AZ ARINFORMACIOK KERESESE,
FELDOLGOZASA ES FELHASZNALASA
A VASARLASOK SORAN

A SZAKERTELEM ES AZ ERDEKELTSEG SZEREPE

A cikk az informécidéfeldolgozas modelljét alkalmazza az arinformaciokra. Az arak specialis jellemzéi elté-
ré sémakat eredményeznek, mint a termék mas - marka, csomagolés stb. - tipust informéaci6i. Empiri-
kusan tesztelt kutatasi modelljébe a szerz6 bevont két, a fogyasztéi magatartést erésen befolyasol6 valto-

z0t, a szakértelmet és az érdekeltséget.1

A fogyasztéi magatartas egyik fontos teriilete az in-
formaciokereséssel és feldolgozéssal foglalkoz6 isko-
la, hiszen a dontési folyamatnak kiemelt szakasza az
informéacidkeresés (Hofmeister-T6th, 2003). A vasar-
lashoz kapcsolédéan minden fogyasztdé bizonyos is-
meretek birtokdban van, s attol fuggden, hogy milyen
hasznossagot tulajdonit az adott informacié megszer-
zésének, hajlandd addicionalis informaciokat keresni.

A fogyaszté informaciokeresése tobb format is
olthet, lehetséges, hogy csak az adott vasarlas el6tt ke-
resi az informaciot, de lehet, hogy folyamatosan gydj-
ti, s adott esetben folhasznélja. A fogyaszti magatar-
tas elmélete klasszikusan az el6bbit nevezi informé-
cidkeresésnek, hiszen ebben az esetben ez egy feladat-
orientalt valasz a termék fontossaganak és a szituacios
faktoroknak megfeleléen. Az eredménye aj6 vasarlasi
dontés, illetve az elégedettség (elégedetlenség) a
vaséarlas kimenetével. A méasodik esetben azonban méas
a helyzet. llyenkor a fogyasztot érdekli az adott
termékkategoria, bar lehet, hogy nincs sziliksége abban
a pillanatban az informécidra. EgyeE fogyasztok pél-
daul folyamatosan tajékozodnak a borok feldl, mig
masok a szamitogép-piacot kisérik figyelemmel. Ennél
a tipust keresésnél, amelyet folyamatos keresésnek
neveziink, az informacio keresése 6nmagaban egy cél,
konkrét vasarlasi dontés nélkil (Steenkamp-Baum-
gartner, 1992). Eredménye a megndvekedett piac- és
termékismeret, amely kés6bb hatékonyabb vasarlasi
dontéshez vezethet, illetve a hedonikus sziikséglet
kielégitése: a keresés egyfajta szorakozas, élvezet. Ez
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utobbi esetében feltételezhetd, hogy a fogyaszto érde-
keltsége igen magas, s az folyamatosan fennall.

Nemcsak a fogyasztd elézetes ismerete és szakér-
telme lényeges szempont az informaciofeldolgozasi
folyamatban, hanem a fogyaszt6 érdekeltségi szintje is.
Ezen a teriileten a legismertebb és talan legtdbbet vita-
tott modell az Elaboration Likelhood Model (informa-
ciéfeldolgozas valdszinliség modellje) (Petty-Caciop-
po-Schumann, 1983). A modell Iényege, hogy eltéré
modon kezeli a fogyasztdkat annak megfelel6en, hogy
mennyire érdekeltek, érintettek az adott vasarlasi dén-
tésben. Az alacsony érdekeltségii vasarl6t nem érdemes
informéaciokkal elarasztani, szdmukra az attitlid megval-
toztatasanak periférikus Utjat javasoljak, azaz inkabb az
érzelmekre hatd rekldmozast. Az er6sen érdekelt fo-
gyasztd aktivan keresi az informéaciokat, igy szamukra
érdemes informativ reklamokat késziteni.

Kutatasunkban a fogyaszt6i magatartds e fontos
koncepcio6it az arakkal kapcsolatban vizsgaljuk, s ada-
tainkbdl valaszt kivanunk kapni arra, hogy milyen a
kapcsolat az arinformaciok keresése és ismerete ko-
zott, illetve, hogy ezt a kapcsolatot hogyan befolya-
solja az érdekeltség és a fogyasztoi szakértelem.

Az informaciokeresés folyamata

Az informécidkeresés soran a fogyasztd6 meghata-
rozza azokat az alternativakat, amelyek kielégithetik
szilkségletét, ezekr6l informécidt gydijt, majd a beszer-
zett informaciok alapjan valaszt a lehet6ségek kozil. A
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keresés irodalmanak hagyomanyos vonulata a klasszi-

kus kdzgazdasagtanra épil, s a tokéletesen racionalis

vasarld informaciokeresési folyamatat elemzi. A szto-
chasztikus dontési modellek altalaban erre az elméleti

feltevésre épulnek, feltételezik, hogy dontéseik soran a

vasarlok az 0Osszes vasérlasi alkalommal a vasarolni

kivant termékkategoria dsszes alternativajarol az 6sz-
szes, a déntés meghozataldhoz sziikséges informaciot
ismerik és felhasznaljak. Ezen informéacioikat figye-
lembe véve a fogyasztd sajat hasznossagi fliggvénye
alapjan hozza meg dontését. Hogy csak a téménk ko-
zéppontjaban szerepld éarakra vonatkoztassuk a folya-
matot, a fogyasztonak ismernie kell az dsszes termék

Osszes jelenlegi és mdaltbeli arat, ami kiilondsen a

gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkeknél (ahol jelent6sek

a folyamatos akciok) lehetetlen. Mivel a fogyaszto

informaciofeldolgozasi képessége limitalt, mitdbb az

informéaciokhoz val6 hozzéaférése is az. egyes szerz6k

(Mehta - Rajiv - Srinivasan, 2003) a ,,mérlegelt ter-

mékkor” elve alapjan (Howard - Sheth, 1979) az arke-

resési folyamatot is egy szekvencialis folyamatként
irjak le. Ennek megfelel6en két f6 1épéshdl all az arin-
formaciok keresése:

» az els6 lépéshen a fogyasztdé meghatdrozza azon
termékek korét, amelyekrél arinformaciot kivan
gydjteni, majd

* amésodik Iépéshen e markak kozll a haszonmaxi-
malizalas alapjan donti el, hogy melyiket valasztja.

