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Kovács Kármen 

Az egyszerre érvényesülő társadalmi  
externáliák hatásai a státusjavak keresletére 

A társadalmi jellegű externáliák következtében az egyén fogyasztási döntését nem-
csak saját preferenciarendszere és a termék jellemzői határozzák meg, hanem a töb-
bi fogyasztó hatása is. A tanulmány megvizsgálja, hogy e fogyasztói externáliák két 
fő formájának, az utánzási és a sznobhatásnak az egyidejű érvényesülése hogyan 
befolyásolja a piaci keresletet. E téma kutatása egyrészt azért fontos és aktuális, 
mert a társadalmi externáliát indukáló státusjószág-fogyasztás jelentős hányadát 
teszi ki a fogyasztási kiadásoknak; másrészt pedig, ha a vállalatok nem veszik figye-
lembe az interperszonális hatásokat, akkor a két hatás relatív mértékétől függően 
többet vagy kevesebbet termelnek annál a mennyiségnél, amely mellett a profit a ma-
ximális. A szerző arra a következtetésre jut, hogy ha a sznobhatás mértéke megha-
ladja az utánzási hatásét, akkor a mindkét társadalmi jellegű külső hatást magában 
foglaló piaci keresleti görbe kevésbé rugalmas, mint az interperszonális hatásokat 
nem tartalmazó piaci keresleti görbe; az utánzási hatás erősödésével azonban a pia-
ci keresleti görbe mind rugalmasabbá válik. Ezek eredményeképpen monoton csök-
kenő hiperbolikus görbeként ábrázolható a státusjavak életciklusára vonatkozó, a 
sznob- és az utánzási hatás egymáshoz viszonyított nagyságának időbeli változását 
kifejező, dinamikus keresleti görbe.*
Journal of Economic Literature (JEL) kód: D11, D62, D71.

A főáramú közgazdaságtan felismeri ugyan a javak belső hasznosságának fontosságát, 
fogyasztási modelljének kerete azonban mégsem jut túl a szükséglet kielégítésen, a tár-
sadalmi jellemzők a rendszeren kívül maradnak. A fogyasztói döntéshozatalt befolyásoló 
interperszonális hatások feltehetően azért maradnak ki a főáram látóköréből, mert e terület 
vizsgálata számos szubjektivitást és pszichológiai vonást rejt magában, és a fogyasztók 
egymásra gyakorolt hatása nagyon nehezen számszerűsíthető. Az újszerű megközelítések 
azonban hangsúlyozzák a fogyasztás interperszonális dimenziójának jelentőségét, és hogy 
az egyéni fogyasztás többet jelent, mint racionális szükséglet kielégítését.

A közgazdaságtanban a fogyasztási externália azt fejezi ki, hogy egy jószágot fogyasztó 
egyén hasznosságát nemcsak az egyéni preferenciák és a termékjellemzők határozzák meg, 
hanem a többi fogyasztó hatása is. E cikkben kizárólag azokkal a fogyasztási externáli-
ákkal foglalkozunk, amelyek megjelenését társadalmi hatások idézik elő. A vizsgálódás 
középpontjában a társadalmi jellegű externáliák két fő formája együttes érvényesülésének 
keresletre gyakorolt hatásai és következményei állnak.

* Köszönetemet fejezem ki Bélyácz Iván egyetemi tanárnak a tanulmány elkészítése során nyújtott hasznos 
tanácsaiért és Horváth Józsefnek az ábrák igényes technikai kivitelezéséért.

Kovács Kármen egyetemi adjunktus, Pécsi Tudományegyetem Közgazdaságtudományi Kar Gazdálkodástudo-
mányi Intézet (e-mail: Karmen@ktk.pte.hu).

mailto:Karmen@ktk.pte.hu


Az egyszerre érvényesülő társadalmi externáliák hatásai... 315

A társadalmi externália1 olyan keresleti hatás, amelynek érvényesülése esetén egy fogyasz-
tó által keresett jószág mennyisége attól függ, hogy hány fogyasztó vásárol belőle. A társadal-
mi externáliáknak rendszerint két nagy csoportját különböztetik meg: az utánzási hatást 2 és a 
sznobhatást. Az utánzási hatást pozitív társadalmi externáliának is nevezik, mivel a fogyasztó 
adott jószág iránti kereslete növekszik, amint egyre több fogyasztó vásárolja meg a terméket. 
A sznobhatás negatív társadalmi externália, mert a fogyasztó adott jószág iránti kereslete 
csökken, ha a terméket megvásárló fogyasztók száma emelkedik – mivel egyedi jószágot kí-
ván birtokolni (Pindyck–Rubinfeld [2009]). E közgazdasági meghatározások mellett ki kell 
emelnünk azt, hogy az utánzási hatás mögött a fogyasztó konformitásra törekvése húzódik 
meg, a sznobhatás pedig az elkülönülés, a kitűnés iránti igény megnyilvánulását jelenti.

Simmel [1904/2001] már a múlt század elején rámutatott erre a két interperszonális ha-
tásra a divat tanulmányozása során. Kiemelte, hogy a divatjavak fogyasztása esetében e 
két hatás egyszerre érvényesül. Ha valamelyik nincs jelen, akkor vagy nem alakul ki, 
vagy megszűnik a divat. Hangsúlyozza továbbá, hogy minden egyes társadalmi réteg, il-
letve egyén esetében egyaránt jelen van a mások utánzására való törekvés, valamint a 
kitűnési vágy. Ezt később számos, státus- vagy divatjószágra vonatkozó keresleti modell-
be, valamint hasznossági függvénybe beépítették.3 A Miller–McIntyre–Mantrala [1993] 
által kidolgozott hasznossági függvény alapján az egyén jószágfogyasztásból származó 
élvezetét egyidejűleg befolyásolják azok az egyének, akikkel szemben negatív, valamint 
azok, akikkel szemben pozitív attitűddel rendelkezik. A pozitív és a negatív társadal-
mi externáliák egyidejű érvényesülését építi be a fogyasztói hasznossági függvénybe 
Nakayama–Nakamura [2004] is egy olyan tényezőn keresztül, amely a sznobhatás relatív 
erősségét mutatja az utánzási hatásra vonatkozóan. Több olyan modell is létezik (például 
Becker–Murphy [2000]), amely azt feltételezi, hogy az innovátorok és a követők – a ter-
mékéletciklus szélső helyzeteitől eltekintve – a jószág terjedése során különböző arányok-
ban ugyan, de egyidejűleg fogyasztanak; minthogy az innovátorok inkább a kitűnésre, a 
követők pedig inkább az utánzásra törekednek (Cholachatpinyo és szerzőtársai [2002]), 
mindez a különböző társadalmi externáliák egyszerre történő érvényesülésére mutat.

Az utánzási és a sznobhatás megnyilvánulása legerősebben a státusjavak fogyasztása 
esetében érvényesül. A státus- (vagy presztízs-) javak körét nehéz pontosan meghatározni, 
olyan termékek tartoznak a státusjavak közé, amelyek fogyasztásától az egyén státusá-
nak javulását várja: „a hiúság külsődleges manifesztációja a státusjószág” (Hámori [1998] 
109. o.). Rauscher [1993] mutat rá arra, hogy a státusjószág fogyasztásának külső gazdasá-
gi hatásai vannak. Miközben az egyén státusjószág-fogyasztása növeli társadalmi státusát, 
legalább egy másik embernek rontja. Egy jószág presztízsértékét a jószágot vásárlók átla-
gos státusa határozza meg. Így minél többen rendelkeznek egy adott presztízsjószággal, 
annál alacsonyabb státus kapcsolódik hozzá (Frijters [1998]). Minthogy a divatjavak a 
státusjavak körébe tartoznak, velük jól lehet illusztrálni a tanulmány gondolatmenetét. A 
fogyasztói külső gazdasági hatások tehát a javak egy bizonyos köre esetében érvényesül-
nek (Hámori [1998]), ezek pedig a státusjavak.

A státusfogyasztás – különösen az egyidejűleg érvényesülő utánzási és sznobhatás keres-
letre gyakorolt hatásainak és következményeinek – közgazdasági összefüggései még megle-

1 Az angol nyelvű szakirodalomban e fogalomra a network externality szakkifejezést használják (lásd például 
Pindyck–Rubinfeld [2009]). Tanulmányomban ennek magyar nyelvű megfelelőjeként azért alkalmazzuk a társa-
dalmi externália elnevezést, hogy egyértelműen és világosan elkülönüljön a kínálati oldal gazdasági szereplőiből 
létrejövő hálózatok hatásaitól. 

