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A TANULMANY CELJA

A hasznaltruha-vasarlas iranti fogyasztoi magatartasban az elmult években pozitiv valtozas kovetkezett be,
és egyre szélesebb vasarloi réteg fogadja el a hasznaltcikk-vasarlast mint kivanatos ruhazati valasztast. A
kutatas célja feltarni, hogy a 25 év alatti budapesti ndk esetében mely vasarlasi élménypontok és egyéni
értékek azok, amik befolyasoljak a vintage hasznaltruha-boltokban tapasztalt vasarloi élményt, illetve ezek
kozott milyen tobbszintl sszekapcsolodasok figyelhetéek meg.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatasi kérdések megvalaszolasara két fazisbol allo kvalitativ kutatasi modszertant alkalmaztunk. A
feltard szakasz a Valence modszeren (Burmester ez al. 2010) alapult és ennek soran a fogyasztoi élményre
vonatkoz6 elégedettségi mérdszamokat gytjtottiink 8 megfigyelt alany hasznaltruha-tizletben tett latoga-
tasa soran egy mobilapplikacios adatgy(ijté lap segitségével. Ezutan az alanyokkal retrospektiv, félig struk-
turalt mélyinterjuk késziiltek a means-end megkdzelités (Gutman 1982) és a 1étrazasi (laddering) technika
(Reynolds & Gutman 1988) segitségével a vasarlas soran megélt fogyasztoi tapasztalatok alapjaul szolgalo
egyéni fogyasztoi értékek megértésére.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas eredményei igazoltak, hogy a vintage hasznaltruha-vasarlas az élményszertiségen alapul és ezen
élmények hatterében foként célértékek hiizodnak meg. Emellett az egyénkozpontii — iigymint az 6rém-
szerzésre, tarsadalmi elismerésre €s sikerre iranyuld — értékek hangstlyosabbak a kozosségi értékekkel
szemben a kutatasba bevont fiatalok esetében. Az eredmények szerint jelentds észlelési és értékrendbeli
kiilonbségek fedezhetdek fel a rendszeres és potencialis vasarloi szegmens kozott a hasznaltruha-vasarlas
kozosségben betdltott szerepe és a fenntarthatosaghoz valo viszony tekintetében.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas tdmpontot nyujthat a nagyvarosi vintage hasznaltruha-iizletek szamara az iizletek kialakitasa és
a marketingkommunikécié megtervezése terén. A fiatalok élményszeriiség €s onkifejezés miatt latogatjak
ezeket az lizleteket, de a magas arak akadalyozzadk a vasarlast, amit akciokkal és események szervezésé-
vel lehetne enyhiteni. Az lizletek a vasarlas élményszertiségét, a kincskeresést és a személyes kapcsolatot
kihasznalva vonzhatnak 0j vasarlokat, és workshopokkal novelhetik bevételeiket.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A hasznaltruha-vasarlas egyre inkabb begyfiriizik a
globalis divatipar trendjeibe, versenytarsat jelentve
a fast-fashion tizletek szamara (Varnai 2018).
Ennek egyik oka, hogy a hasznaltruha-vasarlas
csokkenti a karbonlabnyomot ¢s a textilipari hulla-
dékot, valamint viz- és energiagazdasagossagi el6-
nyokkel jar, igy a fenntarthatosag és az egyediség
felértékelodésével szélesebb rétegek szamara valik
kivanatos alternativava (Lewis & Potter 2013).
Annak érdekében, hogy a hasznaltruha-vasarlas
minél tobb ember fogyasztasaba beépiiljon, az tizle-
teknek fontos megérteniiik a jelenség hatterében
meghtizodo mélyebb értékeket és vasarloi motiva-
ciokat, hogy ezt a tudast felhasznalva a fogyasztoi
igényeket minél jobban ki tudjak elégiteni.
Nemzetkozi szinten szamos kutatds vizsgalta
mar a hasznaltruha-véasarlas motivacioit ¢és az
iranta mutatott attitidot (Bardhi & Arnould 2005,
Guiot & Roux 2008, 2010, Borusiak et al. 2020)
kiilonboz6 kultarak és fogyasztoi szegmensek ese-
tében. Hazankban is tobb tanulmany foglalkozott a
hasznaltruha-vasarlassal (Varnai 2018, Logo 2020,
Kapusy 2021), azonban a magyar fogyasztok koré-
ben a jelenség mogott meghuzodo mélyebb értékek
feltarasara még nem iranyult kutatas. Jelen tanul-
many ezt a hianyt kivanja poétolni, egyuttal gya-
korlati iranymutatast nyGjtva a hasznaltruha-boltok
szamara a célcsoportjuk mélyebb megértése altal.
A kutatas célja feltarni, hogy mely vasarlasi
élménypontok és egyéni értékek azok, amelyek
befolyasoljak a 25 év alatti budapesti nék vintage
hasznaltruha-boltokban tapasztalt vasarloi élmé-
nyét. A kutatas az alabbi kozponti kérdésre keresi
a valaszt: Milyen tobbszintli sszekapcsolodasok
figyelhetdek meg a fogyasztoi magatartast alapjai-
ban meghataroz6 személyes értékrendszer és a vin-
tage hasznaltruha-boltban tapasztalt egyes ¢lmény-
pontok kozott a 25 év alatti budapesti nék korében?

