalni helyét

a tarsadalom szovevényes
hal6jaban. A sziil6-gyermek
kapcsolat gyengul, ugyanakkor

a kortérs csoport szerepe
felértékel6dik, sok esetben

a mintakovetés els6szdmu forrasava
valik. A csoporthoz val6 tartozas
(vagy tartozni vagyas) kifejez6dik
bizonyos termékek, markak
fogyasztasaban is,

ami az egyéniségrdl szolo
»uzenetek” egyik fontos hordozéja.
Egy pilot-study keretében kutatast
végeztiink a 14-19 éves fiatalok
korében arra vonatkozolag, hogyan
hatnak fogyaszt6i magatartasukra
a referenciacsoportok, ezen belil is
els6sorban a kortarsak

és a hirességek. A kapott valaszok
alapjan négy, egymastél jol
elhatérolhat6 klasztert sikerilt
azonositanunk.

(J.R. Lowell)

A VASARLASI MOTIVACIOK KETTOS TERM ESZETE

Szadmos kutaté probélkozott mar a fogyasztok vaséarlasi motivaciok
alapjan torténd szegmentalasaval. Kozllik némelyek a vasarlas észlelt
személyes értékét emelték ki (Babin et al., 1994), mig masok azokat a
hedonista 6sztonoket vizsgéaltak, amelyek az embereket vasarlasaik so-
ran mozgatjak, és ezen hedonista vasarlasi motivacioik alapjan kisérel-
ték meg a fogyaszték valamiféle taxondmiajat megadni (Arnold -
Reynolds, 2003; Hirschman - Holbrook, 1982). A dontéshozatali stilus
szintén alapjaul szolgalhat a szegmentaciénak (Lysonski et al., 1996;
Sproles-Sproles, 1990; Sproles-Kendall, 1986). Tauber (1972) a vasar-
lasi motivaciok széles skalajat tarta fel, két {6 csoportba osztva azokat.
Egyrészr6l a személyes, masrészrél a tarsadalmi sziikségleteket jeldlte
meg f6 mozgatoérugonak. Ami a személyes szilkségleteket illeti, a ko-
vetkez§ tényezOket azonositotta: a szerepjatszasra, elterelésre, dnjutal-
mazasra, Uj trendek megismerésére, fizikai aktivitasra és az érzékek sti-
masokkal val6 kommunikéaciora, a kortarscsoport vonzasara, a statusz-
ra és tekintélygyakorlasra, az alkudozasban (,j0 vétel” elérésében) vald
kedvtelésre vonatkozo sziikségletek tartoznak a tarsadalmi motivumok
kozé. A referenciacsoportokhoz valo igazodas tulajdonképpen e két ka-
tegoria atfedésével magyarazhatd, hiszen a valasztott szereppel valo
azonosulas, illetve annak ,eljatszasa” Tauber értelmezésében a szemé-
lyes, mig a statuszhajhaszas, a masokra valdé ,benyomasgyakorlas” a
tarsadalmi motivumok kozé sorolhato.

A REFERENCIACSOPORTOK BEFOLYASOLO EREIJE

A ,referenciacsoport” kifejezést Hyman hasznélta el6szor (1942-ben),
mindazaltal a referenciacsoportok befolyasanak altalanos elméletét -
szocialpszicholégiai kontextusban - Sherif, Newcom és Merton alapoz-
ta meg. Stafford és Cocanougher a referenciacsoport fogalmat a kovet-
kez6képpen hatarozza meg: ,A referenciacsoport olyan csoport,
amelynek feltételezett meglatasait, illetve értékeit az egyén sajat visel-
kedésének alapjaul felhasznalja” (Stafford - Cocanougher, 1981, p.
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329.). Kotier a fogyasztdi magatartas input-output
modelljében a vasarlé fekete dobozaba helyezi a re-
ferenciacsoportokat (Kotier, 2001). Ezen csoporto-
kon belll kiemelt szerep jut a véleményvezetknek,
akik kiterjedtebb ismereteiknek, valamint magasabb
tarsadalmi statuszuknak kdszonhet6en gyakorolnak
befolyast a tobbi fogyasztora (Hofmeister - Térdcsik,
2001).
A referenciacsoportok befolyasanak harom f6 ti-
pusat kilonithetjiik el, a kdvetkez6k szerint:
- informéciés hatasrol beszélink, ha a referencia-
csoport tagjainak viselkedése és véleménye, mint

