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1. BEVEZETES

1.1. A témakor bemutatasa

A kuldnféle virtualis kornyezetek kialakulasaval és elterjedésével a gazdasagtudomanyok
Uj lehet6séghez jutottak korabbi modelljeik atdolgozasahoz, valamint Gjabbak kialakitasahoz,
melybdl a marketing is tovabb gazdagithatta elméleti rendszerét. A vilaghal6 adta lehet6ségek

szemléletetése véget hadd idézzek fel egy kdzelmultbeli példat.

Ahogyan arr6l 2010-ben beszamolt' az Amerikai Egyesiilt Allamok Kongresszusénak
Christopher Sartinsky volt CIA vezet6: az internet lehet6vé tette azt, hogy a korabbi
idészakokhoz képest hatékonyabban nyomon kovethessék a szervezetek az allampolgarok
életét. Beszédében kitért arra, hogy peldaul a Facebook egy ,valora valt alom” a CIA
szdmara, hiszen a felhasznalok 6rommel osztanak meg életilk mindennapjairdl informécidkat
rajta, minden kulondsebb rébeszélés nélkil. A tréfakkal is tarkitott beszamoldjaban
ravilagitott arra, hogy a kilonféle kozosségi oldalak és virtudlis terek — azaltal, hogy megbrzik
a felhasznaloik informacioit- tokéletes feliiletek arra, hogy az emberek életér6l és
véleményérdl értékes adatokat lehessen 0Osszegyiijteni. Megallapitasaival Christopher
Sartinsky ratapintott arra, hogy az internet népszerivé valasanak kovetkeztében
6sszemosodott a magan- és a nyilvanos szféra hatara, a kuldénféle online alkalmazéasok
ugyanis lehetévé tették, hogy az egyének Kkifejezhessék Onmagukat, megoszthassak

véleményiket és megismerhessenek masokat.

Nem meglepd modon, ezen jelenségek a vallalatok szdmaéra is fontos adalékokkal
szolgalhatnak {izleti stratégiajuk finomitatdsahoz ¢€s a mar meglévo, illetve jovobeli
fogyasztoinak eléréséhez és megismeréséhez. Tovabba, gorcsé ala véve az internet térnyerését
¢s fejlodését, megallapithatd, hogy annak rendkiviili népszeriiségében és elterjedtségében — a
technikai hattér fejlédése mellett- annak alkalmazasai, példaul a kilénféle kdzdsseégi oldalak,
férumok, blogok és online jatéekok kialakulasa is intenziv szerepet jatszottak. Ugyanakkor a
radikalis és gyors technoldgiai valtozasok kovetkeztében a vallalatoknak olyan piaci
korilményekhez szikséges alkalmazkodniuk, melyeket nem vagy csak alig ismernek. Az
internet jelentette Uj lehet6ségek iranti tizleti érdeklddés a tudomanyos diszciplinaban is
megjelent természetesen, az elmult néhany évben rohamosan megndtt azon kutatasok szédma,

melyek az online alkalmazédsok gazdasagi, tarsadalmi és politikai hatdsait vizsgaltak. Jelen

! A beszamolé megtekinthetd a kovetkezd linken: http://www.youtube.com/watch?v=TadagHrtEBE
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disszertacidban ezen sokszinii és rohamosan fejlédé digitalis kornyezet egy teriiletét, a
virtualis vilagok — azon belll is a Second Life — fogyasztdi magatartasbeli vonatkozasait

vessziik gorcso ala.

Az online jatékok és alkalmazasok kozott a virtualis vilagok az elmult években sikeresen
Kiépitettek egy igen jelentds fogyasztoi bazist a piacon: 2011 végeére a 0sszes regisztralt
virtudlis vilag profilok szdma elérte az 1.4 millidrdot (KZero Report, 2011), mig ez a szam
2012-re majdnem elérte a 2 milliardot (KZero Report, 2012). A felhasznalok magas szama
kovetkeztében csak az USA-ban a virtualis joszagok piaca elérte a 2.1 millard dollaros
forgalmat 2011 végére (Smith & Hudson, 2011). A jelenlegi piacon alapvetéen két tipusu
virtualis vilag talalhat6, ugy mint az an. Massively Multiplayer Online Role-Playing Games
(roviden MMORPGs), melyekben kiilonféle fantasy vagy sci-fi kornyezeteket fedezhetnek fel
a felhasznalok, ahol fejlodhetnek, baratokat szerezhetnek ¢€s kiilonféle kalandokban vehetnek
részt. Masfel6l, 1éteznek Gn. szocialisan orientalt virtualis vilagok is, ahol a jatékélmény nem
tolt be kdzponti szerepet, és a regisztralt tagok azt tehetnek, amit csak akarnak, amilyen a

Habbo Hotel és a Second Life is.

Az MMORPG-k jatékfilozéfiajaval ellentétes szellemiséggel rendelkez6 Second Life (SL)
2003-ban kezdte meg miikodését. Nem csak hogy hétkdznapi életet lehetett benne élni, hanem
versenyre sem késztette a vilagaban éléket, mas néven a rezidenseket. A Second Life altal
kodzvetitett virtualis online térben szamtalan vallalat is megjelent, hogy részt vegyen a
rezidensek szimpatiajanak elnyeréséért folytatott kiizdelemben. Tevékenységiket
nagymeértékben segitette az a tudomanyos szempontbdl is érdekes jelenség, hogy a SL-en
beliil virtualis szinten megjelend gazdasagi élet is folyik: lakoi szabadon kereskedhetnek,
vasarolhatnak és eladhatnak kilénféle virtualis termékeket. A gazdasagi-, azon belll is a
marketing mellett, a tarsadalmi tudoméanyok és az oktatasi szektor is heves érdeklddéssel
viseltetett a Second Life irant, felismerve azt a fontos és Iényeges tényt, hogy az egész vilagon
felértékelddnek az internetes térben miikodé vilagok, hiszen egyre tobb és tébb fogyasztd
veszi igénybe a kulonféle virtualis vilagokat, azon belll is a Second Life-ot. Azonban, a
virtudlis vilagok fogyasztoit marketing- és pszicholdgiai perspektivabol elemz6 vizsgalatok
még szamos olyan valtozdot nem tartak fel, melyek révén alaposabban modellezhet6vé valhat a

felhasznalok virtualis fogyasztoi magatartasa.

Visszatérve az elhiresilt Sartinsky beszédhez: ugyan a fogyasztok szdmos informaciot

megosztanak magukrol, példaul a kdzosségi oldalakon vagy a virtualis vilagokon beldl, de
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ezen informaciok megfeleld értelmezése és felhasznalasa sok esetben jelentés eréforrds
befektetése révén valosulhat meg a vallalati szinten. Ezért annak megvizsgalasa, hogy milyen
informaciokat hordoznak a kulonféle online profilok, és azokbdl milyen kovetkeztetéseket
lehet levonni az Oket 1étrehozo személyekre vonatkozoan, jelentds mértékben kibOvitheti az
Uzleti tudasbazist. Nem utolsésorban pedig mas tarsadalomtudomanyok is Kiegészithetik,
illetve tovabb finomithatjak elméleteiket az online/offline identitds- és fogyasztas

jellemzdinek egymassal valo kapcsolatarol.

1.2. A kutatas célja

A disszertacio altalanos célja, hogy feltérképezze:

(1) a Second Life vilagat hasznal6 rezidensek virtualis identitasanak jellemzdit, melyben a

szerep-identitas fogalmat hasznalja fel és értelmezi Ujra,

(2) a virtualis identitas alkotasanak folyamata milyen hatdssal van a személyek fogyasztasi

szokasaira a Second Life vilagat illetéen,

(3) milyen motivumok befolyasoljak a Second Life hasznalatat és az online fogyasztoi

attitidoket, tovabba,

(4) milyen mértékben tekintik a rezidensek online identitasuk fontos részeként a kilonféle

virtualis termékeket,

(5) végezetil milyen szinti kongruencia figyelheté meg a virtualis vildgon beliili és azon

kivali, offline identitas kialakitési- és fogyaszt6i magatartasbeli jellemzok tekintetében.

Ezen kutatési célok megvalositasa révén lehetdség nyilik egy olyan modell kialakitasara,
mely egyarant leirja az online és az offline fogyasztdi identitas marketing vonatkozésait,
valamint azok egymaéssal valdé kapcsolatat. Annak megértése, hogy milyen mértékben
befolyasolja a virtualis fogyasztast az offline fogyasztéi magatartas (illetve megforditva
milyen mértékben befolyasoljak az offline fogyasztast a virtualis fogyasztas egyes jellemzoi),

segithet kialakitani uj marketing elméleteket a digitalis korban.
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1.3. A kutatas gyakorlati és tudomanyos jelentésége

Az identitas témakorének vizsgalata nagy multra tekint vissza a kilonféle
tarsadalomtudomanyok, igy a marketing teriletén is, hiszen tanulmanyok és tankdnyvek sora
elemzi annak kialakuldsat, a vele kapcsolatos patoldgidkat és a kulonféle identitdselméletek
fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasait. Tekintetbe véve a virtudlis vilagok Ujdonsag erejét
a tudoméanyos vilagaban, az identitas virtualis térbe vald athelyezésével nem foglalkozik
annyi kutatas, mely segithetne a vallalatoknak abban, hogy tudasukat kibovitsék a kiilonféle
online felulettekkel kapcsolatban, a virtualis vilagokra vonatkozdan ugyanis a szervezetek
ismeretanyaga sokszor hianyosnak tekintheté (Yoon & George, 2013). A kimutatasok arra is
ravilagitanak, hogy a virtualis vilagoknak kortbelil még 5-10 évre van ahhoz szlkségik,

hogy az emberek mindennapi életének részévé valjanak (Gartner, 2010).

Ervelésem szerint a virtualis identitas, mely azaltal jon létre, hogy az egyén létrehozza az
Ot reprezentalo karaktert az online térben, nagymértékben levezethetd az egyéni identitasbol,
ugyanakkor mindségileg magaban foglal 0j elemeket is. A kutatas tudomanyos jelentosége
egyfeldl tehat az, hogy altala jobban megismerhetdvé valik ez a fogalom, feltérképezhetéveé
valnak a hozza tartozo jelenségek, hatasok. Masfel6l a Second Life-ban folyd virtudlis
fogyasztas funkcidi is megvizsgalasra keriilnek a disszertacioban. Altaluk pedig tudomanyos
szempontbdl is jobban megérthetjik a virtualis identitds fogalmat, hiszen megmérjiuk azok
lehetséges hatasait rd. A kutatds tovabbi érdekessége lehet a téma interdiszciplinaris
megkdzelitése is: a témakdr megvizsgalasa sordn a tarsadalomtudomanyok (szocioldgia,
pszichologia, antropoldgia, marketing és gazdasagtan) kivil ugyanis a relevans szamitégépes

kdrnyezettel kapcsolatos kutatasok is bemutatasra kertilnek.

A dolgozatban bemutatasra keriild vizsgéalat gyakorlati jelentdsége, hogy a virtudlis
identitads és a virtualis fogyasztas kozotti kapcsolat alaposabb megértése révén az online
marketing tudastara gazdagodhat. Tovabba, a szociologia, a pszicholdgia, gazdasagtan és a
pedagogia szdméra is fontos hozadékokkal szolgél a kutatas, azaltal, hogy a ,,digitalizalodott
én” gazdasagi funkciok altal valo beagyazodottsagat felhasznalva 4j nézdpontot alakithatnak

ki a fentebb felsorolt tudomanytertiletek.
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1.4. A dolgozat felépitése

A disszertacid négy részre tagolodik.

El6szor, a kutatas konceptualis bazisat alapozom meg. Ennek megfelel6en az elsé részben
az (offline) idenititaselméletek fogyasztéi magatartassal kapcsolatos elemei kerilnek
bemutatasra, kilon Kitérve szerep-identitasra, az un. materialis identitas fogalmara és annak
marketing vonatkozésaira, Ugy mint a szelf-Kiterjesztésre vald hajlam (self-extension
tendency), termékhez vald kotédés (product attachment) és a materialisztikus irdnyultsag
(materialism). Az identitaselméletek ismertetése azért indokolt, mivel konceptualis
kapcsolatot feltételezek az offline és az online személyiségmiikodés kozott, mely feltevés
képezi kutatas alapjat is, illetve a marketing szakirodalomban is egyre fontosabb szerepet tolt
be annak vizsgalata, hogy az identitds megélésének milyen hatasai vannak a fogyasztoi
magatartasra (akar hétkdznapi értelemben véve, akar a jelenség virtualis vonatkozasait

kiemelve).

A kovetkez6 részben, a virtualis vilagok identitaskialakitasra gyakorolt hatdsai kertlnek
gores6 ala a Second Life példajan keresztiil. Az online kdrnyezetek, valamint a Second Life
tarsas- és gazdasagi hatasait taglalé posztmodern elméletek ismertetésével jutok el a virtualis
identitas és virtualis fogyasztas fogalmaihoz. A relevans szakirodalom &sszefoglalasaval és
mar bemutatott offline identitaselméletek fogyasztdi magatartassal kapcsolatos elméleteinek
felhasznalasaval, ramutatok arra, hogy milyen kildnbségek és hasonlésagok vannak az offline

és az online identitas- és fogyasztoi magatartas jellemz6i kozott.

A disszertacio masodik részében a kutatds hipotéziseit és mddszertanat mutatom be. A
dolgozat harmadik részében részletesen ismertetem vizsgalatom eredményeit, valamint azok
nyoman korrekciokat hajtok végre a konceptualis modellemen. A disszertacio utolso,
negyedik részében az eredményekbdl levont kovetkeztetéseket, elméleti megfontoldsokat,

korlatoz6 tényezoket és jovobeli lehetdségeket foglalom 6ssze.

1.5. Megjegyzések a témavalasztashoz

A disszertacio témakore, a virtualis identitas fogyasztdi magatartasbeli vonatkozasai, Uj
témakdrnek szamit a tarsadalomtudomanyban, amit a szakirodalom relativ kevés szama is
mutat (bar az utobbi években dinamikusan béviil a relevans tudasanyag). Ebbdl kifolyolag

komoly kihivast jelentett egy olyan letisztult elméleti modell kialakitasa, melynek empirikus
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vizsgalata kell6en alapos ahhoz, hogy egy részrél tovabb bovithesse a marketing tudastarat,
masrészrél pedig, hogy Ujszeri modon tegye azt. Reményeim szerint a dolgozatban
bemutatott jelenségeket mas kutatdk és szakemberek is hasznosnak fogjak talalni tudomanyos

munkajuk végzese soran.

A disszertacié megirasaban nagy koszonettel tartozom témavezetdmnek, dr. Hofmeister-
Toth Agnesnek és dr. Fiistds Laszlo Tanar Urnak, valamint csaladtagjaimnak, akik lehetdvé
tették szdmomra, hogy elkezdhessem doktori tanulményaimat. Ezen kivil, kollegdimnak és
tanaraimnak, dr. Czako Erzsébetnek, Kopfer-Racz Kinganak, dr. Agardi Irmanak, dr. Bauer
Andrasnak, Malota Erzsébetnek, Bereczki Enikének, Koles Bernadettnek, dr. Nemeslaki
Andrasnak, Szirmai Annanak, dr. Banyai Editnek, és nem utolsosorban, Toth Zséfianak
tartozom még koszonettel meglatasaikért és szakmai segitségiikért. Az 6 szakmai tanacsaik és
javitd szandékd megjegyzéseik nélkil a jelen disszertacié végleges formaja nem sziilethetett

volna meg, s ezért nem lehetek elég halas nekik!
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2. A SZEREP-IDENTITAS FOGALMANAK FOGYASZTOI VETULETEI

2.1. A fejezet rovid attekintése

A személyiség miikodése és annak egyéni- és tarsas szinten torténd vizsgalata a
tarsadalomtudomanyok egyik régi érdeklodési teriiletét képezi, gondoljunk csak azon
fogalmakra, mint az énfogalom, az énbecstlés, az énkép, énséma vagy identitas. Ennek okan
nem meglepd, hogy a marketing is kidolgozta sajatos megkozelitésmadjat a személyiség
gazdasagi vonatkozasaink tanulmanyozosahoz. Az elmult évtizedekben megfigyelheté azon
tendencia, hogy a marketing disziplcingjan belil szdmtalan antropoldgiai, szociologiai és
pszicholdgiai személyiség-elméletet és metodoldgiai megfontolast vettek at a kutatok, hogy
tovabb mélyitsék a fogyasztdi magatartasrdl alkotott ismereti béazisukat (pl. Bayton, 1958;
Kassarjian, 1971; Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton, 1981; Woodruffe-Burton & Elliott,
2005; Arnould & Thompson, 2005; Nickols et al., 2009; O’Boyle, 2011). A disszertacio ezen
fejezetében roviden attekintem azokat a relevans személyiségelméleteket, melyek fontos
hozadékokkal szolgdlnak a gazdasdgtudomanyok szdméra. A konceptudlis ismeretanyag
bemutatasa soran el6szor az énfogalomra-, majd az identitdselméletekre Osszpontositok
(pontosabban a szerep-identitas elméletre), mely végul elvezet az un. materialis vagy
fogyasztdi identitas elméletéhez. A materialis identitds fogalma magéban hordozza, illetve
Osszefogja azokat a tarsadalomtudomanyi elméleteket, melyek hozadékait a
gazdasagtudomanyok tébbféle modon is felhasznalathatnak modelljeik magyarzé erejének

ndveléséhez.

Annak érdekében, hogy az identitds fogalmi keretét megértsiik, sziikséges bizonyos
fogalmakat meghatarozni és elkuloniteni egymastol, mint amilyen az énfogalom dimenzidja
is. A személyiség sokarcu fogalmi keretének egyik kdzpont eleme az Gn. énfogalom (self-
concept)?, azaz az egyén sajat tulajdonsagaival és jellemzdivel kapcsolatos hiedelmei és
érzelmei (Prelinger, 1959; Hattie, 1992). Mint azt tobb szerzé is kiemeli, az énfogalom az
énrél alkotott ismereti szinten kiviil az emocionalis szintet is magaba foglalja, melyet
masképpen Onbecsiilésnek neveznek a szakirodalomban (pl. Rosenberg, 1979; Cast & Burke,
2002). Epstein (1973) szerint az énfogalom sajatos elméleti rendszernek tekinthetd, mely

segiti az egyént abban, hogy 6sszekapcsolja a belsé- (mentalis) és kiils6 realitast egymassal,

2 Fontos kiemelni, hogy a szelf (self) és énfogalom (self-concept) fogalmilag kiilonboznek egymastdl. A szelf
konstruktuma mindig egyfajta sajatos folyamatra utal és az dnreflexio képességén alapul, mig az énfogalom ezek
kovetkezményekeént, azaz produktumaként képzelend§ el (Gecas, 1982).

18



és igy tapasztalatokat szerezhessen, valamint azokra reflektalhasson. Ezen fogalmi
meghatarozashdl kiindulva Gecas (1982) ramutat arra, hogy az énfogalom tulajdonképpen
kulonfele személyes tulajdonsdgok, identitasok és szerepek megélése és értékelése nyoman
megjelend dinamikus struktura. Mas szerzok érvelése szerint az énfogalom nem mas, mint
egy sajatos hierarchikus szervezddés, mely alappiléreit bizonyos specialis szerepek,
pontosabban megfogalmazva Un. szerep-identitdsok (role-identities) alkotjdk (pl. Stryker,
1968; 1980; Callero, 1985). A szerepek olyan viselkedéses elvarasoknak tekinthetéek, melyek
egy bizonyos statuszhoz vagy helyzethez kotédnek (Isd. még Merton, 1957), mig a szerep-
identitasok ezen poziciok kialakitasat, elfogadasat €s megeélését — azaz belsévé tételét
(internalizalasat) jelentik (Hoelter, 1985; Chassin et al., 1985). Pontosabban megfogalmazva,
mig az énfogalom az egyén (és a fogyasztd) onmagarol alkotott kognitiv és affektiv
reprezentacidinak az 0sszegének- (Sirgy, 1982), addig az identitas tarsas konstrukcidnak
tekinthetd (Baumeister, 1997). Annak megértése, hogy az identitds fogalmilag miként
hatarozhatd6 meg pontosan és miként kapcsolhaté 6ssze a fogyasztéi magatartas
diszciplinajaval, a szimbolikus interakcionista hagyomanyban kimunkalt szerep-identitas
elmélete esszencialis jelentéségti (Isd. még Klein et al., 1993). Ezért az alabbiakban réviden
bemutatom a szerep-identitas fogalmi megszilardulasanak folyamatat és meghatarozasat a

szimbolikus interakcionizmus szemszdgébol.

2.2. A szimbolikus interakcionizmus elmélete

A szimbolikus interakcionizmus elméletének, mint ,,cimkének”, megalkotasa Herbert
Blumer (1937; 1969) nevéhez kothetd, aki Georg Herbert Mead (1934) identitasrol alkotott
elméletét finomitotta tovabb a Chicago University-n az I. vilaghabort utan. Késébb, Mead és
Blumer elképzeléseire alapozva hozta létre Erving Goffman a magas sajatos konceptualis
modelljét az identitas tarsas hozadékainak témakorében. Az alabbiakban réviden ismertetem
Mead elméletét, majd annak fogalmi lecsapodasat Blumer és Manfold H. Kuhn elméleti

vitaiban, végezetil a goffman-i gondolatkor elemzésere térek ra.

Mead identitasrol alkotott elmélete, melyet kezdetben a szociélis behaviorista szemlélet
hatarozott meg, a J. B. Watson nevével fémjelzett behaviorista iranyzat- (Lewis, 1979) és a
freud-i analitikus tarsadalmi elkeépzelés tovabb fejlesztésekeként és kritikajakent jott létre,
tovabba nagyban meghatarozta Cooley, Dewey és James személyiségrol alkotott elmélete is
(McPhail and Rexroat, 1979).
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Mead (1934) értelmezése szerint az egyen akkor rendelkezik identitassal, ha képes magat
targyként észlelni és tudatositani sajat jelentését ugy, hogy a nyelv, a csoport — melyhez
tartozik- altal ismert definicidival, latdsmodjanak atvételével reflektal sajat magara (elmélete
erOsen egybecseng a mas identitas elméletekkel is, ahogyan azt a késébbiekben bemutatjuk).
Elképzelésének nagyfoku individualista jellege az identitds felépitéseben rejlik. Mead
rendszerében megkulonbozteteésre kerul a felépitett én, mely tarsadalmi eredeti, mégpedig
abban az értelemben, hogy az egyén kilonféle szerepjatékok révén személyi funkcidkat vesz
fel, és ezen felvett attitidok szemszogébdl észleli onmagat. Emellett 1étezik a reaktiv én, mely
a ,.felépitett én”- t meghatarozo csoport magatartasara adott spontan valasz. Mead érvelése
szerint kialakulhatnak olyan szocialis interakciok, amikor az egyénnek egyszerre tébb
szerepet kell &tvennie, tehat mindegyik figyelembevételével kell sajat szerepét alakitania,
mely megallapitas szamos mas szerz6 esetében is megjelenik (Isd. még a ,,tikor-én” fogalma:
Cooley, 1902 és James, 1890: szocialis szelf fogalma). Mead elméleti rendszerében, az
identitas kialakitasa és fenntartasa allando folyamatoknak tekinthet6ek, melyben a felépitett
én és a reaktiv én allandé kolcsdnhatasaban all egymassal, hiszen a felépitett én szolgaltatja a
teret a reaktiv én valaszara. E kett6 komponens dsszekapcsolodasa soran jon létre a kdzvetités

a csoportok és az egyén kdzott (Stets & Burke, 2000).

Mead szerint az egyén ¢€s a csoport kozotti kapcsolat meghatarozé sarokkove a ,,szerep-
felvétel” fogalma, mely egyszersmind kritikus részét képezi a szocializacios folyamatnak és
az egyen én-fejlédésnek is. Mead nyomdokain haladva, a szerep-felvétel koncepcitjat Lauer
& Handel (1983) pontositotta tovabb és alakitott ki beldle négy tipust, melyet az alabbiakban

réviden bemutatunk.

(1) ,,Alapvet6 szerep-felvétel”: azon folyamatok Osszessége, melyek révén masok

attitidjeit elképzeli az egyén, hogy azok viselkedését képes legyen eldrejelezni.

(2) ,,Reflexiv szerep-felvétel”: a mead-i elméleti keretben, a fogalom az én reflexiv
természetére utal, és az egyén azon képességeébdl fakad, hogy mésokat képes egyarant
targyként és alanyként észlelni. Turner (1956) nyoman agy definialhatd, mint azon
folyamat, mely révén ,, masok szerepét tukorként képes kezelni az egyén, megjelenitve
azon elvarasokat vagy kiertékeléseket az énre vonatkozoan, melyek masok szerepében

megmutatkoznak” (pp. 321).

(3) ,,Megfeleld szerep-felvétel”: az alapvetd szerep-felvétel kiegészitéseként, az egyén

nem csak elképzeli masok attitlidjeit, hanem internalizélja is azokat.
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(4) ,Ertelmez6 szerep-felvétel”: azon egyéni szinten jelentkezd értelmezési folyamatokat
foglalja magaba, melyek masok érzései és észleletei iranyaban mutatkoznak meg, és

azok pszichodinamikai mikddésmoddjaba engednek betekintést.

Ahogyan lathato, az emberek szamos szerepet es szerep-felvételt miikodtethetnek sajat
magukra vonatkozoan, amelyek egytttesen lehetévé teszik az egyén szamara a kiilvilagban
¢észlelhetd jelek vagy szimbdlumok adekvat értelmezését. Az individuum azonban nem csak
értelmezni, hanem alkalmazni is képes a szimbdolumokat, mely sajatossag szdmtalan tovabbi

konceptualis hozadekkal szolgal.

Mead (1938) szerint a tudatos alkalmazkodas képességét a szimbdlumok alkalmazasanak
képessége késziti eld. Ennek megvalosuldsaként bontakozhat ki a tudatos viselkedés és
introspekcio. Elképzelésének fébb mondanivaldja, hogy az emberi viselkedés szimbolikusan
kozvetitett, nyelvi kommunikacio altal iranyitott, ami a viselkedési elvarasok megallapitasat
¢és kozlését éppugy elokésziti, mint a kiilvilagrol valdo megegyezés mikéntjének értelmezését

is. Ezen felismerés képezi a szimbolikus interakcionizmus elméletének magjat is.

Masképpen megfogalmazva, a szimbolikus interakcio elméletének alapjat az mead-i
felismerés képezi, hogy a valdsag szimbdlumokon alapul és szimbdlumok altal irdnyitott.
Mead egyik tanitvanya, Blumer (1969) amellett érvelt, hogy maguk a szimbdlumok nem
allandoéak, amint azt Mead feltételezte, hiszen a tarsas helyzetek folyamatos
viselkedésvaltoztatasra késztetik az egyént. Ezért alkotta meg a ,,szimbolikus interakci6”
kifejezését, mellyel az egyének kozott 1étrejovd interakcid sajatos és megkiilonboztetd
jellegére utalt. EIméletének sarkalatos pontja, hogy az emberek folyamatosan értelmezik és
definidljak egymas cselekedeteit, emiatt nem csupan reagélnak egymasra. Valaszaik ebbdl
kovetkezden a masik személy viselkedéséhez rendelt jelentésen (szimbolumon) alapulnak. Az
interperszonalis kommunikacié bonyolult rendszerét a szimbolumok alkalmazasa, az
interpretacio jelensége és az egymés cselekvéseihez hozzarendelt jelentésrendszerek

folyamatai katalizaljak.

Blumer (1969) szerint az egyének folyamatosan bizonyos jelentéseket rendelnek kiilonféle
targyakhoz, emberekhez, eseményekhez és fogalmakhoz. Ezen jelentéshalmaz olyan ,,fizikai
kotelékek” sokasaga, amelyek révén a individuum targyakkal és személyekkel koti dssze

magat®. Blumer gy Vvélte, hogy a jelentés egy olyan feltétel, amely a csoporttagok kdzotti

® Ezen megallapitas ravilagit a szimbolikus interakcionizmus marketing vonatkozéasaira. Az egyén (fogyasztd)
szamara nem csak a tarsas kornyezet-, hanem a targyi kornyezet (a termékek sikjan) is fontos
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interakcié eredményeként, kolcsondsen alakul ki. Blumer (1969) elmeéletét harom

propozicioban lehet 6sszefoglalni:

a) Az emberek attitlidjei bizonyos dolgok irant, e dolgok szamukra kialakitott
jelentései alapjan alakulnak ki.

b) Ezek a jelentések az egyes entitasok kozotti interakcid folyamatai soran allnak el6.

c) Ezen jelentések e sajatos, interpretativ folyamat részeként, allandé valtozason

mennek keresztil.

A szimbolikus interakcionizmus elméletének feltevése szerint a szocialis interakciok
epizodikus események soran alakulnak ki, elézetes, generalizalt és szitudcids hatasok
kovetkeztében, melyek soran az interakcidoban résztvevd egyének bizonyos szerepeket
vesznek fel (Blumer, 1969). A szerepek alakitasa révén a realitas viszonykerete, ezen szocialis
aktusok kovetkeztében, folyamatosan atalakul (Laszl6, 1998). Tehat, az emberek nem direkt
modon reagalnak a valdsagra, hanem azok egyes elemeit magukban eldzetesen definialjak.
lgy, az egyének egyszerre léteznek a targyi valdsagban, a szocialis valdsagban és egy
kiilonleges, harmadik valdsagban is, mely az egymas felé torténd kozvetités hatdsara alakul
ki, és a szocialis kontextusban résztvevok egyiittesen értelmezik azt (Charon, 2007). Az
interakciok véaltozékonysaganak inherens sajatossdga kovetkeztében a szocialis viselkedés
nem bejésolhatd, legalabbis Blumer szerint.

Blumer elképzelését, természetesen szdmtalan kritika érte annak teoretikus természete
miatt. Elméletének egyik legfébb kritikusa, Manfold H. Kuhn (1964) Mead énrdl alkotott
felfogasat vette alapul és Ugy érvelt, hogy az individuum énje az, amit a szocialis
interakciokban definidlni sziikséges, mert csak annak ismeretében lehet eldvételezni az egyén
szocialis viselkedését. Szerinte, az emberek nem tekinthetéek ,,szocialis gépeknek” — igy
utalva Blumer emberképére-, hiszen a szerep-felvételek és az 0Onszabalyozas révén a
személyek valtozatos és kreativ tarsas viselkedés kialakitasara képesek. Igy, az emberi
identitas sokszinii és gazdag komponensei kovetkeztében az én és a szocialis kdzeg kozott
nem olyan szoros a kapcsolat, mint azt Blumer feltételezte. Kuhn elmélete sok részletben
kiilonbozik Blumer elképzeléseitdl, ezért Kuhn-t a struktiralista-, mig Blumer-t a tradicionalis

szimbolikus interakcionizmus képvisel6i koz¢é lehet sorolni (Stryker & Vylan, 2003).

szimbolumforrasnak szamit. A termékek jelentette szimbolumok fontos alapjait képezi a ,.fizikai kotelék”
(marketing szakszoval ,termékhez valod kotédés”) kialakitasanak, mint ahogyan az a késdbbiekben részletesen
kifejtésre keriil majd. A szimbolikus interakcionizmus megkozelitésének egyik esszencialis lizenete a marketing
szamara, hogy a termékek attribGtumainak értelmezése mindig egy adott szocialis kdrnyezeben torténik,
melynek a sajatossagai meghatarozzak a termékek jelentéseit a fogyaszté szamara (Solomon, 1983).
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Habar tobbféle értelmezés is megfigyelhetd a szimbolikus interakcionizmus elméletén
beliil, az utobbi idében egyfajta konszenzus mutatkozik az én szocialis természetét- €s annak
a kulonféle interakcids mintazatok kialakitasaban jatszott szerepét illetéen (Solomon, 1983).
Ezek 6sszefoglalasaképpen, a szimbolikus interakcionizmus elméleteinek f6 mondanivaloi a

kovetkez6, a marketing szdmara is relevans megallapitasokban 6sszegezhet6ek.

Egyfel6l, minden egyént, és igy fogyasztot is, a maga sajat szintjén sziikséges elemezni,
hiszen az emberi személyiség egyedi jellegzetességeit nem lehet figyelmen kivil hagyni
(Stryker, 1980). Masfel6l, a legpontosabban akkor lehet megérteni az emberi viselkedést, és
igy a fogyasztoi magatartast is, ha maga a tarsadalom is az elemzés targyat képezi (Stryker &
Vylan, 2003). Ezen megallapitas kihangsulyozza az emberi fejlédés szocialis beagyazottsagat,
és kétségbe vonja a bioldgiai determinizmus létjogosultsagat. Végezetil, a fogyasztok nem
passzivan reagalnak a kiilsé ingerekre, hanem aktiv résztvevok sajat viselkedésiik
kialakitasaban. Az eldbbi kijelentés azon alapul, hogy bizonyos elemek (és igy a termékek
vagy markak is) akkor valnak ingerekké, ha jelentést rendelnek hozzajuk a szocialis

folyamatokban résztvevo egyének (Stryker & Burke, 2000).

2.3. Az identitas masok el6tt torténd bemutatasa: Erving Goffman elmélete

A szimbolikus interakcionizmus elméletét egyszerlibben megfogalmazva az is
kijelenthetd, hogy amikor az egyén mas emberek kozé kerll, akkor azok Aaltaldban
megprobalnak informéaciét szerezni réla a tobbiek, melynek eredménye egy sajatos benyomas
kialakuldsa. A jelenlévOk szdmara tobb ,jelhordozé” 4all rendelkezésre, hogy ezek a
folyamatok lejatszodhassanak (Burke, 1980). llyenek példaul az adott személy beszédmddja,
6ltozete vagy gesztikulacioja. Erving Goffman, a chicago-i iskola tagjaként, valamint George
H. Mead és Herbert Blumer munkéssaga nyoman fogalmazta meg sajat elméletét az identitas
masok el6tt torténd bemutatasat illetéen, mely végezetil elvezet minket a szerep-identitas

fogalméahoz.

Goffman (1959) értelmezése szerint egyéni szinten két, egymastol eltérd jeltevékenység
kiilonboztetheté meg egymastol: az a kifejezéskészlet, amelyet tudatosan &tad, és amit
részlegesen tudattalanul, vagy teljes mértékeben tudattalanul ad ki magabdl valaki. Az elébbi
a verbalis-, mig az utobbi a nonverbélis jelekre utal. A goffman-i gondolati szalat kovetve, az
egyén, masok el6tt megjelenve bizonyos, ¢les hatdrokkal rendelkezd helyzet-

meghatarozasokat hoz létre, mire valaszul a tébbi személy az adott szituaciéra adott
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valaszaival és cselekedeteivel szintén sajatos helyzet-meghatarozasokat alakit ki. Az emberek
tehat egymassal ,,0sszejatszva” Osszhangot teremtenek az interperszondlis kommunik&cios
folyamataikban (Burke, 1997). Az aldbbi, 1. &bra, a szimbolikus interakcionizmus
folyamatabrajat mutatja be, mely megfelelden érzékelteti az elmélet hozadékait és annak

kapcsolatait Goffman elképzelésével.

Interakcio Referencia csoport Perspektiva Helyzetmeghatdrozas
Referenciakeret Cselekedet

; - i , . Cselekedet <
megvaltozdsa értelmezése

1. abra. A szimbolikus interakcionizmus folyamatmodellje (Charon, 2007 nyomdn)

Ahogyan az a 1. abran lathato, a szimbolikus interakcionizmus folyamatmodelljében az
elsé elem az interakcio, mely helyzet sordn az egyének kapcsolatot alakitanak ki egymaéssal.
A maésodik szakaszban, kialakul a referencia csoport kategoriéja, azaz a csoporttagok valaszai
egymashoz idomulnak, egy, a csoportba, mint kontextusba illeszkedd keretben. A kovetkezd
Iépésben, kialakul a perspektiva vagy nézépont, mely segiti az egyént a helyzet
meghatarozasban. Késébb, ebben a sajatos pszichikus kornyezetben, megvaldsul a cselekedet
kivitelezése, melyet a cselekedet hatésainak ertelmezése és jelentésekkel valo kibovitése
koveti. Végezetul, a jelentésadas hatdsara az egyén perspektivaja és helyzet meghatarozasa
megvaltozik (referenciakeret megvaltozasa), ez pedig hatassal van az egyén jovobeli
viselkedésére is (Charon, 2007)*.

Goffman, Mead nyomdokain haladva, am tdle egyben el is tavolodva, azt llapitotta meg,

hogy az én szocializacidja soran kiillonbozo szerepeket tesz magaéva, €s eltérd szituaciokban a

* A folyamatmodell teljes megértéséhez vegylink egy fogyasztdi magatartasbeli példat, mely ravilagit arra a
fogyasztoi dontési folyamat és a szimbolikus interakcionizmus modellje tobb ponton hasonldsagokat mutat
egymassal. Michael Winston, egy 20 éves férfi, igy dont, hogy vasarol maganak egy laptopot, és ezért az
informaciogylijtés okan beszélgetésbe kezd (interakcid) a bardti kdrével (referencia csoport). Megosztjak
egymaéssal szdmitastechnikai élményeiket és ajanlanak neki néhany laptop tipust és markat, melyek megfeleléek
lehetnek Michael szdmara (perspektiva). Az Gsszegyiijtott informaciok alapjan Winston kivalasztja a szdmara
idealisnak ttind laptopot (meghatdrozza a helyzetet). A dontési folyamat kovetkezd 1épéseként megvasarolja a
szamitastechnikai eszkdzt (cselekedet). Az Ujonnan megszerzett laptopot hasznélni kezdi Michael és
megnyugtatja magat, hogy jol dontdtt (cselekedet értelmezése). Mivel tapasztalatai megerdsitik dontésének
helyességében, ezért ugy hataroz, hogy a jovoben masoknak is ezt a tipusi/markaju laptopot fogja ajanlani
(egyén perspektivaja és helyzet meghatarozasa megvaltozik).
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megtanult modon jatssza oket. Tehat, az ,,én” ezekbdl a szerepekbdl tevodik dssze (Laszlo,
1998). A jelenségkor esetében azonban, el kell kiloniteni egymastol ket fontos fogalmat: az
én-kifejezést és az enbemutatast (Goffman, 1959). Az én-kifejezés azokat a szerepeket jelenti,
amikkel a cselekvd valoban azonosul, magaénak tekint, ezzel szemben az én-bemutatds az
egyen identitasan kiviil es6, ténylegesen ,,megjatszott” szerepek halmaza. Az én-kifejezés
olyan szituaciokban manifesztalodik, mikor az egyén értékeinek, attitiidjeinek megfeleld
csoportnak kivan tagja lenni (Komlosi & Nagy, 2003). Ha viszont valamilyen kényszer
motivalja a csoporttal integraciot, akkor az énbemutatas a jellemz6. Ezen megallapitasokbol
fakado felismerés képezi a goffman-i szinhazi hasonlat alapjat, melyet a kovetkezékben
kifejtink.

Manning (1992) a fentiekben vézolt én-bemutatas és én-kifejezés folyamatai soran
megkiilonboztetett bizonyos ,,alapegységeket”. Igy a homlokzatot, mely ,,... az egyén
alakitdsanak az a része, amely rendszerint altalanos és rogzitett formaban hatarozza meg a
helyzetet azok szamdra, akik megfigyelik az eléadast” (Goffman, 1999, 28. 0.). A homlokzat
tehat nem egyéb, mint olyan allandé kifejezéskészlet, melyet az adott személy alakitésai soran
felhasznal (Ditton, 1980). A fogalomnak harom részét kiulonboztetjik meg egymastol: a
kornyezetet, a megjelenést és a megjelenitést (Trevino, 2003). Goffman (1959) nyoman a
kornyezethez az énbemutatas fizikailag is megragadhat6 hatteréiil szolgalé dolgok tartoznak,
azaz amelyek a kifejezéskészlet szcenikus részét képezik. A megjelenés azon ingereket
foglalja magaban, melyek informacioval szolgalnak a masik személy tarsadalmi helyzetér6l,
mig a megjelenités azon ingerekre vonatkoztathatd, melyek megmutatjak, hogy milyen
szerepet tolt be az egyén az interakcioban. Goffman elméletét a 2. 4bra mutatja be, révid

jellemzésekkel az egyes fogalmakat illetden.

Goffman elmélete szerint az 6nbemutatas, 6nmegjelenités egy adott helyzetben nem mas,
mint az egyének tipikus reagalasa egy bizonyos pozicidban, kontextusban. A tipikus szerep
ugyanakkor megkiilonboztethetd az adott pozicidban levd konkrét egyén tényleges
szerepteljesitésétdl. Bizonyos esetekben az egyén Ugy is érezheti, hogy ahelyett, hogy részt
venne a ,szerepjatékban”, kilép abbol, ezt nevezzik a goffman-i terminussal

szerepeltavolitasnak, mely a kdvetkezd okok miatt kdvetkezhet be:

= nem teljes azonosulas a szereppel
= védelmi funkcio a sikertelenség ellen

= kilonbség az egyén szerepe és onertékelése, személyisege kdzott
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= rugalmas szerepatallas
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2. abra. A goffman-i homlokzat elméletben megjelen6 fogalmak egymassal val6 kapcsolata
(sajat készitésti dbra)

A szerepeltavolitas koncepcidja tobb tarsas jelenséget képes értelmezni, mivel egyrészrél
lehetdvé teszi, hogy Goffman a viselkedés legszemélyesebb vonatkozésait, az egyén
személyes stilusat is szerepterminusokban targyalja. Masrészr6l megmutatja, hogy a
viselkedési helyzetekben, egy-egy tevékenységet végrehajtva tobbféle szerep, dsszetett én-
azonossag is aktivizalodik. Igy megallapithatd, hogy a személyes viselkedés nem a normak
automatikus kovetésébol all, hanem kiilonbozé szerepek és identitasok felvételével vagy
elutasitdsaval kimunkalt bonyolult teljesitmény. Ezen megéallapitas ravilégit arra is, az egyen
viselkedését szamtalan szocialis inger befolyasolja, hasonléan a fogyaszt6i magatartas
esetéhez. Masképpen megfogalmazva, az elmélet azt (is) sugallja, hogy a fogyaszt6 bizonyos
szerepeinek/identitasainak megfeleléen dont a vdasarlas soran, melyeket az adott térsas

kontextus aktival, illetve tesz domininsa.

Goffman (1959) szerint személyes viselkedés soran Ugy fejezik ki az egyének az énjiket,
hogy azzal hatast gyakoroljanak masokra. Ezen sajatos *benyomaskeltési folyamat’ soran az
individuum egyfajta médiumnak szamit, aki informaciokat kozvetit a statuszarol, a
hangulatarol, az intencioirol, kompetenciair6l stb. Ezek az informdaciok kifejezd iizenetek
formgjaban kozvetitddnek a hallgatosag iranyaba, mely {lizenetek egyarant lehetnek
szandékosak és szandéktalanok is. Igy, a kommunikacié egyfajta ,,adok-kapok” jatéknak

tekinthetd, hiszen az informdaciok folyamatos aramlisa figyelhetd6 meg benne, tovabba az
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interakcioban résztvevok allando jelleggel figyelik a tobbiek reakcidit és azokra alapozzak
sajatjaikat (Smith, 2006). Goffman elmélete szerint tehat nem létezik a sz6 fundamentalis
értelmében vett ,,igazi szelf”, csak maszkok és sajatos énbemutatasi stratégiak halmaza,
melyek kialakitjak a viselkedést (Sandstrom et al, 2003). Ebben az elméleti keretben a
szinhazi metafora mar nem csupan metafora tobbé, hanem egy a valdsag pontos leirasara tett

kisérlet vegytiszta megjelenése.

Goffman (1959) szerint, a cselekedetek altal kialakitott aktivitasi keretek és a vildgban
talalhatdé kornyezeti elemek (targyak — termékek- és események) kozott 5 fajta kapcsolat
allhat fenn. Megkulonbozteti az ,,epizodikus szabalyokat”, az olyan metakommunikativ jelek
gylijteményét, melyek elkilonitik a cselekedeteket az azokat korbevevd, fizikai vilagban
bekovetkez6 mas eseményektol. A cselekedetek kovetkezménye ugyanis egy sajatos, az
annak kontextuséban résztvevok kozott kialakuld értelmezési keret 1étrejotte, mely segiti az
egyéneket elkuldniteni az adott eseményt a tobbit6l. A kovetkezd kapcsolat, a ,,megjelenitési
szabalyok” olyan szabalyok Osszességére utal, melyek segitik az individuumot
megkiilonboztetni sajat magat bizonyos szerepektdl vagy funkcioktol, melyeket betolt a
szocidlis interakcidkban. Ennek kdvetkezménye, hogy az egyén ugyanaz a személy maradhat
még akkor is, ha kilonféle szerepeket kell eljatszania. Tovabba nem kell 4 identitast sem
kiépitenie, csak a szocialis identitasa (identitasanak tarsas elemei) keriil el6térbe a kiilonb6z6
tarsas interakciok soran. A harmadik elem, a ,,vilag kontinuitdsa” az egyének abban val6 hitét
jeleniti meg, hogy az dket koriilvevo vilag jellemzoi stabilak maradnak az 1d6 elteltével. Ezen
jellemzOk meghatarozzak a cselekvéseket, tehat azok megértésével maguk a cselekedetek is
értelmezhetévé valnak. A negyedik tipus, a ,.kapcsolatnélkiliség” az el6z6 megéallapitést
kiegészitve azon felismerésre vonatkozik, hogy a vildgban 1év6 ingerek koziil nem mindegyik
szolgél fontos informacidval a szerepmegformalas szempontjabdl. Ezek alkotjak az irrelevans
és kapcsolattal nem biré elemek csoportjat az adott helyzetre vonataktoztatva. Végezetil, a
,Szelf”  kifejezés azon Dbelsé tulajdonsagok egyiittesére utal, melyek az egyént

szerepmegformalasi folyamataiban befolyasoljak.

2.4. A szerep-identitas fogalmi meghatarozasa

Alexander & Knight (1971), valamint Alexander & Lauderdale (1977) tovabb alakitottak
Goffman szerepelmélet, és megalkottak a ,,Szitudcids identitds” fogalmat, azaz olyan

tulajdonsdgok halmazat, melyek egy adott személyt jellemeznek egy bizonyos tarsas
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kontextusban (és ezaltal jelentds 1épéseket téve a szerep-identitas fogalmi bazisanak
kialakitasahoz). Szerintik, amikor az egyén valamilyen cselekedetet végrehajt, akkor olyan
informaciokat kozvetit magarol, amelyek arra késztetnek masokat, hogy az igy megjelend
szemelyiségre reagaljanak. Alexander & Wiley (1981) szerint a szituacios identitas az adott
helyzet révén alakul ki és szamos én-jelentés kozvetitdjeként funkcional. Az egyének olyan
szituacids identitdas kimunkalasaban érdekeltek, amely az adott helyzetben szocialisan a
legkivanatosabbnak szamit. Ezen megallapitds egybecseng Goffman elméletével,
nevezetesen, hogy az identitas jellemzG6i egyarant kialakitjak és iranyitjak a szocialis
interakcidkat (Isd. még Goffman, 1959).

Alexander és munkatarsai ravilagitanak arra, hogy a szituacids identitas elméletében az
egyén cselekedetei és reakcioi azon az eldfeltevésen alapulnak, hogy az adott interakcioban
résztvevé személyek milyen elvarasokkal rendelkeznek. Amikor egy adott csoport
kovetkezetesen bizonyos tulajdonsagok megjelenitésere készteti az egyént, akkor létrejonnek
bizonyos szocidlis helyzetek, melyek lehetdvé teszik a viselkedés bejoslasat. A viselkedés
akkor lesz eldrejelezhetd, ha jelen van az adott helyzetben a ,legkivanatosabb” szitudcids
identitds a tobbféle viselkedéses alternativa kozott, mivel annak kolcs6nds ,.kiolvasasa”
lehetdveé teszi az interakcidban résztvevd egyének optimalis kontextusba vald idomulasat.
Ugyanis, az egyénektdl ,elvarjak”, hogy olyan személyként jelenitsék meg magukat, amelyet
a legértékesebbnek tartanak az adott korilmények kozott. Azaz, a tarsas helyzetek révén az

egyének kulonféle szerepeket, és Un. szerep-identitasokat alakitanak ki (Turner, 1978).

