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AZ ERTEKVALASZTAS ES A KOGNITIV ELETKOR KOZOTTI
KAPCSOLAT A MAGYAR 50 EV FELETTI LAKOSSAG KOREBEN

THE RELATIONSHIP BETWEEN VALUE CHOICE AND COGNITIVE AGE
AMONG THE HUNGARIAN POPULATION OVER 50 YEARS OF AGE

Az id6skortak megértése meghatarozé jelentéségu az eléregedd tarsadalmakban, igy Magyarorszagon is. Jelen tanul-
many az 50 év feletti fogyasztok korében tanulmanyozza a kognitiv életkor és a személyes értékek kozotti kapcsolatot.
A szerzOk egy orszagos lakossagi online adatfelvétel segitségével elemzik az értékek és a kognitiv életkor kdzotti 6ssze-
fliggést, amelyet egy hasonlo és kozel tiz évvel ezel6tti adatfelvétel adataival is 6sszehasonlitanak. Eredményeik szerint a
magyar 50 év feletti fogyasztdk kognitiv életkora alacsonyabb, mint a tényleges életkoruk és ez a kiildnbség mara megfelel
a fejlett gazdasagok lakossagara jellemzé értéknek. A kognitiv életkor és értékek kozotti 6sszefliggés megerésitést nyert,
és megallapithato, hogy az idés fogyasztdk szubjektiv életkoruk alapjan eltérést mutatnak a személyes értékek fontossa-
gaban és megvalodsulasaban.
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The understanding of elderly people is critical in today’s ageing societies. This study aims to introduce the relationship
between cognitive age and personal values among people over 50 years old, as well as to demonstrate the changes in
this situation in Hungary through a comparison of current results to a similar study from 2010. According to the authors’
data, Hungarian elderly people have a lower cognitive age than their chronological age and this difference corresponds
to values common in developed societies. Furthermore, the relationship between cognitive age and personal values has
been confirmed and elderly people have been proved to be different in the importance and realisation of personal values
according to their subjective age.
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kezetének atalakulasaban, valamint tiikr6zédik az idésko-
ruak ndvekvé aranyaban, ami a munkaképes koruak teljes
népességhez viszonyitott aranyanak csokkenésével jar.
Az idésebb emberek szama globalis szinten 2050-re meg
fogja haladni a gyermekek szamat, sok fejlett ipari orszag-
ban azonban ez mar napjainkban is igy van. E demografiai
valtozas mélységénél fogva hatassal lesz a gazdasagi no-
vekedésre, a munkaerdpiacokra, a nyugdijrendszerekre,
az egészségiigyre, a lakhatasra, a migraciora, a politikara

Foldon ¢lok létszamanak novekedésével parhuza-

mosan zajlik a népesség ecloregedése is. Mig a vi-
lag fejlédo orszagaiban robbanasszerii a novekedés, addig
a fejlett orszagokban csokken a sziiletések szama és el-
Oregszik a tarsadalom. A termékenység csokkenésének €s
az életkilatasok jelentds javulasanak koszonhetden egyre
idésebb kordsszetételii a lakossag. A népesség eloregedése
tobb évtizeddel ezeldtt kezdddott, és egy hosszu tavu ten-
dencia. Ez a tendencia figyelhetd meg a népesség korszer-
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¢és természetesen a fogyasztasra is (United Nations [UN],
2011). A hazai helyzetet tekintve a 65 év felettiek aranya
az eldrejelzések szerint 2070-re eléri a 29%-ot a jelenlegi
19%-16l tovabb novekedve (Monostori & Gresits, 2018).
Az 50 év felettick aranya a hazai lakossagon beliil 1980
ota 29%-r6l 37%-ra nétt (KSH, 2017).

Marketingszempontbol ez arra enged kovetkeztetni,
hogy a fiatalok piaca zsugorodni fog, mig az 50 év feletti
fogyasztok hatalmas piacot jelentenek mar ma is, de még
szignifikansabb piacot fognak képviselni az elkdvetke-
70 években. Az idések piacaban jelentds piaci potencial
rejtézik, amelyre hiba lenne nem odafigyelni. Az 1990-
es évektdl kezdve marketingszempontbol egyre névekvo
figyelemben részesiilnek az 50 év feletti fogyasztok. Ez
els6sorban a mar emlitett — egyre dominansabban jelent-
kez6 — demografiai trendekkel magyarazhato, valamint a
szegmens vasarloerejének a ndvekedésével. Az utdbbi két
¢évtizedben pedig mar tobb publikacid sziiletett a szenior
piac megszolitasanak lehetségeirdl és kihivasairol (pl.
Moschis, Lee & Mathur, 1997; Kohlbacher & Cheron,
2010; Sudbury & Simcock, 2010).

Az 50 folotti fogyasztok aranyanak és fontossaganak
a novekedése ellenére az id6sebb fogyasztok még min-
dig nem kapnak elég figyelmet sem az akadémiai, sem
pedig a gyakorlati marketingkutatasoknal (Kohlbacher
& Cheron, 2010; Niemeld-Nyrhinen, 2007; Simcock &
Sudbury, 2006; Sudbury-Riley, Kohlbacher & Hofmeis-
ter, 2011). Mind a mai napig az 50+ generacio fogyasz-
toi magatartasarol rendelkezésre allo ismeretek messze
elmaradnak a mas fontos szegmensekrdl 0sszegyijtott
tudasanyagtol (Williams, Ylanne, Wadleigh & Chen,
2010). Igaz ez Magyarorszagra is, ahol csak az elmult 15-
20 évben kezdtek el a marketing- és piackutato intézetek
foglalkozni az idésebb generacio fogyasztoi szokasai-
nak a vizsgalataval. Hazankban elsdként Torécsik Maria
(2003) foglalkozott a szeniormarketinggel az ezredfor-
dulot kdvetden és probalta felhivni a szakma figyelmét
az idésebb fogyasztokra. A magyar marketingszakma
érdeklédésének novekedését bizonyitja az is, hogy 2008
¢s 2009 utan 2010-ben is megrendezték a Magyar Fo-
gyasztd 50+ Konferenciat, ahol a marketingszakemberek
az 50+ piaci szegmensben rejlé lehetoségeket vitattak
meg. Az azota eltelt tiz év alatt az 50 folotti fogyasz-
tok aranyanak és fontossaganak novekedése ellenére az
eziistkoriak még mindig nem kapnak elég figyelmet a
gyakorlati marketingkutatasoknal. Hazankban a piac-
kutaté cégek igaz, hogy mar nem 45 éves kornal, mint
25 évvel ezel6tt, de most is altalaban 65 évnél huzzak
meg a fogyasztoi minta felsé korhatarat. Abban azonban
egyetértenek a szakemberek, hogy az idések piacat nem
lehet egységesen kezelni, hiszen az 6regedés folyamata
tobbtényez0s ¢életfolyamat, amelynek kimenetelét biolo-
giai, pszichologiai és szocioldgiai tényezdk hatarozzak
meg. Az ezlistkorfiak szegmentalasara szamos elmélet
sziiletett, de a vallalatok a leggyakrabban a kronolégiai
¢letkort hasznaltak. Azonban mara mar abban is egyetér-
tés sziiletett a marketingszakemberek kozott, hogy a kro-
nologiai ¢életkor figyelembevétele nem elegendd a célcso-
port megismeréséhez, ugyanis az idésebb generaciok ma
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identitasukat, valamint a tarsadalomban meghatarozott
szerepiiket masképp latjak, mint a korabbi generaciok.

Jelen tanulmany a magyar lakossag értékeinek, atti-
tidjeinek és kognitiv életkoranak, valamint a reklamok-
kal kapcsolatos véleményét vizsgalo kutatasnak egy része,
amely az 50+ lakossag kognitiv életkorat és értékeit vizs-
galja. A kutatas célja a magyar 50 feletti fogyasztok jobb
megértése a kognitiv életkor ¢s a személyes értékek Osz-
szefliggéseinek a vizsgalatan keresztiil. Jelen kutatasunk
egyben a 2010-es kognitiv életkorral kapcsolatos kutatas
megismétlése, igy lehetdségilink volt idébeli 6sszehason-
litasra is. Kutatasunk ujszeriisége, hogy vizsgaljuk az
egészségi allapot és a jovedelmi helyzet 6sszefliggését is
a kognitiv életkorral. Kutatasunk tehat részben az el6zo
kutatas megismétlése, de egyben kiterjesztése is.

