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A LOJALITAS VIZSGALATA
FOGYASZTASSZOCIOLOGIAI

SZEMPONTBOL

A szerz6 célja, hogy fogyasztasszociolégiai szempontbo6l magyarazza a lojalitast, kiilonos tekintettel annak
problémas és ellentmondasos teriileteire. Tanulmanya problémafelvetd jellegli, nem kivian konkrét ma-
gyarazatokkal szolgilni a lojalitassal kapcsolatos eddigi ellentmondasokra, sokkal inkdabb egy olyan uj
megyvilagitasba szeretné helyezni a témat, amely megfelel6 alapot nyijt késébbi kutatiasokhoz, és ezaltal a

lojalitas alaposabb megismeréséhez.
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Tanulmdnyomban arra a napjainkban egyre népsze-
rtibbé valé kérdésre keresem a valaszt, hogy miért
lesz lojalis egy fogyaszté adott termékhez vagy mar-
kahoz. Ezt a kérdést sokan sokféleképpen elemezték.
Az elmult évtized egyik legnépszeriibb témakore volt
a fogyaszt6i lojalitds, az ezredforduldra egyre tobben
tekintettek ra gy, mint a siker kulcsara. A lojalitast az
elégedettség mogotti — vagy akar azt helyettesit§ — si-
kerre vezet§ stratégiai célnak vélték. A lojalitdsnak és
a lojalitasvizsgalatoknak azonban szamos korlétja és
problém4ja van. Tanulmanyom elsd részében ilyen el-
lentmonddsokat mutatok be.

Ezeket a problémadkat azonban nem azzal a céllal is-
mertetem, hogy cédfoljam a lojalitds hiveinek 4llit4sait,
hanem fel kivdnom hivni a figyelmet arra, hogy a szak-
irodalmon beliil szdmos ellentmondas tapasztalhaté a
lojalitdskutatdsok terén. Véleményem szerint ezeknek
a problémdknak jelentGs része abbdl ered, hogy nincs
egy jol meghatarozott fogalmi keret vagy egy nézGpont,
ami alapjdn vizsgalndk a lojalitdst. Nincs egyértelmi
magyardzat arra, hogy mit6l lesz lojalis egy fogyaszto,
a lojalitds id6ben hogyan valtozik, illetve adott esetben
miért szlinik meg?

Tanulmanyom megirdsa sordn az a gondolat vezé-
relt, hogy kell lennie a lojalitds mogott hizédé vala-
milyen magyardzé tényezdnek, amely egyértelmiibben
meghatarozza, hogy mitdl, és f6ként miért lesz lojalis a
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fogyaszté. Hitem szerint ezt a tényezSt vagy motivatort
megtaldlva a lojalitdssal kapcsolatos ellentmonddsok
egy jelentGs részét is fel lehet oldani. Kutatasaim alap-
jan a fogyasztasszociol6gidhoz jutottam, és ezen beliil
is a szimbolikus fogyasztidshoz, mely magyardzé té-
nyezd lehet a lojalitdsra vonatkoz6an. Elemzéseim so-
rén nem kivdnok olyan megalapozatlan kijelentésekbe
bocsdtkozni, hogy egyértelmiien és ellentmondasoktol
mentesen meg lehet magyarazni a lojalitast fogyasz-
tdsszocioldgiai alapon, azonban ugy vélem, egy olyan
kiinduldsi alapra leltem, ahonnan elindulva érdekes
megéllapitasokhoz lehet eljutni.

Tanulminyom els§ részében attekintem a lojalitds-
sal kapcsolatos elméleteket és bemutatom a lojalitds
jelent&ségét napjaink gazdasagi viszonyai kozott. Ezt
kovetSen mutatok rd a lojalitds kérdéskorével kapcso-
latos problémakra, ellentmondasokra.

A maésodik részben a fogyasztisszocioldgia alapjait
mutatom be, illetve a tanulmdnyhoz kapcsolédd meg-
allapitdsait elemzem, kiilonos tekintettel a szimbolikus
fogyasztasra. Ezen a fogyasztasszociol6giai alapon 4ll-
va megvizsgdlom a lojalitds jelenségét és kapcsolatat
a szimbolikus fogyasztdssal. Végezetiil jovébeli kuta-
tasi irdnyokat és elemzend§ kérdéseket veszek sorra,
melyekkel a késSbbiekben behatébban kivanok fog-
lalkozni, annak reményében, hogy kozelebb visznek a
fogyaszté dontéshozataldnak megismeréséhez.
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A lojalitas

A lojalitds definicioi és tipusai a szakirodalomban

Neal szerint a vevGi lojalitds egy viselkedésmdd,
melyet azzal az ardnnyal mérnek, hogy a fogyaszté va-
sédrldsai sordn az 0sszes adott tipusd termékvisarlds ha-
nyadrészét teszi ki a vizsgalt termék vagy marka (Neal,
1999). Az igy definidlt lojalitas tehat elsGsorban az is-
mételt vasdrldsokbdl indul ki.

Oliver tdgabban értelmezi a fogalmat: ,,A lojalitds
a tartds preferencia elérésének allapota, mely a hatdro-
zott markavédésig terjed” (Oliver, 1999: p. 41-42.). A
tartds preferencia szintén az Ujravasarlasra utal, azon-
ban megjelenik egy ezen tilmutat6 jelenség, a marka-
védés is, mely fogalmat a szerz$ a pozitiv szjrekldm
analégidjaként értelmezi.

A magyar szakirodalomban Hetesi és Rekettye
foglalkozott behatdan a lojalitds kérdéskorével. Kuta-
tasaik sordn megemlitik az djravasarldsi szandékot, a
keresztvasarlasokat, az arérzékenységet és a masoknak
val6 ajanldst mint a lojalitds fogalmi elemeit (Hetesi —
Rekettye, 2005). A definidlds magja ebben az esetben
is a vasarlas, melyen beliil az Gjravasarlds mellett az
elpdrtolds tényezdit (keresztvasarlds, arrugalmassag) is
feltiintetik, valamint djdonsdgként jelenik meg a ma-
soknak val6 ajanlas mint lojalitasi kritérium.

