PRONAY SZABOLCS'

A lojalitas fogyasztasszociologiai szempontbol

Tanulmanyomban arra, a napjainkban egyre népszeriibbé valo, kérdésre keresem a
valaszt, hogy miért lesz lojalis egy fogyaszto adott termékhez vagy markahoz. Ezt a
kérdést sokan, sokféleképpen elemezték. Az elmilt évtized egyik legnépszeriibb
témakore volt a fogyasztoi lojalitas, az ezredforduléra egyre tobben tekintettek ra ugy,
mint a siker kulcsara. A lojalitast az elégedettség mogotti — vagy akar helyetti — sikerre
vezetd stratégiai célnak vélték.

A lojalitasnak és a lojalitas vizsgalatoknak azonban szamos korlatja és problémaja van.
Tanulmanyom elsé részében ilyen ellentmondasokat mutatok be.

Ezeket a problémakat azonban nem azzal a céllal ismertetem, hogy cafoljam a lojalitas
hiveinek allitasait, hanem fel kivinom hivni a figyelmet arra, hogy a szakirodalmon
beliill szamos ellentmondas tapasztalhaté a lojalitas kutatisok terén. Véleményem
szerint, ezeknek a problémaknak jelentés része abbodl ered, hogy nincs egy jol
meghatarozott fogalmi keret, vagy egy nézépont, ami alapjan vizsgilnak a lojalitast.
Nincs egyértelmii magyarazat arra, hogy mitdl lesz lojalis egy fogyaszto, a lojalitas
idében hogyan valtozik, illetve adott esetben miért sziinik meg?

Tanulmanyom megirasa soran az a gondolat vezérelt, hogy kell lennie a lojalitas mogott
hiz6dé valamilyen magyarazé tényezonek, amely egyértelmiibben meghatarozza, hogy
mit6él és foként miért lesz lojalis a fogyaszté. Hitem szerint ezt a tényezdt, vagy
motivatort megtalilva a lojalitiassal kapcsolatos ellentmondasok egy jelentés részét is fel
lehet oldani. Kutatasaim alapjan a fogyasztasszocioldgidhoz jutottam, és ezen beliil is a
szimbolikus fogyasztashoz, mely magyarazé tényezo lehet a lojalitasra vonatkozéan.
Elemzéseim soran nem kivanok olyan megalapozatlan kijelentésekbe bocsatkozni, hogy
egyértelmiien és ellentmondasoktol mentesen meg lehet magyarazni a lojalitast
fogyasztasszociologiai alapon, azonban gy vélem, egy olyan kiindulasi alapra leltem,
ahonnan elindulva érdekes megallapitasokhoz lehet eljutni.

Tanulmanyom elsé részében attekintem a lojalitassal kapcsolatos elméleteket és
bemutatom a lojalitas jelent6ségét napjaink gazdasagi viszonyai kozott. Ezt kévetoen
mutatok ra a lojalitas kérdéskorével kapcsolatos problémakra, ellentmondasokra.

A masodik részben a fogyasztasszocioldgia alapjait mutatom be, illetve a tanulmanyhoz
kapcsolodé megallapitasait elemzem, kiillonos tekintettel a szimbolikus fogyasztasra.
Ezen a fogyasztasszociologiai alapon allva megvizsgilom a lojalitas jelenségét és
kapcsolatat a szimbolikus fogyasztassal.

Végezetiil jovobeli kutatasi iranyokat és elemzend6 kérdéseket veszek sorra, melyekkel a
késébbiekben behatobban kivanok fogalmazni, annak reményében, hogy kozelebb
visznek a fogyaszt6 dontéshozatalanak megismeréséhez.

Célom fogyasztasszociolégia szempontbol magyarazni a lojalitast, kiilonos tekintettel
annak problémas és ellentmondasos teriileteire. Tanulmanyom problémafelveté jellegii,
nem kivanok konkrét magyarazatokkal szolgalni a lojalitassal kapcsolatos eddigi
ellentmondasokra, sokkal inkabb egy uj megvilagitasba szeretném helyezni a témat,
mely alapjan késébbi kutatasaimmal igyekszem hozzajarulni a lojalitas minél alaposabb
megismeréséhez.

KULCSSZAVAK: Lojalitas, Szimbolikus fogyasztas, Fogyasztasszociologia, Fogyasztéi
dontéshozatal
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1. A lojalitas

1.1. A lojalitas definicioi és tipusai a szakirodalomban

Az egyik legkifejezobb lojalitds definiciét Neal adja, aki szerint a vevoi lojalitds egy
viselkedés mod, melyet azzal az arannyal mérnek, hogy a fogyaszto vasarlasai soran az dsszes
adott tipust termékvasarlas hanyad részét teszi ki a vizsgalt termék (Neal, 1999). Az igy
definidlt lojalitas tehat elsésorban az ismételt vasarlasokbol indul ki.

Oliver tagabban értelmezi a fogalmat:,, A lojalitds a tartds preferencia elérésének
allapota, mely a hatarozott markavédésig terjed” (Oliver, 1999. p.41-42). A tartds preferencia
szintén az Ujravasarlasra utal, azonban megjelenik egy ezen tulmutato jelenség, a markavédés
is, mely fogalmat a szerzo, a pozitiv szajreklam analogiajaként értelmez.

A magyar szakirodalomban Hetesi és Rekettye foglalkoztak leginkabb behatdan a
lojalitas kérdéskorével. Kutatasaik soran megemlitik az ujravasarlasi szandékot, a
kersztvasarlasokat az arérzékenységet és a masoknak valo ajanlast, mint a lojalitds fogalmi
elemeit (Hetesi - Rekettye, 2005).

A definidlas magja ebben az esetben is a vasarlas, melyen belill az Gjravasarlas mellett az
elpartolas tényezoit (keresztvasarlas, arrugalmassag) is feltlintetik, valamint tjjdonsagként
jelenik meg a masoknak val6 ajanlas, mint lojalitasi kritérium.

Reichheld szinte a lojalitds egészét Hetesi és Rekettye altal emlitett negyedik
tényezOvel magyarazza. Szerinte a lojalitas nem feltétleniil jelent ujravasarlast, sokkal inkabb
népszerlsitést. Az igazi lojalitas tobb az ismételt Gjravasarlasnal, mert ez utobbi lehet pusztan
lustasagbol, illetve kényszeriiségbdl is, monopolista piac esetén (Reichheld F. F., 2003).

Oliver a lojalitasnak kiilonb6z0 tipusait kiillonbozteti meg, €s a tipusok koziil kiemel
egy ugynevezett ,,végso lojalitast”, mely azt jelenti, hogy a fogyaszté barmilyen koriillmények
kozott, barmilyen aron, csak a vizsgalt terméket vagy szolgaltatast vasarolja meg. A
kategorizalasnal két dimenzié mentén alakit ki négy lojalitas tipust. E két dimenzié az egyéni
elkdtelezettség és a tarsadalom lojalitas tdAmogato szerepe.

