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AA tanulmány elméleti háttere három pillérre 
épül: egyik pillére az értékrend alapú fogyasz-
tói magatartás modellek, a másik a generációs 
marketing, a harmadik pedig a pénzügyi kul-
túra, pénzügyi kompetencia. Szisztematikusan 
követve ezt a logikát a három bázisra fókuszálva 
mutatjuk be a releváns szakirodalmi hátteret.

Szakirodalmi áttekintés 

A fogyasztói magatartás értékrendalapú 
megközelítése 

A fogyasztói magatartást hosszabb távon az ér-
téktrendek határozzák meg. Az egyén vásárlói 
és fogyasztói döntése értékrendszerének kül-
ső vetületeként is értelmezhető. A fogyasztói 
szokások vizsgálata során tehát nem lehet fi-
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gyelmen kívül hagyni az életstílus, értékrend 
változásait. Nem véletlen, hogy számos mar-
ketingkutatás kiindulópontját a szociológiai és 
antropológiai elméletek képezik, mintegy ala-
pot adva a fogyasztói magtartást meghatározó 
tényezők belső összefüggésrendszerének feltá-
rásához. Az értékrendvizsgálatnak meghatáro-
zó szerepe van a fogyasztói magatartás belső 
összefüggésrendszerének feltárásában, nem vé-
letlen, hogy már a hatvanas években alkalma-
zott módszerek, a fogyasztói magatartáselem-
zést az életstílus, értékrend alapösszefüggéseire 
építették, gondoljunk csak az AIO vagy épp a 
VALSI és VALSII módszerekre (Veres, 2004).

A fogyasztói magatartás interdiszciplináris 
megközelítése szerint az értékrend két környe-
zeti elemhez, a kulturális és a társadalmi té-
nyezőkhöz köthető. Minden egyes társadalom 
a saját keretein belül kialakítja kultúrájának 
érték- és előírásrendszerét, amely bizonyos 
határokon belül meghatározza tagjai számára 
a követendő magatartást. A társadalmi ténye-
zőkhöz pedig az életmód, életstílus, státusz 
dimenziók révén köthető az érték. A szocio-
lógiai és fogyasztásszociológiai megközelíté-
sek azonban eltérést mutatnak aszerint, hogy 
az érték kulturális, társadalmi vagy éppen 
egyéni determináltságát tartják fontosnak 
(Hofmeister-Tóth, 2003; Andorka, 2003; 
Giddens, 2003; Hawkins-Best-Coney, 1992).

Meglátásunk szerint az elméletek alapján 
tekintve összességében megállapítható, hogy 
az értékeket tehát az adott csoport kultúrája 
termeli, de a csoportértékekre a mindennapi 
életet meghatározó feltételek, körülmények 
hatnak. A pszichológiában alkalmazott ér-
tékmérő módszerek közül a marketingtudo-
mányban az egyik legismertebb a Rokeach-
értékrendszer (1973 in: Horváth, 1996) és a 
Mitchell-féle „Értékek és Értékstílusok” (1983 
in Horváth, 1996). A Kahle-féle értékek listá-
ja (Kahle, 1985), már a marketingkutatás sa-
játosságaihoz alkalmazkodó, a fogyasztói ma-
gatartáskutatásban jól alkalmazható módszer 

(Hofmeister-Tóth, 2003). Az értékmérő mód-
szerek fontos szerepet játszanak abban, hogy a 
marketingkutatás eszköztárát bővítve általuk 
lehetőségünk nyíljon a fogyasztói preferenciát 
és a vásárlói döntéshozatal mikéntjét magya-
rázó, egyénhez kötődő jellemző megalapozott 
elemzésére. Az értékmérő módszerek egyfaj-
ta továbbgondolásával születtek meg azok az 
értékrendalapú fogyasztói magatartásmodel-
lek, amelyek alapját az említett módszerek-
kel lehetővé vált értékmérés jelentette. Ezek a 
modellek az értékek mérésére alapozva már a 
termék- és szolgáltatásválasztás indítékainak 
kívánták magyarázni.

Az értékrendalapú fogyasztói magatartás-
elméletek (Horváth, 1996; Grunert, 1996 in 
Lehota 2001) közös vonása, hogy a fogyasz-
tó termék- és szolgáltatásválasztásának indí-
tékai és az értékrendszer között összefüggést 
feltételeznek. A hatásmechanizmus lényege, 
hogy az első szinten a fogyasztó általános 
alapértékei helyezkednek el, mint a béke, a 
biztonság és az idő. A második szinten a fo-
gyasztói szokásokat determináló értékrendek, 
úgy, mint például a minőségtudatosság, he-
donizmus, időtudatosság. Végül a harmadik 
szinten találhatók a konkrét termék és szolgál-
tatás értékei, mint például a termék-, szolgál-
tatásválasztás indítékai. Ezen elméletek alap-
koncepciója inspirált bennünket arra, hogy 
az értékrend és a fogyasztói magatartás össze-
függéseit a pénzügyi kompetenciák kapcsán, 
a pénzzel kapcsolatos döntések elemzésére is 
kiterjesszük, primer vizsgálattal validáljuk az 
egyéni értékorientáció és a pénzügyi döntések 
(tudatosság) közötti kapcsolat meglétét a Z- 
és az Y-generáció esetében.

A generációs marketing jelentősége,  
az Y- és Z-generáció sajátosságai 

A generációk közötti különbséget, mint 
szegmentációs ismérvet a marketing számos 
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területén alkalmazhatjuk sikeresen. Ennek 
oka, hogy nagyon jól jellemezhetők az egyes 
generációk a rájuk kifejezetten jellemezhető 
közös értékek mentén. Az értékek, a közös 
élmények, azok az azonosságok, amelyek le-
hetőséget teremtenek arra, hogy általuk jelle-
mezhessünk egy-egy generációt, hiszen ezek 
az ismérvek kapcsolják össze az embereket, je-
lentenek egyfajta rendezőelvet a sokféle egyé-
ni sors, történet, jellemző között. A generá-
ciókon belül fellelhető azonosságok keretezik 
az oda tartozó emberek döntéseit és egyben 
megkülönböztetik a többi generációtól (Tö-
rőcsik,2003).

A generációk magatartásvizsgálatának fon-
tos aspektusa az értékorientáció vizsgálata, az 
abban rejlő különbözőségek meghatározása 
(Schewe, Noble 2000). A koncepció lényege, 
hogy az életkor szigorú lehatárolása mellett 
azt is figyelembe kell venni, hogy az egyes 
generációkhoz tartozóknak karakteresen más 
csoportélményei vannak. Howe és Strauss 
(2000) szerint három olyan tényezőt lehet ki-
emelni, amelyek definiálják a generációkat az 
életkoron túl:

•	észlelt tagság – a tagság önészlelése, amely 
a kamaszkorral kezdődik és a felnőtt kor-
ban válik teljessé,

•	közös hiedelmek és viselkedés – a család-
dal, karrierrel, magánélettel, politikával, 
vallással stb. kapcsolatos attitűdök és a vi-
selkedés, 

•	közös hely a történelemben – a történelmi 
trendek fordulópontjai és a jelentős ese-
mények, amelyek a generációt a meghatá-
rozó években érintik.

