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PRONAY Szabolcs

UJ MEGOLDASOK A FOGYASZTOI
MAGATARTAS TENDENCIAINAK
VIZSGALATARA

KORREFERATUM TOROCSIK MARIA WA FOGYASZTOI
MAGATARTAS UJ TENDENCIAI” CIMU MUVEHEZ

Torocsik Maria ,,A fogyasztéi magatartas 1j tendencidi” cimi munkajaban egy atfogé betekintést ad a
posztmodern fogyasztéi tarsadalomba. E vilagban a dinamikusan valtozé kiornyezethez alkalmazkodni
igyekvo, vagyai és félelmei altal vezérelt fogyaszto képe rajzolodik ki, akit folyamatos megfelelni és megmu-
tatni akaras, valamint a Jozsef Attila-i ,,elvegyiiltem és kivaltam” érzés jellemez.

A szerzd jelen tanulmanyaban tovabbi szempontokkal kivanja kiegésziteni a Torocsik Maria megallapita-
sait, igy kozelebb jutva az altala feltett kérdések megvalaszolasahoz. E célbdl a fogyasztéi magatartas nem-
zetkozi szakirodalmi trendjeit veti 6ssze Torocsik megallapitasaival, illetve egy j fogyasztoi trendkutatasi
eszkoz, a Google Trends alkalmazasat mutatja be. Teszi ezt azzal a szandékkal, hogy Tor6csik gondolata-
it alatamassza, illetve kiegészitse az altala meghatarozott célrendszerhez igazodoéan, miszerint: ,,Tegyiink
most kisérletet arra, hogy a marketinggondolkodas jellemzdit, a kutatok publikdcios tevékenységének siiriiso-
dési pontjait, a gyakorlat megolddsra vdro kérdéseit és reakcioit vegyiik sorra.”

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, trendkutatas, marketingkutatasi-médszertan

Toréesik  tanulmanydban fog- 1. dbra
lalkozik azzal, miként alakul a A fogyaszt6i magatartas témainak alakulasa az elmilt
marketing, és a marketing f6bb 40 évben a Journal of Consumer Research-ben

témdit tekintve meghatdroz egy

relevans fejlodési vonulatot, me- e e rr— Fompasmaa e s Cyemeka fogyatetics
lyet az aldbbiakban nemzetk6zi ’
szakirodalmi kontextusba he- :
lyezve kivanok validdlni. Ehhez ; oniills, oyl P e T B e
a ngyaSZtéi I‘nagatartés tudo- ; Kérnyezeti hatdsok Erzelmek hatasa a dontéshozatalra Csaladi dontéshozatal Meméria
manyteriiletének  legfontosabb )
folydiratdban, a Journal of Con- ¢ L )
sumer Research-ben az elmdilt S e
40 évben megjelent 16 f6 téma

id6ébeli valtozdsat mutatom be
Wang és szerzbtdrsainak (2015) e . el DadlE el S ! Sl
munkéjéra témaSZkOdva, akik a Vasarloi elégedettség * “:(eresésimdsmek T ('iwkommlléscélok. ;érsas;der:tités.befoivé.saaﬂ&nhésle
folyéirat elmult 40 évének min- "
den szamat megvizsgaltak adat-
banydszati mddszerrel. A témak
népszerliségének valtozasat az 1.
abra szemlélteti.