.Kotier a fogyasztéi magatartas input-output modelljé-
ben a vasarld fekete dobozaba helyezi a referenciacso-
portokat. Ezen csoportokon belul kiemelt szerep jut a
véleményvezetbknek, akik kiterjedtebb ismereteiknek,
valamint magasabb tarsadalmi statuszuknak készdénhe-
téen gyakorolnak befolyast a tébbi fogyasztéra.”

potencidlisan hasznos informaciéforras jelenik
meg az egyén szamara;

- normativ befolyds érvényesil, ha az egyén sajat
viselkedését a csoport elvarasaihoz igazitja, vala-
mely jutalom elnyerése vagy bintetés elkeriilése
végett;

- identifikacios (vagy masképpen: értékkifejez6) ha-
tasrél van sz6, amennyiben az egyének az észlelt
csoportnormakat és -értékeket vonatkoztatasi
pontnak tekintik a sajat attit(idjeik, illetve értékeik
kialakitasakor (Hawkins - Best - Coney, 1986).
Moéwen szintén kiemeli a szimbolikus fogyasztas

és az énkép kozotti szoros kapcsolatot, harom Iép-

cs6ben fogalmazva meg annak m(ikddési mechaniz-
musat (Mowen, 1993). El6szor is, az egyén megva-

séarolja azt aterméket, amely énképét szimbolizalja, a

referenciacsoport pedig 6sszekapcsolja a valasztott

terméket az egyénnel. Kévetkezésképp a referencia-
csoport az adott termék szimbolikus vonéasait az
egyén sajat jellemzdiként fogja fel. Bearden és Etzel
afogyasztasi szituacio két jellemzgjébdl - mindenna-
pi/nem mindennapi, illetve lathatd/rejtett fogyasztas -
vezeti le a referenciacsoportok befolyasanak mérté-
két (Bearden - Etzel, 1982), kiilon kitérve a termék-
és markavalasztas terén tapasztalhat6 kilénbségek-
re. Lessig és Park vizsgalatai ramutattak arra, hogy
bonyolult termékek esetén az informéciés, normativ
és identifikacios hatas egyarant tetten érhet, mig

74  Marketing & Menedzsment 2006/5-6.

azokndl a termékeknél, amelyek fogyasztasa szem-
bet(ing, a normativ és az identifikacios befolyas er6s,
ugyanakkor az informaciés hatads elhanyagolhato.
Ha a markakat nehezen lehet megkilonbdztetni egy-
mastol, csupan az informéaciés hatas érvényesill
(Lessig-Park, 1982).

A kognitiv disszonanciarél sz6l6 nagyhatasu md-
vében Festinger ramutat arra, hogy minél kevésbé
van moéd objektiv eszkdzdkhdz hozzaférni, az embe-
rek anndl inkdbb hajlamosak arra, hogy sajat véle-
ményiket és képességeiket a masok véleményeivel
és képességeivel valé dsszehasonlitas révén értékel-
jék (Festinger, 1953). Ez az 0ssze-
hasonlitdsi mechanizmus azon-
ban csak kis kiilbnbségek esetén
miikddik: amennyiben a szakadék
tal nagynak bizonyul, az egyén
tobbé nem képes pontosan meg-
itélni sajat véleményét, illetve keé-
pességét. Az informécioforrassal
valo hasonlésag észlelt mértéke
szintén nagy jelentéséggel bir an-
nak elfogadasaban (Bettinghaus, 1980). Ha az
egyén bizonyos forrasokhoz hasonlénak érzi magat,
nehéz magyarazatot talalnia arra, véleménye vagy
attit(idje miért is tér el azoktdl (Allport, 1954). Medfi-
gyelhet6, hogy negativ énképpel rendelkezd fo-
gyasztok sokkal inkabb ki vannak téve a referencia-
csoportok meggy8zési mechanizmusanak, hiszen
szilkségik van minden kils6é informaciéra ahhoz,
hogy meggy6z6dhessenek sajat személyiségiik ér-
tékérdl (Lazarsfeld et al., 1948). Az is elmondhato,
hogy a személyes kontaktus sokkal hatékonyabb
meggy6zést biztosit, mint a témegkommunikacio,
amely csupan kozvetett médon éri el a fogyasztokat:
a tények értelmezésében, illetve azok jelentéségé-
nek megitélésében a véleményvezetbknek kulcsfon-
tossagu szerep jut.

