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Marketingkutatasi eredmények a
fogyasztasszociologiaban

Veres Zoltan'

A marketingkutatas fogyasztdasszociologiai nézépontbol is értelmezhetd elozményei szorva-
nyosak. Néhany elméleti és iizleti célu kutatas emlitheté minddssze ezen a teriileten. Az a rit-
ka jelenség is megfigyelhetd, hogy az ismert iizleti célu kutatdasok kutatismodszertani szem-
pontbol helyenkent kiforrottabbak, és az elméleti keretek fejlesztésének dsztonzése is ebbdl az
iranybol varhato. A legigéretesebb kutatas a Target Group Index (TGI), amely egyrészt
nyersanyaga lehet egyes tovabbi tudomanyos vizsgalodasoknak, mdasrészt eddigi eredményei
kézott mar vannak olyan elemek, amelyek tudomanyos modszertani igénnyel tarnak fel egyes
fogyasztasszociologiai relevancidaju modelleket. A tovabbi kutatasi iranyok kozott a SZTE
GTK Marketing és Menedzsment Tanszéke egyes tarsadalmi csoportok regiondlis fogyasztasi
profiljanak feltarasat, tovabba a TGI orszagosan reprezentativ eredményeinek kvalitativ ku-
tatasi modszerrel torténd verifikalasat tiizte ki célul. Ez utobbiban kiilonésen a szegmensat-
fedések vizsgalata, a fogyasztasszociologiai csoportdevianciak tiinnek olyan kutatdsi prob-
lémanak, amelyek megoldasa az elméleti tisztazashoz nélkiilozhetetlen. Jelen tanulmany célja
az el6zéekben meghatarozott egyes kutatasi elozmények attekintése és a targykiorben lehetsé-
ges tovabbi kutatasi iranyok kijelolése.

Kulcsszavak: fogyasztasszociologia, marketingkutatas, életstiluskutatdas, mcdonaldizacio,
Target Group Index

1. Bevezetés

A marketingkutatas fogyasztasszociologiai nézépontbol is értelmezhetd eldz-
ményei szorvanyosak. Néhany elméleti €s tizleti célu kutatas emlithetd ezen a teriile-
ten. Azokat a kutatasi aktivitasokat soroljuk ide, amelyek marketingnézépontbdl ku-
bevonjak. A fogyasztas marketing nézOpontu kutatasa azt jelenti, hogy a marketing
alapmodelljei koz¢é sorolhatd fogyasztdi/vasarlasi magatartasi eseménylanc egyes
fazisaira fokuszalunk. Jol mutatja a fogyasztasszociologia interdiszciplinaris termé-
szetét az a tény, hogy a fogyasztéi magatartds lancot az egyik legjelentGsebb fo-
gyasztasszociologus, Colin Campbell is a kivalasztas — vétel — felhasznalas — fenn-
tartds — javitas — kivonas (Campbell 1996, 104. o.) fazisokkal irja le, akarcsak a
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marketing (Kotler 2001, 233-240. o0.). Az empirikus kutatasok kozott tobb olyan is
emlithetd, amely a szociologiai tudomanyteriilet terméke, nézépontja alapjan azon-
ban inkabb ide — a marketingkutatisok kozé — sorolhat6.” Jelen tanulméany célja az
elézéekben meghatarozott egyes kutatasi elézmények attekintése és a targykorben
lehetséges tovabbi kutatasi iranyok kijeldlése.

2. Elméleti és iizleti célu kutatasi eloézmények

A korai empirikus elézmények a hatvanas évektdl szamithatok, amikor az
életstilus vizsgalatok keriiltek el6térbe. Lényeges kiindulasi pont volt a fogyasztas-
kutatasban az Egyesiilt Allamokbeli életstilus elemzés (Life-Style-Analysis). E kuta-
tassal ismerték fel azt, amit kés6bb mas diszciplinak is, hogy az addig alkalmazott
valaszadoi statisztikai kategoriak (a marketingben statisztikai szegmenskritériumok)
csak korlatozottan, vagy egyaltalan nem tudjak magyarazni a tarsadalom tagjainak
fogyasztdi magatartdsat. A nagyobb magyarazo erdvel bird dimenzidkat olyan élet-
stilus-modellekben talaltak meg, amelyek ,,aktivitas és attitiid” illetve ,,aktivitas, ér-
dek és kozvélemény” alapuak voltak. A két legkedveltebb modell koziil az AIO a
tevékenységi koroket (activities), érdeklddési kordket (interests) és véleményeket
(opinions) vizsgalva alakitott ki életstilus-csoportokat (Plummer 1974), mig a VALS
(Values and Lifestyles) az értékekés életmodok Osszefiiggéseit kutatja, kdzelebbrdl
az értékek szerepét a sziikségleti hierarchia kialakitasaban és a mindennapi élet befo-
lyasolasaban (Kotler 2001, 223. 0.). Az AIO és a VALS modszerek Europaban is
elterjedtek, a nyolcvanas években tobbek kozott a németek kezdték el alkalmazni a
kutatasokban (Banning 1987).