Reichheld szinte a lojalitds egészét a Hetesi és Re-
kettye altal emlitett negyedik tényezGvel magyardzza.
Szerinte a lojalitds nem feltétleniil jelent djravésarlast,
sokkal inkdbb népszer(sitést. Az igazi lojalitds tobb az
ismételt Gjravasarlasnal, mert ez utdbbi lehet pusztan
lustasagbol, illetve kényszeriségbdl is, monopolista
piac esetén (Reichheld, 2003).

Oliver (1999) a lojalitdsnak kiilonboz6 tipusait kii-
l6nbozteti meg, és a tipusok koziil kiemel egy Ggyneve-
zett ,,végsO lojalitast”, mely azt jelenti, hogy a fogyasz-
t6 barmilyen koriilmények kozott, barmilyen aron, csak
a vizsgélt terméket vagy szolgdltatist vdsdrolja meg.
A kategorizédlasndl két dimenzié mentén alakit ki négy
lojalitastipust. E két dimenzi6 az egyéni elkotelezettség
és a tarsadalom lojalitdstimogaté szerepe:

* Ha gyenge az egyén madrka irdnti elkotelezettsé-
ge, illetve gyenge a tarsadalom lojalitdstimogato
szerepe, akkor a kialakul6 lojalitds alapja pusz-
tdn a termékeldny, a termékminbség. Megjegy-
zendd, hogy kordbban ezt tekintették a lojalits
egészének, vagyis a lojalitdis nem mads, mint a
magas minGségbdl adédé termékelény djrava-
sarldsa. Olivernél ez a tipus ,,gyenge lojalités-
nak” mindsiil, melybdl kidertil, hogy a tényleges
lojalitds a korabbi értelmezésnél joval Gsszetet-
tebb jelenség.
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* Ha erGs az egyén marka irdnti elkotelezettsége,
illetve gyenge a tarsadalom lojalitdstimogato
szerepe, akkor a végsd lojalitds személyes, belsd
alkotéeleméhez jutunk. Oliver szerint ebben az
esetben az egyén belsd, exkluziv és folyamatosan
ismétl6dd kapcesolatra torekszik a valasztott mar-
kaval. Fontos kiemelni, hogy ebben az esetben ez
a motivacié személyes eredet(i, melyet a szerzd
a szerelemhez és a rajongashoz hasonlit. Ugy is
meg lehet fogalmazni a helyzetet, hogy a vevé
lojalis akar lenni.

* Ha gyenge az egyén madrka irdnti elkotelezettsé-
ge, de er@s a tarsadalom lojalitdstdmogaté szere-
pe, akkor az egyén passziv elfogaddja a marka
lojalis kornyezetének. Ebben az esetben a kozos
fogyasztasbol kialakul6 kozosségtudat az irdnyi-
t6 erd. Ez a masik fontos tényezGje a végsd loja-
litasnak. Erre a helyzetre az a jellemzd, hogy a
kornyezete akarja, hogy a vevd lojalis legyen.

* Haerds az egyén marka irdnti elkotelezettsége, il-
letve erGs a tarsadalom lojalitdstimogaté szerepe,
akkor Osszhangban 4ll az egyén belss torekvése
a kornyezete 4ltal elvart viselkedéssel, ami na-
gyon erd@s lojalitishoz vezet, mely gyakorlatilag
a végso lojalitds el6szobdja.

A fenti tipizalast Oliver a kovetkezSképpen foglalja
Ossze: ,,A fogyaszté termékhez kapcsolédd, valamint
személyes, tovabba szocidlis lojalitasi elemekkel jelle-
mezhetd. A szocidlis elem az er6ditménye, a sajat jel-
leméhez kapcsol6dé elem a pajzsa, mig a termékelSny
a fegyvertara. Ezek koziil barmelyiket vessziik is el, a
fogyaszt6 védtelenné vélik a konkurencia csdbité tdma-
dasaival szemben” (Oliver, 1999).

Miért hasznos a lojalitds a vdllalat sikere szem-
pontjdbol?

Kutatdsok bizonyitjak (Oliver, 1999; Reichheld,
1996), hogy egy Uj vevs megszerzésének koltsége ot-
szorose egy kordbbi vevd megtartdsidénak. Reichheld
szamos véllalatra kiterjedd vizsgélatabol kideriil, hogy
a visszatér§ vevlk szdmdnak 5%-os ndvekedése ese-
tén a profitndvekedés 25-100% kozotti (Reichheld,
2000). Ez nem azt jelenti, hogy azért nem jarhat6 a
klasszikus 1t (azaz folyamatosan 4j vevdk megszer-
zésére torekedni), mert nem lehet 1j fogyasztokat sze-
rezni, hanem azt, hogy dragédbb lett a vevSk megszer-
zésének akvizicids koltsége, és ezzel parhuzamosan
megemelkedett a visszatér6 vevlk szerepe a hosszu
tava sikerességben.

A Reichheld (2000) altal hasznalt ,,customer life-
time value”, azaz a ,,vev{ életciklusértéke” kifejezés jol

ragadja meg lojalitds profitra gyakorolt befolyasat. En-
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nek lényege, hogy meghatarozhat6 egyes vevékre néz-
ve életiik sordn a véllalat szdmdéra nydjtott profit meny-
nyisége, mely a véllalat és az adott vevd kozt lezajlott
tranzakcidkbol szarmazé profitok kumulalt 6sszege. A
vevl életciklusértéke nyilvdnvaléan anndl magasabb,
minél tobb tranzakcié zajlott le az adott fogyaszt6 és
a vallalat kozott. Ezt a gondolatmenetet folytatva arra
a megéllapitasra jut, miszerint a vevék 10%-a hozza a
profit 50-70%-4t (Reichheld, 2000; 2003).

Osszefoglalva tehat hatékonyabb azon vevdk sze-
mélyes igényeire koncentrdlni, akik nagymértékben
hozzdjarulnak életciklusuk alatt a vallalati profithoz.
Ezeket a vevket nevezem oOsszefoglaléan a véllalat
szdmdra stratégiailag fontos, ,,profitabilis” vevGknek.
Ezen tilmenden, a lojalitds noveli a cég jovedelmezd-
ségét, mert a lojalis vevSk megtartdsdnak koltsége ala-
csonyabb, mint az 4j vevlk akvizicids koltsége, tovabba
a htiséges vevd kevésbé arérzékeny, j6 hirét kelti a cég-
nek, és az 1d§ elérehaladtaval 4ltaldban noveli vasarlasi
volumenét (Hetesi — Rekettye, 2005; Reichheld, 2000;
2003; Reichheld et al., 2003; Oliver, 1999; Zeithaml et
al., 2004; Jaishankar et al., 2000; Newman, 2001).