ELMELETI HATTER
THEORETICAL BACKGROUND

Az élmény fogalma

Concept of consumer experience

Az ¢élmény fogalma a szakirodalomban hossza
multra tekint vissza. Abbott (1955) a kovetkezképp
definialta: ,, Az emberek a mai vilagban valéjaban
nem termékekre, hanem a sziikségleteiket kielégité
élményekre vagynak. Az élményeket kiilonbozé teve-
kenységek révén szerzik... Az emberek azért akarnak
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termékeket, mert azt az élményt akarjak, amelyet
a terméktdl remélnek.” A vallalatok érdeke tehat,
hogy a termékiik vagy szolgaltatasuk megtapasz-
talasa soran a fogyasztok minél jobban bevonodja-
nak, hiszen az eldallitott élménynek koszonhetden a
fogyaszto elégedettsége nd, amely a profit és kereslet
boviilésével értéknovekedést jelent a vallalat sza-
méra (Jaszberényi & Asvéanyi 2019).

A fogyasztoi élmény definicioi  kezdetben
az ¢lményt mint tapasztalatszerzést és tanulast
értelmezték, és ezaltal a fogyasztot a multban ért
ingereknek nagy jelentdséget tulajdonitottak. A
modernebb definiciok azonban az élmény ujdon-
sagszerliségét (minden szituacio uj és egyedi),
hedonista és intuitiv mivoltat hangsulyozzak,
vagyis értelmezésiik szerint a fogyasztoi reakciokat
nem lehet a megel6z6 élményekre adott valaszbol
levezetni (Csorogi ez al. 2018).

Az egyéni érték fogalma és értelme-
zései
The concept and interpretations of

personal value

A hasznaltruha-vasarlas fogyasztoi élménye szo-
rosan Osszefligg az egyéni értékekkel, amelyek
alapvetéen befolyasoljak a vasarlasi folyamatok
értelmezését és megélését (Verhoef et al. 2009).
Az egyéni értékeket dvezé fogalmi keretrendszer
meglehetésen szerteagazd, tobb megkozelitéssel
talalkozhatunk. Kutatasunkban Rokeach (1973)
megfogalmazasat vessziik alapul, amely szerint:
,, Az értékek egyrészt szubjektiv itéletek egy jovobeli
dllapotrol, masrészt objektiv itéletek a jelen hely-
zetrél. Vagyis egyarant érték az, amivel nem ren-
delkeziink, pedig szeretnénk; illetve az, amit valami
miatt onmagaért fontosnak tartunk.”

Az értékkutatas tobb évtizedre visszatekintd,
kiemelt jelentéségli témateriilet. Szamos kutato
alkotta meg sajat értékmodelljét, és igyekezett
kiilonboz6 modokon kategorizalni azokat az érték-
tipusokat, amelyek segitik az értékrendszerek meg-
értését és leirasat. Rokeach (1973) 18 cél- és 18
eszkozértéket azonosit; Schwartz (1994) 56 értéket
ad meg, amelyeket 10 motivacios értéktipusba és
négy osztalyozasba sorol; Kahle és Kennedy (1988)
9, a hétkoznapi életben is fellelhet6 értéket emel ki;
Hofstede (1980) pedig az értékeket a kultarak 4
dimenziodja alapjan sorolja be.

Jelen kutatasban Rokeach (1973) modelljét
vessziik alapul, mivel az értékek vilagos, hierar-
chikus rendszerezése (célértékek és eszkozértékek)
jol illeszkedik a means-end lanc modszertanahoz,
amelyet a kutatas soran alkalmaztunk. Rokeach az
értékek elméleti kategoriait 18 viselkedésmodokat
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meghatarozo eszkozértékre és 18 a vilag végso alla-
potara vonatkozo célértékre bontja (1. tablazat). A
célértékek azokra a vagyott végallapotokra vonat-
koznak, amelyeket az fogyaszto élete soran el sze-
retne érni. A célértékek elérésének eszkozei, vagyis
a kivanatos viselkedési modok az eszkozértékek

(Rokeach 1973). A célértékeken beliil megkiilon-
boztethetiink tarsadalmi (masokra Osszpontosito)
és egyéni (énkdzpontu) értékeket, ugyanigy az esz-
kozértékek is besorolhatoak moralis (kapcsolatokra
vonatkozo) ¢és kompetenciakozponta alkategori-
akba (Kovacs és tsai 2006).

