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MARKETINGTUDOMAINY
ALBIZOTTSAG

A Marketingtudomanyi Albizottsag az MTA IX. Osztaly Gazdalko-
dastudomanyi Bizottsaganak albizottsagaként mikddik Ipar- és
Vallalatgazdasagi Albizottsag, valamint a Vezetés- és Szerve-
zéstudomanyi Albizottsag mellett.

Az Albizottsaga hazai marketingszakma mindsitett oktatoit-ku-

tatéit tomoriti, célja a marketingtudomany fejlédésének rend-

szeres kdvetése, az Uj eredmények megvitatdsa, a tudomanyos

megkozelitések dsztonzése melynek érdekében az albizottsag

harom munkabizottsagot mdkddtet. A Kdzszolgélati és Nonprofit Marketing Munkabizott-
sag, valamint az Uzleti Marketing Munkabizottsag évente tart workshopokat kiilénb6z6
helyszineken (Miskolc, Gy6r, Szeged, Budapest), ahol a témak szakért6i bemutatjak leg-
Ujabb kutatasi eredményeiket, a Publikaciés Nivadij Munkabizottsag pedig ugyancsak
évente az EMOK Konferencian adja at az el6z6 év legjobb kdnyvének és legjobb folydirat
16i szavazassal dontenek.

Az Albizottsag tovabbi célja, hogy a hazai mindsitett oktatok-kutatok minél nagyon szam-
ban jelentkezzenek koztestileti tagnak, és aktivan mikddjenek egyitt az Uzleti tudoma-
nyok szakembereivel. Jelenleg szoros egyuttmiikdédésiink van az EMOK-kal (Egyesiilet a
Marketing Oktatasért és Kutatasért), valamint Ipar- és Vallalatgazdasagi és a Vezetés- és

Szervezéstudomanyi Albizottsagokkal.

A Marketingtudomanyi Albizottsag varja a marketing szakma mindésitett oktaté-
it-kutatdit a koztestlletbe! Jelentkezési feltételek:
http://mta.hu/hatteranyagok/jelentkezes-a-koztestuletbe-a-felveteli-eljaras-rend-
je-105540testuletbe-a-felveteli-eljaras-rendje-105540

Uj kezdeményezés az Albizottsag munkéajaban a Marketingtudomanyi Evkdnyv, mely-
nek célja a marketing trendek szakmai megvitatdsa. 2015-ben a Marketingtudoma-
nyi Albizottsag alakul6 Ulésén a résztvevék szavazhattak arrdl, hogy mely témakat
tartjdk a leginkabb aktudlisnak, és mely kollégéakat javasolnak arra, hogy vélemé-
nyliket az Uj marketing trendekrdl kifejtsék. Az elsé forduléban négy, a masodikban
harom témaban sziletett vitaindité tanulmany, melyekre felkért korreferensek rea-
géalhattak.

A Marketingtudomanyi Albizottsag varja mindazok irasait, akik az 0j trendekkel
kapcsolatban szeretnék megosztani véleményiiket a szakma képviselGivel!
https://marketing.org.hu/hirek/tudomanyos-hirek/124-beszamolo-a-marketingtu-
domanyi-disputa-evkoenyv-vitaueleserol

A Gazdalkodastudomanyi Bizottsag tagjait a koztestileti tagok valasztjak meg, veze-
t6ir6l a valasztott bizottsag tagjai déntenek.
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Egyesilet a Marketing Oktatasért
és Kutatasert (EMOK) kdszonto

Kedves marketinges és nem marketinges Kollégak!

A Marketing & Menedzsment kiilonszdméaban hagyoményteremtd szandékkal az EMOK, az Egyesilet
a Marketing Oktatasért és Kutatasért éves konferenciéjanak legjobb tanulmanyait valogattuk dssze.

Az EMOK 2015-ben jott létre azzal a céllal, hogy a megel6z6 két évtized szakmai munkéjat forma-
lizalt keretek kozott fogja 6ssze, timogassa a marketing akadémiai kutatasaval és oktatasaval foglalkozd
szakembereket, és megfelel§ platformot biztositson szdmukra, ahol kutatési eredményeiket és oktatasi
tapasztalataikat meg tudjak osztani egymaéssal. Az Egyesiilet tébb mint 150 tagja képviseli azokat a fel-
s6oktatasi intézményeket a hatarainkon beliil és kivil, ahol magyar nyelv(i marketingképzést nyujtanak.

A magyarorszagi marketinggel foglalkoz6 tudoményos kutatasi eredmények bemutatdsanak legfonto-
sabb terepe minden évben az Egyesilet éves konferencidja. Ebben a kilénszdmban 7 cikket mutatunk
be, amelyek el6ad&sok formajaban a Debreceni Egyetem &ltal 2016 augusztusaban rendezett konferencian
hangzottak el. Ezeket a cikkeket a konferencia tobb mint 70 el6adasa koziil a konferencia szervez6i és az
Egyesilet valasztotta ki a birdlatok és a szekcidvezet6i vélemények alapjéan.

A cikkek kozott két dijnyertes el6adas is megtalalhat6. A konferencia legjobb el6adasanak dijat Nagy
Akos - Szlics Krisztian- Kemény lldiké - Simon Judit szerz6i csapata nyerte ,,Az iigyfélértékelési modellek
szajreklammal térténd bévitésének iranyai, eredményei” cim( cikkével.

A konferencia mésik nyertes el6adasa az EMOK egy specidlis kezdeményezéséhez kot6dik, mellyel
a doktorandusz hallgatok munkéjéat segiti. Minden évben a konferencia el6tti napon egy doktori szeminé-
rium keretében neves hazai marketingprofesszorok nyuUjtanak segitséget a megmérettetésre jelentkez6knek.
A férumon bemutatott cikkek kozil kerilt dijazasra az EMOK Konferencia legjobb PhD cikke, amelynek
szerz@je tanulmanyaval e killdnszamban megjelenhetett. Ebben az évben a dijat Kovacs Bence: ,,Melyik
hatdanyagot is valasztjuk? Gyo6gyszerhatéanyag-terapiak értéke és azok piaci teljesitményének ésszeha-
sonlitdsa cim( tanulméanya” cim( cikke nyerte el, konzulense Simon Judit professzor asszony.

2017-ben is megrendezzilk 23. éves konferencidnkat, amelynek ezlttal a Pécsi Tudomanyegyetem
Marketing és Turizmus Intézete fog otthont adni, s amelyen szeretettel latunk mindenkit, akinek szivigye
a marketing oktatasa és kutatasa.

Kenesei Zso6fia
EMOK elnok
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Vérnyomascsokkentd gyogyszerterapiak
értekenek és piaci teljesitményének
0dsszehasonlitasa

Kovécs Bence - Simon Judit
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJAI

A gyogyszerek eladéasa soktényez6s és rendkivil komplex folyamat. Egyedilall6 médon a végsé fogyasz-
tokéntjelentkez6 beteg mellett a gydgyszert felird orvost és a terapiat finanszirozé egészségligyi rendszert
sem hagyhatjuk figyelmen kivil, nem beszélve a szabalyozasok, vallalati érdekek és poziciék egybefoné-
dasardl. Mas termékekhez hasonl6an felmeril a kérdés, hogy mi alapjan is valasztunk gydgyszert egy adott
indikacion belul. A tanulméanyban azonos indikaciés csoportba (magas vérnyomas betegség) sorolhato,
azonos hatdsmechanizmussal rendelkez6 hatéanyagokat vizsgalunk, melyek évek 6ta a generikus verseny-
ben vesznek részt szabadalmuk lejartaval.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A gyobgyszerhatéanyagokat klinikai méta analizisekre alapozva rangsorolhaténak tartjuk azok hatasossaga
és biztonsagossaga alapjan. Feltevésiink szerint hosszl tdvon és megfelel versenyhelyzetben a klinikai
rangsorban hatasosabbnak és biztonsagosabbnak bizonyulé hatéanyagok pozitiv tulajdonsagainak azok
eladasaban is tikrozédnie kell. A feltevés ellendrzésére magyar, német és amerikai piaci adatok alapjan
végziink elemzést. Ehhez a piacokat jellemz6 hatéanyag szint(i eladasi volumeneket vetjik 6ssze a nem-
zetkdzi ajanlasoknak megfeleléen kialakitott, és relevans szakmai tapasztalattal rendelkezd orvosok altal
validalt klinikai sorrendekkel. A klinikai megfelel6ség sorrendjének kialakitasénal a bizonyitékon alapulé
gyogyszerelés alapelveit kdvetjik.

EREDMENYEK

Tanulméanyunkban kitériink a Kklinikai irodalom megosztottsdgara, melyet sajat adataink is igazolni lat-
szanak. A tanulményban a klinikai megfelel6ség és piaci eladasi adatok dsszefliiggés-elemzése mellett az
esetleges anomalidk okaival is részletesen foglalkozunk. Az elemzés ezen szakaszat orszégspecifikus szak-
ért6i inteijuk eredményeivel tdmasztjuk ald. Bar a f6 fokuszt a klinikai megfelel6ség és a piaci teljesitmény
kapcsolatara helyezziik, mell6zhetetlennek tartjuk a hatéanyagok arszinvonalédnak vizsgéalatat az egyes
orszédgokban, igy kitekintésként erre is kitértink.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tanulmanyban egyetlen indikacids csoportot tesziink az elemzés targyava, az emlitett hdrom orszégban.
Ennek megfeleléen a tanulmany mdédszertani eldkészitésnek tekinthet6 kés6bbi vizsgalatainkhoz.

Kulcsszavak: gyogyszeripar, hatdsossag, biztonsagossag, piaci teljesitmény
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BEVEZETES

A gyogyszeriparr6l a vélemények széles tarhazat
sorakoztathatjuk fel. Vannak, akik teljes bizalom-
mal fordulnak a hatéanyagot tartalmazé termékek
felé, vannak, akik éles biralatokkal fordulnak el az
egész iparagtol és persze a legtobb véleményt a két
szélsGség kozott taldljuk. A béven 1 billié dollar
feletti arbevételt generdlé (Deloitte 2015) gyo6gy-
szeriparnak azonban egyetlen valés célja lehet,
ami nem méas, mint a betegségek gydgyitasa. Ezt
a célt hatékony és megfelel6 mellékhatas-profillal
rendelkez6, azaz minél biztonsdgosabb szerekkel
lehet biztositani. Kutatasunk alapfeltevéseként azt
allitjuk, hogy a kiilénbdz6 gydgyszerterapidknak
természettudoményos alapon rangsorolhaténak
kell lennie. Ezzel a kijelentéssel val6jaban a bizo-
nyitékon alapul6é gydgyszerelés (evidence based
medicine) alaptételeit hasznaljuk fel az elemzés
sordn (Friedland 1998, Botz 2014, Hamer, Collin-
son 2014). Sz6t kell ejteniink arrél is, hogy vannak
szerz6k, akik a bizonyitékon alapuld gyogyszerelés
ltalanos elfogadhatdsagat megkérddjelezik (Gre-
enhalgh et al. 2014, Spence 2014). Ez a szkeptikus
hozz4allas azonban nem az alapelvek elfogadhatat-
lanségénak tudhato be, hanem az elemzések alapjait
szolg4lé irodalmak nehezen feldolgozhaté nteny-
nyiségének és a tanulmanyok er6s gyogyszeripari
befolyésoltsdganak. Ennek kdvetkezményeirdl mi
is emlitést teszlink tanulmanyunkban.

Az el6bbi feltételezésbél kiindulva ugy gon-
doljuk, hogy a gydgyszerek hasznélatanal ennek
a szempontnak igazan hangsulyosnak kellene len-
nie. A gydgyszert beszedd paciens célja, hogy minél
hatékonyabb terdpiat6l, minél kevesebb mellékha-
tés mellett meggyo6gyulhasson. A gyo6gyszert felird
orvos primer érdeke hivatasabdl kovetkez6en sem
lehet méas, mint a paciensé. A finansziroz6 felel6s-
sége mar elméletileg is komplexebb a kérdésben.
A finanszirozénak ugyanis az optimalis koéltség-
haszon alapon kell megvalasztania a javasolt tera-
piat az adott indikéacion belil (Bootman, Townsend
1991). Ennek értékelésében természetesen szere-
pel a haszon, ami a terapidk 6sszehasonlitasanal a
bizonyitékon alapul6 gy6gyszerelés alapjaival egy-
bevég, gy a finanszirozé is figyelembe kell, hogy
vegye, hogy mely terapia bizonyul természettudo-
méanyos alapon a legjobbnak.

Természetesen a kérdés kdzel sem ennyire egy-
szer(i. Egyrészt mar a sorrendek felallitdsa sem
minden esetben egyszer( feladat, masrészt a gyégy-
szerek piaci teljesitését természetesen nem csupén
azok klinikai szempontl megalapozottsaga fogja
meghatarozni. Egyrészt a teljes informaltsag nem

teljestl a rendszerben. Ez tébbek kozott betudhatd
a laikus, illetve a kiilonb6z6 informéaltsagi szintd
szerepl6k és a vallalati és politikai érdekek torzito
hatésénak, illetve az értékelés komplex mivolta-
nak. Masrészt a dontés egy adott gyogyszerr6l nem
csupén annak természettudoményos rangsora alap-
jan fog megsziiletni. Kézponti kérdés a terapia éra,
a termékek elérhet6sége és természetesen komoly
befolyéasold hatassal bir a tennékek promécidja is.
A marketingmixbdl kiragadni tehat egy elemet és
annak hatésat értelmezni nem szolgélhatja a teljes
eladési folyamat, illetve piaci teljesitmény értéke-
lését. Azonban a jol definiélt tedria felallitdsahoz
mégis ezt tlzzlk ki célul magunknak kutatasunk-
ban (Sutton, Staw 1995, Weick, 1995).

Ha a kilonbdzé faktorok hatasat vizsgaljuk
a gyoégyszerek eladasanal, akkor a szakirodalmi
eredményeknél jelentds ellentmondasokat talalha-
tunk. A szakirodalmi anyagok alapjan a gyégyszer-
feliras folyamatéban a k6zponti szerepben az orvos
all. Az orvosok latogatasokkal és szimpéziumokon
torténd részvétellel rengeteg informaciot szereznek
a gyoégyszerek klinikai megfelel6ségérél (Gonal
et al. 2001). Ennek a tevékenységeknek fontos
informativ (kognitiv bizonytalansag csokkentése)
és meggy6z6 (pozitiv hatds a gyégyszerfelirasra)
hatésa lehet (Narayanan et al. 2005). Mig vannak
szerz6k, akik pozitiv kapcsolatot vélnek felfedezni
az orvoslatogatas és a gyogyszerfeliras gyakorisaga
kozott (Gonal et al. 2001), addig vannak, akik csak
gyenge kapcsolatot vélnek bizonyithaténak (Mizik
& Jacobsen 2004), illetve talalunk olyan irodalmat
is, ahol a szerz6k egyenesen azt allitjak, hogy a
kettd kozott nincsen kapcsolat (Rosenthal et al.
2003). Leeflang és Wieringa (2010) az ellentmon-
désos eredmények hatterében a kutatdsok pon-
tatlansagat latjak. Tanulmanyukban leirjak, hogy
a kutatasok nem kezelik egységesen a marka-
portfolidkra torténé marketing-raforditasokat, igy
ezek torzithatjak az eredményeket, illetve az orvos
fogékonysaga is eltéré lehet a kiilonb6z6 terdpidk
promotél&sa kapcsan. Amennyiben azokat a tanul-
méanyokat vesszik alapul, melyek aggregélt ada-
tokat hasznalnak az elemzéshez, megallapithatjuk,
hogy a gyartok marketingtevékenysége (pl. orvos-
latogatas, szimpo6ziumok) egyértelmien pozitiv
befolyassal birnak a gydgyszerek eladasara (Rizzo
1999, Neslin 2001, Narayanan et al. 2004, Chin-
tagunta & Desiraju 2005, Narayanan et al. 2005).
Az el6z6 példakbol latszik, hogy a kijelentés - bar
az aggregalt szinten igazolt — nem biztos, hogy
minden terdpias csoportra és minden esetben &lta-
lanosan alkalmazhat6.
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Els6 feltevésink, hogy a gy6gyszerek termé-
szettudoményos rangjanak hatassal kell lennie
azok piaci teljesitményére. Természetesen fontos
tisztazni a keretrendszert, amiben az allitast igaznak
tartjuk. Az dsszehasonlithatésag érdekében a vizs-
galat szintjét a hatéanyagok szintjében hatérozzuk
meg. Tesszik ezt mindazért, mivel ezen a szinten
van értelme tennészettudomanyos alapon kulénb-
séget tenni a gyogyszerek kozott. (Feltételezzik,
hogy a gyogyszer-engedélyeztetés szigora az azo-
nos hatéanyagl készitményeknél azonos mingséget
biztosit.) A hatéanyagokra vonatkozd aggregalt
eladasok volumene igy j6 Osszehasonlitast adhat
a kulonb6z6 hatéanyag terdpidk esetén. Fontos
feltételnek tartjuk, hogy a vizsgalatot a generikus-
sa valt hatéanyagok piacan végezzik. A szabada-
lommal védett hatéanyagok monopolisztikus piaca
kilon elbiralast érdemel. A kutatdsba olyan hato-
anyagokat vontunk be, melyeknél a korlatoz6 sza-
badalom legaldbb 5 éve lejart. Ez olyan szempont-
b6l lehet kritikus, hogy az adott piacokon jellemz§
szabalyozasi és versenyfeltételekb6l ad6dé hatadsok
ezen az id6tavon mar egyensily kialakuldsdhoz
vezethetnek, feltéve, hogy az adott indik&ci6ban
nem jelent meg ekdzben olyan (j terdpia, ami az
egész piacot Ujradefinialja. Kutatdsainkat a vény-
koteles hatéanyagok piacan végezziik. Az orvos
szerepével nagyobb hatast feltételeziink a bizonyi-
tékokon alapulé gydgyszerelésnek és kisziirhetdek
a hirdetések hatdsai. A vénykoteles gyogyszerek
piacat kvazi B2B piacként kezeljik.

A kilonbdz6 piacok természetesen eltéré
terepet jelentenek a gyogyszerterapiak érvé-
nyesiilése szdmara. Az eltér6 szabalyozasok és
eltéré vallalati poziciok eltérd piaci sajatsagok-
hoz vezethetnek, éppen ezért a kutatdsunkban
nem engedhetjik meg, hogy egyetlen piac adatai
alapjan vonjunk le kovetkeztetéseket. Ezen meg-
fontolasbdl az elemzési az amerikai, a német és
a magyar piaci adatokra alapozzuk, a természet-
tudoményos sorrendet univerzélisnak tekintve.
Mésodik hipotézisként azt vizsgaljuk, hogy a ver-
senytarsak szamanak ndvelése vajon elGsegiti-e
a természettudomanyos sorrend és piaci teljesitmény
kozotti dsszefiiggés felszinre kertilését. Gondolatunk
szerint ugyanis, amennyiben fokozzuk a versenyt
egy piacon, a gyartok egyre inkébb érdekeltek
abban, hogy a legjobb terapiat biztositsak a paciensek
részére. A nagyobb verseny ugyanis ahhoz vezet,
hogy tébb véllalat tébb marketing-raforditassal
(orvoslatogatas) hatékonyabb informaltsagot idéz
el6. A nagyobb versenyben - hosszl tavon - az a

generikus gyarté marad hatul, aki nem
hozta piacra a legjobb hatdanyag-terapian
alapul6 készitményét. Ezen elemi érdekbdl

adodéan az Osszes cég piacra vezeti a legjobb
terdpiat és a versenyhéatrany elkerilése érdekében
azt promotalja, az informaltsdg szintjét tovabb
novelve.

1. abra: A kutatés koncepciéja:
Gyobgyszerek természettudomanyos sor-
rendjének hatésa azok piaci teljesitményére,
illetve a versenytarsak szamanak hatasa erre
a relaciora

Forrés: Sajat szerkesztés

A szakirodalmi eredmények alapjan az ar szerepe
a dontési folyamatban erésen eltéré lehet a kulén-
b6z6 orszégokban. A szakirodalom nem egységes
abban a kérdésben sem, hogy a marketingkiadasok
csokkentik-e az arérzékenységet. Ceteris paribus az
orvosoknak a legolcsobb terapiat kellene vélaszta-
niuk, amit a marketing meggy6z6 funkciéja er6sen
moédosithat, féként, hogy a ceteris paribus elvet
igazan nehéz értékelni a hatéanyag-terapiak kozott
(Leffler 1981, Hurwitz & Caves 1988, De Laat et
al. 2002). Amennyiben a vallalatok marketingtevé-
kenységének eredményeként az orvosok kevéshé
ar érzékennyé vélnak, ugy De Laat és szerz6téarsai
(2002: 80) ezt a folyamatot a ,,méarkah(iség nem
terméktulajdonsadgokon alapulé  noveléseként”
értelmezik. Ez magasabb arakhoz vezet, mely végil
tarsadalmi veszteségként jelentkezik (Windmei-
jer et al. 2005). Az emlitett szerz6kkel ellentétben
Leeflang és Wieringa (2010) azt allitja, hogy ez
a hatas nem jellemz6. Az 6 munkajuknal sziikséges
megemliteni, hogy az a holland gyo6gyszerpiacot
vizsgalta. Cleanthous és szerz6tarsai (2005) ered-
ményei alapjan az egészségbiztositdsok megléte
és a tdmogatés mértékének ndvelése csokkentik az
arérzékenységet a gydgyszerpiacon. Ezzel a kije-
lentéssel magyardzhat6, hogy a kiillonb6z6 orsza-
gokat vizsgalé szerz6k miért is juthatnak teljesen
eltéré eredményekre.

A gybgyszervasarlasi dontést szdmtalan tovabbi
tényezd befolyéasolja: az ipardgi szerepl6k marke-
tingtevékenysége, a hatdsagi szerepl6k elvarasai,
a betegek elvérésai, illetve a rendelkezésre all6
tudoméanyos szakirodalom. Mindezek orszagrol
orszagra eltérhetnek, amely eltérések a kiilénb6z6
hatéanyag-terapiak forgalmat nagymértékben befo-
lyasolhatjak.
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ANYAG ES MODSZERTAN

Az elemzéshez elséként azon indikéciés csopor-
tot kellett kivalasztani, ami modellként szolgalhat
a kutatds felderit6 szakaszénak vizsgélataihoz,
A vélasztas a hipertonia kezelésére szolgald gyogy-
szerterapidkra esett. A véalasztasnak tdbb oka volt:

* Ahiperténia kezelésére tobb hatdsmechaniz-
mussal bird gyoégyszercsaladot megkiilénboztethe-
tink, melyeken bell a tertlet kutatédsdnak fontos-
s&ga és id6tartama miatt szdmos hatdanyag-terapiat
megkulonbéztethetiink. Az alapvetd koncepci6,
hogy mind a hatéanyagcsaladok, mind a csalado-
kon belll torténik természettudoményos sorrend
feldllitdsa. A csoportok &sszehasonlithatésdganak
biztositdsa miatt azonban végul két csoport maradt
az 6sszehasonlitdsban. Ezek az angiotenzin-Aon-
vertdlé enzim inhibitorok (angiotensin-convert-
ing enzyme (ACE géatlék)) (ATC kdd: C9A) és az

angiotenzin Il receptor antagonistdk (ARB) ATC
kod:C9C) csoportja lett. Ezen hatéanyagok dssze-
vethetd mértékben azonos betegségek kezelésére
irhat6ak fel az orvos altal.

* A két csoporton belil a hatéanyagok szaba-
dalmi oltalménak lejérata béven a limit folé esik.

* A hatéanyagok vénykételes statusszal ren-
delkeznek, az elemzés targyat képez6 orszégokban
elérhetéek.

A hatéanyag-terdpiak 6sszehasonlitasa céljabol
elsé korben szilkséges volt meghatérozni azok ter-
mészettudoményos sorrendjét. Ehhez klinikai méta
analiziseket, egyéb tudoméanyos d8sszehasonlitd
tanulméanyokat és szakmai guideline-okat gy(jtot-
tunk az indikécion belul. A terdpidk dsszehasonli-
tésdnak kulcsa egyértelmden a randomizalt klinikai
vizsgéalatok eredményei, illetve ezek magasabb
szint(, szisztematikus elemzései, példaul méta ana-
lizisei.

2. &bra: Az ajanléasi kategoria osztalyozasok nemzetkozileg elfogadott rendszere

Bizonyiték Aoz
fokozata Meghatarozéas
14t Az eredmények olyan magas min6ségli metaanalizishol, szisztematikus irodalmi
1A attekintésh6l, vagy tobb randomizalt vizsgélatbdl szarmaznak, melyekben nagyon alacsony
G a szisztematikus hiba (bias) lehet6sége.
Az eredményekijol kivitelezett metaanalizisbdl. szisztematikus irodalmi éttekintéshdl.: vagy
(18) t6bb randomizalt vizsgalath6l szarmaznak melyekben alacsony a szisztematikus hibatbias)
lehet6sége.
I- Az eredmények metaanalizisbdl. szisztematikus irodalmi attekintéshél, vagy tébb
(IC) randomizaltvizsgalath6l szarmaznak, melyekben nagy a szisztematikus hiba lehetésége.
Az eredmények j6 min6ségl kohorsz vagy eset-kontroll vizsgalatok szisztematikus irodalmi
2++ attekintésébdl, vagy olyan jo mindségli kohorsz vagy eset-kontroli vizsgalatokbol
2A) szamléaznak melyekben nagyon alacsony a szisztematikus hiba és a zavar hatasok esélye,
tovabba a bizomitékok és kovetkeztetések kdzom ok-okozati kapcsolat valdszin(isége nagy
24 Az eredményekjol kivitelezett koholsz vagy eset-kontroli vizsgalatokbdl szarmaznak
©8B) melyekben alacsony a szisztematikus hjba és zavard hatasok esélye, és a bizonyitékok és
kovetkeztetések kozotti okokozati kapcsolat valdszin(isége kdzepes.
o Az a dtmegyek olyan kohorsz és eset-kontroli vizsgalatokbdl szamlaznak, melyekben nagy
20) a szisztematikus hiba g’:s zavaro halasok esél_y_e, és a bizonyitékok és kovetkeztelések kozotti
kapcsolat nagy valdsziniséggel nem okozati jelleg(.
i Az eredmények nem kisérleti tanulmanybdl szérmaznak, pl. esettanulményok,
esetsorozatok.
4 Az eredmények szakmai véleményen, (szakmai kollégium, kutatécsoport, vagy' a

szakterillet vezetd égyéuisége{t)nek szakértsi véleményén) alapulnak

Arab szdm=vizsgéalat tipusanak alkalmassaga, bet(k, illetve "+’ és

Forras: Botz, 2014

A természettudomanyos sorrend meghataro-
zasanél ezeket az osztalyozédsokat vettiik alapul.
Mivel a szerz6k egyike sem orvos, emiatt az iro-
dalomkutatés eredményeként kialakult sorrendet
orvos kollégakkal validaltattuk. Amig a validalas le
nem zérult, a piaci adatok lekérdezését és elemzé-
sét nem kezdtik el, ezzel biztositva, hogy azok ne
befolyasolhassak megitélésiinket.

jel= bizonyiték mindsége

A Kklinikai sorrend kialakitdsa utan az eladasi
volumenre, az eladasi arbevételre és a versenytar-
sak szdmara vonatkozé informacidinkat az IMS
adatbéazisbol szereztik, melyhez a Richter Gedeon
Nyrt. biztositott hozzaférést. Elemzésink soran
a kilénb6z6 ACE inhibitorok és ARB hatdanyag
mono terapiéit hasonlitjuk egyméssal. A lekérde-
z6és is ennek megfeleléen tortént meg az amerikai,
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anémet és amagyar piacra. A lekérdezés elsg szint-
jén az alkalmazott gy6gyszerforma szerinti meg-
oszlast vizsgaltuk. Mivel vilagszinten az ACE gét-
16k 99,9%-a, illetve az ARB-k kdzel 100%-a per os,
azaz szajon at keril felhasznélasra, igy a kés6bbi
lekérdezéseknél csupan a per os gyégyszerformak-
ra sz(irtlink. Megtdrtént a hatéanyag-orszag, illetve
a hatéanyag-orszag-brand szintl szirés is az adott
piacokra.

A kutatds eddigi eredményeit tablazatos for-
méban 0Osszegeztiik és elézetes konklazidinkkal
és kérdéseinkkel szakértdi interjunak vetettik ala
amerikai, német és magyar gydgyszeripari veze-
tékkel. Jelen tanulmany ezen vélemények &ssze-
foglaldséval kiegészitve készilt. A kutatéas jovébeli
irdnyat pedig ezen visszajelzéseknek megfeleléen
alakitjuk ki.

EREDMENYEK

A modszertani  részben leirtak  értelmében,
a jelen tanulmanyban kozolt eredmények kutata-
sunk feltaré szakaszanak osszefoglaldsaként értel-
mezenddek. A kutatdsunk eddigi szakaszadban f6

célunk a mddszertan és a kutatasi kérdések pontosi-
tésa volt. A tanulmany ennek megfelel6en elsGsor-
ban egy gondolati keretrendszer bemutatasét szol-
gélja, jol megfoghatd, altalanosithatd konklGzidk
a kutatas késdbbi fazisdban sziilethetnek.

A most kovetkezd tablazatokban bemutatasra
keriilnek az angiotenzin-konvertal6 enzim inhi-
bitorok legfébb tulajdonsagai. A hatéanyag neve
mellett elséként az elemzés sorén kialakult klinikai
rangsor keril feltiintetésre. Gazdéalkodastani tanul-
manyrol 1évén sz6, a klinikai rangsor megalkotasat
nem részletezzik. A modszertani részben bemuta-
tasra keriilt a szakirodalmi anyagok értékelésének
alapelve, illetve hogy az alkalmazand6 rangsort
orvosokkal validaltattuk. Az irodalomjegyzék-
nél tintetjik fel azokat az irodalmakat, melyeket
a rangsor kialakitasahoz felhasznaltunk (Id.: klini-
kai szakirodalmak jegyzéke). A tablazat ezen kivil
tartalmazza a hatéanyagok WHO éltal definialt
napi doziséat (defined daily dose = DDD) t4jékozta-
t6 jelleggel a hatéanyagok FDA engedélyezésének
datuméat (ami nem &sszetévesztendd szabadalmi
datumokkal), illetve a versenytérsak szdmat az
adott orszdgokban (IMS adatbazis).

1. tdblazat/A: Angiotenzin-konvertald enzim inhibitorok alapvetd adatai
és a versenytéarsak szdma a vizsgait piacokon

Klinikai rang

Hatéanyag (~legmaga- DDD FDA elfoga-
neve sabb, 5=leg- (rrg) déas datuma
alacsonyabb)

ramipril 1 2,5 1991
enalapril 2 10 1985
fosinopril 2 15 1991
lisinopril 2 10 1987
perindopril 2 4 1993
captopril 3 50 1981
trandolapril 4 2 1996
quinapril 5 15 1991
benazepril 5 75 1991

Forrés: IMS, Sajat szerkesztés

A téblazat mésodik része a klinikai rangsor
mellett bemutatja az adott hatéanyagokra vonat-
koz6 aggregalt eladasok szazalékos értékét az
adott ATC kateg6ridban az Egyesiilt Allamokra,

. Versenytarsak  Versenytar-
Versenytar- . . .
. szama Németor-  sak szdma
sak szama az szagban (paral-  Magyaror-
USA-ban goan (p 9y
lel import) szagon
17 28 15
19 31 9
n 4 3
3 27 4
5 3 17
12 27 2
n 1 3
15 4 1
18 5 1

Németorszégra és Magyarorszagra vonatkozoan.
A 10% feletti piaci részesedéssel bir6 hatéanyagok
sorat félkovérrel jeloltik.
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1. tdblazat/B: Angiotenzin-konvert&l6 enzim inhibitorok piaci teljesitménye a vizsgalt piacokon

A Eladési Volumen Eladasi Volumen Eladési Volumen
Klinikai

Hatéanyag Rang az USA-ban Németorszagban M.o.-on
CU MAT/9/15 (%) CU MAT/9/15 (%) CU MAT/9/15 (%)

ramipril 1 58 72,1 33,0
enalapril 2 8,5 15,9 17,3
fosinopril 2 1,0 0,2 1,9
lisinopril 2 74,6 9,0 33
perindopril 2 01 01 37,1
captopril 3 0,8 19 5,7
trandolapril 4 0,3 0,0 0,3
quinapril 5 2,7 0,3 1,2
benazepril 5 6,1 0,4 0,2
ACE/ ARB+ACE(%) - 69,0 67,4 70,8

Forrés: IMS, Sajét szerkesztés
A mésodik tdblazatban az els6 tablazattal egyez6 médon az angiotenzin receptor blokkolé hatéanyagokrol
0sszegy(ijtott eredményeinket kdzoljik.

2. tdblazat A/B: Angiotenzin Receptor Blokkolok alapvetd adatai, klinikai rangsora,
versenytarsak és eladasi adatai a vizsgalt piacokon

Klinikai rang Versenytar-  Versenytarsak Versenytar-
. FDA " . . !
Hatéanyag (“"legmaga- DDD . sak szdama  szdma Németor-  sak szama
elfogadés .
neve sabb, 5=leg- (mg) ) az USA- szagban (paral- Magyaror-
datuma . .
alacsonyabb) ban lel import) szagon
candesartan 1 8 1998 4 54 (32) 2
telmisartan 1 40 1998 9 38 (25) 8
irbesartan 2 150 1997 16 38(17) 9
valsartan 2 80 1996 15 31(6) 13
losartan 3 50 1995 27 37 (6) n
olmesartan 3 20 2002 1 15(13) 1
eprosartan 4 600 1997 2 14(10) 1
Klinikai Eladési Volumen Eladési Volumen Eladasi Volumen
Hat6anyag Ran az USA-ban Németorszagban M.o.-on
9 CU MAT/9/15 (%) CU MAT/9/15 (%) CU MAT/9/15 (%)
candesartan 1 13 43,4 3,0
telmisartan 1 2,5 7,2 18,7
irbesartan 2 6,0 5,6 11,5
valsartan 2 16,1 31,1 40,4
losartan 3 66,8 10,0 26,4
olmesartan 3 7,0 1,8 0,0
eprosartan 4 0,0 0,6 0,0
ARB/ARB+ACE (%) - 31,0 32,6 29,2

Forras: IMS, Sajat szerkesztés
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KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A kozolt eredményeket megosztottuk amerikai,
német és magyar piacon dolgozé gy6gyszeripari
vezet6kkel (kereskedelmi irodak vezetdi, illetve
klinikai vezet6k.) irdsos megkérdezés keretein
belul kaptunk visszajelzést t6luk. Kovetkezteté-
seinket és a kutatds jovébeli irdnyara vonatkozd
javaslatainkat ezen visszajelzések fényében tessziik
meg.

Az eredmények értelmezéséhez sziikséges még
megadni az adott terapiakhoz tartoz6 arszintet
is. Ezt indikativ céllal a kovetkez6 modon adjuk
meg. Az IMS adatbazishan az adott hatéanyag-
hoz tartoz6 eur6ban meghatarozott termel&i ar-
bevételt (mértékegysége 1000 EUR) osztottuk az
eladési volumennel (mértékegysége 1000 egység).
Ez a mutatészdm természetesen elnagyolt, azonban
arra alkalmas, hogy a vizsgalt orszdgokban a hat6-
anyagok &rszinvonalara informéacioval szolgéljon.
A legolcsobb terdpidkat félkovérrel jeldltik a tab-
lazatban.

3. tablazat: Az ARB-k és ACE gatl6 terapiak arszinvonala

ARB-k USA (EUR)
candesartan 1,67
eprosartan 2,23
irbesartan 0,2
losartan 0,06
olmesartan 41
telmisartan 0,93
valsartan 1,2
ACE gatlok USA
captopril 0,89
enalapril 0,25
fosinopril 0,18
lisinopril 0,02
perindopril 0,32
quinapril 0,1
ramipril 0,09
trandolapril 0,16
benazepril 0,06

Forrés: IMS, Sajat szerkesztés

Altalanos kovetkeztetések levonasahoz elsd-
ként érdemesnek tartjuk vizsgélni a két vizsgalt
ATC kateg6riat. A Klinikai szakirodalom és az
orvosi visszajelzések alapjan éltalanosan az ARB-
ket tekinthetjik Klinikailag el6nydsebb hatéanya-
goknak. (Ennek oka, hogy mig hatékonysag szem-
pontjabol dsszevethetéek az ACE géatlékkal, addig
mellékhatés profil tekintetében elénydsebbek.)
Ezzel szemben, ha az eladasi adatokat vizsgaljuk,
akkor mindharom vizsgalt orszag esetén teljesen

GER(EUR) HUN (EUR)
0,14 0,1
0,29 0,53
0,2 0,12
0,15 0,07
0,6 n/a
0,21 0,21
0,12 0,08
GER HUN
0,016 0,04
0,017 0,05
0,06 0,11
0,02 0,07
0,28 0,07
0,04 0,1
0,025 0,06
0,126 0,16
0,04 0,23

hasonl6 aranyokat latunk, 30%-ban ARB terapiat,
70%-ban ACE gatlékat kapnak a betegek. Ennek
legf6bb magyarazata az arszintbeli kiilonbség lehet.
A gyogyszerek kozott mindkét csoport filléres tera-
pidnak tekinthet6, &m a konkrét szdmokat vizsgalva
az ACE gatlék egységkdltsége szignifikansan ala-
csonyabb az ARB-knél. Hatéssal lehet még erre
az arényra az is, hogy az ACE inhibitorok torté-
nelmileg korébbi vegyiletek, bar ennek a ténynek
a hatasa az eltelt hosszd id6 miatt vitathat6.
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A hatbéanyag-terapidk kozul els6ként az ACE
gatlokat elemezzik. Az adatok alapjéan jol lathato,
hogy a terdpias csoporton belll 4 vegyilet eladasa
az igazan meghatéroz6. A ramipril, enalapril, lisi-
nopril és perindopril adja a vizsgalt orszagokban
az eladasok 89-97,1 %-at. Altalanosan megélla-
pithaté, hogy ezen hatdanyagok az ACE gétlékon
belul magas (T *-es és '2’-es) klinikai ranggal bir-
nak, azonban jél lathat6, hogy az aranyok az egyes
orszagokban eltolédnak. Mig az Egyesilt Alla-
mokban a lisinopril magasan vezeti a piaci elada-
sokat, addig Németorszagban ugyanez a legmaga-
sabb klinikai ranggal rendelkez6 ramiprilre igaz,

Magyarorszagon a perindopril utdn a ramipril és
az enalapril eladasai a leginkdbb szamottevek
és a magyar piacon nem latunk olyan egyértel-
m(en dominéns hatéanyagot, mint a német vagy
az amerikai piacon. A hatbéanyagok arszinvonalat
vizsgélva megéallapithat6, hogy a csoporton belil
- az adott orszagban - a legalacsonyabb érszinvo-
nallal rendelkez6 hatéanyagok rughatnak labdaba.
Erdekes az egyes hatdanyagok arszinvonalanak
jelentds eltérése az orszagok kozott (pl. captopril az
USA-ban, Németorszaghan és Magyarorszagon.),
illetve az arszintvonal altalanos eltérése az egyes
orszagok kozott is, amit vizsgalni érdemes.

