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HUSZAR SANDOR, SIKO BEATA: ,,Mutasd a maszkod, megmondom ki
vagy” - a fogyaszto-termék kotodés vizsgalata maszkhasznalat esetén

Absztrakt

A pandémia jelentds hatdssal volt a mindennapjainkra,
amely esetén elsOsorban az orvosi ¢és betegség
statisztikai felmérések iranti érdeklddés volt jelentOs,
mikdzben szamos kutatasi témat tartogatott a kialakult
helyzet a marketing szakma szdmara is. A
megvaltozott kornyezetben nemcsak a fogyasztoi és
vasarlasi szokasok valtoztak meg, hanem olyan uj
termékek i1s megjelentek, mint példdul a maszk.
Ko6zleményiinkben azt vizsgaljuk, hogy vajon a maszk
alkalmas volt-e arra, hogy a fogyasztoi énkifejezés
részeként olyan érzelmi kotelék alakuljon ki a
fogyaszto és a termék kozott, mint mas mindennapi
termékek esetén (példaul telefontok, taska, cipd).

A felmérésben Osszesen 123 valaszado vett részt, akik
tobbnyire 20-30 ¢év kozotti ndk, akik nagy
telepiiléseken élnek. A kutatas soran sikeriilt igazolni,
hogy megfigyelhet6 a maszkkal valéo kotddés
kialakulasa. Ennek ellenére az is lathatd, hogy kozel
minden 6todik valaszadd viselt olyan maszkot, ami
alkalmas az onkifejezésre, mig a tObbség vagy orvosi
maszkot viselt (kézel minden 6todik valaszado) vagy
pedig egy egyszind, illetve valami egyszertibb divatos
mintdji maszkot. Az eredmények alapjan lathato,
hogy az “Onkifejezésre” alkalmas maszkot viselok
csoportja korében a maszkkal valo kotddés erdsebb.

Kulcsszavak: fogyasztéi magatartas, maszk,
fogyaszto-termék kotodes, énkifejezés

Abstract

HUSZAR SANDOR
egyetemi tanarsegéd, Szegedi
Tudomanyegyetem,
huszar.sandor@eco.u-szeged.hu

SIKO BEATA
PhD hallgato, Szegedi
Tudomanyegyetem,
siko.bea@gmail.com

Pandemic exerted a significant impact on our everyday lives. Research focusing on medical and
disease data have received a high attention, however social changes provided many research
topics for the marketing research as well. In parallel with changes in consumer behavior, new
products appeared on the market such as masks. In this paper we investigate the role of masks
in the self-expression with a special focus on consumer-product attachment compared to phone

cases, bags and shoes.

Finally, 123 respondents (mainly 20-30 female participants living in cities) took part in our
survey. Our investigation found evidence that the mask can create product attachment. Despite
only every fifth respondent wore masks suitable for self-expression, while most of the
respondents wore medical masks, single color masks or masks with a simple pattern. Those,
who wore masks related to self-expression, rated consumer-product attachment higher.
Keywords: consumer behavior, mask, consumer-product attachment, self-expression
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1. Bevezetés

A Covid-19 jarvany jelentésen megvaltoztatta az emberek mindennapjait. A jarvany kitorését
kovetden elsdsorban az orvosi kutatasok és a betegség lefolyasaval kapcsolatos statisztikak
foglalkoztattadk a kozvéleményt, ami a tdrsadalom minden szegmense részérdl jelentds
figyelmet kapott. Azonban, ha jobban belegondolunk, szamos olyan teriileten torténtek
valtozasok, amelyek fogyasztdi magatartas szempontjabdl is kiakndzatlan kutatési teriileteket
rejtenek a marketing szakma szdmara. A fogyasztoi vizsgalatok nagyban hozzajarultak ahhoz,
hogy jobban megértsiik a fogyasztoi tarsadalomban végbemend valtozasokat és a kapcsolodo
elméleteket (SIMANYI 2005), igy ez a helyzet is szamos kutatasi témat vet fel a tudomanyos
kozosség szamara. A cél, hogy a marketingtudomany alaposabban megértse és modellezni tudja
a fogyasztas egyénre gyakorolt komplex hatasait.

