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VASARLAS ERTEKEK MENTEN

PURCHASING ALONG WITH VALUES

MIKLOS ILONA PhD, adjunktus
EDUTUS Egyetem
miklos.ilona@edutus.hu

Absztrakt

Az ¢étkezés nem egy uj, kialakuldban 1évo technoldgia, hanem egy emberiséggel egyidds
mindennapi, mindenki szamdra fontos, élettani funkcid. Ennek ellenére az akadémiai
tanulmanyok korlatozott betekintést adnak egyes, élelmiszerek vasarlasaval kapcsolatos
fogyasztoi motivaciokkal. A fogyasztdi értékek elméleti kutatdsainak bemutatasa mellett, a cikk
arra fokuszal, hogy olyan vésarloi viselkedési szandékokat befolydsold manifeszt és latens
tényezOket mutasson be, amelyek hatdssal lehetnek az élelmiszerfogyasztok viselkedés
vizsgalataiban. A szakirodalmi elméletek eredményeinek feltardsa azt igazolja, hogy a
fogyasztasi értékek szétvalasztdsa - manifeszt és latens értékekre- a marketingen beliil, az

¢lelmiszer fogyaszt6i magatartds vizsgalatokban is eredményesek.
Kulcsszavak: érték, értékdimenzid , vasarlas, fogyasztas

Abstract

However consumption of food is not a new, emerging technology, but an everyday
physiological function of humanity that everyone is concerned with, consequently, it is
surprising, how previous studies have provided limited insight into the motivations for buying
certain foods. This study focuses on presenting factors of values, what may influence customer
behaviour. This paper is based on the theory of values, the role of values is explored. The results
reveal that consumption values significantly affect consumer behavioral intention. Motional
values have shown that latent consumption values significantly influence consumer behavioral

intention.

Keywords: value, value dimensions, consumption,
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BEVEZETES

Az értékek és azok ismerete a marketingstratégia fontos alkotorészét képezi. Szervezeti oldalrol
az értékek hangsulyozasa az dgazati versenyben a differencidlodas eszkoze és a fenntarthatd
versenyelonyhoz vezetd ut kulcsa lehet. Masrészt a vasarlok altal érzékelt értékek vizsgalata
ugyanolyan fontos szerepet kap a marketing stratégidban, hiszen a fogyasztok nem csak a
megszerzett termék vagy szolgéltatds magasabb gazdasagi vagy hasznos értéke alapjan
vasarolnak, hanem egyre inkébb a terméket, a markat vagy a szolgaltatast kinal6 cég altal

kozvetitett érzékelt értékek miatt is (Tarn, 1999).

Egy termék fogyasztoi elfogadasat dontéen hiarom tényezd hatdrozza meg: a fogyasztok
Jjellemzoi, a vasarlasi helyzetek és a termékjellemzok. A dontés szempontjabol az élelmiszer
esetében tobb befolyasold tényezo fontos szerepet jatszik a fogyasztoi elfogadas és a személyes

¢érintettség mellett.

A fogyasztok vallalati, tarsadalmi és kornyezeti értékek miatt is lehetnek "értékvezéreltek"
(Sweeney & Soutar, 2001) akkor érthetd, hogy miért fontos megérteni, hogy az vasarlok milyen
értéket érzékelnek az az adott termékek értékére vonatkozéan. Altalaban az értékeket olyan
hiedelmeknek lehet tekinteni, amelyek a kivant viselkedést vezérlik (Schultz és Zelezny, 1999).
A fogyasztasi értékek kozvetleniil adnak magyarazatot arra, hogy miért véalasztjak a fogyasztok
az egyes termékek vasarlasat, elutasitasat vagy éppen elkeriilését (Sheth, Newman és Gross,