4, tablazat: Osszefoglalé tablazat - ACE inhibitorok

Eladasi
Verseny-
... Volumen az A
. Klinikai tarsak
Hat6anyag Ran USA-ban szAma
9 cumATIS UsA)
(%)
ramipril 1 538 17
enalapril 2 85 19
lisinopril 2 74,6 31
perindopril 2 0,1 5
Szum (%) - 89 -

Forras: IMS, Sajat szerkesztés

Az Angiotenzin Receptor Blokkolok esetén 5
hatéanyagot érdemes alaposabban vizsgalnunk,
ezek a candesartan, a telmisartan, az irbesartan,
a valsartan és a losartan. Az ARB-k esetén tehat
mér alacsonyabb Klinikai ranggal is talalunk ha-
téanyagot a legnagyobb volumenben eladottak
kozott. A losartan az amerikai piacon példaul
az eladasok 66,8-at tudja megszerezni és mel-
lette csakis a valsartan ér el jelents eladéaso-
kat. A losartan esetén egyértelmen - az eurdpai
tarsakhoz képest is - alacsonyabb Aarszinvonal
lehet meghatérozé, kiugré szamud versenytars
mellett. A német piacon az ’l’-es klinikai rang-
gal rendelkez6 candesartan vezeti az eladasokat
43,4%-kal. Mogotte a losartan és valsartan elada-
sok tekinthet6ek igazén jelentdsnek. Ezen harom
hatéanyag arszinvonala a legalacsonyabb a csopor-

Eladasi Eladasi Volu-
VVolumen Verseny- Verseny-
. . . men M.o.-on .
Németorszag-  tarsak cuU tarsak
ban szdma szdma
CU MAT/9/15  (DE) MAI/QMS (HUN)
%) (%)
72,1 28 33,0 15
15,9 31 17,3 9
9,0 27 33 4
01 3 371 17
97,1 - 90,7 R

ton beliil. A német piacon tehat az ACE inhibito-
rok és az ARB-k esetén is a klinikailag preferalt
hatdnyag generdlja a legmagasabb eladasokat.
Ennek lehetséges okaira visszatériink. A magyar
piacon érdekes mdédon a candesartan magasan
alulmarad a tovabbi gydgyszerterdpidkkal szem-
ben. A legnagyobb eladésokat a legalacsonyabb
arszinvonallal rendelkezd losartan és valsartan
vegyiletek tudhatjadk  magukénak.  Erdekes
eredmény, hogy az A4rszinvonal szempontjabol
magas, azonban klinikai szempontb6l kiemelkedd
telmisartan is jelentds eladasokkal bir Magyaror-
szagon, mig ez az amerikai és német piacra nem
volt jellemz6. A szartdnok esetén is érdekes lehet
a késébbiekben vizsgalni az arszinvonal orszagok
kozotti eltéréseit, (altalanosan, illetve pl. a valsar-
tan eltérései az orszagok kozott.)
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5. tablazat: Osszefoglal6 tablazat - ARB hatdanyag terapiak

Eladési
Verseny-
.. Volumen az h
. Klinikai tarsak
Hatéanyag Rang USA-ban s7ama
CU MAT/9/15 (USA)
(%)
candesartan 1 13 4
telmisartan 1 25 9
irbesartan 2 6,0 16
valsartan 2 16,1 15
losartan 3 66,8 27
Szum (%) - 92,7 -

Forrés: IMS, Sajat szerkesztés

Az eredmények bemutatdsa utdn elemezziik,
hogy a természettudomanyos rangsor miként is
befolyasolhatja a vasarlasi dontést. Ennek értelme-
zésében a szakért6i véleményeket is alapul vessziik.
Ahogyan azt mar a dolgozat bevezetd részében is
emlitettiik, a vasarlasi dontésig és vasarlas meg-
valésulasaig sokkal tébb tényezét kell figyelembe
venniink a gyogyszerek piacan, mintha egyéb ter-
mékeket vizsgalnank. A termékek marketingmixére
jellemz& 4P-t ennek megfelel6en fogjuk kibGviteni
az orvossal (physician), illetve a finanszirozéval
(payer). A hatbanyag-terapiak klinikai megfelel6-
sége mindenképpen hatdssal van a véasarlasi don-
tésre, azonban ennek mértéke kilénboz6 lehet,
ha a vésarlasi dontésig vezetd aton a kuldnbozé
tényez6ket vizsgaljuk. A megkérdezett szakérték
- a folyamat bonyolultsagara valé tekintettel - azt
is kérdésesnek tartjak, hogy vajon a klinikai meg-
felel6ség kimutathaté-e altalanosan a hatéanyagok
piaci teljesitményénél.

A betegnek célja, hogy a lehet§ legjobb gyo6gy-
szerterapidt kapja a tlinetei kezelésére, azonban
a beteg altal érzékelt klinikai érték nehezen megfog-
hatd. A betegek tobbségének nem &ll rendelkezésé-
re az a mdas, amivel a terapiak értékét objektiven
meghatarozhatna. Trendként mutatkozik azonban,
hogy a betegek egyre tudatosabban, egyre tobb
informaci6 birtokaban igyekeznek az orvos don-
tését befolyasolni. Ezeket az informacidkat tobb-
nyire az internetr6l, illetve kornyezetiktdl gydijtik.
Hatalmas kérdés, azonban, hogy milyen mennyi-
ségl és minéségl informacio alapjan befolyasoljak
a gydgyszervalasztas folyamatat és ebben a tobbi
szereplé (orvos, finanszirozo, patikus, az iparagi
szerepl6k) milyen befolyéssal bir.

. Verseny-
Elada§| Volu- tarsak Eladasi Volu- Verseny-
men Németor- . .
. szdma men M.o.-on  tarsak
szagban .
(parallel CU MAT/9/15 szama
CU MAT/9/15 %
import) (%) (HUN)
(%) (DE)
434 54 (32) 3,0 2
72 38(25) 18,7 8
5,6 38(17) 11,5 9
31,1 31(6) 40,4 13
10,0 37(6) 26,4 n
97,3 - 100 -

Az orvos szerepe megkérddjelezhetetlen a kli-
nikai megfelel6ség és a piaci teljesitmény kapcso-
latat vizsgéalva. Az orvos az a szerepld a dontési
folyamatban, akinek a legnagyobb beleszéléasa van,
és aki elméletileg a legtobb tudassal rendelkezik
a megfelel6ség eldontéséhez. Az orvos esetén is
felmeriil azonban a kérdés, hogy a tébbi szerepld
(beteg, finanszirozo, az ipardgi szerepl6k, a pati-
kus) hogyan befolyésolja az orvos percepcidjat.
A szakért6i vélemények tanulsadga szerint azonban
ezen a ponton lehet a legnagyobb hatésa a terapidk
klinikai rangjanak. Az orvosi tarsulasok szakmai
szempontok alapjan kdvetend6 guideline-okat is
kiadhatnak (a gyo6gyszerhatésdgokkal karoltve),
illetve az orvosi és klinikai szakirodalom lévén
komoly hatéssal birhatnak az adott terapidk piaci
teljesitményére.

Az iparagi szereplék érdeke egyértelmlen
a profit elérése, amit azaltal tudnak megtenni, hogy
a sajat hatéanyag-terapiaikat népszer(sitik (pro-
mocid) a dontési folyamat soran. A szerzék elmé-
lete szerint az iparagi verseny azért lehet hatéassal
a klinikai rangsor érvényre juttatdsdban, mivel
a generikus versenyben azok a gyarték héattérbe
szorulhatnak, akik nem fejlesztik és piacositjak
a legjobbnak bizonyulé terapiat. (A szakért6i véle-
mények alapjan ez olyan formaban jelenhet meg,
ha egy valéban jobb terapia a piacra keril, akkor
a ,paradigmavaltast” a nagyobb szadmu verseny-
tars gyorsabban el6idézheti.) Ezt a feltételezést
torzithatja, hogy a kiilonb6z6 orszégokban mit
tekintlnk ,,legjobb” terapianak. Oriési szerepe van
ugyanis, hogy az adott orszagokban milyen terapi-
&s guideline (szakmai szempontok) alapjan torté-
nik a gydgyszerelés, illetve milyen egyéb elveket
vesz figyelembe a szabélyozas (pl az &r kérdése).
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Anomaliaként meg kell emliteni annak a lehe-
t6ségét, hogy egy adott piacon egy vallalat t6ke-
er@sségének, illetve marketing potencialjanak
koszonhet6en eltolhatja ezeket az ardnyokat.
Az ipardgi szerepl6k ezen Kkivil komoly be-
folyéssal birnak a szakmai dontéshozokra is,
emlitve itt az orvos latogatast, a patikusok meggy6-
zését, a lobbi tevékenységeket, illetve a szellemiras
gyakorlatat A szellemiras alatt olyan szakirodalmat
értlink, mely latsz6lag nem iparagi szerepl6 tevé-
kenységének eredménye, azonban a val6sagban
iparagi szerepld &ll a tudomanyos munka megszi-
letése mogott. Ez az arany Sismondo tanulménya
alapjéan elérheti a 40%-ot is (Sismondo 2007).

A kiulonb6z6 korméanyzati szervek a gyogysze-
rek engedélyeztetésével, a gyogyszerek finanszi-
rozésaval, a guideline-ok kiadéasaval és kilénbdz6
torvényekkel és rendeletekkel vesznek részt a don-
tési folyamatban. Ezen a ponton 6riési kiilonbségek
adodhatnak az orszagok kozott. A klinikai rangsor
a felsoroltak kdzil leginkabb a guideline-ok meg-
szliletésénél lehet kardinalis fontossagu, illetve
a szofisztikait gydgy-szertdmogatasi rendszerek
az ar mellett a terdpidk klinikai megfelel6ségét is
figyelembe veszik (kockéazat- haszon- és kéltsége-
lemzés).

A disztribucioés halozat szerepl6i kdzil a nagy-
keresked6k hatasa a legkisebb a vizsgalt kérdésben,
azonban a kiskereskedelem komoly hatéssal birhat
a vizsgalt relaciéban. Vannak orszagok ahol a hat6-
sagi rendeletek értelmében az orvos ATC kategdriat
(pl.: ACE inhibitor) és javasolt hatéanyagot ir fel
(pl.: ramipril), amit a patika fellbiralhat. Mivel
a végs6 vasarlasi dontés a patikéban sziletik meg,
igy ennek a hatésa jelentds lehet. A vizsgélt orsza-
gok kozott Németorszagban ez a gyakorlat. A pati-
kéban tortén6 dontést befolyasolhatja a beteg, illetve
az ipardgi szerepl6k marketingtevékenysége (pl.
eladés 6sztonzési modszerek).

A vasarlasi dontés soran természetesen megha-
tarozo tényez6 az ar. Az elemzésbe indikativ céllal
bevontuk az adott hatéanyag-terapiak arszinvonalat
a kilénbdz6 piacokon. Az elemzésh6l jol latszik,
hogy csakis azon terapia piaci teljesitménye volt
jelent6s, mely terapia koltsége az adott orszagban
alacsony. Az orszagok kozotti eltérések okat érde-
mesnek tartjuk a késébbiekben vizsgalni. A klinikai
rangsor Ugy jelenhet meg az ar meghatarozésa-
ban, hogy a finansziroz6 magasabb artdmogatést
hatdroz meg a megfelelébbnek itélt hatéanyag-
terdpiara (példaul guideline alapjan). Szikséges
megemliteni, hogy a gy6gyszerek eladasanal kiilon
figyelembe kell venni a beteg altal fizetendd,
a finanszirozo altal fizetendd és a kett6 6sszegeként
ado6do brutté arat.

OSSZEFOGLALAS

Tanulméanyunkban arra a kérdésre keressik a
vélaszt, hogy a gydgyszerek piacan a marketingmix
elemei kozil a terméket jellemz6 klinikai megfe-
lel6ség hogyan befolyasolja azok piaci teljesitmé-
nyét. Toébb premissza meghatarozdsaval biztosit-
juk, hogy valéban 6sszehasonlithaté csoportokat
képezziink, vizsgélatunkat a hatéanyagok és nem
az egyedi gyogyszertermékek szintjén végezzik.
A kutatas feltar6 szakaszanak eredményeib6l I4t-
szik, hogy a ter&piak piaci teljesitménye nagymér-
tékben eltéré, ha a kilonb6z6 piacokat vizsgéljuk.
A szakért6i megkérdezések segitségével pedig
Osszegy(jtottik, hogy a dontési folyamat soran
a kilonbdzé tényezékre milyen mértékben hathat
a terapiak klinikai megfelel6sége. Az mar az el6ze-
tes eredmények alapjan is kirajzol6dik, hogy a tera-
pias rangsor mellett az orszagokra jellemz6 arszin-
vonal az egyik i6 meghatarozé a hatéanyagok piaci
teljesitményében.

A rendelkezésre all6 adatok altalanos konkld-
zi6 levondsat még nem teszik lehet6vé, viszont
a szakért6i megkérdezések visszajelzései alapjan
a kérdéskdr vizsgalata komoly relevanciaval bir-
hat. A jov6ben éppen ezért harom kutatési iranyt
hatdrozunk meg: a bemutatott dontési at elemei-
nek részletes vizsgéalatdt a megadott orszagokra;
a kutatas Kiterjesztését tovabbi indikéaciés csopor-
tokra; illetve tovabbi orszagok bevonésat az elem-
zésbe.
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Comparison of the Value of Hypertension Drug Therapies
and Their Market Performance

PURPOSE

The sales and marketing of pharmaceutical products is a highly complex and multifactorial process.
In addition to the patient, as the final consumer we shall never ignore the prescribing physician and
the financing healthcare system, not to mention the regulations and the interlacements of corporate
interests and positions. The question arises: What is the basis for selecting the appropriate drug
therapy within a given indication? From the authors’ point of view if an active pharmaceutical in-
gredient (API) can be proved to be better scientifically, it has to have a positive impact on its market
performance. This approach is in accordance with the principles of the evidence based medicine.

METHODS

In order to achieve a valuable comparison between drug therapies we have to live with further
assumptions for the analysis. For a competitive landscape, every APl compared has to be available
in generic form for a relatively long period. The APIs should be actors of the prescription drug
market, and should be prescribed for the same indications with the same route of action. To meet the
mentioned assumptions, the family of antihypertensive drugs seemed to be an appropriate choice.
Amongst the hypertension drugs we can find groups with different method of action, and several
chemical entities within each group. These chemical entities are available in generic form for ages
and in most of the countries of the world. In order to define the active pharmaceutical ingredients’
clinical rank, we collected high-quality comparative clinical studies (most of them are meta-analy-
ses). We weighted the studies in accordance with the international recommendations to define our
own ranks. As a next step we validated our ranks with doctors with relevant professional experience.

RESULTS

The clinical ranks were compared against market data on the performance of the different API ther-
apies available on the US, German and Hungarian market. The results confirm the inconsistency
of the literature. In the article we collect the most important factors that influence the prescribing
process, and we give a short explanation of the possible causes of the anomalies. The given expla-
nations are based on interviews with pharmaceutical experts from the USA, Germany and Hungary.

IMPLICATIONS
The recent study can be considered a methodological preparation and introduction for our further
investigations.

Keywords: pharmaceutical industry, efficacy, safety, marketperformance
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Az ugyfelértékelési modellek szajreklammal
tortend bovitésének iranyai, eredményei

Nagy Akos Andrasd- Kemény lldikoh) - Szlics Krisztian"1- Simon Judith)
g Pécsi Tudomanyegyetem - B Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

Kutatdsunkban azt a célt tlztuk ki, hogy bemutassuk, milyen irdnyok talélhatéak a szakirodalomban a szj-
rekldm dgyfél-értékelési modszerekbe torténd integralasara, illetve egy sajat megkdozelitéssel alltunk el
egy kordbban mér kidolgozott modell kapcsolatrendszerén keresztil tesztelve az RFM komponensek és
érték moderal6 hatasat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A modell alapvetd 6sszefliggéseinek tesztelésére a strukturalis egyenletek médszerét valasztottuk. Majd e
kapcsolatrendszerre gyakorolt moderélé hatas tesztelése érdekében el6éllitottuk az R F M értékeket és az
Osszesitett RFM értéket. Az invarianciaelemzés elvégzését kdvetden pedig tobb Multi-Group elemzésre
kertlt sor alacsony és magas értékkel rendelkezd csoportok 6sszehasonlitasa érdekében.

KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UIDONSAGOK

A kapcsolatrendszerben alacsony és magas értékekkel rendelkez6kre bontva a valaszadokat, feltarhatdak
kilénbségek, mind az egyedi komponensek (R - utolsd vasarlas ota eltelt id6, F - vasarlasi gyakorisag,
M - vasarlas 6sszege), mind az dsszesitett RFM érték esetében. E killdnbségek okainak felderitése azonban
tovabbi kutatasokat igényel.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLIT1KAI JAVASLATOK

A feltart dsszefliggések alapjan a hazai online vasarlokra vonatkoz6an ad irdnymutatést a tanulmany, elsé-
sorban akkor, ha RFM dimenzidk alapjan értékeli egy adott online bolt Gigyfeleit. A legfontosabb &sszefiig-
gés taldn, hogy az RFM érték alacsony és magas szintje befolyéassal bir az észlelt mingség és elégedettség
kozotti pozitiv kapcsolatra, szorosabb a kevéshé gyakori, magasabb vasérléasi 6sszeggel rendelkezdk illetve
az 0sszességében alacsonyabb RFM értékkel jellemezhet6k esetében.

Kulcsszavak: Ugyfélorték, szegmentacio, szajreklam, véleményvezér magtartds, RFM

Koszonetnyilvanitas
A kutatads az az OTKA-K 109792 tdmogatasaval val6sult meg.
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BEVEZETES

Napjaink gazdasdgara egyre ink&bb jellemz§
a szolgaltatdsok dominanciaja, igy egyre inkabb
felértékel6dik az a torekvés, hogy hossz( tavon is
jovedelmez6 kapcsolatokat épitsenek ki a val-
lalatok a vevdikkel. A vallalkozasok igazi céljat
onmagaban nem a vev6k elégedettségének min-
denekfeletti ndvelése adja, hanem ennek olyan
tevékenységek révén torténé elérése, amelyek altal
a véllalat profitabilitasa is n6 és ah6n hitott egyedi
versenyel6ny is elérhet6vé valik. Kotier (2004: 86)
Ggy fogalmazza meg mindezt, hogy a ,marketing
végs6 soron a jovedelmezd vevdk vonzésanak és
megtartdsdnak mlvészete”.

Valamennyi véllalatnak tisztdban kell lennie
tehat azzal, hogy milyen folyamatok eredménye-
képpen, milyen médon alakul a vevéktél eredd
jovedelmez6ség, és ebben kiemelt szerep harul
a ,legjobb” vevék megtaldlasdnak. A legjobb
vev6k pedig csak bizonyos szempontok szerint tor-
ténd értékeléssel valaszthatok ki. Az ugyfélérték
meghatarozasa soran a véllalat valamennyi vevéjét
csoportokba soroljuk, annak megfeleléen, hogy
milyen értéket teremtenek a véllalat szamara.
De kik lesznek igazabdl jovedelmezd vevék és
hogyan lehet 6ket azonositani a véllalati miikodés
szempontjabél? Minél mélyebbre &sunk, annal tébb
dilemma (pl.: aktiv lgyfelek azonositasa, a mar-
kavaltas beépitése a modellekbe, az el6rejelzés
pontossaga) meril fel, amelyek elsédlegesen az
egyes szamitasi médok hatékonysagat és kivitelez-
het6ségét kérd6jelezik meg (Neumann-Bédi 2012).
Az egzakt médszer kivalasztasanak és alkalmazasa-
nak egyik legfontosabb probléméja, hogy mit tekin-
tlink az adott vevd értékének, milyen tipusi érték-
szemlélettel rendelkeziink, csupéan a pénzbeli, vagy
a nem monetaris Osszetev6ket is szamszerdsiteni
kivanunk?

Kutatdsunkban azt a célt tliztuk ki, hogy bemu-
tassuk, milyen iranyok taldlhatéak a szakiroda-
lomban a szajreklam Ugyfél-értékelési modellek-
be torténd integralasara, illetve, hogy egy sajat
megkozelitéssel alljunk elé. Korébbi publikéaci-
6nkban (Nagy és tsai. 2015) feltartunk egy olyan
modellt, amely a szajreklam alapjaul szolgald
egyéni véleményvezér magatartaskomponensek
és az elégedettség medial6 szerepén keresztil a
tovabbajanlasi illetve Gjravasarlasi szandék kozotti
kapcsolatrendszert irja le online vasarlasok esetén.
E modellt hasznaltuk fel kiindulé alapként jelen
tanulmanyban és az RFM (gyfél-értékelési dimen-
ziok moderalé hatasat vizsgaltuk.

A SZAJREKLAM MEGJELENESI
IRANYAI AZ UGYFELERTEKE-
LESBEN

A szajreklam, vagy méas néven word-of-mouth
(WOM), mindig is fontos szerepet jatszott a ter-
mék vagy szolgéltatas &ltal szerzett éimények meg-
osztasaban, a vallalatokrél és markaikroél kialakuld
vélemények atadasdban. A vasarlék magatartasat
jelentésen befolyasoljadk a mésokkal folytatott
beszélgetéseik, és e személyes informéaci6éforra-
sokbol érkez6 Uzenetek hatdssal vannak a pre-
ferencidikra és dontéshozatalukra (Amdt 1967,
King & Summers 1970, Herr et al. 1991). A szé-
jreklamba vetett rendkiviili fogyasztéi bizalom és
annak hatdsai kovetkeztében tébb kutaté ismerte
mér fel, hogy érdemes lenne az igyfelek értékének
megéllapitdsahoz felhasznélni e jelenséget, illetve
megvizsgélni ahhoz f(iz6d6 kapcsolatat.

A kutatésok alapvetéen harom iranyba sorolha-
téak: (1) vannak olyan szerz6k, akik azt kivanjak
kihangsutlyozni, hogy milyen hibat kovetiink el
akkor, ha figyelmen kivil hagyjuk a WOM-t, (2)
méasok a CLV (customer lifetime value - vevGé-
lettartam érték) kalkulaci6 kiegészitését kivanjak
megtenni, (3) megint més kutaték pedig kapcso-
latvizsgalatokba vonjak be a szajreklamot az ligy-
félértékelés tertiletén.

Az els6ként azonositott kutatasi irany (1) ese-
tén érdemes kiemelni Algsheimer és von Wangen-
heim (2006) publikaci¢jat, amiben megéllapitot-
tak, hogy egy ugyfél értéke fiigg a tébbi Ugyfél
értékétdl és az tgyfelek kozotti kapcsolatrendszer,
héalézatfigyelmen kivil hagyasaval alulbecsilhet-
juk az ugyfélértéket. A tradicionalis CLV modellek
csak a forgalom noévekedését, a profitrést vennék
alapul, de nem szadmolnénak azokkal a vevécso-
portokkal, amelyek nem jelentenek direkt profitot,
de 0j vevéket ,hoznak”. A szociélis h&l6zatelmé-
letek (Winship 1996, Newman 2003, Watts 2004)
tehét1étjogosultsaggal birnak e kutatasi terileten is,
kilonoésen az online felilletek esetében. Habar
a CRM adatbézisokba egyel6re még nem keriiltek
integréalasra ezen indirekt hatasok, igy az ugyfelek
értékének szamitasa dontéen e lényeges tényez6
nélkil torténik (Kumar et al. 2010). Ok arra hivtak
fel a menedzserek figyelmét, hogy nem elég pusz-
tan a vevok élettartam-értékét figyelembe venni
akkor, amikor marketinglizenetek szdméara kivanjak
megtalalni a megfelel§ célcsoportot. Eredményeik
alapjan ugyanolyan jelent6séggel bir az tgyfelek
ajanlési értékének a szamszerdsitése is, mivel nem
feltétlentil a legmagasabb CLV értékkel rendel-
kez6k lesznek azok, akik a legmagasabb ajanlési
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értékkel (CRV) birnak. Késébbi cikkiikben Kumar
etal. (2016) megemlitenek egy olyan megkédzelitést
is, amiben a WOM értékét két mutaté - a viralitas
(customer influence effect - CIE) és a nett6 pénz-
ligyi hozzajarulés (customer influence value - CI1V)
alapjan mérték. Emellett arra hivjak fel a figyelmet,
hogy érdemes a vevd értékét a klasszikus értelme-
zéshen vett vevéértékkel is dsszhangba hozni a
magasabb eredményesség elérése érdekében.

A masodik kutatdsi irdnyvonalban (2) az
lgyfelek értékének meghatarozasa érdekében
a szajreklamnak harom kiillénb6z6 hatasat lehet
mérni és szamszer(siteni; azajanlas fogadojara (val-
jon vasarlova, ajanlja tovabb a terméket), a kiildére
(lojalisabba valjon a vallalathoz) és a vallalatra (Gj
lgyfelek szerzése) gyakorolt hatast (Wheiler 1987,
Tax etal. 1993). E megkdzelitésmod némileg visz-
szatlikrozédik Link és szerz6tarsai (2000) kalku-
vev(@élettartam értéket egészitik ki a vevl
véleménye révén megtartott és megszerzett (j
vevlk értékével. Hermann és Fuderer (1997)
harom dimenziét vesznek figyelembe az ajanlasi
értékkalkulacidjasoran; azajanlast fogadok szamat,
az ajanlas intenzitasat és az ajanlé 'mindségét’,
ami alapjan egy cash flow &sszeget kalkulalnak.
Az adott Uigyfél értéke igy az altala ajanlassal meg-
szerzett (igyfelek diszkontalt élettartam értékét is
kalkulalva adodik, figyelembe véve egyéb ténye-
zG6ket is (Gjravasarlasi magatartas, arérzékenység,
keresztértékesitések iranti nyitottsag), elérejelzé-
sek, becslések alapjan. A modell egyik fo hatranya
pont ebbdl az el6rejelzéshdl és atényleges nyomon
kovethetdség hianyabol adddik, emellett azt is fon-
tos kiemelni, hogy egy Uj vevd vagy egy Uj vasar-
las nem tulajdonithat6 dnmagaban egy ajanlasnak.

Comelsen és Diller (1998) modelljében megkii-
16nboztetik az ipardgban tapasztalt altalanos ajan-
lasi ratatol az adott vevére jellemzé véleménynyil-
vanitasi potencilt. Ezen egyénijellemzé&taszocialis
halé Kkiterjedtsége, az ugyfél elégedettsége és
véleményvezetd szerepének mértéke hatarozza
meg. E szamitds elvégzéséhez el6zetesen
széleskor( és nehézkes adatfelvételre van sziikség.

Murakami és Natori (2013) az RFM modell
tovéabbfejlesztését (RFM+I) javasolték annak érde-
kében, hogy ne csak a vasarléerét mérje a szami-
tés, hanem az alapjan itélje meg a vevék értékét,
hogy mésokra milyen befolyassal, hatassal birnak.
Megitélésiik szerint két tényezd hatdrozza meg egy
személy befolyéasol6 erejét: az informéaci6-megosz-
tas gyakorisaga és az informaci6 altal elért szemé-
lyek széama - amit egy gyakorlati példan keresztul
is szemléltettek. Osszehasonlitva a hagyomanyos
kampényeredményességgel, bevonva a Twitter

izenetek megosztasat és a ,befolyasolékat” 1,5-
szer akkora elérésre tett szert a vallalat.

Lee és szerz6tarsai (2006) cikkiikben a WOM
hatdsdt a CLV formulaba kivantak integralni.
Az értékelés bazisaul nem egyéni szinten szdmoltak,
hanem a vev6k szegmenseit valasztottak. Megko-
zelitésiik alapjan két hatassal sziikséges kalkulalni.
Egyrészt a vev6k lemorzsolddasat ellenstlyozandé
tevékenység soran eltérd akvizicios koltségek
meriilnek fel az egyes szegmensekben, masrészt az
akvizicios koltségeken megtakaritas tapasztalhatd
apiaci ndvekedési Utemnek kdszénhetéen. A WOM
miatt bekovetkezd koltségesdkkenés tehat a meg-
1év6 vevok szajreklamja alapjan 0j vevéként meg-
jelen6knek kdszonhet6. A megtakaritds mértéke az
adott szegmens word-of-mouth szdndékanak és az
adott szegmensre jellemz& ardnyszamnak szorzata-
ként adddik, amely tulajdonképpen a hatasosségot
kivanja demonstralni. Mivel az egyes szegmensek-
ben eltér6é ardnyban vannak a megtartott vevék a
lemorzsol6dési ratdk kuldénbozésége miatt, igy
amegszerezni szlikséges 0j vevék szdma iskulonbo-
zik, és igy keriil a WOM hatdsa is integralasra. Egy
francia mobiltelefon szolgaltaté adatain empirikus
teszteléssel kimutattak a szerz6k, hogy létezik egy
olyan szegmens, amelyik magas WOM hajland6-
saggal, de 6nmagaban alacsony bevétel generalas-
saljellemezhet6. E szegmens a hagyomanyos CLV
szamitas kovetkeztében elkeriilné a menedzsment
figyelmét, viszont a szajreklam integréalasat kove-
t6en sokkal magasabb CLV értéket ér el, és kifeje-
zetten vonzonak, fontosnak tekinthetd

Villanueva és szerz@tarsai (2008) mar sokkal
inkdbb a harmadik kutatasi irdnyba sorolhatéak
(3), els6sorban az ugyfél-akvizicié hatésat kivan-
tdk modellezni az ligyfélmegtartasra vonatkozéan.
Szakmai sz6hasznalatukban inkonzisztencia figyel-
het6 meg, nem egyértelm(i a vev6téke (customer
equity CE) alkalmazéasa, amelyet inkdbb egyfajta
CLV értékként fognak fel, illetve a vevék kozvet-
len hozzajaruldsat kivanjak szémszer(siteni. Egy
VAR (vektor autoregressziv) modell révén vizsgal-
tak, hogy harom véltozd: a marketingakciok révén
szerzett Ugyfelek szdma, a szajreklammal szerzett
tgyfelek szdma és a vallalat teljesitménye milyen
kapcsolatban &llnak egymaéssal. Eredményeik alap-
jan amarketingeszkézokkel szerzett igyfelek rovid-
tavon nagyobb mértékben jarultak hozza a vallalat
teljesitményéhez, hosszabb tdvon azonban kimu-
tattdk, hogy a szajreklam kumulativ hatésa kétszer
akkoravolt. Schmittésszerzétarsai (2011) kutatasaik
sordn 3 évig kdvették nyomon egy német bank
10 000 tigyfelének adatait. Eredményeik hasonléak,
az ajanlasok révén ugyféllé valdk esetében maga-
sabb az egy ugyfélre jut6 profitrata, amely azonban
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idével erodalédik. Tovabba esetiikben magasabb
megtartasi arany mérhet6, amely &llandénak bizo-
nyult a vizsgalt id6szakban. Osszességében tehat az
ajanléassal érkezg ugyfelek mind révid, mind hosszu
tavon értékesebbnek hizonyultak kutatdsukban.

Verhoef és szerz6tarsai (2002) az elégedett-
ség, a bizalom, az elkdtelezettség érzelmi és
kalkulativ dimenzidit és a fizetési hajlanddsag
kapcsolatat vizsgaltdk az lgyfelek ajanlasi maga-
tartasara és az altaluk igénybe vett szolgaltatasok
szdmara egy moderal6é véltozd (a kapcsolat kora)
modellbe épitése mellett. ElGzetes feltételezésekkel
ellentétben nem taléltak szignifikans dsszefiiggést
a kapcsolat kora és az ajanlési hajlandésag kozott,
és a kapcsolat kordnak moderalé hatdsa sem volt
kimutathaté az ajanlési hajlanddsagra. Szignifikéns
pozitiv kapcsolatot mutattak azonban ki a biza-
lom, az elégedettség, valamint az érzelmi kotddés
kozott. Egy késébbi kutatdsban Verhoef és Donkers
(2005) négy eltér6 ugyfélszerzési mod - tdmeg-
média, direkt marketingeszkdz, weboldal, szajrek-
lam - hatésait vizsgalta az ugyfelek lojalitasara és
keresztvasarlési hajlandésagéara. Eredményeik alap-
j&n az ajanlas, mint Ggyfélszerzési méd nem bizo-
nyult egyontetlien a tobbi felett &ll6 lehetdségnek,
s6t kozepes, vagy még alacsonyabb egyitthatokat
értel.

Von Wangenheim (2002) egyéni és szervezeti
vasarlok esetében vizsgalta az ajanlas hatasat a
vevéértékre. Modelljében tdbbek kdzétt a fogadott
ajanlasok szadma (negativ, pozitiv), az elégedettség,
a szituacios involvement, a lojalitas, a termék iranti
involvement / a termék jelent6sége, illetve a tennék
irdnti érdekl6dés szerepelnek. Eredményei alapjan
nincs szignifikdns eltérés az egyéni és szervezeti
vasarlok ajanlési aktivitas - elégedettség - lojali-
tas osszefliggésrendszerében. F6 eredménye, hogy
akik tobb ajanléast kapnak egy véllalattal kapcso-
latban, maguk is gyakrabban osszdk meg vélemé-
nyliket. Amennyiben e vélemények pozitivak, ugy
az elégedettség és a lojalitas is magasabb. Késébbi
modelljében (von Wangenheim, Bayon 2007), B2C
és B2B relaciéban a német elektromoséaram-piacot
vizsgélva, mar egy adott ugyfél ajanlasi értékének
meghatarozasa is el6térbe keril. Ez az érték tulaj-
donképpen attél fligg, hogy mennyi ajanlast tett egy
adott id6periodus alatt az adott tigyfél. Az ajanla-
sok szama a modellben Poisson eloszlast kovet,
és egy logisztikus regressziés egyenlet hatarozza
meg, hogy hatésukra sor keriilt-e vasarlasra, kon-
verziora. Az ajanléas el6rejelzésére valtozoként az
elégedettség, a szituacids involvement / a vasarlas
fontossaga, a piaci involvement és az ugyfél inno-
vativitasa szolgalnak alapul. Az ajanlas hatékony-
sdganak meghatarozasara az ajanlé szaktudasat és

a befogad6 kild6vel észlelt hasonl6ssagat veszik
figyelembe. Kovetkeztetéseik szerint az Gjonnan
szerzett Gigyfelek ajanlasi magatartasa intenzivebb,
mint a régi vasarléké, amely megkérdéjelezi azt
a korébban elfogadott nézetet, hogy az ugyfelek
megtartasaval ng a szajreklam értékik.

Schumann és szerz6térsai (2010) abbdl a felte-
véshdl indultak ki, banki ugyfelek esetében, hogy
a pozitiv ajanlasok hatdsara a véaséarlok jobbnak
értékelik a szolgaltatds mindségét és ennek mér-
téke - moderal6 valtozéként - az adott kultaratél
fligg. Tizenegy eltérd kulturaja orszég 1910 vélasz-
adoja esetében végezték kutatdsukat. Eredményeik
alapjan az ajanlasok pozitiv hatésa egyértelmiien
kimutathatd volt, azonban a kulturalis kiilénbségek
esetében egyedil a bizonytalanség kerilés faktora
mutatott szignifikAns moderal6 hatést. A magasabb
bizonytalansagkeriléssel jellemezhetd kultirdkban
az ajanlas minéségészlelést javité hatasa erésebb-
nek bizonyult.

Neumann-Bo6di (2012) Magyarorszagon, B2B
relaciéban végzett kutatdsai soran els@sorban az
ajanlassal szerzett lgyfelek és az egyéb maédon
véaséarlokka valok osszehasonlitdsa alapjan vizs-
galta, hogy a bizalom két dimenzidjanak (jéindu-
lat, hitelesség) milyen hatésa van a lojalitasra és
elégedettségre, illetve ezeken keresztiil az ajan-
lési hajlandésagra. Eredményei alapjan az ajanlas
révén szerzett tgyfelek elégedettebbek, lojalisab-
bak a véllalathoz. E két tényez6 kozul a lojalitas
pozitiv kapcsolatot mutat az ajanléasi hajland6séag-
gal és az elégedettség ndvekedése kdvetkeztében
a lojalités is n6. A jéindulaton alapulé bizalom
hatésa pedig er6sebb a lojalitasra az ajanlassal szer-
zett tigyfelek esetében.

Mivel a kutatdsunk sordn az RFM dimenziék
hatését kivanjuk vizsgalni az alébbi abréan lathato
modell (Nagy és tsai. 2015) kapcsolatrendszerére,
igy Kumar et al. (2010) kutatasaib6l indulhatunk ki
a hipotézis megfogalmazésakor.
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Az elkoltott dsszeg (monetary value) mértékét
vizsgalva forditott U alaki gérbe mutathatd ki az
ajanlasi értékkel 0Osszefuggésben. A vésérlasok
kozott eltelt id6 (R) is forditott U alakd kapcsolatot
mutat az ajanléasi értékkel. Azok az lgyfelek tehét,
akik alacsonyabb gyakorisaggal (frequency) véasa-
rolnak, magasabb CRV értékkel jellemezhet6ek, és
magasabb CLV értékkel is rendelkeznek. Amennyi-
ben azonban a gyakorisagban bekdvetkez6 valtozas
hatasat vizsgaljuk, a novekv6 vasarlasi gyakori-
sag eredményeképpen vélhet6en erésodik a val-
lalattal fennall6 tgyfélkapcsolat, és igy aktivabb
ajanlasi magatartas is tapasztalhat6. Valamennyi
Gjabb vasarlasi alkalom el6segiti azt, hogy e
vasarlok gyakrabban oszthassak meg véleményiiket
ismer6seikkel. Az utolsd vasarlas ota eltelt id6
(recency) negativ kapcsolatban all a CRV értékkel.
Minél régebben tortént az utolsé vésarlas, annal
kevéshé szoros a kapcsolat a vallalattal, és igy
kevéshé valészinl, hogy az tgyfél ajanlassal él.