Erdekes eredményekre jutottak a kutatok a mérle-
gelt termékkor nagysagarol:

e a magasabb arérzékenységli vevék mérlegelt ter-
mékkdre nagyobb,

e a gyakrabban akci6zott termékkategéridknal na-
gyobb a mérlegelt termékkor,

» abolton bellli eszkdz6k csdkkentik az adott méarka
keresési koltségét, igy nagyobb eséllyel beleesik a
mérlegelt termékek kozé,

» a nagyobb jovedelmiiek keresési koltsége sokkal
magasabb, igy mérlegelt termékkorik sz(ikebb,

* hétvégeken sokkal inkabb hajlandoak &rkereséssel
foglalkozni a vasarldk, mint hét kézben, nagyobb
lesz tehat mérlegelt termékkaoriik.

Ez a dontési modell mar enged a szigoru feltételek-
b6l (minden informéacié ismerete az 6sszes alternati-
varél), de még mindig a haszonmaximalizalas elvére
és a hasznossagi fuggvény ismeretére épit.

A korlatozott racionalitas elméletéb6l kiindulva
(Simon, 1959) empirikus kutatdsok sok esetben bizo-
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nyitottdk (Miller, 1993), hogy a fogyaszt6 nem feltét-
lenil maximalizal, hanem inkabb egy Kkielégit6
dontésre torekszik. Tovabbi bizonyiték, amely a racio-
nalis dontéshozo feltételét tAmadja, hogy a fogyasztok
dontési kritériumai valtoznak a keresés soran (azaz
hasznossagi fliggvényiik megvaltozik). Ugyanigy
problémét okoz az egyéni tanulasi folyamatok kiilén-
b6z6sége. A tanulasi folyamatot altalaban korlatozza,
hogy a mar meglévé ismereteinket nem szivesen biral-
juk feldl, illetve, hogy elfogaddbbak vagyunk a mar
meglévé informéacidinkkal egyez6 Ujabb informacidk
irant. Ugyanigy befolyasolja az informéci6 feldolgoza-
sat az el6zetes tapasztalat. Ez egyrészt megkonnyitheti
az Uj informaciok megértését, de egyben gatolhatja is
az (j informéacidk keresési hajlandosagat (Fiske et al.,
1994). A keresést ezen kivil szituacios valtozok is be-
folyasoljak. llyenek az id6hidny vagy a fogyasztd
tirelmetlensége.

Az arinformaciok feldolgozésa

A vasarlénak vasarlasai soran szamtalan informa-
ciét kell feldolgoznia, amelyek befolyésoljak dontését.
Cikkiinkben a vasarlasi dontések egyik legfontosabb
dontési kritériumaval, az arinformacidk feldolgoza-
saval foglalkozunk részletesebben. Az éarak tekinthet6k
talan a legobjektivebb kritériumnak a vasarlasi dontés
soran, mégis szamtalan esetben tapasztalhatjuk, hogy
ugyanazt az objektiv, szdmokban megfogalmazott arat
egyes vasarlok eltér6en értékelik, de még ugyanaz a
vasarlo is eltéré helyzetekben masként észleli.

Az el6bbiekben bemutatott kézgazdasagi iskola f6-
ként azt modellezi, hogy bizonyos feltételek mellett
hogyan kellene a fogyaszténak dontést hoznia. Az in-
formacidfeldolgozas magatartasi iskolajanak vonulata
az, amellyel valaszt kaphatunk arra, hogy val6jaban
hogyan is hoz dontést a fogyaszto, mi van a vasarlé ,,fe-
kete dobozéban”. Az Inger-Valasz (Stimulus-Response)
informéacio-feldolgozasi koncepci6 talajardl kiindulva
megfogalmazhat6, hogy a kilsé inger nem direkt mo-
dén hat a valaszaddra, hanem kdzvetett Uton, mivel a
valaszadonak észlelni kell az ingert és értelmeznie azt
E folyamat soran az inger modosul, és ennek megfe-
lel6en véltoztatja meg a viselkedést (valaszt). Ez a

de
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folyamat az arinforméacidkra vonatkozéan az 1. abranmyu

bemutatott sémaval illusztralhaté (Zeithaml, 1984).

A folyamat els6 lépése az ingerrel, azaz az arin- nhj
formécidval vald szembesiilés, amely itt még valés, ~6h
szamszer(i formajaban jelenik meg, ami jelenthet 13"
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egyrészt a termék arat, masrészt a termék egységarat
(ma méar Magyarorszagon is egyre gyakrabban talal-
kozhatunk ennek feltlintetésével is). A fogyaszténak
el6szor is az &rinforméaciot be kell fogadnia, azaz erd-
feszitést kell tennie azért, hogy egyaltalan elkezdéd-
hessen a feldolgozds folyamata. Ez lehet egyfajta
passziv befogadas, ebben az esetben arrdél van sz,
hogy a vésérlé a kereskeddi marketingeszkdzokkel va-
16 taladlkozés sordn nem tudja ,,kikeriilni” az arinfor-
maciokkal valé szembesilést. Masrészt torténhet aktiv
modon is, ilyenkor beszéliink keresési tevékenységrél,
amikor a vasarld6 maga is aktivan részt vesz az arin-
formaciok felkutatdsaban. Ez lesz kutatasunk egyik
kdzponti eleme.