A generációs elméleten alapuló marketing-
szemlélet kiinduló pontja, hogy a szocializáció 
során megtapasztalt nagyobb és meghatározó 
történések, a „korszellem” elkíséri az embere-
ket életük végéig, hatással van választásaikra. 
Tanulmányunkban az Y- és a Z-fogyasztókra 
fókuszálunk, ezért ezekről a generációkról 
adunk rövid jellemzést.

Y-generáció
Ők jelentik a digitális nemzedék első hullá-
mát, magánéletükben nap, mint nap jelen van 
az internet. A munkaerőpiacon komoly kihí-
vást jelent az X-generáció, mert minőségileg 
új szintet képviselnek a hírnöknemzedékhez 
képest. Elődeiket megszégyenítő önbizalom-
mal szállnak szembe a megkövült szabályok-
kal, más képességekkel rendelkeznek, mint 
az előző generációk. Az ezoterikus irodalom 
szerint küldetésük van: a generáció feladata, 
hogy felnyissa az emberiség spirituális sze-
mét és kialakítson egy olyan kritikus tömeget, 
amely feladata a változások elindítása. A szá-
mítógépekkel együtt nőttek fel, igen gyakor-
latiasak, és remekül eligazodnak az interneten. 
Az Y-generáció már maga alakítja, formálja a 
munkahelyet a saját képére. Az ezredfordu-
lós generáció élvezni akarja a munkahelyet: 
legyen az modern, a hagyományostól eltérő, 
nagy tág terekkel, és közös étkezésre, beszélge-
tésre lehetőséget adó konyhával.

Z-generáció
A Z-generáció tagjai – a mi primer kutatási 
projektünk célcsoportja – már teljes egészé-
ben beleszülettek abba a világba, amelyet 
egyre inkább meghatároznak a különböző 
digitális technológiák: ők az IT-, vagy Digi-
tal X (DX)-generáció. A Z-generációt, amely 
már a 21. század első éveiben állt munkába, 
gyors váltások jellemzik. Nevét nem véletlenül 
az angol „zappers”, azaz „kapcsolgató, ugráló” 
kifejezésből kapta. Sokkal gyorsabb ritmusban 
élnek, mint elődeik, és ha nem tetszik nekik 
valami – például egy állás – készek az azon-
nali változtatásra. Elődeikhez képest egy tel-
jesen más világot képviselnek: a modern tech-
nikák, az informatika, az online világ velük 
együtt vált nagykorúvá, személyiségük része 
lett. Társadalmi kapcsolataikat egy időben élik 
meg a valós és a virtuális világban. Számukra 
magától értetődő, hogy mindennapi kommu-
nikációjukat, érzelmi, társas életüket, alkotó-
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kedvüket, játékosságukat az internet, a mobil-
telefon és más digitális eszközök segítségével, 
egymással és a legszélesebb nyilvánossággal 
megosztva (Facebook, Twitter, Instagram stb.) 
élik. A digitális X-ként jelölt generáció tagjai 
gyakorlatilag sohasem ismerték az internet, te-
lekommunikáció, televízió nélküli világot. Va-
jon ezért küzdenek interperszonális készségek 
hiányával és képtelenek az aktív hallgatásra?

A pénzügyi kultúra  
és a Z-generáció kapcsolata

A gazdasági válság után közel tíz évvel egyre 
fontosabbá, mintegy az életünk részévé vált 
a pénzügy, a pénz és a hozzá kapcsolódó is-
meretanyag birtoklása, ami minden gazdasági 
szereplő számára kiemelten fontos (Németh 
et al., 2016). A 2008-as válság előtti banki 
és hitelezési gyakorlat éppen ezt cáfolta meg, 
azt sugallta, hogy a kereslet klasszikus definí-
ciójával ellentétben elég csak a hajlandóság a 
fogyasztásra, hiszen a képességet majd hozzá-
teszi a bank. Ez a gyakorlat éppen azt hasz-
nálta ki, hogy az emberek nem voltak pénz-
ügyileg műveltek, nem voltak birtokában a 
pénzügyi tudásnak, ami szükséges lett volna 
a döntések meghozatalánál. Mindezek alapján 
a 2008-as válság gyökere pont ezen gondolat-
mentén ragadható meg (Huzdik et al., 2014). 
A pénzügyi kultúra és műveltség margójára 
azonban muszáj megjegyezni azokat az etikai 
és erkölcsi kérdéseket, vagy inkább az etikai 
és erkölcsi elvek teljes mértékű megtagadását, 
melyek miatt lehetővé vált az egyébként szegé-
nyes pénzügyi kultúrával bíró aktorok kihasz-
nálása (Csiszárik-Kocsir, 2016). A válság, és 
az azt követő események felhívták a figyelmet 
azokra a hiányosságokra, amelyek a pénzügyi 
ismeretekhez kapcsolódnak (Klapper, Lusardi, 
Panos, 2012). A válságot megelőző általános 
jólét, a korlátlan likviditás miatt úgy szocia-
lizálódtak bizonyos korosztályok, hogy nem 

tanultak meg bánni a pénzzel, nem tanulták 
meg beosztani azt, hiszen mindenhonnan az 
az üzenet érkezett, hogy a hiányzó likviditás 
hitelekkel, akár többel is pótolható. A válság 
előtt Johnson és Sherraden (2007) már felhívta 
a figyelmet arra, hogy célszerű lenne a fiata-
labb nemzedéket is bevonni a pénzügyi fo-
lyamatok előkészületébe az oktatott tárgyak 
pénzügyi irányba való bővítésével, vagy akár a 
családi pénzügyi döntések meghozatalába való 
bevonással. Hasonló véleményen volt már 
korábban Osana, Tucker és Bennett is (2003), 
mivel így nagyobb pénzügyi felelősségtudat 
alakulhat ki. A felelőtlenül felvett hitelek, az 
előrehozott, meggondolatlan fogyasztás akár 
közvetve, akár közvetlenül, de kapcsolatba 
hozható a pénzügyi műveltség, a pénzügyi 
kultúra hiányával. A pénzügyi kultúra vizsgá-
lata napjainkban egyre divatosabb fogalom, 
kutatási terület lett. Számos szakcikk, kutatás, 
szakdolgozat és diplomamunka foglalkozik 
azzal, azonban konkrét, kézzelfogható lépé-
sek nem igazán történtek a fejlesztés irányába. 
Minden nagyobb bank a CSR-tevékenysége 
részeként említi a pénzügyi kultúra fejleszté-
sét, de érezhető eredmények még nem igazán 
vannak. 