A jarvanyhelyzet alatt a vasarlasi szokéasok jelentds valtozason mentek keresztiil, amely esetén
a panikvasarlas is megjelent a mindennapjainkban (OMAR ET AL., 2021). A vasarlasok
athelyezddtek az online térbe, aminek kovetkeztében felértekelddott az online értékesités
szerepe (GUTHRIE ET AL., 2021; BURLEA-SCHIOPOIU ET AL., 2021). Azonban a
vasarlasi szokasok valtozasa mellett olyan termékekkel is meg kellett ismerkedniink,
amelyekkel kordbban — mint fogyasztonak — nem volt kapcsolatunk. Mig a pandémiat
megelézéen az emberek csak kiilonleges helyzetekben viseltek maszkot, addig a
maszkhasznalat a mindennapjaink részévé valt a jarvanyidészak alatt. Mindenkinek ott lapult a
taskajaban, olyan fontos kellékek kozé kertilt néhany nap alatt, mint a kulcs, telefon vagy akar
a pénztarca...

Habar a maszkhasznalat elsOdleges célja az egészségvédelem volt — hiszen emiatt valt
hasznalata kotelez6vé — kutatasunkban mégis arra keressik a valaszt, hogy vajon a
maszkhasznalat soran kialakulhatott-e a fogyasztoban termékhez valo kotodeés (consumer-
product attachment), mint amilyet azon termékek esetén tapasztalhatunk, amelyek az
énkifejezés eszkozei lehetnek a modern fogyasztoi tarsadalmunkban.

2. Szakirodalmi attekintés

Ahogy az elozéekben is utaltunk arra, a fogyasztdéi magatartds vizsgalatok sok esetben a
vasarlasi szandékra fokuszalnak, igy tobbnyire hattérbe keriilnek a fogyasztd és termék kozotti
kapcsolat feltérképezésére iranyuld felmérések (TLHABANO ET AL. 2013). Mig a fogyasztoi
pszichologia elsdsorban azt vizsgalja, hogy mikor, miért, hogyan €s hol vasarlunk meg egy
terméket (BLACKWELL ET AL. 2007) — ami a pandémia alatt szintén fontos valtozasokat
hozott —, addig a termékhez valo k6tédés sokkal inkabb a fogyasztoi tapasztalatokban lelhetd
érzelmi kotédés szintjét kivanja kozéppontba helyezni (BALL, 1992; MUGGE, 2007). Ez az
érzelmi kotddés pedig nemcsak a termék énkifejezést segitd hatdsdnak kdszonhetd, hanem a
befektetett id6 és energia mértékébe is, amit a megfeleld, a fogyasztd6 személyiségéhez
legjobban illeszkedd termék megtalalasara forditott (MUGGE, 2009).

A vizsgalatunk e tekintetben nemcsak elméleti célokat szolgal, hiszen, ha sikeriil igazolni, hogy
a fogyasztoban kialakulhat a maszkhasznalat soran olyan kapcsolat, amely alkalmas az
énkifejezésre, akkor a maszkgyart6 vallalkozasoknak is figyelembe kell venniiik szdmos olyan
tényezdt, amely az énkifejezés kiilonbozé maodjai lehetnek.

