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A DIVATHOZ CSATLAKOZO FOGYASZTOK
HASZNOSSAGI FUGGVENYEI!

KOVACS KARMEN
PTE KTK

Tanulményom célja a divatterméket fogyasztd egyénekre vonatkoz6 néhany
hasznossagi fliggvény bemutatdsa. ElsOsorban a hasznossagi fliggvényeket
alkoté komponensekre, és az azok kozotti Osszefiiggésekre Osszpontositok,
vagyis arra, hogy milyen tényezdk és hogyan befolydsoljak a divathoz torténo
csatlakozas élvezetét. Nem célom tehat a fiiggvény analizis, sokkal inkdbb
ramutatni néhany, a hasznossdg mértékét befolyasold tényezére, valamint
meglatasom szerint a divattermékek fogyasztasara hatast gyakorld, de a hasz-
nossagi fiiggvényekbdl hianyzé relevans elemre.

1 Bevezeto

A divatnak alapvet&en a kvalitativ vonatkozésait kutatjak. Nagyon fontosnak
tartom azonban a divatjavak fogyasztasanak kvantitativ szempontbdl torténo
vizsgalatat is, minthogy ezaltal a verbalisan megfogalmazott elméleti Gssze-
fliggések jobban megérthetdk, valamint hozzasegithet 1 Osszefiiggések felis-
meréséhez, kovetkeztetések levondsdhoz. A gazdasigi szakirodalomban a di-
vatnak tobbféle matematikai modelljét alkottak meg, ezek azonban empirikus
tesztelésiik nehézsége és hidnya miatt nagyrészt megmaradtak az elmélet
szintjén. Az aldbbiakban azokkal a kvantitativ vonatkozasokkal foglalkozom,
amelyek a divatot adaptald egyén fogyasztdi hasznossdgara vonatkoznak.

Az egyén altal egy divattermék fogyasztdsabdl nyert hasznossagérzet, il-
letve élvezet a hasznossagi fiiggvényen keresztiil ragadhaté meg. Minthogy
az egyént divathoz val6 csatlakozdséban erdsen befolyédsoljak érzelmei (Cho
— Lee, 2005; O’Shaughnessy — O’Shaughnessy, 2003; Mahajan — Wind, 2002;
Kovécs, 2006), valamint a divattermékek és a divatmarkdk a szimbolikus
fogyasztds eszkozei (Kovécs, 2005ab), a divatjavakbdl nem, vagy nem csak
funkciondlis hasznossdg, hanem szimbolikus hasznossdg is szdrmazik; 1étezik
tehdt a raciondlis hasznossagukon til egy mésodlagos hasznossag is (Hémori,
1999). A szimbolikus hasznossdg kézgazdasdgi alapja az, hogy

o q divatjavak klubjavaknak tekinthetdk — vagyis a kozjavak és a maganja-
vak kozott atmeneti kategoriat képeznek, amelyek a fogyasztok alacsony
szama mellett nem versenyzok, de versenyzévé valnak azok szaméanak
novekedésével (Buchanan, 1965; Adams — McCormick, 1987),
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e q divat dinamikdja pedig leirhato a klubok elméletével, amelynek alap-
gondolata, hogy az egyénnek egy joszag fogyasztasabdl szarmazé elé-
gedettségét az ugyanazon joszagot fogyasztd emberek szama hatarozza
meg (Adams — McCormick, 1992).

A termékhez kapcsolédé szimbolikus hasznossdgot Vazquez — Del Rio —
Iglesias (2002) megfoghat6 termékjellemz6kbél (pl. stilus, szin) szdrmazénak,
valamint pszicholdgiai és tarsas sziikségleteket kielégitonek véli.

E tanulmanyomban ismertetek néhany spekulativ, divatadaptdciora vo-
natkozo fogyasztdi hasznossdg fliggvényt. Annak ellenére, hogy ezek a fiigg-
vények alapvetéen elméleti jelentéségiiek (gyakorlati alkalmazhatdsdguk ne-
hézségekbe iitkozik), rdmutatnak a divat fogyasztéi magatartdsdnak és a di-
vatnak mint kollektiv fogyasztasnak a felszin alatt meghizodd, bonyolult, a
kinélati oldal szerepl6i szamara ugyanakkor relevans osszefiiggéseire. Ko6zos
jellemz6jik, hogy a tdrsadalmi hatdsok valamilyen aspektusbol és valamilyen
formdban megtaldlhatok benniik. Ennek hatterében az all, hogy a divat egy-
fajta csoport- vagy tomegfogyasztast jelent, valamint hogy a divatjavak fo-
gyasztasanak élvezetét jelentés mértékben befolydsoljak az interperszonalis
viszonyok.