Eréforras-korlatok

Forrds: Wang et al. (2015, p. 11.) alapjdn sajdt szerkesztés
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A fent emlitett, Torécsik altal meghatarozott ,,rele-
vdns fejlddési vonulatot” 6sszevetve az 1. abrén illuszt-
ralt témdk iddbeli alakuldsaval, igazolhatjuk Torécsik
gondolatmenetét az aldbbiak szerint (dolttel szedve
Tordesik gondolata, zardjelben az 1. dbrdn 1év6 témak
id6beli alakuldsa): ,, kezdtiink a meglévd termékek for-
galmdt generdlo rekldmmal (,,rekldm” kiugrd, majd
csokkend jelentdsége), a rekldmértelmezésekkel, hatds-
vizsgdlatokkal (,,meggy6zE€s” és ,,memoria” valtozo, de
csokkent a jelentésége). Majd jottek a termékek, foképp
az uj termékek, az innovdciok, a termékdontések, az
életgorbe-vizsgdlatok (,,csalddi dontéshozatal” kiugro,
majd eltling jelentdsége). Ezutdn a kapcsolodo és on-
dllosulo szolgdltatdsok ideje kovetkezett az elégedett-
séggel (,vasarloi elégedettség” novekvo jelentdséggel),
a vevéerték kidolgozdsdval, majd kovetkezett az élmé-
nyek kiemelése (,.érzelmek hatdsa a dontéshozatalra”
kiugré jelentdsége),, az on-line és az off-line média
és az ambient marketing dltal kozvetitett izgalommal
(,,kornyezeti hatasok” novekvd jelentdsége), ma pedig
az ,,emberfogyasztds” jelent meg” az (,,0nkontroll és
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célok”, valamint a ,.tarsas identitds befolydsdnak” kiug-
16 jelentGsége). A fentiek tiikrében a Journal of Consu-
mer Researchben feldolgozott témdk alakulédsa igazolta
Tordesik gondolatmenetét — taldn csak az innovaciok
esetében érezhetiink némi bizonytalansagot.

Tordesik a félelem, a szegénység €s a lecsiszas té-
madinak vizsgdlata sordn veti fel, hogy vajon a marke-
ting akkor egy alapvetden pozitiv bedllitottsdggal jelle-
mezhetd tudomdnyteriilet, vagy a szakma csak negligdl
problémdkat, kevésbé attraktiv csoportokat. Ennek
vizsgélatdhoz szintén a Journal of Consumer Resear-
ch elemzéséhez nytlok, azonban immaron mas szem-
pontbdl, az egyes marketingteriiletek idobeli alakuldsa
helyett éltalanosan a szakmai kozvélemény altal vizs-
gélt témakat, csoportokat és alkalmazott mddszereket
mutatom be. Ehhez Rapp és Hill (2014) tanulménydra
tdmaszkodom, akik vizsgdlatuk sordn az elmult 40 év
Osszes Journal of Consumer Research cikkét négy di-
menzidé mentén kategorizaltak: a vizsgélt téma, a mdd-
szertan, a minta és a kutatds helyszine. Eredményeiket
az I. tabldzat szemlélteti.

1. tabldzat

A Journal of Consumer Research elmiilt 40 évben megjelent cikkeinek sajatossagai

Vizsgélati szempont Gyakorisag Népszertisége az elmilt 40 évben
A cikk témateriilete
Marketingmenedzsment 619 Csokkent
Fogyasztdi vdlasztas és dontéshozatal 1045™ Tovéabb novelte dominancidjat
Alkalmazott fogyasztéi magatartds és kozpolitika 221 Visszaesés utdn tjra magdara taldlt
Szocioldgiai perspektivdk 397 Novekedett
Moddszertani témak 120 Csokkent
A cikkben alkalmazott médszertan
Kvalitativ kutatas 212 Stagnalt
Kvantitativ kutatds 457 Csokkent
Kisérletes modszertan 1129™ Dinamikusan novekedett

Koncepciondlis modellalkotds 172 Csokkent

Analitikus modellalkotds 32 Stagnalt

Minta

Egyetemi hallgatok 1022™ Dinamikusan novekedett
Altalanos tarsadalomi 602 Csokkenés utdn magdra taldlt
Témaspecifikus populdcio 249 Csokkent