1991).
AZ ERTEK

Az érték nem egyfajta rokonszenv-érzés, hanem tudatos megerdsités targya (Mérei, 1988). Az
értekek olyan kulturalis alapelvek, amelyek kifejezik azt, hogy az adott tarsadalomban mit
tartanak kivanatosnak és fontosnak, jonak vagy rossznak. Az értékek €s azok sorrendje
tarsadalmanként és korszakonként eltérd lehet (Andorka, 2011). Az érték fogalma egy érvényes
viszonyitasi alaphoz igazodik, melyhez mérten értéknek tekinthetiink valamit. Hofstede (1980)
kutatasai alapjan az érték azt jelenti, ha ugyanazokat a célokat és allapotokat részesitik elényben
mas ceélokkal és allapotokkal szemben. Rokeach (1973) szerint az értékek olyan alapvetd
meggyozddések, amelyek az emberi élet végso céljaira (bnmegvalositas, szabadsag, tidvoziilés,
egyenldség) vagy az ¢életvitel szélesen értelmezett modjara (becsiiletesség, baratsag,
erkOlcsosség, batorsdg) vonatkozo valasztasokat, preferenciakat tiikrozik. Inglehart (2004) a
vilagérték kutatasok révén kereste a valaszt arra, hogy az értékeknek ¢€s az attitlidoknek milyen
hatdsa van a gazdasagi életre valamint, hogy ezek miként hatnak vissza az értékekre. Myrdal

az értékekrdl és azok természetérdl azt vallja, hogy a gazdasag keveset tud és az
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értékpreferencidkrol sz616 ismeretek messze nem érik el mas tényekrdl szolo ismeretek szintjét

(Myrdal; 1972).

Az értékeknél megfigyelhetd, hogy nem minden esetben racionalisak, viszont jellemz6 rajuk,
hogy egymadssal kolcsonhatasban allnak ¢€s értékrendszert alkotnak, amely azonban nem mindig
koherens, eléfordul, hogy egyidejlileg egymasnak ellentmondo6 értékek keriilnek egymassal
kapcsolatba. Az értékek kiilonféleképpen befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontéseit. A
vasarlok értékfelfogasa és a fogyasztdsaik motivumai nem egyszeriien kapcsolddnak
egymashoz, hanem sokféle latens tarsadalmi tényezok sorozataba is illeszkedik, mint a statusz,
a siker és még tobbféle emberi vagy. Eppen ezért egy kutatas soran fontos cél, hogy alehetd
legtobb relevans kognitiv és érzelmi értékdimenzid szintetizalasra keriiljon egy tobbdimenzios
modellben. Az érzékelt értékek vizsgalatanal két tobbnyire két megkozelitést alkalmaznak:

egydimenzids és tobbdimenzios megkozelitéseket.

Az egydimenzios megkozelités perspektivajaban az észlelt értéket a termék vagy szolgaltatas
altal képviselt elonyok és annak megszerzéséhez sziikséges hajlandosagok kozotti kognitiv
kompromisszumnak tekintik (Monroe és Krishnan, (1985)). Az észlelt értékek vizsgalataban a
kihivas viszont az, hogy a marketing kontextusédban az észlelt érték nem csupdn a mindség €s
az ar szempontjaira korldtozddik, hanem mas komponenseket is tartalmazhat (Sheth et al.,
1991a). Az értékek, a fogyasztoi vasarlas soran sokféle forméat vonnak maguk utan. Eppen ezért
érdemes tobbdimenzids vizsgalatokat végezni, amelyek tobb Osszefiiggd tulajdonsagokbol

vagy dimenziobol allnak, inkdbb egy komplex jelenség holisztikus dbrazolasat alkotjak.

Az integralt fogalmi modellek az erdsen Osszefliggd, de nem azonos érték-dimenzidok
vizsgalatara fokuszalnak, ugyanis szamos latens befolyasolo tényezd kapcsolodhat az érték-
érzékelés négy kulcsfontossagl és manifeszt dimenzidjdhoz, mint példaul az ar, a mindség €s a
lathatosagi képesség. Ez azt jelenti, hogy az érzékelt érték kiillonbozd fogalmai (mint példaul
az érzékelt ar, mindség, elényok és aldozatok) tarsadalmilag beagyazodnak (Sheth, Newman,

& Gross, 1991b; Sweeney & Soutar, 2001).

Az ¢lelmiszer-fogyasztast mindezidaig termékként leegyszeriisitve a bioldgiai (érzékelés,
észlelés) kozgazdasagi (ar, jovedelem), demografiai, pszichologiai (motivacio, attitiid, észlelés,
tanulés, tapasztalat), tdrsadalmi (referenciacsoport, csalad) dimenzidk mentén vizsgaltak.
Annak ellenére, hogy az étkezést kulturalis (orszdg, nemzet, etnikum), foldrajzi (id6jaras),
taplalkozastudomanyi és orvostudomanyi (taplalkozasi igények, fiziologiai szabalyozas stb.)

tényezok hatarozzak meg (Szakaly et. al, 2010; Lehota, 2001).
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Az eddig megismert hazai szakirodalom alapjan megfigyelhetd, hogy az élelmiszerrel, de az
étkezéssel kapcsolatos kutatdsok hasonlatosak a feltdrekvo és / vagy atmeneti gazdasagokban
az ¢lelmiszer-fogyasztdi magatartds kutatdsaihoz, vagyis nem elég specifikusak. Az
¢lelmiszerfogyasztassal €s valasztassal kapcsolatos kutatasok még mindig alulreprezentaltak
mind a nemzetk6zi, mind a hazai tudomanyos ¢életben (Steenkamp és Burgess, 2002; Dmitrovic,

Vida és Reardon, 2009;).