A lojalitdssal kapcsolatos problémdk,
ellentmonddsok a szakirodalomban

A ’90-es években egyre nagyobb teret hdditott a
marketing-szakirodalomban az a nézet, hogy a korab-
ban fontosnak tartott elégedettség 6nmagédban nem ja-
rul hozz4 a véllalat hosszu tavd profitjdhoz, ehelyett a
lojalitasra kell koncentrdlni, ez ugyanis az a tényezd,
amely dont&en befolydsolja a sikert (Reichheld, 2000;
Oliver, 1999; Neal, 1999). Az ezzel kapcsolatosan vég-
zett kutatdsok a lojalitdst kiemelkedGen szignifikdns
profitnovel§ tényezdként aposztrofaltik, ennek hatisa-
ra mindent elsoprd jelent6ségének gondolata gyorsan
elterjedt. Az ezredfordul6t kdvetSen azonban a lojalitas
kezd arra a sorsa jutni, mint kordbban az elégedettség,
vagyis egyre tobb tanulmany sziiletik arra vonatkoz6-
lag, hogy jelent&ségét tulbecsiilték. A lojalitassal kap-
csolatos problémadk és ellentmondasok koziil szeretnék
bemutatni néhanyat. Ezzel az a célom, hogy ravilagit-
sak arra, hogy a lojalitas jelenleg elterjedt értelmezése
kordntsem egyértelmd kulcs a sikerhez.

A lojalitds nem minden cég szdmdra érhetd el
Oliver (1999) tobb szempontbdl is méltatja a loja-
litds jelentGségét a vdllalat hosszu tdvd sikere szem-
pontjabdl, de felhivja a figyelmet arra, hogy nem lehet
altalanos sikerstratégidnak tekinteni. Kutatdsai alapjan
arra a kovetkeztetésre jut, hogy a vdllalatok egy része
szdmdéra nehezen elérhetd a lojalitds, igy téves lenne
azt célnak tekinteni. Szdmukra az elégedettséget ja-
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vasolja mint elérhet§ célt (Oliver, 1999). Azonban azt
Oliver sem hatdrozza meg konkrétan, hogy mely vélla-
latoknak lehet stratégiai célja a lojalitas, és melyeknek
nem. Szintén ellentmonddsos ezzel kapcsolatban, hogy
Reichheld — aki Oliverrel a legtobb esetben azonos 4l-
lasponton van — tanulmdnyaiban azt bizonyitja, hogy
nemcsak, hogy nem jelent hasznot a véllalat szdm4-
ra, ha maximalizdlja vev&inek elégedettségét, hanem
egyenesen karos hatdssal lesz a hosszd tava profitra.
Ezt nevezi az ,,elégedettség csapddjanak™ (Reichheld,
2000). Az elégedettség mint csapda gondolata azonban
igen ellentmonddsos fényt vet Oliver fent emlitett ja-
vaslatdra, miszerint a cégek egy részének a magas elé-
gedettséget kell stratégiai célul kit{iznie.

A lojalitdssal kapcsolatos kutatdsi eredmények
korldtozott haszndlhatosdga

A lojalitassal kapcsolatos vizsgélatok a szakiroda-
lomban szinte minden esetben egy vagy néhiny meg-
hatdrozott d4gazaton beliil zajlanak le. Ennek kovetkez-
tében az eredményekkel kapcsolatosan folyamatosan
felmeriil az a probléma, hogy az adott dgazattal kap-
csolatos lojalitdsi jellemzdket meghatdrozzak ugyan,
azonban ezek az eredmények csak korlatozottan alkal-
masak arra, hogy mas dgazatok esetében is magyaraz-
zak a lojalitast. Ennek szélsGséges eseteiben eléfordul,
hogy mas-mds dgazatban végzett lojalitdsvizsgéilatok
ellentétes eredményekre vezetnek a lojalitdst meghata-
rozé tényezSkben.

A szakirodalomban szdmos esetben alapvetSen kii-
Ionboznek a B2B és a B2C piacon végzett lojalitas-
vizsgélatok megallapitdsai (Hetesi — Rekettye, 2005;
Reinartz — Kumar, 2002). Gyakran élnek a szerzdk az-
zal a kitétellel a vizsgélati eredmények alapjin torténd
kovetkezetések levondsakor, hogy ezek az eredmények
csak az adott dgazaton beliil alkalmazhatéak, esetleg
hozzéitéve, hogy nagy valdszinliség szerint mds dgaza-
tokban is hasonl6 eredményekre lehetne jutni (Reinartz
— Kumar, 2002).

Osszességében tehdt komoly korlatjat jelenti a lo-
jalitassal kapcsolatos elemzéseknek az a tény, hogy az
ezzel kapcsolatos kutatdsi eredmények dgazatfiiggSk,
és ebbdl addddan korldtozottan alkalmazhatok.

A dinamizdlds és az intertemporalitds hidnya
a lojalitdsvizsgdlatokban

A lojalitds jelentségének méltatdsakor leggyak-
rabban azt hangstlyozzdk, hogy jelentds szerepe van a
hosszu tava profit alakitdsdban (Reichheld, 1996, 2000,
2003; Oliver, 1999). Sok esetben hidnyzik azonban az
intertemporalis vizsgalat ezzel kapcsolatban, igy figyel-
men kiviil hagyjdk a technolégia valtozasat, illetve az
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egyéni preferencidkban bekovetkezs idébeli valtozaso-
kat (Jaishankar et al., 2000). Még a legnagyobb markak
is ki vannak téve a fogyaszté izlésében bekovetkezd
valtozasok veszélyének, igy egy téves innovacid, vagy
pusztdn az Onelégiiltség is tragikus kovetkezményekkel
jarhat (Newman, 2001).