Burke (1980) megfogalmazasaban a szerep-identitds fogalma, a globalis énfogalom
alegységeit/részeit jeleniti meg és arra utal, hogy az egyének kiilonféle szerepeket (pl. sziild,
dolgozd, fogyaszto, stb.) alakitanak ki életik soran, megélve azok jelentéseit magukra
vonatkozoan. A szerep-identitdsok révén, Burke (1980) nyoman a kovetkezé megallapitasokat
tehetjik (pp. 18):

= Az identitas olyan jelentéshalmazként foghato fel, melyet az egyének egy adott tarsas
helyzetben maguknak tulajdonitanak (Isd. még Burke, 1997).
= Az identitas kapcsolatokban gyokeredzik és ezek a kapcsolatok haldzatokat képeznek

egymassal’.

® Példéul a fogyasztd, mint szerep, valamivel kapcsolatban alakul ki, ebben az esetben a fogyasztassal, valamint
a fogyasztas tarsas vonatkozasai is hatassal vannak ezen szerep kialakitasara, ahogyan arra mar a szimbolikus
interakcionizmus esetében kitértem mar (Isd. még Kleine et al., 1993).
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= Az identitas reflexiv, azaz az egyének képesek identitasukkal kapcsolatosan érzéseket
és gondolatokat megfogalmazni, valamint &télni (Isd. még Reams, 1999).

= Ezekbdl kifolyolag, az identitds motivacios bazisként is szolgal (Isd. még Shavitt et
al., 2009).

A szerep-identitasok sajatos halozatot alakitank ki egymassal, ahol bizonyos szerepek
jobban eldtérbe keriilhetnek, mig masok csak ritkdbban keriilnek megélésre, vagy kevésbé
képezik kdzponti tartomanyat a globalis enfogalomnak (Callero, 1985; McCall & Simmons,
1978). Ilyenforman, az identitas f6bb, illetve meghatarozd elemeinek tekinthetéek a szerep-
identitasok, valamint az azokkal kapcsolatos viselkedésformak és az adott szerepek iranti
elkotelez6dés (pozitiv értékelés) szintjei (Hoelter, 1983; Callero, 1992). A szerep-identitasok
kialakitasa, az irantuk valo elkdtelezOdés €s azok mindségi jegyei nemcsak azt befolyasoljak,
hogy az adott egyén miként viselkedik bizonyos helyzetekben, hanem azt is, hogy méasok
miként lépnek interakcidba vele (Cast, 2004).

A szimbolikus interakcionizmus konceptualis hozadékai révén meghonosodd szerep-
identitas elmélet nagyon vonzé teoretikus modellnek bizonyult a kutatdk szamaéra, akik
szamtalan viselkedéses jegyét tudtak igy azonositani az egyes szerepeknek (Burke & Tully,
1977), mint amilyen a hazastarssal valé egyittélés és boldogsag (pl. Chassin et al., 1985),
szervezeti magatartas (pl. Wiley, 1991), sportolasi szokasok (pl. Curry, 1993) vagy az észlelt
egészségi allapot szintje (pl. Wickrama et al., 1995). Ezen kutatasok egyik fontos hozzaadott
értéke, hogy ravilagitanak arra, hogy a szerep-identitdsok multidimenzionalisak, tarsas
helyzetekben gyokeredznek és kiilonféle modokon jelenithetbek meg masok szamara,
valamint, hogy bizonyos szerep-identitasok dominansabbak vagy szaliensebbek, mint masok
(Collier, 2001).

A szerep-identitas tehat egy Osszetett és szertedgazo hatasokkal bird fogalom, melynek
mérése sordn a kutatok — a szimbolikus interakcionizmus elméleti megfontolasait
felhasznalva- els6sorban annak jelentései szintjen probaljak feltérképezni az egyes
identitastartomanyokat. A szemantikus differencial modszerésével szamtalan kutato
megvizsgalta mar az egyes szerep-identitasok szervez6dését, egymassal vald kapcsolatat es
viselkedéses vonatkozasait (pl. Chassin et al., 1985; Hoelter, 1983; Callero, 1992; 1985). Az
eljaras sorén a vizsgalati személyek ugyanazon melléknévpéarok (pl. j6-rossz, racionalis-érzo,
er0s-gyenge, stb.) mentén jellemzik sajat szerep-identitdsaikat. Ezen melléknévparok
Osszessége sajatos dimenziokba/kategdriakba sorolhato (pl. aktivitas, erd, értékelés, stb.), igy
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részletes fogalmi térképek alkothatéak a személyek identitasairol (Burke, 1980; Hoelter,
1985)°.

Nem meglepé moédon, a marketing tudomanya is hamar felfigyelt a szerep-identitas
elméletének gyakorlati vonatkozésaira, és atlltetve azt a fogyasztdéi magatartas teriletére
(Slama & Wolfe, 1999), magyaraz6 modellként kezdte alkalmazni azt példaul a
termékvalasztas (pl. Solomons, 1983) vagy a markakkal kapcsolatos érzelmi kapcsolat
kialakitasa soran (pl. Lee, 1990). Még miel6tt azonban ratérnénk ezen kutatdsok
bemutatdsara, fontosnak tartom, hogy a szerep-identitds elméletkorét, mely inkabb a
szociologiai/szocialpszichologiai perspektivat képviseli, mas felfogasban gyokeredz6
identitaselméletek kozott is elhelyezzilk, illetve bemutassuk a veliik valo kapcsolatat. Tesszuk
ezt azért, hogy a késObbiekben — a szerep-identitds elképzeléseire is épitd-
materialis/fogyasztoi identitas elméletet minél sokrétiibben bemutathassuk és kiemelhessik a

marketing szamara kritikus pontjait.

2.5. Az identitaselméletek attekintése

Az el6z6 rovid 6sszefoglaloban kiemeltem, hogy a szerep-identitas elmélete az identitast,
mint kilonféle szerepek gytijteményét és a koztiik 1évé konceptualis kapcsolatok bonyolult
halozataként definidlja. A tarsadalomtudomany kiilonb6zé hagyomanyai azonban egymastol
eltér6 modon hatarozzak meg, értékelik és elemzik az identitas fogalmat. Jelen fejezetben
ezeket az elméleteket tekintem at és emelem ki az egyes megkdzelitésmodok kozotti

hasonlosagokat, illetve kilonbségeket.

Eltéréen a szerep-identitas elméletétél, mely az identitdselméletek egy korilhatérolt részét
képezi, az identitas altalanos fogalmanak konceptudlis definialasa meglehetésen nehéz feladat
tobb okbdl is. Egyfelél, ahogyan arrol Kroger (2004) is beszamol cikkében, az identitds sz6
sok szerzé esetében egy struktirat, vagy egy sajatos alakzatot jelent, mig masoknal inkabb
egy folyamatot takar. Masfel6l, az identitas fogalmi bazisa ,.talfeszitettnek” tekintheté abban
az értelemben, hogy az identitas, mint kifejezés egyszerres szamos jelenségre utalhat, példaul
a bels6, mentalis mikodés egyéni megelésére (Marcia, 1966), vagy a személyes
¢leteseményekbdl kikristalyosodo narrativum kimunkalasara (Brunner, 2001), illetve akar a

tarsas érintkezések soran kialakitott poziciokra (Bamberg, 2006; Hermans & Hermans-

® A modszertani fejezetben részletesen ismertetésre keriil a szerep-identitas szemantikus differencial skalaval
valo mérési lehetdségei.
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Konopka, 2010). Ezen okokbdl kifolyolag, Vignoles et al. (2011) nyoman kijelenthetd, hogy a
szakirodalom — elegdnsan megkerilve az identitas fogalmanak definidlasi problmémait- az
identitast, mint kiilonféle tartalmakkal rendelkez6 konstruktumot kezeli, és egyéni-, a tarsas-
és a kapcsolati szinten kiil6niti el az identitas struktaralis jellemz6it, amihez hozzdadddik még
a materialis — vagy fogyasztoi- identitads elmélete is (Borgerson, 2006; Dittmar, 2011), mely
ramutat arra, hogy a termékek miként valhatnak az egyének identitdsanak Kiterjesztéseive
(Belk, 1988).

Az egyik legelfogadottabb és legismertebb identitdselmélet, mely Erikson nevéhez
kothetd, egyszerre ragadta meg az identitas fogalmanak strukturalis jellemzoéit és
kialakitasanak folyamat jellegét (Breakwell, 1988). Erikson (1968) az identitas toébbarcusagat
hangsulyozta és megkilénboztette az (n. az ego-identitast (vagy személyes identitast), a "Ki
vagyok én? " kérdésre adott kognitiv és emocionélis elemeket egyarant magaba foglal6 tudast
és élményt, a személyiség belsé realitasanak megélését’. Konkrétabban megfogalmazva: ,,az
identitds tudatos megélése két egyidejii megfigyelésen alapul: a személyiség allandosdaganak
és az egyen létezésének idoben és térben valo egyidejii megélése, valamint annak a ténynek az
észlelése, hogy mésok is felismerik az egyén személyisegének allanddsagat és annak
Sfolytonossagat”. (Erikson, 1968, pp. 50). A szemeélyes identitas, tehat az egyén minden olyan
tudasat magaba foglalja, mely a ,, Ki vagyok én?” kérdésre szolgal valaszul. Habar, az ego-
identitdas fogalmi jellegzetességei meglehetésen tagnak tiinhetnek, ugyanakkor rendkiviil
sokoldaluan képesek megragadni annak fobb elemeit (Vignoles et al, 2011). A ,, Ki vagyok
én?” kérdés ugyanis nem csak egyéni- (én, mint individuum), hanem térsas szinten (én, mint
a tarsadalom része) is vizsgalhatdva valik. Masképpen megfogalmazva, az identitas fogalma
nem csak a személy dnmeghatarozasat jelenti, akar egyéni, akar kollektiv szinten, hanem azt
is, hogy ahogyan az egyén viselkedik interperszondlis vagy szocidlis kontextusban
(Baumeister, 1986; Butler, 1990; Reicher, 2000).

Lichtwarck-Aschoff et al. (2008) cikklkben felhivjak a figyelmet a szemelyes identitas
definicidjanak két kulcsfontossagu elemere. Egyrészrél kiemelik az identitasban bekovetkezd
valtozasok kontinuitasat és allandosagat. Ugyanis, az egyének arra torekednek, hogy az

alapvetd valtozasok ellenére is allandonak, folyamatosan létezonek érezzék magukat (Isd.

! Ahogyan arra Stryker (2007) ramutat cikkében mind az énelméletek, mind pedig az identitdselméletek a
szelf/identitas tdbbarclisagat jelenitik meg: ami a személyiség szakirodalmaban a szelf sokarcu énfogalmi
rendszere, az az identitds szakirodalomban a szelf sokarcu identitds rendszere. Masrészrol a szelf szervezodési
mintazatainak kulcsontossagu eleme az identitas kimunkalasa és kialakitasa.
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még Erikson, 1959). Masrészr6l azt is kiemelik a szerzok, hogy meg kell emliteni azon igényt
is, hogy az egyén azonosithato legyen és maradjon mind maga, mind pedig masok szdméra
(Isd. még Bosma & Kunnen, 2001). Ahogyan lathatd, az ego-identitas kifejezés egy olyan
multidimenzionalis folyamatot takar, melyet, bar maga a fogalom elsésorban pszichologiai
tartalommal bir, ugyanakkor szocialpszichologiai perspektivabdl is sziikséges vizsgalni. Az
,en” nemcsak onmagaval, valamint mas pszichés struktirakkal van kapcsolatban - Erikson
fogalomhasznélataban: az id-el és szuperego-val-, hanem a szocialis kornyezettel is (Coté &
Levine, 2002). Végezetil, ahogyan arra Erikson (1959) is hivatkozott tébbszor, az identitas
kialakitasat az un. epigenetikus elv vezerli, azaz, hogy annak kibomlasa szakaszokhoz kotott

és minden egyén szamara nyitott.

Az egyéni identitdson kivil megkuldonbdztethetjik a szociélis identitdst vagy tarsas
identitast is (vagy amerikai sz6hasznéalattal élve: kollektiv identitast), a személy tarsadalmi
mindségének, jelentésének, kiillondsségének megfeleldjét, olyan ,,sajatszerliséget”, amely a
masokkal valo tarsas kapcsolatok szintjén jelenik meg (Deaux, 1991). A szocidlis identitas
elmeletének vizsgalata az 1970-es években bontakozott ki Henri Tajfel munkéassaga nyoman,
felvaltva az addig els6sorban individualista iranybol elemzett identitds fogalmi paradigmajat.
A szocidlis identitas fogalma azt az azonossagtudatot ragadja meg, mely abbdl ered, hogy az
egyen valamilyen csoportnak a tagja (Hogg & Abrams, 1988). Pontosabban megfogalmazva,
a szocidlis identitas elmélete (Tajfel & Turner, 1979; 1986) szerint a személyek szocialis
identitasa, a személyes (ego) identitas részeként, ugy jon létre, hogy az egyén valamilyen
csoport tagja lesz. A fogalom szerint, a csoporttagok személyisége affektiv és kognitiv
elemekkel gazdagodik a csoporttagsag réven (Stets, 2005; Brewer, 2001). A szocialis identitas
kialakitasaban elengedhetetlen az an. szocialis identifikacid folyamata, mely soran az egyén
azonositja magat az adott csoport tagjaival, ezaltal osztozva azok nézeteiben és
gondolkodasmddjaban (Stryker & Statham, 1985). Tehat, a szocidlis identitas egy olyan
interaktiv és kozos folyamat leképezddésének tekinthetd, melyben a résztvevok kozosséget
hoznak létre (Parker, 2001). Ez a folyamat bizonyos, a kialakitott kontextusban megosztott
kognitiv definiciok megjelenését igényli, ugy mint a kilonféle nyelvi kifejezések és a ritualek,
melyek kotelékeket hoznak letre az egyén és a kollektiva kdzott (Schwartz & Merten, 1968).
Ebben a keretben vizsgélva, a szocialis identitds nem egyéb, mint olyan (tarsas) definiciok

Osszessége, mely segit az egyénnek a kozdsség/tarsadalom tagjava valni.

Az identitaselméletek kdzos feltevése, hogy annak folyomanyaként képes megszilardulni

az ego- vagy szocialis identitas a személyisegben, hogy a szelf reflektiv képességgel
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rendelkezik, sajat magat képes targykent kezelni, kategorizalni, valamint masokkal
kapcsolatban értékelni (Stets & Burke, 2000). Ezt a folyamatot szelf-kategorizécidnak
nevezik a szocidlis identitas elméletben (Turner et al., 1987), mig az ego identitas elméletben
identifikacionak (McCall & Simons, 1978). Turner et al. (1994) kiemelik tovabba, hogy a
csoportok megjelenése sajatos valtozast eredményez az egyén Onészlelési folyamataban,
melynek révén ink&bb etnikai jegyekre fognak @Osszpontositani a személyek. Ahogyan a
szerzO6k fogalmaznak irasukban: ,,... a csoportalakulds inherens modon valtozékony,
elmosodo hatarokkal és kontextus fiiggo tulajdonsagokkal rendelkezik, ahogyan az én
kategoriak is szocialis, versengo attributumokkal gazdagodnak és egy adott
referenciakerethez idomulnak” (Turner et al., 1994, pp. 454.). Megallapithatd tehat, hogy a
csoporttagsag, valamint az abbol fakadd szocialis identitds bizonyos idébeli, térbeli és
kulturalis hatasok keresztmetszetében valosul meg, melyet féleg érzelmi folyamatok
készitenek el6, emiatt pedig jelentés mértékben meghatarozzak a viselkedést (Amiot et al.,
2007).

Az eddigiekben bemutatott személyes és tarsas identitas elméletei ravilagitanak arra, hogy
az egyének dnmeghatarozésa tobb szinten is megvalosulhat. Ezen megéallapitads a harmadik
indentitds formajaban, a kapcsolati identitas fogalmaban is megmutatkozik, mely jelentds
mértékben taplakozik a szerep-identitds elméleti rendszeréb8l (Kerpelman et al., 1997)%. A
disszertacioban a kapcsolati identitads egy szemely masikkal valo kapcsolatanak természete,
azaz olyan szerepek gytijteménye, melyet kdlcsonosen felvesznek az egyének az egymassal
torténd interakciok soran (pl. férj-feleség vagy fonok-beosztott viszonyokban) (Sluss &
Ashforth, 2007). A kapcsolati identitas olyan interakciokban kristalyosodik ki, melyek a
személyiség és egy, az egyén szamara ,,fontos masik” kozott torténik (Foddy & Kashima,
2002; Cross et al., 2000).

Chen et al. (2006b) nyoman megéllapithatd, hogy a kapcsolati identitas (a) sajatos
fontos személyekre vonatkozd kimunkalt kognitiv elemeket tartalmazza. Ez segiti az
individuumot abban, hogy képes legyen részt venni a kapcsolatban. Masfeldl, (b) ezen
identitas tobbféle tartomannyal rendelkezik, hiszen vonatkozhat egy bizonyos reléciéra
(romantikus partner) és vonatkozhat akar egy csoportra is (csalad) (Isd. Bamberg, 2004).

Tovabba, (¢) a memoriaban tarolt specifikus tudasstruktiraknak koszonhetéen aktivalhatoak a

® Egyszeriibben megfogalmazva a kapcsolati identitas elmélete a szociologiabol taplalkozo szerep-identitas
elméletének pszichologiai értelmezése, annak fogalmi kiterjesztése és mas nézépontbol valo elemzése.
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kapcsolatra vonatkozo identitaselemek a megfelelé id6i- vagy kontextusra vonatkozo
informaciok jelenléte esetében. Végezetiil, (d) a fogalom a szelf egyéb Osszetevdivel is
kapcsolatban van, példaul a mar emlitett énfogalommal (Stets, 1995), Onszabalyozéssal
(Perry, 2010) vagy énsémakkal is (Isd. Higgins, 1987). Ezaltal, az ’én’ egyes
alkotéelemeinek integrativ miikodése sziikséges a kapcsolati identitas idealis miikodtetéséhez
(Chen et al., 2006a). Fontos tovabbd megemliteni, hogy a kapcsolati identitastél meg kell
kiilonboztetni a kapcsolati identifikacio fogalmat, mely egy személy egy kapcsolatban torténd
onmeghatarozasanak fokat mutatja meg (Brewer & Gardner, 1996). Amig a kapcsolati
identitas a ,,Mi és ki vagyok a kapcsolatomban?”-, addig a kapcsolati identifikaci6 a ,,Milyen
mértékben vonodom bele a kapcsolatba?” kérdésre szolgal valaszokkal.

Mint ahogyan az az eddig leirtakbol is latszik, a kapcsolati identitds fogalmilag
elhatarolhaté mind az egyéni (ego)- és mind a szocialis identitas konstruktumaitéol. Az egyéni
(ego) szintet meghaladja, hiszen személyek kozotti interakciokban jelenik meg, tovabba nem
csoportokon belili folyamatokra és jelenségekre vonatkozik (mint a szocialis identitas),
hanem két személy kozotti kapcsolatra (Swann, 2005), illetve az egyén az egyes csoporttagok
kozotti kapcsolata (Chen et al., 2006b). Ezen fogalom pontosan annak szerepjellege miatt,
fundamentalis alapjat képezi a kiillonbozé szerepelméleteknek, és igy a szerep-identitasnak
(Isd. még Brewer, 1991). Az egyének a kilonféle interakciok soran ,,kidolgoznak™ bizonyos
szerepeket egymas kozott, melyek egymashoz idomulnak, kiegészitik egymast és

meghatarozzak a kapcsolat megélésének mindségét is (Andersen & Berenson, 2001).

2.5.1. Az identitaselméletek kapcsolata a szerep identitas fogalmaval

Az eldzbéekben roviden bemutatott identitaselméletek sajatja, hogy az identitas
tobbarcusagat emelik ki, valamint annak a szocialis kontextus altal valé6 meghatarozottsagat.
Erdemes ugyanakkor kiemelni, hogy a személyes, tarsas és kapcsolati identitas elméletek is
val6jéban azt probaljak leirni és értelmezni, hogy az egyének Onmeghatdrozasa mikent
kertilnek egyéni-, szociélis- és tarsas szinten megelésre, illetve kialakitasra (Hitlin, 2003). Mig
a kapcsolati identitas esetében a szerep-identitas elméleti hozadékai tisztabban latszodnak
(nevezetesen, hogy a szerep-elméletbdl nétte ki magat, de pszichologiai fogalmakat emelt be
magyarazatként), addig a szemeélyes és tarsas identitds esetében ezek nehezebben
észrevehetoek, illetve kevéshé lathatoak.

Stets & Burke (2000) amellett érvel, hogy az identitds a szelf-kategorizaci6 és az

identifikacio folyamatainak reflexiojaként szilardul meg, mely alapjait a szerepek alkotjak az
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szerep-identitas esetében, és a csoportok a tarsas identitas esetében. A szerzok hozzateszik,
hogy mig a tarsas identitas az egyén észleletein és cselekedetein alapul®, addig a szerep-
identitds esetében az egyén figyelembe veszi a tobbi személy szerepét is, és azon
szerepmegformalasok aktivan kozrejatszanak az egyeén szerepének Kialakitasaban és
fenntartasdban. Masképpen megfogalmazva, mig a szocidlis identitds alapja a hasonlosag
(Hogg & Abrams, 1988), addig a szerep-identitas alapja a kiilonbozéség (McCall & Simmons,
1978); a tarsas identitas kialakitasa kozben ugyanis azt emeli ki eszleleti szinten az egyén, ami
a tobbi csoporttaggal hasonlatossa teszi, addig a szerep-identitas kialakitasa kdzben az egyén
az észlelt kilonbsegek alapjan formalja meg sajatos szerep definicidit.

Stets & Burke (2000) leszdgezik tovabba, hogy a személyes identitds is eltérd
fogalmakként kezelend6 a szerep-identitas elmélett6l, bar ezen fogalmak egymaéssal
kolcsonos kapcsolatban allnak (ahogyan a tarsas identitassal is), és kulénbz6 szinteken
befolyasoljadk a magatartast. Pontosabban megfogalmazva az egyének szerep-identitasa
hatassal van a személyes identitasra, és a kett6 fogalom fedheti is egymast, de bizonyos
esetekben konfliktusba kerllhetnek egymassal (Stets, 1995). Stets (1995) érvelése szerint, a
szerep-identitas és személyes identitds hasonl6 jelentéshalmazokkal rendelkezhet (vagyis,
hogy az adott személy milyennek tartja magat, milyennek éli meg magat bizonyos
helyzetekben), ugyanakkor ezen jelentéstartomanyok nem teljesen fedik egymast, ezért
bizonyos esetekben az egyik hat er6sebben a vélekedésekre (pl. milyenek tartom magam, mint
apa), bizonyos esetekben a masik (pl. milyennek tartom magam, mint férfi). Az egyes
identitaselméletek kulonféle szinteken elemzik az identitast, és annak létrehozasananal
kulonféle alappilléreket emelnek ki (Ggy mint csoportok, szerepek vagy egyeni
értékek/tulajdonsagok). Eszreveheté ugyanakkor, hogy ezen elméletek kiegészitik egymast,
valamint egyiittes felhasznalasukkal az identitas komplexebb keretben vizsgalhatd és
elemezhetd.

A fentiek nyoméan kirajzolddik, hogy bér a szimbolikus interakcionizmushdl taplalkozé
szerep-identitas elmélete szamos pontban kilonbdzik a méas tarsadalomtudomanyi
diskurzusokban jelen 1év6 identitaselméletektdl, ugyanakkor bizonyos pontokban Gssze is

kapcsolhatéak. Egy ilyen kapcsolodasi pont a materialis- vagy fogyasztoi identitas elmélete™

% Az (in. minimalis csoportparadigma elmélete ramutat arra, hogy pusztan a véletlenszerii csoportképzés ténye is
elegendd ahhoz, hogy az egyén kialakitsa tarsas identitasat — a tobbi csoporttaggal vald interakcid nélkil (Isd.
még Turner et al., 1987)

0 A tovéabbiakban a materialis vagy fogyasztéi identitds elnvezések egymés szinoniméjaként kezeli a
disszertacio.
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is, mely egy tovabbi szinttel, a termékek és markak identitaskialakitasra gyakorolt hatasaval

boviti tovabb az identitassal foglalkozd szakirodalmat.

2.6. A materialis identitas elmélete

2.6.1. A materialis identitas fogalmi meghatarozasa

A korabbiakban mar tobbszor kiemeltem, hogy az identitas sokarcu es dsszetett fogalom,
melynek eltéré jelentésekkel, valamint konceptudlis és gyakorlati vonatozésokkal bir a
kiillonb6z6 identitds tartomanyokon beliil. Az egyik ilyen identitds tipus, melynek
részletezésére ez idaig még nem tértem ki, a materialis- és fogyasztoi identitas fogalma.
Eltéréen az eddig targyalt identitaselméletekt6l, a materialis identitds fogalma nem azt
vizsgalja, hogy a szocidlis kornyezetben mikent keril kialakitasra az identitas, hanem azt,
hogy az egyén (targyi) kornyezetét alkotd termékek miként valnak az identitas
kiterjesztéseivé, masképpen kifejtve: targyi, illetve fogalmi potlékokka, melyek szimbolikus
maodon dsszekapcsolddnak az adott személy dnmeghatarozasaval (Goulding et al., 2002;
Parmentiera & Fischerb, 2011; Zwick & Dholakia, 2006)*".

A kiils6- targyi kornyezet identitaskialakitasra gyakorolt hatasai méar gyermekkorban és
serdiilokorban megfigyelhetéek, példaul akkor, amikor kilonféle hirességek, szinészek,
modellek (Holt & Thompson, 2004; Giles & Maltby, 2004; LaTour et al, 2010) illetve
szamitogépes hésok vagy jatékok (Boyle et al., 2011; Durkin & Barber, 2002) hatassal
vannak az egyének példaképvalasztasaira vagy jovobeli vagyott tulajdonsagaira. Az
individuum szdmara kilonleges értékkel bird targyak — vagy példaképeket leképezé targyak,
példaul poszterek - iranyaban megjelend aspiracios érzelmek, illetve azok birtoklasa és
megvasarlasa hatassal vannak az egyén identitasara és szubjektiv jolétére (Marion & Nairn,
2011; Dittmar & Bond, 2010; Dittmar, 2008; Dittmar & Kapur, 2011).

A termékek fogyasztdsi moddozatai szamos hozadékkal szolgélnak az identitas
témakorenek feltérképezéséhez, melyben kiemelt jelentdségii szerept tolt be a media
(Sassatelli, 2007; Slater, 1997; Smeester & Mandel, 2006). A tomegmédia egyik
legszembetlinObb jellegzetessége, hogy szamtalan olyan terméket mutat be az embereknek,

melyek révén azok boldogabbak, vonzd megjelenésiiek lehetnek és tarsadalmilag kivanatos

1 Tudomanytorténetileg fontos megemliteni, hogy mar William James (1890) is elkiilonitette elméletében a
tarsas és spritudlis énkomponenst6l a materidlis részt, ami a személyiség bizonyos aspektusainak targyi
kdrnyezet altal reprezentalt részeire vonatkozott.
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életvitelt folytathatnak — azaz a materialis értekeket allitjak preferalandé értéknek (Schroeder
& Zwick, 2004; Dittmar, 2008). Az egyes médiatartalmak instrukciokkal szolgélnak arra
nézvést, hogy az egyének miképpen alakithatjak ki a sugallt ,,idealis identitast” (Arnould &
Thompson, 2005). Ezekben a tartalmakban a reklamozott termékek birtoklasa nem csak
sikerhez, autonomiahoz és boldogsaghoz vezet, hanem olyan identitasélményekhez is, melyek
a dinamikus életvitelt és kiegyensulyozott szocialis kapcsolatokat testesitik meg (Sullivan &
Gershuny, 2004). Tetten érhet6 tehat, hogy az egyes médiatartalmakban a termékek Ugy
vannak bemutatva, mint amelyek hidat képeznek az aktudlis, valddi- és az ahitott, idealizalt
identitas kozott, amely révén a fogyasztas nem csak a sz6 kozgazdasagi értelmében valosul
meg, hanem annak szimbolikus értelmében is (Wattanasuvan, 2005). A termékek és markak
fogyasztéasa sajatos jelentéseket hordoznak az egyének szdmara, akik igy kialakithatjak azt az
identitast, ami az adott szocialis kdrnyezetben kivanatosnak van beéllitva (Dunham, 2011;
Chernev et al, 2011; Venkatesh et al, 2010).

A fentiekben vazolt tendencidk kialakuldsanak oka a tarsadalom sajatos gazdasagi és
szociologiai atrendezddése, hiszen a XX. szazadban a vilag szamos pontjan fokzatosan teret
nyert a joléti, fogyasztoi tarsadalom modellje (Isd. még Benton, 1987; Bourdieu, 1984).
Ennek hozadékaként, a tradicionalis értelemben vett identitaskialakitas folyamata is
megvaltozott, hiszen atalakultak a csaladi, a k6zosjségi és a nemzetiségi kotédési mintazatok,
illetve az életviteli szokasok is (llmonen, 2011; Cushman, 1990). Sartre (1976)
értelmezésében, a szocialis kornyezet elvalaszthatatlan a materialis kornyezett6l, melyek
egyuttesen hatarozzak meg az egyén onkifejezési sajatossagait. Megallapithatd ugyanakkor,
hogy az identitisélmények individualis és szocialis szintii kialakitdsa helyett, ink&dbb azok
elérésére kerilt a hangsuly a tarsadalomban (C6té & Levine, 2002). Ebben, az identités
elérési folyamatban kiemelt helyet foglal el a materialis termékek fogyasztasa (Hirschman &
LaBarbera, 1990). A targyak birtoklasa/tulajdonként valé megjelenitései révén az identitas
elérhetd, kifejezhetd €s fenntarthatova valik, mivel a termékek egyarant rogzitik a szocialis
statuszt, szimbolizaljak az egyén kilonleges képességeit és jelenitik meg az idedlis én
tartalmait (Wallendorf & Arnould, 1988; Lynn & Harris, 1997; Noble & Walker, 1997;
Nesselroade et al., 1999; Ward & Broniarczyk, 2011).

A kivanatos termékek ugyanakkor nem alkotnak egyetlen, homogén kategériat, hanem
tobbféle szinten hordozhatnak jelentéseket (Wertenbroch & Dhar, 2000). Harré (2002)
kilénbséget a targyak funkcionalis és expressziv jelentései kozott. Mig az eldbbi jelentés a
targyak felhasznalasi modjait mutatja meg, addig az utdbbi, a materialis termékek révén elért

szocialis statuszra utal. Harré érvelése szerint minden targyat ezen két dimenzié szempontja
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szerint sziikséges elemezni. Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton (1981), Kamptner (1995),
Fugate & Phillips (2010), valamint Richins (1994) kutatdsai arra is ravilagitottak, hogy nemi
eltérések tapasztalhatoak a materialis javak megitélésében. Csikszentmihalyi & Rochberg-
Halton (1981) szerint a ferfiak inkdbb hajlamosak instrumentalis jegyek alapjan értékelni a
targyakat, példaul a butorzat, a TV és zenelejatszok fontos szerepet toltenek be az életiikben.
Ezzel szemben, a n6k szamara inkabb a termékek expressziv funkcidja a mértékado, példaul a
fotok, a miivészeti alkotasok, kdnyvek és viragok esetében. Kamptner (1995) eredményei
szerint a férfiak szaméara a targyak szérakoztatdo es utilitarianus tulajdonsagai kiemelt
fontossaggal birnak, valamint hajlamosak a materialis javakat szelflik részekent értelmezni. A
nék szadmara a termékek szocidlis tlizenete, azaz a masokkal valo kapcsolattartasi
jellegzetessége, a legfontosabb, melyet az identitds és a szdérakozas dimenzidk kdvetnek.
Kamptner eredmenyei ravilagitanak arra is, hogy mig a férfiak a targyak hasznossagi
funkcioira és szorakoztato jellegére hajlamosak koncentralni, addig a ndk inkdbb a materidlis
javak altal kialakithatdé vagy meger6sithetd szocidlis kapcsolatokra 0Osszpontositanak.
Tovébba, Fugate & Phillips (2010) kiemelik, hogy béar a nem 6sszefligg a termékvalasztéssal,
ugyanakkor fontos figyelembe venni az ¢életkort és az adott korcsoportra jellemzd
értékrendszert, illetve az adott korcsoport irant tdmasztott tarsadalmi elvarasokat is, melyek
egyittesen befolyasoljak azt termékvalasztast’. Végezetil, Richins (1994b) eredményei
szerint a termékek hasznélati modja hatassal van azok megitélésére és fontossagara. A férfiak
és n6k mas jelentésekkel ruhazzak fel azokat a targyakat, melyeket privdt modon vagy
nyilvanosan fogyasztanak, illetve mutatnak be. Maskeéppen megfogalmazva, a targyak — azok
felhasznalasi mddozatai szerint- kiilonboz6 szerepet tolthetnek be az egyének életében és
dnmeghatarosaban, melyet az adott fogyasztd neme jelentés mértékben befolyasol.

A fentiekben bemutatott kutatasi eredmények tiikrében tehat megmutatkozik az, hogy a
materialis termékek az identitads Kiterjesztéseként is felfoghatdak. Ezen jelenség a nyelvi
kifejezésekben is tetten érhetd, példaul amikor a tulajdonukrol Ggy nyilatkoznak az emberek,
hogy ,,az én autom”, az ,.én ruham” vagy az ,.én hazam” (pl. Belk, 1988). Tovabba, a
materialis tulajdon a kotédés megjelenése révén valik az ,.én” részévé (Martin, 2004,
Woodruffe-Burton & Elliott, 1988), és a személy emlékezeti struktlraja sajatos és intenziv
én-relevans asszociaciokat rendel az objektumokhoz (Schultz-Kleine et al., 1995). A tulajdon

masik sajatossaga, hogy az identitas integralt részének tekinthetd, ezaltal pedig rdmutat arra a

2 Ezen megallapitisok egybecsengenek a disszertacié korabbi részében bemutatott szimbolikus

interakcionizmus kdzponti felismerésével, nevezetesen, hogy az egyén/fogyaszté magatartasa elvalaszthatatlan
az adott tarsas kontextustol.
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fontos jelenségre, hogy az identitas hatara nem egyezik meg a testhataraval, hanem talnyulik
illetve tulnydlhat azon (Brenner et al., 2007; Tian & Belk, 2005).

Az eddig bemutatott elméletek alapjan a materialis- vagy fogyasztéi identitas fogalmat
a kovetkez6 munkadefinicioval hatarozom meg: bizonyos, fontosnak itélt
targyaknak/termekeknek tulajdoniott  jelentések/szimbolumok beépilnek az egyén
identitadsaba, és igy a materidlis entitasok az identitas Kiterjesztett részeive valnak. Ahogyan
lathat6 a materiélis identitas fogalma feltételez egy sajatos kapcsolatot — vagy kotédési format
— az adott termék(ek) és az egyén kozott. Ezen kot6dési format a marketing szakirodalman
beliil a termékez valé kitédés (product attachment) terminussal illetik*®. Az alabbiakban a
termékhez vald kotédés elméletét két nézOpont alapjan — pszichodinamikai és marketing-
mutatom be, melyek kiegészitik egymast és igy teljesebb képet alkothatunk a fogalomrél. Mig
az analitikus perspektiva a ,,miért?”-, addig a marketing perspektiva a ,,hogyan?” kérdés

megvalaszolasara alkalmas a termékhez vald kot6dés elméletének tekintetében.

2.6.2 A termékekhez val6 kotédés jellemzbi - Analitikus perspektiva

Nancy Chodorow (2004), a pszichodinamikus elméleteket szocioldgiai szempontbdl
elemz6 teoretikus szerint, az individuumot éré szocialis- és kulturalis élményeket az egyén
sajatos pszicholdgiai rendszere atformalja, atalakitja. Az egyén pszichodinamikai sajatossagai
kdvetkeztében ébred ontudatra és értékeli életét. Meglatasai és megfigyelései kiléndsen
érdekesek lehetnek az egyen és a targyak kozott kialakuld kotédés mindségi jellemzéinek
pszichodinamikai elemzése™ soran.

A klasszikus értelemben vett pszichoanalizisbdl, melynek képviseldje Sigmund Freud
volt, szdmos olyan elméletkor nétte ki magat, mely bar abbdl taplalkozott, mégis atfogalmazta
és megvaltoztatta azt. Ezek kozlul az egyik, a targykapcsolati elmélet volt, melynek
értelmezési keretét a materidlis javakhoz valdo kotdédés elemzésekor felhasznalunk a
disszertacioban.

Sigmund Freud megfogalmazasa szerint a ,targy” kifejezés minden olyan — nem
feltétlendl materialis- entitasra utalhat, melynek révén a személyiség kielégitheti agressziv
vagy libidinalis késztetéseit, azaz drive-jait (Freud, 1949). A targykapcsolati elmélet, kilépve

a freud-i redukcionista 1ibidé koncepcio kereteibdl, a targyak kapcsolatkialakitasban jatszott

3 Fontosnak tartom kiemelni, hogy mig a fogyasztoi identitas a termékek/targyak pszichés szinten torténd
kiterjesztésének &ltalanos megélését, addig a termékhez valé kotédés mindig egy bizonyos termékhez vald
kapcsolddasi forma jellegzetességeit jeldli.

Y A pszichodinamikai terminologiabanz a ,targy” kifejezés nem feltétleniil utal élettelen entitasra. Egyarant
jeldlhet személyt, a személy egy részét vagy materialis targyat.
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szerepét hangsulyozza (Gomez, 1997). Ezen sajatos kapcsolat, mely az egyén és a targy
kdzott jon létre, nem csak sziikségleteket elégit ki, hanem az érzelemszabalyozésban és a
pszichologiai fejlédésben is kulcsfontossagu szerepet jatszik (Rusbridger, 2012; Fairbairn,
1952). Masképpen megfogalmazva, az emberek olyan targyakat vélasztanak a
kornyezetiikb6l, melyek segitenek a szelf érzet fejlodésében, szabalyozasdban ¢és
mediaciojaban.

Melanie Klein (1930) kiilonbséget tett ,,egész targyak™ és ,,rész targyak” kozott. Ervelése
szerint, a szllok egész targyaknak szamitanak, de példaul a kisgyermek szdmara nagy
fontossaggal bird anyamell, mar a rész targy fogalmaba tartozik. Klein szerint minden drive
ezen targyak altal valik szabalyozotta. Természetesen, mint ahogyan arra mar az elébbiekben
utaltunk, a ’targy’ kifejezés, a targykapcsolati elmélet kontextusaban, nem feltétleniil utal
¢lettelen targyra. Ebben az értelemben, a targyak lehetnek személyek (példaul sziilok vagy
romantikus partner) (Klein, 1958), illetve élettelen entitasok, pl. jatékok, melyekkel
kapcsolatot létesitenek az egyének (Winnicott, 1971). Ezek a targyak és az azokkal val6
kapcsolat, integralodik az egyén szelfjébe (Meloy, 1985). Példaul a gyermek és egy
jatékeszkoz kapcsolata esetében, amelyben a jaték az atmeneti targy szerepét tolti be, a vele
valé manipulalds révén a gyermek szelf strukturajanak részévé valik (Winnicott, 1971). A
felndttek is szamos kiilonleges targgyal rendelkezhetnek, mint amilyen a kedvenc toll, a
sziiletésnapi bogre, az elegans 6ltony vagy egy régi fénykép lehet. Tehat a ’targy’ kifejezeés
olyan inkluziv fogalomnak tekinthetd, mely segit megérteni azt, hogy egyrészrdl az emberek
miként alakitjak ki és tartjak fenn a szelf érzésiiket, madsrészrdl hogyan formalnak kapcsolatot
¢lo és ¢lettelen entitasokkal (Robbins & Goicoechea, 2005). Az analitikus elméleten beliil, a
targyaknak tulajdonitott jelentésadas folyamatat katexisnek'® nevezziik (Hinshelwood, 1989).

D. W. Winnicott (1971) szerint az atmeneti targy koncepcidja, bar a targykapcsolati
elmélet korai fogalma, mégis szamtalan hozadékkal szolgal az egyén és a targyak
kapcsolatrendszerének feltérképezésében. Winnicott megfigyelte, hogy a gyermekek, azok
elsé életévének masodik felében, kedvelt foglalatossagga valik a kulonfele targyak megfogasa
¢s a veliik valo jaték. Kezdetben a gyerekek a kiilonb6zd babakhoz kétddnek, de késébb mas
targyak is felkeltik a figyelmuket. Ezek a jatékok annyira fontosak lehetnek szdmukra, hogy a
kiilsé megfigyelok szamara igy tlinhet, mintha ,,fliggnének” téliik. Winnicott ugy érvelt, hogy
azon tul, hogy oralis izgalmakat és 6romoket vagy megnyugvast él at a gyermek a targyak
manipulalasa reévén, mélyebb, pszichologiai kielégilést is okoznak a targyak, mivel a

5 A katexis kifejezése az energiamegszallas folyamatat jeloli.
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gyermek sajat magara és masokra vonatkozO pszichologiai tudasa kibéviil a targyak
manipulélasa sorén (illetve a targyakrol alkotott fantaziak kdvetkeztében). Késobbi kutatasok
megerdsitették, hogy az atmeneti targyak manipulalasa fontos szerepet jatszik az emocionéalis
szabalyozasban (Bachar et al., 1998; Erkolahti & Nystrém, 2009).

Tovabba, Winnicott (1971) szerint a targyak manipulalasa az un. ,,atmeneti térben”
torténik meg, azaz a személyiség és a targy kozotti koztes térben, melyet a kreativitds és a
jaték, mint tevékenység, egyuttesen hoznak létre. Ebben a térben, a targyak képzeletbeli
atdolgozason mennek keresztiil és jelentéstartalmakkal boviilnek a katexis jelenségének okan
(Hall, 1954).

Winnicott (1971) elméletének fontos hozadéka, hogy a targyakkal vald jaték segiti a
személyiség mintazatanak kibomlasat, mivel a targy, mint ,,nem én” reprezentalodik. Ez egy
jelentds felismerés, hiszen ramutat arra, hogy a gyermek a jaték manipulalasa révén raébred a
sajat személyiségének hataraira. Tovabba a jaték abban is megerdsiti a gyermeket, hogy
hatassal van a kornyezetére — az Orom-, kielégllés- és kényelemérzet jegyeben-, so6t
kapcsolatokat alakithat ki a targyakkal, mely kapcsolatok révén a kornyezetre és sajat
mitkodésmodjara vonatkozo (Gj) tudastartalmakkal bévitheti ismereteit (Winnicott, 1953).
Tovabba, a gyerekek a jaték soran kiilonféle szerepeket is kiprobalhatnak, mint a tlizoltd vagy
a renddr, melyek katalizaljak az énfejlodést is (Deleuze & Guattari, 2009).

Chodorow (1999) két olyan fundamentélis analitikus fogalmat kuldnboztet meg
egymastol, mely az egyén és a targy kozotti kapcsolatokat meghatarozza. Az els6 a projekcio
(Freud, 1966). Ennek a folyamatnak a sordn, az egyén sajat kiilonbozd érzéseit és gondolatait
vetiti ra bizonyos targyakra. A masodik az introjekcio (Freud, 1966), mikor a targy bizonyos
tulajdonsagai a személyiség részévé valnak. A két fogalom kozott sajatos dialektus figyelhetd
meg az egyén-targy kapcsolat energetikai sajatossagait illeten. Egyrészrdl, a személy sajatos
jelentéseket, fantaziakat, érzelmeket és vagyakat projektal a targyakba, mdsrészrél, a targyak
bizonyos tulajdonséagai a szelf részévé valnak. Tehat a projekcio (kivetités) és introjekcid
(belsové tétel) folyamatai egyiittesen katalizaljadk az egyén és targy kozotti kapcsolatot,
melyek egymast kiegészitve, allando iterativ viszonyrendszert képeznek az é16- és élettelen
kornyezet kozott. Visszatérve a gyermek és jaték példajahoz, a gyermek sajatos tartalmakat
projektal kedvenc babajaba, melyek a vele valé jaték soran, atformalédnak és Ujabb
tartalmakkal boviilnek. Késobb, ezen jelentéstartalmak az introjekcié mechanizmusa révén a
gyermek személyiségének részévé valnak, azaz beépilnek a szelfbe. Ugyanigy, példaképpen
emlithet6 az az Uzletember, akinek kilondsen fontos a Rolex Oréja, és igy kiilonb6z6

jelentéseket projektal a targyba (,,Az oram férfiassa tesz” vagy ,,megmutatja, hogy milyen
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gazdag és sikeres vagyok™), melyek a késobbickben az introjekcio révén a személyiségébe
éptilnek (,.férfias vagyok” vagy ,,gazdag es sikeres vagyok™).

A fentiekben vazolt elméleteket a fogyasztdi magatartés tertiletén is alkalmazni lehet. A
pszichodinamikai magyardzat azt sugallja, hogy az emberek azéert keresnek maguknak
(materidlis) targyakat, hogy vagyaikat és szlkségleteiket kielégitsék és kultivaljak
(Woodward, 2011). A targykapcsolati elméletkor arra mutat ra, hogy az élettelen entitasokhoz
(vagy termékekhez) valo kotddés pszichodinamikai jellegzetességek nyoman bontakozik ki és
specialis pszichés mikodésmodok (introjekcid és projekcid) altal kerlilnek szabalyozasra.
Habar, ahogyan arra Woodward (2007) ramutat konyveben a targykapcsolati perspektiva nem
teszi magaéva a tarsas kommunikécid szocialis-kulturalis magyarazatait, amelyek a statusz,
divatossag és kulturalis t6ke esetében alkalmazhatdak, de felhivja a figyelmet az emberi
személyiség alapvetO sajatossagaira, melyek befolyasolhatjak —a targykapcsolati elmélet
fogalmi Kiterjesztéseként- a fogyasztdéi magatartast is. Kiegészitésképpen ezért a
kdvetkezOkben bemutatom a a termékhez valo kotédés marketing alapi megkdzelitését, mely

felhasznélja a tArgykapcsolati elméletkort, illetve az altala negligalt fogalmakat is.

2.6.3. A termékekhez val6 kotédés jellemz6i - Marketing perspektiva

A disszertacid eddigi részeiben kiemelésre keriilt az a jelenség, hogy az egyéneknek a
fogyasztasa aktusa révén lehetésége nyilik kifejezni identitasukat, értékeiket és statuszukat
(Bourdieu, 1984; Douglas & Isherwood, 1979; Green, 2001). A szimbolikus fogyasztas
elmélete szerint a fogyasztok nem csak azért vasarolnak termékeket, hogy sziiksegleteiket
kielégitsék, hanem azért is, hogy kiterjesszék és fenntartsdk énjik szocidlis aspektusait
(Wattanasuvan, 2005; Zayer et al., 2012), valamint, hogy sajatos narrativakat alkothassanak
¢letiikr61 (Woodrufe-Burton & Elliott, 2005). A termékek specidlis jelentéstartalmakat
hordoznak, melyeket a tarsas kérnyezet hataroz meg az adott egyén szamara (Newholm &
Hopkins, 2009; Harré, 2002; Woodward, 2007). Példaul bizonyos termékek sajatos un.
tamogatd eszkdzoknek (facilitating artifacts) tekinthetéek, abban az értelemben, hogy a
fogyasztd Altaluk kialakithatja a szocidlisan kivanatosnak tartott homlokzatot (Isd. még
Goffman, 1959), és igy kiépithet kulonféle vagyott tarsas- illetve szerep identitasokat (Kleine
et al., 1993). Etekintetben, a fogyasztas révén az egyének képesek tarsas kapcsolataikat
kialakitani, fenntartani és modositani is (Isd. még fogyasztoi kultira elmélete: Arnould &
Thompson, 2005), hiszen a termékek, mint kapocsrendszerek, 6sszekotik 6ket a tarsadalom

mas tagjaival (Reb & Connoly, 2007). Ugyanakkor fontos megemliteni, hogy — ahogyan arra
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mar a korabbiakban is rdmutattam- ugyanzon termékek sokszor kulénféle jelentéseket
hordozhatnak a fogyasztok szdmara, akik egymastodl eltéré modon ,,olvassak ki” beldliik ezen
informaciokat (Desmet et al., 2008), melyben fontos szerepet tolt be a képzelet és az elvart
jutalmak is (Holbrook, 2006; Meyvis & Janiszewski, 2002; Sen & Johnson, 1997). Korabbi
fogyasztoi magatartast vizsgald kutatasok ennek magyarazatakent vezettéek be a termékhez
valo kotédés fogalmat, melynek pontos meghatirozasa azonban nem konnyt feladat a
marketing tudoméanyan belul.

Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim (2008) szerint a termékhez valo kotédés dimenzidja
azt mutatja meg, hogy az adott fogyaszté milyen erés érzelmi kotelékkel rendelkezik az adott
termék irdnyéaban. Definicidjuk szerint nemcsak érzelmi viszonyulasokat képeznek termékek
irdnyaban, hanem specidlis jelentésekkel is felruhdzzék azokat (Isd. még Mugge et al., 2006).
Velik ellentétben, Ball & Tasaki (1992) érvelése szerint a termékhez val6 kotédés azt mutatja
meg, hogy ,,az éppen birtokolt-, a birtokolni kivant- vagy a maltban birtokolt targy mennyire
fontos része a fogyasztd énfogalménak™ (pp. 158). Ezen utdbbi meghatérozas a termékhez
valo kotédést, mint énkiterjesztést konceptualizalja (Isd. még Kleine et al., 1995), szemben az
érzelmi dimenziok fontossagat hangsulyozo el6z6 elmélettel. Kleine & Baker (2004) szerint a
termékhez vald kotédés egy multidimenziondlis kapcsolat egy személy/vagy személyek
csoportja és egy bizonyos termék kodzott, mely — az egyén és a termék kodzotti interakcid
révén- egyedivé és megkiilonboztett entitassa valik az adott személy/csoport széméra™. A
szerzéparos a termékhez vald kotddés 9 jellemz6jét emeli ki, nevezetesen: (1) a kapcsolat
mindig egy bizonyos termékkel alakul ki; (2) a terméket magaénak érzi a fogyasztd; (3) a
termék mint énkiterjesztés jelenik meg a fogyasztod identitdsdban; (4) egyedi jelentéseket
rendel a fogyaszté a termékhez; (5) a fogyasztd narrativajaban fontos helyet tolt be az adott
termék; (6) a termékhez vald kotédés rendelkezik erdsséggel (az adott termékhez vald erds
kotddés azt jelenti, hogy az adott targy inkabb része a fogyasztd identitdsdnak, mint egy
semlegesnek/nem fontosnak itélt termék); (7) a kotédés multidimenziondlis €s Osszetett
fogalom; (8) a kotddés komplex érzelmi szinezettel rendelkezik; valamint (9) a kotddeés

dinamikus médon valésul meg, ezért az atalakulhat/megvaltozhat™’.

crer

16 A késébbickben, mikor a termékhez valo kotddés fogalmat emlitem, Kleine és Baker (2004) definiciéjara
utalok.

" Bér egyes elméletek méas-mas elemeit emelik ki a termékhez valo kotédés fogalmanak, azonban abban
egyetértés mutatkozik, hogy egy 6nalld konstruktumot képez. Példaul, ellentétben a termékérdekeltség (product
involvement) fogalmaval, a termékhez vald kotédés dimenzidja megkilonbdztetett termékekre, és nem pedig
egész termékkategdriakra utal (pl. Costley, 1988); ugyanigy kilonbozik a mdrkahiiségtsl (brand loyalty) és a
markakotédéstél (brand attachment), melyek immaterialis jelenségekre — markakra- vonatkoznak és nem pedig
fizikai sikon 1étez6 termékekre (pl. Belaid & Behi, 2011; Kirmani, 2009).
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A mar idézett Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim (2008) érvelése szerint a termékhez
val6 kotédés fogalmi bazisanak gerincét harom faktor egyuttese alkotja. Megkuldnbdztetik a
(1) pétolhatatlansag jellemzo6jét, azaz, hogy a fogyasztd szamara fontos termékek egyedi
jelentéseket hordoznak (Isd. még Belk, 1988; Brenner et al., 2007). Tovabba, a termékek
olyan funkcidkkal rendelkezhetnek, melyek (2) elengedhetetlenek lehetnek bizonyos célok
vagy miveletek megvaldsitasahoz. Végezetiil, bizonyos termékeket (3) szelf-
kiterjesztéseknek lehet tekinteni, mivel azok az identitas targyi aspektusait emelik ki (Isd. még
Dittmar, 2004a). A szerz6k harom komponensii modelljét latsz6lag szdmos kutatasi eredmény
alatamasztani latszik. Példaul, azon termékek, melyek mint szelf-kiterjesztésként jelennek
meg az egyén identitdsdban, nem feltétlendl valtanak ki intenziv érzelmi kotédést (Ciarrochi
& Forgas, 2000); és forditva, azon termékekhez, melyekhez érzelmileg erésen kotddik a
fogyasztd, nem feltétleniil tekinthetéek szelf-Kiterjesztésnek (Ferraro et al., 2011). Mas
szerzOk kutatasai is arra vilagitanak ra, hogy a termékek kiilonb6z6 tulajdonsagair6l alkotott
észleletek egylittesen befolyasolhatjak a kotddés és a szelf-Kiterjesztés kialakuldsat. Példaul, a
mar idezett Csikszentmihalyi & Rochberg- Halton (1981) szerint a termékek kiilonb6z6
asszociaciokkal rendelkezhetnek, nevezetesen szimbolikus és funkciondlis jelentéseket is
hordozhatnak az egyén szamara'®; mig a szimbolikus termékek ers érzelmi rezonanciat
keltenek a fogyasztokban, addig a funkcionalis termékek csupén utilitaridnus szerepet
jatszanak az egyén életében (Isd. még Belk, 1988). A termékek adta szimbolikus jelentések,
az érzelmi dimenzién kivil, a fogyaszté énfogalmat, dnmeghatarozasat is befolyasolhatjak
(Solomon, 1983). Ezért, hasonléan Kleine & Baker (2004), valamint Schifferstein &
Zwartkruis-Pelgrim (2008) , Ferraro et al. (2011) is arra a megéllapitasra jutnak, hogy a
termékhez vald kotédés fogalmat érdemes lehet olyan Osszetett konstruktumként kezelni,
melynek tobbféle aldimenzidja van (6k is a termékhez vald kotédés 3 dimenzidjat kiilonitik
el, de eltér6 megnevezéseket hasznalnak, ugy mint a termék-szelf kapcsolat —maskeppen
kifejtve: termék mint identitaskiterjesztés-, a termék relativ fontossaga és az érzelmi kapcsolat
az adott termékkel).

A bemutatott elméletek nyoman kirajzolddik, hogy a termékek adta specialis jelentések,
illetve azok fogyasztok altal valo értelmezése, igen dsszetett és bonyolult részei a fogyasztoi
identitas kialakitasanak, azaz a termékhez val6 kotédés konstruktumanak pilléreit szamtalan
jelenség egylttese képezi, melyek kozil kiilonosen fontos jelentéségii a termék(ek) mint
identitaskiterjesztés(ek) perspektiva. Sivadas & Venkatesh (1995) kutatasa felhivia a

18 Ezen megfogalmazés egybecseng a mar szintén idézett Harré (2002) taxonomidjaval (Isd. korabbi részek).
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figyelmet arra, hogy a fogyasztok kiillonboz6 mértékben hajlamosak a termékeket énfogalmuk
fontos részeként kezelni, valamint, hogy a termékhez vald kotédés- és a termék(ek) mint
identitaskiterjesztés(ek) dimenzidk kozotti fogalmi kiilonbségtétel meglehetdsen nehéz feladat
(vagyis a két konstruktum konceptudlis hatarai elmosodottak). Ferraro et al. (2011)
eredményei szerint termékez vald kotédés dinamikajat/jellemz6inek kibomlasat befolyasolja a
fogyasztok identitas-kiterjesztésre vald hajlamanak (vagy szelf-kiterjesztésre vald
hajlaménak) mértéke. Masképpen megfogalmazva, az eddigi kutatasok alapjan gy tiinik,
hogy a termékhez vald kotédés kognitiv-emociondlis aspektusait befolyasolja az szelf-
Kiterjesztésre valo hajlam erdssége. Tovabba, figyelembe véve a fogyasztoi identitas fogalmat
és annak meghatarozasat, az szelf-kiterjesztésre valé hajlam konceptudlisan kozel all a
materilis identitashoz. Allaspontom szerint, az szelf-kiterjesztésre valé hajlam a fogyasztoi
identitas megszilardulasaban/ megélésében jatszik fontos szerepet, és igy a két fogalom k6zos
fogalmi bazison osztozik. Ugyanakkor, a kiilonbozé tudomanyteriiletekbdl szarmazo
kutatasok alapjan gy tiinik, hogy mig az szelf-kiterjesztésre vald hajlam el6késziti/medialja a
termékhez vald kotddés megvalosulasat, addig a fogyasztoi identitdsnak inkabb a részét
képezi/ illetve katalizalja annak miikodését.

Mivel a materialis termékek az identitas kiterjesztett részeinek tekinthetoek, ezaltal az
egyén identitasa és Kiterjesztett része kdzotti hatar 6sszemosodik. Ezen sajatos kapcsolatot
szamtalan valtoz6 befolyasolhatja, melyek koziil egyet, a disszertacio szempontjabdl relevans,

an. materialis iranyultsag (materialism) fogalmat emelem Ki.

2.6.4. A materialis irdnyultsag fogalma

A, materializmus” (materialism), mint kifejezés a magyar nyelv kontextusaban
pejorativnak szamit, hiszen az 1989-ben lezajloé rendszervaltas eldtti idészak politikai és
gazdasagi nézeteire utal. A disszertacioban hasznalt ,,materializmus fogalom” eltér a marx-i
meghatarozastol, hiszen jelen dolgozatban a fizikai entitdsok a személyiség fontos részeként
valo értékelésén alapul, mely leirasara a materialis iranyultsag elnevezést hasznalom.
Tovabba, ahogyan azt azt az alabbiakban bemutatasra keriilé elméletek és kutatasi
eredmények kiemelik, a materializmus dimenzidja nem csak a pénz, hanem a tulajdon
birtoklasanak fontossagat is magaban hordozza.

Woodward (2007) szerint a materialis iranyultsdg — mint a materialis javak fontossagat
hangsuly6z6 nézet mértéke- dimenzidja determinalja azt, hogy az egyén milyen mértékben

értékeli a materidlis javait személyisége fontos részeiként. A materialista értékek
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hangsulyozasanak mértéke nem a személy aktualis anyagi helyzetére és birtokolt javaira
vonatkozik, hanem egy vagyott élethelyzetre (Belk, 1985; Sirgy, 1998). Ennek megfelel6en, a
materidlis iranyultsag a birtoklas és materialis javak megszerzésenek fontossagi fokat jeleniti
meg az adott egyén életében (Dittmar, 1994). Mint ahogyan azt Miller (1987) is kiemeli
,,Material Culture and Mass Consumption” c. konyvében, az egyének a fogyasztas révén
képesek targyi formaba onteni bizonyos szdmukra fontos jelentéseket: azaz a megvéasarolt
termék és a fogyasztd kozott kapcsolat 1étesiil, mely kapcsolat a résztvevd feleket tovabbi
jelentésekkel gazdagitja®®. Enhez még Miller et al. (1998) azt is hozzafiizi, hogy a fogyasztoi
tarsadalambon a vésarlas kiemelt szerepet tolt be az identitas kialakitds és atalakitas
folyamataiban, mert a fogyasztéas révén a tarsadalom tagjai képesek a benniik vagy életiikben
végbemend  valtozasokat targyi szignalok segitségével megjeleniteni, masokkal
kommunikalni. Masképpen megfogalmazva, a materiélis iranyultsdg dimenzidja annak a
szemléletmodnak az erdsségét testesiti meg, hogy a személyes célok és az identitdssal
kapcsolatos pozitiv éimények — pl. statusz vagy boldogsag- elérésében mennyire tolt be fontos
szerepet a materidlis javak fogyasztasa (Hofmeister & Neulinger, 2012; Richins, 2004;
Kasser & Ahuvia, 2002)%.

Richins (1994a) eredményei nyoman kijelenthetd, hogy a kevésbé materidlis beallitottsaga
személyek a targyakat inkabb privat modon hasznaljak (pl. otthon), mig az erésen materialis
irdnyultsagt személyek a targyakat inkdbb publikus mddon fogyasztjdk (pl. utcan vagy
munkahelyen). Tovabba, minél materialistabb beallitottsagu valaki, annal tobbre értékeli a
draga termékeket (Richins, 1994b). Az alacsony materializmus értékkel jellemezhetd egyének
a targyakat azok interperszonalis tulajdonsdgai, €s nem instrumentalis jegyei nyoman
értékelik (Kasser & Kasser, 2001). A materidlis irdnyultsdg dimenzidja a termékek
megitélésén kiviil jelentds mértékben befolyasolja a fogyasztok szubjektiv jolétét és
motivacids bazisat is. A kutatdsi eredmények tiikrében ezen hatasokat foglalom &ssze a
kovetkezdkben.

Ellentétben azzal a gyakran tapasztalhaté (naiv) nézettel, hogy az anyagi jolét
boldogsaghoz vezet, inkabb az tapasztalhatd, hogy az erdsebb materialista orientacioval
rendelkezé személyek alacsonyabb szubjektiv jolléti értekkel rendelkeznek (Kasser & Ryan,
1996), boldogtalanabbak (Kasser & Ahuvia, 2002) és tobb pszicholdgiai problémaval

rendelkeznek (Twenge et al., 2010), mint a gyengébb materialista orientaciéval rendelkezd

9 Miller (1987) ezt a folyamatot nevezi , targyiasitasnak” (materiality)
% Fontos megemliteni, hogy mig Belk (1985) a materialis iranyultségot személyiségvonasnak tekinti, addig
Richins (1994a) értéknek. Jelen disszertacioban, az értékalapi megkdzelitést hasznaljuk.
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tarsaik. Ennek oka, hogy az extrinzik motivumok keriilnek el6térbe az erds materialista
orientacid esetében, szemben az intrinzik szukségletekkel szemben, melyek az egyen
figyelmét nem az ,,aktudlisan meglévd”, hanem a ,,még meg nem szerzett” javakra iranyitjak —
ezaltal kialakitja és rogziti a ,,soha nem lehet elég targy a birtokomban” attitiidot (Sheldon et
al., 2004). Az er6s materialista értékrend akar kényszeres vasarlasi rohamokban, mint sajatos
személyiségpatoldgiai konstellacidban is testet dlthet (pl. Dittmar, 2004b).

A fentiekben vazolt megéllapitdsokat tovabb arnyalja Gardarsdottir et al. (2009) kutatésa,
melynek eredményei szerint a materidlis javak két motivacios bazison keresztill hatnak a
személyiségre, a ,,boldogabb szelf elérésének” és a ,,jobb, konfliktus mentesebb identitas
kialakitdsanak™ sziikségletei iranyabol. A szerzOk konkluzidja szerint az anyagi javak
nagyfoku hagngsulyozasa nem feltétleniil vezet alacsonyabb szubjektiv joléthez. Ugyanis e
két motivum eréssége hatarozza meg a materialisztikus iranyultsdg negativ hatasainak fokat.
Azaz, ha erdsen hatnak a személyiség mitkddésére, akkor figyelhetd meg pozitiv kapcsolat az
alacsonyabb szubjektiv jolét és a materialis attitiid mértéke kozott.

Mint ahogyan az tetten érhetd ezekben a vizsgalatokban, ha bizonyos hattérvaltozokat is
figyelembe vesznek a kutatok (pl. motivumok), akkor az a kijelentés, hogy az erds
materialista értékrend alacsonyabb szubjektiv joléthez vezet, nem allja meg a helyét. A
tarsdalomban a fogyasztas kozponti szerepet tolt be, ennek folyomanyképpen a tarsadalom
tagjai killonb6z6 mértékben jellemezhetéek a materializmus magas- illetve alacsony fokaval,
amely az identitaskialakitas és fenntartas targyi sika vetiletének fontos hattérvaltozojat képezi
(Cody & Lawlor, 2011). Az egyének kulonboznek abban egymastdl ugyanis, hogy ki hogyan
fejezi ki identitasat a materialis tulajdona révén. Ugyanis, a kilonféle materialis javak
gazdagithatjdk ¢és  arnyalhatjdk az  identitds  kiilonb6zé  tartoményait, hiszen
tobbletjelentésekkel ruhdzzak fel azokat (Dittmar & Pepper, 1994). A materialis beallitottsag,
mint dimenzid, ebbdl a szempontbdl kritikus jelentéségli, hiszen megmutatja, hogy a
fogyasztok identitasaban (illetve annak masok el6tt torténd bemutatasaban) milyen fontosségi
szerepet toltenek be a fogyasztas soran megszerzett termekek (Isd. még Ritzer et al., 2003),
valamint, hogy milyen mértékben iranyul a fogyaszté figyelme a termékek és markak
szocialis megitélésére, elfogadottsagara (Fitzmaurice & Comegys, 2006).

Az el6z6ekben bemutatott kutatasok alapjan kirajzolodik, hogy a materialis irdnyultsag
befolyasolja a termékek megitélését es ezaltal befolyasolhatja a termékhez vald kotédés
mértekét is. EIméleti keretemben a materialis irdnyultsag, mint értékrendszer, globalisan hat a
fogyasztoi magatartasra, de kulonféle modokon jelenik meg az egyén magatartasaban. A

materialis identitas kialakitasaban, megélésében és fenntartasaban fontos szerepet tolt be a
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materialis iranyultsdg fogalma, ugyanakkor — ahogyan arra a kovetkezOkben ravilagitok- a
materialis identitdas sem tekintheté egységes konstruktumnak, igy a materialis értékrend
konativ vonzatai eltéré modokon érhetéek tetten. Ennek magyarazatara a szerep-identitas
elméletét hasznalom fel, mely a termékhez valé kotédés medialasan keresztil hat ki a
materialis identitas kialakitasaban, valamint a materialis iranyultsdg fogyasztdi magatartasban

valé megmutatkozasaban.

2.6. 5. A szerep-identitas kapcsolata a materialis identitas fogalmaval

A disszertacio el6z6 részein mar utaltam arra, hogy a szerep-identitds elméleti kerete
fontos hozadékokkal szolgal a materialis identitas konstruktuma (illetve annak definialasa)
szdméra. Elemzésemben eddig a materialis identitast konceptudlisan tdgan hataroztam meg,
kiemelve, hogy a termékek kuldnféle jelentésekkel rendelkeznek, melyek beépilhetnek a
fogyaszto identitdsaba és igy targyi sikon kiterjeszthetik azt. Felhasznalva a szerep-identitas
elméletet, bemutatom az aldbbiakban, hogy miként lehet elméletileg tovabb finomitani a
fogyasztoi identitds konsruktumat, és egyben kialakitani annak komplex modelljét az eddig
targyalt termékhez valo kotdédés és materidlis iranyultsdg dimenziok tikrében.

Fontos hangsulyozni, hogy a szerep-identitas elméleti és kutatasi eredményei sokszor
nehezen értelmezhetéek a fogyasztdi —magatartds kontextusaban, mivel eltérd
fogalomhasznélat tapasztalhatd a pszichologia, a szocioldogia és a marketing
tudomanyteriletei esetében. A korabbiakban azt is bemutattam, hogy az egyéni-, a tarsas- és a
szerep-identitds egymastol eltér6 fogalmi konstruktumok, amelyek azonban szoros
konceptudlis kapcsolatban vannak egymassal: ravilagitanak arra, hogy az egyén
onmeghatérozéasat es viselkedését tobbféle szinten (tartoményban) lehetséges vizsgalni.
Kleine et al. (1992; 1995; 2006) elméleti keretében példaul a szerep-identitds fogalmat a
tarsas identitds Kkiterjesztéseként értelmezik a szerzOk, nem téve kiilonbséget a két
megkodzelités kdzott. Ugyanigy Reed (2002; 2004), McLeish & Oxoby (2011) a szocidlis
identitas fogalmi operacionalizalasa soran szintén egy kategoériat képez a szocidlis- és szerep-
identitas konstruktumaibol. A relevans szakirodalombol kitiinik, hogy a kutatok holisztikusan
interpretaljak az identitaselméleteket, melyek fogalmi hatarai ezéltal 6sszemosddnak. Pedig
egymasra hivatkozva vagy egymastol fiiggetlenil példaul kiemelik, hogy a termékek/markak
birtoklasa (1) a fogyasztd onkifejezését szolgélja és a mas termékekkel/markakkal vald
kapcsolatkialakitasat is medidlja (pl. Chernev et al., 2011), (2) bizonyos

sztereotipizalt/vagyott identitasallapotokat és az azokkal kapcsolatos érzéseket/gondolatokat
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erositi meg (pl. Woodruffe-Burton, 1998), (3) hozzajarul az identitas motivacios
aspektusainak kibomlasahoz (pl. Oyserman, 2009), valamint (4) hozzajarul a kultaralis
sztenderdeknek és értékeknek vald megfeleléshez (pl. Mageo, 2010; Levinson et al., 1992).
Lényegében tehat a kiilonféle hattérrel rendelkezé kutatok (antropogiai, gazdasagtan,
pszichologia, szociologia, sth.) észrevételei a szerep-identitassal kapcsolatos fébb
megallapitdsok vonatkozasaban is relevansak lehetnek, hiszen kiegészitek azokat a
termékek/méarkak adta tobblejelentések dimenzidjaval. A méar idézett Burke (1980) kiemeli,
hogy a szerep-identitds elmélete az identitas kialakulasaban és megszilardulasaban a
kapcsolatok- (a fentiekben megemlitett 1. pont), a reflexivitds- (2. pont), a motivacios
aspektusok- (3. pont) és a tarsas/tarsadalmi jelentések adta informaciok fontossagat
hangsulyozza (4. pont). Mint az kitlinik a hasonlosagok kiemelésébdl, bar a kiilonféle
diszciplindk eltérd modon értelmezik az identitas és fogyasztds kozotti kapcsolatrendszert,
mégis Osszeflizhetbek egymassal és beleilleszhetéek a  szerep-identitds elméleti
keretrendszerébe. A kovetkezOkben tovabb elemzem a szerep-identitas fogyasztoi
magatartasbeli vetileteit.

Burke (1980) kategodriarendszerét kiegésziti Solomon (1983) korai teoretikus elemzése,
amiben a szerzd révilagit arra, hogy a szimbolikus interakcionizmus (amibdl a szerep-
identitas elmélete kindtte magat) 6t fontos hozadékkal szolgal a marketing szdmara. El0szor
is, a termékek megvételekor a fogyasztok azok szimbolikus tulajdonséagaira alapozva hozzak
meg dontésiiket. Masodszor, az egyének elhelyezhetbek az Oket koriilvevd termékek altal
kijelolt szocialis térben®'. Harmadszor, a termékek jelentette szimbolumok reflexiv kiolvasasa
révén a fogyasztok killonféle tarsas identitasokra®® tehetnek szert. Negyedszer, a fogyasztok
onmeghatarozasa (self-definition) specialis, a kornyezetben talalhatd forgatokdnyvek
(scripts)® kiolvasasa/felhasznalasa révén valosul meg. Végezetiil, ha a belsé — internalizalt-
viselkedésmintazatok nem elégségesek az adekvat szerep kialakitasara az adott helyzetben (pl.
hianyos elGzetes ismeret, kevés tapasztalat vagy 0j kornyezet) akkor a kiils6 —externalis-

targyi kornyezet szolgal referenciakeretkent az identitas kialakitasahoz. Ezen 6t propozicid

2L A termékek sajatos jelentéseket hordoznak a fogyasztok szamara, éppen emiatt ezen jelentések szociélis
ingerekként is felfoghatdak, igy azok kiolvasasa térsas szinten torténik és azok értelmezése soran sajatos
kdzossegek/csoportok jonnek létre, melyek materialis hatarait maguk a termékek szimbolizéljak. A termékek,
mint referenciakeretek tehat idenitasformalé eszkdzokként is felfoghatdak (pl. Khalil, 2000).

2 A marketing szakirodalomban a tarsas- és a szerep-identitas elméleti keretei 6sszemosédnak, sokszor egymas
szinonimajaként hasznaljék a szerzék (pl. Kleine et al., 2006; Kleine et al., 1992). A disszertacidban a két
elméleti vdz — bar szdmtalan kdzos vonatkozasi ponttal rendelkezik- elkiiloniil egymastol. A késdbbiekben az
elméleti szétvalasztasra kiilon kitérek.

2 A forgatokonyvek ebben az esetben azon kornyezeti ingerek dsszeségét jelentik, melyek segitik a fogyasztokat
a kivanatos szerep kialakitasaban. llyen ingerek lehetnek a termékek is, melyek akar 6nmagukban is elégségesek
lehetnek a kivant identitas kialakitdsaban (pl. Shankar et al., 2009).
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kiemeli, hogy a szerep-identitas fogalmi bazisa fontos hozadékokkal szolgal a fogyasztoi
magatartds megértésében, illetve modellezézésében.

Kleine et al. (1993) kutatdsa ravilagit arra, hogy Solomon (1983) rendszere helytall,
hiszen a szocialis és externalis ingerek — mint a termékek is- hatassal vannak az egyen
identitasformald és identitasfenntartasi torekvéseire. Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy a
termékek nem csak mint 6nall6 szocidlis ingerek, hanem mint sajatos termékkonstellaciok (pl.
ruhdzat, autd, ékszerek egyutteseként) segitik a fogyasztoknat abban, hogy azok
kialakithassak a kivant szerep-identitasokat (Solomon & Assael, 1987; Solomon & Buchanan,
1991; Holbrook, 1992). Kleine et al. (2006) azt is bebizonyitotta, hogy az egyes szerep-
identitadsok kulonféle modon rogzilnek a termékek/termékegylttesek segitsége réven,
aszerint, hogy (1) ezen identitdisok mennyire tekinthetéek esszencialis részének az
énfogalomnak, valamint, hogy (2) milyen fejlddési szakaszban taldlhatdak. Kleine & Kleine
(2000) modelljében elkilonilnek egymastol azok a szerep-identitasok, melyek éppen
formalédnak (identity discovery), rogzilnek (identity maintenance), vagy elhagyasra keriilnek
(identity disposition). Kleine et al. (2006) kiemeli, hogy mikor a fogyaszt6 valamilyen szerep
identitasa éppen formalodik, akkor az az énfogalomban fontos helyet tolt be (sok energiat
fektet bele az egyén, hogy felfedezze és kialakitsa az adott szerep-identitast), mig az adott
szerep-identitds elhagyasa esetében annak az énfogalombol vald fokozatos kilokddése
figyelhetd meg. Erdekes modon, az externdlis ingerek, mint a termékek vagy a tulajdon,
onmagukban is szignifikans bejoslé valtozdi az adott szerep-identitds relativ fontossagi
fokanak a fogyasztd énfogalmanak tekintetében. Mig azonban a kiils6 ingerek (termékek,
tulajdon), valamint az azokkal kialakitott viszonyulasok, és az érzelmek szupportiv funkciét
latnak el a szerep-identitds kimunkaldsaban (Isd. még Laverie et al., 2002), addig azok
fenntartasdban mar nem jatszanak fontos szerepet. A szerzdk érvelése szerint az adott szerep-
identitds rogzitése/fenntartasa soran az adott identitaselem érett szakaszba 1ép, igy a kiilsé
ingerek bels6 reprezenticioi mar 6nmagukban elégségesek azok fenntartasaban. Bar mas
kutatok nem alapoztak ezen szerep-identitas fejlédési modellre, de 6k is megallapitottak, hogy
a szerep-identitds kimunkalasa/valtozasa egyuttjar az életmdd és a fogyasztas/viselkedés
megvaltozasaval, illetve rekonstrukcidjaval (pl. Petkus, 1992; Curasi et al., 2004a;
Chattarman et al., 2009; Gentry et al., 1995; Cherrier & Murray, 2007). Tehat a kdrnyezeti
ingerek személyiségre gyakorolt hatasai (kiils6 valtozok), és az identitds kialakitasa,
fenntartdsa vagy megvaltozdsa — az egyén pszichés fejlodése (belsé valtozok)- fontos
alappillérei a fogyasztdi magatartds modellezésének (Bolton & Reed, 2004; Feinberg et al.,

1990), illetve a fogyasztd énfogalmanak tartalmi feltérképezésének (Ahuvia, 2005). A kiilsé
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¢és belsé valtozok ugyanis meghatarozzak, hogy az identitdas mely részei aktivizalédnak
(Forehand et al., 2002), melyekkel aztdn a termékek/markék ésszekapcsolddnak és (lzleti
szempontbdl ideélis esetben elvalaszthatatlan) részeivé vélnak (Kleine et al., 1995; Oliver,
1999). A szerep-identitas fogalmi kerete tehat alkalmas arra, hogy nem csak a termékekkel
vald szimbolikus kapcsolatrendszer, hanem egy a korabbiakban mar bemutatott konstuktum, a
termékhez vald kotddés dimenzidjanak definicidja is Gjabb tartalmakkal bdviilhessen.

A termékek birtokladsa sordn az identitds specialis jelentésekkel egészil ki, melyek
azonban csak az identitas bizonyos relevans részeihez, illetve bizonyos szerep-identitasokhoz
rogzilve manifesztalodnak (Kleine et al., 1993; Wright et al.,, 1992), és segitenek
kialakitani/szabalyozni az egyének kapcsolatrendszerét (Curasi et al., 2004b), valamint
onkifejezési stratégiait (Larsen et al., 2009). A szerep-identitds elméleti keretrendszere
szempontjabol elemezve intenziv kotddés akkor alakul ki a fogyasztd €s a termékek/ bizonyos
termékkonstellaciok kozott, ha azok bizonyos eseményekhez/helyzetekhez kotik az egyént
(Isd még Hirschman & LaBarbera, 1990); ha mas egyénekkel dsszekapcsoljak a fogyasztot
(Isd még Cherry et al., 2011); vagy ha azok segitik az egyént nem kivanatos szerepeinek
eltavolitadsaban (Klein et al., 1995). Masképpen megfogalmazva, erds kotédés a termékekhez
akkor alakul ki, ha azok kongruensek a fogyaszt6 identitasaval és illeszkednek annak Vvélt,
val6s vagy vagyott tulajdonsagaihoz (Mugge et al., 2006; Gotzsch, 2006).

A relevéans szakirodalomban a termékhez vald kotddés szerep-identitds szempontjabél
valo elemzése (és értelmezése) ramutat arra, hogy a termékek akkor tekinthetdek az adott
identitaselem fontos részének, ha azok segitik az adott szerep-identitas kimunkalasat és masok
felé val6 kommunikalasat. Tovabba a termékek nem csak egyedivé tehetik a fogyasztdkat,
hanem segithetik ket abban is, hogy a tarsas/targyi kornyezetben lokalizalhassak magukat,
mely folyamatokat a termékhez valo kotédés dimenzioja medialja (Kleine et al., 1995). Ezen
megallapitasok tukrében azt feltételezem, hogy a materialis identitds az egyes szerep-
identitasok tekintetében is értelmezhetd, azaz a materialis identitds nem egységes fogalom,
hanem az egyes szerep-identitdsok termékekkel valo kapcsolatainak 0sszességenek is
felfoghat6. A termékek nem a globalis énfogalomat, hanem annak bizonyos részeit egészitik
ki (Wright et al., 1992); ha pedig az énfogalmat a szerep-identitasok 6sszességének tekintjik,
akkor a materialis identitds sem tekinthetd egyetlen konceptualis egységnek. McConnell
(2011) modelljében példaul az énfogalom kiilonb6z6 szelf-aspektusok (a szimbolikus
interakcionizmus szemszogébdl vizsgalva szerepek) Osszeségének tekinthetd, mely szelf-
részek meghatarozzdk az egyén viselkedését és emocionalis mitkodését, amikor azok

aktivalddnak bizonyos szocidlis kontextusokban. Markus & Kitayama (1991) korai
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munkassagara alapozva, Cross et al. (2011) kiemeli, hogy az identitas konstukcidnak
tekinthetd, mely az alapjan formalodik ki, hogy az egyén milyennek észleli magat az adott
tarsas kornyezetben és milyen visszajelzéseket kap a kornyezettd1%*,

Ugyanakkor a kornyezet vagy a kultira nemcsak tarsas-, hanem materialis értékeket is
kozvetit az egyének felé, akik igy elsajatitjak az adott fogyasztoi kultira normait és beépitik
azokat az identitasukba (Dant, 2006; Miller, 1995; Henry, 1991), pontosabban
megfogalmazva a fogyasztoi identitdsukba (Slater, 1997). A fentiek alapjdn megallapithato,
hogy a materialis értékrendszer elsajatitasa befolyasolja a fogyasztdi szokasokat, prefenciakat,
igy befolyassal lehet az egyes szerep-identitasok fogyaszt6i magatartasra gyakorolt hatasaira
is. Mivel a kordbban maér targyalt materialis irdnyultsdg fogalméat is sajatos fogyasztoi
értékrendszernek tekintem, annak fogyasztdi identitas megélésével (és a vele Osszefiiggd
szerep-identitasok megélésével) kapcsolatos hatasainak vizsgalata, empirikus elemzése fontos
adalékokkal szolgalhat a témakor mélyebb megértéséhez.

Jelen fejezetben roviden osszefoglaltam a szerep-identitds fogyasztoi magatartasbeli
vonatkozéasait, kiemelve az elmélet lehetséges konceptualis kapcsolatait a fogyasztoi
identittassal, termékhez vald kotédéssel és materialis iranyultsaggal. Ervelésem szerint a
szerep-identitas fogalmi kerete segithet a fogyasztéi magatartas komplexebb szintii
modellezésében, mely dsszhangban all példaul Lee (1990) megéllapitasaival, aki kiemeli,
hogy a fogyasztok egyeni kilonbségeinek figyelembevételével az énfogalomra/identitasra

épit6 fogyasztoi magatartas modellek érvényessége erdsithetd.

2.6.6. A materialis identitas kiterjesztett konceptualis modellje

Az eddigiekben ismertetésre keriild elméletek egymassal valé empirikus vagy
konceptudlis kapcsolatat mar kiemeltem ugyan, de nem foglaltam Oket Gssze egy egységes
(elméleti) modellben. A disszertacioban bemutatott fogalmak — a szerep-identitas elméletére
és annak marketing/pszicholdgiai hozadékaira épitve- a termékek identitas részeivé valasanak
folyamatat vették gorcso ala, és értelmezték a kiilonféle tarsadalomtudomanyok szemszogébol
(Isd. még Borgerson, 2005).

Az alabbiakban Ujra bemutatom azon fogalmak definicidit, melyeket a disszertacioban
felhasznalok kutatasi modellem megalkotasahoz, azaz az énfogalom-, a szerep-identitas-, a

materialis iranyultsadg-, a termékhez valo kotédés-, szelf-kiterjesztésre vald hajlam és a

# Markus & Kitayama (1991) ramutat arra, hogy a kultira és az adott kultGra altal hangstlyozott értékek
esszencialis jelentségiiek a szelf és az identitds kimunkalasaban, melyek meghatarozzak az egyén viselkedését
és kongitiv miikddésmodjat (Isd. még nyugati vs. keleti emberkép).
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fogyasztoi identitds meghatarozasait. Az egyes jelensegek meghatarozasa soran épitek a mar
eddig ismertetett szakirodalomra, ugyanakkor azok hangsulyos pontjait hozzdhangolom a
disszertacio altal kialakitott elméleti vazhoz: azaz esetenként (j definiciokat is Iétrenozok. A
3. bra ezen fogalmi meghatarozasokat és a hozzajuk tartozo szerzéket mutatja be.

Fontosnak tartom kiemelni, hogy — mint ahogyan arra mar szamtalanszor utaltam az
elézéekben- a szelf-kiterjesztésre valo hajlam centralis fogalmnak tekintheté a (1) termékhez
valo kotddés és a (2) fogyasztoi identitds kialakitdsaban/megélésében. A fogyasztok kiilonféle

mértékben hajlamosak a materialis entitdsokat énfogalmuk kiterjesztett részeként kezelni,

emiatt szlikséges ennek a dimenzidnak is a bevonasa az elméleti modellbe.

. Sirgy, 1982;
Enfogalom Az egyén 6nmagardl alkotott kognitiv és affektiv Prelinger, 1959;
(Self-concept) reprezentacidinak az 6sszessége Hattie, 1992

Az énfogalom alegységeit, részeit jeleniti meg és arra Burke 1980
Szerep-identitas utal, hogy a személyek milyen szerepeket alakitanak ki a KIeine’ ot al ' 1993
(Role-identity) tarsas interakciok soran és miként élik meg ezeket a Callero 1955 '

szerep-meghatarozasokat '

Annak az értékrendnek az erésségét testesiti meg, hogy a| =
Materidlis iranyultsag személyes célok elérésében mennyire tolt be fontos Richins, 2004;
(Materilism) szerepet a materialis javak birtoklasa/megszerzése. gg;;er & Ahuvia,

Olyan multidimenzionalis kapcsolat egy személy/vagy Kleine & Baker,
személyek csoportja és egy bizonyos termék kozott, mely | 2004; Schifferstein
révén az adott termék kilonleges/szelf-relevans entitassa | & zZwartkruis-

alik az egyén/csoport szdmaéra. Pelgrim, 2008;
Ferrero et al., 2011

Termékhez vald kotddés
(Product attachment)

Annak a mértéke, hogy az adott fogyaszté mennyire
Szelf-kiterjesztésre val6 hajlam |hajlamos a termékeket énfogalmanak fontos/kiterjesztett
(Self-extension tendency) részeiként kezelni.

Sivadas &
Venkatesh, 1995;
Ferrero et al., 2011

)Annak megélése, hogy az egyes szerep-identitasok

L - integralt részeivé valnak a fogyasztott termékek és Brenneretal,
Fogyasztoi identitas P . gy L . 2007:
(Consumer identity) markak, ezaltal kifejezve az egyén vagyott vagy valos 07

tulajdonsagait. Dittmar, 2008

3. abra. A disszertaciéban felhasznalt fogalmak és azok definicioi.

Az integralt szemlélet jegyében, a konceptuélis modell, melyet a 4. abra mutat be, az
eddig targyalt fogalmak egymassal vald kapcsolatait szemlélteti és alakitja ki a fogyasztoi
szelf-kiterjesztés interdiszciplinaris elméleti bazisat.
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KITERJESZTESRE
VALO HAJLAM

MATERIALIS
IRANYULTSAG

MATERIALIS
IDENTITAS

. MATERIALIS
SZEREP-IDENTITAS IDENTITAS

4. abra. A fogyasztéi identitas integralt konceptualis modellje (sajdt szerkesztésii dbra).

A 4. abran lathaté konceptualis modell azon a megallapitason nyugszik, hogy a
fogyasztoi identitdas felfoghato a kulonféle dominans vagy szaliens szerep-identitasok
termékekkel valo kiterjesztéseinek dsszegességeként. gy, a materialis identitas nem egységes
fogalom, hanem az egyes szerep-identitasokbol és azok termékekkel vald kiegészitéseibdl all
ssze®®. A szerep-identitasok, mint az egyének énfogalmanak részei, a szelf-kiterjesztésre vald
hajlam révén kapcsoljak 0ssze az egyén dnmeghatarozasat €s a megvasarolt cikkeket (Ferrero
et al., 2011; Sivadas & Venkatesh, 1995; Kleine et al., 1995; Laverie et al., 2002). A szelf-
kiterjesztésre valo hajlam katalizalja a termékhez vald kotodés dimenzidjat, melyet az adott
szerep-identitas és termék kozotti szagatott vonal szimbolizal. Feltételezésem szerint, a szelf-
Kiterjesztésre vald hajlam intenzitasat a materialis iranyultsdg mértéke befolyasolja. Az
énfogalom, mint dinamikus strukttra, a modell kdzponti elemét képezi és igy a materialis
identitas megszilardulasat is medialja (Belk, 1988; Sirgy, 1982).

% A konceptuélis modellben harom szerep-identitast abrazoltunk, mellyel pusztan azt akartuk érzékeltetni,
tobbféle szerep-identitas alapjan hatdrozza meg magat az egyén — egyesek dominansabban vagy szaliensebbek
mint masok- igy azok kilonféle fogyasztdi identitdsok kialakulasdhoz vezetnek. A modellben természetesen
tetszéleges szamu szerep-identitas szerepelhet, a harmat példaként jelenitettink csak meg, mint a legkinkabb
szaliens szerep-identitasok.
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A konceptualis modell megértését hivatott segiteni az alabb lathaté 5. abra, mely egy
Anna nevii fiktiv 1any példajan keresztlil mutatja be a relevans fogalmak egymaéssal valo
kapcsolatrendszerét.

IDENTITAS-
KITERJESZTES

ROBERT
BARATNOJE

I MATERIALIS [
IDENTITAS

B MATERIALIS [
IDENTITAS

5. abra. A konceptualis modell bemutatasa egy Anna nevii fiktiv lany példajan keresztil
(sajat szerkesztésii dbra).

Anna énfogalméban harom szerep-identitas jatszik fontos szerepet (ezen szerep-identitasok
dominansnak vagy szaliensnek tekinthetéek Anna tobbi szerep-identitasa kdzott), ugy mint
,Robert baratndgje”, ,,Didk” és ,,Csaladtag”. Anna szamara fontosak a materialis értékek is, és
er6sen kotédik bizonyos targyakhoz, termékekhez (hajlamos identitdsanak termékek altal
valo kiterjesztésére). Melyek is ezek a termékek? Mint ,,RObert baratndje”, partnerétél Anna
még régebben kapott egy draga, markas taskat, mely a lany szamara kifejezi a baratjaval
kialakitott kapcsolatat, valamint targyi sikon megmutatja Anna kapcsolatban betoltott
szerepét. Mint ,,Diak”, Anna szert tett egy viszonylag régi, de értékes autdra, ami segit a
lanynak kialakitani és szabalyozni ezen szerep-identitasat: hiszen igy a targyi sikon is
megkiilonboztetheti sajat magat a tobbi diaktol. Végezetiil, mint ,,Csaladtag”, Anna
ajandékba kapott sziileitél egy iPhone 5 késziiléket, mely révén megerdsitheti egyedi szerep-
identitasat a csaladjaban (mivel még nem mindenki rendelkezik iPhone 5 készilékkel a
csaladban). A példaban szereplé kilonlegesnek itélt targyakkal kiegészilt szerep-identitas
elemek Osszessége alkotja Anna fogyasztoi identitasat.

Megfigyelhet6, hogy a konceptualis modell a fogyasztoi identitds struktirajanak
dinamikus jellegzetességeit hangsulyozza, mely igy parhuzamba allithaté a szimbolikus
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interakcionizmus rendszerével, és igy a szerep-identitas elméletével. Fontos megemliteni,
hogy a szerep-identitdsok multidimenzionalisak, tarsas helyzetekben gyokeredznek és
kiilonféle modokon jelenithetéek meg masok szdmaéra (Collier, 2001), valamint egyes szerep-
identitasok dominansabbak, aktivabbak, mint masok (Burke & Tully, 1977). A termékek a
szerep-identitasok integralt részeivé valhatnak, melyek 0Osszessége a fogyasztdi identitas
fogalmi bazisat adja. Ugyanakkor, mivel bizonyos szerep-identitdsok szaliensnek tekinthetéek
(azaz dominansak), mig masok kevésbé tekinthetéek annak, ezért a fogyasztoi identitas — mint
a fogyasztoi magatartast befolyasold egyik kiemelt jellemz6je- akkor is feltérképezhetd, ha
nem az 0Osszes-, hanem csak a szaliens szerep-identitdsok fogyasztdi vonatkozésainak
megélését vizsgaljuk. Mivel a szaliens szerep-identitasok erételjesebben meghatarozzak vagy
befolyasoljadk az egyén viselkedését, mint a kevéshé szaliens identitdsok, ezért —
feltételezésem szerint- a dominans identitaselemek ink&bb hatnak a fogyasztoi magatartasra
is, mint a kevésbé dominansabbak. Végezetul, a modell hozzajarul a szerep-identitas
elmeletének fogalmi Kiterjesztéséhez, mivel magaban foglal olyan pszichol6giai- (énfogalom,
identitas) és marketing fogalmakat (materialis iranyultsdg, szelf-kiterjesztésre valo hajlam),
melyek segithetnek megérteni azt, hogy a szaliens szerep-identitdsok milyen szerepet tdltenek
be a fogyasztdi identitas konstrukcidjaban. Azzal, hogy interdiszciplinaris megkdzelitésben
vizsgalja a fogyasztdi identitas kialakitasat, a modell sszefogja az egyes tudomanyteriiletek
marketing szamara relevans elméleteit, és bemutatja azok egymassal val6 — konceptudlis-

kapcsolatait.

2.7. Osszefoglalas és kitekintés

A disszertacio elso felében a szerep-identitas elméletét, és annak marketing vonatkozasait
tekintettem &t, majd kialakitottam konceptudlis modellemet — melyet a kés6bbi kutatési
részben targyalt médon vizsgalok meg empirikusan- és bemutattam annak fogalmi bazisat. A
szimbolikus interakcionizmus hagyomanyat felevenitve kiemeltem, hogy az identitas tarsas
konstrukcionak tekintheté és emiatt szamos ponton kothetd a fogyasztdi magatartas
témakdréhez. A szocioldgia-, a pszicholdgia-, az antropoldgia- és a gazdasagtudomanyok
(azon beliil is a marketing) nézépontjara alapozva a disszertacioban kialakitottam egy olyan
elméleti keretet, mely Gjraértelmezte a szerep-identitas elméletét és elhelyeztem a fogyasztoi
identitds témakaoren belil. A modellben azt is kiemeltem, hogy a termékhez vald kot6dés
fogalmat meghatarozza a a fogyasztok szelf-kiterjesztésre vald hajlama, ezért az fontos

szerepet t6lt be a termékek identitas materialis kiterjesztéséként torténd megélésében.
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Felmerilhet persze a kérdés, hogy mi szukség volt ilyen részleteséggel ismertetni ezen
fogalmakat és elméleteket, ha az eredeti témakore a disszertaciénak egy virtudlis vilag, a
Second Life, fogyasztoi magatartasbeli vonatkozasainak felterképezése? Ahogyan arra mar
utaltam a bevezetében, az offline vildg fogyasztdéi magatartas szempontjabol relevans
jellemzdire, mint analogiaként tekintek az online kornyezetek esetében. Azaz, a fogyasztoi
identitds megalkotasanak metodusat komplexebben érthetjik meg a virtualis vildgok
kontextuséban, ha figyelembe vessziik azt is, hogy offline kérilmények kozott miként torténik
meg ez az identitas konstrukcidja. Masképpen megfogalmazva, az bemutatott elméleti keret
segit definialni, modellezni és mérni azt, hogy a Second Life vilagdban miként ker(l
kialakitasra az egyén virtualis identitasa, valamint annak milyen hatésai vannak a virtualis

fogyasztdi identitds megélésére és a virtualis produktumok fogyasztasara.