2 Az angol bandwagon kifejezést szokták nyájhatásnak is fordítani.
3 A sznob- és az utánzási hatás egyidejűleg történő megnyilvánulásának hátterében a klubok elmélete áll. 

Adams–McCormick [1992] a klubok elmélete alapján magyarázza a divat terjedését és változását, minthogy a 
divatjavak magukban hordozzák a klubjavak legfontosabb jellemzőit.
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hetősen feltáratlanok, pedig napjainkban már nagyon sok termék keresletét érinti, és a fejlett 
piacgazdaságokban a fogyasztói kiadások nagy hányada kapcsolódik hozzá (Corneo–Jeanne 
[1994]). Ennek egyik oka, hogy a modern társadalmakban a társadalmi mobilitás megnöve-
kedett lehetősége megnövelte a hajlandóságot a státusfogyasztásra (Mason [2000]).

A téma vizsgálatához feltételezzük továbbá, hogy a fogyasztóknak két nagy szegmense 
van, amelyek eltérő társadalmi szükségletekkel rendelkeznek. Az egyik csoportot a sznob 
fogyasztók vagy innovátorok alkotják, akik szeretnének kitűnni a tömegből, a másikat pe-
dig a követők, akik konformizmusra vágynak. Feltételezzük azt is, hogy e csoportok nem 
feltétlenül homogének, vagyis az egyes fogyasztók eltérően észlelik és eltérően reagálnak 
az interperszonális hatásokra.

A tanulmányban a társadalmi externáliák kapcsán elsőként az egymástól függő fogyasz-
tói preferenciákkal foglalkozunk, egy rövid eszmetörténeti áttekintés keretében. Ezt köve-
tően – szakirodalmi áttekintés alapján – megvizsgáljuk, hogyan befolyásolják a pozitív és 
negatív társadalmi externáliák a státusjavak keresletét. Ennek során részletesen is ismertet-
jük Leibenstein elméletét, amelyet a grafikus elemzés módszerével gondolunk tovább, azt 
vizsgálva, hogyan alakul a piaci keresleti görbe az idődimenzió figyelembevételével, ha az 
utánzási és a sznobhatás egyidejűleg érvényesül a státusjavak fogyasztása során.

A társadalmi externáliák megnyilvánulásai és hatásai

Az egymástól függő fogyasztói preferenciák

A hagyományos fogyasztási elmélet szerint az egyént racionális döntéshozatal jellemzi: 
a költségvetési korlát figyelembevételével maximalizálja hasznosságát. Ebben a megkö-
zelítésben az ízlés és a preferenciák adottak, és a termékjellemzők határozzák meg a vá-
sárlási döntést. Ez azt jelenti, hogy a neoklasszikus fogyasztási elmélethez képest – amely 
szerint az egyéni preferenciák függetlenek egymástól, és az ízlés exogén – két módosítás 
szükséges: a fogyasztók preferenciái függnek egymástól, az ízlés pedig endogén jellegű 
(Hayakawa–Venieris [1977]). Hámori [1998] rámutat: „az egyéni preferenciák nem füg-
getlenek, épp ezért nem is stabilak (..) ha képesek ezek a preferenciák egymásra hatni, ak-
kor épp ezen külső hatások következtében meg is változhatnak” (38. o.). Fogyasztói exter-
náliák érvényesülése esetén így a fogyasztó közömbösségi görbéjének alakját és helyzetét 
a többi gazdasági szereplő fogyasztása is befolyásolja (Buchanan–Stubblebine [1962]).

Marshall [1890] felhívta a figyelmet, hogy az egyén fogyasztását a társadalmi hatá-
sok befolyásolják. Ennek ellenére nem kívánt foglalkozni ezzel a problémakörrel, illetve 
elméletalkotása során nem vette figyelembe azt a tényt, hogy az egyének fogyasztásai 
függnek egymástól. Arra hivatkozott, hogy egyetlen elmélet sem foglalhat magában 
mindent, és a jelenség nem releváns a társadalomban. Marshall tanítványa, Cunynghame 
[1892] azért kérdőjelezte meg Marshall fogyasztói többlettel kapcsolatos értelmezését, 
mert az nem vette figyelembe az egyéni fogyasztás társadalmi dimenzióit. Cunynghame 
[1892] szerint csak akkor értelmezhető és mérhető a fogyasztói többlet, ha minden egyén 
számára a megvásárolt jószág pénzbeli értéke független attól, hogy a többi fogyasztó 
rendelkezik-e ugyanazzal a jószággal; a marshalli gondolat így csak a létfenntartáshoz 
szükséges javak körére érvényes.

Pigou [1903] azon az állásponton volt, hogy a fogyasztói hasznosságot nemcsak az egyén 
által fogyasztott jószág mennyisége határozza meg, hanem az is, hogy a többi fogyasztó 
mennyit vásárol az adott jószágból. Már 1913-ban rámutatott arra, hogy a presztízsértékük 
miatt kívánt javak esetében az egyéni kereslet nemcsak az ár függvénye, hanem annak is, 
hogy a többi gazdasági szereplő összesen mennyit fogyaszt az adott jószágból. Kiemelte, 
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hogy ha egy jószág fogyasztása növekszik azokban a társadalmi osztályokban, amelyekkel 
a fogyasztó azonosulni szeretne, akkor a kereslete emelkedik az adott termék iránt, ha 
azonban azok körében növekszik a termék fogyasztása, akiktől meg akarja különböztetni 
magát, csökkenti a jószág iránti keresletét (Pigou [1913]).

Duesenberry [1949] a fogyasztást befolyásoló társadalmi hatást demonstrációs hatás-
nak nevezi, és ez alapján magyarázza az aggregált fogyasztás dinamikáját. Rámutatott 
arra, hogy ez a hatás hozzájárul a fogyasztási kiadások növekedéséhez, függetlenül az 
ár- és a jövedelemtényezőktől. Megerősítette, hogy a fogyasztók preferenciarendszere 
egymástól függő. A fogalom azonban mégsem került be a főáramú fogyasztáselmélet-
be, ugyanis a közgazdászok többsége egy érdekes, de viszonylag nyilvánvaló szociológiai 
megfigyelésnek tekintette. Duesenberry ennek ellenére bebizonyította, hogy a presztízsre 
törekvés gyakran generál keresletet olyan javak iránt, amelyek nem rendelkeznek megfog-
ható hasznossággal (Mason [2000]).

A Leibenstein [1950] által kidolgozott elmélet úttörő jelentőségű, ugyanis feloldotta a fo-
gyasztáselmélet azon feltételezését, hogy az egyén fogyasztása független a többi fogyasz-
tótól. Elsőként kísérelte meg azt modellezni, hogy utánzási, sznob-, illetve Veblen-hatás 
érvényesülése esetén, amikor is az egyének fogyasztása egymástól függő, hogyan változik 
a piaci keresleti görbe.

A közgazdasági szakirodalomban (például Buchanan–Stubblebine [1962]) az interperszo-
nális hatásokat rendszerint úgy értelmezték és értelmezik, mint amelyek akkor fordulnak 
elő, amikor egy jószág iránti egyéni kereslet azok számától függ, akik szintén fogyasztják a 
terméket. Más motivációs tényezőt sokáig nem vettek – és gyakran még ma sem vesznek – 
figyelembe (Rook [2006]). Iannaccone [1989] az utánzási hatás érvényesülése alapján azt 
hangsúlyozza, hogy az interperszonális hatások nem a kereslet, hanem a preferenciák szint-
jén jelennek meg. Hasonlóképpen, Hámori [1998] szerint az egyéni preferenciákat – a javak 
jellemzőin túl – a többi fogyasztóval szembeni beállítódások is meghatározzák.