A tanulmany a kovetkezokben az élelmiszerek vasarloi észlelését és szerepét a kdrnyezet (id6)
valtozassal egyltt valtozé értékek (lokacio, egészség, kornyezeti ¢és tarsadalmi
felelosségvallaléds) és az azok alapjan kimutathaté értékrendeket mutatja be.

IDO, MINT ERTEK

Lewis és Bridger (2000/2011) magatartaskutatok modellje szerint a fogyasztdi dontést és

magatartast az id0 és a bizalom sziikdssége determindlja.

1. abra Az uj fogyaszto modellje Lewis és Bridger (2000) alapjan
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Forras: Lehota (2001)

A szabadid6 felértékelddése a vasarlasi és taplalkozasi folyamatok egyszerlsitésének
igényéhez vezetett el. Az élelmiszerek gyors beszerzése iranti igény ndovekedésével megnétt a
nagy eladdter(i, hossza nyitva tartdsu lizletek szama és nott a hazon kiviili étkezési lehetdségek
iranti érdeklédés. A hazon kiviili étkezés szerepének novekedésére a lakossagi jovedelmek

nagysaga mellett tarsadalmi és életstilus trendek valtozasa is hatast gyakorol (Lehota, 2001).
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Az ¢lelmiszer-fogyasztadsban megmutatkozé motivacios tipusok kozott egyre gyakrabban
jelenik meg a kényelem és az idémegtakaritas, amelyek mozgatorugoi lettek a vendéglatas
hagyomanyos kereteit felboritd hazonkiviili (out-of-home) étkezésre épiilé food-service agazat

térnyerésének.

Tordcsik (2011) trendelemzése alapjan az id6 és tempo trendkategoridban az idé nyomasa,
gyorsulds/gyorsitas trendet hatarozta meg, amely az élelmiszer-fogyasztast is befolyasolja. Az
1d6 nyomadsa érzékelhetd minden életszakaszban. Piackutatasi eredmények alapjan a nyugdijas
é¢veikben jard idéskortiak is az id6 hidnyat érzékelik mindennapjaik soran. Lecsokken a

személyes egzisztencia kialakitasara fordithato ido.

1. tablazat: A 21. szazad fobb fogyasztoi trendjei

Irendkategoriak Irend Ellentrend

IS & tempd

Mobelitas

Todis

Taras élet

Testmozghs
Fogyasztas
Fogyasnitn elvisisok

Alapertékek a
termékvilassthndl

Fuatalsdg ethos

Tavol és kozel, az ismerctien
Keresdse

Egdaady

Gyorsulky' gyorsiths

Minél tobbet. mumdd

gyorsabban & olcsdbban

Tanmalds &5 a racionhlis tudis
MeRSICrIEse

Indrvidualzmous & egotrend

Wellness
Hedonizmaus
Elménykeresés

Hagh ~tech, virtuaditas

Or0kké fiatal

Egrotikmmnok & keleti
Kubtdedk

Felelosségvillalis & annak

Lassiishg Jasaithn
Egvsreninég haszomtalansig
Emocionkls &zékenysép
WeRATeToése

MI ~drzés, kdnossépi
clmméuyek

Null-poss

Uj aszketinmus
Autentlussig keresése

Természetes’ tormesretesség

Vilkald akorod

Gyokerek™ keresése

Gyengdd orvoslia

elvarisa magas techanka
szten

Forrds: Tordesik (2011)

Tordcesiknél az életvitel felgyorsuldsa, illetve a szabadidd csokkenése megroviditi az étkezésre
szant 1d6t, ebbdl adodoan elkeriilhetetleniil megvaltozik az étrend is. Az €élelmiszeripar ugy tud
megfelelni az 0j elvardsoknak, hogy olyan termékeket fejleszt ki, melyek segitségével rovid 1d6

alatt megoldhato a taplalkozas.