A kutatas helyszine

Fejlett orszagok™ (pl. USA, Magyarorszag) 1595 Stagnalt

Kozepesen fejlett orszdgok (pl. Roménia) 17 Stagnalt

Alacsonyan fejlett orszagok (pl. Thaifold) 40 Stagnalt

Fejletlen orszdgok (pl. Niger) 3 Stagnalt

*A SzerzOk itt a fejlettségre a ,,human development” kifejezést alkalmaztik, az dltaldnos ,,fejlett orszagok™ fogalomtdl eltérd ez a kategoéria — példdul hazdnk

is ebben a kategdridban foglal helyet.
**Az aldbb elemzett sajatossagok.
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A fentiek alapjan tdgy tlinik, a Tor6csik dltal felve-
tett dilemma igenis valds, a kép pedig igen lehangol6-
nak latszik. A fogyaszt6i magatartds kutatdsain beliil
szinte kizardlag a fejlett orszagok fogyasztdi dontésho-
zatalat vizsgdltdk specifikus populacidk (pl. szegények,
kisebbségek) helyett egyetemi hallgatokon, kisérletes
modszertannal. Ez az eredmény felhivja a figyelmet
arra is, hogy a fogyasztéi magatartas kutatdsdnak meg-
allapitdsai gyakran kevésbé dltalanosithatdak — kiilono-
sen igaz ez, ha sziikebb, rejtettebb, illetve a tarsadalmi
spektrum valamelyik szélén 1év csoportrdl van szo.

A markahoz kapcsolodé érzelmek el6térbe keriilése

A fenti tematikus evolicidt végigkdvetve egy sajitos
helyzetképhez jutunk, mely Tor6csik megfogalmaza-
sdban a posztmodern a széttoredezettséget, egyben az
elbizonytalanodast hozta magaval. Ebben a vilagban a
fogyasztok és a fogyasztds Uj értelmet nyert (Hetesi et
al., 2007), a markdknak egyre nagyobb a jelent6ségiik,
de mar nemcsak mint a mindség vagy stitus jelzoje
(Belk, 1996; Holt, 1998), hanem mint a fogyasztéhoz
kotdéds szimbolikus entitasok (Hofmeister-T6th, 2008;
Toro6esik, 2011).

A vasarlasi dontések beliil né az emociondlis té-
nyez6k dontésre gyakorolt hatdsdnak ardnya, egyre na-
gyobb jelentdséget kapnak a markahoz fiz6d6 érzelmek
(Batra et al., 2012). A markdkhoz valé érzelmi kot6dés
a szakirodalmon beliil el6szor a ,,markaviszony-elmé-
let” (brand relationship theory) keretén beliil jelent meg
(Fournier, 1998), majd Roberts (2004) kényve nyoman
a Lovemarks (szeretetmdrkdk) kifejezés 4ltal valt fel-
kapottd. A mdrkaszeretetet a pozitiv szdjreklammal, a

vAacids arral és a kellemetlen mérkaélmények jobb tole-
ralasaval hozzak osszefiiggésbe (Thomson et al., 2005).
Az értelmezések azonban gyakran nem kovetkezetesek.
Batra és szerz6tarsai (2012) hivjak fel a figyelmet arra,
hogy e teriilet vizsgalatandl érdemes a markaszerete-
tet elkiiloniteni a személyekhez kapcsol6dé szeretettdl,
tovdbbd ezt nem érzelemként (emotion), hanem kap-
csolatként (relationship) kezelve, jobban meg tudjuk
ragadni a lényegét. A marka lehet érzelem kozvetitGje
is, példdul ajaindékozds esetén. Fuchs és szerzotdrsai
(2015) ezt a kézmiives termékek kapcsan vizsgaltak,
és arra jutottak, hogy a fogyaszték pozitivabb attittid-
del viseltetnek e termékek irdnt, mivel azt érzik, hogy
ezek szimbolikusan ,,szeretetet tartalmaznak”, igy kii-
16ndsen alkalmasak szeretteinknek szdnt ajandékként
(Fuchs et al., 2015).

Erdemes azonban megemliteni, hogy a marka-fo-

tud megjelenni. Kim és Kramer (2015) szerint a szo-
kasosan vizsgalt ,,marka, mint partner” viszony helyett
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érdemes a ,,marka, mint szolga™ viszonyt is vizsgdlni,
- hiszen ez ut6bbi az antropomorfizlt markdk esetében
- a vizsgalt materialista fogyaszték esetében vonzébb.
- Vagyis napjaink fogyasztéi nem feltétleniil ,,szeretet-
- mdrkdkra” vagynak, hanem bizonyos esetekben ,,szol-

gamarkakra” is.