Pusztan attél, hogy egy fogyaszté a multban loja-
lis volt, nem kovetkeztethetiink arra, hogy a jovében
is az lesz. S6t a vallalatok altal a fogyaszt6i lojalitas
mérésére leggyakrabban alkalmazott RFM-rendszer
(recency, frequency, monetary value) eredményeinek
alkalmazdsa hosszi tdvon a profitndvekedéssel ellen-
tétes hatast fejthet ki. Ez a rendszer ugyanis a fogyasz-
tokat aszerint rangsorolja, hogy egy adott id&peri6-
duson beliil, a véllalattal hany alkalommal és milyen
Osszegl tranzakcidban vettek részt. Ez alapjdn azon-
ban a vdllalat marketing-er6forrdsait olyan fogyasz-
tokra is ,,pazarolja”, akik korabban lojilisak voltak,
az 1d§ eldrehaladtdval azonban elpdrtoltak, igy a rajuk
forditott magas marketingkoltségek nem tériilnek meg
(Reinartz - Kumar, 2002).

Zeithaml még ennél is messzebbre megy, ugyanis
azt allitja, hogy az cég, amelyik tdlzottan ragaszkodik
vasarldihoz, és akar djrapoziciondlja termékét, annak
érdekében, hogy megtartsa lojélis vevébazisat, hosszu
tavon veszteséget fog realizdlni. Véleménye szerint, a
véllalatnak nem arra kell torekednie, hogy megtartsa a
madrkédhoz kordbban lojdlis vevGket, hanem arra, hogy
a vevlk igényeivel egyiitt valtozzon, és ha kell, akkor
egy-egy ,.elhasznalédott” markat vonjon ki a piacrdl,
ebben az esetben a kordbban ehhez a markahoz hiisé-
ges vevGit mds — a vallalathoz tartoz6 — marka felé kell
terelni. Elismeri tehat, hogy az adott markdhoz kap-
csolddé lojalitds hosszid tdvon sok esetben nem tartha-
t6 fenn (Zeithaml et al., 2004).

Még ennél is komolyabb tdmadésnak tekinthets
Reinartz és Kumar tanulmanya, melyben a szerz6k
alapvetSen kérdGjelezik meg a lojalitds hosszi tavi
jovedelmezdségét. Kutatdsaikat B2B és B2C piacon
egyardnt elvégezték és arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy a lojalis fogyasztékkal kapcsolatos koltségek ma-
gasabbak, mint az 4atlagfogyasztéval kapcsolatosak,
tovabba megallapitottdk, hogy nincs szignifikans kap-
csolat az arérzékenység és a lojalitds kozott. Ezen tdl-
menden utalnak rd, hogy a véllalat ,,4j” és ,,régi” vevéi
kozott nincs jelentds kiillonbség a szdjreklamban. Ku-
tatasi eredményeik ismertetésekor természetesen 6k is
kikototték, hogy ezek a megallapitdsok, csak az dltaluk
vizsgélt négy dgazatban bizonyitottak. Azért tértem ki
mégis kiilon az 6 kutatdsi eredményeikre, mert két ér-
dekes jelenségre hivtdk fol a figyelmet. Egyrészt arra,
hogy a lojalis vevdk jelentds része var valami viszon-

CIKKEK, TANULMANYOK

zast — gyakran anyagi természet(it — htiségéért cserébe.
Masrészt arra, hogy 54%-kal nagyobb ardnyban nép-
szer(sitették a céget azok, akik nemcsak az Gjravasar-
lasi szokdsaik miatt keriiltek be a lojalis vasarlok kozé,
hanem ezen feliill még dnmagukat lojdlisnak is vallot-
ték (Reinartz - Kumar, 2002). Ennek a két jelenségnek
a késébbi elemzések sordn fogyasztisszocioldgiai je-
lent&séget tulajdonitok.

Mindenképpen probléma tehat, hogy a lojalitds mulé
jelenség, és hosszi tavon profitveszteséghez vezethet,
ha feltételezziik, hogy egy kordbban lojélis vevét a
végsdkig lehet — vagy érdemes — a markdhoz lancolni.
Ehhez kapcsolddik a kdvetkezd probléma.

A lojdlis vevdk elpdrtoldsa

Még a lojalitas legelfogultabb hivei sem allitjak
azt, hogy kikiiszobolhet6 a kordbban lojalis vevdk el-
partoldsa. Oliver (1999) beszél ugyan ,,végss lojalitas-
r61”, azonban errdl az allapotrél sem éallithat, hogy
soha nem fog elpartolni a vevd, ugyanis ez bizonyos
értelemben irraciondlis allapot, amit a konkurencia is
kihaszndl, €s elcséabitja a fogyasztét (Hetesi, 2002).

A lojalitas hivei gyakran hangsilyozzdk, hogy a
fogyaszté szempontjabdl ez egyfajta kockizatcsok-
kent§ magatartas. Napjaink tdltelitett piacan ugyanis,
szinte minden esetben, alulinformadlt helyzetben hoz
dontést a fogyasztd, és ekkor a kordbbi bevalt marka
valasztdsdval elkeriilheti az ismeretlen termék kipré-
béldsdhoz kapcsolédd veszélyeket (Kovacs, 2000).
Newman (2001) azonban ebben a helyzetben felhivja
a figyelmet a lojalitdssal ellentétes magatartds racio-
nalitdsdra. Osszetett és nehezen dtldthat6 piaci hely-
zetben ugyanis a fogyaszté szempontjabdl idedlisnak
tinhet, ha az 4r alapjdn hozza meg dontéseit, vagy
egyszerden valtogatja a markdkat, ezzel csokkentve
annak kockdzatit, hogy lemarad valamely 4j, jobb
mindségil termékrol.

Jaishankar és szerzGtarsai (2000) behatéan tanul-
manyozzdk a lojélis fogyaszték elpartolasanak jelen-
ségét. Véleményiik szerint, a lojdlis fogyasztok cso-
portjan beliil is tobb kategéria 1étezik, és az egyéni
jellemz&k alapjéan, eltér6 médon viselkedhetnek loja-
lis fogyasztok a jovSben. Arra a megéllapitdsra jutnak,
hogy a lojdlis vevGbazison beliil kialakithatok szeg-
mensek, és ezek alapjan meghatarozhaték azok a jel-
lemz8k, melyekbdl a késébbi markaelhagyds eredez-
tethets. Kiilonbséget tesznek az elégedett elpartolok
és az elégedetlen elpartolok kozott. Megéllapitdsaik
szerint az elpdartoldsi hajlandésdgra komoly hatdssal
van a fogyaszt6 termékhez kapcsolédd érintettsége
(;,involvement”-je). Kutatdsaik alapjdn arra a kovet-
keztetésre jutnak, miszerint az elpértolok esetében
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alacsonyabb a személyes érintettség, mint a hosszu
tdvon hliségesek esetén. Ennek a megallapitdsnak is
tulajdonitok fogyasztdsszocioldgiai jelentGséget tanul-
manyom masodik részében.