Az eurdpai (mindenekel6tt brit) elméleti kutatdsok egy-egy részproblémara
koncentralnak. A kutatok a fogyasztasi magatartasi lanc egyes fazisaiban a vasarlas
helyszinére, dontési kornyezetére vagy jol koriilirt termék- és/vagy szolgaltatascso-
port(ok)ra koncentralnak. A kivalasztas és a vétel fazisaiban végzett elméleti kutata-
sok koziil figyelemre méltoak példaul a nagy alapteriileti kiskereskedelmi bevasarlo
helyek (plazak, mallok, hipermarketek, bevasarlo kozpontok) vizsgalatai (Gardner—
Sheppard 1989, Geist 1983, Miller 1981), George é€s Murcott (1992) empirikus vizs-
galata egyes higiéniai termékek vasarlasarol, Lunt és Livingstone (1992) nagymintas
kvantitativ felmérései a vasarlas haztartas-gazdasagtani vonatkozasair6l, Gershuny
¢és Jones (1987) elemzése a vasarlas idogazdalkodasardl és a kanadai (de az eurdpai
aramlathoz szamitando) kutatok, Prus és Dawson (1991) interjlisorozata a vasarlas
funkcionalis kontra élmény jellegének feltarasara. A termékhasznalat kutatdsa harom
témacsoportba sorolhatd. Az egyik jelentds kutatasi irdny az élelmiszerfogyasztas,
ezen beliil a fogyasztdi izlés szocioldgiai meghatarozottsaga (Mennell 1985), a ter-

% A kifejezetten szociologiai nézépontt kutatasi eredményekrdl Hetesi Erzsébet ir e kotet egy masik
tanulmanyaban. (4 szerk.)
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mékvalasztas dontési folyamatanak nemi, életkori és életciklusalapui magyarazé val-
tozdi (Charles—Kerr 1988), az éttermi ¢lelmiszerfogyasztds magatartasi és attitlidku-
tatdsa, és végiil mindezek kovetkezményeként az emberi test mint ,,corporeality” be-
agyazddasa a modern fogyasztasi kultiraba (Falk 1994). Masik termékkategoria a
tartos fogyasztasi cikkek, ahol Iényegesen kisebb a kutatési intenzitas, de megemlit-
hetdk példaul Moorhouse (1991) szekunder forras-megfigyelései az auto-felhaszna-
16k piacan, vagy Campbell (1992) és Corrigan (1993) vizsgalata a ruhazati divat-
innovaciok fogyasztdéi magatartasra gyakorolt hatdsar6l. A harmadik teriileten, a
»,megfoghatatlan végtermékli” szolgaltatdiparban a legkevesebb a kutatds, minde-
nekel6tt Silverstone és Hirsch (1992) eredményeit kell kiemelni. Az altaluk vizsgalt
infokommunikaciés technolégia, mint moderalod tényez6 a fogyasztasi dontésekben,
olyan teriiletet vesz gorcsé ald, amely — ugy tinik — rovidesen a fogyasztasszociolo-
gia egyik gyorsan ndvekvo kutatasi témaja lesz. Peter Corrigan (1997) kdnyve rész-
ben mar szintetizalja a kutatasi el6zményeket. A fogyasztas olyan specialis teriilete-
inek empirikus vizsgalati eredményeit mutatja be, mint a vasarlasi élmény az aruha-
zaktol az iizletkdzpontokig, a reklam és a nyomtatott média kapcsolata a nemekkel
¢s az identitassal, a divat nyelve stb. (Corrigan 1997).

A témakdrben folytatott kutatdsok koziil a leginkabb iskolat teremt6 George
Ritzer (1996, 1998) amerikai szociologus munkassaga a 80-as évek elejétol. Ritzer
az Egyesiilt Allamokbol kiindult sztenderdizdciés tomegmarketing-koncepcié tarsa-
dalomelméleti megalapozottsagat ¢s tarsadalmi kovetkezményeit vizsgalja. Tézise
az, hogy a gyorskiszolgalo szolgaltatastermék nem egyszeriien egy vallalati innova-
ci6 terméke, hanem egy a Weber-i racionalizacios paradigman alapul6 tarsadalmi-
gazdasagi folyamat szerves kovetkezménye a modernizaciés majd posztmodern kor-
nyezetben. Megfigyelései és elemzései azt bizonyitjak, hogy a fast food fogyasztasi
kultarabdl kifejlodott gyorskiszolgalod szolgaltataskoncepcid négy pillérre épiil:

hatékonysag + mérhetoség + kiszamithatosag + szabadlyozottsag

Ezek a mindségparaméterek egyiittesen, szinergiaban alkotjdk azt a féeldnyt,
ami a piacon vonzova teszi a szolgaltatast. Az egyes paraméterek jelentése:

- Hatékonysag: Az eredmény elérésének legjobban elérhetd modja.

