Dornyel Krisztina, Gyulavari Tamas
A markalojalitast befolyasolé tényezok wizsgalata:
az involvement, a kockazat és az észlelt tudas szerepe

A jelen tanulmany egy atfogo, a lojalitasra hato tényezok és azok interakcioit vizsgalo
kutatassorozat részeként elvégzett empirikus felmérés eredményeit mutatja be. A
kutatas a fogyasztoli élelmiszervasarlasi folyvamatban megfigyelheté  dontési
hatasmechanizmusok feltérképezését célozta meg, és azt vizsgdlta, vajon a tartos
involvement (érdekeltség) milyen szerepet jdtszik a vevdok Ilojalitdsdban, az
élelmiszermarkak ujravasdarlasaban. A kapcsolat vizsgdlatanak mélyebb megértése
céljabol két potencidlis kozvetité valtozo, az észlelt kockazat és az észlelt tudas
(élelmiszertermékek ismerete) keriilt a koncepciondlis modellbe. Az adatfelvétel
undergradudlis hallgatok kérében, online kérdoives megkérdezéssel kerltilt kivitelezésre,
mig a felallitott modell tesztelését az SPSS/AMOS szoftvercsomaggal végeztiik. A kapott
eredmények csak részben tamasztottdk ala hipotéziseinket, mig az involvement
magyarazo ereje magasnak bizonyult, addig a lojalitas a bevont valtozokkal kevésbé volt
megragadhato. Tovabbl moderalo és/vagy kozvetité valtozok szerepének azonositisa a
kutatassorozat kovetkezo feladata.

1. Bevezetés

Miutan Woodworth (1928) bevezette a pszicholégidban az Inger-Szervezet-Valasz
modellt (Stimulus-Organism-Response, S-O-R), a figyelem rairanyult a
szubjektiv, kozvetlenil nem mérhetd, de az egyén reakciot meghatarozo
valtozokra, és azok moderald és/vagy kozvetité szerepére. Mindez szamos
kutatasi iranyt, Uj koncepciét hozott felszinre a magatartastudomanyokban,
amelyek segitségével a bonyolult emberi viselkedés mind jobban megérthets. A
vasarlasi folyamatban feltételezett mechanizmusok 6sszetettségét mutatja, hogy
szamos fogalom és Osszefliggés még évtizedekre visszavezethetd kutatasok utan
is j6 néhany kérdést vet fel, akar még a fogalmi meghatarozasok szintjén is.
Kutatasunkban mi is egy olyan Gsszefliggést, nevezetesen a tartds involvement
(érdekeltség) és a vev6k markavalasztdsban mutatkozé, magatartasi lojalitdsa
kozotti kapcesolatot szeretnénk vizsgalni, amelyet mar szamos tanulmany
elemzett, és mutatott ki kozvetlen vagy kozvetett kapcsolatot (Mittal és Lee,
1989; Shukla, 2004; Espejel, Fandos és Flavian, 2009), de a teriilet még nem
teljesen feltart, elsGsorban a kozvetitd hatasok miatt. Az elméleti koncepcid
kialakitasanal ugyan az altalanos megkozelitésre torekedtiink, de empirikus
vizsgalatainkat az élelmiszerekre vonatkozdan végeztiik el. A koncepcionalis
modelliinkbe pedig az észlelt kockazatot és az élelmiszerekre vonatkozod észlelt
tudast vontuk be azzal a szandékkal, hogy a f6 kapcsolatban betoltott szerepiiket
azonositsuk.
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A legtobb esetben az involvement egy bonyolult dontési helyzet
informacidkeresését, valasztasi kritériumainak meghatarozasat, hosszu dontési
folyamatat  magyarazza. A  mindennapos  vasarlasi  szituacié, az
élelmiszervasarlas azonban nem felel meg ennek, mert altalaban
rutinvasarlasrél van szé. Ez legtébb esetben alacsony (szitudciés) involvementet
feltételez, mert az élelmiszer alacsony egységkoltsége miatt az egyedi
markadéntések a haztartds kiad4dsainak viszonylag kis részét teszik ki (Traylor,
1981, Mitchell és Harris, 2005). Az ezt aladtdmaszté empirikus kutatésok
altalaban az egyes termékkategoriara vonatkoztak, és kevésbé kezelték az
élelmiszereket egylitt, mint termékcsoportot. Ugyanakkor, ha az egyes termékek
nem is okoznak nagy dontési problémat a vasarlasi folyamatban, az élelmiszerek
Osszességében jelentls szerepet toltenek be életiinkben. Mindezt erdsiti az egyre
tudatosabb vasarléi magatartas, a diétazassal és egészséggel kapcsolatos
érdeklédés erdsodése (Bell és Marshall, 2003; Espejel, Fandos és Flavian, 2009),
valamint az élelmiszergyartok altal kifejtett kommunikacio és termékfejlesztések
hatasara kialakul6 hedonikus fogyasztasi hajlam. Ez a tendencia is azt sugallja,
hogy az élelmiszervasarlasok tekintetében az altalunk vizsgalt Gsszefliiggést a
kontextualis valtozok helyett az egyén tartds, szituacioktol fliggetlen jellemzdbivel
vizsgaljuk. A  markalojalitasban  megfigyelhetd eltéréseket tehat az
élelmiszerekkel kapcsolatos tartdés involvement, az élelmiszerekrol hosszabb
tavon megszerzett és felhalmozoddott tudas, és a termékcsoporthoz kothetd
altalanosan észlelt kockazat hatasaival probaljuk magyarazni.

