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1. BEVEZETES

A fogyasztoi magatartassal és markdzassal kapcsolatos kutatdsok tobbsége a termék- és
markavalasztas okainak feltarasara fokuszal. A fogyasztasellenes magatartasra irdnyulo
kutatasok ennek ellenkezdjét hangsulyozzak; céljuk a termék, a marka, illetve maga a
fogyasztas elutasitasanak hatterében huzodo okok azonositisa. A téma relevanciaja nem
elhanyagolhato: legalabb annyira fontos tudni, mit és miért nem valasztanak a fogyasztok,
mint azt, mely termékeket és markakat preferaljak. A fogyasztasellenes magatartas széles
spektrumon mozog, a magatartds mogott huzodd motivaciok is sokrétiiek lehetnek (Iyer
& Muncy, 2009). Jelen dolgozat a fogyasztasellenesség egy specidlis fajtajat, a
markaelkeriilést hivatott mélyrehatéban tanulmanyozni. Annak ellenére, hogy a
markaelkeriilés viszonylag 01j kutatasi teriilet, a magatartas két elméletbdl is levezethetd:
ez elméletek egyik vonala a fogyasztasellenesség egyik fajtdjaként definidlja a
markaelkeriilést, a masik vonal a fogyasztd és marka kozotti kapcsolatbol eredezteti ezt
a magatartasformat. Az els6 elméleti vonal a markaelkeriilés okainak a meghatarozasara
helyezi a hangstlyt. A masik elméleti vonal a markaval kapcsolatos negativ érzelmek
hatasara kiilonféle fogyasztdi magatartasok meghatarozasara helyezi a fokuszt, melyek

kozil az egyik a markaelkertilés.

A fogyasztasellenes szakirodalom feldolgozéasa utan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy
a markaelkeriilési magatartds motivacioi iparaganként, s6t, a vizsgalt orszag fejlettségi
szintjétdl fliggden is valtozhatnak, igy elkeriilhetetlen, hogy iparagi szinten vizsgaljam
meg a markaelkeriilést (Khan & Lee, 2014; Khan & Ashraf, 2019). A vdalasztasom a
ruhazati iparra esett s tekintve, hogy az ipart a fast fashion markak uraljak, a fast fashion
markékkal kapcsolatos markaelkertilési magatartas alaposabb megvizsgalasat tliztem ki
célul. Ezeknek a véllalatoknak a tevékenysége alkalmas arra, hogy Knittel és szerzotarsai
(2016) bdvitett modellje alapjan megvizsgaljam a Z generacid markaelkeriilési
magatartdsat. A fast fashion markékhoz — azon tal, hogy szdmos fogyasztd szamara tették
elérhetdvé a divatos termékeket megfizethetd dron — szamos egyéb jellemzd is kotddik,
ami okot adhat a generacié tagjainak a markaelkeriilésre. Kétséges ezen termékek
mindsége, ugyanakkor viszonylag olcson juthatunk hozza a divatos termékekhez. A Z
generacid tagjai — a mobilkommunikécié mellett — kiemelt figyelmet forditanak arra,

hogy mit viselnek (Nogradi-Szaboé & Neulinger, 2017). A markak globalis jelenléte
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kérdésessé teszi, hogy el6 tudnak-e allni olyan termékekkel, amivel ki tudjék a generacid
tagjai fejezni a személyiségiiket. A fast fashion vallalatok tevékenységéhez szamos
kornyezeti és tarsadalmi probléma kotddik. Tekintve, hogy a Z generaciot tartjak a
generaciok koziil a leginkabb kornyezettudatos generacionak, izgalmas annak a
megvizsgalasa is, hogy miképp fejtik ki a fast fashion markdkhoz kothetd kornyezeti és

tarsadalmi problémak hatasukat a generacié markaelkeriilési magatartasara.

A markaelkeriilés fogyasztasellenes megkdzelitésében azonositasra keriiltek azok az
okok, amelyek markaelkeriiléshez vezethetnek, azonban arra ezidaig nem keriilt sor, hogy
a markaelkeriilésben szerepet jatsz6 okok miképp kapcsoldodnak Ossze és fejtik ki
hatasukat a magatartasra. A felmérés sordn egyarant megkérdezésre keriiltek a Z
generacid fast fashion markakat vasarlo és elkeriild tagjai, igy a dolgozat kisérletet tesz

arra is, hogy, hogy azonositsa a két fogyasztoi csoport attittidbeli kiilonbségeit is.

Annak ellenére, hogy a kutatas kiinduldé markaelkeriilési modellje nagyon komplex, a
tapasztalati markaelkeriilés kategériaja kizarolag az offline kdrnyezetre értelmezhetd. A
pandémia idészakéban - amikor a vallalatoknak sokszor nem marad mas valasztasuk,
mint az online jelenlétiik erdsitése — kulcsfontossagu, hogy a vallalatok ismerjék azokat
az okokat, amelyek az online térhez kotddé tapasztalatok miatt vezetnek
markaelkeriiléshez. A témaba vago szakirodalomban taldlkozhatunk olyan tényezdkkel,
amelyek az online térben befolyasoljdk a fogyasztoi elégedettséget, illetve
elégedetlenséget, de ezidaig nem keriilt még sor arra, hogy akar markaelkeriilési okként

is hivatkozzanak réjuk.

A disszertacio célja és felépitése
A dolgozat {6 célja a Z generacio fast fashion markakkal szembeni fogyasztdi magatartés
mélyebb megismerése, a fast fashion markakat vasarlo és elkeriild megkérdezettek
attitlidbeli kiilonbségeinek az azonositasa, illetve az online térhez kothetd tapasztalati
markaelkeriilési okok meghatarozdsa. A valasztott kutatdsi irdanyt a személyes

érdeklédésen tul az alabbi tényezok tdmasztjak ala:

- amarkaelkeriiléssel kapcsolatos kutatasok viszonylag kevés, de névekvo szama,
- afast fashion vallalatok piacvezetd szerepe,
- atfogd markaelkeriilést vizsgald kutatds még nem késziilt a fast fashion markak

esetében.
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A dolgozatnak a markaval, a markaértékkel, a markahtiséggel és a markaelkeriiléssel
kapcsolatos szakirodalom ad elméleti keretet. A feldolgozott szakirodalom alapjan a 2.
fejezetben a markadefiniciok két f6 irdnya azonosithatd: az egyik a marka vallalati alapq,
a masik a marka fogyasztoi alapi megkozelitése. A dolgozatban mindkét irany azon
definicioit ismertetem, melyek madrkaelkeriilési szempontbdl relevansak. A marka
vallalati alapu definicioi koziil a fogalom szimbolikus jelentéstartalmanak van nagy
jelentdsége, illetve annak, hogy a marka segitségével a fogyasztok a terméket egy adott
gyartohoz tudjak kapcsolni. A fogyasztoi alap megkozelitésnél a markaigéret, illetve a
korabbi markaval kapcsolatos tapasztalatok osszessége emelkedik ki a definiciok elemei
kozil. A markaértékkel kapcsolatos szakirodalom markahiiséget a markaérték egyik
legfontosabb elemének nevezi, amely markaelkeriilési szempontbdl azért relevans, mert
az els6 markaelkeriiléssel kapcsolatos definicié a markahtiség ellentéteként definidlta a
fogalmat. A dolgozatban a lojalitas szakirodalmanak ,,mindség-elégedettség-lojalitas
lanc” agat helyezem a kozéppontba, kiilon figyelmet forditva a fogyasztoi elégedettség

¢s lojalitas kozotti kapcsolat kozotti 6sszefliggésre.

A dolgozat 3. fejezete a markaelkertilés két f6 iranyanak elméleti keretét foglalja ossze.
Bar a fogyasztasellenesség gyoOkerei egészen a 17. szazadig nyulnak vissza, a
szakirodalomban nincs egyetértés azt illetden, milyen magatartdsformdk esetén
beszélhetiink fogyasztasellenességrol. Az elméletek koziil a fogyasztasellenesség tdgabb
fogyasztas elutasitasat jelenti, hanem bizonyos markdk és termékek elutasitasara is

alkalmazhato.

Annak ellenére, hogy a markaelkeriiléssel kapcsolatos szakirodalom alig bd 10 évre tekint
vissza, a markaelkeriilés motivacidit mar az egyik elsé mi, Lee €s szerzdtarsai (2009b)
atfogd modellje tartalmazza. Ez a modell szamos markaelkeriiléssel kapcsolatos kutatas
kiindulopontjat adta (Knittel et al., 2016; Kim et al., 2013; Rindell et al., 2014; Fetscherin
& Heinrich, 2014; Berndt et al., 2019; Jayasimha et al., 2017; Odoom, 2019, Lin et al.,
2020). A modellnek tobb bdvitett valtozata is elkésziilt, a dolgozatban Knittel és
szerzOtarsai (2016) bdvitett modelljét veszem a markaelkeriilési magatartas vizsgalatanak

alapjaul.

A markaelkeriilés értelmezésének masik aga a fogyasztd és a marka kozotti kapesolatként

értelmezi a fogalmat: az elméleti keret a Fetscherin és Heinrich (2014) szerzdparos
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nevéhez flizédik. Az elmélet szerint a marka irant érzett negativ érzelmek és a gyenge
markakapcsolat vezet markaelkeriiléshez. A markaval kapcsolatos negativ érzelmeket és
az ezekhez az érzelmekhez kapcsolodd markaelkeriilési magatartdst mutatom be

részletesen ebben a fejezetben.

A 4. fejezet a ruhazati ipar azon mérfoldkdveit hivatott bemutatni, melyek hozzéjarultak
a fast fashion vallalatok robbandsszerl elterjedéséhez. A fast fashion fogalmanak tobb
definicidja ismeretes; a téma kutatoi a fogalom 1ényegének eltérd vonatkozasait helyezik
a kozéppontba. Ebben a fejezetben e definiciokat is kategorizdlom, amire eddig a fast
fashion szakirodalméaban nem keriilt még sor. A fast fashion vallalatokhoz szamos iparagi
innovéacio kothetd, a dolgozat ezen részénél azokat az innovéciokat mutatom be, melyek
kotddnek a markaelkeriiléshez: a termék életciklusanak felgyorsitdsa a fast fashion
termékek mindségi romlasat idézte eld, a gyartas fejlédé orszagokba vald kiszervezése

pedig szdmos kornyezeti €s tarsadalmi problémat vet fel.

Ebben a fejezetben arra is nagy figyelmet forditok, hogy &tfogodan, egy-egy
markaelkertilési fokategoridhoz kotve mutassa be a fast fashion termékekkel kapcsolatos
markaelkeriilési magatartast. A tapasztalati markaelkeriiléssel Osszefiiggd fogyasztoi
magatartds kozéppontjaban a szakirodalmi fokusz alapjan ezen termékek mindségével
kapcsolatos  problémak allnak. A  viselt ruhazati termékek szimbolikus
jelentéstartalommal birnak, tobb kutatisi eredmény is jelzi a fogyasztok identitdsahoz
kotheté markaelkeriilés fontossagat. A fejezetben a legrészletesebben a fast fashion
vallalatokhoz kothetd kornyezeti és tarsadalmi problémakat elemzem, melyek a ruhazati

ipar sajatossagainak is nevezhetdk.

A dolgozat kovetkezo fejezete a kutatasi kérdések €s hipotézisek, illetve az empirikus
kutatas ismertetésével kezdodik. Az 5. fejezetben részletesen kifejtésre keriilnek a kutatas
eredményei. A 6. fejezetben a kutatds fObb eredményeinek Osszegzése keriil a
kozéppontba, a dolgozat a kutatds korlataival és a jovobeli kutatdsi iranyok

meghatarozasaval zarul.
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2. A MARKA FOGALMANAK MARKAELKERULES
SZEMPONTU MEGKOZELITESE

A disszertacio kozponti témaja a markaelkeriilés, melynek felvezetéséhez sziikséges a
markaval, markazassal, markaértékkel, illetve a markalojalitdssal kapcsolatos fobb

fogalmak ¢és elméletek attekintése.

2.1 A marka fogalmanak vallalati alapu megkozelitése

A vallalati oldalon leginkabb elterjedt marka definiciéo az Amerikai Marketing Szovetség
meghatarozdsa, mely szdmos markaval kapcsolatos kutatasban és szakirodalomban
fellelheté (Kotler et al., 1999; Backhaus & Tikoo, 2004; Erdem et al., 2006; Fan, 2006;
Keller et al., 2008; Hanna & Rowley, 2008; Davis, 2010; Keller, 2013; Kasapi & Cela,
2017, Hunt, 2019 stb.): a marka ,,név, kifejezés, jel, szimbolum, formaterv vagy ezeknek
a kombindcidja, amely lehetdvé teszi az eladd termékének felismerését ¢és

megkiilonboztetését a versenytarsakétol” (Backhaus & Tikoo 2004, 502. o).

A termék megkiilonboztethetdségét a marka tobbdimenzids tulajdonsaga biztositja, ami
lehet raciondlis és kézzelfoghato, de lehet szimbolikus, emocionélis és nem megfoghato.
Nem megfoghato jellegét az adja, amit a marka kifejez (Keller, 2013, 3. 0.). Beverland
(2021) markadefinicioja szintén a marka megfoghatatlan ¢és szimbolikus tartalmat emeli
ki: ,,a marka olyan megfoghatatlan és szimbolikus piaci er6forras, melynek értelmezésére
kihatassal vannak a stakeholderek és amely kiterjesztett értelemben lehetdséget nyujt a
fogyasztok szdmara, hogy segitségével kivetitsék az identitasukkal osszefliggd céljaikat,

egy vagy tobb célkozonség fele” (Beverland, 2021, 11. o.).

A termék a marka része (Okonkwo, 2007, 9. 0.), abban az értelemben, hogy a marka a
termék funkcionalitasan talmutatva noveli a termék értékét (Farquhar, 1989, 24-25 0.).
West ¢€s szerzdtarsai (2018) a markat funkcionalis €és nem funkciondlis részre osztjak. A
marka funkcionalis részét tekintik a marka kdnnyen masolhatd részének, mig a marka
nem funkcionalis részére a megkiilonboztethetdség forrasaként hivatkoznak (West et al.,

2018, 322. 0.).

crer

(2014) a szimbolumoknak, illetve a versenytarsaktol valé megkiilonboztetésnek
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tulajdonitanak nagyobb jelentdséget. Szerintikk ,,a marka olyan szimbdélumok ¢és
alkotoelemek Osszessége, melynek feladata a termékek é&s szolgaltatasok egy
meghatarozott gyartdval, forgalmazoval vald azonositdsa €s egyuttal azoknak mas
termékektél vald megkiilonboztetése” (Bauer et al., 2014, 176. 0.). Aaker (1991)

kiemeli.

A markara olyan ajanlatként is tekinthetiink, amely ismert forrasbol szarmazik (Kotler,
2000, 6. 0). Az ismert forrasbol vald szarmazas arra utal, hogy szamos olyan tomegtermék

van a piacon, amely nem rendelkezik markéval, igy annak a gyartdja sem ismert.
Kapferer (2008) harom szinten értelmezi a marka fogalmat:

a) fogyasztdi szintli megkozelitésben,

b) feltételes eszkozként definilva,

C) jogi megkozelitésben.

Kapferer (2008) fogyasztdi szintii megkozelitését a fogyasztdi definicioknal fejtem ki
részletesen. A marka feltételes eszkozként vald definidldsanal Kapferer (2008) egyfeldl
nem megfoghat6, masfeldl feltételes eszkozként utal a markara. Ez utdbbi annyit jelent,
hogy a markénak a tobbi anyagi jellegli eszkozzel kell egyiittmiikodnie annak érdekében,
hogy a hozza kothetd eldnydket biztositani tudja. A kutatdé nem tér ki arra, hogy a
fogyasztok vagy a véllalat szamara nytjtott eldnyokrdl van-e sz6, vagy mindkettorol,
hiszen a marka egyarant hordoz vallalati és fogyasztoi eldnydket (Kapferer, 2008; Caspar
et al., 2002; idézi Kotler & Pfoertsch 2007, 359. 0.). A tovabbiakban a fogyasztoi piacon

(business to consumer, B2C) megjelend elonydk €s funkciok keriilnek a fé fokuszba.

crer

melyben a jelek, illetve a jelek 0sszessége bir kitiintetett jelentdséggel. A jelek vagy a
jelek Osszessége tobbféle funkcidt lat el: egyfeldl igazolja a termék eredetét, masfeldl

megkiilonbozteti azt a versenytarsaktol (Kapferer, 2008, 10. o.).

A markazas célja lehet tobbek kozott a marka értékének nettd novelése, a tervezésen €s
menedzselésen keresztiil. A markazas egy jol szervezett folyamatot foglal magdban,
letisztazott szakaszokkal, melyeknek bonyolultsdga nagyban fligg az adott szervezet

méretétdl (Budac & Batlador, 2013, 444-445.0.). A markazas emellett arra is 0sztonzi a
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vallalatokat, hogy kivald6 mindségli termékeket allitsanak eld, hiszen a magasabb
mindségl termékekért magasabb arat kérhetnek, igy kozvetetten magasabb profittal is
szamolhatnak (Hunt, 2019).

A markazas tobbrol szol, mint markanevet adni, vagy ezt megosztani a vilaggal: a vallalat
részEérdl hosszutavu részvételre, bevonddasra van sziikség, igy a vallalati eréforrasok és
képességek alapvetden sziikségesek a markazashoz (Kapferer 2008, 31. o.).

A vallalati oldalon a kutatok egy része eréforrasként tekint a markara és a hozza kétodo
eldnyoket e gondolat mentén fogalmazza meg. Olins (2009) szerint, amennyiben a marka
bevezetése ¢és tdmogatdsa hatékonyan torténik meg, gy a marka jelentds vallalati
eréforrasnak tekinthetd, amely bizonyos esetekben a vallalat legértékesebb pénziigyi
eszkoze (Olins, 2009; idézi Budac & Baltador, 2013, 444. o.). Farhana (1991) szerint a
vallalat legfontosabb erdforrasai nem kézzelfoghatok — ezek kdzé sorolja a markat is. A
marka eréforrasként valo definidlasa az er6forrasalapt elmélethez vezethetd vissza. Az
er6forrasalapu elmélet nagyban kapcsolddik a stratégiai menedzsmenthez. Ez utobbinak
kozponti kérdése, miképp érheti el és tarthatja fenn a vallalat a versenyeldnyét (Kapas,
1999; Teece et al., 1997, 510. o.). Kapas (1999) szerint az er6forrasalapu vallalatelmélet
a ,vallalatot stratégiai erOforrasok, képességek, kompetenciak halmazanak tekinti”

(Kapas, 1999, 38. 0.).

A Kenesei & Gyulavari (2012) szerzparos gy utal az eréforrasalapti megkozelitésre,
mint ami ,,a stratégiaalkotasban és a versenyképesség kialakitasaban elsdsorban a belsd,
szervezeti faktorok fontossagat hangsulyozza” (Kenesei & Gyulavari, 2012, 72. 0.). A
versenyképességi kutatasok egyik f6 hazai képviseldje, Chikan Attila (2006) a véllalati
tekinti kiinduldpontnak. Wernerfelt (1984) erdforrasként definialta tobbek kozott a
markanevet, Harangoz6 (2012) nem targyiasult eréforrasként tekint a markara, Kapas
(1999) pedig az Amit és Schoemaker (1993) szerzéparos altal behatarolt stratégiai
er6forrds tulajdonsadgok alapjan stratégiai eréforrasnak nevezi a markanevet. A
vallalatoknak kevés olyan stratégiai eszkoziik, eréforrasuk van, amellyel hosszutava
vallalati versenyelOnyre tehetnek szert, ezek koziil az egyik a marka (Kapferer, 2008;
Dunn & Davis, 2004). A marka altal biztositott versenyelony lecsapddhat a vallalati

bevételen keresztiil a profit novekedésében (Wood, 2000, 666. o.).
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Az er6s markdk marketingeldnyeit Keller (2013), Cromie és Ewing (2008), illetve
Chakraborty és Bhat (2018) szerzOparos az alabbiak szerint foglalta dssze:

- A termék teljesitményének jobb észlelése,

- Kisebb érzékenység a versenytars marketing akciodira,

- Kisebb érzékenység a marketing krizisekre,

- Nagyobb hiiség,

- Nagyobb arrés,

- Rugalmatlanabb vasarloi valasz az aremelésre,

- Rugalmasabb vasarloi valasz az arcsokkenésre,

- Kimagasl6 kereskedelmi kooperacio és timogatas,

- N6 a marketing kommunikécio hatdsossaga,

- Szabadalmaztatasi lehetdségek,

- Markakiterjesztési lehetdségek,

- Megkonnyiti az 0j termék/termékek bevezetését €s a termékek ujravasarlasat,

2013; Cromie & Ewing, 2008).

Ezek a tényezOk mind értéket jelentenek a vallalat szdméra és néhany tényezdnek
markaelkeriilési szempontbdl is van jelentdsége. Az erds markdk egyik marketing alapt
elénye, hogy a fogyasztok az erés markaval rendelkezd termékek teljesitményét
hajlamosak jobbra értékelni. A markaelkeriilés egyik motivacidja az adott markahoz
tartozo termék teljesitményéhez kothetd, a gyenge teljesitmény a markaelkeriilés egyik
kivaltd oka lehet. Az er6s markdk ald tartozd termékek pozitivabbnak észlelt
teljesitménye miatt a fogyasztok kevésbé lehetnek hajlamosak arra, hogy elkeriiljék
ezeket a termékeket. A felsorolas szerint a nagyobb hiiség szintén az er6sebb markak
marketingelOnyei koz¢ tartozik. A markaelkeriilés elsd definicigja szerint a fogalom a
markahiiség ellentettjét jelenti. Eszerint az erds markdk irdnyaban megnyilvanuld
nagyobb markahiliség miatt a fogyasztok szintén kevésbé lehetnek hajlamosak arra, hogy

elkertiljék ezeket a markakat.

Bauer és Kolos (2016) funkcionalis és érzelmi elényként fogalmazza meg a marka altal
a vallalat szdmara nyujtott eldnyoket. Eszerint funkcionalis elény a magasabb ar, a jobb

tervezhetdség, a szegmentacid lehetdsége, illetve a marketingakciok tdmogatiasa. Az
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érzelmi eldnyok kozé a fogyasztdi és befektetéi bizalom, valamint a munkatarsak

elégedettsége sorolhato.

A markak alapvetden azonositasi célt is szolgalnak a fogyasztok és a vallalatok szamara.
Vallalati szinten az azonositds annyit jelent, hogy a markak egyszeriibbé teszik a
termékek kezelését és nyomon kovetését, ugyanakkor a termékek egyedi jellemzdinek
megvédése érdekében jogi védelmet is nyujt. Keller (2008) a markanevet, a gyartasi
folyamatot, illetve a termékek csomagolésat intellektualis tulajdonjogként nevezi meg,
mely jogok biztositjak a vallalat szamara, hogy biztonsagos keretek kozott tudjon
befektetni a markéaba, és hogy meg tudja ragadni ezen tulajdon elényeit (Keller, 2008, 7.

0.).

2.2 A marka fogyasztoi fokuszu definialasa

crer

orientaltsag miatt, ennek koszonhetd, hogy a fogyasztdi fokuszi definiciok is elétérbe
kertiltek (Wood, 2000; West et al., 2018). A fogyasztdi szintli megkozelités szerint a

marka:

- egy igeret (Dunn & Davis, 2004; Knapp, 2000; idézi Kotler & Pfoertsch 358. o; Pearson,
2006, Beverland, 2021). A marka azt a garanciat és a hitelességet szimbolizdlja a
fogyasztd szamara, hogy ez az igéret a vasarlas alkalmaval teljesiil (Okonkwo, 2007, 9.
0.). Ez megegyezik a Kapferer (2008) 4&ltal azonositott garancia ¢s 4allandosag

funkcidjanak.

- az észlelések Osszessége — minden, amit latunk, hallunk, olvasunk, tudunk, érziink,
gondolunk sth. — a termékrél, a szolgaltatasrol vagy az tizletr6l (Dunn & Davis, 2004;
Okonkwo, 2007; Knapp, 2000; idézi Kotler és Pfoertsch 358. o.).

- a korabbi tapasztalatok, asszociaciok, és jovébeli elvardsok alapjan megkiilonboztetd
helyet foglal el a fogyasztok fejében (Dunn & Davis, 2004; Okonkwo, 2007; Knapp 2000;
1dézi Kotler & Pfoertsch 358. 0.). Ezeknek az asszociacioknak egyedinek, ellenallonak és
pozitivnak kell lennilik (Kapferer, 2008, 10. o.). A kordbbi tapasztalatokkal ¢és
asszociaciokkal kapcsolatban fontos megjegyezni, hogyha ezek nem pozitivak, gy Lee

¢és szerzotarsai (2012) szerint a markat el is keriilhetik a fogyasztok.
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A marka funkcioi altal a fogyasztok szamara nyujtott elényodket az 1. tablazat tartalmazza.
Keller (2013) Kapfererhez (2008) hasonléan szintén a markak fogyasztok szamara
szerz0 utal arra, hogy a marka alapjan beazonosithaté a termék eredete, ezaltal a
fogyasztok kozvetleniil a gyartdbhoz tudjak kapcsolni a feleldsséget. A kapfereri
funkcidkndl ez az etikussdgnak felel meg. A markaknak koszonhetéen a fogyasztok
multbéli tapasztalataik alapjan tudjak, melyik marka elégiti ki leginkabb az igényeiket,
ennek eredményeként a markak egyszeribbé teszik a termékvalasztast, hiszen egy marka
ugyanazt a teljesitményt nyujtja minden vasarlas alkalméval (Hunt, 2019). Emellett
csokkentik a keresés koltségét, mind internalis (gondolkodas igényét illetéen), mind
externalis szinten (magat a keresési folyamatot illetden). Hozzékapcsolodva Kapferer
(2008) jelkép és szimbolum funkcidjdhoz, Keller (2013) szerint a szimbolikus funkcid
abban is megnyilvanul, hogy bizonyos markéakat bizonyos emberekhez kotnek, ezzel

titkkrozve kiilonbozo értékeket és jellemzoket.

1. tablazat: A marka funcidinak fogyasztoi elényei

Funkcio Fogyasztoi elony
Azonositas A fogyasztd szamara a termék kdnnyen észrevehetd és gyorsan felismerhetd.
Praktikussag Az Gjravasarlason és a markahtiségen keresztiil a fogyaszt6 id6t és energiat
sporol meg.

Garancia A vasarlas helyét6l és idejétdl fliggetleniil ugyanazt a minéséget kapja fogyaszto.

Optimalizalas | Az adott termékkategorian beliil a fogyasztd a legjobb (bizonyos célra szolgald

legjobban teljesitd) terméket kapja.

Jelkép, A fogyasztd szamara az 6nimazs vagy a masok szamara mutatott kép
szimbolum megerdsitése.
Allandosag A tobb éve folyamatosan vasarolt markaval kapcsolatos, ismertségbdl és

meghittségbdl eredd elégedettség.

Hedonizmus | Az 6rom, mely marka attraktivitasahoz, logdjahoz, kommunikaciojahoz kothetd.

Etikussag A megelégedettség, amely a marka tarsadalommal kapcsolatos feleldsségteljes
viselkedéséhez kapcsolodik (ilyen lehet a kdrnyezetvédelem, a foglalkoztatas

vagy a nem sokkolo reklamok.

Forras: Kapferer, 2008, 22. o.
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A fogyasztoi oldalon a marka funkcionalis eldnyeként szerepel a biztos mindség és a
megszokott hasznalat, amelyek a kapfereri funkcidknal az allandosaghoz kapcsolodnak.
Erzelmi eldnyként a kisebb funkcionalis, pénziigyi, tarsadalmi kockazat, a konnyebb
valasztas és az érzelmi azonosulas nevezheté meg (Bauer & Kolos, 2016). A kisebb
kockézatrol Kapferer (2008) szintén szot ejt, szerinte a marka addig 1étezik, ameddig a
termékvalasztasndl észlelt kockazat jelen van a fogyasztd vasarloi dontésénél. Keller
(2008) az er6s markakkal kapcsolatban beszél az észlelt kockéazat csokkentésérol.
Eszerint az er6és markdk megkonnyitik a fogyasztok dontési folyamatat az észlelt

kockazat csOkkentésével és az elvarasok novelésével.

2.3 A markaérték fogalma

Aaker (1991) szerint a ,,markaérték azon eszkdzok csoportja (név ismertség, hliséges
vasarlok, érzékelt mindség és asszociacidk), amelyek a markdhoz (mint név vagy
szimbodlum) kothetdk, és amelyek a termék vagy szolgaltatas értékéhez hozzédadnak, vagy
abbol elvesznek” (Aaker, 1991; 18. 0.). Rahman és szerz6tarsai (2018) szintén a vallalat
legfontosabb eszkdzeinek csoportjaként utalnak a markaértékre, mely eszkdzok a vallalat

versenyképességének forrasaként szolgalnak.

Altalanossagban a markaérték az az értékesitési (marketing) hatas, mely egyedileg a

markahoz kothetd, annak kovetkezménye (Keller, 1993).

Hasonloképpen definidlja a fogalmat a Budac és Baltador (2013) szerzOparos is, akik
szerint a markaérték eszkozok és forrasok csoportja, amely a markdhoz, a nevéhez vagy
a szimbolumhoz kothetd, de 6k Aaker-rel (1991) ellentétben csak a hozzaadott értéket

hangsulyozzak. Az eszkdzoket és a forrasokat 6t f6 csoportba osztottak be:

- markahiiség,

- név felismerés,

- ¢észlelt mindség,

- marka asszociaciok,

- egyeéb marka eszkdzok, mint a szabadalom vagy védjegy.
Foroudi és szerzOdtarsai (2018) a Delassus és Descotes (2012) szerzéparos nyoman a
markérték szimbolikus elemei koz¢é soroljak a markaimazst, az észlelt mindséget, a

marka asszociacidkat és a markatudatossagot.
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Feldwick (1996, idézi Wood, 2000, 662. 0) a kiilonb6zé megkozelitések és definiciok

alapjan markaértéket a kovetkezoképpen értelmezi:

- A marka, mint kiilonall6 eszkoz teljes értéke — amikor a marka eladasra keriil —,
vagy az az érték, amely a vallalati mérlegben szerepel. Wood (2000) szerint ez a
pénziigyi szakemberek altal elfogadott definicio.

- A fogyaszto markahoz val6 ragaszkodasanak mértéke. Wood (2000) ezt
markaerdsségként definidlja és szinonimaként a markahiiséget hasznalja.

- A fogyasztok fejében 1évo asszocidciok €és hiedelmek a markardl. Wood (2000)
szerint ezt markaimazsként lehetne definidlni.

Kotler (2000) szerint magas markaérték esetén a vallalat szamos elényt élvezhet:

A széleskorii markaismertség és markahiiség miatt a marketing koltségek

csokkennek.

A nagykereskeddkkel és a kiskereskeddkkel szemben erdsebb az alkupozicio.

A vallalat magasabb arat tud meghatarozni a magasabb észlelt mindségnek

koszonhetoen.

A nagyobb hitelesség konnyebbé teszi a marka kiterjesztését.
Kang és szerzdtarsai (2015) a Kotler (2000) altal megfogalmazott eldnydket a pozitiv

szdjreklammal egészitették ki.

A markaérték altal biztositott elonyoket Farquhar (1989) 3 {6 kategdridba sorolja. Kettd

ezek koziil a vallalathoz, egy pedig a kereskedelemhez kapcsolddik. A markaérték:

- A vallalat szaméara nagyobb pénzaramlast biztosit azzal, hogy hosszitavon
hozzasegiti a vallalatokat a pénziigyi megtériiléshez (Foroudi et al., 2018), ami a
Kotler (2000) altal is emlitett magasabb ar és a kisebb promocios koltségeknek
kdszonhetd.

- Az U termékek bevezetéséhez platformként szolgil és szabadalmaztatéisi
lehetdségeket biztosit (ezt Keller (2013) az erés markak marketing elényeihez
sorolta), illetve
Rugalmassagot biztosit olyan valsaghelyzetekben, amikor példaul megvaltozik a
vasarloi izlés. A domindns markanév bizonyos piacokon emellett belépési

korlatként funkcionalhat.
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- Kereskedelmi szempontbol a marka tobbi termékkel szembeni pozicidjaval
mérhetd, ami az er6s markak konnyebb elfogadasara és elterjedésére vezethetd
vissza.

Chow és szerzOtarsai (2017) a markaértékkel kapcsolatos elényoket Farquhar-hoz (1989)
hasonldéan fogalmaztdk meg, kiegészitve azzal, hogy a markaérték biztositja a
versenytarsaktol valdo megkiilonboztetést, ami a kordbban bemutatott markadefiniciok

fontos eleme.

A Chevalier és Mazzalovo (2012) szerzdparos szerint a markaérték az alabbi 5 tényezobol

ered:

a) Képzelt érték: Magaban foglalja a marka 1étezésének okat.
b) Csereérték: Ez az érték a legjobb ar-érték aranyra utal, amely magaban foglalja a
fentebb emlitett képzelt tényezoket.
¢) Erzelmi érték: Ez az érték az érzelmekkel, illetve benyomassal kapcsolatos.
d) Etikus érték: a tarsadalmi felel6sségvallalashoz kotheté és ahhoz, ahogyan a
vallalat kezeli ezt a piacon.
e) Identitas érték: arra utal, hogy a fogyasztok a markat hasznalhatjak arra is, hogy
onmagukrol kommunikaljanak valamit (Chevalier & Mazzalovo, 2012, 97. 0.).
A markaelkeriilési magatartasban fontos szerepe van a fentebb felsorolt értékeknek olyan
esetben, mikor a képzelt érték nem egyenld a tapasztalt értékkel vagy ha marka identitas

érteke nem illeszkedik az egyén énképéhez.

2.4 Markahtuség és markaelkeriilés

A markahtiség rovid attekintése sziikséges a markaelkeriilés vizsgélatahoz, hiszen az elsd
markaelkeriiléshez kothetd szakirodalom (legaldbbis, amire a legtobb kutatd elsd
szakirodalomként utal), a markahiiség ellentetjeként definidlta a fogalmat (Oliva et al.,
1992). A markahtiséget tobb szempontbol lehet vizsgalni; jelen dolgozatban a fogyasztoi

elvarasok, a fogyasztoi elégedettség kimeneteként keriil értelmezésre.

A markahtiség fogalma — annak ellenére, hogy a teriilet rendkiviil népszeri és
széleskorben kutatott — nem rendelkezik egységesen elfogadott definicidoval. Pronay
(2011), illetve Li és szerz6tarsai (2010) a szakirodalomban fellelhetd definiciok alapjan

a lojalitds harom megkdzelitését azonositja:
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- Magatartasi lojalitds irdnyzata: ennek az irdnyzatnak a képviseldi a lojalitast
ujravasarlasként értelmezik, ami azt fejezi ki, milyen gyakran tér vissza a
fogyaszto a lojalitas targyahoz. A lojalitas targya lehet egy iizlet, egy marka, de
akar egy teljes lizletlanc is (Dornyei & Gyulavari, 2011; Pronay, 2011).

- Attitiidinalis lojalitas iranyzata: a lojalitast, mint attitiidot kezelik az irdnyzat
képviseldi. Dornyei és Gyulavari (2011) ennél a lojalitas iranyzatnal az érzelmi
kapcsolat meglétét feltételezik.

- Komplex iranyzat: a magatartasi ¢és az attitiidinalis iranyzat egyesitése (Pronay,
2011, 86. 0.).

A markahtiség a markaérték egyik legrelevansabb dimenzidja. Ez a megéllapitas Saritas
¢és Penez (2017) allaspontjat tiikkrozi, akik szerint, ahogy n6 a fogyasztok lojalitas szintje,
ugy novekszik a marka értéke is. Sarinas és Penez (2017) definicidja a komplex irdnyzatot
képviseli: a markahiiséget a fogyasztok markaval szembeni attitiidjeként és a marka
megvasarlasa iranti vagyként definialjak. A lojalis vasarlok Ojravasarlasaikkal novelik a
vallalat jovedelmezdségét, pozitiv szdjreklammal pedig értéket allitanak eld a vallalat

szdmara (Aksoy et al., 2013; Pronay, 2011; Hetesi, 2003, Casteran et al., 2019).

Oliver (1999) szerint az igazi lojalitas ,,egy mélyebben gyokerezd elkotelezettség az
Ujravasarlasra, a masoknak vald ajanlasra a jovében és folyamatosan, ami ismétlédd
vasarlast eredményez az esetenkénti negativ hatdsok és a valtasra 6sztonzé marketing-

erofeszitések ellenére is” (Oliver, 1999; idézi Hetesi, 2007, 5. o).

Az a fogyasztd tekinthetd lojalisnak, aki az adott vallalat termékeit és szolgaltatasait
szereti, rendszeresen vasarolja vagy veszi igénybe azokat, illetve ugy érzi, hogy a széban
forgo termékek vagy szolgaltatasok a versenytarsak termékeinél vagy szolgéltatasainal
jobban teljesitenek. A termék vagy szolgaltatas jellemzdéi megfelelnek a fogyasztod
elvarasainak, a termék vagy szolgaltatas arat elfogadhatonak tartja, a vallalat termékeit

¢s szolgaltatisait mas vasarloknak is szivesen ajanlja (Hetesi, 2007, 5. o).

A szakirodalomban a lojalitasi szintek megkiilonboztetésére is talalunk példakat. Kenesei

¢s szerzOtarsai (2000) a markahtiség szintjének négy kategoridjat hatarozzak meg:

- markahii: kizarélag az adott terméket vasarolja;
- korlatozottan markahii: a termék elérhetetlensége esetén a megszokottol eltérd

terméket vasarol;
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- kevésse markahii: arleszallitas hatdsara a versenytars termékét valasztja;
- nem markahii: mindig mas terméket vasarol (Kenesei et al., 2000, 12. o).

Baldinger és Rubinson (1996) az Gjravasarlasi gyakorisagtol teszi fiiggdveé a lojalitast:

- az erosen lojalis vasarlok esetében a marka ujravasarlasanak valoszintisége eléri
az 50 szazalékot;
- a mérsékelten lojalis vasarlok esetében a marka ujravasarlasanak valosziniisége
10 és 50 szazalék kozott mozog;
- az alacsony lojalitasu vasarlok esetében az Ujravasarlas valdsziniisége 10
szazalék alatti.
Oliver (1999) szintén négy szintjét kiilonbozteti meg lojalitasnak, melyet egy fejlodési

folyamatként értelmez:

- kognitiv lojalitas: a fogyasztd a marka teljesitményét értékeli,

- affektiv lojalitas: a mérka szerethetdsége felé iranyul,

- konativ lojalitas: megjelenik az Gjravasarlasi vagy,

- cselekvé lojalitas: a marka ujravasarldsanak alapja a definicidoban is megjelend

elkotelezddés.

A markaelkeriilés szempontjabol a kognitiv lojalitadsnak van jelentdsége, mely a lojalitasi
folyamat elsd szintje. Valamennyi lojalitasi szintrél elmondhato, hogy az el6z6 megléte
szlikséges ahhoz, hogy a fogyaszto a kovetkezé lojalitasi szintre tudjon 1épni. Oliver
(1999) szerint a lojalitas csticsa az, amikor a fogyaszté minden koriilmények kozott, akar
aldozatok aran is fenntartja Ujravasarlasi szandékat (Hetesi, 2003). A kognitiv lojalitas
kialakulasanak alapja a marka tulajdonsagaival kapcsolatos informécid, mely alapjan az
egyik markat jobbnak értékeli a masik markanal (Oliver, 1999; Akroush & Mahadin,
2019). Ennek a lojalitasnak kizarolag a markaba vetett hit az alapja (Oliver, 1999). A
fogyaszto fejében kialakult nézet a markaigéretbdl eredeztethetd. Az egyén elvarasai a
markaigéretb6l vezethetdk le: amennyiben az elvardsai teljesiilnek, Ugy

markaelégedettség alakul ki.

A dolgozat szempontjabol a lojalitassal 6sszefliggd kutatdsok azon aga relevans, amely a
,»mindség-elégedettség-lojalitas lancra” fokuszal (Hetesi, 2003). Ez a megkdzelités abbol
indul ki, hogy a mindség kihatdssal van a vevoi elégedettségre, ami kihatdssal van a
lojalitasra, ami a markahiiség és a markaelkeriilés szemszogébdl is értelmezhetd. A

hataslancot markaelkeriilési szempontb6l a markaelkeriilési szakirodalom ismertetése
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soran elemzem boOvebben. Jelen fejezet a markahiiséggel kapcsolatos dsszefiiggésekre
Osszpontosit, ahol fontos szem eldtt tartani, hogy a kivaldo mindség és a fogyasztoi
elégedettség nem egyenld a fogyasztoi hliiséggel. A hiiséges fogyaszto elégedett, de nem
minden elégedett fogyasztd hiiséges (Oliver, 1999; Tamasits & Pronay, 2018; Hetesi,
2003). Eszerint a fogyasztoi elégedettség sziikséges, de nem elégséges feltétele a

fogyasztoi lojalitasnak.

A szakirodalomban nemcsak a lojalitasnak, de a fogyasztdi elégedettségnek sincs
egységes definicidja. Giese és Cote (2000) azonositotta a fogyasztoi elégedettséggel

kapcsolatos definiciok kozds pontjait:

- A fogyasztoi elégedettség vagy érzelmi, vagy kognitiv valasz.

- A valasz egy adott fokuszra vonatkozik, amely lehet elvarés, termék vagy
vasarlasi tapasztalat (Giese & Cote 2000, 1. 0.). Pearson (2006) a markahtiség
épitésének egyik alapkdveként utalt a fogyasztoi tapasztalat menedzselésére.

- A vélasz egy adott iddpontban fordul eld, példaul a fogyasztas vagy valasztas utan
(Giese & Cote, 2000, 1. 0.).

Simay (2012) a fogyasztéi elégedettséget folyamatként értelmezi, az alabbiak szerint: ,,a
fogyasztoi elégedettség a fogyasztoi lojalitds egyik eldfeltétele, amely soran a fogyasztd
Osszehasonlitja elvarésait az észlelt teljesitménnyel, az aktualis teljesitéssel és reflektal
az észlelt hasznokra” (Simay, 2012, 49. o). Ennek megfelelden markahliségre a
fogyasztok altal vasarolt termékek ¢€s igénybe vett szolgaltatdsok mindségének

folyamatos értékelése is kihatassal van (Rather & Camilleri, 2019).

Ez a megkozelités egybevag az ECT-vel (expectation confirmation theory), melyet Kéri
(2019) az elvarasok konfirmacios elméletének nevez. Az elméletben a lojalitas
definicidjaban megjelend megvdasdrlas iranti vagynak, illetve az wujravasarlasi
hajlandosagnak van jelentdsége. Az elmélet a marketingben gyakran kertil eltérbe, a
fogyasztoi elégedettség €s vasarlasi szandek vizsgalatanal (Kim et al., 2009). Modellje az

1.abran figyelhet6 meg.
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Elvarasok v

Ujravasarlasi
szandék

Megerdsités Elégedettség

Eszlelt
teljesitmény

1. abra: Az elvéarasok konfirmaciés elméletének modellje

Forrds: Guo et al. 2015, 3. o. alapjan sajat szerkesztés

Az elmélet harom egymast kdvetd 1épésben koveti végig a folyamatot:

- avasarlas,

- amegerdsités/ meg nem erdsités,

- valasz/visszajelzés szintjén.
A folyamat elsd Iépését fogyasztas elotti valtozonak, mig a modell tobbi elemét
fogyasztas utdni valtozonak tekintik (Guo et al., 2015). A fogyasztd, miel6tt dontene
valamilyen termék vagy szolgaltatas mellett, rendelkezik kezdeti elvarasokkal. Gronroos
(2006) szerint a fogyasztok elvarasai a markaigérethez vezethetdk vissza. Markaigéretnek
azt a vallalati oldalrdl érkezd kijelentést nevezziik, amely magaba foglalja, mit varhatnak
a fogyasztok a vallalat termékeivel €s szolgaltatasaival kapcsolatban (Jibril et al., 2019).
A fogyasztas bekovetkezése utdn a fogyasztok Osszevetik a markaigéret szerint vart
teljesitményt az észlelt teljesitménnyel, ami alapjan megéllapitjak, beigazolodtak-e az
elvarasaik. Ez hatarozza meg a fogyaszto elégedettségi szintjét. Amennyiben a termékkel
szemben allitott elvarasok beigazolddnak, ugy fogyasztoi elégedettségrdl beszélhetiink,
melyre az Gjravasarlasi szandék a pozitiv valasz (Kim et al., 2009; Guo et al., 2015; Lee
& Kim, 2020). Amennyiben nem igazolodtak be a fogyaszté elvarasai, abban az esetben
fogyasztoi elégedetlenségrol beszélhetiink (Kim et al., 2009; Guo et al., 2015). A

fogyasztoi elégedetlenségre érkezd negativ valasz elsd 1épésként a fogyasztoi panasztétel,
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masodsorban pedig az a fajta markaelkeriilés, melyet a szakirodalom tapasztalati

markaelkeriilésnek nevez (Grégoire et al., 2009; Guo et al., 2015).
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3. A MARKAELKERULES ELMELETI
MEGKOZELITESE

A markaelkeriilési szakirodalom két megkdzelités mentén értelmezhetd: a kutatok egy
csoportja a fogyasztasellenesség egy specialis fajtijaként definidlja a markaelkeriilést,

mig a masik csoport a marka és a fogyaszt6 kdzotti kapcsolatbol vezeti le a fogalmat.