Mindezek alapjan megéllapitatd, hogy mind-
egyik RFM komponens hatéast gyakorol az ugyfél
és a véllalat kdzotti kapcsolat alakulaséra, igy befo-
lyasolhatja az altalunk korabban bizonyitott 6ssze-
fliggésrendszer alakulasat. Ezért a tanulményban
a kovetkez6 hipotézissel élink: az RFM kompo-
nensek 6nmagukban és dsszetett értékként is mode-
rél6 hatast gyakorolnak a (Nagy és tsai. 2015) altal
bizonyitott kapcsolatrendszerre.

KUTATASI MODSZEREK,
A KUTATASI MODELL
BEMUTATASA

2014-ben online kérd6iv felhasznalasaval tortént
kvantitativ kutatdés egy online panel valaszadoi
korében. Az adatfelvételre 2014. &prilis 1-je és
aprilis 25-e kozott kerlt sor. A mintat ételhez egy
kvota kerlt kijelolésre. A kitdlték kozé csak azok
kertlhettek, akik a vélaszadast megel6z6 harom
hénap sordn online vaséaroltak. A minta tervezett
elemszéma 1 000 f6ben kerllt meghatarozésra.
Az online panel valaszad6i szdméara a kérd6iv
kitoltés onkéntes alapon egy nyereményjatékban
torténd részvételi jogosultsdgot jelentett. A kérd6iv
kitoltési ideje megkozelitéen 10-15 percet vett
igénybe. Osszesen 29 f6 kérdéskor és 12 demo-
grafiai jelleg(i kérdés kerilt megfogalmazasra.
A Kkiugré és hianyz6 értékek kezelése miatt sziik-
ségessé valt a minta elemszamanak csokkentése.
Osszesen 14 véalaszadd valaszait kellett torélni
egyrészt azért, mivel bizonyos kérdésekre vala-
szolva egymasnak ellentmond6 adatokat kozoltek,
masrészt azért, mivel egy-egv valtozd tekintetében

a tobbi valaszad6hoz viszonyitva tllzottan kiugréd
(outlier) értékekkel rendelkeztek. Kontroll valto-
z6knak az RFM szegmentacié egyes kérdéselemei
kerlltek Kijelolésre, amely esetében a szokatlan
cellék azonositaséara kerilt sor az SPSS-ben. 138
f6t - akik soha nem vesznek figyelembe méasoktdl
szarmaz6 ajanlasokat, véleményeket vasarlasaik
sorén az interneten toréltiink. Igy végiil a vizsgalt
minta elemszama lecsékkent 848 I6re.

A kutatdsi alapmodell feltételezett kapcso-
latrendszere az 1 &brén lathatd. A latens valto-
z0k reflektiv moédon kerlltek mérésre, korabbi
kutatdsokban hasznalt mérési skéaldk magyarra
val6 forditasat kovetéen. A kutatds soran hasznalt
skalak dont6 tobbsége 7 fokozatu Likert skéla volt,
igy az RFM dimenzi6k esetében is 7 csoportba
torténd besorolas tortént. A sorrendek meghataro-
z4sét kovetben a csoportok kijelélésénél a kozel
egyen/6 elemszam biztositdsa volt az elsédleges
szempont. A harom dimenzié alapjan kilon-kalon
kerilt sor az értékelésre, a végs6 lgyfélérték nem
beédgyazott madon lett meghatarozva. Miglautsch
(2001) alapjan a ,recency” pontértékhez 9,9-es,
a ,frequency” pontértékhez 6,6-os és a ,,monetary”
pontértékhez 3,3-as sulyokat rendeltiink és igy is
meghataroztuk a végsé gyfélértéket. E megoldast
kovetve olyan RFM eloszlashoz jutottunk, amely
19,8 és 138,6 kOzotti értékeket vehet fel.

A felvazolt kutatdsi alapmodell eredmé-
nyeit NAGY et al., (2015) alapjan mutatjuk be.
A kiindul6 modell tesztelésére a megfelel6sség
vizsgalat és validalas alapjan sor kerilhetett, az
alkalmazott skalak megbizhatésagi mutatészamaik
alapjan elfogadhatéak és a mérési modell illesz-
kedésmutatéi is teljesitik az elvart kritériumokat.
A strukturalis modell illeszkedésmutat6i szintén
az elvart kritériumoknak megfelel6en alakultak,
egyedil a CMIN/d.f érték esetében nem teljesiil a
szigordbb feltétel (Id.: I. tablazat). Megallapithat-
juk, hogy a modell jol illeszkedik az adatokra.
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1. tablazat: A strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

Modellilleszkedési

Koniirmatérikus

A Elfogadasi kritérium faktorelemzés sorén Ertékelés
mutato6 S
becsult érték
< 0,06 (Hu- Bentler 1999)
RMSEA <0,07 ha CFI >0,92 0,061 kritérium teljesitve
(Hair et al. 2010)
< 5 (Marsh - Hocevar 1985;
CMIN/d.f Carmines -Mclver 1981) 4,113 kritérium teljesitve
<3 (Bentler 1990)
NF1 >0,90 (Hair etal. 1992) 0.904 kritérium teljesitve
L1 >0,90 0,920 Kritérium teljesitve
(Homburg - Baumgartner 1996) ! !
CFI >0,90 0,926 kritérium teljesitve

(Homburg - Baumgartner 1996)

Forras: Nagy és tsai. 2015

A kutatési alapmodellben javasolt hatasok kézul
hamm nem bizonyult szignifikdnsnak (id.: 1. bra,
szaggatott vonallal jelezve). A személykozi infor-
mécids befolyéasoltsdg nincs szignifikans lineéaris
hatdssal az online véleménytovabbitasi magatar-
tdsra. Az online véleményadési magatartas nincs

szignifikans linearis hatassal az offline vélemény-
tovabbitasra. Az offline véleményadasi magatartas
nincs szignifikans lineéris hatassal a konkrét online
vasarlassal kapcsolatos elégedettségre. A korabban
megfogalmazott és modellbe integralt tovabbi hata-
sok viszont szignifikansak és elfogadhat6ak voltak.

2. tdblazat: A strukturalis modell illeszkedésvizsgalata

Sztenderdizalt

p érték (elfoga-

Latens valtozo il::r:az Léatens valtozd regresszios S.E. C.R.  dési tartomany
y egyutthato < 0,05)
|nforrT1aC|o§ ) offI]ne verle- 0,499 0038 13,037
befolyasoltsag ményadas
informacios offline véle- .
befolyésoltsag - ménytovabbitas 0.136 0.03 4,592
|nf0rrT1aC|o§ s onI!ne ve!e- 0,228 0031  7.206 o,
befolyéasoltsag ményadas
informacios online véle-
—>
befolyasoltsag ménytovabbitas 0,007 0028 0,256 0.798
|nf0rrT1aC|0§ ) or}llne vele,- 0.713 0044 16231 .
befolyésoltsag ménykeresés
kapcsolfat i online velerpe- 0,08 0022 3576 ek
Szorossag nyelfogadas
észlelt hasonl6- online vélemé-
sag (homofilia) - nyelfogadas 0.129 0,04 3,215 0,001
gszlelt mindség - elégedettség 0,636 0,027 23,199 o
offline véle- li éle-
neve ) ontine vere 011 0039 2,828 0,005
ményadas ménykeresés
offline véle- offline véle- ek
ményadas N ménytovabbitas 0.787 0.046 17,001
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offline véle- online véle-
ményadas ményadas
offline véle- N online véle-
ményadas ménytovabbitas
offline véle- online véle-
ménytovéabbités ménytovabbitas
online véle- online véle-
ményadas ° ménykeresés
online véle- > online véle-
ményadas ménytovabbités
online véle- > offline véle-
ményadas ménytovabbitas
online véle- online vélemé-
ménykeresés - nyelfogadas

online vélemé-

nyelfogadés elégedettség

online véle- , ,
. . - elégedettség
ményadas
offline véle- , ,
. . - elégedettség
ményadas

Ojravésarlasi

elégedettség N szandék

tovabbajanlasi

elégedettség R szandék

Forrés: sajat szerkesztés

A kutatds tovabbi célja volt, hogy megvizs-
géljuk, miként alakulnak a modellben azonositott
szignifikans 0sszefliggések az RFM modell harom
dimenzidjanak alacsony és magas szintje esetén.
Tovabba Osszességében az RFM érték alapjan is
érdekes, hogy milyen kiilénbségek adédnak a felva-
zolt 6sszefliggésrendszerben. Az utolsé vasarlas 6ta
eltelt id6 (recency), a vasarlasi gyakorisag (frequ-
ency) és a vasarlas dsszege (monetary value) alapjan
minden 0sszetev( esetében 2-2 csoportra bontottuk a
vélaszadokat. Az 1-4-es értéket kapok az ,ala-
csony”, mig az 5-7-es értéket kapok a ,,magas” cso-
portba kerultek besoroldsra minden RFM valtozd
esetében. Az dsszesitett RFM érték esetében hierar-
chikus klaszterelemzéssel (Ward féle mddszer) két
csoportba soroltuk a vélaszaddkat. Az alacsony
RFM értékkel rendelkez6k atlagos értéke 48.10 (390

Fokk

0,649 0034 19,032
-0,578 0,06 -9,694 -
072 0,049 14,736 o
-0,19 0045 -4,228 e
0,795 0051 15524 o
-0.012 0,047 -0261 0,794
0,511 0,036 14,094 o
0,129 0,027 4,729 .
-0,108 0036 -3025 0.002
0,044 0,034 12301 0,193
0,934 0,036 25853 e
0,899 0,024 38,008 -

f6), mig a magas értékkel rendelkez6ké 104,5 (458
f6) volt. A kdévetkez6kben igy négy Multi-Group-
Analysis-re (MGA) kerilt sor. Az MGA végrehaj-
tasdnak els6 Iépése a mérési modellek egyformasa-
ganak (invariance) tesztelése volt, amely a mérési
modell egyez6ség vizsgalatat jelenti. Az invarian-
cia elemzés eredményei elfogadhatéak voltak, igy
a mérési modell egyez6ségének vizsgéalata utén
kertlhetett sor a strukturalis modell kozépértékek
és hatasok osszehasonlitisara a vizsgalt alacsony
és magas jellemzékkel rendelkez6 csoportokban.
E modellben felfedheté kilonbségeket z-préba
segitségével teszteltitk a szokésos 5%-0s szig-
nifikanciaszint mellett. A részletes eredményeket
a mellékletben talalhaté 5. tablazat mutatja, a kovet-
kez6kben az azonositott kiilonbségeket érintjik csak
az attekinthet6ség novelése érdekében.

i a ***jelentése: annak val6szin(isége, hogy a C. R. (critical ratio = sztenderdizalt regresszi6s egyutthato
(Estimate) / S.E) abszolut értéke legaldbb akkora, mint a tdblazatban szereplé (modell alapjan adéd¢) C.R.
(13,037), kisebb, mint 0,001. Méasképpen fogalmazva az adott latens véltozé (informéaciés befolyasoltsag)
regresszios sulya a masik latens valtoz6 (offline véleményadas) meghatarozasaban szignifikansan kulénbo-
zik a nullatél 0,001 szignifikanciaszint (kétoldali) mellett.
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KUTATASI EREDMENYEK

Az eredmények alapjan az alacsony és magas R, vagyis utols6 vasarlas 6ta eltelt id6 (recency), érték-
kel rendelkez6k ésszehasonlitésa soran talalhatéak kilonbségek a vizsgéalt modell kapcsolatrendsze-
rében (7c/.: 2. tblazat).

2. tdblazat: Feltart kulonbségek az R érték szerint

Léatens valtozo Hatés iranya Léatens saltoz6 R alacsony R magas

online vélemény-

A szorosabb
keresés

infonnécids befolyésoltsag —>

online vélemé-

kapcsolat szorosséag _ nyelfogadas

szignifikdns ~ nem szignifikans

online vélemény- szignifikans

online véleményadas R A .
keresés (negativ)

nem szignifikans

. . . . online vélemé-
online véleménykeresés R . szorosabb
nyelfogadas

online véleményelfogadas - elégedettség szorosabb
online véleményadas - elégedettség sugnlfllfans nem szignifikéans
(negativ)

Forrés: Sajét szerkesztés

Az alacsony és magas F, vagyis vasarlasi gyakorisag (frequency), értékkel rendelkez6k ésszehasonli-
tasa soran szintén talalhatéak kilonbségek, amelyek amellett, hogy részben atfedést is mutatnak az el6z6
komponens esetén tapasztaltakkal, eltéré dsszefliggéseket is mutatnak (7c/.: 3. tablazat).

3. tdblazat: Feltart kilonbségek az F érték szerint

Latens valtozd Hatés irdnya Latens valtozé F alacsony F magas
infonnécids befolya- — online vélemény- szorosabb
soltsag keresés
kapcsolat szorossag online vélemé- szignifikans nem szignifikans
nyelfogadas
észlelt min6ség - elégedettség szorosabb
online véleményadas —> online vélemény- szignifikans nem szignifikans
keresés (negativ)
online véleménykeresés online vélemé- szorosabb
nyelfogadas
online véleményelfo- —= elégedettség szorosabb
gadas
online véleményadas m elégedettség szignifikans nem szignifikans
(negativ)

Forras: Sajat szerkesztés

A vasérlasi 6sszeg - M (monetary value) - alacsony és magas értéke alapjan képzett csoportok ésszeha-
sonlitasa sorén szintén feltarhatoak voltak kilonbségek a vizsgélt modellben (Id.: 4. tablazat).
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4. tablazat: Feltart kiilénbségek az M érték szerint

Léatens valtoz6 Hatas iranya Latens valtozo M alacsony M magas
) - online vélemé- I I
észlelt hasonldsag R . szignifikans nem szignifikans
nyelfogadas
észlelt minéség —F elégedettség szorosabb
offline véleményadas -> online \r/ele’rrrleny- szorosa}bb
tovabbités (negativ)
. a2 . offline vélemény- szignifikans I
online véleményadas - e . nem szignifikans
tovabbitas (negativ)
offline véleményadas - elégedettség nem szignifikans szignifikans
elégedettség -» u]ra\{asarla5| szorosabb
szandék
elégedettség —» tovabbajanldsi szorosabb

Forras: Sajat szerkesztés

szandék

Végul az 6sszesitett ligyfélértéket - alacsony és magas RFM értéket - alapul véve, a modellben defini-
alt kapcsolatrendszerben talalt killonbségek az egyedi értékeknél tapasztalttal dsszevetve csak korlatozott

szdmban voltak jelen (Id.: 5. tablazat).

5. tdblazat: Feltart killénbségek az RFM érték szerint

Latens valtozo Hatés irdnya

kapcsolat szorossag
észlelt minGség -
online véleményadas -

Forras: Sajat szerkesztés

Az informécids befolyédsoltsdg és az online
véleménykeresés kozotti kapcsolat erdsebbnek
bizonyult azokndl, akik az R és az F értékeik alap-
jan az alacsony ugyfélértékkel jellemezhetd csopor-
tokba kertltek. Ez tehat aztjelenti, hogy ez a hatas
er@sebb azoknal, akik kevéshé gyakori véasarlok és
a kutatadsban szereplé online vasarlasuk régebben
volt. Az 6sszesitett RFM értékek esetében azonban
ez a kiilénbség nem mutatkozott meg.

Fontos differencia fedezhet6 fel a kapcsolatszo-
rossag online véleményelfogadasra gyakorolt hata-
sédban. Azok esetében, akik ritkabban és régebben
vasaroltak, illetve akik az alacsony RFM értékkel
jellemezhetd csoportba keriiltek ez a hatas szignif-
kéns (pozitiv), szemben azokkal, akik gyakran és
nemrég vasaroltak, illetve magas RFM értékkel
rendelkeznek. Az észlelt hasonlésdg az R és az F
dimenziok esetében nem mutat kiilénbséget, pozi-
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Latens valtoz6

elégedettség

online vélemény-
keresés

RFM alacsony RFM magas

online vélemé-
nyelfogadas

szignifikans nem szignifikans

szorosabb

szorosabb (ne-
gativ)

tivan befolyésolja az online véleményelfogadast,
azonban az M - azaz az elkéltétt pénzdsszeg alap-
jan torténd besorolas szerint- a dragabb termékeket
vasarlok esetében e kapcsolat nem szignifikans.

Az észlelt minéség elégedettségre gyakorolt
pozitiv hatasaban is feltarhatéak kildnbségek a
csoportok kozott. Az alacsony vasérlasi gyako-
risaggal és magas elkoltott Osszeggel jellemez-
heté csoportok, illetve az alacsony RFM értékkel
rendelkez6k korében jelent6sebb hatéssal bir az
észlelt mindség. Tovabba az alacsonyabb elkdltott
pénzdsszeg esetén az elégedettség hatdsa az Ujra-
vasarlasi szandékra és a tovabbajanléasi szandékra
erételjesebb.

A véleményvezér szerepkdr egyes dimenzi6i
kozul az offline véleményadas online véleményto-
vabbitasra gyakorolt negativ hatésa jelent6sebbnek
bizonyul azok esetében, akik alacsonyabb elkdltott
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pénzosszeggel jellemezhetnek. Forditott esetben is
ugyanezt tapasztalhatjuk, az online véleményadas
offline véleménytovabbitasra gyakorolt negativ
hatdsa az alacsonyabb elkoltdtt pénzdsszeggel jel-
lemezhet6k kérében szignifikans. Erdekes tovabba
az online véleményadas és az online véleményke-
resés kozotti negativ kapcsolat valtozékonysaga
az egyes csoportokban. Az eredmények alapjan e
hatds az alacsony vasarlasi gyakorisaggal, régeb-
ben vésarlok kozott illetve az alacsonyabb RFM
értékkel bir6é csoportban értelmezhetd szignifikans
modon. Az online véleménykeresés online vélemé-
nyelfogadasra gyakorolt pozitiv hatésa jelentésebb
a magas vasarlasi gyakorisaggal, nemrég vasarlok
korében. Viszont az online véleményelfdgadas elé-
gedettségre gyakorolt pozitiv hatdsa az alacsony
vasarlasi gyakorisaggal, régebben véasarlok korében
er6teljesebb. Az online véleményadas és az elége-
dettség kozott negativ hatést tartunk fel, és szintén
az alacsony vasarlasi gyakorisaggal jellemezhet6,
régebben vésarlok csoportjaban szignifikans, mig
a gyakori, nemrégiben online vasarlék esetében
nem az. Az offline véleményadas elégedettségre
gyakorolt hatdsa az alacsony elkoltdtt Gsszeggel
birék csoportjaban nem szignifikéans.

KONKLUZI0O, TOVABBI
KUTATASI JAVASLATOK

Az eredmények alapjan agy tlnik, hogy akik
kevéshé gyakori online vasarlék vélhet6en jobban
tdmaszkodnak a mé&sokt6l szamlaz6 informaci-
okra, er6teljesebb modon jellemezhet6ek online
véleménykeresési magatartassal és kevéshé az aktiv
véleményformalasi komponensek kozotti pozitiv
Osszefliggésekkel.  Tovabbi  kovetkezményként
adodik, hogy akik alacsonyabb RFM értékkel ren-
delkeznek, viszont magasabb &sszeg(i termékeket
vasarolnak, vélhet6en jobban tAmaszkodnak a hoz-
zajuk kdzelebb allok véleményére, fontosabbak ne-
kik azok az informéciok, amik a kozeli kapcsolata-
ikbdl szd&rmaznak. Szintén e csoport esetében mutat
er@sebb hatast a minéség és az elégedettség kozott
meghlz6d6 kapcsolat. Tehat szdmukra az elége-
dettség, mint a mindségészlelés kdovetkezménye
jobban érvényesul. F min6ségészlelést viszont
kevéshé befolyasolhatjdk a ritkdbban vésarlok
korében a mésoktol - féleg veliik kevésbé szoros
kapcsolatban &lloktol - szarmazdé vélemények,
mivel a véleménykeresés és véleményelfogadas
kozdtti kapcsolat gyengébb, mint a gyakran véasar-
16k korében. Viszont amennyiben mér elfogadtak
mas véleményét, az komoly abb hatéssal bir elége-
dettséglikre.

E kapcsolatrendszer  esetében  vizsgalva
a kilonbozé ugyfélértékkel rendelkez6 csoportok
kozotti kilonbségeket megerd@sithetjiik a szakiroda-
lomban szertedgazé6an jelenlevd konkluziot a hazai
online vésarlokra vonatkozéan is, hogy érdemes az
tgyfelek értékelésébe bevonni olyan indirekt
komponenseket is, amelyek alapvet6en hatassal
vannak a vallalatok és vev6k kozotti kapcsolat-
rendszer jovébeni alakuldsara. Annak mibenléte
azonban tovéabbi kutatasi irdnyokat igényel, hogy
e feltart kilonbségek vajon termék/szolgaltatas
specifikusan, kiilonboz6 alcsoportok esetében, vagy
egy megismételt mintavételen alapulé kutatédsban
miként alakulnak.
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IMPROVING CUSTOMER VALUATION MODELS WITH WORD-OF-MOUTH -
DIRECTIONS AND RESULTS

AIM OF THE PAPER

In our study we have focused on the incorporation attempts of word-of-mouth into customer
valuation and examined the moderating role of the RFM value and its dimensions on a previously
established model.

METHODOLOGY

We have implied covariance based structural equitation modelling in AMOS. In order to test the
moderating effect of the R, F, M dimensions and the RFM value first and foremost we had to calcu-
late them. We conducted an invariance analysis in order to be able to perform several Multi-Group
comparisons based on the low and high levels of the different value components.

MOST IMPORTANT RESULTS

We have divided the respondents into two groups - lower and higher scores based on their R
(recency), F (frequency), M (monetary) as well as RFM values and highlighted differences among
them. However in order to find the exact causes for these discrepancies further research is needed.

RECOMMENDATIONS

The results are targeted toward those managers who operate online stores and make choices based
on RFM scores. As the most important aspect we can highlight the positive relationship of quality
assessment to customer satisfaction, which is stronger among those who purchase less frequently
and/or in higher amounts, besides have lower RFM scores.

Keywordsicustomer valuation, segmentation, word-of-mouth, opinion leadership, RFM
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Preferencia-alapu termékvalasztasi magatartas
kisérletes instore kutatasa szemkamera
segitségével

Pethd Beatag- Veres Zoltan“l- Bator Attila”1- Tarjan Tamash
d Pannon Egyetem - BBudapesti Gazdasagi Egyetem

A TANULMANY CELJA

A fogyasztdi preferenciak miikddési mechanizmusanak megértése kiillondsen érdekes az bolton belili (ins-
tore) aktivitasok szempontjabél. A vasarlok mas-mas markat, format, csomagolast, dsszetev6t vagy éppen
izvilagot preferalnak. A vésarl6i dontés lehet ugyan rutinszer(, de az eladashelyi kérnyezel és az ebben
alkalmazott stimulusok felulirhatjak a fogyasztd el6zetes preferencidit. Ennek vizsgalataban a kiilonféle
szemmozgas-kovetéses kutatasok jelentds szerepet kaptak. Instore kutatdsunkban arra kerestiik a valaszt,
hogy a termékvalasztasra forditott id6 tekintetében kimutathatok e markans kiillénbségek a vasarlasi maga-
tartasban egyénre és termékkategoriara vonatkozéan a megfigyelési/dontési id6tartam nézépontjabol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas egy 450m2eladétérrel rendelkezd élelmiszeriizletben, elézetesen toborzott 96 f6s hallgatéi min-
tan kerult felvételre. A résztvevéknek egy szimulalt vasarlas soran négy termékkategoriaban kellett egy-egy
terméket vélasztani. A vasarlasi dontésre forditott id6k mérését mobil szemkamera segitségével végeztiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények igazoltak, hogy a vésarlasra forditott atlagos id6 a teljes mintat tekintve nagyjabél egyen-
letes eloszlast mutat. Egyes esetekben azonban az abszolat id6atlagokat tekintve vannak eltérések, ami arra
enged kovetkeztetni, hogy a valasztas sokkal inkabb fiigg az egyéntél, mint a terméktél.

GYAKORLATI, GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A vizsgalati eredmények segitségével finomitani lehet a fogyasztdi magatartas modelleket, az Uzleti
szférdban pedig a kategériamenedzsment és a trade marketing szempontjabdél hasznos informéciokat adhat
az egyes termékkategoriak bolton belli pozicionalasahoz és promotalaséhoz.

Kulcsszavak: instore dontések, eye-tracking, fogyasztéi magatartas, dontési idé

OTKA K 116040 tanszéki alapkutatdshoz kapcsolédé kutatas
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BEVEZETES

A gazdasagpszicholégia felfogasabdl kiindulva
a preferenciék kontextusfiiggdek és gyakran a don-
tés soran alakulnak (Bettman et al. 1998, Coupe et
al. 1998, Hoeffler & Ariely 1999). A preferencidk
stabilitasat szdmos tényez6 befolyasolja a vasarlasi
szitugcidban, hiszen -termékkategoriaktdl fliggéen
- a vasarlasi dontések jelentbs része kozvetlenul
a boltok polcai el6tt d6l el (Hofmeister-Toth -
Toréesik 1996, Turley & Chebat 2002, Berger
& Fitzsimons 2008). Ha el6zetesen tervezett is.
hogy mely kateg6riabél szandékoznak vasarolni,
a vasarlok jelentés héanyada az (zleten belil,
a polc el6tt hozza meg a konkrét markadontést
(Ogilvy-Mather 2008). Az el6zetes preferencidk
modosulhatnak az eladétérben vasarlot ért stimu-
lusok hatésara.

A vasarloi dontések legkritikusabb dsszetevéi
az érzékek, hiszen ezek adjdk az alapjat az 6sszes
elére nem tervezett és szdmos tervezett vasarlasnak
is, ezen fellll ezek hatdrozzdk meg magéat a vasarlas
élményét is (Underhill 1999). Minden hatast, ami
az eladotérben ér bennilinket, érzékszerveinkkel
tapasztalunk. A gyartok és keresked6k ezért
torekszenek minél jobban arra, hogy mind a ter-
mékek, mind az tzlet rendelkezzen azon attrib(tu-
mokkal, melyek leginkdbb megfogjék a vésarlot.
A csomagolés designja, a kedvez6 &r, a magas
mindség benyomdsa valamint a termék bolti kom-
munikacidja addicionalis reklameszkdzokkel vagy
promdcidkkal a vasarl6ért harcolnak, aki a stimu-
lusok egydttesének hatdsara a terméket nem ele-
meiben, hanem komplexen latja (Tor6csik - Var-
sanyi 1998). igy mire a vasarl6 a kasszahoz ér, mar
szamos befolyasolé reklammal, s egyéb koérnye-
zeti és pszicholégiai hatdssal talalkozik, igy
belathat6, hogy az el6zetesen felallitott preferen-
cidk jo eséllyel médosulhatnak a valés ideji don-
tés kdvetkeztében.

A vasarlasi dontést harom f6 tényez6 befo-
lydsolhatja az eladéas helyén, az els6 a markaér-
ték, mint a maérkaattribGtumok egy 0Osszetevéje
o0sszehasonlitvaarendelkezésreall6aitemativakkal,
a masodik a fizikai valtozok, mint a kdrnyezet,
a termék kihelyezése vagy polc elrendezések,
a harmadik pedig a fogyasztéi utak (HGi et al
2009, Bigné et al. 2016).

A végleges termékvalasztashan rengeteg
tényez6 kozrejatszik: a markék és termékek szé-
les vélasztékatol kezdve a tennék vdsarlasara
forditott id6tartamon &t a bolton belul a véasarl6t
ért szocialis hatasokig. Tovéabba fontos itt megem-
liteni, hogy nem mindig a tudatos ddntéshozatal

a f6 mozgatdereje a beszerzési magatartasnak és
a tudatalatti gondolatok még kielégit6bb donté-
sekhez is vezethetnek (Walvis 2008).

A vésérlasi szokésok és dontések eltérhetnek az
egyes termékkategoriak kozott. Minden kategori-
anak meg vannak a kulénféle termék-kihelyezési,
illetve vizualis merchandising eszkozei, melyeknek
az a célja, hogy hatast gyakoroljanak, azaz pozi-
tivan modositsék a vasarlasi szandékot. Vannak
kategéridk, melyeknél kulondsen megfigyelhetd
a tudatos dontés, és vannak, amelyekre f6ként az
impulzusvésarlas jellemz8. Azonos kateg6rian
belill is lehetnek ellentétes valasztasok és viselke-
dések, ami teljes mértékben az egyén preferenci-
aitél fugg. Ahany vasarlo, annyi vasarlasi szokas,
az er@sen impulziv vasérlék példaul nagyobb valé-
szinliséggel vasarolnak spontan; bevasarlo listajuk
rugalmasabb és hajlamosak a vératlan, hirtelen
vésérléasi dontésekre.

A fogyasztoi preferencidk és magatartas kutata-
séra napjainkban nagyszamu, innovativ megoldas
kinalkozik. A neuromarketing kutatadsokkal pontos,
megbizhatéd és felhasznalhaté eredmények érhe-
ték el (Pradeep 2010). A legkedveltebb és manap-
sdg legtobbszdr - mind az akadémiai mind pedig
a business szektor altal - alkalmazott megoldés a
vésarloi  viselkedés, motivaciok és dontések
nyomon kdvetésére és megértésére a szemkame-
ras felmérés. A kilénféle szemmozgas-koveté-
ses (eye tracking) kutatasok segitségével jelent6s
eredmények érhet6k el. A szemmozgas objektiv,
gyors és a maga természetes modjan, beavatkozas
nélkil kot ethetd (Graham et al. 2012). A szenzor
érzékeli és rogziti a szem mozgasat, megjeldli a
fokuszalt terlileteket és a fixacidk id6tartamat, majd
leképezi a vésarl6 figyelmét az 6sszes stimulalt
z6nédban (Russo 1978). Ezen mérések elemzésével
leirhat6 a fogyasztok vésarlasi magatartasa és az
azt befolyésol6 tényez6k, valamint meghatarozhat6
a kapcsolat més fontos viselkedési aspektusokkal,
mint a vasarlasi dontés.

Az élelmiszer-szektorban a szemkameras vizs-
gélatokat kiillonésen a csomagoléastesztekhez alkal-
mazzak (Rebollar et al. 2015). Ezt a technikat arra
is hasznéljak, hogy a termékekr6l atfogé képet kap-
junk, hogy hogyan itéli meg a véasarl6 az érzékszer-
vekkel felfoghat6 termék attribGtumokat (Jantathai
et al. 2013), vagy hogyan észleli a mingségi fakto-
rokat (Mitterer et al. 2014). Méasok olyan specialis
feladatokat végeztek vele, mint egy termék egész-
ségesnek itélése és megvasérlasanak hajlanddséaga,
terméktesztek vagy a vasarléi figyelem vizsga-
lata (Van Herpen & Van Trijp 2011, Graham &
Jeffery 2012). Ezen felil szdmos tudoméanyag
hasznalja a szemkamerat pszichés alapi betegsé-
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gek vagy az élelmiszerekkel 0sszefligg6é egészségi
allapot feltarasahoz, valamint a fogyasztoi déntések
befolyasolhatésaganak vagy étkezési szokéasoknak
a megértéséhez (Graham et al. 2011; Homdasch et
al. 2012). Tovéabba, a szemmozgaskovetés jelen-
tésen hozzajarul olyan tényez6k tanulmanyozésa-
hoz, amelyek befolyasolhatjak a fogyaszt6i valasz-
tast és magatartast, mint a fogyasztas motivacidja
(Hepworth et al. 2010; Werthmann et al. 2013),
a Vésarlasi célok vagy az élet- és gondolkodas-
maod (Milosavljevic et al. 2012, Ares et al. 2014).
Masok a bolton belili (instore) kérnyezetben torténé
szemmozgas kovetését, az adott szitudcidban
megfigyelhetd vasarlasi szandék kulcsfontossagl
tényezbjeként tekintik (Wastlund et al 2015).

A szemkamera bizonyitottan hasznos eszkéz,
hogy objektiv képet kapjunk a fogyasztdi észlelés-
rél és magatartasrol. Kuldéndsen fontos kritérium
a vasarlasi dontésre szant id6, hisz egyrészt olyan
kutatési teriletet vizsgalunk, ahol a forrasel6zmény
hidnyos, mésrészt matematikai médszereket alkal-
mazva ko\ étkeztetéseket vonhatunk le a fogyasztoi
magatartassal kapcsolatban az egyén illetve ter-
mékkategoria szintjén, valamint alapjaul szolgalhat
tovabbi vizsgalatoknak, példaul preferenciakutata-
sok Uj szemléletli megko/elitésének. Ebben a kuta-
tasban ezért arra kerestiik a valaszt, hogy a termék-
vélasztasra forditott id6t vizsgalva kimutathatok-e
markéns kilonbségek egyénre és termékkategori-
ara vonatkozdéan a vésarlasi magatartdsban. Ezen
ismeretek nemcsak a fogyasztéimagatartas-kuta-
tasban hasznosak, a trade marketing szakemberek
szdméra is praktikus informéaciokkal szolgalnak
a kateg6riamenedzsment stratégia kidolgozasahoz.

MINTAVETEL ES MODSZERTAN

Egy el6zetes ,pilot” vizsgalat sordn 2014-ben
leteszteltik a kisérleti designt, ennek tanulsagait
figyelembe véve egy kdzepes eladotérrel (450m-)
rendelkez6  élelmiszeriizletben h&drom  napon
keresztlil végeztink adatfelvételt (Bator és tsai.
2015). A kutatdsi minta (96 f6) el6zetes toborzés
Gtjan, atlagosan 20 éves korosztalyhoz tartozo,
nemenként vegyes egyetemi hallgatobo6l Allt
Ossze. Arésztvevlknek egy szimulalt vasarlas soran
négy termékkategdridban kellett egy-egy terméket
valasztani. A hallgaték nem ismerték el&zetesen
a bolt termékkinalatat és az eladotér felépitését,
valamint a vésarlasi értékhatart és a rendelke-

zésre allé id6tartamot sem hataroztuk meg el6re.
Az instrukcid szerint a résztvevéknek megszokott
maodon Kkellett termékeket vélasztani. Az adatfelvé-
telt nem rotéltuk, azaz mindenki vésarolt minden
kateg6riaban és nem hataroztunk meg terméksor-
rendet az életszer(iség kedvéért. Az elére mega-
dott élelmiszerkategéridk a ,tej”, ,,sor”, ,,idit6” és
«édesség» termékek voltak, A vasarlas soran mobil
szemkamera segitségével méréseket végeztiink,
mely a megpillantast6l a vasarlokosarba tételig
eltelt abszoldt id6t (termékkategéria valasztasa
masodpercekre kerekitve), valamint a teljes véasar-
lasi id6re vetitett kategdriankénti megfigyelések
relativ idejét (szazalékos) rogzitették. Az elemzés
soran el6szor a négy termékkategériaban atla-
got, szorast szamitottunk valamint az id6eloszla-
sok ,,homogenitasat” vizsgaltuk. Majd mindkét
id6tipusra harom matematikai statisztikai vizs-
galatot hajtottunk végre. A 96 elem(i mintabél 91
kisérleti alanyra kaptuk meg mind a négy értéket.
Ezek megoszlasa nemek szerint pedig 66 n6 és 25
férfivasarld, ami nagyjabél tukrozi az FMCG ter-
mékek vasarloinak néi dominancijat (Johnson &
Learned 2004, Chaudhary 2013).

Kutatasi kérdések:

* Azabszoldt és relativ id6t tekintve mennyire
homogén a populacié?

e A vésarlasra forditott id6 fuggvényében
miként oldjak meg a vésarlasi feladatot a vizsgalt
személyek nemek, illetve termékkategéridk tekin-
tetében?

¢ Az egyes tennékkateg6ridk mutatnak-e
szignifikans kilonbséget egyméshoz képest az
abszoldt és relativ id6k tekintetében?

« Elkulonithet6k-e kulénféle véaséarléi maga-
tartas csoportok a megfigyelési id6k figgvényében0

KUTATASI EREDMENYEK

A négy termékkategéridban &tlagot és szOrést
szamitottunk valamint az id6eloszlasok ,,homog-
enitasat” vizsgaltuk. Majd péaronkénti korrelacios
vizsgélatot (Bivariate Correlation); f6komponens
analizist (PCA); klaszteranalizist (Cluster Analy-
sis) hajtottunk végre. A teljes mintara és nemenként
is elemeztiik, hogy egy adott kisérleti alany melyik
kategéridra mennyi id6t szan a dontésében. A TI.
tdblazatban foglaltuk éssze az abszoldt id6 tekinte-
tében a vésarlasra szant atlagos id6t masodpercben
kifejezve, az egyes termékkategdridk alapjan.
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1 tablazat: TI. Abszolat id6

Abszol(t id6 0 tej
(sec)
Atl. id6 Ossz =91 16,10
Sz0Oras Ossz =91 12,79
Atl. id6 NG = 66 15,79
Sz6ras N6 = 66 13,94
Atl. id6 Férfi = 25 16,92
Sz6rés Férfi = 25 9,30

Forras: sajat szerkesztés

A vasérlasra forditott tlagos id6 a teljes mintat
tekintve nagyjabol egyenletes eloszlast mutat, ami
alapjan az a megallapitds tehet§, hogy mindegyik
kategdria esetében kozel hasonld id6t toltottek el
a vdlasztassal, azaz homogén magatartast kovet-
tek, Ha jobban megfigyeljik, lathatjuk azt is, hogy
az abszolut idéatlagokat tekinve a teljes mintaban
a ,.tej” és a,sor” viszonylatdban van nagyobb elté-
rés (16,10 versus 12,32), ami a férfiak esetében még
nagyobb (16,92 versus 10,64), A néknél azonos
el6jellel, de kisebb eltérés tapasztalhatd. Az adatok
alapjan felmerilt az a kérdés, hogy kijelenthet6-e
a férfiak nagyobb fok( bizonytalansaga a tejtermé-
kek és hatarozottsaga a sorok vasarlasa soran. Erre
véalaszt a T2. tablazatban kapunk, ahol a relativ id6

sor udité édesség
12,32 14,40 13,44
10,89 11,51 10,15
12,95 14,39 13,36
11,14 12,38 10,53
10,64 14,40 13,64
10,25 9,02 9,28

tekintetében is megvizsgaltuk a vasarlasra forditott
atlagos id6t, amit szazalékos formaban &brazoltunk
termékkategdriakra bontva. Az eredmény ebben az
esetben is hasonld, csak ha lehet még pregnansabb
az eltérés, ami majdnem Kkétszeres aranyt mutat
a ,.tej” és a ,sOr” kozott (0,33 versus 0,17), ahol
a kisebb széras a hatarozottsagot, mig a nagyobb
sz6rés a bizonytalansagot jelenti. A szorés szinte
minden relaciéban 0,11, ami nagyon egyenletes
hatarozottsagot'bizonytalanségotjelent; kivéve egy
viszonylatot, ahol a férfiaknal a sz6rés értéke rendre
0,13 kontra 0.08. Ezek alapjan tehat kijelenthetjiik
a férfiak a tejtermék vésérlasa soran bizonytalanab-
bak, mint a sor kategériaban.