A pénzügyi kultúra fogalmára egységes 
definíció még a mai napig sem született. Ha 
szűkebb értelemben nézzük azt, akkor a pénz-
ügyi kultúra valójában pénzügyi írás- és ol-
vasáskészséget, képességet jelent, amihez spe-
ciális, szakmai ismeretekre van szükség. Az 
általánosságban elfogadott definíció szerint 
„a pénzügyi ismeretek és készségek olyan szint-
je, amelynek segítségével az egyének képesek a 
tudatos és körültekintő döntéseikhez szükséges 
alapvető pénzügyi információkat azonosítani, 
majd azok megszerzése után azokat értelmezni, 
és ez alapján döntést hozni, felmérve döntésük 
lehetséges jövőbeni pénzügyi, illetve egyéb követ-
kezményeit” (MNB, PSZÁF, 2008). Atkinson 
és Messy (2012) definíciója alapján a pénzügyi 
kultúra olyan ismeretek, készségek, képessé-



 Tanulmány 

522  Pénzügyi Szemle  2018/4

gek, attitűdök és viselkedésminták együttese, 
amelyek elengedhetetlenek a helyes pénzügyi 
döntésekhez mind egyéni, mind társadal-
mi szinten. Pénzügyi műveltség birtokában 
emelhető és javítható a jólét, amely nemcsak 
mikro-, hanem makroszinten is érezhető. 
Luksander és szerzőtársai (2014) véleménye 
alapján a pénzügyi kultúra nem más, mint 
a pénzügyi információk feldolgozásának, va-
lamint a helyes pénzügyi döntések meghoza-
talának képessége. Suganya, Sakthivelrani és 
Durai (2013) úgy fogalmazza meg a pénzügyi 
kultúra lényegét, hogy az olyan ismeretanyag 
együttese, amely által az egyén képes az élet-
hosszig tartó pénzügyi jólétének maxima-
lizálására. Végső soron elmondható, hogy a 
pénzügyi kultúra minden esetben valamilyen 
képesség- és készség-kombinációt jelent, mel�-
lyel az egyéni és a társadalmi jólét növelése ér-
hető el. Ez elképzelhetetlen a konkrét szakmai 
ismeretanyag hiányában, így leszögezhető, 
hogy a pénzügyi oktatás szerepe kihagyhatat-
lan és megkerülhetetlen a témában.

A modern pénzügyi folyamatokat ismerő 
és megértő, a változásokhoz alkalmazkod-
ni képes tudás a mai, globalizált világban 
nélkülözhetetlen. Ezért is fogalmazza meg 
Grifoni és Messy (2012) a fogalom lényegét, 
mint napjainkban nélkülözhetetlen készséget. 
A pénzügyi kultúrát részekre lehet bontani, 
mivel vannak annak fejleszthető és kevés-
bé fejleszthető szintjei. A fejleszthető szintek 
közé tartoznak a pénzügyi kultúra azon ele-
mei, amelyeket oktatással, képzéssel könnyen 
és viszonylag rövid idő alatt lehet módosíta-
ni. Ilyenek a pénzügyi ismeretek, a pénzügyi 
készségek és képességek. A pénzügyi kultúra 
nehezen fejleszthető részei a hagyományok-
ban, szokásokban, különböző látott és tanult 
normákban, nézetekben és értékekben ra-
gadhatók meg (Balázsné, 2013). Ez utóbbi, a 
szülőktől, családtól, barátoktól tanult vonal a 
legnehezebben alakítható, hiszen a szocializá-
ciónak köszönhetően ez a részünkké válik, a 

jellemünkbe épül be, így végig is kíséri az éle-
tünket (Koh, Lee, 2010). E folyamatot nevez-
zük a gazdasági szocializációnak, ahol a fiatal 
felnövő nemzedék a nevelőitől megtanulja a 
pénz használatának elveit, elsajátítja azokat 
az attitűdöket, amelyek a későbbiekben meg 
fogják határozni nagyvonalakban a pénzügyi 
világban való sikeres avagy sikertelen szerep-
lését. E folyamatban kiemelt szerepe van a 
családnak, akik megtanítják a pénzkezelési és 
használati elveket, amelyek számukra megha-
tározók (Zsótér, Nagy, 2012). Mindez kapcso-
lódik a korábban már ismertetett vélemények-
hez, miszerint a pénzügyi tudatosságot már az 
iskoláskorban kell elkezdeni alakítani, hogy 
valamelyest korrigálhatók legyenek az esetle-
ges negatív szokások. 

A pénzügyi kultúra megítélése egy gaz-
daságra és társadalomra nézve nem könnyű 
feladat, ugyanakkor az is elmondható, hogy 
a globális pénzügyi világban egy gazdaság és 
társadalom egyéneinek műveltségére utal en-
nek a területnek a mérése. (Bárczi, Zéman, 
2015). Vannak olyan kutatások, amelyek a 
pénzügyi kultúrát a pénzügyi tudással kap-
csolják össze,   még mások pénzügyi attitű-
döt, pénzügyi jártasságot, pénzügyi ismeretek 
birtoklását értik alatta. Abban sincs egységes 
álláspont, hogy ki a felelős e terület fejlesz-
tésért. Egyes vélemények szerint a pénzügyi 
műveltséget már az alapfokú oktatás során 
kell kezdeni fejleszteni, még más vélemények 
azt mondják, hogy ez csak a középiskola fel-
adata. A pénzügyi kultúra, avagy a pénzügyi 
tudatosság magában foglalja a pénzügyi isme-
retek megfelelő, és alkalmazható szintjét, azaz 
a tárgyi ismeretanyagot, kiegészítve azt konk-
rét számolási, és számtani kérdésekkel. 

A jelenleg felsőoktatásba lépő hallgatók 
pénzügyi kultúrájának fejlesztése kiemelten 
fontos. Ők már a Z-generáció részei, akik az 
életük nagy részét virtuálisan, az internetre 
alapozva élik. A hagyományos oktatás, ügy-
intézés számukra már teher, nyomtatott infor-
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mációforrások helyett inkább az elektronikus 
csatornákat részesítik előnyben. Ezek a fiata-
lok a fő célcsoportjai a digitalizálódó bank-
rendszernek is, a fintech-újításoknak. Ahogy 
látjuk már a hétköznapokban is paradigma-
váltás zajlik a pénzügyi szektorban (Kerényi, 
Molnár, 2017). A digitalizáció nagyfokú tér-
nyerésével, az internet szerepének előretörésé-
vel, a mobilkommunikáció általánossá válásá-
val, az állandó időhiány miatt a fiatalok már 
nem hajlandóak sorban állni a bankban egy 
egyszerű ügyintézés miatt. Applikációkban 
gondolkodnak, és elektronikusan szeretnék 
intézni az ügyeiket, így bankolni is elekt-
ronikusan (mobiltelefonról) akarnak már 
(Menon, 2016), hiszen a Z-generációs fiatalok 
már „mobiltelefonnal a kezükben születtek”. 
Ahogy már látni a folyamat káros hatásait a 
hagyományos emberi kommunikációban, 
úgy majd láthatóvá fognak válni a hatások a 

banki kommunikáció terén is. Ez utóbbi csak 
akkor kerülhető el, ha megadjuk a megfelelő 
pénzügyi alaptudást, hiszen egy applikáció 
nem fogja elmagyarázni a pénzügyi termékek 
alapjellemzőit. A FED által végzett 2016-
os kutatás híven visszatükrözi a leírtakat a 
mobilbankolást használók életkor szerinti 
összetétele alapján, amit az 1. ábra mutat. 
Ahogy látható, a fiatalok, a 18–29 évesek to-
ronymagasan vezetnek a mobilbankolásban,. 

A rohamosan fejlődő bankvilágot megérteni 
nem könnyű, és az oktatás sem képes a számos 
újítással, fejlesztéssel lépést tartani, de lehet, 
hogy nem is feladata. Az oktatási rendszernek 
az lenne a legfontosabb küldetése, hogy stabil 
pénzügyi alaptudást adjon a tanulóknak, hall-
gatóknak azért, hogy ne „muníció nélkül” áll-
janak ki a nagybetűs pénzügyi életbe. 