Elméleti hattér

A kiilonbozé életkorral kapcsolatos kutatasokban €s a
marketing teriiletén egyarant a leggyakrabban a kronolo-
giai életkort, a sziiletéstdl eltelt évek szamat, hasznaljak.
A kronologiai ¢életkorhoz torvényi korlatozasok is kotod-
nek példaul: a sziiletéstol eltelt évek szama hatarozza meg,
hogy az egyénnek mikortol lehet jogositvanya, mikortol
szavazhat, fogyaszthat alkoholt, hazasodhat és mikortol
jogosult a nyugdijra.

Ugyanakkor, a szamos felhasznalasi mod ellenére, a kro-
nologiai életkor korlatait, mint magatartast eldre jelz valto-
z6t, mar régen felismerték (Adams, 1971; Barak & Schiff-
man, 1981; Sudbury & Simcock, 2009a) szerint a kronologiai
¢letkor hasznalata kiilondsen problémat jelent azoknal a
kutatasoknal, amelyek az iddsebb fogyasztok attitlidjeit és
magatartasmintait kivanjak vizsgalni. Ugyanis a kronolo-
giai életkor nem veszi figyelembe, hogy az idds fogyasztok
gyakran a tényleges ¢€letkoruktol eltérd életkorban lévének
gondoljak magukat. Ez az un. 6n-észlelt ¢életkor, vagyis az
egyén észlelése arra vonatkozolag, hogy milyen iddsnek érzi
magat (Gwinner & Stephens, 2001). Ennek kdvetkeztében
valoszintisithetd, hogy a fogyasztok hajlamosak olyan termé-
kek és szolgaltatasok vasarlasara, amelyek on-észlelt életko-
ruknak felelnek meg, és nem a tényleges életkoruknak.

A gerontologiai kutatasok tobb nem kronologiai élet-
kor fogalom hasznalatat javasoltdk pl. biologiai életkor,
tarsadalmi életkor, masok altal észlelt életkor, on-észlelt
¢letkor: identitas (szubjektiv) életkor, illetve személyes
¢letkor (Agogo, Milne & Schewe, 2014; Barak & Schiff-
man, 1981, Zniva & Weitz, 2016). Mivel mindkét 6n-€sz-
lelt ¢letkor az egyén sajat életkoranak egyéni szubjektiv
megitélésén alapszik, ezért a kutatasokban a marketing-
szakemberek az dn-észlelt ¢letkor helyett gyakran a szub-
jektiv életkor elnevezést hasznaljak. A gerontologiai ku-
tatasokban azonban a szubjektiv ¢életkort csak az identitas
¢letkorra vonatkoztatjak.

A szubjektiv (vagy identitas) életkor nem egy konk-
rét adat, ez az egyén On-észlelése az életkor referencia-
csoportokhoz viszonyitva, példaul fiatal, k6zépkort, dreg
(Peters, 1971; Ward, 1977).

A kognitiv életkor elnevezést Barak & Schiffman
(1981) hasznalta el6szor, de az altaluk hasznalt négy di-



menzi6 (kozérzet, megjelenés, tevékenység, érdeklodés
szerinti életkor) Kastenbaum, Derbin, Sabatini & Artt
(1972) személyes ¢letkor koncepcidjara épiilt. A kognitiv
¢letkor egy konkrét adat, vagyis az elobb emlitett négy
dimenziora adott ¢életkoradatok atlaga. Jelen kutatasunk-
ban a szubjektiv életkor elnevezést az dn-észlelt életkor
szinonimajaként hasznaljuk.

Tobb a témakorben végzett kutatas bizonyitotta, hogy
az egyén On-észlelt életkoranak az ismeretében jobban
megérthetd a varhatoé fogyasztoéi magatartas is, mintha
csak az egyén kronologiai életkorat ismernénk (Barak
& Schiffman, 1981; Chaouli & Souiden, 2018; Cleaver &
Muller, 2002; Heidenreich, Kraemer & Handrich, 2016;
Schiffman & Sherman, 1991; Stephens, 1991; Sudbury &
Simcock, 2010; Sudbury-Riley et al., 2011).

Az on-észlelt életkor mérésére alkalmazott modszerek
alapvetéen két csoportra oszthatok fel. Az elsé és egy-
uttal a legrégebbi ezek koziil az életkor-identitas skala
(age-identity), amely azt a korcsoportot (fiatal, kozépkoru,
idds) jeldli, amelybe tartozonak az adott egyén érzi magat.
Ezt a modszert igen széles korben alkalmazzak geronto-
logiai kutatasokban (Schafer & Shippee, 2010; Westerhof,
Whitbourne, & Freeman, 2012).

A modszerek masodik csoportja annak a felismerésnek
a hatasara alakult ki, hogy az dregedés biologiai, pszicho-
logiai és szociologiai elemekbdl felépiild tobbdimenzios
jelenség (Birren, 1968, idézi Sudbury & Simcock, 2009b).
A kognitiv életkor skala (Barak & Schiffman, 1981) egy
ilyen tobbdimenzidés mérdeszkoz, amely arrol kérdezi a
valaszadokat, hogy mit gondolnak, milyen iddsnek néznek
ki (biologiai dimenzid), milyen iddsnek érzik magukat
(pszichologiai és biologiai dimenzid) és a viselkedésiiket
¢és érdeklodési koriiket milyen életkorra gondoljak jellem-
z6nek (szocialis) — igy ragadva meg a harom kiilénb6zo
dimenziot.

Az id6sebb korosztalyokat érinté marketingkutataso-
kat tekintve a kognitiv életkor skala mara az az 6n-észlelt
¢letkor megallapitasanak legnépszeriibb mérdeszkozévé
valt. A tobbi rendelkezésre allo instrumentummal szem-
beni elénye, hogy a mérés egyszeriien lebonyolithato, a
valaszadok konnyen megértik (Stephens, 1991), érvényes-
sége igazolt (Van Auken & Barry, 1995) és tobbdimenzios
(Agogo et al., 2014). Az idésebb emberek szubjektiv élet-
korat tobbdimenzids skalan mérd tanulmanyok (Barak,
1998; Barak & Gould, 1985; Kastenbaum et al., 1972; Mat-
hur et al., 2001; Sudbury, 2004; Sudbury-Riley, Kohlba-
cher & Hofmeister, 2015) olyan konzisztens eredmények-
re vezettek, amely szerint a szubjektiv életkor jellemzden
erdsen eltér a kronologiai értéktdl a fiatalabb kor iranyaba.

Bar a szubjektiv életkort kutaté marketingtanulma-
nyok tobbsége az Egyesiilt Allamokban sziiletett, a téma-
korben végzett nemzetkozi kutatasok azt sugalljak, hogy
a kognitiv ¢életkor skala megbizhato, és kiilonboz6 kult-
rak esetében egyforman hasznalhato, és az, ahogyan az
emberek a kognitiv életkort észlelik vilagszerte egyfajta
azonossagot mutat (Barak et al., 2001; Barak et al., 2003;
Mathur et al., 2001). Ennek eredményeképpen a kutatok
arra az eredményre jutottak, hogy a kognitiv életkor kul-
taratdl fiiggetlen fogalom (Kohlbacher, Sudbury-Riley &
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Hofmeister, 2011; Van Auken et al., 2006; Van Auken &
Barry, 2009).