Természetesen, az eddig Kkialakitott konceptualis modellen sziikséges bizonyos
modositasokat végrehajtani a virtualis vilagok bizonyos specialis jellemz6i okan, melyeket
részletesen bemutatok a kovetkezd fejezetben. Ahogyan latni fogjuk, a virtualis vilagok
sajatos materidlis kultdraval rendelkeznek, és a felhaszndlok — vagy a Second Life esetében
rezidensek- ahhoz igazitva/arra épitve alakitjak ki virtualis identitasukat, pontosabban

virtualis szerep-identitasaikat.
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3. A VIRTUALIS IDENTITAS ES FOGYASZTAS ELMELETE

3.1. A virtualis vilagok fogalma

Neil Stephenson (1992) Snow Crash cimi sci-fi regényében az emberek képesek arra,
hogy kilépjenek a normalis, megszokott €letiikbdl és belépjenek a *metaverse’ (tovabbiakban
metaverzum) vilagaba, egy olyan virtudlis haromdimenzios térbe, amelyben az emberek
avatarjaikon keresztiil érintkeznek egymassal és ¢élik mindennapjaikat. Az ir6 latomasszeri
miive mintha eldrevetitette volna a jovot, hiszen a felgyorsult technologiai fejlodésnek
kdszonhetéen a programozok képessé valtak, hogy létrehozzanak olyan, Gn. virtualis
vilagokat, mint az Active Worlds (1995), a There (2001), a fiatal finn felhasznalok kdzott
népszerit Habbo Hotel (2000) vagy a disszertacio vizsgalati targyat képez6 Second Life
(2003). Raoviden, a virtudlis vildgok, hasonléan a metaverzumhoz, speciélis haromdimenzios
kornyezetek, melyekbe az egyének internet kapcsolat segitségével be tudnak lépni és
kapcsolatba tudnak lépni méas felhasznalokkal. Wark (2002) harom fundamentalis
tulajdonséagat kuloniti el a virtudlis kérnyezeteknek, ugy mint kiilonbozéség (a felhasznaldk
elkllonitik az online tartalmakat az offline val6sagtél), produktivitas (a digitalis
kornyezetekben Uj tartalmak hozhatdak létre), valamint kapcsolddas (a virtualis kornyezetek
egyes kulonallo részeit a felhasznalok, mint integralt egészekként észlelik és kezelik).
Mindezeken kivil a virtudlis vilagok tovabbi egyedi tulajdonsdgokkal rendelkeznek, mint
példaul erételjes felhasznaloi bevonddas és intenziv élmények biztositasa, melyek elkilonitik
6ket mas online alkalmazasoktol (Nah et al., 2011).

Tovabba, eltéréen bizonyos jatékterektél, mint az 1980-as es 1990-es évek elején
viragkorat €16 Un. MUD-t61%, vagy a jelenkorban is rendkiviil népszerti MMORPG-t81%,
példaul a World of Warcraft (2004) vagy az EverQuest (1999), a virtualis viligok nem a jaték
koré szervezddnek. Mig a jaték fogalma egy sajatos interaktiv problématérre utal, amelynek
kereteit a jatékosok alakitjak ki és talalnak ki egyedi problémamegoldasi stratégiakat
(Hypography, 2007), addig a jatéktér kifejezés olyan haromdimenzios szamitdgépes
szimulaciokra utal, amelyek a jaték fogalmanak bizonyos elemeit foglaljak magukba és

illesztik bele kiilonb6z6 online sokszereplds kornyezetekbe (Spence, 2008). Egyszeriien

% Multi- User Domains (MUDs): olyan szévegalapl szerepjatékra alkalmas szamitogépes kornyezetek, ahol a
felhasznalok chat- és forum lizenetek formajaban képesek kdzdsen megalkotott torténeteket Iétrehozni (Turkle,
1995; Stone, 2001).

27 Massively Multiplayer Online Role Playing Games (MMORPGs): olyan héaromdimenziés online
szerepjatékok, melyekben a felhasznalok karaktereik révén kiilonbozd kalandokban és eseményekben vehetnek
részt kozdsen mas jatékosokkal (Tychsen et al., 2006; Castronova, 2007).
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megfogalmazva, a virtudlis vildg fogalma akkor érthetdé meg, ha a jatéktér kifejezésbol
elvessziik a jaték szot (Castronova, 2004), bar egyes jatékok létezhetnek virtudlis vildgokon
belil, de a virtudlis vilagok nem jatékterek — hanem szocialis online kornyezek. A virtudlis
vilag exkluziv fogalma olyan emberi hal6zatokat jelol, melyek valds idében €s parhuzamosan
mukodnek, és a résztvevok specalis digitalis énreprezentaciokon (vagyis avatarakon)
keresztll érintkeznek egymaéssal (Bell, 2008). Schroeder (2006) a virtudlis vildgok
meghatarozasan beldl, elklloniti a virtudlis kornyezetek definicidjat is, melyet azonosnak
tekint a virtualis valosag (virtual reality) kifejezéssel. Szerinte a virtualis val6sadg olyan
szamitdgep vezerelt tér, ahol a felhasznalok a valdsdgostol eltéré kornyezetben képesek
egymaéssal interakcioba lépni. A virtualis kornyezet (virtual environment) pedig olyan
rendszernek tekinthetd, amely kornyezet tagjai kdlcsondsen ugy észlelik a masikat, mint aki
ténylegesen jelen van. Felmerillhet tehat az a kérdés, hogy a virtudlis vilag, a virtualis
kornyezet vagy virtualis valdsadg fogalmai miben kilonb6znek egymastdl? A kérdést kissé
leegyszerlisité mdodon ugy valaszolja meg Schroeder (2008), hogy a virtualis vildgokat, mint
allandd, specidlis virtualis tarsas kornyezetekkent hatdrozza meg, melyek ugyanakkor a
virtualis valosag jellegzetességeit is magukba foglaljak: azaz a virtudlis vilagok a valdsagtol
eltéré szamitogépes kornyezetek, melyekben a felhasznalok gy észlelik egymast, mint akik
ténylegesen jelen vannak. Mint ahogyan az lathato, a virtudlis vilag fogalmi kerete szdmos
mas fogalom jellemzOin alapszik, és emiatt a részfogalmak pontos meghatdrozasa ¢és
egymastol valé elhatarolasa rendkivil nehéz feladat.

A virtudlis vildgok tehat ugyanigy, mint a jatékterek, specialis online sokszereplOs
kornyezeteknek tekinthetéek, azonban nem (feltétleniil) szolgaltatnak a jatékterekhez hasonld
problémakat (jatékélményeket) a felhasznalok szaméra. Spence (2008) szamos szerzo
meghatarozasat egybevetve, kiemeli azok hasonldsagait, és ugy hatarozza meg a virtualis
vilagokat, mint ,,olyan dallandoan miikédo, szintetikus, haromdimenzids, nem jaték centrikus
kornyezetek, melyek eroteljes szocidlis iranyultsaggal rendelkeznek.” (pp. 5)28.

Mas szerzok, mint Castronova (2004) vagy Pappagianidis et al. (2008), nem tesznek —
éles- kilonbséget a virtualis vilagok és az online jatékterek kozott, mint amilyen az
MMORPG is. Castronova (2004) szerint a virtualis vilagok és MMORPG-k harom hasono
tulajdonsaggal rendelkeznek, Ggy mint az interaktivitas, a fizikai torvények, valamint az
allanddsag. Az interaktivitas dimenzidja arra vonatkozik, hogy a felhasznalok kapcsolatba

lephetnek a virtualis kdrnyezettel vagy egy masik egyénnel, azt az érzést adva a szemeélynek,

% A disszertacié kovetkezé részeiben, amikor a virtualis vilag kifejezést hasznalom, akkor mindig Spence (2008)
definicidjara utalok.
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hogy — csakugy mint a valddi életben — cselekedeteik hatassal vannak a materialis vagy
szocidlis kornyezetre. A fizikai torvények arra utalnak, hogy a virtudlis vilagokban és
jatékokban is megtalalhatd az id6, az anyag €s a gravitacio tdrvényei, mint a valodi életben.
Végezetiil, az allandosag fogalma, mint az mar Bell (2008) esetében is kifejtésre kerilt, a
virtualis vilag az adott felhasznalo aktiv vagy passziv allapotatdl fiiggetleniil mikodik, illetve
miitkodhet. Ezen gondolati szalat viszi tovabb Pappagianidis et al. (2008), akik szerint a
kiilonféle virtudlis vilagok nagyon hasonléak egyméshoz és két egymastol eltérd orientacio
jellemz6 rajuk. A jaték alapu virtudlis vilagok esetében a jaték képezi az online kdrnyezet
kdzponti témajat (pl. World of Warcraft), mig a szocialis tipusu virtualis vilagokban a tarsas
aktivitasok hangsulyosabbak, mint a jaték elemek (pl. Second Life). A szerzok ezen érvelését
— miszerint a virtudlis vilagok bar kulonféle orientacioval rendelkeznek, de bizonyos kdzos
tulajdonsagokkal is rendelkezhetnek- mas kutatasok alatdmasztjak. Bainbridge (2010) peldaul
ramutat arra, hogy a World of Warcraft hasznaldi, a jaték adta problémak megoldasan kivil,
szamtalan tarsas sziikségletiiket is kielégithetik, sot kifejezetten fontosabbnak tarthatjak, mint
magat a jaték adta torténetvonalnak a kovetését és a kildetések teljesitését. Boellstorff (2008)
konyvében kiemeli, hogy a Second Life-ban a felhasznalok sokszor bocsatkoznak szerep-
jatékba és probalnak ki kulonféle, a virtudlis vilagba integralt jatékokat, melyek igy
kuldnleges élményekké valnak szdmukra. Ellentétben természetesen a World of Warcraft-al, a
Second Life felhasznaloinak nem kell eldzetesen kialakiott szabalyokat kovetniiik, hiszen
minden tartalmat, igy a jatékokat is, maguk és a kozosség kozdsen hoz létre. Tovabba,
Steinkuehler & Williams (2006), valamint Ducheneaut et al. (2007) MMORPG-kel
kapcsolatos tanulmanyukban ravilagitanak arra, hogy a kilonféle online szerepjatékok a
kozOsségrol és kozosségépitésrdl szolnak, igy erdteljes szocidlis orientacioval is birnak.
Felevelenitve Oldenburg (1999) ,harmadik hely” fogalmat, melyet eredetileg a szerzd
specialis tarsas, az otthontdl és a munkahelytdl kiilonbozd helyszinekre hasznalt (pl. presszok
vagy éttermek), ahol az egyének képesek kiszakadni a mindennapokbdl és tarsas ingerekbél
feltoltddni, Steinkuehler & Willams (2006) €s Ducheneaut et al. (2007) kiemelik, hogy az
MMORPG fogalmara is réillenek a ,,harmadik hely” jellemzdi, és emiatt inkdbb szdlnak a
kiilonféle tarsas sziikségletek kielégitésérdl és a tarsak adta kornyezetben valo feltoltédésrol,
mint magarol a jatékélményrodl. Lényegében tehat, ha szigoruan vessziik a virtualis vilag és az
MMORPG definiciodit, akkor ezen kutatdsok nyomdan kijelenthetjiik, hogy a f6 kiilonbség
kozottuk, hogy a virtudlis vilagok nem rendelkeznek elére megirt cselekménnyel és

szabalyrendszerrel, melyet az 6sszes jatékosnak kovetnie sziikséges. Bar rendelkezhetnek
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jatékszerti alkalmazéasokkal, de azokat mindig mas felhasznalok alkotnak, tehat maga a
kdzosség hoz létre (Spence, 2008).

Annak illusztraciojaként, hogy a virtudlis vilagok miért szdmitanak kulonleges online
platformoknak (€s mit jelent az, hogy nem rendelkeznek elére megirt szabalyokkal és az
online jatéktér jellentette tulajdonsagokkal, ellentétben az MMORPG fogalmatdl), az

alabbiakban bemutatom a disszertacid kutatési részének gerincét alkoté Second Life vilagét.

3.1.1. A Second Life bemutatasa

A Second Life-ot (SL), mint haromdimenzios szocialisan orentalt virtualis vilagot, a San
Fransisco-i székhelyli Linden Research Vallalat hozta Iétre 2003-ban (Rosadale & Ondrejka,
2003). Mar az elinditasa soran hatalmas érdeklédés dvezte az tizleti- €s az oktatési szektorok
fel6l egyarant (Kaplan & Haenlein, 2009a). A SL-ot barki ingyen hasznalhatja, ha let6lti a

www.secondlife.com oldalrél az ahhoz sziikséges programcsomagot, majd regisztral a

weboldalon. Ezek utadn kdvetkezik az avatér alkotds folyamata, mely soran meghatarozésra
keriil a nem és a virtualis személyiség fizikai jellemz6i is. Az ebben a virtudlis vilagban lakok
kivansdguk szerint alakithatjdk ¢és befolyasolhatjdk az Oket koriilvevd vilagot, igy
létrehozhatnak kiilonféle targyakat, illetve eszkdzoket, melyeket késobb akar el is adhatnak
masoknak.

Messinger et al. (2009) cikke és Wagner (2008) alapjan kijelenthetjuk, hogy az elmult
években a Second Life ndvekedésnek indult: a kezdeti 1 millié regisztralt taghoz képest 2007
masodik felére mar 8, 3 millidan éltek ebben a vilagban. Ezzel szemben, 2008-ban mar kozel
13 millio regisztralt tagja volt, melyek koziil egy idében 25 és 50 ezer felhasznald volt aktiv
(Hinsch & Bloch, 2009). Sajnos, a 2008 utani statisztikai adatokhoz nehezen lehet hozzaférni,
ezért az utébbi évek tendenciait a Linden Lab hivatalos kimutatasaira alapozva lehet feltarni®.
Ezek alapjan kijelenthetd, hogy az utobbi években jelentds visszaesés figyelhetd meg a
havonkeénti ismételt regisztraciok®® szamaban, amely mutatszam 2011-ben enyhe novekedést
mutat. Mig 2009-ben atlagosan 763 ezer felhasznalo Iépett be egynél tobb alkalommal a
Second Life-ba, addig 2011-ben ez a szam 794 ezerre gyarapodott. (Second Life Economic
Report, 2011). A statisztika azt is kimutatta, havonta atlagosan 105 milli6 oréat tolt az dsszes

felhaszndlé a SL-ban, mely szdm nagymértéki eltéréseket mutat az egyes — egyeéni-

# A Linden Lab vezetésége gy dontott, hogy 2012-t61 nem szolgaltat adatokat a rezidensek szamarél és a
virtualis gazdasagi mutatokrdl, igy a disszertacidban a 2011-es adatok tekinthetdek a ,,legfrissebbnek”.

%0 Ez a mutatdszam azt jelzi, hogy egy felhasznalé havonként egynél tobb alkalommal 1ép-e be a Second Life
vilagaba.
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felhasznalok esetében (Second Life Economic Report, 2011). A felhasznalok oldalt vizsgalva
az is megallapithato, hogy a regisztralt feln6ttek kozel 40%-nak életkora 25 és 34 év kdzé esik
(KZero Report, 2007), tovabba a teljes online lakosok 41,1 %-a n6; mig az orszagok szintjén
elemezve az is megallapithatd, hogy a SL egyértelmiien az amerikai allampolgéarok kozott a
legnépszertibb (Shelton, 2010).

Nem meglepd modon, szamos a vald vilagban is tevékenykedd szervezet, sot még egyes
orszagok (pl. Svedorszag) nagykovetségei is megtaladlhatdak ebben a virtualis vilagban.
Bizonyos amerikai egyetemek kilon kampuszokat tartanak fenn a Second Life-ban, hogy
Osszefogjak hallgatdikat és még jobban bevonjak Oket a kozosségi €letbe (De Lucia et al.,
2009), valamint online kurzusok megtartasara is lehetéség nyilt a Second Life platformjan
(Yalcinalp et al., 2012). Az oldal egyre novekvd népszerisége még a kiilonféle vallasi
felekezeteket is arra késztetette, hogy képviseltessek magukat a virtualis térben is. Tovabb4,
vallalatok tucatjai tartanak/tartottak fenn online boltokat és kirendeltségeket itt, mint példaul a
Coca-Cola, az MTV vagy az IBM (Messinger et al., 2009; Azzara, 2007). 2011-ben els6
felében a SL vildganak virtualis kiterjedése 2,06 ezer négyzetkilométer volt (Second Life
Economic Report, 2011).

A SL kedveltsége annak is koszonhetd, hogy nincsenek szabalyok, melyeket be kellene
tartania lakoinak, nincsen pontrendszer, ezért nincsenek gyodztesek vagy vesztesek. A
versenyzés helyett az oldal tagjai ,,masodik ¢€letiiket” élhetik ebben a vilagban: dolgozhatnak,
szorakozhatnak, kereskedhetnek, azaz olyan dolgokkal foglalkozhatnak, melyek révén még
,boldogabbak ¢és elégedettebbek lehetnek” (Second Life Starter’s Guide, 2003). Erdekes,
hogy a fogyasztasi szokasok ugyanugy jelen vannak a Second Life platformjan, mint a valédi
életben. Kulon hely szerepel a kereskedelem lebonyolitaséara, a Second Life Piactér. A lakok
altal alkotott targyakat lehet megvéasarolni itt vagy az altaluk készitett eszk6zok kertlhetnek
eladasra®. Azaz 6sszetett virtualis gazdasagi élet folyik a SL vilagan beliil (Chambers, 2011).
A rendszer annyira é¢lethii, hogy sajat pénzegységgel rendelkezik, melyet Linden Dollarnak
(L$) neveznek. Ezt a virtualis pénzt valédi USA dollarra lehet ,,becserélni”, egy allanddan
valtozé valtasi rata alapjan. Példaképpen, 2009-ben 270 L$ 1 USA $-t ért (Shelton, 2010). A
WIPO Magazine (2007) kimutatésai szerint 2007-re a napi ,,valodi pénzforgalom” elérte a 1,5

milli6 USA $-t. Ennek kdszonhetéen nem meglepd, hogy a Second Life nem kevés bevételt

81 pgldaul a Life 2.0 (2010) cimii dokumentumfilm , melyet Jason Spingarn-Koff rendezett, tobb amerikai
Second Life fehasznaloval késziilt interjut mutat be. Az egyik szerepld egy virtualis ruhabolt halozatot tart fenn a
SL-on beliil, ahol az altala késziilt (digitalis) termékeket arulja mas avataroknak. A rezidens beszamoldja szerint
uzlete viszonylag sikeres, ezért az offline vilagban nem kell dolgoznia és igy azzal kereshet pénzt, amit szeret
csinalni és élvez.
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generdl a Linden Labs szdmara. Mig Wagner (2008) becslése szerint a Linden Labs 40 és 50
milli6 dollar profitra tett szert a multban, addig 2011-ben ez az 6sszeg megkozelitette a 100
milli6 dollart (Mitchell, 2011).

Felmerilhet ezért a kérdés, hogy vajon a felhasznalok milyen fogyasztasi szokasokkal,
preferenciakkal rendelkeznek a Second Life-on beltl? Illetve, hogy azok mennyire tikrozik a
valodi életben tapasztalhatd tendenciakat? Meglepé modon, ezidaig, viszonylag kevés szamU
empirikus tanulmany sziletett a (virtualis) fogyasztas témakorében a SL vildgéban. Johnston
(2007) bizonyos MTV programok hatasait merte az itt lakok korében. McMillian (2007),
valamint Drennan & Keeffe (2007) a virtudlis fogyasztasi szokasok és annak kapcsolatat a
kiilonféle jatékos tipusokkal vette gorcsé ala, Parmentier & Rolland (2009) a virtualis
identitas kialakitasanak fogyasztoi jellemzdit vizsgalta, Atlas & Putterman (2011) a bizalom
virtualis gazdasagban jatszott szerepét elemezte, mig Kaplan & Haenlein (2009b) a vallalati
oldalnak probalt Gzleti tandcsokkal szolgalni a Second Life-on kibontakoz6 piaci
versenyhelyzettel kapcsolatban. Messinger et al. (2009) pedig az iizleti lehetdségeket
elemezte a SL-ban a felhasznal6i oldal fel6l, kiemelve, hogy a marketing szamara kiléndsen
hasznos lehetnek a kiilonféle virtualis vilagok, példaul piackutatas vagy akar termékfejlesztés
forméajaban is. Ugyanakkor, bar a kilonféle vallalatok nagy lelkesedéssel kezdték el hasznalni
a Second Life platformjat kezdetben, néhany év utdn — mint példaul a Coca-Cola is-
felfliggesztették online jelenlétiiket, mivel nem tartottdk Gzleti szemponbdl elég hasznosnak
ezt a fellleletet (Foreshow, 2008). A virtudlis vilagok ugyanis sokkal lassabb ttemben valnak
részévé az emberek mindennapi €eletének/vallalatok napi gyakorlatanak, mely bekovetkezését
nagyjabdl 5-10 évre teszik a kutatdsok (Gartner, 2010). Ahogyan Yoon & George (2013)
kiemeli, a szervezetek technoldgiai szinten gyakran nem elég fejlettek a kilonféle virtualis
vilagok 0zleti gyakorlatba valé implementalasahoz, valamint az azokkal val6 tudasuk is
hianyos.

Mindezek kiemelése utan felmeril az a kérdés, hogy milyen fogyasztdi igényeket
hivatottak kielégiteni a virtualis vilagok, kiilondsen a Second Life, ami azok népszeriiségét
magyarazza? Az alabbiakban, a SL hasznalatanak egyéni motivacids hatterét térképezzik fel,
melyek valaszokkal szolgalhatnak erre a kérdésre, hiszen altaluk modellezhetévé valik a
(virtudlis) fogyasztdéi magatartas és az, hogy miért hasznaljak ezen virtualis vilagot az

egyének.
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3.1.2. A Second Life hasznalatanak motivacios hattere

Annak érdekében, hogy a Second Life-ban rejlé marketing lehetéségeket alaposabban
megérthessiik, nem elég csak annak gazdasagi sajatossagait feltarni, hanem a felhasznalok
motivacios hatterét is érdemes megismerni. Az alébbiakban, roviden attekintem azokat a
szilkségleteket, melyek kielégitesre kertilhetnek a kilénféle virtudlis vilagok, azon belul is a
Second Life altal.

A digitdlis kor tarsas jellegzetessége, hogy nehéz kapcsolatokat fenntartania az
egyéneknek, hiszen a globalizaci6 és az informacids korszak hatdsara alapvetden atalakultak,
megvaltoztak az emberi kapcsolatok ¢€s interakcios szabalyszeriségek (Castells, 2007). A
virtualis vilagok 0j kornyezetet biztositanak ahhoz, hogy a felhasznaldk valtozatos mddon
kielégithessék kommunikativ és szocidlis sziikségleteiket (Barnes, 2011), melyek ,,offline
kortilmények™ kozott is kiemelten fontosak az egyének szamara (Baumeister & Leary, 1995).
A virtudlis vilagok hasznélata révén, mint amilyen a Second Life is, az egyének hatékonyan
képesek szabalyozni szocidlis életiiket, a foldrajzi (fizikai) tavolsagoktdl és kultaralis
hatteriiktdl fliggetleniil (Hinsch & Block, 2009).

A szocidlis szlikségletek online kdrnyezetek altal valé kielegitését, a virtualis vildgok azon
tulajdonsaga késziti eld, hogy, miként Nowak & Biocca (2003) is megjegyzi cikkiikben, a
virtualis vilagok erdteljes és intenziv bevonodasi élményt képesek indukalni felhasznaloikban,
akik, ezaltal agy észlelik kornyezetiiket és a tobbi személyt, mintha azok ténylegesen ott
lennénk korulottik (Lortie & Guitton, 2011)*2. A szocialis szikségletek ezért is keriilhetnek
el6térbe, hiszen a virtualis kornyezetbe vald ,,belemeriilés” (immerson) lehet6vé teszi, hogy
az interakcio jelentette élmények minél valdsagszeriibbek legyenek (Pillai et al., 2013; Hsu &
Lu, 2004; Goel et al., 2012; Thomas, 2009). S6t, ez azt is jelentheti, hogy nincsen tobbé
értelme kilonbséget tenni a valddi és virtualis interakciés mintazatok kozott; hiszen a
felhasznalok mind az online és mind az offline kommunikaciét valodi, ténylegesen 1étezd
jelenségként észlelik (Trepte et al., 2012). Az erdteljes szocidlis orientaltsdg nem csak a
virtualis vildgokra, hanem online jatékokra is jellemzé. Példaul Yee (2006) azt talalta egy
jatékorientalt virtualis vilag (vagy MMORPG), az EverQuest vizsgalata eseteben, hogy annak
jatékosainak alapvetd célja szocidlis szlikségleteik kielégitése. A Second Life is hasonld

célokat szolgal, hozzatéve ugyanakkor, hogy a virtualis vilagok felhasznal6i nem csupan

%2 Ezen tendencia mar a MUD-ok esetében is megfigyelheté volt, ahol bizonyos felhasznalok az online szerep-
jatékok tarsas aspektusait tobbre értékelték, mint az élmény jelentette izgalmakat (Bartle, 1996).
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rovid tavd-, hanem hosszu tavl tarsas szikségleteiket szeretnék kielégiteni a virtualis
kdrnyezet sajatossagai révén (Hemp, 2006).

A masik fontos szikséglet, amit kielégitenek a virtudlis vilagok, kilonosen a Second Life,
az a valodi életbdl torténd kiszakadas, elmenekiilés (Mathwick & Rigdon, 2004; Poels et al.,
2012). Az avatarok létrehozasa révén, az egyén kiszakadhat valodi €letébdl, és kiilonféle
karaktereket hozhat létre. Az ,0j élet” megalkotdsa pedig lehetdséget biztosithat a
problémaktol és konfliktusoktol vald ideiglenes megszabadulésra, s6t akar az azokkal vald
konstruktiv megkuiizdésre is (Castronova & Wagner, 2011; Partala, 2011).

Zhou et al. (2011), valamint Verhagen et al. (2011) vizsgalata arra is ramutat, hogy a
szocialis €s a valddi €letbdl vald kiszakadas mellett, a Second Life lehetdséget biztosit arra is,
hogy a felhasznaldk szamtalan funkcionalis (példaul tanulas/fejlédés, vasarlas, pénzkereset) és
elmény jellegii (példaul felfedezés, a mar emlitett valodi életbdl valo kiszakadas, szorakozas)
sziikségleteiket kielégithessék. A kutatis fontos eredménye az is, hogy kiemeli, mig a ndkre
inkdbb a (virtualis) vasarlas jellemzo, addig a férfiakat inkabb a (virtudlis) pénzkereset
lehet6ésége érdekli.

Tovabba, a kiilonféle virtualis vilagok esetében lehetdség nyilik arra, hogy a felhasznaldok
kielégithesék egyediség iranti igényeiket (Williams et al., 2008; Hussain & Griffiths, 2009).
Abraham Maslow motivacios elméletére alapozva, Barnes & Pressey (2011) kiemeli, hogy a
Second Life felulelete kulondsen alkalmas arra, hogy — a nemtdl és a szamitogépes
ismeretektdl fliggetlentil- a rezidensek egyediség iranti szlkségleteiket hatékonyan
kielégithessék az elmény- és ingerlés iranti sziikségletek mellett.

Végezetiil fontos megemliteni azt is, hogy a virtualis vilagok lehetdséget biztositanak arra
is, hogy az egyének imaginativ és esztétikai motivumaikat kielégithessék (Thomas & Brown,
2007). A felhasznaldk szabadon engedhetik képzeletiiket, és kilonféle kreativ megoldasokat
talalhatnak a virtudlis vildgokban el6forduld problémakra, sziikségletekre (Molesworth &
Denegri-Knott, 2007; Eisenbeiss et al., 2012). Turner & Turner (2012) ramutat arra, hogy az
adott virtualis kornyezethez valo kotédés kialakitasaban az esztétikai szlikségletek kielégitése
kdzponti szerepet jatszik.

A fentiekben bemutatott szocidlis-, valodi életb6l valod kiszakadas-, funkcionalis-, élmény
jellegli-, egyediség iranti- és imaginativ szlikségletek kiemelten fontosak a Second Life
nyujtotta felhasznaloi pozitiv élmény- és a Second Life iranyaban kialakuld pozitiv attittidok
fenntartdsdban (Isd. még Messinger et al.,, 2009). Ahogyan arra kitértem, a kulonféele
sziikségletek befolyasoljak a Second Life platformjan torténé fogyasztasi mintazatokat is,

melyek igy meghatarozhatjadk a virtualis identitas kialakitasat/megélését is. A disszertacio
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korébbi részeiben tobbszor utaldst tettem arra, hogy az identitds (fogyasztoi identitas)
komplex fogalom, mely — szerep-identitds jellege miatt- erdteljes motivacios hatassal
rendelkezik. Vajon hasonl6 jellemzdkkel bir a Second Life vilagaban létrehozott virtualis
identitas megélése is? A motivumok ismertetése utan, a virtualis identitas tulajdonsagaira,
valamint fogyasztoi magatartasbeli vonatkozasainak elemzésere térek ra — kilon Kitérve a
virtualis identitas specidlis, a valodi élettél valdo eltérd (illetve ahhoz hasonlatos)

karakterisztikumaira.

3.2. A virtualis identitas fogalmi hattere

A virtualis identitas fogalmi keretét kiilonb6z6 perspektivak (pszicholégia, szocioldgia és
marketing) egyuttes felhasznalasaval alakitom ki, melyek képesek megragadni annak
komplexitasat és a Second Life vilagara jellemzd kiilonleges, fogyasztdi magatartasbeli
vonatkozasait. Ennek megfelel6en, elészor kiemelem az egyén és a szamitdgép vezérelt
kornyezetek kozotti kapesolat jellemzoit, valamint az avatarelmélet hozadékait, igy eljutva a
virtualis identitds fogalméhoz és annak Second Life altal meghatarozott egyedi
jellegzetességeihez. A rovid attekintés révén érthetéve valik, hogy a virtualis identitds — a
motivacios rendszer mellett- milyen szerepet tolt be a (virtudlis) fogyasztéi magatartas

szabalyozésaban.

3.2.1. Az egyén kapcsolata a szamitogépvezérelt kornyezetekkel

Sherry Turkle, interdiszciplinaris kutatasi perspektivat alkalmazva, mar tébb mint 30 éve
vizsgalja az egyén és a szamitogép vezérelt kornyezetek kozotti kapcsolat kiilonbozo
aspektusait. Az alabbiakban, az ¢ elméletét mutatom be roviden, valamint megemlitem azokat
a kutatokat is, akik Turkle-hez hasonlo vagy téle eltérd elméleteket alkottak.

A XXI. szazadban bekovetkezd technologiai és tarsadalmi véltozasok hatasara a
technologiai ellatottsdg és az ahhoz vald hozzaférés foka mar nem privilégium tébbé, mar
nem csak bizonyos emberek szamara biztositott (Girvanan & Savage, 2010). Ennek ellenére, a
digitalis 1étezés szabalyszerliségeit (digitalis irastudas, digitalis 1étezés és informacidval vald
ellatottsag) csak részlegesen vizsgaljak a szakemberek (Turkle, 2004), valamint az is
részlegesen kerllt csak feltarasra, hogy a kiilonb6zé technoldgiai innovaciok hogyan (és
mennyire) valtoztatjadk meg az emberek informéacidfogyasztasi szokasait (Himanen, 2005) és

milyen hatassal vannak az identitas kialakitasra (Turkle, 2004).
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Turkle (1997b) érvelése szerint, a szamitogépek és az online terek megjelenése alapvetéen
megvaltoztattadk az identitas kialakitasanak jellegzetességeit. A valddi életbeli interakciokkal

>33 biztosit a

ellentétben, az internet anonimitdst, lathatatlansdgot és ,,tobbarcusagot
felhasznalok szamara (Turkle, 1995; Stone, 1995), illetve lehetdséget biztosit arra, hogy az
emberek kifejezhessék énjik képzeletbeli vagy idealis tulajdonsagait (Turkle, 1999). Turkle
(1994), a MUD felhaszndldit vizsgalva, arra a kovetkeztetésekre jutott, hogy az online
kdrnyezetek olyan biztonsagos teret biztositanak az egyének szdmaéra, melyek révén azok
Ujraalkothatjak és atformalhatjak identitasukat. Ezen tendenciak kibontakozasat a szamitdgep
generalta ¢lmények ,,megtartd ereje”, azaz (0j) ingerekben valdé gazdagsaga, késziti eld
(Turkle, 1984). Nass & Moon (2000) Turkle elmeletét kiegésziti azzal, hogy az egyének
szamitogépekkel torténd interakcidjaban fontos szerepet tolt be az ethoipea, azaz, hogy az
egyének a szamitdgépekkel Ggy lépnek kapcsolatba, mintha egy masik emberi 1énnyel tennék
azt: igy kommunikélnak vele, mintha ¢él6 személyekkel tennék, ugyanakkor tudataban vannak
vele, hogy a szamitdégépek nem ¢él6lények, ezért nem igényelnek humanspecifikus
viselkedéses valaszokat®*. Ennek folyomanya, hogy a szamitogép generélta kornyezetekkel is
agy lépnek interakcioba az egyének, mintha azok valésagos, nem pedig virtualis szinterek
lennének. Turkle (2005) kutatasa is arra mutat ra, hogy mar a gyermekek ugy kommunikalnak
élettelen-virtualis entitdsokkal, mintha azok val6sagos, hds-vér él6lények lennének. A
szamitogépes kornyezetekkel, és igy a virtualis vilagokkal is kapcsolatos észleletek
elokészitik azt, hogy az egyén biztonsdgos koriilmények kozott megalkothassa virtudlis
identitasat.

Saljooghi (2011) tanulményaban kiemeli, hogy a szdmitdgép vezérelt kornyezetek nem
csak az identitasalkotasi folyamatokra vannak hatassal, hanem az individuum sajat
identitasara — illetve testhatarara- valé reflexidjara is. Suler (2002) ezen sajatossagokhoz azt is
hozzaflizi, hogy az identitds kialakitasanak, illetve ,keresésének”, metddusa alapvetden
atalakult a halozati trsadalom kovetkeztében. Az emberek allandd 6sszekottetésben vannak
egymassal, mely Kkibertéri interakciokba valo beagyazottsaga revén, mar nem szamitanak az
orszaghatarok, a foldrajzi tavolsagok és a tarsadalmi kilénbségek. Ennek kovetkeztében, az
egyének dependensek a technolégiatdl, kapcsolataik és identitasuk egyarant meghatarozottak
altala (Else, 2006). Tovabba, ha az egyéni 6nmeghatarozasahoz sziikség van arra, hogy az

emberek egymassal 0Osszekottetésben legyenek, akkor azok identitasdnak tartalma és

¥ Az interneten barmilyen és barmennyi profilt —online identitést- létrehozhatnak a felhasznalok.
* Turkle (1984; 1995) szerint viszont a szamitogépek antropomorf entitasok, mivel az egyének automatikusan
emberi tulajdonsagokkal ruhazzak fel azokat; mely nézettel Nass & Moon (2000) nem ért egyet.
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Kiterjesztettségének foka is valtozason megy keresztil (Turkle, 1997a). A szamitdgépes
rendszerek altal mikddtetett kornyezetek intenziv pozitiv érzéseket képesek generdlni a
felhasznalokban (Cerulo, 1997), mint amilyen az un. flow élmény is (Isd. Niman, 2013), mely
hatdsokat a 3D-s technologia keltette er6s bevonodasi élmények még intenzivebbé tesznek
(Pan et al.,, 2006). A szamitogép vezérelt kornyezetek, és igy a virtudlis vilagok is,
fundamentalis hatdssal vannak a felhaszndlok személyiségére, pontosan azok vellk
kapcsolatos észleleteik kovetkeztében. Masképpen megfogalmazva kijelenthetd, hogy a
virtualis identitas kialakitasat megalapozza, el6késziti az adott virtualis kornyezet, mellyel a
felhasznalo interakcioba Iép. A virtualis identitas konstrukcidjanak fontos része az Un. avatar
kivalasztasa és megalkotdsa. Az aldbbiakban ezért kifejtem, hogy az egyének
személyiségének — illetve identitdsanak- digitalis reprezentéacidja vagy lenyomata, az avatar,

milyen pszichologiai, szociologiai €s fogyasztoi magatartasbeli hozadékokkal rendelkezik.

3.2.2. Az avatarelmélet

Amikor a felhasznalé belép valamelyik online kdrnyezetbe, sajatos grafikai vagy textualis
digitalis reprezentacio formdjaban fejezi ki egyéniségét — identitdsat-, melyet avatarnak
neveziink (Vasalou & Johnson, 2009; Vasalou et al., 2008). Az avatar szanszkrit eredetli sz0,
eredeti értelmében olyan személyekre hasznalték, akik abban a kegyben részesiltek, hogy
bizonyos isteni lények id6rél idére megszalltak testiket (Kang & Yang, 2006). Annak
ellenére, hogy mar szamtalan tanulmany készilt abbol a szempontbdl, hogy feltérképezze az
avatarok hatasait a fogyasztéi dontések magatartasbeli kontextusaban (példaul Holzwarth et
al., 2006), még szamtalan megvalaszolatlan kérdés van szerepiik teljes kort feltérképezésében
(Isd. még Lo, 2008). Az aldbbiakban, Teng & Lo (2010) avatarmodelljét mutatjuk be, mely a
motivacios bazis feldl kozeliti meg a digitalis reprezentaciok témakorét. A szerzOparos 6
mondanivalojat a 6. abra ismerteti (Isd. kovetkez6 oldal).

A fogyasztdk olyan avatarokat valasztanak maguknak, amelyek attraktivak, szocialisan
vonzodak és a vellk valo interakciokra késztessenek mas fogyasztokat (Bélisle & Bodur, 2010;
Lo, 2008; Williams et al, 2011). A fogyasztok olyan avatarokat mﬁkédtetnek%, amelyek
révén szocidlis statuszra tehetnek szert, fejlddhetnek, baratokra és ismerdsokre tehetnek szert
(Guadagno et al., 2010). A fogyasztok azért valtoztatjak meg avatarjaikat, hogy

fenntarthassak szocialis statuszukat, fejlédhessenek és hogy 1j kapcsolatokara tehessenek

% A jatszani” kifejezés helyett hasznilom a ,miikddtetni” szot, mivel, ahogyan arra mar utaltam a korabbi
részekben, a szocialis virtualis vildigokban nem ,jatszanak” a fogyasztok/felhasznalok, hanem részt vesznek
benne.
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szert (Yu & Young, 2008; Kim, 2009; Nowak & Rauh, 2008). A fogyasztok azért sziintetnek
meg avatarokat, mert — féleg, ha jatékorientalt virtualis vilagban vesznek részt- nem tudjak
elég tokéletessé tenni, vagy ha Ujdonsdgra vagynak (alternativ szlikségletkielégités) (Yee,
2006). A fogyasztok azért miikddtetnek egyszerre tobb avatart, mert egy avatar egyszerre csak
a szuksegleteik bizonyos korét képesek Kkielégiteni, mig tobb avatar birtoklasa lehetévé teszi

egymast kiegészitd motivumok kielégitését (Lo, 2008; Vasalou et al., 2008; Riberio, 2009).
(A) A fogyasztok azert valasztanak avatarokat, hogy
szUkségleteiket kielégitsék

(B) A fogyasztok azért mikodtetnek avatarokat, hogy
szlikségleteiket kielégitsék

(C) A fogyasztok azért valtoztatiak meg avatarjaikat,
hogy sziikségleiket kielégitsék

(D) A fogyasztok azért sziintetik meg avatarjaikat, hogy
szlikségleteiket kielégitsék

(E) A fogyasztok tobb avatart mikdédtetnek egyszerre,
hogy sziikségleteiket kielégitsék

6 abra. A motivaci6 alapu avatarelmélet 6sszefoglalasa (Teng & Lo, 2010 nyomdn).

A fenti modell, egyeduldll6 a maga nemében, mivel ez idaig nem késziilt
motivumorientalt topografiai az avatarokat illetden. Tovabba, 6sszevethetd Castronova (2003)
elmeletével is, amely gazdasagi perspektivabol elemezi az avatarokat. Szerinte az avatarokra
azért van szikségik a felhaszndloknak, mivel igy anonimitast élvezhetnek és olyan karaktert
hozhatnak létre, amivel szocidlisan vonzova vélhatnak és novelhetik szubjektiv jolétik
szintjét. Castronova (2003) gazdasagi keretében az avatarok, mint virtualis fogyasztok 6ltenek
testet: azért fontosak, mert altaluk fogyasztoi igényeket lehet kielégiteni. Teng & Lo (2010)
modellje ezzel szemben, pszicholdgiai faktorokat is szamitasba vesz, emiatt, igy gondolom,
komplex modon képes 6sszefoglalni az avatar hasznalatanak motivacios hatterét.

Az avatar fontos szocializacids hatast gyakorol az egyénekre, mivel sajatos kotddés alakul
ki kozte es a felhasznald kozott (Taylor, 2002; Powers, 2003; Webb, 2001). McDonald &
Kim (2001) szerint a kilonféle elektronikus jatékok interaktivak, valamint barmikor igénybe
vehetdek, melyek eldsegitik az intenziv identifikdciot a felhaszndlo ¢és az altala
megszemélyesitett karakter kozott. Ugy is fogalmazhatunk, hogy Teng & Lo (2010)

motivacios modellje el6késziti az egyén és az altala megszemelyesitett karakter — avatar-
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kozotti személyes kapcsolat kialakulasat és fennmaradasat. Az avatarral valé azonosulas,
identifikacié dimenzidja, mely az egyén sajat virtualis én-reprezentacidjaval vald
kapcsolatdnak minGségi jegyeire-, illetve az online karakterrel val6 azonosulas fokara
vonatkozik, kdzponti elemét keépezi a felhasznald virtudlis identitds fogalmi béazisaban
(Wolfendale, 2007; Ratan & Hasler, 2010; Smahel et al., 2008; Kim et al., 2012).
Ugyanakkor, bar az avatarok kulcsfontossagu szerepet toltenek a személyiség virtualis
szintéren torténd létrehozasaban és szabalyozasaban, ugyanakkor az identitas kialakitdsa nem
csak az avatdr gondos kivalasztasat igényli, hanem annal &sszetettebb pszicholdgiai
folyamatokat indukal. Ezert sziikséges az avatarmodell fogalmi korét kibviteni, és bemutatni

a virtualis identitas koncepcidjat.
3.2.3. A virtudlis identitas fogalmi meghatarozasa

Mint arra mér az el6zéekben utaltam, a kiilonféle online kdrnyezetekben, mint a virtualis
vilagokban is, az identitas alkotasdnak mechanizmusa megvaltozott (Taylor, 2006; McKenna
et al., 2002). A vilaghalon nem latjak az emberek az adott személyt fizikai val6jaban, aki igy
csak annyit és ugy jelenit meg sajat tulajdonsagaibol és gondolataibol, ahogyan azt 6
helyénvaldnak itéli meg (Zhao et al., 2008; Williams, 2008). Altalanosan megofogalmazva, a
virtualis identitast azért hozzék létre az egyének, hogy a kilonféle online fellletetkbe be
tudjanak lépni, interakcioba léphessenek maés felhasznaldkkal (Tanis & Postmes, 2008;
Kohler et al., 2011), valamint, hogy kifejezhessék valos, illetve idedlis tulajdonsagaikat (Sung
etal., 2011; Suler, 2002; Lo, 2008). Ennek folyomanya, hogy a virtualis identitas megalkotasa
szamos olyan implicit és explicit dontési 1épést igényel a felhasznalétol, mely révén az a
valddi — offline- identitas online hordozéjava valhat (Kim, 2009). Erthetd médon, a virtualis
identitas egyik alapvet6 eleme az avatar, mely digitalis formaban képviseli az egyén online
identitasanak lathato tulajdonsagait és befolyasolja a digitalis térben torténd interakciokat (Jin
& Bolebruch, 2010; Yee et al., 2009); azonban azt egyben meg is haladja, jelentése talnyalik
azon. A disszertacioban kiakitott defincio szerint a virtudlis identitas az egyén online térben
jelen 1&vé tulajdonsdgainak és szerepeinek megélését és onmeghatarozasat jeloli, melyet
befolyasolnak a az adott felhasznadlo offline személyiségének és idenitasanak jellemzéi (lsd.
még McCreery et al., 2012). A virtudlis identitds kialakitasa soran a felhasznalok szamtalan
szerepet kiprobalhatnak, valamint miikddtethetnek parhuzamosan (Nakamura, 2008; Wang &
Chang, 2004; Jamaludin et al., 2009), mely sajatossag ravilagit arra, hogy a virtualis identitas

fogalmilag hasonldsadgot mutat a szerep-identitas koncepcidjaval. Az egyének — életkoruktol
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fliggden- kilonféle modon viszonyulnak virtualis identitasukhoz, az online térben megélt
szerep- identitasaikhoz.

Bryant & Akerman (2009) szerint az offline személyiségfejlédés és a virtualis identitas
kialakitasa kozott szamos parhuzam talalhaté. Mig a 6-9 éves gyerckek egyszerli fizikai
jellemzok és erds érzelmi szempontok alapjan hozzak 1étre virtualis személyiségiiket, addig a
10-12 évesek mar elOszeretettel kisérleteznek alternativ szerepek felvételével, melyek az
offline identitas kialakitasara tett probalkozési kisérletezésnek is felfoghatéak. Ugyanis, a
virtualis kornyezetek szabadsdgot adnak a serdiiloknek abban, hogy felfedezhessék
szemelyiségik kulonféle megnyilvanulasait. A 13-17 éves fiatalkortak mar aktivan kivetitik
személyes tulajdonsagaikat az altaluk kialakitott virtualis identitisukba. Ok mar arra
torekednek, hogy virtudlis életliket minél realisztikusabbéd tegyék, és hogy minél inkabb
kifejezzék érzéseiket és gondolataikat. Végezetiil, a 18 év folotti fiatal felndttek flexibilis
modon alkotjdk meg identitasuk virtualis reprezentaciojat. Szimbdlumokat és jelentéseket
rendelnek hozzajuk és hajlamosak elszakadni valddi életiikben kiformalt identitasuktol.
Ahogyan az tetten érhetd Bryant & Akerman (2009) kutatasi eredményeiben, a kilonfele
virtudlis vilagok lehetOséget biztositanak arra, a felhasznalok, a maguk valasztisai alapjan,
fokozatosan eltavolodhassanak valddi identitasuktol, és létrehozzanak egy Ujat, egy masikat,
amely valtoz6 mértékben bar, de eltérhet a valddi, offline életiiktél, melynek jellemzden az
idedlis vagy vagyott tulajdonsagait jeleniti meg (Isd. még Sung et al., 2011; Suh, 2013;
Przybylski et al., 2012).

Végezetil, hasonléan a szimbolikus interakcionizmus és a goffman-i homlokzat
elmélethez, az identitas masok el6tt torténé bemutatisa a virtualis kdrnyezetekben is fontos
jelentdségli a felhaszndlok tarsas életében. A mar korabbiakban emlitett Suler (2002) szerint
az online kozosségeken belul két modon képes valaki az identitasat kimutatni. Egyrészril,
kijelolheti a tulajdonsagait, melyek dsszefliggnek a valasztott névvel, nemmel, életkorral és a
kiilso, fizikai jellegzetességekkel. Mdsrészrol, a tobbiekkel torténd interakcid folyamata
réven, amely soran barki kiprébalhat kulonfele identitasokat, szerepeket (Isd. még Zhao,
2005; Zizek, 2004).

3.3. Virtualis identitas a Second Life vilagaban

A szocialisan orientalt virtualis vilagok, mint amilyen a Second Life is, nem rendelkeznek
explicit célokkal, és ezért a felhasznaldk szabadon donthetnek — az adott virtualis vilag keretei

kozott-, hogy mit szeretnének elérni az online térben (Papagiannidis et al., 2008). Ennek okan
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a virtualis identitas kornyezet specifikus entitdsnak tekinthetd, amely a szocidlisan orientalt
virtualis vildgokban tobbféle felhasznal6i célt és motivumot megjelenithet (Martin, 2008),
mint a szabalyokkal rendelkezd jaték orientdlt virtualis vilagok esetében (Billieux et al.,
2013). A Second Life egyik, a marketing szdmara kiilonGsen relevans jellemzéje, az, hogy a
mar korabbiakban bemutatott motivumok mellett, a virtualis identitas (és szerepek) kialakitasa
erételjesen egybefonddik a fogyasztassal és a virtudlis tulajdon felhalmozéséaval (Boellstorff
et al., 2012; Wagner, 2008; Parmentier & Rolland, 2009). Ezen sajatossagokat a Second Life
kovetkezo jellegzetességei teszik lehetdve.