2. Szakirodalmi attekintés

Mivel a modellinkben szerepl6 koncepciok definidlasa nem teljesen egyértelmi a
szakirodalomban, érdemes részletesebben attekinteni azok fogalmi elhatarolasat,
mielétt ratérnénk a modell 6sszefuiggéseinek targyalasahoz.

2.1. Lojalitas

A legaltalanosabb elterjedt megkiilonboztetés két f6 tipust azonosit, a
magatartasi és az attitlid alapu lojalitast. Az els6 arra utal, hogy a vevé milyen
gyakran tér vissza a lojalitas targyahoz, példaul egy bolthoz vagy egy markahoz,
mig utébbi esetben egyfajta emocionalis kapcsolat meglétét feltételezziik, aminek
hatasara a vevo mentalisan elkotelezetté valik. A két tipus — bar er6s kapcsolatot
feltételezhetliink kozottiik — nem mindig jar egytutt, hiszen a piacon szamos faktor
téritheti el a vevot a kedvenc markajatol, példaul, ha az nem talalhaté a polcon,
vagy a versenytars éppen egy nagyon kedvezd arakciot hirdet meg. Mig a masik
oldalrél, a vasarlol kényelmesség, vagy az észlelt magas atvaltasi koltségek miatt
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egy vevo magatartasa — elégedetlensége ellenére - mégis egyfajta hiséget
mutathat. igy a vallalat szemszogébdl 1dealis szituacié mellett, amikor is a vevé a
preferencialistaja elsé helyen allo, kedvelt, esetenként balvanyozott markajat
visszatérGen, netan kizardlagosan vasarolja meg, megkiilonboztethetiink még
latens és latszélagos lojalitast is (1. tabldzad).

A logjalitas tipusai a vevol magatartas és elkotelezettség szerint 1. tdblizat

A vasarlas ismétlgdése

Gyakori Ritka
Relativ pozitiv Lojalitas Latens lojalitas
attitid
negativ Latszolagos lojalitas Lojalitas hianya

Forras: Dick és Basu (1994, 101. old.)

A két dimenzid kozil kezdetben a magatartas alapt megkozelités allt a kutatok
érdekl6édésének kozéppontjaban. Amikor a pénztari vonalkédos technoldgia
kiskereskedelmi elterjedésével a vallalatoknak és a kutatoknak lehetévé valt a
lojalitas magatartasi dimenzidjat ellendrizni, az eredmények tobbnyire azt
mutattattak, hogy kevés azoknak a vevoknek az aranya, akik kizarélagosan egy
markat vasarolnak, de azoknak is, akiknél gyakorlatilag nem lehet felfedezni
lojalitasi mintakat. A tobbség a markaknak egy szlikebb korével szemben mutat
hiiséget egy adott termékkategériaban. A kutatok igy a vevol lojalitasra
vonatkozéan megkilonboztettek ,monogam”, ,promiszkuus” és ,poligam”
magatartast (Uncles, Dowling és Hammond, 2003).

A vartnal némileg alacsonyabb lojalitasi szint rairanyitotta a figyelmet a
magatartast meghatarozo faktorokra, amely szamos tovabbi csoportositasi
kisérletet indukalt a szakirodalomban. Mivel egyes szerz6k a lojalitas targyaval
szembeni attitlidot az ismételt vasarlas el6zményének tekintik, igy kézenfekvd
volt az attitlid-komponensek szerint bontani tovabb a fogalmat. Oliver (1999) ez
alapjan megkiilonboztetett kognitiv, affektiv, konativ és cselekvs (action)
lojalitast, amelyek kozil az els6 harom nem magatartasi szintet képvisel. Ennél
gyakorlatiasabb, és a valds tuzleti szituacidkhoz kozelebb 4allé felosztast
fogalmazott meg Sopanen (1996). A szerzd megkiilonboztet monopol- (nincs mas
elérhetd valasztas), inercia- (a vevs nem keres aktivan helyettesitd termékeket),
kényelmi (a vevS a legkézelebb elérhetd alternativat valasztja), 4r- (a vevd a
legolcsébb alternativat valasztja), dsztonzésen alapuls (a lojalitdsi programok
altal kinlt elénydk befolyasoljak) és emociondlis (a vevét olyan faktorok
befolyasoljak, mint pl. a marka) lojalitast.
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A lojalitas tipizalasanak tovabbi dimenzidja lehet, ha megvizsgaljuk annak
iranyat. A tanulmanyok legtobbszor marka- és bolthiségre iranyulnak, de nem
nehéz belatni, hogy a fogalmat kiterjeszthetjik barmi maéasra, mint példaul a
markak egy csoportjara, vagy egy termékkategériara, egy gyartéora, egy
szolgaltaté vallalatra, vagy annak egy alkalmazottjara. A vevé lehet hiliséges egy
adott bolthoz, egy lanchoz, egy bolttipushoz (diszkont, hipermarket, stb.), vagy
egy kereskedelmi formahoz is (személyes értékesités, online vagy bolti
kiskereskedelem, stb.).

