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HUSZÁR SÁNDOR, SIKÓ BEÁTA: „Mutasd a maszkod, megmondom ki 

vagy” - a fogyasztó-termék kötődés vizsgálata maszkhasználat esetén 

 

 

Absztrakt 

A pandémia jelentős hatással volt a mindennapjainkra, 

amely esetén elsősorban az orvosi és betegség 

statisztikai felmérések iránti érdeklődés volt jelentős, 

miközben számos kutatási témát tartogatott a kialakult 

helyzet a marketing szakma számára is. A 

megváltozott környezetben nemcsak a fogyasztói és 

vásárlási szokások változtak meg, hanem olyan új 

termékek is megjelentek, mint például a maszk. 

Közleményünkben azt vizsgáljuk, hogy vajon a maszk 

alkalmas volt-e arra, hogy a fogyasztói énkifejezés 

részeként olyan érzelmi kötelék alakuljon ki a 

fogyasztó és a termék között, mint más mindennapi 

termékek esetén (például telefontok, táska, cipő). 

A felmérésben összesen 123 válaszadó vett részt, akik 

többnyire 20-30 év közötti nők, akik nagy 

településeken élnek. A kutatás során sikerült igazolni, 

hogy megfigyelhető a maszkkal való kötődés 

kialakulása. Ennek ellenére az is látható, hogy közel 

minden ötödik válaszadó viselt olyan maszkot, ami 

alkalmas az önkifejezésre, míg a többség vagy orvosi 

maszkot viselt (közel minden ötödik válaszadó) vagy 

pedig egy egyszínű, illetve valami egyszerűbb divatos 

mintájú maszkot. Az eredmények alapján látható, 

hogy az “önkifejezésre” alkalmas maszkot viselők 

csoportja körében a maszkkal való kötődés erősebb. 

Kulcsszavak: fogyasztói magatartás, maszk, 

fogyasztó-termék kötődés, énkifejezés 
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Abstract 

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 járvány jelentősen megváltoztatta az emberek mindennapjait. A járvány kitörését 

követően elsősorban az orvosi kutatások és a betegség lefolyásával kapcsolatos statisztikák 

foglalkoztatták a közvéleményt, ami a társadalom minden szegmense részéről jelentős 

figyelmet kapott. Azonban, ha jobban belegondolunk, számos olyan területen történtek 

változások, amelyek fogyasztói magatartás szempontjából is kiaknázatlan kutatási területeket 

rejtenek a marketing szakma számára. A fogyasztói vizsgálatok nagyban hozzájárultak ahhoz, 

hogy jobban megértsük a fogyasztói társadalomban végbemenő változásokat és a kapcsolódó 

elméleteket (SIMÁNYI 2005), így ez a helyzet is számos kutatási témát vet fel a tudományos 

közösség számára. A cél, hogy a marketingtudomány alaposabban megértse és modellezni tudja 

a fogyasztás egyénre gyakorolt komplex hatásait. 

A járványhelyzet alatt a vásárlási szokások jelentős változáson mentek keresztül, amely esetén 

a pánikvásárlás is megjelent a mindennapjainkban (OMAR ET AL., 2021). A vásárlások 

áthelyeződtek az online térbe, aminek következtében felértékelődött az online értékesítés 

szerepe (GUTHRIE ET AL., 2021; BURLEA-SCHIOPOIU ET AL., 2021). Azonban a 

vásárlási szokások változása mellett olyan termékekkel is meg kellett ismerkednünk, 

amelyekkel korábban – mint fogyasztónak – nem volt kapcsolatunk. Míg a pandémiát 

megelőzően az emberek csak különleges helyzetekben viseltek maszkot, addig a 

maszkhasználat a mindennapjaink részévé vált a járványidőszak alatt. Mindenkinek ott lapult a 

táskájában, olyan fontos kellékek közé került néhány nap alatt, mint a kulcs, telefon vagy akár 

a pénztárca… 

Habár a maszkhasználat elsődleges célja az egészségvédelem volt – hiszen emiatt vált 

használata kötelezővé – kutatásunkban mégis arra keressük a választ, hogy vajon a 

maszkhasználat során kialakulhatott-e a fogyasztóban termékhez való kötődés (consumer-

product attachment), mint amilyet azon termékek esetén tapasztalhatunk, amelyek az 

énkifejezés eszközei lehetnek a modern fogyasztói társadalmunkban. 