. Ha gyenge az egyén marka iranti elkotelezettsége illetve gyenge a tarsadalom lojalitas
tamogatd szerepe, akkor a kialakulo lojalitds alapja pusztdin a termékeldny,
termékmindség. Megjegyzendd, hogy korabban ezt tekintették a lojalitds egészének,

vagyis, a lojalitds nem mas, mint magas mindségbdl adodo termékelony ujravasarlasa.
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Olivernél ez a tipus ,,gyenge lojalitasnak” mindsiil, melybdl kideriil, hogy a tényleges
lojalitas a korabbi értelmezésnél joval Gsszetettebb jelenség.

. Ha er6s az egyéni marka iranti elkotelezettsége, illetve gyenge a tarsadalom lojalitas
tamogatd szerepe, akkor a végsd lojalitds személyes, belsé alkotd eleméhez jutunk.
Oliver szerint ebben az esetben az egyén belso, exkluziv és folyamatosan ismétlodd
kapcsolatra torekszik a valasztott markaval. Fontos kiemelni, hogy ebben az esetben ez
a motivacio személyes eredetli, melyet a szerz6 a szerelemhez és a rajongashoz hasonlit.
Ugy is meg lehet fogalmazni a helyzetet, hogy a vevd lojalis akar lenni.

. Ha gyenge az egyéni marka irdnti elkotelezettsége, de erds a tarsadalom lojalitas
tamogatd szerepe, akkor az egyén passziv elfogadoja a marka lojalis kornyezetének.
Ebben az esetben a kozos fogyasztasbol kialakuld kozosség tudat az iranyito erd. Ez a
masik fontos tényezdéje a végsod lojalitasnak. Erre a helyzetre az a jellemzd, hogy a
kornyezete akarja, hogy a vevo lojalis legyen.

. Ha erds az egyéni marka iranti elkotelezettsége, illetve erds a tarsadalom lojalitas
tamogato szerepe, akkor az dsszhangban all az egyén belso torekvése a kdrnyezete altal
elvart viselkedéssel, ami nagyon er6s lojalitashoz vezet, mely gyakorlatilag a végso
lojalitas elészobdja.

A fenti tipizalast Oliver a kovetkezOképpen foglalja Ossze: ,,A fogyasztd termékhez
kapcsolodo, valamint személyes, tovabba szocialis lojalitasi elemekkel jellemezhetd.
A szocidlis elem az erdditménye, a sajat jelleméhez kapcsolédd elem a pajzsa, mig a
termékeldny a fegyvertara. Ezek koziil barmelyiket vessziik is el, a fogyaszto védtelenné valik

a konkurencia csabitoé tamadasaival szemben” (Oliver, 1999).

1.2. Miért hasznos a lojalitas a vallalat sikere szempontjab6l?

Kutatasok bizonyitjak, hogy egy 0j vevo megszerzésének koltsége 6tszordse egy korabbi vevd
megtartasanak koltségének. Reichheld nagy szamu vallalatra kiterjedd vizsgalatabodl kidertil,
hogy a visszatéré vevok szdmanak 5%-os novekedése esetén a profit novekedés 25-100%
kozotti (Reichheld, 2000). Ez nem azt jelenti, hogy azért nem jarhatd a klasszikus ut (azaz
folyamatosan 11j vevok megszerzésére torekedni), mert nem lehet 0j fogyasztokat szerezni,
hanem azt, hogy dragabb lett a vevok megszerzésének akvizicios koltsége, és ezzel
parhuzamosan megemelkedett a visszatérd vevok szerepe a hosszu tava sikerességben.

A Reichheld altal hasznalt ,,Customer life-time value”, azaz a ,,vev0 életciklus értéke”
kifejezés jol ragadja meg lojalitds profitra gyakorolt befolyasat. Ennek lényege, hogy
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meghatarozhatd egyes vevokre nézve életilk soran a vallalat szamara nyujtott profit
mennyisége, mely a vallalat és az adott vevo kozt lezajlott tranzakciokbol szarmazé profitok
kumulalt &sszege. A vevd életciklus érték nyilvanvaldan anndl magasabb, minél tobb
tranzakcio zajlott le az adott fogyaszté €s a vallalat kozott. Egyszertibben fogalmazva a vevok
10%-a hozza a profit 50-70%-at (Reichheld 2000; 2003).

Osszefoglalva tehat hatékonyabb azon vevék személyes igényeire koncentralni, akik
nagymértékben hozzdjarulnak életciklusuk alatt a vallalati profithoz. Ezeket a vevdket
nevezem Osszefoglaloan a vallalat szamara stratégiailag fontos, ,,profitabilis” vevoknek. Ezen
tulmenden, a lojalitas noveli a cég jovedelmezdségét, mert a lojalis vevOknek torténd
értékesités koltsége alacsonyabb, mint az 1j vevok akvizicios koltsége, tovabba a hiiséges
vevo kevésbé arérzékeny, johirét kelti a cégnek, és az ido eldrehaladtaval altalaban ndveli
vasarlasi volumenét (Hetesi - Rekettye, 2005; Reichheld, 2000; 2003; Reichheld et al, 2003;
Oliver, 1999; Zeithaml et al, 2004; Jaishankar et al, 2000; Newman, 2001).

1.3. A lojalitassal kapcsolatos problémak, ellentmondasok a szakirodalomban

A ’90-es években egyre nagyobb teret hoditott a marketing szakirodalomban az a nézet, hogy
a korabban fontosnak tartott elégedettség dnmagaban nem jarul hozza a vallalat hosszl tava
profitjdhoz, ehelyett a lojalitasra kell koncentralni, ez ugyanis az a tényezd, amely dontden
befolyasolja a sikert (Reichheld, 2000; Oliver, 1999; Neal, 1999). Az ezzel kapcsolatosan
végzett kutatdsok a lojalitast kiemelkedden szignifikans profitndveld tényezoként
aposztrofaltak, ennek hatasadra mindent elsopro jelentdségének gondolata gyorsan elterjedt. Az
ezredfordulot kovetéen azonban, a lojalitas kezd arra a sorsa jutni, mint korabban az
elégedettség, vagyis egyre tobb tanulmany sziiletik arra vonatkozolag, hogy jelentOségét
talbecsiilték. A lojalitassal kapcsolatos problémak és ellentmondasok koziil szeretnék
bemutatni néhanyat. Ezzel az a célom, hogy ravilagitsak arra, hogy a lojalitas jelenleg

elterjedt értelmezése korant sem egyértelmii kulcs a sikerhez.