A fogyasztasszociologia

A fogyasztdsszocioldgia rovid bemutatdsa

Annak ellenére, hogy mind a szocioldgia, mind a
kozgazdasdgtan ardnylag régéta 1étezd tudomanydgak,
a fogyasztasszocioldgia, mint e két teriilet hataran el-
helyezkedd tudomadny, igen rovid miiltra tekint vissza.
Ennek egyik oka, hogy a kozgazddszok nem igazan to-
rekedtek szocioldgiai elemek beépitésére modelljeikbe,
ezzel ugyanis egy viszonylag nehezen szdmszer(isithe-
t6, kevésbé egzakt elemet kellett volna vizsgalniuk.
Masik oldalrél pedig a szociolégusok is tartézkodtak a
fogyasztéds vizsgalatitdl, ugyanis a fogyasztési kultdrat
egy kizsdkmanyolasra alapulé modern kapitalista kul-
tiranak vélték, melynek materialista értékrendje nem
volt Osszeegyeztethet§ a szociolégusok vildgnézeté-
vel (Campbell, 1996).

A fogyasztasszociologia elGfutardnak tekinthetd
Thorsten Veblen, aki a milt szdzad elején a statusszim-
bélumok jelentGségét vizsgdlva megéllapitotta, hogy a
fogyasztds a korrdl, nemr6l, személyiségrdl és hangu-
latrél is szolgdl informdcidval (Veblen, 1925).

A fogyasztasszociol6gia mint tudoményteriilet 16t-
rejotte a XX. szdzad mdsodik felére tehetS, melyhez
szocioldgiai oldalr6l hozzdjarult a feminizmus és a
hozza kapcsol6doé kutatasok megjelenése és térnyerése,
tekintve, hogy akkoriban ugy vélték, a fogyasztasi don-
tések tobbségét holgyek hozzdk meg, igy a feminizmus
vizsgélata a szociolgidban magaval hozta a fogyasztas
elemzését is (Campbell, 1996).

Emellett a posztmodern irdnyzat is befolyésolta e
fiatal tudoméanyag térnyerését, ugyanis a posztmodern
tarsadalmat Kaplan (1987) és Featherstone (1991) a
fogyasztéi tarsadalommal vélte anal6gnak. A posztmo-
dern gondolkoddk a fogyasztast inkdbb szimbolikus és
nem instrumentdlis cselekvésnek tartottak.

A vilagszerte végbemen$ valtozdsok eredménye-
képpen a XX. szdzad masodik felére a termelés altal
irdnyitott gazdasdg 4talakult fogyasztds dltal irdnyitot-
td. A fogyasztéknak ugyanis az egyre bdviil§ vélasz-
tékbol egyre nagyobb szabadsdguk volt vélasztani,
ezéltal dontéseik valtak a vallalati profit f6 befolyédso-
16java. Az értékesitSk érzékelték a kereslet valtozasa-
it, ezt tovabbitottdk a gyartok felé, igy befolydsolva a
termék-elGallitast. Ezzel tehat a kordbbi termelésori-
entalt gazdasdgbol fogyasztisorientdlt gazdasag ala-
kult ki (Miller, 1996; Campbell, 1996).
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Ezek a valtozasok alapjaiban érintették a gazdasagi
szemléletet. A fogyasztékat nem tekintették tobbé ha-
szonmaximalizdlé automatdknak, akik pusztdn infor-
macids inputokat alakitanak at markavélasztdsi output-
td. A tarsadalmi osztdlyokat a késébbiekben nem dgy
vizsgéltdk, mint értékesitési szempontbdl eltéré madd-
szerekkel célba vehetd csoportokat, hanem mint olyan
egységeket, melyekben megjelenik a szegénység, a jo-
1ét, a kohézid, az integracid, a csoporthoz tartozds, va-
lamint a kirekesztettség egyarant, ezaltal befolydsolva
az egyének vagyait és igényeit. Felismerték tovdbb4,
hogy egy gépkocsi nem pusztin egy kozlekedési esz-
koz, hanem egyuttal a szabadsag, a stitus, a szdérako-
z4s, az erd, a kapcsolat, az er§szak és még sok egyéb
tényez$ egyiittes megtestesitSje. Osszességében tehdt
elkezdték vizsgélni, hogy a fogyasztds milyen szerepet
tolt be az egyén teljes életében, ezdltal életre hivtdk a
fogyasztdsszocioldgia tudoményét (Belk, 1996).

Veblen nyomén, a XX. szdzad masodik felében,
tobbek kozott Solomon (1988) és McCracken (1986)
is rdvilagitott arra, hogy az egyén fogyasztdsa informa-
cibval szolgal a fogyaszté személyiségérdl az egyén és
kornyezete szdmara egyardnt. Az egyes fogyasztdsi ja-
vaknak nem pusztdn Ondlléan van jelentSségiik, hanem
a teljes fogyasztasi konstellaci6 kifejezi fogyasztdjanak
életstilusat (Belk, 1996).

A gazdasagi és tarsadalmi rendszer ebbéli véltozasa
azt is jelentette, hogy a tarsadalom szervezGerejének
szerepét a termeléstdl a fogyasztds vette at, ugyan-
is ebben a tiarsadalomban a fogyasztds magas szintje
testesiti meg a sikert és a személyes boldogsagot, igy
egyszersmind a fogyasztds valt az egyének életcéljava
(Campbell, 1996; Cherrier — Murray, 2004).

Baudrillard (1981, 1988) a fogyasztdsra nem ugy te-
kint, mint a javak megszerzése, hanem mint a jelek birtok-
bavétele. Az egyén kiils6 megjelenésébdl a szemléld ,le
tudja olvasni” annak tarsadalmi statusat, ezzel Baudrillard,
arra a megallapitdsra jut, hogy a jelenkor tdrsadalmdban
modern véltozatban jelennek meg a feudalis tarsadalom-
szervez§ erSk, vagyis a jelek és a szimb6lumok.