Ami a fiatalok fogyaszt6i magatartasat illeti, a kor-
tarscsoport befolyasa a vartnal alacsonyabbnak bi-
zonyult az Egyesiilt Allamokban végzett kutatasok
fényében (Lea - Tarpy - Webley, 1987). A fenti vizs-
galat ezzel szemben kimutatta, hogy a markanév és
az arleszallitas igen fontos szerepet jatszik a serdi-
|6k vasarlasi dontéseiben. Ahogy a gyermekek feln6-
nek, egyre tobbet takaritanak meg zsebpénzikbdl,
hiszen egyre inkdbb tudataban vannak jovébeni
sziikségleteiknek, valamint vasarlasi lehetéségeik ki-
szélesedésének. A megtakaritasi hajlandésag tekin-
tetében amerikai kutatdk nem talaltak kilonbséget



az egyes tarsadalmi osztalyok kozott, habar a meg-
takaritds céljai és mddja ersen eltéréek voltak a ku-
[6nb6z6 statuszi csaladbol szarmazo fiatalok eseté-
ben (Tysoe, 1983).

EMPIRIKUS KUTATASUNK HATTERE

Az irodalmi attekintés utan szamos megvalaszolat-
lan, kutatasra var6 kérdés adddik. El6szor is: atlago-
san mennyi elkdlthet6 zsebpénzzel rendelkeznek a

LA fiatalokkal val6 hatékony kommunikacié nem kép-
zelhet6 el vasarlasi motivacioik vilhgos megeértése, il-
letve a vasarlasi elontéseik hatterében meghlzodo la-

tens indokok ismerete nélkdl.”

fiatalok Magyarorszagon? Mire koltik ezt a pénzt? Ki-
vel jarnak vaséarolni? Milyen szempontok fontosak
szamukra vasarlasaik, egy-egy termék (marka) kiva-
lasztasa soran? Kik alkotjak a fiatalok referenciacso-
portjat? Tapasztalunk-e demografiai alapu vagy a
személyes jellemvonasokban tetten érhet6 kiilénb-
séget a referenciacsoportok befolyasat illetéen? A fi-
atalokkal valé hatékony kommuni-
kacid ugyanis nem képzelhet§ el
vasarlasi motivacioik vilagos meg-
értése, illetve a vasarlasi dontése-
ik hatterében meghl(z6do latens
indokok ismerete nélkul.

A fenti kérdésekre valaszt ke-
resve, 2005 februarjaban kérdo-
ives megkérdezést végeztink a
gylri és Gyor kornyéki tinédzse-
rek korében. Kutatasunk regiona-
lis jellegl volt, hiszen teriletileg -
bar tdbb mint 60 telepilés fiataljai
keriiltek a mintaba - javarészt Gy6r-Moson-Sopron
megyére korlatozodott. A lekérdezés soran dsszesen
143 kitoltott kérd6iv érkezett vissza a 14-19 év kdzot-
ti fiataloktdl. A valaszad6k nemek szerinti aranya
nagyjabdl megegyezik az alapsokasagban tapasztal-
hatoval: a megkérdezettek 44,8 szazaléka fia, 55,2
szazaléka lany. A tinédzserek megkérdezése kozép-
iskoldjukban tértént, hiszen igy volt a legegyszer(ibb
elérni a 9-13. évfolyamosokat. Bér a vizsgalt minta
viszonylag kicsi, mégis ugy véljik, bizonyos jelzések
jol kiolvashatok a kapott eredményekbdl, amelyek
aztan tovabbi kutatasok alapjat képezhetik majd.

A megkérdezeésbdl kideriilt, hogy a fiatalok vasar-
lasi potencialja a havonta (hetente) rendszeresen ka-
pott zsebpénznél jéval magasabb, hiszen szamos
esetben a sziileikt6l kilén kérnek pénzt egy-egy ter-
mék megvasarlasahoz. Néhany kiemelt termékkor
esetében felmértik havi atlagos kiadasaikat. Szem-
bet(ing, hogy a ruhdzkodasra, illetve az étel-ital va-
sarlasara (utébbi alatt els6sorban a reggelit, illetve ti-
zorait, valamint a nassolnivalékat kell érteni) forditott
Osszegek teszik ki koltségvetésik legnagyobb ha-
nyadat. A megkérdezettek 56 sza-
zalékara jellemz8, hogy sziileivel
megy vasarolni, mig 18 szazalé-
kuk vélasztja gyakran testvérét
partnerill egy-egy vasarlads soran.
A fiatalok 56 szazaléka szokott
rendszeresen barétaival egyitt va-
sarolni, és csupan 25 szazalékuk
nyilatkozott Ggy, hogy altalaban maga veszi meg a
szamara sziikséges holmikat.