- Meérhetoség: A mindség szamokban kifejezhetéve valik.

- Kiszamithatosag: A teljesitmény térbeli és idobeli egyenletessége.

- Szabalyozottsag: A teljes miiveletsor sztenderdizalt médon mikddik.

Fogyasztasszociologiai alapon jol megragadhaté a modern tarsadalmakban a
fogyasztok igénye az ilyen szolgéltataskoncepcidra. Ez a koncepcid ugyanis nem
magas, de elfogadhaté mingségszinten képes megoldani az igénybevevok egyes ru-
tinproblémait. A sztenderd mddszerekkel nem kielégithetd igényekre tehat ez nem
megoldas, ezért nem tudja a gyorskiszolgalas teljesen kiszoritani a dragabb és las-
sabb versenytarsakat. Mint ahogy az minden uj termék esetében torténik, a gyorski-
szolgalas is felneveli sajat fogyasztobazisat, azaz ,,megtanitja” az igénybevevoket a
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szolgaltatas elonyeire. Ez a befolyasold hatas mitkkodik azokban a kevésbé fejlett or-
szagokban, ahol az ilyen kereslet fogyasztasszociologiai megalapozottsiga még
gyengeébb. A gyorskiszolgald koncepcid az egész szolgaltatd szektorban elinditott
pozitiv iranyu valtozasokat. Ilyen valtozasok a kovetkezok:

- Javult a szolgaltatasok elérhetdsége.

- Azigénybevevok nagyobb aranyban jutnak hozz4 a szolgaltatasokhoz.
- Csokkent az igény-kielégitéshez sziikséges id6.

- Kényelmesebb lett a szolgaltatdsok igénybevétele.

- Javult a minéségmenedzsment hatékonysaga.

- Megjelentek a draga, személyre szabott aruk olcsdbb helyettesitdi.
- A fogyasztasra szant id0 egy része megtakarithato.

- A frontvonal kérnyezetkultirajanak fejlodése.

- Konnyebb lett a konkurens termékek dsszehasonlitasa.

- A fogyasztas id6horizontja kiszélesedett.

- Nott a fogyasztok biztonsaga.

- A szervezeti és technologiai innovaciok felgyorsultak.

- Egyszerlis6dott a kultirakozi kereskedelem.

Ezekkel a pozitiv tendencidkkal szemben — €s ez Ritzer kutatasainak f6 témdja
— a sztenderdizacios tomegmarketing kedvezotlennek ting tarsadalmi folyamatokat
is elinditott. A fenti négy elv a fogyasztas egyre tobb teriiletén jelenik meg fogyasz-
toi igényként, és erre kiilondsen az amerikai marketing reagal rendkiviil gyorsan. A
koncepcid gazdasagi hatékonysaga azonban gyorsan szétfesziti a nemzeti kereteket,
¢s minden iizletagban elindul a globalis (értsd: amerikanizalt) fogyasztasi kultira
terjedése. A ,,fogyasztasi kulturdlis gyarmatositas” (a kifejezés Ritzertdl ered!) ma
még beldthatatlan és irreverzibilis folyamatokat generalhat a fogyasztdk életstilusa-
ban is. Ritzer hatasara jellemz0, hogy az altala alkotott mcdonaldizdcio terminus az-
ota mar bevonult a szocioldgiai szakszotarakba (Abercrombie és szerzétarsai 1994,
Jary—Jary 1995).

Elméleti jellegii alapkutatast hazdnkban Hofmeister-Toth Agnes és Tordcsik
Maria végeztek. Kezdetben egylitt (Hofmeister-Toth—Tordcsik 1997, 1998) majd kii-
16n dolgoztak a téman (Tordcsik 2003, Hofmeister-Toth 2003). Kutatasi teriiletiik a
fogyasztdi magatartas és az elso kozos konyviik a téma klasszikus — elsdsorban pszi-
chologizal6 — feldolgozésa. Torécsik Maria fordul késobb a fogyasztas szociologiai
dimenziodja iranyaba, és ennek eredménye az ¢életiv-alapt fogyasztasi modellek felta-
rasa. FErdekesen csengnek Ossze Ritzer sztenderdizacids tomegmarketing-
modelljével Tordcsik olyan életstilus trendcsoportjai, mint példaul a gyorsitok, a
mobilak vagy a teljesitményorientdltak.