A pénzügyi kultúra és tudás fejlesztése a 
kor követelményeinek megfelelően az oktatás 

1. ábra

Mobilbankolási arányok (százalék) a megkérdezettek körében

Forrás: FED, 2016 alapján saját szerkesztés
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mellett a pénzügyi intézmények feladata is, 
akik a CSR-tevékenységük részeként gyakran 
foglalkoznak e területtel (Lentner et al., 2015). 
A pénzügyi kultúra fejlesztése, mint vezérszó, 
mindig pozitív kicsengésű, és vannak pozitív 
példák, kezdeményezések is a témában (ban-
kok által szervezett versenyek az általános és 
középiskolásoknak, tájékoztató kiadványok, 
előadássorozatok stb.), a lényeg, hogy a fiata-
lok pénzügyi kultúrájának fejlesztése kulcs-
fontosságú, amit nem lehet anélkül megtenni, 
hogy ne történjen valamilyen előzetes felmé-
rés az alaptudásukat illetően. A szintfelmérés 
után szükséges lenne egy stratégia kidolgozása 
minden érintett részvételével (bankok, okta-
tás, kormányzat) azért, hogy felkészült, pénz-
ügyileg nem analfabéta gazdasági szereplőket 
tudjon kibocsátani az oktatási rendszer utolsó 
lépcsőfoka.

A kutatás módszertani háttere

A tanulmány a Z- és Y-generációkra fókuszáló 
kvantitatív kutatás eredményeit mutatja be. 
A 2016. évi adatfelvételek során előtesztelt 
sztenderdizált kérdőíves felmérést bonyolítot-
tunk le CAPI-módszer segítségével. Az ala-
nyok rekrutálása során hólabda mintavételi 
eljárást alkalmaztunk, egyetlen, az életkorra 
irányuló szűrőfeltétel alkalmazásával. A min-
tavétel eredményeként összesen 3736 értékel-
hető kérdőívet elemeztünk leíró statisztika, 
faktor- és klaszteranalízis módszerek alkalma-
zásával. A kutatás egyik kiemelt célja volt azon 
hipotézisünk (H1) vizsgálata, miszerint a pénz 
értékének megítélése szegmentációs ismérv-
ként alkalmazható a fiatalok körében (H1a), 
ehhez hasonlóan a pénzzel való gazdálkodás 
(vásárlás, megtakarítás, pénzügyi döntések) 
mikéntje is (H1b). Feltételezésünk szerint 
ugyanis e két leíró változó szerint differen-
ciálható a fiatalok sokasága, és egymástól jól 
megkülönböztethető csoportok definiálhatók. 

A másik célunk azon hipotézisünk vizsgálata 
volt, hogy az említett két leíró változó szerint 
kirajzolódó klaszterek között kimutatható ös�-
szefüggés (H2). Az értékrendalapú fogyasztói 
magatartásmodellek alapkoncepcióját követve 
azt feltételeztük ugyanis, hogy a pénz értéké-
nek megítélése és a pénzzel való gazdálkodás 
között összefüggés mutatható ki. Azaz, az ér-
tékrend alapú fogyasztói magatartásmodellek 
alapösszefüggése érvényes a pénzügyi kompe-
tenciák esetében is: a pénz iránti értékorientá-
ció befolyással bír a konkrét pénzzel kapcsola-
tos döntések mikéntjére.

A kutatás eredményei

Az első hipotézis vizsgálata érdekében legelőször 
a megkérdezettek pénzzel kapcsolatos értékori-
entációját elemeztük a Likert-skálán adott vá-
laszok átlagértéke alapján. Az eredmények tük-
rében azt tapasztalhattuk, hogy egyrészt a pénz 
biztonsági szerepét, hosszú távú értékdimen-
zióját tartották a legfontosabbnak a fiatalok. 
Ellenben a pénzen megvásárolható materiális 
javakat vagy a pénz szociális/kapcsolatitőke-
értékét nem becsülték magasra. A pénz értéké-
nek megítélését az 1. táblázat mutatja.

Az első hipotézisünk vizsgálata érdekében 
faktoranalízist végeztünk, amelynek eredmé-
nyeként eltérő faktorszámú faktorstruktúrát 
elemeztünk. A statisztikai mutatószámok 
(KMO-index és összvariancia értéke) mellett 
a faktoreloszlások szakmai magyarázata alap-
ján végül a négyfaktoros struktúrát tekintet-
tük végleges verziónak.

Ennek fényében a következő faktorcsopor-
tokat tudtuk definiálni:

•	a pénz kapcsolatitőke-értéke faktorba a 
pénz által elérhető szociális kapcsolatok, 
a pénz birtoklása révén elérhető célok ke-
rültek;

•	a pénz céleszköz és boldogság faktorába 
azok a tényezők kerültek, amelyek a pénz 
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birtoklása révén elérhető, megvásárolható 
előnyökre, boldogságérzetre utalnak;

•	a pénz hosszú távú célértéke az a tényező-
csoport, melyben egyértelműen a megta-
karítás fontossága dominál. A hosszú távú 
célorientáció így nem meglepő módon 
erős negatív kapcsolatot mutatott a pénz 
jelenértékét preferáló tényezővel;

•	a társadalmi és alternatív haszon csoport a 
pénz által elérhető és megvalósítható tár-
sadalmi előnyöket tartalmazza, a pénzzel 
szemben preferáltabb alternatív, értékek-
kel együtt. 

A pénz értékének megítélése alapján kép-
zett faktorokat a 2. táblázat szemlélteti.

Az egyes faktorokra klaszternalízist is elvé-
geztünk, amelynek eredményeként a követ-

kező csoportokat tudtuk megkülönböztetni 
egymástól. Ennek eredményeként négy cso-
portot tudtunk definiálni.
Az „Alulértékelők” szegmensét (962 fő), 

akik minden egyes faktort a többihez képest 
kevéssé tartottak mérvadónak. 
„A pénztől boldogok” csoportja (1109 fő), 

azok az alanyok, akik a pénz boldogság fakto-
rát felül, az alternatív hasznosságát (társadalmi 
hasznát, vagy épp az időt a pénznél fontosabb-
nak minősítő tényezőt) pedig alul értékelték. 
A „Kapcsolatok és megtakarítások prefe-

rálói” (534 fő) azok a válaszadók, akik szá-
mára pénz értéke az azzal elérhető kapcsola-
tokkal és megvalósítható megtakarításokkal 
egyenértékű. 
A „Jót téve jól élni akarók” szegmensébe 

1. táblázat

A pénz értékének megítélése  
(átlag, ahol 1 = egyáltalán nem értek egyet, 4 = teljes mértékben egyetértek)

Állítások Átlag

A pénz azért fontos számomra, mert így tudom elérni a céljaimat 2,92

A pénz azért fontos számomra, mert így tudok segíteni másoknak, így tudok támogatni másokat 2,71

Minél több pénzem van, annál boldogabb vagyok 2,07

A pénzt érdemes elkölteni, nem pedig megspórolni 1,95

A pénz fontos, mert meg tudok rajta vásárolni olyan dolgokat, amik a boldogságomhoz szükségesek 2,61