Corneo–Jeanne [1997b] azt is vizsgálja, hogy miként alakul a divatciklus, illetve a divat 
elterjedése folyamán makro- vagy társadalmi szinten az utánzási és a sznobhatás erőssé-
ge. A sznobhatás érvényesülésekor a jószág hosszú távú hír- vagy tekintélyértéke akkor 
maximális, amikor kevesen, az elit tagjai fogyasztják azt. A divathoz elsőként csatlakozó, 
a sznobhatást előidéző szűk fogyasztói csoport azonban nem feltétlenül az elit tagjaiból 
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Forrás: Corneo–Jeanne [1997b] 338. o. alapján.
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áll, hanem sokkal inkább egy adott fogyasztói szegmensben és időpontban relatíve ma-
gasabb státusú egyénekből. Az 1. ábrán n mutatja a fogyasztók számát a (0, 1) folytonos 
intervallumon – amely valójában a divatadaptációs rátát jelöli, azaz a divathoz csatlakozott 
egyéneknek a társadalom, a célpiac vagy a fogyasztói szegmens nagyságához viszonyított 
arányát, B(·) pedig a [0, 1] intervallumon definiált, a termék hosszú távú hír- vagy tekinté-
lyértékét reprezentáló függvényt. Az ábrán az utánzási hatásra vonatkozó görbe jól mutat-
ja, hogy a jószág kívánatosabbá válik, amint a fogyasztók száma elér egy elegendően nagy 
kritikus értéket. Minél többen vásárolják meg tehát a státusjószágot, annál nagyobb lesz a 
fogyasztók körében a konformitás, azaz makroszinten az utánzási hatás megnyilvánulása, 
következésképpen a divat- vagy termékéletciklus végén éri el maximumát.

A keresleti függvény és a keresleti görbe társadalmi externália érvényesülésekor

A fogyasztók egymástól függő preferenciái határozzák meg a státusjavak iránti keresletet. 
A fogyasztói externáliák keresletre gyakorolt befolyása azok sajátos jellemzőitől függ. A 
továbbiakban alapvetően a piaci kereslettel foglalkozunk, megvizsgálva a két nagy fo-
gyasztói szegmens (a sznob és az utánzó) keresletének jellemzőit is. Az e témához kap-
csolódó szakirodalmi áttekintés jól mutatja, hogy erősen megoszlanak a nézetek abban 
a tekintetben, hogyan érintik az interperszonális hatások a státusjavak iránti keresletet, 
valamint hogyan ábrázolható a státusjavak piaci keresleti görbéje.

A társadalmi externáliák esetében az egyéni keresleti függvényt a szakirodalom általá-
ban a következő formában írja le (Katz–Spiegel [1996], Heineike–Ormerod [é. n.]):

qi = ai – biP + ciQ,

ahol
qi – az i-edik fogyasztó által keresett jószágmennyiség,
ai – az i-edik fogyasztó jószággal kapcsolatos ízlésére vonatkozó paraméter,
bi – az i-edik fogyasztó jószággal kapcsolatos árérzékenységére vonatkozó paraméter,
P – a jószág ára,
ci – a társadalmi externáliára vonatkozó paraméter, utánzási hatás esetén ci >  0 és 

sznobhatás esetén ci < 0,
Q – az i-edik egyén részéről feltételezett teljes keresett jószágmennyiség a piacon, illet-

ve azon egyének száma vagy aránya, akiknek a fogyasztó figyelembe veszi a döntéseit és 
megvásárolják a jószágot.

Ennek alapján belátható, hogy minél erősebb a társadalmi hatás érvényesülése, illetve 
minél nagyobb mennyiséget vásárol az adott jószágból a többi fogyasztó, annál nagyobb 
mértékben befolyásolja a társadalmi externália az egyén által keresett jószágmennyiséget. 
A szakirodalomban nincs egyetértés a tekintetben, hogy a fogyasztó keresletét a többi 
egyén előző (Heineike–Ormerod [é. n.]) avagy ugyanazon (Karni–Schmeidler [1990]) pe-
riódusbeli döntése határozza-e meg.

Adams–McCormick [1992] elmélete alapján a divatinnovátorok jószágfogyasztásból 
eredő hasznossága kezdetben növekszik, amikor még csak kevesen fogyasztják a jószágot. 
Így keresleti görbéjük eleinte pozitív meredekségű lehet (2. ábra); a követők viszonylag 
alacsony száma mellett viszont csökkenni kezd, mivel a jószág státusértéke kisebbé válik 
számukra, és egyre kevésbé tudják magukat elkülöníteni a tömegtől. A konformitásra tö-
rekvő követők hasznossága a divathoz csatlakozó egyének számának növekedésével emel-
kedik. Kezdetben így relatíve alacsony jószágár mellett a követők keresleti görbéje emel-
kedő, azonban árérzékenységük miatt hamar ellaposodik, végül a fogyasztók nagy száma 
mellett, ahol a piac telítetté válik, negatív meredekségű lesz. Corneo–Jeanne [1997a] sze-
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rint a sznobok státusjószágra vonatkozó keresleti görbéje negatív meredekségű. Ezt azzal 
magyarázzák, hogy ha növekszik a jószágot fogyasztó egyének száma, akkor a jószág 
jelzőértéke csökken a sznob fogyasztók számára.

2. ábra
Az innovátorok és a követők keresleti görbéje

0 N

Követők

Innovátorok

DP

Dp: az az ár, amit a fogyasztó képes és hajlandó az adott jószágért fizetni.
N: azon emberek száma, akik fogyasztják az adott jószágot.
Forrás: Adams–McCormick [1992] alapján (29. és 35. o.).

Becker–Murphy [2000] fordított S alakú görbével ábrázolja a divatjavak iránti aggregált 
keresletet (3. ábra). A feltételezés az, hogy magas ár mellett a fogyasztók többsége inno-
vátor, és a követők alacsonyabb áron kezdenek vásárolni a jószágból. Ahogy egyre több 
követő jelenik meg a piacon az alacsony árak mellett, csökken mind az innovátorok, mind 
a követők kereslete, aminek következtében az aggregált keresleti görbe egy része pozitív 
meredekségűvé válhat egy olyan szakaszon, ahol az alacsony árak mellett a követők ará-
nya gyorsan növekszik. Amikor az ár elegendően alacsony, az innovátorok elhagyják a 
piacot, és a keresleti görbe ismét negatív meredekségűvé válik.

3. ábra
A divatjavak iránti piaci kereslet*
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0 Q

Magas s

Alacsony s

D

P1

q1q2
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*s: az innovátorok aránya a teljes fogyasztásban. 
Forrás: Becker–Murphy [2000] 141. o. alapján.
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Katz–Spiegel [1996] arra hívja fel a figyelmet, hogy ha csupán egy fogyasztói csoport 
vásárolja az adott jószágot, akkor nem beszélhetünk externáliáról – minthogy nem valósul 
meg külső hatás, ebből következően pedig a keresleti görbe negatív meredekségű lesz. 
Amaldoss–Jain [2005] hasonlóképpen vélekedik: ha a piacon vagy csupa sznob, vagy csu-
pa követő fogyasztó van, akkor az általuk keresett mennyiség nem növekszik az ár emel-
kedésével, és negatív meredekségű a keresleti görbe. Morgenstern [1948] ezzel szemben 
azon az állásponton van, hogy az aggregált keresleti függvény akkor lehet növekvő, ha a 
piac csak sznob fogyasztókból áll. Amaldoss–Jain [2005] szerint, ha a piac sznobokat és 
követőket egyaránt tartalmaz, akkor valószínűleg több sznob fog vásárolni, ha az ár emel-
kedik; így a sznobok keresleti görbéje pozitív meredekségű lehet.

Negatív társadalmi externália esetén Katz–Spiegel [1996] szerint a piaci keresleti gör-
bének van pozitív meredekségű szakasza, a keresleti görbe meredeksége azonban nem 
minden ár mellett pozitív. A pozitív meredekség szükséges feltétele továbbá, hogy mindkét 
csoport fogyasszon az adott jószágból. A szerzőpáros azonban felhívja a figyelmet arra, 
hogy ha minden egyén – a fogyasztói csoportba tartozásra való tekintet nélkül – ugyanúgy 
reagál a másik szegmens tagjainak jószágfogyasztására és a jószág árára, akkor a keresleti 
görbe a megszokott negatív meredekségű lesz. Továbbá ha – tekintet nélkül a csoportba 
való tartozásra – az egyének keresleti függvénye azonos, akkor a csoportméretekben lévő 
eltérések nem okozhatják a keresleti görbe pozitív meredekségét. Ha azonban a két cso-
portba tartozó fogyasztók keresleti függvényei eltérők, akkor pozitív meredekségű piaci 
keresleti görbe jöhet létre.