3.1. Fogyasztasellenesség

A fogyasztasellenesség egyre inkdbb eldtérbe keriild kutatési teriilet: kutatok szerint tudni
azt, mit nem akarnak a fogyasztok, legaldbb annyira fontos, mint tisztidban lenni azzal,
mit akarnak (Banister & Hogg, 2004; Knittel et al., 2016; Lee et al., 2009a; Englis &
Solomon, 1997; Oral & Thurner, 2019; Lee et al., 2020; Makri et al., 2020). A
fogyasztasellenességhez kothetd kutatdsok leginkdbb a marketing, a fogyasztoi
magatartds, illetve a kornyezeti és tdrsadalmi problémédk témakorén beliil keriiltek
elétérbe (Makri et al., 2020). A fogyasztasellenesség jelensége egészen a 17. szazadig
vezethetd vissza. Egyes nézetek szerint azokban a tarsadalmakban jellemzok a
fogyasztasellenes mozgalmak, ahol jelen van a tomegfogyasztis és a markamania
kultaraja (Iyer & Muncy, 2009; Close & Zinkman, 2009; lyer & Muncy, 2020; Klein,
2000). Ez magyarazhat6 azzal, hogy a fogyasztasellenes attitlidoknek tobbféle formédja

ismeretes, amelyek koziil az egyik a materialis fogyasztéas elutasitasa (Zavestoski, 2002).

A fogyasztasellenesség fogalma annak makroszintii értelmezése szerint a fogyasztds ellen
iranyul. A fogyasztasellenesség a fogyasztasnak valo ellenallas, attdl valo tdvolsagtartas
¢s altalanosan a fogyasztéas elutasitasa (Zavestoski, 2002, 121. 0). Azonban a kutatok a
fogalom ala sorolnak olyan magatartasformakat is, amelyek nem feltétleniil a fogyasztas
ellen vagy annak csokkentésére iranyulnak. Igy a fogyasztasellenesség fogalméba
soroljak: a nemfogyasztast, a bojkottot, a markaelkeriilést, az etikus fogyasztast és a
megosztason alapul6d gazdasag alappillérét képezd megosztast is (Cherrier et al., 2010;
Ozanne & Ballantine, 2010; Hogg et al., 2009). A Bryson és Atwal (2019) szerzéparos a
fogyasztasellenességet magatartasként jellemzi. A fogalom alatt markak szdndékos és

atgondolt elutasitasi €és elkertilési szandékat értik, illetve azokat a magatartdsformakat,
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amelyek kifejezik az elutasitast: példaul blogolast, a negativ érzelmek kifejezését vagy a

bojkottalast.

A fogyasztasellenesség fogalmanak definialasat az is neheziti, hogy magatartast,
attitlidot, életstilust, fogyasztoi valaszt és a motivaciok csoportjat is érthetjiik a fogalom
alatt (Makri et al., 2020; Lee, 2000; Kavaliauské & Simanaviéiuté, 2015; Bryson &
Atwal, 2019).

Hogg és szerzdtarsai (2009) a fogyasztasellenesség aktiv és passziv formait kiilonboztetik
meg. Aktiv magatartasként értelmezik a bojkottot, az etikus fogyasztast és az dnkéntes
egyszerlsitést, mig a fogyasztasellenesség passziv formdjdnak a termék- ¢és
markaelkeriilést tekintik. A fogyasztasellenesség értelmezhetd olyan folytonos fogyasztoi
valaszként, mellyel a fogyasztok reagalnak a hagyomanyosan forgalmazott termékekre

(Lee, 2006, 73. 0.). Ez a fogyasztdi valasz iranyulhat:

- egy marka vagy termékkategoria,

- egy kiskereskedo cég,

- vagy a teljes piac elkeriilésére (Lee, 2006; Agarwal, 2013). A
fogyasztasellenesség emellett irdnyulhat nemcsak vallalatok, hanem szervezetek,
illetve akar nemzetek és orszagok ellen is (Garcia-de-Frutos et al., 2018,; Lee et
al., 2020; Makri et al., 2020). A dolgozatban a tovabbiakban ezt a megkozelitést
fogadom el.

A fogyasztasellenesség egyik fajtdjaként szamon tartott nemfogyasztast Cherrier et al.

(2010) harom f6 csoportba sorolja:

- Szandékos nemfogyasztas: amikor gy dontiink, hogy valamilyen terméket nem

fogyasztunk, vagy valamilyen szolgaltatast nem vesziink igénybe.

- Véletlen nemfogyasztas: ebben az esetben arrol van szo, hogy egy masik markat

preferalunk egy szoban forgd marka helyett.

- Alkalmatlan, nem megfeleld fogyasztas: ebben az esetben az adott termék vagy
szolgéltatas nem is céloz meg benniinket, nem alkotjuk a marka célcsoportjat (Cherrier et

al. 2010, 1757 — 1758. 0.).

Lee és Chatzikadis (2013), Garcia-de-Frutos és szerzdtarsai (2018), illetve Makri és

szerzotarsai (2020) éles kritikaval illették a nemfogyasztas fentebb ismertetett eseteit:
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szerintiik a fogyasztasellenességhez a fogyasztoi oldalrol sziikséges a szandékossag és a
tudatossag, igy a véletlen nemfogyasztast és az alkalmatlan, nem megfeleld fogyasztast

nem tekintik fogyasztasellenességnek, csak a szandékos nemfogyasztast.

Lee ¢s Chatzikadis (2013) kiilonbséget tesz a fogyasztasellenesség és a fogyasztas okai
kozott, melyek nem azonos viselkedést eredményeznek €s nem feltétleniil jelentik
egymas ellentétét. Példaval illusztralva: egy markat vasarolhatunk annak kivalé mindsége
miatt. Ennek az ellentéte a marka gyenge teljesitményébdl adodo elkertilés. Az elutasitas
azonban torténhet a markahoz kotédo gyerekmunkabol kifolydlag, mikdzben fogyasztasi
okként a gyermekmunka tdmogatasa aligha johet szoba. A Lee és Fernandez (2009)
szerzOparos, illetve Makri €s szerzétarsai (2020) szerint az alternativ, a lelkiismeretes
vagy a z0ld fogyasztds nem egyenld a fogyasztasellenességgel, mivel nem feltétlentil
iranyulnak a fogyasztas ellen és nem a fogyasztasellenesség okait hivatottak megérteni
(Lee & Ahn, 2016). A Lee és Fernandez (2009) szerzéparos, illetve Makri és szerzotarsai
(2020) a proszocidlis fogyasztas kiillonb6z0 modjainak tekintik az alternativ,
lelkiismeretes, z01d, vagy fenntarthato fogyasztast. Makri €s szerz6tarsai (2020) emellett
kiemelik, hogy Hogg és szerzétarsaival (2009), illetve a Bryson és Atwal (2019)
szerzdparossal ellentétben nem tekintik fogyasztasellenességnek a bojkottot, hiszen ha a
bojkottot kivaltd ok megsziinik, akkor a vasarlo visszatérhet a bojkottalt vallalat
termékeihez, mig fogyasztasellenesség esetén ez nem fordulhat eld, noha a bojkott és a

fogyasztasellenesség kivaltd okai megegyezhetnek.

Arrol sincs a szakirodalomban megegyezés, vajon a fogyasztasellenesség a fenntarthato
¢letmod része-e. A kérdés tisztdzasahoz sziikség van a fogyasztasellenes fogyasztok
motivacidinak megvizsgalasara. A fogyasztasellenességnek tobbféle tipoldgidja
ismeretes: az egyik tipologia a Cromie ¢s Ewing (2008) szerzOparoshoz kothetd, a legtobb
(Agarwal, 2013; Nepomuceno et al., 2017; Oral & Thurner, 2019, Garcia-de-Frutos et al.,
2018; Muncy & Iyer, 2021). Lényegesnek tartom megjegyezni, hogy a két tipologia
kozott csak elnevezésbeli kiilonbségek vannak, a fogyasztasellenesség motivacioi

mindkét szerzOparos elmélete esetében ugyanazok.

A dolgozatban a fogyasztasellenes fogyasztok fajtai az Iyer és Muncy (2009) szerzéparos

tipologidja mentén a 2. tablazatban keriilnek bemutatasra.
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2. tablazat: A fogyasztasellenes fogyasztok fajtai

Fogyasztasellenesség oka

Tarsadalmi aggodalmak Egyéni aggodalmak
Fogyasztasellenesség Altaldnos Globalis hatast figyelembe Egyszertsitok
targya vevl fogyasztok
Specifikus Piaci aktivistak Nem lojalis fogyasztok

Forras: Iyer és Muncy 2009, 161. o. alapjan sajat szerkesztés

Az emberiség egyik életcélja kezdetektdl az anyagi életszinvonal ndvelése volt, ennek
arnyoldalai, illetve kovetkezményei az elmult 50-60 évben kertiltek leginkabb eldtérbe.
A népesség drasztikus novekedése, Osszekapcsolddva az emberiség egyre novekvo
sziikségleteivel és azok kielégitésével egyre energiaigényesebbé valt. A fokozddd
termeléssel és fogyasztassal a bioszféra regenerald képessége nem képes 1épést tartani, a
nem fenntarthaté fogyasztasi mintak kovetése roja az egyik legsulyosabb terhet a
kornyezetre (Kerekes, 2007; Kropfeld et al., 2018). A fenntarthatésag szempontjabol a
népességszabalyozds ¢és a tisztabb termelés mellett a fogyasztdscsokkentésnek is
kulcsszerepe van a kornyezeti terhelés csokkentésében, tekintve, hogy a zold vagy etikus
fogyasztas nem jelent sziikségszeriien kisebb 0koldgiai hatassal jard fogyasztast (Kocsis
2001; Csutora & Zsoka, 2018; Garcia-de-Frutos et al., 2018). Azok a fogyasztok, akik
onkéntesen csokkentik a fogyasztasukat, beleillenek a fenntarthatdo fogyasztas
koncepcigjaba (Csutora & Zsoka, 2018). A fogyasztasellenes fogyasztok két csoportja
felel meg ennek a kovetelménynek: a globalis hatast figyelembe vevd fogyasztok és az
egyszeriisitok. Valamennyi fogyasztasellenes fogyasztoi csoport jellemezhetd bizonyos
hiedelmekkel, melyek magyarazatot adnak fogyasztasellenes magatartasukra (Muncy &
lyer, 2020; Iyer & Muncy, 2009). A globalizacio, a felel6tlen vallalati tevékenység, az
ebbél adodo kornyezeti és tarsadalmi problémak a tarsadalom egyre szélesebb rétegeihez
jut el, amelyre tobbféle fogyasztodi valasz is érkezhet a fogyasztasellenességen kiviil,
ahogy Klein is (2000) ramutat (Klein, 2000; Soper, 2008). A fogyasztasi szokasokban
bekdvetkezod valtozasok motivacioi nemcesak a kornyezeti és tarsadalmi problémak miatti

aggodalomban gyokerezhetnek, hanem az euroamerikai fogyasztasi €¢letmodtol eltérd
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fogyasztasi fokuszban is, mely az emberi 6romforrast 1j kontextusba helyezi a masképp

fogyasztassal (Soper, 2008).

A globalis hatast figyelembe vevo fogyasztok tarsadalmi aggodalmaik miatt fogyasztasuk
szintjét és terheld hatasat szeretnék csokkenteni. Ezek a fogyasztok ugy gondoljak, hogy
a jelenleg olyan mértéket Olt a tulfogyasztds, amivel az Okoszisztéma nem képes
megbirkozni, ezért a tarsadalom ¢és a bolygd védelme érdekében csokkentik a
fogyasztasukat (Iyer & Muncy, 2009; Nepomuceno et al., 2017; Hutter & Hoffmann,
2013).

Iyer és Muncy (2009) mellett Zavestoski (2002) szintén a fogyasztasellenesség egyik
fajtajanak nevezi meg az Onkéntes egyszeriisités koncepcidjat és a hozzd kapcsolodod
mozgalmat. Az egyszerlsiték az egyszeriibb, kevésbé fogyasztasorientalt ¢és
stresszmentes €letstilust képviselik, valamint kritikus szemmel tekintenek a materialista
alapokon nyugvo fogyasztoi tarsadalomra (Lee, 2016; Kocsis, 2001; Chowdhury, 2018).
A mozgalom képvisel6i nem tagadjdk az anyagi javak fontossdgat, ugyanakkor a nem
anyagi, immaterialis javaknak is nagy jelent0séget tulajdonitanak, magatartasuk mogott
személyes és tarsadalmi motivaciok is huzoédhatnak (Kocsis, 2001; Lee, 2019). A
mozgalom alapértékei kozé tartozik tobbek kozott a kornyezeti tudatossag is, amely
talmutat a Fold eréforrasainak megdrzésén és tarsadalmi feleldsséget is magdban hordoz

(Kocsis, 2001).

Ennél a két fogyasztoi csoportnal beszélhetiink arrdl, hogy a fogyasztasellenességiik a
fenntarthato életmodjuk részét képezik, és céljuk a teljes fogyasztasi szintjlik szandékos
csokkentése. A fennmaradd két fogyasztdi csoportndl azonban a szandékos magatartas
célja nem a teljes fogyasztas, hanem specifikusan egy marka vagy termék fogyasztasanak
csokkentése. Mivel a kutatok a fogyasztasellenesség céljat illetden — teljes fogyasztas
vagy specifikus fogyasztas csokkentése — nem fogalmaztak meg Kitételt a
fogyasztasellenes fogyasztoknak tekinthetdk. Dolgozatomban ezt a megkdzelitést

alkalmazom.

A piaci aktivistadk azért keriilnek el bizonyos termékeket €s markakat, mert ugy érzik,
hogy azok sajatos tarsadalmi problémat okoznak: tarsadalmi vagy kornyezeti

szempontbol nem feleldsségteljes a piaci gyakorlatuk. A piaci aktivistdk az elkeriilt
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markakat teszik feleldssé a kornyezeti degradacioért. A fogyasztok ezen csoportjat
gyakran célozzdk meg olyan kiadvanyokkal, amelyek arrdl tajékoztatjak oket, milyen
markakat és vallalatokat célszerti elkeriilniiik (Iyer & Muncy, 2009; Nepomuceno et al.,

2017; Klein, 2000).

Az utolso csoportot a nem lojalis fogyasztok csoportja alkotja, akik a markahi fogyasztok
ellentéteként jellemezhetdk, és fogyasztasellenességiik bizonyos marka vagy termék ellen
iranyul (Iyer & Muncy, 2009; De Bernardi & Tirabeni, 2018). Iyer és Muncy (2009) a
lojalitas ellentétét Lee és szerzdtarsai (2009a) alapjan értelmezik: eszerint a fogalom a
személyes tapasztalatbol eredd termékelkeriilésre utal, ami a termékkel kapcsolatos

¢észlelt rossz mindséggel vagy a negativ tapasztalattal fligg 6ssze.

Makri és szerzotarsai (2020) nevéhez flizodik a fogyasztasellenesség keretrendszerének
megalkotasa. A keretrendszeren beliil azonositottdk a fogyasztasellenes magatartas
kivalté okait és kovetkezményeit. Az okokat egyéni és csoportos okokra bontottdk —

valamennyi ok a markaelkeriilési szakirodalomban is azonositasra keriilt.

Lényegesnek tartom megjegyezni, hogy a fogyasztisellenesség hatterében allo
motivaciok keveredhetnek, egy fogyasztd fogyasztisellenes magatartdsanak hatterében
egyszerre huzodhatnak meg tarsadalmi €s egyéni aggodalmak is. A tipizalas ugyanakkor
segit azonositani, mely motivaciok dominalnak a fogyasztasellenes egyének

magatartasaban.
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3.2 A markaelkeriilés fogyasztasellenes szempontu megkozelitése

Ahogy mar utaltam ra, az els6 markaelkeriiléssel foglalkozo kutatast az irodalom
rendszerint Oliva és szerzoétarsai (1992) nevéhez koti, akik a fogalmat a markahiiség
ellentetjeként definialtdk (Lee et al. 2009a; 2009b; Lin et al. 2020). Ugyanakkor kevés
sz0 esik a Huefner és Hunt (1992) szerzéparosrol, annak ellenére, hogy az els6 részletes,

feltaro, a markaelkeriilési okokat azonosito kutatas az 6 neviikhoz flizodik.

3.2.1 Huefner és Hunt marka- és boltelkeriilési elmélete

Huefner és Hunt (1992) a marka- és boltelkeriilés jelenségét egymds szinoniméjaként
hasznaljak, az elkeriilést pedig szdndékos elkeriilésként jellemzik (Aron & Kultgen,
2019). A keretrendszert, amelyben a jelenséget értelmezik, a magyar szakirodalomban
kivonulés, tiltakozds ¢s hiiség elméletként vagy koncepcidként, illetve Hirschman
trilemmaként tartjak szamon (Szabd, 2013; Szabd, 2012; Szabd, 2008; Markos-Kujbus &
Csordas, 2016). A kivonulas, tiltakozas és hiliség elmélete bemutatja, milyen fogyasztoi
valasz érkezhet a vallalat termékeinek vagy szolgéltatdsainak mindségi romléasara
(Markos-Kujbus & Csordas, 2016). Az els6é fogyasztoi valasz a kivonulas lehetdsége,
melyet késébb Huefner és Hunt (1994) elkeriilésre modosit. Ekkor a mindségi romlasbol
adodé fogyasztoi elégedetlenségre a termék vasarlasanak vagy a szolgéltatés
igénybevételének abbahagyasa a fogyasztéi valasz (Hirschman, 1970; Szabo 2013;
Huefner & Hunt, 1994). Aron és Kultgen (2019) erre a magatartasra diszfunkcionalis
fogyasztoi magatartasként utal. Ebben az esetben a fogyasztok kozvetleniil a keresleten
keresztiil fejezik ki elégedetlenségiiket és probaljak rabirni a menedzsmentet a
valtoztatasra és jobb mindségii termékek gyartasara (Hirschman, 1970; Szabg, 2013). A
masik fogyasztoi vélasz a tiltakozas vagy véleménynyilvanitas, amikor a fogyaszto a
mindségben észlelt romlast explicit modon fejezi ki (Hirschman, 1970; Markos-Kujbus
& Csordas 2016; Szabo, 2012). A fogyasztok tobbféle platformon adhatnak hangot
véleményiiknek, ezaltal kényszeritve a véllalatot jobb mindségli termékek gyartasara.
Ilyen platform lehet a wvallalati panaszkonyv, a termékértékeld oldalak vagy
panaszoldalak, de a fogyasztd nemtetszését megoszthatja barataival, ismerdseivel €s
csaladtagjaival is (Markos-Kujbus, 2016; Kavaliauské & Simanavic¢iuté, 2015; Khan &
Ashraf, 2019). Az utols6 fogyasztoi valasz a hiiség, amikor a fogyaszté a romlo mindség

esetén is vasarolja a vallalat termékeit €s igénybe veszi annak szolgaltatasait is.
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Huefner és Hunt (1992) az elkeriilést Hirschman (1970) kiindul6 elmélete alapjan olyan

allandé kivonuldsként értelmezik, amelyet nem szélsdséges, kis érzelmi bevonodas

jellemez, az érzelmek mérsékeltek és nem birnak meghataroz6 motivacios befolyassal az

elkeriilésben. A szerzok nézdpontja szerint a kivonulas tarsulhat véleménynyilvanitassal,

de Onélldan is elofordulhat.

Huefner és Hunt (1992) fogyasztoi torténetek alapjan az alabbi marka- és boltelkeriiléssel

kapcsolatos okokat azonositja:

a)

b)

d)

f)
9)

h)

A termék mindsége — a termék mindségével ¢és az elvarasoktol eltérd
teljesitményével fiigg Ossze.

A termék javitasa — a termék javitasaval kapcsolatban felmeriilt problémak — mint
a javitas elutasitasa, a lassu vagy a kifogasolhat6 javitas — sorolhatok ide.

A termék visszavitelébdl szarmazo okok a termékcsere elutasitasat, a visszavitel
soran tapasztalt vonakodd hozzaallast foglaljak magukban. Az a helyzet is ide
sorolhatd, mikor maga a termék cseréje megtortént, viszont a termék a cserét
kdvetden sem miikddott az elvarasoknak megfelelden.

Atmoszféra — a bolti atmoszféraval kapcsolatos problémakat foglalja 6ssze, mint
a tisztasag hianya.

Személyzet — els@sorban a bolti személyzet helytelen viselkedésére élezddik ki ez
a kategoria.

Szolgaltatas — a szolgaltatas jellemzésére utal, példaul annak lassusagara.

Az arral és fizetéssel Osszefliggd marka-, illetve boltelkeriilési okok az arral
kapcsolatos problémakra vezethetdk vissza, mint az arcédula hidnya vagy a
félrevezetd artajékoztatas.

A kutatas szerint azok a problémak is vezethetnek elkeriiléshez, amelyeket
elsdsorban a fogyasztok okoznak. A kutatok nem tdmasztottak ala példakkal ezt a
fajta marka- és boltelkeriilési okot. Ez a fajta markaelkeriilés Osszefiigg a
termékek tl stiri polcra helyezésébdl adodo akaratlan termék leveréssel, amely
szégyenérzetet is kivalthat a fogyasztobol.

Az utols6d azonositott okcsoportra a kutatok vegyes csoportként hivatkoznak.
Ennél a csoportnal a marka- és boltelkertilés a kdrnyezeti problémakkal, a kiilfoldi

gyartoval, illetve a valotlan reklamokkal all 6sszefiiggésben.
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A legtobb marka- és boltelkeriilési torténetben (81%) a fentebb azonositott okokat a
bevasarlokozpontok, az éttermek, a zoldségarusok és az autdkereskedések esetében
emlitik. Ami a termékkategoridkat illeti, a legtobb marka- és boltelkeriiléshez kothetd
torténet a csomagolt és elvitelre kért termékekhez volt kothetd. A termékkategoriak koziil
andi, a férfi és gyermek ruhazattal kapcsolatban is érkeztek fogyasztoi torténetek, melyek
segitségével mélyrehatobban érthetd meg a marka-, illetve boltelkeriiléssel kapcsolatos
magatartas. A n6i és férfi ruhazattal kapcsolatos torténetek alapjan Iényeges kiilonbség
van az elkeriilés okai kozott. A férfi ruhdzatnal a leginkabb relevans elkeriilési szempont
a személyzettel all 6sszefiiggésben, ez az ok az Gsszes panasz 59%-aban jelent meg. A
ndi ruhdzat esetében ez az érték 29%. A néi ruhazat esetében az elkertilés hatterében allo
legnyomdsabb ok a termék mindségével all dsszefliggésben (65%). Mind a férfi, mind a
ndi ruhdzat esetében van olyan kategoria, amely nem funkcionalt elkeriilési okként. A
javitassal Osszefiiggd tényezOk egyik esetben sem jatszanak szerepet a marka- és
boltelkeriilésben; a férfi ruhdzat esetében ezeken tilmenden vegyes csoportba besorolt
tényezOk sem. A ndi ruhdzatnal a tobbi szempont mind szerepet jatszik a markaelkertilési
magatartdsban. Ez az elmélet volt az elsd, amely mélyrehatdan vizsgalta meg a marka-

és/vagy boltelkeriilés jelenségét €s azonositotta a magatartas mogott hizodo okokat.

3.2.2 Lee és szerzétarsai atfogé markaelkeriilési modellje

A markaelkeriiléssel kapcsolatos kutatdsok tobbsége (Kim et al., 2013; Knittel et al.,
2016; Rindell et al., 2014; Fetscherin & Heinrich, 2014; Berndt et al., 2019; Jayasimha et
al., 2017; Odoom, 2019; Lin et al., 2020; Islam et al., 2020). Lee és szerzotarsai modelljét
(2009a, 2009b) tekinti kiindulopontnak a markaelkertilés vizsgalatara. A markaelkeriilés
hatasai tobb szinten érinthetik a vallalatot: negativ szdjreklamot valthatnak ki, ezzel
befolyasolva a vallalat hirnevét, az eladdsok csokkenését eredményezhetik, emellett
negativan befolyasoljak a markaértéket is (Berndt et al., 2019; Kavaliauske &
Simanaviciute, 2015; Abid & Khattak, 2017; Makri et al., 2020; Huefner & Hunt, 1994).

Lee ¢és szerzOt tarsai (2009a) a markaelkeriilés értelmezésének a fogyasztoi
elégedetlenség; a nem vagyott énkép és az dnkoncepcid Ossze nem illése; a szervezettel

valo azonosulas elutasitasa; bojkott és fogyasztoi rezisztencia mentén ad keretet.

Lee és szerzOtarsai (2009b) a markaelkeriilést a fogyasztasellenesség egy specidlis

fajtajaként definialjak: markaelkeriilésnek tekintik azokat az eseteket, ahol a fogyasztok
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szandékosan keriilik el bizonyos markdk vasarlasat, noha fogyasztoként megvan a
képességiik és a pénziigyi hatteriik hozza, illetve az elkeriilt markdk elérhetéek a
szamukra. Ezen tényezOk megléte sziikséges a markaelkeriiléshez, és biztositja, hogy a

fogyasztasellenesség keretein beliil vizsgalhassuk a jelenséget (Makri et al., 2020).

A markaelkeriilés f6 kategoriai

3.Deindividualizacio

Tapasztalati
markaelkeriilés Moralis Feltételezett ,
markaelkeriilés értéktelenség miatti Reklimmal
Kielégitetlen . s kapcsolatos
> markaelkeriilés R o,
elvardsok Orszdiggal markaelkeriilés
1.Gyenge kapcsolatos hatds Nem eg ngdhato’ 1.Tartalom
teljesitmény 1.Ellenségeskedés 2.Markanagykovet
) el 1.Ismeretlenség 37
Kényelmetlensé 2 Pénziigvi .Zene
Y s &y 2 Esutétikai
3.Bolti koérnyezet patriotizmus 4. A reklamra
clégedetlenség )
, adott fogyasztoi
Hegemonia ellenesség 3.Etellel
valasz
) kapcsolatos
1.Monopdliumnak
] o protekcionizmus
Identitdshoz kitheté valé ellenallas
markaelkeriilés 2.Személytelenség
Nem kivant én 3.Vallalati
1.Negativ felel6tlenség
referenciacsoport
2.Autentikussag
hianya

2. dbra: Lee és szerzbtarsai (2009a, 2009b) Knittel et al. (2016) kutatasi eredményeivel
kiegészitett modellje

Forrds: Lee et al. (2009a, 2009b), Knittel et al. (2016) alapjan sajat szerkesztés
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A szerzOk a markat multidimenzionalis konstellacionak tekintik, igy a markaelkertilésrdl
is azt feltételezik, hogy tobb tényezd fliggvénye. Kutatasukban elészor harom (Lee et al.,
2009a), majd négy (Lee et al., 2009b) markaelkertiilési csoportot kiilonboztetnek meg.
Knittel és szerzotarsai (2016) Lee et al. (2009b) kiterjesztett modelljét alapul véve bovitik
a modellt még egy fOkategdriaval, amely a marketingkommunikacidhoz, azon beliil is a
reklamhoz kapcsolodik. A dolgozatban a kiterjesztett modellt mutatom be (a 2. abra

alapjan).

A tapasztalati markaelkeriilés feltételezi az interakciot a vallalattal, a tobbi
markaelkeriilési kategoria nem. Lee és tarsai (2009b) a fokategoridkon beliil
alkategoridkat is meghataroznak, melyek kutatdsuk szerint a markaelkeriiléshez a

leginkabb hozzajarulnak (2. abra).

a) Tapasztalati markaelkeriilés
A tapasztalatokon alapulé markaelkeriilés a mérkaérték egyik fontos dsszetevdjéhez, a
markaigérethez vezethetd vissza (Lee et al, 2009b). A markézds kozéppontjaban
hagyomanyosan a kiils6 kommunikaci6, a marka tamogatasa, a markaigéret
meghatarozasa és annak teljesitése all (Tosti & Stotz, 2001). A markaigéret fontossagat
tobb szerzd is hangsulyozza (Kapferer, 2008; Bauer & Kolos 2016; Majerova & Kliestik,
2015). A Majerova-Kliestik (2015) szerzOparos a marka elemeinek besorolasanal a
racionalis elemekhez sorolja a markaigéretet, amely kifejezi, mit nyljt a fogyaszto
szdmara a marka. Ahogy lathattuk, az elvardsok konfirmacios elmélete szerint a
markaigéret a fogyasztoi elvasarok kiindulopontja. Attdl fliggden, milyen teljesitményt
nyljt a vallalat a fogyasztd elvarasaihoz képest, lehet a kovetkezmény ujravasarlasi
szandék vagy markaelkeriilés (Lee et al., 2009b; Kavaliauske & Simanaviciute, 2015;
Kimetal., 2009; Guo et al. 2015). A tapasztalati markaelkeriiléshez kapcsolodik a negativ
termék- vagy szolgaltatasi élmény (Bernd et al., 2019), a termék visszavitelébdl szarmazo
kényelmetlenség és kellemetlenség, illetve a kellemetlen bolti kérnyezet, amit a kutatok
szamos példaval tdmasztanak ala. Tordcsik (1995) a vasarlas targyi kornyezetét, tobbek
kozott a boltok berendezését s atmoszférajat, a bolton beliili termékbemutatast a vasarlas

egyik élményforrasanak nevezi.

A bolti kdrnyezet, illetve annak jellemzdi kulcSszerepet jatszanak a vésarlasi folyamat
kimenetelében (Mowrey et al., 2018). Bizonyos tényezok kifejezetten zavardva tehetik a

vasarlasi élményt és ezaltal a markaelkeriilés forrasai lehetnek. A bolti kornyezettel
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kapcsolatban Baker (1986) nyoman d'Astous (2000) 6sszesen 18 ilyen tényez6t hatarozott
meg (3. tablazat).

A kutatas szerint a leginkabb zavaré tényezo, amikor az értékesitd csapat nagy nyomast
gyakorol a vasarlora a vasarlasi folyamat kozben. A tdblazatban szerepld tényezok koziil
legkevésbé zavaronak a bevasarlokozpontban vald nehéz tajékozodéds bizonyult. A
fokategoridk koziil a kornyezeti, illetve a tarsadalmi kategoridba sorolt tényezdk a

leginkabb irritaloak.

Lényeges azonban megjegyezni, hogy nem minden tényezd vizsgalhaté mindegyik marka
boltjanak esetében. ,,A probafiilkében nincs tiikoér” tényezd vizsgalata indokolt egy
ruhdzati boltndl, egy miiszaki bolt esetében viszont felesleges. Bohl (2012) a boltban

elkeriilési okként azonositotta nemcsak a meleg, de a hideg hdmérsékletet is.

3. tablazat: A vasarlasi élményre kifejezetten zavaré modon hato tényezok

Kategoria megnevezése A faktor megnevezése, mely irritdldvd teheti a

vdasdarldsi élményt

Kellemetlen szag a boltban.

A bolt nem tiszta.

Kérnyezettel kapcsolatos A boltban vagy a bevasarlokozpontban tul meleg

van.

A boltban tul hangos a zene.

Képtelenség megtalalni a keresett terméket.

A boltban a termékek elrendezése megvaltozott.
A bolt tal kicsi.

Dizajnnal kapcsolatos A boltban a kijeldlt irinyok nem megfeleléek.

A proébafiilkében nincs tiikor.

A bevasarlokdzpontban bonyolult a tajékozodas.

A bolt zsufolt/ tal sok az ember.

Larmas gyerekek tartozkodnak a boltban.

Az értékesitd személyzet becsapja/megtéveszti a

Tarsadalmi vasarlot.

Az értékesitd személyzet kozOmbos.

Nagy az észlelt nyomas a vasarlasra.

Az értékesitd személyzet attitlidje negativ.
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Az értékesité személyzet nem figyel oda a

fogyasztok igényeire.

Az értékesitd személyzet nem érhetd el.

Forras: d'Astous (2000, 153. 0.) alapjan sajat szerkesztés

Lee ¢és szerzOtarsai (2009a, 2009b) modelljének egyik hidnyossaga a tapasztalati
markaelkertilési focsoportnal, hogy az online vasarlashoz kothetd esetleges problémakra
nem tér ki. A termék visszavitelébdl szdrmazd kényelmetlenség Lee és szerzotarsai
(2009a, 2009b) kiindulod kutatasa szerint a fizikai boltba vald visszavitelre értelmezhetd.
Mivel egyre tobb marka kinalja termékeit webshop-okban is, igy ezen az értékesitési

csatornan megvasarolt termékek visszakiildésébdl is adodhat kényelmetlenség.

Végiil, de nem utolsésorban, a fogyasztoi elégedettséggel kapcsolatban Simay (2012) arra
hivja fel a figyelmet, hogy a fogyasztoi elégedettség folyamatként valo értelmezése esetén
a fogyasztoi elvardsok nem egységesek; az elvarasokat befolyasoljak a fogyasztok
személyes sziikségletei és/vagy korabbi tapasztalatai. A markaelkeriilés tekintetében az
eddigi kutatdsokban a fogyasztoi elégedetlenség, mint kovetkezmény kap nagyobb

figyelmet, nem a fogyasztok személyes sziikségleteinek vizsgalata.

b) ldentitdshoz kithetd markaelkeriilés
A markaelkeriilés kovetkezd fajtdja az identitashoz kothetd. Richins (1994) szerint az
egyén altal birtokolt targy onkifejezd értékkel bir, mellyel az egyén kifejezheti identitasat
¢és megkiilonbdztetheti magat masoktol. Lee és szerzdtarsai (2009a) gy gondoljak, hogy
a fogyasztok énképiiket azon markak elkeriilésével tudjak megvédeni, melyek nem
illenek bele a vagyott, illetve jelenlegi dnkoncepcidjukba vagy énképiikbe. Ez egybevag
Grubb és Grathwohl (1987) megallapitasaval, mely szerint az egyén rendelkezik
énképpel, ezt az énképet értékesnek tartja, ennek megfelelden fogyasztdi magatartasa
soran arra fog torekedni, hogy az az énképét tdmogassa ¢€s erdsitse. Lee €s szerzdtarsai
(2009a) nem térnek ki arra, mit értenek énkép fogalma alatt, igy Rosenberg (1979) énkép
meghatarozasat tekintem elfogadottnak: ,,az énkép az egyén azon gondolatainak és
érzelmeinek Osszessége, amelyeket az egyén onmagarol kialakit” (Rosenberg, 1979, 7.
0.). A nem vagyott énkép Khan ¢és Lee (2014) szerint a markaelkeriilés legfontosabb

tényezdje. Ezzel az allitassal ellentétben Odoom ¢és szerzétarsai (2019), illetve
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Kavaliauské és Simanaviciuté (2015) ugy gondoljak, hogy iparagtdl fiigg, melyik
markaelkeriilési motivacid érvényesiil inkabb. A jelenség vizsgalatat tovabb arnyalja,
hogy az azonos termékkategoriak esetén a markaelkeriilési okok orszagonként
kiilonboznek. Az eredményeket lényegesen befolyasolja, hogy fejlett vagy fejlodo
orszagban €16 emberek markaelkeriilési attitidjeit vizsgaljuk-e (Khan & Ashraf, 2019).
A témaval mélyrehatobban Kavaliauské és Simanaviciuté (2015) tanulmanya

foglalkozik, amelyet a késObbiekben részletesen kifejtek.

Sirgy 1982-ben irodott cikkében atfogdéan foglalja Ossze az énképhez kapcsolddod
szakirodalmat, melyben 0sszesen négy énképet hataroz meg. Valamennyi Sirgy (1982)
altal megnevezett énkép szerepet jatszik a markaelkeriilésben: az aktudlis énkép
(jelenlegi: amilyennek az egyén latja magat), az idealis énkép (vagyott: amilyennek az
egyén szeretné latni magat), az idealis tarsadalmi énkép (amilyennek az egyén szeretné,
hogy masok lassak 6t) és a tarsadalmi énkép (amilyennek az egyén gondolja, hogy masok
latjak 6t). Az énkép fogyasztasra gyakorolt hatasa Epstein (1980) nyoman két motivumra
— az Onbecsiilésre és Onkonzisztenciara — vezethetd vissza, mellyekkel részletesebben
Sirgy (1982) kutatasa foglalkozik (Tamasits & Pronay, 2018). Sirgy (1982) nézépontja
szerint az egyén ugy probal cselekedni, hogy az Osszhangban legyen az onmagarol
kialakitott képpel (6nkonzisztencia), illetve azokat az élményeket keresi, melyekkel
énképét védi és erdsiti (Onbecsiilés). Sirgy (1982) témaba vagd elméletét a magyar
szakirodalom (Gyulavari & Malota, 2014; Tamasits & Pronay, 2018; Kazar, 2014)
énképilleszkedési elméletnek nevezi. Eszerint a vasarloi dontést meghatarozza, mennyire
van Osszhangban a fogyasztéi énkép a termékimdazzsal. Ennek alapjan a fogyasztd
Osszeilleszti az énképét a termékimazzsal, az illeszkedés pedig az Onbecsiilésen vagy
onkonzisztencian keresztiil fejti ki hatasat a fogyasztasra. Az elméletben Sirgy (1982)

négyféle illeszkedést nevezett meg:

1. Pozitiv illeszkedés akkor all fenn, mikor az egyén énképe és a termékimazs is
pozitiv. Ebben az esetben az dnbecsiilés ¢s az dnkonzisztencia is tdmogatja a
vasarlast.

2. Pozitiv kiilonbség esetén az énkép negativ, mig a termékimazs pozitiv. Pozitiv
kiilonbség esetén az Onbecsiilés tdmogatja a vasarlast, hiszen a termékimazs

pozitiv és hozzéjarul az egyén pozitiv énképének megdrzéséhez. Ezzel szemben
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az Onkonzisztencia ellenzi a vasarlast, mert nem illik 6ssze a termékimazs az
egyén dnmagarol kialakitott képével, igy a fogyasztoban konfliktus 1ép fel.

3. Negativ illeszkedés esetén az énkép, illetve a termékimdazs is negativ. Ennek
megfelelden az Onbecsiilés nem tamogatja a vasarlast, mivel a negativ
termékimazs nem jarul hozza a pozitiv énkép meglrzéséhez. Az
Onkonzisztencia ugyanakkor tAmogatja vasarlast, hiszen a negativ termékimazs
egybevag az egyén negativ énképével. Az ellentét az Onbecsiilés ¢és az
Oonkonzisztencia k6zott tovabbi konfliktust eredményez a fogyasztoban.

4. Negativ kiilonbség akkor all fenn, mikor az egyén énképe pozitiv, a
termékimazs pedig negativ. Ebben az esetben mind az onbecsiilés, mind az
onkonzisztencia ellenzi a vasarlast.

Kapcsolodva Sirgy (1982) énképilleszkedési elméletéhez, ez a fajta markaelkertilés olyan
esetekben fordul eld, ha a marka a fogyasztd6 nemkivanatos énjét reprezentalja, ha a
fogyasztd nem tekint hitelesnek egy markat és az adott marka termékei viselésével vagy
hasznalataval Gigy érezheti, hogy elveszti az egyéniségét (deindividualizacio), valamint,
ha a markat olyan referenciacsoporthoz kotik, amelyikhez a fogyasztd nem szeretne
tartozni (Lee et al., 2009b; English & Solomon, 1995; Hogg & Banister, 2001; Dalli et
al., 2006). Utobbira példa lehet a Tescoban pontokért bevalthatd és ezért tomegesen
elterjedt Fila taska vagy az a Levi’s p6ld, amelyen a markanév egy denevérszerli forméan
jelent meg. Ezeknél a markaknal megfigyelhetd volt a nem kivanatos

referenciacsoporthoz valo tartozas motivalta markaelkertilés.

C) Mordlis markaelkeriilés
A markaelkeriilés kovetkezd kategoridja nagyban kotddik az dkogondolkodéashoz és
aldtdmasztja a szocialis érzékenység témakorének eldtérbe kertilését (Tordesik, 2016). A
fogyasztasellenesség, akarcsak a markaelkertilés visszavezethetd etikai és moralis okokra
(Muncy & lyer, 2021). A moralis markaelkeriilés eltér a tobbi markaelkeriilési csoporttol:
mig az eddigiekben bemutatott markaelkertilési fajtak azt fejezik ki, miképpen hat a
markaigéret az egyénre, addig a moralis markaelkeriilés a marka ideoldgiai szinten valo
észlelését érinti és azt, milyen befolyassal van ez az ideoldgia a tdrsadalomra (Lee et al.,
2009b). A marka hatasa kettds: mig néhany stakeholder tud az adott marka altal képviselt
értekekkel azonosulni, bizonyos markaknal pont ennek az ellenkezdje igaz a
stakeholderekre: a marka nem Osszeegyeztethetd tobbek kozott a fogyasztok moralis

ertékeivel és hiedelmeivel, ami magéaban foglalja az etikai komponenst is (Scholz &
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Smith, 2019). Az etikai komponens mogott az a hiedelem huzodik, hogy a helyes dontés
bizonyos markék elkeriilése. Ez a markaelkeriilés visszavezethetd arra a fogyasztoi
hiedelemre is, hogy egy adott marka karositja a kornyezetet (Lee et al., 2009b; Berndt et
al., 2019). A tamadasok célkeresztjében a kiindul6 kutatas szerint altaldban a nagyobb ¢és
sikeresebb markak allnak, amelyek tarsadalmi felelésségvallalasukkal probalnak
pozitivabb képet kialakitani magukroél, akar olyan kommunikacids eszkdz hasznalataval
is, mint a fenntarthatdsagi jelentés (Zsoka & Vajkai, 2018; Klein, 2000). Ugyanakkor
Truong és szerzotarsai (2011) kutatasi eredményei szerint markaelkeriilés tobb mint
kétszer annyiszor fordul eld kis markak esetében (18%), mint a nagy markaknal (8%). Az
a tény tehat, hogy a nagy markékat sok tamadas éri, még nem jelenti azt, hogy ezeket a
fogyasztok el is keriilik. Ez részben visszavezethet6 arra a jelenségre, hogy ha elég erds

a marka, a fogyaszto annak ellenére sem keriili el, ha amugy nem elégedett vele.

A moralis markaelkeriilésnél két alcsoportot azonositottak a kutatok, amelyekre

markaelkeriilési okként is utalnak:

a) orszaggal kapcsolatos hatas,

b) hegemonia-ellenesség.
A globalizacionak kdszonhetden szdmos orszag termékei és markai koziil valaszhatunk.
A termékek szdrmazasi orszdga bizonyitottan hatdssal van a fogyasztdi dontésre (Papp-
Vary 2004; Malota, 2004; Rai, 2017; Ortega Egea & Garcia de Frutos, 2015, Foroudi et
al., 2018, Diamantopoulos et al., 2020, Hien et al., 2020). A markaelkeriilés
az orszageredet hatds ,,az a hatds, amelyet a terméket gyartd orszag gyakorol a fogyaszto
pozitiv vagy negativ értékitéletére” (Hassan & Samli, 1994, 99. o.). A definicioban a
gyarto orszag kifejezés azonban nem teljesen allja meg a helyét. Az orszageredet hatas
szempontjabol 1ényegesebb, hogy a fogyasztok melyik orszagnak tulajdonitjdk a
terméket; ez nem feltétleniil egyezik meg a gyartd orszaggal (Beracs, 2002; Papp-Vary,
2003). Az orszaggal kapcsolatos informéacié harom szinten fejti ki hatasat a vasarloi

dontésre:

a) az adott orszagra,
b) az adott orszagnak tulajdonitott termékre vagy markara,
C) az adott orszagnak tulajdonitott termék vagy szolgaltatds tulajdonsagaira

vonatkozoan (Ortega Egea & Garcia de Frutos, 2015).

44



Az orszaghatas témakorén beliil az ellenséges érzelmeknek — mint orszag-specifikus
konstrukcionak (Klein, 1998) — kulcsszerepe van a markaelkertilésben: bizonyos markak
annyira kotoddnek a szarmazasi orszagukhoz, hogy a fogyasztok a marka szarmazasi
orszagahoz (COO: country of origin) kapcsolodd utdlata vetiil ki az adott markara
(asszociacio formajaban), igy nem vasaroljak azt (Russel & Russel, 2010; Lee et al.,
2009a). A Russel és Russel (2010) szerzéparos kutatdsabol kideriil, hogy ha erds az
ellenségeskedés targyat képezo orszag és a marka kozotti sztereotip asszociacid, akkor az
a markaval szembeni negativ attitid formajaban kozvetlen -eloitélethez vezet.
Amennyiben nincs sz6 erds sztereotip asszociaciordl, ugy a markaval kapcsolatos attittid
a sztereotip asszociacié mértékétdl fiigg. Az adott orszaggal kapcsolatos ellenszenv
mogott haboru és gazdasagi motivaciok, politikai, kulturdlis, vallasi és tarsadalmi
aggodalmak is allhatnak, de az ellenszenv szarmazhat barmilyen egyéb ideologiai

ellentétbdl is (Berndt et al., 2019; Ortega Egea & Garsia de Frutos, 2015).

Az orszaggal kapcsolatos hatds masik alcsoportja a fogyasztdi etnocentrizmus® egyik
dimenziéjahoz, a patriotizmushoz? kétheté (Malota & Beracs, 2007). Lee és szerzétarsai
(2009b) pénziigyi patriarkanak nevezik azokat fogyasztokat, akiknél a marka
elutasitasanak hatterében az a hiedelem all, hogy az adott marka nem jarul hozza a

fogyasztd orszaganak gazdasagi fejlddéséhez és az orszag jollétéhez.

d) Feltételezett értéktelenség miatti markaelkeriilés
A kovetkezd markaelkeriilési f6 kategoriara Tamasits (2020) forditasanak megfeleloen
feltételezett értéktelenség miatti markaelkeriilésként fogok hivatkozni. Ezt a
markaelkeriilési alkategoriat a kutatok az arral és mindséggel Osszefiiggd kutatdsok
eredményeinek fliggvényében értelmeztek (Lee et al., 2009b). A fogyasztok szamara a
mindségnek tobbféle indikatora lehet, példaul a marka népszeriisége, a reklamok, illetve
az adott termék éara (Gerstner, 1985). Ez a fajta markaelkeriilés akkor jon szdba, ha a
fogyasztok az érat, mint mindségjelzési indikatort hasznaljak a termék mindségének
megitélésére €s ezért nem vasaroljak meg a terméket. Az arnak a mindség megitélésben
betoltott szerepe a fogyasztok egyéni jellegzetességeinek, a vasarlasi szituacionak, illetve

a termék jellegének a fiiggvénye (Rekettye, 2012). A feltételezett értéktelenség miatti

1 Az etnocentrizmus a fogyasztok kiilfoldi termékek vasarlasanak helyességére vonatkozé meggy6zodéseit
foglalja magaban (Shimp & Sharma, 1987, idézi Malota & Beracs 2007, 29. o0.)
2 A patriotizmus a ,,hazdhoz vald ragaszkodast, a hazaszeretetet jelenti” (Malota & Beracs, 2007, 30. 0.)
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markaelkeriilés a dragabb termékek esetén is eldfordulhat, ha a fogyaszté ugy érzi, a

magasabb arért nem kap plusz értéket (Abid & Khattak, 2017).