A gyorsulas/gyorsitas kapcsan el lehet kiiloniteni két vonalat. Az egyiket az egyén befolyasolja,
ugyanis személyes dontéseivel valasztasi lehetdsége van az életritmusanak valtoztatdsaban. A
masik vonal a tarsadalmi kornyezet hatdsa, amely kapcsan az egyénnek nincs befolydsolo

szerepe a napi ritmus és a munkavégzés idobeosztasanak alakitasaban.

Ellentrendként megjelent a ,,kiszallas” id6legesen, vagy véglegesen (lasstiisag/lassitas trend). E
trendben az intenziv munkaperiddust felvaltja az eredetitdl gyokeresen kiilonb6z6 munkatempd

4 4

¢s ¢lethelyzet.
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A varosbol vidékre koltozés, valamint a meglévo munkahely Gjra cserélése, amellyel egy
lassabb élettempodban folytatja mindennapjait az egyén. Ide sorolhat6 a ,,downshifting”, vagyis
a ,,visszakapcsoléas” ellentrend is, amely soran el6térbe kertil az életmindség, az egyén lemond
a talzott munkavégzésrol, és csokkenti a fogyasztasanak mértékét is. A minél tobbet, minél
gyorsabban, minél olcsobban trend markansan megjelenik az ¢lelmiszer-fogyasztasi szokasok
alakitasdban is. Az idéskori hedonizmust tdmogatja a fiatalsagkeresés helyett. A kdrnyezetiik
segitésével 1) programokat biztositanak szdmukra, példaul a masok szamara torténd f6zéssel,

gyermekfeliigyelettel, vagy akar ligyintézéssel.

PRESZTIZS, MINT ERTEK

Az értékek szerepe mellett a szimbolikus fogyasztas szerepét hangstlyozza Veblen (1925), aki
szerint a fogyasztok tudatosan probaljak anyagi erejiilket demonstralni azzal, hogy olyan
arucikkeket vasarolnak, olyan szolgaltatdsokat vesznek igénybe, melyek kiemelt statusziva

teszik Oket a kozdsség szemében.

Bourdieu (1984) az emberek izlését és a fogyasztoi gyakorlatot alapul véve megallapitja, hogy
a szimbolikus fogyasztasban megjelend kiilonbségek fontosabbak, mint a tevékenység
funkcioja. Ezek szerint azon kiilonbségek rendelkeznek a legnagyobb presztizs értékkel,
amelyek a legjobban szimbolizaljak a tdrsadalmi struktiréban elfoglalt helyet. Hangsulyozza
az egyén szimbolikus vagy kulturalis tokebirtoklasanak fontossagat, és azt a modot, mely altal

az egyén kifejezésre juttatja izlését.

Baudrillard (1988) szerint a fogyasztds olyan folyamat, mely sordn az drukhoz mar nem a
terméket, hanem az ahhoz kapcsolodd jeleket fogyasztjuk. Tehat az arucikkeket nem
hasznalatuk szerint, hanem birtoklasuknak tulajdonitott jelentésiik alapjan értékeljiik,

értelmezzik.

Campbell (1995) tovabbfejlesztette Veblen elméletét, differencialta a szimbolikus fogyasztast.
Megkiilonboztette egymastol a pszichologiai allapotot visszatiikr6zd szimbolikus fogyasztast,
a viselkedési formaként megjelend funkciondlis, és az életvezetési formaként definialhatd

szimbolikus fogyasztast.

A marketing-szakirodalom a tomegpiacok és a luxus alapelvei kozotti konfliktus kezelésének
vizsgalatakor fontos hangsulyt kapott, hogy az dnkifejezés és a tdrsadalmi érintkezés hatdereje

kiilonosen fontos motivacidja a presztizs-keresd magatartasnak. Eastman és tarsai (1999)

szerint az ember hiarom moddon szerezhet presztizst maganak: kinevezés, személyes

teljesitmény, statuszfogyasztas révén. Vigneron ¢és Johnson (1999) a presztizs-termék/markak
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vasarloi magatartasanak alaphelyzeteit két dimenzioban elemezték. Négy fogyasztoi tipust
kiilonboztettek meg aszerint, hogy az ar, mint presztizstoke szerepe alacsony, vagy magas,

illetve, hogy az onkifejezés személyen beliili, vagy személyen kiviili.