 

2. Szakirodalmi áttekintés 

 

Ahogy az előzőekben is utaltunk arra, a fogyasztói magatartás vizsgálatok sok esetben a 

vásárlási szándékra fókuszálnak, így többnyire háttérbe kerülnek a fogyasztó és termék közötti 

kapcsolat feltérképezésére irányuló felmérések (TLHABANO ET AL. 2013). Míg a fogyasztói 

pszichológia elsősorban azt vizsgálja, hogy mikor, miért, hogyan és hol vásárlunk meg egy 

terméket (BLACKWELL ET AL. 2007) – ami a pandémia alatt szintén fontos változásokat 

hozott –, addig a termékhez való kötődés sokkal inkább a fogyasztói tapasztalatokban lelhető 

érzelmi kötődés szintjét kívánja középpontba helyezni (BALL, 1992; MUGGE, 2007). Ez az 

érzelmi kötődés pedig nemcsak a termék énkifejezést segítő hatásának köszönhető, hanem a 

befektetett idő és energia mértékébe is, amit a megfelelő, a fogyasztó személyiségéhez 

legjobban illeszkedő termék megtalálására fordított (MUGGE, 2009). 

A vizsgálatunk e tekintetben nemcsak elméleti célokat szolgál, hiszen, ha sikerül igazolni, hogy 

a fogyasztóban kialakulhat a maszkhasználat során olyan kapcsolat, amely alkalmas az 

énkifejezésre, akkor a maszkgyártó vállalkozásoknak is figyelembe kell venniük számos olyan 

tényezőt, amely az énkifejezés különböző módjai lehetnek. 

A fogyasztói társadalomban előtérbe kerül a különböző tárgyak birtoklása, amely lehetővé teszi 

a fogyasztó számára az identitás kifejezését, hiszen ezen tárgyak közvetíteni tudják a környezet 

számára státuszunkat (WALLENDORF – ARNOULD 1988). Kutatások rávilágítottak azonban 

arra is, hogy nemcsak a különböző márkák képesek az énkifejezés eszközévé válni, hanem az 

általuk használt különböző dizájnelemek is. Azokban az esetekben, amikor a fogyasztók a 

dizájnt helyezik a fókuszba, a márkahűség tipikusan háttérbe szorul és kevésbé lesz alkalmas 
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eszköze az énkifejezésnek a márka (BYUN ET AL. 2018). Ezek alapján a maszkok énkifejező 

hatásának elemzése során elsősorban nem a maszkok márkájára, hanem az azokon megjeleni 

dizájnelemek vizsgálatára helyezzük a hangsúlyt. 

A termékek azonban nemcsak önmagunkban, hanem együttesen (is) képesek az egyén számára 

az énkifejezésre (HOLBROOK, 1992), vagyis a fogyasztó számára fontos, hogy az énkifejezés 

során minél több az általa használt termékek (ruházat, karóra, autó, stb.) összhangban legyenek 

azzal, amit magáról szeretne közvetíteni. Fontos azonban azt is szem előtt tartani, hogy a 

fogyasztók énkifejezés iránti igénye véges, így nem minden potenciálisan énkifejezésre 

alkalmas termék tudja ténylegesen betölteni ezt a szerepet (CHERNEV ET AL. 2011). 