Kutatasunkban a lojalitas iranyat tekintve nem egy markara, vagy egy adott
élelmiszerkategoériara, hanem az élelmiszerekre, mint termékcsoportra
koncentraltunk, mivel kutatassorozatunk elsé szakaszaban arra voltunk
kivancsiak, hogy az altalunk vizsgalt fogalmakra altalanossagban igazak-e az
osszefliggések. Mivel az attitlid alapu lojalitas nehezebben értelmezhetd ezen a
szinten, igy tipusat tekintve a magatartas alapd lojalitasra fokuszaltunk a
tovabbiakban.

2.2. Involvement

Az involvement vizsgalata a fogyasztél magatartaskutatasok teriletén mar az
1960-as években elkezdédott (Higie és Feick, 1989), ahol manapsag is az egyik
legtobbet  kutatott  elméleti  konstrukci6 A  fogalom  el6szér a
szocialpszicholégidban jelent meg (Sheriff és Cantril, 1947), ahol az én (ego) és
egy targy kozotti kapcesolatot irta le gy, mint a hiedelmek egy csoportja, ami az
egyénnel kapcsolatos. KésGbb a motivaciéhoz hasonlatos fogalomként ragadtak
meg, ami hatdssal van a vasarlasi déntésre (Howard és Sheth, 1969). Ezen beliil
sokan az informaciéfeldolgozas intenzitdsdnak tartottdk (Krugman, 1965), de
megfogalmaztak mar azt az egyén adott iddpontra vonatkozd, ingerektol
fiiggetlen aktivaciés szintjének is. (Cohen, 1983, Beatty és Smith, 1987). Masok
egy targyhoz kapcsolédé érdeklédés altalanos szintjét jelolték vele (Day, 1970).
Mitchell, 1979 kiils6 allapotvaltozoként hatarozta meg, ami egy inger vagy
szituaci6 miatti bizonyos mennyiségli érdeklédést valt ki. Az egyik
legelterjedtebb definicié szerint az involvement az egyén az adott targy iranyaba
mutato6 vélt fontossaga, ami a targgyal kapcsolatos érdekl6désen, értékeken vagy
sziikségen alapszik (Zaichkowsky, 1985).

A fogalom valtozatos értelmezése miatt elGtérbe kerilt az eltéré megkozelitések
és tipusok kozotti szintetizalas igénye, a koztik 1éve strukturalis kapcsolatok
meghatarozdsa. Az egyik ilyen uttér6 munka Houston és Rothschild (1977)
szerzoparostol szarmazik, akik adaptaltak Woodworth S-O-R modelljét, és annak
segitségével megkiilonboztettek tartés (enduring), szitudciés (situational),
valamint reagalé (response) involvementet. A tartés involvement viszonylagosan
alland6 emlékezeti struktura, amely az egyén tapasztalatan és az adott targynak
a fontossagan
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alapul, mig a szituaciés involvement inkabb roévid tava, a marketingben
altalaban az adott vasarlasi helyzet altal indukalt késztetési allapot!. A szerzok a
szituacids involvementet tulajdonképpen azonositjak magukkal a stimulusokkal
az S-O-R modellben, amelyek valdjaban ennek a késztetési allapotnak a
kozvetlen el6zményei. A reagald involvementnek pedig a szituaciés involvement
hatasat nevezik el, amely magaba foglalja azokat a kognitiv és magatartasi
folyamatokat, amelyek a marketingben a vasarlasi déntés soran végbemennek.
Feltételezésiik szerint a tartés involvement ezt a hatast moderalja.