A divatban egyidejtileg érvényesiil két kulcsfontossagui szerepet jatszo in-
terperszondlis hatds; az egyik meghatarozdja az elkiilonulés, a masiké pedig
az Osszetartds irdnti igény (Simmel, 2001; Bianchi, 2002; Sassatelli, 2000). A
fogyasztdk részérol megnyilvanuld elkiiloniilés irdnti igényt sznob hatdsnak, a
konformitdsra torekvést pedig bandwagon hatdsnak nevezik. A sznob hatds
egyrészt felbukkanhat akkor, amikor 1j presztizs terméket vezetnek be a piac-
ra, és az azt els6ként adaptaldk a fogyasztok korlatozott szamabdl kovetkezoen
kivannak el6nyre szert tenni. Masrészt pedig, felmerilhet, ha a statusra
érzékeny fogyasztdk azért, és akkor utasitanak el egy terméket, mert, illetve
amint az emberek tobbsége fogyasztja azt (Vigneron — Johnson, 1999). A
bandwagon hatds a sznob hatds ellentéte, ennek kovetkeztében terjed el a
divat az egyes fogyasztéi szegmensekben, illetve a tdrsadalomban. A divat-
ciklus elején a sznob hatas érvényestl, a fogyasztok alacsony szama mellett
éri el maximuméat. Amint azonban a fogyasztok szama elér egy elegendden
nagy kritikus értéket, a jészag kivanatosabba valik; minél tobben csatlakoz-
nak a divathoz, annal nagyobb lesz a fogyasztdk korében a konformités, azaz
a bandwagon hatds megnyilvanuldsa, kovetkezésképpen a divatciklus végén
éri el maximumat (Corneo — Jeanne, 1997). Empirikus vizsgdlatokkal is
alatamasztottdk, hogy a divatinnovatorok részérdl elsésorban sznob hatés
érvényesiil, és hogy a divatkévetok a konformitas iranti igényiik miatt uté-
nozzak a divatot mar korabban adaptalokat, azaz résziikrél bandwagon hatas
nyilvdnul meg (Cholachatpinyo et al., 2002ab).

Megfigyelhetd tovabba, hogy az dr, illetve a koltség komponens mindegyik
fliggvényben hasznossdg csokkentd tényezoként szerepel. Eszerint nem veszik
figyelembe azt, hogy a divatinnovatorok szamara a magas ar presztizsértéket
jelenthet (Groth — McDaniel, 1993; Stearns — Borna, 2005) — ezt empirikus
kutatdsom is megerdsiti (Kovacs, 2009) —, vagyis hogy a divattermék ara
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nem feltétlentil csokkenti a hasznossdgot. Az ar komponenst ennek alapjan
célszeriinek tartom (—1)% tényezével megszorozni, ahol s bindris valtozo:
s = 1, ha az ar motivalja a divattermék megvasarlasit, azaz noveli a fogyaszto
hasznossagat, és s = 0 ellenkezd esetben, amikor a normadl javakéhoz ha-
sonloan értékeli a divatadaptald a termék arat, igy az csokkenti hasznossagat.
A (—1)® tényez6 alkalmazisdval a fiiggvény sokkal jobban kifejezi a divat-
termék fogyasztdsa mogott meghiz6dé (kilonbo6z6) fogyasztdi preferencidkat,
és ezaltal pontosabb értéket kaphatunk az egyének altal élvezett hasznossag
mértékérol.

2 A divatot adaptalé fogyaszté hasznossagi
figgvénye

Frijters (1998) modellje azon alapul, hogy a divatjavak stdtusjavaknak te-

kinthetok, és status értékiiket fogyasztoik atlagos statusa hatdrozza meg.

A modell a kiévetkezéképpen irja le az i egyén x divatjészag vésarlasaval
kapcsolatos hasznossagi fiiggvényét:

Uilzi,yi — zip(t)] = glys — zip(t)] + Jw/t Sz dt, (1)

ahol x; binaris véaltozo, amelynek értéke 1, ha az i egyén megvasarolja
a divatjoszagot, és 0, ha nem,

Sz, a t idopontban x divatjészagot birtokld egyének atlagos stdtusdval
egyenld,

v a status jelentoségét jelzé paraméter, 0 < v < 1,
e p(t) a divatjészag t idépontbeli dra,
e y; az 1 egyén jovedelme.

Az (1) alapjén a fogyaszté hasznossiga egyrészt fligg a fogyasztd jove-
delmének és a divattermék adott idépontbeli aranak kiilonbségétol, azaz a
rezidudlis jovedelmétdl. Feltételezziik, hogy a g(-) folytonos és konkdv. Ez
utébbi tulajdonsag biztositja, hogy a divattermék mint statusjészag relativ
értéke a jovedelem novekedésével emelkedik; azaz a statust biztosité adott
divattermék akkor nyujt nagyobb fogyasztéi hasznossagot, ha magasabb a
jovedelem. A modell szerint ugyanis a divatciklus elején, amikor magas a
divattermék ara, azt kevesen, a magas jovedelmiiek tudjak megvasarolni és
igy a jészag status értéke is magas lesz. Amint azonban mind tébben csat-
lakoznak a divathoz, és a termék ara csokken, az alacsonyabb jovedelmiek is
fogyasztokka vélnak, és igy a joszég stdtus értéke is egyre kisebb lesz (Frijters,
1998).