Az 1d6s fogyasztok kognitiv életkorat mérd tanulma-
nyok (példaul Barak, 1998; Barak & Gould, 1985; Clark,
Long & Schiffman, 1999; Goldsmith & Heins, 1992; Gui-
do, Amatulli & Peluso, 2014; Hofmeister-Toth et al., 2011a;
Kastenbaum et al., 1972; Mathur, Sherman & Schiffman,
1998; Spinks, 2017; Sudbury, 2004; Sudbury & Simcock,
2009a; Sudbury-Riley et al., 2011) olyan konzisztens ered-
ményekre vezettek, melyek szerint: a kognitiv életkor és a
kronologiai életkor kozott kicsi az egyezés, bar tény, hogy
a két valtozo korrelal, valamint a kognitiv életkor jellem-
z6en erdsen eltér a tényleges ¢letkortol a fiatalabb kor ira-
nyaba.

A kognitiv életkorral foglalkoz6 kutatasok szerint
azok az 50 felettiek, akik fiatalabbnak érzik magukat tény-
leges ¢életkoruknal nagyobb dnbizalommal és 6nbecsiilés-
sel rendelkeznek, valamint innovativabbak, keresik az
ujdonsagokat, nyitottabb gondolkodasuak, kreativabbak,
konnyebben elfogadjak a valtozast és vallalnak kockazatot
(Chen & Chan, 2014; Chaouli & Souiden, 2018; Heiden-
reich et al., 2016; Schiffman & Sherman, 1991; Wilkies,
1992).

A korabbi nyugati és japan kutatasok szerint a kognitiv
¢letkor 8-12 évvel alacsonyabb, mint a kronologiai életkor.
Magyarorszagon az elsé ¢s egyetlen kognitiv életkorral
kapcsolatos nemzetkozi kutatast 2009-20010-ben végez-
tiik. A kutatas eredményei alapjan elmondhato, hogy a ku-
tatasban szerepld idds angol fogyasztok kognitiv életkora
10 évvel, a németeké 9 évvel, a japanoké 6,5 évvel, mig
a magyaroké csak 3,6 évvel volt kevesebb, mint a tényle-
ges ¢letkoruk (Hofmeister et al., 2011a; Sudbury-Riley et
al., 2011). Az elmult 8-10 év alatt az 50 feletti fogyasztok
szama hazankban is jelentdsen megnétt és feltételezésiink
szerint megnétt azoknak az aranya is, akik fiatalabbnak
¢érzik magukat tényleges életkoruknal, ami életstilusuk-
ban és fogyasztoi szokasaikban is tiikkrozodik.

1. elofeltevés: A megkérdezett magyar 50+ fogyasztok
kognitiv ¢életkora 2018-ban is alacsonyabb, mint a
tényleges ¢letkoruk.

2. eldfeltevés: A kognitiv életkor és a tényleges ¢életkor
kozotti kiilonbség 2018-ban nagyobb, mint a 2010-
es kutatasnal és kozeliti a hasonlo korabbi nemzet-
kozi kutatasok eredményeit.

Személyes értékek

A személyes értékeket gyakran hasznaljak a fogyasztok
vagy munkavallalok magatartasainak megértésére €s el6-
rejelzésére. Az értékeket tigy hatarozhatjuk meg, mint
tartds koncepciokat vagy meggybézddéseket, a kivant vi-
selkedési modra vagy ¢letmodra vonatkozolag, amelyek
kiilonbozo szituaciokban érvényesiilnek. Ezek iranyita-
nak az események értékelésében és relativ fontossag sze-
rint részletezettek (Hofmeister-Toth, 1996). A személyes
értékeket az empirikus kutatdsokban gyakran dsszekap-
csoljak kiilonbozo fogyasztoi attitiidokkel és magatar-
tassal (Burroghs & Rindfleissch, 2002; Homer & Kahle,
1988; Kohlbacher & Cheron, 2012; Schiffman, Sherman
& Long, 2003). A személyes értékeket gyakran hasznaljak
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marketingtanulmanyokban a szegmentacio és a termékpo-
zicionalas alapjaul.

Az értékek mérésére a leggyakrabban hasznalt eszkoz
a Rokeach-féle értéklista (Kamakura & Mazzon, 1991) és
a Kahle altal kifejlesztett *List of Values’ (LOV) (Kahle,
1983). Rokeach (1973) munkaja a legjelentdsebb elméleti
konstrukcio a fogyasztoi értékrendszerek tanulmanyo-
zasara (Kahle, Rose & Shoham, 1999). A Rokeach altal
kidolgozott skala 18 célértéket és 18 eszkozértéket tar-
talmaz, amelyet kutatasok soran tobb szaz értékbol va-
lasztottak ki, foglaltak 6ssze (Rokeach, 1973). A ’List of
Values’ (LOV) skala azokra a rokeach-i (1973) eszkdzér-
tékekre Osszpontosit, amelyek egyéni szinten értelmezhe-
ték ¢és valoszinisithetden a legrelevansabbak a minden-
napi fogyasztas szempontjabol (Beatty, Kahle, Mishra &
Homer, 1985; Kahle, Beatty & Homer, 1986). A marketing
teriiletén egyszertisége és konnyli kezelhetdsége miatt
a LOV skala bizonyult az eddig legszélesebb kdrben és
leggyakrabban alkalmazott értéklistanak (Lee, Soutar &
Louviere, 2007).

Hazankban az elso értékkutatas elvégzésére 1992-ben,
az ACE/EVE projekt keretében kertilt sor, az EU tamo-
gatasaval, ahol az értékek mérésére a kutatdocsoport altal
kifejlesztett és validalt médositott Rokeach-féle (MRVS)
értéklistat hasznaltunk (Hofmeister-Toth & Bauer, 1993;
1995). Az értékvaltozasok figyelemmel kovetésének ér-
dekében a kutatdst még harom alkalommal ismételtiik
meg, 1997-ben, 2001-ben és 2002-ben a Fogyasztoi Biza-
lom Index kutatasi projekt keretében, majd egy nemzet-
kozi kutatas soran 2005-ben (Hofmeister-Toth, Neulinger,
Kainzbauer & Briick, 2005). Hofmeister-Toth & Simanyi
(2006) tanulmanya atfogoan, tobb év kutatas eredménye-
inek elemzésével vizsgalja az értékek valtozasanak ten-
denciait, és bemutat egy 11, az érté¢kek megvalosulasat is
magéba foglalo értéklistat, amely az Ertékek Fontossiga
és Megvalosulasa Lista (EFML) (Importance and Rea-
lization of Values Survey (IRVS). Az 0j értéklistat tobb
alkalommal is tesztelték olyan kutatasoknal, amelyeknél
az értékek befolyasanak és valtozdsanak mélyebb meg-
értésére volt sziikség (Eibel-Spanyi & Hofmeister-Toth,
2010, 2013; Hofmeister-Toth & Neulinger, 2011). Annak
ellenére, hogy két nagy kutatasi projektnél és egy nemzet-
kozi kutatasnal LOV értéklistat is hasznaltuk (Hofmeister
et al., 2011a, 2011b), jelen kutatasnal az IRVS skalat va-
lasztottuk a lista komplexebb volta és nagyobb magyarazo
ereje miatt.

A kognitiv életkor és a LOV skala 6sszefiiggéseit vizs-
galo kutatasok azt allapitottak meg, hogy az egyes kogni-
tiv életkorcsoportok értékei €s az értékek rangsora kiilon-
bozott (Kolhbacher & Cheron, 2012; Sudbury & Simcock
2009a; Sudbury-Riley et al., 2015). Sudbury & Simcock
(2009a) kutatasa szerint az egyes kognitiv életkorcsopor-
tokban az Osszes érték és rangsor kiilonb6zo volt, kivéve
az ,,onbecsiilés” értéket, amely minden csoport szdmara
egyforman fontos volt. A 2010-es nemzetkozi kutatasnal
a magyar mintaban a LOV értéklista alapjan a ,,valahova
tartozas” és a ,,biztonsag” bizonyult ilyen értéknek, amely
a teljes mintaban, valamint minden kognitiv korcsoport
szamara a legfontosabb érték volt, de a tobbi érték rang-
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sora a kognitiv életkor csoportokban kiilonb6z6 volt (Hof-
meister-Toth et al., 2011b; Sudbury-Riley et al., 2015)

3. Eldfeltevés: A megkérdezett id6s fogyasztok kogni-

tiv életkor szerinti csoportositasa, az IRVS értéklis-

ta alapjan az értékek fontossaganak és megvalosula-

.....