A fogyasztoi tarsadalomban eldtérbe kertil a kiilonbozo targyak birtoklasa, amely lehetévé teszi
a fogyasztd szdmara az identités kifejezését, hiszen ezen targyak kozvetiteni tudjak a kdrnyezet
szamara statuszunkat (\WALLENDORF — ARNOULD 1988). Kutatasok ravilagitottak azonban
arra is, hogy nemcsak a kiilonb6zé markak képesek az énkifejezés eszk6zévé valni, hanem az
altaluk hasznalt kiilonb6zd dizdjnelemek is. Azokban az esetekben, amikor a fogyasztok a
dizdjnt helyezik a fokuszba, a markahiiség tipikusan hattérbe szorul és kevésbé lesz alkalmas
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eszkOze az énkifejezésnek a marka (BYUN ET AL. 2018). Ezek alapjan a maszkok énkifejezo
hatadsédnak elemzése soran elsdsorban nem a maszkok markajara, hanem az azokon megjeleni
dizajnelemek vizsgalatara helyezziik a hangsulyt.

A termékek azonban nemcsak 6nmagunkban, hanem egyiittesen (is) képesek az egyén szdmara
az énkifejezésre (HOLBROOK, 1992), vagyis a fogyasztd szamara fontos, hogy az énkifejezés
soran minéltébb az altala hasznalt termékek (ruhazat, kardra, auto, stb.) 6sszhangban legyenek
azzal, amit magardl szeretne kozvetiteni. Fontos azonban azt is szem el6tt tartani, hogy a
fogyasztok énkifejezés iranti igénye véges, igy nem minden potencidlisan énkifejezésre
alkalmas termék tudja ténylegesen betdlteni ezt a szerepet (CHERNEV ET AL. 2011).

alatt eldirt kotelez maszkhasznalat is beletartozhat, igy a fogyaszt6é a gondosan megvalasztott
maszk segitségével még egy olyan terméket tudhatott maganak, ami az énkifejezést segitette
eld. A fogyasztoi identitds elméletére vonatkozéan NAGY — HOFMEISTER-TOTH (2015)
szintetizaltak a korabbi kutatdsi eredményeket és megalkottdk a fogyasztoi identitds Uj
kiterjesztett, holisztikus modelljét. Munkajuk jol ravilagit arra, hogy mennyire szegmentalt ez
a terlilet és a fogyasztdi szokasok valtozasaval sziikség van atfogd modellek megalkotasara,
hogy jobban megértsiik a fogyasztdi magatartasra hatod tényezoket.

Jelen kozlemény célja kettds. Egyrészt szeretnénk hozzdjarulni a jelenlegi fogyasztoi
magatartas elméletekre alapozott kutatasok eredményeihez, masrészt pedig jobban megérteni
maszkhasznalat fogyasztoi perspektivait. Az utobbi esetén elmondhat6, hogy a kutatasunk egy
pilot kutatas, amellyel elsdsorban az alkalmazott — szakirodalom altal mar validalt — skalakat
kivanjuk tesztelni a maszkok esetén. Emiatt a minta is kis elemszam, viszont az eredmények
jelzésértékiiek és egy részletesebb jovobeni kutatasunk alapjait szolgaltatja.

2. Kutatas modszertana

A felmérés célja feltarni, hogy a jarvanyidészak alatt bevezetett kételezo, illetve idészakosan
javasolt maszkhasznalat soran a fogyasztokban kialakult-e a termék iranti k6tédés (product
attachment). Az énkifejez6 fogyasztas a mindennapjaink része, igy jogosan vetddik fel a kérdés,
hogy a maszk alkalmas volt-e ezt a szerepet betolteni.

2022 majusaban egy pilot kutatast végeztiink, amelynek célja az volt, hogy korabbi kutatasok
eredményeire tamaszkodva tesztelni tudjuk a kérdéivben alkalmazott mérési skalakat, illetve
egy atfogdt visszajelzést kapjunk arrol a kitoltok korében, hogy milyen tipusi maszkokat
viseltek.