1. tablazat: Rokeach 18 eszkozértéke és 18 célértéke.
Table 1. Rokeach 18 asset values and 18 target values.

Terminalis értékek

Térsadalmi (masokra

Egyéni (énkdzponti)

Instrumentalis értékek

loriy e e Kompetenciakdzponta

Osszpontositd) vonatkoz0)
Beke Belsé harmonia Segitokész Logikus
Nemzeti biztonsag Boldogsag Széles latokori Fiiggetlen
Szabadsag Bolesesség Szeretetteli Szellemi-intellektualis
Szépség Elvezetek Udvarias Eredményes
Csalad Kényelmes élet FelelGsségteljes Tiszta
Egyenléség Onbecsiilés Elnézé Torekvo
Térsadalmi elismerés Sikeres megvalositas érzése Vidam Fegyelmezett
Erett szerelem Udvoziilés Engedelmes Fantéziadus
Igaz baratsag Izgalmas élet Becsiiletes Bator

Forrds: sajat szerkesztés Rokeach (1973) alapjan

Means-end lanc elmélet

Means-end chain theory

Az egyéni értékek fogyasztéi élmény megitélése-
ben betdltott szerepének vizsgalatahoz a means-end
modell nyujt elméleti keretet, amely a vasarloi don-
tések mogott huzodo komplex értékhalozatok struk-
turalt feltarasara szolgal (Gutman 1982). A means-
end/eszkoz-cél elmélet lehetové teszi a vallalatok
szamara, hogy ugy pozicionaljak termékeiket (vagy
szolgaltatasaikat), hogy azokat a fogyasztok kiilon-
féle életcélok elérésével asszocialjak (Walker &
Olson 1991). A means-end modell (Gutman 1982)
arra a feltételezésre épiil, hogy a fogyaszto azért

vasarolja meg a terméket, mert igényei kielégitését,
egy vagyott cél elérését varja téle. Osszességében
tehat a means-end lanc a termék konkrét, fizikai
tulajdonsagai (attributumok) és a fogyasztd vagyott
céljai/értékei (értékek) kozti hidat keresi a haszno-
kon (kovetkezmények) keresztiil. Neulinger (2001)
szerint a fogyasztd értékstrukturaja nem mindig
érinti a means-end lanc minden szintjét, de a ter-
mék konkrét tulajdonsagai kozvetlen kapcsolatban
allhatnak az egyéni értékekkel. A means-end lanc
tovabb részletezheté a harom f6 komponens (attri-
butumok, kovetkezmények, értékek) alkategoriakra
bontasa altal, amelyet az 1. abra szemléltet.

1. abra: A ,,means-end” lanc alapszerkezete.
Figure 1. Basic structure of the means-end chain.

A means-end lanc alapszerkezete

Terméktulajdonsagok
Konkrét Absztrakt Instrumentalis Terminalis

Forras: sajat szerkesztés Walker és Olson (1991 in: Kovacs et al. 2006) és Neulinger (2001) alapjan
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Az attributumok két csoportra oszthatdéak
(Claeys et al. 1995). Konkrét attriblitum a termék
fizikai, kémiai és technikai tulajdonsaga, mely koz-
vetleniil megfigyelhet6 és objektiv modon mérhetd
(példaul szin, méret, ar). Az absztrakt tulajdonsagok
kevésbé kézzelfoghatoak, az egyén szubjektiven
értékeli Oket (példaul mindség, imazs). A funkcio-
nalis kovetkezmények a termék konkrét tulajdon-
sagaibol szarmaztathatoak, annak kozvetlen fizio-
logiai kovetkezményeit jelentik (mint példaul egy
ruhadarab kényelmes mivolta). A pszichoszocialis
kovetkezmények magukba foglaljak, hogy a termék
milyen érzéseket kelt a fogyasztoban, illetve, hogy
milyen hatast gyakorol a szocialis, masokkal valo
kapcsolatara (Kovacs és tsai 2006).

A személyes értékek és a ruhavasarlasi élmény
kapcsolatanak feltarasaval mar szamos nemzetkozi
kutatas foglalkozott. Jagel er al. (2012) példaul a
means-end megkozelités alkalmazasaval 6t megha-
tarozo értékmotivumot fedezett fel, melyek befo-
lyasoljak az etikus ruhazati cikkek fogyasztasat:
kérnyezeti szempontok, személyes énkép, ar-érték
arany, jolét és tarsadalmi méltanyossag. Lundblad
és Davies (2016) kutatasukban az oOnkifejezést,
Onbecsiilést, tarsadalmi méltanyossagot, felelds-
ségvallalast és a sikerességet azonositottak a fenn-
tarthato ruhazati fogyasztas mogott meghuzodo
legfontosabb motivacios tényezokként.