1 abra

Az arinformaciok feldolgozasanak koncepcionalis
folyamata

Inger

) Valos (objektiv) ar
(Stimulus)

(Termék éara, egységar
v

Valos ar befogadasa

Kodolas: értelmezés és
jelentés hozzaadasa

Pszicholdgiai
(szubjektiv) ar

Pszicholdgiai ar
elraktarozasa
(arfelidézés, arismeret)

Vélaszadd
(Organism)

Attit(id kialakitasa a
pszicholdgiai arra
vonatkozo6an

A pszicholégiai ar

integralasa mas
informéciokkal

Vasarlasi/nem vasarlasi
dontés, mas reakciok

Valasz
(Response)

a

A kovetkez6 1épés a kddolas, amikor a vasarl6 sajat
szubjektumanak megfeleléen értelmet tulajdonit az
adott arinformacidnak, feldolgozza azt, amely ered-
ményeként létrejon a szubjektiv vagy pszichologiai é&r.
Ez az ar mar korantsem biztos, hogy megfelel az
objektiv arnak, egyrészt eltérhet nagysagéban, mas-
részt lehetséges, hogy nem is 6lt szamszerl format,
hanem egyszer(ien csak az ,,0lcsé” vagy “draga” min6-
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ségjelzéként tudatosodik a fogyasztoban. A kodolas
utan a szubjektiv arat memorizalja a vasarlé (abban a
formaban, ahogy kédolta maganak), majd kialakit egy-
fajta attit(idot, és megprobalja egyéb informacidival
egyeztetni. Az arinforméacid kdédolaséanak és memori-
zalasanak tobbféle maodja lehetséges.

Arinforméciok kdodolasa

Noha mindezidaig nem kapott figyelmet, nyilvan-
valénak tlinik, hogy az arinforméciokat masképpen
dolgozzuk fel, mint a tobbi, termékhez kapcsol6dd
(markanév, reklam, szlogen) informéaciot. Eltér6 az ar-
informéacidk feldolgozasa a mas, szintén szamokat tar-
talmazo6 informéacidkhoz képest is, hiszen példaul egy
telefonszdm ismerete kdzelit6leg nem tul hasznos, mig
az arak kozel pontos ismerete nagyon is hatékony fel-
dolgozasnak tekinthet6. A szamok értelmezésének mar
meglévd irodalmabol kiindulva haromféle kodolasi
modot kiilonboztetlink meg, annak megfeleléen, hogy
milyen feladatot kell az informacié feldolgozdjanak
elvégeznie (Vanhuele-Laurent-Dreeze-Kenesei,
2003). Ez a harom mdd a kovetkezé:
e alathatd arab kod (ahogy irjuk),
 ahallhaté szébeli kéd (ahogy mondjuk) és

e az analdg terjedelem kod (amekkoranak érzékel-
juk).

A lathato arab kdd jelenti az arab szamokkal leirt
formatumot: ,,35”. Arinformaciok keresése soran ezzel
talalkozunk a leggyakrabban. Korabbi kutatasunkban
igazoltuk, hogy azokat az arakat, amelyek eltérnek a
szokasos lathatd formatumtol (9-es vagy 5-0s végzd-
dés) jobban megjegyzik a vasarlok, mint amelyek nem
(Vanhuele et al., 2003).

A hallhat6, szébeli kéd mutat rd a szam kiejtésére:
Lharmincot”. A vasarlék egy része magaban kimondja
az adott szamot, igy prébalva memorizalni azt. Ez a
fajta feldolgozas eredményezi tobbek kozott azt a je-
lenséget is, hogy a vasarldk a hosszabban kiejthetd
szamokat nehezebben jegyzik meg, igy gyakran folya-
modnak egyszersitéshez (pl. kerekitéshez, rovidités-
hez). Erre vonatkozban egy kordbbi kutatdsunkban
(Vanhuele et ah, 2003) a kévetkezd eredményeket kap-
tuk: mivel a magyar nyelvre altalaban az jellemz§ (az
angoltol és franciatdl eltér6en), hogy minél tdbb betd
van egy szdban, annal hosszabb kiejteni azt, igy egy
egyszer( szamolassal megnéztiik, hogy milyen &ssze-
fliggés van a szamok valésagos betliszama és a felidé-
zett szdmok hosszlsaga (betliszdma) kdzott (angol és
francia kollégdimnak ez nehezebb feladatot jelentett,
ott a kiejtés tényleges hosszlsagat kellett id6ben le-
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mérni). Az eredmények egyértelm(en igazoltak, hogy
a felidézett szdmok (arak) mind a betiik szamat tekint-
ve, mind a szotagok szamat tekintve révidebbek a va-
l6sagos szdmoknal (araknal).

Memoriankban nemcsak roviditink, hanem egy-
szer(sitlink is. Ezt a szdmok kerekitése jelzi, amely fo-
lyamat az arak felidézésében is megfigyelhet. Az 1.
tablazatban foglaltuk 6ssze a magyarorszagi kutatas
eredményeit, amely alapjan levonhatjuk azt a kovet-
keztetést, hogy a vasarlok vagy jol emlékeznek az
utols6 szamjegyre, vagy nullara kerekitik azt.