Ebbe a markaelkeriilési kategoriaba soroltak a kutatok az esztétikai megjelenéshez kotodo
elégedetlenséget is, amely azon alapszik, hogy néhany fogyasztd a termék kinézete és
csomagolasa alapjan von le kovetkeztetést a termék funkcionalitasara vonatkozoan (Lee
et al. 2009a, 2009b). A csomagolés eredetileg a termék védelmét szolgalta, napjainkban
azonban a marketing jelentés komponensévé nétte ki magat; a csomagolassal foglalkozo
szakirodalom gyakran hivatkozik ré ,,csendes eladoként” (Shekhar & Raveendran, 2015;
Shekhar & Raveendran, 2017; Dornyei & Gyulavari, 2012; Wakefield et al., 2013; Bell,
2020). A csomagolds feladatai koz¢é tartozik, hogy felkeltse a fogyasztd figyelmét és
vasarlasi hajlanddséagat, tajékoztatast nydjtson, elnyerje a fogyasztd bizalmat és segitse a
beazonosithatosagot (Dornyei et al. 2013; Dornyei, 2010). A csomagolas értékesitésben
betoltott szerepérdl nem egyontetiick a vélemények: egyes nézetek szerint a csomagolas
a termék megitélésében 15-30%-ban jatszik szerepet, mig masok ugy latjak, hogy a
kinalatban kaphatd termékek funkcionalitasukat tekintve nagyon hasonloak, igy a
fogyasztok nem a termékjellemzdk alapjan, hanem sokkal inkabb a csomagolas alapjan
hoznak dontést (Ddrnyei, 2010; Grundey, 2010). Egy masik megkozelités arnyalja ez
utobbi nézdpontot: a fogyasztok — amennyiben még nincs eldzetes tapasztalatuk az adott
termékrdl — nagyobb valdszinliséggel hozzak meg a vasarlassal kapcsolatos dontést a
termék csomagoldsa alapjan (Dornyei & Gyulavari, 2012). Konkluzioként levonhato,
hogy a vasarlasi dontésben a termékek csomagoléasa lényeges szerepet jatszik, olyannyira,
a kiindul6 modell tanuséaga szerint a csomagolassal kapcsolatos esztétikai elégedetlenség
miatt néhany fogyaszto elkeriilheti az adott markat. A csokoladé esetében Shekhar &
Raveendran (2013) kutatdsa nyoman bebizonyosodott, hogy annak csomagolasa negativ

hatassal van a termék vasarlasara.

A feltételezett értéktelenség miatti markaelkeriilés utolsd alcsoportja az étellel
kapcsolatos kivételezés, ami azt jelenti, hogy bizonyos fogyasztok az étel esetén inkabb
biztosra mennek és elkeriilnek olyan markakat, amelyeket nem ismernek, vagy amelyek

olcsobbak.

Osszehasonlitva Lee és szerzétarsai (2009a, 2009b) kiindulé modelljét Huefner és Hunt
(1992) eredményeivel, ez utdbbi szerzOparos a tapasztalatokkal Osszefliggd

markaelkeriilést joval részletesebben targyalja; a letisztult keretrendszer megteremtése
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azonban kétségkiviil Lee és szerzdtarsai (2009a, 2009b) nevéhez kotddik. Huefner és
aggodalmak, rekldmokkal 6sszefliggd problémak, vagy az orszageredet hatas, melyek
Lee ¢és szerzoOtarsai (2009a, 2009b) modelljében vagy Knittel et al. (2016) bovitett
modelljében kiilonallé kategoriaként jelennek meg. Ennek oka, hogy a kordbban vegyes

kategoria elemei iddvel egyenként is egyre jelentésebb tényezdvé valtak, illetve valnak.

e) A reklimmal kapcsolatos mdarkaelkeriilés
A reklammal kapcsolatos markaelkeriilés egyik alkategoridja a reklam tartalmaval fiigg
Ossze, pontosabban a reklam tizenetével €s torténetével. A kovetkezd alkategoria a reklam
provokativ természetére utal (Knittel et al., 2016). A tabu témak megjelenésére a
reklamokban a fogyasztok kiilonbozOképpen reagalhatnak, amely reakcid kétségkiviil
lehet a marka elkeriilése is. Erre példa a Coca-Cola 2019-es Love is love kampanya:
néhany fogyasztd a kozosségi média feliileteken fejezte ki, hogy a tovabbiakban ennek a
kampéanynak kdszonhetden fogja elkeriilni a Coca-Cola markat. A reklammal kapcsolatos
harmadik alkategodria a terméket vagy szolgaltatast rekldmozo hirességhez kapcsolodik.
A hiresség szimbolikus jelentést adhat a terméknek vagy szolgaltatasnak, az pedig, hogy
a fogyasztok részérdl a reklamra pozitiv vagy negativ reakcio érkezik, nagyban fiigghet
a reklamban megjelend hirességtol. A rekldmban megjelend zene, illetve a reklamra adott
valasz is vezethet markaelkeriiléshez. Ez utébbi nem magyarazhatd racionalitdssal, a
kutatok szerint ez a fogyasztok a rekldmra adott szubjektiv értékelésén €s érzelmi

reakciojan alapszik (Knittel et al., 2016).

Lee és szerzdtarsai (2009a) elsé modelljiik bemutatdsakor ismertették azt is, milyen
tényezOk szabhatnak gatat a markaelkeriilésnek. Ilyen tényezé lehet mas emberek
befolyasa, az alternativdk hidnya €s a valtas koltségei, illetve az alacsony fogyasztoi
érdekeltség (Lee et al. 2009a; Dornyei & Gyulavari, 2011). Khan és Lee (2014) szerint a
fogyasztasellenességet kutatd szakirodalom a fejlett orszagok fogyasztoira irdnyul, a
markaelkertilés jelensége azonban a fejlodd orszagok lakossaganal is azonosithatd, annak
ellenére, hogy ezekben az orszagokban kisebb az alternativak szama €s igy a valasztasi
lehetéség is.

Az alfejezet zarasaként a 4. tablazat 6sszefoglaldan tartalmazza azokat markafunkcidkat

¢és markadefiniciokat, melyek hozzarendelhet6k a markaelkertilési kategoriakhoz.
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4, tablazat: A markaelkeriilés szempontjabol relevans markadefinicié elemek és

markafunkciok 0sszekapcsoldsa a markaelkeriilési kategoriakkal

A markadefinicio elemei vagy markafunkcio Markaelkeriilési kategoria és megjelenése
A marka igéretként valé definialasa (Pearson, | Tapasztalati markaelkeriilés — a fogyaszto
2006). elégedetlenségén keresztiil.

A szimbo6lum, mint markafunkcio és a vallalati | Identitassal dsszefliggd markaelkeriilés — marka és
markadefiniciok kozos eleme (Kapferer, 2008; | a fogyasztd nemkivanatos énképének

Bauer et al., 2014). Osszekapesolodasan keresztiil.

A marka meghatarozott gyartéval vald | Moralis markaelkeriilés — a marka kotodése az
azonosithatosaga (Kotler, 2000). adott orszaghoz, az adott orszaggal szemben érzett

ellenséges érzelmeken keresztiil.

Etikussag, mint markafunkcio (Kapferer, 2008) Moralis markaelkeriilés — az erkdlcstelen vallalati

gyakorlaton keresztiil.

Forrds: A feldolgozott szakirodalom alapjan sajat szerkesztés

3.3 A markaelkeriilés kiindulé modelljéhez kotheto kutatasok

osszefoglalasa

Lee és szerzdtarsainak (2009a, 2009b) atfogd markaelkeriilési modellje arra 6sztonozte a
kutatokat, hogy nagyobb figyelmet forditsanak a markaelkeriilés jelenségének
megértésére. A kutatdsokat az alabbiak szerint lehet csoportositani: (a) Lee és szerzdtarsai
(2009b) markaelkeriilési kategoridit mélyebben feltdrd kutatdsok, (b) a reklammal
vasarlasi folyamat el6tti markaelkertilést befolyasold szempontokat azonositoé kutatasok

¢és (d) a Magyarorszagon elvégzett markaelkeriilési kutatasok.

a) Lee és szerzotarsai (2009b) markaelkeriilési kategoriat mélyebben feltaro

kutatasok

Rindell és szerzbtarsai (2014) a mordlis markaelkeriilés 0j alkategoriainak azonositdsaval
jarultak hozza a markaelkertilési szakirodalomhoz. Az etikus fogyasztok korében végzett
kutatds hozzdadott értéke, hogy Lee ¢és szerzdtarsaitol (2009a, 2009b) eltérd
markadefiniciét hasznéltak, igy adva idédimenziét a markaelkeriilésnek. Az 6

értelmezésiikben a marka annak id6beli fogyasztoi észlelése és tapasztaldsa, mely
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kifejezi, hogy egy vallalat tevékenységére egy adott idében érkezd negativ hir milyen
hatassal van a markaelkeriilésre (Rindell et al., 2014, 115. 0). Az eredményeiket két
dimenzié mentén értelmezik: az idédimenzid alapjan, illetve aszerint, mennyire kertil
kifejezésre a markaelkertilési magatartas. Az erds moralis értékekkel rendelkezd vasarlok

korében igy négy markaelkeriilési fajtat azonositanak (5. tablazat).

A nyilvanvalo markaelkeriilés a fogyasztd korabbi, a vallalathoz kapcsolodd
tapasztalataival fiigg O0ssze. Ennek a markaelkeriilésnek az okai a vallalat multbeli
feleldtlen magatartasaban gyorekeznek, melyek kihatdssal vannak a fogyaszto jelenlegi

fogyasztoi magatartasara.

Ideiglenes markaelkeriiléshez vezethet, ha az erkdlesi aggodalom targyaval 0sszefiiggd
vallalati kommunikacié és a tettek kozott ellentmondas fedezheté fel. Ez a fajta
markaelkeriilés akkor is fennallhat, ha a vallalat szoban forgd tette ellentmond annak,

amit a fogyaszt6 a vallalati identitas alapjan feltételezett.

5. tablazat: A markaelkeriilés dimenzioi és kategoriai

Allando
Nyilvanval6 Kétértelmii
- markaelkeriilés markaelkertilés ,
Explicit Latens
Ideiglenes Bizonytalan
markaelkertilés markaelkertilés
Ideiglenes

Forras: Rindell et al., (2014), 118. o. alapjan sajat szerkesztés

Kétértelmii markaelkeriilés abban az esetben kovetkezik be, ha az erkélesi aggodalom
targyat tobb tényezd képezi, azonban nincs olyan marka, mely az Gsszes, felmeriild
aggodalomra megoldas lehet. Ebben az esetben a fogyasztd rangsort allit fel az

aggodalmai kozott és ez alapjan hozza meg a vasarlasi dontését.

A bizonytalan madrkaelkeriilés ugyan részét képezi Rindell és szerzOtarsai (2014)
matrixanak, ugyanakkor ennek a markaelkeriilési magatartasnak a megléte empirikusan
nem bizonyitott. Ezt a kategériat elméleti szinten olyan jellegi szitudciokkal
magyarazzak a kutatok, amikor a markaelkertilés ugyan bekovetkezik, de a markaelkeriild

nem tudja pontosan megnevezni, milyen ok all a markaelkeriilés hatterében.
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A fogyasztoi elégedetlenség az elvarasok konfirmacios elmélete alapjan a tapasztalati
markaelkeriiléshez kothetd. Markos-Kujbus (2016) Hirschman (1970) nyoman emliti a
vallalattal szembeni elégedetlenségre ¢érkezd fogyasztdi reakciokat. Az internet
elterjedésével a fogyasztoknak végelathatatlan lehetdségiik nyilik arra, hogy akar pozitiv,
akdr negativ tapasztalataiknak hangot adjanak. Az online térben a fogyasztok

megvaltozott informécidfogyasztasi lehetdségei a 3.abran lathatok.

A negativ szdjreklam — amellett, hogy hozzajarulhat a markaelkeriiléshez — csokkentheti
a marka hitelességét, kihatassal lehet az eladasokra (Markos-Kujbus, 2016; Rui, 2013;
Jayasimha et al. 2017; Markos-Kujbus & Gerencsér, 2016). A negativ online szajreklam
létrehozdi tobb csoportba sorolhatok az alapjan, hogy mi a céljuk a véleményiik
kinyilvanitasaval és kihez szeretnének szolni (Markos-Kujbus & Csordas, 2016). A
markaelkeriilés vizsgalatdnal azok a jelenlegi fogyasztok keriilnek a kozéppontba,
akiknek az adott termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban negativ tapasztalatuk van;
a negativ tapasztalatok megosztasa mellett pedig céljuk a tobbi fogyasztd vasarlasi
dontésének segitése. Jayasimha és szerzotarsai (2017) fogyasztoi tandcsadasnak nevezik

ezt a fajta negativ szajreklamot, amely a szolgaltatasokhoz kapcsolodik és Osztonzi a

markaelkertilést.
Mit? Mikor? Hol? HogyanO
- a vallalattol kapott
informacid - azonnal - A vallalat sajat - személyek kozotti
és - késleltetve ' feliiletén parbeszédben
- felhasznaloktol - tudatosan es és
(fogyasztotol és 3. visszakeresve - avallalat altal fizetett - informaci6 keresés
fiiggetlen vallalattdl) feliileteken sordn
kapott informacio es és
és - fuggetlen fel vagy - kozosségben vald
- dnmaga altal fogyasztok altal részvétel,
(at)alakitott tartalom generalt feliileteken kommunikacid soran
és
- Onmaga altal
létrehozott tartalom

3. abra: A fogyasztok megvaltozott informaciofogyasztasi lehetdségei az online térben

Forrds: Markos-Kujbus, 2016, 54. 0. alapjan sajat szerkesztés

A fogyasztoi elégedetlenseég egyik szélsdséges kimenete a markaellenes oldal létrehozasa,

mellyel az elégedetlen fogyasztoknak az a célja, hogy negativ online identitast alakitsanak
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ki a kivalasztott marka szamara. A negativ online identitds kialakitadsdhoz az oldal
létrehoz6i a markdhoz kothetd, tarsadalmilag felelétlen tevékenységeket és
megkérdojelezhetd tizleti gyakorlatot hasznaljak fel. A markaellenes oldalakra jellemz6
a vizualis kifejezésmod, az emlékezetes domain név ¢€s a kritikus nyelvezet. Az emlitett
kutatok a markaellenesség folyamatot két elézményhez kotik: a fogyasztoi
felhatalmazashoz, melyet el6feltételnek neveznek, és a vasarloi elégedetlenséghez,

melyre kivalté okként utalnak (Krishnamurthy & Kucuk, 2009).
A szerzOparos a vasarloi elégedetlenséget harom szinten értelmezi:

a) ugylettel kapcsolatos elégedetlenség,

b) piaccal kapcsolatos elégedetlenség,

c) ideologiai elégedetlenség.
Az tigylettel kapcsolatos elégedetlenség a kiskereskeddkkel €s az altaluk nyujtott, az
elézetes elvardsoknak nem megfeleld szolgaltatas nyujtdsdhoz kothetd. Ez Lee és
szerzOtarsai  (2009a, 2009b) eredményei alapjan leginkdbb a tapasztalati
markaelkeriilésnek felel meg. A piaccal kapcsolatos elégedetlenség a markaval vagy a
feleldtlen tizleti gyakorlattal szembeni elégedetlenséget fejezi ki, igy a mordlis
markaelkeriiléshez kapcsolhatdé (Krishnamurthy & Kucuk, 2009). Az ideoldgiai
elégedetlenséget a kutatok a gazdasagi rendszerrel kapcsolatos elégedetlenségként
értelmezik, ezért — az elnevezés sugallata ellenére — nem célszeri a moralis
markaelkeriiléshez kapcsolni. A kutatds egyik lényeges hozzaadott értéke, hogy
kiilonbséget tesz a panaszoldalak, a termékértékeld oldalak és a markaellenes oldalak
kozott. A panaszoldalak {6 célja, hogy valamilyen jellegzetes, kereskedelmi tigylettel
kapcsolatos panaszt tehessenek a vasarlok, mig a termékértékéld oldalak fokuszaban a
termék vagy szolgaltatas értékelése van. Ezzel szemben a markaellenes oldalak szélesebb
tartomanyba esé problémakat is érintenek — legyen az akar kulturalis, technologiai,
politikai vagy jogi eset — melyek megfelel6 informacioforrasként szolgalhatnak a

fogyasztok szamadra és vezethetnek ezen informaciok alapjan moralis markaelkeriiléshez.

Krishnamurthy és Kucuk (2009) kutatésa és a kiinduldo modell k6zott vannak atfedések a
fogyasztoi elégedetlenség fajtainak tekintetében, ugyanakkor a szerzOpéaros a
markaellenesség kivaltd okai mentén annak kimeneteleire fokuszal, nem pedig a
markaellenességet és markaelkertilést kivaltd okok megértésére, igy Lee és szerzotarsai

(2009a ¢és 2009b) modellje alkalmasabb az okok megértésére.
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A markelkertilés altalanos skalajanak 1étrehozasa Odoom ¢és szerzotarsai (2019) nevéhez
kothetd. A megalkotott skala a tapasztalati, az identitashoz kothetd, a moralis, illetve a
feltételezett értéktelenség miatti markaelkeriiléssel kapcsolatos allitasok mellett

Osszefiiggo allitasokat tartalmaz.

erevr

kutatasok

Lee és szerzo6tarsainak (2009a, 2009b) modellje nemcsak a termékek, de a szolgaltatasok

a markaelkeriilésének vizsgalatahoz is alkalmas (Berndt et al., 2019).

Markaelkertlés

Tapasztalati
markaelkeriilés

Identitashoz kothetd
markaelkertilés

Moralis
markaelkeriilés

Feltételezett
értéktelenség miatti
markaelkeriilés

Kommunikacidhoz
kothetd
markaelkeriilés

4, abra: A markaelkeriilés modositott fokategoriai

Forrds: Berndt et al. 2019 alapjan sajat szerkesztés

Berndt és szerzotarsai (2019) a reklammal kapcsolatos markaelkeriilés kategoridjat

empirikus eredményeik alapjan kommunikacioval 0Osszefiiggd markaelkertilésre
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modositottak (4.abra), mely magaban foglal minden, a szolgaltatd markara iranyulo
kommunikéciot. Berndt ¢és szerzOtarsainak (2019) kutatasa feltard jellegli; a

szolgaltatasok sokrétiisége miatt eltéré markaelkeriilési magatartasmintak sziilethetnek.

A rekldmmal kapcsolatos markaelkeriilés kommunikécidhoz kotheté markaelkeriilésre
valé modositasat timogatja a Munichor és Steinhart (2016) szerzéparos eredménye is. A
kutatok az arrogans markak markaelkeriilésre gyakorolt hatasat vizsgaltadk meg hat
tanulmany segitségével. Eredményeik alapjan az 6nészlelésnek kulcsszerepe van abban,
miképpen befolydsolja a markara jellemzd arrogancia az egyén markaelkeriilését. A
kutatdok szerint az arrogancidnak kettds jelentése van: lehet pozitiv, amennyiben példaul
kiemelkedd mindséget jelent. Negativ értelemben ugyanakkor veszélyezteti az egyén
onészlelését azaltal, hogy a fogyasztd a marka kommunikdaciojara jellemzd arroganciatol
alsobbrendtinek  érezheti magat. Azok a vélaszadok, akik az arrogans
markakommunikacié miatt megkérddjelezik az dnmagukrél kialakitott képet, nagyobb
valoszintiséggel keriilik el ezeket a markdkat. Annak ellenére, hogy a kutatas tanusaga
szerint a markaelkeriilok pozitivan értékelték és magas mindséglinek irtak le az arrogans
markakat, az alsébbrendiiség érzése mégis elég volt ahhoz, hogy elkeriiljék azokat. A
markaelkeriilés e fajtdjanak megvizsgalasa specialis és nem minden marka esetében
relevans: egyfeldl sziikséges az arrogans markakommunikécido a vallalat részérdl,
masfeldl sziikségesek az arrogans kommunikacidra érzékeny fogyasztok is. A
markaelkertiléssel kapcsolatos szakirodalom koziil minddssze ebben a kutatasban térnek
ki a kutatok az egyes markaelkeriilési fOkategoridk egymasra gyakorolt lehetséges

hatasara.

¢) A vasarlasi folyamat elétti markaelkeriilést befolyasolé szempontokat azonosito

kutatasok

A markaelkeriilés vizsgélatanal az is relevans szempont, hogy a vasarlas el6tt még milyen
tényezok gyakorolhatnak hatast a markaelkertilésre, illetve a fejlett és fejl6dd orszdgok
esetében azonosithatok-e eltérések. Khan és Lee (2014) pakisztani fogyasztokkal
kapcsolatos kutatdsdban a vizsgélt tényezOk kozott a nem kivant énképilleszkedés, a
negativ tarsadalmi befolyas, az észlelt ellenségeskedés és az észlelt kockazat keriil a
fokuszba. A kutatasnak az az alapfelvetése, hogy a fogyasztok markaelkertilési attitiidje

pozitiv kapcsolatban all a markaelkeriilési szandékukkal.
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A fejlédo orszagokban a negativ tarsadalmi befolyés, azaz a csalad és baratok korabbi
negativ tapasztalata eltérden fejti ki a hatdsat az alacsonyabb €és magasabb jovedelmii
fogyasztok korében. Az alacsonyabb jovedelmi fogyasztoknal szignifikans és pozitiv
kapcsolat all fenn a negativ tarsadalmi befolyas és a markaelkeriilési attitiid kozott (Khan
& Lee, 2014). Erdekes ellentét all fenn a tarsadalmi befolyas vizsgalatdban a Khan és Lee
szerzéparos (2014) kutatdsa és egy késobbi, Khan ¢és Ashraf (2019) nevéhez fiiz6do
kutatas esetében. Ez utdbbi szerzéparos tobbek kozott a negativ tarsadalmi befolyast is
vizsgalta Uj-Zéland (fejlett orszag) és Pakisztan (fejlédé orszag) esetében, és ezuttal a
pakisztdni megkérdezetteknél nem volt kimutathaté jovedelem alapt elkiiloniilés.
Mindkét orszadg esetében szignifikdns hatdssal van a negativ tarsadalmi befolyas a

markaelkeriilésre, igy jelezve eldre a markaelkeriilési magatartast.

A fejlodo és fejlett orszagok esetén is igaz az az allitds, hogy a szarmazési orszaggal
szemben észlelt ellenséges érzések erdsitik a markaelkeriilési attitidot. A termék
szdrmazasi orszaganak ismerete fejlett és fejlodd orszagok esetében is felerdsiti az
ellenséges érzelmek és a markaelkertilési magatartas kozotti kapcsolatot (Khan & Lee,

2004; Khan & Ashraf, 2019).

Khan és Lee (2014) eredményei nem tamasztjak ala, hogy az észlelt kockazat pozitivan
befolyasolna a markaelkertilési attitlidot. A kutatasban pakisztani fogyasztokat kérdeztek
meg, az orszagra pedig fejlddo allamként utalnak. A fogyasztok korében a kisebb észlelt
kockézat részben magyarazhatd azzal, hogy a fejlodé orszagok fogyasztdi a kiilfoldi

markékhoz magasabb mindséget tarsitanak (Wu & Fu 2007; Raju, 1995).

Khan ¢és Ashraf (2019) kutatasukban a markaelkeriilés szakirodalmaban eddig nem
vizsgalt fogyasztdi etnocentrizmus hatasat is elemzik, a markaelkeriilési attitlid és
szandék kapcsan. Fejlett orszagok esetén a fogyasztéi etnocentrizmus kozvetlen és
pozitiv hatassal van a markaelkertilési attitlidre, mig a vizsgalt fejl6dd orszag fogyasztoi

korében ez a kapcsolat nem all fenn.

Ajzen és Fishbein (1969) atgondolt cselekvés elméletének megfelelden az elkertilo attitiid
kihatassal van az elkeriilési szandékra (Khan & Lee, 2014). Az észlelt ellenséges
érzelmek kivételével a fogyasztdi etnocentrizmus, a nem vagyott énképilleszkedés, a
negativ tarsadalmi befolyas kozvetetten, a markaelkeriilési attitidon keresztiil fejti ki a

hatasat az elkeriilési szandékra a fejlodd orszagok esetében. A fejlett orszagoknal a nem
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vagyott énképilleszkedés kozvetleniil fejti ki a hatasat az elkertilési szandékra, mig a
fogyasztoi etnocentrizmuson kiviil a negativ tarsadalmi befolyas, az észlelt ellenséges
érzelmek, illetve a nem vagyott énképilleszkedés is kozvetetten, a markaelkeriilési
attitidon keresztiil fejti ki a hatasat az elkeriilési szandékra, ami megfelel Ajzen és

Fishbein (1969) elméletének (Khan & Ashraf, 2019).
d) Magyarorszagon elvégzett markaelkeriilési kutatasok

A magyarorszagi fogyasztok markaelkeriilési magatartdsaval relative kevés kutatds
kutatas Tamasits (2019) nevéhez fiizédik, aki eredményei alapjan a tapasztalati, az
identitassal Osszefliggd és reklammal kapcsolatos markaelkeriilést azonositja. A masik a
Kovacs Vajkai és Zsoka (2020) szerzéparos nevéhez kothetd: ennek eredményeit a
disszertaci6 empirikus kutatasat megalapoz6 el6tanulmanyok részeként mutatom be

részletesen.

3.4 A markaelkeriilés értelmezése a fogyaszto és a marka kozotti

kapcsolat fiiggvényében

A markakapcsolat a markaval kapcsolatos gondolatokra ¢és érzelmekre helyezi a
hangsulyt (Ghani, 2016). A markakapcsolati matrix szerint — mely Fetscherin és Heinrich
(2014) nevéhez fiizddik — a fogyasztd érzelmi, illetve funkciondlis igényeinek

kielégitésétol fiiggéen négyfajta markakapcsolatrol beszélhetiink (5. abra).

Alacsony érzelmi Magas érzelmi
kapcsolodas (affektiv) kapcsolodas (affektiv)
Magas funkcionalis Funkciondlisan felépitett Teljesen felépitett
kapcsolodas
Alacsony funkcionalis Nem felépitett Erzelmileg felépitett
kapcsolodas

5. dabra: Markakapcsolati matrix

Forrdas: Fetscherin és Heinrich, 2014, 368. o. alapjan sajat szerkesztés
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Funkcionalisan felépitett markakapcsolat: a fogyaszto kollégdjaként tekint a markara. A
marka a fogyaszto funkcionalis igényeit elégiti ki, ami fogyaszt6i elégedettséghez vezet,
a kapcsolatbol ugyanakkor hidnyzik az érzelmi kotdédés. A fogyasztok nem tulsagosan
arérzékenyek, viszont ha ar-érték aranyban jobb ajanlattal talalkoznak, igy megvan

benniik a hajlanddséag a valtasra (Fetscherin & Heinrich, 2014).

A teljesen felépitett markakapcsolatban a fogyaszto csaladtagként tekint a markara, mely
egyarant kielégiti a fogyasztd funkcionalis €s €rzelmi igényeit. Az ilyen fogyasztokbol
lesznek gyakran a markaevangélistak, rendkiviil hliségesek és szélsOségesen pozitiv
szajreklamot generalnak a markanak. A kapcsolat tovabbi jellemzdje, hogy a fogyasztok

kevésbé arérzékenyek €s a markaval szemben elnézdbbek (Fetscherin & Heilmann,

2015).

A nem befektetett markakapcsolat esetében a marka és a fogyasztd kozotti viszony
leginkdbb az ismertségi kapcsolathoz hasonlit, sem a funkciondlis, sem az érzelmi
igények nincsenek magas szinten kielégitve. Ezek a fogyasztok arérzékenyek €és nem

lojalisak (Fetscherin & Heinrich, 2014).

Az érzelmileg felépitett kapcsolatban a fogyasztd baratként tekint a markéra. A
markakapcsolat érzelmi alapokon nyugszik, a fogyasztok fukciondlis igényei nincsenek

magas szinten kielégitve (Fetscherin & Heilmann, 2015).

A markaelkeriilés szempontjabol a matrix érzelmi dimenzidjanak nagy jelentdsége van.
Fetscherin és Heinrich (2014) szerint a markéaval kapcsolatos érzelmek kétféle tényez6tol

fliggnek:

a) a markakapcsolat er6sségétol,
b) markaval kapcsolatos érzelmekt6l.
Ezt a két szempontot figyelembe véve alkottdk meg a markaval kapcsolatos érzelmek

matrixat (6. abra).
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Markakapcsolat erdssége

Gyenge Er6s
Pozitiv Markaelégedettség | Markaszeretet
Az érzelmek Negativ Markaelkeriilés Markaelhagyas,
iranya a marka markautalat
fele

6. abra: A markaval kapcsolatos érzelmek matrixa

Forras: Tamasits ¢és Pronay (2017) forditasa alapjan sajat szerkesztés

Ha a markaval kapcsolatos érzelmek pozitivak, viszont a markakapcsolat gyenge, akkor
markaelégedettségrdl van sz, amely eldsegitheti a markabizalmat ¢s a markahiiséget.
Abban az esetben, ha a markaval kapcsolatos érzelmek pozitivak és a markakapcsolat
erds, akkor markaszeretetrdl beszélhetiink. Tamasits és Pronay (2017) szerint az ilyen
jellegli markakapcsolat mogott egy mélyen megalapozott lojalitds huzddik meg (Tamasits
& Pronay, 2017, 124. o.). Ha a markéaval kapcsolatos érzelmek negativak és a
markakapcsolat erds, akkor markaelhagyasrol vagy markautalatrél beszélhetiink.
Markaelkeriilés abban az esetben all fenn, ha a markéaval kapcsolatos érzelmek negativak
¢s a markakapcsolat er0ssége gyenge. A Festcherin és Heinrich (2014) szerzdparos
azonban nem ejt szOt arrol, mely érzelmeket tekintik negativnak. Fetscherin és
szerzOtarsai (2019) kés6bb némiképp finomitottak ezen a matrixon, azonban nem a
negativ érzelmek meghatarozasaval. 2019-es tanulmanyukban a szenvedély szintjének
fliggvényében hataroztak meg a markakapcsolat erdsségét, a matrix elemeinek néhany
elnevezését is modositottak (a markaelégedettséget markakedvelésnek (brand liking),
mig a markaelkertilést markaelégedetlenségnek (brand disliking) nevezték el), azonban
eltekintve az elnevezésbeli kiilonbségektdl, ugyanarrdol a maéarkakapcsolati matrixrol
beszélhetiink, mint amit Festcherin és Heinrich 2014-ben megalkottak (Fetscherin et al.,
2019).

Az utélat, mint a legintenzivebb negativ érzelem, a marketing teriiletén viszonylag 1j, de
egyre inkabb eldtérbe keriil6 kutatasi teriilet, mely mind az 4ltalanos -elkeriilési
magatartdsban, mind a szorosabban vett markaelkeriilési magatartdsban meghatarozo
szerepet jatszik (Veloutsou & Guzman, 2017; Zarantonello et al., 2016; Zarantonello et

al., 2018; Grégoire et al., 2009; Hegner et al., 2017, Curina et al., 2020, Kucuk, 2018).
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Intenzitas

Az elsé utalattal és elkeriiléssel kapcsolatos kutatds Grégoire és szerzdtarsai (2009)
nevéhez kotddik, melyben az elkeriilés iranti vagy a nem megfelelé szolgaltatas
nyujtasaval fligg 6ssze. A szerzok nézOpontja szerint az utdlat generalja a fogyasztoi
bosszu-, illetve az elkeriilés iranti vagyat (Zarantonello et al., 2016). A kutatas vizsgalja
az elkeriilési vagy idében torténd alakuldsat is (7. abra). Az elméletiik szerint nem
minden, az elvarasoktol eltérd szolgaltatds eredményez nyilvanos panasztételt. Ahhoz,
hogy a fogyasztd ehhez az eszkézhoz nyuljon, tobb, az elvarasoktol eltérd
szolgaltatasnytjtas sziikséges. Grégorie €s szerzdtarsai (2009) alapfelvetése, hogy az 1d6

eldre haladtaval a szolgaltatast nyajté vallalattal szemben egyre n az elkeriilési vagy.

Az elkeriilés id6beni alakulasanak magyarazata kétféle okra vezethetd vissza: egyfeldl a
panasztétel utdn — bar a vallalat altal forgalmazott termékek vésarlasat vagy a
szolgaltatasok igénybevételét abbahagyta a panaszt tévé fogyaszto, a vallalati oldalrél
érkez6 megoldasban még bizik, ezért interakcioban marad a vallalattal. Miutan ez nem
torténik meg, bekovetkezik a vallalat teljeskorii elkeriilése. Mésfeldl az elégedetlenség
miatt a panaszt tév0 fogyasztd elkezd 0j alternativdk utan kutatni, ami iddéigényes.
Ilyenkor a szamara megfeleld alternativa megtalalasa utdn kovetkezik be a vallalat

teljeskort elkertilése.

A
Elkeriilési vagy
Erés |
Gyenge |
| | -
I »
Online feliileten torténd panasztevés 1d6
id6épontja
A szolgaltatassal vald Az online feliileten
elégedetlenségek esetei torténd panasztevés utan

1. abra: Az elkeriilés folyamatanak idobeni alakuldsa

Forras: Grégoire et al. 2009, 20. o. alapjan sajat szerkesztés
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Zarantonello és szerzétarsai (2016) az utalatot nem kiilonall6, hanem Osszetett
érzelemként kezelik és a pszichologiai alapokhoz nytlva mutatnak ra, hogy annak
megléte tobbféle kimenethez vezet. Az egyik ilyen kimenet az utdlat targyatol valo
tavolsagtartas, melyet elkeriilési stratégidnak neveznek a szerzok. A masik kimenet esetén
az emberek elkezdik tdmadni az utdlat targyat (tamadasi stratégia). Harmadik
kimenetként a fogyasztok konfrontaloédhatnak az utalat célpontjaval (kozelitd stratégia).
Ezeket a pszicholdgiaban értelmezett kimeneteket a markautdlat szempontjabdl is lehet

értelmezni.

Adaptalva a pszichologiai alapokat, a kutatok hirom magatartisbeli kimenetet

azonositottak:

- Az elkeriilésszeri magatartés a vasarlas csokkenését vagy megsziinését jelenti.
- A megkozelitésszerli magatartds a fogyasztdi panaszt és tiltakozast foglalja
magaban.

- Atamadasszer(i magatartas a negativ szajreklamra utal (Zarantonello et al., 2018).
A szerzOk a megkérdezettek markak irdnt érzett negativ érzelmeit 6sszesen hat faktorba
soroljak: a markautalathoz vezetd érzelmek faktorai a megvetés és az undor, a félelem, a
csalddottsag, a dith, a szégyen ¢€s az elembertelenités (Zarantonello et at., 2018). A
markautalat tobb negativ érzelembdl (undor, megvetés €és diih) a4ll6 komponensként vald
értelmezését Fetscherin (2019) és Kucuk (2018) kutatasi eredményei is alatdmasztjak.
Kucuk (2018) a markautalatot kivaltd tényezének nevezte meg a feleldtlen vallalati
magatartast, illetve a megvasarolt termék vagy igénybe vett szolgéltatas elvarasoktol
eltérd teljesitményét. Zarantonello ¢és szerzotarsai (2016) eredményei szerint a
markautalatot kivalté okok mas-mas magatartishoz vezetnek. Igy a vallalati rossz
cselekedet — lefedve az erkdlestelen vallalati akciokat és iranyelveket — markautalaton
keresztiil vezet negativ szajrekldmhoz, a vasarlas csokkenéséhez vagy megsziinéséhez,
fogyasztoi panaszhoz és tiltakozashoz. Az elvarasok beteljesiiletlensége — mely a
vallalathoz kothetd negativ tapasztalatbol ered — a markautdlaton keresztiil vezet negativ
szajreklamhoz, fogyasztdi panaszhoz és tiltakozashoz. Az izlésrendszer —ami a markéhoz
¢s a markat vasarlokkal szembeni negativ észlelést jelenti — a markautalaton keresztiil a

vasarlas csokkenését vagy megsziinését eredményezi (Zarantonello et al., 2016).
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Kavaliauske-Simanaviciute (2015) megkozelitése szerint a markaelkeriiléshez
szilkségesek a markéval kapcsolatos negativ érzelmek, igy 6k Osszekapcsoljak a
markaelkeriilés motivacioit és a markaval kapcsolatos érzelmeket. Elméletiik szerint a
markaelkeriilési magatartas a markaigérettol fliggetleniil kovetkezik be, azonban nem
elég hozzd a markaval kapcsolatos negativ érzelem, sziikséges, hogy ezek a negativ
attitildok, hiedelmek és érzelmek erdssé valjanak. A markaval kapcsolatos negativ
érzelmek tobbféle forrasbol eredhetnek és attol fliggetleniil fejtik ki hatasukat, hogy a
fogyasztd egyaltalan kapcsolatba keriilt-e az adott markaval (Kavaliauske&
Simanaviciute, 2015). A negativ érzelmek forrasai a Lee és szerzétarsai (2009a, 2009b)

altal megnevezett okokra vezethetdk vissza:

- beteljesiiletlen elvardsok: tapasztalati markaelkertilés

- szimbolikus 6sszhang hianya: identitassal kapcsolatos markaelkertilés

- elfogadhatatlan csere: hiany érték(i markaelkeriilés

- ideoldgiai dsszeférhetetlenség: moralis markaelkeriilés (Kavaliauske &

Simanaviciute, 2015).

A Knittel és szerzotarsai (2016) altal azonositott reklammal kapcsolatos mérkaelkeriilés
az idoérendiségnek koszonhetéen nem keriilt bele a kutatdsba, ugyanakkor a
szakirodalomban taldlkozhatunk olyan eredményekkel, amelyek igazoljdk, hogy a
reklamok — pontosabban azok iizenete — is kivalthatjak a marka irdnti ellenszenvet (Dalli

et al. 2006).

Kavaliauske & Simanaviciute (2015) — felhasznalva Romani és szerzotarsai (2012) NEB
(negative emotions toward brands) skalajat — a markaelkeriilés kapcsan négyféle negativ

érzelmet vizsgaltak meg:

ellenszenv — az ellenszenv faktora Romani és szerzétarsai (2012) kutatasaban
olyan érzéseket foglal magaban, mint az utdlat, a szégyen és az ellenérzés,

- dih,

aggodas,

szégyen.

Kavaliauske & Simanaviciute (2015) fobb kutatasi eredményei dsszefoglalva:

- A beteljesiiletlen elvarasok, illetve a marka irdnt érzett ellenszenv és dith k6zott

gyenge, ugyanakkor pozitiv a kapcsolat.
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- A szimbolikus dsszhang hidnya, valamint a markaval kapcsolatos ellenszenv, az
aggodas, illetve a szégyen kozott pozitiv, de gyenge kapcsolat 4ll fenn.

- Azelfogadhatatlan csere, markaval kapcsolatos ellenszenv és a diih kozott pozitiv,
ugyanakkor gyenge kapcsolat all fenn.

- Az ideoldgiai 6sszeférhetetlenség és valamennyi vizsgalt negativ érzelem kozott
pozitiv, ugyanakkor eltérd er0sségii a kapcsolat: a markaval szembeni ellenszenv
¢s az ideoldgiai 0sszeférhetetlenség kozott atlagosan erds a kapcsolat, mig a masik
két érzelem esetében a kapcsolat gyenge (diih) vagy nagyon gyenge (szégyen).

A kutatas legfébb hozzaadott értéke, hogy kizarolag a markaval kapcsolatos ellenszenv
esetén igazolodott be, hogy kihatassal van a markaelkertilésre — a valtozok kozott fennalld

kapcsolat szignifikans, ugyanakkor gyenge.

Hegner és szerzotarsai (2017) tigy gondoljak, hogy a markautalat joval intenzivebb
érzelmi valasz, mint a marka irant érzett ellenszenv, ezért a markautalatot, és annak
hatasat a markaelkeriilési magatartasra kiilon vizsgaljadk. A Hegner és szerzdtarsai (2017)
altal megnevezett kivaltdé okok egybeesnek Zarantonello és szerzdtarsai (2016) altal
megnevezett vallalati rossz cselekedettel, az elvarasok nem-teljesitésével ¢és az
izlésrendszerrel (a kifejezés a markaval kapcsolatos szimbolikus Osszeférhetetlenségre
utal), mégis ezek az okok a markautalaton keresztiil mas eredményhez vezettek, mint
Zarantonello és szerzdtarsai (2016) kutatdsdban. A negativ tapasztalat bosszuhoz, a
szimbolikus 6sszhang hidnya markaelkeriiléshez vezet, mig az azonositott okok egyiittese

negativ szajreklamot eredményez.

Tekintve, hogy a vizsgalni kivant kiegészitett markaelkeriilési modell (Knittel és
szerzOtarsai, 2016) altalanos, valamint figyelembe véve, hogy a markaelkertiléssel
kapcsolatos eredmények iparaganként €s orszagonként valtozhatnak, a tovabbiakban a

ruhdzati iparban jelentkezd markaelkeriilésre fokuszalok a dolgozatban.