1.3.1. A lojalitas nem minden cég szamara érheté el

Talan a legszembeotlobb probléma, hogy még Oliver is, aki az egyik legismertebb hive a
lojalitasnak, felhivja a figyelmet arra, hogy bar a lojalitas jelentésége dont6 a vallalat profitja
szempontjabol, nem minden vallalat szdmara érheté azonban el. Kutatdsai alapjan belatja,

hogy a vallalatok egy része szamara nem megvaldsithat6 a lojalitas, igy téves lenne azt célnak
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tekinteni. Szdmukra az elégedettséget javasolja, mint elérhetd célt (Oliver, 1999). Azonban
azt Oliver sem hatarozza meg konkrétan, hogy mely vallaltoknak lehet stratégiai célja a
lojalitas, és melyeknek nem. Szintén ellentmondasos ezzel kapcsolatban, hogy Reichheld —
aki Oliverrel a legtobb esetben azonos allasponton van — tanulmanyaiban azt bizonyitja, hogy
nemcsak, hogy nem jelent hasznot a vallalat szamara, ha maximalizalja vevdinek
elégedettségét, hanem egyenesen karos hatassal lesz a hosszu tavh profitra. Ezt nevezi az

»elégedettség csapdajanak™ (Reichheld, 2000).

1.3.2. A lojalitassal kapcsolatos kutatasi eredmények korlatozott hasznalhatosaga

A lojalitassal kapcsolatos vizsgalatok a szakirodalomban szinte minden esetben meghatarozott
agazaton belil zajlanak le. Ennek kovetkeztében az eredményekkel kapcsolatosan
folyamatosan felmeriil az a probléma, hogy az adott 4gazattal kapcsolatos lojalitasi
jellemzoket meghatdrozzak ugyan, azonban ezek az eredmények csak korlatozottan
alkalmasak arra, hogy mas agazatok esetében is magyarazzak a lojalitast. Ennek szélsdséges
eseteiben eléfordul, hogy mas-més dagazatban végzett lojalitas vizsgalatok ellentétes
eredményekre vezetnek a lojalitdst meghatarozo tényezok tekintetében.

A szakirodalomban példaul alapvetden kiilonboznek a B2B piacon és a B2C piacon
végzett lojalitasvizsgalatok megallapitasai (Hetesi-Rekettye, 2005; Reinartz-Kumar 2002). A
szakirodalomban gyakran megjelenik az a kitétel a vizsgalati eredmények alapjan torténd
kovetkezetések levonasakor, hogy ezek az eredmények csak az adott agazaton beliil
alkalmazhatoak, legfeljebb hozzateszik még a szerzok, hogy nagy valoszinliség szerint mas
agazatokban is hasonl6 eredményekre lehetne jutni (Reinartz-Kumar, 2002).

Osszességégében tehat komoly korlatjat jelenti a lojalitassal kapcsolatos elemzéseknek

az a tény, hogy az ezzel kapcsolatos kutatasi eredmények korlatozottan alkalmazhatdak.

1.3.3. A dinamizalas és az intertemporalitas hidnya a lojalitas vizsgalatokban

A lojalitas jelentdségének méltatasakor, leggyakrabban azt hangsulyozzak, hogy jelent6s
szerepe van a hosszl tavu profit alakitdsaban (Reichheld 1996; 2000; 2003; Oliver, 1999).
Sok esetben hidnyzik azonban az intertemporalis vizsgalat ezzel kapcsolatban, igy figyelmen
kiviil hagyjak a technologia valtozasat, illetve az egyéni preferenciakban bekdvetkezo idobeli

valtozasokat (Jaishankar et al, 2000). Még a legnagyobb markak is ki vannak téve a fogyasztd
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izléseiben bekovetkezd valtozasok veszélyének, igy egy téves innovacid, vagy pusztan az
Onelégiiltség is tragikus kovetkezményekkel jarhat szamukra (Newman, 2001).

Reinartz mutat r4 arra a tényre, hogy pusztan attol, hogy egy fogyasztd a multban
lojalis volt, nem kovetkeztethetiink arra, hogy a jovében is az lesz. SOt a vallaltok altal a
fogyasztoi lojalitds mérésére leggyakrabban alkalmazott az RFM rendszer (recency,
frequency, monetary value) eredményeinek alkalmazasa hosszi tdvon a profitnovekedéssel
ellentétes hatast fejthet ki. Ez a rendszer ugyanis a fogyasztokat aszerint rangsorolja, hogy egy
adott id6perioduson beliil, a vallalattal hany alkalommal és milyen Osszegli tranzakcidoban
vettek részt. Ez alapjan azonban a vallalat marketing eréforrasait olyan fogyasztokra is
»pazarolja”, akik korabban lojalisak voltak, az id6 elérehaladtaval azonban elpartoltak, igy a
rajuk forditott magas marketing koltségek nem tériilnek meg (Reinartz-Kumar, 2002).

Zeithaml még ennél is messzebbre megy, ugyanis azt allitja, hogy az cég, aki tilzottan

ragaszkodik vasarloihoz, és akar ujrapozicionalja termékét, annak érdekében, hogy megtartsa
lojalis vevobazisat, hosszl tdvon profitveszteséget fog realizalni.
Véleménye szerint, a cégnek nem arra kell térekednie, hogy megtartsa a markahoz korabban
lojalis vevdket, hanem arra, hogy a vevok igényeivel egyiitt valtozzon, és ha kell, akkor egy-
egy ,.clhasznalodott” markat vonjon ki a piacrol, ebben az esetben a korabban chhez a
markahoz hiiséges vevoit mas, vallalathoz tartozo, marka felé kell terelni. Elismeri tehat, hogy
az adott markdhoz kapcsolodd lojalitdis hossza  tdvon sok esetben nem
tarthato fenn (Zeithaml et al, 2004).

M¢ég ennél is komolyabb tamadast intéz a lojalitas ellen Reinartz és Kumer, akik
alapvet6en kérddjelezik meg a lojalitas hosszu tava jovedelmezoségét. Kutatasaikat B2B és
B2C piacon egyarant elvégezték ¢és arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a lojalis
fogyasztokkal kapcsolatos koltségek magasabbak, mint az atlagfogyasztoval kapcsolatos
koltségek, tovabba megallapitottak, hogy nincs szignifikans kapcsolat az arérzékenység és a
lojalitas kozott. Ezen tilmenden azt is kimutattdk, hogy a vallalat ,,4j” és ,,régi” vevdi kozott
nincs kiilonbség a vallalatra vonatkoz6 népszerisités, ajanlas illetve szajreklam tekintetében.
Kutatasi eredményeik ismertetésekor természetesen Ok is kikototték, hogy ezek a
megallapitasok, csak az altaluk vizsgalt négy agazatban bizonyitottak. Azért tértem ki mégis
kiilon az 6 kutatasi eredményeikre, ugyanis két érdekes jelenségre hivtak fol a figyelmet.
Egyrészt arra, hogy a lojalis vevok jelentds része var valami viszonzast — gyakran anyagi
természetlit — hiiségéért cserébe. Masrészt arra, hogy 54%-kal nagyobb aranyban
népszerlsitették a céget azok akik nem csak az Ujravasarlasi szokasaik miatt keriiltek be a

lojalis  vasarlok  kozé, hanem, ezen felil még Onmagukat lojalisnak is
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vallottak (Reinartz-Kumar, 2002). Ennek a két jelenségnek a kés6bbi elemzések soran
fogyasztasszocioldgiai jelentdséget tulajdonitok.