Amit altalaban 6nalléan (tehat szileik nélkil) vasa-
rolnak, a kévetkezok: ruhazati cikkek, kozmetikumok,
tizérai, Udit6ital, édességek, snackek, CD, Ujsag/ma-
gazin, iskolaszer, ajandékok, valamint lanyoknal a ki-
egeészitdk (ékszer, hajcsat sth.). Néhany felsorolasban

LA filk és a lanyok k6zott egyetértés mutatkozik abban,
hogy elényben részesitik, ha ismeretlen ember rekléa-
mozza a terméket - feltéve, ha maga a reklam egyéb-
ként Otletes és kreativ. Ezen tulmen6éen azonban mar
éles kulonbségek mutatkoznak a nemek kozott. Mig a
hires topmodellek és sportolok szerepeltetése a filk,
addig a neves szinészek vagy popsztarok megjelenité-
se a lanyok korében szamithat népszerliségre.”

megjelentek a karos szenvedélyek korébe tartozo ter-
mékek is: cigaretta, alkohol, drogok. Arra a kérdésre,
hogy nagyobb érték( vasarlasaik el6tt mennyire kérik
ki a szileik véleményét, kbzepesen magas atlagérték
sziletett valaszul (3,49 az 1 = egyaltalan nem jellem-
z6; 7 = teljesen jellemzd skalan).

Az informéacids, normativ és identifikacios hatés
érvényesulését nyolc konkrét termék példajan ke-
resztil vizsgaltuk. Ezek kodzil most csupan egyet
szeretnénk kiemelni, mégpedig annak bemutatasat,
hogy a hirességek mely csoportjaval azonosulnak
szivesen a mai tinédzserek. A kérd6ivben arra kértiik
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Oket, valasszak ki egy el6re Osszeallitott listabal,
mely hiresség lenne a legalkalmasabb arra, hogy ra-
vegye 6ket egy Ujonnan piacra dobott tUdit6ital kipré-
balasara. A filk és a lanyok kdzoétt egyetértés mutat-
kozik abban, hogy el6nyben részesitik, ha ismeretlen
ember reklamozza a terméket - feltéve, ha maga a
reklam egyébként otletes és kreativ. Ezen tiimendéen
azonban mar éles kilonbségek mutatkoznak a ne-
mek kozott. Mig a hires topmodellek és sportolok
szerepeltetése a filk, addig a neves szinészek vagy
popsztarok megjelenitése a lanyok korében szamit-
hat népszerlségre.

A FAKTOR- ES KLASZTERANAUZISSEL
KAPOTT EREDMENYEK

A kérd6iv egy bizonyos részében a referenciacso-
portok befolyasat feltarni igyekezd 16 allitast fogal-
maztunk meg, és az ezekkel vald egyetértést 7 foko-
zatu Likert-skalan meértik (1 = egyaltalan nem értek
egyet; 7 = teljesen egyetértek). Annak érdekében,
hogy a véltozék szamat csokkentsik, a feldolgozas

1. tablazat

soran faktoranalizist hajtottunk végre, f6komponens
mddszert hasznélva. Az elemzést az SPSS 12.0
programcsomag segitségével végeztiik. A vizsgalat
soran mind a korrelacios matrix, mind pedig a
Bartlett-féle szférikus proba @& = 471,379; 120-as
szabadsagfok és 0,000 szignifikanciaszint mellett)
megerdsitette, hogy létezik kapcsolat az emlitett val-
tozok kozott. A KMO-mutatdé magas értéke (0,789)
azt igazolta, hogy a faktorelemzés alkalmazasa he-
lyénval6 médszer az adatok elemzésére.