Osszesen 123 vélaszado vett részt a felmérésiinkben, akikrél elmondhato, hogy 79,7% né volt,
mig 20,3% férfi. Az atlagéletkor 24,65 ¢év, ahol a legfiatalabb kérddiv kitoltd 20 éves, mig a
legiddsebb tobb, mint 70 éves volt. A kérdbiv kitoltéinek 84,6%-a pedig 20-30 év kozotti. A
valaszadok lakhelyével kapcsolatban megéllapithatd, hogy 19,5% falvakban vagy kozségben
¢l, 31,7%-uk varosban, 43,9%-uk megyeszékhelyli varosban, mig a minta 4,9%-a a févarosban.
Az iskolai végzettség tekintetében 2,5% szakmunkas végzettséggel rendelkezik, 64,2%
érettségivel, mig 33,3% fels6foku végzettséggel. Mivel a minta jelentds része huszonéves, és
vélhetden az érettségivel rendelkezdk jelentds része egyetemi tanulmanyokat folytat, igy az
el6zéek alapjan elmondhatd, hogy a minta Osszeéllitisa nem tekinthetd reprezentativnak a
magyar lakossagra vonatkozoan, hiszen elsdsorban 20-30 év kozotti ndk toltotték ki a kérddivet.

3. Kutatasi eredmények
A felmérésben kiilon-kiilon vizsgaltuk a maszkhasznélati szok4sokat az orvosi maszkok, illetve

a lakossagi hasznalatra készitett textil maszkokra vonatkozdéan. Az alabbi két alfejezet ezen két
maszk tipussal kapcsolatos eredményeket fogja ismertetni.
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A jarvéany soran a megbetegedések szamanak csokkenésével folyamatosan megsziintek azok a
korlatozasok, amelyek a maszkhaszndlatot kordbban kotelezévé tették. A kutatds soran
kivancsiak voltunk arra, hogy vajon hdnyan hordanak tovabbra is maszkot. Az eredmények
alapjan elmondhat6, hogy a valaszadok minddssze 1,6%-a hord tovabbra is maszkot, valamint
14,6% éllitja, hogy ritkan szokott maszkot viselni (1. abra). A tilnyomo tobbség, 50,4% csak
akkor hord maszkot, ha kotelezd (példaul egészségiigyi intézményekben), valamint 33,3%
egyaltalan nem visel maszkot. Ezek alapjan elmondhato, hogy a maszkhasznalat nem maradt
tomeges, kozel minden hatodik valaszadd szokott rendszeresen vagy ritkdn maszkot viselni. Ez
az eredmény megkérddjelezi a maszkhasznalat énkifejezd szerepét, hiszen, ha ehhez
hozzajarulna, akkor varhatéan tovabbra is hordandnak maszkot az emberek. Ugyanakkor fontos
azt 1s megjegyezni, hogy a maszkhasznalat az ember szdmara kellemetlen, hiszen neheziti a
1égzést, igy ez jelentdsen befolyasolhatja, hogy miért nem hordunk tovéabbra is maszkot.

1. dbra
A jarvanyiigyi korlatozasok fokozatos feloldasat kovetden, jelenleg szokott maszkot
hordani? (%)

60 50,4
50
40 33,3
30
20 14,6
10 1,6
; ]
Nem, nem szoktam Csak akkor hordok, ha Igen, de csak ritkan Igen, amikor csak tehetem,
maszkot hordani kotelezo (pl. egészségiligyi Sszoktam maszkot hordani hordok maszkot
intézményben)

Forras: sajat szerkesztés

Arra a kérdésre, hogy a valaszadok szerint a maszkhasznélat hozzajarult-e a jarvany
terjedésének megakadalyozasahoz, a valaszadok 14,6%-a szerint erre nem volt hatassal, 63,4%
szerint valamelyest csokkentette, mig 22% gondolja gy, hogy jelentésen hozzajarult a
maszkhasznalat a jarvany terjedésének csokkentéséhez.