Belkhez (1996) hasonléan Baudrillard (1981, 1988)
is azon az élldsponton van, hogy a jelek nem énmaguk-
ban értelmezend&ek, ugyanis napjainkra mar elszakad-
tak a képviselt dologtél, melyhez kordbban szorosan
kapcsoldédtak, igy mostanra csak egymadsra hatnak, és
csak egyiitt nyernek értelmet. Példaként emliti a nyak-
kend6t, ami lehet az arisztokratikus elitizmus vagy a
puritdin munkdésélet szimbdluma egyardnt. Baudrillard
a tarsadalmi osztilytagozddast is a jelek altal vezérelt-
nek tekinti, ugyanis azok alkotnak egy koherens tar-
sadalmi csoportot, akiknek azonosak a koédjaik, ebbsl
kifolydlag egy adott jelet ugyantigy értelmeznek.
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A szimbolikus fogyasztds

A vevSk nem a konkrét terméktulajdonsagokat mér-
legelik, hanem azt, hogy mit nyernek a termék fogyasz-
tasaval (Farkas, 2003). A vevd tehat valoban értékre
vagyik, de nem arra, hogy a fogyasztdssal a rafordita-
sdndl tobbet nyerjen, hanem arra, hogy megkapja azt
az értéket, ami kielégiti vagyat. Ez a vagy, és ezdltal a
vagy kielégitésére szolgald érték is igen erGs szimbo-
likus tartalommal is bir. Milyen lehet ez a szimbolikus
tartalom?

A termékszimbolizmus két dimenzidjat kiilonbozte-
ti meg Bell — Holbrook — Solomon (1991). Az egyik az
esztétikai vagy hedonikus érték, amelyhez kapcsol6dd
érzések a fogyasztonak nem masok miatt, hanem sajat
maga miatt fontosak, vagyis ez az érték bels6 motiva-
cion alapul. A mdsik a tdrsadalmi vagy stitust biztositd
érték, amely bizonyos termékek fogyasztdsa sordn arra
szolgdl, hogy a kivdnt benyomadst keltse mdsokban — ez
tehat kiilsé motivacidokhoz kapcsolodik.

Nietzschénél is megjelenik a szimbolizmus, mely
tulajdonképpen egyfajta stratégia (Nietzsche ezt
»apolloni stratégidnak™ nevezte), mellyel az ember,
aki mint befejezetlen 1ény, vagy ,,még meghatarozatlan
allat”, igyekszik kulturdlis szimbdélumok segitségével
elhelyezkedni a szdmara idegen vildgban. Napjainkra
ezek a szimb6lumok termékekben testesiilnek meg, és
széles korben elérhetdvé valtak (Tordcsik, 1998).

Megfigyelhetd tehat a raciondlis fogyasztas mellett
a szimbolikus fogyasztds is, aminek egyik fajtija az
onmegnyugtatd fogyasztds, melynek célja dnmagunk
kényeztetése, jutalmazdsa, illetve az Onmagunknak
valé 6romszerzés. Masik fajtaja az onkifejez6 szimbo-
likus fogyasztas (TorSesik, 1998). Sirgy és szerzStarsai
(1997) négy énképet kiilonboztetnek meg, az aktualis
énképet, az idedlis énképet, a tirsadalmi énképet és
az idedlis tarsadalmi énképet. Az aktudlis énkép arra
vonatkozik, ahogyan l4tja magait az egyén. Az idedlis
énkép azt mutatja, hogy milyennek szeretné latni magat
az egyén. A tdrsadalmi énkép jelenti azt, hogy milyen
benyomast kelt masokban az egyén, mig az idedlis tar-
sadalmi énkép az, amilyennek az egyén szeretné, hogy
masok 14ssak.

Az onkifejez6 fogyasztas esetében tehat a marka le-
het a fogyaszté személyiségének kifejez8eszkoze, amit
a fogyaszté onmaga megerdsitésére haszndl. A marka
személyisége ugyanis tiikkrozi a fogyaszté személyisé-
gét, azonkiviil a mdrka szolgélhat a fogyaszté gyenge
személyiségjegyeinek kompenzdldsira is. Ebben az
esetben a marka a fogyaszté vagyott személyiségét tiik-
rozi (Marton, 2004).

A posztmodern gondolkodds, a kordbban emlitet-
tek szerint, a fogyasztast szimbolikus aktusnak tekinti
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(Campbell, 1996). Baudrillard ezt tigy fogalmazza meg,
hogy nem a termékek funkcidit vasaroljak meg, hanem
a termékhez kapcsolddo jeleket kapcsoljadk magukhoz
a fogyasztok, ezaltal elérve a kivant tarsadalmi stitust.
Az igény ezek alapjdn kulturdlis teremtménynek tekint-
hetS, melynek alapja az egyén vagyott csoportba valéd
beilleszkedésének szdndéka, azéltal, hogy magédéva
teszi az adott csoport normadit, értékeit. A fogyasztds
tehat nem mads, mint ,,jelek aktiv manipuldciéja”, mely-
nek sordn az egyén elfogadja a vagyott csoport kddjait,
ezdltal beilleszkedik, és elkeriili a kirekesztettség ve-
szélyét (Cherrier — Murray, 2004).

Ebben az értelemben tehit a javak fogyasztdsa,
azok szimbolikus tartalma &ltal, hasznossdggal bir a
fogyaszt6 szdmadra, fiiggetleniil att6l, hogy maganak
a terméknek milyen funkciondlis tulajdonsdga van.
A fogyasztéds ezen funkcionalitdstdl elvalasztott, pusz-
tan tarsadalmi szerepén alapul6 hasznossdga mar attdl
a ponttdl jelentSséggel bir a fogyaszté szdmara, ami-
kortdl atlépte a létfenntartashoz sziikséges fogyasztasi
kiiszobot. Ezen tilmenden pedig, ahogy javul az egyén
jovedelmi helyzete, egyre nagyobb jelentdsége van a
feltting fogyasztasnak (Shipman, 2004).