Értelmezésünk szerint ebbe az énkifejezést elősegítő termékek kategóriájába a járvány ideje 

alatt előírt kötelező maszkhasználat is beletartozhat, így a fogyasztó a gondosan megválasztott 

maszk segítségével még egy olyan terméket tudhatott magának, ami az énkifejezést segítette 

elő. A fogyasztói identitás elméletére vonatkozóan NAGY – HOFMEISTER-TÓTH (2015) 

szintetizálták a korábbi kutatási eredményeket és megalkották a fogyasztói identitás új 

kiterjesztett, holisztikus modelljét. Munkájuk jól rávilágít arra, hogy mennyire szegmentált ez 

a terület és a fogyasztói szokások változásával szükség van átfogó modellek megalkotására, 

hogy jobban megértsük a fogyasztói magatartásra ható tényezőket.  

Jelen közlemény célja kettős. Egyrészt szeretnénk hozzájárulni a jelenlegi fogyasztói 

magatartás elméletekre alapozott kutatások eredményeihez, másrészt pedig jobban megérteni 

maszkhasználat fogyasztói perspektíváit. Az utóbbi esetén elmondható, hogy a kutatásunk egy 

pilot kutatás, amellyel elsősorban az alkalmazott – szakirodalom által már validált – skálákat 

kívánjuk tesztelni a maszkok esetén. Emiatt a minta is kis elemszámú, viszont az eredmények 

jelzésértékűek és egy részletesebb jövőbeni kutatásunk alapjait szolgáltatja. 

 

2. Kutatás módszertana 

 

A felmérés célja feltárni, hogy a járványidőszak alatt bevezetett kötelező, illetve időszakosan 

javasolt maszkhasználat során a fogyasztókban kialakult-e a termék iránti kötődés (product 

attachment). Az énkifejező fogyasztás a mindennapjaink része, így jogosan vetődik fel a kérdés, 

hogy a maszk alkalmas volt-e ezt a szerepet betölteni. 

2022 májusában egy pilot kutatást végeztünk, amelynek célja az volt, hogy korábbi kutatások 

eredményeire támaszkodva tesztelni tudjuk a kérdőívben alkalmazott mérési skálákat, illetve 

egy átfogót visszajelzést kapjunk arról a kitöltők körében, hogy milyen típusú maszkokat 

viseltek. 

Összesen 123 válaszadó vett részt a felmérésünkben, akikről elmondható, hogy 79,7% nő volt, 

míg 20,3% férfi. Az átlagéletkor 24,65 év, ahol a legfiatalabb kérdőív kitöltő 20 éves, míg a 

legidősebb több, mint 70 éves volt. A kérdőív kitöltőinek 84,6%-a pedig 20-30 év közötti. A 

válaszadók lakhelyével kapcsolatban megállapítható, hogy 19,5% falvakban vagy községben 

él, 31,7%-uk városban, 43,9%-uk megyeszékhelyű városban, míg a minta 4,9%-a a fővárosban. 

Az iskolai végzettség tekintetében 2,5% szakmunkás végzettséggel rendelkezik, 64,2% 

érettségivel, míg 33,3% felsőfokú végzettséggel. Mivel a minta jelentős része huszonéves, és 

vélhetően az érettségivel rendelkezők jelentős része egyetemi tanulmányokat folytat, így az 

előzőek alapján elmondható, hogy a minta összeállítása nem tekinthető reprezentatívnak a 

magyar lakosságra vonatkozóan, hiszen elsősorban 20-30 év közötti nők töltötték ki a kérdőívet. 

 

3. Kutatási eredmények 

 

A felmérésben külön-külön vizsgáltuk a maszkhasználati szokásokat az orvosi maszkok, illetve 

a lakossági használatra készített textil maszkokra vonatkozóan. Az alábbi két alfejezet ezen két 

maszk típussal kapcsolatos eredményeket fogja ismertetni. 
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A járvány során a megbetegedések számának csökkenésével folyamatosan megszűntek azok a 

korlátozások, amelyek a maszkhasználatot korábban kötelezővé tették. A kutatás során 

kíváncsiak voltunk arra, hogy vajon hányan hordanak továbbra is maszkot. Az eredmények 

alapján elmondható, hogy a válaszadók mindössze 1,6%-a hord továbbra is maszkot, valamint 