Mindenképpen probléma tehat, véleményem szerint, hogy a lojalitds mulo jelenség, és
hosszu tavon profit veszteséghez vezethet, ha feltételezziik, hogy egy korabban lojalis vevot a
végsOkig lehet — vagy érdemes — a markdhoz lancolni. Ehhez kapcsolodik a kovetkezd

probléma.

1.3.4. A lojalis vevék elpartolasa

Még a lojalitas legelfogultabb hivei sem allitjak azt, hogy kikiiszobolhet6 a korabban lojalis
vevok elpartolasa. Oliver besz¢l ugyan ,,végso lojalitasrol” (Oliver, 1999), azonban errdl az
allapotrol sem allithato, hogy soha nem fog elpartolni a vevo, ugyanis ez bizonyos értelemben
irracionalis allapot, amit a konkurencia is kihasznal, és elcsabitja a fogyasztot (Hetesi, 2002).

A lojalitas hivei gyakran hangsulyozzék, hogy a fogyasztd szempontjabol ez egyfajta
kockazat csokkentdé magatartas. Napjaink tultelitett piacan ugyanis, szinte minden esetben,
alulinformalt helyzetben hoz dontést a fogyasztd, és ekkor a kordbbi bevalt marka
valasztasaval elkeriilheti az ismeretlen termék kiprobalasahoz kapcsolodd veszélyeket
(Kovécs E., 2000). Newman azonban ebben a helyzetben felhivja a figyelmet a lojalitassal
ellentétes magatartas racionalitasara. Osszetett és nehezen atlathato piaci helyzetben ugyanis a
fogyasztdé szempontjabol idealisnak tiinhet, ha az ar alapjan hozza meg dontéseit, vagy
egyszerlien valtogatja a markakat, ezzel csokkentve annak kockazatat, hogy lemarad valamely
1j, jobb mindségli termékrdl (Newman, 2001).

Jaishankar behatéan tanulmanyozta a lojalis fogyasztok elpartolasanak jelenségét.
Véleménye szerint, a lojalis fogyasztok csoportjan beliil is tobb kategoria 1étezik, és az egyéni
jellemzok alapjan, eltér6é modon viselkedhetnek lojalis fogyasztok a jovoben. Arra a
megallapitasra jutott, hogy a lojalis vevébazison beliil kialakithatoak szegmensek, és ezek
alapjan meghatarozhatoak azok a jellemzok, melyekbdl a kés6bbi markaelhagyas
eredeztethetd. Kiillonbséget tesz az elégedett elpartolok és az elégedetlen elpartolok kozott.

Az elpartolasi hajlandésagra komoly hatassal van a fogyaszt6é termékhez kapcsolodo
érintettsége (,,involvment”-je). Kutatasaibol kideriil, hogy az elpartolok esetében alacsonyabb
a személyes ¢érintettség, mint a hosszatdvon hiiségesek esetén. Ennek a megallapitasnak is
tulajdonitok fogyasztasszociologiai jelentoséget tanulmanyom masodik

részében (Jaishankar et al, 2000).

463



464



2. A fogyasztasszociolégia

2.1. A fogyasztasszociologia rovid bemutatasa

Annak ellenére, hogy mind a szocioldgia, mind a kozgazdasagtan aranylag régota 1étezd
tudomanyagak, a fogyasztasszociologia, mint e két teriilet hataran elhelyezkedd tudomany,
igen rovid multra tekint vissza. Ennek egyik oka, hogy a kézgazdaszok nem igazan torekedtek
szociologiai elemek beépitésére modelljeikbe, ezzel ugyanis egy viszonylag nehezen
szamszerusithetd, kevésbé egzakt elemet kellett volna vizsgalniuk. Masik oldalrél, pedig a
szociologusok is tartozkodtak a fogyasztas vizsgalatatol, ugyanis a fogyasztasi kulturat egy
kizsakmanyolasra alapuld6 modern kapitalista kultiranak vélték, melynek materialista
értekrendje nem volt 0sszeegyeztethetd a szociologusok vilagnézetével (Campbell, 1996).

Thorsten Veblen volt az els6 gondolkod6, aki a fogyasztisszocioldgia targyahoz
kapcsolodd megallapitasokat tett, azonban O inkdbb csak ezen tudoményag eléfutdranak
tekinthet6. Veblen a statuszszimbolumok jelentOségét vizsgalva megallapitotta, hogy a
fogyasztas a  korrdl, nemrdl, személyiségrol ¢és  hangulatrél is  szolgal
informéacioval (Veblen, 2006).

A fogyasztasszociologia XX. szdzad masodik felében torténd megjelenésére komoly
hatasa volt a feminizmusnak, mint a kor 1j, szociologiai jelenségének, tekintve, hogy
akkoriban ugy wvélték, a fogyasztadsi dontések tobbségét holgyek hozzak meg, igy a
feminizmus  vizsgalata ~a  szociolégidban = magaval  hozta a  fogyasztas
elemzését is (Campbell, 1996).

Emellett a postmodern irdnyzat is hozzajarult ezen fiatal tudomanyag térnyeréséhez,
ugyanis a postmodern tarsadalmat Kaplan és Featherstone a fogyasztoi tarsadalommal vélte
analognak. A postmodern gondolkodok a fogyasztast inkabb szimbolikus ¢és nem
instrumentalis cselekvésnek tartottak.

A vilagszerte végbemend valtozasok eredményeképpen a XX. szazad masodik felére a
termelés altal irdnyitott gazdasdg atalakult fogyasztas altal irdnyitottd. A fogyasztoknak
ugyanis az egyre boviiloé valasztékbol egyre nagyobb szabadsaguk volt valasztani, ezaltal
dontéseik valtak a vallalati profit f6 befolyasolojava. Az értékesitok érzékelték a kereslet
valtozasait, ezt tovabbitottdk a gyartok felé, ezzel befolyasolva a termék eldallitast. Ezzel
tehat, a  korabbi  termelésorientalt  gazdasagbol  fogyasztasorientalt  gazdasag

alakult ki (Miller, 1996; Campbell, 1996).