A piaci alapu kutatasok moédszertanilag rendkiviil kiforrottak, és meg kell je-
gyezni, hogy ezek az ugynevezett polcrol levehetd kutatasi eredmények hosszu
modszertani fejlesztés utan keriiltek a kutatasi piacra. Emlitést érdemel a GfK
Marktforschung Eurofogyasztoi szegmenstipologidja, amely sokvaltozos statisztikai
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elemzésekkel azoknak az életstilus csoportoknak a feltarasara tesz kisérletet, ame-
lyek bizonyithatéan orszag-semlegesek, tehat tobb eurdpai orszagon atnyulod fo-
gyasztoi klasztereket alkotnak. A kutatast a nemzetkdzi marketing mar klasszikus-
nak szamitd fogyasztoi konvergencia-elmélete inspiralta (Levitt 1983), amely a hata-
rokon atnyulo és kozos életstilus-modelleket koveto fogyasztoi csoportok kozeledé-
sét tételezi. Német nyelvteriileten két masik kutatas is 1étezik. Az egyik ilyen a Sinus
Sociovision altal kidolgozott Sinus Milieu, amely az emberek értékorientacioja mel-
lett mindennapi beallitottsaguk vizsgalataval felallitott tipoldgia (Sinus Sociovision
2002). A Sinus Milieu alkalmazasa elég széles korben elterjedt a német nyelvteriile-
ten folyo kutatdsokban, igy Németorszag mellett Ausztridban is. A Sinus Milieu ti-
pusok szerepelnek a német TV nézémérési panelben is. A masik ilyen kutatas az
ugynevezett ,,Szemiometria Modell” (TNS EMNID/SevenOne Media 2001). Ez a
modell nem értékekre és attitidokre épiil fel tobbvaltozos elemzés utjan, hanem kva-
litativ tipust informacidkat ad. 210 fogalommal dolgozik, s fékomponens elemzés-
sel allit fel kétdimenzids szemantikus értéktartomanyt. Az elemzés az egymassal
egylittmozgo és egymastol tavol es6 fogalmakra épiil.

A masik ismert kutatasi termék a Target Group Index Tdrsadalmi statuszcso-
portok fogyasztas- és életstilus-tipologiaja (TGI 2002), amelynek mintdja reprezen-
tativ a 14-69 éves magyar lakossdgra nem, kor és a telepiiléstipus szerint. A minta-
nagysag 16000 megkérdezett. A TGI kutatast erds fogyasztasszocioldgiai relevanci-
dja miatt érdemes részletesen tanulmanyozni.

3. A TGI adatbazis

A TGI minden valaszadora 0sszegyljti a demografiai adatok teljes skalajat.
Ebbe beletartozik a kor, nem, statusz, régio, telepiiléstipus, nettd jovedelem, az isko-
lai végzettség, foglalkozas, haztartas mérete, csaladi allapot, gyermekek szama. A
felvett adatallomany tobb mint 200 allitasra adott valasz, amelyek a TGI kérdéivben
szerepelnek, és arra szolgalnak, hogy kifiirkésszék a valaszadd véleményét fontos
¢életstilus kérdésekben. Az attitiidkérdések 14 témakort fednek le: média, ruhazko-
das, csalad, technika, otthon, munka, f6z¢és, kultira, vasarlas, stilus, wellness, rek-
lam, szabadido, pénziigy. A médiahasznalat kutatasa kiterjed mintegy 120 0ijsag és
magazin olvasottsagara, valamint tobb mint 20 televizids csatorna nézettségére, (be-
leértve a mitholdas és kabel csatornékat is), allando televizios miisorokhoz vald ko-
tédésre, tobb mint 10 radidado hallgatottsagara, Internet hasznalatra, oriasplakat ész-
lelésre. A termék/markafogyasztas kutatasa 450 termékkategoria (élelmiszer, haztar-
tasi cikkek, gydgyszerek, gyogytermékek, kozmetikai, testapolasi termékek, italok,
¢dességek, dohanyaru, autd-motor, ruhdzkodas, shopping, szabadido, iidiilés, utazas,
pénziigyi szolgaltatasok, haztartasi és tartds fogyasztasi cikkek) fogyasztasi adatait
rogziti.
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1. abra A magyar 14-69 éves lakossag statuszcsoportjainak szegmentacidja életstilus
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Megjegyzés: Vizszintes tengely 1: 91%
Fiiggdleges tengely 2: 5%
Forras: TGI (2002), a TGI Magyarorszag engedélyével.