14,6% állítja, hogy ritkán szokott maszkot viselni (1. ábra). A túlnyomó többség, 50,4% csak 

akkor hord maszkot, ha kötelező (például egészségügyi intézményekben), valamint 33,3% 

egyáltalán nem visel maszkot. Ezek alapján elmondható, hogy a maszkhasználat nem maradt 

tömeges, közel minden hatodik válaszadó szokott rendszeresen vagy ritkán maszkot viselni. Ez 

az eredmény megkérdőjelezi a maszkhasználat énkifejező szerepét, hiszen, ha ehhez 

hozzájárulna, akkor várhatóan továbbra is hordanának maszkot az emberek. Ugyanakkor fontos 

azt is megjegyezni, hogy a maszkhasználat az ember számára kellemetlen, hiszen nehezíti a 

légzést, így ez jelentősen befolyásolhatja, hogy miért nem hordunk továbbra is maszkot. 
 

1. ábra 

A járványügyi korlátozások fokozatos feloldását követően, jelenleg szokott maszkot 

hordani? (%) 

 

 
 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Arra a kérdésre, hogy a válaszadók szerint a maszkhasználat hozzájárult-e a járvány 

terjedésének megakadályozásához, a válaszadók 14,6%-a szerint erre nem volt hatással, 63,4% 

szerint valamelyest csökkentette, míg 22% gondolja úgy, hogy jelentősen hozzájárult a 

maszkhasználat a járvány terjedésének csökkentéséhez. 

 

3.1. Orvosi maszk használat 

A járványhelyzet során alapvetően kétféle maszkot használtunk, elérhetőek voltak az orvosi 

célra készített maszkok, amelyeket elsősorban egészségügyi intézményekben alkalmaztak a 

járványhelyzetet megelőzően is, valamint ún. textilmaszkok, amelyeket a lakosság tudott 

használni a mindennapi tevékenységek során. A felmérésben azt is vizsgáltuk, hogy vajon 

milyen arányban használtak a válaszadók orvosi célja készített maszkokat. Az eredmények 

alapján elmondható, hogy a válaszadók 27,6%-a az esetek többségében csak ilyen maszkot 

viselt, míg 44,7% ugyan hordott ilyen maszkot, viszont ritkábban. A minta 27,6%-a nem 

használt orvosi maszkot (2. ábra). 

Azok a válaszadók, akik használtak orvosi maszkot, azok közül 69,7% használt 

egyszerhasználatos orvosi maszkokat, 61,8% FFP2 maszkot, 10,1% FFP3 maszkot, míg 23,6% 

KN95-ös maszkot. 

Az eredmények alapján elmondható, hogy közel minden negyedik válaszadó rendszeresen 

viselt orvosi maszkot, így esetükben vélhetően az egészségvédelem egy fontos szempont volt a 

maszk viselése során, míg ugyanannyian voltak azok, akik szinte egyáltalán nem hordtak orvosi 

maszkot. 
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2. ábra 

A járványidőszak alatt orvosi védőmaszk használata (%) 
 

 
 

Forrás: saját szerkesztés 

 

3.2. Textilmaszk használat 

Annak érdekében, hogy a textilmaszkok esetén részletesebben tudjuk vizsgálni, hogy a 

válaszadók körében kialakult-e egyfajta kötődés a maszkjukhoz kapcsolódóan, különböző 

kategóriákat alakítottunk ki az önkifejezés lehetőségeire vonatkozóan. Ennek alapja internetes 

áttekintés volt, amely során különböző webáruházak és fizikai üzletekben található maszkokat 

vizsgáltunk meg és alakítottunk ki kategóriákat. A felmérés során arra kértük a válaszadókat, 

hogy sorolják kategóriába, hogy jellemzően milyen maszkot hordtak, valamint lehetőséget 

adtunk számunkra, hogy saját szavaikkal is leírják a maszkot. Ennek megfelelően az önkéntes 

kategorizálás mellett a kutatás során áttekintettük a szöveges válaszokat is és ahol szükségesnek 

éreztük, új kategóriát alakítottunk ki vagy megváltoztattuk a besorolást. 