A fogyasztéi hasznossagi fiiggvény masik Gsszetevije a statusra vonatkozik:
minél fontosabb a status az egyén szamara, valamint minél magasabb a di-
vatjoszag adott idOpontbeli fogyasztoinak atlagos stdtusa, anndl nagyobb
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az egyén hasznossiga. E tényezOk fliggvénybe torténo beépitését Frijters
(1998) arra a megfigyelésére alapozza, hogy az egyén &ltal egy divatjdszég
fitogtatasaval szerzett status a divatjoszagot fogyasztok egy része altal mar
élvezett személyes statusbdl szarmazik. A divatos termékekkel tehdt ,tu-
lajdonképpen tdrsadalmi stdtusunkat véséroljuk meg” (Hémori, 1998 110.
0.). Empirikus vizsgdlatok tamasztjdk ald, hogy a stétus szerepének még
szdmos technoldgiai innovécié (pl. telekommunikécids eszk6zok) vésérlasa
esetében is szignifikdns szerepe van (Leung — Wei, 1998). Amig a fiiggvény
elsd, pénziigyi jellegii komponense az egyén szintjére vonatkozik, addig a
masodikban a tarsadalmi hatasok, illetve szimbolikus tartalmu tényezdk is
benne rejlenek.

Fontosnak tartom felismerni és kiemelni azt, hogy ebben a hasznossdgi
fliggvényben nem szerepel maga a divattermék, tehdt ezen 0sszefiiggés alapjdn
a relevdns termékjellemzdk (az drat kivéve) nincsenek hatdssal a fogyasztd
altal élvezett hasznossdgra; ezt nagymértékii gyengeségnek taldlom. A fo-
gyasztok ugyanis a vasarlasi dontéshozatal soran a divattermék tulajdonsagait
is értékelik, példdul az jdonsdgot jelentd stilusjellemzéket (Kovécs, 2007),
valamint a raciondlis megfontoldson alapulé mindséget; ezek a tényezok is be-
folyésoljék a divathoz torténé csatlakozasbdl eredé hasznossigérzetet, illetve
élvezetet. Empirikus kutatdsom eredményei szerint a divattermékek tulaj-
donségai a fogyasztdk szamara fontosabbak is, mint az, hogy masok milyen
hatést gyakorolnak rajuk (Kovéacs, 2009). Igy célszertinek tartom kiegésziteni
a fliggvényt additiv médon egy

n
£ E Wi, 2Ci,z
z=1

komponenssel, ahol

e ¢, ., az 1 fogyaszténak a divattermék z-edik tulajdonsdgira vonatkozé
preferencia szintje, ¢; . € (—00,400). Ha az i egyén szdméra a divat-
termék z-edik tulajdonsdga vonzdé, akkor a c; , pozitiv, ha viszont nem
kivanatos, akkor negativ értéket vesz fel, a k6zombosséget a 0 fejezi ki.

e w; . az egyes terméktulajdonsdgokhoz tartozé stlyok, amelyek azok
fontossdgat jelentik az ¢ fogyaszt6 szdmara, és > . w; . = 1.

Minél inkabb tetszik tehat az ¢ fogyaszténak a divattermék z-edik tulaj-
donsaga, valamint minél fontosabb az szaméra, anndl nagyobb az &ltala
élvezett hasznossdg. Ha azonban a joszag egyes tulajdonsigait negativan
értékeli, akkor az csokkentOleg hat hasznossdgérzetére, kiilonosen, ha nagy
jelentOséget tulajdonit nekik.

Corneo és Jeanne (1999) modelljében, amelyet a helyvilasztds alapjan
interpretal — tokéletes informaltsagot feltételezve, minden egyén két tipus
valamelyikébe sorolhaté: a ,kivdnatosba” (,,desirable type”) vagy a ,mnem
kivdnatosba” (,,undesirable type”). Az i egyén hasznossigi fiiggvénye:

ui:yi+(1_li)(%_CO)+li(%_cl)a (2)
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ahol y; a fogyaszt6 jovedelme,

7 a ,.kivanatos” egyének ardnya a j € {0,1} helyen,

e ) szigoruan pozitiv izlés paraméter,

c¢; a j helyre torténd eljutas koltsége,

l; az egyén helyvalasztasa, amely dummy valtozd, értéke 0, ha a 0 helyre
megy és 1, ha az 1-re.