2. tdblazat: T2. Relativ id6

Relativ id6 0 te]
(%)
Atl. id§ Ossz = 91 0,29
Sz6rés Ossz =91 0,11
Atl. id6 NG = 66 0,28
Sz6rés N6 = 66 0.11
Atl. id6 Férfi = 25 0,33
Sz6rés Férfi= 25 0,13

Forrés: sajat szerkesztés

Mig a szérasvizsgalat nem fokuszalt az egyéni
magatartdsra, addig a paronkénti Kkorrelacios
vizsgalat soran az abszolut és relativ id6 termék-
kategoridk és egyénenkénti viszonyat igyeksziink
feltarni. Mivel a kisérletben az aru megpillantasa-
tél a kosarba tételig eltelt id6t mértik, masodperc
pontossaggal, ezért a négy arucsoporthoz tartozo
tennék esetén az abszolut id6k Osszehasonlitasa
volt az elsé lépés. Itt az a hipotézis merilhet fel,
hogy a véasarlokra igaz-e az a feltételezés, hogy van-
nak akik sok id6t szannak a dontésre, mert nagyon
alapos/'tudatos vagy éppen bizonytalan vasarlok és

sor udité édesség
0,21 0,25 0,24
0,11 0,11 0,10
0,23 0,25 0,24
0,11 0,11 0,10
0,17 0,26 0,24
0,08 0,11 0,10

ez 0Osszességében jellemz6 mind a négy arutipus
idéréaforditasara is, és ezzel szemben pont forditva
vannak akik nagyon feliiletes vagy épp rovid id6
alatt biztosan donteni képes vasarlok. Ezt a hipoté-
zistinket Ugy dontéttiik el, hogy az N=91 sikeres
mérés esetén az 6sszid6k (X) és az egyes termékfaj-

mitottuk, ami mind a négy dsszehasonlitas esetén,
mint azt az alabbi tdblazat mutatja, 3o koruli érték,
a tej esetében viszont 4s feletti értéket kaptunk.
A hibaval6szinliség p mind a négy esetben igen
csekély érték.
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3. tdblazat: T3. Az dsszid6k és az eg) es termékfajtak
kivélasztasara forditott id6k korrelaci6ja

N =91 Tej-2 Sor - 2 Udité- 2 Edesség - 2
Korrelacié 0,811 0,750 0,745 0,733
t 13,091 10,683 10,523 10,162
vos 1,987
P 1,2E-022 9.7E-018 2.1E-017 1.2E-016

Forras: sajat szerkesztés

A péronkénti korrelacioét is kiszdmoltuk mind-
két id6 (abszolut és relativ) esetében. Azt lathatjuk,
hogy minden péronkénti korrelacio pozitiv érték,
ami szintén alatdmasztja az el6bbi hipotézisiinket,
miszerint aki az egyik termékre tobb id6t szan,
az nagy ,statisztikai atlaghan” a tébbire is. A leg-
nagyobb dsszecsengés a ,tej” és ,,édesség” paros

esetén, mig a legcsekélyebb a ,sér” és ,,édesség”
viszonylatdban van, rendre 0,55 és 0,35 értékek-
kel. A megfeleld hozzajuk tartoz6 hibaértékek a
sOr/édesség paros esetén, a 0,35-0s korrelacios
értékhez is csak igen kis p = 0,0006-0s hibavalé-
szin(iség tartozik.

4. tablazat: T4. Abszolut id6 (Bivariate Correlation)

Korrelacio Tej Sor Udité Edesség
Tej 1,00 0,46 0,40 0,55
Sor 0,46 1,00 0,49 0,35

Udits 0,40 0,49 1,00 0,37
Edesség 0,55 0,35 0,37 1.00
p 5,5E-006 6,9E-005 1,1E-008
p 9.5E-007 0,0006
p 0,0003

Forras: sajat szerkesztés

Mind ez idaig a méasodpercekben mért abszo-
lat r&forditasi id6ket hasonlitottuk 6ssze a teljessel
(X) és egymas kozt, a lehetséges termékparosokra.
Tehat abszolat id6ket abszolut id6kkel és minden
esetben pozitiv korrelaciokat kaptunk.

Lehet6ség nyilik azonban arra is, hogy elte-
kintsink az 6sszid6k (X) kilénboz8ségeitdl
oly moédon, hogy relativ id6ket relativ id6kkel
hasonlitunk @ssze. Ezt Ugy érhetjik el, hogy az
abszolat réaforditasi id6ket norméljuk (leoszt-
juk) az osszidékkel. Ez esetben a kisérleti ala-
nyok ré&forditasi id6hosszainak az arényai, az
egyes termékparok vonatkozadsdban tovabbra is
ugyanazok maradnak csak az &sszegik lesz min-

den alany esetén, egységesen 1 Ezzel Ggymond
»Kihajoztuk" az 6sszid6kbeli kildnbségeket'
eltéréseket és  szandékosan még  inkabb
"szembeforditottuk™ egymassal a termékparosokat,
ugyanis ekkor az egyik esetén a tobb relativ id6ra-
forditas csak a tébbi harom rovésara torténhet és
megforditva az egyik termék esetén a kevesebb
relativ id6raforditds csak a tdbbi harom egyiittes
0sszegének a ndvelésév el parosulhat. Kérdés tehat
csak az, hogy ez az ,ellentétes mozgas” minden
lehetséges paros esetén megtorténik-e? Az albbi
tablazat azt bizonyitja, hogy mind a hat lehetséges
parra szignifikdnsan negativ korrelaciés dsszeflg-
géseket tapasztalunk.
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5. tablazat: T5.

Korrelacio Tej Sor
Tej 1,00 -0,44
Sor -0,44 1,00
Udité -0,39 -0,26
Edesség -0,25 -0,31

p 0,00001

Forras: sajat szerkesztés

A T5 megerdsiti a T4 eredményeit. Konkrét
termékparokat megemlitve elmondhatjuk, hogy
a ,leger6sebb” negativ korrelaci6 a ,tej” versus
,s0r” viszonylataban (-0,44), mig a legkisebb
negativ korrelacié pedig a ,tej” versus ,,édesség”
(-0,25) valamint a ,,s6r” versus ,,udit6” viszony-
latdban (-0,26) talalhat6. Ez ut6bbi kett6 rendre
0,02-es és 0.01-es kétoldalu szignifikancia szinttel,
mig az 0sszes tdbbi esetén a nullat alig meghala-
doéan. Mind szignifikéans, tehat van egyfajta tenden-
cia a viselkedésben, de nem teljesen determiniszti-
kus a kapcsolat.

A vizsgélatunk soran négy termékkategoria-
ban kellett vélasztaniuk az alanyoknak. Kivén-
csiak voltunk arra, hogy az egyes termékcsoportok

Relativ id6 (Bivariate Correlation)

Udité Edesség
-0,39 -0,25
-0,26 -0,31
1,00 -0,35
-0,35 1,00
0,0001 0,0187
p 0,0143 0,0031

p 0,0007

mutatnak-e szignifikans kiillénbségeket egymashoz
képest illetve nemek szerint. Az abszolat id6ben
mért adatok esetén a ickomponens analizis eredmé-
nyes volt, mivel az els6 két féirany lefedi az dsszes
informécié tobb mint 76%-at. E kett6 PCI, PC2
koordinatai az aldbbi T6. tablazatban, mig annak
abrazolasa a F 1. abran torténik, ahol PC 1a vizszin-
tes, mig PC2 a fligg6leges tengely azt mutatja, hogy
ezen 76%-os informécid alapjan a fenti két pont:
a,,sor” és az ,,udit6” kozel vannak egymashoz, mig
a lenti két pont: a ,tej”és az ,,édesség” ellenponto-
kat képeznek. Azaz a ,,s0r” és az ,,Udit6” vasarla-
si magatartas hasonlé, mig a ,tej”és az ,,édesség”
mind az els6 kett6 kategoriatol, mind egymaéstol is
eltérd vasarlasi magatartast mutat.

6. tdblazat: T6. Abszollt id6 PCA

58% 18% 13% 11%

X 2,313 0,738 0,526 0,422

Tej 0,528 -0,368 -0,264 0,718

Sor 0,495 0,481 -0,633 -0,350

Udit6 0,484 0,521 0,684 0,162

Edesség 0,492 -0,601 0,247 -0,579
1. 4bra: FI. Abszolut id6, PC1-2

Forrés: sajat szerkesztés

MARKETING & MENEDZSMENT 2017 EMOK KULONSZAM

33



A statisztika josagat illet6en:

Bartlett gombproba: c2=- {«- 1- (2m + 5)/6) x In A = 85,05;
azaz 5%-o0s szinten (p - érték = 3,2 *]0°If< 0,05) a Bartlett-teszt szignifikans.
Az elemzés sorédn kapott Kaiser-Meyer- Olkin-érték = 0,729; KMO > 0,7 megfeleld.

2. abra: F2. Abszolut id6, PC1-2

Megjegyzés: A fekvd négyzetek a 66 n6i mintat, mig az allitott négyzetek a 25 férfi id6adatait mutatjak.

Az F2 &bréan a nem tdl nagyszamu Kisz6rédo
koordinatéit leszdmitva a néi kisérleti személyek
adatai nagyjabol leképezik a férfiakét. A vizudlis
interpretaci6 alapjan azt valdszindsithetjik, hogy
ajelenség nemileg nem tér el szignifikansan.

A szignifikdnsan eltér6 megfigyelési maga-
tartdscsoportokat  vizsgdlva a klaszteranalizis
segitségével mind az abszolit, mind a relativ
idék fliggvényében ot klasztert kildnitettiink el.
Az eredményeket az aldbbi T7. és a T8. tabla-
zathan foglaltuk @ssze.. Az abszolit adatokhoz

tartoz6 T7. téblazat 6t, csaknem egyenlé szdmos-
sagl klaszterkdzéppontot mutat. Az elsé csoport
alapvet6en impulziv vasarlé, vagy pontosan tudja,
mit keres és szinte azonnal meg is talélta a termé-
ket. Nagyon révid id6 alatt dont mindegyik termék-
kategéridban. A relativ adatokhoz tartoz6 T8. tabla-
zat csak egy kiemelked6, 60 elem( klasztert mutat,
ami az dsszes kétharmadat jelenti. Tehét a ,relativ
id6eredményeknek” csak egy maradék harmada it
el jelentésen a tobbitdl, a megfigyelési magatartas
markénsan azonos jelleg(.

7.tdblazat: T7. Final Cluster Centers, abszolat id6 (sec.)

Klaszterek
1 2 3 4 5
Tej 6,42 10,67 17 17,76 26,09
Sor 4,42 10,04 32,78 13,24 10,18
Udité 5,25 8,81 18,11 28,76 n
Edesség 5,25 15,67 10,56 15,57 14,32
N 12 27 9 21 22

Forrés: sajat szerkesztés
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8. tdblazat: T8. Pinal Cluster Centers, relativ id6 (%)

Klaszterek
1 2 3 4 5
Tej 0,16 0,18 0,28 0,28 0,48
Sor 0,18 0,5 0,21 0,13 0,18
Udit6 0,45 0,17 0,26 0,16 0,15
Edesség 0,21 0,14 0,25 0,43 0,19
N 9 5 60 5 12

Forras: sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A kutatds matematikai-statisztikai elemzései alap-
jdn elmondhat6, hogy egyes vizsgélt valtozok
szignifikdns kapcsolatot mutatnak. Az abszolat
id6k estében az egyén szerepe joval fontosabb,
mint maga a kategéria. Azaz nagy éltalanossagban
kijelenthetjik, aki tobb abszolut id6t fordit egy
tennék megvasarlasara, az ezt teszi a tobbi harom
tennékcsoport esetén is. Ennek alapjan feltéte-
lezhetjiik, hogy a vélasztas sokkal inkabbfligg az
egyéntdl, mint aterméktél. A relativ id6ket tekintve,
aki tobb relativ id6t fordit egy termék megvasarla-
séara, az a tobbi harom termékcsoportra kevesebbet,
és megforditva. Ez azt jelenti, hogy itt mar hata-
rozottabban kimutathatd a termékkategoria szerepe
a vasarlasban, ami azt takaija, hogy egyes termék-
kategoriak jobban érdeklik a fogyasztét. A klaszte-
ranalizis igazolta a markansan kiilénb6z6 szegmen-
sek létezését. Az abszolat és relativ id6k esetében
is 5 kilonboz6 klasztert azonositottunk, és mind-
két esetben egy-egy kiugrd csoportot. Tekintettel
a kutatds modszertanra, nem zarhatjuk ki azt a tor-
zité hatést, mely a kutatds feladat-alapt voltabol
ered. Erre j6 példa az 1. szdmu klaszter csoport az
abszollt idék esetében, ahol a tagok gyorsan don-
tottek és azt a terméket valasztottak, amit els6ként
megpillantottak. A kutatas tovabbi korlatéi kozé tar-
tozik, hogy egyfajta bolti polcelrendezés tipus mel-
lett végeztik a kisérletet, igy az eredmények csak
erre altalanosithatok. Osszegzésként elmondhato,
hogy a négy termékkategdriaban eltéré eredmények
tapasztalhatok, az abszolut és relativ idéfelvételek
tekintetében. A kovetkezékben széndékunkban &ll
0sszehasonlitani ezeket az eredményeket a rogzitett
fixacios idétartamokkal és nyomon kdvetni a szem-
mozgast tekintve az egyéni és tennék szinteket,
illetve vizsgalni a tennékkateg6ridkhoz kap-
csol6dd preferencidk és a dontési id6tartam
Osszefliggéseit. A vizsgalati eredmények segitségé-

velfinomitani lehet a fogyaszt6i magatartads model-
leket, ami hozzaad az eddigi ismertekhez. Az Uzleti
szférdban a trade marketing szempontjab6l hasznos
ismereteket adhat, hiszen egy versenyzg vallalat-
nak egyre fontosabb, hogy a val6s piaci igényeknek
megfelel6en épitse ki szortimentjét, a megfeleld
termék kihelyezési eszkézok felhasznéalasav al és
a vasarlok altal legfékuszaltabb polcpozicid eléré-
sével. Az egyes termékkategéridkra vonatkozdan
pedig a kategériamenedzsment teriiletén szolgal-
tathat értékes inputot apolcszerviz (merchandising)
gyakorlatdban mind a markatulajdonosok mind
a kereskedelmi lancok részére.
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Experimental researching customers’ decision behaviour
based on preference in an eye-tracking test

STUDY AIMS

The operating mechanism of consumers’ preferences particularly interesting considering instore
activities. Different people prefer different kind of brands, shapes, packaging, ingredients or
flavours. Purchasing patterns can be derived from consumer routines but point of sale stimuli can
change consumer mind in shop. The eye-tracking monitoring has a significant role in these researches.
In this research we tried to explore if there are significant differences in shopping behaviour on
individual and product category regarding the observation/decision period.

METHODOLOGY

The test was implemented in a middle-size sales area (450 m2 of a retail grocery store from previous
recruitment student sample. The participants had to choose one product of four product catego-
ries during a simulated purchase. The measurement of prepurchase decision intervals was executed
using an eye tracking camera.

RESULTS

The results show that the average shopping time has a roughly even distribution in the entire sample.
In some cases, there are differences in the averages values of absolute time data. The conclusion can
be drawn that the choice depends more on the person than the product.

PRACTICAL AND ECONOMICALLY APPLICATION

The results can help refine models of consumer behavior. On business side it can provide helpful
information for trade marketing and category management about instore positioning and promoting.

Keywords: in-store decision, eye-tracking, consumer behaviour, decision interval
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A méarkakdzosségek pszichologiai érzetének
vizsgalata egy zenei fesztival esetén

Kazér Klara
Szegedi Tudomanyegyetem

A TANULMANY CELJA

A zenei fesztivalok az utobbi évtizedekben kedv élt szérakozasi formava valtak, azonban a téma szamos
kutatési kérdést felvet. A tanulmény azt vizsgalja, hogy a méarkakdzdsség pszicholdgiai érzete hogyan hat
az elkotelezettségre és lojalitasra valamint a szajreklamra.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatasi kérdések megvalaszolasara egy primer kutatas szolgal. Egy papir alapu kérd6ives megkérdezés
kerilt végrehajtasra a Szegedi Ifjusadgi Napok tertiletén 2015-ben, amely sordn 707 véalasz gydlt 6ssze.
Az Osszefliggések elemzése PLS Utelemzés segitségével tortént meg.

A TANULMANY LEGFONTOSABB EREDMENYEI

A tanulmény egy Uj modellt mutat be, amely tovabbi tudoményos és gyakorlati alkalmazasok alapjat
képezheti. Az énképilleszkedés modellben valé elhelyezése, valamint annak a markakdzdésség pszicho-
l6giai érzetére gyakorolt kdzvetlen hatdsa Gjszer(i eredmény. Tovéabbi eredményként emelhet6 ki, hogy
a markakdzosség pszicholdgiai érzete kdzvetlen hatést gyakorol az elkdtelezettségre, a lojalitasra pedig
kozvetett médon fejti ki hatasat.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Gyakorlati javaslatként kiemelhet§, hogy érdemes mérkakodzosség épit6 tevékenységeket dsztdnzi zenei
fesztivalok esetén is, hiszen azok az elkotelezettséget és az Ujralatogatési szandékot er6sitik. Tovabba
a fesztivéal hangulata valamint a fesztivalozok énképe kozotti illeszkedés is fontos, hiszen az magasabb
szint(i elégedettséghez vezethet.

Kulcsszavak: mérkakozdsség, zeneifesztival marka, lojalitas, énképilleszkedés
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BEVEZETES

Az utébbi évtizedekben a véllalati siker kulcsa-
ként a méarkalojalitas jelent meg (Reichheld 1994,
Oliver 1999, Rust et al. 2004, Hetesi 2007, Curran
& Healy 2014). A lojalis vevék jovedelmezoek
a vallalat szamara, hiszen egy Uj vevé megszerzése
tobbletkoltségeket eredményez (Reichheld 1994).
Elegend6-e a lojalitdsra koncentrélni? A kérdé-
sekre valaszként egyre tébb kutatdsban (Schouten
& McAlexander 1995, Muniz & O’Guinn 2001,
Atkin 2004, Carlson et al. 2008, Acosta & Deva-
sagayam 2010, Hetesi - Prénay 2014) a markaké-
z6sségek fogalma jelenik meg. A mérkakdzosségek
a marka irant rajongé fogyaszték (vagy potenci-
alis fogyasztok) csoportjaként ragadhatok meg,
amely viszonylag 0j kutatasi teruletként kezelhet6,
felkeltve és fenntartva a tudoményos szféra érdek-
I6dését is. A markakdzosségekkel kapcsolatos
kutatdsok (Muniz & O’Guinn 2001, Schouten &
McAlexander 1995, Hollenbeck & Zinkhan 2006,
Faller et al 2008, Scarpi 2010) tébbnyire targyia-
sult termékekre iranyulnak, igy a markakdzoésségek
vizsgalata egy szolgaltatas esetén aktudlis kutatési
témaként jelenhet meg. Tovabba a markakozos-
ségekkel kapcsolatos irasokon beldl is megjelent
egy viszonylag Gjnak szamité fogalom: a marka-
kozdsségek pszicholdgiai érzete, aminek a lényege,
hogy a kozdsséghez valo tartozas érzése akkor is
létezhet, ha a tagok kdzott nem valésul meg tarsas
interakci6 (Carlson et al. 2008). Kiemelhet6 az is.
hogy a markakozdsségek pozitiv hozadékai akkor
is jelentkeznek, ha a csupéan koézésséghez val6 tar-
tozas érzete létezik (Carlson et al. 2008, Drengner
etal. 2012).

A markakozdsségek pszicholdgiai érzetének
megjelenését mindezek alapjan egy specidlis szol-
géltatds, egy zenei fesztival példajan vizsgalom
meg. Hogy miért a zenei fesztivalokra alkalmaz-
tam? A zenei fesztivalok az utdbbi par évtizedben
véltak hazénkban is kdzkedvelt szérakozési for-
mava, valamint a fesztivalok a fesztivalturizmus
altal a rendezd teleplilés gazdaségi, tarsadalmi
és kulturalis életét is felpezsditik (Hunyadi 2004,
Leenders 2010, Getz 2010, Ercsey 2013). Tovabba
a zenei fesztivalok kutatdsara vonatkozéan mar-
keting nézépontd tanulmanyok viszonylag kevés
szamban szilettek, igy egy hazai zenei fesztivalon
a markakozosség fogalmanak vizsgalata a fesztival
menedzsment és a tudomanyos szféra szamara is
Gjdonsagot jelenhet.

Egy fesztivdl szadméra kiemelt fontossag-
gal birhat az, hogy a latogatok minek a hatasara
fognak Ujra elmenni a fesztivalra, tovabba mely

tényez6k hatdsara osztjdk meg masokkal a fesz-
tivallal kapcsolatos pozitiv élményeiket. Minde-
zek alapjan a tanulmény kézponti kérdése, hogy
a markakozdsség pszichol6giai érzetének milyen
hatésai lehetnek? A kutatasi kérdésem pontosabban
megfogalmazva az, hogy zenei fesztivalok esetén
a méarkakdzosség pszicholdgiai érzete hogyan hat
az. elkdtelezettségre, a lojalitésra és a szajreklamra?
A kutatasi kérdések megvalaszolasahoz kvantitativ
kutatés keretében kérd6ives megkérdezésre keriilt
sor.

SZAKIRODALMI ALAPOK,
MODELLEPITES

A kutatds céljaban megjelenik a markakdzosség
pszicholdgiai érzetének lojalitasra, elkdtelezett-
ségre és szajreklamra gyakorolt hatasanak vizsga-
lata. A markakozosség pszicholdgiai érzete zenei
fesztivalok esetén Drengner és szerz6tarsai (2012)
alapjan akkorjelenik meg, ha egy fesztivalozé érzi,
hogy a tobbi fesztivalozéval egyfajta kozosséget
alkot. Zenei fesztivalokkal kapcsolatos tanul-
méanyokban (Lee et al. 2008, Yoon et al. 2010,
Drengner et al, 2012, Grappi & Montanari 2011)
a lojalitdss a fesztivalhoz kothet§ Ujraldtogatési
szandékot jelenti, igy a tanulményban a fogalom
a lojalitds magatartési irdnyzata szerint értelmez-
het6. Az elkotelezettség az adott fesztivalhoz valé
ragaszkodéasként ragadhaté meg (Drengner et al.
2012), ami attitGdelem. A széjreklamot illet6en
pedig, béar az negativ és pozitiv elemek tovabbi-
tasara is vonatkozhat, azonban zenei fesztivalok-
kal kapcsolatos tanulméanyokban (Lee et al. 2008,
Yoon et al. 2010, Grappi & Montanari 2011) csupéan
a pozitiv szajreklam jelent meg, igy a tanulmany is
a pozitiv elemek tovabbajanlasanak szandékara
fokuszal.

A kutatdsi kérdésben szereplé fogalmakon tdl
egyéb valtozokat is szikséges figyelembe venni
egy komplex modell keretében, amelyben helyet
kaphat az énkép-illeszkedés és az elégedettség is.
Bar az énképilleszkedés eddig kifejezetten zenei
fesztivalokkal kapcsolatos tanulméanyokban nem
jelent meg, azonban egy korabbi kvalitativ kutatas
(Kazar 2015) ravilagitott arra, hogy a fesztivalo-
zoknak fontos az, hogy a fesztival stilusa, imézsa
a sajat zenei izlésiikhoz illeszkedjen: ezt az énkép-
-illeszkedés elmélete ragadhatja meg. Az énképil-
leszkedés hatésait tekintve megallapithatd, hogy
annak az Altalanos elégedettségre gyakorolt
hatdsénak vizsgalata indokolt (Koo et al. 2014,
Kressmann et al. 2006, Sirgy et al. 2008, Prénay
2011). Tovébbd Goulding és szerz6tarsai (2002)
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zenei klubok latogatasat vizsgalé tanulmanyabol
kiderdl, hogy ha illeszkedik az énképhez az adott
zenei klub imézsa, azzal a masokkal valé k6z0sség-
véllalast is kifejezik a fogyasztok. Mindezek alap-
jan zenei fesztivalok esetén az énképilleszkedés
megléte a zenei fesztival, azaz a marka kz0sség-
hez val6 tartozés (psychological sense of a brand
community - PSBC) érzetét erdsitheti, igy az alabbi
két hipotézis fogalmazhatéd meg:

Hla: Az énképilleszkedés pozitiv irdnyl hatast fejt
ki az altalanos elégedettségre.

Hlb: Az énképilleszkedés pozitiv iranyd hatést fejt
ki a markak6zosség pszichologiai érzetére.

A maérkakodzoésség pszicholdgiai  érzetének
kovetkezményeként a lojalitds (Bagozzi & Dhoia-
kia 2010, Scarpi 2010, Drengner et al. 2012), az
elkotelezettség (Schouten & McAlexander 1995,
Muniz & O’Guinn 2001, Carlson et al. 2008) vala-
mint a szajreklam (Scarpi 2010, Hudson et al. 2015)
is emlithets. Azaz minél inkébb érzi egy fesztiva-
loz6, hogy az az adott markaja fesztival kozossé-
gének a része, annal valdsziniibb, hogy ujra fogja
latogatni az eseményt, kialakul az esemény iranti
ragaszkodas és tovabbajanlja a fesztivalt ismerdsei-
nek vagy az az irant érdekl6ddknek.

H2a: A markak6zosség pszicholdgiai érzete pozitiv
hatést fejt ki az elk6telezettségre.

H2b: A markak6zosség pszicholdgiai érzete pozitiv
hatést fejt ki a szajreklamra.

H2c: A mérkakdzosség pszicholbgiai érzete pozitiv
hatést fejt ki a lojalitasra.

A zenei fesztivalok esetén a lojalitashoz befo-
lydsol6 tényezéként az A4ltalanos elégedettséget
szlikséges figyelembe venni (Yoon et al. 2010,
Grappi & Montanari 2011). Az altalanos elégedett-
séget azonban annak kilonb6z6 komponensei is
meghatérozzdk (Ercsey 2014), a fellép6k szerepé-
re és a fesztival hangulatanak fontossagara a mar
emlitett kvalitativ kutatds (Kazar 2015) is rav ilagi-
tott. Az altalanos elégedettségre hatassal van a fesz-
tival hangulatéval val6 elégedettség (Drengner et
al. 2012), a fellépbkkel valé elégedettség (Lee et
al. 2008, Yoon et al. 2010, Drengner et al. 2012) és
a fesztival kdrnyezeti elemeivel vald elégedettség is
(Lee et al. 2008, Yoon et al. 2010). Mindezek alap-
j&n az alabbi hipotézisek fogalmazhaték meg:

H3a: A fesztival fellépGivel val6 elégedettség pozi-
tiv hatést fejt ki az altalanos elégedettségre.

H3b: A fesztival kdrnyezeti elemeivel vald elége-
dettség pozitiv hatast fejt ki az &ltalanos elégedett-
ségre.

H3c: A fesztivdl hangulataval vald elégedettség
pozitiv hatast fejt ki az &ltalanos elégedettségre.

A fesztival hangulatanak megitélése azonban
a markakdzosség pszichologiai érzetével is kapcso-

latban lehet. Drengner és szerzétarsai (2012) kimu-
tattdk, hogy a markakdzosség pszichologiai érzete
pozitiv hatast fejt ki a fesztival hangulatdnak meg-
itélésére. A kvalitativ kutatas (Kazér 2015) eredmé-
nyei alapjan ezt az 6sszefuiggést forditott irdnyunak
latom. A koréabbi fokuszcsoportos inteijukbdl kide-
rilt, hogyha egy fesztival hangulatatjonak itéli meg
egy fesztivalozo, annak hatésara érzi, hogy a feszti-
vélon val6 részvétellel egy kdzosség része lehet, igy
az alabbi hipotézis fogalmazhat6 meg:

H4: A fesztivdl hangulatdval val6 elégedettség
pozitiv hatést fejt ki a méarkakdzosség pszicholdgiai
érzetére.

Az Altalanos elégedettség kovetkezményeit
vizsgéalva zenei fesztivalok esetén a lojalités emlit-
het6 (Grappi & Montanari 2011, Yoon et al. 2010),
azonban az elégedettség kdvetkezményeként
- altalanos és zenei fesztival modelleket is tekintve -
a szajrekldm (Westbrook 1987, Zeithaml et al.
1996, Ladhari 2007, Grappi & Montanari 2011,
Nagy és tsai. 2014) is figyelembe vehet6. Az &lta-
lanos elégedettség tovabbd nemcsak a lojalitésra,
hanem ez elkotelezettségre is pozitiv hatast gyako-
rol (Bloemer & Kasper 1995). Mindez az alabbi
hipotéziseket eredményezi:

Hb5a: Az éltalanos elégedettség pozitiv hatést fejt ki
a szajreklamra.

H5b: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki
a lojalitasra.

H5c: Az éltalanos elégedettség pozitiv hatést fejt ki
az elkotelezettségre.

A modell esetén az elkotelezettség, a lojalitas
és a szajreklam osszefliggéseirdl szilkséges még
sz6t ejteni. A tanulméanyban lojalitast Gjravasar-
lasi szandékként értelmezem, a szajreklam pedig
az esemény tovéabbajanlasara vonatkozé szandékat
jelenti, azaz mindkét valtozd magatartéasi elemként
jelentik meg. Az elkodtelezettség pedig a fesztival
irdnt taplalt pozitiv attitGdokre épit. A zenei feszti-
valok esetén pedig a magatartasi elemek az érzelmi
elemek kdvetkezményeként értelmezheték (Grappi
& Montanari 2011 Lee et al. 2008,). Az érzelmi
elemek a magatartasi elemek okaként val6 meg-
jelenésére az altalanos, nem zenei fesztivalokkal
foglalkoz6 tanulményok esetén is lathatunk példat
(Bloemer & Kasper 1995, Pritchard et al. 1999).
Mindezek alapjan az alabbi hipotézisek fogalmaz-
haték meg:

I-16a: Az elkdtelezettség pozitiv hatést fejt ki a szaj-
reklamra.

H6b: Az elkotelezettség pozitiv hatést fejt ki a loja-
litasra.
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MERES, MODSZERTAN

A kutatdsban megjelené fogalmak operacionaliza-
lasa sordn a szakirodalmi attekintésre alapoztam,
igyekeztem nemzetkdzi kutatdsokban mar validalt
skalékat alkalmazni a mérés soran. Olyan fogalom
esetén, ahol kifejezetten a zenei fesztivalokra valo
alkalmazads nem jelent meg, a korabbi kvalitativ
kutatas (Kazéar 2015) nyUjtott timpontot.

A kutatdsomban szakirodalmi Aattekintésben
az, énképilleszkedést a zenei fesztivalok esetén
egy adott fesztivalozd tobbi fesztivalozoval valé
hasonlésdganak mértékével, a fesztivalozé zenei
izlésének a fesztival zenei programjaval valamint
a fesztivaloz6 zenei stilusanak a fesztival stilusaval
valé hasonlésagaval fejezetem ki. A mérés soran
a zenei fesztivalhoz kapcsolédo iras hijan a zenei
fogyasztasra épiil6 tanulmanyok alapjan (Goulding
et al. 2002, Larsen et al. 2009) tehat egydimenzios
megkdzelitést alkalmaztam, azaz az énkép-illeszke-
dést a ,,hozzam hasonl6” tipusu allitdsokkal mérem.

A kutatdsomban a markakdzosséget az olyan
fesztivalra latogatok alkotjak, akik kdzott nem fel-
tétlendl jelenik meg vagy nincs tarsas interakcio,
de a tobbi fesztivalozéval kapcsolatban megjele-
nik egyfajta dsszetartozas érzés. Mindezek alapjan
a modellben a mérkakdz6sség pszicholdgiai érzete
jelenik meg, melynek méréséhez Drengner és szer-
z6tarsai (2012) skaléjat alkalmaztam.

Az &ltalanos elégedettséget a zenei fesztivalok
esetén egy értékel6 folyamatra adott érzelmi és
egyben kognitiv valaszként hatdroztam meg, amely
fokuszét tekintve &ltalanossagban a fesztivalra
vonatkozik. Tovabbé az elégedettség mérése esetén
csak az elégedettség értékeléseket szerepeltettem
fontossag nélkiil (Cronin & Taylor [1994] alapjan).
Mindezek alapjan méréshez L.ee és szerz6tarsai
(2008) skalajat alkalmaztam.

Az altalanos elégedettségen tal az elégedettség
egyéb komponenseit (kérnyezeti elemekkel, hangu-
lattal és fellép6kkel valé elégedettség) is sziikséges
figyelembe venni (Ercsey 2014). Az elégedettség
kornyezeti elemeit tekintve olyan elemeket épitet-
tem be a modellembe, amelyek tébb zenei feszti-
val tanulmanyban is megjelentek (Lee et al. 2008,
Yoon et al. 2010). Mindezek alapjan a kutatdsom-
ban a kdrnyezeti eleinek tekintetében a rendezék,
a szervezettség, a vendéglatohelyek, biifék és a biz-
tonséagi szolgalat megitélése jelent meg. A fesztival
hangulataval val6 elégedettség és a fellépdkkel vald
elégedettség pedig méréséhez Drengner és szerz6-
térsai (2012) skélaibdl indultam ki.

Az elkotelezettséget az értekezésben a feszti-
val irént tandsitott pozitiv attitdként és a fesztival
més fesztivalokhoz viszonyitott preferalasaként
hatdroztam meg, és azt a lojalités attitlideleme-
ként épitettem be a modellbe Bloemer és Kasper
(1995) és Pritchard és szerz6téarsai (1999) alapjan.
A méréshez pedig Bloemer és Kasper (1995) ska-
14jabol indultam ki. A skalat a szerz6k targyiasult
termékek esetén alkalmazték, igy a zenei fesztivalra
a skalat sziikséges volt médositanom.

A lojalitast - pontosabban fogalmazva a lojali-
tds magatartasi elemét -- a tanulméanyban a feszti-
valhoz kot6d6 ajralatogatasi szandékként hatéroz-
tam meg, amely az elkdtelezettség kimeneteként
értelmezhet6 (Bloemer & Kasper 1995, Pritchard
et al, 1999). A lojalitas Ujralatogatasi szandékként
valé értelmezése Drengner és szerzétarsai (2012)
modelljében megjelent, igy a méréshez a tanulma-
nyukban megjelend skalat alkalmaztam.

A szajreklamot (word-of-mouth - WOM) az
értekezésben az esemény pozitiv tartalmu tovabba-
janlasara vonatkoz6 szandékaként hataroztam meg.
A szajrekldm mérésével kapcsolatban Zeithaml és
szerz6tarsai (1996) valamint zenei fesztivalokra
vonatkoz6an Grappi és Montanari (2011) skalait
vettem figyelembe.

Akérd6ives megkérdezésre egy szegedi kénny-
{izenei fesztival, a Szegedi Ifjlsagi Napok (SZIN)
keretében keriilt sor 2015 augusztusaban. A SZIN
rendez6i 2004-t6l kezdve a DéI-Alfdldi Regionalis
Térsadalomkutatd Egyesiilettel (DARTKE) készit-
tettek a fesztival ideje alatt a fesztival megitélésével
kapcsolatban papir alapu kérdéives megkérdezést.
Akérdbivbe a 2015-6s évben a sajat kutatasom kér-
dései is bekerultek.

A kérdéiv kitdltése 2015. augusztus 25. és 2015.
augusztus 29. kozott zajlott le. A napokon belil
a kitdltés idejét tekintve minden nap délutan 14 és
19 6ra kozott lettek a fesztivalozok megkérdezve.
A fesztival teriiletén 8 egyenlé nagysagu felile-
tesen nyolc kérdez6biztos papir alapl személyes
megkérdezést hajtott végre, ezaltal a fesztivalozok
altali esetleges hibas kitoltések hatasa is kik{iszo-
bolhet6 volt. Mindegyik teriileti egységen belil
a fesztival szervezdi Altal kiadott térkép alapjan
tobb nevezetes pont (példaul étel vagy ital arusitd
hely, kiallité vagy koncert helyszin) volt elkilonit-
het6. A megkérdezettek kivalasztasdhoz kiindulasi
pontként minden teriileti egységen belul egysé-
genként véletlenszer(ien 3-3 pont lett kivalasztva,
ahonnan elindulva minden mésodik szembejové
fesztivaloz6 kerilt megszoélitasra. Ekképpen min-
den fesztivalozénak esélye volt a mintdba keri-
lésre, a megkérdezés négy napja alatt dsszesen 707
f6 valaszad6t eredményezve.
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A hipotézisek vizsgalatdhoz latens valtozok
kozotti kapcsolatok vizsgalata szikséges, amelyre
a PLS utelemzés alkalmazasa hasznalhat6 (Hair et al.
2014), mert az egyes valtozok (indikatorok) nem te-
kinthet6k normélis eloszlastinak (Kolmogorov-Smi-
ronov és Shapiro-Wilk tesztek esetén is minden val-
tozd esetén p<0,01). A PLS Utelemzéshez SmartPLS
3 (Ringle et al 2015) szoftvert alkalmaztam.