A felmérés során 18 válaszadó állította, hogy nem használt textil maszkot, így összesen 105 

válaszadó véleményét ismertetjük az alábbiakban. A válaszadók 8,1%-a viselt egyszínű 

maszkot, ami önmagában az önkifejezésre kevésbé lehet alkalmas. 56,9% viselt olyan maszkot, 

ami valamilyen egyszerű mintázat, szép dizájn volt található, ami a saját stílusunk, ízlésünk 

kifejezésére alkalmas lehet. Továbbá 20,3% viselt olyan maszkot, ami véleményünk szerint 

alkalmas lehet az énkifejezés egy magasabb szintjére – például valamilyen márkához, 

szervezethez, mozgalomhoz vagy közösséghez való kötődés kifejezésére. Ezek alapján 

elmondható, hogy közel minden ötödik textilmaszk használóról mondható el, hogy a kötelező 

maszkviselésen túl számára fontos volt az énkifejezés is. 
 

3. ábra 

A válaszadók által használt textilmaszkok mintázata (%) 
 

 
Forrás: saját szerkesztés 
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A maszkhoz való kötődést (consumer-product attachment) az alábbi 9 skálával vizsgáltuk. A 

skálákat Ball (1972) alapján adaptáltuk. Ahogy a táblázatban látható, a skálákat nemcsak a 

maszk esetén vizsgáltuk, hanem viszonyítási alapként 3 kérdést feltettünk a telefontok, táska és 

cipő esetén is. Az 1-5-ig terjedő Likert-skálás értékelés alapján elmondható, hogy az átlagok 

jellemzően 1,5-3 között találhatók (1. táblázat). Vagyis összességében nem mondható el, hogy 

a válaszadók széles körében a maszkhasználat, vagy az előbb említett termékek használata 

során erős kötődés alakulna ki – míg a táska, cipő vagy telefontok esetén joggal feltételezhetjük 

is, hogy alkalmasak az énkifejezésre. 

 

1. táblázat 

Termékhez kötődést vizsgáló skálák leíró statisztikai eredményei 

 

 Állítások (1-5) N Min. Max. Átlag Szórás 

M
as

zk
 

Ha valaki gúnyt űzött volna a maszkomból, az bántott volna. 105 1 5 2,32 1,431 

A maszkom emlékeztetett arra, ami vagyok. 105 1 5 2,48 1,316 

Ha jellemeznem kellene magamat, akkor a maszkomat 

megemlíteném. 
105 1 3 1,30 ,606 

Ha valaki tönkre tette volna a maszkomat (pl. szétszakítja, 

letapossa), azt egy kicsit személyes támadásként éltem volna 

meg. 