Az adatfelvétel soran a valaszadokat tarsadalmi statuszcsoportokkal azonosit-
jak, melyek az ESOMAR-csoportok (A, B, C1, C2, D, E) adaptalt valtozatai. A cso-
portba sorolds alapkritériuma a haztartds fOkeres¢jének végzettségi, jovedelmi,
munkavallaldi és vagyoni statusza. Az A jelenti a legmagasabb statuszt (6nallo vagy
alkalmazott értelmiségi, fels6foku végzettséggel, magasan képzett top menedzser
stb.), mig a D és E tarsadalmi csoportba tartozok esetében a haztartas fokeresdje
szakmunkas, képzetlen munkas, alacsony iskolai végzettségli hatnal kevesebb al-
kalmazottat foglalkoztat6 vallalkozd, mezégazdasagi termeld. A TGI statuszban

- az ESOMAR statusztol eltérden nincs a statuszképzésnek eldirt algoritmusa,
hanem klaszterelemzéssel keriilnek meghatarozasra a statuszcsoportok

- a csalad vagyoni helyzetének megallapitasahoz Iényegesen tobb tartds fo-
gyasztasi cikk birtoklasat veszi figyelembe (t6bb mint 30-at).

Ezekkel a valtozasokkal pontosabban méri a statuszkiilonbségeket a magyar
viszonyok kdzott, mint az ESOMAR statusz.

A TGI adatbazis sokoldalisaga mar az alapelemzésekben is rendkiviili lehetd-
ségeket rejt magaban. Igy példaul MV A-technikaval generalhato beléle a lakossag
¢letstilus versus statuszcsoport illetve életkor dsszefiiggése (1. abra).
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4. A TGI Consumer Insight Analysis moduljai és a fogyasztoi életstilus tipolo-

gia kutatis-modszertana

A fent leirt adatallomany szamtalan keresztelemzést tesz lehetové a felhaszna-

10k altal igényelt kiillonb6z6 metszetekben. A benniinket kézelebbrol érdekld — fo-
gyasztas-szociologiai vonatkozasu — életstilus versus fogyasztas tipologia az alabbi
modulokban tarhato fel:

kW=

tobbszempontl szegmentaciod
1. demografia
2. életstilus

markahtiség analizis

3. maérkahasznalati sokszinliség

4. markaportfoliok

5. duplikacios analizis (kapcsolt markafogyasztas)

vasarlasi szokasok

6. élelmiszer hol, mennyit, mikor?

7. nem-¢élelmiszer hol, mennyit, mikor?
8. vasarlasi attitidok

fogyasztas analizis
9. mas termékkategoriak markai
10.tulajdonlas

szabadido, kulturalis hattéranalizis
11.aktivitas
12.kultara

A felhasznalhatdo modszertan:

Tipolégiaképzo attitlidallitasok kivalasztasa
Tipolégiaképz6 markahasznalati faktorok kivalasztasa
Tipologiaképzo indikatorvaltozok képzése

Kvalitativ fokuszcsoportok

Statisztikai apparatus: faktor-, klaszterelemzés, khi2-probak

5. Eredmények

A TGI fogyasztoi életstilus kutatas az alabbi csoporttipologiat tarta fel Ma-

gyarorszagon a ndi fogyasztokra (egyébként kozelitdleg azonos eredménnyel mind-
két nemre):
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- Fogyasztoi elit: Fogyasztasaban marka-, és mindségorientalt, ijdonsagok irant
nyitott, divatkovetd, vasarlasai sordn a nemzetkdzi markakat preferalja, igé-
nyes sajat magaval és kdrnyezetével szemben, a hagyomanyos nemi szerepe-
ket elutasitja, élvezi a kihivasokat, kockazatos helyzeteket, igényei és leheto-
ségei harmoniaban allnak egymassal.

- Sikeres: Fogyasztasadban min0ség-, de nem marka- és divatorientalt, ijdonsa-
gok irant nyitott, csalad-, és kapcsolat orientalt, egészség-, és kornyezet tuda-
tos, lehetGség szerint a magyar termékeket preferalja, igényes sajat magaval és
kornyezetével szemben, élvezi a kihivasokat, de nem szereti a kockazatos
helyzeteket, elutasitja a hagyomanyos nemi szerepeket, pénziigyi dontéshozo,
jol tud a pénzzel banni, megfontolt, fontos szamara a munkéja.

- Elménygyijté: Fogyasztasat a divat- és marka orientéci6 hatarozza, (ijdonsa-
gok irant nyitott, ¢lvezi a kihivasokat, kockazatos helyzeteket, vonzzak a ta-
voli helyek, kiilfoldi ételek, hajlamos a gyors dontéshozatalra, a gondolkodas
nélkiili pénzkoltésre, szeret kitlinni a kornyezetébdl, mindenféle vasarlast él-
vez, a hagyomanyos polgari értekekkel kevésbé ért egyet, elutasitja a hagyo-
manyos nemi szerepeket.