Egyrészrdl, a Second Life vilagaban az avatarok nagyon élethiiek, a kiilonféle kiegésziték
(bér-, haj- és szem texturak) alkalmazasa révén magas grafikai mindségben lehet
megjeleniteni a karaktereket, melyekkel igy konnyebb azonosulni (Midha & Nandedkar,
2012; Wagner, 2008). Masrészrél, A Second Life vilagaban az onkifejezés kozponti szerepet
jatszik a felhasznalok életében, mely akar miivészeti alkotasokban — zene, vers, film,
festmény- is testet Olthet (Ayiter, 2010). Azaz, az alkotds, kisérletezés és miivészeti
onkifejezés kulonféle eszkdzei szintén jelentés szerepet toltenek be vagy tolthetnek be a
virtualis identitas kifejezésében és szabalyozasaban. Vegezetil, a Second Life vilaga
lehetéséget biztosit egy, a normalis — mindennapi- tudati miikodésmodtol eltérd 1étezés
megtapasztalasara (Garvey, 2010). Ennek folyoméanyaképpen, a felhasznalok kilonbozé
szerepeket és identitasokat probalhatnak ki, illetve tarthatnak fenn parhuzamosan, ezeket
alternativ karaktereknek (alts) nevezik is a Second Life-on belll (Dunn & Guadagno, 2012).
Gilbert et al. (2011) kutatasa szerint a SL felhasznalok identitasalkotasi stratégiaiban nemi
eltérések tapasztalhatoak, mig a férfiakra inkabb jellemzd az ellentétes nemii avatar
létrehozéasa, azaz a nemi kisérletezés, addig a ndkre ez kevésbé jellemzd. Tovabba, az
eredmények arra is ramutatnak, hogy az egyéneknek van egy 6 avatarja (amit leggyakrabban
hasznalnak), melyre a nemi kisérletezés inkabb jellemzd (legaldbbis a férfiak esetében), mint
az alternativ karakterek esetében. Ugyanigy érdekes, hogy a kulonféle tipikus
magatartasformak a felhasznalok kiilonboz6 avatarjaihoz kothetéek. Mig a f6 avatarhoz
inkabb a praktikus, funkcionalis és Uzleti tevékenységek (mint példaul a fogyasztas) tartoznak,
addig a kapcsolatépités és szerepjaték egyenlden jellemz6 a fo- és az alternativ avatarokra. A
felhasznalok tehat kilonbséget tesznek az egyes szerepeik kodzott, ezen tendencia még az
idedlis tulajdonsdgok megelése/kivetitése terén is €szrvehetd, nevezetesen a 0 avatar inkabb
tekinthetd idealis én reprezentacionak, mint az alternativ karakterek, melyek inkabb

kisérletezésre szolgalnak. Gilbert et al. (2011) érvelése szerint a f6 avatarok aspiracids szelf-
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extenzidknak (én-kiterjesztéseknek) tekinthetéek és az alternativ karakterek pedig a virtualis

A fentiekben bemutatott eredmények révilagitanak arra, hogy az egyének identitasa
,,5Zétaprozodhat” a Second Life platformjan, azaz a virtualis identitas kiilonféle szerepek
(alternativ karakterek) gytijteményeként foghatd fel, melyek kilonféle célokat szolgalnak és
melyek kozott megkiilonboztethetd egy dominans (szaliens) szerep -a {6 avatar-, hasonléan az
offline kortlmények kdzott kialakitott szerep-identitashoz. Ugyanakkor, eltéréen a valodi
identitastdl, az avatarok fizikai jellemzoit (kinézet, nem, stb.), azaz a szerep-identitas(ok)
fizikai jellemzdit, a felhasznalok barmikor pillanatok alatt radikalisan atalakithatjak, melyel
sajat tipikus magatartdsformaikat- (Isd. még Kafai et al., 2010), valamint akar masok velik
kapcsolatos viselkedését is befolyasolhatjak (Isd. még Lehdonvirta et al., 2012; Pefia et al.,
2009; Gunkel, 2010). A szociélis viselkedésen kivil, mint ahogyan arra Gilbert et al. (2011)
kutatdsa is ramutatott, a virtudlis identitds jellemz6i a fogyasztdi magatartast is
meghatarozzak.

Azért hogy jobban érthetévé valjon a fentiekben felvazolt kutatds, az al&bbiakban
illusztracioképpen bemutatom a sajat karakteremet, VirtualMesmer-t, amit még 2011 elején
hoztam létre, amikor elészor regisztraltam a Second Life vilagaba. Mivel alapvet6en kutatasi
¢érdeklédésem okan alakitottam ki identitisomat, ezért csak kevés, dsszesen 3 kiilonboz6
avatérral rendelkezem, melybdl 2 tekinthetd az alternativ- és 1 a /3 karakternek. Amikor
megismerkedtem ezzel a virtualis vilaggal, akkor arra térekedtem, hogy egy olyan avatart
hozzak létre, ami jOl beleillik a virtualis kozosségbe és nem tiinik ki nagyon a tébbiek kozul:
igy szuletett meg az egyetemi kutatd alteregd, ami egyben {6 avatarkent is funkcional jelenleg
is. Tovabba, azért, hogy jobban megismerjem a SL nyujtotta lehetéségeket, létrehoztam egy
maésik karaktert is — ami els6sorban nem tudomanyos érdekl6déssel viseltetett az online
platform felé-, aki révén kialakithattam a kezdd felhasznald imazst. Végezetil, mivel
talalkoztam néhany magyar felhasznaldval is, kialakitottam a magyar felhasznal alteregot is.
A 7. dbran bemutatom a az egyes alternativ karaktereket és a f6 avatart is, valamit az azokkal

kapcsolatos tipikus magatartasmintakat.
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ALTERNATIV KARAKTER ALTALANOS VISELKEDES
KEZDO FELHASZNALO FELFEDEZES, TANULAS
rd

r

VIRTUALMESMER

MAGYAR FELHASZNALO ISMERKEDES, SZORAKOZAS
FO AVATAR ALTERNATIV KARAKTER

7. abra. A sajat Second Life karaktereim és a relevans viselkedésmintdk bemutatasa (sajdt szerkesztés).

Mint az lathaté a 7. abrén, a f6 karakter (egyetemi kutatd) megszemélyesitése révén
leginkabb megfigyeléseket végzek és a legtdbbszor rajta keresztul vasérolok kildnféle
virtudlis termékeket. Nagyjabdl 1000 Linden Dollart (~4 USD) koltottem példaul a
kinézetére, ruhaira és egyéb kiegészitdire. A SL-on belil elt61t6tt id6 soran ez a karakter lett a
legfontosabb avatar a virtualis identitdsomon bell, ezért szolgalt 6 fogyasztoként szamomra,
hiszen az egyetemi kutat6 szerepet kozel éreztem magamhoz, a valddi offline identitasomhoz.
Az egyik alternativ karakterem (kezdd felhasznald) szolgél leginkébb a felfedezésre és a SL
szabalyszerliségeinek megismerésére, elsajatitasara; mig a masik (magyar felhasznalo) révén
valtam tagjava egy kicsiny, de lelkes magyar virtualis kozosségnek, és ismerkedhettem meg
masokkal és szdrakozhattam kilonféle eseményeken. Az alternativ identitasok egymastol, és
a f6 karaktert6l is eltéré megjelenéssel és ruhazattal birnak, szinte alig hasonlitanak kiilséleg
egymasra. Ezek a karakterek felfoghatdak kilonféle szerepeknek, melyek kozil a
legdominansabb a kutatdi identités.

A kovetkezd részben bemutatom, hogy milyen szerepet tolt be a virtualis fogyasztas

elméletét, valamint annak kapcsolatat a virtualis identitas kialakitasaban.

3.4. A virtualis gazdasag fogalma

A virtualis vilagok nem csak valodi életben tapasztalhatd gazdasdgi hatasokkal

rendelkeznek (pl. bizonyos virtudlis vilagok eldfizetési dij ellenében vehetdek igénybe),
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hanem specialis, csak az online sikon megjelenékkel is (Lehdonvirta, 2010). A virtualis
gazdasdg (vagy masképp: szintetikus gazdasdg) fogalma azon gazdasagi mechanizmusok
Osszeségére utal, mely a virtudlis vildgokon beliil figyelhet6 meg (Castronova, 2005).
Pontosabban megfogalmazva, olyan virtualis joszagok gazdasagi cseréjéere utal, mely az adott
virtudlis kdrnyezeten belul torténik. A virtualis joszagok, melyek a virtualis gazdasagokon
belul cirkulélnak, sajatos digitalis entitdsok, melyek, csakugy mint az offline korilmények
kozott, kulonféle fogyasztoi sziikségleteket elégitenek ki (Mitham, 2009). Ezen virtualis
jészagok csak a virtualis vilagokon belil taladlhatdak meg, azaz — legtobbszor- nincsen valodi
vilagban is fellelhetd formajuk® (Lehdonvirta, 2009a). Ugyanakkor, a valédi gazdasagoktol
eltéréen, a felhasznalok nem alapvetd sziikségleteik kielégitése végett bocsatkoznak virtualis
gazdasagi tranzakciokba (hiszen ezekben a kdrnyezetekben nincsen szikség fizikai taplalékra
példaul), hanem szorakozasi vagy kikapcsolodasi igények miatt (Guo & Gong, 2011,
Lehdonvirta, 2009b; Welch, 2009, Castronova et al., 2009).

A virtuélis gazdasagok sajat pénzegysegekkel és piaci milkodésmodokkal rendelkeznek,
hasonloan a valodi vilagban mikodd gazdasagokhoz (Castronova, 2009; Shin, 2008). Ilyen
pénzegység a Linden Dollar a Second Life vilagaban (Wagner, 2008) vagy az arany a World
of Warcraftban (Bainbridge, 2010). Ezen virtudlis pénzegységeket bizonyos virtualis
vilagokban, mint a Second Life platformjan is, t lehet valtani valodi pénzre is, ezaltal a
virtualis vilagok a valédi gazdasagi életre is hatassal lehetnek®’ (Reynolds et al., 2010).

A virtualis vasarlasok révén a felhasznaldk virtuélis tulajdonhoz juthatnak. A virtualis
tulajdon tartozékai lehetnek példaul az adott felhasznalé avatarja, a kilonféle virtudlis
joszagok vagy a profil. Ezek, az alabbi, 8. abran lathato, Farfield (2005) altal meghatarozott
kozos tulajdonsagokkal rendelkeznek®.

% Vannak olyan virtualis j0szagok is, melyek a valodi gazdasagokban is fellelhetd termékek vagy szolgaltatasok
digitalis reprezentacioi, mint ahogyan az bizonyos farmer- vagy tdit6ital markak esetében is megfigyelhetéek,
ugyanakkor fogyasztasuk vagy hasznalatuk inherens mddon a virtualis vildgok valamelyikéhez kothetd. Azaz
jelentéseik vagy az altaluk megszerzett fogyasztoi eldnyok csakis az adott virtualis kdrnyezeten belil
értelmezhetdek.

% A virtualis vilagokon kiviil mar szamitogépes jatékok, példaul a Blizzard ltal létrehozott Diablo III nevii
szerepjaték, is rendelkeznek Ugynevezett aukcids hazakkal, ahol a jatékosok valodi pénz befizetésével
kuldnleges targyakkal szerelhetik fel karaktereiket (Boone, 2012).

% Az egyes virtudlis vilagok egymastol eltérd beallitottsaggal, szabalyokkal és kornyezeti sajatossagokkal
rendelkeznek, ezért szamtalan kiilonbség tapasztahatd kozottiik. Az abra az altalanos karakterisztikumokat
foglalja 6ssze.

75



KAPCSOLODAS
A felhasznalo6k tulajdonaban Iévé
virtudlis jészagok tulajdonsagait
masok modosithatjak

VERSENGES
Egyes virtudlis joszagok csak
bizonyos felhasznaldk tulajdonat
képezhetik

JELENLET
Az egyes felhasznaldk virtualis
tulajdona masok altal is lathato

MASODLAGOS PIACOK HOZZAADOTT FELHASZNALOI ERTEK
A virtualis vilagokban lehetdség van a A virtualis jészagok atalakithatoak és
joszagok cseréjére egyénivé tehetéek a felhasznalok altal

8. abra. A virtualis tulajdon jellegzetességei (Farfield, 2005 nyomdn).

Ahogyan az a 8. abran lathato, Farfield (2005) a virtualis joszagok 6t 6 jellemzGjét
kilonbozteti meg. A versengés dimenzidja ramutat arra, hogy a virtudlis vildgokban
(ktlénosen a jatéorientalt verzidkban) bizonyos virtualis joszagok birtoklasa privilégiumnak
szamit a felhasznalok kozott, mert azokat kiilondsen értékesnek tartjak az egyének (Isd. még
Hsiao & Chiou, 2012). Tovabba, a virtudlis joszagok nem csupéan azok tulajdonosai, hanem a
tobbi felhasznald altal is észlelhetéek (jelenlét). Ugyanakkor, ahogyan a kapcsolodas
dimenzié is mutatja, a felhaszndlok egyiittesen mukodtetik a gazdasdgot, azaz egyiittesen
teremtik meg a joszagokat, melyeket egymas kozott elcserélnek (Isd. még Vicdan & Ulusay,
2008). A virtudlis gazdasagokban maésodlagos piacok mikodnek, ahol a felhasznalok
kolonféle virtualis joszagokat adhatnak el vagy vasarolhatnak meg. Végezetil, a virtualis
termékek nem statikus entitdsok, hanem atalakithaté/megvaltoztathatd attribdtumokkal
rendelkeznek: a virtualis vilagok és online jatékok egyik alapvetd eleme a hozzaadott
felhasznaldi érték (Isd. még Teng, 2010). Midenezeken tal a virtudlis gazdasagok egyik
kiemelt jellemzo6je, hogy imitaljak a tokéletes piaci verseny tulajdonségait (Kosminsky,
2009).

Az alabbiakban, a virtualis gazdasag koncepciojat sziikitem le a Second Life vildgara,
kiilon kitérve és bemutatva annak gazdasadgi mikodésmodjat a felhasznaldi oldal feldl

elemezve a szakirodalmat.

3.4.1. A Second Life gazdasagi jellemz6i

Az eldzéekben bemutatott kutatdsok ravilagitanak arra, hogy a virtualis vilagok specidlis
virtudlis gazdasagi rendszereket mitkddtetnek, hasonléan az offline vildghoz. A Second Life
gazdasagi szisztémaja, annak koszonhetden, hogy milliés nagysagrendii felhasznaléi bazissal

rendelkezik, szamtalan kilénleges sajatossaggal rendelkezik, mely hasonlatossa teszi a valédi
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gazdasagokhoz. Példaul, a mar idézett Reynolds et al (2010) vizsgalata szerint, melyben négy
gazdasagi mérészam alapjan hasonlitottdk 6ssze az USA gazdasagat a Second Life virtudlis
gazdasagaval 2005 és 2008 kozott (felhasznaldi tranzakcidk, személyes fogyasztasi koltsegek,
Linden Dollar tartalék, valamint USA dollar tartalék), szignifikans egyuttjaras mutatkozik a
Second Life gazdasagi jellemzdi és az USA gazdasagi jellemzdi kozott. Elemzésiik szerint,
akkor a legerdsebb a korrelacié a pénztartalékok kozott, amikor az aktudlis Linden Dollar
tartalék a 6 honappal késébbi USA dollar tartalékot josolja be. Ahogyan lathaté Reynolds et
al. (2010) eredményei nyoman, gazdasagi elérejelzésekre is lehetéség nyilik. Pontosabban
megfogalmazva, a Second Life-ban torténé gazdasagi valtozasok a kozeljovében
bekovetkez6, a valddi vilagban is megfigyelhetd gazdasagi tendencidkkal jarnak egyiitt
(legalabbis az USA esetében). Igy felmeriilhet az a kérdés, hogy vajon a virtualis gazdasag
tanulmanyozasa, gazdasagi valtozasainak folyamatos regisztralasa e€s az abba val6 esetleges
beavatkozds megakadalyozhatja a valodi vilagban eloforduld gazdasagi valsagok
kialakulasat? Természetesen a tanulmany csak egy vildgot vizsgélt meg, nevezetesen a
Second Life vilagéat, tehat sziilkségessé valhat ennek a kérdésnek a megvalaszoldsdhoz mas
vilagok gazdasagi mechanizmusainak alapos elemzése is. Ugyanakkor eredményeik nyoman,
az egyes szervezetek szamos gazdasagi Kisérletet vagy modellezést képesek elvégezni a
virtualis vilagokban anélkiil, hogy a valddi vilagban idéznének el6 hozza véltozasokat. Ez
pedig segithet a vallalatoknak online Uzleti stratégiajuk tesztelése soran, vagy akar az e-
marketing orientacio kialakitasaban. Hiszen egyarant lehetdség nyilik a fogyasztdi magatartas
online jatékipar résztvevdinek egymassal valdo Osszehasonlitdsara. Végezetiil, a vallalatok
szdmara regulacio jelensége/alkalmazhatésaga is kérdéses lehet a virtualis gazdasagokat
illetden.

Természetesen, a fentiekben felvazolt kérdések megvalaszolasahoz szamtalan kutatast
sziikséges elvégezni, ugyanakkor, rajtuk keresztiil szemléletesebbé tehetd az a sajatos
kapcsolat, mely a virtualis- és a valddi gazdasagok, jelen esetben a Second Life gazdasagi
rendszere kozott figyelheté meg. Ugy gondolom, hogy a fogyaszt6i magatartas vizsgalata
szintén elengedhetetlen részét képezi a virtualis vilagok jelentette gazdasagi hatasok
elemzésében.

Mint ahogyan arra mér utaltam, a jaték kdzéppontjaban a reklam, a kereskedelem és a
virtualis gazdasag kiterjesztése allnak (Messinger et al., 2009). Az avatarok valodi Uzleteket
miikddtethetnek, foldet birtokolhatnak és utazhatnak a Linden dollar segitségével. Mindezek

kovetkeztében a Second Life gazdasagi mechanizmusai hasonldésagokat mutatnak a valddi
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orszagokéval. A Linden dollar atvaltasaval valédi USA dollarhoz lehet hozzajutni, s6t vannak
olyan weboldalak, ahol kilon Second Life pénzegységgel is lehet fizetni. Wagner (2011)
szAmitasai szerint a Linden Labs a kovetkezd bevételek alapjan miikodik®®: kéribelill 485
ezer felhasznalo fizet ~3 millio USA dollart Linden Dollar vételre és egyéb cikkekre (pl.
virtudlis termékek), nagyjabol 67 ezer rezidens fizet évente ~12 millio USA dollart nyilvanos
virtualis tertlet (mainland land) bérlésre és 5500 felhasznal6 fizet ~ 60 millio6 USA dolléart
maganterulet (privateland) bérlésre évente. Az adatokbdl lathatd tehat, hogy a teljes bevétel
mintegy 80%-at 5500 rezidens adja, a tobbiek a teljes Osszeghez képes elenyészo
pénzbefizetéssel jarulnak hozza a Linden Labs teljes profitjdhoz. A termékvasarlasok-
eladasok, mint az megfigyelhetd a szamitasok alapjan, ugyan csak kis részét képezik a
kifizeteseknek, ugyanakkor nagyjabol 485 ezer rezidens az, aki aktivan részt vesz a virtualis
gazdasagban — Linden Dollart és termékeket vasarol- és igy taplalja a Second Life gazdasagi
rendszerét mintegy 3 millio US dollarral éves szinten (Isd. még Second Life Economic
Report, 2010).

Ha alaposan megvizsgaljuk a Second Life Piacterén taldlhaté termék- és szolgéltatas
kinalatot, akkor tovabbi szamos érdekes kovetkeztetést tudunk levonni az eladoi oldal
tulajdonsagaival kapcsolatosan (Isd. még a 2. szamu fliggelék, mely a Second Life Piacterén
eladd termékeket és szolgaltatasokat tartalmazza 2011-ben*®). Ahogyan lathatd 2. sz.
fuggelékben, a kiilonféle ruhazatok és avatar kiegészitOk (vagy az avatar megjelenéssel
kapcsolatos termékek) reprezentaltsdga a legnagyobb a kinalati oldalon, melyeket a virtualis
otthonnal, birtokkal és az lizleti lehetdségekkel kapcsolatos szolgaltatasok vagy termékek
kdvetnek. Az éarak igen magas szorast mutatnak. Vannak ugyanis ingyenes demo termékek
vagy szolgaltatasok és vannak olyanok is, amelyekért fizetni kell. Az arak 0 és 5000 Linden
Dollar kdzé esnek, bar a prémium- vagy statusz termékek akar 8000 L$-ba is kerulhetnek.
Osszehasonlitasképpen, 1 USA $ kozel 270 L$-t ér (Second Life Economic Report, 2011).
Tovébba, a 2. sz. fuggelékben lathatd termékeket vagy szolgaltatdsokat a rezidensek hoztak
létre, azaz a felhasznalok, az altaluk Iétrehozott tartalmakkal kereskednek.

Ahogyan lathatd, a virtualis vilagoknak, mint a Second Life-nak is, jelent6s gazdasagi és
szocialis hatasai vannak, melyek akar a valddi vilagban is éreztethetik hatasaikat. Az
alabbiakban bemutatom a virtualis fogyasztds fogalmat, mely kiegésziti, mikro szinten

lesziikiti a virtudlis gazdasdg miikddési mechanizmusait és a fogyasztdi magatartas

% Eltéréen a mar idézett Mitchell (2011) blogbejegyzésétsl,. melyben a szerzé 100 millio USD-ra becsiili a
Linden Labs éves bevételét, addig Wagner (2011) adatai szerint ez az 0sszeg inkabb a 75 millio6 USD-hoz
kozelit.

%0 https://marketplace.secondlife.com/?lang=en-US (hozzaférés idépontja: 2011. 05. 12.)
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témakadréhez kapcsolja a virtualis identitas koncepcidjat. Kulon kiterek a disszertacio elején
targyalt szerep-identitas és fogyasztoi identitas elméletek virtudlis identitassal, valamint
virtualis fogyasztassal kapcsolatos hasonlosagaira és killénbségeire.

3.4.2. A virtudlis fogyasztas altalanos jellemz6i

Lehdonvirta (2009a) doktori disszertacidjaban, harom tipusat kilénbdztette meg az online
fogyasztéas fogalménak: az online vésérlast, a felhasznéloi fogyasztast, mely kifejezés a Web
2.0 technololégia és fogyaszté sajatos kapcsolatara utal*!, valamint a virtualis fogyasztast.
Ervelése szerint, mar az 1980-as években, a MUD-ok korszakaban is megfigyelhetd volt,
hogy virtudlis joszagokat vasaroltak a felhasznalok valodi pénz befizetésevel. Az azota eltelt
mintegy 30 évben, szamtalan kiilonb6z6 virtualis vilag jott 1étre, mely hatdsara a virtudlis
fogyasztas, mint 6nallo jelenség, 6nallé fogalomma nétte ki magat (Green, 2001).

A virtualis fogyasztas soran a fogyasztd olyan virtualis joszagokat vasarolnak valodi
pénzegység befizetése révén, melyeket az adott online kornyezetben hasznéalnak fel
(Lehdovirta, 2009a). Azért képez 6nallé fogalmat, mivel sajatos szabalyok vonatkoznak ra.
Eloszor is, a virtudlis joszagok ténylegesen 1étezd entitdsoknak tekinthetdek, habar a valodi
életben nem léteznek (Magaudda, 2011). Rendelkezhetnek fizikai kivetiiléssel, észlelhetéek a
felhasznaldk altal, de csak addig, mig az egyén az online kérnyezetben tartozkodik (Martin,
2008). Ugyanakkor, hatassal lehetnek a valddi életre is, befolyasolhatjak a felhasznaldk valodi
napirendjét is (Castronova, 2007). Masodszor, a virtualis fogyasztas ugyandgy, mint a valodi
életbeli fogalom, fogyasztoi elényokkel szolgal, gy mint a (virtudlis) identitds megalkotasa
vagy pozitiv érzelmek kivaltasa (Lehdonvirta et al, 2009). Harmadszor, a virtualis jészagok
specidlis jelentésekkel rendelkeznek a fogyasztok szdméara (Park & Lee, 2011; Bainbridge,
2010). Ezen megallapitdsok egybecsengenek a korabbiakban mar ismertetett szimbolikus
fogyasztas-, illetve a fogyasztoi identitas elméletével, ugyanakkor a virtualis vilagokban az
egyének digitalis szelf-reprezentaciojukhoz, avatarjukhoz, rendelnek speciélis tulajdonokat
(pl. kard, pancélzat vagy éppen ruhazat, egyéb kiegészitdk) és élik meg azokat virtudlis
identitasuk (fizikai) kiterjesztéseiként (Parmentier & Rolland, 2009; Tosca & Klastrup, 2008).

Annak okai, hogy miért figyelhetdek meg ezen fogyasztéi jellegzetességek a virtudlis
vildgokban, a kovetkezOképpen foglalhatdéak Ossze. Lehdonvirta (2010) érvelése szerint a
virtudlis joszagok, bar digitalis tulajdonsagokkal rendelkeznek, a fogyasztok mégsem ugy

észlelik azokat, mint informacios termékek. A felhasznaldk, a virtualis jészagokhoz sajatos

L A fogyaszto, ebben az értelemben, nem passziv, hanem aktiv kozremiikodé a termék- vagy a szolgaltatas
létrehozasanak folyamataban.
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jelentéseket tulajdonitanak, ,,valédinak”, azaz ténylegesen 1étezOnek tekintik dket. Végezetiil,
mindegyik virtudlis joszag egyediséggel rendelkezik, azaz a fogyasztok versenyeznek annak
birtoklasaért, mint ahogyan arra mar Fairbrain (2005) is rdmutatott. Ezt a sajatos ,,versengést”
azert befolyasolja a fogyasztas, mert az adott felhasznald akkor tud statuszra vagy egyediségre
szert tenni, ha olyan termékekkel egésziti ki az avatarjat, amelyek még
erdsebbé/vonzobba/népszeriibbé teszik a tobbiek kozott, valamint melyek révén uj dolgokat
fedezhet fel (Li, 2012; Guo & Barnes, 2012; Greengard, 2011).

Az alabbiakban roviden ismertetem a virtualis fogyasztds Second Life-ra vonatkozé

sajatos jellemzoit és hatésait.

3.4.3. A Second Life fogyasztoi jellemz6i

A virtudlis fogyasztds — nem meglep6 modon- specialis szerepet tolt be a virtualis
identitas kialakitasdban és fenntartasaban a Second Life vilagaban. Eltéréen azonban a tobbi
virtualis vilagtol, a virtudlis javak birtoklasaért nem ,versenyeznek” olyan intenziven a
rezidensek itt, mivel maguk is lemasolhatjak vagy Ujraalkothatjdk azokat. Az Ugynevezett
,kodolas” (coding) révén a felhasznalok létrehozhatjak sajat virtualis targyaikat, épileteiket,
kiegészitdiket vagy miivészeti alkotasaikat (Second Life Starter’s Guide, 2003).

Parmentier & Rolland (2009) kvalitativ vizsgélata ramutat arra, hogy tobbféle
identitaskialakitasi forma kilonboztetheté meg a Second Life-ban. Ezek mindegyik méas és
mas relevancidkkal bir a fogyaszt6i magatartas szamara, azaz a SL felhasznaldinak nemcsak a
motivacios hattere, hanem virtudlis identitdsanak tulajdonségai, illetve struktaralis jellemzdi is
kapcsolatban vannak a virtudlis fogyasztdi szokasokkal. Hemp (2006) tanulménya szerint az
avatérok hasznalata révén az emberek, a virtudlis vilagok potenciéljat felhasznalva, képesek
valodi vilag szamara is termékeket 1étrehozni. A szerzo leir a cikkében olyan eseteket, amikor
szdmos, a Second Life-ban tevékenyked6 virtualis ruhatervezot felkeresett a valodi vilagban
1s miikddo divattervezo cég, hogy felhasznalhassék azok ruhakollekcidit. Példdja ravilagit arra
a fontos és érdekes jelenségre, hogy a virtualis kérnyezetben megjelend kreativitas a valodi
életben is realizalodd hasznot képes teremteni, valamint, hogy a két vilag kozott iterativ
kapcsolat fedezhetd fel. Ugyanakkor nem csak az offline kornyezetre lehet hatdsa a Second
Life-ban folytatott gazdasagi tevékenysegeknek, hanem — természetesen- a felhasznalok
offline jellegzetessegei is hatassal vannak a virtualis fogyasztoi magatartasra. A motivumok
és az identitas kialakitasi megkozelitések mellett, melyeket mar a kordbbiakban részletesen

bemutattam, bizonyos demogréfiai jellemzok is befolyasoljak a fogyasztast a SL vilagan

80



belll. Guadagno et al. (2011) kutatasa ravilagit arra, hogy a valodi biologiai nem és az annak
tarsadalmilag elvart offline szerepviselkedés a Second Life platformjan is megfigyelhetd.
Kérdoives vizsgalatuk szerint mig a férfiak ink&bb a maszkulin magatartdsformékat részesitik
elonyben az online kornyezetben (épités, munka ¢és birtoklas), addig a ndék a feminim
szerepnek megfeleléen inkabb a tarsas tevékenységeket végeznek (pl. mas avatarokkal vald
talalkozas) és vésédrolnak. Ezen eredmények tiikrében tehat Kkirajzolodik az, hogy a
felhasznalok bizonyos offline tulajdonsagai erételjesen befolyasolhatjdk az online magatartést
(Isd. még Markos & Labrecque, 2009), és igy a fogyasztoi magatartast is, ahol a kuldnfele
szerepek — szerep-identitasok- hatasainak merése fontos adalékokkal szolgalhat a Second Life
platformjan folyd fogyasztas jelenségének megértéséhez.

A Second Life vildgaban esszencidlis szerepet tolt be az adott rezidens fizikai, esztétikai
jellemz6i; minél attraktivabb egy avatar, annal kénnyebben tud az adott felhasznald a virtualis
kozosség népszerii és befolyasos tagjava valni (Kamel & Rigaux-Bricmont, 2011; Messinger
et al., 2008). A rezidensek inkabb olyan csoportok tagjaiva valnak, amely tagjai — szamukra-
megnyerdek, valamint olyan tulajdonsdgokkal rendelkeznek, melyekkel 6k maguk is
rendelkezni szeretnének vagy sajat szocidlis statuszukat megerdsitik (Kim et al., 2012).
Becerra & Stutts (2008) eredményei szerint a SL-on belll a rezidensek kozeli kapcsolatba
szeretnének Kerllni egymassal, valamint ezen virtualis vilag hasznalataval Uj szerepeket
szeretnének Kiprobalni, mely szerep-alakitasokat a fogyasztasi jellegzetességek mediélnak: az
avatar fizikai jellemzOinek atalakitasaval vagy uj virtudlis ruhazat vasarlasaval kilonféle
szerepeket lehet kialakitani, fenntartani vagy atalakitani.

Landay (2008) tanulményéaban ramutat arra, hogy a Second Life minden részét atitatja a
fogyasztas jelensége, a rezidensek folyamatosan kapcsolatba kertlnek kilonféle markéakkal és
termékekkel, melyek arra buzditjadk Oket, hogy ,fejlesszék” virtualis identitdsukat, azaz 1j
jelentésekkel és szimbolumokkal ruhdzzak fel azokat. A Second Life platformja lehetdséget
biztosit arra is, hogy a felhasznalok ujralkothassak/tovabb tokéletesithessék azokat a targyakat
és termékeket, melyeket az offline vilagban is ismernek vagy birtokolnak (Veerapen, 2013).
Masképpen megfogalmazva azt is mondhatjuk, hogy a Second Life vilaga sajatos ,,virtuélis
materialista” orientaciéval rendelkezik, ugyanis a fogyasztas révén a felhasznalok képesek
Gjrateremteni és kiegésziteni offline életliket és identitasukat, valamint kapcsolatba lépni
masokkal (Bardzell & Odom, 2008).

Ugyanakkor, ahogyan Zwick & Dholakia (2004) is felteszi a kérdést cikkiikben, még
mindig nem vilagos az, hogy ki —vagy inkdbb mi- is a fogyaszt6 a virtualis kdrnyezetekben.

Bar az eddig ismertetett kutatasok eredményei alapjan Kkirajzolodik, hogy a kilonféle
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motivumok, identitds- és demografiai jellemzok befolyasoljak a felhasznalok virtudlis
fogyaszt6i magatartasat. Azonban olyan kutatds, mely mindezen valtozdkat egyittesen gorcsé
ala vette volna — és igy komplex médon kdzelitette volna meg a kérdést- még nem készilt a

disszertacio megirasaig.

3.5. Osszefoglalds és kitekintés

A disszertacié bevezetd fejezetében, kiemeltem, hogy célom egy olyan integrativ modell
létrehozasa, mely mentén dsszehasonlithatéak Second Life felhasznaldk a valddi- és virtualis
identités tulajdonsagai, offline/online motivumai és bizonyos fogyasztoi jellemz6i. A virtudlis
vilagok, azon beldl is a Second Life, valamint a vonatkoz6 fogalmak és elméletek (virtualis
identitas, virtudlis fogyasztas, online motivumok) bemutatasaval ravilagitottam arra, hogy
szdmtalan — lehetséges- kapcsolddasi pont figyelheté meg az egyén offline és online

identitaskialakitasi- és fogyasztoi jellemz6i kozott. Az érthetéség kedvéért a 9. dbran Ujra

bemtutatom az ebben a fejezetben targyalt fogalmakat, illetve azok definicioit.

A felhasznal6 online térben jelen 1évé Kohler et al., 2011; Tanis
Virtuélis identitas tulajdonsagainak és szerepeinek megélése, & Postmes, 2008;
odnmaganak meghatarozasa. Taylor, 2006
Avats A felhasznald online térben jelen 1évé digitalis én Vasalou et al., 2008;
vatar reprezentacidja, a virtudlis identitas "fizikai" része. Kang & Yang, 2006

Olyan avatar, mely kiilénb6zd "fizikai" jellemzdkkel

Alternativ karakter (alt) bir, mint az adott felhasznalo fé avatarja.

Gilbert et al., 2011

Allandéan m(1kodé, szintetikus, haromdimenzids,
Virtualis vilag nem jaték centrikus online kdrnyezetek, melyek Spence, 2008; Bell, 2008
erételjes szocialis iranyultsaggal rendelkeznek.

Virtualis gazdasaa Az adott online térben mikodé aazdasaai rendszer. Castronova, 2004; 2005

Az adott online térben jelen |évé digitalis jészagok

megvasarlasa és felhasznalasa. Lehdonvirta, 2009a

Virtualis foavasztas

Az online térben fellelheté digitalis produktumok,
Virtualis termékek melyek legtdébbszor nem rendelkeznek offline Lehdonvirta, 2009b
kivellléssel

9. abra. A virtualis vilagokkal kapcsolatos fogalmak meghatarozasa (sajdt készitésii dbra).

Kérdéses azonban, hogy a virtualis fogyasztas koncepcidjahoz miként kapcsolhatdak az egyén

offline/online életére vonatkozd pszicholdgiai, szociologiai és fogyasztdi magatartasbeli
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vonatkozasai. Az alabbiakban, ezeket a kapcsolodasi pontokat ismertetem az eddig bemutatott
elmeletek tiikrében.

Ha abbol a feltevésbol indulunk ki, hogy a virtualis — online- térben kialakitott identitas a
valddi — offline- jellemz6kbdl taplalkozik, illetve azon alapszik, akkor felvetddik, hogy
minden olyan fogalom, mely ismertetésre keriilt a disszertacio szakirodalmi
osszefoglalojaban, bizonyos mértékben befolyassal van a virtudlis identitds és virtudlis
fogyasztas jellemzoéire. Ennek a kapcsolatnak a kialakuldsat és megszilardulasat a kovetkezo
tendenciak készitik eld: a virtualis identitds kialakitasat befolyasolja az adott felhasznalo
idealizalt énkép/identitas megalkotasara vald torekvese; valamint a Second Life vilaganak
egyik esszencialis alappillére a virtualis fogyasztas, mely révén
elérhet6/kiaalakithato/megtarthatd a megfelel6 virtualis identitas (Isd. még Nagy, 2010; Nagy,
2011). Mindezeken tal, a kilonféle online kornyezetek vagy terek alkalmasak lehetnek az
anonimitas megdrzésére, ezaltal kiillonféle szerepek kiprobalasara és az azokkal valo ,,jatékra”
(Gottschalk, 2010). Végezetill, a szocialisan orientalt virtualis vilagok — igy a Second Life is-
nem rendelkeznek pontrendszerrel, nincsenek benne szabalyok, melyek egylttesen nagyfoku
szabadsagot biztositanak felhasznaloik szamara.

Mindezeken tal, mivel a szocialisan orientalt virtualis vilagok az egyén szociélis
identitasat és szerep-identitasat (11j szerepek kiprobalasa, az adott virtualis vilagnak megfeleld
modon vald kialakitasa és az azoknak val6 magatartds megvalositasa) is érinthetik, ezért a
goffman-i homlokzatmodell és a szimbolikus fogyasztas — illetve materialis identitas- elméleti
hozadékai szintén relevansak lehetnek. Az identités kiterjeszthetd materialis javak altal, mely
a Second Life esetében is érvényes lehet, hiszen az identitas kifejezhet6 a fogyasztas réven is
ravilagitva arra, hogy fontos lehet figyelembe venni a kilénféle fogyasztdi sziikségletek- és
materialisztikus iranyultsag dimenzioit. Fontos kiemelni, hogy a virtualis gazdasagok révén,
az egyének szamtalan modon ,,megélhetik” fogyasztoi igényeiket, illetve azok kielégitéseit,
valamint a felhasznaléknak nem sziikséges példaul fiziologiai sziikségletek kielégitésére
torekednilik a virtualis vilagokban. Ebben a tekintetben tehat nemcsak a virtualis identitas
kialakitasa és fenntartasa alapul az idedlis énképen/identitason, hanem a fogyasztas is — hiszen
bizonyos, a valodi életben koltséges igények nem léteznek a virtualis online kérnyezeteken
belul. A fentieckben leirtak fényében, célszerlibbnek tartom a virtudlis fogyasztas kifejezését
kiegésziteni a szimbolikus jelz6vel, azaz a virtualis szimbolikus fogyasztas fogalmat
hasznalni. Ennek a médositasnak a bevezetését kutatasi eredmények is alatamasztjak (Wang
& Chang, 2012;. A mar idézett Vicdan & Ulusoy (2008) szerzOparos vizsgalata szerint a

virtualis vilagok lehetévé teszik a felhasznalok szamdara azt, hogy avatdrok, illetve azok
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tartozékai/kiegészitdi, mint digitalis testek révén kifejezhessék identitasukat. A felhasznalok
ugy észlelik virtualis identitdsukat, mint ami képlékenyebb és kifejez6bb, mint a valodi
életben (Jin, 2012). Ezen képlékeny identitds kifejezéseében fontos szerepet jatszik a virtudlis
fogyasztds, mivel olyan termékeket vasarolnak a felhasznalok, amelyek szimbolikus
jelentéseikkel fokozzak a virtualis identitasuk ,kifejezéerejét” és annak szocialis aspektusait
(Lehdonvirta, 2010). Az avatarok egyben én-kiterjesztésnek is tekinthetéek, a felhasznalo
virtualis testének (Cubitt, 2012; Williams, 2007), mely Kkiterjesztés integralt részeivé
valhatnak bizonyos virtualis termékek. Ezen tendenciak tiikrében felvetddik az a kérdés, hogy
az offline kortlmények kozott kialakitott materialis vagy fogyasztoi identitas — és az annak
Kiterjesztéseivé valo termékek- fogalma érvényes-e a Second Life platformjan? Vajon a
felhasznaldk virtualis identitasanak Kiterjesztett részeivé valhatnak a virtudlis termékek? Ha
igen, milyen egyéb fogalmak befolyasoljak ennek a kapcsolatnak a kibomlasat (pl. materialis
irdnyulsag, énkiterjesztesre vald hajlam)? Végezetil ezen fogalmak miként értelmezhetéek a
virtudlis vilagokban?

Annak illusztraciojaként, hogy mikent valosulhat meg az virtualis identitas és a virtualis
fogyasztas kozotti szimbolikus kapcsolat, a 10. abran Gjra bemutatom Second Life
karakteremet, kiemelve annak kulonféle virtualis szerep-identitasait és az azokhoz rendelt

fontos virtualis termékeket.

IDENTITAS-
KITERJESZTES

KEZDO
FELHASZNALO

5 VIRTUALIS
@ ——

MAGYAR B VIRTUALIS

FELHASZNALO IDENTITAS

10. abra. A virtualis identitas és virtualis fogyasztas hipotetikus kapcsolatanak illusztracidja

(sajdt készitésti dbra).
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A 10. abran - hasonléan a még a korabbiakban bemutatott Anna esetéhez- a sajat
virtualis identitdsom, VirtualMesmer, harom fobb szerep-identitasbol tevédik 6ssze, mint azt
mar el6z6leg ismertettem. Virtudlis Iétezesébem nem jatszanak kiemelt szerepet a materiélis
értékek*?, melyek hatéssal vannak arra, hogy az avatarjaimnak (a harom kiilonbdzé szerep-
identitas fizikai reprezentacidinak) milyen mertékben érzem fontos részeinek a kilonféle
virtualis termékeket. A ,,Kezdd Felhaszndld” szerep esetében az avatar egyik, a targyi sikon
Kiterjesztett része egy specidlis virtualis termék, egy taska, mely szimbolikus modon kifejezi
azon torekvésemet, hogy minél tobb tapasztalatot és informéaciot gyljtsek a Second Life
milkodésér6l. Az ,,Egyetemi Kutatd” szerep kiemelten fontos tartozéka egy virtualis
ruhadarab, egy ing, mely segitségével — sajat megitélésem szerint- hasonlatosabba tehetem
ezen virtudlis szerep-identitisomat az egyetemi oktatokrol Kialakitott altalanos
sztereotipiahoz. Végezetiil, a ,,Magyar Felhasznalo” identitas fontos része egy farmer nadrég,
mely segitségével kifejezhetem azon igényemet, hogy egy mindennapi, atlagos avatarnak
tinhessek a Second Life vilagaban, aki tOrténetesen magyarul oszt meg magarol
informéciokat a kornyezetével. Ezen harom identitas-termék konstellacio képezi a virtualis
identitasom 0sszességét. Megfigyeléseim szerint, mivel a materidlis értékekek kevéshé
jellemezik karaktereimet a Second Life platformjan, ezért viszonylag csak kevés virtualis
termékre tekintek ugy a virtualis létezésem soran, mint fontos/kiemelt entitasokra.

Az elébbi —személyes- példa, melyet a 10. dbra szemléltet, ravildgit arra a fontos
jelenségre, hogy a disszertacio korabbi részein ismertetett fogyasztdi identitds elmélete,
valamint az azzal kapcsolatos fogalmak (materialis iranyultsag, termékhez valo kotédés,
szelf-kiterjesztésre valé hajlam) bizonyos mértékig relevansak lehetnek a virtualis vilagokban
is. Az egyének képesek osszetett mentalis reprezentaciokat alkotni dnmagukrdl, személyes
torekvéseikrol, vagyaikrol valamint tarsas kornyezetiikr6l (Isd. még agens elmélet: Bandura,
2001), mely online kdrnyezetekben, igy a virtualis vilagokban is megfigyelhetd (Bainbridge,
2007). A felhasznalok ugyanis egymastol eltéré modon bar, de azonosulnak avatérjaikkal,
virtualis személyiségikkel és ugy érzik, mintha a szamitogépvezérelt kornyezetben
ténylegesen 6k maguk azok, akik cselekednek, nem pedig csak az ¢ altaluk iranyitott karakter
(Bailenson & Segovia, 2010). Ennek megfelelden azok a tényezdok, amik offline koriilmények
kozott befolyasoljak a fogyasztoi magatartast, hasonld vagy akar eltéré mértékben hatassal
lehetnek a virtualis fogyasztdi identitas kialakitasara eés megélesere. Az alabb lathato 11. abra

“2 Inkabb kutatoi érdekl3désem miatt hoztam létre a profilomat a Second Life platformjan, és nem azért, hogy
spontan modon hasznaljam ezt a virtualis vilagot, ennek folyomanyaképpen nem vonoédtam bele olyan
mértékben a Second Life gazdasagi életébe, mint esetleg més — az enyémtél eltérd motivumokkal rendelkez6-
felhasznalok.
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a disszertacio kordbbi részein mar bemutatott fogalmak (lehetseéges) virtudlis vilagbeli

vonatkozésait mutatja be.

FOGALOM VIRTUALIS VONATKOZAS

Enfogalom Az egyén virtualis énjérdl alkotott kognitiv és affektiv
reprezentacidinak osszessége

Szerep-identitas A virtualis énfogalom alegységeit jeldli, azaz online
szerepeket és szerepmeghatarozasokat

Materidlis irdnyultsag Az egyén materidlis értékrendjének erésségét jeloli az
adott virtudlis térben.

Termékhez val6 kotédés A felhasznald és a felhasznalé avatarjahoz tartozé
adott virtualis termék kozotti kildnleges kapcsolat

Szelf-kiterjesztésre vald hajlam Annak a mértéke, hogy a felhasznalé mennyire
hajlamos virtualis identitdsanak részeként kezelni a
virtualis termékeket

Fogyasztéi identitas Annak megélése, hogy az egyes virtudlis szerep-
identitasok részei bizonyos virtualis termékek, melyek
kifejezik az egyén vagyott tulajdonsagait

11 abra. A fogyasztoi identitas fogalmai és azok virtualis vilagbeli vonatkozasai (sajdt szerkesztésii dbra).

Mint az lathat6 a 11. abran, valamint ahogyan azt mar utaltam a disszertacio el6z6 részein,
azért volt sziikség részletesen bemutatni az offline koriilmények kozott kialakitott fogyasztoi
identitast, és az azt befolyasold egyéb valtozokat, mert azok miikodése a virtualis vilagokban
is befolyasolhatja a felhaszndlok fogyasztdi magatartasat. A virtudlis identitds fefoghat6
kulonféle online térben kialakitott szerep-identitasok halmazaként is, melyek egymastol eltérd
fizikai megjelenéssel is rendelkezhetnek (Isd. alternativ karakterek: Gilbert et al., 2011), és
egymastol eltérd6 moddon érdekeltek bizonyos viselkedésfajtakban, igy a fogyasztoi
magatartasuk tekintetében is. Az olyan virtualis vilagok, mint a Second Life is, mely erételjes
materidlis orientacioval rendelkezik és a fogyasztas koré szervezOdik. Annak megértése tehat,
hogy a virtualis (szerep) identitds megélése és a virtualis (szimbolikus) fogyasztas kdzott
milyen kapcsolatrendszer figyelhetd meg, valamint, hogy milyen kiilonbségek/hasonlosagok
figyelhetéek meg a felhasznalok offline €s online jellemzo6i kozott, segitheti a vallalatokat
abban, hogy feltérképezzEék a digitalis korban €16 fogyasztokat.

A téma ujdonsaga és meglepd mértékben vald ,,alulkutatottsaga” kovetkeztében, ezek
természetesen csak feltételezések. A disszertacidban bemutatasra keriilé kutatasi részben, ahol

elészor a hipotéziseket, majd a mérdeszkozoket és a vizsgalatban résztvevd minta jellemzdit
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ismertetem, részletesen kifejtem, hogy miként definiallom és szandékozom mérni ezen

fogalmakat.
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4. A KUTATAS BEMUTATASA

4.1. Hipotézisalkotas

A disszertacid ezen fejezetében bemutatom a kutatds mddszertani részét, kilon kitérve a
vizsgalat egyes 1épéseire, az alkalmazott kérddivekre €s a minta jellemzdire. A bevezetésben
megfogalmazott kutatasi célok alapjan (Isd. 4. oldal) az alabbi, 12. abran lathato 5 fébb
kutatési kérdést alakitottam ki, melyek segitettek a hipotézisalkotés folyamataban.

Milyen kulonbségeket mutat a
felhasznalok offline és virtualis identitasa?

Hogyan hat a felhasznalok virtualis
identitasa a virtualis fogyasztoi
magatartasukra?

Milyen motivumok befolyasoljak a
A HIPOTEZISALKOTAST SEGITO felhasznalk virtualis identitasat és

KUTATASI KERDESEK virtualis fogyasztasat?

Milyen mértékben tekintik a felhasznaldk
virtualis identitasuk megkulonboztetett
részeinek a virtualis termékeket?