Ha nincs pénzem, boldogtalanabb vagyok 2,37

A pénz biztonságérzetet ad 3,24

A pénz nem olyan fontos, mint a szabadidő 2,75

A pénz fontos ahhoz, hogy olyanokkal barátkozzak, akik szimpatikusak nekem 1,37

A pénz, érték 2,68

A pénzt fontos megtakarítani 3,17

Ha nekem kell megkeresni a pénzt, jobban értékelem 3,23

Ha van pénzem, több barátom van 1,47

Ha van pénzem, értékesebb vagyok 1,44

A sok pénz megbecsülést nyújt 1,77

Akinek pénze van, az mindig boldog 1,44

Pénzzel minden megvehető 1,73

Forrás: saját kutatás, 2016 N=3736 fő
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(1131 fő) tartozó alanyok számára a pénz tár-
sadalmi hasznossága a legpreferáltabb, és ezzel 
egyidejűleg a pénz boldogság faktorát is fon-
tosnak értékelték. Azaz ők azok, akik saját cél-
jaik, boldogságuk megvalósítása mellett törek-
szenek a másokon is segíteni, egyfajta szociális 
érzékenység jellemző rájuk.

A pénz értékének megítélése alapján kiraj-
zolódott szegmenseket a 3. táblázat szemlél-
teti.

Annak érdekében, hogy megvizsgáljuk a 
pénzzel kapcsolatos döntések alapján is kiraj-
zolódnak eltérő szegmensek, az erre irányuló 
kérdés eredményeit is több lépcsőben elemez-

2. táblázat

A pénz értékének megítélése alapján képzett faktorok

Állítások A pénz 
kapcsolati-
tőke-értéke 

A pénz  
céleszköz-  

és boldogság-
faktora  

A pénz hosszú 
távú  

célértéke 

Társadalmi 
és alternatív 

haszon 

Ha van pénzem, értékesebb vagyok 0,8448 0,1101 0,0006 0,0062

Ha van pénzem, több barátom van 0,8008 0,0237 0,0026 0,1002

Akinek pénze van, az mindig boldog 0,7423 0,1836 –0,0500 –0,0704

A pénz fontos ahhoz, hogy olyanokkal 

barátkozzak, akik szimpatikusak nekem

0,7272 0,0615 –0,0646 0,1454

A sok pénz megbecsülést nyújt 0,7063 0,2301 0,0905 0,0020

Pénzzel minden megvehető 0,5586 0,2238 –0,1229 –0,1824

A pénz fontos, mert meg tudok rajta vásárolni 

olyan dolgokat, amik a boldogságomhoz 

szükségesek

0,1749 0,7215 –0,0747 –0,0570

A pénz biztonságérzetet ad –0,0646 0,6814 0,1269 0,1017

Ha nincs pénzem, boldogtalanabb vagyok 0,2535 0,6775 –0,0178 –0,0869

Minél több pénzem van, annál boldogabb 

vagyok

0,4109 0,6296 –0,0530 –0,0613

A pénz azért fontos számomra, mert így tudom 

elérni a céljaimat

0,0806 0,5751 0,0705 0,2539

A pénz érték 0,2546 0,4195 0,3780 –0,1403

A pénzt fontos megtakarítani 0,0245 0,1357 0,8294 0,1051

A pénzt érdemes elkölteni, nem pedig 

megspórolni

0,2543 0,2742 –0,7006 0,1716

Ha nekem kell megkeresni a pénzt, jobban 

értékelem

–0,0131 0,1212 0,3726 0,3320

A pénz azért fontos számomra, mert így tudok 

segíteni másoknak, így tudok támogatni másokat

0,0331 0,0781 0,1534 0,6866

A pénz nem olyan fontos, mint a szabadidő –0,0009 –0,0722 –0,1632 0,6769

Forrás: saját kutatás, 2016 N=3736 fő KMO=0,853; összvariancia-értéke=53,5%
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tük. Első ízben ezúttal is az átlagérték alap-
ján vizsgáltuk az egyes pénzügyi döntések, a 
pénzzel való bánásmód mikéntjét a fiatalok 
körében. Az eredmények alapján azt láthat-
tuk, hogy a megkérdezettekre a legjellemzőbb 
vonás egyrészt az ártudatosság, másrészt a 
pénzügyi döntésekkel kapcsolatos tájéko-
zódás, amelyek az attitűd kognitív részének 
erősségét igazolják. A pénzzel való gazdálko-
dás terén pedig a biztonságra törekvés domi-
nál, a megtakarításra törekvés szándéka erős, 
amelyet a legtöbben otthonról hozott maga-
tartásmintaként követnek. A pénz jelenérté-
kének felülbecsülése épp úgy nem jellemző a 
mintára, mint a pénzügyi termékekkel kap-
csolatos külső információforrások, reklámok 
iránti bizalom. 

Összességében azt tapasztalhattuk, hogy a 
biztonságra törekvés, hosszú távú értékorientá-
ció, az ár szerepét fontosnak tekintő és a pénz-
ügyi kérdésekben megalapozott döntésekre tö-
rekvés jellemzi általánosságban a mintát. 

A pénzügyi döntések, a pénzzel való bánás-
mód megítélését a 4. táblázat mutatja.

Második lépésként faktoranalízist alkal-
mazva arra voltunk kíváncsiak, hogy milyen 
módon kapcsolódnak össze az egyes tényezők 
a fiatalok megítélése szerint. Ezúttal is több, 
eltérő faktorszámú faktorstruktúrát elemez-

tünk, és a statisztikai mutatószámok (KMO 
index és összvariancia értéke) mellett a fak-
toreloszlások szakmai magyarázata szolgált 
segítségül a végső struktúra kiválasztásában, 
mely eredményeként hét faktort tudtunk de-
finiálni:

•	tájékozódás és biztonság faktora, melybe 
olyan tényezők kerültek, mint az ár kö-
vetése, az árnak meghatározó szerepet tu-
lajdonító vásárlási döntés és a biztonságra 
megtakarításra törekvés;

•	akciók és kedvezmények faktor, ahol az az 
akciókat, kedvezményeket előnybe részesí-
tő vásárlási magatartásformák kerültek egy 
csoportba; 

•	„élj a mának”, a jelenértéket preferáló fak-
tor, mely csoportot a hosszú távú pénzügyi 
elköteleződések, megtakarítások helyett a 
pénz jelenértékét preferáló magatartásfor-
mák dominanciája jellemez; 

•	„olcsót, még ha rosszabb is” árérzékenység 
faktora, mely erős negatív kapcsolatot 
mutat a drágább, de jobb minőségű ter-
mék vásárlását preferáló döntési típussal. 
Az az alacsonyabb árat akár a minőség ro-
vására is előnybe részesítő preferencia jel-
lemzi ezt a tényezőcsoportot; 

•	szociális háttér és biztonság faktorba azok a 
tényezők kerültek, melyeknél a családi pénz-

3. táblázat

A pénz értékének megítélése alapján kirajzolódott szegmensek

Klaszterek 

Faktorok Alul-

értékelők 

A pénztől 

boldogok 

Kapcsolatok és 

megtakarítások 

preferálói 

Jót téve jól élni 

akarók 

A pénz kapcsolatitőke-értéke –0,7276 –0,0165 1,6238 –0,1316

A pénz boldogság faktora  –0,8838 0,5652 –0,8731 0,6097

A pénz hosszú távú értékorientációja –0,3745 0,0587 0,6234 –0,0334

Alternatív haszon értéke 0,0395 –0,9396 0,1182 0,8318

Forrás: saját kutatás, 2016 N=3736 fő
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ügyi magatartásminták követése a domináns 
és egyidejűleg erős negatív kapcsolatot mu-
tat a pénzügyi kockázatvállaló magatartás-
formával;  

•	kockázatcsökkentő megoldások faktorába a 
pénzügyi döntések tekintetében a kockázatot 
csökkenteni kívánó tényezők kerültek ebbe 
a csoportba, úgy, mint a szülők tanácsának, 
magatartásának követése, és a márkahűség, 
lojalitás (ugyanazon bank választása);

•	reklám és külső információk faktora, ahol a 
külső információforrásokra alapozó, a kül-

ső referencia személyeket preferáló döntési 
típusok dominálnak. 