Andrews, Durvasula és Akhter (1990) 4ltal kidolgozott elméleti keretben az
involvement harom dimenzidjat emelik ki, amely alapjan tipusokat lehet
meghatarozni, nevezetesen az involvement intenzitasa, tartama és iranyultsaga
szerint. Az involvement tartalma dimenzié a fent targyalt szituacidés és tartds
involvementek kozotti megkiilonboztetésnek is alapja. Az intenzitas szerint lehet
megkiilénboztetni alacsony és magas involvementet, amely a kutatasokban a
tipikus csoportositasi alapja a valaszaddknak, és amely altalaban az alkalmazott
skala empirikus értékeinek medianjan alapul. Természetesen barmilyen mas
kategorizalas sem kizart ebbdl a szempontbdl. Az involvement iranyultsaga
szerint pedig szamtalan csoportot fel lehetne allitani, hiszen az vonatkozhat
barmire. Gyulavari (2005) kiemeli, hogy a marketingben ez utébbi dimenzié
szerint leginkdbb a marka- és termék(kategéria)érdekeltséget, a vAasarlasi
érdekeltséget, - gy is, mint dontési szitudciéban valé érdekeltség (product-
decision involvement, PDI), és tigy is, mint magéban a vésarlas, mint hedonista
értékeket nyujté folyamatban valé érdekeltség (shopping involvement) -
kilonboztethetink meg. Ezen feliil gyakran vizsgalt teriilet a hirdetési
érdekeltség is, amely az eladdk altal nyudjtott informacidk aktiv keresésében és
feldolgozasaban testesiil meg.

A tovabbiakban az involvementet tehat egy bels6 készenléti allapotnak tekintjik,
amely tukrozi az iranyultsag targyanak fontossagat és relevancijjat az egyén
szamara. A kutatasunk soran, ahogy azt mar a bevezetésben 1s jeleztiik,
intenzitasa szerint a tartds involvement hatasat vizsgaljuk. Ezt indokoljak a mar
targyalt okok, miszerint az élelmiszerek vasarlasa folyaman a vev6k altalaban
alacsonyabb atlagos szituaciés involvement szinttel rendelkeznek, illetve
kutatasunk is a  tartés, szituacioktol flggetlen valtozék  kozotti
hatasmechanizmusok megértésére torekszik. Az iranyultsag tekintetében a
termékkategorianal valamivel altalanosabb, termékcsoport-involvement szerepel
vizsgalataink kozéppontjaban a kutatassorozat jelenlegi szakaszaban.

! A hossz( tavi, egyenleteisséd, illetve a rovid tavl involvement csak elméletidgoriak, a valésagban a
két tipust nehezebb élesen elkildniteni. A szemnéimékek (szolgaltatasok), mint példaul a siélésti
érdekeltég telenként (eseti jelleggel) féidhet, majd nyaron ismét alabbhagyhat. Hossz(ntésetleg egyre
inkdbb az ember életévé valik, és involvementjeéegkkel fokozdédhat, vagy éppen mivel egyre kevesebb
Ujdonsagot nyujt, az egyén egyidtan mas hobbi vagy sport felé fordul.

5]
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2.8, Eszlelt kockdzat

A kockazat fogalmi elhatarolasaban viszonylagosan egyetértés mutatkozik a
marketing szakirodalomban, inkabb annak tipusai kapnak nagyobb figyelmet. Az
altalunk elfogadott altalanos meghatarozas szerint ,a kockazat egy cselekvési
valtozat (alternativa) lehetséges (nem biztosan bekoévetkezd) negativan észlelt
kovetkezményeinek teljes leirasa, beleértve a kovetkezmények sulyanak és
bekovetkezésiik valészinliségének megmutatasat is” (Kindler, 1987, 13. old.). Mig
Kindler (1987) meghatarozasidban a negativ kévetkezményeket emeli ki, addig
Kolos (1998, 4. old.) arra hivja fel a figyelmet, hogy mas tudoményteriileteken a
pozitiv kimenetelek valdszinliségét sem zarjak ki a kockazat fogalmabdl. Ugy
latja azonban a fogyaszt6i dontéseknél a - dontési célhoz képest bekovetkezett -
pozitiv kimenet ritkdbban értelmezhets, és a marketing szakirodalom inkabb
solyan fogyasztot feltételez, aki szamara Kkellemetlen a dontéssel jard
bizonytalanség, ezért ezt csokkenteni prébalja”. Ez alapjan Kolos (1998, 4. old.) a
marketing teriiletre ugy értelmezi a kockazat, mint ,a fogyaszté sziikséglet-
kielégitésére iranyuld célorientalt magatartasat feltételezve, a fogyasztdo azon
szubjektiv varakozasa, hogy cselekedeteinek negativ kovetkezményei lehetnek,
amelyek valamilyen veszteség formajaban jelentkeznek. Minél inkabb biztos a
fogyasztdé az 6t ér6 veszteségben, illetve minél sulyosabbnak itéli meg ezen
veszteség kovetkezményeit, annal magasabb szintd kockazatot észlel”.