3.1. Orvosi maszk haszndlat

A jarvanyhelyzet soran alapvetden kétféle maszkot hasznaltunk, elérhetek voltak az orvosi
célra készitett maszkok, amelyeket elsdsorban egészségiigyi intézményekben alkalmaztak a
jarvanyhelyzetet megel6zden is, valamint Un. textilmaszkok, amelyeket a lakossag tudott
hasznélni a mindennapi tevékenységek soran. A felmérésben azt is vizsgaltuk, hogy vajon
milyen ardnyban hasznaltak a véalaszadok orvosi célja készitett maszkokat. Az eredmények
alapjan elmondhatd, hogy a vélaszadok 27,6%-a az esetek tobbségében csak ilyen maszkot
viselt, mig 44,7% ugyan hordott ilyen maszkot, viszont ritkdbban. A minta 27,6%-a nem
hasznalt orvosi maszkot (2. abra).

Azok a valaszadok, akik hasznaltak orvosi maszkot, azok koziil 69,7% hasznalt
egyszerhasznalatos orvosi maszkokat, 61,8% FFP2 maszkot, 10,1% FFP3 maszkot, mig 23,6%
KN95-6s maszkot.

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy kozel minden negyedik vélaszadd rendszeresen
viselt orvosi maszkot, igy esetiikkben vélhetden az egészségvédelem egy fontos szempont volt a
maszk viselése sordn, mig ugyanannyian voltak azok, akik szinte egyaltalan nem hordtak orvosi
maszkot.
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2. dbra
A jarvanyidoszak alatt orvosi védomaszk hasznalata (%)

50 447
40
30
20
10

0

Nem, mas jellegli maszkot Igen, de csak ritkabban viseltem  Igen, az esetek tobbségében csak
hasznaltam ilyen maszkot ilyen maszkot viseltem

Forras: sajat szerkesztés

3.2. Textilmaszk haszndlat
Annak érdekében, hogy a textilmaszkok esetén részletesebben tudjuk vizsgalni, hogy a
valaszadok korében kialakult-e egyfajta kotddés a maszkjukhoz kapcsolédoan, kiilonbozo
kategoriakat alakitottunk ki az onkifejezés lehetéségeire vonatkozoan. Ennek alapja internetes
attekintés volt, amely sordn kiilonb6z0 webaruhazak és fizikai iizletekben talalhaté maszkokat
vizsgaltunk meg és alakitottunk ki kategoridkat. A felmérés soran arra keértiik a valaszadokat,
hogy soroljak kategoridba, hogy jellemzden milyen maszkot hordtak, valamint lehetdséget
adtunk szdmunkra, hogy sajat szavaikkal is leirjak a maszkot. Ennek megteleléen az 6nkéntes
kategorizalas mellett a kutatas soran attekintettiik a szoveges valaszokat is €s ahol sziikségesnek
éreztiik, 0j kategoriat alakitottunk ki vagy megvaltoztattuk a besorolast.
A felmérés soran 18 valaszado allitotta, hogy nem hasznalt textil maszkot, igy 6sszesen 105
valaszadd véleményét ismertetjiik az alabbiakban. A vélaszadok 8,1%-a viselt egyszinii
maszkot, ami 6nmagaban az onkifejezésre kevésbé lehet alkalmas. 56,9% viselt olyan maszkot,
ami valamilyen egyszerli mintazat, szép dizajn volt talalhatd, ami a sajat stilusunk, izlésiink
kifejezésére alkalmas lehet. Tovabba 20,3% viselt olyan maszkot, ami véleményiink szerint
alkalmas lehet az énkifejezés egy magasabb szintjére — példaul valamilyen markahoz,
szervezethez, mozgalomhoz vagy kozosséghez valo kotddés kifejezésére. Ezek alapjan
elmondhaté, hogy kozel minden 6todik textilmaszk hasznalorél mondhato el, hogy a kotelezo
maszkviselésen tul szamara fontos volt az énkifejezés is.
3. ébra
A valaszadok altal hasznalt textilmaszkok mintazata (%)

Valamelyik orszag zaszl0jat abrazolta | 0,8

Sportcsapat logoja, cimere | 0,8

Valamilyen marka, logd szerepelt rajta (pl. ruhazati W24
marka, elektronikai cikk, stb.) k

Valamilyen k6zosséghez tartozast fejezett ki (pl. s
allatok, vegan étrend, sportag, zenei miifaj, stb.) !