Milyen 6sszefliggés all fenn a felhasznalok
offline és virtudlis materialis irdnyultsdga
és szelf-kiterjesztésre vald hajlama kozott?

12. &bra. A hipotézisalkotast segité kutatasi kérdések (sajdt készitésii dbra).

A 12. dbran lathat6 5 kutatasi kérdés alapjan, valamint a szakirodalomra alapozva 6sszesen 7
f6 hipotézist és tébb alhipotézist fogalmaztam meg. Ezeket az alabbiakban részletesen
kifejtem és kiemelem azokat az elméleti kapcsolodasi pontokat, melyek mentén
beilleszthetéek a korabbi, mas szerzOk altal végzett kutatasok kozé. Az atlathatosag kedvéért
a kutatasi kérdések mentén tagolom az egyes hipotéziseket és alhipotéziseket. Amint az
kitlinik a kutatasi kérdésekbdl, els6dleges célom a vizsgalattal, hogy egy atfogo képet kapjak
az offline és virtudlis identitds és bizonyos fogyasztéi jellemzok kapcsolatarol. Ennek
megfeleléen olyan altalanos hipotézisek megalkotasat tiiztem ki c€lul, melyek révén egy, a

kés6bbi kutatasok szamara is hasznos modell sziilethet meg.
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Milyen kilonbséget mutat a felhasznaldk offline és virtualis identitasa?

A disszertacio szakirodalmi ismertetdjében részletesen bemutattam, hogy milyen tényezok
és hatdsok befolyasoljak a felhasznalok virtualis identids kialakitasanak folyamatat. A mar
ismertetett elméletekre alapozva kiemeltem, hogy az egyének inkdbb hajlamosak virtuélis
identitasukat az idedlis énképlk/identitasuk alapjan megalkotni (Sung et al., 2011; Suler,

2002; Lo, 2008), ezért az alabbi hipotézist fogalmaztam meg:

H1:. A felhasznalok pozitivabban itélik meg virtualis identitasukat, mint az offline

identitasukat.

Gilbert et al. (2011) kutatdsa szerint a Second Life felhasznaldk tobb alternativ karakterrel
(alts) rendelkeznek a f6 (leggyakrabban hasznalt) avatir mellett, melyek mindegyikéhez
kiilénboz6 tipikus magatartasformak tartoznak és igy komplexebbé teszik a virtualis identitas

megélését. Ennek megfelelden, feltételezem, hogy:

H1la: A felhasznalok virtualis identitasanak megitélése és alternativ karaktereinek (alts) szdma

kdzott pozitiv kapcsolat van.

Ugyanakkor, egy masik fogalom az avatarral valo azonosulds, identifikacié foka (Smahel et
al., 2008; Wolfendale, 2007; Blinka, 2008) is fontos szerepet tolt be abban, hogy miként
értékeli virtualis identitasat a fogyasztd, illetve, hogy az adott virtualis identitds milyen
fontossaggal bir a fogyasztd sz&méra. Ennek megfeleléen a kovetkezé ket alhipotézist

fogalmaztam meg:

H1b: A felhasznalok virtualis identitasanak megitélése és az avatarhoz vald kotédés foka

kdzott pozitiv kapcsolat van.

H1c: A felhasznéalok avarjaikhoz valo kotddése és a virtudlis identitdsuk énfogalmukon beliili

pozicidja kdzott pozitiv kapcsolat all fenn.
Hogyan hat a felhasznalok virtualis identitasa a fogyaszt6i magatartasukra?

Lehdonvirta (2009a; 2009b) ramutat arra, hogy a virtualis identitas kialakitasa és a
virtudlis fogyasztds kozott kapcesolat all fenn, nevezetesen a virtudlis vildgokban torténd
fogyasztds révén a felhasznalok képesek kifejezni és tovabb tokéletesiteni online
identitasukat. Mig a virtudlis identitas nem egységes fogalom, hiszen tdbbfajta

szerepbdl/kiilonalld avatarbol tevddik Ossze, ezért kiilonbozd virtualis termékek lehetnek
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szilkségesek azok felszerelésehez, kialakitasahoz (Isd. Gilbert et al.,, 2011). Ezen

megallapitasok tiikrében az alabbi feltételezésekkel élek*:

H2: A felhasznaldk virtualis identitdsanak megitélése és az elkoltott virtualis pénzmennyiség

(Linden Dollar) kozott pozitiv kapcsolat all fenn.

H2a: A virtudlis identitds megitélése és a megvasarolt virtualis termékek szama kozott

egyuttjaras mutatkozik.

H2b: Az alternativ karakterek (alts) szama és az elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden

Dollar) kozott pozitiv kapcsolat all fenn.

H2c: Az alternativ karakterek (alts) szdma és a megvasarolt virtualis termékek szama kodzott

pozitiv kapcsolat all fenn.
Milyen motivumok befolyasoljak a virtualis fogyasztast és virtualis identitas Kialakitast?

A virtudlis vildgok hasznalata révén a fogyasztok kiilonféle, egymastol eltérd
szilkségleteket, motivumokat képesek Kkielégiteni, melyeket részletesen bemutattam a
disszertacid relevans részein. A Second Life miikédési mechanizmusainak ismerete, valamint
az, hogy a felhasznalok milyen igényeiket akarjak kielégiteni annak platformjan
meghatarozzak viselkedésliket (Barnes & Pressey, 2011; Zhou et al., 2011) és fogyasztoi
magatartasukat is (Kim et al., 2012). Fontos figyelembe venni, hogy a Second Life hasznalata
réveén a felhasznaloknak szamtalan fogyasztoi sziikséglet kielégitésére nyilik lehetdsége, ezért
— tekintetbe véve a korabbi motivacios kutatasok tanulsagait- sziikséges tobbfajta szlikségletet

mérni. A szakirodalom alapjan a kdvetkez hipotézist és alhipotéziseket fogalmaztam meg:

H3: Azok a fogyasztok, akik konnylinek észlelik a Second Life hasznélatat, nagyobb

gazdasagi éertéket tulajdonitanak neki.

H3a: Minél tobb szlkségletiket képesek a fogyasztok kielégiteni a Second Life vilagaban,

annal pozitivabban értékelik virtualis identitasukat.

H3b: Minél tobb sziikségletiiket képesek a felhasznaldk kielégiteni a Second Life vilagaban,

annal tobb Linden Dollart koltenek.

** Az egyes hipotézisekben és alhipotézisekben kiilonvalasztom az elkéltétt Linden Dollar mennyiségére és a
vasarolt virtualis termékek dsszegére vonatkozo allitdsokat. Ennek oka, hogy a fogyasztd nem csak termékekre,
hanem szolgaltatasokra is elkoltheti virtualis pénzét — melyet azonban nem vizsgalok a disszertacioban- és ezért
logikailag sziikséges kilon-kiilén rakérdezni ezen informaciokra.
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H3c: Mineél tobb sziikségletiiket képesek a felhasznalok kielégiteni a Second Life vilagaban,

annal tobb virtualis terméket vasarolnak.

Milyen mértékben tekintik a felhasznalok virtuélis identitdsuk megkilonboztetett

részeinek a virtualis tulajdonukat?

Bar az offline kornyezetben mar szamos kutatas készilt annak feltérképezésére, hogy
miként hatarozza meg a termékhez valo kétddés dimenzidja az adott produktum értékelését
(pl. Kleine et al., 1995; Kleine et al., 2004), azt még nem vizsgéltdk a kutatdk, hogy ez a
jelenség mikeént manifesztalodik online kdrnyezetekben. Ahogyan kiemeltem a disszertacio
korébbi részein, Ferraro et al. (2011) és Sivadas & Venkatesh (1995) korai kutatdsa
ravilagitott arra, hogy az un. szelf-kiterjesztésre val6 hajlam fontos altalanos hattérvaltozoként
meghatdrozza az offline termékhez valdo kotédés kialakuldsat. A valos fogyasztoi
magatartasra, mint analdgiaként tekintve, mely réven feltarhat6ak/azonosithatéak a virtudlis

fogyasztoi magatartassal valé hasonlosagok/kulonbségek, az alabbi feltételezésekkel élek:

H4: A virtualis identitds megitélése és a virtualis szelf-kiterjesztésre valo hajlam kdzott

pozitiv egyuttjaras all fenn.

Tovabba, a materialis iranyultsag fogalmi sajatossagai tovabbi hipotézishez megalkotasahoz
vezetnek. Kutatadsok ravilagitanak arra, hogy a materialis iranyultsdg, mint értékrendszer,
jelentés mértékben meghatarozza a fogyasztdi magatartas Szamos aspektusat (Isd. Richins &
Dawson, 1992; Richins, 2004), igy a fogyasztok termékeknek tulajdonitott jelentéseit is
(Richins, 1994b). Ha feltételezziik, hogy a materialis iranyultsag a Second Life vilagaban is
megjelenhet, akkor az befolyasolhatja a virtualis szelf-kiterjesztésre valé hajlamot is, mely
ugyanakkor a fogyasztok virtudlis fogyasztdéi magatartdsat is meghatarozhatja. Ennek

megfelelden:

H4a: A virtudlis materialis iranyultsdg és a virtualis szelf-kiterjesztésre valé hajlam kozott

pozitiv kapcsolat mutatkozik.

H4b: A virtualis szelf-kiterjesztésre valo hajlam és az elkoltott virtualis pénzmennyiség

(Linden Dollar) kozott pozitiv egyuttjaras mutatkozik.

H4c: A virtudlis szelf-Kiterjesztésre vald hajlam és a megvasarolt virtualis termékek

mennyisége kdzott pozitiv egylttjaras mutatkozik.
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Milyen egyuttjaras figyelheté meg a felhasznaldk offline, valamint virtuélis materialis
iranyultsaga és szelf-kiterjesztésre valo hajlama kozott?

Az utolsé kutatasi kérdes tekintetében szamos tovabbi hipotézist és alhipotézist
fogalmaztam meg. A témakor ,,alulkutatottsaga” kovetkeztében inkabb olyan el6zetes
kutatdsokra tudtam hivatkozni, melyek els6sorban a fogyasztok offline magatartasat
vizsgaltdk, de megitélésem szerint hasznosnak bizonyulhatnak a Second Life marketing
szempontl elemzése soran is. Ami a materialis irdnyultsagot illeti, szdmtalan korabbi kutatas
ramutatott arra, hogy a magas materialis iranyultsdg szignifikans egydttjarast mutat az
alacsonyabb szubjektiv joléttel és élettel vald elégedettséggel (Isd. még Kasser, 2003; Tatzel,
2002; Sirgy, 1998; Van Boven, 2005). Ugyanakkor a virtualis vilagok az offline vilagtol
eltér6 modon mitkddnek, més szabalyok vonatkoznak rajuk és emiatt a felhasznalok pszichés
milkodésére nem feltétleniil hatnak negativan. Mint ahogyan Lehdonvirta (2010) ramutat
cikkében, a virtualis vilagok erdteljes materidlis orientdcioval rendelkeznek, mely alapvetd
mértékben meghatarozza az egyének velik valé kapcsolatat. Tovabba, mivel a virtualis
(szimbolikus) fogyasztds integralt része a virtualis identitds kialakitasanak, ezért

feltételezésem szerint:

H5: Mig a virtualis materialis irdanyultsag és a virtualis identitas megitélése kozott pozitiv
kapcsolat all fenn, addig az offline materialis iranyultsag és az offline identitas

megitélése kozott negativ egytittjaras mutatkozik.

Koradbbi kutatasok arra is ravilagitanak, hogy bizonyos offline személyiségvonasok és
tulajdonsagok markans modon meghatarozzak a felhasznalok virtualis magatartasat (Yee et
al., 2011; Sutanto et al., 2011; Hammick & Lee, 2013), ezért az offline materialis iranyultsag
is, mint sajatos értékrendszer, befolyasolhatja a virtualis fogyasztoi magatartast és fogyasztoi

szlikségleteket, ezért:

H5a: Az offline materidlis iranyultsag mértéke és a Second Life vilagaban elkoltott

virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) kozott pozitiv kapcsolat all fenn.

HS5b: Az offline materialis iranyultsag mértéke és a megvasarolt virtualis termékek

szama kozott pozitiv kapcsolat all fenn.

Hasonldan a materialis iranyultsag feltételezett meghatarozo szerepéhez a virtualis fogyasztoi
magatartast illetéen, az én-Kiterjesztésre vald hajlam is befolyassal lehet a virtualis identitas

kiterjesztésére vald hajlamra, mely az alabbi alhipotézis kialakitasahoz vezet:
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H5c: A virtudlis szelf-kiterjesztésre valé hajlam meértéke pozitiv kapcsolatban van az

offline szelf-kiterjesztésre val6 hajlammal.

Guadagno et al. (2011) kutatdsa ramutatott arra, hogy a biologiai nem erdteljesen
meghatarozza azt, hogy az egyének mennyit kéltenek a virtudlis vilagokban kuldnféele
virtualis termékekre, nevezetesen a ndk tobb idO6t szannak vasarlasra, mint a férfi

felhasznalok. Ennek megfelelden:

H5d: A néi felhasznal6k tobb virtudlis pénzt (Linden Dollar) koltenek a Second Life

vildgaban, mint a férfi fogyasztok.

H5e: A ndi felhasznalok tobb virtualis terméket vasarolnak a Second Life vildgaban, mint

a ferfi fogyasztok.

A fentiekben bemutatott hipotézisek segitségével kialakitott konceptudlis modell révén tébb
szempont — offline és online- alapjan elemezhet6 a felhasznalok virtudlis identitaskialakitasa
¢s fogyasztoi magatartasa kozotti feltételezett kapcsolatrendszer. A konnyebb attekinthetdség
kedvéért, az aldbbi, 13. abran, még egyszer 6sszefoglalom a f6- és alhipotéziseket, melyet a

vizsgalat sorén alkalmazott modszertan és mintavétel sajatossagaink ismertetése kdvetnek.
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H1: & felhasznalok pozitivabban
itélik meg virtualis identitasukat,
mint az offline identitasukat.

Hila: A felhasznalok virtualis
identitasanak megitélése és
alternativ karaktereinek (alts)
szama kdzott pozitiv kapcsolat
van.

Hib: A felhasznalok virtualis
identitasanak megitélése és az
avatarhoz valo kétddés foka
kézdtt pozitiv kapcsolat van,

Hic: & felhasznalok avarjaikhoz
valo katddése és a virtualis
identitasuk énfogalmukon beldli

pozicidja kdzdtt pozitiv kapcsolat

all fenn.

H2: A felhasznalck virtualis
identitasanak megitélése és az
elkaltdtt virtualis pénzmennyiség
{Linden Dollar) kdzdtt pozitiv
kapcsolat all fenn.

HZ2a: A virtualis identitas
megitélése és a megvasarolt
virtualis termékek szama kozott
egyittjaras mutatkozik.

H2b: Az alternativ karakterek
(alts) szama és az elkGltott
virtualis pénzmennyiség (Linden
Dollar) kdzétt pozitiv kapcsolat all
fenn.

H2c: Az alternativ karakterek (alts)
szama és a megvasarolt virtualis
termékek szama kdzott pozitiv
kapcsolat all fenn.

H3: Azok a fogyasztak, akik
kannylinek észlelik a Second Life
hasznalatat, nagyobb gazdasagi

értéket tulajdonitanak neki.

H3a: Minél tébb szikségletiket
képesek a fogyasztok kielégiteni
a Second Life vilagaban, annal
pozitivabban értékelik virtudlis
identitasukat.

H3b: Minél tobb sziikségletiket
képesek a felhasznalok kielégiteni
a Second Life vilagaban, annal
tébb Linden Dollart kdltenek.

H3c: Minél tobb szikségletiket
képesek a felhasznalok kielégiteni
a Second Life vilagaban, annal
tobb virtualis terméket
vasarolnak.

tatas soran

alkalmazott hipotézisek

H4: A virtudlis identitas
megitélése és a virtualis szelf-
kiterjesztésre valo hajlam kdzott
pozitiv egyittjaras all fenn.

H4a: A virtudlis materialis
iranyultsag és a wirtualis szelf-
kiterjesztésre valo hajlam kdzott
pozitiv kapcsolat mutatkozik.

H4b: A virtualis szelf-
kiterjesztésre valo hajlam és az
elkaltdtt virtualis pénzmennyiség
{Linden Dollar) kdzdtt pozitiv
eqyittjaras mutatkozik.

H4ac: A virtualis szelf-kiterjesztésre
vald hajlam és a megvasarolt
virtualis termékek mennyisége

kézdtt pozitiv egyittjaras
mutatkozik.

H5: Mig a virtualis materialis
irdnyultsag és a virtualis identitas
megitélése kizatt pozitiv kapcsolat
all fenn, addig az offline materialis
iranyultsag és az offline identitas
megitélése kizatt negativ egylttjaras
mutatkozik.

H5a: Az offline materidlis iranyultsag
meértéke és a Second Life vilagaban
elkaltott virtudlis pénzmennyiség
(Linden Dollar) kézétt pozitiv
kapcsolat all fenn.

H5b: Az offline materidlis irdnyultsag
mértéke és a megvasarolt virtualis
termékek szama kiizdtt pozitiv
kapcsolat all fenn.

H5e: A wirtualis szelf-kiterjesztésre
vald hajlam mértéke pozitiv
kapcsolatban van az offline szelf-
kiterjesztésre vald hajlammal.

H5d: A ndi felhasznalok tébb virtualis
pénzt (Linden Dollar) kéltenek a
Second Life vilagaban, mint a férfi
fogyasztok.

H5e: & néi felhasznalok tobb virtudlis
termeéket vasarelnak a Second Life
vilagaban, mint a férfi fogyasztok.



4.2. Alkalmazott modszertan

A kvantitativ kutatas adatfelvételére 2013. januar 15. és 2013. februar 1-je kozott kerdlt
sor a Second Life platformjan beltl, valamint egy, a rezidensek és a virtualis vilagok irant
érdekl8dok korében népszerli blogon™ keresztiil. A vélaszhajlandésag  serkentésének
érdekében az adatfelvételt hosszas egyeztetés eldzte meg a blog tulajdonoséaval, James
Wagner Au-val, és tobb, a Second Life vilagaban miik6dé virtualis csoporttal, akik segitettek

abban, hogy a kérd6iv minél tobb felhasznaléhoz eljusson.

A SL csoportokkal 2011. februarjaban €s marciusaban vettem fel eldszor a kapcsolatot,
majd 2012 végén masodszor, mig a blog iizemeltetéjével elészor 2011. majusaban, végiil
2013 elején egyeztettem. Az eljards soran Dean et al. (2012) ajanléasait kovettem, akik
megallapitottak, hogy a Second Life platformjan a kilénféle csoportok és az egyes rezidensek
gyorsan megosztjak egymassal az informaciokat, és emiatt egy kutatasi részvételre valo

felhivas is hamar eljuthat felhasznalok nagy tomegéhez.

Az adatfelvétel nyelve az angol volt, mivel a legnagyobb Second Life felhasznaloi bazis
az angolszéasz orszagokban, kiilondsképpen az USA-ban, talalhat6. Tovabba, a Second Life
hivatalos honlapja, maga platform és a megkeresett blog is ezt a nyelvet hasznalja. Ebbol
kifolydlag szamtalan orszagban €16 felhasznalohoz eljutothatott a kérddiv, bar ez azt is

eredményezte, hogy nem volt magyar kitoltd a kutatdsban résztvevok kozott.

4.3. A kutatas soran felvett kérdoivek

A kutatasi kérdések alapjan megfogalmazott hipotézisek empirikus vizsgalata céljabdl,
egy szamtalan validalt kérddivbdl allo csomagot alakitottam ki (a teljes kérddiveket az 1. sz.
fliggelék tartalmazza). A feltarni kivant osszefliggések komplexitdsa okan nem csak
marketing- (pontosabban fogyaszt6i magatartassal kapcsolatos), hanem pszicholdgiai
kérddivek is belekeriiltek ebbe a csomagba. Az aldbbiakban bemutatom, hogy milyen
mérdeszkozok keriiltek felvételre, valamint azt is, hogy az adott kérddiv melyik hipotézis

ellenérzését hivatott segiteni®.

Offline és Virtudlis Identitas Kérddiv. A felhasznaldk offline és online identitasat Hoelter

(1985) irdnymutatasai alapjan mértem, aki kiemelte, hogy az Osgood-féle szemantikus

“ New World Notes: www.nwn.blogs.com
*® Ha kiilon nem jelzem, akkor a kérd6iv 5 foku Likert skala mentén mért.
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differencidl modszer (Osgood et al., 1957), alkalmas arra, hogy az identitas kilonféle
jelentéstartomdnyai empirikusan feltarja. A disszertacid korabbi részein idézett szerzok (pl.
Chassin et al., 1985; Callero, 1985, 1992; Burke, 1980) megkdzelitéséhez hasonl6an, az
identitast, mely kiilonb6z6 szerep-identitdsokbol tevddik Ossze, a globalis én-fogalom
részekent kezelik. Hoelter (1985) elméleti rendszerében a (szerep) identitdas 3 + 5 dimenzid
mentén mérhetd: értékelés (evaluation), erd (power), aktivitas (activity), valamint stabilitas
(stability), altalanos érzelmi allapot (affect — general), depresszids érzelmi allapot (affect —
depression), szorongas (anxiety) és identitas kiemelkedettség (identity salience)*®. A 14. abra

ezen dimenzidk rovid jellemzését tartalmazza (Rosenberg, 1979; Hoelter, 1985 nyoman).

DIMENZIO PELDA JELENTES

Ertékelés (Evaluation) J6-Rossz, Az adott szerep-identitas értékelése azon
szocialis kapcsolatokon belil, melyekben

azon identitas |étrejott, kialakitasra kerlt.

Eré (Power) Erés- Gyenge Az adott szerep-identitas szocialis
befolydsanak (erésségének) megitélése

Aktivitas (Acitivity) Aktiv-Inaktiv Az adott szerep-identitas aktivitasi szintjének
megitélése a relevans szocialis kapcsolakon
beldl.

Stabilitas (Stability) Véltozékony-Allandé A globalis énfogalom/szerep-identitas

stabilitdsanak észlelt szintje, melyet
meghataroz (a) a szocialis jutalmak mértéke
és (b) a mod, ahogyan masok reagéalnak az

egyénre.
Altalanos érzelmi allapot Emocionalis — Logikus Az adott szerep-identitassal kapcsolatos
(Affect- General) altalanos érzelmi éimények megjelenése az

adott tarsas kdzegben

Depresszids érzelmi dllapot  Szomorud — Vidam Az adott szerep-identitassal kapcsolatos

(Affect-Depression) negativ szinezet( érzések megjelenése az
adott tarsas kdzegben (nem tekinthetd
klinikai kategorianak).

Szorongas (Anxiety) Izgatott- Nyugodt Olyan egyéni torekvések 0sszessége, melyek
a kellemetlen tarsas élmények elkertlésére
vonatkoznak az adott szerep-identitassal/ és
énfogalommal kapcsolatosan.

s oz

14. Abra. Az egyes identitds-dimenziok rovid jellemzése és leirasa (sajdt szerkesztésii dbra).

*® Hoelter (1985) mérési modelljében Osgood et al. (1957) 3 értékelési dimenzi6jat egésziti tovabbi 5
kategoriaval, melyek korabbi kutatdsok nyoman keriiltek azonositasra. Az identitas kiemelkedettség nem kerdilt
be a kérdbivbe, ezért azt nem jellemzem a 13. dbran.
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Jelen kutatasban azt, hogy az adott identitds mennyire tekinthetd szaliensnek, egy mas
allitasokkal mérem, ezért a 8. dimenzié nem keriilt be a végleges kérdéivbe. A masik 7
dimenzié mindegyik 3-3 melléknévpart tartalmazott, melyek Hoelter (1985) ajanlasa nyoman
kertiltek be a kérddivbe, azaz az identitast 21 (7x3) melléknévpar mentén mértem. A kérdbiv
modositatlan formaban mérte a globalis offline énfogalmat és a virtualis identitast is, igy a
felhasznalok offline és online identitasa ugyanazon dimenzidk mentén Gsszehasonlithatov

valt. A kérd6iv 7 foka Likert skala alapjan mért.

Virtudlis ldentitds Kozponti Pozicidja. Azt, hogy az adott felhasznalé énfogalmaban
annak virtualis (szerep) identitdsa mennyire tolt be fontos szerepet, vagyis, hogy az mennyire
tekinthet6 szaliensnek, 5 allitas mentén (pl. ,,Az, hogy egy Second Life felhasznal6 vagyok,
fontos szerepet jatszik abban, hogy ki vagyok™) mértem. Az allitasokat Kleine et al. (1993) és
Callero (1985) kutatasabdl vettem ki, melyek ugyan az offline szerep-identitds kdzponti
szerepét mérték az eredeti vizsgalatukban, de a jelen kutatasban a Second Life platformjara

vonatkozdan mértem.

Avatarral Valo Azonosulds. Azt, hogy az adott felhasznal6 mennyire kotédik az
avatarjahoz és milyen mértékben azonosul vele (az avatarral vald identifikacio mértéke), 3
allitassal mértem (pl. ,,Az avadrom és én egyek vagyunk™). A kérddiv ezen része Kim et al.
(2012) kutatasabol szarmazik, akik Blinka (2008) kérd6ivébol vették ki ezen allitasokat.

Offline és Virtudlis Materialis Iranyultsdg. Azt, hogy az adott felhasznalé6 milyen
materialis iranyultsadggal rendelkezik offline koérulmények kozott, valamint a Second Life
platformjan, a materializmus (materialism) skalaval mértem. A kérddivnek szamos véltozata
létezik, de kedvezd statisztikai tulajdonsidgai okan Richins (2004) roviditett verzidjat
hasznaltam, mely 3 faktor koré szervezédik és 15 allitast tartalmaz, Ugy mint: sikeresség —
success- (pl. ,,Csodalom azokat az embereket, akiknek dréga hazuk, kocsijuk és ruhajuk van”),
kdzpontisag — centrality- (pl. ,,Szeretem a luxust az életemben”) és boldogsag — happiness- (pl.
,,Boldogabb lennék, ha tébb dolgot engedhetnék meg magamnak™). A materialis iranyultsag
értéke mind az offline, mind pedig az online identitdsra vonaktozdan felvételre kertilt. Ebbdl
kifolyélag, a Second Life-ra vonatkozd (virtualis) materialis iranyultsag esetében az

allitdsokat kissé atalakitottam és kiegészitettem, hogy érthetéek legyenek a kitolték szamara.

Offline és Virtualis En-Kiterjesztésre Valé Hajlam. Azt, hogy a felhasznalé mennyire
hajlamos offline és online korulmények kozott Kiterjeszteni az identitasat kulonféle

produktumok 4ltal, Ferraro et al. (2011) altal 6sszeallitott kérdéiv alapjan mértem, mely 8
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allitast tartalmaz (pl. ,,Kulonleges kapcsolat van koztem és a tulajdonom kézott”). Mint az
el6z6 fogalmak esetében, most is mind az offline, mind pedig az online identitasra

vonatkozdan mértem az én-kiterjesztésre valé hajlamot.

Second Life Hasznalatat Meghatarozd Motivumok és Attitiidok. Azt, hogy az adott egyén
milyen motivumait képes kielégiteni a Second Life hasznalata révén, tobb kérddiv
egyesitésével mértem, mivel — ahogyan arra a disszertacié vonatkozo részein is kitértem-
szdmtalan szocidlis és pszicholdgiai sziikséglet kielégitésére alkalmas ezen virtualis platform.
Ennek megfeleléen felhaszndltam a Maslow (1970) motivacios elméletébdl kiinduld Barnes
& Pressey (2011) kutatadsabdl, a valahova tartozas (pl. ,,dzt érezni, hogy valaki torédik
veled™), énbecsiilés (pl. ,,Elérni valamit”), nmegval6sitas (pl. ,,Uj dolgokat csinalni és 14tni”)
faktorokat. Tovabba felhasznaltam Verhagen et al. (2012) kérd6ivébdl a gazdasagi értékekre-
(pl. ,,Osszességében elégedett vagyok a Second Life vilagaban 1évé darakkal”) és hasznalatra
(pl. ,,A Second Life hasznélatat konnyii elsajatitani”) vonatkozé tételeket. Az sszeallitott
kérddiv ezen tételei — az azokat mar eldzetesen teszteld kutatasokra alapozva- széleskorlien
képesek feltarni a Second Life hasznalatat befolyasold sziikségleteket és értékeket. Bar a
disszertacio elméleti 0Osszefoglald részében a mérni kivant motivumokon kivial més
sziikségleteket is bemutattam, de a valasztott témakdr (identitaskialakitas és fogyasztas) okan

a pszicholdgiai és szocialis motivacidkra dsszpontositottam .

Demogréfiai informaciok. Természetesen a kérdéivben rakérdeztem szamos demografiai
és Second Life hasznélatat befolyasol6 valtozéra, Ggy mint a nem, az életkor, a végzettség, a
Second Life-ra vald regisztracié idépontjara, a Second Life atlagos hasznalati idejére, a
Second Life-ra koltétt Linden Dollar mennyiségére, a vasarolt virtualis termékek tipusara és
az alternativ karakterek mennyiségére (a fO0 avatar mellett). A kérddiv ezen részének
Osszeallitasaban Gilbert et al. (2011), Messinger et al. (2009) és Barnes & Pressey (2011)
kutataséra alapoztam.

4.4. A minta és mintavétel jellemzdi

A modszertani részben mar bemutattam, hogy milyen megfontolasok és lépések nyoman
vettem fel a kapcsolatot a rezidensekkel és hogy milyen csatornak (Second Life vilagan beldli
csoportok és a New World Notes blog) mentén kildtem szét az online kérdéivet. A mintavétel,
ennek megfelelden, onkényes volt és emiatt nem tekinthetd reprezentativnak, valamint inkabb

az aktiv felhasznalok csoportjabdl meritettem. A kutatasban résztvevoket a hdgolyd modszer
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(Babbie, 2009) alapjan toboroztam, azaz a fobb csatornakon felhivtam a figyelmet a kutatasra
¢s arra kértem a kitoltoket, hogy kiildjék tovabb mas ismerdseiknek is. A kérddéivet 520
rezidens toltotte ki, de végul — részleges Kitoltés és hianyos adatmegadas miatt- csak 424 {6

adatait tudtam elemezni (N= 424)*'.

Osszeségében megallapithatd, hogy a kérddivet kitdltdk 40,6%-a volt férfi és 59,4%-a nd,
mig az életkor tekintetében megallapithato, hogy az atlagéletkor 37,5 év volt. Az életkori
megoszlas kozel azonos szdmot mutat, mint a korabbi kimutatdsok (pl. Kzero, 2007),
ugyanakkor a n6k kozel 20%-al felll vannak reprezentalva a kutatasban, a 41,1%-hoz képest,
mint azt korabbi vizsgalatok sugalljak (pl. Shelton, 2010). A valaszaddk kozel fele, 48%
rendelkezett legalabb foiskolai vagy egyetemi diplomaval, 28%-a érettségivel, 5%-a Ph.D
fokozattal, 19%-a pedig valamilyen szakképzéssel. A kit61ték kiugréan magas hanyada, 84%-
a tobb mint 2 éve hasznéalja rendszeresen a Second Life platformjat. A hetenkénti Second Life
vilagaban toltott id6 tekintetében megallapithatd, hogy a vizsgalatban résztvevok 39,4%-a heti
10-30 oréat, 15,1%-a 30-60 orat, 25,5%-a 4-10 oOrat és a tobbiek kis ardnyban ennél még
kevesebb, 1-4 érat (15%) vagy extrém meértékben sok, tobb mint 60 o6rat (5%) tolt el a
platformon®. Végezetiil, a résztvevék 63%-a az észak-amerikai régiobol, 31%-a a nyugat-
eurdpai térségbél, elenyészé szazalékban pedig Azsiabol (~5%) és Ausztraliabol szarmaztak

(~29%).

“" Ennek oka az is lehetett, hogy az online kérddiv kitdltése viszonylag sok idét, nagyjabol 25-30 percet igényelt.

8 Az id6kategoridk Barnes & Pressey (2011) kutatisara alapozva lettek kialakitva.
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5.A KUTATAS EREDMENYEINEK BEMUTATASA

A konnyebb atlathatosag és érthetdség jegyében az egyes statisztikai elemzések tagolasa a
kutatasi kérdések mentén megfogalmazott hipotézisek ismertetésének sorrendjét koveti. A
nagyszamu hipotézis — osszesen 21 van bel6lik- kOvetkeztében a fejezet egyes részein,
valamint a végén, szdmos tablazat és abra 6sszegzi az egyes eredményeket, igy megkonnyitve
azok értelmezéset. A statisztikai elemzések elvégzése el6tt természetesen nagyon fontos volt
megbizonyosodni arrdl, hogy a kutatasban hasznalt skalak megfelelé belsé konzisztenciaval

rendelkeznek-e (o > 0.7). Az alabbi 1. tdblazat az egyes skalak o értékeit mutatja be.

Skalak Cronbach alfa (o) offline Cronbach alfa () online
valtozok esetében valtozok esetében
Ertékelés (IDENTITAS) 649 660
Eré (IDENTITAS) 743 731
Aktivitas (IDENTITAS) 581 619
Stabilitas (IDENTITAS) 459 576
Altalanos érzelmi allapot (IDENTITAS) 650 609
Depresszi6s érzelmi allapot (IDENTITAS) .859 .840
Szorongas (IDENTITAS) 716 .720
Siker (MATERIALIS IRANYULTSAG) 810 806
Kozpontisag (MATERIALIS IRANYULTSAG) 657 617
Boldogsag (MATERIALIS IRANYULTSAG) 687 734
Valahové tartozas (MOTIVACIO) - 914
Onértékelés (MOTIVACIO) - 921
Onmegvaldsitas (MOTIVACIO) - 851
Hasznalat (ATTITUD) - 756
Gazdaségi érték (ATTITUD) - 791
Szelf-kiterjesztésre vald hajlam 940 949
Avatarral vlaé azonosulas - 0711
Virtudlis Identitas Kozponti Pozicidja - .0705

24. tablazat. Az egyes alskalak o értékei az offline és online eredmények tekintetében (sajat szerkesztés).

Az 1. tablazatban foglalt eredmények nyoman megallapithat, hogy tdbb alskala esetében
nem teljesul az o irdnt tamasztott minimalis elvaras (a >0.7). A szemantikus differencial skala
esetében, mellyel az offline és virtualis szerep-identitdst mértem, a 7 dimenziobol csak 3
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teljesitette azt a feltételt, hogy a Cronbach alfa minimalisan nagyobb vagy egyenld legyen
0.7-el. Malhotra (1981), aki szintén szemantikus differencial skéalaval vizsgélta a fogyasztok
énfogalmat, kérd6ivének a értékei 0.5 és 0.7 kozé estek, de 6 Osszességében elfogadhatonak
tartotta ezen ertékeket (Isd. még Peter, 1979). Nunally (1967) szerint, ha az o értéke 0.5 és 0.6
kozott van, akkor a kutatas csak elozetes tesztelésnek, kezdeti vizsalatnak tekintheto,
ugyanakkor Murphy & Davidshofer (1988) kiemeli, hogy a 0.6 alatti a érték elfogadhatatlan.
Peterson (1994), aki szisztematikus elemzés ala vonta a régebbi fogyasztoi kutatdsokban
megjeldlt o értékeket, ramutat, hogy az o érték gyakran alacsony lehet olyan kérdéivek
esetében, melyek kevés kategodriat és itemet tartalmaz (mint amilyen a jelen kutatasban is
alkalmazott szemantikus differencial). Murphy & Davidshofer (1988) ajanlasait szem el6tt
tartva, az aktivitas és stabilitas dimenziékat Kivettem az elemzésbél, mivel a értékik
kevesebb volt, mint 0.6. Ami a materialis irdnyultsag skalat illeti, jol lathatd, hogy két faktora
(kbzpontisdg es boldogsag) esetében az a érték kevesebb volt, mint 0.7, ami azért meglepd,
mivel Richins (2004) eredményei szerint a 15 itemes (3 faktoros) roviditett materidlis
iranyultsag skala jo bels6é konzisztenciaval bir (o >0.87). A materialis irdnyultsadg skala,
illetve annak véltozatai, méas kutatasokban is hasonl6an jo Cronbach alfa értéket értek el (pl.
Sirgy et al., 2012; Nicolao et al., 2009; Rindfleisch et al., 2009; Roberts & Clement, 2007),
ezért a kérdoiv tételei nem keriiltek kivételre a kutatasbol.

Az 1. tablazat egyik érdekes vonatkozasa, hogy, mivel a kérddivek koziil az identitas-
skalak, materialis iranyultsag és szelf-kiterjesztésre valo hajlamot mérd eszkozok kétszer —
offline és online jellemz6k mérésére — kerultek felvételre, ezer két o értékkel rendelkeznek.
Ahogyan az megfigyelhetd, a fogalmak virtualis vonaktozasat mérd skalak tobb esetben jobb
a értékkel rendelkeznek, mint az offline konstruktumok esetében. Természetesen, mivel a
kérddivek belsd konzisztenciaja tobb esetben elmarad a kanonikus ,,minimalis értéktd1l” (o >
0.7), ezért bizonyos eredményeket Ovatosan ¢és jelents korlatozasokkal lehet csak
statisztikailag értelmezni. Ezen korlatozé tényezdkre kiilon kitértek a kutatdsi rész végén a

»Korlatozo tényezok és jovobeli lehetéségek™ alcim alatt.
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5.1. Milyen kiilonbséget mutat a felhasznalok offline és virtualis identitasa?

Az clsé hipotézis vizsgalatara (H1: A felhasznalok pozitivabban itélik meg virtualis
identitdsukat, mint az offline identitasukat) kétmintas T-probéat alkalmaztam az offline és a
virtualis identitas 7-7 dimenzi6janak atlagos értékeinek 6sszehasonlitasara®.

Offline és Virtualis (SL) Identitas-dimenzidk leiré statisztikaja
N Atlag Std. elt.
Ertékelés (offline) 424|  3,2343 1,02971
Eré (offline) 424 3,4167 1,05253
Altalanos érzelmi allapot (offline) 424 3,9041 1,16070
Depresszids érzelmi allapot (offline) 424 3,5448 1,29843
Szorongas (offline) 424 3,7296 1,25215
Ertékelés (SL) 419 2,9849 1,08321
Erd (SL) 419 2,9419 1,08642
Altalanos érzelmi allapot (SL) 419 3,8091 1,19659
Depresszids érzelmi allapot (SL) 419 2,6372 1,14705
Szorongas (SL) 419 2,7836 1,17653
N 419
25. tablazat. Az egyes identitas-dimenzidk leiré statisztikaja offline és a Second Life-on belul (SPSS, sajat
szerkesztés).

Paired Samples Correlations

N Correlation | Sig.

Ertékelés (offline) & Ertékelés

Pair 1 419 ,358| ,000
(SL)
Pair 2 | Erd (offline) & Erd (SL) 419 444 ,000
, Alt. érzelmi all (offline) & Alt.
Pair 3 419 466 000

érzelmi all. (SL)

) Depr. érzelmi all. (offline) &
Pair 4 . . 419 445 ,000
Depr. érzelmi all. (SL)

) Szorongas (offline) &
Pair 5 i 419 411 ,000
Szorongas (SL)

26. tablazat. Az egyes identitas-dimenzié parok korrelacios értéke és szignifikanciaszintje (SPSS, sajat
szerkesztés).

Az 2. tablazat bemutatja, hogy a felhasznalok az egyes identitas-dimenziok tekintetében
milyen offline és virtualis (Second Life, tovabbiakban SL) identitas atlagot értek el. Fontos
jra kiemelni, hogy minél alacsonyabb az adott atlagérték, az adott identitas-dimenzi6é annal

pozitivabb jelentéssel bir. Az alabbi 3. tablazat mar az offline és az online identitas-

“® Fontos kiemelni, hogy a szemantikus differencial skala egyik egyedi jellemzéje, hogy az identitas-dimenzidk
alacsony atlagértéke a pozitiv-, mig a magas értéke a negativ jelentést hordozza.
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dimenziok korreléacids ertékeit mutatja, mig a 4. tablazat a kétmintas T-préba eredmenyeit

szemlélteti.
Paired Samples Test
Paired Differences t df Sig. (2-
Mean Std. Std. 95% Confidence tailed)
Deviation Error Interval of the
Mean Difference
Lower Upper
Ertékelés (offline & SL) ,24980 1,20016| ,05863| ,13455| ,36505 4,261 418 ,000
Erd (offline & SL) 47414 1,13124| ,05526| ,36551| 58278 8,580 418 .000
Alt. érz. 4ll. (offline & SL) ,09228 1,21635| ,05942| -02452| ,20909 1,553 418 121
Depr. érz. all. (offline &SL) ,91010 1,29721| ,06337| ,78553| 1,03467 14,361 418 ,000
Szorongas (offline & SL) ,95227 1,32307| ,06464| ,82522| 1,07932 14,733 418 ,000

27. tdblazat. A kétmintas T-proba eredményei az identitas dimenzidk tekintetében (SPSS, sajat szerkesztés).

Mint az lathatd az eredményekbél, az altalanos érzelmi allapot Kivételével az 6sszes
eredmény szignifikansnak tekintheté (p<.000 illetve p<.029). Azaz, a mért dimenziok
tekintetében, ugy mint az értékelés, erd, depresszios érzelmi allapot és szorongés, a virtualis
identitasukat pozitivabban itélték meg a felhasznalok, mint az offline identitdsukat. Az
altalanos érzelmi allapot dimenzidja, annak elégtelen szignifikancia szintje miatt, nem kerilt
beillesztésre a modellbe. Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a virtualis
identitas idealisabb tulajdonsagokkal rendelkezik, mint az offline identitas. Tehat a H1

igazoltnak tekinthetd.

Az els6 alhipotézis vizsgélata (H1a: A felhasznaldk virtualis identitdsanak megitélése és
alternativ karaktereinek (alts) szdma kozott pozitiv kapcsolat van) esetében korrelacios
egyltthatok mentén kerliltek 0sszevetésre az egyes valtozdk. Leird jelleggel megéllapithato,
hogy a vizsgélati személyek (N= 424) 23,1%-a (98 f6) egyaltalan nem rendelkezik alternativ
karakterrel, és valamennyivel tobb mint fele, azaz 54%-a (229 f6) 1-3 alternativ karakterrel
rendelkezik. A vizsgalati személyek fennmarad6 22,9%-a (97 f6) magas eltérést mutatott az
alternativ karakterek szdmanak tekintetében (15,2%-uk 4-6, mig 7,7%-uk 7-10 alternativ
karakterrel rendelkezik). A korrelacios mutatokat — virtudlis identitas megitélése és az

alternativ karakterek szama kozott- a 5. tablazat szemlélteti (N=419).
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Identitas- dimenzio Pearson Correlation
Ertékelés (SL) -.060
Eré (SL) -.043
Altalanos érzelmi allapot (SL) -.019
Depresszids érzelmi allapot (SL) .001
Szorongas (SL) .051

28. tdblazat. A korrelacios egyutthatdk alakulasa a virtualis identitas egyes dimenzidi és az alternativ karakterek
szama kozott (sajat szerkesztésii dbra).

Mint az lathat6 a 5. tablazatban, a korrelacids egydtthatok igen alacsonyak, rdadasul egyikik
sem tekinthetd szignifikansnak (p>.05). Ennek folyomanyaképpen nem taldlhatod
statisztikailag kimutathatd kapcsolat a virtualis identitas megitélése és az alternativ karakterek

szama kozott a jelen mintaban. Igy a Hla elvetésre kerdil.

A masodik alhipotézis vizsgalataban (H1b: A felhasznalok virtuélis identitasanak
megitélése és az avatdarhoz valo kotédés foka kozott pozitiv kapesolat van) szintén korrel&cios
egyltthatok mentén kerlltek Osszehasonlitasra a valtozok. Az eredményeket a 6. tablazat
szemlelteti (N=416).

Identitas-dimenzi6 Pearson correlation
Ertékelés (SL) - 245%*
Eré (SL) -.165%*
Altalanos érzelmi allapot (SL) -.158**
Depresszids erzelmi allapot (SL) -.204**
Szorongés (SL) -.042

29. tdblazat. A korrelacios egyiitthatok a virtualis identitas és az avatarhoz valo kotédés tekintetében (*p < 0.05;
**p < 0.01) (sajat szerkesztés).

Ahogyan lathaté a 6. tablazatban, az értékelés (r= -.245), eré (r= -.165), altalanos érzelmi
allapot (r=-.158) és depresszios érzelmi allapot (r=-.204) szignifikans alacsony negativ
egylittjarast mutat az avatarhoz vald kotddés tekintetében. Azaz, a virtudlis identitas pozitiv
értékelése egylittjar az avatarhoz vald pozitiv kotédés dimenzidjaval. Bar a korrelacio negativ
értéket vett fel, de ez esetben is igaz, hogy a szemantikus differencial elemzése soran az
alacsony atlagerték pozitiv jelentést hordoz. Az szorongas dimenzié tekintetében nincsen
szignifikans egydttjards. Fontos ugyanakkor kiemelni, hogy a korrelacios egyttthatok igen

alacsony értékiliek, melyek ugyan erésen szignifikansak (p<.01), de az egyuttjards mertéke
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gyengének tekintheté minden identitas-dimenzio esetében. Ennek értelmében a H1b jelentds
korlatozassal elfogadasra kerult.

A harmadik alhipotézis vizsgalata soran (H1c: 4 felhaszndlok avarjaikhoz valé kétédése
és a virtualis identitasuk énfogalmukon bellli pozicidja kdzott pozitiv kapcsolat all fenn)
korrelacios elemzeést és regresszioelemzeést alkalmaztam. Az avatdarhoz valé kétédés mértéke,
mint bejéslé véltozé keriilt be a modellbe (R?=.110, p< 0.000). A modell statisztikai
tulajdonsagait a 7. és 8. tablazat szemlélteti.

Model Summary
Model Adjusted R
R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 .331° 110 107 49434

a. Predictors: (Constant), Avatarral valé azonosulas
30. tablazat. Az avatarhoz valo k6t6dés és a virtualis identitas énfogalomban betoltott pozicidja kozotti
kapcsolat (SPSS. sajat szerkesztés).

Coefficients®

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.423 .087 27.984 .000
Avatarral valé azonosulas A71 .024 .331 7.144 .000

a. Fiiggd valtozd: Virtualis identitds énfogalomban betdltott (kozponti) pozicidja
31. tablazat. Az avatarral valé azonosulassal kapcsolatos modell koefficienseinek statisztikai értékei (SPSS,
sajat szerkesztés).

A regresszioelemzés ramutat, hogy staisztikailag szignifikans, de kozepes erdsségli kapcsolat

all fenn a két valtozo kozott, azaz az avatarral valé azonosulas (pozitiv) mértéke egylttjar a

=z 7

korlatozasokkal, de a H1c alhipotézis elfogadasra kerit.
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5.2. Hogyan hat a felhasznalok virtualis identitdsa a fogyasztoi
magatartasukra?

A maésodik fohipotézis vizsgalata soran (H2: A felhasznalok virtudlis identitasanak
megitélése és az elkoltott virtualis pénzmennyiség, Linden Dollér, kdzott pozitiv kapcsolat all
fenn) korellacids elemzés keriilt alkalmazasra. Az elkdltott virtualis pénzmennyiseg (Linden
Dollar) mérésekor, mint ahogyan az az 1. sz. mellékletben is lathato, az elmualt havi 6sszesen
elkoltott Linden Dollar 0Osszegére kérdeztem rd. A 9. tablazat az elkoltott virtudlis
pénzmennyiség leiro statisztikai eredményeit foglalja 6ssze.

Felhasznalok altal elkéltétt Linden Dollar mennyisége

N Minimum Maximum Atlag Std. eltérés
422 0 100000 6709,55 14056,504

Havi elkoltott
0sszeg (Linden
Dollar)

32. tblazat. Az atlagos elkoltott virtudlis pénzmennyiség (Linden Dollar) alakulasa a mintén belil.