Kutatdsunk szempontjabél fontos megkiilonboztetést tett Bettman (1973), aki két
tipusat kiillonboztette meg az észlelt kockdzatnak. Egyrészt a lényegi (inherent),
masrészt a kezelt (handled) kockézatot.2 Az elébbi egy adott termékkategéridhoz
kapcsolédd, tartésan fennalld észlelés, mig a kezelt kockazat egy adott
szituaciéban, példaul vasarlas soran fellépd észlelt kockazat, amelynek kivaltdja
lehet a 1ényegi kockazat is, de szamos mas kotextudalis faktor, stimulus is egyben.
Mivel kutatasunk az egyénre jellemz6 tartés jellemzoket vizsgalja, igy a
koncepcionalis modelliinkbe a 1ényegi kockazatot vettiik be.

2.4, Eszlelt tudds

Sokdig a szakirodalom a tuddst egy egydimenziés (unidimensional)
konstrukcionak tekintette, de kés6bb egy komplex szerkezeti, a memoériaban
eltarolt informéciétartalomtél fiiggd rendszerként irja le (Brucks, 1986). A tudas
bonyolult és tobbdimenzidés felfogasasa azt eredményezte, hogy kiilonb6zd
tudasfajtakat kiulonboztettek meg egymastdl az utébbi évek tudassal kapcesolatos
szakirodalmaban (Park, Mothersbaugh és Feick, 1994; Rao és Monroe, 1988; Alba
és Hutchinson, 2000; Baker, Hunt és Scribner, 2002).

2 A magyar elnevezések Kolost6l szarmaznak (1997).
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A marketing szakirodalom legtobbszor a tudas csoportositasa soran annak
mélysége, fajtaja és teriilete alapjan torténik. Trividlis médon a tudasszintek
mélysége szerint megkilonboztethetiink szakértéket és Ujoncokat, ami
kiegészitve a ritkabban hasznalt koztes, kozepes szinttel a legelterjedtebb. A
tudas mélysége eltér6 magatartast eredményez. Egy tudas tartalmara
koncentralé tanulméanyban arra a kovetkeztetésre jutottak (Chi, Glaser és Rees,
1981), hogy a szakérték és tjoncok tuddsaban kiilénbséget lehet tenni aszerint,
ahogy az informaciot feldolgozzak. A szakértdk teljesebben dolgoznak fel alapvetd
dolgokat, mert a problémafeldolgozasban jobban tudjak hasznalni a meglévd
tudasukat, amihez jobban tudnak Gjat kapcsolni.

A marketingben hasznalatos tudas altalaban termékekhez, termékcsoportokhoz
vagy markakhoz kapcsolodik. A legtobbet hasznalt fogalom a terméktudas
(product knowledge), amit sokan tartanak az informéciéfeldolgozas és fogyasztéi
déntéshozatal fontos faktoranak (Raju, Lonial, és Mangold, 1995), és az 1980-as
években hosszu ideig allt a kutatasok kézéppontjaban. Egy terméktudas szintjére
fokuszal6 kutatasban (Russo és Johnson, 1980) a tudédst a kévetkezmény mértéke
és a tulajdonsag vagy markahoz valé kapcsoléodas alapjan csoportositottak. Ez
alapjan megkulonboztethetjik azt, amikor a fogyaszté egy marka sok
tulajdonsagat ismeri, vagy amikor egy tulajdonsag értékeit ismeri sok markanal.
Ezzel hasonlatos kategéridkat takar az altaldnos terméktudas (generic product
knowledge), ami a termékek kiilénbozdségének felismerését, és a termék
kivalasztasakor fontos tulajdonsagok, dimenziék beazonositasat jelenti. Ezen
kiviil ismeretes az egyéni terméktudés is (individual product knowledge), ahol az
adott termék tulajdonsagainak ismeretét jelenti a fogalom. Ez lehet ar, iz vagy
tartéssag, ami alapjan 6ssze lehet hasonlitani a termékeket (Hastie, 1982).

A legismertebb és legelfogadottabb nézet szerint a fogyasztél tudas harom
fajtajat kiilonboztethetjiikk meg (Brucks, 1986; Raju, Lonial és Mangold, 1995). A
szubjektiv (subjective knowledge) tudis a fogyaszté észlelése sajat tudasarol
(Park és Lessig, 1981). Az objektiv tudas (objective knowledge) a tuddsanyag
tényleges mennyiségének, tipusdnak és elrendezésének mértéke (Staelin 1978;
Kanwar, Olson, és Sims 1981). Végiil a vasarlasi tapasztalat (usage experience)
vagy més néven tapasztalati tudds (self-perceived knowledge) a vasarlasi vagy
hasznalati tapasztalatot jelenti (Monroe 1976; Marks és Olson, 1981). Ez utolsé
kategéria kiilonlegessége, hogy nem konzisztens a korabban Kkifejtett
informaciéfeldolgozasi elképzeléssel, miszerint az a cselekvés el6tt torténik,
mégis a tudas egy fajtajaként értelmezik.