1. tablazat
Afelidézett és valos ar utolsé szamjegy

A felidézett &r utolsé szamjegye

A 0 5 8 9  Osszesen
val6sagos 2 1 - 1
ar utolsé 5 14 46 1 8 69
szamjegye
19y 9 77 5 3 18 163

Osszesen 91 52 4 86 233

A harmadik tipust feldolgozas az analdg terjedelem
kod arra vonatkozik, hogy a vasarlé el tudja helyezni az
arat egy bizonyos skalan, esetlinkben példaul: ,az ar
Ugy harminc és negyven kézt van”. Ennek a kodolasnak
az az eredménye, hogy a nagyobb kilénbségeket
hamarabb dolgozzuk fel, mint a kisebbeket. Annak a
felismerése, hogy a 7 vagy a 9 nagyobb tovabb tart,
mint annak, hogy a 2 vagy a 9 nagyobb. Ugyanebbél
ered, hogy a kisebb szd&mokat pontosabban megjegyez-
zuk, mint a nagyobb szdmokat. Kutatéasi eredményein-
ket tekintve elmondhatjuk, hogy a margarin &rat a va-
sérlék sokkal pontosabban tudték felidézni, mint a mo-
sopor arat (Kenesei, 2003), melyre tobbek kozott az
analég terjedelemkdédolas adhat magyarazatot.

A pszicholdgiai ar szerepe

A valds, objektiv arat a vasarl6 feldolgozza, ,,lefor-
ditja” magaban és igy kialakul a pszichologiai vagy
szubjektiv . Ez az &r mar korantsem biztos, hogy
egyezik az eredeti arral, sok esetben nem is ,szam-
szer(i” informacioként jelenik meg, hanem egyszer(
jelzéként (olcso, draga). Amidta a gyartok és kereske-
dék felfigyeltek arra, hogy a fogyasztok arészlelését el
lehet tériteni, jelentds iskoldja alakult ki a pszichol6-
giai arképzésnek. Ezek a modszerek teszik lehetévé,
hogy céljainknak megfeleléen befolyasoljuk a vasarloi
arinformacio-feldolgozast. Az &részlelés befolyasola-
sanak klasszikus modszere példaul a 9-es végzddes al-
kalmazasa, illetve a pératlan vagy primszamok alkal-
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mazasa (Monroe, 1973). Ugyanigy befolyasolhatja az
arészlelést a bemutatas sorrendje, vagy a fizetés hely-
szine és mddja (Rekettye, 1999).

Az arinformaciok feldolgozasanak folyamatat to-
vabb vizsgalva (1. abra) lathatd, hogy a pszicholdgiai
arat a fogyaszté memorizalja. Ezt tobbféleképpen lehet
mérni, a legelterjedtebb mddszer (amelyet magunk is
kovettiink empirikus kutatasunkban) a vasarld bolton
beluli megkérdezése a vasarolt termék arara vonatko-
zGan. Az utdébbi évek kutatdsaiban legtobbszér Dick-
son és Sawyer (1990) modszerével taldlkozhatunk,
amely rogton a kivalasztds utan kérdezi meg a vasar-
I6t, igy els6sorban a révid tavi memoriaban tarolt ar-
informaciot vizsgalja. Torténtek kisérletek a hosszu ta-
vl memoridban tarolt informaciok mérésére is (Van-
huele - Dreze, 2003), amelyek azt a rendkivil meg-
lep6 eredményt adtdk, hogy a vasarlok a kijaratnal,
fizetés utdn (hosszU tavu memoria) éppen olyan jol
emlékeztek az arakra, mint kozvetlendl a polcrol levé-
tel utan (rovid tavd memoria). Mivel a pszicholégiai ar
nem feltétlenil sz&m formétumban téarolodik, ezért
Monroe és Lee (1999) azt javasoljak, hogy jobb lenne
a vasarlok arfelismerését mérni, mint &rismeretét.
Modelljik elsGsorban koncepcionalis, igy elméletiik
empirikus igazoldsa még vérat magara.

A pszichologiai &r memorizalasa utan a fogyasztd
kialakit egy attitliddt az arral szemben, amely egyrészt
jelenthet elfogadast vagy elutasitast, masrészt jelenthet
egyfajta értékbecslést. Ez utdbbi mérését jelentheti az
olyan tipusi megkérdezés, amely a fogyasztot a ter-
mék szamara nyujtott ertékér6l kérdezi (pl. milyen a
termék értékéhez viszonyitott ara).

A feldolgozés utols6 1épése, hogy a vasarlé meg-
prébalja dsszeegyeztetni az arinformaciot mas tipusu
informécidival, leggyakrabban a termék min@ségérdl
alkotott informéacidkkal. Kiterjedt irodalma van a
marketingben az ar-minéség kérdeskorének (Gabor -
Granger, 1966). Ezen utolsé szakasz vizsgéalata jelent-
heti egyben azt is, hogy a fogyasztd milyen tipusd in-
formécidinak ad nagyobb fontossagot. Az ar lesz don-
tésének f6 szempontja vagy mas, példaul a markahi-
ség. Ennek megfeleléen ki lehet alakitani fogyasztoi
szegmenseket, amely a marketingakciok célzasat
kénnyitheti meg.