3.5. A markaelkeriiléssel kapcsolatos szakirodalom fejlodési

fazisai

A markaelkertiléssel kapcsolatos szakirodalom fébb csoportjait a 6. tablazat foglalja

0ssze.
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6. tablazat: A markaelkeriiléssel kapcsolatos szakirodalom fejlodése

A markaelkeriilés szakirodalmanak fejlédése Szerzd/Szerzok
A markaelkeriilés fogalmanak elsé definialasa - Oliva és szerzotarsai (1992)

- Huefner és Hunt (1992)

- Lee és szerz6tarsai (2009a, 2009b)
A markaelkeriilés okait azonosito kutatasok - Huefner és Hunt (1992)

- Lee és szerzbtarsai (2009a, 2009b)

Lee és szerzotarsai (2009b) markaelkeriilési
modelljét mélyebben feltaro kutatdsok

- Rindell és szerzdtarsai (2014)
- Jayasimha és szerzotarsai (2017)
- Krishnamurthy és Kucuk (2009)
- Odoom és szerzotarsai (2019)
- Khnittel és szerzotarsai (2016)

A reklammal kapcsolatos markaelkeriilés

crer

- Munichor és Steingart (2016)
- Berndt és szerz6tarsai (2019)

A markaelkeriilés fogyaszto és marka kozotti
viszony alapu vizsgalata

- Grégoire és szerzotarsai (2009)

- Fetscherin és Heinrich (2014)

- Kavaliauske és Simanaviciute (2015)
- Zarantonello és szerzbtarsai (2016)

- Zarantonello és szerzétarsai (2018)

- Hegner és szerz6tarsai (2017)

A vasarlasi folyamatot megel6zd markaelkeriilést
befolyasolo szempontokat azonosito kutatdsok

- Khan és Lee (2014)
- Khan és Ashraf (2019)

A ruhazati ipar teriiletén folytatott markaelkeriilési
kutatasok

- Kim és szerzétarsai (2013)
- Lin és szerzotarsai (2020)
- Kovéacs Vajkai és Zsoka (2020)

Magyarorszagi fogyasztok markaelkeriilési
magatartasanak vizsgalata

- Tamasits (2020)
- Kovacs Vajkai és Zsoka (2020)

Forrds: A tablazatban megjelend szakirodalom alapjan sajat szerkesztés

Az els6 markaelkeriiléssel kapcsolatos szakirodalom a lojalitas ellentetjeként azonositotta

a fogalmat (Oliva et al. 1992), még ugyanebben az évben Huefner és Hunt (1992)

legféképp a késObbi tapasztalati markaelkertilést taglalta részletesen. A markaelkeriilés

atfogd modelljére 2009-ig varni kellett, mely modellre a legtobb markaelkeriilési

szakirodalom hivatkozik. A szakirodalomban két irdny bontakozott ki: Lee és szerzdtarsai

(2009a, 2009b) modelljének bovitése €s tesztelése, illetve megjelent a markaelkertiilés,

mint a fogyaszto és a marka kozotti kapcsolat értelmezése. Az ez utdbbi vonalat képviseld

kutatok az érzelmek koziil az utalatot, mint markaelkeriilést kivaltd érzelmet emlitik

kutatasaikban.
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3.6. Az online tér sajatossagai a tapasztalati markaelkeriilés

szempontjabol

3.6.1 Az online vasarlasi tér sajatossagai

Az internet szamos lehetdséget biztosit mind a fogyasztok, mind a vallalatok szdmara. A
fogyasztéi oldalon rengeteg informacidhoz juthatunk, tijékozodhatunk, filmek és
sorozatok nézésével kikapcsolodhatunk, termékeket vasarolhatunk és szolgéltatasokat
vehetiink igénybe, emellett pedig az internet platformot biztosit a fogyaszté és a vallalat

kozotti interakciohoz is (Childers et al., 2001; Shanthi & Kannaiah, 2015).
Az online vasarlds szdmos eldnyt biztosit a fogyasztd szamara:

- kényelmes és idot spérol meg a fogyasztonak,
- akeresés koltsége alacsonyabb, ezzel egyidében szélesebb termékvalaszték
érhet6 el,
- atranszparencidnak kdszonhetden jobb az arral kapcsolatos informécio,
- alacsonyabb arak jellemzdek,
- 24/7 elérhetéség,
- konnyebb Osszehasonlitani a lehetdségeket,
- arendelési folyamat egyszert,
- az Onkiszolgalas és a kontroll érzetét nyujtja,
- aweboldalon megjelend keresési funkcid noveli a vasarlas hatékonysagat,
- elkeriilhet6 vele a termékek Osszegylijtése és hazaszallitasa (Chang, 1970;
Saprikis et al., 2010; Kemény & Simon, 2015; Yang et al., 2010; Sun & Lin,
2009; Su & Huang, 2011; Chang et al., 2005; Shanthi & Kannaiah, 2015;
Kemény, 2017).
Mig az internet elterjedésének kezdetén a webes jelenlét, illetve a termékek megfeleld ara
elegenddnek bizonyult a vallalati sikerhez, napjainkban a mindség egy-egy lényeges
indikéatoranak tekinthetd a megfeleld informaci6 nyujtasa a webes feliileten, a fogyasztoi
megkeresések idobeni megvalaszoldsa, a termékek igért idoben vald kiildése vagy az

elektronikus szolgéltatds mindsége (Kemény & Simon, 2015; Lee & Lin, 2005).
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3.6.2 A tapasztalati markaelkeriilés megjelenése az online térben

Az online tér sajatossagaibol adodoan az ehhez kotddd, fogyasztoi elégedettséget
befolyasold, akar markaelkeriiléshez vezethetd okok némiképp eltérnek az offline
markaelkeriilési okoktol. Az online térben a szakirodalom ezidaig az online vasarlast
befolyasolo elégedettségi, illetve elégedetlenségi tényezoket azonositotta. He és Bach
(2014) tobb szempontrendszert is meghataroz, amelyek tényezdi befolyassal birnak az
online vasarlas kimenetére. Az elsd altaluk azonositott szempontrendszer az észlelt
kockézat elnevezést kapta. Az észlelt kockazat és annak fajtai online és offline térben is
hatassal vannak a vasarlas kimenetére (Jacoby & Kaplan, 1972; Manikandan, 2020;
Bhukya & Singh, 2015; Rehman et al., 2020). He és Bach (2014) olyan tényezdket sorol
ide, mint a biztonsagos weboldal vagy bankkartyas fizetés, melyek hianya eltantorithatja
a fogyasztokat az online térben torténd vasarlastdl. Fentebb az online vasarlas elényei
kozé sorolt alacsonyabb arra a szerzOk vasarlasi motivatorként tekintenek. Figyelembe
véve, hogy a webshopok mas, kedvezdbb koltségstrukturaval rendelkeznek, nem
meriilnek fel olyan fix koltségek, mint a boltok bérleti dija, igy lehetdségiik nyilik
ugyanazt a terméket kedvezObb &ron biztositani. Szintén vasarlasi motivatorként
hivatkozik a szerzOparos arra, hogy az ujonnan bevezetett termékeket a webshopok
hamarabb tudjak elérhetdvé tenni a fogyasztok szamara, mint a fizikai boltok. A
harmadik, altaluk azonositott szempontrendszert online vasarlasi tapasztalatnak nevezik.
Az online vasarlas soran a fogyasztoi elégedettséget befolydsolo tényezdnek nevezik a
weboldal kénnyii elérhetéségét és az eladok nélkiili vasarlas lehetéséget. Tekintve, hogy
d'Astous (2000) kutatdsi eredményei szerint a bolti kornyezetben az irritalja a leginkdbb
a fogyasztokat, hogy az értékesitd csapat nagy nyomadst gyakorol rajuk a vésarlasi
folyamat kozben, az eladok nélkiili vasarlas lehetdsége az online vasarlasi tér elonyei
kozé sorolhatd. Ennek a szempontrendszernek a részét képezi még a termékkel és az arral
kapcsolatos informdcio konnyebb elérése, illetve a weboldal tobb platformon valo
elérhetésége. A szerzéparos a fizetési modok kozotti valasztas lehetdségét 1s ide sorolja
azzal érvelve, hogy az offline térben tobb fizetési mod koziil van lehetdség valasztani,
mig a webshopokban kizarolag kartyaval lehet fizetni. Ez azonban nem feltétleniil igaz,
hiszen szamos weboldal kindl lehetéséget az utdnvétes fizetésre plusz felar
felszamolédsaval. Az  6tddik  szempontrendszerre He ¢és  Bach (2014)

szolgaltatdsmindségként utalnak. Ebbe a szempontrendszerbe soroljak a termékek
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konnyebb 0sszehasonlithatosaganak a lehetdségét is, illetve a megfeleld mélységi
informacié nyujtasat a termékekrdl, melyre lényeges online vésarlast befolyasold
szempontként hivatkozik a Shanthi és Kannaiah (2015) szerzéparos is. He és Bach (2014)
szerzOparos szerint a vasarlas elOtti €s vasarlas utdni szolgaltatas is ennek a
szempontrendszernek a részét képezi. Véleményiik szerint az online boltok nem minden
esetben tudnak vasarlas el6tti szolgéltatast, termékekkel kapcsolatos informaciot vagy
segitségnyujtast biztositani ugy, ahogy azt a boltban az eladok ezt meg tudjak tenni. A
fizikai boltban vald vasarlaskor az eladok helyben vannak, igy kényelmesebb tdliik
segitséget kérni. Azonban megfeleld Tligyfélszolgalattal ¢és az ligyfélszolgalat
elérhetdségének feltiintetésével nem feltétleniil allithato, hogy az online boltok ne tudnék
segiteni vasarloikat a vasarlas eldtti tandcsadéassal. A vasarlas utdni szolgaltatasnytjtasnal
- tobbek kozott a termékek visszavitelével kapcsolatban - az tligyfélszolgélat szerepe
szintén kulcsfontossagu. Az online vasarlas kimenetelére a felsorolt szempontokon tul

kihatassal van a vasarolt termék jellege is (Perea Y Monsuwé et al., 2004).

Shanthi és Kannaiah (2015) szerzdparos tGlmutatva azon, hogy azonositja az online
vasarlas kimenetelét befolyasolo tényezoket, a tényezdk kozotti fontossagi sorrendet is
felallit. Eredményeik tobbségében olyan termékekre értelmezhetdk, melyek vasarlasa az
online térben, fogyasztdsuk pedig az offline térben torténik, mint a ruhanemiik vagy
konyvek vasarlasa esetén. Eredményeik szerint az online vasarldas mellett sz6lo
legrelevansabb tényezdk az alacsonyabb ar, a kedvezd jotallasi és garancidlis feltételek,

illetve a gyors szallitasi 1d6.

A fogyasztok a webshopokat vilagosan meghatarozott céllal és elvarasokkal keresik fel:
ezek egy része a mar azonositott online vésarlashoz kothetd eldnyokbdl, példaul az
1idomegtakaritasbol vagy a gyors elérésbdl, néhany elvaras pedig markaigéretbdl ered
(Roman & Riquelme, 2014). A marka attol fliggetleniil, hogy milyen értékesitési
csatornan értékesitik ugyanaz marad, 1ényeges kiillonbség azonban az online és az offline
tér kozott, hogy a markaigéret miképp keriil megvaldsitasra. A markaigéret online térben
torténd megvalositasa tobb tényezd vizsgalataval ellendrizhetd (Chernatony &
Christodoulides, 2004). Chernatony ¢és Christodoulides (2004) szerzOparos szerint
markéanak az online jelenlétén tul biztositania kell, hogy példaul keresGoptimalizalas
segitségével az adott fogyasztd megtalalja a markéhoz tartozo weboldalt. Néhany termék

esetétn — melyeknél a fogyasztas feltétele a letdltés — a letdltési sebesség is
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kulcsfontossagu. Lényeges szempont még, hogy milyen a fogyaszt6 elsé benyomasa a
weboldalrdl, hiszen ez alapjan donti el, hogy marad-e az adott marka weboldalan, emellett
elengedhetetlen az is, hogy konnyen tudjon az adott oldalon t4jékozodni. Az oldalon
hasznalt nyelvezetnek a célpiachoz és a markakommunikaciohoz kell illeszkednie, az
oldalon megjelend szineknek pedig konzisztensnek kell lenniiik a weboldal minden
részénél. A segitdkész ligyfélszolgalat — akar email-en, akar a weboldalon meglévé chat-
en keresztiil — noveli a markaba vetett bizalmat. Chernatony & Christodoulides (2004)
szerzOparos a szallitast és a visszakiildést jeloli meg az utolso tényezonek, amivel szintén
lehetdség van a markaigéretet tesztelni. A szerzOparos szerint néhany marka komoly
figyelmet fordit a weboldala kialakitasanak, a szallitast végzd futarcég kivalasztasa
azonban bizonyos esetekben hattérbe szorul annak ellenére, hogy a nem megfeleld

futarszolgalattal val6 egyiittmiikodés a marka megitélésére is kihatéssal lehet.

Kemény (2017) szerint hidba van az online vasarolt termékeknek és szolgaltatasoknak
kozos ismérvei, az online térben megvalosuld vasarlasra heterogén teriiletként kell
tekinteni. Az online térben vasarolt termék és szolgaltatds jellege nemcsak a vasarlas
kimenetére van kihatassal, hanem a fogyasztoi elégedettséget befolyasold szempontokra
is (Kemény & Simon, 2015; Francis &White, 2004). A kutatasi eredmények
értelmezésénél sziikséges az online kereskedelem kategoridit a teljesités modja és a
termeék jellege szerint kiilon megvizsgalni (7. tablazat) (Kemény & Simon, 2015; Francis

&White, 2004).

1. tablazat: Az online kereskedelem kategoridi a termék jellege és teljesités modja

alapjan
Teljesités modja
Termék jellege Offline Online
Termék Offline termékek E-termékek
Szolgaltatas Offline szolgaltatasok E-szolgaltatasok

Forras: Francis & White, 2004, 227 o. alapjan sajat szerkesztés

Az offline termékeknél a fogyasztd online, a weboldalon keresztiil adja le vagy fizeti ki

arendelését. A termék offline érkezik meg a fogyasztohoz, példaul konyv vagy ruhanemi
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rendelése esetén. Az offline szolgaltatasoknal a fogyasztd online foglal és fizet a
szolgaltatasért, azonban a szolgaltatas igénybevételéhez neki kell a szolgaltatohoz vagy a
szolgaltatonak kell a fogyasztohoz utaznia. Offline szolgaltatasokrol példaul hotelben
valo elszallasolas vagy kiallitason vald részvétel esetén beszélhetlink. E-termékek
vasarlasakor a vasarlasi folyamat a weboldalon keresztiil torténik, a fogyaszto a terméket
a letoltés utan tudja igénybe venni, példaul szoftverek vasarlasakor. E-szolgéltatasnal a
fogyasztonak rendszerint az online térben kell felhasznaloi fiokot 1étrehoznia — példaul

az e-bankingnal - hogy a szolgaltatast igénybe tudja venni (Francis & White, 2004).

Az online térben torténd vasarlasnak tobb részfolyamata van, ennek ellenére a fogyasztoi
értékelés nemcsak a tranzakcidora és annak eredményességére ¢és hatékonysagara
redukalodik, hanem az informacidkeresésre, fogyasztoi interakciora, ligyfélszolgélatra,
az offline termékeknél azok kiszallitdsara, az esetleges visszatéritésekre és problémak
kezelésére is kiterjed (Kemény, 2017; Lee & Lin, 2005; Parasuraman et al., 2005; Collier
& Bienstock, 2006). A szakirodalom az imént felsorolt teljes folyamat fogyaszt6i
értekelését €s birdlatat nevezi elektronikus szolgaltatds mindségnek (Santos, 2003;
Kemény, 2017; Kemény & Simon, 2015; Lee & Lin, 2005). Figyelembe véve, hogy az
elektronikus szolgaltatas mindséget vizsgalod szakirodalom kiterjedt, a tovabbiakban a
Francis & White (2004) szerzOparos altal offline termékeknek nevezett produktumok
online vasarlasat befolydsold elégedettségi tényezOk keriilnek a fokuszba, melyek

markaelkeriilés szempontjabdl relevansak (8. tablazat).

8. tablazat: Oftline termékek online térben torténd vasarlasat befolyasolo elégedettségi

tényezok

Webdizajn A webdizajn mindségére utal, valamint a weboldal

navigaciés  lehetOségére vagy a  vizualis

megjelenésére.
Weboldal A weboldalon leadott személyes adatok védelmét,
biztonsag/megbizhatosag/ konnyedén leadhatdé rendelést ¢és az azonnali
bizalom szallitast foglalja magéaban.
Fizetési modok A személyes adatok védelmén tal a biztonsagos

fizetési modra is utal.
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Kézhez kapott termék mindsége | Az online vasarlas folyaman a fogyasztéknak nincs
lehetdségiik megtapintani a termékeket, igy a
fogyasztd mindséggel kapcsolatos elvarasainak

alapjat a weboldalon megjelend szoveg adja.

Hazhoz szallitas A kiszallitas hatékonysagara utal.

lehetdsége/kiszallitas

teljesitménye

Fogékonysag az tigyfél A vallalat hajlandésagat fejezi ki az tigyfél

igényeire megsegitését ¢és azonnali szolgéltatdsnyujtast
illetéen.

Termékvalaszték Az  online térben  megjelend  nagyobb

termékvalasztékra utal.

Megfelel6 mélységii informacio | Utalhat a termék mindségének leirasara, illetve a
vasarlasi folyamat soran a fogyaszto tajékoztatasara,

példaul a kiszallitassal kapcsolatban.

Ugyfélszolgalat Az ugyfélszolgalat mindségi észlelését jelenti.

Visarlas utani panaszkezelés Az esetleges visszatéritésekre ¢és problémak

kezelésére terjed ki.

Forrds: Guo et al., 2012; Lee & Lin (2005); Alam & Yasin, 2010; Cho et al., 2003;
Becser, 2005; Kemény, 2017; Cho et al., 2003

Az online térben torténd vasarlas soran az offline termékek vésarlasa esetén a fogyasztoi
elégedettségre olyan tényezOk vannak pozitiv hatdssal, mint a webdiz4jn, a weboldal
biztonsdg/megbizhatosag, a fizetési modok, a kézhez kapott termék mindsége, a
termékvalaszték, fogékonysag az tligyfél igényeire, illetve a hazhozszallitas lehetdsége/
kiszallitas teljesitménye (Guo et al., 2012; Alam & Yasin, 2010; Lee & Lin, 2005).
Ezeknek a tényezdknek a hidnya fogyasztoi elégedetlenséghez, szElsdséges esetben pedig
az adott weboldal elkeriiléséhez vezethet. Kemény és Simon (2015) tanulméanyéaban a
terméket vasarlok korében az ligyfélszolgalat mindségének észlelése relevansabbnak
bizonyult. Liu és szerzdtarsai (2008) a fogyasztoi elégedetlenség forrasanak nevezték

meg a késedelmes kiszallitast.
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Cho és szerzétarsai (2003) az online vasarlas soran fellépo fogyasztoi elégedetlenséget
szintén az egyes termékkategoridk mentén értelmezi. Az online megvasarolhato termékek
csoportositasdnak az az alapja, hogy a vasarlasi dontési folyamat soran mennyire van
nagy jelentdsége az érzékszerveinknek. A ruhazati termékeknél, amelyek kivalasztasanal
lényeges szerepe van a tapintasnak ¢és a latdsnak, a fogyasztoi elégedettség egyik
kulcstényezdje, hogy az online térben megfeleld mindségli informaciot talaljon a
fogyasztd a megvasarolni kivant termékrol. Az ilyen jellegl termékeknél a nem megfeleld
informacié nyujtasa fogyasztdéi panasztételhez vezethet. Cho és szerzétarsai (2003)
kutatéasi eredményeiknek fliggvényében ugy latjak, hogy a vasarlas utdni panaszkezelésre
is nagy hangsulyt kell fektetnie a vallalatoknak. A termékek kiilonbozdsége szerint mas-
mas szempontok jatszanak szerepet a fogyasztoi elégedettségben, igy a fogyasztoi

elégedetlenségben is (Cho et al., 2003).
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4. AZ EMPIRIKUS KUTATAS MEGALAPOZASA

4.1 Az empirikus kutatashoz valasztott iparag jellemzése

Ennek a fejezetnek a célja, hogy bemutassa a ruhazati ipar relevans fejlédési Gtjanak azon
mérfoldkoveit, amelyek hozzajarultak a fast fashion vallalatok elterjedéséhez. A fejezet
nagy figyelmet fordit a fast fashion fogalmanak behatarolasara. A kivalasztott ruhazati
iparag alkalmas arra, hogy valamennyi markaelkeriilési kategoriat megvizsgalhassuk,
koszonhetden a fast fashion vallalatok innovacionak (az ellatasi lanc felgyorsitasa miatti
mindségromlas és a gyartds kiszervezése a fejlodd orszdgokba), a ruhatermékek

szimbolikus jelentéstartamanak, illetve ezen vallalatok reklamtevékenységének.

rrrrrrr

A vizsgélni kivant ipardgat a tovabbiakban ruhazati iparnak fogjuk nevezni a (fogalom
pontos kijelolése azért sziikséges, néhany kutatasban a divatipar szo keriil eldtérbe,
angolul apparel, clothing vagy fashion industry sz6 hasznalatos még (Black, 2012). A
ruhdzati ipar fogalmanak hasznalata leginkabb Kovacs (2012) definicidjaval
magyarazhatd, aki a divatot szlikebb és tagabb értelemben is definialja. Sziikebb
értelemben a fogalom ruhézati, illetve kiegészitd termékekre utal, mint ékszerre vagy
taskara. Téagabb értelemben a fogalom kiterjedhet barmire: butorra, lakberendezési

cikkre, autéra, jatékra, de akar szabadidos tevékenységre is (Kovacs, 2012).

A divat kultusza egészen az 6si civilizaciokig vezethetd vissza. A Romai Birodalomban
annyira meghatarozo volt a ruhazat tdrsadalmi hovatartozast tiikr6z0 szerepe, hogy kiilon
torvényt alkottak annak meghatarozasara, hogy melyik tarsadalmi csoport milyen szinii
és stilust cipdt viselhet. A tarsadalmi hovatartozas meghatarozasa mellett a divat tobbek
kozott a politikat, gazdasagot, az oktatast és a milivészetet érintd kérdésekre is hatassal
volt (Okonkwo, 2007). A kozépkorban a magas aruk miatt ruhazat a gazdagok kivaltsaga
volt, igy valtak a ruhadarabok ebben az idészakban a gazdagsag szimbdolumava. A 18.
szazadban a demokracia elterjedésének koszonhetden azonban az embereknek
lehetdséglik nyilt azt viselni, amit szerettek volna (Ertekin & Atik, 2015). A 19. szazadra
jellemzd gyors iparosodasnak és gazdasagi fellendiilésnek készonhetden a ruhazati ipar

atalakult. A varrogépek és a szabasmintdk elterjedése megalapozta a konfekcidipar
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kialakuldsat és a tOmeggyartas elterjedését. A tOmeggyartasnak koszonhetéen a
divattermékek olcsobba és ezaltal elérhetébbé valnak nagyobb tomegek szamara. A
fogyasztok 1960-as évektol kifejezhették személyiségiiket a viselt ruhdzati termékekkel
is. Az 1990-es években a divattermékek tOmeggyartasat biztosito szektor gyors
novekedésének eredményeképp olyan markak jelentek meg a piacon, mint a H&M, a
Zara, a GAP vagy a TopShop, amelyekre a szakirodalom csak fast fashion véllalatokként
utal (Okonkwo, 2007). Az 0j ruhadarabok iranti kereslet megndvekedését a termékek
kedvez6 ara mellett Ertekin és Atik (2015) a magasabb elkélthetd jovedelemmel
magyarazza. A téma relevanciajat aldtdmassza, hogy a Marketline 2013-as, 2014-es és
2015-6s kutatasa alapjan a ruhazati ipart globalis, eurdpai €s magyarorszagi szinten is a
fast fashion markak uraljak. A fast fashion markak népszertisége toretlen, a legnagyobb
fast fashion markak, mint a Zara vagy a H&M, tovabbra is piacvezetd szerepben vannak

(Merritt, 2021; Statista 2021).

4.1.2 A fast fashion fogalma

A fast fashion definiciéi a szakirodalomban eltéroek aszerint, miben latjak a szerzok a
fogalom Iényegét. A legtobb definicid a fogalmat stratégiaként/lizleti stratégiaként
ragadja meg, de vannak olyan szerzdk is, akik iizleti modellként, termékjellemzdk
alapjan, illetve luxustermékek olcs6 valtozataként vezették be a fogalmat. Lényegesnek
tartjuk megemliteni, hogy a fast fashion-re a slow fashion® melletti masik divatiranyként
is szoktak utalni (Kelemen-Erdés & Készegi, 2017).

Kim et al. (2013) és Taplin (2014) a fogalmat iizleti modellként definialja: ,,Fast fashion

a leginkabb ismert {izleti modell a ruhaiparban kdszonhetden az alkalmazott ellatasi lanc

cres

(Kim et al. 2013, 243. 0.).

3 A slow fashion iranyzatanak is tobb definicidja megtalalhato a szakirodalomban, az altalam elfogadott

definicio Kate Fletcher (2010) nevéhez fiizddik: slow fashion a klasszikus, tobb éven at hordhat6 stilusu

s

hordozza magaban.
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Az lizleti alapt megkozelités alapjan a fast fashion vallalatok a kovetkezd elemeket

kombinaljak:

a) Divatos termékek, amelyek leginkabb a 40 év alatti fogyasztokat célozzak meg.
b) A termékek arai elfogadhatok.
¢) Un. gyors reagalas, mely a termelés és disztribucio kozott lerovidiilt atfutési idére
utal.
d) Az clérhet6 valaszték rendszeres és dinamikus cseréje. Ez utobbi két elem képezi
a fast fashion vallalatok értékajanlatanak alappillérét (Caro & de Albéniz 2014a,
Gabrielli et al. 2013).
Barnes és Lea-Greenwood (2010) szerint fast fashion esetén ,,a vallalat hatékonyabb
ellatasi lancot alkalmaz a valtoz6 trendekre és keresletre vald nagyobb fogékonysag, az

ezekhez valo gyors alkalmazkodas érdekében” (Barnes & Lea-Greenwood 2010, 760. 0.)

Choi et al. (2010) szerint a “fast fashion egy olyan stratégia, amelyet a kiskereskeddk
alkalmaznak annak érdekében, hogy gyorsan és hatékonyan fejezzék ki a jelenlegi és ;)
trendeket a boltokban megjelend aruvalasztékban. A fast fashion a legujabb divatrendeket
is alkalmazhatja és olyan kis mennyiségli gyartast jelent, amely kielégiti a tinédzserek és
a fiatal holgyek igényeit” (Choi et al., 2010, 473. 0.). A kis mennyiségili gyartas ennél a
definicional a késObbiekben bemutatasra keriilé divatharomszog csticsaban helyet foglalo

divattermékek esetében értendo.

Sull & Turconi (2008) szerzéparos is ugyanebbdl a stratégiai szemszogbol kozeliti meg
a fogalmat azzal a kiegészitéssel élve, hogy a “fast fashion demokratizalja a “couture-t”,
és trendi, illetve megfizethetd termékeket tesz elérhetévé a tomegek szamara” (Sull &
Turconi 2008, 5. 0.). Caro-Albéniz (2014b), Sull-Turconi (2008), Runfola és Guercini
(2013), Joung (2014) és Watson-Yan (2013) szerzOparos szintén stratégiai szemszogbol

értelmezik a fogalmat.

crer

hasznaljak. E meghatarozas szerint a fast fashion — amely a fast food koncepcid utan kapta
elnevezését — nem mas, mint gyorsan korszerisitett termékek rovid megajulo ciklussal és

gyors kézbesitéssel.
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Lang et al. (2013) szintén a termékjellemzdék alapjan ragadjak meg a fast fashion
lényegét. Definicidjuk alapjan a fogalom azt jelenti, hogy a kiskereskeddk gyengébb
mindségii termékeket allitanak eld, amely rovidebb ideig birja (Lang et al. 2013, 707. o.).

crer

fashion a milanoi és parizsi kifutokon megjelent stilusok olcsé valtozata (Pookulangara
& Shephard 2013, 200.0). Miller (2013) bar korabbi definiciokbol kiindulva, de
hasonloképpen foglalja Ossze a fast fashion Iényegét: ,,luxustermékek lemasolasa,
amelynek Iényege, hogy a vevéi igényekre ugy reagéljon, hogy a tervezés, gyartas és
szallitdas a lehetd legkevesebb iddt vegye igénybe” (Miller 2013, 160. o.). Cortez ¢és
szerzbtarsai (2014) ugy latjak, hogy a fast fashion egy ,,olyan dizajnra utal, amely
gyorsan ¢ér el a kifutokrol a boltokba, hogy megdrokitse, tiikrozze a legfrissebb trendeket”
(Cortez et al. 2014, 1. 0.).

Véleményem szerint a fent bemutatott valamennyi definici6 egyiittesen irja le a fast

fashion fogalmanak 1ényegét, azaz a fast fashion:

- egy luzleti modell, amely két alappilléren nyugszik, a gyors reagdldson és az
izletekben folyton valtozo kinalaton,
- divatos termékeket takar, amelyek stilusa tikrozi a kifutokon megjelend
trendeket,
- termékek megfizethetdk, igy nagyobb tomegek szdmara elérhetdk, ugyanakkor
gyengébb mindségiiek.
A fentebb bemutatott kategorizalast a fast fashion témaval foglalkozo6 irodalmakat sajat
megkozelitésben osztottuk kategdoridkba, melyet a jobb atlathatosdg kedvéért a 9.

tablazatban foglalom Ossze.
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O. tablazat: A fast fashion fogalmanak kategorizalasa

Kategoria

Képviselok

Definiciok

Uzleti modell alapii megkozelités

Taplin (2014)
Kim et al. (2013)

,»A fast fashion a leginkdbb ismert
iizleti modell a ruhaiparban”
kdszonhetden az alkalmazott ellatasi
lanc menedzsmentjének, az értékesitési
technikajanak ¢€s a kiskereskedoi
technologiajanak (Kim et al., 2013,
243.0.)

Stratégia/iizleti stratégia alapu

megkozelités

Caro-de Albéniz
(2014b)

Joung (2014)
Runfola-Guercini
(2013)

Watson-Yan (2013)
Choi et al. (2010)
Sull-Turconi (2008)

,»A fast fashion egy olyan stratégia,
amelyet a kiskeresked6k alkalmaznak
annak érdekében, hogy gyorsan és
hatékonyan fejezzék ki a jelenlegi és 1j
trendeket a jelenlegi aruvalasztékban”

(Choi et al, 2010, 473. 0.)

Termékjellemzé alapu

megkozelités

Byun és Sternquist
(2008) alapjan Hu-
Shiau (2015)

Lang et al. (2013)

Fast fashion nem mas, mint gyorsan
korszertsitett termékek rovid meghjuld
ciklussal és gyors kézbesitéssel (Hu&
Shiau, 2015 Byun és Sternquist alapjan
(2008), illetve gyengébb mindségii
termékek eldallitasa, ami rovidebb

ideig birja (Lang et al. 2013)

Luxusmarkak olcsé verzidja

alapu megkozelités

Abeles (2014)

Carey & Cervellon
(2014)

Cortez et al. (2014)
Miller (2013)
Pookulangara &
Shephard (2013) Wood
2009 alapjan

Fast fashion nem mas, mint a milanoi
és parizsi kifutokon megjelent stilusok
olcsé valtozata
(Pookulangara&Shephard, 2013),
kifutok trendjeinek lemasolasa (Carey
& Cervellon, 2014), luxustermékek
lemasolasa (Miller, 2013)

Forras: Sajat szerkesztés
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Valamennyi bemutatott megkozelités hozzaflizheté a markaelkeriilési fokategoriakhoz.
Az tizleti modell alapti €s a stratégia/iizleti stratégia megkdzelités alapu definicid ramutat
arra, hogy a fast fashion vallalatok megreformaltak a ruhaipart és az egész iparagat
felporgették, ezzel jarulva hozza a kornyezeti €s tarsadalmi problémakhoz, melyek
alapjdul szolgalhatnak a moralis markaelkeriilésnek. A termékjellemzd alapt
megkozelités a fast fashion termékek mindségére fokuszal. A mindséggel kapcsolatos
problémak fogyasztoi elégedetlenséghez, ezaltal tapasztalati markaelkeriiléshez
vezethetnek. A fogalom luxusmarkdk olcsd verzidja alapu megkdzelitése magaban
hordozza azt a tényt, hogy a fast fashion markak nem egyediek. Azoknal a fogyasztoknal
- akiknek fontos az egyediségiik kifejezése — az identitdshoz kotheté markaelkeriilés

jelentkezhet.

4.1.3 A fast fashion vallalatok markaelkeriiléshez vezeto innovacioi

A fast fashion vallalatok jelentds iparagi és magatartasbeli valtozasokat idéztek eld.
Ezekhez a vallalatokhoz tobb innovacio is kothetd, az alabbiakban azoknak az
innovacioknak a bemutatdsa kovetkezik, melyeknek az eredménye kapcsolatban all a
markaelkeriiléssel (a mindség romlasaval a tapasztalati, a gyartas kiszervezésével pedig
a moralis markaelkeriiléssel). Taplin (2014) szerint a ruhaipar munkaerd intenziv dgazat,

ahol a vallalatok kétféle uton nyerhetnek versenyelényt:

a) a hatékonysag novelésével,

b) vagy a gyartas kiszervezésével.
Az 1980-as és 1990-es években a magasabb jovedelmii orszagokbdl elindult a gyartas
Kiszervezése. Ezzel parhuzamosan pedig — féleg az USA-ban és Nagy-Britannidban a
kiskereskedok nagy koncentracidja lett a jellemzd. A nagyobb koncentracid jobb
alkuképességet is jelentett, ezzel is helyezve nagyobb nyomast a beszallitdikra (Taplin,
2014). Az emlitett nyomas olyan innovaciokat eredményezett a ruhazati iparban, mint
Caro & de Albéniz (2014b) szerzOparos altal emlitett gyors reagalasi rendszer vagy a

dinamikus kindlatot tdmogato lean retailing.

A gyors reagalési rendszer értelmezéséhez szilikség van a korabban emlitett tradicionalis
¢és fast fashion vallalatok miikodésének megértésehez, a legfontosabb kiillonbségek

Osszefoglalasat a 10. tablazat tartalmazza.
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10. tablazat: A ruhazati termékek eldallitasanak folyamata egy tradicionalis €s egy fast
fashion vallalat esetén

Tadicionalis vallalat

Fast fashion vallalat

Dizajn - A kollekcio megtervezése idébe telik, |- Nem kollekcio, hanem arucikk
ami atlagosan tobb, mint egy év. szinten mikodik, a
- A gyartas megkezdése elott a | nagykereskeddket kihagyva az
termékeket digitalisan is | ellatasi lancbol. A f6 cél, hogy a
megtervezik. felmeriild keresletre minél

- Néhany vallalat nagykereskeddkkel | gyorsabban reagaljanak.
mikodik egyiitt, igy példaul az 6 |- A jovahagyas ennél az iizleti
jovahagyasuk is sziikséges. modellnél  joval  gyorsabban

miikodik, mivel:

» az alapanyagok elérhetok,
igy a rendelés gyorsabban
torténik,

> a dizjn iteraciok
korlatozottak,

» standard modszereket és
alapanyagokat
hasznalnak.

Gyartas - Atervezés kovetkezd 1épéseként a cég | - Az arucikk alapi  mitkodés

felveszi a beszallitokkal a kapcsolatot
¢és leadja a rendelését, mely az alabbi
gyartasi 1épések mentén torténik:

» az alapanyag  kiilonb6z6
kezeléseken megy keresztiil,

mint a mosas

vagy
mintanyomas,

» a terveknek darabokra vagjak
és Osszevarrjak oket.

» az utolsé lépés a termékek
Osszecsomagolésa és
szallitasa.

A gyartasi miivelet atfutasi ideje akar 6

hoénap is lehet beszallitotol fiiggden.

lehetévé teszi az atfutasi 1d6
felgyorsitasat.
- Hatékonyabban hasznaljak ki az
er6forrasaikat.
- A termékek gyartasa a célpiac

kozelében zajlik.
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Disztribucio | - Miutan az  aru  megérkezik a | Az, hogy a disztribliciordl utolso
kiskereskedelmi egységek raktaraba, | pillanatban dontenek lehet6vé teszi,
gondoskodni kell a boltokba valo | hogy oda kiildjék az arukészletet,
eljuttatasrol ahol arra a leginkabb sziikség van.

- A szezon elején a boltok nagy | Ezaltal vallk a QR a
mennyiségli arucikkel vannak tele. Ezt | versenyképesség forrasava.
kovetden toltik fel wjra a polcokat
kisebb mennyiségben, majd ahhoz,
hogy tudjak hol tarolni az 4j kollekcio
darabjait, megkezdddik a kidrusitas.

Forras: Caro & de Albéniz, 2014b

A divatiparban a lean retailing (ez a kiskereskeddi stratégia, amely a készletek
minimalizalasat helyezte a fokuszba) lehetové tette, hogy a hagyomanyos évenkénti 2-4
szezont felvaltsa a 4-6 hetenként valtozo arukészlet (Taplin, 2014). A gyors atfutasi id6
azonban nem mindegyik, a divathdromszdgben (8. abra) megjelend termékkategoria
esetében valdsul meg, kizardlag a hdromszog tetején elhelyezkedd divattermékek
esetében érvényes, igy a 10. tablazatban bemutatott dsszehasonlitds is ezen termékek

esetén allja meg a helyét.
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Divattermékek

Divat-
alaptermékek

Alaptermékek

8. dbra: Divatharomszog

Forrds: Abernathy et al. (1999), idézi Caro& de Albéniz, 2014b alapjan sajat

szerkesztés

Az alaptermékek és divat-alaptermékek kategoridja kozott a szerzOk szerint nincs szigori
hatarvonal, ezek a termékkategoridk kis valtoztatdsokkal a boltok alland6 kinalatat
alkotjak. A beszerzésiik nagy tételben, hosszu atfutisi idével az alacsony bérezésii

orszagokbdl torténik (Caro & de Albéniz, 2014b).

4.2 Markaelkeriilési fokategoriakhoz kapcsolodo kutatasi

eredmények

A kovetkezé fejezet célja, hogy markaelkeriilési fOkategoriakhoz — a tapasztalati,

identitashoz kothetd, moralis, feltételezett értéktelenség miatti és reklammal kapcsolatos
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markaelkeriiléshez - hozzarendelve mutassa be, hogy miképp érvényesiil a fogyasztok

markalkeriilési magatartasa.

4.2.1 A tapasztalati markaelkeriilés a fast fashion esetében

A fast fashion vallalatok értékajanlatuknak megfeleléen divatos termékeket nyujtanak
elérhetd aron, ezzel a két fontos termékjellemzdvel probaljak leginkébb kielégiteni a
potencialis fogyasztok igényeit (Caro & de Albéniz, 2014a). A fast fashion termékek
mindsége azonban komoly problémat jelenthet. A fogyasztdi megitélés a fast fashion
termékek mindségét illetden ellentétes azok korében, akik vasaroljak, és akik elkeriilik
ezeket a termékeket. A Watson és Yan (2013) szerzOparos a fast és slow fashion
vasarlokat hasonlitottdk Ossze a vasarlasi dontési folyamat mentén. A tapasztalati
markaelkertiléssel kapcsolatban kideriilt, hogy a fast fashion vasarlok ezekkel a
termékekkel szemben alacsony elvarasokat tdmasztanak. Mas szavakkal kifejezve azt
varjak, hogy ezek a termékek hamar tonkremenjenek, a vasdrlast kovetden mégis
elégedettek, mert az eldzetes varakozasaik beigazolddtak. Hasonld eredményekre jutottak
Gabrielli és szerzotarsai (2013) is. A fast fashion termékek megvasarlasanak okait a
kutatok az eredményeik alapjan kétféleképpen latjak: azok vasaroljdk a fast fashion
termékeket, akik a megszokott stilusuktol eltérd termékeket szeretnének vasarolni, illetve
azok, akik rendszeresen frissitik a ruhatdrukat. Ez a két eredmény a markaelkertilés
vizsgalata miatt Iényeges, ugyanis ezeknek a tényezOknek koszonhetden a fast fashion
termékekkel szembeni elvarasok alacsonyabbak. Azokndl a véasarloknal, akiknél eltérd
stilusi darab iranti vagy 4all a vasarlas hatterében, nem varnak magas mindséget a fast
fashion termékektdl, mert nem szeretnék ezeket a ruhadarabokat sokaig hordani. A
gardrob frissitOk sem varjak el, hogy a vasarolt termékek tartosak legyenek, ami szintén
a fast fashion termékekkel kapcsolatos alacsonyabb elvarasokat eredményezi. A fast
fashion termékeket vasarlok azok alacsony mindsége ellenére vasaroljak, mig azoknal a
vasarloknal, akik elkeriilik ezeket a termékeket, a termékek kifogasolhatd mindsége
jelenik meg okként (Kim et al., 2007). Collett és szerzétarsai (2013) tobbek kozott arra
keresték a valaszt, mi all annak a hatterében, hogy az emberek nem hordjék tobbé a fast
fashion termékeket. Kutatdsi eredményeik alapjan a legrelevansabb ok a termék
kifogasolhatdo mindsége, ezt koveti az, hogy mar nem passzol az illetére. Az okok kozott

felmeriilt az is, hogy az adott ruhadarab mar nincs 6sszhangban az egyén identitasaval.
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A tapasztalati markaelkeriilés egy 1ényeges eleme a vasarlokat koriilvevo bolti kdrnyezet.
A fast fashion markék bolti kornyezetével relative kevés szakirodalom foglalkozik. A
szakirodalmi fokusz leginkdbb a boltok fizikai elhelyezkedésére iranyul — tgymint a
stratégiai dontésnek mindsiilé orszag- és varoskivalasztas, azon beliil pedig a boltok
helyérdl valo dontés, melyet alapos piackutatds eléz meg (Arrigo, 2010). A fast fashion
markak bolti kornyezetének vizsgéalatandl annak fizikai tulajdonsdgai a leginkabb
hangsulyosak — mint a kirakat, a bolti elrendezés, a polcok feltdltése vagy a feliratok —
illetve az, hogy a fast fashion koncepcié adaptalasa milyen kihivasokat jelent a boltban

dolgozdk szamara (Barnes & Lea-Greenwood, 2010).

Ghemawat ¢és Nueno (2006) kutatdsdban a Zara vallalati miikddésének mélyrehatd
vizsgalata keriilt a kozéppontba, ahol a kutaté Luis Blanc, az Inditex egyik nemzetkozi
igazgatdjanak szavait idézte a bolt koncepcidja vonatkozasaban. Az egyik 1ényeges pont
a boltok berendezésénél, hogy a vasarlok kellemes kornyezetben tudjak megvasarolni a
legujabb trendeket tiikr6z6 divatot. A bolti kornyezetnek olyannak kell lennie, hogy
abban a vésarlas valoszinliségének ndvelése érdekében minél tobb 1d6t akarjon eltdlteni
a vasarlo (Arrigo, 2010). A fogyasztokat koriilvevo kornyezetnek azt is kell sugallnia,
hogy ha szeretnének megvasarolni valamilyen terméket, azt azonnal tegyék meg, mivel a
szikos kindlatnak kdszonhetden késobb, akar a kovetkezd héten mar nem biztos, hogy

lehetdségiik lesz ra (Ghemawat & Nueno, 2016).

4.2.2 Identitashoz kotheto markaelkeriilés a fast fashion esetében

A ruhazati termékekre fokuszalé kutatasokban taldlhatunk példat a ruhazat és a
ruhaiparban megjelend divat fogalmanak definialasara. Fletcher (2008) kiilonbséget tesz
a két fogalom kozott: a ruhdzat materialis alkotds, mely olyan funkcionalis igényeinket
elégiti ki, mint a védelem iranti sziikséglet. A divat szimbolikus és az érzelmi
sziikségleteinkhez kapcsolodik, egy olyan eszkdz a keziinkben, amivel kifejezhetjiik az
identitdsunkat (Fletcher, 2008; Banister & Hogg, 2004; Kim et al., 2013). Kim ¢és
szerzOtarsai (2013) is kapcsolodnak ehhez a gondolatmenethez, szerintiik a fogyasztok a
ruhazati termékekre gyakran ,,masodik bdrként” tekintenek, ezen oknal fogva az
identitdshoz kothetd markaelkeriilés is vizsgalhaté a vélasztott ipardgban. Egy masik

megkozelités szerint ,,a divat a termékekhez kithetd hasznossag érték mellett élvezeti,
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¢lményértéket is biztosit a fogyasztonak (Bannister & Hogg, 2004; idézi Kelemen-Erdos
& Koszegi, 2017, 243-244. 0.)

Ahogy a valasztott ipardg bemutatasanal utaltam mar ré, a ruhazat, kiilondsen a divatos
termékek néhany fogyasztd szamara relevans szimbolikus tartalommal birnak, tekintve,
hogy egyarant kielégitik a fogyaszto funkcionalis és szimbolikus igényeit. igy a ruhazattal
a fogyasztd kifejezheti 6nmagat és személyiségét (Goldsmith et al., 1999; Khare &
Rakesh, 2010; Noh et al. 2015). A Kutatasi témaban relevans szakirodalom kevés
figyelmet fordit a kizarolag férfi fogyasztok markaelkeriilési magatartdsanak
megértéséhez, jellemzobb a kozos demografiai csoport és a kizarolag néi fogyasztok
magatartdsanak vizsgalata, holott a férfiakra is jellemzd, hogy személyiségiik
kifejezés¢hez a ruhazati termékeket is felhasznaljak (Noh et al., 2015; Watson & Yan,
2013; Birtwistle & Moore, 2007; Kim et al., 2013; Lin et al., 2020; Gabrielli et al., 2013;
Choi et al. 2010).

Noh és szerzdtarsai (2015) egyetemista férfiakat kérdeztek meg ruhaviselési- és elkertilési
magatartdsukrol. A megkérdezettek tobbsége kommunikéacios eszkozként, identitasa
kifejezésére hasznalja a ruhazatot. Leginkdbb kényelmes ruhdzatot, polot és farmert
viselnek szivesen és ezeket a termékeket tobbek kozott a fast fashion markéak kinalatabol
szerzik be, mint példaul a GAP vagy a H&M. A kutatds arra mutat ra, hogy a
megkérdezett egyetemistak elkeriilési magatartasaban a ruhdzati termékek stilusa, illetve

az adott stilust visel6 referenciacsoport jatszik jelentds szerepet.

Az identitashoz kothetd markaelkeriilésnél Sirgy (1982) énképilleszkedési elmélete
részletesen kifejtésre keriilt. Eszerint cselekedeteinkre az Onkonzisztencia és az
Onbecsiilés is hatassal van. Ez utobbi hatasanak vizsgalata kertilt a kozéppontba Bannister
¢s Hogg (2004) tanulmanyaban. Az 6nbecsiilés a ruhazati termék, illetve mérka esetén —

ha az a nem vagyott énképhez kithetd — a termék-, illetve markaelkeriilést tdimogatja.

Az identitashoz kothetd markaelkeriilésnél a referenciacsoportoknak is jelentdsége van.
A fast fashion termékeket vasarlok is tekinthetok referenciacsoportnak, amihez bizonyos
fogyasztok szeretnének, bizonyos fogyasztok pedig nem szeretnének hasonlitani.
Gabrielli és szerzotarsai (2013) kutatasaban a vizsgalt fokuszcsoportok koziil egyik sem
szeretett volna azonosulni a megrogzotten fast fashion termékeket vasarlo fogyasztokkal.

A Watson és Yan (2013) szerzéparos kutatasdban a fast fashion termékeket vasarlok
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onimazsukat a trendi, egyedi és sok szinben kaphat6 termékekkel erdsitik. Ezzel
egyidében a slow fashion termékeket valaszté megkérdezettek vasarlasara szintén
hatdssal van az Onimazs: a slow divatiranyzat elkotelezettjei ezekre a termékekre

klasszikus és id6tlen stilusuként utaltak.

Bar nem mindegyik bemutatott eredmény kothetd a fast fashion markékhoz, a
feldolgozott tanulmanyokbol is kirajzolodnak az eredeti markaelkeriilési modellben a
ruhézati termékekhez kapcsolodo és az identitdshoz kotheté markaelkeriilés okai. A fast
fashion markak termékeinek vannak olyan kozds jellemzdi, melyek vezethetnek
identitashoz kotheté markaelkeriiléshez. Ilyen probléma lehet, hogy a termékek stilusa tal
trendi, nehéz ezekkel a termékekkel kifejezni a személyiségiinket, tomegaru jellegliek,
illetve — tekintve inspiracios forrasukat — hasonlok mas markak termékeihez (Kim et al.,

2013).

4.2.3 Moralis markaelkeriilés a fast fashion esetében

A markaelkeriilési kategoridk koziil a moralis markaelkeriilést emelném ki a ruhazati ipar
problémadival kapcsolatban, melyeket valamennyi kutatd két nagy csoportba, a kdrnyezeti
¢s tarsadalmi problémdak csoportjdba sorolja. A ruhdzati iparral kapcsolatos problémak
sulyossagat az is alatimasztja, hogy hogy a Danish Fashion Institute szerint a ruhaipar a

masodik leginkabb kérnyezetszennyez0 iparag a vilagon (Chikanspanet, 2015).

Az ipardgat érint6 legfobb kornyezeti problémak Alwood et al. (2006) nyoméan a

kovetkezok:

- elsOsorban az alapanyagok eldallitasa soran elhasznalt energia és viz,

- mérgezd vegyi anyagok haszndlata, ami nemcsak a kornyezet, de az emberi
egeszség szempontjabol is veszélyes,

- ezenvegyi anyagok megjelenése a szennyvizben, ami karosithatja a vizi élovilagot,

- atermelési folyamat sordn keletkezo kiilonféle hulladékok.

Pruzan & Joergens (2010) (idézi Kosewska, 2011, 2. 0.) a termék ¢életciklusa mentén

értelmezi a kornyezeti és tarsadalmi problémakat, ahol megjelennek a legf6bb inputok

mellett az outputok is, ahogy az a 9. abran lathato.
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Viz Viz Viz

Veavia ok Veavia ok Vewvia ok Munkaerd Munkaerd Viz Munkaerd
FO INPUTOK ¥ - 1amad avianyag avianyag
Munkard Munkaerd Munkaerd
TERMEK . Termék Hulladék
ELETCIKLUS Nyersanyagok g= Feldolgozas M" Kiskereskedelem hasmélat Kezelés
CO, CO, CO, CO, CO, CO, CO,
Hulladék Hulladék Hulladék Hulladék Hulladék
Kémiai
anyagok

9. abra: A termék életciklusa soran azonositott kulcs inputok és outputok

Forrds: Sajat szerkesztés Pruzan & Joergens (2010) alapjan (idézi Kosewska, 2011, 21.