EREDMENYEK

A vélaszadék nem szerinti megoszlasat tekintve
a férfiak aranya 50,6 szézalék, a n6k aranya pedig
49,4 sz4zalék volt. Az é&llandd lakhelyet vizsgélva
legmagasabb aranyban (31,8 szézalék) Csongrad
megye szerepelt, amelyet Pest megye (19,9 sz&za-
1ék), Bacs-Kiskun megye (14,8 sz&zalék) és Békés
megye (11,4 szazalék) kovetett. A véalaszadok 15,0
szézalékaegyéb magyarorszagi megyét, 7,2 szazalék
pedig kulfoldi orszégot/megyét adott meg allandé
lakhelyeként. A latogaték tobbségét tehat 2015-ben
javarészt magyarorszagi lakosok tették ki. A fog-
lalkozas tekintetében a valaszadok 45,1 széazaléka
nem dolgozik, 38,2 szazalékuk Aallandd, f6allasu
munkat végez, mig 11,0 szazalékuk didkmunkat

végez. A legmagasabb befejezett iskolai végzett-
séget vizsgélva a véalaszaddk 25,8 szazaléka meg-
kezdett fels6fok( tanulméanyokat, tovabbi 24,5
szazalék be is fejezete fels6fokd tanulmanyait,
24,9 szazalék pedig érettségivel rendelkezik.
A vélaszadok életkorat vizsgalva pedig megallapit-
hat6, hogy 31,6 szézalékuk 19 és 22 év kozdtti, 25,7
szazalékuk 12 és 18 év kozotti. 24,5 szazalékuk 25
év feletti valamint a 23-25 év kozéttiek ardnya 18,2
szazalék. A fesztiv 4lozok korét tehatjavarészt 25 év-
alatti fiatalok jelentik.

Akilsé modell eredményeit tekintve a konstruk-
ci6k megbizhatésagat a Cronbach-Alfa (>0,7) mu-
tat6 és a CR mutatd (6sszetétel megbizhat6sag>0,7)
segitségével vizsgaltam meg, amelyekre vonatkoz6-
an a megéllapithat6, hogy a zar6jelben szerepl kri-
tériumok (Hair et al, 2014, Sz(ics 2007) mind a hét
konstrukcié esetén teljesiilnek (1. tablazat). A kon-
vergencia érvényesség ellenérzésére a standardizalt
faktorsulyokat  (>0,5), az AVE (atlagos
kivonatolt variancia, >0,5) mutatokat vettem figye-
lembe. A zéréjelben szereplé minimalis kritérium
értékekkel (Hair et al. 2014) dsszehasonlitva az 1
tablazatban taldlhaté mutatészdmokat igazolhat
a hét konstrukci6 létezése.

1. tablazat: A kvantitativ kutatdsban szerepl6 latens valtozok és indikatoraik

Latens valtozé

(Cronbach alfa, Itom Faktor-sily  Atlag Sz6rés
AVE, CR)
A SZIK zenei programja a zenei
- : izlésemhpez aasor:lé 0.823 3,699 1,052
Enképilleszkedés ‘
(a=0,819 AVE=0,735, A SZIN résztvevéi hozzam hasonldak. 0,842 3,579 1,041
CR=0,892) . i .
A SZIK stlluse}, atmoszferaja illeszkedik 0,905 3858 0,991
az én stilusomhoz.
A_ S"ZII\,I-gn, valé reszyetel ,egyfajta 0.836 3910 0,995
kozosségi érzetet nyljt szamomra.
Mas résztvevékkel egyfajta kapcsolddasi
PSBC (a=0,853, pontotjelent a SZIN. 0.820 3,799 1,007
AVE=0,694, o
CR=0,901) Erés kotgnget eAr.zeik a SZIN-re 0,851 3.156 1135
jarok kozott.
Erds bajtarsiassag-érzet létezik koztem és
mas SZIN-en résztvevd kozott. 0,824 3,115 1191
Elégedett vagyok a fesztivallal. 0,835 4,294 0,754
A|ta|'én03 elége- Osszességében mggfas szinvonald 0.872 3.952 0.899
dettség (a=0,837, a fesztival.
AVE=0,672, Feltlmulja varakozéasaimat a fesztival. 0,781 3,403 1,138
CR=0,891) Sreri 1 donts b ]
zerintem jol dont6ttem, hogy részt 0.787 4516 0.783

veszek a fesztivalon.
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Kdornyezeti elemek
(a=0,761, AYE=0,587,
CR=0,848)

Hangulat (a=0,843,
AVE=0,564,
CR=0,885)

Fellép6kkel valo
elégedettség
(a=0,782, AVE=0,604,
CR=0,859)

Elkdtelezettség
(a=0,846, AVE=0,764,
CR=0,907)

Lojalitas (a=0,860,
AVE=0,782,
CR=0,915)

WOM (ct=0,898,
AVE=0,830,
CR=0,936)

Forrés: sajat szerkesztés

rendez6k 0,866 4,414 1,234
szervezettség 0,856 4,374 1,199
vendéglatohelyek, bifék 0,640 4,917 1,012
biztonsagi szolgélat 0,675 4,697 1,307
J6 atmoszféra van a fesztivalon. 0,788 4,232 0,829
Arad6 jokedv van a fesztivalon. 0,847 4,149 0,860
J6 buli a fesztival. 0,767 4,397 0,765
Extéazis uralkodik a fesztivalon. 0,744 3,579 1,065
Baréti 1égkdr van a fesztivalon. 0,718 4,246 0,834
Csaladias hangulat van a fesztivalon. 0,627 3,678 1,078
Ugy gondolom, hof?;uo el6adok 1épnek 0,832 3.902 1,002
Elégedett vagyolf.e?z eléaddk produkci- 0,733 4223 0,828
6javal.
Elégedett vagyok a fellép6k szdmaval. 0,760 3,993 1,029
Elégedett k 6 alli-
gede vagyo, z?program Osszedlli 0.782 3537 1114
taséval.
Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-hez. 0,867 3,451 1,188
A fesztlv_alok kozott sz,amomr:a a SZIN 0,895 3580 1244
kiemelt fontossaggal bir.
Csalddott lennék, ha nem vehetnék részt 0,860 3.769 1268
a SZIN-en.
Tervezem, hogy resztve§zek a kovetkez6 0,907 4,180 1,042
SZIN-en is.
Nagyon val6szind, hogy Gjra elmegyek
L 0,898 4,205 1,043
a fesztivalra.
Egy-ke’f _kev,esbejo'tapasztalz?t (lellenere is 0,848 4,107 0,978
Gjralatogatnam a fesztivalt.
Az |smerose|m_n?k ?Imfeselt?m a fesztival 0,861 4,412 0,803
pozitiv élményeit.
Ajanlom a SZIN-t azoknak, akik kér-
déssel fordulnak hozzam a fesztivallal 0,935 4,337 0,886
kapcsolatban.
Ajanlom ismer6seimnek, barataimnak 0,936 4,375 0,881

a fesztivalon val6 részvételt.

A diszkriminancia érvényesség ellen6rzésére
a HTMT korreléacids ardnyszam alkalmazhaté (Hen-
seler et al. 2015, Kovécs - Bodnar 2016), ami min-
den véltozopér esetén alacsonyabb a kritériumér-
tékként megjelend 0,9-hez képest. A kiils6 modell
eredményei alapjan tehat a latens valtozok létezése
igazolhatd, tovabbd az adott latens véltozékhoz
kapcsoldd6 indikdtorok ugyanazt a jelenséget

reprezentaljadk. A kils6 modell eredményeinek
ismertetése utdn a bels6 modell értékelése
kovetkezik.

A bels6 modell eredményeit tekintve megem-
litendd, hogy a skalavaltozoknal valaszthatd nem
tudom valaszok kapcsan felmeriil hianyzé érté-
kek miatt 596 valaszadé volt figyelembe vehetd,
ahol a hianyz6 értékek a valtozok atlagaival lettek
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potolva. APLS Gtelemzés futtatisa soran az iteraciok
szdma 6t volt. Az Utegyditthatdk szignifikancidjanak
tesztelése bootstrap algoritmus segitségével tértént
meg (Hair et al. 2014), ahol az alkalmazott almintak
szdma 5000 volt, és az el6jelvaltozas kezelésére az
individualis el6jelvaltozas opci6 keriilt beallitasra.
Az egyes utak szignifikancidjanak tesztelésére
alkalmazott bootstrap algoritmus eredményeként

megallapithatd, hogy egy Ut kivételével mindegyik
Gt esetén szignifikans hatasrol beszélhetiink 6tszéaza-
lékos szignifikanciaszinten. A markakzdsség pszi-
cholégiai érzete a lojalitasra nem fejt ki szignifikans
hatast (p=0,059), igy célszer(i ezt az utat kihagyni
a modellbdl, A kihagyott Gt utdn minden Gt esetén
szignifikans hatasrél beszélhetiink (2. tablazat).

2. tdblazat: Az Gtegyltthatok szignifikancidjanak tesztelése
a PSBC —*lojalitas Gt elhagyasa utan

) Utegyitthatd  Utegyiitthato
ut (ttjrgedge)':iu;r;iig) (a kfct)lc?'girap ittl:r?jzrzk tértek p-érték
mintakbol) hibaja

PSBC ->WOM 0,082 0,08 0,04 2,02 0,044
PSBC -> elkot. 0,508 0,51 0,03 15,27 1,73*10"8
elkdt. -> WOM 0,309 0,31 0,05 6,74 1,62*10™
elkot. -> lojalitas 0,534 0,53 0,04 15,25 2,32*108
fellépdk -> alt.elég. 0,339 0,34 0,04 9,61 1,12*10'2
hangulat -> PSBC 0,499 0,50 0,04 12,82 4,82*10-"
hangulat -> alt.elég. 0,260 0,26 0,04 6,73 1,88*10"
kdrnyezet -> alt.elég. 0,178 0.18 0,04 4,88 1,09*106
alt.elég. -> WOM 0,355 0,36 0,05 7,81 6,92*105
alt.elég. -> elkot. 0,249 0,25 0,04 7,00 1,45* 102
alt.elég. -> lojalitas 0,257 0,26 0,04 6,87 7,21*10"R
énkép -> PSBC 0,190 0,19 0,04 4,37 1,27* 105
énkép -> alt.elég. 0,159 0,16 0,04 4,07 4.77*105

Forrés: sajat szerkesztés

A szignifikdns hatdsok figyelembe vételével
kialakitott végs6 modellben a kozvetlen hata-
sok tekintetében az 1 &bran - az egyes nyilakon
- szerepl@ standardizalt Utegyitthatok alapjan meg-
allapithat6, hogy a latens valtozok kozott minden
parositas esetén pozitiv hatdsokkal szamolhatunk.
A standardizalt utegytthatokra (p) vonatkozodan
pedig az alabbiak fogalmazhaték meg:

¢ A mérkakozosség pszicholdgiai érzeté-
re (PSBC) a hangulat (B=0,499) er6sebb hatést
fejt ki az énképilleszkedéshez képest (8=0,190).

« Azaltalanoselégedettségrealeger6sebbhatast
a fellép6k (B=0,339) fejtik ki, amelyet a hangulat
hatésa (8=0,260), a kdrnyezet hatasa (8=0,178) és
az énképilleszkedés hatasa (B-0.159) kdvet.

e Az elkdtelezettségre a PSBC (8=0,508) er6-
sebb hatast fejt ki az altalanos elégedettséghez képest
(R-0,249).

¢ A W'OM-ra a leger6sebb hatast az altalanos
elégedettség (8=0,355) fejti ki, amelyet az elkotele-
zettség (3=0,309) és a PSBC (3=0,082) kovet.

¢ A lojalitasra pedig az elkdtelezettség
(R=0,534) er6sebb hatést i'ejt ki az altalanos elége-
dettséghez (8=0,257) képest.
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1. dbra: A méarkako6zdsség pszicholégiai érzetének megjelenése
egy elkotelezettség - lojalitds - szajreklam modellben

Tovabbéa az 1 &bréan az ellipszisekben 1évé érté-
kek alapjan kozepesesnek mondhatok a modellben
megjelend magyarazéer6k. A modellben azonban
érdemes szOt ejteni a valtozék kozotti hatdsok
jelent6ségérél is az P mutatd alapjan, amely egy
adott exogén valtoz6 elhagyaséaval az endogén val-
toz6 determinécids egyutthatéjaban bekovetkezd
valtozast vizsgalja (Hair et al. 2014).

3. tablazat:
A valtozék kdzotti hatdsok jelentdsége

Ot P

PSBC -> WOM 0,007
PSBC -> elkot. 0,371
elkdt. -> WOM 0,089
elkot. -> lojalitas 0,429
fellépdk -> Alt.elég. 0,147
hangulat -> PSBC 0,291
hangulat -> alt.elég. 0.086
kornyezet -> &lt.elég. 0,048
alt.elég. -> WOM 0,154
alt.elég. -> elkot. 0,089
alt.elég. -> lojalitas 0,099
énkép -> PSBC 0,042
énkép -> alt.elég. 0.033

Forras: sajat szerkesztés

A 3. téblazat alapjan a PSBC elkdtelezettségre
(T=0,371), valamint az elkotelezettség lojalitasra
gyakorolt hatasa (P=0,429) jelentésnek tekint-
het§. Tovabba a fellép6k altalanos elégedettségre
(T=0,147), a hangulat PSBC-re (fi=0,291) vala-
mint az altalanos elégedettség WOM-ra gyakorolt
hatasai (f=0,154) esetén beszélhetliink kdzepes
hatasrol. Az f mutatok alapjan egyrészt a hangulat
- PSBC - elkdtelezettség - lojalitas vonal, masrészt
a fellép6k - &ltalanos elégedettség - WOM vonal
emelhetd ki.

A szignifikans hatasok alapjan tehat a 2. hipo-
tézis kivételével mindegyik hipotézis elfogadhatd;
a méarkakozosség pszicholdgiai érzetének lojali-
tasra gyakorolt kozvetlen hatdsa nem igazolhat6,
viszont az az elkotelezettségen keresztil kozvetett
moédon hat a lojalitdsra. Az eredmények alapjan
egyrészt a fesztival hangulata - méarkakdzosség
pszicholdgiai érzete - elkdtelezettség lojalitas vonal
emelhetd ki. A valtoz6k egymasra gyakorolt hatésai
alapjan tehat érdemes lehet akar a fesztival kom-
munikécidja, akér az arculat esetén érzelmekre hat6
elemeket szerepeltetni, valamint koz0sségépité
akcidkba kezdeni, hiszen mindkét tényez6 az Ujra-
latogatési szandék erdsodéséhez vezet. Masrészt
a fellépék - altalanos elégedettség - szajreklam
vonal jelenik meg hangstlyosabban, ahol a meg-
felel6, a latogatok izléséhez illeszkedd fellép6k
kivalasztdsa valamint az &ltalanos elégedettség
fokozésa az esemény tovabbajanlasara valé szandé-
kot ndvelheti.
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OSSZEFOGLALAS

A kutatds sordn arra kerestem a vdlaszt, hogy
a markakozosség pszicholdgiai érzete hogyan hat
a lojalitasra, az elkotelezettségre és a szajreklamra.
A kérdésre a valaszt kvantitativ kutatds keretében
PLS atelemzés segitségével kerestem, amely ered-
ményeként megallapithat6, hogy a markakdzosség
pszicholégiai érzete szignifikans, pozitiv iranyd
kozvetlen hatast gyakorol az elkotelezettségre és
a szajreklamra, a lojalitasra gyakorolt pozitiv hatés
azonban csak kozvetett mddon jelenik meg.
Tovéabba a hangulat markak6zdsség pszicholégiai
érzetére, a markakozosség pszicholdgiai érzetének
az elkotelezettségre és az elkotelezettség lojalitasra
gyakorolt jelent6s hatasai a markakdzosség pszi-
cholégiai érzetének a fontossadgat és modellben
valé szerepeltetését emeli ki. A szajreklamra pedig
emlitésre méltd hatast az &ltalanos elégedettség,
arra pedig a fellép6k szerepe fejt ki.

A tudoméanyos szféra szamara énképilleszkedés
modellbe valé beillesztése Gjdonsagként ragadhatd
meg, valamint a méarkakozosségre gyakorolt hatasa
is Ujszer(i eredménynek tekinthet§. Az elégedett-
ség és lojalitas viszonyanak vizsgalata bar hosszu
évtizedekre vezethet§ vissza, és vitatott, hogy
egyaltalan létezik-e kapcsolat a két fogalom kozott.
A kutatdsom eredménye az Osszefliggést partolok
taborat erdsiti, hiszen az altalanos elégedettség koz-
vetlenill és az elkotelezettségen keresztill is hatast
gyakorol a lojalitasra.

A fesztivalmenedzsment szdmara pedig az ered-
mények alapjan az alabbi javaslatok fogalmazhaték
meg:

e A vizsgalt zenei fesztival szamara a feszti-
valhoz valé ragaszkodas és Ujralatogatasi szandék
novelése végett érdemes lehet markak6zosség épité
tevékenységet végezni, a fesztival hangulatanak
pozitiv megitélésére és a fesztivalozok énképével
val6 illeszkedésére torekedni. A markakdzosség
épitd tevékenységhez a fesztivalon csoportos prog-
ramokat lehet célszer(i szervezni, vagy fesztival
el6tt csoportos feladatok, versenyek jelenthetnek
kozOsségi élményt. A fesztival stilusanak és a fesz-
tivalozok énképének illeszkedéséhez pedig el6re
meg lehet kérdezni a fesztivalozékat a latni kivant
fellépokrol.

« A fesztivallal val6 &ltalanos elégedettség
fenntartasa és novelése a tovabbajanlasban jatszik
kulcsszerepet. Az &ltalanos elégedettséghez pedig
a fellépbkkel valo elégedettség jelenik meg kiemelt
szerepben, igy amegfelel6 min6ség el6adast nyajtd
fellép6k kivalasztasa és a fesztivalozok igényeinek
megfelel program dsszeéllitdsa fontos.

A kutatasnak azonban szdmos korlatja, nyitott
kérdése megemlithetd. A primer kutatasban megfo-
galmazott kdvetkeztetések egy szegedi zenei feszti-
valra vonatkoznak, felmeriilhet kérdésként, hogy az
Osszefliggések vajon altalanosan, hazai zenei fesz-
tivalok esetén is értelmezhet6k? Az altalanositha-
tosag a fesztivalozdk relativ fiatal életkora miatt is
korlatokba utkozik. A fiatalok viszonylag gyorsan
valtoztatjak a preferenciaikat, igy az eredmények
egyfajta pillanatképként értelmezhet6k. A kérdések
megvalaszolasara jévébeli, mas zenei fesztival(ok)
ra vagy egy tobb éven keresztiil alkalmazott kuta-
tas adhat vélaszt. A kutatds azonban ravilagit arra,
hogy a mérkakdzdsségek pszicholdgiai érzetének
vizsgalata fontos, és még a jovében is aktualis
kutatési kérdés marad.
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Examination of the psychological sense of a brand community
in a case of a music festival

AIM

Brand communities have become a popular research area in the last decades which raises several
questions. This paper examines how the psychological sense of a brand community influences com-

mitment, loyalty and word-of-mouth.

METHOD

In the frame of a primary research, a paper and pencil interview was carried out on the spot of the
SZIN (Szegedi Ifjusagi Napok) Festival in 2015. 707 answers were collected and PLS path analysis

was applied for answering the research question.

RESULTS

This study introduces a new model which offers a basis for further scientific and practical implica-
tions. Placing self-concept congruency into this model and the effect of self-concept congruency on
the psychological sense ofabrand community is a new result. Furthermore, the psychological sense
ofa brand community has a direct effect on commitment and on word-of-mouth and has an indirect

effect on loyalty.

PRACTICAL IMPLICATIONS

It is worth doing brand community building activities in the case of music festivals; hence the
psychological sense of a brand community has a positive effect on loyalty and on word-of-mouth.
Furthermore, the congruence between the atmosphere of the festival and the self-concept of visitors
is important because it results in higher level of satisfaction.

Keywords: brand communities, musicfestival, brand, loyalty, self-concept congruency
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Bagoly mondja ...(?) Mondja bagoly!
Forumkommentek allatmetaforakon keresztuli
befogaddi értelmezése és értékelése:

Horvath Dora - Mitev Ariel
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

Egy digitalis eszkéz megvésérlasakor kilondsen, de mas helyzetekben is, az egyik legmeghatarozdbb
viszonyitasi pont. az, hogy méasok mit mondtak réla, mit irnak a férumok. Egy szallodardl, egy ebook
olvasorol vald tajékozddas soran vélemények sorozatdval keriliink szembe az online kdz6sségi térben,
ahol a vélemények sorrendje, modalitasa, részletessége, pozitiv és negativ kicsengése is meghatérozza
dontéstinket. A tanulmany célja annak bemutatasa, hogy a kommunikaciés szakma hogyan hasznélja fel
az é&llatokat, valamint annak feltardsa, hogy a szintén a kommunikécié szerepléknek tekintett hozzasz6l6k
milyen allatoknak tulajdonitott karakterisztikdkkal jellemezhet6k.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatdsunkban online dontési helyzeteket allitottunk el8, ahol a tajékozodasi pont mas felhasznal6k auten-
tikus véleménye volt. Arra kerestiink a valaszt, hogy az online vélemények min6sége milyen 6sszefliggés-
ben lehet a vasarlasi dontésekkel, milyen érzelmi reakciokat valtanak ki az egyes vélemények. Cikkiinkben
a kutatas kvalitativ projektiv modszertanra, allat-metaforakra (Phillips, 1996) épitett részét ismertetjik.

LEGFONTOSABB EREDMENYEKET, UIDONSAGOK

A vélaszok osszességében fliggetlenil a kommentek pozitiv vagy negativ kicsengését6l bagoly, kutya,
macska asszociaciokat adtdk meg a legnagyobb szamban, ugyanakkor az ellentmondasos véleményeket
igen arnyaltan nagyon sokféle asszociécidt felsorolva értékelték. A tanulmanyban a bagolyhoz kapcsol6dé
véleményeket elemezziik részletesebben.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A tapasztalatok, gondolatok megosztésara vallalatok altal 1étrehozott kommunikécids platform hatékony
megoldas lehet azért, mert egyfeldl képviseli az adott mérkat ugy, ahogy annak tulajdonosa tervezte, de
ugyanakkor teret enged az érdekl6dok egyenrangtan befolyasolé kozléseinek is.

Kulcsszavak: online komment, allat metafora, kvalitativ kutatasi technikak

' A cikk az alabbi tanulmany médositott valtozata: Horvath Déra - Mitev Ariel: Bau vagy Béaa? Online
fogyasztéi vélemények allat-metafordkon keresztiili kvalitativ vizsgalata: férumkommentekre adott
érzelmi reakcidk. In: Fehér Andras, Kiss Virdg Agnes, Sods Mihaly, Szakaly Zoltan (szerk.): EMOK XXII.
Orszagos Konferencia 2016 Tanulménykotet: Hitelesség és értékorientacié a marketingben. Debrecen:
Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar. 2016. pp. 518-530.
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BEVEZETES

Egy digitalis eszkdz megvasarlasakor kilénosen,
de mas helyzetekben is, az egyik legmeghatarozébb
viszonyitasi pont, az, hogy masok mit mondtak réla,
mit irnak a forumok. Egy széllodarél, egy ebook
olvasérdél valo tajékozédas soran vélemények
sorozataval kerilink szembe az online kézdsségi
térben, ahol a vélemények sorrendje, modalitasa,
részletessége, pozitiv és negativ kicsengése is meg-
hatarozza dontésiinket (Simonson & Rosen 2014).

Kutatdsunkban online dontési helyzeteket alli-
tottunk el6, ahol a tajékozodasi pont més felhasz-
nalék autentikus véleménye volt. Arra kerestiink
a vélaszt, hogy az online vélemények mingsége
milyen dsszefiiggésben lehet a vasarlasi dontések-
kel, milyen érzelmi reakcidkat valtanak ki az egyes
vélemények. Célunk annak feltarasa volt, hogy egy
meghatarozott déntési keret mellett (5 pozitiv érté-
kelés 4-5 csillagos értékekkel vagy 5 valtozo érték(
értékelés 4-1 csillag kozotti értékek), a valaszadok
hogyan valasztottak.

ELMELETI HATTER: AZANTRO-
POMORFIZALT ALLATOK FEL-
HASZNALASA A MARKETING-
KOMMUNIKACIOBAN

A marketingkommunikaciéban felettébb jelentds
érdekl6désre tartanak szamot az &llatszimbélumok
és -karakterek (Spears et al. 1996. Lancendor-
fer et al. 2007). Az antropomorfizmus egy dolog
emberi tulajdonsagokkal tortén6 felruhdzasa. Ez
az 6korban felfedezhet6 megoldas (lasd pl. Aeso-
pus &llatmeséi) tdretlenul él tovébb jelenkorunk
kulturélis lenyomataiban, vagyis a reklamokban.
A reklamokba &gyazott antropomorf megoldasok
pozitiv érzelmeket valtanak ki, a markaszemélyisé-
get pozitiv tartalommal t6ltik meg, valamint nove-
lik a kedveltséget (Delbaere et al. 2011).

Az olyan er6teljes szimbolumok hasznélata,
mint példaul az &llatoké, a mérka és a fogyaszto
kozti kapcsolat mélyitésének egy olyan specialis
eszkdze, ami lehet6vé teszi a fogy asztok szaméra
az atalakuldst (McCracken 1990). Ezek az atalaku-
lasok a legegyszer(ibb, rovid epizodikus atalaku-
1&stél egészen elemi erejii, életvezetést megvaltoz-
taté atalakulésig terjedhetnek (Lloyd & Woodside
2013).

Kutatasunk alanyait arra kértik, hogy rovid
ideig vegyenek részt egy olyan jatékban, ahol
a kommentel6ket véaltoztathatjak allattd. Bér ez
csupan egy epizodikus kaland volt, mégis kell§

varazser6t jelentd feladat a személyekhez kapcso-
16d6 kommentekhez éllatokat kapcsolni, amelyeket
6k maguk ruhaznak fel emberi tulajdonsagokkal.
A kérdés ugyanis nem Kkizarélag az volt, hogy
milyen allatnyelven beszél a hozzasz6l6, hanem az
is, hogy miért.

Azok a projektiv technikak, amelyek allatszim-
b6lumot hasznalnak ingeranyagnak, pszichol6-
giai értelemben a valaszadé legmélyebb rétegeib6l
meritenek. Levy (1985) kutatdsdban az automar-
kék olyan tulajdonsagokkal irhatok le. mint erés
és buszke (oroszlan, tigris), nehéz (elefant, orrszar-
va), killénos (koala, zebra), de mas markéak inkabb
lovak vagy haziasitott allatok segitségével irhatok le.

A fogyasztok hajlamosak kedvenc markaikat
pozitiv, er6s személyiségjegyekkel felruhazni,
mivel természetes emberi tulajdonsag a nem emberi
dolgokat emberarctva tenni (Freiing et al. 2010).
Azt a tendenciat, hogy a fogyasztok egyre inkabb
emberkét tekintenek a mérkakra, a markaépitésben
egyre tudatosabban hasznaljak ki.

Az amerikai popkultira meglehet6sen gyorsan
tele lett mindenféle beszél6 allattal, amelyeket a hir-
det6k arra hasznalnak, hogy termékeiket reklamoz-
zak (Phillips 1996). Ezek az allatok kival6 kom-
munikacios eszkdzok, hiszen felkeltik a figyelmet,
segitik a tennék felismerését, valamint ;a ra valé
emlékezést, folyamatossagot biztositanak kommu-
nikaciés szempontbol, valamint a kivant jelentést
raknak a termékre (Phillips 1996). A fogyasztok
konnyen megértik az allatok altal kozvetitett kul-
turélis jelentéseket, és ezeket konzekvens mdédon
képesek bizonyos termékekhez kapcsolni.

Spears et al. (1996) olyan szimbolikus kom-
munikéciés modellt (SZKM) alkalmaz, amely egy
kulturdlisan konstrudlt vilag részének tekinti az
allatokat, ahol az allatoknak termékhez (vagy szol-
géltatdshoz) kapcsolhaté szimbolikus jelentésik
van, amelyet a fogyaszt6 felé lehet kommunikalni.
A szimbolikus kommunikaciés modell az &llatok
természetes viladgat kulturdlis jelentést6l mentes-
nek tekinti egészen addig, amig az emberek fel
nem ruhézzak 6ket ilyen jelentésekkel. Az éllatok
a reklamokban antropomorfizalt vizudlis elemek-
ként, valamint a kulturélis jelentések tarhazaként
mikodnek, a folyamatosan vAaltozd &sszetétell
allatsereglet tAncrendjét évrdl évre a reklamozdk és
a dizajnerek alakitjak ki (Spears és Germain 2007).

A hirdet6k célja, hogy kapcsolatot teremtsenek
a szimbélumok (pl. egy allat) és a termék kozott,
ami akkor johet létre, ha ezt a kett6t egymashoz
kozelinek észlelik a befogadék. Az 1. tablazatban
példakat mutatunk be arrél, hogy a cikk empirikus
részében bemutatott bagoly szimb6élum marka-
reklamokban hogyan jelenik meg. Bar a gydijtés
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csupan illusztrativ jellegi (a google képkeres6 alapjan készult), mégis jél athatd, hogy a bagoly, mint
metafora féként a latas, éles-latas, jo latds megjelenitdje, mint ilyen jellegzetesen az autdipar, fotzas és

optika haszndlja vizualis kommunikacios jelként.

1. tdblazat: Bagolyszimbolum jellegzetes megjelenései reklamokban

Marka Headline / fécimsor
auto

Audi A6 with bixenon

Audi A6 headlights that follow

the curves

High Acceleration

Nissan Teana Speed -V' 5 engine

450 hill climbing
VW Amarok ability
VW Sehen wei bei Tag

Mit den Bi Xenon Sche-

. bi xenon fénysz6ro
inwerfern fon VW Y

You never see an owl

Daimler Cryster crash

Besser sehen wenn es
dunkel wird Nachtsci-
cht assistent

Mercedes Benz

optika

Optics Schilling Look better

Washin Optical

fényképezés

la noche también es

Sony panoramic 360

para emjores fotos en

. fényképezés sotéthen
ausencia de luz yKep

Panasonic Lumix: Get

Panasonic
closer

Forras: szerz6k gydjtése

Az SZKM szerint a kultarabol a termékre tor-
ténd jelentéstranszfer nem kizarélag a fogyasztok
felé irdnyul, hanem valdjaban egy iterativ folya-
matrél van sz6, a visszacsatolas eg>Tészt a kild6k,
mésrészt pedig a kulturdlisan konstruélt vilag felé
is megy. Ez a ciklikus folyamat (szimbélumok ter-
mékekhez val6 kapcsolasa, kommunikalas, vissza-

A bagoly mit szim-

Ajanlat bolizal

kanyarfényszoré6 latas, éleslatas

motortechnolégia gyorsasag

hegymenet erd (vadallat ereje)

j6 latas (jol 1at6 vad-
allat)

biztonsag lathat6sag, latas

éjjel 1at6 asszisztens latas a sotétben

latasjavitas latas, éleslatas
Ggy lat majd, mint egy

latas, éleslatas
bagoly

jo latas sotétben

zoom éles latas

csatolds) az id6k soran értelemszer(ien valtozason
mehet keresztil, hiszen a fogyasztok észlelése
és viselkedése visszahat a kulturalisan konstrualt
vilagrafpl.nemiszerepekvaltozésa,kulturalisértékek
és hiedelmek véltozasa miatt) (Spears et al. 1996).
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A beszél6 allatok, mint autentikus
tanacsadok

Mindenféle ismer6s és ismeretlen - kérve vagy
kéretlendl - tanacsokkal 14t el benniinket, hogy mit
csindljunk, hogyan viselkedjiink, vagy mit vasarol-
junk. Korunk hései belezavarodhatnak a millidnyi
écédba és konnyen elhérithatjdk a tanacsot add
embert. Kommunikacioés szempontbdl jobb meg-
oldés tehat, ha ezt a nem mindig héalas szerepet az
antropomorfizalt allatok tdltik be, mint ahogy Von
Franz (1998: 152-153) megallapitja:

,-A mesében sohasem szabad a segit6kész alla-
tot megsérteni. ... El6fordulhat, hogy valaki atme-
netileg nem koveti a segit6kész roka, farkas vagy
kandur tandcsat. Ha azonban alapvet6en szembehe-
lyezkedink velik, ha nem hallgatunk a segitékész
llatra vagy madarra vagy hasonld lényre, és nem
fogadunk szot nekik, akkor végiink van. Sok szaz
mesében szabaly ez, amely alél lathatdlag nincs
kivétel. Ha viszont megvizsgéljuk, mit mondanak
az Aallatok, akkor megint ellentmondasossa valik
a helyzet: az egyik azt tan&csolja, hogy el kell futni,
a masik azt, hogy harcolni kell, a harmadik azt,
hogy hazudjunk, a negyedik pedig azt, hogy min-
dig meg kell mondani az igazat. Az allat erkélcsi
szempontb6l igy vagy ugy fogja fel a dolgot, és ha
az ember szembeszegl vele, akkor elveszett. Ez azt
jelenthetné, hogy a sajat 6si lényeg, a sajat 6szto-
nosség iranti engedelmesség Iényegesebb minden
masnal. Egyik nemzetnél és egyik mesében sem
talaltam mésfajta mondand6t.”

Az éllatokka val6 valtozés és/vagy az allatnyel-
vek megértése kizardlag varadzser6vel rendelkezd
hésok sajatja. Ez természetesen szimbolikus is,
értlink-e az idegenek, méas emberek (a marketing
szempontjabdl a fogyasztok) nyelvén, megértjiik-e,
amit szeretnének. Esetleg mi gagogé liba modjara
kommunikalunk-e feléjiik, akiket eltisszent egy
borz vagy levakkant egy pitbull.

A marketing nyelve sokkal metaforikusabb,
mint barmilyen més tarsadalomtudomany éaltal
hasznalt nyelvezet (Zaltman el al. 1982). Ezt a nyel-
vezetet gyakran hajlamosak vagyunk elfelejteni
vagy sutba dobni egészen egyszer(ien azért, hogy
a rigor6zusabbnak és szarazabbnak tind hangvétel
hatha tudoményosabbnak tlinik.

EMPIRIKUS KUTATAS:
ALLATHANGON SzZOLO
FORUMKOMMENTEK

Akutatas célja annak meghatarozasa, hogy a kilon-
b6z6 fogyasztoi vélemények miként hatnak az adott
termék megitélésére. A kisérlethez egy alacsony
érintettségli (low-involvement, Kassaijian 1981)
terméket vélasztottunk, egy e-book olvasot, ame-
lyekhez képet nem, csupéan a véleményeket tiintet-
tik fel. Az eszkdzhoz kapcsolodé véleményeket (és
ahhoz kapcsol6do értékeléseket egytdl 6t csillagig2
1 tablazat) a résztvevoknek eldszor el kellett olvas-
niuk annak érdekében, hogy kifejezzék termékkel
kapcsolatos véleményiket. Képeket azért nem
hasznaltunk, mert annak is torzité hatasa lett volna,
amit kiilon nem kivantunk mérni. Ennek érdekében
Ggy kontroléltuk a képek hatdsat, hogy egyéltalan
nem hasznéltunk képeket.

Ezt kovetben az &6t véleményt (Id. melléklet)
egyesével kellett értékelni egyrészt egy 4 allitas-
b6l &ll6 hitelesség-skala segitségével, méasrészt
pedig két projektiv kérdésen keresztul (Tételezzik
fel, hogy a vélemény iréja egy allattd valtozott at.
Milyen &llatnyelven irta a véleményét? Miért ez az
allat lenne?). A projektiv kérdésekt6l azt vartuk,
hogy a vélemények megitélésével kapcsolatosan
szinesebb és véltozatosabb, de egyben kreativabb
maédon kerlilnek megjelenitésre. Mivel ezt a tech-
nikat tudoméasunk szerint még el6ttink nem hasz-
nalta senki, ez mindenféleképpen hozzéadott értéket
jelent.

Az emberek és az allatok kézti kapcsolatot gaz-
dagon &bréazoljak a mitoszokban, dalokban, festmé-
nyekben, kiilonb6z6 valldsokban vagy marketing-
kommunikaci6s Uzenetekben. Robin (1977) szerint
a civilizacié kezdetét6l az allatokat szimbolikus
értelemben is hasznalték, melynek célja az emberi
tulajdonsagok széleskor(i abrdzoldsa. A méhekhez
a rendszeretet, a hiéndkhoz az arulas, a krokodilok-
hoz az alszenteskedés (pl. krokodilkénnyeket ejt),
arokahoz aravaszsag, a kutyahoz a baratsag/hdiség,
a vadgalambhoz a béke kdthet6. Az allatszimbolu-
mok kulturdlisan meghatarozottak, és a tarsadalom
kollektiv emlékezetéhez tartoznak (Spears et al.
1996). Az emberi tulajdonsagok megjelenitésének
nagyszer(i eszkdze tehat az allatszimbélumok hasz-
nalata, amely kommunikacios ereje mellett (és emi-
att) a projektiv kutatdsoknal is segitségiinkre lehet,
ha a hozzaszolokat kell jellemezni.