A spanyol kultiraban Sarabia-Sanchez et al.
(2012) az onkifejezés, tarsadalmi elismerés, hiiség
¢és az egyediségre valo torekvés értékeit fedezte fel.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

Kutatasunk két fazisbol allo kvalitativ kutatasi mod-
szertant kovetett: Az elsé fazis a Valence modsze-
ren (Burmester et al. 2010) alapulé feltar6 szakasz,
amely soran a fogyasztoi ¢lményre vonatkozo elége-
dettségi (Valence) mérészamokat gy(jtottiink a meg-
figyelt alanyok hasznaltruha-iizletben tett tényleges
latogatasa soran egy mobil applikacios adatgyiijtd
lap segitségével. A Valence modszert a fogyasztoi
élmény feltarasara hasznaljak kiilonbozé teriilete-
ken, példaul mizeumok (Morse et al. 2023), illetve
kozlekedési eszkozok (Hermosa Perinno & Burmes-
ter 2020, Korber & Bengler 2013) élményének vizs-
galatara. A Valence megkozelités egy hibrid kuta-
tasi modszertan, mely nemcsak kvalitativ, hanem
korlatozottan kvantitativ értelmezést is megenged.
Az uzletben tett latogatast koveten az alanyokkal
retrospektiv, félig strukturalt mélyinterjikat készitet-
tiink a means-end megkozelités (Gutman 1982) és a
létrazasi (laddering) technika (Reynolds & Gutman
1988) segitségével, hogy felfedjiik a vasarlas soran
megélt fogyasztoi tapasztalatok alapjaul szolgalo
egyéni fogyasztoi értékeket.

A kutatas az életvitelszerlien Budapesten ¢10,
egyetemista vagy egyetemet végzett 25 év alatti
nokre iranyult. A kutatasban osszesen 8, kiilonb6zo
tanulmanyi és szakmai hatterli n6 vett részt, aki-
ket holabda-modszerrel végzett mintavétel alapjan
valasztottunk ki. Koztitk két szegmens képviselteti
magat: a hasznalt ruhat rendszeresen vasarlok (4 £6),
illetve a hasznalt ruhat még nem vasarolt, azonban
erre nyitott potencialis vasarlok (4 £6). (2. tablazat)

2. tablazat: A kutatdsi minta megoszlasa.
Table 2. Distribution of the research sample.

Kutatasi Nem Kor Foglalkozas Vasarloi szegmens | Second-hand f6
alany motivacié

1 N6 21 Tanulo Rendszeres Egyediség

2 N6 24 Dolgozo Rendszeres Fenntarthatosag
3 N6 20 Tanulo Rendszeres Egyediség

4 N6 22 Tanul6 és dolgozo Rendszeres Egyediség

5 N6 23 Tanulo és dolgozo Potencialis Takarékossag

6 N6 22 Tanul6 és dolgozo Potencialis Fenntarthatosag
7 N6 22 Tanulé és dolgozo Potencialis Takarékossag

8 No 24 Dolgozo Potencialis Fenntarthatosag

Forras: sajat szerkesztés
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A feltar6 szakasz els6 1épése a kutatasi alanyok-
kal egy vintage hasznaltruha-boltban tett kisért bolt-
latogatas volt, amelynek soran a Valence modszert
(Burmester et al. 2010) alkalmazva, elsé 1épésként
a termék vagy szolgaltatas azon attributumait gyij-
tottiik 6ssze, amelyek pozitiv vagy negativ hatassal
voltak a fogyasztora a hasznalat soran. A latogatasok
soran a résztvevoknek egy Typeform alapii mobi-
lapplikacios adatgyiijté lap segitségével minden, az
lizletben tapasztalt élmény egy pontjat, valamint az
altala kivaltott érzelmet (Felhaborodott — Elégedet-
len — K6z6mbos — Elégedett — Elragadtatott) kellett
lejegyezniiik. Burmester et al. (2010) technikajat
kovetve dokumentacids eszkozként a kutatasi ala-
nyok boltban tett latogatasat videdval is rogzitettiik.
A felvételeket a retrospektiv, félig strukturalt mély-
interjik soran a résztvevokkel kozosen végignéztiik,
¢és minden, a vasarlas soran feljegyzett egyedi elége-
dettségi (Valence) mérén végighaladtunk.

A mélyinterjuk soran a létrazasi technikat (Rey-
nolds & Gutman 1988) alkalmaztuk, mely lényege,
hogy feltarjuk a kutatasi alany altal észlelt termék-
tulajdonsagok mogott meghtizodé magasabb szintii
jelentéseket és asszociaciokat. Az interjuk soran az
alanyokat a boltlatogatas soran lejegyzett attributu-
mokbol kiindulva nyitott kérdésekkel vezettiik fel-
felé a létran, egészen addig, mig a valaszado el nem
jutott az észlelését meghatarozo egyéni értékig.