Modszertan

Az online lakossagi megkérdezést az NRC Kft. végezte
2018 novemberében. Az online minta reprezentativ nem-
re, korra, telepiiléstipusra és régiora a 18-65 éves magyar
lakossagra. A teljes lakossagra reprezentativ minta elem-
szama 800 0, ezen beliil a 50 és 65 év kozotti korosztalyra
vonatkozo alminta elemszama 281 f6.

A minta bemutatasa

Jelen tanulmanyban egy 800 f6s reprezentativ minta ada-
taibol csak az 50+ fogyasztokra vonatkoz6 adatokat ele-
mezziik. A minta nagysaga 281 {0, a nék aranya 53%. A
megkérdezettek 48%-a nyugdijas, 45%-a még dolgozik, és
7% munkanélkiili, vagy allaskeresd. Jovedelmi helyzetet
tekintve 58% a kozepes, 28% az alacsony, mig 14% a ma-
gas jovedelmiek kategoridjaba tartozonak sorolta magat.
Az atlagos életkor 58,94 év (min=50, max=65, SD=4,76).
A megkérdezettek 53%-a 60-65 éves életkorcsoportba tar-
tozik. Osszességében az 50 év felettiek részmintéaja kort
és régiot tekintve jol leképezi aranyaiban a teljes korcso-
portot, ugyanakkor kis mértékben tobb néi és budapesti
valaszadot tartalmaz.

Az alkalmazott skalak bemutatasa

A kérdoiv osszeallitasa a szakirodalom alapos attanulma-
nyozasa utan lépésrdl lépésre tortént. Jelen tanulmany
kutatasi céljanak megfeleléen a kérddivben a szubjektiv
életkor mindkét mérdeszkozét, az életkor-identitast és a
kognitiv életkort egyarant alkalmaztuk, az értékek mé-
résére pedig az IRVS értéklistat (Ertékek Fontossaga és
Megvalositasa Lista/ EFML) kérdeztiik meg.

Az életkor-identitas skala arra kéri a megkérdezet-
teket, hogy jeldljék meg azt a korcsoportot (fiatal, ko-
zépkort, id6s), amelybe tartozonak érzik magukat. Az
¢letkor-identitas skala azt hatarozza meg, hogy az egyén
hogyan érez az ¢életkor referenciacsoportokat illetden.

A kognitiv életkor mérésére a Barak & Shiffman (1981)
altal javasolt skalat hasznaltuk, amely megbizhatonak bi-
zonyult korabbi nemzetkozi kutatasokban is (Kohlbacher
& Cheron 2012; Sudbury-Riley et al., 2011). A kognitiv
¢letkor skala négy dimenzidja (feel age, look age, do age,
interest age) alapjan a megkérdezetteknek ki kellett va-
lasztaniuk azt az évtizedet/korcsoportot a 20-astél a 80-
ig, hogy milyen iddsnek érzik magukat, milyen idésnek
néznek ki, illetve, hogy tevékenységiik és érdeklddésiik
szerint milyen korcsoportba tartozénak gondoljak magu-
kat. Ezt a skalat hasznaltuk a 2010-es nemzetkozi kutatas
soran a magyar minta esetében is (Hofmeister-Toth et al.,
2011a).

Az értékek meérése az IRVS értékskala alapjan, 5-foku
Likert-skala segitségével tortént, amelyet korabbi kutata-



saink soran mar hasznaltunk (Hofmeister-Toth & Neu-
linger, 2011; Eibel-Spanyi & Hofmeister-Toth, 2010). Az
IRVS skala alapjan az értékeket fontossag és megvalo-
sulas tekintetében is az otfokozatu Likert-skalan kellett
értékelni: az 1 — egyaltalan nem fontos, 5 — nagyon fon-
tos, az értekek megvalositasanal az 1 — egyaltalan nem
valosul meg, 5 — teljes mértékben megvalosul skalakat
hasznaltuk.
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osztalyba, mint a ndk (7,4%) annak ellenére, hogy a férfiak
atlagéletkora (M=58,8) azonos, kissé alacsonyabb, mint a
no6i valaszadoké (M=59,1).

1. tablazat
Eletkor-identitas demografiai bontasban 2018

A kérddivben a megkérdezetteknek a sajat jovedelmi Fiatal Kozépkori Idés
helyzetiiket egy tiz pontos skalan kellett értékelniiik, az N (%) (%)
egészségiik fontossagat és annak megvalosuldsit pedig Nem Férfi 132 3.0 80,3 16,7
egy Ot pontos skalan. A valaszadoknak ezen tilmenden N6 149 47 87,9 7.4
egyeb szociodemografiai kérdésekre is valaszolniuk kel- Total 281 3,9 84,3 11,7
lett. , Munka-  Dolgozo 125 64 848 88

’ AZ ada.tlok’ feldolgozasa az SPSS 20 szoftver felhasz- vzi'llal()i Nyugdijas 136 22 824 154
nalasaval tortént. statusz

Munkanélkili = 20 0 95,0 5,0

Eredmények _ Total 281 3,9 84,3 11,7

Jovedelem  Alacsony 77 2,6 80,5 16,9

Az életkor-identitas skala Kozép 160 3.1 87,5 9.4

Ereflrprenye?n.k. .::ﬂap_]al’l a 2018—bfm megkerderzett 50+ ge- Magas 39 103 795 103

neracio tagjai joval nagyobb aranyban soroltdk be magu-
Total 276 4,0 84,4 11,6

kat a kozépkoru kategoriaba (nék 87,9 % férfiak 80,3 %),
fiiggetleniil tényleges életkoruktol, mint a 2010-ben meg-
kérdezett idés minta tagjai (nék 65,5 %, férfiak 73,3 %). A
jelenlegi kutatasunknal is, hasonléan a 2010-es eredmé-
nyekhez, viszonylag kevesen tekintették magukat a fiatal
korosztalyhoz tartozonak. Ugyanakkor, amig 2010-ben a
ndék 30%-a az idds korosztalyba sorolta be magat, addig
jelen kutatasunknal csak a nék 7,4%-a vallotta magat az
idds korosztalyba tartozonak.

A férfiak és a n6k kozott szignifikans kiilonbség van
(% (2, N=281) = 6,12, p<0,05) az életkor-identitas megité-
1ésében, ahogy az 1. tablazatbol is latszik a férfiak jelento-
sebb mértékben (16,7%) soroltak be magukat az id6s kor-

Forrés: sajat szerkesztés

A kognitiv életkor skala

A kutatasban alkalmazott négydimenzios kognitiv életkor
skalamegbizhatosagaelfogadhatonakbizonyult(Cronbach-
alfa 0,78). 2010-es kutatasunktol eltéréen a kognitiv élet-
kor alacsonyabb mértékben, de még mindig kdzepesen
korrelal a valos életkorral (2018: r=0,35; p<0,001 mig
2010: r=0,6; p<0,01). A négy dimenzio kozil a megjele-
nés szerinti kor korrelal legerésebben a valos életkorral
(r=0,411; p<0,001) a kozérzet és tevékenység szerinti kor
kevésbé (r=0,264 és r=0,257; p<0,001), mig az érdeklddés

2. tablazat

A tényleges és a kognitiv életkor dimenziéinak atlagai 2018

Kozérzet Megjelenés  Tevékenység  Erdeklodés
Valés kor szerinti kor  szerinti kor  szerinti kor  szerinti kor
N atlaga atlaga atlaga atlaga atlaga
Nem Feérfi 132 58,78 52,95 55,68 50,61 47,95
N6 149 59,09 52,58 55,93 51,31 48,96
Total 281 58,94 52,76 55,82 50,98 48,49
Munkavallaléi statusz Dolgozo 125 56,44 50,20 53,72 47,88 45,48
Nyugdijas 136 61,64* 55,81%* 58,24* 54,04* 51,03*
Munkanélkiili 20 56,20 48,00 52,50 49,50 50,00
Total 281 58,94 52,76 55,82 50,98 48,49
Jovedelem Alacsony 77 58,26 55,26 57,99 51,75 47,99
Kozép 160 59,10 51,94 55,19 50,88 49,13
Magas 39 59,59 51,41 53,46% 49,87 47,05
Total 276 58,93 52,79 55,72 50,98 48,51

* Szignifikans eltérés 95%-os megbizhatésag mellett
Forrés: sajat szerkesztés
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szerinti kor csupan alacsony mértékii szignifikans kap-
csolatot mutat (r=0,197; p<0,001). A 2. tablazat a kognitiv
¢letkor négy dimenzidjanak atlagait szemlélteti demo-
grafiai bontasban.