A divatjavak iránti egyperiódusú inverz aggregált keresleti függvényt Pesendorfer [1995] 
szakadásosnak ábrázolja (4. ábra). A vízszintes tengely mutatja, hogy hányan hajlandók vá-
sárolni az adott termékből. A terméket egyre több, összesen q számú (innovátor és követő) 
fogyasztó keresi. Ha egy adott periódust vizsgálunk, akkor az 1 pontban az összes inno-
vátor és követő már rendelkezik a termékkel. A fogyasztók α hányada innovátor, és (1 – α) 
hányada követő. Elsőként az innovátorok/sznobok vásárolnak a jószágból. Amint egyre 
többen vásárolnak az innovátor/sznob fogyasztók (ahogy növekszik q), nő a hasznosságuk, 
így hajlandók és képesek magasabb árat is fizetni a divatjószág sznobkörben való elterjedé-
sével, ezért α-ig pozitív meredekségű lesz a keresleti görbe. A függőleges tengelyen f(q) azt 
a maximális pénzösszeget mutatja, amennyit a q sznob fogyasztó képes és hajlandó fizetni 
a jószágért az adott periódusban, feltételezve, hogy a [0, q] intervallum sznob fogyasztói 

4. ábra
A divatjavak iránti aggregált keresleti függvény

Q

f(q)

0
1α

Forrás: Pesendorfer [1995] 777. o.
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megvásárolják a jószágot, a (q, 1] intervallum fogyasztói még nem vásárolnak a termékből. 
Pesendorfer szerint, ha q ≤ α, akkor a keresleti függvény pozitív meredekségű; minthogy 
egyre több sznob fogyasztó keresi a terméket. Ahogy egyre több sznob fogyasztó vásárolja 
meg a terméket, társaik egyre többet hajlandók fizetni azért, hogy ők is a termék tulajdono-
sai legyenek. Ennek a negatív társadalmi externáliának a következménye, hogy a keresleti 
függvény első része pozitív meredekségű. Az inverz keresleti függvény a q = α pontban éri 
el maximumát. Ez az a pont, ahol minden sznob fogyasztó rendelkezik már az adott jószág-
gal, viszont még egyetlen követő sem. Az α pontban kezdik el a követők (jóval alacsonyabb 
áron) megvásárolni a terméket. Ha q > α, akkor a keresleti függvény negatív meredekségű; 
mivel minél több követő vásárolja meg a jószágot, annál alacsonyabb az értéke a jószágnak. 
Amíg azonban minden követő meg nem vásárolta a jószágot, a jószág fogyasztásából eredő 
hasznosság szigorúan pozitív, azaz f(1) > 0.

A pozitív társadalmi externáliákkal kapcsolatban Economides [1996] egy fontos, szük-
séges pontosításra hívja fel a figyelmet. Az utánzási hatáshoz kapcsolódóan korábban 
többnyire azt állították, hogy a jószág értéke a belőle eladott mennyiséggel együtt növek-
szik. Ehelyett azonban valójában a jószág értéke a belőle várhatóan eladott mennyiséggel 
együtt növekszik. A lényeges különbség tehát az, hogy a fogyasztó – jószág avagy divat 
elterjedésével kapcsolatos – várakozásai határozzák meg számára a jószág értékét nem 
pedig a valójában eladott mennyiség. Ennek alapján tehát a keresleti görbe negatív mere-
dekségű, azonban jobbra felfelé tolódik, ha a jószágból értékesített mennyiség várhatóan 
emelkedik. Ezt a gondolatot korábban már Leibenstein [1950] is beépítette modelljébe. Ezt 
felhasználva grafikusan megvizsgáljuk Leibenstein elméletét.

Az utánzási és a sznobhatás következménye  
a keresleti görbére Leibenstein elmélete alapján

A keresletet befolyásoló interperszonális hatások vizsgálatában Leibenstein [1950] cikke mér-
földkőnek tekinthető. Leibenstein lényegesnek tartja az interperszonális hatások keresletre 
gyakorolt befolyását, az egyén fogyasztói magatartását a többi egyén fogyasztásának függ-
vényében ábrázolja, megkülönböztetve az utánzási, a sznob, valamint a Veblen-hatást.

Elsőként tekintsük azt, hogy az utánzási hatás érvényesülése hogyan befolyásolja a keres-
letet. Ebben az esetben az egyén által keresett jószág mennyisége egy adott árszinten növek-
szik, ha a többi fogyasztó által vásárolt jószág mennyisége nő. Az ezzel kapcsolatos nehézség 
annak meghatározása, hogy mekkora jószágmennyiséggel rendelkezik a többi fogyasztó.

Leibenstein [1950] alapján feltételezzük a következőket! Adott egy jószág iránti piaci 
kereslet, és minden egyén keresleti függvénye ezen a piaci keresleten alapul. Jelölje di

j 
az i-edik fogyasztó egyéni keresleti görbéjét, ha a fogyasztó úgy gondolja, hogy a jószág 
iránti teljes piaci kereslet j egység. Ha feltételezzük, hogy a piacon összesen n fogyasz-
tó van, akkor d d d dj j j

n
j

1 2 3, , ,...,  egyéni keresletüket összegezve kapjuk a D j piaci keresleti 
görbét, amely az összes keresett mennyiséget mutatja különböző árakon, ha minden fo-
gyasztó úgy gondolja, hogy a jószág piaci kereslete j egység. Hasonlóképpen juthatunk 
Db, Dc, …, Dn görbékhez is (a < b< … <n). Ezeket a hipotetikus piaci keresleti görbéket, 
vagyis Da, Db, Dc, …, Dn görbéket szemlélteti az 5. ábra. 

Ha azt feltételezzük, hogy a fogyasztók pontosan tudják minden árszint mellett, hogy 
mekkora a teljes keresett mennyiség, akkor a Da, Db, Dc, …, Dn piaci keresleti görbék bár-
melyikén csupán egy olyan pont lehet, amely rajta van a valódi vagy egyensúlyi keresleti 
görbén. Ezek azok a pontok a Da, Db, Dc, …, Dn keresleti görbék mindegyikén, amelyek 
azt a jószágmennyiséget mutatják, amelyre a fogyasztók egyéni keresleti görbéjüket ala-
pozzák. Ezek a mennyiségek tehát valójában a fogyasztók által feltételezett, teljes piaci 
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keresett mennyiségnek felelnek meg. A pontokat Ea, Eb, Ec, …, En mutatja az 5. ábrán, 
és virtuális egyensúlyi pontoknak tekinthetők. Ha azt feltételezzük, hogy a fogyasztók 
pontos piaci információkkal rendelkeznek, akkor csak az Ea, Eb, Ec, …, En pontok lehetnek 
azok, amelyek a valódi keresett mennyiséget fejezik ki. Ezeket a pontokat összekötő DB 
egyenes pedig a jószág valódi keresleti görbéjét adja (Leibenstein [1950]).

Az 5. ábrán megvizsgáljuk, hogy az árváltozást követően a jószág keresett mennyisé-
gének változása mennyiben tudható be az árhatásnak, és mennyiben az utánzási hatásnak. 
Feltételezzük, hogy a jószág ára P2-ről P1-re csökken. A jószág által keresett mennyiség 
ekkor utánzási hatás érvényesülése esetén a c – a különbséggel növekszik. Ez azonban 
csak részben tudható be az árcsökkenésnek. Ha az utánzási hatás nem befolyásolná a jó-
szág iránti keresletet, akkor az árcsökkenés következtében a Da keresleti görbe mentén 
történne az elmozdulás a P1 árszintig, és ennek a P1 árnak megfelelő x lenne a keresett 
mennyiség nagysága. Ennek alapján tehát a jószág keresett mennyisége az x – a különbség 
nagyságával növekedne, ha az ár P2-ről P1-re csökkenne, és nem érvényesülne interperszo-
nális hatás. Az utánzási hatás következtében azonban a jószágot fogyasztó egyének száma 
emelkedik, így a piaci keresleti görbe jobbra felfelé tolódik. Az új egyensúlyi pont ekkor a 
P1 árszintnek megfelelő Ec lesz, amelynek alapján a jószág által keresett mennyiség c lesz. 
Ennek alapján belátható, hogy az utánzási hatás következtében a keresett mennyiség c – x 
különbséggel növekszik (Leibenstein [1950]).