Minden egyén a két hely koziil csak az egyikbe megy. A | kivdnatos”
egyének pozitiv, a ,,nem kivanatos” egyének negativ externdliaként hatnak
a helyvalasztas soran. Minél magasabb a vélasztott helyen a , kivanatos”
egyének ardnya — ceteris paribus, annal nagyobb a hasznossdg (Corneo —
Jeanne, 1999). Ez valdjdban azt jelenti, hogy a divatnak mint kollektiv ma-
gatartdsnak meghatdrozo szerepe van abban, hogy az egyén szamdra mekkora
élvezetet myjt eqy divattermék fogyasztasa. A fogyaszté adott helyre térténd
eljutasanak koltsége csokkenti a hasznossagot, a jovedelme pedig noveli.

A hasznossagi fiiggvény megitélésem szerint olyan szolgdltatdsok igénybe
vételét interpretdlja jol, ahol méasokkal egy helyen torténd, érzelmekre (is)
irdnyulé fogyasztds torténik és fontos az atmoszféra. A legjobb példik a
(,,divatos”) vendéglatohelyek, idegenforgalmi célpontok, valamint a szérakoz-
tatoipar helyei és rendezvényei. Ezekben az esetekben egyfajta funkcionalis
vagy racionalis hasznossagon tuli élmény fogyasztdsrol van szé, amelyre a
szolgéaltatasi kornyezet részét képezd tobbi igénybe vevo is nagymértékben
hatéassal van.

Empirikus adatok is alatamasztjak, hogy példaul az éttermekben — kiilo-
nosen a vacsoranal — a vendégek szamara fontos szerepe van a tobbi vendég-
nek, olyannyira, hogy még hajlanddak is tobbet fizetni a ,,trendi” tarsasaggal
egy id6ben torténd étkezésért (Andersson — Mossberg, 2004). Az Eurépaban
is elterjedt amerikai Starbucks kavéhazlanc egységeit pedig nemcsak a jo
kévé, hanem a tdrsasdg érzéséért keresik fel az emberek (Schultz, 2004).

Nakayama — Nakamura (2004) a divatot tdrsadalmi interakcidkat — sznob
hatédst és bandwagon hatdst — magdban foglal6 jelenségnek tekinti. Az dltaluk
kifejlesztett fogyasztoi hasznossag fiiggvény elsGsorban annak vizsgalatara
alkalmazhatd, hogyan befolyasoljak a divatciklus kiilénb6z6 idépontjaiban a
divathoz csatlakozd egyének hasznossagat a tarsadalmi hatasok. Modelljik-
ben a divatot az egyének bindaris vélasztasanak osszegeként hatarozzdk meg.
Az l-es alternativa jelentse a divat adaptéldsat, a 2-es pedig annak nem
adaptalasat. Mindegyik alternativanak van hasznossaga, V1, illetve V5. Ha
V1 nagyobb, mint V5, akkor az l-es alternativat valasztja az egyén, amely
azt jelenti, hogy csatlakozik a divathoz. Feltételezziik, hogy a divat nem
adaptalasanak hasznossaga zérus, azaz Vo, = 0. Ebbdl az kovetkezik, hogy
a divathoz torténé csatlakozas hasznossidga nem negativ, vagyis V3 > 0. A
divatadaptalasra vonatkoz6 hasznossagi fliggvény

Vi=-p+pz(l-2)", (3)
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e ahol p az altaldnos koltség (—oo < p < 400), amely a gazdasigi és a
pszicholdgiai koltség Gsszegének és maganak a divat attraktivitdsanak
a kiilénbsége (sztenderd egységre véltva),

x a divatadaptécids réata (0 < x < 1), vagyis a divathoz csatlakozottak
és a népesség szamanak az aranya,

« és § konstans paraméterek, a >0, 5 > 0,
e « paraméter a sznob hatas relativ erdssége a bandwagon hatésra,
e [3 paraméter a tarsadalmi interakcid erdssége.

Az o paraméterként val6 értelmezését nem tartom helyesnek, mert a di-
vat-€életciklus folyaman mind a sznob hatds, mind a bandwagon hatas er6s-
sége, valamint azok nagysaganak egymashoz val6 viszonya valtozik. fgy nem
helyénvalo minden fogyaszto esetén, akik a divat-életciklus kilonbozd iddpont-
jaiban csatlakoznak a divathoz, ugyanazon o érték alkalmazdsa. Az a értéke
tehdt az x divatadaptdcids rdta novekedésével (amely valgjdban a divatterje-
dést jelenti) egyiitt véltozik. Az a-t igy sokkal inkdbb véltozéként lenne cél-
szerl a fuggvényben szerepeltetni, mert véleményem szerint paraméterként
nagymértékben torzitja a hasznossdgi fiiggvény értékét. Az o nagysdga a
kovetkezoképpen értelmezheto:

e ha a = 0, csak bandwagon hatds érvényestil,
e ha 0 < a < 1, bandwagon hatds > sznob hatds,
e ha o = 1, bandwagon hatds = sznob hatas,
e ha a > 1, bandwagon hatds < sznob hatas.