465



Ezek a valtozasok alapjaiban érintették a gazdasagi szemléletet. A fogyasztokat nem
tekintették tobbé haszonmaximalizald automatdknak, akik pusztdn informacids inputokat
alakitanak 4t markavalasztasi outputtd. A tarsadalmi osztalyokat a késébbiekben nem ugy
vizsgaltak, mint értékesitési szempontbdl eltérd modszerekkel célba vehetd csoportokat,
hanem, mint olyan egységeket, melyekben megjelenik a szegénység, a jolét, a kohézio, az
integracio, a csoporthoz tartozas valamint a kirekesztettség egyarant, ezaltal befolyasolva az
egyének vagyait és igényeit. Felismerték tovabba, hogy egy gépkocsi nem pusztdn egy
kozlekedési eszkdz, hanem egyuttal a szabadsag, a statusz, a szorakozas, az erd, a kapcsolat,
az erszak és még sok egyéb tényezd egyiittes megtestesitdje. Osszességében tehdt elkezdték
vizsgalni, hogy a fogyasztas milyen szerepet tolt be az egyén teljes életében, ezaltal
¢letrehivtak a fogyasztasszociologia tudomanyat (Belk, 1996).

Veblen nyoman, a XX. szdzad mésodik felében, tobbek kdzott Solomon és McCracker
is ravilagitott arra, hogy az egyén fogyasztdsa informacioval szolgal a fogyasztd
személyiségérdl az egyén, és kornyezete szamara egyarant. Az egyes fogyasztasi javaknak
nem pusztan Onalldéan van jelentOségiik, hanem a teljes fogyasztasi konstellacioé kifejezi
fogyasztdjanak életstilusat (Belk, 1996).

A gazdasagi és tarsadalmi rendszer ebbéli valtozasa azt is jelentette, hogy a tarsadalom
szervezd erd szerepét a termeléstdl a fogyasztas vette at, ugyanis ebben a tarsadalomban a
fogyasztas magas szintje testesiti meg a sikert €s a személyes boldogsagot, igy egyszersmind
a fogyasztas valt az egyének életcéljava ( Campbell, 1996; Cherrier-Murray, 2004).

Baudrillard a fogyasztasra nem ugy tekint, mint javak megszerzése, hanem mint jelek
birtokba vétele. Az egyén kiils6 megjelenésébdl a szemléld ,le tudja olvasni” annak
tarsadalmi statuszat, ezzel Baudrillard, Pierce nyoman, arra a megallapitasra jut, hogy a
jelenkor tarsadalmaban modern valtozatban jelennek meg a feudalis tarsadalomszervezo erdk,
vagyis a jelek €s a szimbolumok.

Belkhez hasonléan Baudrillard is azon az allasponton van, hogy a jelek nem
onmagukban értelmezendéek, ugyanis napjainkra mar elszakadtak a képviselt dologtol,
melyhez kordbban szorosan kapcsolddtak, igy mostanra csak egymasra hatnak, és csak egyiitt
nyernek értelmet. Példaként emliti a nyakkenddt, ami lehet az arisztokratikus elitizmus vagy a
puritdn munkas élet szimboluma egyarant. Baudrillard a tarsadalmi osztalytagozodast is a
jelek altal vezéreltnek tekinti, ugyanis azok alkotnak egy koherens tdrsadalmi csoportot,
akiknek azonosak a kodjaik, ebbol kifolyolag egy adott jelet wugyanugy
értelmeznek (Cherrier-Murray, 2004).
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2.2. A szimbolikus fogyasztas

A vevOk nem a konkrét termék tulajdonsagokat mérlegelik, hanem azt, hogy mit nyernek a
termék fogyasztasaval (Farkas, 2003). A vevd tehat valoban értékre vagyik, de nem arra, hogy
a fogyasztassal tobbet nyerjen, mint veszitsen, hanem arra, hogy megkapja azt az értéket, ami
kielégiti vagyat. Ez a vagy, és ezaltal a vagy kielégitésére szolgald érték is igen erds
szimbolikus tartalommal is bir. Milyen lehet ez a szimbolikus tartalom?

A termékszimbolizmus két dimenzidjat kiilonbozteti meg Bell-Holbrook-Solomon. Az
egyik az esztétikai vagy hedonikus érték, amelyhez kapcsolodo érzések a fogyasztonak nem
masok miatt, hanem sajat maga miatt fontosak, vagyis ez az érték belsé motivacion alapul.

A masik a tarsadalmi, vagy statuszt biztositd érték, amely bizonyos termékek fogyasztasa
soran arra szolgal, hogy a kivant benyomast keltse masokban, — ez tehat kiilsé motivaciokhoz
kapcsolodik.

Nietzschénél is megjelenik a szimbolizmus, mely tulajdonképpen egyfajta stratégia
(Nietzsche ezt ,,apolloni stratégianak™ nevezte), mellyel az ember, aki mint befejezetlen 1ény,
vagy ,még meghatarozatlan allat”, igyekszik kulturdlis szimbdlumok segitségével
elhelyezkedni a szamara idegen vildgban. Napjainkra ezek a szimbolumok termékekben
testesililnek meg, és széles korben elérhetové valtak (Tordesik, 1998).

Megfigyelhetd tehat a raciondlis fogyasztds mellett, a szimbolikus fogyasztas is,
aminek egyik fajtaja az dnmegnyugtatd fogyasztds, melynek célja dnmagunk kényeztetése,
jutalmazésa, illetve az Onmagunknak valé Oromszerzés. Masik fajtaja az Onkifejezd
szimbolikus fogyasztas (Torécsik, 1998). Ertelmezhetd, Sirgy szerint, egy aktudlis énkép,
egy idealis énkép, egy tarsadalmi énkép, és egy idealis tarsadalmi énkép. Az aktudlis énkép
arra vonatkozik, hogy, hogyan latja magat az egyén. Az idealis énkép azt mutatja, hogy
milyennek szeretné latni magat az egyén. A tarsadalmi énkép jelenti azt, hogy milyen
benyomast kelt masokban az egyén, mig az idealis tarsadalmi énkép az, amilyennek az egyén
szeretné, hogy masok lassak (Kovacs K., 2005).

Az onkifejez6 fogyasztas esetében tehat, a marka lehet a fogyasztd személyiségének
kifejezd eszkoze, amit a fogyasztdé dnmaga megerdsitésére hasznal. A marka személyisége
ugyanis tiikkrozi a fogyasztd személyiségét, azonkiviil a marka szolgalhat a fogyaszté gyenge
személyiségjegyeinek kompenzalasara is. Ebben az esetben a marka a fogyasztdé vagyott
személyiségét tiikrozi (Marton, 2004).