Nagyon fontos kiemelni, hogy a DB keresleti görbe rugalmasabb bármelyik, az ábrán 
szereplő keresleti görbénél. Ez valójában tehát azt jelenti, hogy ceteris paribus a keresleti 
görbe rugalmasabb akkor, hogy ha érvényesül az utánzási hatás, mint akkor, ha a kereslet 
csupán a termék funkcionális jellemzőitől függ (Leibenstein [1950]).

Nézzük meg Leibenstein [1950] alapján, hogyan befolyásolja a társadalmi externáliák 
másik típusa, a fogyasztók egy csoportja részéről megnyilvánuló sznobhatás a keresletet! 
A sznobhatás esetében az egyén által keresett jószág mennyiség az ár és a teljes piaci ke-
reslet függvénye, és az egyén és a többi fogyasztó által keresett jószág mennyisége között 
fordított a kapcsolat.

A sznobhatás elemzéséhez szükséges feltételek megegyeznek az előző esetével. A 
sznobhatás következtében a Da, Db ,…, Dn görbék balra lefelé mozdulnak el, ha a várható 
piaci kereslet növekszik (6. ábra). Ennek oka az, hogy a sznob fogyasztók ugyanazon az 
áron csak kevesebb mennyiséget lesznek hajlandók vásárolni a jószágból, vagy kevesebb 

5. ábra
A keresleti görbe alakulása utánzási hatás érvényesülése esetén
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Forrás: Leibenstein [1950] 195. o.
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sznob fogyasztó lesz hajlandó vásárolni a jószágból, mivel csökken számukra a státusjó-
szág értéke, és a termék széles körű elterjedésével egyre kevésbé tudják magukat elkülö-
níteni. A virtuális egyensúlyi pontok, Ea, Eb, Ec, …, En, összekötésével rajzolódik ki a DS 
keresleti görbe (Leibenstein [1950]), amely a sznobhatás esetén megvalósuló jószág iránti 
keresletet mutatja.

6. ábra

A keresleti görbe alakulása sznobhatás érvényesülése esetén
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Forrás: Leibenstein [1950] 201. o.

Ebben az esetben is lényeges tanulmányozni azt, hogy árváltozást követően a jószág 
keresett mennyiségének változása mennyiben tudható be az árhatásnak, és mennyiben a 
sznobhatásnak. Feltételezzük azt, hogy a jószág ára P2-ről P1-re csökken. A 6. ábra alapján 
ekkor a keresett mennyiség a b – a különbség nagyságával növekszik, ha érvényesül a 
sznobhatás. Abban az esetben, ha egyetlen fogyasztó sem vár növekedést a teljes keresett 
mennyiségben, a Da keresleti görbe mentén történik az elmozdulás, és a P1 árszintnek 
megfelelő teljes keresett mennyiség x lesz. Ez azt jelenti tehát, hogy az árhatás mértéke az 
x – a különbség nagyságával egyenlő. A kitűnésre, egyediségre vágyó sznob fogyasztók 
a teljes keresett mennyiségben való növekedésre a piac elhagyásával reagálnak. Ennek 
következtében, vagyis a sznobhatás miatt a teljes keresett mennyiség az x – b különbség 
nagyságával csökken. A teljes keresett mennyiségben bekövetkező nettó növekedés így a 
b – a különbség nagyságával egyenlő (Leibenstein [1950]). 

Fontos kiemelni továbbá, hogy a sznobhatást is magában foglaló DS keresleti görbe ke-
vésbé rugalmas, mint azok a keresleti görbék, amelyek nem foglalják magukban a sznob-
hatást. Ennek oka az, hogy az árcsökkenés hatására bekövetkező növekedését a keresett 
mennyiségnek részben ellensúlyozza a sznob fogyasztók piacról való kilépése, ami amiatt 
következik be, hogy a teljes fogyasztás megnövekedett, és ezáltal a jószág státusértéke 
csökkent (Leibenstein [1950]).

Az utánzási és a sznobhatás egyidejűleg történő  
érvényesülésének következményei a keresletre

Leibenstein keresletelemzése során számos fontos dologra mutat rá, elméletét érdemes 
továbbgondolni, és megvizsgálni azt, hogyan alakul a kereslet akkor, ha a két interper-
szonális hatás egyidejűleg érvényesül. Ez azért lehet releváns, mert a napjainkban egy-



Kovács Kármen 324

re nagyobb szerepet játszó státusjavak és divatjavak fogyasztása során az utánzási és a 
sznobhatás egyidejűleg van jelen. Ha ezt pedig nem veszik figyelembe a vállalatok, akkor 
a két hatás egymáshoz viszonyított nagyságától függően árbevételtől eshetnek el, avagy 
túltermelés következhet be.

A következőkben tehát azt vizsgáljuk, hogyan alakítja az utánzási és a sznobhatás egy-
szerre történő érvényesülése a státusjavak keresletét a normáljavak keresletalakulásához 
viszonyítva. Az elemzés során az idő dimenzióját implicit módon a státusjavak fogyasztók 
körében való elterjedésének folyamatával vesszük figyelembe. A státusjavak terjedése, va-
lamint a divatéletciklus folyamán mind a sznobhatás, mind az utánzási hatás erőssége, va-
lamint azok mértékének egymáshoz való viszonya változik. A státusjavak életciklusának 
elején a sznobhatás érvényesülése az erősebb, amint azonban a követők száma emelkedik, 
az utánzási hatás mértéke fokozódik.

Több esetet is tanulmányozunk annak alapján, hogy mekkora az utánzási és a sznob-
hatás, valamint az ár- és a sznobhatás egymáshoz viszonyított nagysága. A feltétel- és a 
jelölésrendszer a leibensteininek megfelelő azzal a különbséggel, hogy Leibenstein [1950] 
cikkében két külön ábrán szemlélteti az utánzási és a sznobhatás keresletre gyakorolt be-
folyását, és ezeken a Da, Db ,…, Dn keresleti görbék meredeksége eltérő; az utánzási hatást 
bemutató 5. ábrán meredekebbek, mint a sznobhatást ábrázolón 6. ábrán. Ezáltal jobban 
lehet szemléltetni azt, hogy utánzási hatás esetén a keresleti görbe kevésbé meredek, vagy-
is rugalmasabb, mint normál körülmények között. A sznobhatás érvényesülésekor pedig 
meredekebb, vagyis rugalmatlanabb a keresleti görbe, mint a normál javaké. Így azonban 
Leibenstein megközelítése alapján úgy tűnik, mint ha az utánzási hatást és a sznobhatást 
nem ugyanazon jószág keresletére vonatkozóan vizsgálná. A következőkben, minthogy a 
státusjavak fogyasztását egyszerre befolyásoló utánzási és sznobhatást, és azok keresletre 
gyakorolt befolyását vizsgáljuk, azonos meredekségű keresleti görbét alkalmazunk kiin-
dulásképpen mindegyik vizsgált esetben.