Erdekeltség (involvement)
a fogyasztoi magatartasban

A fogyasztoi érdekeltség szintje fontos koncep-
cidva valt az informéciotfeldolgozas irodalméban.2 A
kutatok méar a hatvanas években felfigyeltek arra a
jelenségre, hogy a fogyasztdk érdekeltségi szintjiktél
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fligg6en masképp dolgozzak fel és masképpen is ke-
resik a termékkel kapcsolatos informéaciokat. Az
érdekeltség koncepcio legelterjedtebb felhasznalasa
Petty, Cacioppo és Schumann (1983) ELM (Informa-
ciofeldolgozasi valdszinliség) modellje, amelynek [é-
nyege. hogy a fogyaszté érdekeltségi szintjét6l fug-
gben centralis vagy periférikus Gton dolgozhatja fel az
informaciokat. Az informacio kozl6jének érdemes
tisztdban lennie azzal, hogy a befogaddk milyen érde-
keltségi szinttel jellemezhet&ek, hiszen ennek megfe-
lelGen kell az lizenetet tervezni.

Kutatasunk szempontjab6l igen fontos szerepet
kaphat az érdekeltség, hiszen az &rinforméaciok feldol-
gozasanak valdszinlségét is ugyanugy befolyasolhat-
ja, mint barmely rekldamiizenet feldolgozasat.

A fogyasztoi érdekeltség mérése hamar a kutatok
érdekl6désének kozéppontjaba kerilt, s révidesen Ki-
deriilt az is, hogy a koncepcié nem egydimenzids,
hanem tébb dimenzidval jellemezhet6. Kiilénb6z6 ku-
tatok eltér6 mddon javasoljak a fogyasztdi érdekeltség
koncepcidjanak megkdzelitését:

e Az elsé jelentds megkiildnboztetés az érdekeltség tar-
tos (enduring) és eseti (situational) jellemz&je, amely
az id6beli tartéssagra utal (Zaichkowsky, 1985).

» Az érdekeltség eltérhet irdnyultsaga szerint is, ezek
lehetnek a termékkategoridra iranyulo, a vésarlasra
iranyuld, a markara iranyuld, illetve akar a reklam-
eszkdzre iranyuld érdekeltségek is.

o A fogyaszté kilonféle személyes érdekeltségeinek
mérése soran ramutattak arra is, hogy a koncepciét
nem lehet csupan egy dimenzioval mérni. Laurent és
Kapferer (1985) 4 faktorba siritette az érdekeltség
mérésére szolgald indikatorvaltozokat, ezek a vasar-
lasi dontéshez kapcsolodo kockazat, a termék fontos-
sdga a vasarlé szamara, a vasarlashoz kapcsolddd
hedonisztikus jellemzdk és a termék jelzésértéke.

Mivel szdmunkra maga a vasarlasi szituaci6 all a
kdzéppontban, ezért kutatdsunkban els6sorban az eh-
hez kapcsolodd érdekeltséggel foglalkozunk. A vasar-
lasra mint aktivitasra vonatkozd érdekeltség kilonb6z6
szintjeinek fogyaszt6i jellemz6khdz kapcsoldsa sordn
Slama és Tashchian (1985) kidolgozott egy 33 tételbdl
allo skalat. Ez a skéla kifejezetten azt méri, hogy alta-
lanossagban a vasarlas mint tevékenység (és nem az
adott termék) mennyire érdekes a fogyasztd szaméra.

Szakértelem
A szakirodalomban hosszu vita folyt arr6l, hogy

mit is jelent a fogyasztd termékismerete. Alba és
Hutchinson (1987) javaslatara elfogadjuk, hogy a kon-
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cepcidnak két dimenzidja van: jartassadg és szakeérte-
lem. Masrészr6l megkilonbdztethetiink objektiv és
szubjektiv tudast. Brucks (1985) bizonyitotta, hogy a
fogyaszté valdsagos termékismerete (objektiv) és az,
hogy mit gondol sajat termékismeretér6l (szubjektiv)
befolyasolja az informéacidkeresési magatartasat.

Noha tébben megprobaltak definialni a fogyaszto
informécidkeresésével és ismeretével kapcsolatos
fogalmakat, mindezidaig nincs egységes allaspont e
koncepcidk kapcsolataban. Fiske (1994) véleménye
szerint a fogyasztd ismerete és a keresés kapcsolatat
befolyasolja a fogyaszté ismeretének tartalma, példaul
az adott termékkategdria attribatumainak ismerete. A
tapasztalat/szakértelem segit abban, hogy kénnyebben
értelmezzék az egyes termékjellemzéket (pl. szamito-
gépnél a processzor jellemz6i), s igy kénnyebben fel-
dolgozz&k az informéciokat, azaz hatékonyabbd te-
gyék a keresési folyamatot.

Azok a fogyasztdk, akik alacsonyabb szint( ter-
mékismerettel rendelkeznek, &ltaldban jobban tdmasz-
kodnak a kiils6dleges informacidkra, mint marka,
csomagolas, mig a szofisztikaltabb, magas szint( ter-
mékismerettel rendelkez6 fogyasztdk sajat, belsé in-
formécidikra tudnak épiteni.

A szakértelemnek egy masik dimenzio6jat probalja
mérhetévé tenni Feick és Price (1987), amikor a ter-
mékismeretek felhasznalasat nem a vasarloi déntések
hatékonysaganak javitasahoz kotik, hanem az informa-
cidk birtoklasanak és masokkal valé megosztasanak
Oroméhez. E koncepcid mérésére szolgal6 indikatorok
arra vonatkoznak, hogy mennyire hasznalja fol az in-
formécié birtokosa informécidit mas vasarlék don-
téseinek befolyasolasara.