Bourdieu (1984) szintén szimbolikus tartalmat tu-
lajdonit a fogyasztdsnak, mivel véleménye szerint
az egyén izlése tarsadalmilag befolydsolt. Az egyén
fogyasztdsanak targydval képes kifejezni bizonyos
tdrsadalmi osztdlyba valé tartozdsat, és ezdltal mads
tarsadalmi osztdlyoktdl valé elkiiloniilését. Ebben az
értelemben tehat a fogyaszt6 izlése egyfajta ,tarsadal-
mi fegyver”, mellyel el tudja vdlasztani a kivinatost az
ellenszenvestdl, az értékest az értéktelentdl, legyen a
fogyasztas targya akdr étel vagy ital, vagy példaul koz-
metikai cikk (Alan, 1994).

A fogyasztas szimbolikus jelentGsége tehat tomoren
ugy fogalmazhat6 meg, hogy ,,az vagy, amit birtokolsz”
(Belk, 1996: p. 65.).

A fent emlitettek alapjan a szimbolikus fogyasztas-
nak komoly szerepe van a lojalitisban. Az aldbbiakban
igyekszem rdmutatni a fogyasztasszocioldgia azon alli-
tasaira, melyek Osszefiiggésbe hozhat6ak a lojalitdssal,
teszem ezt annak reményében, hogy taldn kozelebb le-
het jutni ezen allitdsok segitségével a lojélis fogyasztoi
magatartds magyarazatdhoz, és esetleg a kordbban em-
litett problémdk megoldhatébb4 valnak.

A lojalitas fogyasztasszocioldgiai magyarazatai

Szimbolumok tartés és ismételt fogyasztdsa

A szimbolikus fogyasztds fontos szerepet tolt be az
egyén tarsadalmi elhelyezkedésében, akképpen, hogy a
termékhez kapcsolt jelek altal az egyén bizonyos cso-
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porttal kozosséget villal, egyittal mas csoportoktdl
elhatdrolédik (Allen, 1994). Reichheld (2003) is kap-
csolatot feltételez a vagyott imézs és a lojalitds kozt,
amennyiben ugyanis a termék fogyasztasaval elérhetd
tarsadalmi Onkifejez8 szerep megegyezik a vagyott
szereppel, akkor ez tobbnyire a fogyaszt6 elégedettsé-
géhez és lojalitdsdhoz vezet.

Fromm (1941) ezt a gondolatot egy igen érdekes
kontextusban veti fel. Az emberben alapvet&en jelen
van a torekvés valamely csoporthoz vald tartozdsra, és
ezzel parhuzamosan jelen van a félelem a kirekesztett-
ségtbl. Ez a félelem gatolja az embert abban, hogy ki-
Iépjen az ismeretlenbe, tehat az adott jelek folyamatos
elfogaddsa és az adott csoport kédrendszeréhez vald
alkalmazkodds teremti meg az egyén biztonsagérzetét.
A dontési szabadsdggal ebben az értelemben egyiitt jar
a bizonytalansdg, a tdrsadalmi elutasitas és a hibas don-
téshozatal veszélye. Az egyén tehat a ,,szabadsag eldl
a biztonsdgos konformitdsba menekiil”. Fromm hozz4-
teszi, hogy az elfogadd, beilleszkedd egyén magat sza-
badnak érzi, nem érzékeli azt, hogy dontési szabadsdga
behatérolt.

Baudrillard (1990) egészen oddig megy, hogy meg-
fordithaté a birtokldsi viszony az egyén és a termék
kozott. Az egyénnek lehetGsége van objektumokat bir-
tokolni, ezek az objektumok és szimbolikus tartalmuk
az egyén identitdsdnak meghatiroz6 részét képezik.
Ezéltal az a jel, mely a fogyasztéra és személyiségére
utal, amely lényegében kifejezi identitdsat, elvélik a
fogyaszt6tdl és az dltala birtokolt objektumok képében
olt testet.

Ennek kovetkeztében az egyén fiiggdvé vilik az
altala birtokolt objektumoktdl, ugyanis csak azok 4ltal
képes kifejezni személyiségét. Ha az egyént ,,megsza-
baditandk” ezektSl az objektumoktdl, azéltal elveszi-
tené a korabban birtokolt értékeit, és kiszakadna az
dltala kordbban vagyott k6zosségbdl, tekintve, hogy
az egyének a jelek fogyasztasaval hatdrozzak meg sa-
jat személyiségiiket és tarsadalmi helyzetiiket. Ezen a
ponton vélem Osszekapcsolhaténak a lojalitds és a fo-
gyasztasszociologia targykorét, a fent leirtak alapjan
ugyanis a fogyaszté élete egyfajta folyamatos kiizde-
lem, melyben a szimbolikus javak ismételt és folya-
matos fogyasztasdval — tulajdonképpen lojalitdsaval
— torekszik az egyén arra, hogy elérje és megtartsa
idedlis énképét és idedlis tarsadalmi énképét (Cherrier
— Murray, 2004; Tor&csik, 1998; Kovacs, 2005; Belk,
1996). Ennek értelmében tehat a lojalitds mogott az
egyén folyamatos, szimbolikus énképfenntartdsa fel-
tételezhet§, ami merSben 1j megvilagitasba helyezi a
lojalitds targykorét, és szdmos Uj kutatdsi irdny sza-
madra nyithat teret.
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Osszegzés, értékelés

Tanulmanyomban kisérletet tettem arra, hogy a lojali-
tast egy Ujabb nézGpontbdl, a fogyasztdsszocioldgia
alapjan vizsgdljam meg. Ez a fajta megkozelités sok
tekintetben eltér a szakirodalom eddigi lojalitasvizs-
gélataitél. Célom az volt, hogy a lojalitdsvizsgalatok
problémadibdl és ellentmondésaibdl kiindulva egy olyan
fogalmi keretbe helyezzem ezt a kérdést, mely magya-
rdzatot adhat a fogyasztok magatartdsdra, és dontése-
ik indokaira. Hitem szerint az egyén fogyasztisanak
szimbolikus tartalma az a f6 motival6 tényez§, ami a
lojalitdshoz vezet.