0.)

A termék életciklusa az alapanyagok eldallitasaval kezdddik, ahol csakugy, mint a tobbi
1épésnél a kulcsfontossagu inputok kertiltek beazonositasra. Ugyan a ruhazati iparban
hasznalatos alapanyagok elemzése nem képezi alapvetd részét a kutatdsnak, fontos annak
leszogezése, hogy a kornyezeti problémdk tekintetében nem beszélhetiink arrdl, hogy az
egyik alapanyag jobb lenne a masiknal, kizardlag egy tényez6 figyelembevételével. Tobb
szempont megvizsgalasaval (viz-és energiaigény, Ujrahasznosithatosag kérdése, az
emberek szamdra mennyire kellemes viselet) lehet konkluzidkat levonni az
alapanyagokrol (a témaval bévebben példaul Fletcher (2008) foglalkozik).
A 9. abran lathatd, hogy a termék életciklusa soran felmeriild problémaékat a véllalatok
kiskereskedelmi szinten tudjak kezelni, illetve l1ényeges a textilhulladék nagy mennyisége
miatt a megfeleld hulladékgazdalkodas, de ehhez sziikségesek a fogyasztok is, akik a
ruhazati termékek megfeleld mosasaval jarulhatnak leginkdbb hozz4 a termék életciklusa
soran felmeriild kdrnyezetterhelés csokkentéséhez.
Visszakanyarodva az ipardgat érintd problémakhoz, a legégetdbb tarsadalmi problémak
a kovetkezok (Alwood et al., 2006):
- a gyerekmunka kérdése: ennek megsziintetése az International Labour
Organization (ILO) kiemelt célja, a szervezet mégis sokszor problémaba litkozik
az alvallalkozdk, a kozvetett munkaeré és az otthonr6l dolgozdk nehéz

nyomonkovetése miatt,
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- a ruhaiparban dolgozdk tobbsége nd, akik jelentds része szakképzetlen. Ezek a
munkasok gyakran tehetetlenek az oket érint6 kiilonféle visszaélésekkel szemben,
gyakran a jogaikat sem ismerik, vagy nem tudjak azokat érvényesiteni,

- amunkdsok alacsony fizetése,

- a bizonytalan foglalkoztatas: néhany orszagban megfigyelhetd, hogy vagy nem
keriil sor szerz6déskotésre, vagy ha igen, akkor az csupan ideiglenes jellegl,
tovabba jellemzo a késedelmes kifizetés, illetve a kiilonféle juttatasok hianya is,

- szexualis zaklatads: jellemz0, hogy a ruhaiparban dolgoz6 nék gyakran vannak
kitéve feletteseik zsarolasanak.

Kosewska (2011) a tarsadalmi problémakhoz sorolta a fentieken kiviil a nagyon hossza
munkaid6t, a dolgozok mentalis ¢és fizikai zaklatasat, valamint a veszélyes
munkakoriilményeket. Utobbiakat tdmasztja ald a Rana Plaza 2013-as tragédidja, ahol
tobb, mint 1000 ember vesztette az életét (Taplin, 2014).

Kim és szerzdtarsai (2013) nem kozvetleniil a divattal kapcsolatban beszélnek a
kornyezeti és tarsadalmi problémdakrol, hanem a materializmus kapcsan, melynek
véleményiik szerint az egyik legjobb példdja a divat. A szerz6k Chaplin és John (2007)
alapjan beszélnek arrdl, hogy a 20. szdzadban a materialista értékek elterjedésével egy 1j
nézet alakult ki, mely szerint az, hogy az életiink mennyire jo, fiigg attdl, mennyit
fogyasztunk. Az 0j nézetnek megfelelden a gyorsasdgra €s a mennyiségre keriilt a {6
hangsuly, ami olyan kornyezeti problémakat eredményezett, mint:

- globalis felmelegedés és klimavaltozas,

- az 6zon réteg elvékonyodasa,

- viz- és légszennyezés,

- bizonyos fajok veszélyeztetetté valasa,

- atermd6fold erdzidja (Kim et al., 2013. 244. o.).

Neéhany kutatds kozéppontjaban éppen a fast fashion markakhoz kothetd kornyezeti és
tarsadalmi problémak allnak (Taplin, 2014; Kozlowski, 2012; Ertekin & Atik, 2015).
Ezek nagyban atfednek a ruhaiparral altalaban 6sszefiiggésbe hozott problémakkal, ami
A fast fashion véllalatok megjelenése kihivas elé allitja a luxusszektort is. Szamos
cikkben talalhatunk arra vonatkozd Osszehasonlitdst, hogy a fast fashion véllalatok
inspiracids forrasként hasznaljak a nagy luxusmarkak kifutokon megjelent és bemutatott

kollekcioit, nem kis fejtorést okozva ezzel a nagy luxusmarkaknak.
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Az idézett cikkekben legtobbszor a Zarat hozzdk fel példaként a luxusmarkakhoz valod
Osszehasonlitdsban, mely markat Tokatli 2007-es kutatisaban csak a fast fashion
uttordjeként definial. A fast fashion markak azonban nemcsak ezen a tertiileten fejtik ki
hatasukat a luxusszektorra. Ezek a markak felporgették a teljes iparagat, aminek
kovetkeztében a fogyasztok egyre kevésbé tlirelmesek; ennek hatdsa érzédik a
luxusszektorban is. Mig korabban a fogyasztok képesek voltak tobb honapot varni a
kifutokon megjelend darabokra, addig a fast fashion markak megjelenése (a kifutok
inspiralta darabok a bemutatok utan 3-4 hét elteltével mar elérhetéek a boltokban) azt
eredményezi, hogy a fogyasztok egyre kevésbé szeretnek varni egy-egy ruhadarabra. Erre
val6 valaszként néhany luxusmarka bevezette a ’See now, buy now” divatbemutatdkat,
ami lehet6vé teszi a fogyasztok szamadra, hogy rogton a divatbemutatd utdn megvehessék
a kivalasztott alkotast, ezzel helyezve nyomast a fogyasztdkra, generdlva fogyasztast és
gyorsitva fel az iparagat.

A hatalmas mennyiségii textilhulladékot néhany vallalat, példaul a H&M probalja kezelni
(Iehetdség van naluk barmilyen ruhadarabot leadni gytijtdkonténerekbe). A 2019-es évi
fenntarthatosagi jelentésiik alapjan 2018-hoz képest 40%-kal tobb ruhaterméket
gyujtottek Ossze, szamokban kifejezve ez tobb mint 29.000 tonna ruhadarabot jelent
(H&M Group, 2020). Az igy begyiijtott anyagokbol a vallalat igyekszik minél tobbet
ujrahasznositani és az 0j termékek eléallitasanal felhasznélni, az ) darabok eldallitasdhoz
ugyanakkor az Ujrahasznositottakon til sziikséges 0j alapanyagot is bevonni. Ezen
fenntarthatosagi torekvésnél nem szabad azonban elfelejtkezni arrél, hogy a leadott
szemmel is tekinthetiink.

Ha a fast fashion véllalatok hatasait vizsgaljuk, akkor azt a szempontot is figyelembe kell
venniink, hogy nagyobb tomegek szadmara tesznek elérhetévé megengedhetd aron
ruhadarabokat. Tobbek kozott olyan fogyasztoknak is lehetdségiik van divatosan
01tozkodni, akiknek a fast fashion termékeken kiviil erre nem lenne lehetdségiik.
Tekintve, hogy a fast fashion vallalatokhoz szamos kornyezeti és tarsadalmi probléma
kotddik, gyakran keriilnek a timadasok kereszttiizébe. A fast fashion véllalatok szamos
mas vallalathoz hasonldan a fenntarthatosagi jelentéseiken keresztiil dokumentaljak és
kommunikaljak azon tevékenységeiket, amelyekkel a fenntarthat6 fejlédéshez kivannak
hozzajarulni, illetve amelyek a vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasat tiikrozik, ezzel

jarulva hozza a roluk alkotott pozitivabb kép kialakitasahoz. A fenntarthatdsagi jelentések
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napjainkra a vallalatok nem-pénziigyi teljesitményének széles korben elterjedt
kommunikécios eszkdzévé valtak. Bill (2014) a fenntarthatosagi jelentések elterjedését
harom 6 okra vezette vissza:

- a fenntarthatosadggal kapcsolatos gondok jelentds mértékben befolyéasolhatjak a
vallalati teljesitményt,

- a vallalati érintettekben egyre inkabb felmertiil az igény a transzparencia irant,

- a vallalatokkal szemben egyre inkabb elvaras, hogy megfeleléen valaszoljanak a
fenntarthato fejlédéssel kapcsolatban felmertild kihivasokra.

Figyelembe véve a fast fashion vallalatokhoz kothetd szamos kornyezeti és tarsadalmi
problémat, ezek megfeleld motivacioként szolgalhatnak egy-egy marka elkeriilésére a
témara érzékeny fogyasztok korében. A fast fashion vallalatok fenntarthatosagi
jelentéseibdl kirajzolodik, hogy az Oket ért tamadasokat komolyan veszik, legalabbis

kommunikacids szinten.

4.2.4 A reklamhoz kotheto markaelkeriilés a fast fashion esetében

A reklamhoz kdthetd markaelkeriilés vizsgalata tobb szempontbdl is kihivés lehet, hiszen
a tobbi markaelkeriilési kategoriaval szemben ez markar6ol markara valtozik. A fast
fashion témaju szakirodalomban errél kevés kutatds all rendelkezésre. A Zara
reklamokkal kapcsolatos allaspontjardl Tokatli (2008) nyoman annyit lehet tudni, hogy a
koltségeinek minddssze 0,3 szazalékat teszik ki a reklammal kapcsolatos koltségek (ez a
koltség a tradiciondlis ruhaipari vallalat esetén 3-4 szdzalék). Reinach (2005) ezzel
ellenétben Uigy latja, hogy a fast fashion vallalatok k6zos tulajdonsagai koziil az egyik az,
hogy ritkan rekldmoznak. A Ghemawat és Nueno szerzéparos (2006) tobbek kozott a
Zara és a H&M reklamozaséaval kapcsolatban mutat r4 a kiilonbségekre: mig ez utobbi
atfogd reklamtevékenységet folytat, addig a Zara valdban nem ¢l szamottevéen a
reklamok adta lehetdségekkel. Taplin (2014) szintén a Zara ¢és a H&M markékat
hasonlitja 0Ossze: a H&M reklamjaiban gyakran talalkozhatunk hirességekkel
(egytttmiikodtek tobbek kozott David Beckham-mel vagy Madonnaval is). Amennyiben
a reklamban olyan hiresség jelenik meg, akit valamilyen okbol nem kedvel a potencialis

vasarlo, az vezethet markaelkeriiléshez.
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4.2.5 A markaelkeriilési modellek tesztelése a ruhaiparban

Az elsé fast fashion markaelkertilést vizsgalo kutatds Kim €s szerzotarsai (2013) nevéhez
fiizédik. A kutatok — alapozva arra, hogy a fogyasztok fast fashion termékekkel
kapcsolatos elégedetlenségiiket az online térben is kifejezik —, blogokat vizsgaltak meg
tartalomelemzéssel, igy azonositva a modell azon elemeit, amelyek a fast fashion

termékek esetében szoba johetnek:

a termékek gyenge teljesitménye,

- atermékek tal trendi stilusa,

- aboltok nagysagabol adodo feszélyezettség,

- aboltokban az eladok nem segitokészek,

- deindividualizacio,

- autentikussag hianya,

- vallalati felel6tlenség,

- kulturdlis diverzitas csokkentése.
A termékek gyenge teljesitményét, tul trendi stilusat, a bolt nagysadgabol ado
feszélyezettségét €s a bolti eladok segitdkészségének hidnyat a beteljesiiletlen varakozas
focsoportjahoz soroljak a kutatok, mely a tapasztalati markaelkeriiléshez kapcsolodik. A
deindividualizaci6 ¢és az autentikussdg hidnya a szimbolikus 0Osszeférhetetlenség
focsoportjaba tartozik, amely az identitdssal 6sszefiiggd markaelkeriiléshez kapcsolodik.
A vallalati feleltlenség ¢és az elkiilfoldiesedés tdmogatdsa pedig az ideoldgiai
Osszeférhetetlenség fécsoportjahoz kotddik, amely az ismertetett modell alapjan a moralis

markaelkertiléshez kapcsolodik.

A kutatas eredménye alapjan a termékek gyenge teljesitménye és a deindividualizéacio
pozitiv, mig az autentikussag hidnya negativ hatdssal van a markaelkeriilésre a koreai
fogyasztok korében. A gyenge teljesitmény a termékek kivitelezésére (varras
gyengeségere), a termeék mindségére, a termék formajdnak megvaltozasara (mosas utan
vagy tobbszori viselés esetén), a nem megfelel6 mindségii alapanyag hasznélatara és a
termék tartdssdgara vonatkozik. A deindividualizacid kapcsan a koreai fogyasztok
pozitivan értékelik, ha a kindlatban 1évd ruhadarabok egyediek és kihangstlyozhatjak
veliik a személyiségiiket. Amennyiben a fast fashion termékek nem tudjak ezeket a

szempontokat biztositani, akkor az vezethet markaelkeriiléshez. Az autentikussag
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kapcsan a kutatok megjegyzik, hogy az a hiedelem, miszerint a fast fashion markék a
luxusmarkak olcs6é valtozatai, nem vezettek a vizsgalt valaszadok esetében

markaelkeriiléshez.

Az elkiilfoldiesedésrol azt gondoltak a valaszadok, hogy a kiilfoldi markak vasarlasa art
a helyi divatnak és kultaranak, a vallalatokkal kapcsolatos feleldtlenség ugyanakkor nem
volt relevans szempont a megkérdezettek markaelkeriilld magatartasaban. A Lee és
szerzOtarsai (2009a) altal markaelkertilési korlatként azonositott alternativak hidnya nem

bizonyult korlatozé tényezdnek.

Kim ¢és szerzétarsai (2013) kutatdsa kétségkiviil nagy eldrelépés a fast fashion
termékekkel kapcsolatos markaelkeriilés terén, viszont hianyzik beldle a feltételezett

értéktelenséggel €s a reklammal kapcsolatos markaelkeriilés megvizsgalasa.

A masik, kifejezetten ruhazati termékek esetén vizsgalt markaelkeriilési kutatds Lin és
szerzotarsai (2020) nevéhez kotddik, akik a kinai fogyasztok sportruhazattal szembeni
markaelkeriilési magatartasat vizsgaltak. A kutatds kiindulé modellje a Knittel és
szerzbtarsai (2016) altal kibdvitett alapmodell volt. A kinai fogyasztok markaelkertilési

magatartdsanal vizsgalt szempontok a kdvetkezdk:

a) nem vonzo bolti kdrnyezet,

b) gyenge termék teljesitmény,

c) visszavitelbdl szarmazo kényelmetlenség,

d) negativ referenciacsoport,

e) énképilleszkedés hianya,

f) deindividualizacio,

g) ideologiai Gsszeférhetetlenség,

h) ellenszenves reklam.
A tapasztalati és az identitadssal Osszefiiggd markaelkeriilés valamennyi alszempontja
részét képezte a vizsgalatnak, a moralis, a feltételezett értéktelenséggel és a reklammal
Osszefliggd markaelkeriilés egy-egy alszempont szerint keriilt megvizsgalasra. A kinai
fogyasztok markaelkeriilési magatartdsira a termékek gyenge teljesitménye, az
énképilleszkedés hianya ¢és az ellenszenves reklam gyakorolt Iényeges hatast. A
megkérdezettek a hazai sportruhdzattal szemben jelentésebb markaelkeriilést mutattak,

mint a globdlis sportruhdzati termékek esetében. A kutatds egyik jelentds hozzaadott
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értéke, hogy kiilon azonositja a hazai és kiilfoldi sportruhazati markak elkeriilése mogott
huz6do okokat: ezek koziil kdzos pont az énképilleszkedés hidnya volt. A hazai termékek
esetében markaelkeriil6 szempontként meriil fel még a negativ referenciacsoporttal valo
asszociacio és az ellenszenves reklam, mig a globalis markak esetén a k6zos szemponton

tul a markaelkeriilési magatartds mogott a gyenge termék-teljesitmény huzodik meg.
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5. EMPIRIKUS KUTATAS

5.1 Kutatasi kérdések és hipotézisek

A markaelkeriilés témakorének empirikus kutatdsdval 2017 ota foglalkozom. Jelen
kutatdsnak harom f6 célja van: (1) azoknak az attitlidoknek az azonositasa, melyek
megkiilonboztetik a fast fashion markékat vasarlo fogyasztokat a markaelkeriiloktol, (2)
a fast fashion markak vasarlasi gyakorisaga mogott huzodd okok meghatirozasa,
valamint (3) a fast fashion markakkal szembeni markaelkeriilési magatartas mélyebb

megismerése az offline és online vasarlasi térben.

A dolgozatban bemutatisra keriild kutatasi kérdések illeszkednek ahhoz, hogy a
markaelkeriilési magatartas viszonylag uj kutatasi teriilet. A hipotézisek ismertetése elott
szeretném letisztazni, hogy valamennyi bemutatasra keriild hipotézis nem 4&ltalanos,
hanem szigoruan ipardg specifikus. A hipotézisek ezt figyelembe véve keriiltek

megfogalmazasra.
A dolgozat 6 kutatasi kérdése:
Milyen tényezok befolyasoljak a Z generacio markaelkeriilési magatartasat?

Az elméleti részben bemutatott, markaelkeriiléssel kapcsolatos szakirodalom
kozéppontjaban az all, milyen okokra vezethetd vissza a magatartds, akar a vasarlast
megelézden, akar a vasarlasi folyamat utan. A kutatds sordn érdekes annak a
megvizsgalasa is, hogy bizonyos vélemények, attitlidok eldérevetitik-e, kibdl valik

markaelkeriilo:

K1: Meg lehet josolni bizonyos vélemények alapjan, melyik fogyasztobol lesz

markaelkeriil6?
A kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézisek a kovetkezok:

H1I: A fast fashion markakat vasarlo és a markaelkeriilé megkérdezettek fast fashion-

nel kapcsolatos attitiidje szignifikansan kiilonbozik.

A mintaban szerepld hallgatok véleményét négy f6 kategoridban kérdeztem meg. Az

allitasok a termékjellemzdkkel kapcsolatban, a boltokra és ott dolgozokra, a fast fashion
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vallalatok tarsadalmi és koOrnyezeti hatdsaira, valamint a fast fashion rekldmokra
vonatkozoan keriiltek megfogalmazasra, melyet 1-t61 5-ig terjed6 skalan kellett

elhelyezniiik, az 1 a legalacsonyabb, az 5 a legmagasabb adhato értéket jelolte.

A vizsgalt mintaban egyarant szerepelnek olyan fogyasztok, akik rendszeresen, illetve
mindig fast fashion termékeket vasarolnak, illetve olyanok is, akik ritkén, s6t, soha nem
vasarolnak fast fashion markaktol. A vizsgalandé minta egy része (1/5-¢) markaelkeriild,
igy feltételezhetd, hogy véleményiik, attitiidjiik szignifikdnsan kiilonbozik a fast fashion
termékek vasarloinak véleményétol, a fast fashion termékekkel, boltokkal, az ott

dolgozokkal, a vallalatokkal, illetve a reklamokkal kapcsolatban.
A H1 hipotézishez kapcsolddo alhipotézisek a kdvetkezok:

Hla: A fast fashion markakat vasarlo és a markaelkeriilo megkérdezettek fast fashion

termékekkel kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

H1b: A fast fashion markakat vasarlo és a markaelkeriilo megkérdezettek fast fashion

boltokkal és személyzettel kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

Hlc: A fast fashion markdkat vasarlo és a markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion

vallalatok kornyezeti és tarsadalmi hatdsaival kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

H1d: A fast fashion markakat vasarlo és a markaelkeriilo megkérdezettek fast fashion

reklamokkal kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

Az alhipotézisek tesztelését kétmintas t-probaval fogom elvégezni és ez alapjan vonok le

kovetkeztetést mind az alhipotézisek, mind pedig a féhipotézis teljesiilésére nézve.

Feltételezhetd tovabba, hogy akik ritkan vagy egyaltalan nem vasarolnak fast fashion
markaktol, kritikusabb véleményt fogalmaznak meg a fast fashion termékekrol és a bolti
kornyezetrdl, a fast fashion vallalatokrdl és rekldmokrol, mint azok, akik rendszeresen
vagy mindig a fast fashion markak mellett dontenek. Az ehhez kapcsolddd hipotézis a

kovetkezo:

H2: A fast fashion markakat elkeriilok erdosebben kritizaljak a fast fashion markdkat,

mint azok, akik rendszeresen vagy mindig ezen markak termékei mellett dontenek.

Azt 1s fontosnak tartom megvizsgalni, hogy a markaelkeriilok részérdl a fast fashion
iranydban megfogalmazott kritika vajon Osszességében mennyire erds kritikat jelent.

Hipotézisem a kovetkezo:
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H3: A fast fashion markakat elkeriilok a kozepesnél erosebben kritizaljak a fast fashion

markakat.

A hipotézisnél a kozepesnél erdsebb kritizalas azt jelenti, hogy a Likert skalan 3-masnal
magasabb értéket adnak a kritikai tartalommal bir6d allitasoknak, vagyis azokkal

egyetértenek, illetve teljes mértékben egyetértenek.

Knittel és szerzotarsai (2016) bovitett modellje 5 markaelkeriilési kategoriat hataroz meg
— a tapasztalati, az identitassal 6sszefiiggd, a mordlis, a feltételezett értéktelenség miatti,
illetve a reklamhoz kot6do markaelkeriilést —, a megkérdezettek fast fashion markakkal
szembeni markaelkeriilési magatartdsara ugyanakkor nem feltétleniil ugyanolyan
erdsséggel hatnak az egyes markaelkertilési kategoridk. A dolgozat kovetkezd kutatési

kérdése:

K2: Dominal-e barmelyik markaelkeriilési fékategéoria a Z generacio

markaelkeriilési magatartasaban, és ha igen, akkor melyik?

A fast fashion termékek alacsony mindsége komoly probléma, a fogyasztoknak eleve
alacsony elvarasai vannak ezekkel a termékekkel szemben. A fogyasztok nem véarjak
ezektdl a termékektdl, hogy tartésak legyenek (Gabrielli et al., 2013; Watson & Yan,
2013). Epitve a tapasztalati markaelkeriilést magyardzo elvarasok konfirmacios
elméletére, az alacsony elvardsok miatt az észlelt teljesitmény megitélése kedvezobb lesz,
igy nem feltétleniil vezet fogyasztoi elégedetlenséghez és ezaltal markaelkeriiléshez. A

tapasztalati markaelkeriiléshez kothetd hipotézis a kdvetkezo:

H4: A fast fashion mdrkdkkal kapcsolatos mdrkaelkeriilési magatartison beliil a

tapasztalati markaelkeriilés a kozepesnél kisebb jelentoséggel bir.

Lényegesnek tartom tisztdzni, mit értelmezek kisebb, illetve nagyobb jelentdség alatt. Az
1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalan a 3-mas érték a kozepes; efolott értelmezem a nagyobb

jelentdséget, mig a harmas érték alatt a kisebb jelentdséget.

Khan és Lee (2014) szerint altalanosan érvényes az, hogy a nem vagyott énkép — ami az
identitassal Osszefiiggd markaelkeriiléshez kothetd — a markaelkeriilés legfontosabb
tényezdje. Ezzel szemben néhany kutatd azt a nézetet képviseli, hogy iparagtol fiigg,

melyik markaelkeriilési fOkategoria dominal (Odoom et al., 2019, Kavaliauské &
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Simanaviciuté, 2015). A ruhazati termékek szimbolikus tartalommal birnak (Kim et al.,
2013; Fletcher, 2008; Hogg & Banister, 2004). Nogradi-Szabd és Neulinger (2017)
szerzOparos szerint a Z generdcidé tagjai a legnagyobb figyelmet a
mobilkommunikécionak és 6ltozkddésnek szentelik. Williams és Page (2011) a generacid
tagjait tigy irjak le, mint akik alaposan atgondoljak, hogy mit viselnek. A divat tobbek
kozott egy olyan eszkéz a keziikben, mely kulcsfontossagii az elfogadashoz és
beilleszkedéshez. Az identitassal 6sszefliggd markaelkeriiléshez kapcsolddo hipozézis ez

alapjan:

H5: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartdason beliil az

identitassal osszefiiggd markaelkeriilés a bir a legnagyobb jelentoséggel.

A ruhdzati ipar szamos kornyezeti és tarsadalmi problémaval kiizd, melyek koziil szamos
a fast fashion vallalatokhoz kothetd. Mivel a generacio-kutatasok szerint a Z generacio
tekinthetd a leginkabb kornyezettudatos generacionak (Tari, 2011), a moralis

markaelkeriiléshez kothetd hipotézist az alabbiak szerint fogalmaztam meg:

H6: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartison beliil a

morvdlis markaelkeriilés a kozepesnél nagyobb jelentoséggel bir.

A fast fashion markak eltérd reklamstratégiaval rendelkeznek. A H&M szerteagazod
reklamtevékenységet folytat és gyakran szerepeltet hirességeket a reklamjaiban. A fast
fashion T1ttordjének nevezett Zara a koltségeinek mindossze 0,3%-at  kolti
reklamtevékenységre (Tokatli, 2008; Ghemawat & Nueno, 2006). Ezeket a tényeket

figyelembe véve a 7. hipotézis a kovetkezo:

H7: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartdason beliil a

reklammal kapcsolatos markaelkeriilés a kozepesnél kisebb jelentoséggel bir.

A pandémia és annak kezelési mddja életiink szamos teriiletére, tobbek kdzott a vasarlasi
szokasainkra is kifejtette hatasat. A boltok bezardsaval a ruhdzati, igy a fast fashion
termékek értékesitésének is egyetlen Utja maradt atmenetileg: a weboldalon valo
értékesités. Az online vasarlasi térre vonatkozdan a szakirodalomban a fogyasztoi

elégedettséget, illetve elégedetlenséget befolyasoldo tényezdk keriiltek leginkabb
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meghatarozasra. Az online térhez kothetd fogyasztoi elégedetlenség tényezdiben, illetve
a fogyasztoi elégedettséget befolyasold tényezOk hidnyadban felfedezhetlink
markaelkeriiléshez vezet6 indokokat. A korlatoz6 intézkedéseknek és az er6s6dd online
jelenlétnek koszonhetden a fast fashion markdk szaméra is kulcsfontossagl, hogy
felismerjék azokat a tényezOket, melyek az online tapasztalatokbol addéddan

eredményeznek markaelkeriilést.
Az utolso kutatasi kérdést az online vasarlashoz kapcsolodoan fogalmaztam meg:

K3: Milyen okok huzodhatnak a markaelkeriilés hdtterében a fast fashion markak

online vasarldsa soran?

A harmadik kutatési kérdés esetén nem fogalmaztam meg hipotéziseket, tekintve, hogy
kvalitativ ~ kutatasi moddszerrel, tartalomelemzéssel elemzem a  Trustpilot

véleménynyilvanito oldalt, a kutatasi kérdés megvalaszolasa érdekében.
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5.2. Az empirikus kutatas modszertana

A disszertacio — illeszkedve a kutatési kérdésekhez — egyarant tartalmaz kvantitativ és

kvalitativ kutatasi technikakat; a kutatas soran alkalmazott kutatasi modszereket a 10.

abra foglalja Gssze.

A dolgozat soran alkalmazott kutatasi modszerek 6sszefoglalasa

l

Kérdoives megkérdezés

Tartalomelemzés

l

l

A Z generéci6 véleményének
megkérdezése a fast fashion
termékekrol, boltokrol és ott
dolgoz6 személyzetrdl,
vallalatokrol és a fast fashion
reklamokrol

A tapasztalatokon
alapulé markaelkertilés
vizsgalata az online
térben

v

A fast fashion markak

vasarlasi gyakorisagat

befolyasolo tényezdk
azonositasa

l

A markaelkeriilésben
szerepet jatszo
érzékenységi tényezok
azonositasa

l

A markaelkertilési
magatartast tanusito
fogyasztok
csoportositasa

10. abra: Alkalmazott kutatasi modszerek

Forras: Sajat szerkesztés




5.2.1 Az attitiidvizsgalat és a markaelkeriilési magatartas vizsgalatahoz

kapcsolodo adatok mintavétele

Az attitiidvizsgalat és a markaelkeriilési magatartas mélyebb megismeréséhez a Z
generacio tagjai kozott végeztem felmérést. Az online megkérdezés 2017. aprilis végétol
majus kozepéig tartott: a Budapesti Corvinus Egyetem 516 hallgatdjat kérdeztem meg a
fast fashion termékekkel és vallalatokkal kapcsolatos véleményiikrdl €s attitiidjeikrol,
valamint markaelkeriilési magatartasukrol. Az adatok letisztitasa utan Osszesen 501
valaszt vettem figyelembe. Az online kérddiv két £6 témakdrbdl tevodott 6ssze: célom
volt egyrészt felmérni, mi az altalanos vélemény a fast fashion markakrol a Z generéciod
korében, a teljes mintdban, masrészt, a kérdéiv masodik felében, Knittel és szerzotarsai
(2016) bovitett modellje alapjan megvizsgaltam a fast fashion termékeket nem vasarld

hallgatok markaelkeriild magatartdsat.

5.2.2 A kérdéives megkérdezésbol nyert adatok elemzési modszerei

Az attitiidvizsgalat tobbféle statisztikai modszeren alapszik:

e avizsgalt valtozok gyakorisagi eloszldsanak osszevetése kétmintas t-probaval,

e a fast fashion termékekkel, bolti kornyezettel, vallalatokkal és rekldmokkal
kapcsolatos vélemények és a fast fashion termékek vasarlasi gyakorisaga kozotti
kapcsolat azonositasa a Pearson-féle korrelacios mutatoval,

e avaltozok kozotti kapcesolat feltarasa dontési faval,

e a fast fashion termékekkel, bolti kornyezettel, vallalatokkal és rekldmokkal
kapcsolatos véleményt felmérd valtozok csoportositasa faktorelemzéssel,

e avalaszadok csoportositasa a vélemény-faktorokra épitve, klaszterelemzéssel.

A markaelkeriilési magatartas mélyebb megismerése az offline térben az alabbi

modszerekkel keriil megvizsgalasra:

e a markaelkeriilésben szerepet jatsz6 valtozok elemzése gyakorisagi eloszlasok
segitségével,

e a markaelkeriilésben szerepet jatszo valtozok csoportositdsa multidimenziondlis
skalazassal,

e amarkaelkeriilok klaszterekbe sorolasa és jellemzése.
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Az alédbbiakban részletesebben is bemutatom az alkalmazott modszerek jellemzdit és

elonyeit.

a) Dontési fa elemzési modszer

A dontési fa elemzési modszer alkalmazasa az egyik leghatékonyabb moddja az adatok
rejtett mintajanak azonositasara (Gudmann et al., 2019). A dontési fa egy hierarchikus,
fastruktura (gyokér, agak, csomopontok, levelek) alapu klasszifikaciés modszer. Az
algoritmus az adatokat 0gy osztdlyozza, hogy az eredeti bemeneti véaltozokat
alcsoportokra bontja, mégpedig ugy, hogy a kialakult csoportok egyre homogénebbé
valjanak (Song & Lu, 2015; Gudmann et al., 2019; Hajdu, 2018).

A dontési fa elemzési modszer elényeihez tartozik, hogy jol vizualizalhato, az eredmény
konnyen értelmezhetd, mas elemzési modszerekkel ellentétben a valtozok mérési
skalajara vonatkozdan nincs megkdtés, nem igényel kiilonleges adateldkészitést, illetve
automatikusan felismeri a 1ényeges valtozokat, mellyel a felmeriild probléma megértését

segiti (Dudas, 2018; Gupta et al., 2017; Zhao & Zhang, 2007; Song & Lu, 2015).

b) Faktorelemzés (fokomponens elemzés, Varimax rotacioval)
A faktorelemzés egy olyan elemzési technika, amely lehet6vé teszi a jelenségek kozotti
bonyolult 6sszefliggések minél egyszeriibb forméban torténd leirdsat. A modszer legfobb
elénye, hogy a segitségével lehetdvé valik a vizsgalt valtozok szamanak csokkentése,
ugy, hogy a felhalmozott informécio egy részét visszanyerjiik a faktorokban (Hosszl et

al., 1975; Rennie, 1997).

€) Multidimenzionalis skalazas
A multidimenzionalis skdldzas a tobbvaltozds statisztikai elemzések egyik modszere,
mely egyre inkabb elterjedt a fogyasztdi magatartas vizsgalatok teriiletén (Laruccia et al.,
2011; Mostafa, 2015; Zsoka et al., 2013). A moddszer lehetdvé teszi, hogy az akar
tobbdimenzids objektumokat tigy abrazolja a két- vagy haromdimenzids térben, hogy a
hasonlé objektumok kozel, a kiilonbozbéek pedig tavolabb keriilnek egymastol (Takacs,
2013). A multidimenzionalis skalazas célja az adatok rejtett tartalmanak felfedése
(Lehota, 2001). A modell josdga az un. stressz mutatod segitségével mérhetd, mely az
abrazolt és az eredeti pontok koordinatainak eltérésébdl szamitott mutatéd (Takacs, 2013,

142. 0.).
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d) Klaszterelemzés
A klaszterelemzés az adatredukcids eljarasok egyik fajtaja, amely az objektumok
hasonlosdga vagy tdvolsaga alapjan végzi el a csoportositist és amely alkalmas az
adatstrukttra feltarasara (Fiistos, 2009, 178. 0). A k-kozép klaszterelemzés elényei kozé
tartozik, hogy kevésbé fligg a kiugro értékektdl, akkor is alkalmazhatd, ha a vizsgalati
egységek szama magas. Egyszerii, hat¢kony és rugalmas modszernek tekinthetd, a
hatranya viszont, hogy meg kell elére hatarozni a klaszterek szdmat (Li & Wu, 2012;

Fiistos, 2009; Vora & Oza, 2013; Petrovics, 2020).

Figyelembe véve, hogy a vizsgalt minta tartalmaz fast fashion markékat vasarlo és
markaelkeriil6 megkérdezetteket, az attitiidjeik kozotti, a H1 hipotézis szerint feltételezett
szignifikans kiilonbségek tesztelésére kétmintas t-probat alkalmazok. A fast fashion
termékekkel és vallalatokkal kapcsolatos vélemények és a fast fashion termékek vasarlasi
gyakorisdga kozotti kapcsolat azonositdsahoz a Pearson-féle korrelaciés mutatot
hasznalom. A mutat6 segitségével azonosithatok azok a valtozok, melyek — pozitiv,
negativ vagy semleges — hatast gyakorolnak a fast fashion termékek vasarlasi
gyakorisdgara. Emellett a mutatd a valtozok és a vasarlasi gyakorisag kozott fennalld

kapcsolat er6sségét is meghatarozza.

5.2.3 Az online térhez kothetd, tapasztalatokon alapulé markaelkeriilés

vizsgalatanak alapjaul szolgalo adatok mintavétele

A termékekkel és vallalatokkal kapcsolatosan a fogyasztoknak szamos platformon nyilik
lehetoséglik nemtetszésiiket kifejezni: rendelkezésiikre allnak a panaszoldalak, a
termékeértekeld oldalak €s a markaellenes oldalak is. A Krishnamurthy és Kucuk (2009)
szerzOparos az oldalak kozott azok kezeldi, céljai, f6 fokusza és bedllitottsaga alapjan tesz
kiilonbséget. A kutatok szerint a markaellenes oldalaknak az a célja, hogy negativ online
identitést alakitsanak ki a kivalasztott markarol. A negativ online identités kialakitdsahoz
a markahoz kothetd, tarsadalmilag feleldtlen tevékenységeket ¢és megkérddjelezhetd
lizleti gyakorlatot hasznaljadk fel. A markaellenes oldalakra jellemzd a vizualis
kifejezésmod, az emlékezetes domain nevek (példdul a Coca-Cola esetében a
Killercoke.org vagy az AOL esetében az Aolsucks.org) és a kritikus nyelvezet is. A célom
az volt, hogy a fast fashion markakkal kapcsolatos markaellenes oldalt talaljak és az

oldalon megjelend informaciokat elemezzem, hiszen valamennyi markaelkeriiléssel
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kapcsolatos szempont megjelenhet ezeken az oldalakon. A szerzéparos altal
meghatarozott jellemzOk alapjan kulcsszavas keresést futtattam le a Google keresémotor
segitségével, azonban egy fast fashion véllalathoz kothetd markaellenes oldalt sem
sikeriilt azonositanom. A fast fashion termékekkel kapcsolatban ugyanakkor tobb forum
is létezik, ahol a fogyasztok kifejezhetik véleményiiket ezekkel a termékekkel
Osszefiiggésben. Krishnamurty és Kucuk (2009) definicidja alapjan a termékértékeld
oldalak {6 fokuszaban a termékek mindségével kapcsolatos visszajelzések allnak, ami a
tapasztalati markaelkeriiléshez kapcsolhato. Ettdl fiiggetleniil a termékértékeld oldalakon

mas jellegli visszajelzés is megjelenhet, ami kiegészitheti a kiindulé modellt.

A vizsgalathoz a Trustpilot véleménynyilvanitdé online oldalt valasztottam, amely
amellett, hogy valamennyi vizsgélni kivant markarol tartalmazott véleményt, lehetdséget
biztosit arra, hogy barki visszajelzést irjon az altala kivalasztott nyelven. Az oldal elonye
emellett, hogy a véleménynyilvanitok 1-t6l 5-ig értékelhetik a kivalasztott markat, ahol 1
a legrosszabb, 5 pedig a legjobb, azaz a kivalo értékelés. Az oldalon sziirni is lehet a
valaszokat, igy a kutatas kozéppontjaban az angol nyelvii és legrosszabb visszajelzések
alltak. A Bershka esetében volt magyar nyelvii visszajelzés, viszont egyik valaszadd sem
fejezte ki rossz tapasztalatat az emlitett fast fashion markéaval kapcsolatban, igy ezek a

vélemények nem képezték részét az elemzésnek.

A vizsgalt fast fashion markak koziil kizdrdlag a Bershka markénak volt jo a megitélése,
16.625 darab visszajelzés koziil 9155 valasz (55%) értékelte kivalora a markat.
Ugyanakkor ugyanezt a markat az értékeldk 15%-a (2478 f0) rosszra értékelte, igy a
markaelkeriilés szemszogébdl ezt a fast fashion markat is lehetéségem volt elemezni. Az
Inditex csoport legismertebb markéajat — a Zarat — dsszesen 1431 valaszado értékelte,
akiknek 65 szézaléka (923 negativ visszajelzés) volt rossz véleménnyel a markarol. A
H&M esetében dsszesen 3036 visszajelzés érkezett, melynek 60 szézaléka (1831 darab)
volt negativ hangvételii. A szintén az Inditex csoporthoz tartozé6 Massimo Dutti-t 257
valaszadd értékelte, negativ tapasztalatokrol a vélaszadok 76 szdzaléka (196 darab)
szdmolt be. A vizsgalt markak koziil a C&A esetében volt kizarolag megfigyelhetd, hogy
a markara érkezett kivalo és rossz értékelések aranya kozott kicsi volt az eltérés. Kivalora
a véleménynyilvanitok 34 szézaléka (0sszesen 104 f0) értékelte a markat, mig rosszra a

valaszadok 40 szazaléka (123 £0).
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11. tablazat: A vizsgalt fast fashion markékkal kapcsolatos elsd és utolsé vélemény
iId6pontja a vizsgalt idészakban

Vizsgalt marka Utolso negativ Elsd negativ bejegyzés

bejegyzés idopontja idopontja

H&M: hm.com 2019. aprilis 28. 2012. januar 12.

Inditex csoportba tartozo markak

Zara: zara.com 2019. aprilis 29. 2013. augusztus 20.

Massimo Dutti: massimoduti.com | 2019. aprilis 18. 2015. december 1.

Bershka: bershka.com 2019. aprilis 27. 2015. oktober 16.

Pull&Bear: pullandbear.com 2019. aprilis 15 2015. szeptember 30.

Forras: Sajat szerkesztés

A C&A esetében ugyanakkor nem érkezett angol nyelvii negativ vélemény, ezért a
vélemények elemzésére nem nyilt médom. A szintén az Inditex csoporthoz tartozo
Pull&Bear esetében Osszesen 261 vélemény érkezett, melynek 54 szazaléka (141 0)

tartalmazott negativ visszajelzést a markarol.

Az online kutatasi kérdés nem indokolta, hogy bizonyos évre visszamendleg korlatozzam
le a véleményeket, igy valamennyi angol nyelvii, negativ vélemény atolvasasra keriilt,
melyeket 2019. aprilis 22 és 29 kozott keriilt sor. Az elsd és utolsod visszajelzések

1d6pontjai eltéroek voltak markanként, melyeket a 11. tdblazatban tiintettem fel.

A vizsgalat sordn kizarolag azok a visszajelzések adtak a kiinduldépontot, amelyekben
egyértelmiien kifejezésre keriilt, hogy a rossz online vasarlasi élmény az adott fast fashion

marka teljes elkeriiléséhez vezet, igy az elemzés alapjat 146 visszajelzést adta.

5.2.4 A Trustpilot termékértékel6 oldalon nyert adatok elemzési modszere

A markaelkeriilési magatartas mélyebb megismerése az online térben tartalomelemzésen
alapul, mely gyakran alkalmazott modszer az online férumok elemzésénél (Harrison &
Walker, 2001; Holtz et al., 2012; Okazaki & Rivas, 2002). Antal (1976) definicioja
alapjan ,tartalomelemzésnek neveziink minden olyan eljarast, amelynek sordn
kozlemények, iizenetek torvényszeriien visszatérd sajatsagai alapjan modszeres ¢€s
objektiv eljarassal olyan kovetkeztetéseket vonunk le, amelyek a kozleményekben nyiltan

kimondva nincsenek, de az iizenet megszerkesztettségének, azaz a kodolasnak a modjabol
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kiolvashatok, s esetleg mas eszk6zokkel, mas modon (nem tartalomelemzéssel) nyert

adatok segitségével megerdsithetok, igazolhatok™ (Antal, 1976, 13. o).

A tartalomelemzés alapja a kiilonbozé kategéridk alkotasa, igy kiilonbozo
eléfelvetéseknek meg kell felelniiik, mint:

- a kategoriak tiikrozzék a kutatas céljat,

- legyenek kimeritdek,

- egymast kolcsonosen zarjak ki,

- szarmazzanak egy és ugyanazon osztalyozasi elvbol” (Antal, 1976, 49.0.).

A tartalomelemzés kovetkezo 1épése a kodolas, amely soran az iizenetek, kozlemények,
szovegek elemeit elére meghatarozott kategoriaba soroljak. A kodolds lehet deduktiv és
induktiv is: deduktiv kodolas esetén a kutatd mar 1étez6 elméletekre tamaszkodva kodol,
mig az induktiv kodolas esetén nincs eldre meghatarozott kodrendszer (Antal, 1976; Joffe
& Yardley, 2004). A beavatkozdsmentes modszer elénye, hogy mas kutatasi
modszerekkel Osszevetve 1do- és koltséghatékony (Babbie, 2003; Hsieh & Shannon,
2005). Az elemzés soran a cél az online térhez ko6tdddé markaelkertilési okok

meghatarozasa volt, igy induktiv kodolast alkalmaztam.
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6. A KUTATAS EREDMENYEI

6.1 A minta osszetétele

A minta demografiai jellemzdit a jobb atlathatosag kedvéért a 12. tablazatban foglaltam

0ssze.

12. tablazat: A minta demografiai jellemzoi

n=515
Demografiai adatok %
Nem
Férfi 37%
N6 64%
Lakhely
Févéros 55%
Varos 36%
Kozség 9%
Elkoltheté jovedelem/ho/fo
0-20.000 HUF 12%
21.000-40.000 HUF 25%
41.000-60.000 HUF 27%
61.000-80.000 HUF 12%
81.000-100.000 HUF 13%
101.000-120.000 HUF 5%
121.000-140.000 HUF 2%
141.000 HUF felett 4%

Forras: sajat szerkesztés
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A megkérdezés soran egyetlen generacidba tartozd valaszadokat kérdeztem meg, igy a
demografiai adatok feldolgozaséanal atlagéletkort szamoltam, ami jelen esetben 20 év. A
szakirodalomban nincs megegyezés arra vonatkozdan, hogyan nevezik az altalam vizsgalt
generaciot. A dolgozatban a Z generaci6 megnevezést hasznilom, de taldlkozhatunk a
Post Millenials, New Silent Generation, Digital Natives, Generation M, és a Net
Generation megnevezésekkel is a kutatdsokban (Bassiouni & Hackley, 2014). A
szakirodalom nemcsak a megnevezés terén nem egységes, hanem abban sem, hogy
melyik sziiletési évtdl beszélhetiink a Z generacid tagjairol. Gyakran talalkozhatunk olyan
kutatasokkal, ahol Z generacioként nevezik az 1995 utan (Bassiouni & Hackley, 2014)
vagy 1996 utan (Montana & Petit, 2005; Ernst and Young 2015) sziiletetteket, de 1étezik
olyan kutatas is (Ozkan & Solmaz, 2015), amely a 2000-t6] sziiletett fiatalokat tekinti
ezen generacio tagjainak. Jelen kutatdsban az 1995-t6] sziiletetteket tekintem a Z
generacio tagjainak. A Kozponti Statisztikai Hivatal (2021a) szerint 2017-ben a 20 éves
korosztaly tagjainak 51,4%-a férfi, 48,6%-a pedig nd volt, a mintadban ezzel ellentétben

kozel duplaannyi n6 van, mint férfi.