A postmodern gondolkodés, a kordbban emlitettek szerint, a fogyasztast szimbolikus

aktusnak tekinti (Campbell, 1996). Baudrillard ezt ugy fogalmazza meg, hogy nem a
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termékek funkcidit vasaroljak meg, hanem a termékhez kapcsolodo jeleket kapcsoljak
magukhoz a fogyasztok, ezaltal elérve a kivant tarsadalmi statuszt. Az igény ezek alapjan
kulturalis teremtménynek tekinthetd, melynek alapja az egyén vagyott csoportba valod
beilleszkedésének szandéka, azaltal, hogy magéaéva teszi az adott csoport normait, értékeit.
A fogyasztas tehat nem mads, mint ,jelek aktiv manipuldcidja”, melynek sordn az egyén
elfogadja a vagyott csoport kodjait, ezaltal beilleszkedik és elkeriili a kirekesztettség
veszélyét (Cherrier-Murray, 2004).

Ebben az értelemben tehat, a javak fogyasztisa, azok szimbolikus tartalma altal,
hasznossaggal bir a fogyasztd szdmara, fiiggetleniil attol, hogy maganak a terméknek milyen
funkcionalis tulajdonsaga van. A fogyasztds ezen funkcionalitastol elvalasztott, pusztan
tarsadalmi szerepén alapuld hasznossaga mar attdl a ponttol jelentdséggel bir a fogyasztd
szamara, amikortol atlépte a 1étfenntartashoz sziikséges fogyasztasi kiiszobot. Ezen tilmenden
pedig, ahogy emelkedik az egyén jovedelmi helyzete, egyre nagyobb jelentdsége van a
feltiind fogyasztasnak (Shipman, 2004).

Bourdieu szintén szimbolikus tartalmat tulajdonit a fogyasztasnak, mivel véleménye
szerint az egyén izlése tarsadalmilag befolyasolt. Az egyén fogyasztasanak targyaval képes
kifejezni bizonyos tarsadalmi osztalyba tartozasat, €s ezaltal mas tarsadalmi osztalyoktol valod
elkiiloniilését. Ebben az értelemben tehat, a fogyaszto izlése egyfajta ,tarsadalmi fegyver”,
mellyel el tudja valasztani a kivanatost az ellenszenvestdl, az értékest az értéktelentdl, legyen
a fogyasztas targya akar étel vagy ital, vagy példaul kozmetikai cikk (Alan, 1994).

A fogyasztas szimbolikus jelentdsége tehat tomoren ugy fogalmazhatdé meg, hogy ,,az
vagy, amit birtokolsz” (Belk, 1996, pp 65.)

A fent emlitett szimbolikus fogyasztasnak véleményem szerint komoly szerepe
van a lojalitisban. Az aldbbiakban igyekszem ramutatni a fogyasztasszociologia azon
allitasaira, melyek Osszefliggésbe hozhatoéak a lojalitassal, teszem ezt annak reményében,
hogy talan kozelebb lehet jutni ezen allitasok segitségével a lojalis fogyasztéi magatartas

magyarazatahoz, €s esetleg a korabban emlitett problémak megoldhatobba valnak.

3. A lojalitas fogyasztasszociologiai magyarazatai

3.1. Szimbo6lumok tartds és ismételt fogyasztasa

A szimbolikus fogyasztasrol tehat az eddigiekbdl kideriilt, hogy fontos szerepet tolt be az

egyén tarsadalmi elhelyezkedésében, aképpen, hogy a termékhez kapcsolt jelek altal az egyén
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bizonyos csoporttal kozdsséget vallal, mig, egyuttal mas csoportoktol elhatarolodik (Allen,
1994). Reichheld is felhivja arra a figyelmet, hogy a vagyott imazs elégedettséghez vezet, ami
lojalitast sziil, amennyiben ugyanis a termék fogyasztasaval elérhetd tarsadalmi onkifejezd
szerep megegyezik a vagyott szereppel, akkor elégedett, és lojalis lesz a fogyaszto (Reichheld,
2003).

Fromm ezt a gondolatot egy igen érdekes kontextusban vizsgdlja. Az emberben
alapvetden jelen van a torekvés valamely csoporthoz tartozasra, és ezzel parhuzamosan
félelem a kirekesztettségtol. Ez a félelem gatolja az embert abban, hogy kilépjen az
ismeretlenbe, tehat az adott jelek folyamatos elfogadéasa és az adott csoport kodrendszeréhez
val6 alkalmazkodas teremti meg az egyén biztonsag érzetét. A dontési szabadsaggal ebben az
értelemben egylitt jar a bizonytalansag, a tarsadalmi elutasitds és a hibas dontéshozatal
veszélye. Az egyén tehat a ,,szabadsag eldl a biztonsagos konformitasba menekiil”. Fromm
hozzateszi, hogy az elfogado, beilleszkedd egyén magat szabadnak érzi, nem érzékeli azt,
hogy dontési szabadsaga behatarolt (Cherrier-Murray, 2004).

Baudrillard egészen odaig megy, hogy megfordithato a birtoklasi viszony az egyén és
a termék kozott. Az egyénnek lehetdségeben all birtokolni objektumokat, ezek az objektumok
¢és szimbolikus tartalmuk az egyén identitdsainak meghatarozo részét képezik. Ezaltal az a jel,
mely a fogyasztora és személyiségére utal, amely 1ényegében kifejezi identitasat, elvalik a
fogyasztotol és az altala birtokolt objektumok képében olt testet. Ennek kovetkeztében, az
egyén fliggdveé valik az altala birtokolt objektumoktol, ugyanis csak azok altal képes kifejezni
személyiségét. Ha az egyént ,,megszabaditanak™ ezektdl az objektumoktol, azaltal elveszitené
a korabban birtokolt értékeit, és kiszakadna az altala korabban vagyott k6zosségbol, tekintve,
hogy az egyének a jelek fogyasztasaval hatdrozzak meg sajat személyiségiiket és tarsadalmi
helyzetiiket. Ebben az értelemben tehat a fogyasztod élete egyfajta folyamatos kiizdelem,
melyben a szimbolikus javak ismételt és folyamatos fogyasztasaval torekszik az egyén arra,
hogy elérje €s megtartsa idealis énképét és idealis tarsadalmi énképét (Cherrier-Murray, 2004;
Torocsik, 1998; Kovacs K., 2005; Belk, 1996).

Az alabbiakban egy érdekes lojalitas jelenséget mutatok be, melyben a szimbolikus
fogyasztas és a lojalitas szinte elvalaszthatatlanul 6sszekapcsolodik. Ezzel a jelenséggel arra
kivanok utalni, hogy a lojalitas jelentds részben magyarazhat6 fogyasztasszocioldgiai alapon,

sOt ebbdl a megvilagitasbol érthetobbé is valik a lojalitas tobb vetiilete is.
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3.2. Az ,,én markam” jelenség

Ez alatt a cimszo alatt tobb jelenséget ismertetek, melyek kozott azt az Osszefiiggést vélem
felfedezni, hogy létezik az ,,én markdm” érzése, ami tulajdonképpen a szimbolikus fogyasztas
¢s a lojalitas egy végso Osszefonddasa. Ebben az esetben ugyanis, a fogyaszto azért tart ki az
adott marka mellett, mert az szamdara jelentOsen kiilonbozik a tobbi markatol, am ez a
kiilonbség egyaltalan nem funkcionalis eredetii, hanem abbol fakad, hogy a fogyaszt6 az adott
markat sajatjdnak érzi, tehat az teljesen beépiilt énképébe. Ennek a jelenségnek azért
tulajdonitok kiilondsen nagy jelentdséget, mert ez a magja azon elképzeléseimnek, hogy a
lojalitas fogyasztasszociologiai alapon allva jol magyarazhato jelenség.