A faktorok szamanak meghatdrozasara tobb le-
hetséges Ut kinalkozik. Esetiinkben mind a latens
gyok feltétel, mind pedig a sajatérték abra 6t, élesen
elkulénulé faktort jelzett. Ami a magyarézott vari-
anciahanyadot illeti, az 57,351 szazalékos kumulalt
szinttel a faktorok idedlis szdméanak szintén az 6t bi-
zonyult. A faktorok ortogonalis elforgatasa biztositot-
ta, hogy végil minden valtozé csakis egy bizonyos
komponenssel korreléljon szignifikdns médon. Az 1
tablazat tartalmazza a faktorok megnevezését, illetve
azt a valtozocsoportot, amely megjeldlésére az adott
faktor szolgal.

Rotalt faktormatrix

Valtoz6

| Sikerorientacio

Ha a koérnyezetemben valaki olyan parfimot hasznal, amelyiknek tetszik az illata, rakérdezek

a termék markajara.

Ugy érzem, hogy ha megvasarolok egy terméket, amit hiresség reklamoz, egy kicsit én is

olyan leszek, mint 6.

J6 dolognak tartom, hogy hirességek reklamoznak a tévében, mert igy legaldbb megtudom,

mi a sikerik titka.

Elfogadas keresése

Ha egy termékrdl tudom, hogy a barataim cikiznének érte, még akkor sem veszem meg, ha 107

egyébként tetszik nekem.

Faktor

640  -,022  -022 ,087  -,049

,606 ,170 ,316 ,113 ,292

571 ,041 456  -,065 ,137

,793 ,038 -,055 ,036

A markas termékek segitenek abban, hogy kiviviam masok elismerését. ,119 773 ,195 ,081 ,154

Szerintem, ha a stilusom hasonlit egy sikeres sztaréhoz, engem is kdnnyebben

megkedvelnek a tarsasagomban.

Ugy érzem, a kérnyezetemben felnéznek ram, ha mindig a legdjabb divat szerint 432

6ltozkodom.

Trendkovetés

Ha a barataimnal meglatok egy Ujdonsagot, mindent megteszek, hogy nekem is miel6bb

legyen hasonlé.

Szeretem el6venni tarsasagban a mobilomat, mert igy latjdk, hogy nekem is van sajat

telefonom.

Markaorientacio
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,510 ,535 183 -,029 ,068

,510 ,139 434 ,104

,040 ,077 ,812 ,129 ,182

191 ,242 J77  -071 -,014



1. tablazat

Rotalt faktormatrix

Faktor
Valtozé
1 2 3 4 5
Nagyobb értékl vasarlasaim el6tt kikérem a szileim véleményét. ,251 -002 -028 -603 ,020
S_zerlnte'm azokne'll.'a terr'nekeknel, amelyeket csak otthon hasznélok, nem fontos a marka, -118 035 101 -.602 158
hiszen ugysem latjak masok.
Az utcan jarva meg szoktam figyelni, hogy masok milyen mark4ja sportcipét hordanak. ,159 172 ,075 ,585 ,310

Eszben szoktam tartani, hogy melyik hiresség melyik markat reklamozza.

Autentikussag

Miel6tt farmert vasarolok, jél korulnézek, és hasonlé stilusat, markajat valasztok magamnak,

mint amilyet a barataim hordanak.

Hitelesnek tartom, ha egy sportol6 sportszert, egy topmodell pedig kozmetikumot reklamoz,

hiszen értenek hozza, igy megbizhatom a véleményukben.

Sohasem viselnék olyan ruhéat vagy frizurat, amellyel megbotrankoztatndm a kornyezetemet.

,310  -,007 ,154 524 ,236

-,033 ,062 ,293 ,182 ,699

470 ,039 -,044 ,064 ,649

-,005 ,280 ,005  -,404 ,562

Forgatasi modszer: Varimax, Kaiser-normalizacioval. A forgatas 6 iteracios lépésben tortént.

A kovetkezd Iépésben - a faktoranalizis soran ka-
pott eredményeket felhasznalva - klaszterelemzés se-
gitségével hataroltunk kortl olyan homogén fogyasz-
t6i csoportokat, amelyek esetében markans kilonb-
ség mutatkozik a referenciacsoportok befolyasat
mér6 kérdésekre adott valaszokban. Az eljarashoz a
Ward-féle mddszert hasznéltuk. Két klaszter tavolsa-
gat harom-, négy-, 6t-, illetve hatklaszteres megoldas
esetén is megvizsgaltuk, igy végul négy klaszter felal-
litasat talltuk optimdlisnak. A 2. tablazat mutatja be

az egyes faktorértékekre vonatkozo6 klaszteratlagokat.
A kapott klasztereket a kdvetkez6képpen neveztik el:
Markatudatosak, Autonom fiatalok, Elfogadast kere-
s6k, Sztarutanzok. Az aldbbiakban e négy klaszter jel-
lemz6it foglaljuk 6ssze roviden.