2. tablazat Presztizs alapu fogyasztoi magatartas csoportok

Ar, mint presztizs

Magas ar

Alacsony ar

Ontudatossag
forméi Hedonista Sznob
ormaja Magan forma Erzékelt érzelmi Erzékelt egvedi
eridk ériék
Hivalkodds
- Veblen-hatds
E Urénzo: Erzékelr ¢
Nyilvinos forma : Sl Eszlelr
- szocidlis éreék ot =
figvelemfelkelté
‘.’.r“;vt

Forras: Vigneron és Johnson (1999) alapjan sajat szerkesztés

Ennek megfelelden a Négy tipusa a ,,hedonista”, az ,,utdnzo, a koveté”, ,, Veblen-hatds” és a
sznobhatas. A presztizs-termékek ¢és markdk fogyasztdi magatartdsi alaphelyzetei két
dimenzidban értékelhetdek: egyrészt az Ontudatossag, masrészt az észlelt ar mentén. Az
ontudatossagnak szintén két polusa van a magan és a nyilvanos formék, vagyis a masok
szdmara vald6 megjelenés és a sajat gondolatok és érzések szerepe mentén, amelyek

meghatarozoi a kiviilrdl, illetve beliilrdl irdnyitott fogyasztoknak.

EGESZSEG, MINT ERTEK

Az egészség fogalmara jellemzd, hogy az elmult tobb mint 6tven évben folyamatosan bdviilt és
modosult. Az Egészségiigyi Vilagszervezet (World Health Organization) attekintésében az
egeészség felfoghato a testi, lelki és szocidlis jolét allapotaként (WHO, 1946). Az egészség
jelenthet azonban egyfajta fizikai és mentalis egyensulyi allapotot is, melynek soran az egyén
optimalis kapacitasa birtokaban a leghatékonyabban képes megvalositani azokat a tarsadalmi

szerepeket, melyeket kornyezete a munkahelyén, a csalddban elvar téle (Parsons, 1972).

A WHO koppenhagai konferencidjan a korabbi egészség meghatarozast komplexebben
értelmezték, mégpedig a mindennapi élethez sziikséges erdforrasként. Az j meghatarozas
hangsulyozza az egyéni és tarsadalmi 1étfeltételeket, a fizikai teljesitoképességet, és érvényesiil
az egyén feleldssége is (WHO, 1984). A definicio tjabb moddosuldsat az Ottawai Charta

tovabbfejlesztette: az egészséget a tarsadalmi, gazdasagi és egyéni fejlédés erdforrasaiban
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jelenitik meg. Az egészségi allapotot a tarsadalmi tényezok, a fizikai kdrnyezet, ezen tul pedig

az egyén magatartasa, ismeretei €s tapasztalatai egyarant befolyasoljak (WHO, 1986).

A hazon kiviili étkezések szamanak €s gyakorisdganak novekedésével, valamint a gazdasag €s
a gazdasagi szereplok valtozasaval, Torocsik (2011) szerint a jovOben tovabb csokken a
formalis étkezések szama ¢és elmaganyosodik az étkezés folyamata. Ennek ellentrendjeként,
véleménye szerint, ndvekszik az érdeklddés az etikus €élelmiszerek irant, a fair trade és a falusi
termékek irant. Tordcsik (2011) szerint a hazon kiviili étkezéseknél nagyobb figyelem harul az
egészségligyl kockazatokra €s alapanyagokra. Mindezek mellett szélesebb valasztékban

igénylik a flexibilitast a szolgaltatok részérdl, ételek dsszetételében, tipusaban, elkészitésében.

Az étkezéssel kapcsolatos ujsagok, kiadvanyok és miisorok szama 100%-kal ugrott meg az
elmult évek alatt, amelyekkel az emberek szabadidejiikben is az egészséges taplalkozas
¢lelmiszer-fogyasztas és az egészségmagatartds vonala. Az egészség trenddel Osszefliggésben
elmondhat6, hogy az egészséggel kapcsolatos informaciok keresése fokozddik, ezzel egyiitt az

emberek is tobbet hajlanddak tenni sajat egészségiik érdekében.

ORSZAGEREDET

A szociologus Sumner (1906), majd Levin (1972) altal bevezetett fogalom, az etnocentrizmus,
olyan univerzélisnak tekinthetd szindroma, amely diszkriminativ attitlidoket és viselkedést
eredményez. Zeithaml (1988) mindezt adaptalja az orszagokra vonatkozoan is, miszerint az
észlelt mindség utal a termékek fogyasztok altal realizalt mindségére, amelyek egy bizonyos

orszagbol szdrmaznak.