105 1 5 2,67 1,398 

Ha elvesztettem volna a maszkomat, akkor úgy éreztem 

volna, mintha egy részem veszett volna el. 
105 1 5 1,70 1,030 

Nincs sok érzésem a maszkommal kapcsolatban. 105 1 5 2,22 1,428 

Ha valaki megdicsérte volna a maszkomat, azt úgy éreztem 

volna, mintha engem is megdicsérne. 
105 1 5 2,93 1,235 

Azok az emberek, akik ismernek, a maszkomra is 

gondolhatnak, amikor eszükbe jutok. 
105 1 5 1,48 ,942 

Amikor nem volt nálam a maszkom, akkor kevésbé éreztem 

önmagamnak magam. 
105 1 5 1,36 ,810 

T
el

ef
o
n
to

k
 

Ha valaki gúnyt űzne a telefontokomból, az bántana. 123 1 5 2,24 1,368 

Ha elveszteném a telefontokomat, akkor úgy érezném, 

mintha egy részem veszne el. 
123 1 5 2,06 1,256 

Ha nem lenne nálam a telefontokom, akkor kevésbé érezném 

önmagamnak magamat. 
123 1 5 1,76 1,140 

T
ás

k
a 

Ha valaki gúnyt űzne a táskámból, az bántana. 123 1 5 2,96 1,411 

Ha elveszteném a táskámat, akkor úgy érezném, mintha egy 

részem veszne el. 
123 1 5 3,33 1,364 

Amikor nincs nálam a táskám, akkor kevésbé érezem 

önmagamnak magam. 
123 1 5 2,61 1,389 

C
ip

ő
 

Ha valaki gúnyt űzne a cipőmből, az bántana. 123 1 5 3,29 1,441 

Ha elvesztettem a cipőmet, akkor úgy érezném, mintha egy 

részem veszne el. 
123 1 5 3,00 1,373 

Amikor nem húzhatom fel a cipőmet, akkor kevésbé 

érezném önmagamnak magamat. 
123 1 5 2,50 1,393 

 Összesen 105     
 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Annak érdekében, hogy a felmérésbe bevont skálákat alkalmazni tudjuk, a megbízhatóságra 

vonatkozóan Cronbach alfa tesztet végeztünk. A teszt eredménye alapján elmondható, hogy a 

maszkok értékelésére vonatkozóan a belső konzisztencia elfogadható tartományban található 

(2. táblázat). A tesztet három alminta esetén végeztük el. Ezeket az almintákat az alapján 

különítettük el, hogy “Egyszínű, minta nélküli” maszkot viseltek-e, “Egyszerű divatos 

mintázat” vagy pedig “Énkifejezésre” alkalmas minta szerepelt-e a maszkon. 
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2. táblázat 

Cronbach alfa érték 

 

Maszk kategória 
Cronbach 

alfa érték 

Változók 

száma 
Egyszínű ,761 9 

Mintás ,709 9 

Önkifejezés ,742 9 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A megbízhatósági vizsgálatot követően a Likert-skálás értékek csoportátlagait kiszámítottuk és 

arra voltunk kíváncsiak, hogy vajon hogyan viszonyulnak az egyes alminták válaszai 

egymáshoz, valamint az almintán belül a maszkra, telefontokra, táskára és cipőre adott értékek. 

Mivel az utóbbi termékek esetén csak 3-3 állítást volt lehetőségünk vizsgálni a kérdőív 

terjedelme miatt, így az alábbi ábrákon feltüntettük a maszkok esetén a 9 kérdés átlagértékeit, 

valamint annak a 3 állításnak az átlagértékeit, amelyeket a telefontok, táska és cipő esetén is 

lekérdeztünk. 

Ahogy az eredmények alapján látható, az “Énkifejező” csoport esetén tapasztalhatjuk a 

legmagasabb átlagértékeket a maszkhasználat vonatkozásában. Vagyis azok a válaszadók, 

akiknek a maszkja énkifejezésre alkalmas, azok erősebb kötődést mutattak a maszkkal 

kapcsolatban, mint azok, akik egy egyszínű vagy valamilyen egyszerű divatos mintás maszkot 

viseltek. Az eredmények alapján még esetleg azt is érdemes kiemelni, hogy míg mindhárom 

alminta körében a telefontok, táska és cipő hasonló értékeket vett fel, addig a maszkhasználat 

esetén az “Énkifejezésre” alkalmas csoportban a maszkkal való kapcsolat hasonló értéket vett 

fel, mint a telefontokhoz való kötődés. 

 

4. ábra 

Alminták termékhez való kötődése maszk, telefontok, táska és cipő esetén 

 

 
 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Annak érdekében, hogy az alminták közötti különbséget magasabb szintű statisztikai 

eszközökkel is igazolni tudjuk, független kétmintás T-próbát végeztünk el. Ahogy az 

eredmények alapján is látható, mind az “Egyszínű” maszkhasználóktól, mind pedig az “Mintás” 
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maszkhasználóktól igazolhatóan magasabb értékelést adtak az “Énkifejező” csoport tagjai 

maszkhasználat tekintetében. 