Markatudatosak

A fiatalok ezen csoportja 15 szdzalékot tesz ki a vizs-
galt sokasaghol. A markaorientacié és az autentikus-
sag tekintetében a legmagasabb, a sikerorientacio

2. tablazat
A klaszteratlagok 6sszehasonlitasa
A vélaszadok

1. faktor 2. faktor 3. faktor 4. faktor 5. faktor N szézalékaban
L Klaszter ,1955702 0636540 -,0952806 1,5288086 4167349 21 15 %
Markatudatosak
2. Klaszter ,0990088 -,6556929 -.4766020 -,2597331 -,1649188 53 38 %
Autoném fiatalok
3. klaszter . -,9339014 5573838 0760314 4385946 ,1906880 37 26 %
Elfogadéast keres6k
4. Klaszter 8689624 4410962 ,8430220 -,0727974 -,2436619 29 21 %
Sztarutanzok
F-érték 30,123 18,322 14,143 34,359 2,826
Szignifikancia ,000 ,000 ,000 ,000 ,041
Eta2 399 288 238 431 059
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esetében a masodik legmagasabb faktorérték az
Ovék. A két nem nagyjabdl egyenl6é aranyban (fidk:
47,62%, lanyok: 52,38%) képviselteti magat a
klaszteren bellll. A csoport tagjai tbbbnyire a régio
nagyvarosaiban (Gy6rben, illetve Sopronban) élnek
(57%), és kétszer akkora zsebpénzzel rendelkeznek,
mint a telies minta atlaga. Legtobbjik a 14-15 éves
korcsoporthoz tartozik.

Autondm fiatalok

Ez a klaszter teszi ki a valaszaddk legnagyobb ha-
nyadat (38%). Az elfogadas keresése és a trendko-
vetés esetében a legalacsonyabb, a marka-, illetve a

A 14-15 éves korosztaly esetében a marka még az ar-
nal is nagyobb fontossaggal bir, azaz képesek kipré-
selni szuléikb6l a legmenébb’ méarkat akkor is, ha az
egyébként erdn felul megterheli a csalad koltségvetés-
ét. Az is bebizonyosodott, hogy a sz6kébb kérnyezet-
nek valé megfelelés er6sebb motivalé tényez6, mint a

reklam Aaltal kozvetitett Gzenet.”

sikerorientaciot tekintve pedig a masodik legalacso-
nyabb atlaggal rendelkeznek. A fillk aranya 32,08%,
mig a lanyoké 67,92% kozottik. Tébbségik a 18-19
éves korosztalyba sorolhato.

Elfogadast keres6k

Ok képviselik a megkérdezettek 26 szazalékat. A si-
ker-, illetve markaorientaciét illetéen a legalacso-
nyabb, az elfogadas keresését tekintve pedig a leg-
magasabb a véalaszolok atlaga. Meglepetéssel szol-
gélt, hogy a fidk aranya 62,16%, a lanyoké ezzel
szemben csupan 37,84% ebben a fogyaszt6i cso-
portban. A tobbi klaszterhez képest 6k rendelkeznek
a legkevesebb zsebpénzzel.