Kutatasi modell

Modelliink, amelyb6l kutatasi hipotéziseinket ve-
zetjik le a 2. dbran lathato.

2. abra
Kutatasi modell

43



Cikkek, tanulmanyok

Kutatasunk kozéppontjaban az informaciofeldol-
gozas bemutatott sematikus modelljének (1. abra) elsd
fele all, amennyiben arra vagyunk kivancsiak, hogy
vajon az arinforméciok aktiv keresése mennyiben ve-
zet nagyobb arismerethez. A modellb8l kiindulva azt
feltételezzik, hogy ahhoz, hogy a vevl képes legyen
az arinformaciok feldolgozasara, majd felidézésére,
szllkséges, hogy keresési tevékenységet folytasson,
amellyel az informécié birtokaba jut.

HI: Minél jelent6sebb keresési tevékenységet
folytat a vasarlé bolton belul, annal pontosabban
képes az arakatfelidézni.

Moderal6 tényezdk

Ezt a kapcsolatot szamtalan tényez6 erdsitheti vagy
gyengitheti. Kutatasi modellink két olyan tényez6t
tartalmaz, amely befolyésolhatja a keresés és a felidé-
zés kapcsolatat, s ez a fogyasztd szakértelme és érde-
keltsége.

A fogyaszt6i érdekeltség ELM-modellje alapjan az
arinforméaciokra vonatkozéan is igaznak feltételezzik,
hogy az alacsony érdekeltségli fogyasztd sem nem
képes, sem nem motivalt az informéacié feldolgoza-
séra, igy a keresés eredményeként mutatott arfelidézé-
si képessége kisebb lesz, mint nagyobb érdekeltség(i
tarsai korében. A modell kibévitett formaja a 3. abran
l4thaté mddon &brazolhato.

3. éabra

Erdekeltség szintjeinek hatasa az arinformécio
memorizéalasara

A modell fontos eleme, hogy ez esetben az objektiv
arinformécié memorizalasara voltunk kivancsiak, s
nem arra, hogy vajon milyen minéségjelz6kkel latja el
a vasarlo az arat, illetve milyen attit(idot alakit ki az
arral kapcsolatban. Hipotézisiink ennek megfeleléen:
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H2: Az arinformaciok keresése pontosabb atfe[idé-
zési eredménnyel jar, ha a vasarlé erdsen érdekelt a
vasarlasban.

Ugyanilyen médon azt gondoljuk, hogy a fogyaszto
szakértelme, el6zetes ismeretei pozitivan befolyasol-
hatjak az arinforméacid elraktarozasat. Ilyenkor korabbi
tudasaval, tapasztalataival 0sszhangban vagy annak
modositasaként tudja értelmezni az arat, s nem kell
Ujonnan megtanulnia azt. Ez mas 6sszefiiggésben azt
is jelenti, hogy a vasarlo rendelkezik egyfajta belsé
referenciaarral, amelyhez viszonyitani tudja a vasarlas
pillanatdban kiilsd referencia arként megjelené arat.
Ha abrazolni kivanjuk a kapcsolatot, a 3. abréhoz ha-
sonlé &brat rajzolhatunk, ez esetben az érdekeltség
helyett a szakértelmet értve. Hipotézisiink a kdvetkezd
lesz:

H3: Az &rinformé&ciok keresése pontosabb arfelidé-
zési eredménnyel jar, ha a vasarlo szakért6nek te-
kinti magéat a vasarlasi dontésekben.

Kutatasi modszer

Adatgy(jtés

Hipotéziseink tesztelésére az adatokat a megkérde-
zés és megfigyelés madszereinek 6sszekapcsolasaval
gydjtottik. A moddszer lényegét tekintve kovettik
Dickson és Sawyer (1990) leirdsat, amely el8segiti
eredményeink nemzetk6zi 6sszehasonlithatdsagat.s

Egy budapesti szupermarketlanc és egy diszkont-
lanc két-két lzletében folytattuk le a kutatast, ahol
bolton beliili megfigyelést és megkérdezést hajtottunk
vegre. A modszer Iényege, hogy a véletlenszer(ien ki-
valasztott (minden 10. perchen a gondola elé 1épd) va-
sarlokat el6szor megfigyeltlik (hany percig allt a gon-
dola el6tt, hany terméket nézett meg alaposan, hanyat
vett a kezébe), majd a termék kosarba helyezése utan
megkérdeztiik egyrészt a kivalasztott termék ararol,
masrészt arrol, hogy 6 maga hogyan értékeli sajat ke-
resési tevekenységét (megnézte-e a kivalasztott termék
arat, illetve hany masik terméknek nézte meg az arat).
Ezzel kivantuk erésiteni a keresési aktivitasra vonat-
kozé kiilonféle maédszerrel gydjtétt eredményeink meg-
bizhatdsagat.

Osszesen 512 vasarlotol kaptunk értékelhetd adato-
kat, akik az altalunk el6zetesen kivalasztott négyféle
termékkategdria egyikébdl vasaroltak. A négyféle ter-
mékkategoria (tej, margarin, kavé, mosopor) eltérd
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tipusy termékek arban, arterjedelemben, termékcikk-
elemszamban, igy feltételezhet6en kell§ &ltalanosit-
hatésagot ad az elemzés sordn. Ugyanez volt a célunk
a diszkont és a szupermarket tipusok kivalasztasaval,
ahova feltételezésiink szerint eltér§ arérzékenység(
vasarlék jarnak. A demogréafiai ismérvekben nem tére-
kedtlink a reprezentativitasra, aminek elsésorban az
volt az oka, hogy sem sajat el6z6 kutatasunk (Kenesei,
2003), sem kulféldi kutatasok nem bizonyitottak
egyértelmien, hogy a demogréfiai jellemz6knek hata-
sa van a vasarlok arérzékenységére, artudatossagara,
igy e szempontok kontrollaladsat kutatdsi témank
szempontjabol foloslegesnek tartottuk.s Egyetlen
sz(ir6kritériumunk az volt, hogy lehet6leg fébevasarlo
legyen a megkérdezett, mivel a bolton beliili dontések
nagy részét 6k hozzak (Kenesei, 2002).