A keletkezett adathalmazt Reynolds és Gutman
(1988) iranyelvei alapjan, harom lépésben elemez-
tik: (1) tartalomelemzéssel szisztematikusan redu-
kaltuk az interjuk adattomegét, és egy Osszefoglalo
kodkészletet alakitottunk ki (Kovacs és tsai 2006),
(2) a kialakitott kategoriakat besoroltuk a means-
end lanc megfeleld szintjére, majd (3) az azonosi-
tott kodokbol egy aggregalt implikacios matrixot
allitottunk el6, amely cellaibol az egyes kategoriak
kozti kapcsolatok szamszertisitett erésségét lehet
kiolvasni. Utolsé lépésként az egyedi jelentés-vég
lancokat egy hierarchikus értéktérképen vizualizal-
tuk, amely az attribitumok, a kovetkezmények és
az értékek kozott meghtizodo osszefliggések kogni-
tiv halozatat szemlélteti (Kovacs és tsai 2006).

EREDMENYEK
RESULTS

A megfigyelés soran 9sszegytijtott 97 elégedettségi
jelbdl 15 egyedi attributumot fedeztiink fel, ame-
lyekhez a retrospektiv interjik soran kovetkezmé-
nyeket és egyéni értékeket azonositottunk, igy egy
44 egyedi elembdl allo adathalmaz allt el6, melyet
15 attribiitum (A), 16 kévetkezmény (C), illetve 13
érték (V) alkotott.

A vizsgalt mintaban a célértekek (N=9) tobb-
ségben vannak az eszkozértékekkel szemben
(N=4). Ez Osszhangban van Hofmeister-Toth és
Simanyi (2006) longitudinalis kutatasaval, amely-
ben azt talaltak, hogy a magyar vasarlok egyre
inkabb a célértékek felé hajlanak az eszkozértékek-
kel szemben. A célértékek kozott kiemelkedd sze-
repet kapott a résztvevok korében az dnmaguknak
(’sikeres megvalositas érzése’; *belsé harmonia’) és
kornyezetiiknek (*tarsadalmi elfogadas, elismerés’)
val6 megfelelés, valamint az ’igaz baratsag’ meg-
talalasa. Az élvezetek is fontos szerepet kapnak,
ezt mutatja a "kényelmes élet’ és az "izgalmas élet’
értékeinek erds jelenléte a mintaban.

Az A-C-V elemek kozti kapcsolatok mintazatat
egy aggregalt aszimmetrikus implikaciéos matrix-
ban foglaltuk 6ssze, majd a kapcsolédasokat hierar-
chikus értéktérképen (2. abra) abrazoltuk.

A meghatarozott minimum emlitési szintet mind-
két vasarloi csoport esetében minddssze 3 érték érte
el (egy elemnek legalabb 3 kiilonboz6 alkalommal
kellett emlitésre keriilnie, hogy az értéktérképre fel-
keriiljon): ’izgalmas élet’, ’tarsadalmi elismerés’,
’logikus’. A ’sikeres megvalositas érzése’, ’igaz
baratsag’, "kényelmes élet’ és *feleldsségteljes’ érté-
kek csak a rendszeres vasarloi szegmens korében
bizonyultak jelentdsnek. A *belsé harmonia’ volt az
egyetlen érték, amely kizardlag a potencialis vasarloi
csoport esetében érte el az elvart szintet.

Alogikus érték

The logical value

A retrospektiv interjuk soran a ’logikus’ eszkozér-
ték volt az egyik leggyakrabban visszatér6 elem. Ez
Osszhangban van Kései (2011) kutatasaval, amely
szerint a magyar Z generaciot a praktikus, gyakor-
latias szemléletmod jellemzi. A kutatasi alanyok
kiemelték, hogy fontosnak tartjak, hogy vasarlasi
dontéseiket a logika és racionalitas alapjan hozzak
meg. Az elem legtobbszor a ’jo/rossz vétel” kovet-
kezményeként jelent meg (kapcsolat erdssége=5).
Az értéktérképen ez két attributumra vezethetd
vissza, absztrakt szinten a 'mindségre’ (kapcsolat
eréssége=3), konkrét szinten az ’arszinvonalra’
(kapcsolat er6ssége=6), amely minden esetben
negativ megitélésti volt az adatfelvétel helyszinéiil
szolgalo lizlet magas arai miatt. ,,Ha hasznaltru-
ha-boltba jovék, minimum azt szeretném érezni
tavozaskor, hogy hatalmas iizletet kétottem.” (6-0s
interjualany, potencialis vasarlo); ,, Nagyon tudatos
vasarlo vagyok, és minden ruhatipusra megvan az a
maximum ar, amit hajlando vagyok kifizetni.” (7-es
interjualany, potencialis vasarlo)
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2. abra: Hierarchikus értéktérkép a teljes minta alapjan.
Figure 2. Hierarchical value map based on the full sample.
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A ’logikus’ érték emellett az ’idGsporolas’
funkcionalis kdvetkezményhez is kapcsolodik
(kapcsolat eréssége=5), ami az ’elrendezés’ direkt
kovetkezménye (kapcsolat erdssége=4). A résztve-
voknek fontos, hogy aktiv kereséskor hatékonyan
¢és gyorsan megtalaljak a nekik tetsz6 ruhadarabo-
kat. ,, Oriilok, ha munka és egyetem utdan van szabad
egy oram, ezért daltalaban elére megtervezem, hogy
egy boltban legfeljebb mennyi idét tolthetek.” (6-0s
interjtialany, potencialis vasarlo). Az interjuk tanul-
saga szerint a hasznaltruha-iizletek azonban sokszor
nem tudnak ennek az elvarasnak eleget tenni, mivel
a ruhak atlathatatlanul vannak szétszorva a boltban.
Tobben érezték azt, hogy ha egy konkrét ruhada-
rabra lenne sziikségiik, nem hasznaltruha-boltba
jonnének, mivel a sok kiilonallo ruhadarab miatt
nem talalnak meg, amit keresnek.