A bandwagon (bw) és a sznob (s) hatds eréssége a divat elterjedése folya-
mén makro vagy tarsadalmi szinten az 1. dbra szerint alakul. (Az dbrdn n mu-
tatja a fogyaszték szdmét a (0, 1) folytonos intervallumon, amely valdjaban
a divatadaptaciés ratat jeloli; a vizszintes tengely tehat a divat életciklusaval
van Osszefiggésben. B(:) a [0, 1] intervallumon definidlt, a termék hosszi
tava hir vagy tekintély értékét reprezentald fliggvény; a sznob és a band-
wagon hatés er6sségét fejezi ki — a divathoz csatlakozott fogyasztok szamanak,
illetve ardanydnak fiiggvényében. A sznob hatés a divatot adaptaldk viszony-
lag alacsony aranya mellett éri el maximumat, a divatterméket fogyasztdk
szdmaval egyiitt novekvé bandwagon hatds pedig a divatciklus végén.) A
divatciklus elején az o értéke nagyobb 1-nél. A sznob hatds mazimumanak
elérését kovetden folyamatosan csokken az o értéke az x divatadapticios rdta
novekedésével, minthogy a sznob hatds gyengiil, a bandwagon hatds pedig
erdsodik amint mind tobben és tobben adaptdljdk az vuj divatot. Végil, ha el-
terjedt a divat, a nulldvd vdlik. Az azonban elsésorban a termékkategéridnak,
a divat stilusjegyeinek, valamint a fogyasztok interperszondlis kapcsolatainak
és magatartasanak a fliggvénye, hogy
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e az « milyen titemben cstkken a divatciklus soran,
e milyen x értéknél éri el maximumat az «,

e milyen x értéknél valik egyenlévé a sznob és a bandwagon hatas, vala-
mint hogy

e milyen maximalis értéket vehet fel az a.

Az x(1 — x)® kifejezés értékérdl a fentiek alapjan igy megallapithatd,
hogy minél nagyobb az «a értéke, és ezzel parhuzamosan minél kisebb x
értéke, annal kisebb; tovabba x = 0-ndal zérus értéket vesz fel, x = 1-nél
pedig nem értelmezhetd a hatvany. Az elébbi Gsszefiiggés azt jelenti, hogy
minél er6sebb a sznob hatds érvényesiilése a bandwagon hatdshoz képest,
annal kisebb a divatot adaptdlé fogyaszté hasznossiga — ceteris paribus.
Ebbol az a kovetkeztetés vonhaté le, hogy ez a hasznossagi fliggvény a di-
vatkovetdkre épiil, minthogy 6k bandwagon hatasra csatlakoznak a divathoz,
tovabba pedig a divatinnovatorok részérdl érvényesiil az erés sznob hatés,
akik szamadara pont az jelenti a hasznossag novekedését, ha ki tudnak tinni
masok kozil. Ilyen mddon tehdt a divatinnovdtorok hasznossdgi fugguényének
értékét torzitja az a tényezd. Az x divatadaptdcids rata két lehetséges szélsé
értékének értelmezése is sziikséges. Ha x = 0, akkor a szorzat értéke is 0,
azaz a tarsadalmi hatdsok nem jarulnak hozzd az egyén altal élvezett hasz-
nossaghoz, mivel ez esetben valéjaban még nem is jott létre a divat, hiszen
nincsenek divatold fogyasztok. Ha viszont z = 1, akkor a = 0, és igy a
hatvdny nem értelmezhetd; ez azt jelenti, hogy a divat (teljesen) elterjedt,
csak bandwagon hatds érvényesiil, az elérte maximumat, azaz a divat meg-
semmisitette onmagat.

atermék hossza tavd hintekintély értékét reprezentalo flggvény
B
1

0 1 n fogyasztok szama

1. dbra. A sznob és a bandwagon hatds Corneo — Jeanne, 1997 p. 338 alapjin
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Fontosnak tartom kiemelni a hasznossagi fiiggvény egyes tényezoi kozti
viszonyokat, illetve azok hatdsat a hasznossag értékének alakulasara. Ha
(valamennyire is) attraktiv az egyén szdmdra maga a divat, illetve a divat-
termék, akkor az attraktivitasi tényezo értékérdl feltételezem, hogy nagyobb,
mint 0. Ebben az esetben, ha a hasznossagi fuggvény értéke pozitiv, akkor az
egyén csatlakozik a divathoz, azaz megvasarolja a divatjoszagot. Ha viszont
a hasznossagi fiiggvény negativ értéket venne fel, akkor inkabb nem adaptélja
a divatot, azaz Vo = 0 lesz, mert az magasabb hasznossigot jelent szaméra.
Ha azonban az attraktivitasi komponens értéke kisebb 0-nal, azaz nem vonzo
szamara maga a divat, akkor még ha egyéni szempontjabol nem adaptalnd
is a divatot, mivel —p < 0, el6fordulhat, hogy csatlakozik a divathoz, mivel
lehet, hogy a hasznossagi fliggvény értéke pozitiv lesz, ha a tarsadalmi hatas
elegendden nagy, hogy ellensilyozza az egyéni szint hasznossdgot csokkentd
hatasat:

| —pl < Ba(l—x)*. (4)