Skalak, méréeszkdzok
+ Arismeret

Arismereti véltozonkat a vasarlok éltal becsiilt és a
val6sagos ar kiilonbségeként szdmoltuk ki, s hogy ne
okozzon gondot, hogy folfelé vagy lefelé tért el a fel-
idézett ar a val6sagostdl, abszollt értékekkel dolgoz-
tunk. llyen médon a hibazas nagysagara vonatkozd
szazalékos format hataroztuk meg az arismeret mé-
résére:

S , Valés ar - Felidézett ar
Hibazas nagysaga: o
Valos are

»  Arkeresés

Az arinforméciok keresése tobbféleképpen tortén-
het, lehetséges a bolton kivil (pl.szérolapok segitsé-
gével, memoriankban torténé felidézéssel), masrészt
torténhet bolton beliil. Kutatasunkban a bolton beldili
arkeresésre koncentraltunk, s azt sszesen 6t valtozé-
val mértiik, melyek kozil harom megfigyelt, kett6 pe-
dig megkérdezett volt. Ezen 6t valtozét vontuk 6ssze
egy véltozdba faktoranalizis segitségével.
« Erdekeltség

Amint azt bemutattuk, a vasarlasi érdekeltség mé-
résére nagyon sokszin( kutatasi eredmény sziletett,
igy viszonylag nehéz kivalasztani a szdmunkra adek-
vat mérbeszkdzt. Mivel kutatasi érdeklGdésink a
vasarlasi tevékenységben val6 érdekeltséget helyezi a
kozéppontjaba, ezért a skala kivalasztasanal Slama és
Tashchian (1985) 33 véltozdobol allo skaljat vettik
alapul, de mivel Ggyelniink kellett kérd6iviink hosszu-
s&gara (mddszeriinket figyelembe véve, maga a meg-
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kérdezés nem tarthatott tovabb tiz percnél), ennek egy
leréviditett valtozatat alkalmaztuk Lockshin, Quester
és Spawton (2001) kutatasara tdmaszkodva.

e Szakértelem

A véasarlo szakértelmét szubjektiven értelmezziik,
azaz ebben az esetben arra voltunk kivancsiak, hogy a
vasarlé mennyire tartja magat szakért6nek az arakat
illetéen. Fontos ismét leszdgezni, hogy nem az adott
termékkategoria ismeretét vizsgaltuk, hanem kifejezet-
ten az arakra vonatkoz6 ismeretek meglétét és haszné-
latat. A skéla kialakitasanal figyelembe vettiik az isme-
retek meglétére vonatkozo vasarloi véleményeket (Ur-
bany - Dickson - Kalapurakal, 1996), és az ismeretek
maésokkal valdo megosztisdra vonatkozd allitasokat is
(Feick - Price, 1987).

Eredmények

Els6 hipotézisiink tesztelése érdekében el6szér a
keresésre vonatkoz6 valtozdink (amelyek erésen kor-
relalnak egymassal) informéciétartalméat egy valtoz6-
ba slritettlik, s erre a faktoranalizis modszerét alkal-
maztuk. Az 6t keresési valtozé ilyen médon egy jo
megbizhatésagl faktort alkot (Cronbach alfa =0,7),
amelynek faktorértékei a tovabbiakban alkalmasnak
tlintek az elemzés elvégzésére.

Az arismeret mérésére a mar emlitett hibazas nagy-
sagara valtozot képeztik a fent bemutatott képlet segit-
ségével.

Els6 hipotézisiink tesztelésére az igy képzett valto-
z0k egyszer(i korrelacios egyutthatéjat szamoltuk ki,
hogy milyen dsszefliggés fedezhetd fol a két konstruk-
ci6 kozott.

Az eredmény: r2 =-0,23 (p<0,0001), ami esetiink-
ben azt jelenti, hogy kdzepesen erds, szignifikans kap-
csolat van a két konstrukcio kozott.

Ez alapjan elmondhatjuk, hogy hipotézisiink beiga-
zolddott, valdban hatésa van a keresési aktivitasnak az
arfelidézési képességekre. Mivel felidézési valtozonk
a hibazas nagysagara utal, ezért a kapcsolat negativ
irdny(, azaz minél aktivabb keresési tevékenységrél ad
bizonysagot a vasarlo, annal kisebb hibat vét az arak
becslésekor.