A pénzzel kapcsolatos döntések faktorait az 
5. táblázat szemlélteti.

A hipotézisvizsgálathoz a faktorokra klasz-
teranalízist végeztünk, hogy megnézzük 
szegmentálható a minta a pénzügyi döntések 
mikéntje szerint is. A K-means klaszterezési 
eljárás eredményeként hét célcsoportot karak-
terizálhattunk.
„Árérzékenyek” (648 fő), akik számára az 

olcsóság kritériuma a legfontosabb, ha döntést 

4. táblázat

Pénzügyi döntések, a pénzzel való bánásmód megítélése a mintában  
(átlag, ahol 1= egyáltalán nem jellemző, 4=teljes mértékben jellemző)

Állítások Átlag

Ha pénzügyi döntést hozok, mindig alaposan tájékozódom előtte. 3,33

A pénzügyi döntések meghozatalánál elsődleges a szüleim / közeli ismerőseim véleménye. 2,81

Pénzügyi kérdésekben igyekszem külső információforrásokra (tanácsadók, gazdasági hírportálok stb.) 

támaszkodni.

2,59

Pénzügyeimet mindig ugyanannál a banknál intézem. 2,93

Megbízom a pénzügyi termékeket népszerűsítő reklámokban. 1,52

Mindig figyelemmel kísérem a pénzügyeim alakulását. 3,07

Inkább elköltöm a pénzem, minthogy megtakarítsam. 1,98

A mostani pénzem mindig többet ér, mint a jövőbeni (amit megtakarítok). 2,17

Hajlandó vagyok a pénzem egy részét kockáztatni, ha egy magas jövedelmet biztosító befektetésről van szó. 2,26

Nem kötném le a pénzem hosszú távon, mert nem bízom a bankokban. 2,37

Ha vásárolok, megnézem az árakat 3,56

Ha tudok, spórolok azzal, hogy gyengébb minőségű, de olcsóbb dolgokat veszek. 2,32

Inkább megveszem a drágább, de tartósabb dolgokat. 2,95

Igyekszem nem elkölteni az összes pénzemet, hanem félre is teszek belőle. 3,31

A szüleim is mindig spórolnak. 3,14

A családban megbeszéljük a közös vásárlási döntéseket. 2,89

Azt gondolom az a helyes, ha egy családban az dönt a kiadásokról, aki a pénzt megkeresi. 2,51

A vásárlásaimnál mindig figyelem/figyeljük az akciókat. 3,13

Akkor veszek valamit, ha az akciós. 2,13

Az akciós termékekből több darabot is szoktam vásárolni. 2,39

Forrás: saját kutatás, 2016 N=3736 fő
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kell hozni, még ha az alacsony ár preferálása a 
minőség rovására megy is.
„Akcióvadászok” (572 fő), akik az akciók 

és kedvezmények faktort értékelték felül. 
„Tudatos információkeresők” (644 fő), 

akikre a tájékozódás, az árak követése, az ár-
preferáló döntés a jellemző és egyben törek-
szenek megtakarítani pénzüket, biztonság-
érzetüket növelendő. Érdekes ugyanakkor, 
hogy a kockázatcsökkentő megoldások (úgy, 
mint márkahűség, vagy a szülői minta köve-
tése) kifejezetten nem jellemzőek rájuk. Ők 
vélhetően azok a fogyasztók, akik inkább in-
dividuális döntéssel jellemezhetők, a családi 
magatartásminták hiányában saját magukra és 
saját maguk által gyűjtött információkra ha-
gyatkoznak.
„Preferencia nélküliek” (443 fő), akik 

egyetlen faktort sem értékeltek a többi csoport-
hoz képest felül. Vélhetően a még nem kiforrott 
értékrend, a nem letisztult preferencia rendszer 
áll a bizonytalan, egyetlen faktorcsoport jelen-
tőségét el nem ismerő magatartás mögött. 
„Jelennek élő reklámkövetők” (379 fő), 

akik a szociális mintakövetés helyett a kül-
ső információforrásokra hagyatkozva hozzák 
meg döntésüket és értékorientációjukat ille-
tően nagyobbra becsülik a pénz által jelenleg 
elérhető hasznokat, mint a befektetést, a meg-
takarítást. 
„Kockázatcsökkentő fogyasztók” (557 fő), 

akik a pénzügyi döntések kockázatát csökken-
tendő márkahűek (ugyanazt a pénzintézetet 
választják) és hallgatnak a szülői véleményre. 
Ezen szegmens számára tehát elsődleges refe-
rencia személyek a szülők, ami kommuniká-
ciós szempontból nagyon fontos információ. 
A másik – pénzügyi szolgáltatók szempontjá-
ból előnyös tulajdonságuk – a lojalitás, azaz 
hogy hajlandóak hűek lenni egy pénzintézet-
hez, mely különösképp értékelendő fogyasztói 
karakter az Y- és Z-generáció esetén, akikről 
pontosan tudjuk, hogy rendkívül nehezen 
megnyerhetők. 

„Biztonságra törekvő tradicionális szeg-
mens” (493 fő), akikre jellemző a családi közös 
döntéshozatal a pénzügyi kérdések kapcsán, 
a megtakarítás, mint követendő szülői példa. 
Ezzel egyidejűleg elutasítanak minden koc-
kázatos pénzügyi döntést még akkor is, ha az 
nagyobb haszonnal kecsegtet. 

A pénzzel kapcsolatos döntések alapján ki-
alakult fogyasztói szegmenseket a 6. táblázat 
mutatja.

Mindkét leíró változó (pénz értékének 
megítélése és a pénzzel kapcsolatos döntések) 
alapján sikerült szegmenseket karakterizálni, 
azaz a két változót szegmentációs ismérvként 
alkalmazhattuk fogyasztói csoportok jellem-
zésére. Az eredmények alapján a H1 hipotézist 
(H1a és H1b) lefogadtuk. 

Második hipotézisünk arra vonatkozott, 
hogy az értékorientáció visszaköszön a konk-
rét pénzügyi döntésekben. Ezt a feltételezést a 
két leíró változó által létrehozott szegmensek 
közötti összefüggés vizsgálattal kívántuk bi-
zonyítani.