- Hedonista beilleszkedett: Kozepes tokevolumennel (anyagi, kulturalis, kap-
csolati toke) rendelkezik, attitlidjei alapjan er0sen mindség-, és markaorien-
talt, maximalista, Ujdonsagok irant nyitott, szeret 1épést tartani a divattal,
gyakran cselekszik a pillanat hatdsa alatt,

- Beilleszkedett mértékletes: Kozepes tOkevolumennel (anyagi, kulturalis, kap-
csolati toke) rendelkezik, csaladorientalt, ijdonsagok irant nyitott, a fogyasz-
tasban kalandot keres, szeret vasarolni, beosztassal ¢l s a legalacsonyabb ara-
kat keresi vasarlaskor, nem tart 1épést a divattal, fontosak szdmara a hagyo-
manyos polgari értékek (szorgalom, tisztesség), nem élvezi a kihivasokat,
kockazatos helyzeteket, megfontolt, egészség-tudatos, lehetdség szerint a ma-
gyar markakat preferalja.

- Megkapaszkodo: Alacsony tokevolumennel rendelkezik, fogyasztoi igényei €s
lehetdségei nincsenek Osszhangban, magas kockazatvallalo hajlandosag jel-
lemzi, szeret sokféle markat kiprébalni, hajlamos a megfontolas nélkiili pénz-
koltésre, néha olyasmit is megvesz, amire nincs sziiksége, kdnnyen befolya-
solhato, divatorientalt, a tradicionalis polgari értékek €s a csaladi kapcsolatok
az atlagosnal kevésbé fontosak szamara.

- Lemarado: Alacsony tOkevolumennel rendelkezik, csaladorientalt, jdonsa-
gok irant nem nyitott ({1j termék, marka, recept, technikai ujdonsagok), vasar-
laskor a legalacsonyabb arakat keresi, beosztassal él, kockazat keriild, a kony-
ha a legfontosabb helyiség az otthonaban, szeret kertészkedni, a magyar ter-
mékeket preferalja, jol tud a pénzzel banni, keriili az addssagot, szabadidejét
otthon szereti eltdlteni.
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Megjegyzés: Vizszintes tengely 1: 63%
Fiiggbleges tengely 2: 14%
Forras: TGI (2002), a TGI Magyarorszag engedélyével.

Az adatallomanybdol MV A-technikaval olyan tovabbi eredmények generalha-
toak, amelyek — mint példaul a 2. abran lathato ¢lelmiszervasarlas helyszine, vagy a
3. abran lathat6 hipermarket-valasztas tarsadalmi statusz-meghatarozottsaga — a ko-
rabban kozolt nyugat-eurdpai kvalitativ és kvantitativ kutatasok nagymintas megfe-
lel6i magyar fogyasztoi kornyezetben. Megjegyezziik, hogy a TGI alapvet6en leird
kutatas, tehat fogyasztasszociologiai tendencidkat regisztral, a magyarazat lehetOsé-
ge nelkil.

6. Lehetséges kutatasi iranyok, kutatasi tervek

A Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing és Me-
nedzsment Tanszékén egy olyan kutatasi program kdrvonalazodik, amely egyrészrol
a Fogyasztds-szociologia specidlkollégium hallgatéi projektjeit tAmogathatja, mas-
részrél — tanszékkozi egylittmiikodésben — megteremtheti a fogyasztasszociologia
hazai miivelésének tudomanyos bazisat. A fogyasztasszociologia versus marketing
dilemma — tarsadalmi struktira modell a fogyasztas kutatasa alapjan? avagy a fo-
gyasztoi magatartas magyarazata a tarsadalmi jellemzok alapjan? — feloldasara tore-
kedve olyan kutatési problémakat fogalmazunk meg, amelyek mindkét tudomanyte-
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3. abra A hipermarketekben torténd vasarlas — demografiai grafikus szegmentacio
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Forrds: TGI (2002), a TGI Magyarorszag engedélyével.

rilet nézOpontjabol érdekesek, s6t a varhatd szinergiahatas elfogadhatova teszi az
interdiszciplinaritasbol adodoé kutatési tobbletmunkat.

6.1. Megkezdett kutatasok

A tanszéki kutatasi el6zmények koziil kett6t kell megemliteni.

1. A Mikroszegmensek fogyasztasi szerkezete cimii fogyasztasszociologiai sze-
minariumi kutatasi projektekben a szeminarium hallgatdi olyan kvalitativ terepmun-
kat végeznek, amelyben elsé fazisban egyes regionalis tarsadalmi csoportok fo-
gyasztasi szerkezetét tarjuk fel. Ennek a kutatdsnak egy részeredménye lathato a 4.
abran.