Ez leginkabb akkor fordulhat el6, ha az egyén szamara nagyon fontos, hogy
beilleszkedjen egy csoportba, igy példaul a tinédzsereknél a kortérs csoport-
hatds erdteljes érvényesiilésekor vagy a tiszteletbél fakadd utdnzéds soran. Az
egyéni szint tényezoivel kapcsolatban megallapithatd, hogy ha a gazdasagi és
pszicholdgiai koltség Osszege kisebb, mint az egyén szamara a divat attrakti-
vitasa, akkor ez noveli a fogyaszté hasznossagat.

Miller — McIntyre — Mantrala (1993) dinamikus divatadaptéciés modelljé-
ben azt feltételezi, hogy a tarsadalomban mindenki mindenkire hatast gyako-
rol. Az egyén Altal elfogadott és alkalmazott stilus informéciét kozvetit
az egyénrdl a tarsadalom tobbi tagja felé. Azok az emberek, akikre az
egyén pozitiv hatdssal van, szintén csatlakozni akarnak az 1j stilushoz. Ez a
stilusvaltoztatas aztan masokat is befolyasol, és a folyamat tovabbgytirizik.
Ily médon dinamikus a divat folyamata, a dontéshozatal paraméterei pedig
egyénenként kiillonb6zoek.

A modell képes kezelni ugyanannak a terméknek egyidejiileg tobb tu-
lajdonsagat; az egyszerisités érdekében feltételezziik, hogy az egyén x tu-
lajdonsagnak egy bizonyos szintjét valasztja egy folyamatos, egydimenzios
térbél, amelynek mindkét végén fizikai korldtok vannak. (A tovabbiakban egy
meghatédrozott x valasztdsara Miller — McIntyre — Mantrala (1993) alapjin
,,stilus” vélasztdsként hivatkozom.) Az egyén célja minden egyes idéperiédus-
ban olyan z;-t valasztani, amellyel maximalizdlja hasznossagat. Egy adott ¢
idoperiddusban a valasztott stilus mindig a tarsadalom tobbi tagja dltal az
el6z6, t — 1 periédusban adaptalt stilus fuggvénye. fgy az 1 egyén adaptacioja
a t-edik periddusban

i = f(Xio1) (5)

ahol Xy_1 = (z1,4-1,.-.,Zn—1) az n tagu tarsadalom ¢ — 1 periédusbeli
adaptaciéjanak oszlopvektora (Miller — McIntyre — Mantrala, 1993).

Az egyént a tdrsadalom tobbi tagja szelektiven befolyasolja. Az i egyénhez
ill¢ stilust a t-edik periédusban, azaz x,;-t, a pozitiv referencidji egyének
elézé periddusban vélasztott stilusainak stlyozott atlaga hatirozza meg. A
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tarsadalom azon tagjai esetében, akikre az egyén jelentGs figyelmet fordit,
nagy sulyokat alkalmazunk, a stlyok nem lehetnek negativak, és Osszegiik
egy. Az egyén onmaganak 0 silyt hatdroz meg, mert a szelektiv hatds
tarsadalmilag szarmaztatott. Az z,;; az i egyénhez a t-edik periédusban
nem hozzaill§ stilus, analég médon szérmaztathaté. A szelektiv hatés két
vektorra torténé elkiilonitése mutatja az értékelt egyénekhez fliz6d6 attrakcio
szintjét, és az ellenszenves egyénektdl valo tavolsdgtartas szintjét. fgy minden
i=1,...,nre

Tayit = PiXi—1 (6)

Tpip = ;X1 (7)

ahol ¢; az i egyén esetén a masokra vonatkozo értékelt silyok sorvektora, és
a; az i egyén esetén a méasokra vonatkozd nem méltanyolt silyok sorvektora
(Miller — McIntyre — Mantrala, 1993).

A fentiek alapjén Miller — McIntyre — Mantrala (1993) a divatterméket
fogyasztd egyén hasznossagi fliggvényét az alabbi kvadratikus forméban fejezi
ki:

Ui(zig) = —Cai(®it — Tait)? +Cri(@it — rit)® — Cei(ic — Tii-1)*, (8)
e ahol x;; az i egyén &ltal a t periddusban valasztott stilus,
e x,;+ az i egyénhez ill6 stilus a t-edik periédusban,
e z,;+ az i egyénhez nem hozzaill6 stilus a t-edik periédusban,
® ¢, ; az i egyén attraktivitdsa a pozitivan értékelt csoportokhoz, ¢, ; > 0,

® ¢, az i egyén tavolsigtartasi igénye az ellenszenves csoporttdl (a cq;
és a ¢, ; altaldban nem azonos mértéki), ¢, ; > 0,

® c.; az 1 egyén véltozdssal szembeni attitlidje, c.; > 0.