Az objektiv, a szubjektiv és a tapasztalati tudasfajtakat sokszor kiilonb6zdképpen
értelmezik, habar gyakran pozitivan korrelalnak egymassal. Egyes elképzelések
szerint a szubjektiv, mas néven észlelt tudas a tudas és onbizalom egy
kombindacidja, és éppen ezért lehet mas hatassal az informaciéfeldolgozasra, mint
a tényleges tudas (Park és Lessig, 1981). Raju,

Lonial és Mangold (1995) szerint mind a szubjektiv, mind az objektiv tudds a
tapasztalatnak a kovetkezménye, 1igy az fontos szerepet jatszik a

7
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problémamegoldasban. Tanulmanyukban, melyben a szubjektiv, objektiv és
hasznalati tudast hasonlitottak 6ssze, bizonyitjak, hogy az objektiv, szubjektiv és
tapasztalati tudas kozott korrelacié van, ami eredmény részben konzisztens a
korabbi kutatdsokkal is. Laroche et al. (2003) kutatdsukban a szubjektiv tudas, a
tapasztalat és a mérlegelés kapcsolatat elemezték strukturalis egyenlGség
modellezéssel (SEM). Eredményeik szerint a szubjektiv tudas és tapasztalat két
kiilon konstrukeid, de kapcsolatban van egymassal.

Raju, Lonial és Mangold (1995) a déntés és tudds kozotti kapesolat vizsgdlata
soran arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a magas szubjektiv tudassal
rendelkez6 fogyasztok kevésbé érzik magukat biztosnak a dontéseikben. Az
objektiv tudas és dontés kozotti kapcesolat hianyabdl pedig arra kovetkeztetnek,
hogy a dontés f6leg az onbizalombdl kovetkezik, nem pedig a tényleges tudasbol.
Egy masik, a szubjektiv és objektiv tudast Osszehasonlité kutatasban Rudell
(1979) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az énbizalom hidnya bizonytalansigot
okoz, és kevesebb informacidkeresést eredményez. Ezen kiviil habar a szubjektiv
tudds nem a legjobb mérdeszkoze a tényleges tuddsnak (Brucks 1986), szorosan
kapcsolédik a fogyaszté oOnbizalmahoz és gyakran jobb betekintést nyujt a
magatartasi tényezbk inditékaiba, mint az objektiv (Park és Lessig 1981). Eppen
ezért kutatasunk a nehezen és nem feltétleniil magas magyarazderdvel bird
tényleges tudas helyett a magatartasi kovetkezményeket jobban magyarazo
észlelt tudast hasznaljuk.

3. A kutatasi koncepcid

A kutatas koncepcionalis modellje 1. dbra

H> Hs

Eszlelt kockazat

\ 4

Tartés Lojalitas
involvement
Hi

\ 4

Eszlelt tudas

H, Hs

v
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3.1. A tartos involvement kézvetlen hatdsa a lojalitdsra

Houston és Rothschild (1977) 4ltal az involvementre adaptal S-O-R modellben a
vasarlasi folyamatban hozott dontéseket a szituaciés involvement befolyasolja
kozvetlenitil, és a tartés involvement ezeket a kapcsolatokat csak moderalja. Ett6l
eltér6en Mittal (1989) empirikus modelljében a tartés involvement esetében
szamos magatartasi valtozora iranyulo kozvetlen hatast feltételezett és igazolt. A
szakirodalomban altalaban a lojalitas el6zményének nem a tartés, hanem a
szituacidos involvementet tekintik. Ennek oka, hogy a szituaciés involvement
egyik meghatdrozé el6zménye, Bettman (1973) terminolégidjat kévetve, a kezelt
kockazat, amely a dontési folyamat soran merul fel. A vev6k igy a
markavalasztas sordn a kockazatkezelésre kiilonbozd formdira tamaszkodnak,
tobbek kozott a korabbi tapasztalataikra hagyatkozva az altaluk ismert és mar
bevalt markat részesitik elényben (Kolos, 2004).

Amig azonban a szituaciés involvement a dontési folyamatban felmerilo
kockazatokra els6sorban valamilyen racionalis reakciot vonz maga utan, addig a
tartés involvement létrehoz egyfajta emocionalis kapcsolatot a vevs és az adott
termékkategoria kozott. Mindez a magatartasra is tovabbi, érzelmi alapt hatast
fejthet ki. Tobb tanulméany is utal arra példaul, hogy a tartés termék-
involvementtel rendelkezd vevok esetében nagyobb valdszinliséggel talalhatunk
kedvenc méarkat (Zaichowsky, 1988; Beatty, Homer és Kahle, 1988). Szamos
tanulmany, hasonlé gondolati struktarat kovetve wvizsgalta, hogy a tartds
involvement hatédssal van az attitid alapd markaelkételezettségre (brand
commitment), és azon keresztiill a magatartds alapu lojalitdsra (Iwasaki és
Havitz, 1998, Quester és Lim, 2003). Igy tehat feltételezziik, hogy azokban a
vevokben, akik magasabb tartés involvementtel rendelkeznek egy
termékkategoriat illetGen, mivel tobbet foglalkoznak az adott kategériaval, idével
kialakulnak emocionalis koét6dések 1s a markakat illetéen, ezaltal nagyobb
valészinliséggel fognak ragaszkodni kedvenc markaikhoz.