Sztarutanzok

A megkérdezések alapjan ez a klaszter a fiatalok 21
szazalékat foglalja magéban. A sikerorientacid és a
trendkovetés az 6 esetiikben a leginkabb jellemzé, az
elfogadéas keresése tekintetében a masodik legmaga-
sabb, az autentikussag esetében a masodik legala-
csonyabb, mig a markaorientacid szempontjabol a
masodik legmagasabb faktorértékkel rendelkeznek. A
filk teszik ki ennek a csoportnak a 44,83 szazalékat,
mig a lanyok 55,17 szazalékat. Javarésziik (65,52%) a
14-16 év kozotti korcsoportbol kerdl ki,
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Az egyes arucikkekre vonatkoz6 kiadasok elem-
zésébdl kitlinik, hogy mig mobiltelefonra, élelmiszer-
re (els6sorban nassolnivalokra, édességekre, dit6-
italokra), fodraszra, kozmetikusra, szorakozéasra a
Sztarutanzok a tébbi csoporthoz képest kiléndsen
sokat koltenek, addig az Elfogadast keres6k kony-
vekre, sportszerekre, illetve ruhazati cikkekre fordita-
nak kiemelt dsszeget. Olyannyira, hogy a ruhazko-
das esetében némileg még a Sztarutanzokat is ma-
guk moégé szoritjak a rangsorban. A jelenség magya-
razata valdszindlleg abban a rejlik, hogy ezek a fiata-
lok a legljabb divatot kovetd oltozkddéstdl, a ,tren-
di” megjelenéstdl remélik tarsaik elfogadasat.

KOVETKEZTETESEK

A sikeres marketingkommunika-
ci6 szempontjabdl lényeges an-
nak megértése, hogy a referencia-
csoportok befolyasolo szerepe ki-
emelt fontossagu a fiatalok vasar-
lasi dontéseinél. Kilondsen igaz
ez a 14-15 év kozotti életkorban,
és bar a referenciacsoportok hata-
sanak meértéke idével folyamatosan tompul, teljesen
sohasem valik elhanyagolhatéva.

Kutatasunkbdl gy tiinik, hogy a 14-15 éves kor-
osztaly esetében a marka még az arnal is nagyobb
fontossaggal bir, azaz képesek kipréselni sziiléikbdl
a Jlegmend6bb” markat akkor is, ha az egyébként
erén felul megterheli a csalad koltségvetését. Az is
bebizonyosodott, hogy a szlkebb kérnyezetnek vald
megfelelés er6sebb motivalé tényez6, mint a reklam
altal kodzvetitett Gzenet (habar meglehet, hogy a szi-
kebb kdrnyezet véleményvezetdi éppen ezen rekla-
mok hatasara forméljak meg véleményiiket). Talan
meglepéen hangzik, de a kérd@ivre adott valaszok
alapjan a fiuk tulajdonitanak nagyobb jelentséget a
jol ismert markanévnek, és nem a lanyok. Szintén 6k
azok, akik hajlamosak elbizonytalanodni és elutasita-
ni a vasarlast, ha tgy vélik, hogy az altaluk fontosnak
tartott személyek nem hasznaljak az adott terméket.
Az esztétikus csomagolas ugyanakkor inkdbb a l&-
nyok szédméra meghatdroz6. Az A&ltalunk feltart
Osszefliggések azt mutatjadk, hogy a kilvilag eldl
tobbnyire rejtett termékek esetén csupan a Markatu-
datosak szamara fontos igazan a jol cseng6 marka-
név, hiszen 6k a markaban nem a hasznalojanak jaré
elismerés zalogat latjak, hanem a j6 minéség garan-
cigjat. A klaszterelemzés arra is ravilagitott, hogy a



Sztarutdnzok esetében az ismeretlen marka bizony
visszatartd tényezét jelent a valasztds soran. Ezzel
szemben a Méarkatudatosak inkdbb a reklamok mi-
lyensége alapjan hozzadk meg dontésiiket. Az Auto-
ném fiatalokrdl viszont elmondhatd, hogy ha a kisze-
melt termék elfogadhatd arral és vonzo fizikai tulaj-
donsagokkal rendelkezik, résziikr§l semmi nem all-
hat a véaséarlas atjaba. Eredményeink azt is jelzik,
hogy az Elfogadast keres6k szamara csupan a latha-
t6 fogyasztas szintjén lényeges az ,idomulas” a tar-
sadalmi mintakhoz, hiszen ezuton érhetik el céljukat,
vagyis szamithatnak koérnyezetiik elfogadasara. A fel-
sorakoztatott példak mind-mind azt illusztraljak,
hogy a fiataloknal fellelhetd magatartasmintak igen
sokszinliek, és hiba lenne homogén csoportként,
pusztéan életkori hovatartozasukat figyelembe véve
kezelni 6ket. Reméljik, sikertlt felhivnunk a figyel-
met arra, hogy a tinédzserek megszélitasa a marke-
tingkommunikacié soran csakis személyiségik saja-
tossagaikhoz igazodéan térténhet. (Es ki tudja, talan
még J. R Lowell is meggondolja magat...)
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