A (8) fuggvény els§ komponense gy értelmezhetd, hogy minél inkdbb eltér
az 1 egyén dltal vdlasztott stilus a szerinte hozzdillotél, anndl alacsonyabb
a fogyaszto szimbolikus hasznossdiga. A mdsodik komponens szerint minél
inkadbb eltér az i egyén stilusa a nem hozzdilld stilustol, anndl nagyobb az
élvezett hasznossdg. A harmadik komponens pedig azt jelenti, hogy minél
nagyobb stilusvdltoztatdst hajt végre az i eqyén a t — l-edik periodusrol a t-
edik periodusra, anndl alacsonyabb a hasznossdga; vagyis az egyént valtozast
nem kedvel6 természetiinek tételezi fel a modell.

Miller — McIntyre — Mantrala (1993) altal kidolgozott szimbolikus hasz-
nossagi fiiggvénynek a kozéppontjaban tehat a divattermék tulajdonsagai és
az egyénnek a tobbi fogyasztohoz, valamint azok stilusvalasztasahoz valé vi-
szonya all. A fliggvényt teljes egészében az egyén értékitélete hatarozza meg,
hiszen minden egyes paraméter és valtozd a fogyasztéd preferenciditdl fiigg.
Osszességében a modell a divathoz torténd csatlakozas kozponti elemeire épiil,
tovabba a fogyasztoi érzelmekre, az elkiiloniilés és a konformitds iranti igényre
és arra, hogy a divattermék stilusjellemz6i okozzak a fogyasztéi élvezetet. A
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(fizikai értelemben vett) divattermékek (tehdt nem a szolgéltatdsok) stilus
valasztasat irja le jol, amikor — a tarsadalmi kornyezet szamara — jol lathaté
fogyasztas torténik, tehat példaul a ruhdk vagy az autok esetében. Pénziigyi
jellegfi tényezOk mint az r és a jovedelem nem szerepelnek a modellben.?

3 A hasznossagi fiiggvények Osszevetése

Az ismertetett hasznossigi fiiggvényekben (1. tdbldzat) kozos, hogy a tdr-
sadalmi hatds valamilyen forméban szerepel benniik. Miller — Mclntyre —
Mantrala (1993) modellje az egyetlen, amelyben e hatdsok nemcsak makro,
hanem mikro szinten is megjelennek, hiszen a tarsadalom minden tagjahoz
valé viszony (kiilon-kiilon) beépiil a fliggvénybe. A bandwagon és a sznob
hatds Nakayama — Nakamura (2004) és Miller — McIntyre — Mantrala (1993)
fiiggvényében egyértelmiien jelen van, Frijtersnél (1998) viszont masoknak az
egyén hasznossagara gyakorolt befolydsa a divatterméket fogyaszték atlagos
stdtusa alapjan érvényesiil. Corneo — Jeanne (1999) modelljében a konfor-
mitds iranti igény all annak héatterében, hogy az egyén szamara , kivanatos”
fogyasztdk aranya van hatassal a hasznossagra.

A divatra, a divattermék tulajdonsdgaira vonatkozé tényezok Frijters (1998)
fiiggvénye kivételével mindegyik modellbe beépiilnek. Corneo — Jeanne (1999)
fliggvényében a divathoz val6 viszonyulds az {zlés paraméteren, Nakayama —
Nakamura-nal (2004) pedig a divat attraktivitdson keresztiil jelenik meg —
igaz pontosabb meghatédrozdsuk nélkiil. Miller — McIntyre — Mantrala (1993)
modelljében van a legnagyobb szerepe a divattermékek tulajdonsigainak,
hiszen az egyén célja minden egyes idOperiédusban a termékjellemzék olyan
szintjét valasztani, amellyel maximalizalhatja hasznossagat — figyelembe véve
maésokhoz, és azok stilusvélasztdsahoz vald viszonyat. A fliggvény az egyén
altal valasztott, az egyénhez ill6 és nem hozzaillo stilusok kozotti Gsszefig-
géseken alapul.