Jelen kutatasunk eredményei alapjan megallapithato,
hogy hasonloan a korabbi nyugati és japan kutatasi ered-
ményekhez, a megjelenés szerinti életkor atlaga a leg-
magasabb (M=55,82) minden demografiai csoportnal, és
ezaltal a legkozelebb all a valos életkorhoz is (M=58,94).
Legalacsonyabb az érdeklédés szerinti életkor atlaga
(M=48,49), eszerint ez all a legtavolabb a valaszadok va-
16s életkoratol.

A munkavallaloi statusz alapjan szignifikans eltéré-
sek figyelhetok meg a kognitiv ¢életkor dimenzidinak ér-
tékelésében. A nyugdijasok minden dimenzid esetében
magasabb atlagot adtak, mint az aktiv munkavallalok,
de a kozérzet €s a megjelenés szerinti ¢életkor esetében a
munkanélkiiliekhez viszonyitva is szignifikans az eltérés'.
A jovedelmi helyzet alapjan szignifikans eltérés csupan a
megjelenés szerinti kor alapjan lathato (F (2, 273) = 4,643;
p = 0.010), ahol a magasabb jovedelemmel csdkken a kog-
nitiv életkor atlaga.

A 3. tablazat mutatja az atlagos kronologiai életkort,
a kognitiv életkort, valamint a fiatalsag iranyaba valo el-
térést, az un. fiatalsagi torzitast (youth bias) demografiai
valtozok szerint. A fiatalsagi torzitas a kronologiai élet-
kor és a kognitiv életkor kozotti kiilonbséggel hatarozhato
meg.

3. tablazat
A kronolégiai és a kognitiv életkorok atlagai és a
fiatalsagi torzitas 2018

Kogni-  Fiatalsagi
Kronoldgiai  tivkor  torzitas
N  koratlaga  atlaga atlaga
Nem Férfi 132 5878 51,80 6,98
NG 149 59,09 52,20 6,89
Total 281 58,94 52,01 6,93
Munka-  Dolgozd 125 56,44 49,32 7,13
véllal6i - .
statusz Nyugdijas 136 61,64 54,78 6,86
Munka- 05650 5000 620
nélkiili
Total 281 58,94 52,01 6,93
Jovedelem  Alacsony 77 58,26 53,25 5,01
Kézép 160 59,10 51,78 7,32
Magas 39 59,59 50,45 9,14*
Total 276 58,93 52,00 6,93

* Szignifikans eltérés 95%-os megbizhatésag mellett
Forrés: sajat szerkesztés

A 3. tablazatbol lathato, hogy a fiatalsagi torzitas, vagyis
a tényleges ¢életkor és a kognitiv életkor kozotti kiilonb-
ség a megkérdezetteknél 6,93 év volt. Ez azt jelenti, hogy
a megkérdezett idds generacio tagjai 2018-ban atlagosan
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kozel 7 évvel gondoltak magukat fiatalabbnak tényleges
¢letkoruknal. A 2010-ben és a 2018-ban megkérdezett id6-
sek atlagos kronologia életkora kozott nincs nagy eltérés
(M,,,,=58,66 év; M, ,.=58,94), viszont a fiatalsagi torzi-
tast illetéen jelentds kiilonbség van. Mig 2010-ben az id6s
megkérdezettek atlagosan csak 3,67 évvel érezték magu-
kat fiatalabbnak, addig 2018-ban 6,93 évvel. Amennyiben
a férfiak és a nék kozott kiilonbséget vizsgaljuk a kognitiv
¢letkort illetéen, akkor jelen kutatas eredményei eltérnek
a korabbitol: 2010-ben a férfiak kognitiv életkora szig-
nifikansan alacsonyabb volt, mint a néké. Ez a kiilonbség
2018-ban nem mutathato ki.

A kognitiv életkor alakulasara befolyasa lehet annak,
hogy valaki még aktivan dolgozik vagy sem. Ahogy a 3.
tablazatbol lathatd 2018-ban azok, akik aktivan dolgoz-
nak 7,13 évvel gondoljak magukat fiatalabbnak tényleges
¢letkoruknal, ami nagyobb eltérést jelez, mint a nyugdi-
jas, illetve munkanélkiili csoportok esetében. 2010-ben
kimutathat6 volt a pozitiv szignifikans kiilonbség a dolgo-
70 statusz €s a kognitiv életkor k6zott a nem dolgozokkal
Osszehasonlitva, vagyis akik még aktiv szerepl6i voltak
a munkaerdpiacnak, fiatalabbnak érezték magukat. A
tendencia ugyan az aktualis adatfelvétel eredményeiben
is lathato, de az eltérés jelen mintaban nem szignifikans
statisztikailag.

A tablazatbol lathatd tovabba, hogy jelentds eltérés
jelenik meg a fiatalsagi torzitas nagysagat illetden a jo-
vedelemalapu szegmentalas esetében. Az alacsony jo-
vedelmiiek csoportjanal ez a fiatalsagi torzitas (5,01 év)
kisebb, mint az atlagos (6,93 év), mig a magas jovedel-
miek esetében ez a kiilonbség meghaladja a 9 évet, ami
statisztikailag szignifikansan magasabb a tobbi csoport-
hoz képest.

A megkérdezett id6s generacié legfontosabb
értékei és azok megvaldsulasa

Az alkalmazott IRVS értéklista? esetében az értékek fon-
tossagat és megvalositasat is mértiik. A skala megbizha-
tosaga mindkét esetben megfeleld (Cronbach-alfa
0,93; Cronbach-alfa . .= 0,94)-

A 4. tablazatban kiemeltiik a valaszadok 10 legfonto-
sabb értékét egyiitt az észlelt megvalosulas mértékével
is az 50 év feletti valaszadok életében. Korabbi kuta-
tasokhoz hasonloan a legfontosabb értékek az 50+ ge-
neracid szamara az egészség (M=4,8), a becsiiletesség
(M=4,78), a csalad (M=4,77) és a biztonsag (M=4,73).
Az értékek megvalosulasa esetében azonban az egész-
ség (M=3,38), a biztonsag (M=3,84), s6t a boldogsag
(M=3,70) és a harmonia (M=3,79) is kiestek a topl0-es
listabol. A megvaldsulas szempontjabol a topl0 érték
kozott tobb személyes, belsd érték talalhato, igymint
a josziviiség (rang=4; M=4,31), az 6nallésag (rang=>5;
M=4,17), a szerénység (rang=7; M=4,09) és a rend
(rang=9; M=3,93).