A fogyasztéi magatartds jellemz6 trendjeinek atte-
kintése utdn a kovetkezbkben e trendek feltardsdhoz
haszndlhato 1j eszkoz bemutatdsaval kivanom Tordcsik
tovabbi megdllapitasait kiegésziteni, illetve aldtdmasz-
tani.

A Google Trends, mint a trendkutatok ,,baratja”

Napjainkra a trendkutatdsok egy uj forrdssal gyarapod-
tak. A XXI. szdzad fogyasztdja az on-line térben éli éle-
tének jelentds részét és az on-line kozosséghez fordul

. tandcsért is. A ,,Google a baratod”, illetve a ,,meggug-
- lizom” 4ltaldnosan ismert jelszavak jol jelzik ezt a do-
- minancidt. A legdjabb nemzetkozi kutatdsok azonban
- a Google eszkozeinek tudoményos alkalmazhatGsagat

is bizonyitottdk. Ginsberg és szerzbtarsainak (2009)
Nature-ben megjelent epidemioldgiai témdju cikke volt
az els6 nagyhatdsu irds e téren. A cikkben igazoltdk a
jarvanyterjedés és a betegséghez kapcsolodd tipikus
Google kerestszavak Osszefiiggéseit, vagyis azt, hogy
a Google Trends alkamazds segitségével hatékonyan
lehet monitorozni, s6t prognosztizdlni a jarvany (ki)
alakuldsdt. Az alkalmazdst azéta sikeresen hasznaltak
ingatlanpiaci elorejelzések (Wu — Brynjolfsson, 2009),
lakossagi kiaddsok alakuldsa (Vosen — Schmidt, 2011)
és részvényarfolyamok progndzisa (Da et al., 2011) te-

i rén is.
madrkalojalitdssal (Fournier, 1998), a magasabb rezer-

2015-ben pedig Du és szerzotarsai (2015) marke-

tingkutatdsi célu felhaszndldsat is igazoltak a Google
. Trends alkalmazasnak. A szerz6k az autdpiacon empi-

rikusan igazoltdk, hogy az autd termékattribuitumaira
(fogyasztds, fenntartdsi koltségek stb.) vonatkozé Goog-
le-keresések korreldlnak ezen attribitumok dontési fo-
lyamatban betoltott szerepének jelentSségével, igy haté-
kony elorejelz6i a fogyasztdi dontéseknek.

Habar szamos on-line kereséseket elemz szolgalta-
tds ismert (pl. attensity.com, converseOn.com, convers-
ation.com), ezek koziil mégis az ingyenesen elérhetd
Google Trends a legalkalmasabb. Egyrészt azért, mert
a Google a vildg messze legdominansabb keresdje (pi-
aci részesedése szinte minden orszdgban 80% feletti),
igy a vildg on-line kereséseinek tobbsége e rendszeren

. keresztiil zajlik. Masrészt azért, mert folyamatosan fris-
- sitett, viszonylag jol kombindlhatd, naprakész adatokat
- kindl elemzésre.

gyaszté viszony nemcsak ilyen szivélyes kontextusban

E mddszerrel Torécsik azon éllitdsat vizsgaltam,

- miszerint a magyar tdrsadalom nagyobb hdnyada
- nagyon szitkds keretek kozott hozhat vdsdrldi dontése-
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2.dbra

Google keresési szavak idébeli gyakorisdga (sziirke=Tesco; fekete=Olcsé; sotétsziirke=Argép)
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Megjegyzés: Az dbra fligg6leges tengelyén az adott sz6 relativ keresési gyakorisdga szerepel
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ket, és a ,,kotelezd” kiaddsok utdn vagy nem marad az
ilyen hdztartdsokban szabadon elkolthetd pénz, vagy

nagyon kevés, amivel nincs alkalom/lehetdség a fo-
gyasztoi élményeket megélni. A vizsgalathoz hasznalt
. egy fogyaszt6 egy-egy markdhoz, miért és miként keres

elemzést a 2. dbra illusztrélja.