A klaszterekre elvégzett Khi-négyzet vizs-
gálat Pearson-féle szignifikanciaértéke 0,000 
volt, amely azt igazolta, hogy a két változó 
nem független egymástól.(H2 beigazolódott).

A belső összefüggések elemzésére a korrigált 
sztenderdizált reziduum értékét alkalmaztuk.

Ennek fényében a következő megállapítá-
sokat tettük.

Azok körében, akik a pénzügyi döntések 
terén „Árézékenyek” (azaz az árat figyelik és 
ez alapján döntenek, akár a minőség rovására 
is) az elvárt értékhez képest nagyobb számban 
vannak jelen azok, akiket értékrendjük alap-
ján a pénz boldoggá tesz. Az elvárthoz képest 
pedig kevesebben a kapcsolatok és „Megtaka-
rítások preferálói” és az „Alulértékelők”.

Az „Akcióvadászok” körében szintén a pénz-
től boldoggá váló szegmens volt jelen az elvárt-
hoz képest nagyobb arányban. Ez azt jelenti, 
hogy e két csoport számára („Árérzékenyek” és 
„Akcióvadászok”) egy olcsóbb áru megvásár-
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lása során a végső előny a pénz megspórolása, 
mert a pénz, mint célérték a boldogságot jelenti 
számukra. 

A „Tudatos információkeresők” azok a fo-
gyasztók, akik családi magatartásminták hi-
ányában saját magukra és saját maguk által 
gyűjtött információkra hagyatkoznak a pénz-
ügyi döntések terén. Így nem meglepő, hogy 
a kapcsolatok és megtakarítások preferálóit 
az elvárhoz képest kisebb arányban találtuk 
körükben. A „Jót téve jól élni akarók” cso-
portját azonban az elvárthoz képest nagyobb 
arányban találjuk, amely azt mutatja, hogy 
ez az egyéni, saját döntéseiben bízó csoport 
egyben szociálisan igen érzékeny. Tehát nem 
az individualizmus, egyéni célértékek felül-
preferálása okán nem követnek családi ma-
gatartásmintát vagy hagyatkoznak családtag-
jaik véleményére. Értékrendjük szerint igenis 
érzékenyek a szociális kérdésekre és fontos 
számukra mások segítése. Kommunikációs 

szempontból is fontos ismérv, hogy ők azok a 
fogyasztók, akik vélhetően szívesen követnek 
hiteles, értékrendjüknek megfelelő vélemény-
vezért, akit saját szociális közegükben nem 
találhattak meg. 

Érdekes, hogy a „Preferencia nélküliek” kö-
rében az „Alulértékelők” mutattak az elvárt-
hoz képest nagyobb jelenlétet, mely azt mutat-
ja, hogy ők azok a fogyasztók, akik kiforrott 
értékrend hiányában hozzák meg döntéseiket, 
ebből következően könnyen befolyásolhatók. 
A pénzügyi tudatosság fejlesztése, a pénz irán-
ti attitűd formálása, főként a kognitív részt 
tekintve lehet kiemelt feladatkörükben. Az 
„Alulértékelők” elvártnál nagyobb aránya a 
„Biztonságra törekvő tradicionális csoport” 
esetében is azt mutatja, hogy a biztonságkere-
sés és a tradíciók követése a kiforratlan egyéni 
preferenciák hiányával magyarázható esetük-
ben. A pénzügyi kultúra formálása, fejlesztése 
ennél a csoportnál is prioritást élvezhet.

6. táblázat

A pénzzel kapcsolatos döntések alapján kialakult  
fogyasztói szegmensek
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Faktorok

Ár
ér

zé
ke

ny
ek

Ak
ci

óv
ad

ás
zo

k

Tu
da

to
s 

in
fo

rm
ác

ió
-

ke
re

ső
k

Pr
ef

er
en

ci
a 

 

né
lk

ül
ie

k

Je
le

nn
ek

 é
lő

 re
k-

lá
m

kö
ve

tő
k

Ko
ck

áz
at

cs
ök

ke
nt

ő 

fo
gy

as
zt

ók

Bi
zt

on
sá

gr
a 

tö
re

kv
ő 

tr
ad

ic
io

ná
lis

Tájékozódás és biztonság faktor 0,3741 –0,2984 0,7307 –1,4202 –0,1924 0,4494 –0,1837

Akciók és kedvezmények faktora –0,1662 0,9700 0,0899 –0,3841 0,5784 –0,5109 –0,5467

„Élj a mának”, a jelenértéket preferáló faktor  –0,4993 –0,3691 –0,4258 –0,5004 0,9968 0,2262 1,0685

„Olcsót, még ha rosszabb is”, árérzékenység 

faktora

1,0339 –0,4219 –0,4181 –0,0292 0,1412 –0,4684 0,1236

Szociális háttér és  biztonság faktor 0,3749 0,3741 0,0371 –0,4366 –0,2163 –1,0235 0,7398

Kockázatcsökkentő megoldások faktora 0,4998 0,4461 –1,0661 –0,3391 0,4731 0,5757 –0,4913

Reklám és külső információk faktora 0,0015 –0,4969 0,2157 0,3403 1,5008 –0,5565 –0,5380

Forrás: saját kutatás, 2016 N=3736 fő
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A „Jelennek élő reklámkövetők” között 
– akik a pénzt inkább elkölteni, mintsem 
megtakarítani szeretik és a külső informá-
ciókra, reklámokra hagyatkoznak döntéseik 
terén – a pénz értékének megítélése alapján 
kirajzolódott összes szegmens az elvártnál 
kisebb arányban volt jelen kivéve a kapcso-
latok és megtakarítások preferálóit. Ők azok 
a fogyasztók, akik számára a pénz értéke az 
azzal elérhető kapcsolatokkal és az abból vá-
sárolható vagyonokkal egyenértékű. Erre a 
szegmensre kifejezetten jellemző a demonst-
ratív vásárlás, azaz a pénzzel elérhető javak 

láttatása, mégpedig a társadalmi, a kapcsolati 
előnyök realizálása érdekében. 

A pénz értékének megítélése alapján kiraj-
zolódott szegmensek és a pénzzel kapcsolatos 
döntések alapján kialakult fogyasztói szegmen-
sek közötti kapcsolatot a 7. táblázat szemlélteti.