Az értékek megvalosulasa esetében az atlagok minden
esetben alacsonyabb értéket mutatnak, mint az azonos ér-
tékek fontossaganak atlagai és ez az eltérés az egészség, a
boldogsag ¢és a biztonsag értékek esetében a legnagyobb
(sorrendben 1,43, 0,93, illetve 0,89).

fontossag -



4. tablazat
A megkérdezett 50+ generacio legfontosabb
10 értéke és azok megvalositasa

Fontossag Megvaldsitas
¥ E| 2| ¥ €| ¥
=) =} 5] - =] <
< > &~ < 3 &~

Egészség 4,80 | 0,53 1 3,38 | 1,02 | 20
B’ecsﬁletes- 4,78 | 0,53 2 4,59 | 0,65 1
ség

Csalad 4,77 | 0,61 3 1432(095| 3
Biztonsag 473 10,57 | 4 |[3,84|098 | 11
Oszinteség | 4,68 | 061 | 5 |[442]075| 2
Eletkedv 4,64 |1 0,66 | 6 |3,85| 1,00 10
Boldogsag 4,64 1064 | 7 |3,70]| 1,10 | 16
Szabadsag 4,58 | 0,65 8 | 405|093 8
Esz/értelem | 4,58 | 0,67 | 9 | 4,14 | 0,73 6
Harmonia 4,51 10,70 | 10 | 3,79 094 | 12

Forras: sajat szerkesztés

Az értékek alakulasa a kognitiv életkor
csoportok szerint
Korabbi kutatasaink szerint a szubjektiv életkor és az
egyéni értékek kozott van szignifikdns és értelmezhe-
té kapcsolat. Az 5. tablazat az IRVS értékek fontossagat
¢s megvalosulasat mutatja a fiatalsagi torzitas nagysaga
alapjan képzett csoportok kdzott. Az alapjan, hogy a va-
laszadok a kognitiv életkort méré skala négy dimenzidjan
(feel age, look age, do age, interest age) 6n-¢szlelésiik alap-
jan hova soroltak be magukat, 3 csoportot alakitottunk ki.
Azokat a megkérdezetteket, akik a tényleges ¢életkoruknal
idésebbnek gondoljak magukat a kognitiv életkor skala
mind a négy dimenzidjat illetéen— ,,idds identitasuak”
-nak neveztiik el — a minta 11,4%-a. Kronologiai ¢letko-
ruk atlagosan 55,28 év, mig a kognitiv életkor atlag 61,88,
ez azt jelenti, hogy 6k mind a négy dimenziot tekintve
atlagosan 6,59 évvel érzik idésebbnek magukat, mint a
tényleges életkoruk. A ,redlis életkoriiak” — akik eseté-
ben minimalis kiilonbség van a kronologiai és a kognitiv
¢letkoruk kozott —a minta 16,4%-a. Kronologiai életkoruk
atlagosan 59,43 év, mig a kognitiv életkor atlag 59,18. A
»Sziviikben fiatalok” elnevezést adtuk a kovetkezo legna-
gyobb csoportnak — 6k azok a megkérdezett idések, akik
a valos koruknal fiatalabbnak érzik magukat — és a min-
ta 72,2%-at képviselik. Kronologiai életkoruk atlagosan
59,41 év, mig a kognitiv ¢letkoruk atlaga 48,83 ¢v. A fiatal-
sagi torzitas az esetiikben 10,58 év, vagyis tobb, mint tiz
évvel érzik fiatalabbnak magukat tényleges ¢letkoruknal.
A harom csoport kozott a legjelentésebb kiilonbség
az értékek fontossaganak megitélésekor az egészség és az
¢letkedv kapcsan jelenik meg. Az egészség szignifikan-
san kevésbé fontos az ,,idds identitasuaknak”, mint a tobbi
csoportnak, annak ellenére, hogy 6k is viszonylag magas
értéket (4,59) adtak ennek az értéknek, de alacsonyabbat,
mint a masik két csoport. Esetiikben a legfontosabb 10
értek kozott az egészség csak a hetedik helyen szerepel,
de mind a 10 legfontosabb érték 4,5 f6lott van. Elmond-
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hat6 tovabba, hogy az értékek megvalosulasa skalan az
egészség értekre Ok adtak a legalacsonyabb értéket (2,42).
Ez azt jelentheti, hogy az egészségi allapotuk megdrzését
nem sikeriilt megvalositaniuk, és ezt a tényt 6k valami-
lyen szinten elfogadtak.

Tovabbi jelentds eltérés a csoportok kozott, hogy az
¢letkedv szignifikansan fontosabb a ,,sziviikben fiatal”
csoportnak. Szignifikans eltérések vannak még a csalad
esetében, amely az azonos ¢letkor megitéléssel rendelkez6
csoport szamara kevésbé fontos (de igy is a negyedik leg-
fontosabb érték), valamint az ész/értelem esetében, amely
szintén ennek a csoportnak a legkevésbé fontos.

5. tablazat
A megkérdezett idés fogyasztok legfontosabb tiz
értéke a fiatalsagi torzitas csoportok szerint

Idos identitasiak | Redlis életkor |Sziviikben fiatalok
(11,4 %) (16,4 %) (72,2%)
) Youth bias= 16,59 | Youth bias=-0,25 | Youth bias=-10,58
Ertékek (N=32) (N=46) (N=203)
lE| 2| | E|ly| 2|E| Y
ZSISIEEF|SISZEF| 5|2
Egészség | 459% [ 0,76 | 7 | 4,76 0,67 | 1 |485 (044 1
g:ggg‘e' 481054 1 |463(077| 3 |481]045] 3
Csalad 472|081 | 3 |457%|089| 4 |[4,82 (047 2
Biztonsag | 4,78 [ 0,55 | 2 |4,63|083| 2 [474(050| 4
Oszinteség | 4,63 | 0,61 | 6 |454]086| 5 [471]054] 5
Eletkedv | 4,59 [ 095 | 8 [443 [081| 7 [470%[055] 6
Boldogsag | 4,69 [ 0,69 | 4 [452]089| 6 |4,66|056| 8
Szabadsag | 4,56 | 0,62 | 11 |426 (0,88 | 10 |4,66|057| 9
Eszlértelem | 4,66 [ 0,70 | 5 [4,15%[ 0,97 | 13 | 466|054 | 7
Harmonia | 4,28 | 1,05 | 14 | 437085 | 8 |458 (0,58 | 10

* Szignifikans eltérés 95%-os megbizhatosag mellett
Csoportonként a top3-ba esé értékek kivastagitva
Forrés: sajat szerkesztés

Erdemes kiemelni a topl0-be nem tartozé értékeket is,
amelyeknél szignifikans kiilonbség van a csoportok ko-
z0tt. Az azonos életkor identitassal rendelkezd csoport
szamara kevésbé fontos az 6nallosag (M =4,2; M, =4,5),
a szabadsag (M, =4,3; M, ,=4.6), a teljesitmény (M _=3,8;
M, =4.1), az élvezet (M, =3,4; M, ,=3,8), a takarékossag
(M,=3,8; M, ,=4.1) és a megelégedettség (M .=4,2; M,
o—44). Ezek az értékek valahol mind kapcsolodnak az
egyéni hatékonysag, lehetdség érzéséhez. A kiilonbségek
hatterében a csoportok jovedelmi eltérései allhatnak, mely
szerint az ,,idos identitds” csoportban a csoport fele ala-
csony jovedelemmel rendelkezik és a magasabb jovedel-
miiek legnagyobb aranyban a ,,sziviikben fiatalok™ kozott
jelennek meg.

A 6. tablazat az értékek megvalosulasat mutatja a fi-
atalsagi torzitas csoportok mentén. Ahogy a tablazatbol
lathato a megvalositasnal a harom legfontosabb érték ko-
ziil kettd minden csoportban megtalalhato, ezek a becsii-
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letesség és az 6szinteség. Harmadikként jelenik meg a csa-
1ad az ,,idos identitasuaknal” és a ,redlis életkoruaknal”,
valamint a joszivliség a ,,sziviikben fiatalok™ esetében.
Erdemes kiemelni, hogy szamos érték szignifikinsan mas
mértékben valosul meg aszerint, hogy ki melyik csoport-
ba tartozik a fiatalkori torzitas szerint. Eszerint az ,,idos
identitasuak”™ ¢letében szemben a ,,sziviikben fiatalokkal”
kevésbé jelennek meg olyan értékek, mint az 6nallosag,
szabadsag, rend ¢és életkedv. Tovabba — amennyiben nem-
csak a tiz legjelentdsebb értéket tekintjilk — a kdvetkezd
értékek esetében is szignifikansan eltér az ,,idds identita-
su” €s a ,,sziviikben fiatal” csoport: egészség, boldogsag,
harmoénia, biztonsag, képzettség, teljesitmény, élvezet,
elérehaladas, jolét, tekintély, eredetiség, siker, megelége-
dettség, ezek az értékek véleményiik szerint jobban meg-
valosultak.