A minta 55%-a a févarosban lakik, 36%-a varosban, 9%-a pedig kozségben. Osszevetve
a Kozponti Statisztikai Hivatal oldalan talalt statisztikaval, Magyarorszag lakossaganak
18%-a ¢t fovarosban, 52%-a varosban, mig kdzségben 30% a 2017-es évben (Kozponti
Statisztikai Hivatal, 2021b). A mintdban a kiugr6 févarosi érték annak kdszonhetd, hogy
sok egyetemista az egyetemi éveinek megkezdésekor a fovarosba koltozik. A kutatas
szempontjabol elonyt jelenthet, hogy a minta 91%-a a févarost és varost jeldlte meg

lakhelyéiil, mivel ezeken a telepiiléseken jellemzd a fast fashion markak jelenléte.

Az elkolthetd jovedelemmel kapcsolatban kizarolag egy fore jutd nettd jovedelemre
vonatkozoan talaltam statisztikat. A 2017-es évben az egy fOre jutd nettd jovedelem a 25
évnél fiatalabbak korében 105 638 Ft volt (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2021c). Ebbdl
az adatbodl viszont nehéz megjosolni, mennyi lehet az elkdthetd jovedelem a 25 évnél

fiatalabbak korében.
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6.2 A fast fashion termékekkel és vallalatokkal kapcsolatos

vélemények elemzése

1% 0%
9%
38%
52%
Hetente Havonta Néhany havonta
Evente = Ritkabban

11. abra: Ruhadarabok vasarlasi gyakorisaga a mintaban

Forrds: sajat szerkesztés

A felmérés soran lényeges volt annak megvizsgaldsa, milyen gyakran vasdrolnak a

megkérdezettek ruhazati termékeket (11. &bra).

A minta alapjan megallapithato, hogy a megkérdezetteknek valamivel tobb, mint a fele
néhany havonta vasarol 01j ruhakat. A mintaban nem szerepelt olyan hallgat6, aki hetente
vasarolt volna, illetve a minta minddssze 1%-a vasarol ruhédzati termékeket egy évnél
ritkabban. A hallgatok 70%-a ruhazati termékeket mindig boltban, 30%-a pedig
tobbségében boltban végzi el a ruhazati termékek vasarlasat. Az Ernst&Young 2016-0s
felmérése alapjan ezen generacio tagjai legalabb egyszer vasarolnak havonta online,
azonban a felmérés nem tért ki arra, hogy milyen termékek, termékcsoportok esetében
van sz0 online vasarlasrél. Ennek az ellentétnek a magyarazata a ruhadarabok termék
jellemzdiben keresendd. A ruhdzati termékek esetében nagyobb a kockézata annak, hogy
nem megfeleld terméket rendeliink, adddhatnak méretbeli problémék, online nincs
lehetdségiink felprobalni a darabokat vagy el6fordulhat, hogy a webshopon megjelend
kép nem tiikr6zi hilen a kézbe kapott terméket. Ezen tényez0k kockazatosabba tehetik az
online vasarlast és Osztonozhetik a fogyasztokat arra, hogy inkabb a hagyomanyos

boltokban vasaroljak meg a ruhadarabokat.
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A mintaban szerepld hallgatok véleményét négy fo kategoriaban kérdeztem meg. Ezekre
vonatkozik a HI hipotézis, illetve annak alhipotézisei. Az allitasok a termékjellemzdkkel
kapcsolatban, a boltokra és ott dolgozokra, a fast fashion vallalatok kornyezeti és
tarsadalmi hatésaira és a fast fashion reklamokra vonatkozéan keriiltek megfogalmazasra,
melyet 1-t61 5-ig terjed6 skalan kellett elhelyezniiik, az 1 a legalacsonyabb, az 5 a
legmagasabb adhato értéket jelolte.

A fast fashion termékjellemzokkel kapcsolatos vélemények atlagos értékei, illetve a fast
fashion markakat vasarlo fogyasztok (mindig és rendszeresen fast fashion termékeket
vasarlok) és a markaelkeriilok (ritkan vagy nem vasarlok) atlagos értékei is feltiintetésre
keriiltek a 12. abra. A megkérdezett didkok leginkdbb azzal értettek egyet, hogy a fast
fashion termékek a legtjabb trendeket kdvetik (4,51), legkevésbé pedig azzal, hogy ezek
a termékek egyediek lennének (2,16). Annak ellenére, hogy nem tartjdk annyira
egyedinek ezeket a termékeket €s inkabb gy gondoljak, hogy ezek a termékek hasonldak
mas markdk termékeihez (3,89), mégis tobbségében jol érzik magukat ezeket a
termékeket viselve (3,99) és inkdbb egyetértenek azzal, hogy konnyii a fast fashion
termékekkel kifejezni 6nmagukat (3,37).

A fliggetlen mintas t-proba szerint (lasd 1. melléklet) a markahii és markaelkeriild
megkérdezettek attitiidjei kozott ugyanakkor bizonyos valtozok esetében statisztikailag

szignifikans a kiilonbség. Ezek a valtozok a kovetkezok

- A fast fashion termékek olcsok (Sig <,001)
- A fast fashion termékeknek jo az ar-érték aranya (Sig<,001);
- A fast fashion termékek kovetik a legujabb trendeket (Sig=,004),
- Afast fashion termékek valtozatos szinekben kaphatok (Sig=,045).
- A fast fashion termékekkel ki tudom fejezni onmagam és a személyiségem
(Sig<,001);
- A fast fashion ruhadarabokban jol érzem magam (Sig<,001);
- A fast fashion termékek egyediek (Sig=,011)
- Trendekre érzékeny, nem lehet sokdig hordani 6ket (Sig=,054). — Tekintve, hogy
a kétmintas t-probanal lehetéség van a szignifikancia szint felezésére, igy ez a
valtozd is szignifikansnak tekinthetd (UCLA, 2021; Lénart Education, 2021).
fgy a tizenkettdbél nyolc véltozé esetében mondhaté el, hogy a fast fashion vasarlok a
pozitiv tartalmu allitdssal — a valaszok atlagat tekintve — szignifikdnsan nagyobb

mértekben értenek egyet, mint a markaelkeriilok, mig a negativ tartalmu allitasoknal
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forditott a helyzet. A fliggetlen mintas t-proba szerint a masik négy valtozd esetén nem
kiilonbozik szignifikdnsan a fast fashion markékat vasarld ¢€s elkeriild fogyasztok

véleménye.

A 12. abra alkalmas annak megallapitasara is, hogy fast fashion markakat elkeriilok a
kozepesnél erdsebben kritizaljak-e a fast fashion markékat. Ehhez sziikséges kisziirni
azokat a valtozokat, amelyek kritikat fogalmaznak meg a fast fashion markakkal

kapcsolatban. Ezek a kovetkezok:

- A fast fashion termékek stilusa tulsagosan érzékeny a trendekre, nem lehet Oket
sokdig hordani.

- A fast fashion termékek hasonlok mas markak termékeihez.

- A fast fashion termékek tomegaru jellegiiek.
A 12. abra alapjan megallapithatd, hogy a markaelkeriilok valaszainak atlaga 3-asnal
nagyobb, igy teljesiil, hogy a kdzepesnél erdsebb kritikat fogalmaznak meg a fast fashion
termékekhez kotédden. Ugyanakkor — a trendérzékenység kivételével — a fast fashion
vasarlok véleményében is a kdzepesnél erdsebb kritika tiikrozdodik a tomegaru-jelleg és a

mas termékekhez valo hasonldsag (az egyediség hianya) tekintetében.

A kritikus hangvételii valtozok koziil a trendérzékenységet szignifikdnsan erdsebben
kritizaltak a fast fashion markdkat elkeriild megkérdezettek, mint a fast fashion markékat
vasarlok, a masik két allitds esetében (hasonldosag més termékekhez illetve tomegaru
jelleg) nincs szignifikdns kiilonbség a véleményekben (a fliggetlen mintas t-proba
eredményei szerint). Erdemes még az egyediségre vonatkozo — pozitiv tartalommal bird
— allitast is megemliteni, ahol mind a markaelkeriilok, mind a fast fashion vésarlok
valaszainak atlaga 3-asnal kisebb. Implicit modon ez is kritikat fejez ki, bar az allitas

maga nem kritikai hangvételil.
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12. abra: A vailaszadok véleménye a fast fashion termékekrol (atlagos értékek)

I=egyaltalan nem értek egyet, S5=teljesen egyetértek

Forras: Sajat szerkesztés
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A fast fashion boltokkal és az ott dolgozo eladokkal kapcsolatos vélemények atlagos

értékei a markakat vasarlo fogyasztokra (mindig és rendszeresen fast fashion termékeket

vasarlok), a markaelkeriilékre (ritkdn vagy nem vasarlok), valamint a teljes mintara

vonatkozoan a 13. abra lathatok. Mivel a mintaban szerepld hallgatok szinte mindegyike

kizardlag vagy tobbségében boltban vasarol, igy a minta alkalmas volt ezen allitasok

megvizsgalasara is. Az egész mintdt tekintve a megkérdezettek a legkevésbé azzal

értettek egyet, hogy ezek boltok nagyok (2,05), a leginkabb pedig azzal, hogy ezekben a

boltokban j6 az atmoszféra (3,48).
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13. d@bra: A valaszaddk véleménye a fast fashion boltokrdl és az ott dolgozo

személyzetrdl (atlagos értékek)

I=egyaltalan nem értek egyet, S=teljesen egyetértek

Forras: Sajat szerkesztés
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A viélaszadok a kozepesnél valamivel jobban egyetértenek azzal, hogy ezekben a
boltokban az allvanyok jol vannak elhelyezve (atlag: 3,45). A segitokészség tekintetében
3,34 a valaszok atlaga, mig arra, hogy konnyl ezektdl az eladoktol segitséget kérni, arra
az atlagos érték 3,31 lett. A kapott valaszok alapjan elmondhato, hogy a markaelkeriilok
¢s a fast fashion vasarlok az allvanyok elhelyezésérdl, az eladoszemélyzet kedvességérol,

¢és pénztarnal vao sorbanallasrol hasonléan vélekednek.

A fiiggetlen mintds t-proba szerint (lasd 1. melléklet) ugyanakkor szignifikans a
kiilonbség a markahii és markaelkeriild6 megkérdezettek attitlidjei kozott az alabbi

valtozok esetében:

- A fast fashion boltok tul nagyok (Sig<,001);

- A fast fashion boltokban kellemes az atmoszféra (Sig<,001);

- Afast fashion boltokban az eladoktol kénnyii segitséget kérni (Sig=,021);

- A fast fashion boltokban kevés elado dolgozik (Sig=,082). Ennél a valtozoénal is
érvényes, hogy a kétmintds t-probanal lehetéség van a szignifikancia szint
felezésére, igy ez a valtozoé is szignifikdnsnak tekintheté (UCLA, 2021; Lénart
Education, 2021).

A markaelkeriilék mind a négy jellemz6t tekintve kritikusabban vélekedtek a fast fashion

tizletekr6l, mint a fast fashion vasarlok.

Csak a markaelkeriilokre vonatkozoan megvizsgaltam ennél a valtozocsoportnal is, vajon
a kozepesnél erdsebben kritizaljak-e a fast fashion markdkat. A kritika iranyulhat arra,
hogy a boltok til nagyok, sokat kell varni a pénztarosra vagy, hogy kevés elad6 dolgozik
a fast fashion boltokban. Tekintve, hogy vizsgalt valtozokra adott atlagos valasz-érték
nem ¢éri el a kdzepes szintet (a 3-as értéket), igy elmondhatd, hogy ezen valtozok esetében
a markaelkeriilok nem kritizaljdk a kozepesnél erdsebben a fast fashion markakat. Az
atmoszférat ugyanakkor erdsebben kritizaljak, ami abbol deriil ki, hogy a kozepesnél

kisebb mértékben értenek egyet azzal, hogy az atmoszféra kellemes (atlag: 2,7).

A 4.2.3 alfejezetben kitértem a ruhdzati ipart érintd kornyezeti és tarsadalmi problémaékra
is, melyekhez a fast fashion vallalatok tevékenysége is szervesen hozzajarul. A Z
generacid vizsgalata soran azért van jelentdsége a fast fashion vallalatokhoz kothetd
tarsadalmi ¢és kornyezeti probléméak megitélésének, mert Pater (2017) szerint az
Amerikdban €16 Z generacido 11 kornyezeti probléma megoldéasa irant elkotelezett —

tobbek kozott a klimavaltozas lassitasa, a szennyezés csokkentése, a tiszta vizhez vald
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hozzajutas, illetve az Gjrahasznositas irant. E a problémékat a kordbban bemutatott fast
fashion vallalatok kornyezeti €és tarsadalmi hatisainak taglalasanal kifejtettem, a kérdés

az, hogy a valaszadok ezeket mennyiben kotik a fast fashion vallalatokhoz (14. abra).

markaelkeriilck I 4,02
fast fashion vasarlok N 4,04

Tulfogyasztas

minta atlaga I 4,03
mérkaelkeriilok I 3,83
fast fashion vasarlok NG 3,79

Divat
ugyanolyan

minta atlaga T 3.8
markaelkertilék I 3,39
fast fashion vasarlok [N 3,35

Kizsakmanyolas

minta atlaga I 3,34
markaelkeriilok I 3,32
fast fashion vasarlok I 3,28

Szennyezik a
kornyezetet

minta 4tlaga I 3,29

markaelkeriilék I 3,42
fast fashion vasarlok (NN 3,04

Tradicionalis
kultura
elvesztése

minta dtlaga [ 31

1 2 3 4 5

14. abra: A vialaszadok véleménye a fast fashion vallalatok kdrnyezeti €s tarsadalmi
hatasairdl (atlagos értékek)

I=egyaltalan nem értek egyet, S5=teljesen egyetértek

Forras: Sajat szerkesztés

A teljes mintdban a legmagasabb értéket a megkérdezettek a tulfogyasztassal kapcsolatos
allitasnak adtak (atlag: 4,03), de a kdozepesnél nagyobb az egyetértés abban a tekintetben
1s, hogy ezek a vallalatok hozzajarulnak, hogy a divat az egész vilagon ugyanolyan legyen
(a valaszok atlaga: 3,8), kizsakmanyoljak a fejlodé orszagokat (atlag: 3,34), szennyezik
a kornyezetet (atlag: 3,29) és hozzdjarulnak a tradicionalis kulttra elvesztéséhez (3,1). A

két almintat vizsgalva, a fiiggetlen mintas t-proba alapjan (lasd 1. melléklet), a fast
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fashion markakat vasarlok és markaelkeriilok véleménye kizarolag a fast fashion- a
tradicionalis kultura elvesztésehez valo hozzajarulasat illetéen tér el szignifikansan — a
markaelkeriilok kritikusabban vélekednek, mint ezen vallalatok termékeinek vasarloi.

A fast fashion markak kornyezeti és tarsadalmi hatasara nézve - valamennyi

megfogalmazott allitas kritikus hangvételi volt:

- A fast fashion vallalatok hozzajarulnak a ttlfogyasztashoz,

- A fast fashion vallalatok szennyezik a kdrnyezetet,

- A fast fashion vallalatok kizsakmanyoljak a kevésbé fejlett orszagokat,

- A fast fashion termékek hozzajarulnak ahhoz, hogy a divat az egész vildgon
ugyanolyan legyen,

- A fast fashion hozz4jarul a tradicionalis kultira elvesztéséhez.

Megallapithaté, hogy a markaelkeriilok a fast fashion vallalatokat mindegyik
vonatkozasban a kdzepesnél erdsebben kritizaltadk (megjegyzendd, hogy ez a fast fashion

vasarlokra is igaz!).

Az utolso kérdéskor a fast fashion vallalatok reklamjairol alkotott véleményeket 6sszegzi

(15. abra), azon valaszadok esetében, akik lattak mar életiikben ilyen reklamokat.

A teljes mintdban a megkérdezettek leginkabb azzal értettek egyet, hogy a fast fashion
reklamokban szimpatikusak a sztarok (3,42), a legkevésbé pedig azzal, hogy a fast fashion
reklamokban idegesitd a zene (2,24). A fliggetlen mintas t-proba szerint (lasd 1.
melléklet) a markahti és markaelkeriild megkérdezettek attitlidjei kozott az Gsszes valtozo
mentén statisztikailag szignifikans a kiilonbség — a markaelkeriilok mindegyik jellemzot

tekintve kritikusabban vélekednek:

- A fast fashion iizenetei tilnyomorészt nem tetszenek (Sig<,001);

- A fast fashion reklamok tulnyomorészt provokativak (Sig=,023);

- A reklamokban megjelend sztarok altalaban szimpatikusak (Sig<,001);

- A fast fashion reklamokban tilnyomorészt idegesit a zene (Sig<,001).

- A reklamokban szerepl6 zene altalaban tul hangos (Sig=,006);

- A reklamok talnyomorészt idegesitoek (Sig<,001).
A sztarokra vonatkozo allitas kivételével a tobbi allitas mind kritikai hangvételii. A fast
fashion markékat elkeriilék egyediil a reklamok {izenetével kapcsolatban fejezték ki a

kozepesnél erdsebben a nemtetszésiiket.
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15. dbra: A vélaszadok véleménye a fast fashion reklamokrol (4tlagos értékek)

1=egyaltalan nem értek egyet, S=teljesen egyetértek

Forrds: Sajat szerkesztés

6.2.1 Hipotézisvizsgalat a fast fashion-rél alkotott vélemények alapjin

A 6.2 fejezetben elemzett vélemények alapjan megitélheté a K1 kutatasi kérdéshez
kapcsolodo H1 hipotézis —azon beliil is a Hla, Hlb, Hlc és H1d alhipotézisek —, valamint
a H2 és a H3 hipotézisek teljestilése.

A fast fashion termékeket vasarlé és azokat elkeriil6 megkérdezettek fast fashion
termékekkel kapcsolatos attitlidjei kozott a vizsgalt 12 valtozobol 8 valtozo esetén all
fenn statisztikailag szignifikans kiillonbség (ezeket emeltem ki a 12. abran). Ennek
tilkkrében a Hla alhipotézist csak részben lehet igazoltnak tekinteni, teljes mértékben
nem, mert a vélemények nem minden valtozé mentén kiilonboznek szignifikansan. Ha
nagyon szigortian nézziik a hipotézist és minden valtozora megkoveteljiik a szignifikans

véleménykiilonbséget, akkor a hipotézist tulajdonképpen el kell vetni.
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A fast fashion termékeket vasarlo és elkeriilé6 megkérdezettek fast fashion boltokkal és
személyzettel kapcsolatos attitlidjei a vizsgalt 7 valtozébol 4 valtozo esetében
kiilonboznek szignifikansan (ld. 13. abra). Ennek megfeleléen a HI1b alhipotézis is
részben tekintheto igazoltnak, szignifikans véleménykiilonbség nem all fenn az dsszes

valtozonal. Szigortan véve ezt a hipotézist is el kell vetni.

A fast fashion vallalatok kdrnyezeti és tarsadalmi hatdsaihoz k6tédéen 6sszesen 5 valtozo
esetében vizsgaltam a megkérdezettek véleményét. Megallapithatd, hogy a fast fashion
markakat vasarld és markaclkeriild megkérdezettek attitiidjei kozott kizardlag a fast
fashion-nek a tradicionalis kultara elvesztéséhez vald hozzajarulasa tekintetében van
statisztikailag szignifikdns kiilonbség. Mivel a masik négy valtozonal a két alminta
attitidjének atlagértékei hasonloak, igy a Hlc alhipotézist elvetem: az eredmények
tikkrében nem igazolddott be, hogy a fast fashion markékat vasarld és markaelkeriild
megkérdezettek fast fashion vallalatok kdrnyezeti és tdrsadalmi hatasaival kapcsolatos

attitlidje kiilonbozne.

A fast fashion reklamokkal kapcsolatban ugyanakkor a fast fashion termékeket vasarlo és
elkeriil6 megkérdezettek attitlidjei kozott mind az 6 valtozd esetében statisztikailag
szignifikans kiilonbség tapasztalhat6. Ennek értelmében a H1d alhipotézist elfogadom: a
fast fashion markakat vésarlo ¢és a markaelkeriild megkérdezettek fast fashion
reklamokkal kapcsolatos attitlidje kiilonbozik. Az eredmények alapjan a HI hipotézis

részben igazolt.

A K1 kutatasi kérdésre igy az a valasz adhatd, hogy a szignifikans véleménykiilonbséget
mutatd tényezOkbdl lehet leginkdbb arra kovetkeztetni, melyik valaszadobol valik
markaelkeriil. A markaelkeriilok szignifikdnsan negativabb véleményt fogalmaztak meg
a fast fashion termékekhez kotddden az egyediség, az onkifejezés, az ar-érték-arany, a
kedvezd ar, a joérzés, a trendkovetés, trendérzékenység és a szinek valtozatossaga
tekintetében. A fast fashion iizletek esetében negativabban vélekednek az atmoszférardl,
az eladoszemélyzetrl és a bolt méretérdl. Kritikusabbak emellett ezen markdk
kommunikéciojat, a fast fashion rekldmokat illetden, mint a fast fashion vasarlok.
Ugyanakkor — ami a kutatasnak egy igazan érdekes eredménye — a fast fashion vallalatok
tarsadalmi és kornyezeti hatasair6l a markaelkeriildkhoz hasonléan kritikusan vélekednek
a fast fashion vasarlok is, tehat ezeknél a tényezOknél O6nmagaban az attitlidbol,
véleménybdl még nem lehet kikdvetkeztetni, kibdl lesz markaelkeriild. A valaszt inkabb

abban kell majd keresni, ki mekkora jelentdséget tulajdonit azoknak a problémaknak,
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hidnyossagoknak, fast fashion jellemzdéknek, amelyeket kritikaval illet. A markaelkertilok
részletes vizsgélatanak célja a kovetkezd fejezetben, hogy fényt deritsen azokra a
tényezOkre, amelyek a markaelkeriilok markaelkeriilési magatartasaban kiilondsen
hangstlyos szereppel birnak. Az eredmények alapjan 6sszességében a H2 hipotézist el
kell vetni, mert teljeskoriien, minden valtozora vonatkozoan nem teljesiil az, hogy a
markaelkeriilok erdsebben kritizaljadk a fast fashion markékat, mint azok, akik

rendszeresen vagy mindig ezen markak termékei mellett dontenek.

A H3 hipotézis arra vonatkozott, milyen erdsségli kritikat fogalmaznak meg a
markaekeriilék a fast fashion-nel szemben. A termékjellemzOk vizsgalatanal a kritikus
hangvételi valtozoknal a markaelkeriilok a kdzepesnél erdsebb kritikdval illették a fast
fashion termékeket. A fast fashion boltokkal ¢és személyzettel kapcsolatban ugyanakkor
nem igazolodott be, hogy a kdzepesnél erdsebb kritika lenne jellemzd a fast fashion
markakat elkeriild vélaszadokra. A fast fashion markdk kornyezeti és tarsadalmi
hatasaival kapcsolatban ennek pontosan az ellentéte igaz: a markaelkeriilok a fast fashion
vallalatokat mindegyik vonatkozasban a kdzepesnél erdsebben kritizaltak (és lathattuk,
hogy ugyanez elmondhat6 a fast fashion véasarlokrol is). A fast fashion reklamokkal
kapcsolatban a markaelkeriilok egyediil a reklamok tizenetével kapcsolatban fejezték ki
a kozepesnél erésebben a nemtetszésiiket. Az eredmények alapjan lathatd, hogy a fast
fashion markakat elkeriilok nem minden valtoz6 esetén illetik kozepesnél erdsebb

kritikaval a fast fashion markakat, igy a H3 hipotézist elvetem.
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6.3 A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat befolyasolo

tényezok azonositasa

A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagara hato tényezOket a Pearson-féle

korrelacids mutato segitségével azonositottam (13. tablazat). A fast fashion termékekkel,

boltokkal és vallalatokkal kapcsolatos véleményeknél az alapsokasag 501 f6 volt. A

reklammal kapcsolatos valtozok esetén viszont csak azok a valaszadok keriiltek bele a

vizsgalt mintaba, akik talalkoztak mar fast fashion reklammal (N=477).

13. tablazat: A fast fashion termékek vasarlasat befolyasold tényezok és a vasarlasi
gyakorisag kozotti 6sszefliggés vizsgalata

A fast fashion termékek vasarlasat befolyasolo tényezok

Milyen

vasarolja a Fast fashion
markak termékeit?

rendszerességgel

(N=501)

Pearson Szignifikancia

korrelacio | szint
A fast fashion termékek olcsok. 0,134** ,002
A fast fashion termékek j6 mindségtiek. 0,051 ,244
A fast fashion termékeknek jo az ar-érték aranya. 0,183** ,001
A fast fashion termékek kovetik a legujabb trendeket. ,158** ,001
Trendekre til érzékeny, nem lehet sokaig hordani dket. -,087* ,047
A fast fashion boltok tul nagyok. -,213** ,001
A fast fashion boltokban jol vannak elrendezve a ruhaallvanyok. ,004 ,920
A fast fashion boltokban sokat kell varni a pénztarosra. -,026 ,560
A fast fashion boltokban kellemes az atmoszféra. ,175%* ,000
A fast fashion boltokban az eladoktol konnyi segitséget kérni. ,118** ,007
A fast fashion boltokban az eladok kedvesek és segitdkészek. ,094* ,032
A fast fashion boltokban kevés eladé dolgozik. -,089 ,043
A fast fashion termékek valtozatos szinekben kaphatok. ,091* ,039
A fast fashion termékekkel ki tudom fejezni 6nmagam és a ,337** ,001
személyiségemet.
A fast fashion ruhadarabokban jol érzem magam. A46** ,001
A fast fashion termékek egyediek. ,131%* ,003
A fast fashion termékek hasonloak mas markak termékeihez. ,047 ,286
A fast fashion termékek luxustermékek masolatanak néznek ki. ,010 ,819
A fast fashion termékek tomegaru jelleglick -,003 ,937
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A fast fashion vallalatok hozzajarulnak a talfogyasztashoz. ,057 ,193

A fast fashion véllalatok szennyezik a kornyezetet. ,016 ,719
A fast fashion véllalatok kizsdkmanyoljak a kevésbé fejlett orszagokat. | ,052 ,238
A fast fashion termékek hozzajarulnak, hogy a divat az egész vilagon | -,011 197
ugyanolyan legyen.

A fast fashion hozzajarul a tradicinalis kultura elvesztéséhez. -,079 ,073
N=477

A reklamok iizenetei tulnyomorészt nem tetszenek. -,232** ,001
A reklamok tulnyomorészt provokativak. -,163** ,001
A reklamokban megjelend sztarok altalaban szimpatikusak. ,269%* ,001
A reklamokban tulnyomorészt idegesit a zene. - 177** ,001
A reklamokban szerepld zene altalaban tal hangos. -,154** ,001
A reklamok tulnyomorészt idegesitéek. -,216** ,001

Forras: Sajat szerkesztés

A sargaval kiemelt valtozok és a vasarlasi gyakorisag kozotti korrelacido p=0,01**

szinten, mig a sziirke szinnel jelzett valtozok esetében p=0,05* szinten volt szignifikans.

A vizsgalt valtozok koziil ,,4 fast fashion ruhadarabokban jol érzem magam ™ valtozé all
a legszorosabb pozitiv kapcsolatban a vasarlasi gyakorisaggal (a korrelacio 0,446). Ezt
egy szintén identitassal 6sszefliggd valtozo koveti: ,,4 fast fashion termékekkel ki tudom
fejezni dnmagam és a személyiségemet” (a korrelacid értéke: 0,337). A fast fashion
termékek vasarlasi gyakorisdgat szintén pozitiv irdnyban befolydsolja, mennyire
szimpatizalnak a megkérdezettek a fast fashion reklamokban megjelend sztarokkal (a
korrelacio 0,269), mennyire érzik ugy, hogy a fast fashion termékeknek j6 az ar-értek
aranya (0,183), kovetik a legujabb trendeket (0,158), olcsok (0,134), egyediek (0,131),
valamint, hogy a fast fashion boltokban az eladoktol konnyti segitséget kérni (0,118).

A legszorosabb negativ kapcsolat a vasarlasi gyakorisag és két reklammal 6sszefliggd
valtozo6 esetén all fenn: 4 reklamok iizenetei tulnyomorészt nem tetszenek (-0,232), illetve
A reklamok tulnyomorészt idegesitenek (-0,216). A tobbi, reklammal kapcsolatos negativ
tartalmu valtoz6 — értheté modon — szintén negativan befolyasolja a fast fashion termékek

vasarlasat: A reklamokban tulnyomorészt idegesit a zene (-0,177), A reklamok
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tulnyomorészt provokativak (-0,163), illetve A rekiamokban szereplé zene dltalaban til

hangos (-0,154).

A fentebb emlitett valtozokon kiviil a fast fashion termékek vésarlasi gyakorisagéra
negativ hatassal van az is, mennyire érzik Ggy a megkérdezettek, hogy a fast fashion
boltok til nagyok (-0,213). A termékek minéségének kérdése a megkérdezettek vasarlasi

gyakorisadgara nincsen hatéassal.

A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisdganak magyardzata céljabol regresszios
modellt is lefuttattam (lasd 2. melléklet). A regresszio lefuttatasa soran valasztott modszer
a Stepwise volt, melynek eredményeképp dsszesen hat valtozo6 bizonyult szignifikansnak,
melyek befolydssal birnak a fast fashion markdk vésarldsi gyakorisagara a
megkérdezettek korében. Erdekes eredmény, milyen erds hatassal bir A Fast fashion
termékekben jol érzem magam valtozd — egymaga a fast fashion termékek vasarlasi
gyakorisaganak 19,2%-at magyarazza, mig a tovabbi bevont 5 valtozd 6sszesen 3%-ot ad

hozz4 a modell magyarazo erejéhez.

A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat befolyasold valtozokat dontési fa elemzési
modszerrel is megvizsgaltam (16. abra), annak érdekében, hogy a valtozok kozotti
Osszefliggéseket is feltdrjam. Chaid algoritmus hasznalataval a helyes besorolasi arany
70,9% volt. Mind a Pearson-korrelacio, mind a regresszio azt az eredményt hozta, hogy
a Fast fashion termékekben jol érzem magam valtoz6 hatarozza meg a leginkabb a
vasarlasi gyakorisdgot. A dontési fa modszer alapjan is ez a valtoz6 hatarozza meg a
leginkabb, hogy valakibdl markaelkeriil6 valik-e vagy sem. Ez a kdvetkeztetés a dontési
fa elsd szintjére (16. abra) vezethetd vissza: a vélaszadok négy kiilonbozd csoportba
tomoriiltek az erre a kérdésre adott valaszaik fliggvényében (1., 2., 3. és 4. részhalmazok).
Azoknak a valaszadoknak — akik egyaltalan nem vagy nem érzik jol magukat a fast
fashion ruhadarabokban — a 62,2%-a ritkan vasarolja ezeket a termékeket (1 részhalmaz).
Ok markaelkeriilok. Azoknak a valaszadoknak a vasarlasi gyakorisagara — akik igen is,
meg nem is érzik jol magukat a fast fashion ruhadarabokban, (2. részhalmaz) — a fast
fashion termékek aranak kedvezd észlelése (,,0lcs6”) pozitivan, mig negativ észlelése
(,,nem olcs0”) negativan hat. Azoknak a valaszadoknak — akik nem itélik meg olcsonak a
fast fashion termékek arat —, a 45,2%-a markaelkeriilonek tekinthetd (5. részhalmaz).
Ezzel szemben azok a valaszadoknak — akik legalabb semlegesen vagy annal
pozitivabban itélik meg a fast fashion termékek arat —, a 79,6%-a fast fashion vasarloknak

tekinthetdk (6. részhalmaz).
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AKkik jol érzik magukat a fast fashion ruhadarabokban (3 részhalmaz), azoknak a 73,9%-
a rendszeresen vasarolja ezeket a termékeket. Az ar tekintetében, akik nem, vagy
egyaltalan értenek egyet azzal, hogy ezek a termékek olcsok (7. részhalmaz), 0k csaknem
kétharmad ardnyban (64,1%) rendszeresen vasaroljak ezeket a termékeket, dket az ar
hatasara ritkan vasarlé megkérdezettek kovetik (23,4%). Azok a valaszaddk — akik jol
érzik magukat a fast fashion ruhadarabokban és legalabb semlegesen itélik meg ezen

termékek arat —, csaknem teljes mértékben fast fashion vasarlokka valnak (92,3%).

A minta eddigi halmazara jellemz6 az a tendencia, hogy minél jobban érzik magukat a
megkérdezettek a fast fashion ruhadarabokban és minél kedvezobbnek érzik a fast fashion

termékek arat, annal inkabb vasaroljak a fast fashion marka termékeit.

Az utolsé csoport esetén a valaszadok neme van kihatassal arra, milyen gyakorisaggal
vasarolnak a megkérdezettek fast fashion termékeket. Ebbe a csoportba azok a valaszaddk
tomoriiltek, akik teljesen egyetértenek azzal, hogy jol érzik magukat ezekben a
ruhadarabokban (4. részhalmaz). Az 6 esetiikben a legtobben rendszeresen (72,2%),
illetve mindig (22,7%) fast fashion termékeket véasirolnak. A néknél és a férfiaknal
mindkét csoportban a rendszeresen fast fashion termékeket vasarlok szazaléka kozel
megegyezik (9. részhalmaz esetén 71,6%, mig a 10. részhalmaz esetén 72,2%).
Ugyanakkor, azok koziil, akik nagyon jol érzik magukat a fast fashion ruhadarabokban,
a nok kozel kétszer akkora ardnyban dontenek mindig ezen ruhadarabok mellett, mint a

férfiak (26,6% Osszevetve a 14,8%-kal).
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6.4 A valaszadok csoportositasa a fast fashion-rol alkotott
véleményiik szerint
Az elemzés kovetkezd Iépésének célja az volt, hogy valaszadokat a fast fashion
termékekhez, boltokhoz, vallalatokhoz és reklamokhoz kothetd véleménylik mentén
klaszterelemzéssel csoportokba soroljam. Annak érdekében, hogy a klaszterelemzés
soran meghatarozni kivant csoportokat egyszeribben lehessen jellemezni, a
véleményeket vizsgald valtozokat fokomponens elemzéssel faktorokba soroltam. Elsé
1épésként az Osszes valtozok bevontam a vizsgalatba, majd a KMO teszt, a kummulativ
sajatértékek és a magyarazott variancia tdblazata, a kummunalités értékei és a faktorok
magyarazhatdsaga alapjan az eredeti 29 valtozo6 helyett 15 valtozoé 6sszesen 6 faktorba
keriilt besorolasra (14. tablazat). A Bartlett teszt (p<0,000) alapjan a nullhipotézist
elvetjiik, KMO teszt eredménye 0,677 igy a faktorelemzés eredménye elfogadhatd
(Kaiser, 1974; Ul Hadi et al., 2016; Csallner, 2015). A magyarazott variancia 65,68%
volt. Varimax rotalassal az SPSS altal kialakitott faktorok konnyebben értelmezhetok. Az
els6 faktort a fast fashion vallalatokhoz koétheté kornyezeti és tarsadalmi problémakkal
kapcsolatos valtozok alkotjak, igy az els6 faktor a Globdlis negativ megitélés nevet viseli.
A masodik faktort Reklammal kapcsolatos probléemak faktoraként nevezhetjik el,
kizarolag a reklammal kapcsolatos valtozok alkotjak ezt a faktort. A harmadik faktort
kizardlag az identitassal 6sszefiiggd valtozok alkotjak, ezért a faktor az Identitds kifejezés
nevet viseli. A negyedik faktort a fast fashion termékek araval kapcsolatos valtozok
alkotjak, igy a valtozok csoportjara a Kedvezo ar faktoraként hivatkozhatunk. Az 6todik
faktorba a fast fashion termékek egyediségével 0sszefiiggd problémak sorolhatdk, igy a
faktor a Fast fashion markadk tomegaru jellege nevet viseli. Az utolso azonositott faktort
a fast fashion boltok eladoival 0sszefiiggd valtozok alkotjak, igy a faktor az Eladdkkal

valo elégedetlenség nevet viseli.
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14. tablazat: A fast fashion markékkal kapcsolatos véleményvaltozok faktorokba
sorolésa

Component
1 2 3 4 5 6

A Fast fashion vallalatok ,843
szennyezik a kornyezetet
A Fast fashion vallalatok , 782
kizsakmanyoljak a kevésbé
fejlett orszagokat

A Fast fashion vallalatok , 719

hozzajarulnak a

tulfogyasztashoz

A reklamokban tulnyomérészt ,830
idegesit a zene
A reklamokban szerepl6 zene ,813
altaldban tul hangos
A reklamok Uzenetei ,597
tulnyomorészt nem tetszenek

A reklamok tulnyomorészt ,489

provokativak.

A Fast fashion ruhadarabokban , 870
jol érzem magam.
A Fast fashion termékekkel ki ,848
tudom fejezni 6nmagam és a

személyiségemet

A Fast fashion termékek olcsok ,851
A Fast fashion termékeknek jo , 791
az ar-érték aranya
A Fast fashion termékek ,801

hasonldéak mas markak

termékeihez
A Fast fashion termékek 573

luxustermékek masolatanak

néznek ki

A Fast fashion boltokban kevés ,854
eladé dolgozik
A Fast fashion boltokban az -,638

eladok kedvesek és

segitbkészek

Forras: Sajat szerkesztés SPSS-sel
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Ezt kovetden K-kozép klaszterelemzéssel a megkérdezetteket Gsszesen 7 klaszterbe

soroltam be az alabbiak szerint (15. tablazat):

15. tablazat: Végso klaszter kozéppontok

Cluster
1 2 3 4 5 6 7
globalisnegativmeg -,55824 -1,14900 ,70680 ,71918 ,27286 ,32681 -,11512

itélés
reklammalprobléma 1,40327 -,79960 , 30698 -,21009 ,17495  ,13470 -,54669
k

identitaskifejezés ,27567 -,09893 -1,37088 54911 -93939 ,62383 ,18974
kedvezéar -,19517 -,23071 , 72414 -,70902 -96174 ,29654 , 76499
tdmegarujelleg ,35743  -,47146  -61042 -53293 86773 -,17446 ,64758

eladokkalvaloelége  -,43955 ,30313  -,40910 -,70422 ,60998 1,33537 -,47696

detlenség

Forras: Sajat szerkesztés SPSS-sel

1. klaszter: A fast fashion reklamokkal szemben leginkabb kritikusak — 64 f6

Az Osszes klaszter koziil az els6 klaszter fejezte ki a leginkébb, hogy problémaja lenne a
fast fashion markék reklamjaival (1,40327), innen adddik a klaszter elnevezése is. A
csoport tagjaira nem annyira jellemz6 a fast fashion vallalatok globalis negativ megitélése
(-,55824) vagy az eladokkal valo elégedetlenség (-,43955). Kevésbé jellemezhet6 a
csoport ugy, hogy fast fashion termékeket tomegaru jelleglinek tekintik (,35743), illetve
az, hogy inkabb ki tudjik fejezni a személyiségiiket a fast fashion termékekkel (,27567).
A csoport tagjai csak kissé kritikusak a fast fashion termékek arait illetéen (-,19517).

2. klaszter: A fast fashion markakhoz kothet6é kornyezeti és tarsadalmi problémak
miatt a fast fashion markakat legkevésbé kritizalok — 73 {6

A 2. klaszter tagjaira— dsszevetve a tobbi klaszterrel - a legkevésbé jellemzo a fast fashion
vallalatok globalis negativ megitélése (-1,14900) és a fast fashion reklamokkal
kapcsolatos problémak (-,79960), ugyanakkor kissé elégedetlenek a fast fashion
boltokban szolgald személyzettel (,30313). Nem jellemz6 a klaszterre, hogy tomegaru

jelleglinek tituldlndk a fast fashion termékeket (-,47146), emellett azonban kissé
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kritikusan tekintenek a fast fashion termékek araira (-,19517). A csoportra csak kicsit
jellemzd, hogy probléma lenne szamukra kifejezni a fast fashion termékekkel a

személyiségiiket (-,09893).

3. klaszter: Az identitasukat leginkabb feltok — 53 f6

Erre a csoportra lehet a leginkabb mondani, hogy féltik az identitdsukat, hiszen a
klaszterek koziil ez a csoport fejezte ki a legerételjesebben, hogy nem tudjak kifejezni a
személyiségliket a fast fashion termékekkel (-1,37088), ugyanakkor a legkevésbé
gondoljak tgy, hogy ezek a termékek tomegaru jellegiiek lennének (-,61042), igy az
identitas féltés nem a termékek tomegaru jellegébdl adodik. A vizsgalt faktorok koziil a
csoport jellemezhetd a fast fashion vallalatok negativ globalis megitélésével (0,70918),
illetve azzal, hogy kedvezden itélik meg a fast fashion termékek arait (0,72414). A
vasarlasi gyakorisagot figyelembe véve a markaelkeriilok (azok a megkérdezettek, akik
ritkan, vagy soha nem vasarolnak fast fashion termékeket) 33,93%-a tartozik ebbe a

klaszterbe.

4. klaszter: Az erdételjesen krizitalok — 78 6

A klaszter ugyan nem minden faktor esetén kritikus, de amelyik faktoroknal az, abban az
esetben erdteljes kritikaval illetik a csoport tagjai a fast fashion markékat, vallalatokat és
eladokat. A klaszterek koziil a 4. klaszterre jellemzd a leginkabb a fast fashion vallalatok
negativ megitélése (,71918), tovabba az eladokkal valé elégedetlenség (-,70422) és a fast
fashion termékek aranak a kritizalasa (-,70902). A kritikussag ellenére jol érzik magukat
a csoport tagjai a fast fashion termékekben (,54911), ugyanakkor nem annyira jellemzd,
hogy tomegaru jelleglinek itélnék meg a fast fashion termékeket (-,53293). A csoport
tagjaira csak kissé jellemzd, hogy problémajuk lenne a fast fashion reklamokkal (-

21009).

5. klaszter: A {6 kritikusok — 46 fo

Az 5. Klasztert leginkabb ugy jellemezhetjiik, hogy 6k a fast fashion markak 6 kritikusai.
Inkéabb jellemz6 rajuk a fast fashion markék negativ globalis megitélése (,27286) és az,
hogy problémajuk van a fast fashion reklamokkal (,17495). Joval jellemz6bb rajuk, hogy
nincsenek megelégedve az eladokkal (,60998) és nagyon jellemz0 a csoport tagjaira, hogy
a fast fashion termékeket tomegarunak tekintik (,86773). Problémajuk van azzal is, hogy

nem tudjak kifejezni a személyiségiiket a fast fashion termékekkel (-,93939) és az Osszes
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klaszter koziil a legkritikusabban a fast fashion termékek arara tekintenek (-,96174). A
vasarlasi gyakorisagot figyelembe véve a mdrkaelkeriilék 41,3%-a tartozik ebbe a

klaszterbe.

6. klaszter: Az elado személyzettel leginkabb elégedetlenkedék — 73 fo

Az 0sszes klaszter koziil erre a legerdteljesebben jellemzd, hogy elégedetlenek a fast
fashion boltokban dolgozd személyzettel (1,33537). Emellett még valamiben
kiemelkedik ez a klaszter a tobbi koziil: 0k gondoljak a leginkabb ugy, hogy a fast fashion
termékekkel ki tudjak fejezni az identitdsukat (,62383). Kissé¢ kritikusabbak a fast fashion
globalis negativ megitélésében, mint az 5. klaszter tagjai (,32681), ugyanakkor
ugyanezzel a klaszterrel 6sszehasonlitva kevésbé mondhato el roluk, hogy problémajuk
lenne a fast fashion reklamokkal (,13470). Nem mondhato el az sem a klaszter tagjair6l,
hogy erételjesen tomegaru jelleglinek tituldlndk a fast fashion markak termékeit (-
,17446). A vasarlasi gyakorisagot figyelembe véve a fast fashion markakat vasarlok
(rendszeresen, illetve mindig fast fashion markakat vasarlo megkérdezettek) 93,2%-a

tartozik ebbe a klaszterbe.

7. klaszter: A fast fashion arait legkedvezébben megitélok — 90 f6

A 7. klaszter tagjai — dsszehasonlitva a tobbi klaszterrel — itéli meg a legkedvez6bben a
fast fashion termékek arait (,76499). A tobbi klaszterhez viszonyitva 6k fejezték ki az 5.
klaszter utan a leginkébb, hogy a fast fashion termékek tomegaru jellegliek (,64758). A
csoport tagjaira nem jellemz6, hogy a fast fashion reklamokkal (-,54669), illetve az
eladdszemélyzethez kotddd problémajuk (-47696) lenne. A csoportrdl az sem mondhato
el, hogy erdteljesen ki tudndk fejezni a személyiségiiket a fast fashion termékekkel
(,18974). A vasarlasi gyakorisdgot figyelembe véve a fast fashion markdkat vasarlok
(rendszeresen, illetve mindig fast fashion markakat vasarlo megkérdezettek) 95,6%-a

tartozik ebbe a klaszterbe.
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6.5 A markaelkeriilési magatartas vizsgalata a Z generacio
esetében
Az alfejezet célja, hogy Knittel és szerzotarsai (2016) bdvitett modellje segitségével
felmérje a Z generaci6 tagjainak markaelkeriilési magatartasat. A bemutatasra keriild

eredmények a Vezetéstudomany szakfolyoirat 51. évfolyaménak 5. szaméban jelent meg.

A mintdban a megkérdezettek 19%-a fejezte ki, hogy ritkdn vagy egyaltalan nem
vasarolja ezeket a termékeket, 6k a fast fashion markak elkeriilési magatartdsanak
vizsgalatat az 6 visszajelzéseikre alapoztam. A minta demografiai jellemzo6i a 16.

tablazatban kerultek feltintetésre.