Tekintsük elsőként azt, amikor új státusjószág kerül a piacra, vagy másképpen 
megfogalmazva a jószág életciklusának vagy divatciklusának az elején van. Ekkor 
a sznobhatás erősebb, mint az utánzási hatás (Corneo–Jeanne [1997b]). Ennek során 
három esetet fontos megvizsgálni. Az első az, amikor a sznobhatás kisebb mértékű, 
mint az árhatás (7. ábra). (A leibensteini gondolat szerint ez valósul meg.) Induljunk 
ki a Da piaci keresleti görbéből, amely különböző árszintek mellett mutatja a keresett 
mennyiségeket, ha a fogyasztók azt gondolják, hogy az összes keresett mennyiség a 
piacon a számú jószág. Kezdetben a jószág ára P0, ekkor a fogyasztók összesen Q0 
mennyiséget vásárolnak a jószágból. Ha a jószág ára P0-ról P1-re csökken, akkor a Da 
piaci keresleti görbén történő elmozdulással A pontba jutunk, amelynek alapján Qa a 
jószág teljes keresett mennyisége. Ekkor tehát nem befolyásolják interperszonális ha-
tások a fogyasztók keresletét, és a jószág keresett mennyiségének Q0-ról Qa-ra történő 
változása tiszta árhatás eredménye. Feltételezzük most azt, hogy a fogyasztók úgy 
gondolják, a jószág összes keresett mennyisége a-ról b-re növekszik. Ekkor a kezdeti 
piaci keresleti görbe jobbra tolódik el, ha csak utánzási hatás érvényesül; ezt a DbB pia-
ci keresleti görbe mutatja. Amennyiben viszont kizárólag sznobhatás van jelen, akkor 
az interperszonális befolyás eredményeképpen balra tolódik a piaci keresleti görbe; 
ezt a DbS keresleti görbe szemlélteti. Minthogy a jelenleg vizsgált esetben a sznobha-
tás mértéke nagyobb, mint az utánzási hatásé, így a kiinduló Da keresleti görbétől a 
sznobhatást magában foglaló DbS keresleti görbe távolabb van, mint az utánzási hatást 
tartalmazó DbB keresleti görbe. Ebből következően, ha csak sznobhatás lenne, akkor P1 
árszint mellett a keresett mennyiség nagyobb mértékben csökkenne, mint amennyivel 
az utánzási hatás következtében P1 árszint mellett növekedne a keresett mennyiség; 
vagyis │QbS

 – Qa│ > │QbB – Qa│.
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7. ábra
A piaci keresleti görbe, ha a sznobhatás erősebb,  
mint az utánzási hatás, és kisebb, mint az árhatás
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A DB és DS görbe jelentése és származtatása azonos Leibenstein ábráin szereplő DB és 
DS görbével, vagyis a két görbe a virtuális egyensúlyi pontokat köti össze a fogyasztók 
tökéletes piaci informáltsága esetén. Többnyire az utánzási és a sznobhatás egyidejű ér-
vényesülése során a csak utánzási hatást magában foglaló DB és a kizárólag sznobhatást 
tartalmazó DS keresleti görbe eredője valósul meg. Eredőjük azért származtatható, mert 
a DB és a DS keresleti görbe csak abban tér el egymástól, hogy ellentétes társadalmi külső 
hatást fejez ki, ami azt jelenti, hogy egy adott áron ezek ellentétes irányba befolyásolják a 
keresett mennyiséget. A mindkét interperszonális hatást egyaránt magában foglaló piaci 
keresleti görbét a 7. ábrán DB+S szemlélteti. A DB+S keresleti görbe tehát úgy értelmezhető, 
mint amely különböző árszintek mellett mutatja a (státus) jószág iránti keresett mennyi-
séget, amikor a fogyasztók között utánzási és sznobhatás is érvényre jut. E görbe alapján 
megállapítható, hogy P1 árszinten a jószág iránti keresett mennyiség QE. Ezzel kapcsolat-
ban fontos felismerni azt, hogy

– QE < QbB, mivel ugyanazon az áron kevesebb jószágot vásárolnak a fogyasztók, 
ha az utánzási hatás mellett a sznobhatás is jelen van, mintha csak utánzási hatás 
érvényesülne, 

– QbS
  <  QE, mivel ugyanazon az áron több jószágot vásárolnak a fogyasztók, 

ha a sznobhatás mellett az utánzási hatás is jelen van, mintha csak sznobhatás 
érvényesülne, 

– QE < Qa, mivel a sznobhatás mértéke nagyobb, mint az utánzási hatásé; a QE – Qa kü-
lönbsége valójában a két ellentétes interperszonális hatás eredőjének következményeként 
megvalósuló keresett mennyiség változása, így nevezhetjük ezt nettó társadalmi extern 
hatásnak, 

– Q0 < QE, mivel a nettó társadalmi külső hatás mértéke nem haladja meg a tiszta árha-
tás nagyságát; ez másképpen úgy is kifejezhető, hogy a jószág árcsökkenése és az utánzási 
hatás következtében együttesen megvalósuló keresett mennyiség növekedését nem oltja ki 
a sznobhatásból eredő kereslet csökkenése.
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A DB+S keresleti görbe meredekségét tekintve is fontos kiemelni néhány összefüg-
gést. A DB+S keresleti görbe meredekebb, mint a kiinduló, interperszonális hatásokat 
nem tartalmazó Da keresleti görbe, amely valójában azt jelenti, hogy rugalmatlanabb 
a DB+S keresleti görbe, mint a Da. E mögött két fontos tényező áll. Az egyik az, hogy 
a (státus) jószág életciklusának vagy a divatciklusának elején a fogyasztók, ponto-
sabban a sznobok kevésbé árérzékenyek, mivel szeretnének kitűnni a többiek közül. 
A másik pedig az, hogy a kisebb rugalmasságú DB+S keresleti görbe jobban közelít a 
függőlegeshez, ez többnyire monopólium esetén jellemző, és ez egyben azt is jelenti, 
hogy piacszerkezeti összefüggések következtében ekkor erős termékdifferenciálás va-
lósul meg. A státusjavak életciklusa elején jellemző az, hogy nem rendelkeznek közeli 
helyettesítővel a piacon, és pontosan ez az a tulajdonság, amely hasznosságot nyújt a 
sznoboknak. Ennek rendkívül jó példája a divatciklus elején a „felsők” divatja (high 
fashion), amelynek egyedisége, a tömegek számára való elérhetetlensége nyújt értéket 
az innovátoroknak.

Másodikként azt a helyzetet vizsgáljuk, amikor a sznobhatás erősebb, mind az utánzási 
hatásnál, mind az árhatásnál, kisebb mértékű azonban, mint e két hatás nagysága együtt-
véve (8. ábra).

8. ábra
A piaci keresleti görbe, ha a sznobhatás erősebb,  

mint az utánzási hatás és az árhatás, I.
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Minthogy a kiinduló feltételek megegyeznek az előző esettel, a jószág árának P0-ról P1-
re csökkenésekor a tiszta árhatás következtében a jószág keresett mennyisége Q0-ról Qa-re 
növekszik. Hasonlóképpen, ha a fogyasztók azt feltételezik, hogy a jószág teljes keresett 
mennyisége a-ról b-re emelkedik, akkor – minthogy a sznobhatás erőssége meghaladja az 
utánzási hatás mértékét – a kiinduló Da keresleti görbétől a sznobhatást magában foglaló 
DbS keresleti görbe távolabbra kerül, mint az utánzási hatást tartalmazó DbB keresleti görbe. 
Ebből következik, hogy a │QbS

 – Qa│ > │QbB – Qa│.
A DS görbe felrajzolása kapcsán fontos hangsúlyoznunk azt, hogy ez a kizárólag sznob-

hatást magában foglaló görbe pozitív meredekségű, mert a sznobhatás megnyilvánulása 
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olyan erős az innovátorok részéről, hogy meghaladja az árhatás mértékét. A 8. ábra alap-
ján látható, hogy a P1 árszinten ekkor igen kis jószágmennyiséget, még a Q0-nál is keve-
sebbet fognak vásárolni a fogyasztók.

A DB és a DS görbe alapján ismét származtatható az utánzási és a sznobhatást egyaránt 
magában foglaló DB+S piaci keresleti görbe. Az E egyensúlyi pont szerint P1 ár mellett a 
fogyasztók által vásárolt jószág mennyiség QE. A görbe elhelyezkedése és a megjelölt jó-
szágmennyiségek alapján a következő megállapítások tehetők: 

– QE < QbB és QbS
 < QE, ami azonos módon magyarázható, mint az első esetben, 

– QE < Qa, mivel – az előző vizsgált helyzethez hasonlóan – a sznobhatás mértéke na-
gyobb, mint az utánzási hatásé; minthogy a QE – Qa különbség negatív, a nettó társadalmi 
külső hatás a keresett mennyiség csökkenésének mértékét fejezi ki, 

– QbS
 < Q0, ami abból következik, hogy a sznobhatás mértéke meghaladja a tiszta árha-

tásét; ezért a DS görbe pozitív meredekségű, 
– Q0 < QE, mivel a nettó társadalmi külső hatás mértéke nem haladja meg a tiszta árha-

tás nagyságát.
A vizsgált körülmények között az utánzási és a sznobhatást egyaránt magában fog-

laló DB+S keresleti görbe rugalmasságát tekintve azonos megállapítások tehetők, mint 
az első esetben. Azt azonban nagyon fontos ismételten kiemelni, hogy mivel a sznob-
hatás mértéke meghaladja a tiszta árhatást, a csak sznobhatást magában foglaló DS 
keresleti görbe pozitív meredekségű. Továbbá minthogy a nettó társadalmi külső hatás 
mértéke kisebb, mint a tiszta árhatás, és így Q0 < QE, a DB+S keresleti görbe negatív 
meredekségű.