Munkahelyének a logdja, neve [ 9,8
Egyszin{i, minta nélkiil N 8,1
Egyszerti divatos mintazat, szép dizajn 56,9
Nem hordtam textil maszkot NN 14,6

0 10 20 30 40 50 60

Forras: sajat szerkesztés
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A maszkhoz val6 kotddést (consumer-product attachment) az alabbi 9 skalaval vizsgaltuk. A
skélakat Ball (1972) alapjan adaptaltuk. Ahogy a tablazatban lathatd, a skaldkat nemcsak a
maszk esetén vizsgaltuk, hanem viszonyitasi alapként 3 kérdést feltettiink a telefontok, taska és
cip0 esetén is. Az 1-5-ig terjedd Likert-skalas értékelés alapjan elmondhatd, hogy az atlagok
jellemzden 1,5-3 kozott talalhatok (1. tablazat). Vagyis Osszességében nem mondhato el, hogy
a valaszadok széles korében a maszkhasznalat, vagy az elobb emlitett termékek hasznalata
soran erds kotddés alakulna ki — mig a taska, cipd vagy telefontok esetén joggal feltételezhetjiik
is, hogy alkalmasak az énkifejezésre.

1. tablazat
Termékhez kotodést vizsgalo skalak leiro statisztikai eredményei

Allitasok (1-5) N Min. Max. Atlag Szoéras
Ha valaki giinyt iz6tt volna a maszkombol, az bantott volna. 105 1 5 2,32 1,431
A maszkom emlékeztetett arra, ami vagyok. 105 1 5 2,48 1,316
Ha Jellgme;nem kellene magamat, akkor a maszkomat 105 1 3 1.30 606
megemliteném.
Ha valaki tonkre tette volna a maszkomat (pl. szétszakitja,
letapossa), azt egy kicsit személyes tamadasként éltem volna 105 1 5 2,67 1,398
« meg.
NI —
3 Ha elvegztettem vqlna a maszkomat, akkor Uigy éreztem 105 1 5 1.70 1,030
S volna, mintha egy részem veszett volna el.
Nincs sok érzésem a maszkommal kapcsolatban. 105 1 5 2,22 1,428
Ha valak.l megdwserte; volna a rr}aszkomat, azt ugy éreztem 105 1 5 2,93 1,235
volna, mintha engem is megdicsérne.
Azok az emberek, akik ismernek, a maszkomra is
gondolhatnak, amikor esziikbe jutok. 1051 5 1,48 ,942
{'Xmlkor nem volt ndlam a maszkom, akkor kevésbé éreztem 105 1 5 1.36 810
Oonmagamnak magam.
o Ha valaki ginyt lizne a telefontokombdl, az bantana. 123 1 5 2,24 1,368
§ o Hé.l elvesztel}em a telefontokomat, akkor ugy érezném, 123 1 5 2,06 1,256
5 mintha egy részem veszne el.
|c1_) !Tla nem lenne nalam a telefontokom, akkor kevésbé érezném 123 1 5 176 1,140
onmagamnak magamat.
Ha valaki ginyt lizne a taskambdl, az bantana. 123 1 5 2,96 1,411
.M: Ha elveszteném a taskamat, akkor gy érezném, mintha egy 123 1 5 3,33 1.364
g részem veszne el.
F . . 7 7 7 r r r
{Xmlkor nincs nalam a taskam, akkor kevésbé érezem 123 1 5 2,61 1,389
onmagamnak magam.
Ha valaki ginyt tizne a cipdmbdl, az bantana. 123 1 5 3,29 1,441
2 Ha elvesztettem a cipOmet, akkor Gigy érezném, mintha egy 123 1 5 3,00 1.373
5 részem veszne el.