16. tabldazat: A minta demogréafiai jellemzo6i

N=92
Demografiai jellemzék
Nem Férfi 44 (48%)
N6 48 (52%)
Févaros 42 (46%)
Lakhely Viros 38 (41%)
Kozség 12 (13%)
Rendelkezésre allo netto |0-20.000 HUF 15 (16%)
Jovedelem 21.000-40.000 HUF 19 (21%)
41.000-60.000 HUF 24 (26%)
61.000-80.000 HUF 8 (9%)
81.000-100.000 HUF 9 (10%)
101.000-120.000 HUF 5 (5%)
121.000-140.000 HUF 1 (1%)
141.000 HUF felett 11 (12%)

Forrds: Sajat szerkesztés

A minta a valaszadok lakhelyét illetden nem volt reprezentativ: a diakok tobbsége a
fovarosban vagy varosban él, ahol nagyobb valdszinliséggel hozzaférni a fast fashion
termékekhez. Az egy fore esé rendelkezésre allo jovedelem valtozd pozitiv ferdeségli
(érteke 0.854), ebbdl kifolyolag a megkérdezetteknek szigorti értelemben véve nincs
lehetdségiik arra, hogy teljes mértékben elkeriiljék a fast fashion markdkat. A mintaban

minddssze 9 valaszado jelezte, hogy soha nem vasarol fast fashion termékeket.
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6.5.1 A markaelkeriilési magatartasra vonatkozo hipotézisek vizsgalata

Jelen esetben a két markaelkeriilési irdny koziil a markaelkeriilés fogyasztasellenes
szempontu megkozelitése volt a kiindulopont. Az ehhez a megkozelitéshez kapcsolodd
kutatasok alapjan (Lee et al. 2009a, 2009b, Kim et al. 2013 and Knittel et al. 2016) az
azonositott 5 fOkategdrian beliil vizsgaltam a valaszadok markaelkeriilési magatartasat.
Valamennyi vizsgalt valtozo atlagat — melyeket a fOkategoridkon beliil tiintettem fel — a
17. 4bra tartalmazza. A vizsgalat soran hasznalt valtozokat Kim és szerzdtarsai validaltak

2013-as kutatasukban.

A fast fashion termékek kovetik a legiijabb trendeket (trendkoveto) I 3,07

A fast fashion termékek rossz minGségiiek (rosszminéségil) IIII—————— 2,77
Tapasztalati

i o A fast fashion boltokban nem kellemes az atmoszféra (atmoszféra) I 2,57
mdrkaelkeriilés

A fast fashion boltokban az eladdk nem kedvesek (nemkedvesek) I 239
A fast fashion boltokban az eladdktol nem konnyii segitséget kémi (nemsegitokészek) I 2,35
A fast fashion boltokban sokat kell varni a pénztarosra (varakozas) I 2.29
A fast fashion boltokban kevés eladé dolgozik (kevéselads) IIIII—" 2.27
A fast fashion boltok til nagyok(boltoktulnagyok) I 2.24

A fast fashion boltokban nincsenek jol elrendezve a ruhaallvanyck (rosszéllvany) [N 2.17

A fast fashion termékek tomegaru jellegiek (tomegarn) I 3,74
A fast fashion termékek nem egyediek (nemegyediek) I 3,57
A fast fashion termékek hasonl6k mas méarkak termékeihez (egyformasag) IEEE—— 348

A fast fashion termékek hozzajarulnak ahhoz, hogy a divat az egész vilagon ugyanolyan legyen _ T

(titlhasonld)
A fast fashion termékekkel nem tudom kifejezni a személyiségemet (6nkifejezés) NI 3,33
Identitasho= A fast fashion ruhadarabokban nem érzem jol magam (rosszkézérzet) I 2.76
koétheté
markaelkertilés A fast fashion termékek nem lehet sokaig hordani (hordhatatlan) IR 2,74

A fast fashion termékek luxustermékek mésolatanak néznek ki (luxustermék) I 2,72

A fast fashion vallalatokndl nem elég nagy a szinvalaszték (nincsszinvilaszték) I 2,13

A fast fashion vallalatok hozzajarulnak a tilfogyasztashoz (filfogyasztas) I 3.4
Mordlis
markaelkeriilés A fast fashion vallalatok szennyezik a kémyezetet (kdmyezetszennyezés) I 3.07
A fast fashion hozzajarul a tradici onalis kultira elvesztéséhez (tradiciondlis) [N 3.04

A fast fashion vallalatok kizsakmanyoljik a kevésbé fejlett orszagokat (kizsdkméanyolds) I 3.02

A fast fashion termékek nem érik meg az arukat (rosszazarértékaranya) |GGG 298
Hiany értékii

i A fast fashion termékek olesok (olcsok) NN 223
markaelkeriilés

1 2 3 4

17. abra: Mennyire befolyasolja az alabbi valtozé a markaelkeriilési magatartasod?

Forras: Sajat szerkesztés

A vizsgalt fokategoriak markaelkeriilésben jatszott szerepe a fOkategoéridba tartozo
valtozok atlagaval vizsgalhato meg. A moralis markaelkeriilés kategoridja kapta a
legmagasabb atlagértéket (3,19), ezzel gyakorolva a legnagyobb hatast a valaszadok

markaelkeriilési magatartasara. A kategorian beliil a fast fashion markak talfogyasztashoz

126



valo hozzdjarulasa kapta a legmagasabb atlagértéket (3,4). Ehhez a fokategoriahoz
kapcsolodott a H6 hipotézis, azaz, hogy a fast fashion markakkal kapcsolatos
markaelkeriilési magatartdson beliill a moralis markaelkeriilés a kdzepesnél nagyobb
jelentéséggel bir. Tekintve, hogy a moralis markaelkeriilés valtozoira adott atlagos érték
3,19 volt, igy a H6 hipotézist elfogadom.

Az identitashoz kotheté markaelkeriiléshez leginkabb a termékek tomegaru jellege, a
termékek egyediségének hidnya, illetve a fast fashion termékek mas markéak termékeihez
valé hasonlésdga jarult hozza. Jelentés hatast gyakorolt még a valaszadok
markaelkeriilési magatartasara az, hogy a fast fashion termékekkel nehezen fejezik ki a
személyiségiiket (3,33).

Az identitashoz kothetd markaelkeriilés 0sszes valtozdjara szamitott atlagos érték 3,14
volt, mig a moralis markaelkeriiléshez kapcsolodo valtozok Osszesitett atlagos értéke
3,19, igy kizarolag ezt az eredményt figyelembe véve a HS hipotézist elvetem, azaz nem
jelenthetd ki, hogy a fast fashion markéakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason
beliil az identitdssal Osszefliggd markaelkeriilés birna a legnagyobb jelentséggel.
Lényegesnek tartom ugyanakkor megjegyezni, hogy az identitashoz kothetd
markaelkeriilésnél néhany valtozé jelentdsen, néhany valtozo pedig joval kevésbé fejtette
ki hatasdt a megkérdezettek markaelkeriilési magatartdsira. A megkérdezettek
markaelkeriilési magatartasan beliil a négy legnagyobb atlagos érték az identitassal
Osszefiiggd valtozoknal jelenik meg, igy, még ha az adott kategoéridba tartozd Osszes
valtozora adott atlagos értékek alapjan nem is az identitassal 0sszefiiggd markaelkeriilés
tlinik a legjelentésebbnek, van koztik négy olyan valtozd, amelyek viszont a
legerésebben hatnak markaelkeriilési magatartasra. Rdadasul az egyes markaelkeriilési
kategoridkba kiilonb6zd szamu valtozo kertilt, igy 6vatossaggal kell kezelni azt, ha ezekre
Osszesitett atlagot szamolunk.

A feltételezett értéktelenségbdl fakado hidnyértékli markaelkeriilés vizsgalata két valtozo
bevonasaval tortént, melyek koziil a fast fashion rossz ar-érték aranya fejtette ki
jelentdsebben a hatasat a megkérdezettek magatartasara.

A tapasztalati markaelkeriiléssel Osszefiiggd valtozok — mint a bolti kornyezettel és
személyzettel, illetve a termék mindségével kapcsolatos valtozok — vannak a legkevésbé
kihatassal a megkérdezettek markaelkeriilési magatartasara. Mivel a valtozok Osszesitett
atlaga 2,49, és egyediil a trendkovetd jelleg hatasara adott atlagos érték van 3 f616tt (3,07),
igy a H4 hipotézist elfogadom, azaz a fast fashion markéakkal kapcsolatos markaelkeriilési

magatartason beliil a tapasztalati markaelkeriilés a kdzepesnél kisebb jelentdséggel bir. A
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tapasztalati markaelkeriilés alacsony atlagértéke Gabrielli és szerzétarsai (2013)
eredményeivel magyarazhatd. Egy masik lehetséges magyarazat a fast fashion markak
értekitéletére vezethetd vissza, mely szerint a fast fashion markék alacsony éaron
nyujtanak divatos termékeket (Caro & de Albéniz, 2014a). Figyelembe véve, hogy az ar
gyakran a mindség egyik indikatora (Hofmeister-Toth, 2006, 173. 0.), az alacsonyabb ar
alacsonyabb mindségi elvarashoz vezethet, amely szintén csokkentheti a tapasztalati
markaelkeriilés bekdvetkezésének valdsziniiségét.

A reklammal kapcsolatos markaelkeriilés kontroll kérdés feltétele utan kertilt
megvizsgalasra, igy azok a valaszadok, akik nem taldlkoztak még fast fashion marka
reklammal, nem képezték a vizsgalati mintat ennél a markaelkeriilési fokategorianal

(N=72).

Altalanossagban a fast fashion reklamoknak rossz
i imoknemj¢ IR 30
iizenete van (reklamoknemjok)

Altaldnossagban a fast fashion rekldmokban a zene tul
: I 28
hangos (tlhangos)

Reklamhoz
kotheto

. o Altalanossagban a fast fashion reklamban a sztarok _ 283
mdrkaelkeriilés unszimpatikusak (sztaroknemszimpatikusak) '

Altaldnossagban a fast fashion reklamok provokativak
: N 274
(provokativak)

Altalanossagban a fast fashion reklamokban a zene
degesits (rencidegest I 268
idegesitd (zeneidegesit)

18. abra: Mennyire befolyasoljak az alabbi fast fashion markak reklamjaihoz kothetd
allitasok a markaelkertilési magatartasod?

Forras: Sajat szerkesztés

Ennél a markaelkeriilési fokategorianal sziikség volt a mérés megbizhatosaganak
megvizsgalasara, amihez a Cronbach alpha megbizhatosagi mutatdt vettem igénybe
(Fiistds, 2009). A mutat6 értéke a=0.811, ami az ajanlott intervallumba esett (0,7-t61 0,9-
ig, Nunnally, 1978; idézi Panayides, 2013). Egyik vizsgalt valtozo torlése sem
eredményezett magasabb Cronbach alpha értéket.

Knittel és szerzétarsai (2016) eredményei alapjan a csokkentett mintan (N=72) végeztem

el a reklammal kapcsolatos markaelkeriilési magatartas vizsgalatat (18. abra). A vizsgalt
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valtozokra adott értékek atlaga alapjan megallapithatd, hogy egyik reklammal
kapcsolatos valtozd sem befolydsolja erdteljesen a megkérdezettek markaelkertilési
magatartdsat. Ehhez a markaelkertilési fokategoridhoz kapcsolodik a H7 hipotézis. Az
eredmények értelmében — a reklammal kapcsolatos markaelkeriilést vizsgald valtozok
atlagos értéke 2,61 volt, és csupan az lizenetre vonatkozo allitasra adott valaszok atlaga
volt kicsivel 3 fol6tt (3,05) — a H7 hipotézist elfogadom, azaz a fast fashion markakkal
kapcsolatos markaelkeriilési magatartason beliil a reklammal kapcsolatos markaelkertilés

a kozepesnél kisebb jelentdséggel bir.

6.5.2 A multidimenzionalis skalazas eredményei

A markaelkeriilési magatartds vizsgalatanal az is lényeges, hogy a markaelkeriilési
magatartdsban mely valtozok kapcsolodnak Ossze. Az adatok rejtett struktarajanak
feltarasahoz multidimenzionalis skalazast valasztottam, mivel a modszer alkalmas arra,
hogy vizualisan reprezentdlja a valtozok egymastol vald tavolsagat vagy kozelségét
(Lehota, 2001).

A stressz faktor értéke — amely a modell josagat mutatja - 0,193 volt. A szakirodalomban
nincs egyetértés arra vonatkozoan, hogy ez az érték elfogadhato-e. Kruskal (1964) szerint
(idézi Cox & Cox, 1992) a stressz faktor 20% alatti értéke nem megfeleld. Lehota (2001)
allaspontja ezzel ellentétben all: szerinte ha a stressz faktor értéke 0,1 és 0,2 intervallumba
esik, az elfogadhatd. Sturrock és Rocha (2000) szerzOparos szerint 29 valtozo esetén két
dimenzidban a stressz faktor értékének felsd hatara 0,324, igy a stressz faktor értéke
elfogadhato.

A multidimenzionalis skalazas lefuttatasanak eredményét a 19. dbra mutatja be. Osszesen
8 olyan érzékenységet azonositottam, melyek a markaelkeriilési magatartasra fejtik ki a
hatasukat.

A valtozok els6 csoportjat a Tdrsadalmi és kornyezeti problémakhoz kapcsolodo
érzekenységnek neveztem el, mely magéban foglalja a fast fashion vallalatok
hozzajarulasat a tulfogyasztashoz, a kornyezeti szennyezéshez és a kevésbé fejlett
orszagok kizsdkmanyolasat.

A masodik csoport az Egyformasdag irdanti érzékenységet fejezi ki. A csoport olyan
identitassal Osszefiiggd valtozokat tomorit, melyek kifejezik a fast fashion termékek mas
markék termékeihez valé hasonlosagat illetve azt, hogy a fast fashion markék

hozzéjarulnak ahhoz, hogy szerte a vilagon a divat ugyanolyan legyen.
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19. d@bra: A multidimenzionalis skalazas eredménye

Forras: Sajat szerkesztés

A valtozok harmadik csoportja az konzervatizmus versus modernizmus szemsz9gébdl az
Ertékek iranti érzékenységre utal. A csoport részét azok a moralis és tapasztalati valtozok
alkotjak, melyek kifejezik a fast fashion termékek hozzajarulasat a tradicionalis kultura
elvesztéséhez ¢és azt, hogy ezek a termékek kovetik a legujabb trendeket.

A valtozok negyedik csoportja a Kommunikdcioval és viselhetoséggel osszefiiggo
érzékenységhez kapcsolodik. A csoportba majdnem az Osszes rekldmmal kapcsolatos
valtozo belekeriilt a fast fashion termékek viselhetdségi valtozoval egyiitt. Ez utdbbi azt
fejezi ki, hogy ezek a termékek tal divatosak ahhoz, hogy sokaig lehessen 6ket hordani.
A bolti koncepcioval kapcsolatos érzékenység az 65todik azonositott csoport. Legfoképp a
tapasztalati markaelkeriiléshez tartozo, a fast fashion boltokkal kapcsolatos valtozok
alkotjék a csoportot, illetve egy identitassal 0sszefiiggd valtozd, ami kifejezi, hogy a fast

fashion termékek kevés szinben érhetdk el.
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A valtozok hatodik csoportjat a bolti személyzet attitiidje iranti érzékenységnek neveztem
el. A csoportot két identitassal 0sszefiiggd valtozé alkotja.

A hetedik csoport a személyes érzelmek és a bolti atmoszféra iranti érzékenységet fejezi
ki. A csoportot egy-egy identitassal 6sszefliggd és tapasztalati markaelkeriiléshez kothetd
valtozo alkotja. A csoport kifejezi, hogy a fast fashion termékeket nem jo viselni és azt
is, hogy a fast fashion boltokban nem j6 a bolti atmoszféra.

Az utolsé azonositott csoport a mdrkaérték és termék iranti érzékenységet foglalja
magaban. A csoportot két identitdssal Osszefiiggd, illetve egy feltételezett
értéktelenséggel Osszefiiggd valtozo alkotja, kifejezve, hogy a fast fashion termékek nem
egyediek, nehéz veliik kifejezni a személyiségiinket és rossz ar-érték aranyuak.

A multidimenzionalis skéaldzas eredményei ramutatnak arra, hogy a valtozok nem
feltétleniil kovetik az eredeti modell felépitését. A markaelkeriilés sokoldalu szerepet tolt
be a fogyasztok viselkedésében, a valtozok fontossaga és befolyasold ereje fogyasztorol
fogyasztora valtozhat. Az azonositott érzékenységi csoportok kifejezik, hogy mely
valtozok kapcsolodtak Ossze a megkérdezettek markaelkeriilési magatartdsanak
vizsgalatanal.

Ellendrzésképpen faktorelemzést lefutattam a valtozokra (lasd 3. melléklet), és tgy
talaltam, van némi eltérés a multidimenzionalis skalazas és a faktorelemzés eredményei
kozott. Ez az eltérés arra vezethetd vissza, hogy a faktorelemzésbe nem minden véltozot
vontam be, de azok a valtozok, amelyek benne maradtak, nagyon hasonldé mintézatot

kovetnek, mint a multidimenzionalis skalazasnal.

6.5.3 Markaelkeriilési magatartas alapu klaszterelemzés

A markaelkeriilési valtozok alapjan k-kozép klaszterelemzést is lefuttattam annak
érdekében, hogy azonositsam a megkérdezettek markaelkeriilésének hatterében allo fobb
okokat. A megfelel0 klaszter szamot az Anova tablazatban megjelend szignifikancia szint
szerint hatdroztam meg, igy a megkérdezettek Osszesen harom klaszterbe kertiltek
besorolasra. A végsd klaszter kdzéppontok a 17. tablazatban keriiltek feltiintetésre.
Valamennyi vizsgalt valtozé szignifikdns volt P<0.05 szinten, egy valtozot, a
‘rosszarértékaranya’ kivéve, ugyanakkor a valtoz6 P <0.1 (0.093) szinten mar
szignifikans volt. Tekintettel a minta nagysagara, ez az érték elfogadhat6. Figyelembe
véve, hogy a klaszterek a demografiai valtozokat illetden nem kiilonbéznek
szignifikansan, a klaszterelemzésnél a {6 fokusz ismét a vizsgalt valtozokra, illetve azok

klaszteren beliil a markaelkeriilési magatartasra kifejtett hatasara iranyult.
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17. tablazat: Végso klaszter kozéppontok

Cluster
1 2 3
olcsok 1.78| 2.40| 2.60
rosszinGségl 2.33| 2.88| 3.44
rosszazarértékaranya 2.78| 3.35| 2.92
trendkovetd 2.26| 3.15| 3.88
hordhatatlan 1.93| 2.93| 3.52
boltoktulnagyok 1.85| 2.73| 2.00
rosszallvany 1.78| 2.68| 1.76
varakozas 1.78| 2.95| 1.96
atmoszféra 2.00| 3.10| 252
nemsegitbkészek 1.74| 3.03| 2.20
nemkedvesek 1.67| 2.93| 2.40
kevéselado 1.67| 2.98| 2.00
nincsszinvalaszték 1.70| 2.55| 2.04
onkifejezés 2.37| 3.70| 4.00
rosszkdzérzet 2.11| 3.23| 3.16
nemegyediek 2.37| 3.85| 4.56
tulhasonlé 2.33| 3.85| 4.28
luxustermék 1.89| 2.95| 3.44
tdmegaru 2.67| 3.95| 4.76
tulfogyasztas 2.63| 3.73| 3.96
kérnyezetszennyezés 2.41| 3.43| 3.40
kizsakmanyolas 259| 3.35| 3.16
egyformasag 219|380 | 436
tradicionalitas 2.07| 3.65| 3.44
reklamoknemjok 235 3.79| 2.16
provokativak 2.18| 3.42| 2.28
sztaroknemszimpatikusak 1.82| 3.31| 2.30
zeneidegesit 2.07| 3.29| 211
tulhangos 2.13| 355 2.21

Forras: Sajat szerkesztés

1. Kklaszter: a legkevésbé elkotelezett markaelkeriilok, 27 megkérdezett
A 17 tablazatban megjelend, valtozonkénti atlagos értékbdl megallapithatd, hogy egyik

érték sem kiemelkedd. Az 1. klaszterben a valtozok atlagos értéke 2,28 volt. A legkevésbé

elkotelezett markaelkeriilok csoportjdnak a markaelkeriilésiikben a legfontosabb
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szempontok a fast fashion termékek rossz ar-érték aranya és a termékek tomegaru jellege,
ezeket a valtozokat a moralis szempontok kovetik. A klaszter tagjai szdmara a
markaelkeriilési magatartdsukban a legkevésbé befolyasold tényezdk a fast fashion
boltokhoz ¢és az eladd személyzethez kothetd szempontok. Figyelembe véve a
multidimenzionalis skaldzds eredményeit, a klaszter tagjai nem mutattak erds

érzékenységet az elemzeEs sordn azonositott csoportokkal szemben sem.

2. Kklaszter: A leginkabb elkotelezett markaelkeriil6k, 40 megkérdezett

Ellentétben az 1. klaszterrel, a 2. klaszter tagjai szamara a vizsgalt szempontok
lényegesen jelentdsebbek voltak a markaelkeriilési magatartasukban (a vizsgalt valtozok
atlagos értéke ennél a klaszternél 3,5 volt). Osszevetve a masik két klaszterrel a vizsgalt
valtozoknak 2/3-a ebben a klaszterben veszi fel a legmagasabb atlagos értéket. Tekintettel
arra, hogy valamennyi markaelkeriilési szempont fontos volt a klaszter tagjai szamara, a
leginkabb kiemelkedd szempontok a megkérdezettek identitdsaval fliggdtt Ossze (annak
ellenére, hogy az identitdshoz kothetd valtozok a legmagasabb atlagos értéket a 3.
klaszterben vették fel). Ilyen szempont volt a fast fashion termékek tomegaru jellege, az
egyediség hianya vagy az, hogy tal hasonlok ezek a termékek mas marka termékeihez. A
leginkabb elkotelezett markaelkeriilék kifogéasoltdk a fast fashion rekldmok iizenetét,
illetve a fast fashion hozzajarulasat a talfogyasztashoz. A markaelkeriilési
magatartasukban a legkevésbé relevans szempontok a termékek kevés szinben vald
elérhetdsége és a termékek alacsony éara voltak. Reflektdlva a multidimenzionalis
skalazas eredményeire, a leginkabb elkotelezett markaelkeriildk kifejeztek a
markaértékkel ¢s termékkel, az egyformasdg iranti, a kommunikécioval ¢és
viselhetdséggel kapcsolatos értékenységiiket, melyet a tdrsadalmi €s kornyezeti értékek
iranti érzékenység és a személyes érzelmek €s a bolti atmoszféra irdnti érzékenység

kovetett.

3. klaszter: Az identitasukat leginkabb félté6 markaelkeriilok, 25 megkérdezett
A valtozok teljes atlagat figyelembe véve az érték ebben a klaszterben is relative magas
(3,22), a vizsgalt valtozok 1/3-a ebben a klaszterben veszi fel a legmagasabb értéket. A

valtozokat vizsgdlva az identitdssal Osszefliggd markaelkeriilési szempontok a

legkiemelkeddbbek: a klaszter tagjai erdteljesen kifejezték a deindividualizacio irdnti
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félelmiiket, kritikaval illették a fast fashion termékeket azok tomegaru jellege miatt, mert
nem egyediek és mert ezek a termékek hozzajarulnak ahhoz, a vilagon a divat ugyanolyan
legyen. A klaszter tagjai nehezen tudjak kifejezni személyiségiiket ezekkel a termékekkel.
A klaszter tagjai szamara a legkevésbé relevans szempontok — az 1. klaszter tagjaihoz
hasonldan — a bolti kdrnyezettel és az ott dolgozd személyzettel fliggott dssze.

A multidimenzionalis skaldzas eredményeit figyelembe véve a klaszter tagjai erds
érzékenységiiket fejezték a markaértékkel és a termékkel kapcsolatban. A klaszter
tagjaira ezenkivill az egyformasag irdnti, a kornyezeti és tarsadalmi problémakkal
Osszefiiggd, az értékekkel, kommunikacidval és viselhetdséggel kapcsolatos érzékenység

is jellemzo volt.
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6.6 Az online vasarlasokon alapul6 markaelkeriilés okainak
azonositasa
A markaelkeriilés vizsgalata szempontjabol nem elhanyagolhatdé azon markaelkertilési
tényezok azonositasa, melyek az online vasarlas soran meriilnek fel. A kutatas soran a
ruhazati ipar piacvezetd vallalatait vizsgaltam meg, igy a H&M ¢és az Inditex csoport azon
markait, melyek a hivatalos weboldaluk szerint a legtobb webshop-pal rendelkeznek. A
kutatas soran 146 visszajelzést elemeztem tartalomelemzéssel, melynek eredményeképp

azonositottam azokat a fobb okokat, amelyek markaelkeriiléshez vezethetnek.

A fast fashion markak koziil H&M ¢és a C&A mellett az Inditex csoporton beliil azt a négy
markat vizsgaltam meg, melyek a hivatalos honlapjuk alapjan a legtobb online shop-pal

rendelkeznek; ezek:a Zara, a Massimo Dutti, a Bershka és a Pull&Bear.

A vélemények kozott akadtak olyan esetek, amelyeknél a boltokban szerzett negativ
tapasztalat, a  fast fashion markdkhoz  kothetd  tarsadalmi  problémak
(gyermekfoglalkoztatds és a munkaerd kiszipolyozasa), illetve a termékek nem megfeleld
mindsége vezetett markaelkeriiléshez, ugyanakkor nem ezeknek a tényezdknek a
vizsgalata képezte a kutatas céljat. Voltak, akik az online vasarlas soran szerzett negativ
tapasztalat hatdsara fejezték ki, hogy nem rendelnek tobbet az adott marka webshopjabdl,
ugyanakkor ezt az esetet sem tekintettem markaelkeriilésnek, mert az a dontés, hogy
tobbet nem vasarolnak online, nem feltétlentl jelenti azt, hogy a fast fashion boltoktol is
tavol tartjak magukat. Eppen ezért csak azokat a visszajelzéseket elemeztem, melyekbol

egyértelmiien kideriilt, hogy soha tobbet nem vasarolnak az adott fast fashion markaktol.

Ilyen kifejezések voltak példaul:

»0ha tobbet nem vasarolok toliik”,, Soha tobbet,, ...(a szoban forgo marka megnevezése)
elvesztett egy lojalis vasarlot”;,, Tudom, hogy tébbet nem vasarolok téliik”;,, Tébbet nem
vasarolok toliik a boltjaikban és legfoképpen online’;, Inkabb mashova viszem a
pénzemet”;, Az elsd és utolso alkalom, hogy vdsarolok (a szoban forgo marka
megnevezése); ,,Az utolso alkalom, hogy itt vasaroltam”;, Befejeztem a vasarlast (a
szoban forgo marka megnevezése)-nal;,, Egy fillérrel sem fogok tobb pénzt elkolteni (a

szoban forgo mdarka megnevezése)-nal.
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A Trustpilot oldalon a markaknak lehet6ségiik van arra, hogy reagéaljanak az Oket ért
vadakra. A vizsgalt fast fashion vallalatok esetében kizarolag a Bershka és a Massimo

Dutti ¢lt ezzel a lehetdséggel, néhany visszajelzés erejéig.

A vélaszok sziirése utan Osszesen 146 visszajelzés képezte a mintdmat, néhany esetben
nehézségbe litkoztem a kommentek értelmezésekor, mert el6fordult, hogy az emberek
szlengben, nem a nyelvtani szabalyoknak megfeleléen fogalmaztak, igy néhany valasz

értelmezése kihivast jelentett.

A kutatas feltardé természetébdl adodoan nem hataroztam meg eldére a kategoridkat,
kodolasi egységeknek pedig azokat a szokapcsolatokat, kifejezéseket tekintettem,
amelyek az online rendeléssel kapcsolatos problémaékat nevezték meg a visszajelzéseken
beliil. A tartalomelemzés soran 8 kategoriat lehetett azonositani, ami a markaelkeriilésben

szerepet jatszik, kialakult a markaelkeriilésben szerepet jatszo — kategéridk jellemzése.

a) A rendszer miikédéséhez kothetd problémak
Ahhoz, hogy online rendelési folyamat gordiilékenyen menjen végbe és sikeres
vasarlassal zaruljon, a hattérben miikodé rendszernek folyamatos és problémamentes
mikodést kell biztositania. A weboldalnak képesnek kell lennie arra, hogy egyszeriien le
lehessen rajta adni rendelést, a leadott rendelést képes legyen feldolgozni, biztositsa, hogy
eltérd szamlazasi és szallitasi cimet lehessen megadni €és a rendelés kifizetése is
gordiilékenyen torténjen meg. A rendszerhez kothetd probléma lehet még, ha a
hirlevélben kikiildott kedvezményre és ingyenes kiszallitasra jogositd kuponkod nem
miikddik vagy ha a termékek elérhetdsége nem a valds allapotot tiikrozi. A rendszer
mikodéséhez kothetd problémak nem korlatozodtak le a weboldallal kapcsolatos
problémdkra, ezek kiterjedhetnek a markdhoz kothetd applikaciok nem megteleld

mukodésére is:

., Borzalmas weboldal ’;, Rengeteg weboldallal kapcsolatos probléema”,; ,, A weboldaluk
szerint rossz a cimem”; ,,A bankkartyam RM?2 elnevezésii hiba miatt lett elutasitva™;,, A
25%-0s kedvezményre és ingyenes kiszdllitasra jogosito  kuponkod.... nem
miikodik”;,, Tobbszori probalkozasra, t6bb bongészé hasznalataval sikeriilt a rendelést

leadni”; ,, Az applikacio...silany ™.
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b) Hidanyos vagy félrevezetd informacio
Az irt visszajelzések alapjan az online vasarlasi folyamat alatt probléma forrasa lehet az
is, ha hidnyos, vagy félrevezetd informaciokat kapnak a vasarlok. A hianyos informécio
vonatkozhat a termék kiszallitdsaval megbizott cégre, a termék kiszallitasi datumara vagy
a termék visszakiildésére vonatkozo informdciora is. A félrevezetd informacio a

kiszallitassal, illetve az aznapi kiszallitassal kapcsolatban meriilt fel:

., Nem volt egydltalan arra vonatkozo informdcio, hogy melyik csomagkiildé cég végzi el
a kiszallitast”; ,,Nem latok a csomagkiildo céggel kapcsolatos informdaciot”; ,, Nagyon
félrevezeto az aznapi kiszallitasi opcio”; ,,3 nap telt el (a rendelés ota) és még nem
kaptam tajékoztatdst a rendelésemrol”; ,, (A sikertelen kiszallitas utan) semmilyen kartydt
nem kaptam, hogy fel tudjam venni veliik (csomagkiildé cég) a kapcsolatot’;, Nincs

informacio a visszakiildés meneterol”.
C) A rendelés kiszallitasdaval kapcsolatos koriilményesség

Ebbe a kategoriaba soroltam a kiszallitassal kapcsolatos barmilyen problémat, mely
magat a kiszallitasi folyamatot teszi koriilményessé. Ilyen probléma lehet példaul, ha a
kiszallitas az eldzetes tdjékoztatashoz képest tul lassi. Néhany fast fashion markanal van
lehetdség arra, hogy felar ellenében masnap torténjen meg a kiszallitas, amennyiben ez

nem tortént meg, ugy ennek elmaradasa is ebbe a kategoriaba kertilt:

., Tul lassu (a kiszallitdas)”; ,,A kiszallitas t6bb hetet vett igénybe”; |, A kiszallitas két

honapot vett igénybe”; ,, Fizettem a mdsnapi kiszallitasért — a ruha nem érkezett meg.
d) Nem megérkezett rendelés

A tartalomelemzés eredményeképp a fast fashion markéknal el6fordulhat, hogy a
rendelés nem késve, hanem egyaltalan nem érkezik meg a vasarlohoz. Ebbe a kategoriaba
olyan kifejezések keriiltek, melyek azt fejezték ki, hogy a rendelés nem érkezett meg

hozzajuk:

,,Soha nem kaptam meg a rendelésemet”; ,,Rossz helyre kiildték a rendelésemet”; ,, Az

online rendelésem soha nem érkezett meg”; ,, A rendelt top a Zarabol nem érkezett meg”;
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e) Nem az elvdrasoknak megfeleld termék kiildése

Ebbe a kategériaba azok a kifejezések keriiltek, melyek arra utaltak, hogy nem az
elvarasoknak megfeleld terméket kaptadk meg a fogyasztok. Az online vasarlas soran
elvarasként értelmeztem a megfeleld méretli, a kivalasztott szinii, a hibatlan, illetve a
lopasgatlo nélkiili terméket, igy azok a kifejezések, melyek arra utaltak, hogy ezek az
elvarasok nem teljesiiltek, ebbe a kategoridba keriiltek besorolasra. Abban az esetben is
ebbe a kategoridba estek a kifejezések, ha nem a rendelésben szerepld termékek keriiltek
kiszallitasra, illetve ha a rendelés nem volt teljes, azaz ha a rendelésben szerepld valamely
termék hidnyzott. Valamennyi felsorolt probléma vezethet a fast fashion markdk

markaelkeriiléséhez:

,, A Bershka rossz méretet kiildott nekem”; ,, A termékeket rossz szinben kiildték ki”;
, Egy szammal nagyobb szanddlt kiildtek”; ,,A szoknyan a zipzdr nem miikodott”;
,, Lopasgatloval elldtott terméket kiildtek nekem”; ,,Hasznadlt csizmat kiildtek”;, Két

’

jobboldali cipét kiildtek™; ,, A sal teljesen mas szinii volt, mint amit rendeltem”.
f) Koriilményes termékvisszakiildés

Nemcsak a rendelés kiszallitasaval kapcsolatban beszélhetiink koriilményességrol. Ha a
nem kivant termék visszakiildési folyamata bonyolult, az szintén vezethet
markaelkeriiléshez. Ez a kategoria az ilyen jellegli problémakat foglalja magaban. A
termékek visszakiildésével kapcsolatban a markdknak eltérd lehet az allaspontjuk.
Vannak olyan markak, amelyek lehetdséget biztositanak arra, hogy az online rendelt és
visszavinni szant termékeket a fizikai boltokba is vissza lehessen vinni. Néhany fast
fashion marka — példaul a H&M — nem biztosit erre lehetdséget, ezzel egyiddben pedig a
vasarloknak fizetnilik kell a termékek visszakiildéséért, ami szintén problémat jelentett
néhany vasarlonak. Ugyanakkor a fizikai boltba valo visszavitel is okozhat

kellemetlenséget, ha a fizikai bolt nincs kozel a vasarlo lakhelyéhez.

., Borzalmas visszakiildeési rendszer”,; ,, A visszakiildés....nem rugalmas”;,, Nem engedik,
hogy a rossz termékeket a H&M fizikai boltjaba vigyem vissza’;, A visszakiildési
folyamat valosziniileg tovabb fog elhuzodni, mint egy honap”;,, (A marka) nem biztosit
ingyenes visszakiildést”;, Le fognak vonni $4.99-et mielott visszakiildenék a

’

pénzem”;, Még tobb pénzt kell pazarolnom arra, hogy elutazzak a legkozelebbi boltba ™.
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9) Nem megfeleld kompenzdcio, illetve annak teljes hianya
A termékkel kapcsolatos barmilyen jellegli probléma esetén a pénz visszatéritését vagy a
termék ujrakiildését a vallalat visszatéritésre vonatkoz6 irdnyelvei hatarozzak meg. Ebbe
a kategoriaba azokat a szokapcsolatokat, kifejezéseket soroltam, amiben a vasarlok
kifejezték a nem megfelel6 kompenzacid tényét, illetve annak teljes hidnyat. A nem

megfeleld kompenzacio féként a termékek pénzvisszatéritésére utalt:

., Nem ajanlottak fel, hogy ismét elkiildik a termékeket”; ,, Kizarolag a nem viselt termék
arat teritettek meg” (visszakiildésre keriilt emelett egy hibas termék is);,,Nem a teljes
osszeget teritettek meg”;,, A termékek pénzbeli ellenértékét nem teritettek meg
megfeleloen”;, A visszatéritésre vonatkozo szamlan 150.84 font szerepelt, 2 nappal
késébb 9.99 fontot kiildtek a szamlamra ™, ,, 3 terméket kiildtem vissza, de mindossze kettot

téritettek meg”

A visszajelzések alapjan olyan eset is el6fordult, hogy a csomagban nem szerepelt egy
megrendelt termék, emellett a fogyasztd egy ruhadarabot visszakiildott, a vallalat pedig

kizarolag a visszakiildott ruhadarabot téritette meg.

Azokat a kifejezéseket is ebbe a kategoridba soroltam, amiknél ugyan megtortént a termék
értékének  visszatéritése, de nem visszautaldssal, hanem azonos Osszegl

ajandékkartyaval:
., Ahelyett, hogy visszakiildték volna a pénzemet, ajandékkartyat adtak™
A kompenzdacio teljes hianyat az alabbi kifejezések fejezték ki:

., Nem téritik meg a hibas termék arat”; , Nincs visszatérités”; ,, Az igért kompenzdcio

nem érkezett meg”

h) Nem megfeleld iigyfélkezelés
Ebbe a kategoridba soroltam azokat a kifejezéseket, amelyek az tligyfélszolgalathoz,
illetve az ott dolgozok nem megfeleld attitlidjéhez kothetok. A kategoria részét képezték
még azok a visszajelzések is, amik az ligyfélszolgalat lassusagara, illetve nem reagalasara
utaltak vagy az igéretiik be nem tartdsdra, amely féleg vasarlok probléméjukkal
kapcsolatos visszahivasokra vonatkozott. A fast fashion markak tigyfélszolgalatait tobbek

kozott az alabbi negativ jelzokkel illették:
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,Szornyli tigyfélszolgalat”; ,, borzalmas iigyfélszolgalat”™; , rossz iigyfélszolgalat”™;
. kivételesen — goromba  iigyfélszolgalat”; , az iigyfélszolgalat  kiabrandito”;, a

legrosszabb tigyfélszolgalat, amellyel valaha talalkoztam™

A visszajelzéseknél nemcsak az lgyfélszolgalatot jellemezték, hanem az

tigyfélszolgalaton dolgozok attitiidjét is:

., a holgy, akivel beszéltem goromba volt”; , a tigyfélszolgadlatos asszisztens nem volt
segitokesz”; ,,...extrém agressziv volt”; ,, az tigyfélszolgalatos..... nem engedte befejezni

a mondatomat”; ,,az tigyfélszolgalatos ugy viselkedett velem, mintha tolvaj lennék”.

Osszevetve az offline térben jelentkezd tapasztalati markaelkeriiléssel a kovetkezd
parhuzamok némi modositassal azonosithatok az online térben megjelend tapasztalati
markaelkeriilésnél is (18. tablazat). A gyenge teljesitmény az offline térben a
markaigérethez kothetd. Az online térben kiterjesztett markaigéretnek lehet tekinteni
meglatasom szerint az is, hogy a webshopban leadott rendelés alapjan érkeznek meg a

termékek vasarlohoz.

18. tablazat: Az offline és online jelentkez0 tapasztalati markaelkertilés

Osszehasonlitasa
Offline tapasztalati markaelkertilés Online tapasztalati markaelkertilés
e (Gyenge teljesitmény e Nem az elvardsoknak megfeleld
termék kikiildése
e Kényelmetlenség e A termek kiszallitdsaval és termék
visszakiildésével kapcsolatos
koriilményesség

e Nem megérkez6 rendelés

e Nem megfeleld kompenzacio

e Bolti kornyezet e A rendszer mikodéséhez kothetd
problémak

o Nem megfelel? ligyfélkezelés

e Hianyos, illetve  félrevezetd
informéciok  nyujtasa, illetve

annak hianya,

Forras: Lee ¢€s szerzOtarsai (2009a, 2009b) és sajat eredmények Osszevetése
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Az offline tapasztalati markaelkeriiléshez tartozé kényelmetlenség magaban foglal tobb
online térben jelentkezd kényelmetlenséget is. A termék kiszallitasaval és a termék
visszakiildésével kapcsolatos kényelmetlenség ilyen. Néhany fast fashion marka
tizletpolitikaja nem engedélyezi azt, hogy az online vasarolt termékeket a fizikai boltba
vigyék vissza a vasarlok. Ezeknél a markaknal a postai vagy futarszolgalattal vald
visszakiildés az egyetlen moddja a termék visszakiildésének, amely nemcsak
kényelmetlenséget jelent, de anyagi raforditast is kovetel a vasarlok részérél. A nem
megérkezd rendelés szintén kényelmetlenség forrasa lehet annak tekintetében, hogy a
fogyasztonak id6t kell szannia arra, hogy kideritse akar a fast fashion vallalat
tigyfélszolgalatatol, akar a futarszolgélattol, hogy mi tortént a csomagjaval. Emellett a

nem megfelel6 kompenzacié vagy annak teljes hianya is kényelmetlenség forrasa lehet.

A bolti kornyezetet az online térben a webshop helyettesiti. Ahhoz, hogy
problémamentesen tudjanak a fogyasztok vésarolni, elengedhetetlen, hogy a webshop
mogott miikodo rendszer fennakadasok nélkiil tudjon miikodni. A fast fashion boltokban
nem feltétleniil varjuk el, hogy a személyzet koriilvegyen benniinket, megtanultuk
magunkat kiszolgélni. Az online térben az ligyfélkezelés a nagyobb kiszolgaltatottsag
miatt még hangsulyosabb, a nem megfeleld iigyfélkezelés pedig markaelkeriilés forrasa
lehet csak Gigy, mint az offline térben. A hianyos vagy félrevezetd informacid nemcsak
az online tér sajatossaga. A kutatasban a webshopban megjelend hianyos vagy félrevezetd
informacio is markaelkeriilés forrasa lehet, csakiigy, mintha a kiszallitdssal vagy a

visszakiildéssel kapcsolatos nem egyértelmii informacio.
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7. OSSZEGZES

A fogyasztasellenesség egyre inkabb eldtérbe keriild kutatdsi teriilet: az, hogy a
fogyasztok mit nem akarnak fogyasztani, vasarolni, €s miért, legalabb annyira izgalmas
kutatasi kérdés, mint az, hogy mit akarnak. Jelen kutatas célja a fogyasztasellenesség
egyik fajtdjanak, a markaelkeriilési magatartasnak a mélyebb megismerése volt. A

tanulmany szdmos megallapitassal jarul hozza ezen magatartasforma megértéséhez.

7.1 Fast fashion termékekkel, vallalatokkal és reklamokkal
kapcsolatos vélemények eredményeinek osszegzése és

kovetkeztetések

a) Reflektalas a fast fashion fobb jellemzoire

Caro & de Albeniz (2014) tizleti stratégiaként definialta a fast fashion fogalmat, melynek
vevl értékajanlataként a divatossdgot €s az elérhetdséget jelolte meg. A dolgozatban a
divatossagot az ezzel kapcsolatos valtozora (4 fast fashion terméekek a legujabb trendeket
kovetik) adott atlagos érték (4,51) alatamasztja, viszont az elérhetdséggel kapcsolatos
valtozd (A fast fashion termékek olcsok) étlagos értéke 2,96 lett. A fast fashion
termékekkel kapcsolatos kutatdsokban ezen termékek ara gyakran kdzponti szerepet kap
(Gabrielli et al., 2013; Watson & Yan, 2013). Watson és Yan (2013) kutatasaban éppen
a fast fashion termékek alacsony éara az, amivel a megkérdezett fogyasztok probaljak
elkeriilni a vasarlas okozta lelkiismeretfurdaldst. Gabrielli és szerzdtarsai (2013)
eredményei szerint a megkérdezettek a fast fashion fogalma kapcsan elséként az alacsony
arra asszocialtak. A4 fast fashion termékek olcsok valtozora kapott atlagos érték (2,96) a
vizsgalt minta demografiai jellemzéire vezethetd vissza. A Gabrielli et al. (2013)
kutatasaban szereplé megkérdezettek mindossze 35%-a tartozott az alacsony jovedelmi
kategoridba, 45%-uk kozepes jovedelemmel, mig 25%-uk magas jOovedelemmel
rendelkezett. Ezzel ellentétben én egyetemistdkat kérdeztem meg, akiknek a dontd
tobbsége (83%) havonta kevesebb, mint 100.000 forintbol gazdalkodik. Ehhez mérten az
amugy alacsony aru fast fashion termékeket az egyetemistak érzékelhetik dragabbnak, a

Gabrielli-féle kutatasban szerepld valaszadokkal ellentétben.
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Gabrielli et al. (2013) kutatdsdban a fast fashion szé hallatdin a megkérdezettek
masodsorban a termékek elfogadhatdé mindségi szintjére asszocialnak, mig jelen
kutatasban a valaszadok atlagosan 3,24-ra értékelték a fast fashion termékek mindségét.
A fast fashion termékek tartossagéaval kapcsolatban a Zara allitotta épp magardl, hogy a

markanév alatt fut6 ruhadarabok 7 alkalomnal t6bbszor nem viselhetdk (Taplin, 2014).

A megkérdezett hallgatok arra a kérdésre, hogy a fast fashion termékek ar-érték aranya
JO, atlagosan 3,42 pontot adtak, ami magasabb, mint az arral és a mindséggel kapcsolatos
valtozok esetében. Az az eredmény szintén Osszefiiggésbe hozhatd Gabrielli és
szerzbtarsai (2013) kutatasi eredményeivel. A szoban forgo kutatdsban a résztvevoknek
alacsonyak voltak az elvarasaik a fast fashion termékekkel szemben (ez a 25 év alatti, és
a 35-45 kozotti fokuszcsoportban fordult eld), ebbdl kifolydlag jobb értékelések
sziiletettek. Ennek az okai kétféle tényezore voltak visszavezethetok: egyfeldl ezeket a
termékeket altaldban nem vasaroljak és nem is tervezik Oket sokaig hordani. Masfeldl
elfogadtak az alacsonyabb minéségii termékeket, mert nem gondoltak, hogy sokaig ki fog

tartani.