2 A forumvélernények dsszegy(ijtése és osszeallitasa (Id. melléklet) kollégaink: Markos-Kujbus Eva és

Csordas Tamas munkéja.
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Az adatfelvétel 2015 decemberében tortént, és
a Budapesti Corvinus Egyetem nappali és levelezés
didkjai kerultek a mintaba, ami 6nmagaban termé-
szetesen a kutatés korlatja is egyben, A megkérde-
zettek egy online linket kapnak, melyen keresztil
kitolthették a kérdGivet. Kétféle kérdSiv készilt,
melyek kizarélag abban kulénboztek, hogy me-
lyik 6t véleményt olvashatjdk a megkérdezettek
(1d. melléklet). Mig az egyik minta féként pozitiv
vélemény eket olvashatott (3 étcsillagos, 2 négycsil-
lagos vélemény), addig masik minta pedig inkabb

negativakat (1 négycsillagos, 2 haromcsillagos,
1 kétcsillagos, 1 egycsillagos) (2, tablazat). Jelen
cikkben, a kérdéiv projektiv technikéakra épité kva-
litativ részét kozoljik, a kvantitativ részben az ot
véleményt egy 4 allitasbdl allé hitelességi skalan
értékelték a megkérdezettek, valamint elektroni-
kus széajreklammal, és technoldgidval kapcsolatos
skalakat toltottek ki, az elemzés soran a két minta
kozotti (Id. 2. tablazat) szignifikans kiillénbségeket
kerestiik és magyaraztuk.

2. tdblazat. A kérd6ivben megjelend értékelések és a pontszdmok
(a teljes komment lista a mellékletben)

Forrés: sajat szerkesztés

A LEGJELLEGZETESEBB HAN-
GOK: KUTATASI EREDMENYEK

A vélaszok 0sszességében fliggetlentl a kommen-
tek pozitiv vagy negativ kicsengésétél bagoly,
kutya, macska asszociacidkat adtdk meg a legna-
gyobb szdmban. A pozitiv kommentek esetén a top
10 emlités: bagoly, kutya, macska, papagéj, roka,
oroszléan, hangya, mokus, medve, majom. A valtozé
eléjeld kommentek esetén: bagoly, macska, kutya,
oroszlan, réka, kigy6, farkas, medve, nydl.

Sokkal inkdbb a komment tartalma (min&ségi
utaldsai), targya (az e-book olvasd, mint kényv,
mint informécidhordoz6) hataroztdk meg az

asszociacidkat és kevésbé a kommentek pozitiv
vagy negativ el6jele. Ezt timasztja ald a 3. és 4. tab-
lazat, melyek 6sszefoglaljak a kommentek el6jeleit
(csillagok szdma) és az 5 leggyakrabban vélasztott
allat emlitéseit. Mindkét esethen a leggyakrabban
megjelend asszociécié abagoly, a kutya és amacska.
A 4. téblazatban az is lathatd, hogy minél keve-
sebb csillagot kapott az értékelés, annal kevéshé
egyeztek az emlitések. Az 1 csillaggal rendelkezd,
vagyis igen kritikus hangvételii komment esetében
az asszociaciok igen valtozatos skalan mozognak.
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3. tablazat. Pozitiv kommentek, top 5 allat kommentenként

Pozitiv kommentek (a
kérd6ivben szerep-
16 sorrend szerint)

N=149

Péter (2015/12/02)
k k k k k
Adri (2015/11/26)
k ~kk k
Adém (2015/11/19)
~k k k k
Marci (2015/09/05)
k k 'k k
Emo (2015/07/30)
k k k k
Osszesen:

Forrés: sajat szerkesztés

Bagoly

30

48

14

105

Kutya

27

18

24

84

Macska

12

13

12

12

54

Papagéj

10

23

Roka

24

4. tdblazat. Valtozo el6jelli kommentek, top 5 allat kommentenként

Véltozd, inkébb
negativ tartalma
kommentek (a kérd6-
ivben szerepl6 sorrend
szerint) N=140

Péter (2015/12/02)
k k k k k

Adri (2015/11/26)

Adam (2015/11/19)
k k k

Marci (2015/09/05)

Erng (2015/07/30)
ic

0sszesen:

Forrés: sajat szerkesztés

Bagoly

46

27

10

89

Macska

20

14

52

Kutya

12

43

Oroszlan

10

22

Roka

21
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65

75

57

40

71

42

55

35

24



Az allatasszociaciok harom rétege:
targy, forras, stilus

A kozosségi média, a felhatalmazott kozonségek
kordban (Csordas 2016) kulénosen fontos kér-
dés annak megvalaszolasa, hogy a felhasznal6i
kozosségek Altal létrehozott tartalmak, ajanlasok
milyen maddon jatszanak szerepet a végsé vasarloi
preferencidk kialakitésaban. Az &llatasszociaciok
jelent8sége, hogy segitették a valaszad6kat, abban,
hogy érzéseiket pontosabban és érzékletesen mdjak
megfogalmazni.

Az é&llatasszocidciok indoklasai egyértelmlen
tikrozik, hogy az asszociaciok tartalma harom
réteg(l (1. dbra): (1) egyrészt a targy - jelen eset-

ben az ebook olvasd, mint tudasforrasra és techni-
kai eszkozre adott valaszok, (2) masrészt, a véalasz
stilusa, modalitasa is jelzésérték(i egy komment
hitelességének meghatarozasaban, (3) harmadrész
a komment iréjat, vagyis a kommentforrasat jele-
nitik meg. Az abra is egyértelmlen mutatja, hogy
egyes valaszadok arnyaltan, akar a komment forra-
séra, targyara és stilusara is kitértek valaszaikban.
Fontos kiemelni, hogy a kommentek negativ vagy
pozitiv el6jele nem befolyéasolja azok elfogadasat
vagy elutasitasat. A kommentek e harom rétege az
asszociaciok mindegyikénél értelmezhetd. A kdvet-
kez6kben ezt mutatjuk be a leggyakrabban emlitett
ben szerepl6 kédok a konkrét komment azonosita-
séra szolgélnak (Id. melléklet).

1. abra. Az allatasszociaciéok harom rétege

Forrés: sajat szerkesztés

A leggyakrabban emlitett allatszimbolum:
bagoly-asszociaciokjelentésrétegei

A bagoly, mint &llatszimbdlum motivuma igen
Osszetett. Kutatdsunk soran fliggetlenil a kom-
ment el6jelétél, sorrendjétél a bagoly asszociaciok
megjelentek, utalva egyrészt a komment targyara:
»konyv, olvasas, tudomany, technolégia, latas, jol
lathatésag”; annak stiluséra ,,0kos, okoskodo, tudo-
manyos, tudalékos” és forrasara is ,,0kos, szakértd,
f6iskolai tanar” (Id. 2. dbra). Az aldbbiakban bemu-
tatjuk e legjellegzetesebb asszociacidkat,
a.) A komment targya

A kommentekre adott asszociaciok e csoportja
alapvet6en a leirt eszkdzre, a komment targyéara
utal. Az asszocidciok egy része az elektronikus
konyvolvasoi rétegeit hozza fel: egyik oldalrél
a konyv, mint a tudéds s informécidéforras jelenik
meg:

Kényvtér, hirolvasas, egyetem .. mind-mind
arra utalnak, hogy7nagyon sokat olvas. (VEL3_al-
lat_ok - 2/3 Adam ***)

Masfel6l, pedig egy mai technikai eszkdznek,
az e-book olvas6nak a sajatossagai, egy onma-
géat megvilagité eszkodz, amit akar éjszaka is lehet
olvasni jellemzgi lathatok:

sokat emlegeti az olvashatdsagot, azt, hogy
a szemének j6 az e-book (VEL3_allat_ok - 1/3
Adam *xxxx)

éjszakai életmad - sotétben val6 olvasas emlitése
(VELS5_allat_ok - 2/1 Péter ****)

b.) A komment modalitasa és stilusa

A vélaszok egy jelentés része, valéban a han-
got, a hangvételt minésiti és koti az altala értel-
mezett stilust valamely éllathoz, jelen esetben a
bagolyhoz, ami egyfeldl nagy tudésd, tudds, okos
vagy akar tudalékos és okoskodo is lehet:
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tényszer(, oktatd stilus miatt, révid, témor meg-
fogalmazas (VEL3_allat_ok - 1/3 Adanr ***»*)

megfontolt, 1ényegre tor6, kiemeli a funkcio-
nélis elemeket, nem csapong, bolcsen fogalmaz,
(VEL3 allat_ok - 1/3 Adam *****)

»Ltudomanyos”, érzelemmentes, személyesség
hianyzik. (VEL3_allat_ok -1/3 Adam *****)

A szdveg nem tartalmaz semmiféle sallangot,
a szdveg pontos és tényszer(, (VEL3_ allat_ok -1/3
Adam #**x*)

Nagyon preciz, tudomanyosan irta le a dolgo-
kat. (VEL5_allat_ok - 2/1 Péter ***»)

Tal magyarazza a hianyossagokat. Kifogasokat
keres a hidnyossagokra, okoskodik. (VEL5_allat_
ok - 2/1 Péter *e**)

okos, kulturaltan kozli, mi nem tetszik neki
(VEL3_allat_ok - 2/3 Adam ***)

c.) A komment forrasa

A valaszok, sok esetben arra a kérdésre adnak
valaszt, hogy ki mondta, vagyis a komment forra-
sat mindsitik, utalva annak szakértelmére, tudasara,
intellektualis kapacitasara:

mert, mint egy szakértd irt réla, a bagoly pedig
ennek is lehet a metafordja (VEL3_allat_ok - 1/3
Adam »**x*)

Mert a bagoly éjszakai allat és a mesékben
m(veltebb, tehat olvas. (VEL5_allat_ok - 2/1 Péter

mert ez a felhasznalé intellektuélisabbnak tlnik
az eddigieknél (VEL3 allat_ok - 2/3 Adam ***)

Ahogy bemutattuk a fenti abran a kommentek
nemcsak tisztan, hanem a harom dimenzié kombi-
néacidjaként is megjelennek (4. abra).
ab. ) A komment targya és modalitasa

az olvasas motivuma allatként nekem a bagoly,
és a mondatok témaorsége is egy ilyen rendezeti
allatot igényel (VEL5_allat ok - 2/1 Péter ****)

Fontosak szaméara a konyvek és a kdnyvta-
rak, ismeri a sztenderd e-book formatumot és mas
e-book olvasokat. Ugy fogalmazta meg a problé-
maéit, hogy kozben nem ragadtak el az érzelmek,
és targyilagos tudott maradni. (VEL3_allat_ok -
2/3 Adam ***)
ac. ) A komment targya és ir6ja

A bagoly, mint jelkép sokszor megjelenik
a tudomanyban, hozza lehet leginkabb tarsitani
allatként a konyvet, olvasast. (VELS5_allat_ok -
11 Péter **e**)

nem tudom, talan mert az olvasas élményérél
ir mindig és a bagolyt (f6leg, amire szemiveget
photoshoppolnak :-) ) mindig a tanulassal, tudas-
sal parositjuk (VEL3_allat_ok -1/3 Adam ****)

Nagyon fontos szdméra az olvaséas és a szeme
épsége, ezért egy bdlcs bagolyra asszocialtam.
(VELI_aliat_ok - 1/4 Erng *e**)

be.) A komment modalitasa és ir6ja

praktikus, a megkozelités attitiidje/beallitédasa
,tudés”tipusu karaktert sejtet (VEL3_allat_ok -
1/3 Adam HEEE)

A bagoly bolcs és ez a komment is elég tudalé-
kosnak tlinik. (VEL3_allat_ok - 1/3 Adam ****5)

Gyakorlatilag egy termékleirast kaptunk tapasz-
talatok, fogyasztéi élmények bemutatasa nélkdl.
Az érzelemmentes hozzasz6las és az eddigi leg-
részletesebb technikai leiras alapjan tartom bagoly-
nak. (VEL3_allat_ok - 1/3 Adam ***e*)

Mert annyira t(inik analitikusnak, mint ameny-
nyire egy baglyot annak képzelek. (VEL5_allat_ok
- 2/1 Péter #***)
abc.) A komment targya, modalitasa és forrasa

Az asszociaciok egy jelentds része, mindharom
vonatkozasra kitér, ir az e-book olvasoérél, mint
a tudas, informécié, konyv, éleslatas eszkozérél, ir
hangvételrél, és mingsiti az adott kommentar irajat
is:

Abagoly az okosség, szemfiilességszimbéluma.
Itt nagyon sok konkrét adat szerepel a termékrél,
elég részletes leirast kapunk. (VEL3_allat_ok - 1/3
Adam HEEED)

Tomor, lényegre tor6, tébb szempontlsag.
A bagoly a nagy szemeivel az akadémikus képzést
jelképezi. (VELI _allat_ok - 1/4 Erng ***e)

Mert sotétben prébal olvasni :) llletve meg-
lehet6sen preciz leirdst adott és a bagoly altala-
ban intelligens fonnédban tiinik fel a mesékben is.
(VELS5_allat_ok - 2/1 Péter **»*)

Ejszaka €l és szilksége lenne a lampafényre,
amit kritizal. A bagoly okos és tajékozott a mesék
szerint, aki sokat olvas szintén azz4 valik. (VEL5_
allat_ok - 2/1 Péter ****)

Mert a bagolyhoz tarsitom a bolcsességet, aki
a véleményt irta olvasott ember, és f6leg tanulésra,
oktatasra hasznéalné a készuléket. (VEL3_allat_ok
- 2/3 Adam ***)
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2. 4bra. A bagoly asszociéciok jelentésrétegei

Forras: sajéat szerkesztés

Sotét baglyok: szakért6i mindsitések és
onjelolt szakértbk

Végll fontosnak tartjuk kiemelni, hogy az asszoci-
4cidkban tetten érheté az olvasok, a mai résztvevd
kozosségek tudasa, fogalmazhatunk agy is, hogy
a marketing de-professzionalizal6dasanak lehetiink
tandi, ahol barki szakértéként 1éphet fel és megkér-
déjelezheti a forras hitelességét (Firat és Dholakia
2006) és 6nmaga is bolcs vagy az adott cégre nézve
ijeszt6 bagolyként jelenik meg:

»Ki hasznal hétkdznapi nyelven olyan kife-
jezéseket, hogy ,,E-Ink technolégia”, ,,2.0-s USB
port”, meg ez az egész mondatalkotasi stilus?
Nagyon mesterkélt, nagyon md, tal korilmé-
nyes, 0tszor megragott és megemésztett. Mint egy
papaszemes bolcs bagoly képete...” (VEL3_allat_
0k - 1/3 Adam ***x*)

tudalékoskodo, ilyen szdveget csak egy mar-
ketinges irhat, a hétkdznapi ember nem hasznal
ilyen szavakat, hogy ,versenytarsak” (VEL3_al-
lat_ok -1/3 Adam ****¢)

Higgadt, konkrét, tajékozott. EIGsz6r meg sem
fordult a fejemben, hogy a vélemények esetleg
nem valédiak, a masik kérd6ivben is csak a végén
sugallta egy kérdés, hogy esetleg manipulalt iize-
netekrél van sz6. igy ennél a valasznal elgondol-
kodtam, hogy vajon a cég irta-e. Ennek ellenére

ez a vélemény is befolyéssal lenne a déntésemben.
(VEL3_allat_ok - 1/3 Adam *****)

Val6szinlileg ért hozza, de nem biztos hogy
hasznélta is. Kicsit olyan, mintha egy Media
Markt dolgoz6 mondta volna el ezeket egy poten-
cidlis vasarlonak, kihagyva a negativumokat.
(VELS5_allat_ok - 2/1 Péter ****)

KONKLUZIOK EMBERHANGON

Elméleti implikacioként fogalmazhatink agy is,
hogy a modem marketing - ahol a vallalat kideriti,
hogy mi a fogyaszté igénye, ennek alapjan megter-
vezi a terméket, kommunikalja és elérhet6vé teszi
a fogyasztd sz&méra - ideje lejart. A beagyazott
(embedded) marketing koncepci6 ideje jott el, ahol
a cégek a fogyasztoi kdzosségek részeként segite-
nek a kozosségeknek sajat vagyaik és termékeik
konstrudlasaban. A marketing deprofesszianizal6-
désa zajlik, vagyis mindenki marketingszakember-
ré talhat (Firat és Dholakia 2006). A kommunika-
cié nem kizar6lag az (izenet tovabbitasarél szél,
inkdbb a vallalat és a fogyaszté kozotti partneri
kapcsolatrol, ahol a szimbolikus jelentések meg-
alkotésa kozosen torténik. Az online férumkom-
mentek a deprofesszionalizdlédé marketing vagy
masképp az Gjra-professzionalizalédott marketing
bizonyitékai. Felhasznalok, érintettek osztjak meg
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tapasztalataikat, amit mésok értékelnek és hasznal-
nak fel, énkéntes termék- és tapasztalati informa-
ciot nydjtva.

Az online értékel6 kommentek kvalitativ pro-
jektiv technikédkon alapulé, é&llatmetaforakra épité
vizsgélatanak jelent6sége, hogy felszabadit teret
adnak a befogado6i indulatoknak, egyben az online
tér kozleményeinek értékmérd, mindsité technika-
ja lehet. Az eredmények 0Osszecsengenek korabbi
férumhozzaszolasokat elemz§ kutatasokkal.

Az éllatmetaforékon keresztiil megfogalmazott
értékelések alapjan a vallalati, termék- és marka-
megitélést befolyasolé kommentek:

o Osszetett, részletes szubjektiv és objektiv
elemeket, pozitiv és negativ szempontokat egyarant
tartalmaznak;

« tényeket semlegesen vagy kritikat kozIl6
kozlemények.

Eredményeink alapjan, amit az allatmetafora-
kon keresztiil megfogalmazott értékelések tamasz-
tanak ala, a vallalati, tennék- és markamegitélést
nem befolyésoljak:

e a nagyon pozitiv, elfogédott elirasokat
tartalmazé kommentek, amelyeket a befogaddk
bizalmatlanul fogadnak, és nem tartanak hitelesnek,
kapcsolédnak Markos-Kujbus és Csordas (2015)
korédbbi kutatasi eredményeihez;

« a destruktiv, tragar, megalapozatlan kritikai
érveket egyértelmen elutasitjak az olvasdk és nem
tekintik az informé&cié forrasanak.

Kutatasi eredményeink alapjan fogalmazha-
tunk Ugy is, hogy az online kdz6sség online olva-
s6i norméakat alkotnak, és figyelmen kivil hagyjak
a talzottan elfogddott - vélhet6en megrendelt - és
a tllzottan destruktiv - vélhetéen trollkodé - hoz-
z4sz6lasokat.

Eredményeink tovabb er6sitik a vallalatok altal
létrehozott online alkotéi és kommunikéciés plat-
formok létjogosultsagat. A kozonségekkel meg-
alkotott kdézds kommunikaciés térben nem az
idealizalt, magat szebbnek mutat6 asszociativ
képek, hanem a tobboldald, tébbrétegl érvelés hat.
A tapasztalatok, gondolatok megosztasara vélla-
latok 4ltal létrehozott kommunikaciés platform
hatékony megoldas lehet azért, mert egyfel8l kép-
viseli az adott markat gy, ahogy annak tulajdonosa
tervezte, de ugyanakkor teret enged az érdekl&d6k
egyenranglan befolyasol6 kozléseinek is.
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Owl-Prowl
User interpretations and evaluations of online consumer reviews
through animal metaphors

OBJECTIVES

Especially in the case ofa digital device, but in other situations as well, one very important decisive
element is others’ relating contributions, namely forum comments. In case of an e-book reader or
a hotel we face several lists of comments in the social media space, where the order, modality,
detail, positive or negative tone has an influence on our decision. Our objective was to present how
animal symbols may be used in advertising rhetoric, as well as to reveal how user generated content
-forum comments - maybe described by animal metaphors by readers and consider their marketing

implications.

APPLIED METHODOLOGY

In our research we created decision situations where point of references were other users' authentic
reviews. Our objective was to discover how reviews contribute to buying intentions, what emotional
responses they trigger. Our research is based on a projective qualitative research technique: ani-

mal-metaphors (Phillips, 1996).

MAJOR RESULTS, NOVELTIES

The most mentioned associations are independent of comments positive or negative content are
owl, dog and cat, at the same time the most negative comment triggered the most diverse and most
numerous associations. In present article we elaborate on owl-associations.

PRACTICAL IMPLICATIONS

Studying online forum comments and reviews with the help of qualitative projective techniques,
animal metaphors give an open space to reader reactions, which could be used in many other forum
contexts for exploring reader reactions. This implies that communication platforms created by brand
owners would be a sufficient form as it is capable of representing intended corporate messages as
well as give space to equally valuable user contributions too.

Keywords: online comment, animal metaphors, qualitative research techniques
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MELLEKLET

A vélaszadodk Altal értékelt komnientek szévegei

Pozitiv kommentek (a kérd6ivben szerepld sorrend szerint)

Péter (2015/12/02) * *

Volt mér korébban is ilyesmi e-book olvasém, azonban ehhez olyan kedvezményes aron jutottam hozza,
ami veri az 6sszes versenytarsat! Ez a késziilék egyszerlien ELKEPESZTO! El6szér is a képe nagyon
fényes és élénk. A képernydje tokéletes méretli a harom évesem szamaéra is, hogy megfogja és jatsz6n
vele. Nagyon vékony, de nagyon jél 6sszerakott késziilék. Az egész rendszert nagyon kénny(i hasznélni.
Nem fizettem azért pluszba, hogy ne legyenek reklamok a képernyén, azonban engem egyéltalan nem
zavarnak a reklamok rajta. Iméadok rajta kényvet olvasni! TELJES MERTEKBEN ajanlom ezt a termé-
ket! (VELS5_allat__ok - 1/1 Péter *****)

Adri (2015/11/26) * * *o*

Valamivel tébb mint hdrom hete van meg az e-book olvasém. Mindig is fontolgattam, hogy vegyek
egyet, de dragéllottam. Most, hogy visszamentem a suliba, egy helyen akartam tartani a pdf-ket (sok-
kal jobb igy mintha nyomtatva lennének) és olvasni is terveztem &ket az egyetemre menet. Sokkal
kényelmesebb igy cipelni a konyveket és kdzben a hatizsékom is sokkal kdnnyebb igy!! Ezen olvasni
avonaton SOKKAL KONNYEBB mint tartani egy konyvet, f6leg ha egy zstfolt vonaton vagy és éllsz.
Az e-ink nagyon jo és sotét. IMADOM a sziirke hétteret, ami sokkal kénnyebbé teszi szamomra az
olvasast. Ugyanis diszlexias vagyok és a fényes fehér papiron talalhaté fekete bet(ik olvasdsa MINDIG
problémat jelentett szdmomra. Olyan volt, mintha a bet(ik Uszkalnanak kérbe-kdrbe a papiron - ez
altalanos probléma sok diszlexids szdmara - és az e-book olvas6 a sziirke hatterével, valamint az e-ink
jelentdsen javitott ezen a probléman; legaldbbis esetemben. Az e-book olvaso bedllitésa és a bet(iméret
alakitasa az igényeimnek megfelel, nagyon kénny(. A kordbban megvett konyveim let6ltése gyerek-
jaték volt és a pdf let6ltése/olvasésa szintén egy pillanat alatt megvan. Az e-book olvasé egyszer(, de
ebben az arkategéraban remek. Nincs sziikségem semmi high tech vagy divatos eszkdzre (ha akar-
ndm, akkor vennék egy tabletet). Csak egy kicsi, konny(i eszkodz kellett, amin olvashatok és tarthatom
a konyveimet és pdf-eimet. Jelenleg mindent egy helyen tudok olvasni. Vettem ra egy szilikon tokot is,
ami tokéletesen illik r4, a gombok a tokkal isj6l mikddnek és most mar a leeséstél is védve van. Még ki
kell majd prébalnom, hogy nyilvanos kdnyvtarakbdl toltok ra konyveket - egyszer mar megcsinaltam,
de majd a tapasztalatokkal frissitem a véleményt még. Mindent egybevetve ez egy tokéletes e-book
olvasé. Ha akarsz valami divatosat, akkor ne vedd meg ezt az alapmodellt, de ha csak egy olyan e-book
olvas6t akarsz, amit konny( nézni és bedllitani, akkor ez a kis fickd tokéletes szamodra! (A rekldmok
egyéltalan nem zavaro6ak rajta - sosem veszem Gket észre!) (VEL4_allat_ok - 1/2 Adri ****¢)

Adam (2015/11/19)

Kisebb, kénnyebb minta versenytarsai és tokéletes az olvasashoz. E-Ink technol6gian alapszik, ami miatt
tiszta, éles szoveget nyUjt, nem farasztja szemet. Az olvasési élménye nagyjabol azonos egy normalis
papir kdnyv lapjaival. Magas kontrasztd a kijelz6je, nem tikroz6dik a fellilete. igy er6s napfényben és
szobéban is ugyanolyan jél hasznélhat6. Wi-Fi-vel és 2.0-s USB porttal felszerelt. Az USB csatlako-
z6n keresztil lehet tolteni, illetve kdnyvet felrakni rd. Hasznélata egyszer(, kicsomagolas utan azonnal
hasznalhat6, nincs sziikség egyéb beallitasokra. Allithat6 rajta a 8 kiilénboz6 bet(iméret valamint a 3
bet(tipus, és tamogatja a magyar, és a nem latin karaktereket is. (VEL3_allat_ok - 1/3 Adam *****)

Marci (2015/09/05) ~k "k ~k
En egy megfizethet6 ar(, de megbizhaté e-olvasét kerestem, ez az e-book olvasé pedig sokkal jobb,

e-olvasok. Csal6dast csak a kétszeri meghibasodas okozott, de a termék elényei, és a kénnyen bevalthat6
garancia miatt tovabbra isjé szivvel tudom ajanlani.
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Elénydk: Kiméli a szememet; Korrekt memoéria (nem kell hozzd memériakértya), sok minden réafér;
Tanuléds kozben nem facebookozok: ); Szép megjelenités; J6 anyagokbol késziilt; Gyors; Sokaig buja
egy toltéssel(l-2 hét) ; Felismeri mindazt a formatumot, amit igértek (a pdf-ek tobbségét is) ; Wifi;
Beépitett szotar - nem kell lapozgatni, régtén odairja a jelentést; Kijeloléseket kiillon doksiba lementi;
J6l rendezhetd a tartalom; Kicsi, a zsebemben is elfér; Ervényesithet(S garancia

Hatranyok: Csak USB-rdl tolthetd; Netes navigalds, gépelés nehéz (csak jobbra-balra nyilakkal.. );
Szkennelt oldalakat (pdf) rosszul tordeli (olvashatatlan) ; Nincs rajta magyar szo6tar (igaz, ez ingyen
beszerezhetd, nekem hdénapok 6ta miikddik) ; Sok funkci6 (pl. rendszerezés) csak regisztracioval elér-
het6; Néha idegesit6 reklamok (reklamos verzional); Draga hozza a tok; Fél év alatt kétszer romlott el

(egyszer kijelz6hiba, egyszer szoftveres) - igaz, mindkétszer sz6 nélkil cserélték. (VEL2_allat_ok - 1/4
Marc' *****)

Ern6(2015/07/30) *

A termék kivalasztasanak f6 szempontjai: Fontos volt, hogy a szemnek ne legyen karosabb, mintha
papir alapt kdnyvet olvasnék, tobbféle betliméretet lehessen vélasztani, kdnnyen kezelhetd legyen. Bar
érint6képerny@s e-book-ot szerettem volna, az ara miatt mégsem azt vettem, de ezt egyaltalan nem
bantam meg, s6t most marjobbnak taldlom ezt az oldalt lapozés valtozatot.

Elénydk: A szemet nem kaérositja jobban, mint a papir alapl olvasas (szamit6gép képernydénél sokkal
jobb), tébbféle betliméretet lehet valasztani, kdnnyen kezelhet6, van beépitett sz6tara, ami szdmomra
nagyon fontos, mivel angol nyelvii kdnyveket is tudok ratélteni az Internetrél. Tetszik az oldalt lapoz6s
véltozat (az érint6képerny6s valtozattal szemben). Tokkal egytt nagyon elegans és kézre 4l16. Nagyon
szeretem.

Hatranyok: Nincs beépitett vilagitasa, de természetesen ez a dragabb kateréridban fellelhet6. Elég
draga. (VELI allat .ok - 1/5 Erng *****)

Valtozo, inkébb negativ tartalmi kommentek (a kérdéivben szerepld sorrend szerint) N=140

Péter (2015/12/02)

Képernydje tiszta, éles szdveget nyujt, nem farasztja szemet, azonban sététben valé olvasaséhoz lam-
pafényre van sziikség.

Akészilék WiFi-vel és USB-vei felszerelt ugyan, azonban nincs 3G-s verzidja, viszont amire ez a kate-
goria ki lett taldlva azt mind tudja. Beépitett ingyenes sz6tér is van benne. Ez alapesetben angol-angol
szOtértjelent, de mér az angol-magyar szétéarra is talalhaté més iton megoldas.

Egyetlen toltéssel akar egy hdnapig is birja, ha napi félérat olvasunk rajta. Amig fixen jelenit meg infor-
maéciét, addig nem fogyaszt energiat. Toltési ideje 3 6ra. Processzora erds, észrevétlen, gyors lapozasra
van optimalizalva. A képek, fényképek megjelenitése éles valamint teljes képerny6re kinagyithatd.
(VELS5_allat_ok - 2/1 Péter ***¢)

Adri (2015/11/26) *

A vélegényemnek vettem ezt az e-book olvasét, ami dsszességében remek, tekintve hogy ott, ahol
lakunk nincs kdnyvesbolt és minden alkalommal szallitasi dijat kellett fizetniink, ha valamit olvasni
akartunk, és az mar 6sszességében tdl nagy 6sszeget tett ki. Ezzel az e-book olvasoéval pillanatok alatt
tudunk kdnyvet letolteni. Amit nem szeretek benne az az, hogy amikor kdnyveket keresek egy adott
kategorian belil, akkor nincs lehetdség gyorsan a lista végére ugrani. Ha mondjuk megveszem egy
kategoria listdjaban az elsé 6t oldalon levd konyveket, és ezutan vasarolnék tovabb, Gjra végig kell
poérgetnem azt az els6 &t oldalt. De ha tudjuk, melyik kényvet akarjuk, akkor megéri. llletve a letoltés
koltsége néha ugyanakkora mintha megvennénk magét a kényvet. Korédbban ugy gondoltam, hogy talan
kevesebbe fog igy- keriilni a kdnyv, tekintve, hogy nincs nyomtatasi, papir, tinta stb. kéltség. (VEL4_al-
lat_ok - 2/2 Adri ***)
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Adam (2015/11/19)  * *

Nagyon kénnyl. Az akkumulator elég sokdig birja, de nem egy hdénapig mint amit &allitanak. Szép és
tiszta. A sajat dokumentumoknak pl. hirekrél sz616 cikkeknek vagy a Gutenberg projektb6l letdltott
konvertalt epuboknak a feltdltését vagy elfogadja a rendszer vagy nem és gyakran semmit nem Uzen
a rendszer, hogy miért is utasitotta el a feltoltést.

Az epub a sztenderd e-book forméatum. Az én kdnyvtaram, a féiskolai kényvtaram és a Gutenberg pro-
jekt is ezt hasznalja. Es minden mas e-book olvas6 is ezt hasznalja. Akkor ez miért nem? Nagyon zavaro.
Azt gondoltam, hogy a rajta megjelené reklamok nem fognak zavarni. De zavarnak. (VEL3_éallat ok
- 2/3 Adam ***)

Marci (2015/09/05)  *
Amikor a marketing gy6z a valdsag felett. Részemr6l nem értem miért mindenki a Kindle nagyon-
nagyon szerény tudasu és képesség(i késziilékét valasztja. Egy lelkes - de igazabol csak divat user
- mellétette egy masik markaju e-book olvaséhoz a Kindle-jét és elkezdett csodalkozni. Pedig szentiil
meg volt gy6z6dve hogy milyen j6 kis késziilék a Kindle, [.ehet hogy az emberek nem is ismerik az
alternativakat?

szép karakterek. Ezek valds elényok.

Hatranyok: A hatranyaib6l sok van dsszevetve kisebb hirnevii és timogatottsagt mas termékekkel. Csak
a szamomra legbosszant6bbakat irom.

Kis felbontas. Itthon draga. A legtdbb olcs6 és sokszor nagyobb felbontdsi mobiltelefon is ehhez
képest formdmmkiraly. Egyszer(ien nehéz megérteni, hogy miért nem kezeli nativ médon mindenféle
értelmetlen és netliiggd konvertalgatas nélkil a fébb formatumokat. Még az ebook forméatumok kozil
is csak néhanyat ismer.

A pdf formatum meg egyszer(ien hasznalhatatlan ezen a felbontason, rdadasul rosszul méretezi, rosszul
szamitja darabos lesz és szétesé. Képregény nézegetésére is alkalmatlan mert a szévegbuborékban méar
darabos és olvashatatlan a széveg.

Word formatummal teh&t meg ne is prébalkozzunk. Tudomanyos munkara és tanulasra is alkalmatlan
a rossz megjelenités és oldalszamozas bénasadga miatt. Hivatkozasok, forrasmegjel6lések, aprébetlis
rész valamint labjegyzet nem létezik e késziilékben. Pedig az akar egy olcso droidos telefonban tab-
letben is alap. Aki szeret nagy mennyiség( kdnyvet olvasni, az nem fogja ezt véalasztani, mert ez nem
potolja a kdnyveket. Pedig a technolégia adott lenne.

(VEL2_allat_ok - 2/4 Marci ««)

Ernd (2015/07/30)

Egy rakas sz@r.... az anydsomnak vettem ajandékba, aki szeret a parton olvasni, de még egy évig sem
m(kodott. A t61t6hdz kapcsolddo port eltdrt, és be sem akiir kapcsolni. Mindennek a tetejében ahogy' az
ligyfélszolgalat kezelte az egészet, az valami horror volt... Egyaltalan nem tudtak kicseréIni a készilé-
ket, pedig még mindig garancias!!!! SOSEM veszek tobbet ilyen markat! (VELI_allat_ok - 2/5 Erng *)
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A kapcsolati képességek hatasa az lzleti
kapcsolatok eredményességére

Vilmanyi Marton - Hetesi Erzsébet
Szegedi Tudomanyegyetem

ATANULMANY CELJA

A tanulmény az Uzleti piacokon vizsgélja a kapcsolati képességek és a kapcsolati minGség dimenzi6i
kozotti 6sszefliggéseket. Arra keressiik a valaszt, hogy a kapcsolati magatartas valtoztatdésnak beagyazott
mintazatai miként befolyasoljak a szervezetek kozotti egyuttmiikodések sikerességét. Kutatdsunk soran
a kapcsolati magatartas valtoztatdsanak szervezeti mintazatait a dinamikus képességek oldalarol kozelit-
jik meg, mig a szervezetek kozotti egyuttm(ikodés sikerességét a szervezetkdzi lojalitéssal modellezzik.
Feltételezésiink szerint a dinamikus kapcsolati képességek nem csupéan lehet6séget, hanem sz(ik kereszt-
metszetet is jelentenek az egyilttm(ikddések sikeressége szempontjabdl, egyuttal kritikus hatassal vannak
a kapcsolati mingség értékelésére, és hozzéjarulnak a partneri lojalitashoz.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A dinamikus kapcsolati képességek elméleti hatterére alapozva modellt alkottunk, melynek tesztelésére
longitudinalis vizsgalatokat végeztiink. Jelen tanulmanyunkban két kérd6ives kutatas eredményeit mutat-
juk be, ahol a dinamikus kapcsolati képesség és a kapcsolati mindség (bizalom, elkotelezettség, lojalitas)
viszonyéra fékuszaltunk. Els6 vizsgalatunkban 605 dél-alfoldi vallalkozast kérdeztiink meg véletlen minta-
vétellel, mig a mésodik kutatasnal orszagos vallalkozoi alapsokasagbol 304 f6s mintat elemeztiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

Eredményeink megerdsitették, hogy a kapcsolati magatartés fejlesztése egy tobbszintl interaktiv jelen-
ség, melynek minden szintje masként befolyésolja az egyuttmikodés sikerességét. Az lzleti kapcsolatok-
kal foglalkozd kutatdk szdmara j és izgalmas informacio lehet, hogy a dinamikus kapcsolati képességek
kilonbo6z6 szintjeinek hatasa kdzvetlenil visszatiikrozdik a kapcsolati mingség alakulésan, és a kapcsolati
min@ség bizalmi és elkdtelezettségi dimenzi6i l1ényegesen befolyésoljak a(z attitudinalis) lojalitast.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A gyakorlati szakemberek figyelmét arra hivjék fel az eredmények, hogy a halézatban miikddé szerve-
zetek szdmaéra elengedhetetlen a kapcsolati képességek allandd fejlesztése, azok kdvetkezetes kontrollja,
a sz(ik keresztmetszetek feltardsa, és a dinamikus kapcsolati képességek komplex kezelése. A kapcsolati
siker (relationship success) novelése, a hosszu tava egyittm(ikddésre vald torekvés elemi érdeke minden
szervezetnek.

Kulcsszavak: kapcsolati képesség, kapcsolati mingség, bizalom, elkdtelezettség, lojalitas
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BEVEZETES

Hogyan értelmezhetéek az lzletfelek kozotti kap-
csolatok? Hogyan kezd&dnek? Miért jénnek létre?
Kik - vagy mik - kézéttjonnek létre kapcsolatok?
Milyen térben miikddnek, mennyi ideig maradnak
fenn, sz(ikulnek vagy tagulnak, milyen érdekek
mentén formaldédnak, mi befolyéasolja a kapcsola-
tok megitélését a partnerek kdérében? Ezek a kér-
dések nem csupéan az lzleti tudomanyok mvel6it
izgatjdk, hanem mas diszciplinédk kutatoi is szamos
aspektusb6l foglalkoznak a téméaval. Az ut6bbi
évtizedekben tdbb tudoméanyos megkozelités hivja
fel a figyelmet arra, hogy az uzleti kapcsolatok nem
szlikithet6ek le pusztan a gazdasagi racionalitasra,
ezek a kapcsolatok maés elemeket is tartalmaznak,
és a kapcsolatok sikerességében a szigor szam-
szer(i adatok mellett szerepe lehet a kapcsolatok
menedzselésének, ezért a leegyszerdsitett tranzak-
cids modellek kiegészitésre szorulnak. Akdzgazda-
sdgtan matematikai elemzéseit tobb kritika is érte:
gazdasagszociolégia (Granovetter & Swedberg
1992), gazdasagpszicholdgia (Tversky & Kahnem-
an 1986), és nem véletlen, hogy az Uj kdzgazdasagi
iskolak: intézményi kdzgazdasagtan (Coase 1960),
viselkedési kdzgazdasagtan (Rabin 1998), érzelem-
gazdasagtan (Hamori 1998) szinte mindegyike
kiemeli az emberi magatartds fontossagat, annak
érzékeny pontjait. A gazdasdgszocioldgia allas-
pontja, hogy a gazdasag tarsadalmilag bedgyazott,
a gazdasagpszicholégia a homo oeconomicus mas
értékrendjével operél, az érzelem-gazdasagtan
pedig az emberi szenzitivitas jelent6ségét hangsu-
lyozza.