Konklúziók, összegzés 

Jelen tanulmányban az értékrendalapú fo-
gyasztói magatartáselméletek alapösszefüggé-
sére építve a generációs marketing szemléletét 

7. táblázat 

A pénz értékének megítélése alapján kirajzolódott szegmensek  
és a pénzzel kapcsolatos döntések alapján kialakult fogyasztói szegmensek 

közötti kapcsolat

Szegmensek
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Alulértékelők elvárt értéke 166,8565 147,2869 165,8266 114,0701 97,5905 143,4245 126,9449

sor % 12,9938 13,7214 16,9439 18,0873 5,4054 14,1372 18,7110

korrigált szt. 

reziduum

–4,1362 –1,5885 –0,2800 6,9361 –5,6500 –0,7799 5,8654

Pénztől 

boldogok

elvárt érték 192,3533 169,7934 191,1660 131,5008 112,5029 165,3407 146,3429

sor % 23,4445 18,7556 18,3048 8,8368 4,2381 16,2308 10,1894

korrigált szt.

reziduum

6,3979 3,7996 1,1220 –3,7108 –7,7693 1,4739 –3,5279

Kapcsolatok és 

megtakarítások 

preferálói

elvárt érték 92,6210 81,7580 92,0493 63,3196 54,1718 79,6140 70,4663

sor % 7,3034 9,7378 10,2996 16,2921 38,9513 9,9251 7,4906

korrigált szt.

reziduum

–6,6197 –3,8629 –4,5851 3,4239 2,8160 –3,4927 –4,2078

Jót téve jól élni 

akarók

elvárt érték 196,1692 173,1617 194,9582 134,1095 114,7347 168,6207 149,2460

sor % 19,8055 15,9151 19,7171 7,4271 6,3660 16,6225 14,1468

korrigált szt.

reziduum

2,6174 0,6763 2,6437 –5,5195 –5,0404 1,9375 1,1315

Forrás: saját kutatás, 2016 N=3736 fő; sig=0,000
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alkalmazva vizsgáltuk a fiatalok értékrendjét a 
pénz megítélése vonatkozásában és a pénzzel 
kapcsolatos döntéseik mikéntjét, továbbá a 
két leíró változó közötti összefüggés meglétét.

Kutatásunk egyik kiemelt célja volt annak 
bizonyítása, hogy a pénz értékének megítélése 
és a pénzzel való gazdálkodás szegmentációs 
ismérvként alkalmazható a fiatalok körében 
(H1a; H1b). Feltételezésünk szerint ugyanis 
e két leíró változó szerint jól differenciálható 
a fiatalok sokasága, és egymástól jól elkülö-
níthető klaszterek definiálhatók. Az eredmé-
nyek tükrében kimondható, hogy a pénz ér-
tékével kapcsolatos vélekedés szegmentációs 
ismérvként alkalmazható a fiatal korosztály 
körében, melybe beletartozik a pénzzel való 
bánásmód is.

A másik célunk annak bizonyítása volt, 
hogy a pénz értékének megítélése és a pénzzel 
való gazdálkodás, pénzügyi döntés mikéntje 
között összefüggés mutatható ki (H2). Azaz 
az értékrendalapú fogyasztói magatartásel-
méletek alapösszefüggése érvényes-e a pénzzel 
kapcsolatos döntések terén is. A hipotézisvizs-
gálatokhoz kvantitatív kutatást alkalmaztunk, 
mely keretében 3736 értékelhető kérdőívet 
elemeztünk. A mintavétel során hólabdamód-
szert alkalmazva rekrutáltuk az alanyokat.

Annak érdekében, hogy megvizsgáljuk a 
pénz értékének megítélését, a pénzzel kapcso-
latos döntések alapján is kirajzolódnak ezen 
eltérő szegmensek, az erre irányuló kérdése-
ket több lépcsőben elemeztük. Faktor- majd 
K-means klaszteranalízist folytattunk le. 
A kutatás eredményeként mindkét leíró vál-
tozó alapján sikerült karakterizálni fogyasztói 
csoportokat.

A pénz értékének megítélése szerint négy 
szegmenst tudtunk definiálni: „Alulértékelő-
ket”, akik egyetlen faktort sem tartottak fon-
tosabbnak a többi szegmensnél. „A pénz által 
boldogok” csoportját, akik számára pénz bir-
toklása a boldogságot jelenti. A „Kapcsolatok 
és megtakarítások preferálóit”, akik a pénzzel 

elérhető társadalmi előnyöket értékelték felül, 
és végül a „Jót téve jól élni akarók”szegmensét, 
akik a pénz birtoklásával másokon is segíteni 
szeretnének. 

A pénzzel való gazdálkodás, döntés alap-
ján pedig hét csoportot képeztünk: az 
„Árérzékenyeket”, akik számára az olcsóság 
kritériuma a legfontosabb, az „Akcióvadászo-
kat” akik az akciók és kedvezmények faktort 
értékelték felül. A „Tudatos információkere-
sőket”, akikre a tájékozódás, az árak köve-
tése, az árpreferáló döntés volt a jellemző, a 
„Preferencia nélkülieket”, akik egyetlen fak-
tort sem értékeltek a többi csoporthoz képest 
felül. Továbbá meghatároztuk a „Jelennek élő 
reklámkövetők” csoportját, akik a szociális 
mintakövetés helyett a külső információforrá-
sokra hagyatkozva hozzák meg pénzügyi dön-
téseiket, a „Kockázatcsökkentő fogyasztókat”, 
akik a szülői véleményt követve és ugyanazon 
pénzintézetet választva kívánják csökkenti a 
pénzügyi döntésük kockázatát és végül a „Biz-
tonságra törekvő tradicionális szegmenst”, 
akikre a családi közös döntéshozatal és a szü-
lői példa követése volt jellemző. 

A kutatásunk másik etapjában az előzőek-
ben említett szegmensek közötti összefüggést 
elemeztük. 

A klaszterekre elvégzett Khi-négyzet vizs-
gálat Pearson-féle szignifikancia értéke 0,000 
volt, amely azt igazolta, hogy a két változó 
nem független egymástól. Ezzel a H2 hipoté-
zisünket elfogadtuk.

A szegmensek közötti belső összefüggés 
vizsgálatát a korrigált sztenderdizált reziduum 
értéke alapján folytattuk le. Az értékrend és a 
pénzügyi döntések mikéntje szerinti csopor-
tok közötti kapcsolat szakmai elemzése során 
azt tapasztalhattuk, hogy kirajzolódnak olyan 
szegmensek („Preferencia nélküliek”. „Alulér-
tékelők”), akiket a kiforratlan értékrend és pre-
ferencia rendszer jellemez. Ők azok a fogyasz-
tók, akik körében a pénz iránti attitűd esetében 
annak kognitív szakaszára kell koncentrálni, 
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edukációs kampányok segítségével lehet, érde-
mes megalapozni a pénzügyi tudatosságukat.

Definiálni tudtunk olyan szegmenseket is 
(„Tudatos biztonságra törekvők”, „Jót téve jól 
élni akarók”), amelyek pedig kiforrott dön-
téssel, de erős szociális érzékenységgel rendel-
keznek, őket a pénzügyi tudatosságot fejlesztő 
kommunikáció terén referenciaszemélyként 
lehetne felhasználni. Továbbá olyan szegmen-
seket is karakterizálni tudtunk („Biztonságra 
törekvő tradicionális csoport”), akik körében 
a szociális családi háttér, a szülői családi ma-
gatartásminta követése dominál. Esetükben a 

kommunikáció során a szülők jelentik a cél-
csoportot, hiszen az ő véleményük a mérvadó 
a fiatalok számára a pénzügyi döntések kap-
csán. Megítélésünk szerint az eredmények tá-
mogatást nyújthatnak a pénzügyi szolgáltatók 
számára potenciális célcsoportjaik megisme-
résében és a pénzügyi kultúra fejlesztésében 
érintett oktató szakemberek számára egyaránt. 
Kutatásunk folytatásában tervezzük az egyes 
szegmensek szocio-demográfiai jellemzését, 
hogy még árnyaltabb képet kapjunk az egyes 
célcsoportokról, támogatva a még pontosabb, 
célcsoport-orientált stratégiai tervezést.
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