Keller (1993) marka-asszocidci6 fogalmahoz hasonldan az orszag-asszociacidé a fogyasztok
fejeben 1évd mentalis kép, amely egy orszaghoz kotddik, és fejti ki hatasat bizonyos dontések
meghozatalakor. Az észlelt mindség Aaker (1991) értelmezésében nem azonos a valos

mindséggel, sokkal inkabb utal a fogyasztok fejében kialakult mindség-képre.

A marketingben a fogyasztoi etnocentrizmus altalanos koncepciojat Shimp és Sharma (1987)
szerint egy marka orszageredet-hatasa (Country-of-Origin effect) Az orszageredet hatasa a

globalis értéklancokon beliil a fogyasztoi szokasokra ma sokkal idészeriibb, mint korabban volt.

A nemzetkozi foldrajzi jelzések halézatdnak szervezete (oriGIn) a fOldrajzi jelzések
legfontosabb elényeként azt emeli ki a termelSk és a fogyasztok szamara, hogy a jelzés, mint
marketing eszkdz, mint gazdasagi fejlesztd, védi a helyi termékeket és a kozosségeket. A
diszkriminativ attitidok vizsgalataval a sajat csoport (ingroup) mint erényest és kivalot, a sajat
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normakat, mint egyetemes ¢értékeket fogadja el, addig a més csoportok (out-group) ,,értékeit”
megveti, elitéli és gyengébbnek tartja. A hazai termékek a nemzeti identitas fontos részét képe-
zik és a vallalatoknak sziikségiik van bizonyos versenyelényre, ami létre johet a vallalat altal

gyartott termékek image altal.

Pappu-Quester (2010) szerint a lokacion beliil egy adott termék orszageredet alapjan torténd
azonositdsa egyrészt azt jelenti, hogy a fogyasztd jol ismeri az orszagot (vagyis nem csak az
orszaggal kapcsolatos ismeretekre utal az orszag jelolés), masrészt, hogy egy termékkategoria
emlitése a fogyasztok fejében aktivalja az adott orszaggal kapcsolatos élmények felidézését. Az
egyes orszagokkal kapcsolatos informéciok maguk utdn vonnak asszociaciokat, melyek a
fogyasztok fejében hierarchikusan, Gn. halézatos mdédon rendezddnek el. Mindezeknek az
asszociacioknak irdnyuk és erOsségiik is van, ennek megfeleléen tobb modon is hatdssal

lehetnek a vésarlokra.

FENNTARTHATOSAG, MINT ERTEK

A fenntarthatdsag, mint a vasarlasi folyamatokat meghatarozo kiilsé lehetdség, fogalma az
1980-as években jelent meg eloszor a szakirodalomban, majd az ENSZ 1987. évi un.
Brundtland Jelentésével keriilt be a kdztudatba. A fenntarthatd fejlédés olyan folyamat, amely
kielégiti a jelen generacio sziikségleteit anélkiil, hogy veszélyeztetné a jovo generdciok esélyeit
arra, hogy ok is kielegithessék sziikségleteiket” (ENSZ Kornyezet és Fejlodés Vilagbizottsaga;
1988).

A fenntarthatdsdg a természeti, gazdasagi, human, és tarsadalmi erdforrasok hossza tava
megorzeését jelenti, a fenntarthatdsagi indikatorok pedig ezen eréforrasok alakulasat jellemzik

(Schaltegger, Burritt és Petersen, 2003).

Az indikatorok mérése segitheti a lokalis, regiondlis vagy globalis Okoszisztémaban,
gazdasagban, illetve kozosségben megjelend nemkivanatos jelenségek felismerését, a
valtozasok nyomon kovetését (pl. rovid- és hossza tava hatasok, reverzibilis-irreverzibilis
folyamatok feltérképezését), és a tarsadalmi beavatkozésok, intézkedések hatdsainak
vizsgélatat a hossza tava folyamatokra. A harom dimenzié egyidejii megvaldsuléasa alkotja a
fenntarthat6 fejlodés alapjat, és barmelyik elhanyagoldsa veszélyezteti a szervezetek

fennmaradésat (Csutora és Kerekes, 2004).