Ahogyan lathatd a 9. tdblazatban, nagymértéki eltérés tapasztalhaté a felhasznalok altal
elkoltott atlagos havi virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) tekintetében, mig az atlag 6709
Linden Dollar koriil alakul, addig a szoras rendkiviil magas értékii. Az aldbbi 10. tablazat
mutatja be a virtualis identitds egyes dimenzioi és az elkoltott havi atlagos Linden Dollar
0sszeg kozotti korrelacidre vonatkozo eredményeket (N=422).

) Identitas-dimenziok Pearson correlation

Ertékelés (SL) -.075
Er6 (SL) -.066
Altalanos érzelmi allapot (SL) -.012
Depresszids érzelmi allapot (SL) .058
Szorongés (SL) .063

33. tablazat. A virtualis identitas-dimenzidk és az elkdltott virtudlis pénzmennyiség kozotti korrelacio mértéke
(*p < 0.05; * *p < 0.01) (sajat szerkesztés).

Ahogyan lathaté a 10. tablazatban, egyik identitds kategdria sem mutat szignifikans
egydttjarast a virtualis identitas értekelése és az elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden
Dollar) kozott. Ezért a H2 elutasitasra keral.

A masodik fohipotézis elsé alhipotézise (H2a: A virtualis identitds megitélése és a
megvasarolt virtualis terméekek szama kozott egydttjaras mutatkozik) korellacids elemzés
kerult alkalmazasra. A megvasarolt virtualis termékek szama, mint ahogyan az az 1. sz.

mellékletben is lathato, a vizsgalati személyek altal megvasarolt virtualis termékekkategoriak
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sszegére vonatkozik™. Leird jelleggel megallapithatd, hogy felhasznalok (N=419), csskkend
fontossdgi sorrendben, ruhakat (n=372), kiilonféle hajtipusokat (n=320), kiegészitéket
(n=313), boértipusokat (n=265) testtipusokat (n=174), hazakat (n=143), virtualis birtokokat
(n=118), kisallatokat (n=111) és egyéb (n=180) virtualis termékeket vasarolnak leginkabb
(tetszbleges szamu termékkategoria megjeldlhetd volt). A 11. tablazat a virtualis identitas

értékelése és a megvasarolt virtudlis termékkategoridk szama kozotti korrelacid erdsségét

mutatja.
) Identitas-dimenzidk Pearson correlation
Ertékelés (SL) -127%*
Er6 (SL) -.123%*
Altalanos érzelmi allapot (SL) -.079
Depresszids érzelmi allapot (SL) -.060
Szorongsas (SL) -.011

34. tdblazat. A virtuélis identitas egyes dimenzidi és a megvasarolt virtualis termékkategoriak szdma kdzotti
korrel&cids egyutthato alakuldsa (*p < 0.05; * *p < 0.01) (sajat szerkesztés).

A 11. tablazat alapjan megallapithato, hogy az elsé két identitads-dimenzio, Ugy mint az
értékelés (r=-.127) és erd (r=-.123), gyenge, de szignifikans egydttjarast mutat a virtualis
identitds  bizonyos dimenzidinak pozitiv megitélése és a megvasarolt virtualis
termékkategoriak szdma kozott. Az eredmények tukrében tehdt megallapithatd, hogy a H2a
eros korlatozasokkal bar, de elfogadasra keriilt.

A masodik f6hipotézis masodik alhipotézise (H2b: Az alternativ karakterek (alts) szama
és az elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) kozott pozitiv kapcsolat all fenn),
valamint a harmadik alhipotézise (H2c: Az alternativ karakterek (alts) szama és a
megvasarolt virtualis termékek szama kozott pozitiv kapcsolat all fenn) esetében szintén
korellacids elemzés formajaban kerilt megvizsgalasra (N=414). Az eredmények szerint, az
alternativ karakterek (alts) szama és az atlagos havi elkéltott virtualis pénzmennyiség (Linden
Dollar) kozott pozitiv, kbzepes egydttjaras figyelheté meg (r=.289, p<.01). Ugyanakkor, az
alternativ karakterek (alts) szama és a megvasarolt virtualis termékkategoriak szama kozott
nem figyelheté meg szignifikans egyiittjaras (=068, p<.149). Ennek megfelelden
kijelenthetd, hogy mig a H2b elfogadéasra, addig a H2c elutasitasra kerult.

%0 Mivel a Second Life vilagaban az aktiv fogyasztok nagyon gyakran bocsatkoznak gazdasagi tranzakciokba és
vasarolnak, probalnak ki bizonyos termékeket (Isd. még Messinger et al., 2009), ezért a kérd6ivben csak a
termékkategdriakra kérdeztem ra.
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5.3. Milyen motivumok befolyasoljak a virtudlis fogyasztast és virtualis
identitas kialakitast?

A harmadik féhipotézis (H3: Azok a fogyasztok, akik kénnytinek észlelik a Second Life
hasznalatdt, nagyobb gazdasagi eértéket tulajdonitanak neki) vizsgalata céljabol
regresszidanalizist végeztem, ahol a fliggd valtozd a gazdasagi érték és a prediktor valtozo a
Second Life hasznalatara vonatkozo fogyasztdi észlelet (tovabbiakban Hasznalat) volt. A

modell tulajdonségait a 12. és a 13. tablazat szemiélteti.

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .167° .028 .025 .55396

35. tablazat. A Second Life hasznalataval kapcsolatos modell bemutatdsa (SPSS, sajat szerkesztés).

Coefficients®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,695 ,130 20,801 ,000
! Hasznalat ,138 ,040 ,167 3,430 ,001

a. Fliggé valtozd: Gazdasagi érték

36. tablazat. A Second Life hasznalataval kapcsolatos modell koefficienseinek statisztikai értékei (SPSS, sajat
szerkesztés).

Ahogyan lathato a fenti tdblazatokban, a két valtozo kozott egy alacsony értékii korrelacios
koefficiens figyelhet6 meg (R2=.028, p<0.01). A két véaltozd kozott statisztikailag
szignifikdns kapcsolat van, azaz a Second Life konnyli hasznalatdra vonatkozd fogyasztoi
észleletek egyuttjarnak a Second Life-nak tulajdonitott magasabb gazdasagi értékkel. Ennek
megfeleléen a H3 jelentds korlatozasokkal elfogadasra kerdil.

A harmadik f6hipotézis elsé alhipotézise (H3a: Minél tobb szlikségletiiket képesek a
fogyasztok kielégiteni a Second Life vilagdban, annal pozitivabban értékelik virtualis
identitasukat) vizsgalata céljabol korrelacids szamitasokat végeztem, ahol a virtualis identitas
egyes dimenzioi és a hdrom (f6) motivum, valahova tartozas, onértékelés és onmegvalositas,

kapcsolatat elemeztem. A 14. tablazat az eredményeket szemlélteti.
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Correlations

Valahova tartozas Onértékelés Onmegvaldsitas
(Second Life) (Second Life) (Second Life)
Pearson Correlation -.235** -.348" -3177
Ertékelés (SL) | Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 414 414 414
Pearson Correlation - 129** -.258** - 279**
Er (SL) Sig. (2-tailed) 009 -000 000
N 414 414 414
o Pearson Correlation -.194** -.043 -.090
Altalédnos . . 066
i - Sig. (2-tailed) ,000 384 :
érzelmi all. (SL)
N 414 414 414
_ Pearson Correlation -.088 -.156** -.268**
Depresszios | giq. (2-tailed) 075 001 000
érzelmi all. (SL)
N 414 414 414
Pearson Correlation 021 -.077 -.160**
Szorongas (SL) | Sig. (2-tailed) 668 120 .001
N 414 414 414

**p<0.01

37. tdblazat. Az egyes identitas-dimenziok 6sszefliggése a motivumokkal (*p < 0.05; * *p < 0.01) (SPSS, sajat

szerkesztés).

Ahogyan lathato a 14. tablazatban, az értékelés, erd, altalanos érzelmi allapot, depresszios

érzelmi allapot és szorongas gyenge, de szignifikans egyttjarast mutat a motivumokkal. Az

eredmények alapjan a kovetkezd megallapitasokat lehet tenni:

A virtudlis identitas értékelés dimenzidja negativ gyenge/kdzepes egyittjarast mutat a
valahova tartozas, onértékelés és az 6nmegvalositds motivumaival.

A virtualis identitas er6 dimenzidja negativ gyenge egydttjarast mutat a valahova
tartozas és onertékelés, valamint kicsit er6sebb korrelaciét az Onmegvaldsitas
motivumaival.

Az virtudlis identitas altalanos érzelmi allapot dimenzidja negativ gyenge egydttjarast
mutat a valahova tartozas szukségletével.

A virtudlis identitds depresszios érzelmi allapot dimenzidja negativ gyenge
egyuttjarast mutat a valahova tartozas motivumaval és valamennyivel erésebbet az
onmegvaldsitas szuksegletével.

Végezetil, a virtudlis identitas szorongas dimenzidja gyenge, de szingifikans negativ

egyuttjarast mutat az 6nmegvaldsitas motivumaval.

A fentiek alapjan tehat a H3a korlatozasokkal, de elfogadasra kerult.
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A harmadik féhipotézis masodik (H3b: Minél tobb szikségletiket képesek a felhasznalok
kielégiteni a Second Life vildgaban, annél tobb Linden Dollart koltenek) és harmadik
alhipotézisének (H3c: Minél tobb sziikségletiiket képesek a felhasznalok kielégiteni a Second
Life vilagaban, annal tobb virtualis terméket vasarolnak) vizsgalata céljabol korrelacios
szamitasokat végeztem, ahol az elkoltott virtudlis pénzmennyiség (Linden Dollar) és a
megvasarolt virtualis termékkategoridk szama, valamint a harom (f6) motivum, valahova
tartozas, onértékelés es oOnmegvaldsitas, kapcsolatat elemeztem (N=414). Az elkoltott
virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) tekintetében megallapithatd, hogy a valahova
tartozas (r=.119, p<.05) és az Onértékelés (r=.100, p<.05) gyenge, de pozitiv szignifikans
egylttjarast mutat vele. Tovabba, a virtualis termékkategdriak szama és a valahova tartozas
(r=.107, p<.05), valamint az 6nmegvaldsitas (r=.132, p<.01) szintén gyenge, de pozitiv
szignifikans egyiittjarast mutat. Ezen eredmények alapjan kijelenthetd, hogy a H3b és H3c

jelentés korlatozasokkal, de elfogadasra keriiltek.

5.4. Milyen mértékben tekintik a felhasznalék virtudlis identitasuk
megkilonboztetett részeinek a virtualis tulajdonukat?

A negyedik f6hipotézis (H4: A virtudlis identitds megitélése és a virtuélis szelf-
kiterjesztésre valé hajlam kozott pozitiv kapcsolat all fenn) vizsgélata céljabol ismételten

korrelacios szamitasokat végeztem, melynek eredményeit a 15. tdblazat szemlélteti (N=419).

Identitas-dimenzio Korrelacios egyutthato (r)
Ertékelés (SL) -.080
Eré (SL) 010
Altalanos érzelmi allapot (SL) -.142**
Depresszids érzelmi allapot (SL) -.017
Szorongés (SL) 122*

38. tablazat. Az egyes identitas-dimenzidk egyittjarasa a virtualis szelf-kiterjesztésre val6 hajlam fogalmaval
(* p<0.05, ** p<0.01) (sajat szerkesztés).

Ahogyan lathaté a 15. tdblazatban, a korrelacios egyiitthatok rendkiviil alacsony értékiiek
ugyan, de két dimenzid tekintetében szignifikansak, ugy mint az altalanos érzelmi allapot
(negativ kapcsolat) és a szorongas (pozitiv kapcsolat). Azaz, mig a pozitiv altalanos érzelmi
allapot magasabb szelf-kiterjesztésre valo hajlammal jar egyutt (r=-.141**), addig a szorongas
és a szelf-kiterjesztésre vald hajlam kozott forditott dssszefuiggés all fenn (r=.122*). Ezen

eredmények alapjan a H4 elutasitasra kerult.
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A negyedik féhipotézis masodik alhipotézisenek (H4a: A virtualis materialis iranyultsag
és a virtudlis szelf-kiterjesztésre valé hajlam kozott pozitiv kapcsolat mutatkozik)
vizsgalatakor korrelacios egyutthatok mentén hasonlitottam 6ssze az egyes valtozokat: azaz a
virtualis materidlis iranyultsag harom f6 faktorat (siker, kbzpontisag, boldogsag) és a virtualis
szelf-kiterjesztésre valé hajlamot. Az alabbi 16. tablazat a korrelacids egyutthatokat mutatja

be a jelmagyarazatokkal egyutt.

Correlations

MAT_SIKER (SL) MAT_KOZP (SL) | MAT_BOLD (SL) | SZELF_HAJL
(SL)
Pearson Correlation 1 516" 700" 5117
MAT SIKER [ :
D Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 416 416 416 414
. Pearson Correlation 516" 1 409 3057
MAT_KOZP : :
(sL) - Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 416 416 416 414
Pearson Correlation ,700™ 409 1 366"
MAT_BOLD _ :
o Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 416 416 416 414
Pearson Correlation 5117 305 366" 1
SZELF_HAJL - -
0 Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 414 414 414 414
**p <001

39. tablazat. A virtuélis materidlis irdnyultsag hdrom faktora és a virtualis szelf-kiterjesztésre val6 hajlam
korrelaci6s egyitthat6i®* (SPSS, sajét szerkesztés).

Ahogyan lathaté a 16. tédblazatban, a virtualis szelf-kiterjesztésre vald hajlam erés,
szignifikans pozitiv egydttjarast mutat virtualis materialis irdnyultsag siker dimenzi¢javal
(r=.511**), kozepes, szignifikdns pozitiv egyuttjardst a virtudlis materialis iranyultsag
kozpontisag dimenzidjaval (r=.305**), valamint kdzepes, szignifikans pozitiv egylttjarast a
virtualis materialis iranyultsag boldogsag dimenzigjaval (r=.366**). Ugyanakkor, ha

regresszidelemzés keretében vizsgaljuk a valtozok kapcsolatat, akkor ezen korrelacios

5 Jelmagyarazat (16. tablazat):

MAT_SIKER (SL): Virtualis materialis iranyultsag siker dimenzidja
MAT_KOZP (SL): Virtualis materialis iranyultsag kozpontisag dimenzitja
MAT_BOLD (SL): Virtualis materidlis iranyultsag boldogsag dimenzidja

SZELF_HAJL (SL): Virtudlis szelf-kiterjesztésre valé hajlam
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eredmények mar arnyaltabb képet mutatnak (prediktor valtozok: materialis iranyultsag
dimenzidi, fliggd valtozo: virtualis szelf-kiterjesztésre valé hajlam). A 17. és 18. tablazat a
modell statisztikai tulajdonsagait mutatja be (a. prediktor konstans valtozoj: virtudlis

materialis irdnyultsag harom faktora).

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 514° .264 .259 .85295

40. tablazat. A virtualis materidlis irdnyultsag modelljének ésszefoglalasa (SPSS, sajat szerkesztés).

Coefficients”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 1,588 ,175 9,055 ,000

MAT_SIKER (SL) ,351 ,047 475 7,503 ,000
! MAT KOZP (SL) ,052 ,047 ,055 1,113 ,266

MAT_BOLD (SL) ,009 ,048 ,011 ,183 ,855

a. Flggd valtozo: Virtualis szelf-kiterjesztés (SL)
41. tablazat. A virtualis materialis irdnyultsaggal kapcsolatos modell koefficienseinek statisztikai értékei (SPSS,
sajat szerkesztés).

A multilineéris regresszid alapjan levonhatd a kovetkeztetés, hogy szignifikans dsszefliggés
(p<0.00) csak a materialis iranyultsdg siker aldimenzigja tekintetében figyelheté meg
(R?=.264). Az eredmények alapjan megallapithato tehat, hogy a H4a csak a materialis
iranyultsadg siker alfaktora esetében igaz, igy a az alhipotézis csak korlatozasokkal
fogadhat6 el.

A negyedik féhipotézis harmadik (H4b: A virtualis szelf-kiterjesztésre vald hajlam és az
elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) kozott pozitiv egylttjards mutatkozik) és
negyedik alhipotézisének (H4c: A virtudlis szelf-kiterjesztésre valo hajlam és a megvasérolt
virtualis termékek mennyisége kozott pozitiv egylttjaras mutatkozik) vizsgalatakor linearis
regresszidanalizist végeztem (N=416), de a modellbe egyik valtoz6 sem lépett be,
szignifikans korrelacié sem mutatkozott az értékek kozott (r (virtualis pénzmennyiség)=.067,
p>.14; r (virtudlis termékek)=.087, p>.1), igy mind a H4b és H4c elutasitasra keruilt.
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5.5. Milyen egyiittjaras figyelhet6 meg a felhasznal6k offline, valamint
virtudlis materidlis iranyultsaga és szelf-Kiterjesztésre valé hajlama kozott?

Az 6todik féhipotézis (H5: Mig a virtualis materialis iranyultsag és a virtualis identitas
megitélése kozott pozitiv kapcsolat all fenn, addig az offline materialis iranyultsag és az
offline identitas megitélése kozott negativ egyuttjards mutatkozik) vizsgélatara korrelacid
elemzést vegeztem. Miel6tt ratérnék az eredmények részletezésére, a 19. tablazatban
bemutatom — leird jeleggel-, hogy a materidlis iranyultsag harom dimenzidja milyen

atlagértekekkel bir offline és online kérilmények kozott.

A materialis iranyultsag mértéke az offline
kornyezetben és a Second Life vilagaban (N= 424)
5
(®)]
2
=
Sl E——————
T e e,
:5 ......
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82
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g
1
Siker Kozpontisag Boldogsag

42. tblazat. A materialis iranyultsdg mértéke az offline kornyezetben és a Second Life vilagaban (sajat
szerkesztés).

A 19. tablazat alapjan, leiro jelleggel megallapithatd, hogy a Second Life vildgaban a
materidlis iranyultsag kdzpontisdg dimenzidja magasabb atlagértékkel rendelkezik, mint a
masik kettd (siker és boldogsag), mig offline koriilmények kozott, a harom alfaktor kozotti

eltérés nem ennyire szembetiing.

A virtualis materialis iranyultsag és virtualis identitds megitélése esetében megallapithatd
(N=416), hogy szignifikans Osszefliggés csak a szorongas (SL) esetében figyelheté meg a
virtudlis materialis iranyultsag siker (r=.115, p<.05) és a virtuadlis materidlis iranyultsag
boldogsag (r=.152, p<.01) alfaktorai kdzott. A Pearson korrelacios egydtthatod pozitiv iranyt
mutat, de értéke gyengének tekinthetd. Azaz, az eredmények tiikrében a negativabb szorongas
(SL) érték magasabb siker és boldogsag materialis iranyultsaggal jar egyutt. Fontos ismételten

kiemelni, hogy a magasabb szorongas (SL) érték a szemantikus differencial esetében
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negativabb értékelest jelent, tehat a hipotézis virtualis sajatossagokra vonatkozo része nem

bizonyult helyes feltevésnek.

A H5 hipotézis méasodik felére vonatkozd eredményeket az aldbbi, 20. tablazat

szemlélteti.
Pearson correlations

Ertékelés Erd Alt. érz. all. Depr. érz. &ll. | Szorongas

(offline) (offline) (offline) (offline) (offline)
MAT SIKER | Pearson Correlation .082 .062 -.098* -.007 .069
(offline) Sig. (2-tailed) 091 199 .043 .891 157
N 424 424 424 424 424
MAT_KOZP | Pearson Correlation 013 .029 -.060 017 A31%*
(offline) Sig. (2-tailed) 791 .546 219 723 .007
N 424 424 424 424 424
MAT _BOLD | Pearson Correlation 240%* .186** -.109* 195%* .209%*
(offline) Sig. (2-tailed) .000 .000 025 .000 .000
N 424 424 424 424 424

43. tblazat. A materialis iranyultsdg harom dimenziéjanak (siker, kdzpontisag, boldogsag) dsszefliggése az
identitas-dimenzidkkal (SPSS, sajat szerkesztés).

A 20. tdblazat alapjan megallapithato, hogy a materialis iranyultsag (offline) siker dimenzioja
szignifikans, de nagyon gyenge negativ egy(ttjarast mutat az altalanos érzelmi allapottal (r=-
098, p<.043), mig a materidlis irdnyultsag (offline) kozpontisdg faktora szignifikéns, de
gyenge pozitiv egyiittjarast mutat a szorongas dimenzidjaval (r=.131, p<.007). Erdekes
maodon a materialis iranyultsag (offline) boldogsag alfaktora szignifikans, de gyenge pozitiv
egyuttjarast mutat az értékelés (r=.240, p<.000), erd (r=.186, p<.000), depresszids érzelmi
allapot (r=.195, p<.000) és szorongas dimenziodival (r=.209, p<.000), mig az &ltalanos
érzelmi allapottal (r=-.109, p<.025) gyenge negativ egydttjarast mutat. Masképpen
megfogalmazva:
= A pozitivabb altalanos érzelmi allapot magasabb materidlis iranyultsag értékkel jar
egyutt a siker tekintetében.
= A negativabb szorongds magasabb materialis iranyultsag ertékkel jar egydtt a
kdzpontisag tekintetében.

= A negativabb értékelés, erd, depresszids érzelmi allapot és szorongds magasabb

materialis irdnyultsaggal jar egyiitt a boldogsag tekintetében.
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= A pozitivabb altalanos érzelmi allapot magasabb materialis iranyultsaggal jar egyiitt a
boldogsag tekintetében.
A fenti eredmények fényében a magasabb materialis iranyultsag pozitiv kapcsolatot mutat az
identitas-dimenziok értékelésével, a boldogsag tekintetében. Ennek megfeleléen a H5 csak
részben, erés korlatozasokkal keril elfogadasra.

Az 6todik fohipotézis els6 (H5a: Az offline materidlis iranyultsdg mértéke és a Second
Life vilagaban elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) kéz6tt pozitiv kapcsolat all
fenn) és masodik (H5b: Az offline materialis iranyultsdg mértéke és a megvasarolt virtualis
termékek szama kozott pozitiv kapcsolat all fenn) alhipotézisének vizsgalatakor korrelacios
elemzést végeztem (N=414). Az eredmények szerint az offline mareridlis iranyultsag siker
(r=-.010, p>.05), kozpontisag (r=.059, p>.05) és boldogsag (r=-.085, p>.05) dimenzidi nem
mutatnak szignifikans kapcsolatot az elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar)
tekintetében. Tovabba az offline marerialis iranyultsag siker (r=.021, p>.05), kdzpontisag
(r=.050, p>.05) és boldogsdg (r=.028, p>.05) dimenzidi sem mutatnak szignifikans
kapcsolatot a megvésarolt virtualis termékkategoriak szaméval. Ennek megfeleléen a H5a és

H5b elutasitasra kertlnek.

Az 6todik fohipotézis harmadik alhipotézisének vizsgalatakor (H5c: A virtudlis szelf-
kiterjesztésre valé hajlam mértéke pozitiv kapcsolatban van az offline szelf-kiterjesztésre vald

hajlammal) korrelacios vizsgalatot végeztem, melynek eredményeit a 21. tablazat foglalja

0ssze.
Correlations
SZELF_HAJL SZELF_HAJL
(SL) (offline)
Pearson Correlation 1 483"
SZELF_HAJL (SL) Sig. (2-tailed) ,000
N 414 414
Pearson Correlation 483" 1
SZELF_HAJL ] i
] Sig. (2-tailed) ,000
(offline)
N 414 420
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

44, tablazat. A virtualis és offline szelf-kiterjesztés kozotti egyuttjaras mértéke (SPSS, sajat szerkesztés).

Az eredmények szerint a szelf-kiterjesztésre vald hajlam offline és virtualis valtozatai erds
szignifikans egyuttjarast mutatnak (r=.483, p<.000). Azaz, a magas offline szelf-kiterjesztésre
vald hajlam szoros dsszefliggést mutat a magas virtualis szelf-kiterjesztésre vald hajlammal.

A korrelacio szamitason tul linearis regresszioelemzest is végeztem, melynek eredményeit a
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kovetkez6 22. tdblazat és 23. tablazat foglalja Ossze (fliggé valtozo: virtualis szelf-

kiterjesztésre vald hajlam).

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,483% ,233 ,231 ,86866

a. Predictors: (Constant), Szelf-kiterjesztésre val6 hajlam (offline)
45, tablazat. Az offline szelf-kiterjesztésre vald hajlammal kapcsolatos modell tulajdonsagai (SPSS, sajat
szerkesztés).

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,459 ,143 10,186 ,000
! SZELFHAJL ,504 ,045 ,483 11,184 ,000
a. Flggd valtozo: Virtudlis szelf-kiterjesztésre vald hajlam (SL)

46. tablazat. A virtualis szelf-kiterjesztésre valo hajlammal kapcsolatos regresszios modell koefficiensei
(SZELFHAJL.: szelf-kiterjesztésre vald hajlam) (SPSS, sajat szerkesztés)

A regresszidelemzés eredményeibdl latszik, hogy az offline szelf-kiterjesztésre vald hajlam
erbsen osszefligg a virtualis szelf-kiterjesztésre valé hajlam mértékével (R?=.233, p<.000).
Ennek megfeleléen a H5c alhipotézis elfogadasra kerdlt.

Az 6todik fohipotézis negyedik (H5d: A ndi felhaszndlok tobb virtudlis pénzt (Linden
Dollar) koltenek a Second Life vilagaban, mint a férfi fogyasztdk) és 6todik alhipotézisének
(H5e: A ndi felhaszndlok tobb virtudlis terméket vasarolnak a Second Life vilagaban, mint a
férfi fogyasztok) vizsgalatakor kétmintas T-probat végeztem. Az eredmények szerint nem volt
szignifikans kilonbség a havi szinten elkoltott virtudlis pénzmennyiség (Linden Dollar)
tekintetében a férfiak és a n6k kozott (1(420) =-.568, p>.1), igy nem lehet kijelenteni, hogy a
nék tobbet koltenek a Second Life vilagaban, mint a férfiak. Tovabba, ugyanezen
megallapitas igaz a megvasarolt virtualis termékkategoriak tekintetében is (t(422) = -1.542,
p>.1), tehat a megvasarolt virtualis termékkategoriak tekintetében sincsen szignifikans

kiilonbség a ndk és a férfiak kozott. Ennek megfeleléen a H5d és Hbe elutasitasra kertlnek.
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6. AZ EREDMENYEK MEGVITATASA

Az eldzé fejezetben bemutattam a kérddives vizsgalat eredményeit, melyek révén a
hipotéziseket empirikusan megvizsgaltam. Ezen fejezetben el6szor attekintem a hipotéziseket,
¢és azokat a statisztikai elemzések tiikrében ujra gorcsé ala veszem. Utana megvitatom az
eredményeket és kialakitom azok nyoman a virtualis identitassal és fogyasztassal kapcsolatos
modellemet. Végezetiil 0sszefoglalom a kutatds tanulsagait, korlatozo tényezdit és jovobeli

lehetdségeket.

6.1. Az eredmények attekintése

A doktori disszertacio kutatasi részében 5 kutatasi kérdes mentén dsszesen 21 hipotézist
fogalmaztam meg, hogy egy Aaltalanos képet kapjak a virtudlis identitds fogyasztoi
vonatkozésairdl. A nagyszdmu hipotézis megalkotasara azért volt szilkség, mert a virtualis
fogyasztast szamtalan tényez6 egyiittese befolyasolhatja. Ezen logikai vdz mentén tablazatok
formajaban most wjra attekintem a hipotéziseket, hogy érthetobbé valjanak a feltart
Osszefuggések. Az aldbbi 24. tadblazatban tujra 6sszefoglalom a elsé fohipotézissel és annak
alhipotéziseivel kapcsolatos megallapitasokat.

Hipotézisek (H1) Az eredmények alapjan... Megjegyzések

H1: A felhasznaldk pozitivabban
itélik meg virtudlis identitasukat,
mint az offline identitasukat.

Elfogadasra kertilt Az altalanos érzelmi allapot
dimenzidja nem kerult beillesztésre
a modellbe, annak elégtelen

szignifikanciaszintje miatt.

H1la: A felhasznaldk virtualis
identitasanak megitélése és
alternativ karaktereinek (alts)
szama kozott pozitiv kapcsolat van.

Elutasitasra kertlt Nincsen szignifikans kapcsolat a
virtualis identitas megitélése és az
alternativ karakterek (alts) szdma

kozott.

Hib: A felhasznalok virtualis
identitdsdnak megitélése és az
avatarhoz vald kotddés foka kozott
pozitiv kapcsolat van.

Jelent6s korlatozasokkal
elfogadéasra kertlt

Gyenge szignifikans negativ
kapcsolat a virtualis identitas
értékelés, erd, altalanos érzelmi
allapot és depresszios érzelmi
allapot dimenzidi és az avatarhoz
vald kotodés foka kozott. A
szorongas tekintetében nincsen
szignifikans egyuttjaras.

Hlc: A felhasznalék avarjaikhoz
valo kotédése és a virtudlis
identitdsuk énfogalmukon belli
pozicidja kozott pozitiv kapcsolat
all fenn.

Korlatozasokkal elfogadasra kertlt

Az avatarral val6 azonosulés
mértéke dsszefiigg a virtualis
identitas énfogalomban bet6ltott
kdzponti pozicidjéval.

24. tablazat. A H1 és alhipotéziseinek értékelése az eredmények tekintetében (sajdt szerkesztés).
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A 25. téblazatban a masodik f6hipotézissel és annak alhipotéziseivel kapcsolatos

megallapitasokat szemléltetem.

Hipotézisek (H2)

Az eredmények alapjan...

Megjegyzések

H2: A felhasznalok virtualis
identitasanak megitélése és az
elkoltott virtualis pénzmennyiség
(Linden Dolléar) kdzott pozitiv
kapcsolat all fenn.

H2a: A virtudlis identitas
megitélése és a megvasarolt
virtualis termékek szama kozott
egyuttjarads mutatkozik.

H2b: Az alternativ karakterek (alts)
szama és az elkoltott virtualis
pénzmennyiség (Linden Dollar)
kozott pozitiv kapcsolat all fenn

H2c: Az alternativ karakterek (alts)
szdma és a megvasarolt virtualis
termékek szama kozott pozitiv
kapcsolat all fenn.

Elutasitasra kerult

JelentGs korlatozasokkal
elfogadasra kertlt

Elfogadasra kerilt

Elutasitasra kerult

Nincsen 0sszefliggés a virtualis
identitas megitélése és az elkoltott
virtualis pénzmennyiség kozott.

A virtualis identitas értékelés és
er6 tekintetében negativ gyenge
Osszefliggés all fenn a a virtualis
termékkategoriak szdma kozott.

Minél tobb alternativ karakterrel
(alts) rendelkezik a felhasznalo,
annal tobb virtualis pénzt kolt a
Second Life vilagaban.

Nincsen 6sszefiiggés az alternativ
karakterek (alts) szama és a
megvasarolt virtualis
termékkategoriak szdma kozott.

25. tablazat. A H2 és alhipotéziseinek értékelése az eredmények tekintetében (sajdt szerkesztés).

A 26. tablazatban a harmadik féhipotézissel és annak alhipotéziseivel kapcsolatos

megallapitasokat mutatom be.

Hipotézisek (H3)

Az eredmények alapjan...

Megjegyzések

H3: Azok a fogyasztdk, akik
konnytinek észlelik a Second Life
hasznalatat, nagyobb gazdasagi
értéket tulajdonitanak neki.

H3a: Minél tobb sziikségletiiket
képesek a fogyasztok kielégiteni a
Second Life vildgaban, annal
pozitivabban értékelik virtualis
identitasukat.

H3b: Minél tobb sziikségletiiket
képesek a felhasznalok kielégiteni
a Second Life vilagaban, annal
tobb Linden Dollart kdltenek.

H3c: Minél tobb sziikségletiiket
képesek a felhasznalok kielégiteni
a Second Life vil4gaban, anndl
tobb virtualis terméket vasarolnak.

Jelentds korlatozasokkal
elfogadasra kerdilt

Jelent6s korlatozasokkal
elfogadasra kertlt

Korlatozasokkal elfogadasra kertlt

Korlatozasokkal elfogadasra kertilt

Azok a felhasznaldk, akik
konnytinek észlelik a Second Life
hasznalatét, nagyobb gazdasagi
értéket tulajdonitanak neki.

Gyenge, de szignifikans
Osszefiiggés mutatkozik a virtudlis
identitas megitélése és akodzott,
hogy a fogyaszt6 mennyire képes a
valahova tartozas, onértékelés,
valamint dnmegvalésités
szukségleteit kielégiteni.

A Second Life vilagaban vizsgalt
kielégithetd sziikségletek szama és
az elkoltott virtualis
pénzmennyiség kdzott gyenge
Osszefiiggés tapasztalhato.

A Second Life vilagéban vizsgalt
kielégithetd sziikségletek szdma és
a megvasarolt virtualis
termékkategériak szdma kdzott
gyenge dsszefiiggés tapasztalhato.

26. tablazat. A H3 és alhipotéziseinek értékelése az eredmények tekintetében (sajdt szerksztés).
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A 27. tablazatban a negyedik fOhipotézissel és annak alhipotéziseivel kapcsolatos

megéllapitasokat foglalom Ossze.

Hipotézisek (H4)

Az eredmények alapjan...

Megjegyzések

H4: A virtualis identitas megitélése  Elutasitasra kerilt
és a virtudlis szelf-kiterjesztésre

val6 hajlam k6z6tt pozitiv

egydttjaras all fenn.

Csak korlatozasokkal keriilt
elfogadasra

H4a: A virtudlis materidlis
iranyultsag és a virtualis szelf-
kiterjesztésre val6 hajlam kozott
pozitiv kapcsolat mutatkozik.

H4b: A virtudlis szelf-kiterjesztésre  Elutasitasra kerilt
val6 hajlam és az elkdltdtt virtualis

pénzmennyiség (Linden Dollér)

kdzott pozitiv egyuttjaras

mutatkozik.

H4c: A virtudlis szelf-kiterjesztésre  Elutasitasra kerilt
val6 hajlam és a megvasarolt

virtualis termékek mennyisége

kozott pozitiv egydttjaras

mutatkozik.

Nincsen 0sszefliggés a virtualis
identitas megitélése a virtualis
szelf-kiterjesztésre val6 hajlam
kozott.

A virtudlis szelf-kiterjesztésre vald
hajlam a virtualis materialis
iranyultsag siker dimenzidjaval
pozitiv kapcsolatban van.

Nincsen 6sszefiiggés a virtualis
szelf-kiterjesztésre val6 hajlam és
az elkoltott virtualis
pénzmennyiség kozott.

Nincsen 6sszefiiggés a virtualis
szelf-kiterjesztésre val6 hajlam és
az elkoltott virtudlis
pénzmennyiség kozott.

27. tablazat. A H4 és alhipotéziseinek értékelése az eredmények tekintetében (sajdt szerkesztés).

Végezetll, a 28. tablazatban az 6todik féhipotézissel és annak alhipotéziseivel kapcsolatos

megallapitasokat ismertetem.

Hipotézisek (H5)

Az eredmények alapjan...

Megjegyzések

H5: Mig a virtualis materialis
irdnyultsag és a virtualis identitas
megitélése kdzott pozitiv kapcsolat
all fenn, addig az offline materialis
irdnyultsag és az offline identitas
megitélése kdzott negativ
egyuttjards mutatkozik.

Részben, erds korlatozasokkal
kerdilt elfogadsara

H5a: Az offline materialis Elutasitasra kertlt
iranyultsag mértéke és a Second
Life vilagaban elkoltétt virtualis
pénzmennyiség (Linden Dollar)

kdzott pozitiv kapcsolat all fenn.

H5b: Az offline materialis Elutasitasra kerilt
irdnyultsag mértéke és a

megvasarolt virtualis termékek

szama kozétt pozitiv kapcsolat all

fenn.

A virtualis identitas szorgongas
dimenzidja pozitiv, de gyenge
Osszefliggést mutat virtualis
materialis irAnyultsag siker,
valamint boldogséag dimenzioi
kozott. Az offline materidlis
irdnyutlsag boldogsag dimenzioja
és az identitas-dimenzidk
értékelése kozott pozitiv kapcsolat
van.

Nincsen 6sszefiiggés az offline
materialis irAnyultsag és az
elkdltdtt virtualis pénzmennyiség
kozott.

Nincsen 6sszefiiggés az offline
materidlis irdnyultsag és a
megvasarolt virtualis
termékkategoriak szdma kozott.
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H5c: A virtudlis szelf-kiterjesztésre  Elfogadasra keriilt Er6s pozitiv kapcsolat van az
val6 hajlam mértéke pozitiv offline és a virtualis szelf-
kapcsolatban van az offline szelf- kiterjesztésre val6 hajlam kozott.
kiterjesztésre val6 hajlammal.

H5d: A néi felhasznaldk tobb Elutasitasra kerlt Nincsen 6sszefliggés a nem és az
virtualis pénzt (Linden Dollar) elkoltott virtualis pénzmennyiség
koltenek a Second Life vilagaban, kozott.

mint a férfi fogyasztok.

H5e: A néi felhasznalok tobb Elutasitasra keriilt Nincsen 6sszefliggés a megvasarolt
virtualis terméket vasarolnak a virtualis termékkategoriadk szama
Second Life vilagaban, mint a férfi és a nem kozott.

fogyasztok.

28. tablazat. A H5 és alhipotéziseinek értékelése az eredmények tekintetében (sajdt szerkesztés).

A 24-28. tdblazatokban bemutatott hipotézisek kutatasi eredmények mentén torténd
elvetése/megtartdsa nyoman kirajzolodik az a virtualis identitas-fogyasztas modell, mely tébb
tényez6 — szukségletek, értékek és fogyasztoi jellegzetességek- Osszekapcsolasaval képes

leirni a virtualis fogyasztas dsszetett fogalmat.

6. 2. A virtualis identitas és virtualis fogyasztas kozotti kapcsolat

A Kkutatési eredmények nyoman a virtudlis identitas és fogyasztas kapcsolatardl egy igen
Osszetett és sokszinii kép rajzolodik ki. Mint a disszertacié eddigi részeiben is, most is az 6t f6
kutatasi kérdés mentén mutatom be a moddositott modellt, majd a fébb megallapitasokat.
Masképpen megfogalmazva, az alabbiakban bemutatasra keriilé — a vizsgalat tanulsagait
figyelembe vevé- modell az 6t f6 kutatasi kérdésre adott valaszokon alapszik, azok képezik

fébb csomopontjait.

6.2. 1. Milyen kiilonbségeket mutat a felhasznalok offline és virtualis identitasa?

A szakirodalommal megegyez6 — és nem meglepd- modon, jelen kutatas is arra vilagitott
r4, hogy a Second Life felhasznalok virtudlis identitdsa idealisabb tulajdonségokkal
rendelkezik, mint az offline identitasa. Az eléz6 kutatasokat kiegészitve, a szemantikus
differencidl kérddivek segitségével sikeriilt olyan dimenzidkat azonositani, melyek
segitségével jobban megérthetjik, hogy milyen fogalmi csomopontok tekintetében értekelik a
felhasznalok ideélisabbnak virtualis identitasukat, mint az offline identitasukat. Ennek

megfelelden, a felhaszndlok a virtudlis identitasukat:

= Pozitivabb mddon értékelik és jobbnak tekintik, mint az offline identitasukat.

= Erdsebbnek és dominansabbnak tekintik, mint az offline identitasukat.
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= Pozitivabb érzelmi szinben latjak, azaz kevésbé rendelnek hozza negativ —
depresszids- érzelmi asszocidcidkat, mint az offline identitasukhoz.

= A szorongas dimenzidja szempontjabol eldnydsebb modon itélik meg, mint az offline
identitasukat.

= Végezetul, az altalanos érzelmi allapot tekintetében, nem itélik meg masképpen, mint
az offline identitasukat. Azaz, nem mutatkozik kilénbség akdzott, hogy a felhasznélok
a virtualis identitasukat vagy az offline identitasukat értékelik-e emocionalisabbnak

vagy racionalisabbnak.

Osszefoglalasképpen, a fogyasztok tehat a Second Life kornyezetében olyan virtuélis
szerepidentitast képesek kialakitani, melyek tobb dimenzié mentén is kedvezdbb képet mutat,

mint az offline identitasuk.

A virtualis identitds megitélése hatdssal van arra, hogy a felhasznal6 mennyire erésen,
intenziven kotédik a f6 avatarjahoz. Az, hogy a felhasznalok mennyire értékelik pozitivan,
mennyire tekintik erdsnek/dominansnak, érzonek/emociondlisnak ¢és boldognak virtualis
identitasukat, 6sszefligg azzal, hogy mennyire erésen kotddnek avatarjukhoz. Az eredmények
nyoman tehat kirajzolddik az a kép, hogy bar gyengén, de egydittjar a virtualis identitas
idealizalt tulajdonsagok mentén valé megitélése és az, hogy az adott felhasznalé mennyire
kotédik az avatarjahoz. Ezen 6sszefiiggés ugyanakkor nem tekinthetd kauzalis kapcsolatnak,
csak egy sajatos 0Osszefliggésnek, egydttjarasnak. Tovabba az avatarhoz vald kotddés
dimenzioja kapcsolatban van azzal is, hogy a felhasznal6 milyen mértékben tekinti a virtualis
identitasdt az énfogalménak kozponti részének. Ugyanis, azok a felhasznalok, akik
intenzivebben kotddnek avatarjukhoz/azonosulnak avatarjukkal, a virtualis identitasukat is
jobban integraljak a globalis énfogalmukba. Ezen egydttjards rdmutat arra is, hogy az
avatarhoz valo kotédés foka (tehat az, hogy a felhasznald milyen mértékben tekinti fontosnak
az avatarjat az életében) Osszefliggést mutat azzal, hogy a Second Life vildgaban kialakitott
virtudlis identitds milyen mértékben tolt be kdzponti szerepet a felhasznalok globalis, tehat az
offline tartomanyt is magaba foglald, 6nmeghatarozasadban. Az eredmények tehat azt
sugalljak, hogy a virtualis identitas idealizalt tulajdonsagokkal valé felruhazasa 6sszefligg az
avatarhoz vald kotddés erdsebb mértékével, ami pedig kapcsolatban van azzal, hogy az

egyenek énfogalmaban mennyire tolt be centralis poziciot a virtualis identitasuk.

Végezetil, a virtudlis identitds megitélése és az alternativ karakterek (alts) szama kozott

nincsen Osszefliggés, azaz a virtudlis identitas pozitivabb értékelése nem mutat egyuttjarast
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azzal, hogy a felhasznald hany a f6 avatarjatol eltéré avatarral, virtualis szelf-reprezentacioval
rendelkezik. Eredeti feltételezésem, miszerint azok a felhasznalok, akik kedvezOen értékelik
virtudlis identitdsukat, hajlamosabbak lehetnek arra, hogy Uj, alternativ szerepekkel

kisérletezennek nem bizonyult helytallonak.

6.2.2. Hogyan hat a felhasznalék virtudlis identitasa a fogyasztéi magatartasukra?

A masodik féhipotézis és annak alhipotéziseinek vizsgalatakor szamos fontos 0sszefiiggés
feltarasra kerdlt. Bar a virtualis identitdas megitélése, illetve annak egyes dimenzidinak
megitélése, és az elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) kodzott nincsen
Osszefiiggés, de a virtudlis identitas megitélése és a megvasarolt virtualis termékkategdriak
szdma kozott szignifikans (ugyanakkor gyenge) kapcsolat van. Megyfigyelhet6 tehat, hogy a
Second Life vilagaban kialakitott virtualis identitas bizonyos dimenzidinak megitélése,
valamint a megvasarolt virtualis termékkategoriak szama kozott sajatos dsszefliggeés all fenn.
Pontosabban megfogalmazva, a virtualis identitas pozitiv értékelése €s erdssége/dominancidja
kapcsolatban van azzal, hogy a fogyasztok mennyi virtualis termékkategdriat vasarolnak a
Second Life vilagaban. A kuldnféle virtualis termékek tehat kapcsolatban vannak a virtualis
identitas pozitiv értékelésének és erésségének kihangsulyozasaval. Erdekes mddon ezen
osszefuggés nem all fenn az elkoltott virtudlis pénzmennyiség és a virtudlis identitas
megitélése kozott, ami azt sugallja, hogy inkabb a lathato, masok altal is észlelhetd virtualis
tulajdon az, ami segitheti a virtualis identitas értékelésének és erejének hangsulyozasat, nem

pedig az, hogy mennyi virtualis pénzt kélt el az adott felhasznalo.

Tovébbi érdekes eredmény, hogy az alternativ karakterek (alts) szama és az elkoltott
virtudlis penzmennyiség (Linden Dollar) kozott kozepes egyuttjards mutatkozik. Azok a
felhasznaldk, akik tobb avatarral rendelkeznek, mint masok, tobb Linden Dollart koltenek a
Second Life vilagaban. Ugy is fogalmazhatunk, hogy azok a fogyasztok, akik tébb alternativ
karakterrel rendelkeznek, tobb mindenre kell koltenillk és igy a virtualis pénziket jobban szét
kell osztaniuk az egyes szerepeik kdzott. Ugyanakkor az alternativ karakterek (alts) szama es
a megvasarolt virtualis termékkategoriak kdzott nem mutatkozik szignifikans dsszefligges,
ami arra mutat ra, hogy a tobbféle karakterrel vald rendelkezés nem jar egydtt azzal, hogy a
fogyasztok tobbféle termékkategoriat vasarolnanak. Ezen eredmények nem azt mutatjak, hogy
mennyi termeket vasarolnak a felhasznaldok, hanem csak azt, hogy mennyi kulonfele

termékkategoria kozott osztjak szét a virtualis pénziket. Tovabba a Linden Dollart nem csak
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termékekre, hanem szolgaltatasokra is el lehet kdlteni, amit viszont a disszertacio témajabol

adoddan nem vizsgaltam.

6.2. 3. Milyen motivumok befolyasoljak a virtualis fogyasztast és virtualis identitas
kialakitasat?

A megkezdett logikai szalat kovetve, és egyben kissé Kkitagitva a virtudlis identitas és
fogyasztds Second Life-al kapcsolatos vonatkozésait, kutatdsom azon dsszefliggéesre is
ravilagitott, hogy azok a felhasznalok, akik konnylinek észlelik a Second Life hasznalatat,
nagyobb gazdasagi értéket is tulajdonitanak neki. Ennek megfelelden elégedettebbek az
arakkal és a termékek mindségével is. Ezen észleleteken kivil, természetesen a felhasznalok
motivacios bézisa is hatassal van a gazdasdgi magatartasukra, valamint virtualis identitas

kialakitasukra is.

A kilonféle jelen kutatdsban vizsgalt szlikségletek tekintetében — valahova tartozas,
onertékelés és Onmegvaldsitas- szdmos megallapitast lehet tenni a virtualis identitassal

kapcsolatosan, melyeket az alabbiakban roviden 6ssze is foglalom.

= A virtualis identitds értékelés dimenzidja kapcsolatban van a valahova tartozas,
onértékelés és dnmegvalositas sziksegleteivel a Second Life vilagan belul. Azok a
felhasznaldk, akik pozitivabban értékelik virtudlis identitdsukat, mint a tdbbiek,
inkdbb tartjdk fontosnak azt, hogy kulonféle kozosségek részévé valjanak, hogy
pozitiv megerdsitéshez jussanak és, hogy Kiteljesithessék életiiket a Second Life
vilagaban.

= A virtudlis identitds eré dimenzidja szintén mindharom szlikséglettel 6sszefliggést
mutat, tehat azok a fogyasztok, akik erGsebbnek, illetve dominansabbnak itélik
virtualis identitdsukat mindharom szlkségletet fontosnak tartjdk a Second Life
vilagaban.

= Azok a felhasznalok, akik ugy érzik, hogy virtualis identitdsuk inkabb érzd és
emocialis, hajlamosabbak kiemelni a Second Life azon vonasat, hogy az egyen képes
kilonféle virtualis kozosségek részévé valni, azaz valahova tartozni.

= A boldogabb virtualis identitassal rendelkezd szintén inkabb érzik azt, hogy képesek
valahova tartozni a Second Life hasznalata révén, valamint, hogy képesek Kiteljesiteni
onmagukat ebben a virtualis vilagban.