6. tablazat
A minta 50+ fogyasztéinak megvalosult elsé tiz
értéke a fiatalsagi torzitas csoportok szerint

Idos identitdsiak | Realis életkor |Sziviikben fiatalok

(11,4 %) (16,4 %) (72,2%)
) Youth bias= +6,59 | Youth bias=- 0,25| Youth bias= -10,58

Ertékek (N=32) (N=46) (N=203)
¥ El g | Elyy By
1312|2512 2|5|2
Becsiiletesség | 4,41 | 098 | 1 | 457 [ 0,65 [ 1 | 4,62 | 0,59 | 1
Oszinteség | 4,34 | 1,00 | 2 | 4,26 | 080 | 3 | 446 | 0,69 | 2
Csalad 431 [ 118 | 3 | 443 | 081 [ 2 |430(095( 5
Josziviiség | 4,19 | LIS | 4 | 420 (0,78 | 4| 435(076 | 3
Onallosag ~ |3,63*| 1,18 | 7 | 391 | 1,07 | 7 [4,32%] 0,76 | 4
Esz, értelem | 3,88 [ 094 | 5 | 409|089 | 5[419|064 | 6
Szerénység | 3,84 | 1,17 | 6 | 3,89 080 |8 |417(079| 7
Szabadsag  [3,53%| 1,14 | 9 | 4,02 (093 | 6 |4,14*%| 087 | 8
Rend 3.59%1 L19 | 8 [3,78 | 0,84 [ 9 [4,01%] 0,83 | 10
Eletkedy 3,00%| 1,32 | 17 [3,61%| 0,95 [ 15[4,04%| 0,87 | 9

* Szignifikans eltérés 95%-os megbizhatosag mellett
Csoportonként a top3-ba eso értékek kivastagitva
Forrés: sajat szerkesztés

Kovetkeztetések, 6sszegzés

Tanulmanyunkban a szubjektiv életkor hazai alakulasat,
valamint a személyes értékek ¢és a kognitiv életkor kozotti
kiilonbséget mutattuk be az 50 év feletti magyarorszagi
lakossag esetében. A szubjektiv életkort két megkdzelités-
ben is vizsgaltuk: az ¢életkor-identitas skala és a kognitiv
¢letkort méro skala négy dimenziodja alapjan. A személyes
értékek mérésére az IRVS értéklistat (Ertékek Fontossaga
és Megvalositasa Lista/EFML) alkalmaztuk. Ennek oka
egyrészt az volt, hogy ez a skala részletesebb, mint mas
gyakran hasznalt skalak (pl. LOV), valamint a fontossag
¢és megvalositas kettévalasztasaval pontosabb eredményt
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ad, amelyet korabban hazai kutatasban még nem keriilt
vizsgalatra.

Az életkor-identitas skalat tekintve — azaz fiatalnak,
kozépkorunak vagy idésnek tartja-e magat a megkérdezett
— elmondhato, hogy a vizsgalt 50+ generacio tagjai tobb-
ségében kozépkorunak érzik magukat és csak kisebb mér-
tében soroljak magukat a fiatalok vagy az idések kozé. Ez
jelentds valtozas a 2010-es eredményekhez képest, foleg a
ndk korében, akik koziil korabban 30% tartotta magat az
id6s korosztalyhoz tartozonak, mig ez a jelen kutatasnal
csak 7,4%-ukra igaz.

A kognitiv életkor skala négy dimenzidja alapjan
szamitott eredményeink szerint a megkérdezett magyar
50 év feletti lakossag on-észlelt kognitiv életkora (52 év)
jelentdsen eltér a tényleges életkoratol (58, 93 ¢v). Ezen
eredmeny alapjan elso eldfeltevésiink elfogadhato, amely
szerint a megkérdezett magyar 50+ fogyasztok kognitiv
életkora 2018-ban is alacsonyabb, mint a tényleges krono-
logiai életkoruk. A kozel 10 évvel ezel6tti felméréssel 6sz-
szevetve megallapithato, hogy a mai magyar eredmények
megfelelnek a korabbi amerikai, nyugat-eurdpai és japan
kutatasi eredményeknek szemben a korabbi nemzetkozi
kutatds magyar eredményeinél tapasztaltakkal. Igy mig
2010-ben az id6s magyar megkérdezettek atlagosan csak
3,67 évvel érezték magukat fiatalabbnak, addig 2018-ban
mar 6,93 évvel, ami hasonlo6 a korabbi amerikai, japan és
nyugat-europai kutatasi eredményekhez (Cleaver & Mul-
ler, 2002; Szmigin & Carrigan, 2000; Sudbury & Sim-
cock, 2009a; Sudbury-Riley et al., 2011, 2015; Van Auken
&Bagozzi, 20006). Ennek alapjan a masodik eldfeltevésiin-
ket is elfogadjuk, mivel a kognitiv életkor és a tényleges
életkor kozotti kiilonbség 2018-ban nagyobb, mint a 2010-
es kutatasnal és kozeliti a hasonlo korabbi nemzetkozi ku-
tatasok eredményeit.

Ez a valtozas véleményiink szerint azzal magyarazha-
to, hogy a 2010-es megkérdezésnél az akkori 50+ gene-
raciohoz tartozo fogyasztok életszakaszuknak viszonylag
kis részét toltottek piaci viszonyok kozott, ami a fogyasz-
tashoz és az életstilushoz vald viszonyukat is jelentdsen
meghatarozta. Azonban fontos megemliteni, hogy a mar-
ketingszakma képvisel6i mar akkor jelezték, hogy az idds
generacio tagjait nem lehet egységesen kezelni €s egyre
inkabb tanui lehettiink az tn. ,,34j tipusu” id6sek szamanak
novekedésének, ami napjainkra mar jelentds fogyasztoi
szegmenst képvisel. Az ,,0j tipusu idések™ azok az 50 fe-
lettiek, akik szivesen probalnak ki ujdonsagokat, és idds
korban a bezarkozas helyett 0 életmodot alakitanak ki,
amelyben aktivak maradnak és amelyben a fogyasztas to-
vabbra is hangsulyos szerepet kap (Lakos, 2007, idézi Sas,
2010). A mai 50 évesek a rendszervaltas idején még csak
20 évesek voltak, tehat adaptiv életszakaszuk nagyobb ré-
sz€t toltotték piaci viszonyok kozott, ami jelentds hatassal
volt életszemléletiikre, ¢letstilusukra és fogyasztasi szoka-
saikra, mik6zben a kdrnyezet is megvaltozott koriilottik.
Az 50+ generacio korében mara mar egyre erésddik az a
trend, hogy az elsddleges informacidszerzési csatornava
valik az internet, rdadasul vasarolni is egyre tobben vasa-
rolnak online, amelyben sokaknak fiatalabb csaladtagjaik
segitenek (eNet, 2018).



A kognitiv életkor négy dimenzidjat egyenként vizs-
galva, megallapithatd, hogy eredményeink megfelelnek a
korabbi nemzetkdzi kutatasoknak, miszerint a megjelenés
szerinti €letkor (look age) all legkdzelebb a tényleges élet-
korhoz (Mathur, Sherman & Schiffman, 1998; Sudbury,
2004; Sudbury-Riley et al., 2011; Sudbury-Riley et al.,
2015). Erdemes megemliteniink, hogy a 2010-es magyar
megkérdezettek esetében mas eredményt kaptunk, vagyis
a kozérzet szerinti életkor (56,25 év) és a megjelenés sze-
rinti életkor (56,15 év) kozott nem volt jelentds kiilonbség,
kivéve az aktivakat és a magas jovedelmieket, ahol szin-
tén a megjelenés szerinti életkor allt kozelebb a tényleges
¢letkorhoz (Hofmeister-Toth et al., 2011a). Ez, ahogy azt
az eredmények jol szemléltetik 2018-ra megvaltozott €s
elmondhatd, hogy a megkérdezett idosek atlagosan kozel
7 évvel gondoltak magukat fiatalabbnak tényleges életko-
ruknal. A nemeket tekintve 2010-ben a férfiak kognitiv
¢letkora alacsonyabbnak bizonyult, mint a ndké (Hofmeis-
ter-Toth et al., 2011a), de ez a kiilonbség 2018-ban mar nem
volt kimutathat6. Ugyanakkor nincs eltérés a korabbi és a
jelenlegi eredmények kozott abban, hogy a munkavallaloi
statuszukat tekintve az aktivak (szemben a nyugdijasok-
kal) és a magasabb jovedelmiiek (szemben az alacsonyabb
jovedelmiiekkel) fiatalabbnak érzik magukat. A nemek
kozotti kiillonbséget tekintve ez az eredmény illik szamos
korabbi kutatasi eredményhez, amelyek nem talaltak szig-
nifikans kiilonbséget a kognitiv életkort illetden a férfiak
és a nok kozott (Barak & Rahtz, 1990; Henderson et al.,
1995; Sudbury-Riley et al., 2011).