Bér a fenntarthat6sag biztositasa azt kivanja, hogy a jelen és jovo generaciok létfeltételeihez

szlikséges természeti €s €pitett kornyezet mindségét, értékeit megdrizze, és ezt ugy kell véghez
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vinni, hogy kézben ne mondjon le sem a gazdasagi fejlédés, sem a tarsadalmi egyenldség és

igazsagossag igényeirol.

LOKACIO, MINT ERTEK

A téarsadalom ¢és a tér viszonyanak vizsgalataban sokaig két szemlélet és eszkoztar hatarozta
meg a vizsgalatokat. Az egyik a modellszemlélet az elméleti képviseloké a masik szemléletet
pedig a hagyomanyos geografia foldrajzi determinizmusa képviseli. Egy masik folyamat
viszont a tarsadalmi folyamatok kortars elemzéseiben inditott el valtozasokat, ahol egyre inkabb
elmozdultak a torténelmi, idobeli megkozelitések feldl a térbeli (geografiai) megkozelités felé
(Soja, 1989). Tuan (1977) értelmezésében a hely, tér és a mindennapi €let dsszefliggése ugy

is értelmezhetd, hogy nemcsak az ember teremti a teret, hanem a tér is teremti az embert.

Lefebvre (1991) szerint a terek tarsadalmi termékek, vagyis az emberek és az egyes terek
kapcsolata a tér megteremtésérdl szol. Amennyiben a tér termék, azaz kdzvetithetd a tdrsadalom
altal, akkor a térre vonatkoz6 tudasunk is tiikrdzi a tér teremtésének folyamatat. Lefebvre harom
teret kiillonboztet meg és véleménye szerint ez a harom tér kapcsolatban all egymassal. Az
erzekelt ter (,,perceived space”) a hétkdznapi térbeli gyakorlatok fizikalisan 1étezo tere. Az
elgondolt tér (,,conceived space”) a térrel kapcsolatos reprezentaciokat jelenti, amelyeket a
térrdl alkotunk (példaul térképek, fejlesztési tervek stb.). Mig a harmadik tér a reprezentacio
tere, amely ,,megélt tér” (,,lived space”) allanddan alakul, formalddik a tereket hasznalok,
elfoglaldk, a ,,lakosok™ ¢és a ,,felhasznalok™ cselekedetei €s reprezentacidi, mentalis folyamatai

altal.

A tér megélésének modja szimbolikus, szociokulturalis, valamint fizikai osztidlyozésara, a
tereket l1étrehozo és allanddan Ujrateremtd tarsadalmi gyakorlatok vizsgélatara sziirok jonnek
létre.  Benwell és Stokoe (2006) értelmezése szerint a valdsdg objektiv/tarsadalmi és
szubjektiv/egyéni értelmezése kozott a reprezentacios terekben allunk, €s ezek olyan formédban
mutatjak be a jelenségeket, amilyeneknek mi latjuk dket, vagyis a koztiink és a vilag kozott

1év0 sziirdn keresztil.

ONLINE TER

Az online szervezddd csoportok és kozosségek létrejotte és tartdés fennmaradésa szdmos Uj
értékkel bir, mivel az loT (internet of things) alapti technolégidk terjedése €s mindennapi
gyakorlatokba val6 beagyazodéasa miatt az online és az offline csoportok szigoru elvéalasztasa
helyett egyre inkabb Osszemosodnak a terek. A kozosségfogalom a virtudlis kozosségek
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esetében nem ugyanabban, mint a hagyomanyos, fizikai helyekhez kot6dd és személyes

kapcsolatra épiilé kozosségek, ezért nem is potolhatjak azokat (Jones 1997).

McCloskey (2016) szerint a gazdasag hajtoereje az idedk, a meggydzodések és az errdl valod

beszéd vilagaban keresendd, amely nem a kemény tények €s puha értelmezések kettdsérdl szol.

Galston (2000) szerint a virtualis kozOsségeket a tagsag gyenge kontrollja, a normak és
szabalyok korvonalazatlansaga, az érzelmi kotelékek kialakuldsat lehetéveé tevd valos
tapasztalatok hianya jellemzi; valdjaban egyfajta reciprocitasra épiil6 alkalmi érdekk6zosség
all fennmaradasuk hatterében. Ezt az érvelést egészitette ki az a tézis, hogy az intenziv
internethasznalat a személyes tarsas szféra lesziikiiléséhez vezet, hiszen kevesebb 1d6 jut az
offline  talalkozasokra  és  beszélgetésekre  (Kraut—Patterson—Lundmark—Kiesler—
Mukhopadhyay—Scherlis 1998), valdjaban ezzel nemhogy bdviilne, hanem éppen sziikiil a
publikus szféra (Critical Art Ensemble 1995). A masok azt hangsulyozzak, hogy a valos
¢letben, kiilonb6zd kapcsolati halozatok tagjaiként szerzett értékek alapjan alakul az identitas,
éppen ezért a virtualis kozosségekhez tartozds nem jelent Gjat, hanem kiegésziti a korabbi

személyes kapcsolatokat (Wellman—Gulia 2007).