Ha a sznobhatás erősebb a fogyasztók körében, mint az utánzási hatás, akkor a harma-
dik esetet az képezi, hogy a sznobhatás meghaladja az árhatás mértékét, és az ár- és az 
utánzási hatás együttesét is. A kiindulási feltételek és a jelölések megegyeznek az előző 
esetekben ismertetettekkel. Ennek alapján a legfontosabb, hogy a P0-ról P1-re való árcsök-
kenéskor a Qa – Q0 különbségnyi keresett mennyiség változása a tiszta árhatás következ-
ménye. Továbbá pedig, ha a fogyasztók úgy vélik, hogy a jószág teljes keresett mennyisége 
a-ról b-re növekszik, akkor mivel a sznobhatás nagyobb mértékben érvényesül, mint az 
utánzási hatás, a sznobhatást magában foglaló DbS keresleti görbe távolabbra tolódik az 
interperszonális hatásokat nem tartalmazó Da keresleti görbétől, mint az utánzási hatást 
tartalmazó DbB keresleti görbe, azaz │QbS

 – Qa│ > │QbB – Qa│.
A kizárólag sznobhatást magában foglaló DS keresleti görbe – hasonlóan az elő-

ző esethez – ebben a feltételrendszerben is pozitív meredekségű, mivel a sznobhatás 
erőssége meghaladja a tiszta árhatás mértékét (9. ábra). Ebben a vizsgált helyzetben 
a sznobhatás azonban olyannyira erős, hogy kioltja mind a tiszta árhatást, mind az 
utánzási hatást, és a pozitív és negatív külső hatást egyaránt magában foglaló DB+S 
piaci keresleti görbe pozitív meredekségű, vagyis növekvő lesz. Ez grafikusan azzal 
magyarázható, hogy a kiinduló Da piaci keresleti görbén fekvő Ea egyensúlyi ponthoz 
képest a DS és a DB eredőjeként meghatározott, tehát mindkét társadalmi külső hatást 
magában foglaló DB+S keresleti görbén fekvő E egyensúlyi ponthoz P1 áron kevesebb 
jószág tartozik. Másképpen kifejezve ez azt jelenti, hogy alacsonyabb áron a jószág 
iránti kereslet kisebb, mint magasabb áron, vagyis az ár emelkedésével több jószágot 
vásárolnak a fogyasztók. A státusjavak életciklusának vagy a divatciklusnak az elején 
a piaci keresleti görbe akkor lesz pozitív meredekségű, ha az innovátorok részéről na-
gyon erős a kitűnési vágy, és a társadalmi státusuk kifejezésére viszonylag magas árat 
is hajlandók fizetni. Bár ritkábban valósul meg, mint az első eset, azért fontos ennek 
a lehetőségnek a felismerése, mert a vállalatok jelentős bevételhez juthatnak azáltal, 
ha észlelve az innovátorok fogyasztási motivációit és vásárlóerejét, presztízsárazást 
végezhetnek.
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9. ábra
A piaci keresleti görbe, ha a sznobhatás erősebb,  

mint az utánzási hatás és az árhatás, II.
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A különböző hatások mértékének alapján a 9. ábrán jelölt keresleti mennyiségek közti 
összefüggések a következők: 

– QE < QbB, QbS
 < QE, QE < Qa, QbS

 < Q0 keresleti mennyiségek közti relációk azonos 
módon magyarázhatók, mint az előző esetben, 

– QE < Q0, ami abból következik, hogy a nettó társadalmi külső hatás meghaladja a tisz-
ta árhatás mértékét, vagy másképpen kifejezve, a sznobhatás erőssége olyan nagy, hogy 
kioltja mind az utánzási, mind az árhatást, és a sznobok alacsonyabb áron csak kisebb jó-
szágmennyiséget hajlandók vásárolni. Ekkor tehát a kezdeti Ea egyensúlyi ponthoz tartozó 
Q0 nagyobb, mint az alacsonyabb P1 árszinten megvalósuló, interperszonális hatásokat 
magában foglaló E egyensúlyi ponthoz tartozó QE jószágmennyiség.

Tekintsük végül azt az első esethez hasonlóan gyakori helyzetet, amikor az utánzási hatás 
erőssége nagyobb, mint a sznobhatásé! (Ebben az esetben szükségtelen több lehetőséget vizs-
gálni az árhatás és az utánzási hatás egymáshoz viszonyított nagysága alapján, mert a keresett 
mennyiség változása azonos irányba történik.) Ez a státus- vagy divatjavak széles körű elterje-
désével valósul meg. Az időbeliséget figyelembe véve ez egyben azt is jelenti, hogy a negyedik 
eset az előzőkben bemutatott három (lehetséges) eset valamelyikét követően következik be.

Legyen ismét a kiinduló, interperszonális hatásokat nem tartalmazó keresleti görbe 
Da! Ekkor a leírtakhoz hasonlóan P0 árszint mellett a jószág keresett mennyisége Q0, ami 
Qa-ra növekszik, ha az ár P1-re csökken. Ez tehát ismét azt jelenti, hogy a jószág keresett 
mennyiségének Q0-ról Qa-ra emelkedése a tiszta árhatás következménye. Feltételezzük 
azt, hogy a fogyasztók úgy vélik, a jószág összes keresett mennyisége a-ról b-re emelke-
dik. Abban az esetben, ha az utánzási hatás erősebb, mint a sznobhatás, akkor ugyanazon 
árszint mellett a jószág keresett mennyisége nagyobb mértékben növekszik az utánzási 
hatásra, mint amennyivel csökken a sznobhatás következtében – ha normál körülmé-
nyekből indulunk ki. Ez a 10. ábra alapján úgy írható le, hogy │QbS

 – Qa│ < │QbB – Qa│. 
Ez egyben azt is jelenti, hogy az utánzási hatást magában foglaló DbB görbe messzebbre 
tolódik a Da-tól, mint a sznobhatást tartalmazó DbS.



Az egyszerre érvényesülő társadalmi externáliák hatásai... 329

10. ábra
A piaci keresleti görbe, ha az utánzási hatás erősebb, mint a sznobhatás
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Az egyensúlyi pontokat összekötő, csak utánzási hatást tartalmazó DB és a kizárólag sznob-
hatást magában foglaló DS keresleti görbe alapján – a leírtak szerint – származtatható a két 
görbe eredője. A 8. ábrán ezt a DB+S keresleti görbe szemlélteti, amely jelen esetben azt mu-
tatja, hogy mekkora lesz a (státus) jószág keresett mennyisége különböző árszinteken, ha az 
utánzási hatás mértéke nagyobb, mint a sznobhatásé. E keresleti görbén fekvő E egyensúlyi 
pont alapján P1 ár mellett a fogyasztók által megvásárolt jószágmennyiség QE. Ki kell emelni 
továbbá a különböző feltételek mellett megvalósuló, keresett mennyiségek közti relációkat: 

– QE < QbB, mivel ugyanazon az áron kevesebb jószágot vásárolnak a fogyasztók, ha az 
utánzási hatás mellett a sznobhatás is jelen van, mintha csak utánzási hatás érvényesülne, 

– QbS
 < QE, mivel ugyanazon az áron több jószágot vásárolnak a fogyasztók, ha a sznob-

hatás mellett az utánzási hatás is jelen van, mintha csak sznobhatás érvényesülne, 
– Qa < QE, mivel az utánzási hatás erőssége nagyobb, mint a sznobhatásé; a nettó tár-

sadalmi külső hatás mértékét kifejező QE – Qa különbség ekkor pozitív, mivel az utánzási 
hatás következményeként nagyobb mértékben növekszik a fogyasztók által keresett men�-
nyiség, mint amennyivel a sznobhatás miatt csökken.