Moderalé valtozok hatasa

Masodik és harmadik hipotézisiink ellen6rzésére
létrehoztunk két latens valtozét, az érdekeltség és a
szakértelem mérésére. A valtozok létrehozasahoz a
faktoranalizis modszerét alkalmaztunk, s hogy bizto-
san lathassuk, faktoraink nem masra vonatkoznak,
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mint eredeti szandékaink, bevontunk még egy valto-
z0t, a vasarlas élvezetét jelzg allitdsokat (discriminant
validity). A 15 valtozdval elvégzett faktoranalizis ered-
ményeként az érdekeltség faktorba 6 valtozo kerillt, s
a megbizhatosagot mérd Cronbach alfa mutato értéke:
0,79. A szakértelmet mér6 faktorba szintén 6 valtozo
keriilt, s a Cronbach alfa értéke 0,78. Mivel mindkét
konstrukcid megfelel6 megbizhatosagi értékekkel ren-
delkezik, a tovabbi elemzés érdekében a faktorértékek-
kel dolgoztunk tovabb. A faktorértékek alapjan létre-
hoztunk mindkét moderal6 valtozéhol egy-egy dum-
my valtozot, amelyeket Ggy képeztiink, hogy az atlag-
érték alatti faktorscore-ral rendelkezd eseteket o, mig
az afolottieket 1 értékkel jeldltik. llyen madon két-két
csoportot képeztiink a megkeérdezettekb6l: alacsony,
illetve magas érdekeltségii és szakértelmii vasarlokat.
Miutan a valaszaddkat két csoportra bontottuk -
elészor szakértelem, majd érdekeltség alapjan - elvé-
geztuk mindegyik csoportra Ujra a korrelacidszamitast.
A szakértelemre vonatkoztatva a keresés és hibazas
valtozoi kozott a kdvetkezd dsszefliggést kaptuk:
Magas szakértelem: r2 = -0,31 (p<0,0001)
Alacsony szakértelem: r2 = -0,10 (n. sz.)

Lathato tehat, hogy a kapcsolat a keresés és a fel-
idézés kozott sokkal erésebb a magas szakértelemr6l
szamot add valaszadokndl, mint az alacsony szakértel-
mieknél, olyannyira, hogy az alacsony szakértelem
esetében el is tlinik a szignifikans 6sszefliggés, és nem
lehet kapcsolatot felfedezni a két valtozd kozott.

Hasonlé eredményt kaptunk az érdekeltségre vonat-
koztatva is:

Magas érdekeltseg: r2 = -0,26 (p<0,0001)

Alacsony érdekeltség: r2 = -0,15 (n. sz.)

Itt mar a kiilonbség nem olyan nagy, de elég nagy
ahhoz, hogy az alacsony érdekeltség(i csoportnal el-
tlinjon a szignifikans kapcsolat, s csak a magas érde-
keltségliekre legyen igaz.

Osszességében hipotéziseinkrél elmondhatjuk, hogy
beigazolodtak, s ha nem is nagyon er6s, de mindenkép-
pen szignifikans a kapcsolat az arkeresés és az arfel-
idézés kozott, amely er6sodik abban az esetben, ha
magas a valaszadd érdekeltsége, illetve szakértelme.

Osszegzés

Cikkiinkben d&sszefoglaltuk az arinformacidk
keresésére és feldolgozasara vonatkozé eddigi ismere-
teinket, s bemutattuk, hogy milyen folyamat soran jut
el a fogyaszté az informaciokkal valo szembesiilést6l
azok vasarlasban val6 felhasznalasig.
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Kutatasi modelliinkben e folyamat els6 felére éssz-
pontositva azt vizsgaltuk, hogy az informécid keresése
és felidézési képességének kapcsolatara hogyan hat a
fogyasztd érdekeltsége és szakértelme. Kutatési mod-
szerlink - a bolton belili fogyasztoi megfigyelés és
megkérdezés - eredményeként kapott adataink elem-
zésevel igazoltunk el6zetes hipotéziseinket, amelyek
szerint mind az er8s érdekeltség, mind a nagy szak-
értelem javitja & keresés hatékonysagat, ebben az eset-
ben az arak felidézési képességét.

Ezzel az eredménnyel megerd@sitést nyert az ELM
modell arakra valé alkalmazasanak kisérlete is, hiszen
elmondhatjuk, hogy abban az esetben, ha a fogyaszto
jelentds vasarlasi érdekeltséggel bir, akkor hatéko-
nyabban dolgozza fol az informéacidkat. A gyakorlati
életben ez azt jelenti, hogy azoknak a fogyaszt6i szeg-
menseknek, amelyek magas vésarlasi érdekeltseggel
jellemezhet6ek, érdemes és kell is arinforméacidkat
kozolni, mig azok felé, akik inkabb érdektelenek, pe-
riférikus arinforméaciokat kell eljuttatni (pl. bolton
beliili eszkdzok, akciods tablak stb.) Erdemes és fontos
is tudni, hogy vasérléink (nyilvanvaléan kiskereske-
delmi egységekre vonatkoztatva) milyen szintl érde-
keltséggel és szakértelemmel rendelkeznek.
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Léabjegyzetek

1 A kutatdst az Oktatasi Minisztérium FKFP 0019/2001 szamu
kutatasi tdmogatdsabol finansziroztuk. Koszonettel tartozom
Kovécs Erzsébetnek hasznos tanacsaiért.

2 A fogyasztdi érdekeltségrél és az ELM modellr6l magyarul is ol-
vashatd részletes dsszefoglalds Fénai (1996a) és Fonai (1996b)
cikkében.

3 Az adatgy(ijtési modszer részletes leirasa megtalalhat6 el6z6 ku-
tatasi 6sszefoglalonkban (Kenesei Zsdfia, 2002a)

4 Kiindulépontunkat meger6sitette jelen kutatasunk is, ismét nem
talaltunk a f6 demografiai jellemz6k és az artudatossag, aris-
meret, arkeresés valtozdi kdzott kapcsolatot.

5A Cronbach alfa képlete a kovetkez6:

1+k-1F >
ahol A:=elemek szdma; r =atlagos korrelacios egyutthato.
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