Pénziigyi komponens Miller — MclIntyre — Mantrala (1993) fliggvényén
kiviil mindegyikben megjelenik. Frijtersnél (1998) az ar a jovedelemmel és
a divat joszag status értékével Osszefiiggésben jelenik meg. Corneo — Jeanne
(1999) fiiggvényébe érdekes médon a fogyasztds helyére torténd eljutds kolt-
sége épiil be, és nem pedig a divatos terméknek vagy szolgdltatasnak az ara.
Nakayama — Nakamura-ndl (2004) a gazdasigi koltségen kiviil, pszichol6giai
koltség is megjelenik, sajnos azonban ennek konkrétabb meghatarozasira
sincsenek utaldsok. Ismételten hangsulyozom azt — amire mar a BevezetOben
is kitértem, hogy mindegyik fliggvényben hasznossag csokkentd tényezdként
szerepel az ar, illetve a koltség komponens. Az dltalam javasolt, az drhoz mul-
tiplikativ médon kapcsolédd (—1)* tényezd fiiggvénybe torténd beépitésével
azonban lehetOség van az drat hasznossig noveld tényezoként értékeld fo-
gyasztok preferencidinak figyelembe vételére is, amelynek kévetkeztében pon-
tosabban leirhaté és mérhet6 a fogyasztdi hasznossag.

2Miller — McIntyre — Mantrala (1993) modelljének részletes bemutatdsat, elemzését és
altalam torténé tovabbfejlesztését ldsd Kovacs, 2005c.
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A Divatt k
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filggvény alapja hatds hatéds jelenésének | komponens
. . szintje jellege ‘-
kidolgozdi forméja
a divattermék
Frijters . ara
k 4 — D
(1998) dl/VatJ ava makro status fogyasztd
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1. tabldzat. A divathoz csatlakozé fogyaszték hasznossdgi fliggvényeinek 6sszehasonlitdsa

Az egyes modellek sajatossdgaira 6sszpontositva kiemelendék az aldbbiak.
Frijters (1998) fiiggvényének egy termék tulajdonsig(ok)ra vonatkozé kom-
ponenssel torténd kiegészitése sziikséges, mivel az egyének divattermékekkel
kapcsolatos vasarlasi dontését, illetve fogyasztasabol eredd élvezetét a tarsa-
dalmi hatdsokon és a jovedelmen kiviil a termékjellemzdk is nagymértékben
befolydsoljék. Corneo — Jeanne (1999) modellje nem alkalmas a divat terje-
désének vagy egy adott idopontbeli adllapotanak magyarazatara, elemzésére,
sokkal inkabb annak vizsgalatara, hogy két divat illetve jelen esetben két
,,trendi” hely koziil melyiket valasztja az egyén, ha azon emberek ardnyara
Gsszpontosit, akikkel azonosulni szeretne. Nakayama — Nakamura (2004) &ltal
kidolgozott fliggvény arra mutathat ra, hogy a divatterjedés, a divatciklus
folyaman a tarsadalmi hatasok valtozd erdssége és egymashoz vald viszo-
nya hogyan befolyédsolja a fogyaszt6i hasznossidgot. Az egyén altal élvezett
hasznossagra tehat nagymértékben hatdssal van az, hogy a divatciklus mely
idopontjaban csatlakozik a divathoz, mivel a sznob és a bandwagon hatas
er0ssége és aranya a divatterjedés soran valtozik. Fontos hangsilyozni tovab-
b4, hogy Nakayama — Nakamura (2004) hasznosségi fliggvénye a divatkévet8k
fogyasztéi magatartdsara épiil. Végiil, Miller — McIntyre — Mantrala (1993)
szimbolikus hasznossagi fiiggvénye dinamikus, vagyis a fogyasztok stilus va-

T

lasztésa a tobbi egyén el6z6 periddusbeli stilus valasztédsa alapjan torténik.

4 Osszegzés

Tanulméanyomban a divatterméket fogyaszték hasznossagi fiiggvényeit vizs-
galtam, az Oket alkotd tényezdk és a koztiik fennalld Gsszefiiggések alapjan.
Mindegyik hasznossagi fliggvény arra épiil, hogy a divatjavak fogyasztasabol
nem, vagy nem csak funkciondlis hasznossag, hanem szimbolikus hasznossag
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is szarmazik. Ko6zos benntik, hogy a divathoz torténé csatlakozast befolyéasold
tarsadalmi hatdsok valamilyen szempontb6l megtaldlhaték benniik, ugyan-
akkor azonban az ar komponens mindentitt hasznossig csokkent6 tényezdként
szerepel, figyelmen kiviil marad tehat, hogy a magas ar presztizsértéket jelent-
het. Az ismertetett hasznossagi fiiggvények mindegyike esetében ugyanakkor
mas-mas, a divattermék fogyasztasanak élvezetére hatast gyakorld tényezo
van a kozéppontban, és igy eltéro jellegi divattermékek, valamint vizsgalati,
elemzési célokra alkalmazhatok.
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UTILITY FUNCTIONS OF FASHION ADOPTERS

In this paper I present some utility functions refer to consumers of fashion good. I
primarily focus on the components of utility functions and the connections between
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them, in other words, what factors and how they influence the enjoyment of fashion
adoption. My purpose is not a function analysis, but to point out some factors that
have an effect on the degree of utility, furthermore such relevant factors that are
missing from the utility functions but in my opinion they have an effect on the
consumption of fashion goods.