2. Egy masik — szintén fogyasztasszociologiai relevanciaju — kutatasunkat a
Nemzeti Hirkozlési és Informatikai Tanacs (NHIT) megbizasabol végeztiik 2002-
2003-ban (Veres—Majo 2003). E kutatasi projekt egyik alprojektjének az volt a célja,
hogy tarja fel az Internet hasznalatat és a lakossag infokommunikacios attitiidjeit
Magyarorszagon. A minta 2000 f6s magyar lakossagi célcsoport volt életkorra, la-
kohelyre és végzettségre reprezentativ 0sszetételben. A kvantitativ megkérdezés te-
lefonon zajlott. Az adatbazis masodelemzését mar tanszéki kutatasi programban vé-
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4. abra Szegedi orvosok haztartasanak ellatottsaga tartds fogyasztasi cikkekkel
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geztiik el a felhasznaloi szokasok Osszehasonlitd elemzésével és az infokommunika-
cios attitlidok klaszteranalitikus modellezésével.

Az altalunk megkapott telefonos lakossagi kérddives kutatas alaptablait fel-
dolgozva és Osszehasonlitva nemzetkozi kutatasok eredményeivel (WIP — World In-
ternet Projekt, PEW Internet) a kovetkez6 megallapitasokat tehetjiik:

- A fogyasztoi szokasok, a felhasznalok értékrendje, a haszndlat intenzitasa a
virtualis térben globalizacios hatasokat mutatnak: az elemzések alapjan el-
mondhatd, hogy az észak-amerikai €¢s a magyar Internet hasznalok hasonlo,
sok esetben egyez0 felhasznaldi szokasokkal rendelkeznek annak ellenére,
hogy a gazdasagi fejlettségben és az Internet penetracioban’ is tekintélyes a
lemaradasunk.

- A kutatas soran mért 11 Internet hasznalati szokasbol 7 esetben a magyar In-
ternet felhasznalok hasonld nagysagrendben fogyasztanak internetes megol-
dasokat, mint az észak-amerikaiak (példaul hirolvasas, informaciokeresés) 3

3 A penetracié magyarra talén elterjedtségnek fordithato, azonban a magyar nyelvii szakirodalomban a
penetracio kifejezés terjedt el, igy a tovabbiakban is ezt hasznaljuk.
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esetben az amerikai felhasznalok tébbet fogyasztanak a magyar felhasznalok-
nal (e-mail szolgaltatas, a vasarlas valamint az egészségligyi informaciok ke-
resése) €s egy esetben a magyarok aktivabbak (zeneletoltés).

Az infokommunikacids technikakat hasznalok esetében megfigyelhetd, egy
»life online effektus”. A ,life online effektus” egy olyan magatartasforma,
ahol a munkaid6 €s a szabadid6 hatarai elmosodnak az infokommunikacios
eszk6zok hasznalata miatt. Az e-polgarok elérheté/nem elérhetd online/offline
allapotai kiilonboztetheték csak meg, mely alapvetben atalakitja a munkaid6-
szabadidé hagyomanyos idémérlegét, a kutatasi eredmények ezen effektust —
markansan a diplomasok kdzott — alatamasztjak.

A kutatas soran az alaptablak tobbvaltozos statisztikai elemzését is elvégez-

tiikk. A tobbvaltozos statisztikai modszerek kozott a klaszteranalizist és a faktorelem-
z¢ést felhasznalva, a lakossag IT attitlidjét vizsgalva az elemzéseink 3 attitidkompo-
nens meglétét igazoljak:

e-optimizmus: Az infokommunikacios technikdk megvaltoztatjak a kapcsola-
tok min6ségét a magan és kozéletben egyarant. Akar a csaladban akar a barati
korben akar a koziigyek gyakorldsa kapcsan az informacios technikak hatasa-
ra javul a kapcsolat minésége, ezzel egyiitt nd az emberek életmindsége. Osz-
szességében megvaltozhat a tarsadalmi, gazdasagi, kulturalis rendszer.
e-pragmatizmus: Az infokommunikacios technikék, az Internet az emberek
mindennapos tevékenységét hatékonyabba tevo 1) modszer, egyszeriien egy Uj
médium. Az informacids szupersztrada segitségével egyszertibb hivatalos
iigyeket intézni, az Internet mint (j kommunikacids csatorna a hétkéznapok
részévé valik, behaldzza az ¢€letiink, mint egy Utrendszer, mint a telefon vagy
a televizio, melyet praktikus okok miatt hasznalunk nap mint nap.
e-pesszimizmus: A kialakul6 informacios technologia ma még sokszor meg-
valaszolatlan, a tarsadalmi kiilonbségeket esetleg tovabb mélyitd, a személyes
kapcsolatok megromlasat eredményez6 eszkdzrendszer. A szamitogép és az
Internet mesterséges ¢€s ,,gépies” (embertelen) vildga virusaival, ellendrizhe-
tetlen tartalmaval veszélyes lehet az emberekre.