Az lzleti kapcsolatok vizsgalata is &ldozatéul
esett a fenti trendeknek. Az IMP (Industrial Marke-
ting Purchasing) csoport hivta fel a figyelmet arra,
hogy az Uzleti kapcsolatok olyan interakciok, ame-
lyeket t6bbdimenzids kontextusokban kell kezelni
(Hakansson & Snehota 1995)

Jelen tanulményban az lzleti kapcsolatok dina-
mizmuséat probéljuk feltérni kilonbdzé dimenziok
mentén: arra vagyunk kivéancsiak, hogy a kapcsola-
ti képességek miként befolyasoljak az olyan ténye-
z6ket, amelyeket a ,tarsadalmi csereelméletek” is
érintenek. Megkdzelitésinkben a dinamikus kap-
csolati képesség olyan folyamatot jelent, melynek
sorédn a szervezetek képesek, és készek az éallando
rugalmas alkalmazkodésra, és a cselekvések, maga-
tartsok véltoztatasara annak érdekében, hogy meg-
feleljenek a partneri elvarasoknak. A dinamikus
kapcsolati képességek kiillonb6z6 szintjein megje-
lend valtoztatasi hajlandésagok egyben a kapcso-
lati képességek folyamatos fejlesztését jelentik.

Megitélésiink szerint a készség és képesség a maga-
tartds megvaltoztatdsara - a partneri igényeknek
megfelel6en - pozitiv hatdssal lehet a kapcsolati
minéség megitélésére és ezen keresztiil a lojalitasra.
A tanulményban a dinamikus kapcsolati képes-
ség, a kapcsolati mindség és a szervezetek kozotti
lojalités elméleti hatterének bemutatésa utan ismer-
tetjuk azt a modetlt, ahol a kapcsolati menedzs-
ment, és a szervezeti lojalitds dimenzidit probal-
juk meg azonositani, bemutatjuk elsé kutatasunk
eredményeit, az eredmények alapjan médositott 0j
modellt majd a masodik kutatas eredményeit.

ATEMA ELMELETI HATTERE -
SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Mitdl sikeresek az Uzleti kapcsolatok?
Mitjelent a sikeresség?

Az uzleti kapcsolatok sikerességét a szakirodalom
széleskorlen vizsgalja (Mohr & Spekman 1994,
Dyer 1997, Costabile 2000), az azonban, hogy egy
adott (zleti kapcsolatot, vagy a halézatban vald
részvételt kik és miért tartjak sikeresnek, nagyon
eltér, és valljuk be, nagyon szubjektiv is lehet.
Egyet hidunk érteni Bodi-Schubert Anikéval, aki
szerint ,,...a legtdbb irodalom azt is hangstlyozza,
hogy a siker megitélése és a kapcsolatot alkot6 felek
altal valo érzékelése mindig relativ, és sokszor az
azonos vagy hasonl6 jelz6k alkalmazasa is mast-
mast jelenthet az egyes kapcsolati szituaciékban.”
(Bddi-Schubert 2011,33).

Az Uzleti sikert nem lehet csak ,,szamokban”
mérni, mert a kapcsolatok megitélését tébb mas
tényez6 is befolyasolja. Nagy lehet a kiillénbség az
lzleti siker (business success), és az uzleti kapcso-
lat sikerének (relationship success) megitélésében.
Mig az Uzleti siker arbevétellel, nyereséggel, piaci
részesedéssel mérhetd (Ellram 1995, Chikan -Cza-
k6 2009), addig a kapcsolati sikert mas aspektusok-
bol is értékelik a felek. A kapcsolat eredményessége
hossz( tdvon nem csak az ,,uzleti sikert” jelenti,
nem csak a pénzigyi mutatok jelenthetnek kapcso-
lati eredményességet. Kénnyen el6fordulhat, hogy
révidtavon nincs profitndvekedés, nincs pénzigyi
eredmény, de az egyuttmiikodést az olyan tényez6k
tehetik sikeressé, mint a kapcsolatok menedzselése:
a kapcsolati képességek dinamizmusa, a konflik-
tusok kezelése, a méltdnyossdg, a bizalom, az
elkdtelezettség, a lojalitas az Uzleti partnerek kozott.
Miutan a sikeresség vizsgélata szdamunkra ez utébbi
megkozelitésben izgalmas, ezért a kovetkezékben e
dimenziék szakirodalmi hatterét tekintjik at.

64 MARKETING & MENEDZSMENT 2017 EMOK KULONSZAM



Az Uzleti kapcsolat sikerének lehetséges
dimenzioi

Szervezeti képességek

A szervezeti képességek a szakirodalomban rend-
kivul sokoldaltan vizsgalt jelenségek. Egyes
megkozelitések e képességeket azok hierarchidjan
keresztil jellemzik: azt hangstlyozzék, hogy létez-
nek olyan képességek, melyek egyes feladatok
megvalositdsdhoz kapcsolédnak, mig méas képes-
ségek szervezeti egységeken ativel6 problémameg-
oldasi, m(ikodési médot hordoznak (Grant 1991,
Torkkeli & Tuominen 2002, Peng et al. 2008).
Maés megkédzelitések a menedzseri és a techni-
kai/technol6giai  képességek megragadhat6sagat
allitjdk kozéppontba (Walsh & Unton 2001), mig
egyes szerz6k a képességek értékhozzaado szerepét
hangsulyozzak, és a szerint jellemzik azokat, hogy
mekkora értéket hordoznak a szervezet, illetve az
érdekeltek szdméra (Long & Vickers-Koch 1995).
A képességek fenntarthatésdganak szempontjabol
beszélhetiink statikus és dinamikus képességekrél.
A statikus képességek az emberi tudéas, a meglévé
er6forrasok és a technol6giék jelenben megvaldsi-
tott lehetséges kombinacids mechanizmusait fijak
le, mig a dinamikus képességek azon eljarasok,
rutinok Osszességei, melyek eredményeképpen
a szervezet képes statikus képességeinek tovabbfej-
lesztésére, kiaknazasara, vagy Uj képességek kifej-
lesztésére (Teece et at. 1997, Cepeda & Vera 2007,
Peng et al. 2008, Vesalainen & Hakala 2014).

Dinamikus kapcsolati képességek

A dinamikus kapcsolati képesség multidimenzids,
rendkhil sokoldalian vizsgélt és leirt jelenség.
A jelenséget kutatjdk a stratégiai menedzsment
néz6pontjabol (Dyer & Singh 1998, Gulati 1999),
a szervezetkdzi egyuttmikodések néz6pontjabol
(Méller & Halinen 1999; Ayviri & Méller 2008),
a dinamikus képességek néz6pontjabdl (Knight
et al. 2005, Vesalainen & Hakala 2014), a szerve-
zeti tanulés és tudas néz6pontjabdl (Saeedi 2014)
egyarant. A dinamikus kapcsolati (vagy mas termin-
oldgiaval hélézati) képesség olyan rutinok, eljara-
sok, cselekvésmintak dsszességeként szemlélhetd,
melyek lehetévé teszik, hogy a szervezet fejlessze
kapcsolati hozzaértését, vagy kiaknazza egyutt-
mikodéseit, méasképpen megfogalmazva formélja
egyuttmiikodéseit killsé partnerekkel, optimalizalja
kapcsolati portfoli6jat, és allokalja az ergforrasokat
a partnerkapcsolatok koz6tt (Gemiinden etal. 1997,
Ritter 1999. Ritter et al. 2002; Mitrega el al. 2012).

A dinamikus képességek természetébdl kovet-
kez6en ugyanakkor a dinamikus kapcsolati képes-
ség tdbb szempontbdl is leirhaté. Architekturalis
aspektusbél megragadhaté mind az egyének hoz-
zaértésének, tapasztalatainak fejl6désének/fejlesz-
tésének, mind a szervezeti rutinok fonnalédasanak,
atalakulasanak, mind az egyuttm(kddésben részt-
vevl szervezetek kozds folyamatai, gyakorlatai
dinamikajanak nézépontjaibél (Moller & Halinen
1999; Ritter 1999, Ayvari & Maller 2008).

A szervezetek, mint nyilt rendszerek elméleté-
b6l (Sanches 2004) kiindulva, az egyuttm(ikodések
formélasanak képességét a kutatdsok a szervezet
eltérg terlletein és eltérd szintjein kialakul6 val-
tozési rutinok ered@jeként irjak le. Gulati (1999)
a dinamikus kapcsolati képességet a szervezetkozi
egyuttm(kodések formalasaban szerepet jatszd
rendszerek, e rendszerek kereteiben mikodd
gyakorlatok, és mindezek mikodtetésében szere-
pet jatsz6 egyének tanulési, fejl6dési mintazatai-
ként irja le. Saeedi (2014) a dinamikus kapcsolati
képesség formaéldsaban szerepet jatszo tényezdk
kozott hangsulyozza a humén téke felhasznalésnak
fejlesztését, az egylttmiikddésekben szerepet jatszé
menedzsment rendszerek megujitasat, az er6forra-
sok kombinaci6inak képességét, valamint a szerve-
zeti tanulasi rutinok fejlettségét. Johansen és Ford
(2006) pedig - kutatési keretként gyakorta alkalma-
zott atfogd keretmodelljikben - a vev@i-szallitdi
dinamikus interakciok kezelésére a human tudas,
atechnol6gia, a menedzsment rendszerek és a szer-
vezeti kultdra fejlesztésének képességét emelik Ki.

Végil meg kell emliteniink azokat a kutataso-
kat, amelyek a dinamikus kapcsolati képességet,
az egylttmikodés-menedzsment fejlesztését egy
egymasra rétegz6d6 folyamatként a tanulési rutinok
szempontjabol kézelitik meg (Ojasalo 2002, 2004,
Knight et al. 2005; McGrath 2008, O’Toole & Mc-
Grath 2008, Sutton-Brady etal 2011, Roseira etal
2013). E kutatadsok eredményeként megéallapithato,
hogy az egyuttm(ikddés-menedzsment fejlesztésé-
ben lényeges szerepet jatszik a szervezeti kontex-
tust jelentd héalézat felismerésének képessége, mas
terminolégiéban realizalasi képesség, vagy halézat
észlelésének képessége, mely mindazon rutinokat,
eljarasokat magaban foglalja, melyek segitségével
a szervezet képes észlelni kapcsolatait és azok
jellemzd8it. Lényeges tovabba a hal6zati pozicio
értékelésének képessége, mely azon bedagyazott
szervezeti hozzaértéseket, gyakorlatokat jelenti,
melyekkel a szervezetek informaciét nyernek az
altaluk folytatott megoldasok megfelel6ségérél,
a véltoztatads szikségességérdl. A hélézati értéke-
lésre épuld képesség az egylttm(ikodés fejlesztése
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érdekében megvalositott tanulas, mely a vizsgéla-
tok fékuszatol fiiggéen kapcsolati stratégia, halozati
pozicid, kapcsolati menedzsment gyakorlatok fej-
lesztési képességeként, tudashoz, eréforrdsokhoz,
lehet6ségekhez torténdé hozzéaférésként azonositott.
A kapcsolati magatartds megvaltoztatdsaban kie-
melt szereppel bir az (j tudas implementéacios
képessége, mely az 0j szervezeti tudasnak a kap-
csolati alkalmazéaséban, ezéltal a partnerhez torténd
alkalmazkodésban, a k6zods innovaciéban jatszik
szerepet.

Kapcsolati min6ség

A szervezetek kozotti kapcsolatok legfontosabb
tényez8inek megragadasaban a kutatdsok kiemel-
ten fékuszaltak az olyan tényez6kre, mint az észlelt
termék/szolgéltatds mindség, az elégedettség,
a bizalom, az elkotelezettség (Ganesan 1994, Mor-
gan & Hunt 1994), a méltanyossag (Kahneman et
al. 1986, Jambulingham et al. 2011), és a lojalitas
(Hennig-Thurau 2004, Rauymen & Miller 2007,
Cater & Cater 2010, Haghkah et al. 2013).

Eszlelt termék/szolgaltatas mindség,
elégedettség

AB2B piacokon a termék/szolgaltatas min6ségének
értékelése nagyon fontos tényezd, ugyanis a ver-
tikalis és horizontalis 0sszefonddasok, és a halo-
zati egylttmikddések miatt ez talan a legsziikebb
keresztmetszet a versenyel6ny elérésében. A B2B
piacokon a vevdk altal értékelt mingségi dimenziok
ipardganként kilonbozéek lehetnek, és fliggnek
a szervezetek altal haszndlt stratégiaktol is (Kong
2008). Tovébb bonyolitja a mindség értékelését
annak kilonbdz6 érzékelése. Az észlelt és az elvart
termék/szolgéltatds dsszehasonlitasa érzelmi reak-
cidkat valt ki a partnerekb6l, amely az elégedettség
vagy elégedetlenség érzését kelti. E megkozelitések
szerint a mindség pozitiv értékelése az elvéras és
a tapasztalat 6sszhangjéan alapul.

A B2B kontextusokban a tartés kapcsolat miatt
az elégedettség nem egyszeri aktus, hanem annak
kialakulasa egy folyamat, ahol szdmos egyéb tényez6
is szerepet jatszik az atfogé, minden szempontot
figyelembe vevd elégedettség, vagy elégedetlenség
érzetében (Westbrook 1987, Fornell 1992). Megko-
zelitésiinkben a B2B piacokon az elégedettség egy
folyamat eredményeként alakul ki, ahol a termék/
szolgaltatas min6sége mellett a varakozasok olyan
dimenzi6i is szerepet jatszanak, mint a bizalom,
az elkotelezettség, az egylttm(kodési készség,
a rugalmassag.

Bizalom, elkotelezettség

Andaleeb (1992) szerint a bizalom hit, attit{id és
varakozéas a partner azon magatartasaval kapcso-
latban, hogy az mindent meg fog tenni az egyutt-
mUkodés sikeréért. Mas szerz6k hdrom més szem-
pontot tartanak fontosnak: a bizalmat egyrészt
Jjoindulatnak tekintik, amely kdzvetve, vagy koz-
vetlenll hat a kapcsolat megitélésre (Anderson &
Weitz 1989, Geyskens et al. 1996), mésrészt 6szin-
teségnek, ami azt jelenti, hogy biznak a partner
hitelességében (Ganesan 1994, Doney & Cannon
1997), valamint e két motivéacié mellett fontosnak
tartjak a partner képességét, kompetenciajat arra,
hogy a kapcsolatbdl elényoket tudnak konstruélni
(Moorman et al. 1992, Ganesan 1994). Dwyer et
al. (1987) abizalmat a diszkrét piaci tranzakcidkbol
a folyamatos kapcsolatokba valé atmenet kritikus
faktoraként kezelik és Costabile (2000) dinamikus
modelljében is meghatérozé szerepe van a bizalmi
tényezének A dinamikus kapcsolati képességek
a kapcsolati folyamatban er@sithetik a bizalmat, azt
az érzést, hogy a partnerek szamithatnak egymasra,
ez pedig hatassal lehet k6z0s értékek elfogadasara,
az elkotelezettség kialakulasara.

A kutatdsi eredmények szerint az elkotelezett-
ség a sikeres kapcsolatok meghataroz6 indikatora.
Az elkotelezettség azonosulast jelent a szervezet
értékeivel, és feltételezi, hogy az egyuttm(iko-
d6 partnerek arra torekszenek, hogy a kapcsola-
tot fenntartsdk. Az eladdi-vevdi kapcsolatban az
elkotelezettséget Ggy definialjak, mint egyfajta
készséget, hajlandésagot arra, hogy folyamatos
kapcsolatot tartsanak fenn a partnerek egymas
kozott (Dwyeretal. 1987), egyszeriibbenfogalmazv a
az elkotelezettség azt jelenti, hogy a résztvevok
motivaltak a kapcsolat fenntartaséban (Moorman
et al. 1992). Mas szerz6k az elkotelezettség moti-
VAacioit probaljak megragadni, amikor megkildn-
boztetik az érzelmi, a pozitiv és negativ kalkulativ,
valamit a normativ elkotelezettséget (Kumar 1996,
Sharma et al. 2006). Az affektiv (érzelmi) elkote-
lezettség vagy arra, hogy ,.fejlesszék és er@sitsék
a kapcsolatot egy mésik személlyel vagy csoporttal
a baratsag, a személyes bizalom és a személykozi
kapcsolatok bensdségessége miatt.” (Sharma et al.
2006,65). Az érzelmi elkdtelezettség identifikaciot,
kozos értékeket, hasonlésagot jelent, azt az érzést,
hogy a felek szeretnek egyméssal dolgozni (Gey-
skens et al. 1996, Fullerton 2005). A kalkulativ
(szadmito) elkotelezettség méas motivacidkon alapul:
itt a gazdasagi racionalitds, a homo oeconomicus
magatartéas érvényesil, és ez a racionélis gazdaségi
szamitasokon alapul6 elkotelezettség lehet pozitiv
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és negativ is. A normativ elkdtelezettség egyfajta
kotelességtudatot jelent, azt az elkotelezettséget,
amelyet a megkotott szerz6désekben a felek rog-
zitettek, és ezeknek a formai kdvetelményeknek
meg kivannak felelni (Geyskens et al. 1996, Kumar
1996). Az ilyen elkotelezettségnek semmi koze
az érzelmekhez, a pozitiv vagy negativ kalkulativ
elkotelezettséghez, ez csupan a formalizalt egyutt-
m(ikodés szabélyaihoz val6 alkalmazkodast jelenti.

A lojalitds megkozelitései a szervezeti
piacokon

A szervezetek kozotti lojalitdst mi hdrom dimenzi6-
ban vizsgéljuk: a magatartasi, az attitidinlis lojali-
tas és a lojalitas komplex megkozelitésében (Oater
& Cater 2010). A magatartési lojalitast a szakiro-
dalom alapjan ugy definialjuk, mint a partner haj-
landdsagét az Ujravéasarlasra és a keresztvasarlasra
(Dick & Basu, 1994, Hennig-Thurau 2004), azaz
azt a sz&ndékot értjik alatta, hogy a partner egy-
részt hajland6é a szerz6dések meghosszabbitésara,
mésrészt hajlandé Uj szerz6dések megkotésére.
Az attidiinialis lojalitds a lojalitdss egy magasabb
szintje, amikor a partner érzelmi, pszicholdgiai
kot6déssel is bir, bizik a kapcsolatban és elkotele-
zett a szervezet irant (Garbarino & Johnson 1999,
Fullerton 2005).

A lojalitas komplex megkozelitésében a maga-
tartasi és attitidinalis lojalitas 6tvozetét értjik, ami-
kor az Ujravésarlasok, a keresztvasarlasok egyben
érzelmi kot6dést is jelentenek (Oliver 1999, Costa-
bile 2000, Rauyruen & Miller 2007).

EMPIRIKUS KUTATASOK

Modellfejlesztés, vizsgalati megkozelités

A fenti elméleti megkozelitések alapjan egy olyan
kutatdsi modellt fejlesztettiink ki, amely megpro-
balta Otvézni a kapcsolati eredményesség nem
,business success” tényezgit, és empirikus kutata-
sainkban arra fokuszaltunk, hogy vizsgéljuk a dina-
mikus kapcsolati képesség és a kapcsolati eredmé-
nyesség kozotti osszefliggéseket.

A vizsgalati cél operacionalizalasa érdekében
modelleztik mind a dinamikus kapcsolati képes-
ség, mind a kapcsolati mingség konstrukciojat.
E modellezés soran a dinamikus kapcsolati képes-
ség esetében szervezeti nézépontot alkalmaztunk.
Elfogadva a szervezetek, mint nyilt rendszerek
koncepcidjat, Sanches (2004) megkozelitésmodjat
alkalmazva a dinamikus kapcsolati képességek,
mint valtoztatési rutinok lehetséges megjelenését ot
szinten definialtuk:

« Stratégiai rugalmassag szintje: mennyiben
képes egy szervezet alternativ kapcsolati stratégi-
dkban gondolkodni, stratégiai valtasait kapcsolat-
rendszerében implementalni.

¢ Folyamat rugalmassag szintje: mennyiben
képes egy szervezet az egyuttmiikodések életcik-
lusat észlelni, értékelni, ez el6bbiek érdekében (j
folyamatokat fejleszteni, megléveket atalakitani.

« Koordinacioés rugalmassag szintje: mennyi-
ben képes egy szervezet megérteni partnerei széan-
dékait, valtoztatni gyakorlatain, metédusain a part-
nerek szandékaival 6sszhangban.

e Er6forrds rugalmassag szintje: mennyiben
képes felismerni egy szervezet a partnerek szdméra
értéket teremt6 er6forrasait, kapacitasait, hogyan
tudja azokat fejleszteni, vagy Uj kombinacidjukat
implementalni.

e Mikodési rugalmasség szintje: mennyiben
képes egy szervezet észlelni és fejleszteni a sajat,
vagy partner szervezetnél meglévé human képes-
ségeket.

Az egyes szinteken azonosithatd rugalmassag,
valtoztatasi képesség - bar dnall6éan is értelmezhet6
a szervezet kapcsolatfejlesztési, kiaknazasi képes-
sége - az adott szinteken megragadhat6é rutinok
interakci6jaként szemlélhetd.

Ahhoz, hogy a fenti dinamikus kapcsolati
képességeket a kilénbdzé szinteken jobban meg
tudjuk ragadni egyrészt az egyes szinteken meglévé
eljardsokat, rutinokat, mésrészt a folyamatalapu
megkdzelitést hasznaltuk (Pavliou & El Sawy 2011).
Ennek érdekében a dinamikus kapcsolati képesség
egyes szintjein azonosithat6 rutinokat, eljarasokat
négy képesség-osszetevd alapjan rendszereztik:
észlelési, érzékelési rutinok, értékelési rutinok,
tanulasi rutinok, integréalasi rutinok. A ,kombinalt”
megkozelitést az 1. sz. tdhlazat szemlélteti.
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Az egyuttm(ikddés észlelt sikerességét a kapcso-
szemléltetett modon az elégedettség, a bizalom,
az elkotelezettség és a lojalitds megragadasaval
modelleztiik. A modellben az elégedettséget rész-
ben a termék/szolgéltatds tulajdonsagaival (ter-
mékkel/szolgéltatassal, arral, fizetési feltételekkel,
szallitdsi hatarid6kkel, partnerek reakcidjaval, rek-
lamécid-kezeléssel, tobbletszolgéltatdsokkal), rész-
ben a partnerkapcsolattal (altalanos partnerkapcso-
lattal, kapcsolattartok viselkedésével, elvarasoknak
val6 megfeleléssel) valé elégedettségként kezeltiik.
A bizalmat a modell - a szakirodalmi vizsgélatok-
nak megfeleléen - két lényeges dimenzi6 mentén
kezeli. Egyrészt a hiten alapulé bizalom mentén,
melyet a partnerek Uzleti szolidaritasa, titoktartasa,
Bszintesége, hitelessége mentén kezeltink, illetve
a kockazati bizalom mentén, mely fogalmat az érde-
kek tiszteletben tartasa, atobblet teljesitményre vald

hajlandéséag, valamint a megallapodasok észlelt tel-
jesitési hajlandéséaga jellemz6k mentén vizsgaltuk.
Az elkdtelezettség megragadésa soréan, elfogadva
a korabbi kutatdsok eredményeit, az affektiv elko-
telezettséget az egyenranguséag, a partnerrel vald
azonosulas, a kdzés munka élményteremtd jellege
és a hosszU tav orientécidja segitségével hatéroztuk
meg. A kalkulativ elkotelezettség mértékét az alter-
nativa hidnya, vagy pénzigyi megfelelésége men-
tén definialtuk, mig a normativ elkdtelezettséget
a partnerrel kotott szerzédések betartdsa, vagy
a felbontés hatranyos koévetkezményeinek elkeri-
lésére irdnyuld bedllitddasként értelmeztik. Végil
a lojalitdas fogalmat a kordbbiakban szemléltetett
modon kettébontottuk, ahol az attitiidinalis lojalitas
a partner érzelmi, pszicholdgiai kot6dését irja le,
mig a magatartasi lojalitas a partner hajlandésagat
jelzi az Gjravasarlasra és a keresztvasarlasra.

2. sz. tdbldzat: Kapcsolati mindség dimenzioi

Forrés: sajat szerkesztés

A tovébbiakban Roseira és szerzétarsai (2013),
Mitrega és szerz6tarsai (2012), valamint Havila és
Medlin (2012) munkéi alapjan feltételeztik, hogy
a dinamikus kapcsolati képesség komplex megko-
zelitésének szintjei pozitiv médon befolyasoljak az
egyuttmiikodés észlelt sikerességét.

Vizsgalati médszer, vizsgalati
eredmények

A feltételezés tesztelése érdekében kétlépcsds
vizsgélatot kezdeményeztiink. EIlsé Iépésben
arra voltunk kivéancsiak, hogy az egyes dina-
mikus kapcsolati képességi szinteken val6ban
megragadhatak-e egyértelm(en leirhat6 fakto-
rok és e faktorok befolyéasoljak-e a szervezetkozi
egylttm(kddések észlelt sikerességét. Elsé kuta-
tasunkban a modellt sz(ikitetten értelmeztik, és
a dinamikus kapcsolati képességek harom szintjén
vizsgéltuk, kozéppontba éllitva a dinamikus kap-

csolati képesség stratégiai rugalmassag, folyamat
rugalmassag és koordinacios rugalmassag szint-
jeinek hatasat a lojalitasra. E kérdések tesztelése
érdekében 2014. julius 01. és 2014. augusztus 31.
kozott kvantitativ kérd6ives vizsgélatot végeztiink
a dél-alfoldi, legaldbb 2 t6t foglalkoztatd vallal-
kozadsok korében. A valaszadok tapasztalatait 6
fokozatu Likert-skalaval mértik. Az alapsokasag-
bol a Kozponti Statisztikai Hivatal munkatarsainak
bevonéaséaval a célcsoportot reprezentald véletlen
mintat vettink. A kérd6ivek kikildése ugyancsak
a KSH munkatérsainak bevonasaval elektronikus
(ton tortént. A kitoltésre két hét allt rendelkezésre,
a kérd6ivet 605 véallalkozas kuldte vissza, mely
10%-0s valaszadasi aranyt jelentett. Az adatér-
tékelés végsd fazisaban a dinamikus kapcsolati
képesség modellezett faktorai, valamint a magatar-
tasi és attitidinalis lojalitas faktorainak viszonyat
értékeltik. Az értékeléshez a PLS atelemzés mod-
szerét alkalmaztuk, melynek eredményeit az 1. sz.
abra foglalja 6ssze.
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A vizsgllat tapasztalatai harom markansan
megjelend 6sszefiiggésre vilagitanak ré:

« Egyrészt a dinamikus kapcsolati képesség
leirhaté a kdzéppontba éllitott megkozelités men-
tén. A dinamikus kapcsolati képesség stratégiai
rugalmassdga (Cronbach’s alpha értéke 0,874).
folyamati rugalmassaga (Cronbach’s alpha értéke
0,892), valamint koordinaci6s rugalmassaga (Cron-
bach’s alpha értéke 0,891) értelmezhet6 ©6nallo
képesség szintként.

e Masrészt a dinamikus kapcsolati képesség
vizsgalt szintjei kozott interakcié azonosithat6.
A koordinaciés rugalmassag mértéke mintegy
44%-ban determinalja a folyamati rugalmas-
sag meértékét (R=0,661), mely mintegy 61%-ban
magyarazza a stratégiai rugalmassag szintjét
(R=0,782).

¢ Harmadrészt a dinamikus kapcsolati képes-
ség mértéke befolyasolja a szervezeti lojalitas (Cro-
nbach’s alpha értéke 0,665) szintjét, ezen keresztiil
az egylttm(kodések sikerességét. A magatartasi
lojalitas értékét 11,6%-ban, mig az attitiidinalis
lojalitas értékét 15,7%-ban magyarazzak a dinami-
kus kapcsolati képesség egyes szintjei. Kiemelendd,
hogy mig a magatartasi lojalitdst mind a koordina-
ciés rugalmassag (8=0,135), mind a folyamati ru-
galmassag (8-0,141), mind a stratégiai rugalmas-
sag (8=0,108) tobbé-kevésbé hasonlé mértékben
befolyésolja, az attitidinalis lojalitas esetében ez
a kiegyensutlyozottsdg nem azonosithat6. Ez ut6b-
bi esetben a legerételjesebb hatést a koordinacios
rugalmassag esetében azonositottuk (8=0,287),
mig a stratégiai rugalmassag nem bir hatassal az
attittdinalis lojalitasra (8= -0,012).

1. sz. dbra: Dinamikus kapcsolati képesség és a lojalitas viszonya

Forrés: sajat szerkesztés

A kezdeti eredmények megerdsitették a vizsga-
lati megkozelités relevancidjat azzal, hogy vilagos
modon jelezték tovabbi kozvetitd jellemz6k bevo-
ndsanak szlikségességét. Masodik lépésben tehat
a dinamikus kapcsolati képesség komplex modell-
jének hatésat vizsgaltuk a kapcsolati minéség vizs-
gélati modellben bemutatottjellemzdire. A masodik
kutatas 2015. szeptember 15. és okt6ber 15. kdz6tt
kertlt lebonyolitasra a 2 fénél tobbet foglalkoztatd
hazai térsas vallalkozésok korében. A mintavétel és
a kérd6ivek kikuldése jelen esetben is a Kdzponti
statisztikai Hivatal munkatarsainak segitségével
tortént. A minta méretre és teriileti eloszlasra rep-
rezentativ mintat jelent. A rogzitett hatarid6ig 304
szervezet kildott valaszt, mely az el6z6 évinél ala-
csonyabb valaszadasi aranyt jelent, de statisztikai
elemzésre alkalmas a minta elemszdma. Az értéke-

lés mddszere megegyezett a korabbiakban bemu-
tatottakkal. A vizsgalat eredményeit a 2. sz. abra
szemlélteti.

A kutatasban alkalmazott faktorok megbizhat6-
s&ganak tesztelése sordn a Cronbach’s alpha legala-
csonyabb értéke 0.680, mig a legmagasabb értéke
0.930 volt.

Az (telemzés soran megéllapithato, hogy

e A stratégiai rugalmassadg kozvetlen hatésa
tetten érthet6 az affektiv elkdtelezettségre
(R=0.275), és az affektiv elkotelezettség kozvet-
len hatésa is érezhet6 az attitudinalis lojalitasra
(8=0.302), mik6zben utébbi magyardz6 értéke is
jonak tekinthet6 (41%)

« Hasonld 6sszefiiggés mutathat6 ki a stratégiai
rugalmasség és a bizalom (8=0.325), valamint a bi-
zalom és az attitiidinélis lojalitas (8=0.211) kozott.
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¢ A mi(kddési rugalmassag az elégedettségre
(0=0.226), mig az er6forras-rugalmassag érdekes
madon a normativ elkdtelezettségre (0=0.324) van
hatéssal.

¢ A human rugalmassag kozvetlen hatéssal
van az elégedettségre (0=0.226), az elégedettség
pedig a magatartéasi lojalitdst (0=0.373) befolya-
solja.

¢ A dimenziék arnyaldsa azt eredményezte,
hogy a normativ elkotelezettség hatasa is kimutat-
haté az attitiidinalis lojalitasra 0=0.238)

2. sz. 4bra: Dinamikus kapcsolati képesség és a kapcsolati sikeresség viszonya

Forras: sajat szerkesztés

A mésodik kutatds eredményeirél 6sszegzésil
megallapithatdé, hogy visszaigazoltdk a vérako-
zésokat. Osszességében az eredmények sokkal
arnyaltabb és vildgosabb kapcsolatot mutatnak
a dinamikus kapcsolati képesség és az egyuttm-
kodések észlelt sikeressége kozott. Lathatd, hogy
a dinamikus kapcsolati képességek hatasa a lojali-
tasra sokkal markansabban megragadhat6, ameny-
nyiben a kapcsolati minéség dimenziét (bizalom,
elkotelezettség) arnyaltabban értelmezziik.

OSSZEGZES

Noha kutatéasi eredményeink szamos kérdést felvet-
nek, ramutatnak a dinamikus kapcsolati képesség
jelentdségére, melynek menedzselésével lehet6ség
mutatkozik a szervezetkozi egylttm(ikddések inter-
aktiv dinamikajanak kezelésére.
Akapcsolatimagatartasfejlesztéseegytobbszint(
interaktiv jelenség, melynek minden szintje mas-
ként befolyéasolja az egyuttm(ikodés sikerességét.
Az lizleti kapcsolatokkal foglalkoz6 kutatok széméra
(j és izgalmas infomiaci6 lehet, hogy a dinamikus
kapcsolati képességek kiillénbéz6 szintjeinek hata-
sa kozvetlenil visszatiikrozédik a kapcsolati min6-
ség alakulaséan, és a kapcsolati mindség bizalmi és
elkotelezettségi  dimenziéi lényegesen befolya-

soljak a(z attitiidinalis) lojalitast. Ezeket a hataso-
kat érdemes mélyebben is elemezni, és a kutatasi
modellt tovabbfejleszteni. A gyakorlati szakembe-
rek figyelmét arra hivjak fel az eredmények, hogy
a mai turbulens vilagban - ahol a hélézati kapcso-
latok egyre szévevényesebbek - elengedhetetlen
a kapcsolati képességek allandd fejlesztése, azok
kovetkezetes kontrollja, a sz(ik keresztmetszetek
feltardsa, és a dinamikus kapcsolati képességek
komplex kezelése. A kapcsolati siker (relationship
success) novelése, a hosszU tavu egyittm(kodésre
val6 torekvés elemi érdeke minden hél6zatban
m(kod6 szervezetnek.

Kutatési eredményeink szamos kecsegtetd
lehet6ség mellett korlatokkal is birnak, hiszen az
alkalmazott mintak regiondlis jellege (Dél-Alfoldi
Régio, illetve Magyarorszég) szdmtalan térségi gaz-
dasag-, és kultara fuggd jellegzetességet hordozhat-
nak. A korlatok mellett is szdmtalan, jelen kutatas-
bol kovetkezd tovabbi kérdés var megvalaszolasra:
a szervezet-specifikus sz(ik keresztmetszetek
azonositasa, a dinamikus kapcsolati képességek
fejlesztése terliletén torténd beavatkozas ideje és
modja, a szervezeti interakcioban a dinamikus kap-
csolati képesség formalddasa tekintetében még van
mit kutatnunk.
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Impacts of relationship capabilities on business relationships’ effectivity

AIM OF THE PAPER

The present study examines the relation between relational capability and relationship quality’s dimen-
sions on business markets. Answer is being sought to how the changing practices’ embedded patterns
of relationship behaviour influence the successfulness of the cooperation between organizations. In
the current paper, organizational patterns of changes in relationship behaviour are studied from the
viewpoint of dynamic abilities, while the successfulness of the cooperation between organizations is
modelled by interorganizational loyalty. According to the assumptions, dynamic relational capabilities
do not only mean an opportunity, but also a bottleneck from the point of the cooperation’s success.
They also have a crucial effect on the assessment of relationship qualify and they also contribute to

the partner’s loyalty.

METHODOLOGY

Drawing on the theoretical background of dynamic relational capability, we constructed a model,
which was then tested with longitudinal studies. In the current study, the results of two-phased survey
research project are presented, where the relation of dynamic relational capability and relationship
qualify (trust, commitment, loyalty) is in the focus. In the first phase ofthe research, a random sample
0605 companies in the Southern Great Plain were surveyed; then, in the second phase a sample of 304
entrepreneurs from the relevant population of Hungarian entrepreneurs was analysed.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results have confirmed that the improvement of relationship behaviour is a multi-level, interactive
phenomenon, each level of which influences the successfillness of the cooperation in a different way.
The effect of each level of dynamic relational capability directly shapes the development of relation-
ship qualify, also the trust and commitment dimensions of relationship qualify remarkably influence
attitudinal loyalty. These results may provide new information for researchers dealing with business

relations.

PRACTICAL SUGGESTIONS

For practitioners, our results show how crucial it is to develop and consistently control relationship
capabilities, as well as to reveal the bottlenecks and to handle dynamic relational capabilities ina com-
plex way. It is the interest of each organization to increase relationship success and to seek long-term

relations.

Keywords: relational capability, relationship quality, trust, commitment, loyalty
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A husfogyasztasi szokasok 0sszefliggése az
evési attitidokkel a fiatal feln6tt korosztalyban

Nabradi Zsofia - Kovacs Sandor - Szakoly Zoltan
Debreceni Egyetem

ATANULMANY CELJA

Az elmult évtizedekben a fogyasztoi kultira és a vasarléi magatartas jelentés mértékben atalakult a vila-
gon, igy Magyarorszagon is. A fogyasztok egyre nagyobb hangsulyt fektetnek arra, hogy az egészséges
taplalkozas révén elkeriilhet6vé valjanak azok a krénikus betegségek, amelyek a helytelen életmdddal hoz-
haték kapcsolatha. Célunk egy olyan dsszehasonlit6 tanulmény elkészitése volt, amely a hisfogyasztasra
vonatkoztatva vizsgalja a fiatal feln6tt korosztaly véasarlasi- és fogyasztdi magatartasat, valamint étkezési
attit(idjeit. Kutatdsunkban egy 5 évvel korabbi felmérést ismételtiink meg egyetemi hallgatok korében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas soran a kérd6ives megkérdezés személyes formajat alkalmaztuk. A felmérésben 6sszesen 961
egyetemi hallgat6 vett részt, 2011-ben 461, 2016-ban pedig 500 fo. Az egyénileg dsszedllitott kérdések
mellett a Rosenberg-féle dnértékelési skalat, valamint az EAT teszt roviditett valtozatat alkalmaztuk.
Az egyénileg Osszedllitott kérdéssorra és az EAT tesztre fokomponenseket képeztiink, melyeket tovabbi
tényez6k dsszefliggésében vizsgaltunk a teljes mintan, valamint a nemek szerinti almintakon.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A minta teljes nagysagat tekintve megéallapithat6, hogy a fogyaszték szamara a hisfélék frissessége a leg-
fontosabb vélasztasi szempont. A 2016. évi mintdban a n6k szaméara lényegesen fontosabb a vésarlast
befolyéasold tényez6k kdzil az egészségesség. A husfélék vasarlasa soran a 2011. évi vizsgélatban az ar és
az allatok tartasi koriilményei megel6zték az egészséges taplalkozas fontossagat. 2016-ban viszont a férfiak
korében a mésodik, a n6k korében pedig az elsé befolyasold tényez6 az egészséges taplalkozés. Ez egyér-
telm@en jelzi, hogy napjainkban az egészség-trend a taplalkozas teriiletén erés befolysold hatéssal bir
a fiatal feln6ttek magatartasara.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A 2016. évi felmérés igazolja az egészség-paradoxon tarsadalmi jelenlétét. Annak ellenére, hogy a fiatal
feln6ttek kdrében - sajat bevallasuk szerint - az egészségtudatos taplalkozas fontos, nétt a tulsulyosak és az
elhizottak szdma a 2011. évi eredményekhez képest. A fiatalok fogékonyak az egészségtudatos taplalkozas
kialakitasara, azonban a fogyasztoi tévhitek paradox viselkedést eredményeznek néaluk. A megfeleld tajé-
koztatasi csatorna kivalasztasaval, s azon keresztil hiteles informaciok nyUjtasaval ez az ellentmondasos
magatartas Iényegesen csokkenthetévé valna.