= A virtualis identitds szorongds dimenzidja szintén egydttjarast mutat az

onmegvaldsitas sziikségletével: azok a felhasznalok, akik kevésbé érzik ,,szorongassal
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telinek”™ virtualis identitasukat, inkabb érzik ugy, hogy képesek az 6nmegvalositasra a

Second Life vilagaban.

Mint az lathaté ezen megallapitasokbol, a szlikségletek és a virtualis identitas megitélése
kozott komplex kapcsolat figyelhetd meg, mely erdteljesen meghatdrozza a fogyasztoi

élményeket a Second Life vilagaban.

A virtualis identitassal valé kapcsolatukon talmenden, a sziikségletek a felhasznalok
fogyasztoi magatartasaval is dsszefliggest mutatnak a Second Life vilagaban. Egyrészrél a
valahova tartozas és az 6nértékelés sziikségletek fontossagi foka gyenge egyuttjarast mutat az
elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) nagysagéval. Azok az egyének, akik ugy
érzik, hogy szamukra fontos a valahova tartozas és az onértékelés a Second Life vilagaban,
tobb virtualis pénzt koltenek. Masrészr6l azok a felhasznalok, akik a valahova tartozas és az
onmegvalositas szlkségleteit fontosnak tartjak a Second Life vilagaban, tébbféele virtualis
termékkategoriat vasaroltak, mint azok, akik nem tartjak fontosnak ezen szikségleteket. Az
eredmények tikrében Kirajzolddik az a kép, hogy mig a valahova tartozés sziikséglete
osszefliggést mutat mind az elkoltétt virtulis pénzmennyiséggel, mind pedig a megvasarolt
virtualis termékkategdridk szamaval, addig az Onértékelés csak az elkoltott virtualis
pénzmennyiséggel és az Onmegvalositas csak a megvasarolt virtualis termékkategériak
szaméaval mutat kapcsolatot. A fogyasztassal tehat egybefonddnak azon sziikségletek, melyek
a virtualis kozosseghez valo tartozasra, a pozitiv eénképre és a pszichés szintén torténd

kiteljesedésre vonatkoznak.

6. 2. 4. Milyen mértékben tekintik a felhasznaldk virtualis identitasuk megkiilonboztetett
részeinek a virtualis tulajdonukat?

A kutatasi eredmények ramutattak arra, hogy a felhasznaldk virtudlis szelf-kiterjesztésre
valé hajlama — azaz, hogy milyen mértékben tekintik a virtualis termékeket virtualis
identitasuk megkulonboztett részeinek- és a virtualis identitdsuk bizonyos dimenzidi kozott

gyenge, de szignifikans 0sszefuiggés tapasztalhato:

= A virtudlis identitds emociondlis elemeinek kiemelése egylittjar az erdteljesebb
virtualis szelf-kiterjesztésre valo hajlammal.
= A virtualis identitds szorongassal kapcsolatos vonatkozasainak hangsulyozésa

Osszefiigg az erésebb virtualis szelf-Kiterjesztésre vald hajlammal.
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Ugy tiinik tehat, hogy a virtualis szelf-kiterjesztésre valé hajlam — bar gyenge- de szignifikans
kapcsolatban van a virtualis identitas affektiv komponenseivel. Ezen eredmény azt sugallja,
hogy az, hogy az adott felhaszndlé mennyire hajlamos bizonyos virtudlis termékeket
felhasznalni arra, hogy megerdsitse/kiteljesitse virtualis identitasat egybefonddik azzal, hogy
milyen mertékben tekinti virtualis identitasanak érzelmi elemeit és szorongassal, diffuz

félelmekkel kapcsolatos vonatkozasait jellemzonek sajat magara.

Tovébba, a virtualis szelf-kiterjesztésre vald hajlam azzal is 6sszefliggést mutat, hogy az
adott felhasznal6 mennyire tekinti fontosnak a virtualis materialis értékeket a Second Life
vilagaban. Az elemzések ramutatnak, hogy azok a fogyasztok, akik a megvasarolt virtualis
termékekkel sajat sikerességiket szeretnék kihangsulyozni, inkabb hajlamosak a termékeket
virtudlis identitdsuk Kkiterjesztett részeinek tekinteni, mint azok, akik mé&s ertékrenddel
rendelkeznek. Ugy is fogalmazhatunk, hogy azzal, hogy bizonyos virtualis termékeket a
virtualis identitasuk részéve teszik a felhasznalok, sajat sikerességliket képesek megjeleniteni.
Ugyanakkor, érdekes maddon, a virtudlis szelf-kiterjesztésre valé hajlam és az elkoltott
virtulis pénzmennyiség (Linden Dollar) és megvasarolt virtualis termekkategoridk szama
kozott nincsen szignifikans dsszefiiggés. Igy megallapithatjuk, hogy azon sajatos fogyasztoi
tulajdonsdg, hogy ki milyen mértékben hajlamos identitasat targyi elemekkel
kibéviteni/kiterjeszteni nem fligg Ossze azzal, hogy mennyi pénzt kolt és mennyi

termékkategoriat vasarol a Second Life vilagaban.

6.2. 5. Milyen egylttjaras figyelhet6 meg a felhasznal6k offline, valamint virtualis
materialis iranyultsaga és szelf-kiterjesztésre valo hajlama kozott?

Az, hogy valaki milyen mértékben hajlamos a szelf-Kiterjesztesre a virtualis térben, nem
meglepd modon Osszefiigg azzal, hogy mennyire hajlamos a szelf-Kiterjesztésre offline
korulmények kozott. A szelf-kiterjesztésre vald hajlam online és offline megjelenési formai

erds pozitiv 0sszefliggést mutatnak.

Ezen tilmenden az eredmenyek alapjan azt is megallapithatjuk, hogy a virtualis materialis
iranyultsag eréssége kapcsolatban van a virtualis identitds megitélésével. Pontosabban
megfogalmazva a virtualis identitds szorongas dimenzidja gyenge, de szignifikans
Osszefliggésben van a virtualis materialis iranyultsag siker és boldogsag faktoraival. Azok a
fogyasztok, akik a virtudlis identitasukat magasabb szorongés ertékkel kapcsoljak 6ssze,
inkabb jellemezhetéek a virtudlis materialis iranyultsag magas siker és boldogsag

dimenzidival. Tehat a virtualis identitas kevésbé kedvez6 megitélése Gsszefiigg a virtualis
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materialsi iranyultsdg magas siker és boldogsag értékeivel. Tovabba az offline materialis
irdnyultsadg boldogsag faktora is gyenge, de szignifikdns egyuittjardst mutat a fogyasztok
offline identitasanak negativ megitélésével. A materialis irdnyultsdg — ezen eredmények
fényében- nem csak offline, hanem online korilmények kodzott is inkabb az identitas

negativabb megitélésével jar egyuitt.

Az offline materialis iranyultsdg nem mutat ugyanakkor ¢sszefliggést azzal, hogy az adott
felhasznalé mennyi virtudlis pénzt kolt (Linden Dolléar) és virtualis termékkategoriat vasarol a
Second Life vilagaban. Ennek megfeleléen a virtulis térben Kkibontakozé fogyasztoi
magatartast nincsen kapcsolatban azzal, hogy ki milyen materialis értékrendszerrel
rendelkezik offline koriilmények kozott, ennek megfeleléen azt inkdbb a Second Life
gazdasagi sajatossagai, a felhasznalok sziikségletei, virtudlis szelf-kiterjesztésre val6é hajlama
és virtualis identitasanak jellemz6i befolyasolhatjdk. Ugyanigy a nem sem jatszik szerepet
abban, hogy ki mennyi virtualis pénzt kolt és virtualis termékkategdriat vasarol a Second Life

vilagaban.

6. 3. A virtualis identitas- fogyasztas Kiterjesztett modellje

A Kkutatasi eredmények ramutatnak arra, hogy a vizsgalat fogyasztdéi magatartassal és
identitassal kapcsolatos tanulsagai sajatos 0sszefliggésben vannak egymassal. Az alabbiakban
— a szakirodalmi 0Osszefoglal6 fényében- azokat a vonatkozasokat emelném ki, melyek

marketing szempontjabdl is relevansak.

A disszertacié elméleti részében bemutattam, hogy a fogyasztdi vagy materialis identitas
tulajdonkeéppen sajatos szerep-identitasnak is tekinthetd: azaz olyan tulajdonsagok
osszeségének, melyet az egyén, mint fogyaszto sajat magahoz tartozonak érez. Osszhangban a
szimbolikus interakcionizmus megéllapitésaival, azaz, hogy az identitas tarsas konstrukcionak
tekinthetd, kiemeltem, hogy a termékekrol (illetve markakrol) alkotott fogyasztoi észleletek is
kulonféle tarsas hatdsok mentén alakulnak ki. A termekekrél alkotott fogyasztoi észleletek,
tovabba, szimbolumokon alapulnak, hiszen a termékek mindig valamit szimbolizalnak,
valamilyen tobbletjelentéssel rendelkeznek, mely a szimbolikus fogyasztas elméletének egyik
sarkalatos pontja is egyben. Hozzaflizve mindehez azt is, hogy az identitds hatira nem
feltétleniil egyezik meg a testhatarral és kiterjeszthetd, abba a targyi kornyezet bizonyos
elemei is bevonhatoak, eljutottam a termékhez vald kotddés és a fogyasztoi identitds

fogalmaihoz. Ugyanakkor, kiemeltem azt is, hogy jelen disszertacioban a szelf-kiterjesztésre

126



vald hajlam — mint a termékhez vald kotédés egyik alapja- keriil gorcsé ala, ami a termékek
identitasba valo integralasanak folyamatéra utal. Mindezen ,,offline” sajatossagok, érvelésem
szerint, analdgiaként szolgdlhatnak a virtudlis 3D térben torténd fogyasztoi identitds és
magatartas megértéshez is. Azzal, hogy a felhasznalo létrechozza az 6t az online térben
szimbolizal6 avatart és virtualis identitasat, kialakit egy sajatos szerep-identitast, mely
idomul az adott virtudlis kdz0sség normaihoz, szokasaihoz. Ezen identitds tulajdonsagai —
hasonldan az ,,offline” identitas tulajdonsagaihoz- befolyédsolhatjak a fogyaszté magatartasat,
motivumait és vasarlasi preferenciait is. Tovabba a kialakitott virtualis identités kiterjeszthetd
az adott karakter virtualis tulajdonaval, a megvasarolt virtualis termékekkel vagy markakkal.
Ezek az clofeltételezések vezettek a kutatasi kérdések és hipotézisek kialakitasahoz, melyek
mentén tagolva mutattam be a kutatasi eredmenyeket is.

Kérdéses ugyanakkor, hogy milyen f6bb megallapitisok fogalmazhatéak meg a marketing

szamara az eredmények nyoman?

Az alébbiakban azt a 3 modellt mutatom be, amit a vizsgalatba bevont valtozok egymassal
val6é kapcsolata mentén azonositottam. Nem meglepd eredmény, hogy a virtudlis identitds a
fogyaszok idedlis tulajdonsagait egyesiti magaba, mely szamtalan a Second Life-ra vonatkozo
motivummal van dsszefliggésben. Ezek bar fontos eredmények, de a (virtudlis) fogyasztoi
magatartas szempontjabdl mas megallapitasok fontosak.

A bemutatasra Keriilé6 3 altalanos modell 6sszessége képezi a virtualis fogyasztoi
(szerep) identitas relevans modelljét. A modell harom pillérét a fogyasztdk virtudlis szelf-
Kiterjesztésre valo hajlama, megvasarolt virtualis termékkategdriak szama és az elkoltotott
virtudlis pénzmennyiség (Linden Dollar) képezik. Mint ahogyan latni fogjuk, ezen 3 tényez6 a
virtualis identitds és a motivumok jellegzetességei mentén irjak le az dsszefiiggéseket. Bar,
ahogyan arra mar a korabbiakban t6bbszor utaltam, a korrelacio eréssége legtobbszor gyenge
(r=1.1- 2.0), de az eredmények szignifikansnak tekinthet6ek (p<.05). Minden modell alapjan
relevans feltételezéseket fogok megfogalmazni (melyeket dolt betiivel emelik ki), ezeket a

késObbiekben a jovobeli kutatasi lehetdségek fejezetben is bemutatom.

A 15. abra a virtualis szelf-kiterjesztésre valo hajlam fogyasztoi vonatkozasait mutatja be.

127



MATERIALIS IRANYULTSAG

A virtualis termékek a
siker megtesesitoi

Virtualis szelf-kiterjesztésre
valé hajlam

Virtualis identitas érzelmi
és szorongassal
kapcsolatos aspektusai

- GYENGE KORRELACIO
- KOZEPES KORRELACIO

15. abra. A virtualis szelf-kiterjesztésre vald hajlam fogyasztdi vonatkozasai (sajat szerkesztés)

VIRTUALIS IDENTITAS

Ahogyan lathaté a 15. abran, a virtudlis szelf-Kiterjesztésre vald hajlam mértéke, azaz,
hogy az adott fogyasztd6 mennyire hajlamos virtualis identitasanak megkilonboztett részeként
kezelni a virtualis termékeket, egyuttjarast mutat azzal a fogyasztoi értékrendszerrel, mely a
virtualis termékek birtoklasat dsszekapcsolja a sikerességgel, valamint a virtualis identitas
bizonyos emocionélis aspektusaival. Ugy tiinik tehat, hogy egyrészrél, azon fogyasztok, akik
fokozottan hajlamasok a virtualis termékek virtualis identitdsuk megkuldnboztetett részeként
kezelni, inkabb tekintenek a virtualis termékek birtoklasara, mint a siker forrasara. Masrészrél
a virtualis szelf-kiterjesztésre vald hajlam —gyengén bar, de szignifikdns mértékben-
kapcsolatban van a virtualis identitas két dimenzidjaval, a fokozott érzelmi értékeléssel és
szorongéssal. Azok a fogyasztok tehat, akik erdteljes érzelmeket és szorongast élnek meg
virtualis létezéslik soran, hajlamosak arra is, hogy virtualis termékek altal erdsitsék meg
identitasukat. A virtudlis termékek, sz&mukra, a sikerességet és elismertséget jelenitik meg.
Természetesen a korrelacids sz&mitds nem teszi lehetdvé, hogy kauzalis magyarazatokat
alkothassunk, de az eredmények alapjan bizonyos feltételezésekkel élhetlink (Isd. bévebben a
jovobeli lehet6ségek fejezetben). A modell elsé része alapjan azt feltételezem, hogy a virtualis
termékek identitasba valo integralasa réven a felhasznalok szabalyozhatjak érzelmeiket és
szorongasukat, mivel ezen termékek birtoklasa révén (a) sikeresebbnek érezhetik magukat, és
(b) pozitiv érzelmekhez juthatnak. Ezen Osszefiiggés iterativ jellegli, a valtozok kolcsonosen

meghatarozzak egymas jelentéseit.
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A masodik modell, melyet a 16. abra szemléltet a kovetkez6 oldalon, a megvasarolt
virtualis termékkategdridk szamaval 6sszefiiggd két dimenzidt mutatja be. Ahogyan lathato, a
megvasarolt virtualis termékkategoridk szama egydttjarast mutat a a virtualis identitas
bizonyos dimenzidival és Second Life-al kapcsolatos sziikségletek megélésével. Egyrészrdl a
virtualis identitas pozitiv értékelése és észlelt eréssége/dominanciaja 0sszefliggésben van — a
korrelacio bar gyenge, de szignifikans- a fogyasztd A&ltal megvésarolt virtudlis
termékkategoridk  szdmaval. Masrészr6l a valahovd tartozas és  Onmegvaldsitas
sziikségleteinek fontossaganak hangsulyozasa is 6sszefligg a fogyasztd altal megvésarolt
virtualis termékkategoriak szamaval. Erdekes modon az 6nértékelés motivuma nem mutat
kapcsolatot a megvasarolt virtualis termékkategoridk szaméaval. A virtualis szelf-kiterjesztésre
val6 hajlam mellett tehat a vasérlassal is (gyenge) egydttjarast mutatnak a felhasznalok
virtudlis identitasanak tulajdonsagai, illetve azok mellett bizonyos szukségletek is. A Second
Life virtualis vilagadban a fogyasztas kozponti jelentdségli, ezen modell pedig megerdsiti azt a
mar korabbi kutatdsok altal azonositott tendenciat, hogy a felhasznalok képesek a virtualis
fogyasztas altal felépiteni és kifejezni identitasukat.

16. abra. A megvasarolt virtualis VIRTUALIS IDENTITAS

termékattegoridk szamaval 6sszefliggd
valtozok(sajat szerkesztés)

A virtualis identitas
pozitiv értékelése ées
észlelt eréssége

Megvasarolt virtualis
termékkategoriak szama

Valahova tartozas és
Onmegvalodsitas
szlkségletei fontosak a
felhasznal6 szamara

B G oG oRreLACIO MOTIVUMOK

Ugy tiinik, hogy a megvasarolt virtualis termékek szama osszefligg azzal, hogy a fogyasztd
mennyire tartja fontosnak az, hogy integrélt része legyen a Second Life platformjanak es
virtualis kozosségének, valamint azzal is, hogy elérje az dnmegvalositas érzését. Emelett a

virtualis identitasuk potens jellegét és pozitiv mivoltjat hangsilyozé fogyasztdk is tdbb
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virtualis termékkategoriat vasarol. A disszertacio korabbi részében mar bemutattam, hogy a
virtualis identitas értékelése/dimenzidinak értékei egyuttjarnak bizonyos motivumok fokozott
hangsulyozéasaval. A modell alapjan a fogyasztas is fontos szerepet jatszik ebben a sajatos
kapcsolatban, igy bizonyos feltételezéseket is meg lehet fogalmazni. Ennek megfeleléen, a
modell alapjan feltételezhets, hogy a megvasarolt virtudlis termékek megvasadrldasa révén (@)
a fogyasztok képesek virtualis identitasukat dominansabba tenni és kihangsulyozni annak
pozitiv tulajdonsagait, valamint azt érezni, hogy (b) a Second Life virtualis vildgahoz

tartoznak és megvalosithatjak szelfuk fejlédését.

A modell harmadik pillérének f6 mondanivaldjat a kovetkez6 oldalon lathato 17. abra
szemlélteti. Az elkoltott virtualis pénzmennyiség (Linden Dollar) tekintetében megallapithato,
hogy bar gyenge, de szignifikans kapcsolat figyelheté meg kozte és bizonyos sziikségletek
kozott, valamint kozepes egyuttjards kozte és az alternativ karakterek (alts) szama kozott.
Egyrészrol, nem meglepd modon, kirajzolodik az a kép, hogy az a felhasznéld, aki tobb
kilonféle avatarral rendelkezik a f6 avatarja mellett, tobb virtualis pénzt kolt el a Second Life
vilagén belul. Ugyanakkor nincsen szignifikans kapcsolat az alternativ karakterek (alts) szama
és a megvasarolt virtualis termékkategoriak szdma kozott. Ugy tinik tehat, hogy nem a
termékek szamaban, hanem inkabb az azokra elkoltott virtualis pénz mennyiségében
kilénbdznek egymastdl a felhaszndlok. Azok a fogyasztok, akik tobb karakterrel
rendelkeznek, mint masok, tébb Linden Dollart kell elkolteniik a kilonféle avatarjai
felszerelésére, kialakitadsara. Fontos megemliteni, hogy a kutatds soran csak a termékek
megvasarlasara kerdeztem ra, a kulonféle virtualis szolgaltatasok fogyasztasat nem mértem.
Masrészrol a sziikségletek tekintetében az eredmények ravilagitanak arra, hogy két motivum,
a valahova tartozas, valamint az 6nértékelés fontossaganak megitélése és az elkoltott virtualis
pénzmennyis€g (Linden Dollar) kozott is 0Osszefiiggés all fenn. Az eredményekbdl
kirajzolodik az a kep, hogy a valahovd tartozds szikséglete, a megvéasarolt virtudlis
termékkategoriak szama mellett, az elkoltott Linden Dollar mennyiségével is kapcsolatban
van. Ennek egy lehetséges magyarazata lehet az, hogy a fogyasztas folyamatanak tébb lIépése
is — jelen esetben a pénzkoltés és vasarlas- 0sszefiigg a valahova tartozas sziikségletének
kielégitésevel. Azaz a fogyasztas revén a felhasznalo képes kifejezni azon ertékeket, melyek
révén részévé valhatnak a Second Life mikro- és makro kozosségének. Tovabba az
onértékelés motivuma is — gyenge bar, de szignifikans — Osszefliggést mutat az elkoltott

virtualis pénzmennyiséggel. Ennek magyarazata az lehet, hogy a Linden Dollar elkoltése
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réven a fogyasztok elismeréshez és pozitiv emociokhoz juthatnak, azaz azt érezhetik, hogy
hatékonyan és eredményesen tudnak részt venni a Second Life vilagaban.
17. abra. Az elkéltétt virtudlis VIRTUALIS IDENTITAS

pénzmennyiséggel 6sszefliggd valtozok
(sajat szerkesztés)

Alternativ karakterek (alts)
szama

Elkoltott virtualis

penzmennyiség
(Linden Dollar)
Valahova tartozas szikséglete
és onértékelés fontossaga a
felhasznal6 szamara

- GYENGE KORRELACIO

- KOZEPES KORRELACIO MOTIVUMOK

A 3. modellben 0Osszefoglalt megallapitasok fényében tovabbi feltételezéseket Ilehet
megfogalmazni. A virtualis pénz (Linden Dollar) elkoltése révén a fogyasztok képesek arra,
hogy (a) kialakitsak és fenntartsak a nekik tetszé alternativ karaktereiket, és ezaltal virtudlis
identitasuk mésok altal lathaté részeit, valamint (b) hatékonynak és a Second Life vilagahoz

tartozénak érezzék magukat.

Megitélésem szerint, az elébbiekben bemutatasra keriil6 virtualis fogyasztas és identitas
modell 3 pillére lehetdséget teremt arra, hogy altalanos képet alkothassunk a Second Life
vilagaban torténd (virtudlis) fogyasztéi identitds jellemzOirdl és motivacids bazisarol.
Természetesen, ahogyan arra a hipotézisvizsgalat résznél kitértem, a kutatds szamtalan més
osszefuiggest is feltart, de a marketing szdmara ezen kapcsolddasi pontok a legfontosabbak és
legrelevansabbak.
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6. 4. A kutatas f6bb tudomanyos és gyakorlati vonatkozasai

A disszertaciot azon gondolat koré épitettem fel, hogy a Second Life virtualis vilagat
hasznéld egyének online magatartdsdnak megértésében segithet az, ha feltérképezzik, hogy
milyen kapcsolat van az egyének offline és online identitas- és fogyasztoi jellemz6i kozott.
Ennek megfelelden alakitottam ki kutatasi modellemet és gytijtéttem Ossze a felhasznalt
mérdeszkozoket, melyek bar offline koriilményekre lettek ,,kalibralva”, de tartalmuk a Second
Life vilagaban is relevansnak és érthetének tekinthet. Az alabbiakban roviden attekintem

Ujra azokat az eredményeket, és kiemelem azok tudoméanyos es gyakorlati vonatkozasait.

6.4.1. A disszertaci6 tudomanyos vonatkozasai

A disszertacioban bemutatott kutatds nyoméan sikerllt egy olyan &ltalanos modellt
kialakitani, mely révén a virtualis fogyasztoi identitas elemei kozotti kapcsolat abrézolasra
kerult. Bar szamtalan kordbbi vizsgalat keészult annak feltérképezésére, hogy milyen
fogyasztdi tipologidk kiilonithetdek el az egyes virtualis vilagokban (pl. Oyedele & Minor,
2011; Melancon, 2011), hogy miként hat az online jatéktipus a fogyasztdi magatartasra (pl.
Ho & Wu, 2012) és hogy miként valtozik a felhasznalok magatartasa idével az adott virtualis
vilagban (pl. Harris et al., 2009), de a disszertacié irdsanak idépontjadban nem létezik olyan
kutatds, mely ilyen sok valtoz6 mentén venné gorcs6 ala a virtudlis fogyasztdi identitas
fogalmat. A disszertacioban bemutatott modell tehat legfébb tudoményos vonatkozasa annak
nagyfokt tjdonsaga ereje, annak minden ,,hibajaval” és ,,gyengeségével” egyiitt. A modell
ugyanis igen atfogd, ugyanakkor altalanos modon ragadja meg a Second Life vildgaban
kialakitott identitds, materidlis értékek, szikségletek és fogyasztas kozotti bonyolult
kapcsolatrendszert. Kutatdsom eredményei nyoman levont kdvetkeztetések ravilagitanak arra,
hogy bér az offline jellemzok befolyéasoljék a felhasznald virtualis magatartasat, szdmtalan
olyan tényezd (pl. alternativ karakterek szama, elkoltott Linden Dolldr mennyisége) van a
Second Life vilagaban, mely specifikusnak tekinthetd, és feliilirja az offline lehetségek

szamat.

Korabbi kutatasok (pl. Yee et al., 2011; Gilbert et al., 2011; Castronova, 2004; Rayburn-
Reeves et al., 2013) kiemelték, hogy a virtualis vilagok, mint amilyen a Second Life is,
lehetséget nyljtanak a kiilonféle tarsadalomtudomanyi megkdzelitések szamara, hogy
modelljeiket tovabb finomitsak és megvizsgaljak/felllvizsgaljak azok magyarazéerejét. Jelen
disszertacio hozzajarul ezen torekvesek megvaldsitasahoz a virtudlis fogyasztoéi magatartas

vonatkozasaban. Tovabba kiemeli, hogy a virtudlis termékek hasonléan az offline
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termékekhez képesek a felhasznald (virtualis) identitasanak részéveivé valni, hogy az elkoltott
virtualis pénzmennyiség és a megvasarolt virtudlis termékek szamét a virtudlis identitas
észlelt tulajdonségai és a fogyasztok motivumai egyiittesen alakitjak ki. VVégezetil fontos
megemliteni, hogy a bemutatott kutatas alapjan levont kovetkeztetések segithetik késdbbi
kutatasok lefolytatasat, melyek a virtudlis vilagokban torténd fogyasztoi identitas megértését

célozzak.

6.4.2. A disszertacio gyakorlati vonatkozasai

A disszertacid legfobb gyakorlati vonatkozéasa, hogy segitheti a vallalatokat abban, hogy
mélyebb megértésre tegyenek szert atekintetben, hogy milyen tényezok fliggnek Ossze a
megvasarolt virtualis termékek szamaval és az elkoltott virtualis pénzmennyiség mértékével a

Second Life vilagan bell.

Kordbban szamtalan szervezet folytatott marketingtevékenységet a Second Life-on belil,
de végiul — a fogyasztokra és magara a platformra vonatkozd tudasuk hidnyossagai
kdvetkeztében- felhagytak a virtudlis jelenléttel (Yoon & George, 2013). Jelen Kutatas
ravilagit arra, hogy olyan virtualis vilagok alkalmasak ,,0szton0zni” a felhasznalokat arra,
hogy fokozott mértékben virtudlis fogyasztasba bocsatkozzanak, melyek lehetévé teszik a
kdzOsséghez valo tartozasra, az dnértékelésre és az dnmegvalositasra vonatkozo sziikségletek
Kielégitését, valamint a virtualis identitds pozitiv megélését. Kialakiott modellem révén a
vallalatok segitséget kapnak abban, hogy milyen fogyasztoi jellemzdkre érdemes kiilonds

figyelmet forditaniuk.

Tovabbi gyakorlati vonatkozas az is, hogy a disszertacidéban kialakiott altalanos modell
szamtalan komplex fogalom praktikus, mérhetd jellemz6it mutatja be, melyek révén ravilagit
arra, hogy a fogyasztoi identitas sajatossagainak kutatasa hasznos adalékokkal szolgalhatnak
azon vallalatok szaméra, melyek a virtualis vilagokban kivannak terjeszkedni. Az internet és a
vilaghalos alkalmazasok rohamos térnyerése, a kulonféle jatékok és virtudlis vilagok
elterjedése szamtalan 0 lehet6séget teremt a vallalatok szdméara, melyek teljes kiaknazasara
csak ugy nyilhat lehetéségiik, ha képesek megérteni a fogyasztok jellemzdit, egyedi
tulajdonsagait es szokasait. Reményeim szerint ezen dolgozat segitséget nyujt nekik ebben a

folyamatban.
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6. 5. A kutatas korlatozé tényez6i és jovObeli lehetdségei

Természetesen a disszertacioban bemutatasra kerilt kutatas és az azokbol levont
kovetkeztetések szamtalan korldtozd tényezdvel, mddszertani gyengeséggel rendelkeznek.
Egyrészrdl bizonyos — a kutatasi részben mar megemlitett- skalak alacsony Cronbach-alfa
értékekkel rendelkeznek, melyek igy torzithatjak az eredményeket is. Masrészrdl a valasztott
modszertan kovetkeztében nem nyilt lehetéség ok-okozati magyarazatok kialakitasara,
valamint a feltart korrelacios egyltthatok erésségei, bar szignifikinsak, de igen gyengék
voltak. Harmadrészt a kialakitott modell csak altalanos jellemz6k mentén irja le a virtudlis
fogyasztoi identitds kialakitasat, es nem veszi figyelembe példaul a kultdralis hatasokat.
Végezetil a levont kovetkeztetések csak a Second Life vildgara vonatkoztatva
értelmezhetéek, azok mas virtudlis vildgok esetében vald alkalmazéasa kérdéses Iehet.
Mindezen korlatoz6 tényezok ellenére, azt gondolom, hogy a kutatas Gjszertien kozelitett meg
egy nehezen mérhetd témakort. Figyelembe véve, hogy olyan jellemzdket mértem, melyeket
szamtalan tényezd egylittesen befolyasolhat, a korrelacids értékek nem kiilonbdznek olyan
nagy mértékben mas kutatasok altal feltart személyiség-viselkedés dsszefliggések tekintetében
(pl. Yeeetal., 2011).

Jovobeli kutatasok mads virtualis vildgok felhasznaldi bazisdban is megismételhetnék a
kutatast, valamint kisérleti elrendezés keretében is vizsgalhatndk a feltart 0sszefliggéseket,
hogy ok- okozati magyarazatok formajaban legylink képesek megérteni a virtualis fogyasztoi
identitas kialakitasat és annak hatasait. Tovabba naplos kutatas soran lehetne vizsgalni azt,
hogy a fogyasztok milyen 1d0k6zonként vasarolnak, mit vasarolnak és mire hasznaljak ezeket
a virtudlis termékeket. VVégezetil a modell 3 pillére esetében mar ismertett feltételezések
nyoman az alabbi témakdroket lenne érdemes vizsgalni kvalitativ és kvanitativ modszertan

felhasznalasaval.

= Virtualis pénz témakore: Miért képesek a fogyasztdk a virtualis pénz elkoltése révén
azt érezni, hogy az adott virtualis vilaghoz tartozénak érezni magukat? A virtualis
pénz kezelése talan ,,valosagosabbd” teszi ezeket a platformokat?

= Virtualis termékek témakore: Milyen fogyasztoi észleletek teszik lehet6vé azt, hogy az
adott virtualis termékek birtoklasa révén képesek a felhasznalok kihangsulyozni
virtualis identitdsuk pozitiv vagy vagyott tulajdonsagait? Hogyan képes a virtualis
tulajdon megléte kiaalakitani azt az érzést a fogyasztoban, hogy 6 hatékony és fontos

tagja az adott virtualis kozosségnek?
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= Virtualis fogyasztdi identitas témakore: Milyen jellemzOk teszik lehetdvé azt, hogy a
virtudlis termékek birtoklasa réven a fogyasztd kepes legyen érzelmeit szabélyozni?
Miért generélnak a virtualis termékek pozitiv érzelmeket a fogyasztokban, lehetséges,
hogy hasonlo fiziologiai elvaltozasokat okoznak az emberi szervezetben, mint a

,,valodi” termékek?

Az fentiekben bemutatott kérdések vizsgalata révén tovabb lehet finomitani az altalam
kialakitott, altalanos jellemz6ket magaba foglaldo modellt. Tovabba ravilagitanak arra is, hogy
lehet, hogy csak a nyelviinkben létezik a virtudlis és az offline tartalmak ilyen markéans
kiilonbségtétele, elvalasztasa, mivel a fogyasztok hasonlo mdédon kotddnek é€s ,,valodinak™
érzik virtudlis jelenlétiiket és a megvasarolt termékeket, mint azt az offline létezésuk, illetve

életiik esetében is teszik.
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8. FUGGELEKEK

8.1. A Second Life Kérdoiv

Introduction
Welcome to the Second Life Survey

Have you ever thought about what your avatar created in Second Life symbolize? Do you
want to learn why you created your ‘second self’ the way you did? What is the difference
between you and your avatar? How do you relate to your virtual possessions?

| am Peter Nagy, and my doctoral thesis concerns the relationship between offline and online
identities and consumption practices.

All data will be stored securely and confidentiality is fully assured. Your personal data that
you have provided only serves scientific purposes and will not be sent to other third-parties
Hope you enjoy the survey, and thank you very much in advance for your participation!

Best Regards

Peter Nagy

Doctoral Candidate

Corvinus University of Budapest

DEMOGRAPHICS

What is your gender?
[1 Male

[] Female
What is your age?

What is your highest level of education?
[ High School

[] Special certificate
[ Bachelors degree
[l Masters degree
[ Doctoral degree

How long have you been using Second Life?
[J Less than 1 month

1 1-3 months

1 3-6 months

1 6-12 months

(11 to 2 years

[J More than 2 years

In an average week, how much time would you say you spend on Second Life?
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[J Less than 1 hour

[J 1-4 hours

[14-10 hours

1 10-30 hours

1 30-60 hours

[J More than 60 hours

Have you ever purchased a product in Second Life?
[J Yes

(1 No

If so, what? (Please select all that apply)
[ Body

(] Hair

[J Skin

[J Clothes

[J House

(] Land

[J Accessories
[ Pets

[J Other

On a monthly basis, how much money do you spend on purchases in Second Life? (in Linden

Dollars)

How many alternative avatars (alts) do you have in Second Life?

OFFLINE EXISTENCE

The first section concerns your REAL or OFFLINE EXISTENCE, and thus we kindly ask you

to consider your response accordingly.

GENERAL SELF CONCEPT

For each pair of adjectives, please indicate the response that best reflects the extent to which
you believe the adjectives describe your general feeling about who you are in YOUR REAL

LIFE. There are no right or wrong answers.

Please click on the bubble that best reflects upon your general feeling, with closer proximity

indicating closer alignment with the given adjective.

Under real life / offline conditions, | am...
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Good:Bad
Successful:Unsuccessful
Important:Unimportant

Powerful:Powerless
Strong:Weak
Potent:Impotent
Active:Inactive
Busy:Not busy
Aggressive:Passive
Consistent:Inconsistent
Changing:Unchanging
Varying:Constant
Emotional:Logical
Feeling:Calculating
Rational:Sentimental
Depressed:Happy
Sad:Glad

Feeling up:Feeling
down

Anxious:Not anxious
Relaxed:Tense

Nervous:Not nervous

coco0 0 ool oOCLCCLCOLOLCLCOLOCOLOCCOLCUOLUCOCCOLUVY

o0 0 COOOCOCOCCCOCOCOCCOCCLCOCOOOOMm

CCO0 0 COCOCOCOCOOCOCOLOOOOCOOCUC OUw

Q00 0 COCO0OOCOCOOCOCOCOCOOCOCOCOCO OO

Co0C0C 0 COOOCOCOCOCCOCOCOCOCO0COCO0O0C0 Ok

coco0 ¢ cCooOCOCOLOLOCOLOLOLOLOLOUCOLOCOLOCCLCOLOLCCOCCOCVO

163



MATERIALISM SCALE

Please rate the following statements by indicating the extent of your agreement with each statement.

Please rate each statement using the scale provided.

Strongly
Disagree Disagree

l admire peaple who own
expensive homes, cars and
clothes.

Some of the most important
achievements in life include
acquiring material
possessions.

I don't place much emphasis
in the amount of material
objects people own as a sign
of success.

The things | own say a lot
about how well 'm doing in
life.

I like to own things that
impress people.

Strongly
Disagree Disagree

I try to keep my life simple as
far as possessions are
concermned.

The things | own aren't that
important to me.

Buying things gives me a lot of
pleasure.

Ilike a lot of luxury in my life.

| put less emphasis on
material things that maost
people | know.

Strongly
Disagree Disagree

| have all the things | really
needto enjoy life.

Wy life would be better If|
owned certain things | don't
have.

I'waouldn't be happierIfi
owned nicer things.

I'd be happier If | could affard
to buy moare things.

It sometime bothers me quite
a hbitthat | can't afford to buy all
the things | like.

Slightly
Disagree

Slightly
Disagree

Slightly
Disagree

Impartial

Impartial

Impartial

Slightly
Agree

Slightly
Agree

Slightly
Agree

Agree

Agree

Agree

Strongly
Agree

Strongly
Agres

Strongly
Agree
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SELF-EXTENSION TENDENCY SCALE

Please think about the various items you own and have in your REAL LIFE - your material possessions. Regardless of their

value, doesn't matter if they are cheap or expensive, just anything you have that is important to you. Your task is to indicate
the extent of your agreement with each statement associated with your possessions.

Please rate each statement using the scale provided.

| have a special bond with my
favorite possessions

| consider my favorite
possessions to be a part of
myself

| often feel a personal
connection between my
special possessions and me

Part of me is defined by the
special possessions in my life

| feel as ifl have a close
persanal connection with the
possessions | most prefer

| can identify with impartant
possessions in my life

There are links between my
special possessions and how
| view myself

My favaorite possessions are
an important indication of who
lam

Strongly
Disagree

Disagree

Meutral

Agree

Strongly Agree
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VIRTUAL EXISTENCE

The last section concerns your VIRTUAL or ONLINE EXISTENCE, and thus we kindly ask
you to consider your response accordingly.

Please click on the bubble that best reflects upon your general feeling, with closer proximity
indicating closer alignment with the given adjective.

In the virtual world of Second Life, | am...

|

CO0 0O COCOCQOCOOLOLOOOOCLC0O00O0OC0 0 O

Good:Bad
Successful:Unsuccessful
Important:Unimportant

Powerful:Powerless
Strong:Weak
Potent:Impotent
Active:lnactive
Busy:Not busy
Aggressive:Passive
Consistent:Inconsistent
Changing:Unchanging
Varying:Constant
Emotional:Logical
Feeling:Calculating
Rational:Sentimental
Depressed:Happy
Sad:Glad

Feeling up:Feeling
down

Anxious:Non anxious

Relaxed:Tense

coo0 0 cococCQCoOoCQCOOCOCQOCCCOCCOCCOCCOCCOPO
o0 0O COCOCLCOOLOOLCLOLOOLOLCOOCOLOOLOOL LMW
o0 0O COCOCQCOOCOOOOCLCOOCCOC0OO0OMm
coo0 0O cococCooOoCLCLoOCLOCOUOCOCCOCCOCCOCUOCOOME
Co0O0 0O OCOCOOCOCLOOCOOOLOCO0OC0OCO0OO0 O
o0 0O COOLOLOCLOLOULOLOOLOULOULOCLOULOLOON

Nervous:Not nervous
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VIRTUAL IDENTITY CENTRALITY AND IMPORTANCE

Please rate the following statements by indicating the extent of your agreement along the given scale.

Please rate each statement using the scale provided.

Strongly
Dizagree Dizagree Impartial Agree Strongly Agree

Second Life is something |
rarely even think about

l'would feel a loss if | were
forced to stop being a Second
Life user

I really do not have any clear
feelings about Second Life

Forme, being a Second Life
user means more than just
paricipating in Second Life

Being a Second Life useris
an important part of whao | am

IDENTIFICATION WITH AVATAR

Please rate each statement using the scale provided.

Strangly
Disagree Dizagree Impartial Agree Strongly Agree

My avatar is similar to my ideal
self

In Second Life | often feel that |
am my avatar

My avatar and | are one
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MATERIALISM SCALE (SECOND LIFE)

Please rate the following statements by indicating the extent of your agreement with each statement.

Please rate each statement using the scale provided.

Strongly
Disagree

Slightly

Disagree Disagree

| admire avatars who own
expensive hames, cars and
clothes.

Some ofthe mostimportant
achievements in Second Life
include acquiring virtual
possessions.

| don't place much emphasis
inthe amount of vitual objects
avatars own as a sign of
SUCCESS.

The things | own say a lot
about how well I'm daoing in
Second Life.

| like to own things that
impress avatars in Second
Life.

Strongly
Disagree

Slightly

Disagree Disagree

| try to keep my virtual life
simple as faras possessions
are concerned in 2econd Life.

The things | own aren'tthat
importantto me in Second
Life.

Buying things gives me a lot of
pleasure in Second Life.

Ilike a lot of luxury in Second
Life.

| putless emphasis on
material things that most
people | know in Second Life.

Strongly
Disagree

Slightly

Disagree Disagree

| have all the things [ really
needto enjoy Second Life.

My virtual life would be better If
| owned certain things | don't
have in Second Life,

I'wouldn't be happier If
owned nicer things in Second
Life.

I'd be happier If | could afford
to buy more things in Second
Life.

It sometimes bothers me
quite a bitthat | can't afford to
buy all the things | like in
Second Life.

Slightly Strongly
Impartial Agree Agree Agree

Slightly Strongly
Impartial Agree Agree Agree

Slightly Strongly
Impartial Agree Agree Agree
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MOTIVATIONS (SECOND LIFE)

The following statements concern your motivations in YOUR VIRTUAL LIFE. Your task is to indicate the extent of your

agreement with each statement.

Please rate each statement using the scale provided.

Mot at all
impartant Slightly impaortant

Feeling someone cares for
you in Second Life

Being surrounded by friends
in Second Life

Having someane who is very
close in Second Life

Feeling someone needs you
in Second Life

Having special relationships
in Second Life

Knowing you are laved in
Second Life

Feeling part of a caring
community in Second Life

Mot at all
important Slightly important

Having strong attachments to
avirtual home

Being accepted forwho | am
in Second Life

Achieving something in
Second Life

Feeling confident in Second
Life

Being of worth in Second Life
Having pride in one's

accomplishments in Second
Life

Being respected in Second
Life

Moderately
impartant

Moderately
important

Somewhat
impartant

Somewhat
important

Extremely
impartant

Extremely
impuortant
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Mot at all Moderately Somewhat Extremely

important Slightly important important important important
Being well thought of in
Second Life
Having confidence in one’'s
abilities in Second Life
Knowing you are capable of
doing things well in Second
Life
Knowing one can accomplish
what one =set outto achieve in
Second Life
Doing and seeing new things
in Secaond Life
Looking objectivity at life in
Second Life
Having autonomy in Second
Life
Mot at all Moderately Somewhat Extremely
important Slightly important important important important

Experiencing mystical
thoughts in Second Life

Having sympathy far others in
Second Life

Being spontaneous in Second
Life

Having a freshness of
perception in Second Life

Having a sense of humorin
Second Life

Having free will in Second Life

Releasing my potential in
Second Life

ECONOMIC VALUE (SECOND LIFE)

Please rate each statement using the scale provided.

Strongly
Disagree Dizagree Impartial Agree Strongly Agree

Owerall, | am happy with prices
of the products in Second Life

The products that can be
boughtin Second Life are a
good econaomic value

The prices ofthe products |
purchased in Second Life are
too high, given the quality
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PERCEIVED EASE OF USE (SECOND LIFE)

Please rate each statement using the scale provided.

Stronagly
Disagree Disagree Impartial Agree Strongly Agree

Learning how to use Second
Life is easy

Second Life is clear and
understandable to use

Itis not easy to become skilful
at using Second Life

Cverall, Second Life is easy to
use

VIRTUAL SELF-EXTENSION SCALE (SECOND LIFE)

Please rate each statement using the scale provided.

Stronagly
Disagree Disagree Meutral Agree Strongly Agree

| have a special bond with my
favarite virtual possessions in
Second Life

| consider my favorite virtual
possessions to be a part of
myselfin Second Life

| often feel a personal
connection between my
special vitual possessions
and me in Secand Life

Part of my virtual selfis
defined by the special
possessions | have in Second
Life

| feel as if | have a close
personal connection with the
vitual possessions | mast
preferin Second Life

| can identify with important
possessions in my virtual life

There are links between my
special virtual possessions
and how | view myselfin
Second Life

My favorite vitual possessions
are an important indication of
who | amin Second Life

171



8.2. A Second Life Piacterén elérhet6 szolgaltatasok és termékek 2011
majusaban

KATEGORIAK | JELLEMZOK \ VALASZTEK
Allatok Kulénféle kisallatok, vadallatok vagy 38 ezernél nagyobb valaszték
fantazialények
Animaciok Kulonféle passziv mozgasparancsok 50 ezernél nagyobb valaszték
Ruhéazatok Virtudlis ruhak, ruhazattal kapcsolatos Kozel 600 ezer targy
kiegészitok
Mdvészet Képek, dizajn termékek, szobrok 38 ezernél nagyobb valaszték
Audid és vided Virtualis zenemivek vagy filmek 6 ezernél nagyobb valaszték
Avatar kiegésziték Virtualis végtagok, pancélok, ruhazati Kozel 200 ezer targy
kiegészitok
Avatar megjelenés Komplett avatarok, bér, haj, végtagok Kozel 100 ezer targy
Epitési komponensek Epiiletek, épitéanyagok, animaciok Kozel 135 ezer targy
Uzlet Uzleti tovabbképzések, lizlethelységek, Kozel 180 ezer targy vagy
irodak szolgéltatas kozil lehet
valasztani
Hirességek Party-k, eskiivd, szabadidétoltés Kozel 64 ezer targy vagy
szolgaltatas kozul lehet
valasztani
Altalanos kiegésziték Biztonsagtechnika, teleportaciés koédok, Kozel 16 ezer targy vagy
avatartervezési segédletek szolgaltatas kozul lehet
valasztani
Otthon és kert Dekoracidk, berendezések, kerti segédletek Kozel 216 ezer targy vagy
szolgaltatas kozil lehet
valasztani
Kozponti sziget Helyszinek bérlése, kilonféle tippek 380 szolgaltatas kozil lehet
valasztani
Egyéb Kulénféle avatarok, kiegészitdk, helyszinek, 8 ezer szolgaltatas vagy targy
virtualis gyermekek kozil lehet valasztani
Privat szigetek Virtualis szigetek 2100 targy vagy helyszin kozul
lehet valasztani
Szérakozas Barok, klubok, jatékok, étel & ital, Kozel 40 ezer targy vagy
sportlehetéségek szolgaltatas kozul lehet
valasztani
Szkriptek Programozasi csomagok és szolgaltatasok Kozel 6 ezer csomag vagy
szolgaltatas kozil lehet
valasztani
Szolgéltatasok Online oktatasok, tovabbképzések, 325 szolgaltatas kozil lehet
segédanyagok valasztani
Hasznalt targyak Virtualis bolhapiac Kozel 2 ezer targy vagy
szolgaltatas kozul lehet
valasztani
JarmUvek Virtualis autdk, repildk, Vizi jarmuvek Kozel 20 ezer targy kozil lehet
valasztani
Fegyverek Szur6-, vagoé- és |6fegyverek Kozel 15 ezer targy kozil lehet
valasztani
Xstreet SL Rezidensek szamara kialakitott piactér, online Allandéan valtozé vélaszték
reklamok, stb.
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Konyvfejezetek

Nagy, Péter (2011). A “C” Generdaciéo — Az internet és a Facebook haszndlat, a jovd
fogyasztoinak internetes térnyerése. IN Malota, Zsoka és Kelemen, Kata (szerk.). Nemzetkozi
marketing a hazai gyakorlatban. Pearson, Budapest, pp. 9-15.

Referalt folydiratban megjelent cikkek

Magyar nyelven

Nagy Péter — Toth Zsofia (2012). “Ertelem és Erzelem”: A lakossagi iigyfelek gazdasagi
magatartasa és a bankokkal kapcsolatos attitiidjei. Hitelintézeti Szemle, Vol. 11, Kilénszam,
pp. 13-24.
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Pénzugyi Szemle, Vol. 57, No. 3, pp. 310-321.
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Angol nyelven
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Qualitative Market Research: An International Journal, VVol. 14, No. 3, pp. 289- 303.
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