Ezen IT attitidoket szociodemografiai szempontbol tovabbvizsgalva kideriilt

tobbek kozott, hogy az e-optimizmus, e-pesszimizmus, e-pragmatizmus kapcsan
nincs szignifikans kiilonbség a férfiak és a nok kozott, és a vizsgalt sokasag korében
az Internetet nem hasznalok e-pesszimistabbak, mint az Internetet hasznalék 0=0,01
szignifikancia szint mellett. A klaszteranalizis mddszerével tehat az e-optimizmus,
e-pragmatizmus, e-pesszimizmus tényezo6it tartuk fel, mely tényezdk minden ,,fel-
hasznaloban” valamilyen kevert formdban fellelheték. Ez a 3 tényezds modell al-
kalmas lehet az informacios technoldgidkhoz valo fogyasztoi attitlidok vizsgalatara,
ezzel hozzéjarulhat az infokommunikécios technikék terjedési, az Internetes penet-
racié novekedési folyamatainak mélyebb megértéséhez.
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6.2. Tervezett kutatasok

A tovabbi kutatasi irdnyok kozott a SZTE GTK Marketing és Menedzsment
Tanszéke egyes tarsadalmi csoportok regionalis fogyasztasi profiljanak feltarasat,
tovabba a Target Group Index orszagosan reprezentativ eredményeinek kvalitativ
kutatasi modszerrel torténd verifikalasat tizte ki célul. Ez utobbiban kiilonosen a
szegmensatfedések vizsgalata, a fogyasztasszocioldgiai csoportdeviancidk tiinnek
olyan kutatasi problémanak, amelyek megoldasa az elméleti tisztazashoz nélkiiloz-
hetetlen. Kutatasi programunk alapkoncepcidja az, hogy a nagymintas kvantitativ
vizsgalatokbol nyert fogyasztoi csoportok egy olyan halot alkotnak, amelyben a tar-
sadalmi finomstruktira feltarasa a kovetkezé 1€pés. Ezzel a posztmarketing allas-
pontjara helyezkediink, azaz nem a statisztikai atlagfogyasztot magyarazzuk, hanem
az atlagtol valo eltérések magyarazatara tesziink kisérletet.

7. Osszegzés

A fogyasztasszociologia megjelenése az 1jj ,,interdiszciplinak”™ soraban a mar-
ketingtudomany fejlodéstorténetébol is magyarazhatd. A klasszikus ,kotlerianus”
marketing valsagjelenségeit szamos tudomanyos el6zmény alapjan Stephen Brown
(1995) 6sszegezte. A kiilonbozo ,,valsagelméletek™ harom nagy csoportra oszthatok:

1. asejtések,
2. akutatéasi eredmények ¢és az
3. atfogd valsdgmodellek.

A sejtések a marketing egy-egy jelenségében, részteriiletében fedeznek fel kri-
tikus elemeket, ezek ,,valsagértékét” azonban nem verifikaljak. Ilyenek:

- avasarlasi magatartas elérejelezhetdségének korlatozottsaga;

- a Coupland-féle X-generacios szegmens megkdzelithetetlensége a hagyoma-
nyos eszkozokkel;

- az értékesités helyének atlathatatlan formai;

- avevoorientacio €s a versenyelony ellentmondasai;

- avevlorientacio és az innovacid ellentmondasai;

- azun. tarsadalmi marketing €s a jovedelmezdség ellentmondasa;

- atomegmarketing és a posztindusztrialis fogyasztd ellentmondasai;

- afejlett elmélet és a vallalati marketing gyakorlat kozotti szakadék;

- az egyre kisebb és egymassal sokszoros atfedésben 1év6 szegmensek elérhe-
tetlensége;

- a hiperrealis termékkoncepciok sikere.

A vialsagmodellek egyrészt a helyzet sulyossadganak kiilonbozo szintjeit értel-
mezik (,,az elmélet helyes, csak az alkalmazas van valsagban?” vagy ,,a marketing
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csak korlatozottan miikkodoképes?” vagy ,.elméleti megtjulasra van sziikség?” vagy
»teljes kudarc?”) illetve a valsdgrendszer struktirajat keresik (a gyakorlat, az elmé-
let, a szemlélet, a modszertan valsaga?). A lehetséges kitdrési pontok, azaz a poszt-
marketing elméleti jelentéségii ajanlasai koziil t¢émank szempontjabol a legfontosabb
Easterby-Smith és szerzétarsaié (1991): a marketingkutatas értelmez6 funkciojat kell
erdsiteni szemben az eddig tilhangsulyozott kvantitativ altalanositd technikakkal. A
posztmarketing posztmodern (azaz posztmodern szocioldgiai) felfogasa szerint is a
fogyasztok heterogenitasa a posztmarketing 1ényege. Ennek a kitorésnek lehet egy
utja a fogyasztasszocioldgia, amelyhez a marketingkutatas hasznosan jarulhat hozza.
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