A 2. dbrdbdl tobb érdekesség kiolvashatd. Egyfel6l
a vélsag ota 2013-ig folyamatosan novekedett az ,,0l-
cs6” sz6 keresési gyakorisdga, azéta azonban csokkent,
mig a ,,Tesco” és az ,,argép” novekedése folytatddott.
Erdekes jelenség, hogy periodikus (évenkénti) kiugras
taldlhat6 a Tesco kulcsszéndl pontosan akkor, amikor
periodikus (évenkénti) zuhands tapasztalhaté az ,,0l-
cs6” sz6 esetén, mégpedig minden év decemberében,
kardcsonykor. Gondolhatndnk, hogy nem az ar alapjan
dontenek a fogyasztok szeretteiknek vald ajandék kere-
sésekor, azonban ha a képbe beillesztjiik az ,,argép”-et,
akkor lathatjuk, hogy ott pont ekkor van szintén perio-
dikus kiugras. Ezt a jelenséget tehat gy foglalhatjuk

Ossze, hogy a fogyasztok altaldban olcsé termékeket
keresnek, de karacsonykor inkabb ,.kedvez6 arit”, azaz Labjegyzet
ekkor nem az abszolit olcsésdg a dontd, hanem az, :

hogy az adott terméket hol lehet relative kedvez6bben
megszerezni.

A fentiekkel egyfel6l igazolni kivantam TorScsik
két megallapitdsat, masfeldl egy olyan 1j trendelemzé-
si modszertanra szerettem volna felhivni a figyelmet,
mely — kétségteleniil 1étez6 korlatai ellenére — nemzet-
kozileg egyre népszerlibb, igy érdemes hazankban is
elgondolkodni alkalmazasén.

Osszegzés

Osszefoglaléan dgy vélem a marketing bar tobb, mint
otven éve igyekszik megérteni a fogyasztt, mégsem ju-

tott sokkal kozelebb a megolddshoz. Ennek egyik oka,
hogy maga a fogyaszté is folyamatos mozgésban, vél-
tozdsban van, igyekszik alkalmazkodni a dinamikusan
. Fournier, S. (1998): Consumers and Their Brands: De-

viltozé kornyezetéhez. Ugy tiinik a fogyasztd ,.fekete

doboza” tovabbra is elnyel szinte minden kutat6i fény-
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Forrds: Google Trends alapjdn sajdt szerkesztés

sugarat, hidba 4ll egyre tobb innovativ eszkoz, megol-
déds és egyre jelent6sebb felhalmozott tudds rendelke-
zéslinkre.

Tovébbra is nyitott kérdés, hogy miért ragaszkodik

szeretetet és bardtsdgot ennél a markdndl, miért varja
gyart6jatol, hogy helyette vallaljon fenntarthatésagi és
tarsadalmi felelésséget, és miért érzi sziikségét annak,
hogy ebbéli szandékait mind djabb és tjabb formaban,
illetve csatorndkon juttassa kifejez6désre.

Toréesik Mdria tanulmédnyahoz kapcsolédd korre-
feratum elkészitése kiemelten megtisztel6 felkérés volt
szamomra. Jelen tanulmdnyommal igyekeztem hozza-
jarulni az éltala készitett md gazdagitdsdhoz, melyrdl
Osszességében azt gondolom, hogy napjaink legfrissebb
nemzetkozi tanulmanyainak megallapitdsaival Ossze-
cseng6 tartalommal bir, igy értékes attekintése a hazai
fogyasztéi magatartas helyzetének.

' A tanulméany az MTA Gazdalkodastudomanyi Bizottsdg Marketingtudoma-

nyi Albizottsdganak vitaindité rendezvényén elhangzott el6addsra alapul.
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