/’\mlkf)r nem huzhatom fel a cipémet, akkor kevésbé 123 1 5 2,50 1,393
érezném Onmagamnak magamat.

Osszesen 105

Forrés: sajat szerkesztés

Annak érdekében, hogy a felmérésbe bevont skaldkat alkalmazni tudjuk, a megbizhatosagra
vonatkozoan Cronbach alfa tesztet végeztiink. A teszt eredménye alapjan elmondhato, hogy a
maszkok értékelésére vonatkozoan a belsé konzisztencia elfogadhatd tartoméanyban talalhatd
(2. tablazat). A tesztet harom alminta esetén végeztiik el. Ezeket az almintdkat az alapjan
kiilonitettiik el, hogy “Egyszinli, minta nélkiili” maszkot viseltek-e, “Egyszerti divatos
mintazat” vagy pedig “Enkifejezésre” alkalmas minta szerepelt-e a maszkon.
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2. tablazat
Cronbach alfa érték

Maszk kategoria Cronbach  Viltozok

alfa érték szama
Egyszint ,761 9
Mintas , 709 9
Onkifejezés , (42 9

Forras: sajat szerkesztés

A megbizhatosagi vizsgalatot kovetden a Likert-skalas értékek csoportatlagait kiszamitottuk és
arra voltunk kivancsiak, hogy vajon hogyan viszonyulnak az egyes almintdk valaszai
egymashoz, valamint az almintdn beliil a maszkra, telefontokra, taskéra €s cipore adott értékek.
Mivel az utdbbi termékek esetén csak 3-3 allitast volt lehetOségilink vizsgéalni a kérddiv
terjedelme miatt, igy az alabbi abrakon feltiintettiik a maszkok esetén a 9 kérdés atlagértékeit,
valamint annak a 3 allitasnak az 4tlagértékeit, amelyeket a telefontok, taska €s cipd esetén is
lekérdeztiink.

Ahogy az eredmények alapjan lathatd, az “Enkifejez” csoport esetén tapasztalhatjuk a
legmagasabb atlagértékeket a maszkhasznalat vonatkozdsdban. Vagyis azok a valaszadok,
akiknek a maszkja énkifejezésre alkalmas, azok erdsebb kotddést mutattak a maszkkal
kapcsolatban, mint azok, akik egy egyszinli vagy valamilyen egyszerli divatos mintas maszkot
viseltek. Az eredmények alapjan még esetleg azt is érdemes kiemelni, hogy mig mindharom
alminta korében a telefontok, taska és cipd hasonlo értékeket vett fel, addig a maszkhasznalat
esetén az “Enkifejezésre” alkalmas csoportban a maszkkal valo kapcsolat hasonlo értéket vett
fel, mint a telefontokhoz valo kotodés.

4. abra
Almintak termékhez valo kotodése maszk, telefontok, taska és cipo esetén

5
45
4
3,5
3
2,51
25 2,19 32 12
2 1,891,91
1,6 1,68
= 1NN | mB
1

Maszk (9 skala) Maszk (3 skala) ~ Telefontok (3 skala)  Taska (3 skala Cipo (3 skala
mEgyszini ™ Mintis ™ Enkifejez6
Forras: sajat szerkesztés
Annak érdekében, hogy az almintdk kozotti kiilonbséget magasabb szintli statisztikai

eszkozokkel is igazolni tudjuk, fliggetlen kétmintds T-probat végeztink el. Ahogy az
eredmények alapjan is lathatd, mind az “Egyszin{i” maszkhasznaloktol, mind pedig az “Mintas”
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maszkhasznaloktol igazolhatoan magasabb értékelést adtak az “Enkifejez8” csoport tagjai
maszkhasznalat tekintetében.