Napjainkban az Onkifejez0 fogyasztasnak egyre tobb termék piacan van jelentésége,
ugyanis minél sokszinlibb a valaszték a hasonld funkcionalis tulajdonsagu termékekbdl, a
valasztasnak annal nagyobb szimbolikus tartalma lesz, annal inkabb fog arulkodni a fogyaszto
személyiségérol (Tordcsik, 1998). A kulcskérdés tehat, a termék vagy marka
megkiilonboztethetésége, ami a gyartok szempontjabol kiillondsképpen azokon a piacokon
dontd fontossagu, ahol a termékek kozotti funkciondlis eltérés a fogyasztd szamara nehezen
érzékelhetd. A marketing kommunikacié f6 torekvésévé valt napjainkra a markak érzelmi,
kapcsolati ¢és ¢letstilust szimbolizalé jellemzokkel torténd felruhdzasa, ezzel egyre
komplexebb markaszemélyiségeket épitve. Ezzel igyekeznek kapcsolatot teremteni a marka
és fogyasztoja, illetve fogyasztojanak személyisége kozott, mellyel az a cél, hogy
kihangstlyozzak a termék szimbolikus jegyeit, melyek hozzajarulnak a fogyasztd
identitasanak befolyasolasahoz (Newman, 2001). Ezaltal torekszenek a gyartok arra, hogy a
terméket a fogyasztd személyiségébe beépitsék, melynek kovetkeztében a fogyasztd
»kénytelen lesz” ujra vasarolni a terméket, hogy fenntartsa énképét (Cherrier-Murray, 2004).
A dolog Iényege azonban abban rejlik, hogy ezt a fogyasztd nem kényszernek fogja érezni,
hanem egyfajta egyértelmii dontésnek, hiszen pusztan ujravasarolja ,,sajat markajat”.

Az egyén tehat magahoz kapcsol bizonyos termékeket, melyek személyiségének és
tarsadalmi statuszanak részévé, s6t meghatarozojava és kifejezové valnak. Ezek a javak ezt
kovetden kiilonds jelentdséglivé valnak az egyén szdmara. Belk erre példanak emliti azt a
macskat, ami kezdetben mondhatni k6z6mbds az egyén szdmara, am az id6 elérehaladtaval az
adott macska Osszekapcsolodik az egyénnel, megkiilonboztetd jelentség lesz, kiemelkedik a
tobbi macska koziil, ugyanis az lesz az egyén sajat macskaja (Belk, 1996). Kahneman és
Tversky kisérleteibdl is sziilettek arra vonatkozé eredmények, hogy az egyén tobbre értékeli

az  altala  birtokolt  terméket, mint ugyanazon  termék = megszerzésének
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lehetdségét (Hamori, 2003). A szerzok ezt leginkdbb az egyén kockazatérzetével
magyaraztak. Azonban érdemes azon elgondolkodni, hogy vajon ennek a jelenségnek van-e
koze ahhoz, hogy az a termék, amit az egyén birtokol, értékesebb az egyén szamara, mint egy
ugyanolyan, de altala nem birtokolt termék, pusztan abbol az okbdl kifolydlag is, hogy a
birtokolt terméknek van kapcsolata az egyénnel, kifejez valamit az egyénrdl, ezaltal tobblet
értéke is van. Ez a kérdés tovabbi kutatasok targya lehet.

Hasonl6 helyzet figyelhetd meg a parfiimok esetében, ahol az illatok kozti kiillonbség
vagy rangsor egy atlag fogyasztdé szamara objektiven nehezen meghatarozhato, igy az els6
parfimvasarlas alkalmaval a valasztott illat nem sokban kiilonbozik mas, hasonlé illatd
parfiimokétol. Azonban, az id6 elérehaladtaval az egyén szamara sajat parfiimje kiemelkedik
a parflimok sorabol, szorosan 6sszekapcsolddik az egyénnel, mert ez valik az ,,6 illatava”. Ezt
kovetden tehat, ezen valasztott parfiimhoz valo lojalitas tulajdonképpen sajat személyiségéhez
val6 lojalitas, ugyanis nem tesz mast a fogyasztd, mint megvasarolja ,,sajat illatat”.

Ezen a ponton utalnék vissza Reinartz ¢s Kumar lojalitas kutatasi eredményeire, ahol
arra vilagitottak ra, hogy azok, akik lojalisnak valljak magukat gyakrabban népszeriisitik a
markat, mint azok, akiket csak vasarlasi szokdsaik alapjan soroltak a hiiségesek
koz¢ (Reinartz-Kumar, 2002). Véleményem szerint, ennek a jelenségnek kapcsolata lehet
azzal a ténnyel, hogy azok, akik lojalisnak valljak magukat, ugy érzik, hogy az adott marka
része személyiségiiknek, mondhatni ez az ,6 markajuk”, ezaltal a kornyezet felé is
gyakrabban hangstlyozzak (hirdetik) a markat, melyet tarsadalmi énképiik fontos részének
éreznek.

Az ,.én markdm” jelenség egy érdekes gyakorlati marketing alkalmazasara hivja fol a
figyelmet Zeithaml. Japanban tobb ismert gyartdé — Toyota, Panasonic,
Asahi (s6r) - dsszefogott és kozosen 1étrehoztak a WILL? nevii markat. A marka célcsoportja
egyértelmiien egy szlik, demografiailag és pszichologiailag jol koriilhatarolhatd szegmens: az
,»1j generacio” fiatal holgyei, akik 20as, 30as éveikben jarnak, és kedvelik az eredeti és
érdekes dolgokat. A WILL Vi (gépkocsi),a WILL PC (szamitogép) és a WILL beer (sor)
hasonlé designnal és hasonld szimbolikus tartalommal rendelkezik, melyben keveredik a
halad6 japan kultira a modern angolszasz kultiraval, egyfajta lendiiletes, vidam és boho
Osszképet alkotva. A marka olyan nagy sikerre tett szert Japanban, hogy mas gyartok is
csatlakozni kivannak hozza (Zeithaml et al, 2004). A jelenség sikere mogott szintén

fogyasztasszociologiai és szimbolikus jegyeket vélek folfedezni. A megcélzott szegmens

> www.willshop.com
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tagjai ugyanis tarsadalmi helyzetiiket ¢és identitasukat tekintve egyarant azonosulhatnak a
marka altal jelképezett életstilussal. Ebben az értelemben, a lendiiletes, fiatalos, eredeti,
XXI. szazadi holgy szerepben ,tetszeleghetnek”, akar sort isznak, akar autét vagy
szamitogépet hasznalnak, nincs mas dolguk, csak kitartani a WILL marka mellett. Ez tehat
egy olyan haladé tovéabbfejlesztése a szimbolikus lojalitasnak, melyben a fogyasztis egy

nagyobb teriiletét foglaljak ossze és ruhdzzak {6l szimbolikus tartalommal.