A XXI. szazad tilkindlati piacain a termelésrdl a fo-
gyasztasra helyez&dott 4t a hangsiily, ez utobbi hataroz-
za meg a gazdasagi folyamatokat. A javak szimbolikus
tartalma tdrsadalomszervez$ er6vé vélt. A tdrsadalmi
csoportok a kdzosen birtokolt és kozdsen értelmezett
jelek és kodok dltal valnak koherenssé.

Ebben a megvaltozott helyzetben a fogyasztok sze-
mélyiségének és tarsadalmi helyzetének meghatirozo-
javd nem a termelésben, hanem a fogyasztasban betol-
tott szerepiik vélt. Ennek kovetkeztében, a fogyasztok
az altaluk megvdsdrolt és birtokolt javak szimbolikus
tartalma 4ltal alakitjak ki énképiiket, identitdsukat, va-
lamint e szimb6lumok 4ltal helyezik el magukat a tar-
sadalomban.

A fogyaszt6 az altala kialakitott identitast igyek-
szik fenntartani, ezzel pairhuzamosan pedig igyekszik
folyamatosan demonstrdlni az adott tdrsadalmi cso-
portba valé tartozdsat, ezzel elkeriilve a kirekesztett-
ség veszélyét. Ezt a torekvését azaltal tudja sikerre
vinni, hogy ragaszkodik azokhoz a termékekhez, ame-
lyek szimbolikus tartalmai személyiségének részévé
valtak. Lojalis tehat azokhoz a markdkhoz és termé-
kekhez, melyek identitdsat reprezentdljdk, ugyanis e
termékek nélkiil személyisége és tarsadalmi szerepe
eltdvolodik az idedlis énképétdl, illetve az idedlis tar-
sadalmi énképétdl.

A lojalitds problémdinak pragmatikus megoldasa
nem volt célja tanulmdnyomnak, ez ugyanis tovab-
bi vizsgdlatokat igényel. Amennyiben a szimbolikus
fogyasztast és a személyiségalakitast mint motivald
tényezlt tételezziik fel a lojalitds mogott, akkor ezek
a problémdk részben orvosolhatéva vélnak. Ezaltal
ugyanis kitorhetiink a lojalitds vizsgélatinak 4gaza-
ti korlataibdl, mert a szimbolikus fogyasztds kevésbé
fligg attdl, hogy milyen termék piacat vizsgaljuk, te-
kintve, hogy 4ltalanosabb megallapitidsokra juthatunk a
szimbdlumok jelent8ségérdl, fiiggetleniil az adott szim-
boélum konkrét megjelenési formaitdl. Szintén megold-
haténak latszik a dinamizalds problémaéja, az emlitettek
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alapjan ugyanis a fogyaszté id6ben dinamikusan igyek-
szik fenntartani identitdsit, és a személyiségalakitds
szimbolikus vizsgélata kifejezetten j6 alapja lehet az
intertemporalis vizsgalatoknak.

A legfontosabb el6relépést azonban abban l4tom,
hogy fogyasztdsszocioldgiailag jol magyardzhatéva
valik a kordbban lojilis fogyaszték markaelhagyéasa.
Ennek dltalam feltételezett egyik f6 indoka lehet, hogy
az id6 eldrehaladtaval a fogyaszt szdmara egy masik
termék vagy marka fogja megtestesiteni azt a szimbo-
likus jelentést, amire a fogyaszté vagyik. Ez a vélto-
zas alapvetSen két okbdl is bekdvetkezhet, egyrészt a
marka megvaltozott szimbolikus tartalmabodl, masrészt
a fogyaszté megvaltozott énképébdl.

Tanulmanyomat tehat indit6 jelzGvel illetném, mely
arra utal, hogy egy kevésbé elterjedt gondolatkort kap-
csol Ossze a lojalitassal. Ennek velejardja, hogy nagyon
alapos kutatast igényel barmiféle konkrét megéllapitas
vagy kijelentés. Célom a tovdbbiakban egyre mélyeb-
ben elmeriilni a kérdésben, annak reményében, hogy
sikeriil ratalalni olyan fogyaszt6i dontést meghatirozo
aktorra, mellyel érthetSbbé valik ez az igen Osszetett és
bonyolult folyamat.

Ennek jegyében az aldbbiakban néhdny tervezett
kutatisi teriiletet ismertetek ezzel a témakorrel kapcso-
latban.

Erdekes kérdések, kutatsi irdnyok

* A miremlitett dinamizmus €s intertemporalitdssal
kapcsolatban kiemelten fontos az énkép valto-
zésa, és ennek lojalitdsra gyakorolt szerepe. Ha
véltozik az énkép, tud-e vdltozni vele a lojalitas
targyat képez6 marka akképpen, hogy tovabbra is
hliséges maradjon a fogyaszt6? A gyarték szem-
pontjabdl ennél is Iényegesebb kérdés, hogy egy-
altalan érdemes-e véltoznia a markanak fogyasz-
tojanak énképével?

* Tanulmanyomban kisebb hangsulyt kapott, de
kordbbi vizsgilataimban gyakran foglalkoztam a
kockézat jelentGségével. Ezzel kapcsolatosan ér-
demes lenne vizsgélatokat végezni, hogy fogyasz-
tasszocioldgiai szempontbdl a lojalis magatartas
mennyiben csokkenti, illetve mennyiben noveli a
fogyasztd kockazatérzetét.

» Szintén érdekes kérdés lehet annak vizsgélata,
hogy az egyén idedlis énképe dltal generalt (bel-
s6) lojalitds miért sziinik meg, és ennek indoka
mennyiben kiilonbozik az egyén idedlis tarsadal-
mi énképe 4ltal generdlt (kiils6) lojalitds megszi-
nésének indokaitol.

CIKKEK, TANULMANYOK

Labjegyzet

' Az ,elégedettség csapddja” Reichheld (2000) szerint abb6l ad6-
dik, hogy a vallalat az elégedettségi mutat emelése érdekében a
vevdi tobbség akaratdhoz igazodik, ahelyett, hogy elsGsorban a
lojalis kisebbség igényeit kovetné. Ennek konnyen lehet kovet-
kezménye a kordbban lojdlis vevdk elpdrtoldsa, tekintve, hogy
nem az § igényeiknek megfelelGen alakult 4t a cég stratégidja,
termelése. Igy 6sszességében az elégedettségi mutaté emelkedik,
azonban a profitabilis vev6i csoport mérete csokken.
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