Kulcsszavak: hisfogyasztas, evési attit(id, étkezési tendenciak
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BEVEZETES

Az elmult évtizedekben a fogyasztéi kultira
jelentés mértékben valtozott a vildgon. Kiilénb6z6
taplalkozasi formék jottek létre (pl.: vegén, lak-
to-vegan, vércsoport diéta), amelyek az egészsége-
sebb élet igéretét hirdetik. Egyre nagyobb hangsulyt
fektetnek a fogyasztok arra, hogy az egészséges
taplalkozés révén elkertlhetévé valjon a krénikus
betegségek kialakuldsa. A krénikus betegségek
kialakuldsdnak kb. 20-50%-4ért a taplalkozas
tehetd felel6ssé (egyéb életmddbeli, genetikai té-
nyez&k mellett) (Antal - Rodler 2005).

Az ételek tarsadalmi és kulturdlis meghata-
rozottsdggal is birnak, azonban a globalizaci6
hataséra rendkivili véltozds ment végbe. A fejlett
orszagokban 4&ltalanosan jellemz8 az értékvalsag
és az orientacios krizis, ami az ételvéalasztasban
is megmutatkozik (Tary K. 2008). Az egészséges
életmdd gyakorlata lassan terjed el a koztudatban.
A tarsadalomban megfigyelhet6 az Un. egészség-
paradoxon, mely szerint egyre tobbet hidunk a he-
lyes taplalkozasrol, egyre tobbet beszéliink réla
amindennapokban, azonban mégis keveset tesziink
érte (Lantos 2010).

Napjainkban jellemz6, hogy a hagyoméanyos
étkezési keretek felbomlottak, Uj szokéasok és
rendszerek jottek létre. Kialakultak ugynevezett
food-trendek, melyek a szerint kategorizéltak, hogy
az ételfogyasztas értékorientacidja modem vagy
tradicionalis, illetve lassi vagy gyors tempéban
torténik (Tordesik 2007). Az egészséges életmdd
egyre inkébb a primer prevenci6 iranydba mozdul,
egyfajta trendként érvényesil a tarsadalomban.
Maga az egészség mara hatékony eladasi hivészova
valt, érintve a legtébb élet- és fogyasztasi teriiletet.
Tor6esik kiemeli, hogy az egészségmagatartast
meghatarozé tényezék kozt hangsulyos a taplal-
kozas témakore, és az ételek funkcionalis oldala is
tobb figyelmet kap (Térécesik 2015). Ugyanakkor
Aikman el al. (2006) koréabbi kutatdsokkal 6ssz-
hangban azt allitjak, hogy a fogyaszték nincsenek
tisztaban az ételek tdpanyag-0sszetételével, tovabba
nem foglalkoznak vele egy étel egészségességé-
nek meghatarozasakor. Jelent6s probléma, hogy
a fogyasztok egészségtudatossaga szelektivnek
mondhat6. Altalaban meg tudnak nevezni néhany
egészségesnek vélt élelmiszert, azonban kevesen
tudjak megindokolni, hogy azok miért egészsé-
gesek (Furediné Kovacs 2008). Bar az egészség
trendje Magyarorszagon is megjelent, azonban az
egészségvédd élelmiszerek csak tudatos élelmi-
szerfogyasztoi magatartas melled képesek kifejteni
pozitiv hatasukat (Racz 2013).

Magyarorszagon, 2010-ben 1000 milliard
forintban kifejezhet6 veszteséget okozott az egész-
ségtelen étrend és a dohényzés (Vitrai - Varséanyi
2015). A testtdmeg-index alapjan a feln6tt magyar
lakossag kozel kétharmada talsulyos, vagy elhi-
zott. A 18-34 éves korosztaly esetében a férfiak
32%-a, a n6knek pedig 33%-a tartozik e kategori-
aba, s az életkor el6rehaladtaval ez az arany egyre
magasabb (Otép 2014). A GfK Etkezési szokasok
tanulméanyéanak legutébbi adatai szerint az élel-
miszervasarlasnal a legfontosabb szempont a jé
mindség és az ar. A mindségi paraméterek koziil
az élelmiszerek egészségessége iranti igény hata-
rozottanjelenik meg pl. az adalékanyagok (mester-
séges szinezék, tartositoszer) elutasitasaban. Ezzel
egyidejlileg a fogyasztoknak kevésbé szamit a zsir-
és a szénhidrattartalom, tovabba a biotermékeket is
kevesen keresik (G1K 2016).

Az egy f6re juté baromfihis-fogyasztas aranya
az 0Osszes husfogyasztasb6l 45% volt 2013-ban
(KSH 2015). 2014-ben 58,6 kg-ot tett ki az egy
fére jutdé hus- és 3,7 kg-ot a halfogyasztas, ami az
elmuilt évtizedhez képest folyamatosan csdkkend
tendenciat mutatott (KSH 2016).

Kutatasunk legfontosabb célkitlizése az volt,
hogy feltaljuk, vajon miként valtoztak a fogyasz-
téi preferencidk és attitlidok a husfogyasztassal
kapcsolatban a fiatal felnétt korosztaly kdrében.
A husfogyasztési szokasok vizsgalataval megfi-
gyelhet6ek bizonyos étkezési tendenciak, melyek
Osszefliggést mutatnak a testtémeg-indexszel,
valamint az altalanos 6nértékeléssel. Felmérésink
alapjan megallapithaté a hasfélék egészségessé-
gének, valamint a krénikus betegségekkel kap-
csolatos dsszefliggésének fogyasztéi megitélése.
Feltarasra kerll a kulonbdzé huskészitmények
irdnti preferencia, valamint a hisfogyasztok evési
attit(idjeinek jellemz&i az adott korosztalyban.

A MINTA ES A MODSZERTAN

Kvantitativ kutatdsunkat kérddives megkérdezés-
sel végeztik, egyetemi hallgatok korében, szemé-
lyes megkérdezéssel. Vizsgalati mintdnkban 500
fé vett részt. Az adatok elemzése utan osszeha-
sonlitast végeztiink a korabbi kutatéds (2011) ered-
ményeivel, amelyben 461 f6 valaszolt a kérdése-
inkre. A minta mindkét esetben reprezentativ volt
a Debreceni Egyetem hallgatéinak nem szerinti
megoszlaséra, tovabba a 2016. évi vizsgalat soran
rétegzett mintavételi eljarast alkalmaztunk az
egyes szakokra vonatkoztatva. A kérd6ives meg-
kérdezés anonim médon tortént.
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Az egyénileg osszedllitott kérdéssorban don-
téen mar kordbban validalt allitasokat, un. ,ite-
meket” hasznaltunk fel, melyeket a hasfogyasz-
tasra vonatkozdan fogalmaztunk &t (Szakaly 2009,
Balogh 2010). Néhany demogréfiai adat mellett
rékérdeztink a vélaszad6k testmagassagara és test-
tdmegére, melyb6l testtomeg-indexet szdmoltunk.
A tovébbiakban a huasfélék vésérlasa soran fontos
szempontokra, majd a haskészitmények és hasfé-
lIék fogyasztasanak gyakorisagéara kérdeztiink ra.
Ezek utan egy 1-t6l 7-ig terjedd skalan allitdsokat
fogalmazhink meg a huasfélék egészségességére,
eredetére, krénikus betegségekre gyakorolt hatasa-
ra, és magara az egészséges taplalkozasra vonat-
kozéan.

A kérd6iv kdvetkez6 részét a Rosenberg-féle
onértékelési skala alkotta, ami az é&ltalanos on-
értékelést méri, az onelfogadasra és 6nmagunk
értékességére vonatkozé A&llitsok segitségével.
A pozitiv és negativ oldalr6l megfogalmazott
tételek egymaést kiegészitve adnak kiegyensulyo-
zott képet a vélaszaddé globélis onértékelésérél.
A viélaszadas négyfokozati Likert-tipust skalan
tortént (teljesen egyet ért; egyet ért; nem ért egyet;
egyaltalan nem ért egyet). A skéla 10 allitast foglal
magaban, 5normal pontozasu és 5 forditott ponto-
z4sU tétellel (Keller 2009). Ez a kérdésblokk nem
tekintheté a vizsgélat alappillérének, azonban az
eredmények interpretalasa sordn bemutatott 6ssze-
fuggések szempontjabo6l hasznos eleme kutat-
sunknak.

A kérd6iv harmadik részét az Evési Attitl-
dok Tesztje (roviditett valtozat) [EAT] képezte.
Az eredeti 40 tételes valtozatban szerepel egy.
amenstruaciéra vonatkoz6 allitas, s mivel a férfiak
szempontjabdél e kérdés felesleges, a roviditett
véltozatot alkalmaztuk. A kérdGiv 26 allitast tartal-
mazott. A valaszok egyenes pontozéslak, egyetlen
forditott tétel szerepel az allitasok kozott. A maxi-
malis pontszdm a tesztben 78 pont, a patoldgias
attitidoket jelentd tartomény > 19 pont. Ez alapjan
két csoportot kilonithetiink el: < 20 pont alacsony
kockézattak, > 20 pont magas kockazattak (Tdry,
2005).

Eredményeink feldolgozdsa sordn az egyé-
nileg 0Osszedllitott kérdésekre és az EAT
tesztre f6komponenseket képeztink, s ezeket
tovabbi tényez6k &sszefiiggésében vizsgéltuk.
Az egyénileg 0&sszedllitott kérdéssorban azon
allitasokra, melyekre fokomponenseket képez-
tink, megvizsgaltuk, vajon hogyan alakulnak
a vélaszadasi atlagok mind a teljes mintan, mind
a nemek szerinti almintdkon. A véltoz6k normalis
eloszlasat Kolmogorov-Smimov prébaval vizsgal-
tuk. Amely valtozék normalis eloszlastnak bizo-

nyultak, varianciaanalizis segitségével, amelyek
nem, Mann-Whitney prébaval keriltek elemzésre.
Anemek szerinti almintékat Spearmann-féle korre-
lacids vizsgalattal analizaltuk. A szamitasok elvég-
zéséhez az SPSS 22.0. programot hasznaltuk.

EREDMENYEK

Avizsgalati minta 56%-a né (N=279), 44%-a férfi
(N=221) volt, amely dsszhangban van a korabbi
felméréssel, ahol 60-40%-0s aranyban oszlott meg
a két nem. A testtdmeg-index eloszl&sat tekintve
az egyének 72%-a normal teststlyunak, 9%-a
sovanynak, 16%-a talsulyosnak, illetve 3%-a
elhizottnak vallotta magéat. A talstlyosak aranya
a 2011. évi mintadhoz képest nétt, mig a sovanyaké
csokkent. A husfélékb6l készilt ételek fogyasztasi
gyakorisaga alapjan megallapithato, hogy a valasz-
adok tébb mint fele napi rendszerességgel fogyaszt
hasételeket. A férfiak mind a 2011., mind a 2016.
évi felméréshen gyakrabban fogyasztottak husfé-
1ékb6l készilt ételeket, mint a nék.

Fogyasztéipreferenciak,
attit(idok a hasfogyasztassal
kapcsolatban

A minta teljes nagysagéat tekintve megallapithato,
hogy étlagosan a hasfélék frissessége a legfonto-
sabb szempont a fogyaszték szamara. Ezt kdveti az
egészséges taplalkozas és az ar, negyedik helyen
pedig az allatok tartasi kériilménye jelenik meg.
A fogyasztokat sajat bevallasuk szerint a reklam
befolyésolja legkevésbé a vasarlas soran. A 2011.
évi felmérésben az ar és a tartasi kériilmények még
megel6zték az egészséges taplalkozas fontossagat.

A néi és a férfi almintara lebontva megéllapit-
hat6, hogy mindkét szegmens a husfélék frisses-
ségét figyeli els6sorban vésarlaskor. A ndéknél
mésodik szempont az egészséges taplalkozas, amit
a megfeleld ar kovet. A férfiak ink&bb arérzéke-
nyek, naluk az egészséges taplalkozas figyelembe
vétele a harmadik helyen &ll. A rangsort tekintve
mindkét nemnél a husfélék ,,marketingje” (kisze-
relés-csomagoléas, majd a reklam) a&ll az utolsé
helyen.

A husfélék vésarlasat alapvetéen 3 dimenzio
hatdrozza meg: a termék egészségessége, a mar-
keting (reklam és csomagolas), és az ar, ez utdbbi
egy kilon tényezét alkot. A vasarlast befolyasold
tényezbket az |. tablazat szemlélteti.
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1. tdblazat: A véasarlast befolyasol6 tényez6kre kialakitott f6komponensek

Tényez6

Egészséges taplalkozés
Frissesség

Zsirossag

Hazai tennék

Reklam

Kiszerelés, csomagolas

Ar(Ft/kg)

Fé'komponens
1 2 3

0,801
0,717
0,714
0,646

0,870

0,654

0,918

Kaiser-Meier-Olkin mutat6: 0,728; Magyarazott varianciahanyad: 65,27%; Varimax rotaci6 alkalmazasa

Forrés: Sajat szerkesztés

A kovetkez6kben  megvizsgéaltuk,  hogy
a vélaszadok milyen gyakorisaggal fogyasztanak
a kiskereskedelmi forgalomban kaphaté huskeé-
szitményekbdl. A hiskészitmények kozil a sonka
fogyasztasa bizonyult a legnépszer(ibbnek, majd
ezt kovette a szaldmi, a kolbasz és a virsli. Amig
2011-ben a megkérdezettek a szalonnéat fogyasz-
tottdk a legkisebb gyakorisdggal, addig 2016-ban
mindkét nem a parizsit jel6lte meg a legkevéshé
preferalt terméknek. A férfiak és a n6k kulonbozé
gyakorisdggal fogyasztanak huskészitményeket.
A férfiaknal a szaldmi bizonyult a legnépszer(ibb

terméknek, a n6k korében viszont a sonka. A nék
asonka mellett atlagosan tébbet fogyasztanak virslit
és majkrémet, mint a férfiak. Ugyanez a ten-
dencia érvényesilt a 2011. évi felméréshen is.
Fékomponensek képzésével megallapitottuk, hogy
a sonka kulénallé csoportot képez a fogyasztashan,
mig a kolbész, a szalonna és a szalami &nallé kom-
ponensbe keriltek, akarcsak a felvagottak, a méja-
sok és a virslifélék. A huskészitmények fogyasztasi
gyakorisagéra kialakitott f6komponensek a 2. tab-
lazatban lathatok.

2. tdblazat: A huskészitmények fogyasztasi gyakorisagara kialakitott f6komponensek

Termék

Parizer, parizsi
Felvagottak

Virsli

Méjasok, majkrémek
Kolbész

Szalonna

Szalami

Sonka

Fé'komponens
1 2 3

0,834
0,744
0,654
0,529

0,889

0,808

0,650

0,920

Kaiser-Meier-Olkin mutatd: 0,679; Magyarazott varianciahanyad: 62,65%; Varimax rotacié alkalmazasa

Forrés: Sajat szerkesztés
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A tovabbiakban a husfélék egészségességére
vonatkoz6 fogyasztéi attitlidoket elemeztiik. Mind-
két nem kozel azonos ardnyban a halat tartja a leg-
egészségesebb kategéridnak. A nék kis mértékben
egészségesebbnek itélik a csirkehdst, mint a férfiak,
de ugyanez érvényes a pulykahusra is. Jellemz&en
a férfiak a vorés huasokat egészségesebbnek

vélik, mint a n6k. A husfélék egészségességének
megitélésére  vonatkozéan  f6komponenseket
képeztiink, mely alapjan harom csoportot kiloni-
tettlink el. Kutdn tényez6t alkotnak a vords hasok,
valamint a szarnyasok és a hal. A husfélék egészsé-
gességére kialakitott f6komponensek dsszetartoza-
st a 3. tAblazat mutatja.

3. tdblazat: A husfélék egészségességének megitélésére kialakitott f6komponensek

Husféle

Sertéshas
Marhahus
Csirkehus
Pulykahus
Hal

Fdkomponens
1 2 3
0,899
0,878
0,898
0,816
0,971

Kaiser-Meier-Olkin mutaté: 0,606; Magyarazott varianciahanyad: 81,09%; Varimax rotaci6 alkalmazasa

Forras: Sajat szerkesztés

Akdvetkez6 kérdés arra irdnyult, hogy megtud-
juk: vajon a vélaszadok hogyan vélekednek bizo-
nyos husfélék fogjasztasa és a kilonb6z6 krénikus
betegségek kockézatanak kapcsolatarél. A vélasz-
adok szerint a megfelel6 mértékd halfogyasztas

csokkenti leginkabb a krénikus betegségek koc-
kazatat, mig a vords husokrél kevéshé gondoljak
ugyanezt. A fékomponens elemzés eredményeként
az el6z6 tablazatban mar tapasztalt harmas tagozo-
dast kaptuk, amelyet a 4. tdblazat szemléltet.

4. tdblazat: A kiillénb6z6 hasfélék fogyasztasa
és a krénikus betegségek kozotti kapcsolat alapjan képzett f6komponensek

Husféle

Sertéshus

Marhahus
Csirkehus
Pulykahus
Hal

F&komponens
1 2 3
0,920
0,898
0,900
0,859
0,955

Kaiser-Meier-Olkin mutat6: 0,600; Magyarazott varianciahanyad: 85,15%; Varimax rotacié alkalmazasa

Forrés: Sajat szerkesztés
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Arényait tekintve valtozast tapasztaltunk a his-
fogyasztashan az 6t évvel ezel6tti felmérés eredmé-
nyeihez képest. A vélaszaddk sajatbevallasuk szerint
leginkdbb csirkehlst, ezt kovetben sertéshust,
halat, valamint marhahust fogyasztanak. A pulyka-
his fogyasztasa az dsszes megkérdezett és nemek
szerinti bontashan isutolsé helyen &ll, mig 2011 -ben

ez csak a férfi almintara volt érvényes. A korabbi
kutatéssal megegyez6en a férfiak inkédbb a voros,
mig a nék a fehér husokat preferdljak. Az egyes
hisfélék komponensek szerinti 0sszetartozasat
fogyasztéasi aranyuk alapjan az 5. tablazat szem-
1élteti.

5. tdblazat: Az egyes husfélék fogyasztasi aranyara kialakitott fékomponensek

Husféle

Pulykahus
Marhahus
Hal
Sertéshus

Csirkehus

F6komponens
1 2 3
0,713
0,689
0,667
0,918
0,943

Kaiser-Meier-Olkin mutat6: 0,5; Magyarazott varianciahanyad: 73,18%; Varimax rotécié alkalmazasa

Forras: Sajat szerkesztés
Evési attit(idok vizsgalata

Az evési attitlidok részletes vizsgélata érdekében
az Evési AttitGdok Tesztjére (roviditett valtozat)
fokomponenseket alakitottunk ki az &sszetartozod
vélaszcsoportok alapjan. Minden egyes csoport 1-1
tendencianak tekinthet6 az étkezéssel kapcsolatban.
A teljes tesztb6l harom allitas (,,Etelemet apré dara-
bokra vdgom”, ,,Szeretek taplalé ételdjdonségokat
kiprébalni”, ,Evés utdn hanyok™) kimaradt, mert

a fokomponensek egyiittesen téve nagyon kevés
informaciét magyaraztak meg ezekbdl a valtozok-
bol. A véltozék kommunalitdsa nagyon alacsony
volt. Ennek kdvetkezményeként a fékomponensek
altal megmagyarézott informaciomennyiség keve-
sebb lett volna. E harom tétel nem fliggott dssze
erésen egyik fékomponenssel sem, a kivételik utan
javult a modell magyaraz6 ereje. Az (EAT) rovidi-
tett véaltozatara kialakitott fokomponensek az al&bbi
modon alakultak (6. tablazat).

6. tAblazat: Az (EAT) roviditett valtozatara kialakitott f6komponensek

Kérdés
eatl
Sovényabb szeretnék lenni. 0,796
Rettegek az elhizéstol. 0,784
Aggaszt a gondolat, hogy héjas a testem. 0,744
Sportolas kdzben kalériat égetek el. 0,703
Aggodalom a taplalkozas. 0,495
Kerilom az evést, ha éhes vagyok. 0,487

Kerilom a cukortartalmi ételeket.

Diétas ételeket eszem.
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Fékomponens
eat2 eat3 eat4 eat5
0,805
0,802
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Magas szénhidrattartalmu ételek keriilése.
Diétazom.
Ismerem a kalériatartalmakat.

Van 6nuralmam az étkezéssel kapcsolat-
ban.

A taplalkozas uralja az életemet.
Falési rohamok.
Tal sok id6t szentelek a taplalkozasnak.

Tobb id6t vesz igénybe az evés, mint
mésnak.

Evés utan erés blintudatom van.
Szeretem, ha a gyomrom (res.

Evés utdn hanyasi késztetésem van.

0,755
0,682
0,627
0,468
0,681
0,662
0,623
0,536
0,457
0,689
0,652

Kaiser-Meier-Olkin mutatd: 0,828; Magyarazott varianciahanyad: 53,33%; Varimax rotacié alkalmazasa

Forrés: Sajat szerkesztés

Az eredmények szerint 5 dimenzi6 alakithat6 ki
az evési attitlidokre vonatkozéan. Az egyes fékom-
ponensek elnevezései a kovetkez6k:

Eatl= anorexias tendenciak
Eat2= diétéas tendenciadk

Eat3= ritualizalt evési tendencidk
Eat4d= bulimiés tendencidk

Eat5= kils6 kontrollos tendencidk

Erdemes megjegyezni, hogy amig a 2011. évi
felmérésben a teljes minta mindéssze 5%-&ban
lehetett kimutatni patoldgias jellemzéket (a teszt
6sszpontszama > 20), addig jelen kutatasban a koc-
kazati csoport a minta 15%-at tette ki. A szakiroda-
lom eltéré adatokat mutat az evési rendellenességek
gyakorisagérdl, mégis figyelemre mélt6 az arany
névekedése.

Nemek kozotti eltérések és sajatossagok

A vizsgalat soran dsszesen 20 f6komponenst képez-
tink a fogyasztasi szokasok, és az egyes husfélék
egészségi szempontbol torténé megitélése alap-
jan. Ezen tényez6khoz hozzavettik a testtomeg-
indexet, az 6nbizalom skalan elért értéket, tovabba

azt, hogy a fiatalok milyen gyakran fogyasztanak
hasételeket, valamint fontos-e szamukra az eredet
a csomagolason (igy @sszesen 24 tényez6t vizs-
galtunk). A kovetkez6kben levalogattuk a min-
tat két almintara a nemek alapjan. Az almintakra
vonatkozéan két tipusd elemzést végeztiink. EI6-
szor a nemek kozott vizsgéltuk a 24 tényez6
(f6komponensek és a BMI, az énbizalom skalan
elért érték, husfogyasztas gyakorisaga, eredet fon-
tossdga a csomagolason) étlagértékeinek kulénb-
ségeit. A fokomponensek normalis eloszlasu val-
tozok, ezért ezek vizsgalatara paraméteres ANOVA
elemzést hasznaltunk. A Rosenberg-féle 6nbizalom
skéla értéke nem bizonyult normélis eloszlastinak
az egymintds Kolmogorov-Smimov féle préba
szerint, ezért erre nem paraméteres elemzést alkal-
maztunk (Mann-Whitney préba). Annak érdeké-
ben, hogy feltarjuk a nemek szerinti killénbségeket,
az 0Osszes tényez6re Spearmann-féle korrelacids
vizsgalatot végeztink kiilon-kiilén a nemek szerint
almintdkban. A korrel4ciés vizsgalat a 24 tényezd
egymas kozotti Osszefliggéseire is ravilagitott
nemenkénti bontasban.
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A kutatas legfontosabb megéllapitasai
a nemek kozotti eltérés alapjan

1 A n6k BMI értéke alacsonyabb, ritkdbban
fogyasztanak husételt, fontosabb szdmukra a hisfé-
1ék eredetének megjeldlése.

2. A férfiak &ltalanos ©nbizalma magasabb,
kevéshé jellemzdek rajuk az anorexias tendenciak.

3. A fogyasztast befolydsol6 tényez6k kozil
a n6k szémara sokkal fontosabb az egészséges tap-
lalkozés, a termék frissessége, zsirtartalma, vala-
mint annak eredete (hazai termék).

4. Akolbész, a szalonna és szalami fogyasztasa
gyakoribb a férfiaknal.

5. A férfiak szerint a marha- és a sertéshis
az egészségesebb hisfélék, mig a nék ezt ink&bb
a baromfihusfélékrél gondoljék.

6. A n6k szerint a krénikus betegségek kocka-
zatét a csirke- és a pulykahls fogyasztasa inkabb
csokkenti, mint a férfiak szerint.

7. A n6k inkébb csirkeételeket fogyasztanak
éves atlaghan, mig a férfiak a tobbi hasfélébdl
esznek tobbet.

A néi alminta sajatossagai

Az étkezési attitlidok szempontjabdl az anorexias
tendencidk megnyilvanuldsa (az elhizastél valo6
félelem miatt) magasabb BMI-indexszel jar egyutt
a vizsgalati mintdban. Ugyanez a megéllapitas
érvényesilt az ot évvel ezel6tti felmérés soran is.
Az anorexias tendenciak megjelenése akkor ala-
csonyabb dnbizalommal, valamint kevésbé gyakori
hiusfogyasztassal is kapcsolatban &llt. A 2016. évi
vizsgalatban ilyen désszefiiggés nem volt kimutat-
hat6. A kiilsé kontrollos étkezési tendencidk esetén
alacsonyabb testtdmeg-index jellemz6. Ez annak
tudhaté be, hogy ezek a személyek az étkezéssel
kapcsolatosan kiils6 nyomast éreznek. Megalla-
pithaté tovabba, hogy minél fontosabb a valasz-
addknak a vasarlas soran a tennék egészségessége,
frissessége, zsirtartalma, valamint eredete, annal
er6teljesebben jelenik meg a diétéas tendencia.

Azok a valaszadok, akik a sertés- és marha-
hist egészségesnek tartjak, magasabb aranyban
fogyasztanak kolbaszt, szalamit és szalonnat,
valamint éves atlagban sertéshist. Azok a nék,
akik gyakrabban fogyasztanak sertéshist, nagyobb
aranyban vélekednek gy, hogy a sertéshusnak pro-
tektiv szerepe van a kronikus betegségek kialakula-
sdval szemben.

3.3.3. Aférfi alminta sajatossagai

A férfiaknal megallapithatjuk, hogy minél maga-
sabb az dnbizalmuk, annal kevéshé jellemz6 rajuk
a ritualizalt étkezési tendencia, azaz, hogy a taplal-
kozés egyfajta ritusként jelenik meg az életiikben.
A nékkel megegyezéen, kiilsé6 kontrollos étkezési
tendenciak esetén alacsonyabb testtomeg-indexszel
jellemezhetéek. Azok, akik tobb felvagottat, maj-
krémet és virslit fogyasztanak, nem vagy kevéshé
jellemezhetéek diétds tendencidkkal az étkezési
attit(id alapjan. Ezt a csoportot a vasarlast meghata-
roz6 tényez6k kozil kevéshé befolyasolja a termék
frissessége, egészségessége, zsirtartalma, valamint
eredete. Akiknél a vésérlast meghatérozé ténye-
z6k kozil a fent emlitett szempontok fontosak,
azok ink&bb gondoljdk egészségesnek a csirke- és
pulykahust. A kolbasz, a szalonna és a szalami
fogyasztasa magasabb sertéshis-fogyasztassal jar
egyltt. A nékkel megegyezben azok a férfiak, akik
gyakrabban fogyasztanak sertéshust, inkabb véle-
kednek ugy, hogy a sertéshisnak protektiv szerepe
van a krénikus betegségek kialakuldsaval szemben.

A 2011. évi felmérésben a ritualizalt étkezési
tendenciak korreléltak a legtobb tényez6ével a férfiak
esetén. Pozitiv kapcsolat volt kimutathat6 a has-
fogyasztas gyakorisagéaval, ami két tényez6 miatt
is érdekes. Egyrészt azok a férfiak, akik gyak-
rabban ettek huasféléket (naponta t6bbszor), azok
tobb id6t szantak az étkezésre, masrészt kevéshé
volt uralmuk az étkezés folott. A ritualizalt evési
tendencidk negativan korreldltak az 6sszes tob-
bi evési attitlidre kialakitott f6komponenssel, de
kiléndsen a bulimias tendenciakkal és a kiilsé kont-
rollos tendencidkkal. Mindez azt jelenti, hogy aki
eleve tobb id6t szentel az evésre, és kevésbé van
onuralma az evés felett, azokat kevesebb kuls6
nyomas éri az irdnyba, hogy egyen. Jelen felmérés-
ben ilyen 6sszefliggés nem volt kimutathaté.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A kutatas eredményei alapjan altalanossdgban meg-
allapithatd, hogy a husfogyasztasi szokésok, a his-
félék preferenciéi és az egyéb valtozok, mint a nem,
a BMI, a Rosenberg- és EAT skélakon elért pont-
szam kozott kilonbozd szignifikans dsszefliggések
voltak kimutathatok.

A felmérés igazolja az egészség-paradoxon
tarsadalmi jelenlétét. Annak ellenére, hogy a fiatal
feln6ttek korében az egészségtudatos taplalkozas
fontossaga - sajat bevallasuk alapjan - hangsulyo-
san megjelenik, nétt a tdlstlyosak és az elhizottak
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szdma. A termékek ara jelentds tényez6 a vasarla-
sok soran, azonban a huaskészitmény ek'husételek
fogyasztoi megitélésével nem mutatott dsszefug-
gést. A fogyasztok tovabbra is a halfogyasztast ité-
lik meg leginkabb pozitivan az egészségmegdrzés
szempontjabol, azonban a kordbbi mintdban egysé-
gesebben nyilvanult meg ez az attit(id.

Nemek szerint vizsgalva az eredményeket kije-
lenthetd. hogy' a n6k szadméra lényegesen fonto-
sabbak a vésérlast befolyasol6 tényez6k kézil az
egészségesség, a termék frissessége, zsirtartalma
és eredete. Erdemes megjegyezni, hogy a korabbi
felmérésben az ar, valamint a ,,marketing” (kiszere-
lés-csomagolas és reklam) meghatarozébb szerep-
pel birt a n6k szdmara. Mindkét felmérésh6l (2011
és 2016) az derdl ki, hogy a férfiak testtémeg-
indexe atlagosan magasabb. Jellemzé rajuk, hogy
a nbknél gyakrabban fogyasztanak husételeket.
Mindemellett az altalanos onértékelésiik is jobb,
csaklgy, mint az 6t évvel ezel6tti mintdban. A n6k
inkdbb fehér hasokat fogyasztanak, mig a férfiak
asztalara gyakrabban kerill sertés- és marhahtsbol
készilt étel.

Elgondolkodtatd tovabba, hogy az elhizas
novekedése mellett a vizsgalt mintdban magasabb
az EAT teszt kock&zati csoportjanak arénya is.
A késébbiek soran érdemes lenne megvizsgalni,
hogy a kockézati csoport attitlidjei miként kulén-
boznek a vaséarlast meghatarozo tényezdk, valamint
a fogyasztési preferenciék tilkrében. Mivel a kocka-
zati csoport viszonylag alacsony elemszadma, ezért
jelen kutatasban e kérdéskor nem kerdilt targyalésra.
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Connection between meat consumption habits
and eating attitudes of the young adult age group

THE PURPOSE OFTHE STUDY

In the last decades consumer culture and shopping behaviour have significantly transformed in the
whole world, including Hungary. Consumers are increasingly careful about having healthier diets
to avoid chronic diseases connected to improper way of life. Our aim was to prepare a comparative
study to explore the young adults’ shopping- and consumption habits, as well as eating attitudes
with respect to meat consumption. In our research a survey that was carried out five years ago was
repeated among university students.

APPLIED METHODOLOGY

In the research the personal variety of questioning by questionnaire was applied. Altogether 961
students were involved in the survey, 461 students in 2011 and 500 students in 2016. Besides the
individually compiled questions, the Rosenberg's self-assessment scale and the short version of the
EAT test were applied. Main components were formed for the individually compiled questions and
the EAT test which were examined in the context of other factors on the whole sample, as well as on
the subsamples according to genders.

THE MOST IMPORTANT RESULTS

Considering the total size of the sample, it can be stated that for the consumers it is the freshness of
the different types of meat that is the most important aspect in their choice. Inthe sample 0f 2016, the
most important factor influencing the purchase of women is healthiness. According to the results of
the survey in 2011, price and animal welfare (the conditions in which animals are kept) came before
the importance of healthy nutrition. But in 2016, healthy nutrition became the first influencing factor
among women and the second one among men. This result clearly shows that today's health-trend
has a significant influence on the behaviour of the young adults.

PRACTICAL PROPOSALS

The survey of 2016 justifies the social presence of the health-paradox. Although young adults
claim that health-conscious diet is important to them, the number of overweight and fat adults has
increased compared to 2011. Young people are susceptible to having a health-conscious diet, but
consumer misconceptions result in paradoxical-behaviour with them. If we find the appropriate
information channel and give them trustworthy information, then this contradictory attitude could
be decreased significantly.

Keywords: meat consumption, eating attitudes, eating trends
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A MARKETING &
MENEDZSMENT

folyéirat a hazai marketing és menedzs-
ment szakma elsé szamu, a Pécsi Tudo-
manyegyetem  gondozasadban negyed-
évente, magyar nyelven, nyomtatott és
online formaban megjelené tudomanyos
folyoirata, melyben a gazdalkodastudoma-
nyok aktualis irasai, gyakorlati alkalma-
zasai, kutatasi eredményei jelennek meg
doktori fokozatszerzés el6tt allok, mar foko-
zattal rendelkez6 és magasabb tudoma-
nyos szintekre torék tollabol.

A folyéiratban megjelend cikkeket az angol
nyelvi EBSCO, illetve a magyar nyelv(
MATARKA szemlézi. A Marketing&Menedzs-
ment folydirat célja, hogy interdiszciplinaris
lapként tuddsitson a hazai kutaték tudo-
manyos eredményeir6l, kutatasi el6rehala-
dasardl. A folydirat fenti célok szellemében
fogad tanulmanyokat megjelenésre mind
a marketing, mind a menedzsment és
pénziigy tudomanyok teriletérdl.

A folyGirat Szerkeszt6bizottsdga a 2017.
évi lapszamok tekintetében mind empiri-
kus, mind koncepciondlis tanulmanyokat
vara marketing, a menedzsment, valamint
a pénzulgy teruletérdl.

A szerz6i Utmutaté alapjan elkészitett
angol vagy magyar nyelv(i kéziratokat az
mm@ktk.pte.hu cimre kérjik kuldeni. A
Marketing & Menedzsment folydirat a Szer-
keszt6bizottsag tudomanyos mindsitéssel
rendelkez6 tagjai altal lektoralt cikkeket
kozol a kettds vak lektoralas modszerét al-
kalmazva, vagyis a lektor szamara a szer-
206, a szerz6 szamara a lektor ismeretlen.

Korabbi szadmaink, kilénszamaink
elérhetéek a Marketing & Menedzs-
ment folydirat honlapjan:

http://mm.ktk.pte.hu

B&vebb informacio:
http://mm.ktk.pte.hu
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EGYESULET A MARKETING OKTATASERT ES
KUTATASERT, AZAZ EMOK.

Az Egyesiilet céljai:

A marketingszemlélet elterjesztése, a marketingszakma ismert-
ségének, elismertségének ndévelése, a marketingoktatas és
kutatas fejlesztése, gyakorlati eredményességének erdsitése a
véllalkozdsokndl, intézményeknél, a széles kézvélemény meg-
itélésében.

A hazai fels6- és kdzépfoku oktatasi intézményeknél, képzd val-
lalkozdsoknal folyd oktatdsi tevékenység szakmai tamogatasa,
a képzés gyakorlatorientaltsagat szolgalé programok, szakmai
egyuttm(ikddések szervezése.

Szakmai, tudomanyos kiadvanyok megjelentetése.

Szakmai rendezvények, konferenciak, kiallitasok szervezése.

A hazai marketing oktatas és kutatas hagyomanyainak apolésa.
A marketingképzéseken végzett hallgatok szakmai egyuttm -
kédésének, tovabbképzésének, munkahelyi beilleszkedésének
segitése.

A munkaerdpiacon hatranyos helyzetl rétegek foglalkoztatasa-
nak el6segitése. A fenti cél érdekében marketing akciok kezde-
ményezése.

Szakmai kapcsolatok kiépitése a marketingszakma hasonld cé-
lokkal, feladatokkal bir6 hazai és nemzetkdzi szervezeteivel.

A fogyasztovédelem és a felel6s marketingkoncepcié fontossa-
ganak hangsulyozasa, és terjesztése a marketingoktatasban és
kutatasban, a vallalkozéi és intézményi szféraban és a széles
kdzvélemény korében.

Tovabbi informacié és tagfelvétel:
https://emok.hu
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