LiMITACIO

Ez a tanulmény egy fogyasztasi szokasok felmérésére épiilé hazai kutatasbol szarmazik. A
jovobeli kutatdsokhoz a nemzeti és nemzetkdzi adatok Osszehasonlitd vizsgéalatanal, arra
érdemes figyelni, hogy a kiilonb6zd kultardk eltérd értekszerkezettel €s eltérd viselkedési

mintakkal rendelkeznek-e.
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OSSZEFOGLALAS

Altalaban az értékeket tehat olyan hiedelmeknek lehet tekinteni, amelyek a kivant viselkedés
vagy a végallapot kivalasztasat vagy értékelését vezérlik (Schultz és Zelezny, 1999). A
fogyasztasi értékeket illetden, amelyek kozvetlenlil megmagyarazzak, miért valasztjadk a
fogyasztok az egyes termékek vasarlasat vagy elkeriilését (Sheth, Newman és Gross, 1991), a

kiilonféle tipusok befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontéseit.

A fogyaszt6i valasztéasi értékek elméletének tovabbfejlesztésében és miikodoképességében a
célja az volt, hogy egyrészt hozzajaruljon a fogyasztoéi valasztdsi magatartas altalanos
megértéséhez, és masrészt segitse a szakembereket, dontéshozokat és az akadémiai kutatokat
abban, hogy pontosabban meghatarozhatéva valjon, hogy mi motivalja az egyes dontések
mogott meghuzodd valasztasokat, hiszen fontos az Osszes relevans kognitiv és érzelmi

értékdimenzi6 szintetizélasa egy tobbdimenzids modellben.

A vezet6i gyakorlat szempontjabol kulcsfontossagii szemlélet lehet, ha a fogyasztoi értékek
érzékelésével kapcsolatos 1ényeges szempontok kiemelésre kertilnének és a kiilonbozo értékek
megbizhatd mérése rendszeresen lehetové valna a kiilonbozd piaci szegmensekben. Fontos
lenne annak mélyebb megértése, hogy a kiilonb6z6 fogyasztodi szegmensek miért vasarolnak
kiilonb6z6 markakat azonos termékcsoporton beliil. Hiszen a pontosabb marketingstratégia

alapjan tobb eladast eredményezhetnek a célfogyasztok révén.

Az étel, mint érzelmi és szimbolikus termékkategéria stratégiai tervezésénél érdemes elkertilni
azt, hogy pusztan csak a termékkel tervezzenek. Az atfogd marketingstratégia nemcsak a fent
bemutatott értékdimenziok tobbségén is. A pénziigyi, funkcionalis, egyéni és tarsadalmi értékek
szempontjabol Osszetetten értelmezve a terméket, a marketingszakértok képesek lehetnek arra,
hogy kiilonb6z0 stratégidkat épitsenek ki, amelyekben a vasarlok értékbeli orientacidjukban
eltérdek, vagyis egy adott marka kiilonbozoképpen felel meg a vasarlok kognitiv vagy érzelmi
sziikségleteinek. Ez az integralt szemlélet egyarant hasznos a piaci szegmentalds és a piaci
helyzet szempontjabol, hiszen noveli a termékkel kapcsolatos marketing erdfeszitések

hatékonysagat.

Piaci szegmentalasi szempontbol az eltérd értékekre épiild csoportosulasok kiilonalld piaci
szegmenseket jelolhetnek, amelyekhez bizonyos tarsadalmi értékek erdsitik az tarscsoportok
tagsagat. Masok szdmara az értékek befektetésként szolgalnak, vagy identitast fejeznek ki,
amelyek az egyén kifejezésére szolgilnak. Osszességében ez a kutatas a kognitiv és az érzelmi

értek dimenzidit szintetizalja, és ez jarulhat az értékek jobb megértéséhez.
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