Az 1d6s korosztaly megértéséhez fontos annak isme-
rete ¢és figyelembevétele, hogy valaki aktivan dolgozik-e
vagy nyugdijasként él. Eredményeink szerint a nyugdija-
sok minden kognitiv életkor dimenzioban magasabb élet-
kort észlelnek magukrol, mint az aktiv munkavallalok. Ez
ellentmond Barack & Rahtz (1990) vizsgalatanak, akik azt
talaltak, hogy a nem dolgozo statusz pozitiv hatassal van
a kognitiv ¢letkorra. A jovedelmi helyzet alapjan szignifi-
kans eltérés csupan a megjelenés szerinti kor alapjan lat-
hato, ahol a magasabb jovedelemmel jelentsen csokken a
kognitiv életkor atlaga.

A megkérdezett idés fogyasztok személyes értékei
Osszeségében a korabbi hazai kutatasokhoz hasonlo ered-
ményekhez vezettek: a legfontosabb érték a mintaban sze-
repldé 50+ generacio szamara az egészség (Dernoczy-Po-
lyak & Keller, 2017; Hofmeister, 2016; Toréesik, 2016).
Az egészség utan a becsiiletesség kovetkezik, amely az
1992-es kutatasunknal a legfontosabb érték volt és azota
is folyamatosan a legfontosabb értékek kozott szerepel, a
csalad és a biztonsag értékekkel egyiitt. Mindezek alapjan
elmondhatjuk, hogy a megkérdezett idés korosztaly érté-
kei fontossagukat tekintve idében viszonylag stabilnak te-
kintheték. Az értékek megvalosulasa esetében a topl0 ér-
tek kozott tobb személyes, belso érték talalhato, ugymint
a josziviiség, az 6nallosag és a szerénység.

Az IRVS lista személyes értékeinek vizsgalata alapjan
elmondhato, hogy a megkérdezett magyar id6s fogyasztok
kognitiv életkor szerinti csoportositasa 0sszefiigg az érté-
kek fontossagaval és megvalosulasaval. A kognitiv életkor
negy dimenzioja alapjan szamitott fiatalkori torzitas ira-
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nya szerint képzett csoportok esetében, az értekek megva-
losulasa kapesan érdemes megjegyezni, hogy az ,,idésebb
identitastak™ életében kevésbé jelennek meg olyan érté-
kek, mint az 6nallosag, szabadsag, rend és életkedv, szem-
ben a ,,sziviikben fiatalokkal”. Erdekes tovabba, hogy az
¢életkedv érték szignifikansan fontosabb a ,,sziviikben fia-
tal” csoportnak. Az elmondottak alapjan harmadik eldfel-
tevésiinket is elfogadjuk, mivel az IRVS értékek rangsora
mind fontossagukat, mind megvalosulasukat tekintve kii-
l6nbozik az egyes kognitiv életkor csoportok kozott.

Kutatasunk jelentds eredményének tekintjiik, hogy a
megkérdezett idés generacio 72,2%-a a ,,sziviikkben fiatal”
csoportba tartozik, azaz 10 évvel érzi magat fiatalabbnak
tényleges ¢letkoranal. Ez a tény, azon kiviil, hogy hasonlé
a nyugat-europai trendekhez, azt is jelenti, hogy a valla-
latoknak at kell gondolniuk az eziist piac megszolitasara
iranyuld kommunikaciojukat. Példaul Lee et al. (2007),
Jaszberényi (2008), Sas (2010), Csizmadia, Gy6ri Szabd
& Kovacs (2015) szerint az 50 feletti generacio tagjai el-
sOsorban gyogyszer- és ¢lelmiszerhirdetésekben szerepel-
nek. A magyar reklamok az idésebb korosztalyt gyakran
abrazoljak beteg, szomoru vagy rossz tanacsado szere-
pében, idénként rossz tréfak célpontjaiként (Jaszberényi,
2008). Véleményiink szerint a ,,sziviikben fiatal” csopor-
tot az ilyen tipusu rekldmokkal nem lehetne ma mar sike-
resen megszolitani. Remélhet6leg a magyar marketing- és
reklamszakemberek korében is lassan tudatosulnak a kro-
nologiai életkor korlatai, ezzel egyiitt a kognitiv életkor
elényei, melynek figyelembevétele sokkal jobb lehetdséget
kinal az eziist piac megértésére. Ez elmult években tobb
nemzetkozi kutatas bizonyitotta, hogy a kognitiv életkor
skala megbizhato, konnyen kezelhetd és jol alkalmazhato
modszer az id6s fogyasztok szegmentalasara (Heindreich
et al., 216; Kohbacher& Cheron, 2012; Spinks, 2017; Sud-
bury et al., 2015). Marketingszempontbol kutatasunk je-
lentésége, hogy alatamasztja a kognitiv (6n-észlelt) életkor
alkalmazasanak lehetdségét és sziikségességét a magyar
idésebb fogyasztok szegmentalasa soran.

Kutatasunk eredményeinek értelmezésekor figyelem-
be kell venni az alkalmazott mérésekbdl fakado korlato-
kat. Az IRVS értéklista bar részletes és mind a fontossa-
got és megvalosithatosagot magaban foglalja, nem tette
lehet6vé a 2018-as és 2010-es adatok dsszevetését, mert a
korabbi kutatas egy rovidebb értékskalat hasznalt. Tovab-
bi korlat a célcsoport elérésébdl és a mintavételbdl fakad.
A két kutatas modszertani jellemzdit tekintve elmondha-
td, hogy amig a 2010-es adatfelvétel, amely reprezentativ
volt az 50-70 évesek korében, személyes megkérdezéssel
zajlott, addig az 2018-as teljes lakossagra reprezentativ
online adatfelvételnek az almintajaként elemeztiik az 50-
65 éves korosztaly valaszait. Ez valosziniileg kis torzitast
okozhat az eredményekben és az dsszehasonlitasban is.

A korlatok ellenére az elvégzett vizsgalat hozzajarul az
50+ generaci6 jobb megismeréséhez azon keresztiil, hogy
sikeriilt feltarni a 50 év felettick milyen életkorunak érzik
magukat és ehhez kapcsolodoan milyen értékek fontosak
szamukra, valamint ezek az értékek milyen mértékben
vannak jelen az életiikkben. Ez az ismeret segitheti az idds
célesoport igényeinek jobb vallalati kiszolgalasat, hozza-
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jarulhat a célcsoport eredményesebb megszolitasahoz, a
feléjiik valo kommunikacio sikerességéhez.

Jegyzet

'Kozérzet szerinti kor: F(2,278) = 10,264, p =.000
Megjelenés szerinti kor: F(2,278) = 11,857, p = .000
Tevékenység szerinti kor: F(2,278) = 10,875, p=.000
Erdeklddés szerinti kor: F(2,278) = 10,851 , p=.000

2 Az értékek esetében nem all modunkban dsszehasonlito adatokat be-
mutatni, mert a 2010-es kutatas soran a LOV értékskala keriilt meg-
kérdezésre.
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