3. tablazat
Fiiggetlen kétmintas T-proba eredménye

Levene's Test
for Equality t-test for Equality of Means
of Variances

95% Confidence Interval

Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference

F Sig. t df

tailed)  Difference Difference

Lower Upper
Egyszinti - Azonos variancia__,058 811 -2,410 33 ,022 -61778 25630 -1,13921 -,09634
Enkifejez6  Eltéré variancia -2,441 17,089 ,026 -61778 25308 -1,15152 -,08404
Mintas - Azonos variancia  ,570 452 -4,023 93 ,000 -59556 ,14804  -,88954  -,30157
Enkifejez6  Eltérd variancia -3,808 38,473 ,000 -59556 ,15641  -91206 -,27905

Forras: sajat szerkesztés
4. Osszegzés

A kutatas célja a fogyaszto-termék kozotti kotddés vizsgalata volt, amely a pandémia sordn
mindannyiunk ¢€letének részévé valt maszk esetén végeztiink el. A kutatds egy pilot kutatas,
amely egy atfogobb kutatas eldkészitéséhez jarult hozza, igy tesztelni tudtuk eldzetesen a
kutatasi koncepciot. Emellett a kutatds jelzésértékli eredményekkel szolgalhat a témaval
kapcsolatban.

Ahogy az eredményekbdl is lathatd a valaszadok korében az orvosi maszkok haszndlata csak
minden 6todik valaszadd esetén volt megfigyelhetd, vagyis az egészségvédelmi szempontok
kevésbé jatszottak meghatarozo szerepet a valaszadok korében, hiszen ha ez fontos lett volna,
akkor a donto tobbség ilyen orvosi maszkot viselt volna. Raadasul a kifejezetten erds védelmet
nyujté FFP2, FFP3 és KNO95 tipusi maszkok a vélaszadok csak egy toredékénél volt
megfigyelhetd.

A textilmaszkok esetén elmondhato, hogy a valaszadok kozel fele hasznalt valamilyen mintéval
ellatott maszkot. Ezek a maszkok nem kapcsolddtak magasabb szintli énkifejezést szolgalo
csoportba, hiszen csak minden 6tédik valaszado jelolt meg olyan maszkot, amely valamilyen
markahoz, munkaltatohoz, kozosséghez tartozd kategoriara vonatkozott. A felmérés egyik
fontos eredménye, hogy a kiilonb6zé maszktipusonkénti csoportositas ravilagitott arra, hogy a
fogyaszto-termék kotddés magasabb azok korében, akik ilyen énkifejezésre alkalmas maszkot
viseltek, mint azok korében, akik valamilyen egyszinli vagy pedig mintds maszkot viseltek.
Tovabba megallapitottuk a kutatds soran, hogy az énkifejezd csoportba tartozo vélaszadok a
maszkhoz valo kotédést hasonld értékiinek itélték, mint példaul a telefontok esetén
tapasztalhattuk.

A kutatasunknak vannak korlatai is, hiszen pilot kutatéds révén viszonylag kis elemszdmi mintat
sikeriilt gylijteni, ami az egyes almintdk elemzési lehetdségét csokkentik. Emellett a minta
esetén tobbnyire 20-30 év kozotti ndk toltotték ki a kérddivet, mikdzben a kiilonb6z6 életkorok,
valamint a nemek esetén eltérd Osszefliggések megfigyelésére nem volt lehetdség. Tovabba
érdemes lett volna a kutatasba a tobbi hdrom termék esetén is 9 allitas értékelését bevonni annak
érdekében, hogy pontosabb eredményeket kapjunk. Mint lathat6 volt, az altalunk alkalmazott 3
skala atlagértéke a maszk esetén eltért a 9 allitas atlagértékétdl, igy a kutatds ujbol elvégzése
esetén érdemes lenne vagy mind a 9 allitast megkérdezni a tobbi termékre vonatkozoan, vagy
pedig 3 olyan allitast vizsgdlni, amelyek atlagértéke kozel azonos a 9 éllitaséval.
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