 

3. táblázat 

Független kétmintás T-próba eredménye 

 

 

Levene's Test 

for Equality 

of Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

Egyszínű - 
Énkifejező 

Azonos variancia ,058 ,811 -2,410 33 ,022 -,61778 ,25630 -1,13921 -,09634 

Eltérő variancia   -2,441 17,089 ,026 -,61778 ,25308 -1,15152 -,08404 

Mintás - 

Énkifejező 

Azonos variancia ,570 ,452 -4,023 93 ,000 -,59556 ,14804 -,88954 -,30157 

Eltérő variancia   -3,808 38,473 ,000 -,59556 ,15641 -,91206 -,27905 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

4. Összegzés 

 

A kutatás célja a fogyasztó-termék közötti kötődés vizsgálata volt, amely a pandémia során 

mindannyiunk életének részévé vált maszk esetén végeztünk el. A kutatás egy pilot kutatás, 

amely egy átfogóbb kutatás előkészítéséhez járult hozzá, így tesztelni tudtuk előzetesen a 

kutatási koncepciót. Emellett a kutatás jelzésértékű eredményekkel szolgálhat a témával 

kapcsolatban. 

Ahogy az eredményekből is látható a válaszadók körében az orvosi maszkok használata csak 

minden ötödik válaszadó esetén volt megfigyelhető, vagyis az egészségvédelmi szempontok 

kevésbé játszottak meghatározó szerepet a válaszadók körében, hiszen ha ez fontos lett volna, 

akkor a döntő többség ilyen orvosi maszkot viselt volna. Ráadásul a kifejezetten erős védelmet 

nyújtó FFP2, FFP3 és KN95 típusú maszkok a válaszadók csak egy töredékénél volt 

megfigyelhető. 

A textilmaszkok esetén elmondható, hogy a válaszadók közel fele használt valamilyen mintával 

ellátott maszkot. Ezek a maszkok nem kapcsolódtak magasabb szintű énkifejezést szolgáló 

csoportba, hiszen csak minden ötödik válaszadó jelölt meg olyan maszkot, amely valamilyen 

márkához, munkáltatóhoz, közösséghez tartozó kategóriára vonatkozott. A felmérés egyik 

fontos eredménye, hogy a különböző maszktípusonkénti csoportosítás rávilágított arra, hogy a 

fogyasztó-termék kötődés magasabb azok körében, akik ilyen énkifejezésre alkalmas maszkot 

viseltek, mint azok körében, akik valamilyen egyszínű vagy pedig mintás maszkot viseltek. 

Továbbá megállapítottuk a kutatás során, hogy az énkifejező csoportba tartozó válaszadók a 

maszkhoz való kötődést hasonló értékűnek ítélték, mint például a telefontok esetén 

tapasztalhattuk. 

A kutatásunknak vannak korlátai is, hiszen pilot kutatás révén viszonylag kis elemszámú mintát 

sikerült gyűjteni, ami az egyes alminták elemzési lehetőségét csökkentik. Emellett a minta 

esetén többnyire 20-30 év közötti nők töltötték ki a kérdőívet, miközben a különböző életkorok, 

valamint a nemek esetén eltérő összefüggések megfigyelésére nem volt lehetőség. Továbbá 

érdemes lett volna a kutatásba a többi három termék esetén is 9 állítás értékelését bevonni annak 

érdekében, hogy pontosabb eredményeket kapjunk. Mint látható volt, az általunk alkalmazott 3 

skála átlagértéke a maszk esetén eltért a 9 állítás átlagértékétől, így a kutatás újból elvégzése 

esetén érdemes lenne vagy mind a 9 állítást megkérdezni a többi termékre vonatkozóan, vagy 

pedig 3 olyan állítást vizsgálni, amelyek átlagértéke közel azonos a 9 állításéval. 
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