H;: Minél magasabb egy vevo tartos involvementje az élelmiszerek esetében,
annal nagyobb valosziniiséggel vasarolja ugyanazokat az élelmiszermarkakat.

3.2. A tartos involvement hatdsa az észlelt kockdzatra

Houston és Rothschild (1977) azt feltételezték, hogy a magasabb tartés és
szituacidés 1involvementtel rendelkezd vevOk negativabban reagalnak az
elvarasaikhoz képest nem megfelel6 eredményre a vasarlasi folyamat végén.
Mindezt okozhatja az a feltevés, miszerint a magas tartds involvement magaval
vonja azt a kovetkezményt, hogy a vevek eleve nagyobb elégedettségre
torekszenek (McColl-Kennedy és Fetter, 2001; Russell-Bennett, McColl-Kennedy
és Coote, 2007). Az a fogyaszté példaul, aki nagyon szeret utazni, és ezért egész
évben a kovetkezl nyaralasat tervezi, joval nagyobb csaléodast él meg, ha egész
1d6 alatt esik az es6, netan valamilyen



Gyulavari Taméds, Doérnyei Krisztina: A mAarkalojalitdst befolydsolé tényezdk
vizsgadlata: az involvement, a kockazat és az észlelt tudas szerepe

véletlen folytan elkeveredik a csomagja, vagy barmilyen mas negativ esemény
kovetkezik be, mint akinek tulajdonképpen mindegy, hogy merre utazik, és, ha
nem utazik, az sem jelent problémat. Mig elébbi a tokéletességre torekszik,
amikor az utjat részletesen megtervezi, és bosszantéan hat, ha ez nem valdésul
meg, addig utébbinak egy nem vart, negativ eseményt rugalmasabban kezel.
Ebbdl kifolyblag a magas tartés involvementtel rendelkez6k egyben magasabb
kockazatot is észlelnek, és ez a kockazat elérhet egy alland6 magas szintet az
adott termékkategéridhoz kapcsolédén, amit Bettman (1973) a mar koradbban
targyalt 1ényegi (inherens) kockazatnak nevezett el, és aminek a vizsgalatdra mi
1s torekedtiink. A fenti gondolatmenetet kovetve allitottuk fel a kovetkezd
hipotézisiinket:

H>: Minél magasabb egy vevo tartos érdekeltsége élelmiszerek esetében, annal
nagyobb az dltala észlelt (Iényegi, inherens) kockdzat az élelmiszertermékekkel
kapcsolatosan.

3.8. Az észlelt kockdazat hatdsa a lojalitasra

A markalojalitas sok esetben a szituaciés involvement, illetve annak
el6zményeként (Mittal, 1989) és koévetkezményeként (Dholakia, 2001) is
értelmezett kockazat(tipusok), kezelésének egyik lehetséges médja, amelyet t6bb
kutatésban is igazoldst nyert (Mittal, 1989; Kolos, 2004). A vaséarlisi folyamat
soran felmerild kockazatnak természetesen még szamos mas kezelési modja
lehetséges; mint példaul kiprébalas, intenziv informacidkeresés, fogyasztok
kozotti kommunikéacié, stb. (tovabbi példakért lasd Kolos, 1997). A kiilonbozd
kockazatkezelési stratégiak azonban eltérhetnek egymastél a tekintetben, hogy
mekkora 1d6- és mentalis koltséget jelent ez a vevOk szamara. Vizsgalataink
soran figyelembe kell venni azt is, hogy az élelmiszervasarlas altalaban egyszerre
tobb termékkategoriat érintd, szekvencialis dontések halmaza. Tehat amikor
arrél beszélink, hogy egyes, a kockazat csokkentését célz6 magatartasi reakciok
leterheléek a vevok szamara, akkor az élelmiszerek beszerzése soran ez még
kritikusabban jelentkezik, és arra 6sztokéli a vevét, hogy altalanos, és egyben
konnyen kivitelezhet6 stratégiakat alakitson ki. Mivel korabban feltételeztiik,
hogy a tartés involvement elvezethet egy, a termékkategériakra, vagy a teljes
élelmiszer-termékcsoportra vonatkozoé észlelt kockazathoz, igy a vevok mentalis
reakciéja 1s lehet egy altalanos késztetés a leegyszertlsitett folyamatok és
dontések alkalmazasara. A magas involvementtel rendelkezé vevs, aki magas
szintl elvarasainak megfeleld termékeket, markak kivalasztasara torekszik, és a
folyamat soran egyre inkabb képes kiilonbséget tenni a megfelel6 megoldast
nyujto termékek és a tobbi alternativa kozott, hajlamos lehet ragaszkodni ahhoz.