Annak ellenére, hogy a kutatok koziil sokan (Pookulangara & Shephard, 2013; Carey &
Cervellon, 2014; Miller 2012, Cortez et al. 2014) a luxustermékek olcsé valtozataként
definidltdk a fast fashion fogalmat, bar a kutatdsomba bevont hallgatok ezzel a
kijelentéssel nem teljesen értenek egyet (az atlagos érték ennél az allitdsnal 2,83 lett).
Ugyanakkor szamos cikkben talalhatunk olyan eredményt, amely aldtamasztja a kutatok

crer

divatmarkak alacsonyabb arfekvésii valtozatai (1d. ennek kifejtését a 4.2.3 alfejezetben).
b) A fast fashion termékeket vasarlok és markaelkeriilok attitiidjei

A dolgozat egyik legfobb megallapitasa, hogy a fast fashion termékeket vasarlo és azokat
elkeriil6 megkérdezettek attitiidjei kozott csak a valtozok egy részét illetden tapasztalhato
statisztikailag szignifikdns kiilonbség. Reflektdlva az els6é kutatasi kérdésre, a
dolgozatban vizsgalt attitiidok koziil azok alapjan lehet valamelyest megjosolni, hogy
melyik fogyasztobol valik markaelkeriild, amelyek esetében szignifikansan kiilonbéznek
a vélemények. Erdekes eredmény, hogy példaul a fast fashion vallalatok kdrnyezeti és
tarsadalmi hatdsait a markak vasarloi és a markaelkeriilok nagyrészt hasonloan itélik

meg, igy ebbdl még nem tudunk kovetkeztetést levonni a markaelkertilokké valasra
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nézve, ugyanakkor a markaelkeriiloket alaposabban megvizsgalva kideriil, hogy az
ezekre a problémakra 6sszpontositd moralis markaelkeriilés nagy jelentdséggel bir az 6
markaelkeriilési magatartasukban, mig a fast fashion vasarlok kritikus véleménytik
ellenére i1s fogyasztjak ezen vallalatok termékeit. Igaz ez az identitassal Osszefiiggd
markaelkeriilésre is, ahol az identitdssal Osszefiiggd valtozok egy részét illetéen
szignifikansan kiilonb6z6, mas részét illetden viszont nagyon hasonld attittidokkel birnak
a mintaban a fast fashion vésarlok és a markaelkeriilok. Ugyanezen valtozok viszont a
markaelkeriilok markaelkeriilési magatartasaban jelentds szerepet jatszanak, mig a fast
fashion vésarloit a sajat kritikus véleményiik nem tartja vissza a vasarlastol. A fast fashion
markakat elkertilok nem minden valtoz6 esetén illetik kozepesnél erdsebb kritikaval a fast
fashion markakat, illetve a nem feltétleniil kritizaljak erésebben a fast fashion markakat,
mint azok, akik rendszeresen vagy mindig ezen markak termékei mellett dontenek. gy a
véleménykiilonbségek mellett azt is célszeri megvizsgalni, milyen jelentdséget

tulajdonitanak az egyes szempontoknak a valaszadok a véasarlasi dontés soran.
¢) A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat befolydsolo tényezok

A Pearson-korrelacios mutatd alapjan a vizsgalt valtozok koziil a legszorosabb pozitiv
kapcsolat a Fast fashion ruhadarabokban jol érzem magam valtozo és a vasarlas
gyakorisdgat kifejezd valtozo kozott allt fenn. A fast fashion termékek vasarlési
gyakorisagat pozitiv iranyban befolyéasolja emellett, ha a megkérdezettek ki tudjak fejezni
onmagukat €s a személyiségiiket ezekkel a termékekkel, ha szimpatizalnak a fast fashion
reklamokban megjelend sztarokkal, ha Ggy érzik, hogy ha fast fashion termékeknek j6 az
ar-érték aranya, kovetik a legujabb trendeket, a fast fashion termékek olcsok, egyediek,
illetve ha a fast fashion boltokban konnyl segitséget kérni. A vasarlasi gyakorisag
legszorosabb negativ kapcsolatban két reklammal 6sszefliggd valtozoval all. Negativ
hatast gyakorol a vasarlasi gyakorisagra, ha a fast fashion reklamok iizenetei nem
tetszenek a megkérdezetteknek, valamint, ha idegesitonek tartjak a reklamokat. Ezenfeliil
az is negativ hatassal van a vésarlasi gyakorisadgra, ha a megkérdezettek tigy érzik, hogy

a fast fashion boltok tul nagyok.

A Pearson-korrelacios mutatd mellett a regressszio-elemzés soran is bebizonyosodott,
hogy a megkérdezettek vasarlasi gyakorisagara a legerdsebb hatast az gyakorolja,
mennyire €rzik magukat jol a megkérdezettek a fast fashion ruhadarabokban. A

regresszids modell eredményei szerint a Fast fashion termékekben jol érzem magam

144



valtozd Onmagdban a vasarlasi gyakorisdg 19,2%-4t magyardzza. A dontési fa
eredményei szerint azonban a véalaszadok vésarlasi gyakorisagat amellett, hogy mennyire
érzik magukat jol ezekben a ruhadarabokban, az is befolydsolja, mennyire itélik
kedvezonek a fast fashion termékek arait. Ugyanakkor, azokndl a valaszaddknal, akik
teljesen egyetértettek azzal, hogy jol érzik magukat a fast fashion termékekben, nem a

kedvezo0 ar van kihatassal a tovabbi vasarlasi dontésiikre, hanem a nemiik.

A kutatas targyat képezte az is, hogy miképp tomoriilnek faktorokba a fast fashion
termékekkel, Dbolti kornyezettel, vallalatokkal ¢és reklamokkal kapcsolatos
véleményvaltozok. A faktorelemzés sordn 0sszesen 6 faktort azonositottam, a Globdlis
negativ megitélés, a Reklammal kapcsolatos problémak, az Identitas kifejezés, a Kedvezd
ar, a Fast fashion markak tomegaru jellege, illetve az Eladokkal valo elégedetlenség
faktorat. A kovetkezd 1épésként a faktorelemzésre épiild k-kozép klaszterelemzéssel a
megkérdezetteket 7 klaszterbe soroltam, igy lehetévé valt ezen faktorok mentén a

valaszadok jellemzése is. Ennek megfeleléen azonositottam:

- A fast fashion reklamokkal szemben leginkdbb kritikusak;
- A fast fashion markakhoz kotheto kdrnyezeti és tarsadalmi problémak miatt a fast
fashion markékat legkevésbé kritizalok;

- Az identitasukat leginkabb féltok;

- Az erdteljesen kritizalok;

- A 16 kritikusok;

- Az eladd személyzettel leginkabb elégedetlenkeddk;

- A fast fashion arait legkedvezdbben megitéldk
csoportjat. Figyelembe véve a csoportba tartozdé megkérdezettek véasarlasi gyakorisagat,
A f6 kritikusok csoportjaba keriilt a legtobb markaelkeriild, ezt pedig Az identitasukat
leginkabb féltok csoportja koveti. A legtobb fast fashion markat vasarlo a Fast fashion
arait legkedvezébben megitélok csoportjaba tomoriilt, melyet érdekes médon Az elado

személyezettel leginkdabb elégedetlenkeddk csoportja kovet.

Az alfejezet zardsaként a 19. tablazatban ehhez a fentiekben targyalt témakorhoz

kapcsolddo hipotézis teszt eredményeit 6sszegzem.
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19. tablazat: A K1 kutatasi kérdéshez megfogalmazott hipotézisek vizsgalatanak
Osszesitett eredménye

Hipotézisek

Eredmény

H1: A fast fashion markéakat vasarlo és
markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion-nel

kapcsolatos attittidje szignifikansan kiilonbozik

Részben igazolt

Hla: A fast fashion markakat vasarlé és a
markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion

termékekkel kapcsolatos attitiidje kiillonbozik.

Részben igazolt az alabbi valtozok alapjan:
A fast fashion termékek olcsok.
A fast fashion termékeknek jo az ar-érték aranya.
A fast fashion termékek kovetik a legujabb
trendeket.
A fast fashion termékek valtozatos szinekben
kaphatok.
A fast fashion termékekkel ki tudom fejezni
onmagam és a személyiségem.
A fast fashion ruhadarabokban jol érzem magam.
A fast fashion termékek egyediek.
Trendekre érzékeny, nem lehet sokaig hordani

Oket.

H1b: A fast fashion markéakat vasarlo és a
markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion
boltokkal és személyzettel kapcsolatos attitiidje

kiilonbozik.

Részben igazolt az alabbi valtozok alapjan:
Fast fashion boltok tul nagyok.
A fast fashion boltokban kellemes az atmoszféra.
a Fast fashion boltokban az eladoktol kénnyii
segitséget kerni.

Fast fashion boltokban kevés elado dolgozik

H1c: A fast fashion markakat vasarlé és a
markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion
vallalatok kornyezeti és tarsadalmi hatasaival

kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

Nem igazolt

H1d: A fast fashion markakat vasarlo és a
markaelkeriild megkérdezettek fast fashion

reklamokkal kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

lgazolt

H2: A fast fashion markakat elkeriilok er6sebben
kritizaljak a fast fashion markakat, mint azok,
akik rendszeresen vagy mindig ezen markak

termékei mellett dontenek.

Nem igazolt
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H3: A fast fashion markakat elkeriilok a

kozepesnél erdsebben kritizaljak a fast fashion

markakat.

Nem igazolt

Forras: Sajat szerkesztés
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7.2 A markaelkeriilési magatartassal osszefiiggé eredmények

osszegzése és fobb kovetkeztetések

Az elemzés ezen részénél a fast fastion termékek vasarlasi gyakorisaga alapjan a mintat
kettébontottam, a markaelkeriilési magatartds mélyebb megismerése céljabol. A
markaelkeriilok esetében a c€l annak a megvizsgalasa volt, mekkora szerepet jatszanak

az attitidvizsgalat soran véleményezett jellemzdok a markaelkeriilési magatartasukban.

A tapasztalati markaelkeriiléssel Osszefliggd valtozok — mint a bolti kdrnyezettel és
személyzettel, illetve a termékek mindségével kapcsolatos valtozok — az eredmények
szerint a legkevésbé vannak hatassal a megkérdezettek vasarlasi gyakorisdgara. Az
identitashoz kothetd markaelkertilés esetén a legjelentdsebb hatast a termékek tomegaru
jellege, a termékek egyediségének a hianya, a fast fashion termékek mdas markdk
termékeihez valo hasonlosaga, valamint az onkifejezés képességének hianya gyakorolt a
megkérdezettek identitdshoz kothetd markaelkertilési magatartasara. Lényegesnek tartom
megjegyezni, hogy az identitashoz kothetd markaelkeriilésnél néhany valtozoé jelentdsen,
néhany valtoz6 pedig kevésbé fejtette ki a hatdsat a megkérdezettek markaelkertilési
magatartdsara, igy ez befolydsolta a hipotézisvizsgalat eredményét. Kapcsolodva a
masodik kutatasi kérdéshez, a markaelkeriilési magatartdson belill a moralis
markaelkertilés és az identitdshoz kothetd markaelkeriilés fejti ki a legerdsebb hatast a

megkérdezettek markaelkeriilési magatartasara.

Ezek az eredmények részben valaszt adnak a dolgozat {6 kutatasi kérdésére. Azonban a
dolgozat fontos hozzéjarulasa a markaelkeriilési magatartds megértéséhez, hogy ezen
tulmenden megvizsgaltam, hogy a markaelkeriilési valtozok mentén milyen, a fast
fashion markakkal kapcsolatos érzékenységek azonosithatok. Annak ellenére, hogy a
markaelkertiléssel kapcsolatos szakirodalom alig 10 évre tekint vissza, szdmos okot
azonositottak a kutatok, amelyek kivalthatjadk a markaelkeriilési magatartast. Azonban
nem taldltam olyan kutatast, mely azt vizsgalna, miképp kapcsolddnak Gssze ezek az
okok. Az eredmények alapjan a fast fashion markakkal szemben nyolcféle érzékenységet
azonositottam: Tarsadalmi és kornyezeti problémakhoz kapcsolodo, Egyformasag iranti,
Ertékek iranti, Kommunikdciéval és viselhetdséggel osszefiiggd, Bolti koncepciéval
kapcsolatos, Bolti személyzet attitiidje iranti, Személyes érzelmek és a bolti atmoszféra,

illetve a Markaérték és a termék iranti érzékenységet. Ezekben az érzékenységi
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kategoridkban a kiillonb6z6 markaelkeriilési fokategoriakhoz kapcsolodd valtozok
keverednek, egyszerre fejtve ki hatdsukat a megkérdezettek markaelkeriilési

magatartasara.

A kutatds soran a markaelkeriil6 megkérdezetteket — markaelkeriilési magatartasuk
alapjan — k-kozép klaszterelemzéssel harom klaszterbe soroltam. Eszerint azonosithatok
olyan markaelkeriilok, akik a vizsgalt tényezok szerint a Legkevésbé elkotelezettek.
Ezeknél a valaszadoknal egyik vizsgélt szempont sem vett fel kiemelkedéen magas
érteket. A Legkevésbé elkotelezettek markaelkeriilési magatartdsdban a legfontosabb
szempontok a fast fashion termékek rossz ar-érték aranya és a termékek tomegaru jellege.
A masodik csoport a Leginkdbb elkotelezett markaelkeriilék nevet viseli. A klaszter f6
jellemzdje, hogy valamennyi markaelkeriilési szempont fontos volt a klaszter tagjai
szamara. Annak ellenére, hogy a klaszterben a leginkabb kiemelkedd szempontok a
megkérdezettek identitasaval fliggott 0ssze, az identitassal Osszefiiggd markaelkeriilési
szempontok a legnagyobb értéket az Identitasukat leginkabb félto markaelkeriilok
klaszterében vették fel. Ezen klaszter tagjaira leginkabb az a jellemzd, hogy azért keriilik
a fast fashion markakat, mert nehezen tudjak kifejezni a személyiségiiket a fast fashion

termékekkel.

Az alfejezet zardsaként a 20. tdblazatban a dolgozatban a markaelkeriiléshez kapcsolodo

hipotézis teszt eredményeit 6sszegzem.

20. tablazat: A K2 kutatasi kérdéshez kapcsolddo hipotézisek vizsgalatanak dsszesitett
eredménye

Hipotézisek Eredmeény

H4: A fast fashion markéakkal kapcsolatos markaelkeriilési Igazolt
magatartason beliil a tapasztalati markaelkeriilés a kozepesnél

kisebb jelentdséggel bir.

H5: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkertilési Igazolt, ha nem kizarolag a
magatartason beliil az identitassal dsszefiiggd markaelkeriilés a bir | fokategorianként vett atlagokat

a legnagyobb jelentOséggel. vessziik alapul.

H6: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési Igazolt
magatartason beliill a moralis markaelkeriilés a kozepesnél nagyobb

jelentoséggel bir.
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H7: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési
magatartason beliil a reklammal kapcsolatos markaelkertilés a

kozepesnél kisebb jelentdséggel bir.

Igazolt

Forras: Sajat szerkesztés
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7.3 Online térhez kapcsolodo, tapasztalati markaelkeriilési okok

azonositasa

Kapcsolddva a harmadik kutatasi kérdéshez, a dolgozatban a markaelkeriilés miértjeinek
feltarasa is azonositasra keriilt az online vasarlas esetében, mellyel a cél Knittel és
szerzOtarsai (2016) modelljének bovitése volt. Osszesen 8 olyan okot azonositottam,

melyek markaelkertiléshez vezetnek:

- Rendszer miikodéséhez kothetd problémak,

- Hiédnyos vagy félrevezetd informacio,

- Rendelés kiszallitasaval kapcsolatos koriilményesség,

- Nem megérkezett rendelés,

- Nem az elvarasoknak megfelel6 termék kiildése,

- Koriilményes termékvisszakiildés,

- Nem megfelel6 kompenzacid, illetve annak teljes hianya,

- Nem megfeleld ligyfélkezelés.
Ezeknek az online térhez kotheté markaelkertilési okoknak az azonositasa kapcsolddik az
online térben térténd vasarlas vevoéi elégedettséget befolyasold tényezdihez. Az offline
termékek online térben torténd vasarlasanak a Rendszer miikodéséhez kotheto problémak
kategoriajahoz kapcsolodo elégedettségi tényezo a Weboldal
biztonsag/megbizhatosag/bizalom. Bar nem az offline termékek elégedettségi
tényezdjeként keriilt meghatarozasra, de a weboldal tobb platformon valo elérhetdsége,
mint az online vasarlas kimenetét befolyasold szempontot is lefedi ez a kategoria (He &
Bach, 2014). Ezek a rendszer miikodéséhez kothetd problémak a visszajelzések alapjan
markaelkeriilést is eredményezhetnek. A megfelelo mélységii informdcio nyljtasa
nemcsak az online vésarlds kimenetét befolyasold tényezd, de 1ényeges elégedettséget
befolyasold szempont is (He & Bach, 2014; Shanthi & Kannaiah, 2015; Guo et al., 2012).
A szakirodalomban leginkabb a termékekre vonatkozé informaci6 keriil eldtérbe, mint
elégedettségi tényezd, azonban a hianyos vagy félrevezetd informacid kiterjedhet a
kiszallitasra, illetve a termékek visszakiildésére. Ezeknek az informacioknak a hianya
szintén okot adhat a markaelkeriilésre. A4 rendelés kiszallitasaval kapcsolatos
koriilményesseg kategoriagja egybeesik az elégedettségi tényezdknél azonositott
kiszallitas hatékonysagaval, illetve a gyors szallitasi iddvel, melyet az online vasarlas

kimenetét befolyasolo tényezoként tartunk szamon (Guo et al., 2012; Alam & Yasin,
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2010; Shanthi & Kannaiah; 2015). Reflektalva Chernatony & Christodoulides (2004)
markaigérettel kapcsolatos gondolataira, a megfelelé futarszolgalat kivalasztasa
kulcskérdés, a fast fashion markak online vasarlasakor a futarszolgalatra is
visszavezethetd ok markaelkeriilés forrasa lehet. A szakirodalomban azonositott
elégedettséget  befolydsold  kézhez kapott termék mindsége tényezénél a
markaelkeriilésben azonositott Nem az elvardsoknak megfelelo termék kiildése
kategoriagja ok joval tdgabb, nem kizardlag a termék mindségével kapcsolatos
problémakat foglalja magaban (Guo et al., 2012). Az online térnek az offline térrel
szemben vannak sajatossagai, ezért eltérd szemléletmodot igényel (Kemény, 2017). A
fogyasztd az online térben torténd vasarlasanal nagy figyelmet kell forditani a vasarlas
végén az esetleges visszatéritéseknek és problémaknak, illetve azok kezelését is
(Kemény, 2017; Lee & Lin, 2005; Parasuraman et al., 2005; Collier & Bienstock, 2006).
Az offline termékek online térben torténd vasarlasara kihato elégedettségi tényezd, A
vasarlas utani panaszkezelés és a Koriilményes termékvisszakiildés, illetve a Nem
megfelelo kompenzdcio, illetve annak teljes hidnya kategoriak kozott azonosithato
atfedés. A vasarlas utani nem megfeleld panaszkezelés olyan elégedettséget befolydsolo
tényez6, melynek hidnya markaelkeriiléshez vezethet. Osszevetve Kemény és Simon
szerzéparos (2015) eredményeivel, jelen kutatds is igazolja, hogy az termékek
vasarlasanal ligyfélszolgalat mindségének ¢észlelése relevansabbnak bizonyult
olyannyira, hogy markaelkertilési okként keriilt azonositasra. A készséges ligyfélszolgalat
nemcsak a vevoi elégedettségre van kihatassal, hanem noveli a markaba vetett bizalmat

is (Chernatony & Christodoulides, 2004).

Az online térhez kothetd markaelkeriilési okok azonositasaval lehetdvé valt a
markaelkeriilési magatartds mogott huzodo okok elméleti modelljének a bdvitése (20.
abra). Figyelembe véve, hogy az online térben egyre tobb marka értékesiti a termékeit, a
fogyasztoknal ezek a szempontok nemcsak eldtérbe keriilhetnek az online vasarlasi

folyamat soran, hanem hangsulyosabbakka is valnak.
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A markaelkertilés 6 kategoriai

Tapasztalati
markaelkeriilés —
offline tér

1. Gyenge
teljesitmény

2. Kényelmetlenség
3. Bolti kdrnyezet

Tapasztali
markaelKkeriilés — online
tér

1.Rendszer miikodéséhez
kothetd problémak
2. Hianyos vagy
félrfélrevezetd informacio
3. Rendelés kiszallitasaval
kapcsolatos
koriilményesség
4. Nem megérkezett
rendelés
5. Nem az elvarasoknak
megfeleld rendelés
6. Koriilményes
termékvisszakiildés
7. Nem megfeleld
kompenzacio, illetve annak
teljes hianya
8. Nem megfeleld
igyfélkezelés

Moralis
markaelkeriilés

Orszaggal
kapcsolatos hatds

1.Ellenségeskedés
2.Pénziigyi
patriotizmus

Hegemdnia
ellenesség

1.Monopdliumnak
val¢ ellenallas

2.Személytelenség

3.Vallalati

felel6tlenség

Feltételezett
értéktelenség
miatti
markaelkeriilés

1.Ismeretlenség

2.Esztétikai
elégedetlenség

3.Etellel
kapcsolatos
protekcionizmus

Reklammal
kapcsolatos
markaelkeriilés

1.Tartalom

2.Markanagykovet

3.Zene

4. A reklamra
adott fogyasztoi
valasz

Identitashoz
kotheto
markaelkeriilés

1. Negativ
referenciacsoport
2. Autentikussag
hianya

3. Deividualizacio

20. abra: A markaelkeriilés okainak uj elméleti modellje

Forras: Sajat szerkesztés
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7.4 A kutatas tudomanyos és gyakorlati vonatkozasai

A szakirodalomban tudomésom szerint eddig még nem kertilt sor a fast fashion markéakat
vasarlok ¢és markaelkeriilok attitiidjeinek egyidejii vizsgélatira. A kutatas egyik
tudoméanyos megallapitasa, hogy a dolgozatban vizsgalt szempontok mentén a fast
fashion markakat elkeriild ¢és azokat vasarld6 megkérdezettek fast fashion termékekkel,
boltokkal és kiszolgald személyzettel, a fast fashion kdrnyezeti és tdrsadalmi hatasaival,
valamint a fast fashion reklamokkal kapcsolatos attitlidjei kozott kizardlag a reklamokkal
kapcsolatos attitidok esetén volt tapasztalhatd minden vizsgalt valtozd esetén
statisztikailag szignifikans kiilonbség. A fast fashion vasarlok és a markaelkeriilok
attitlidje kozott a legkisebb kiilonbséget a fast fashion markak kdrnyezeti és tarsadalmi
hatasai kapcsan észleltem, mindossze egy valtozé esetén bizonyosodott be az szignifikans

attitlidbeli kiilonbség.

A dolgozatban szerepld tényezdk alapjan gondos koriiltekintést igényel annak
megallapitasa, melyik fogyasztobol valik markaelkeriild. A szignifikéns kiillonbségeket
mutatd attitlidvaltozokbol lehet erre valamelyest kovetkeztetni, ugyanakkor a hasonld
véleményeket mutatd valtozok esetén tovabbi vizsgalatra van szlikség annak
megallapitdsdhoz, milyen jelentdséggel birnak a kritikdval illetett fast fashion
tulajdonsdgok a vasarlas soran. A fast fashion markakat elkertilok ugyanis nem minden
teriileten kritizaljak erdsebben a fast fashion markakat, mint azok, akik rendszeresen vagy
mindig ezen markak termékei mellett dontenek, viszont a markaelkeriilési

magatartasukban ugyanezek a szempontok jelentds szereppel birhatnak.

A markaelkeriilés fogyasztasellenes szakirodalma leginkdabb a markaelkeriilési okok
azonositasara fokuszalt; a dolgozatban a fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat
befolyasold tényezdk és a koztik 1évé Osszefiiggések is azonositasra keriiltek. Az
eredmények szerint a fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat leginkdbb befolyasolo

tényezd, mennyire érzik jol magukat a fogyasztok a fast fashion ruhadarabokban.

A markaelkeriilési magatartassal kapcsolatban elmondhat6, hogy a fOkategoriankénti
atlagok alapjan a moralis markaelkeriilés jarul hozzd a leginkdbb a fogyasztok
markaelkeriiléséhez, a vizsgalt valtozokat egyesével tekintve azonban az identitashoz
kothetd markaelkeriilési valtozok kaptak a legmagasabb atlagos értékeket. Ezt a

markaelkeriilési magatartast tanusitd megkérdezettek klaszterelemzése is alatdmasztotta.
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A szakirodalomban kordbban mar azonositasra keriiltek a markaelkeriilést befolyasolo
okok, de az okok kozotti kapcsolat feltarasara ezidaig nem keriilt sor. A dolgozat tovabbi
hozzaadott értéke, hogy azonositott 8 olyan érzékenységi kategoriat, amelyek a fast
fashion markak elkeriilésénél jelentds szerepet jatszanak. Az érzékenységi kategdridkban
a markaelkeriilés fOkategoridiba tartozd valtozok keveredve vannak jelen, igy
elmondhato, hogy a markaelkeriilési magatartasra tobb markaelkertilési fokategoriabol

szarmazo6 tényezo egyiittes jelenléte is kifejtheti a hatasat.

A pandémia tobb teriileten valtoztatta meg az életlinket és kihatdssal van a vésarlasi
szokasainkra is. A fast fashion termékek esetén rendkiviil 1ényeges, hogy a vallalatok
tisztaban legyenek nemcsak az offline térhez, hanem az online térhez k&t6dd
markaelkeriilési okokkal is. Ezen okok elemzésébe is ad a dolgozat betekintést, amellett,
hogy a kutatds eredményeivel lehetévé valt a markaelkeriilési okok uj elméleti

modelljének megalkotésa.
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7.5 A kutatas Kkorlatai és lehetséges jovobeni iranyai

Jelen kutatas tobb korlattal is rendelkezik. A kérdéives megkérdezés soran kizarolag a
Budapesti Corvinus Egyetem hallgatoit kérdeztem meg, ami némiképp torzithatja az
eredményeket. A kutatds soran a fast fashion vasarlokat nem kérdeztem meg arrdl, hogy
ha kritikus véleményt fogalmaznak meg a fast fashion markakkal és vallatokkal (foként
azok kornyezeti és tarsadalmi hatasaival) szemben, akkor miért vasaroljak mégis ezeket
a termékeket. [gy csak azzal a feltételezéssel lehet élni, hogy a fast fashion-nek a nagyobb
kritikaval illetett jellemzOi eltérd fontossaggal birnak a fast fashion vasarlok és a
markaelkeriilok szamara. Ez egyben a kutatds egyik Kkorlatja is: ok-okozati
Osszefiiggéseket ebben a vonatkozasban nem tudtam felmérni, mert csak az egyik alminta
— a markaelkeriil6k — szamara tettem fel tovabbi kérdéseket, a fast fashion vasarloktol
nem kérdeztem meg, mennyire tartjak lényegesnek a véleményezett tulajdonsagokat és
ezek mennyire hatnak a vasarloi magatartasukra. A markaelkeriilési magatartds mélyebb
megismerése céljabol érdemes lenne a megkérdezettek korét béviteni, minél tobb olyan

személyt bevonni, akik tudatosan keriilik el ezeket a markakat.

Az online térben azonositott markaelkeriilési okok kizardlag a fast fashion markak
esetében alljak meg a helyliket, melyek a Francis és White (2004) szerzéparos besorolasa
alapjan offline termékeknek mindsiilnek. JovObeli kutatasi iranyként azonositasra
értelmezett  elégedettséget  befolyasoldo  tényezdi, illetve relevanciagjuk a
markaelkeriilésben. A tartalomelemzés alapjaul kizardlag a Trustpilot oldalon megjelent
panaszok szolgaltak. Tobb termékértékeld oldal tartalomelemzésével lehetdség nyilhat

arra, hogy tovabbi, az online térhez kdthetd markaelkertilési okok is feltarasra keriiljenek.
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MELLEKLETEK

1. Melléklet: Fiiggetlen mintas T-proba

Levene's Test for

Equality of
Variances
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference

A Fast fashion  Equal variances 23,679 ,000 4,284 513 ,000 414 ,097
termékek olcsok assumed

Equal variances not 3,639 115,807 ,000 414 114

assumed
A Fast fashion  Equal variances 5,777 ,017 ,867 513 ,387 ,084 ,097
termékek jo assumed
minéseglek Equal variances not ,766 119,332 ,445 ,084 ,109

assumed
A Fast fashion  Equal variances 10,647 ,001 5,712 513 ,000 ,578 ,101
termékeknek j6 assumed
az ar-ertek Equal variances not 5,943 139,465 ,000 ,578 ,097
aranya assumed
A Fast fashion  Equal variances 13,124 ,000 3,649 513 ,000 ,267 ,073
termékek assumed
kovetik a Equal variances not 2,962 112,276 ,004 267 ,090
legujabb assumed
trendeket
Trendekre tul Equal variances ,671 413 -1,931 513 ,054 -,254 ,131
érzékeny, nem assumed
lehet sokaig Equal variances not -1,831 126,743 ,069 -,254 ,139
hordani ket assumed
A Fast fashion  Equal variances 14,400 ,000 -5,208 513 ,000 -,539 ,103
boltok tul assumed
nagyok Equal variances not -4,621 119,706 ,000 -,539 117

assumed
A Fast fashion  Equal variances ,001 ,972 ,856 513 ,393 ,090 ,105
boltokban jol assumed
vannak Equal variances not ,857 133,835 ,393 ,090 ,105
elrendezve a assumed
ruhaallvanyok
[A Fast fashion  Equal variances ,923 337 -,212 513 ,832 -,027 ,126

boltokban sokat

assumed
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kell varni a
pénztarosra

A Fast fashion
boltokban
kellemes az
atmoszféra

A Fast fashion
boltokban az
eladoktol
kénny
segitséget kérni
A Fast fashion
boltokban az
eladok
kedvesek és
segitbkészek
A Fast fashion
boltokban
kevés elado
dolgozik

A Fast fashion
termékek
valtozatos
szinekben
kaphatok

A Fast fashion
termékekkel ki
tudom fejezni
6nmagam és a
személyiségem
et

A Fast fashion
ruhadarabokba
n jol érzem
magam.

A Fast fashion
termékek

egyediek

A Fast fashion

termékek

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not

assumed

Equal variances
assumed
Equal variances not

assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not

assumed

Equal variances
assumed
Equal variances not

assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances

assumed

1,163

,415

,005

,132

6,903

1,567

32,437

,206

10,643

,281

,520

942

717

,009

211

,000

,650

,001

-,201

3,670

3,438

2,313

2,269

1,262

1,218

-1,741

-1,684

2,160

2,023

8,458

8,098

11,062

8,674

2,554

2,410

1,002

126,895

513

125,325

513

130,923

513

128,803

513

129,086

513

125,278

513

127,863

513

109,869

513

126,162

513

,841

,000

,001

,021

,025

,207

,225

,082

,095

,031

,045

,000

,000

,000

,000

,011

,017

,317

-,027

,403

,403

,281

,281

,138

,138

-,208

-,208

,251

,251

1,026

1,026

1,060

1,060

,289

,289

,101

188

132

,110

117

,121

124

,109

,113

,119

123

,116

124

121

127

,096

,122

,113

,120

,101



hasonléak mas
markak
termékeihez
A Fast fashion
termékek
luxustermékek
masolatanak
néznek ki

A Fast fashion
termékek
témegaru
jellegliek

A Fast fashion
vallalatok
hozzgjarulnak a
tulfogyasztasho
z

A Fast fashion
vallalatok
szennyezik a
kérnyezetet

A Fast fashion
vallalatok
kizsakmanyolja
k a kevésbé
fejlett
orszagokat

A Fast fashion
termékek
hozzajarulnak
ahhoz, hogy a
divat az egész
vilagon
ugyanolyan
legyen

A Fast fashion
hozzajarul a
tradicionalis
kultara
elvesztéséhez
A reklamok

Uzenetei

Equal variances not ,880
assumed
Equal variances 6,170 ,013 -,563
assumed
Equal variances not -,506
assumed
Equal variances 2,205 ,138 -,681
assumed
Equal variances not -,621
assumed
Equal variances ,022 ,881 ,149
assumed
Equal variances not ,148
assumed
Equal variances ,033 ,857 -,260
assumed
Equal variances not -,254
assumed
Equal variances ,026 ,871 ,448
assumed
Equal variances not ,450
assumed
Equal variances ,539 463 -,306
assumed
Equal variances not -,298
assumed
Equal variances ,217 641  -2,878
assumed
Equal variances not -2,986
assumed
Equal variances 177 674 -AT777
assumed

118,759

513

120,938

513

122,356

513

132,501

513

130,409

513

133,964

513

130,206

513

139,065

475

,381

574

,614

,496

,536

,882

,883

, 795

,800

,654

,654

,760

,766

,004

,003

,000

,101

-,067

-,067

-,079

-,079

,016

,016

-,029

-,029

,054

,054

-,034

-,034

-,386

-,386

-,556
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,115

119

,133

,115

127

,108

,109

112

,115

121

,120

,112

114

,134

,129

,116



tulnyomorészt
nem tetszenek
A reklamok

tulnyomorészt

provokativak.

A rekldmokban
megjelend
sztarok
altalaban
szimpatikusak
A reklamokban
tdlnyomorészt

idegesit a zene

A reklamokban
szerepl6 zene
altalaban tul
hangos

A reklamok
tdlnyomorészt

idegesitéek

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not

assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not

assumed

7,729

2,030

7,736

,070

1,150

,006

,155

,006

7192

,284

-4,659

-2,562

-2,303

4,495

3,849

-3,904

-3,525

-2,739

-2,695

-3,914

-4,057

106,805

475

100,096

475

96,803

475

100,415

475

107,645

475

113,088

,000

,011

,023

,000

,000

,000

,001

,006

,008

,000

,000

-,556

-,322

-,322

471

ATl

-,509

-,509

-,398

-,398

-,581

-,581

119

,126

,140

,105

122

,130

144

,145

,148

,149

,143
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2. Melléklet: A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat leiro
regresszios modell

Modellek A regresszios modellbe bevont B B Sig. Adjusted

valtozok alakulasa R?

1. modell | A fast fashion ruhadarabokban jol 1,189 | ,287 ,000 0,192
érzem magam.

2. modell | A fast fashion ruhadarabokban jol ,307 ,000
érzem magam.
A fast fashion boltokban jol vannak 1,991 | -,072 0,009 0,202
elrendezve a ruhaallvanyok.

3. modell | A fast fashion ruhadarabokban jol ,288 ,000
érzem magam.
A fast fashion boltokban jol vannak -,079 ,004
elrendezve a ruhaallvanyok. 2,247 ,213
A reklamok tilnyomorészt idegesitéek. -,057 ,006

4. modell | A fast fashion ruhadarabokban jol ,283 ,000
érzem magam.
A fast fashion boltokban jol vannak -,079 ,004
elrendezve a ruhaallvanyok. 2,092 ,218
A reklamok talnyomorészt idegesitoek. -,056 ,007
A fast fashion termékek olcsok. ,058 ,041

5. modell | A fast fashion ruhadarabokban jol ,269 ,000
érzem magam.
A fast fashion boltokban jol vannak -,085 ,002
elrendezve a ruhaéllvanyok. ,223
A reklamok tilnyomoérészt idegesitéek. | 2,255 | -,047 ,027
A fast fashion termékek olcsok. ,060 ,035
A fast fashion boltok tul nagyok. -,059 ,038
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3.Melléklet: Rotalt komponens matrix — a markaelkeriilésben szerepet

jatszo valtozok

Component

4

véllalatok szennyezik a

kornyezetet
vallalatok
hozzéjarulnak a
tulfogyasztashoz
vallalatok
kizsakmanyoljak a
kevésbé fejlett
orszagokat

az eladoktol nem
konnyl segitséget
kérni

az eladok nem
kedvesek és
segitbkészek

kevés eladd dolgozik
termékek nem
egyediek

termékek témegaru

jelleglek

termékek hasonléak
mas markak
termékeihez
nincsenek jol
elrendezve a
ruhaallvanyok

nem kellemes az
atmoszféra.]

boltok tul nagyok

,934

,873

,817

,870

,860

,753

,879

,857

, 712

,867

797

, 745
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A reklamokban
megjelend sztarok
altalaban nem
szimpatikusak

A reklamok uzenetei
tulnyomorészt nem
tetszenek

termékek olcsok
rossz az ar-erték
aranya

kovetik a legujabb
trendeket
Trendekre érzékeny,
nem lehet sokaig

hordani

,875

874

-,800
, 749

,889

,591

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?2
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4. Melléklet: A vizsgalat alapjat ado kérdoiv

A Fast fashion markakkal kapcsolatos vélemény és fogyasztoi
magatartas felmérése

*Kotelezo

1. Milyen gyakran vasarol ruhakat? *

o Hetente tobbszor
Hetente

Havonta
Néhany havonta
Evente
Ritkabban

o O O O

(©]

2. Hallott mar a Fast fashion markakrol? (Fast fashion markak: Zara, H&M,
Stradivarius, Bershka, Pull&Bear, C&A, Mango, Forever 21) *
o lgen
o Nem Folytassa a(z) 13. kérdéssel!

VELEMENY a Fast fashion termékekrdl és vallalatokrol

3. Az alabbiakban kiilonb6z6 allitasok segitségével szeretnénk felmérni a
valaszad6 VELEMENYET a Fast fashion termékekrél és vallalatokrol.
Kérjiik, 1-t61 5-ig terjedo skalan jelolje, mennyire ért egyet az alabbi
allitasokkal (1-egyaltalan nem ért egyet, S-teljesen egyetért). *

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

A Fast fashion
termékek olcsok.
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A Fast fashion
termékek jo
mindséguiek.

A Fast fashion
termékeknek jo
az ar-érték
aranya.

A Fast fashion
termékek kovetik
a legujabb
trendeket.

A Fast fashion
termékek stilusa
tulsagosan
érzékeny a
valtozo
trendekre, nem
lehet ket sokaig
hordani.

A Fast fashion
boltok tul
nagyok.

A Fast fashion
boltokban jol
vannak
elrendezve a
ruhaallvanyok.

A Fast fashion
boltokban sokat
kell varni a
pénztarosra.

A Fast fashion
boltokban
kellemes az
atmoszféra.

A Fast fashion
boltokban az
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eladoktol kdnnyi
segitséget kérni.

A Fast fashion
boltokban az
eladok kedvesek
¢s segitokészek.

A Fast fashion
boltokban kevés
elado dolgozik.

A Fast fashion
termékek
valtozatos
szinekben
kaphatok.

A Fast fashion
termékekkel ki
tudom fejezni

onmagam ¢s a

személyiségemet.

A Fast fashion
ruhadarabokban
jol érzem
magam.

A Fast fashion
termékek
egyediek.

A Fast fashion
termékek
hasonl6ak mas
markak
termékeihez.
A Fast fashion
termékek
luxustermékek
masolatanak
néznek ki.
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A Fast fashion
termékek
tomegaru
jellegtiek.

A Fast fashion
vallalatok
hozzajarulnak a
tulfogyasztashoz.

A Fast fashion
vallalatok
szennyezik a
kornyezetet.

A Fast fashion
vallalatok
kizsdkményoljak
a kevésbé fejlett
orszagokat.

A Fast fashion
termékek
hozzajarulnak
ahhoz, hogy a
divat az egész
vilagon
ugyanolyan
legyen.

A Fast fashion
hozzajarul a
tradicionalis
kultira
elvesztéséhez.

4. Talalkozott mar Fast fashion termékeket népszeriisité reklimmal? *
o Igen Folytassa a(z) 5. kérdéssel!
o Nem Folytassa a(z) 7. kérdéssel!
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VELEMENY a Fast fashion vallalatok reklimtevékenységérol

5. Az alabbiakban kiilonbozé allitasok segitségével szeretnénk felmérni a
valaszado véleményét a Fast fashion vallalatok reklamtevékenysége

kapcsan.

Kérijiik, 1-t61 5-ig terjedé skalan jelolje, mi a VELEMENYE a Fast fashion
vallalatok reklamjairol (1-egyaltalan nem ért egyet, 5-teljesen egyetért). *

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

A reklamok
iizenetel
tulnyomorészt
nem tetszenek.
Ugy
gondolom,
hogy a
reklamok
talnyomorészt
provokativak.

A
reklamokban
megjelend
sztarok
altalaban
szimpatikusak.

A
reklamokban
tulnyomorészt
idegesit a
Zene.

A
reklamokban
szerepld zene
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altalaban tal
hangos.

A reklamok
talnyomorészt
idegesitoek a
szamomra.

6. Melyik Fast fashion marka reklamjat latta mar? Tobb valasz is
megjelolhet6 *

Valassza ki az osszeset, amely érvényes.

o Zara

o H&M

o Stradivarius
Bershka
Pull&Bear
C&A
Mango
Forever 21
Egyéb:

(©]

o O O O o©

Vasarlasi gyakorisag felmérése

7. Milyen rendszerességgel vasarolja a Fast fashion markak termékeit? *

o Mindig ezeket a markéakat vasarolom Folytassa a(z) 8. kérdéssel!

o Rendszeresen ezeket a markékat vasarolom Folytassa a(z) 8. kérdéssel!
o Ritkédn véasarolom ezeket a markéakat Folytassa a(z) 9. kérdéssel!

o Nem véasarolom ezeket a markéakat Folytassa a(z) 10. kérdéssel!
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A vasarlas modjanak felmérése LII.

8. Milyen mddon vasarolja a Fast fashion markak termékeit? *

Mindig boltban Folytassa a(z) 13. kérdéssel!
Tobbségében boltban Folytassa a(z) 13. kérdéssel!
Mindig webshopban Folytassa a(z) 13. kérdéssel!
Tobbségében webshopban Folytassa a(z) 13. kérdéssel!

O O O O

Vasarlas modjanak felmérése I11.

9. Milyen médon vasarolja a Fast fashion markak termékeit? *
Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

o Mindig boltban Folytassa a(z) 10. kérdéssel!

o Tobbségében boltban Folytassa a(z) 10. kérdéssel!

o Mindig webshopban Folytassa a(z) 10. kérdéssel!

o Tobbségében webshopban Folytassa a(z) 10. kérdéssel!

A MARKAKERULO magatartas felmérése

10. Mivel On ritkan vagy egyiltalin nem vasarol Fast fashion termékeket, az
alabbiakban szeretnénk felmérni, hogy a kovetkezo Fast fashion
termékekkel és vallalatokkal kapcsolatos kijelentések milyen hatassal

vannak az On markakeriil6 magatartasara.
Kérjiik, 1-t6] 5-ig terjedd skalan jelolje, milyen erds a felsorolt szempont hatasa

az On MARKAKERULO magatartasara. *

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.
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A Fast fashion
termékek olcsok.

A Fast fashion
termékek rossz
mindségiiek.

A Fast fashion
termékeknek
rossz az ar-érték
aranya.

A Fast fashion
termékek kovetik
a legujabb
trendeket.

A Fast fashion
termékek stilusa
tulsdgosan
érzékeny a
valtozo
trendekre, nem
lehet dket sokaig
hordani.

A Fast fashion
boltok tul
nagyok.

A Fast fashion
boltokban
nincsenek jol
elrendezve a
ruhadllvanyok.

A Fast fashion
boltokban sokat
kell varni a
pénztarosra.

A Fast fashion
boltokban nem
kellemes az
atmoszféra.
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A Fast fashion
boltokban az
eladoktol nem
konnyt
segitséget kérni.

A Fast fashion
boltokban az
eladok nem
kedvesek ¢s
segitokészek.

A Fast fashion
boltokban kevés
elado dolgozik.

A Fast fashion
termékeknél nem
elég nagy a
szinvalaszték.

A Fast fashion
termékekkel nem
tudom kifejezni
Oonmagam €s a

személyiségemet.

A Fast fashion
ruhadarabokban
nem érzem jol
magam.

A Fast fashion
termékek nem

egyediek.

A Fast fashion
termékek
hasonldak mas
markak
termékeihez.
A Fast fashion
termékek
luxustermékek
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masolatanak
néznek ki.

A Fast fashion
termékek
tomegaru
jellegiiek.

A Fast fashion
vallalatok
hozzajarulnak a

tulfogyasztashoz.

A Fast fashion
vallalatok
szennyezik a
kornyezetet.

A Fast fashion
vallalatok
kizsakmanyoljak
a kevésbé fejlett
orszagokat.

A Fast fashion
termékek
hozzajarulnak
ahhoz, hogy a
divat az egész
vilagon
ugyanolyan
legyen.

A Fast fashion
hozzajarul a
tradicionalis
kultara
elvesztéséhez.
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A MARKAKERULO magatartas vizsgalata a Fast fashion vallalatok

reklamjai kapcsan

11. Mivel On ritkdn vagy egyaltalan nem vasarol Fast fashion termékeket, az

alabbiakban szeretnénk felmérni, hogy mennyire erds hatassal van az On

markeriilé6 magatartasara az, hogy mit gondol ezen termékek reklamjairol.

Kérjiik, amennyiben legalabb részben egyetért az alabbi allitasokkal, akkor

1-tol 5-ig terjed6 skalan jelolje, milyen erés hatassal vannak ezek a

tulajdonsagot az On MARKAKERULO magatartasara (1- nagyon gyenge

hatassal van, 5- nagyon erds hatassal van). *

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

A reklamok
uzenetel
talnyomorészt

nem tetszenek.

Ugy
gondolom,
hogy a
reklamok
talnyomorészt
provokativak.

A
reklamokban
megjelend
sztarok
altalaban nem

szimpatikusak.

A
reklamokban

Nem
talalkoztam
Fast fashion
markat

Nem
értek
egyet
ezzel az

népszertsitd ,
allitassal

reklammal
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Nem

Nem
talalkoztam
. értek
1 ) 3 4 5 Fast fashion savet
' ' ' ' ' markat 9y
) it ezzel az
népszerisi
p’ allitassal
reklammal
talnyomorészt
idegesit a
Zene.
A
reklamokban

szerepld zene
altalaban tal
hangos.

A reklamok
tulnyomorészt
idegesitoek a
szamomra.

12. Hol és mely markaju ruhazati termékeket vasarol? *

Demografiai adatok

13. Az On neme: *

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

o Férfi
o NO

14. Hol lakik? *
o Fd&varos
o Varos
o Kozség

15. Az On Kkora: *
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16. Mennyi pénzbél gazdalkodik On havonta? *

(¢]

O O O

O O O O

0-20.000 Ft
21.000-40.000 Ft
41.000-60.000 Ft
61.000-80.000 Ft
81.000-100.000 Ft
101.000 -120.000Ft
121.000-140.000 Ft
141.000 Ft felett
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