A DB+S keresleti görbe meredekségének vizsgálatával lényeges következtetések vonhatók 
le. A DB+S keresleti görbe kevésbé meredek, vagyis laposabb, mint az eredeti, külső hatáso-
kat nem tartalmazó Da keresleti görbe. Ennek oka, hogy a DB+S keresleti görbe rugalmasabb, 
mint a Da. Fontos összefüggések húzódnak meg a mögött, hogy a kereslet rugalmasabb, ha a 
fogyasztók körében az utánzási hatás mértéke nagyobb, mint a sznobhatásé. Ahogy az után-
zási hatás erősödésével a keresleti görbe laposabbá válik, a státusjavak piacának szerkezete 
mindinkább a „tökéletes piachoz” kezd hasonlítani. Ez azt jelenti, hogy emelkedik a követő 
fogyasztók száma/aránya, és minthogy a sznobokkal ellentétben nem a kitűnés iránti vágy 
mozgatja őket, hanem a másokkal való azonosulás igénye, továbbá pedig mérsékeltebb náluk 
a státusjavak fogyasztására vonatkozó hajlandóság, és gyakran alacsonyabb jövedelmi szint 
jellemzi őket, nő az árérzékenységük. Nagyon fontos továbbá, hogy a státusjavak életciklu-
sának előrehaladásával a termékjellemzők hasonlóvá válnak egymáshoz, és ezzel teljesül a 
fogyasztók konformitás iránti igénye. A termékek homogenizálódására a termékjellemzők 
hasonlóvá válnak egymáshoz rendkívül jó példa a divat elterjedésével kialakuló tömegdivat.



Kovács Kármen 330

A vizsgált esetek összehasonlítása alapján érdemes tenni néhány fontos megállapítást. 
Ha a sznobhatás erősebb, mint az utánzási hatás, akkor a DB+S piaci keresleti görbe me-
redekebb, vagyis kevésbé rugalmas, mint az interperszonális hatásokat nem tartalmazó 
piaci keresleti görbe. Ha azonban az utánzási hatás mértéke meghaladja a sznobhatásét, a 
DB+S piaci keresleti görbe laposabb, vagyis rugalmasabb, mint az externáliát magában nem 
foglaló. Minél erősebb továbbá az utánzási hatás, annál nagyobb mértékben növekszik a 
keresett mennyiség egy adott áron, valamint minél nagyobb a sznobhatás, annál nagyobb 
mértékben csökken a keresett mennyiség egy adott áron. Így tehát egyrészt minél jobban 
érvényesül az utánzási hatás, annál laposabbá válik a DB görbe, másrészt pedig minél 
erősebb a sznobhatás, annál meredekebb a DS görbe. Ezek alapján pedig az a következte-
tés vonható le, hogy minél erősebb a sznobhatás az utánzási hatáshoz viszonyítva, annál 
meredekebb a mindkét társadalmi külső hatást magában foglaló DB+S piaci keresleti görbe. 
Továbbá pedig minél erősebb az utánzási hatás a sznobhatáshoz viszonyítva, annál lapo-
sabb a mindkét társadalmi külső hatást magában foglaló DB+S piaci keresleti görbe.

A fenti esetek ismertetése kapcsán egy-egy sznob- és utánzási hatást (illetve árhatást) 
leíró relációt feltételezve, megvizsgáltuk a piaci keresleti görbék alakulását a státusjószág 
elterjedésének kezdeti, valamint későbbi szakaszában. A státusjavak elterjedésének folya-
mata és életciklusának előrehaladása szempontjából dinamikus értelemben tekintve a ke-
reslet alakulását – minthogy kezdetben a sznobhatás érvényesülése a meghatározó, majd 
az utánzási hatás erősödésével egyre gyengül ez a hatás, miközben az utánzási hatás a 
ciklus végére eléri maximumát –, a DB+S piaci keresleti görbe az időben monoton csök-
kenő, hiperbolikus görbeként ábrázolható (11. ábra). Nagyon fontos, hogy a vízszintes 
tengely jelen esetben nem a keresett mennyiség (Q) mértékét mutatja, hanem a jószágot 
fogyasztók és az összes potenciális fogyasztó számarányát, vagyis egyfajta adaptációs rá-
tát (a) – amely implicit módon magában rejti az idő dimenzióját (a 0-tól, vagyis a jószág 
piaci bevezetésének időpontjától való távolodás egyben az idő múlását is jelenti). Amikor 
teljesen elterjedt a jószág a potenciális fogyasztók körében, az adaptációs ráta felveszi a 
maximális 1 értéket.

11. ábra
A státusjavak dinamikus piaci keresleti görbéje

0 a
a* 1

P

DB+S

A negatív és a pozitív társadalmi externáliák keresletre gyakorolt hatásainak elemzése, 
valamint a fenti összegző megállapítások és következtetések alapján a 11. ábrára felrajzol-
ható a státusjószág teljes életciklusára vonatkozó, vagyis a piaci bevezetésétől a potenciális 
fogyasztók (teljes) körében való elterjedéséig, az idődimenziót magában foglaló dinamikus 
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keresleti görbe. A szaggatott vonal a viszonylag kisszámú fogyasztó mellett az erős sznob-
hatásból következő lehetséges pozitív meredekséget jelzi (a korábbiakban harmadikként 
vizsgált eset). Kezdetben, amikor még csak kevesen, főként innovátorok fogyasztják a 
státusjószágot, a keresleti görbe rugalmatlan, mivel a sznobhatás erősebb, mint az után-
zási hatás. Amint gyengül a sznobhatás, és erősödik az utánzási hatás, a keresleti görbe 
rugalmatlansága mérséklődik, vagyis meredeksége csökken. A presztízsjavak esetében 
általában egy viszonylag alacsony adaptációs ráta mellett válik egyenlővé a sznob- és az 
utánzási hatás mértéke, ezt a 11. ábrán a* jelöli. Az adaptációs rátának ehhez a szintjéhez 
a keresleti görbe azon pontja tartozik, amely elválasztja egymástól a kezdeti rugalmatlan 
és a későbbi rugalmas szakaszt. A keresleti görbe a*-tól jobbra fekvő szakasza tehát ru-
galmas, mivel ekkor az utánzási hatás mértéke meghaladja a sznobhatásét. Amint egyre 
jobban elterjed a fogyasztók körében a státusjószág, az utánzási hatás mértéke fokozódik, 
következésképpen egyre rugalmasabbá, és így mind laposabbá válik a keresleti görbe. A 
státusjavak dinamikus piaci keresleti görbéjének általános formája tehát a teoretikus kö-
vetkeztetések alapján megrajzolható, tényleges lefutását azonban minden esetben a negatív 
és a pozitív társadalmi hatások, valamint azok egymáshoz való viszonya határozza meg.

*

Leibenstein elméletét továbbfejlesztve, grafikus elemzés alkalmazásával rámutattunk 
arra, hogyan befolyásolja az egyidejűleg érvényesülő sznob- és utánzási hatás egymáshoz 
viszonyított nagysága a piaci keresleti görbe rugalmasságát, és egy adott áron a jószág ke-
resett mennyiségét. Bevezettük a nettó társadalmi külső hatás fogalmát, ami két ellentétes 
interperszonális hatás eredőjeként megvalósuló keresett mennyiség változása. Következ-
tetéseink szerint a státusjószág életciklusának elején – amikor a sznobhatás erősebb, mint 
az utánzási hatás – a piaci keresleti görbe rugalmatlanabb, később pedig – amint a jószág 
elterjedésével a pozitív társadalmi externália érvényesül nagyobb mértékben – rugalma-
sabb, mint a normáljavak interperszonális hatásokat nem tartalmazó piaci keresleti görbé-
je. A státusjavak fogyasztók körében való elterjedésére vonatkozó, vagyis az idődimenziót 
is magában foglaló dinamikus piaci keresleti görbe monoton csökkenő; kezdeti rugalmat-
lan és későbbi rugalmas szakaszát az a pont választja el egymástól, amelynél a sznob és a 
utánzási hatás erőssége egyenlővé válik. A státusjavak – normáljavaktól eltérő – keresleti 
görbéinek ismerete a kínálati oldal szereplői számára rendkívül fontos, hiszen ha a terme-
lők figyelmen kívül hagyják a negatív és a pozitív társadalmi externáliák érvényesülését, 
akkor a két hatás egymáshoz viszonyított nagyságától függően kevesebbet vagy többet 
bocsátanak ki annál a szintnél, amelyen a profit a maximális.
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