A tarsadalmi elismerés érték

The social recognition value

A tarsadalmi elismerés azt jelenti, hogy az egyént a
kornyezete megbecsiili és tiszteli (Rokeach 1973).
Az érték pozitiv, direkt kapcsolatban all a *gondos-
kodas, személyesség’ kovetkezménnyel (kapcsolat
eréssége=4), mely az ’eladoval vald interakcio’
attribitumbol kovetkezett (kapcsolat erdssége=6).
Az alanyok ugy érezték, hogy fontosak, értékesek
a bolt szamara, illetve tiszteletben tartjak ket és
a nyugalmukat. A megkérdezettek sokkal baratsa-
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gosabbnak, kozvetlenebbnek és személyesebbnek
itélték meg a hasznaltruha-iizletet és eladoit, mint
a fast-fashion boltokat. A megkérdezettek a hagyo-
manyos Uzletekkel szemben gyakrabban keriiltek
pozitiv kimenetelii interakcioba az eladoval. ,, Az
elado lany mar a belépéskor kinyitotta nekem az
ajtot, mintha régi baratndként iidvozolne, és adott
egy kosarat is. Ett6l ugy éreztem, szivesen latnak,
és sokkal konnyebb volt utana odamennem kérdezni
hozzd, hiszen madr megvolt az elsé kontakt.” (4-es
interjialany, rendszeres vasarlo)

Az izgalmas élet érték

An exciting life value

Az ’izgalmas élet’ (élményekben, élvezetekben
gazdag 1ét) legtobbszor az *élmény’ pszichoszoci-
alis kovetkezménnyel allt kapcsolatban (kapcsolat
erdssége=9), amit konkrét szinten a ’zene’ (kapcso-
lat eréssége=3), absztrakt szinten az ’atmoszféra’
(kapcsolat eréssége=7) elégedettségi mérd valtott
ki. A résztvevok ezeket az attributumokat kivétel
nélkiil pozitivan értékelték, kiemelték a vasarlas
élménykozponta mivoltat: ,,Egy ilyen helyen a
vasarlas programként is felfoghato, mivel élveze-
tes.” (7-es interjuialany, potencialis vasarlo); ,, Sok-
szor nem is feltétlen azért megyek, hogy vasaroljak,
hanem mert élvezem a hangulatot...” (3-as interjua-
lany, rendszeres vasarlo)
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Az igaz baratsag érték

The true friendship value

Az ’igaz baratsag’ érték a szoros kapcsolatokra valo
vagyodast, a kozosségbe tartozast jelenti (Rokeach
1973), amely kizarolag a rendszeres vasarloi szeg-
mens képviseloi kozott jelent meg. A csoport tag-
jai altal gyakran emlitett absztrakt attributum, az
“egyediség’, lehetdséget teremt a ruhak altali *onki-
fejezésre’ (kapcsolat erdssége=>5) azaltal, hogy az
itt megvasarolt ruhak senki masnak nincsenek meg,
torténetiik van és érzelmi toltettel rendelkeznek.
Az onkifejezés mélyebb céljaként tobben az ’igaz
baratsag’ vagyat fogalmaztak meg (kapcsolat erds-
sége=3). ,, Az oltozkédés az elsé, amit az ember
meglat a masikon. Még mieldtt megszolalnék, mar
egy lizenetet kozvetitek a masik felé: én milyen
vagyok, mik az altalam képviselt értékek stb. Ha
onmagamhoz hiien 6ltozkédom, konnyebben megta-
lalom a sajat, igazi kozegemet.” (3-as interjualany,
rendszeres vasarlo). Az *egyediség’ mellett a ’zene’
attribituma (kapcsolat eréssége=3) is kapcsolodik
az ’igaz baratsag’ értékéhez. Az interjualanyok
kihangsulyoztak a zene 6sszekoto erejét: ,,Ha olyan
szam megy egy boltban, amit én szeretek, rogton
arra asszocidalok, hogy a bolt is olyan, mint én, egy
kozosségbe tartozunk.” (3-as interjiialany, rendsze-
res vasarlo).