4. Az eddigi gondolatok dsszegzése és értékelés

Tanulmanyomban kisérletet tettem arra, hogy a lojalitist egy ujabb néz6pontbol,
fogyasztasszociologiai alapon vizsgaljam meg. Ez a fajta megkdzelités sok tekintetben eltér a
szakirodalom eddigi lojalitds vizsgalataitol. Célom az volt, hogy a lojalitds vizsgalatok
problémaibdl és ellentmondésaibol kiindulva egy olyan fogalmi keretbe helyezzem ezt a
kérdést, mely magyarazatot adhat a fogyasztok magatartasara, és dontéseik indokaira. Hitem
szerint, az egyén fogyasztasanak szimbolikus tartalma az a f6 motivald tényezd, ami a
lojalitashoz vezet.

A XXI. szazad tulkinalati piacain a termelésr6l a fogyasztasra helyezodott at a
hangsuly, ez utobbi hatarozza meg a gazdasagi folyamatokat. A javak szimbolikus tartalma
tarsadalomszervezd er6vé valt. A tarsadalmi csoportok a kézosen birtokolt és kozosen
értelmezett jelek és kodok altal valnak koherensé.

Ebben a megvaltozott helyzetben a fogyasztok személyiségének ¢€s tarsadalmi
helyzetének meghatarozojava nem a termelésben, hanem a fogyasztasban betdltott szerepiik
valt. Ennek kovetkeztében, a fogyasztok az altaluk megvasarolt és birtokolt javak szimbolikus
tartalma altal alakitjak ki énképiiket, identitasukat, valamint ezen szimbdolumok altal helyezik
el magukat a tarsadalomban.

A fogyaszto az altala kialakitott identitast igyekszik fenntartani, ezzel parhuzamosan,
pedig igyekszik folyamatosan demonstralni tarsadalmi csoportba tartozasat, ezzel elkeriilve a
kirekesztettség veszélyét. Ezt a torekvését azaltal tudja sikerre vinni, hogy ragaszkodik
azokhoz a termékekhez, amelyek szimbolikus tartalmai személyiségének részévé valtak.
Lojalis tehat azokhoz a markakhoz és termékekhez, melyek identitasat reprezentaljak, ugyanis
ezen termékek nélkill személyisége és tarsadalmi szerepe eltdvolodik az idealis énképétdl
illetve idealis tarsadalmi énképétol.

A lojalitas problémadinak pragmatikus megoldasa nem volt célja tanulmédnyomnak, ez

ugyanis tovabbi vizsgalatokat igényel. Amennyiben azonban, a szimbolikus fogyasztast, €s a
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személyiség alakitast, mint motivalo tényezot tételezziik fel a lojalitas mogott, akkor ezek a
problémak részben orvosolhatova valnak. Ezaltal ugyanis kitorhetiink a lojalitas vizsgalatanak
agazati korlataibol, mert a szimbolikus fogyasztas kevésbé fiigg attol, hogy milyen termék
piacat vizsgaljuk. Szintén megoldhatonak latszik a dinamizalas problémédja, az emlitettek
alapjan ugyanis a fogyaszté idOben dinamikusan igyekszik fenntartani identitasat. A
legfontosabb eldrelépést azonban abban latom, hogy fogyasztasszociologiailag jol
magyarazhatova valik a korabban lojalis fogyasztok marka elhagyasa.
Ennek altalam feltételezett egyik f6 indoka lehet, hogy az id6 eldrehaladtaval a fogyasztod
szamara egy masik termék vagy marka fogja megtestesiteni azt a szimbolikus jelentést, amire
a fogyasztd vagyik. Ez a valtozas alapvetden két okbol is bekdvetkezhet, egyrészt a marka
megvaltozott szimbolikus tartalmabol, masrészt a fogyasztdé megvaltozott énképébol.
Tanulmanyomat tehat indité jelzdvel illetném, mely arra utal, hogy ez egy kevésbé
elterjedt gondolatkort kapcsol Gssze a lojalitassal, ennek velejardja, hogy nagyon alapos
kutatast igényel barmiféle konkrét megallapitas vagy kijelentés. Célom a tovabbiakban egyre
mélyebben elmeriilni a kérdésben, annak reményében, hogy sikertil ratalalni olyan fogyasztoi
dontést meghatarozd aktorra, mellyel érthetébbé valik ez az igen Osszetett és bonyolult
folyamat. Ennek jegyében az aldbbiakban né¢hany tervezett kutatasi teriiletet ismertetek ezzel

a témakorrel kapcsolatban.

5. Erdekes kérdések, kutatasi iranyok

. A mar emlitett dinamizmus és intertemporalitassal kapcsolatban kiemelten fontos az
énkép valtozasa, és ennek lojalitasra gyakorolt szerepe. Ha valtozik az énkép, tud-e
valtozni vele a lojalitds targyat képez0 marka aképpen, hogy tovabbra is hiiséges
maradjon a fogyaszt6? A termeldk szempontjabol ennél is lényegesebb kérdés, hogy
egyaltalan érdemes-e valtoznia a markanak fogyasztdjanak énképével?

. Tanulmanyomban kisebb hangsulyt kapott, de korabbi vizsgalataimban gyakran
foglalkoztam a kockazat jelentdségével. Ezzel kapcsolatosan ¢érdemes olyan
vizsgalatokat végezni, hogy fogyasztasszociologiai szempontbdl a lojalis magatartas
mennyiben csokkenti, illetve mennyiben noveli a fogyaszté kockazatérzetét?

. Szintén érdekes kérdés annak vizsgalata, hogy az egyén idedlis énképe altal generalt
(belsd) lojalitdas miért szlinik meg, €s ennek indoka mennyiben kiilonbozik az egyén

idealis tarsadalmi énképe altal generalt (kiilso) lojalitds megsziinésének indokaitol?
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. Végezetiil, tervezem a vizsgalt kérdéskdr makroszinti kiterjesztését, melyben a
fogyasztoi tarsadalom lojalitdst tdmogato illetve ellenzé szerepét kivanom elemezni.
Ezen tilmenden pedig vizsgalni kivanom azt, hogy a lojalitasnak, melyet Fromm és
Baudrillard egyfajta objektumokhoz torténd kényszer-ragaszkodasként jellemez milyen

tarsadalmi és Osszgazdasagi kovetkezménye van?
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