A feleldsségteljesség érték

The responsible value

A mintaban jelentos értékként jelenik meg a ’fele-
16sségteljesség’  eszkozérték, mely direkt kap-
csolatban all a ’kornyezetvédelem’ (kapcsolat
erdssége=6) funkcionalis kovetkezménnyel, amit
legtobb esetben a ’fenntarthatosag’ absztrakt attri-
butuma (kapcsolat eréssége=4) indikalt.

A sikeresség érték

The success value

A ’sikeresség’ Rokeach (1973) szerint a sikerél-
ményt és a biiszkeséget jelenti. Az érték szorosan
kapcsolodik a  ’kincskeresés’  pszichoszocialis
kovetkezményhez (kapcsolat erdssége=3), amit
a ’kiilonleges valaszték’ (kapcsolat erGssége=4)
indikalt. Az alanyok a vasarlast kincskeresésként,
vadaszatként fogtak fel, és sikerélményként élték
meg, ha egy-egy kiilonleges vagy markas darabra
bukkantak. ,,Jo érzés volt olyan kincseket talalni,
amit nem minden ember vesz észre, de azzal, hogy
én beleteszem az energiat, felfedezhetem d6ket.”
(4-es interjualany, rendszeres vasarlo).

A kényelmes élet érték

A comfortable life value

A “kényelmes élet’ és a hozza vezeté means-end
lanc legerésebb modon az ’otthonos’ kovetkez-
ményhez kapcsolodik (kapcsolat erdssége=6),
mely a “hasznalat egyszertisége’ attributummal all
kapcsolatban (kapcsolat er6ssége=4). Az interjua-
lanyok értékelték az tizletben elhelyezett kényelmi
kiegészitoket (pl. székek, tiikrok), mely altal sokkal
komfortosabbnak érezték a boltot: ,, Ha komforto-
san érzem magam a boltban, akkor stressz nélkiil
tudok vasarolni... Szerintem a komfortérzet alapfel-
tétele annak, hogy az életben jol elboldoguljunk.”
(4-es interjualany, rendszeres vasarlo)

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND RECOMMEN-
DATIONS

Kutatasunkban a vasarlasi élménynek és az egyéni
értékeknek a szerepét és jelentdségét kivantuk
megérteni a hasznaltruha vasarlas soran tekintet-
tel arra, hogy ez a fogyasztoi gyakorlat hozzaja-
rulhat a fenntarthatdé életmodhoz és fogyasztas-
hoz. A kutatas eredményei 0sszhangban vannak a
szakirodalmi megallapitasokkal, miszerint (1) az
individualista értékrendszer térnyerésével az 6nma-
gunk felé iranyuld, egyénkozpontu értékek valtak
hangsulyosabba (Pal & Tordesik 2013), illetve (2)
a magyar fogyasztok értékrendje az eszkozértékek-
rél a célértékek felé mozdult el (Hofmeister-Toth &
Simanyi 2006). A kutatas eredményei dsszhangban
vannak a magyar fiatalok értékeir6l szolo korabbi
kutatasokkal, hiszen vizsgalatunkban a Z genera-
ciora jellemz6 praktikus szemléletmod a ’logikus’
érték gyakori megjelenésében is visszakdszont.
Jelen kutatas eredményeiben jelentés kiilonbsé-
gek figyelhetéoek meg a két fogyasztoi szegmens
kozott: kizardlag a rendszeres vasarlok korében
bizonyultak jelent6snek az ’Onkifejezés’, *Ossze-
tartozas érzése’, ’igaz baratsag’ elemek, amelybdl
arra kovetkeztethetiink, hogy ezen szegmens tagjai
szamara a hasznalt ruhak érzelmi, kozosségfor-
malo erdvel birnak a potencialis szegmens tagjai-
val ellentétben. Szintén csak a rendszeres vasarlok
kozott jelent meg jelentdsen a fenntarthatosag, ezt
az Osszefliggést a hasznaltruha-vasarlas rendszeres-
sége és a kornyezetvédelem fontossaganak mértéke
kozott a szakirodalom is alatamasztja (Borusiak er
al. 2021).

Gyakorlati szinten a kutatas tampontot nyujthat
a nagyvarosi hasznaltruha-tizletek szamara mind az
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tizletek kialakitasa, mind a marketingkommunika-
ci6 megtervezése szempontjabol. A kutatas soran
kideriilt, hogy bar a vintage hasznaltruha-boltokba
a fiatalok leginkabb a vasarlas élményszeriisége
miatt mennek, a hagyomanyos hasznaltruha-iiz-
letekkel szemben az itteni magas ar a vasarlasnak
gatat szab. Eszerint az arakkal és az arazas kér-
désével érdemes a téma vizsgalata soran tovabb
foglalkozni. A kutatas soran jelentésnek bizonyult
pozitiv értékeket, illetve jellemzoket érdemes lehet
a marketingkommunikacié soran felhasznalni: a
vasarlas élményszeriisége, a kincskeresés, valamint
az eladdval valo személyes kapcesolat, gondoskodas
mind olyan pontok, amelyeket a hasznaltruha-bol-
tok a fast-fashion tizletekkel szemben felhasznal-
hatnak 0j vasarlok bevonzasa céljabol. Emellett
a kozosségi élmény és az oOnkifejezés aspektusa
erds vonzerdt jelenthet a vasarlok szamara, igy a
hasznalt-ruha boltoknak tovabbi bevételi forrast
jelenthetne ruhamentd és -atalakitdé workshopok
szervezése.

Szakirodalmi hozzajarulasat tekintve az elso
olyan hazai tanulmany, amely a vintage hasznalt-
ruha-piac mélyebb értékeit és motivacioit vizs-
galja a magyar fogyasztok korében. Eredményei
hozzajarulnak a Z generaci6é fogyasztdi magatar-
tasanak jobb megértéséhez, kiilondsen a fenntart-
hat6 fogyasztas iranti nyitottsaguk tekintetében. A
kutatas alatamasztja, hogy a magyar tarsadalomban
az individualista értékrend erésodik és a célérteé-
kek eldtérbe keriilnek, valamint bemutatja, hogy a
vasarlas élményszeriisége és az Onkifejezés iranti
igény kulcsfontossagu a fiatal n6k szamara.

A megfigyelésen alapulo kutatasi modszertan-
bol adodo limitacio, hogy az alanyok a megfigyelés
tudataban mashogyan viselkednek, mint amikor
magukra vannak hagyva. Az adatfelvétel soran a
résztvevok tudataban voltak, hogy videofelvétel
késziil roluk, azonban az ebbdl adodo torzitasokat
szakmai ¢és fizikai tavolsagtartassal igyekeztiink
minimalizalni. A kutatas korlatai kozott érdemes
megemliteni a minta kivalasztas korlatait, hiszen a
kutatas csak Budapestre és a fiatal ndi célcsoportra
fokuszalt, igy érdemes lenne szélesebb korben
(példaul az X és Y generacié korében) és a hasz-
nalt cikkek kereskedelmének tagabb spektruma-
ban (hagyomanyos hasznaltruha-boltokban, illetve
online hasznaltruha-kereskedd oldalak példajan
keresztiil) is megvaldsitani.
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The relationship between consumer experience and individual values in
the Hungarian vintage clothing market: a Means-End approach

THE AIM OF THE PAPER

In recent years, there has been a positive shift in consumer behavior towards second-hand shop-
ping, with a growing number of consumers accepting second-hand purchases as a desirable fashion
choice. This research aims to explore which shopping experience elements and individual values
influence the shopping experience in vintage second-hand stores among women under 25 in Buda-
pest, and to identify the multi-level connections among these factors.

METHODOLOGY

To answer the research questions, we employed a two-phase qualitative research methodology. (1)
An exploratory phase based on the Valence method (Burmester et al., 2010), during which we col-
lected satisfaction metrics related to consumer experience using a mobile application data collec-
tion form during the actual visits of 8 observed subjects to second-hand stores. (2) Retrospective,
semi-structured in-depth interviews with the subjects were conducted using the means-end approach
(Gutman, 1982) and the laddering technique (Reynolds & Gutman, 1988) to reveal the individual
consumer values underlying the shopping experiences.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results confirm that vintage second-hand shopping is based on experiential enjoyment, which
often leads to a perceived higher price level. The findings support previous studies on the value
system of Generation Z, highlighting values such as pleasure, social recognition, and success. It
was found that terminal values are predominantly behind the shopping experiences of young peo-
ple, with individual-centered values being more emphasized than community values. Significant
perceptual and value differences were identified between regular and potential customer segments,
both in terms of the role of second-hand shopping in the community and their attitudes towards
sustainability.

RECOMMENDATIONS

The research provides insights for Budapest vintage second-hand stores in terms of store design and
marketing communication planning. Young people visit these stores for experiential enjoyment and
self-expression through their clothing, but high prices hinder purchases, which could be mitigated
through discounts and the organization of events. Stores can attract new customers by leveraging the
experiential aspect of shopping, treasure hunting, and personal connections, and increase revenues
through workshops.

Keywords: second-hand clothing consumption, vintage, observation, means-end chain, Generation Z
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