Hs' Minél magasabb egy vevd dltal észlelt (lényegi, inherens) kockdzat, anndl
nagyobb valosziniiséggel vasarolja ugyanazokat az élelmiszermarkakat.
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3.4. A tartos involvement hatdsa az észlelt tuddsra

Korabbi kutatasokban kutatéok arra jutottak, hogy az érdekeltség és a tudas
pozitivan korrelal egymassal, mert a fogyasztok a magas szintd
termékérdekeltségb6l addédoan tobb informaciét keresnek és ezért magasabb
tuddsuk is van. Ezt kés6bb kutatdsok megerdsitették (Bei és Heslin 1997; Sujan
1985); taladltak korrelaciét a két elméleti konstrukeié kozott. Habar més kutatdsok
ellenkez6 eredményekrol is beszamoltak, nem talalva relevans kapcsolatot a két
valtozé kozott (Bei és Widdows, 1999).

Bei és Heslin (1997) azt taldltdk, hogy azok a fogyaszték, akik egy adott
termékkategoriaban jobban érdekeltek, rosszabb valasztast hoznak, mint azok,
akiknek alacsonyabb involvementtel rendelkeznek, de magasabb a tudasuk.
Elméletiiket azzal magyaraztak, hogy a mindkét valtozobol magas értékkel
rendelkez6 vasarldk a dontés soran inkabb képi és presztizs tulajdonsagokat
figyeltek, mig alacsony involvaltsaggal rendelkezd tarsaik objektivebb vasarlasi
dontési folyamatot alakitottak ki. Celsi és Olson (1988) véleménye szerint az
észlelt termékhez kapcsolddo relevancia vagy mas néven tudas és érdekeltség ok-
okozati kapcsolatban van egymassal, mert a fontos sziikségletek, célok és
értékekrsl valé tudas megszerzésee feltételezi a téma irant valé érdeklfdést,
érdekeltséget. Eppen ezért mi is hasonl6 hipotézist allitottunk fel:

Hy: Minél magasabb egy vevo tartos érdekeltsége az élelmiszerek esetében, annal
magasabb az dltala észlelt (Iényegi, inherens) tudds az élelmiszertermékekkel
kapcsolatosan.

3.5. Az észlelt tudds hatdsa a lojalitdsra

A magas észlelt tudas miatt a vevok képesek kiilonbséget tenni a termékek
kozott, ki tudjak valasztani a leginkabb megfelel6t, igy a magas észlelt tudas
magasabb lojalitast eredményez. Mindemellett a magas észlelt tudassal
valészinlibb, hogy magabiztosabbak a temék kivalasztasa soran és inkabb
maradnak egy adott terméknél, és nem valtanak markat olyan gyorsan, mint
azok a fogyasztok, akik alacsony észlelt tudassal rendelkeznek és bizonytalanok
magukban, éppen ezért folyamatosan keresik a lehetséges jobb terméket. Eppen
ezért feltételezzik, hogy az észlelt tudas pozitiv kapcsolatban van a lojalitassal.

Hs:' Minél magasabb egy vevo észlelt tudasa az élelmiszerek esetében, annal

valoszinibb, hogy lojalis egy adott markahoz az élelmiszertermékekkel
kapcsolatosan.
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4. A kutatas modszertana

Az adatfelvétel el6tt a kutatasban felhasznalni kivant skalakat teszteltiik, majd
ezutan a mar ellenérzott skalakat alkalmaztuk a konstrukcidk osszefliggéseinek
vizsgalatahoz. A kutatas soran online kérdéives megkérdezést végeztiink, ahol a
kitoltés anonim és onkéntes volt. A valaszaddk a szdébeli felkérés utan egy
megadott weboldalra latogatva érhették el a kérdbivet, amit az adott felilleten
tolthettek ki, a valaszokat pedig a rendszer automatikusan rogzitette egy
adatbazisban.

Mind a tesztelésnél, mind a végsd felmérésnél az alapsokasagot egyetemi
hallgatok alkottak, igy a minta nem felel meg a reprezentativitas feltételének,
messzemend kovetkeztetéseket nem vonhatunk le, azonban a konstrukciok
Osszefliggéseinek a megallapitasdahoz megfelels. A skalateszteléshez 2010
majusaban 125 fis, a kapcsolatvizsgalathoz 2010. decemberében 167 f6s mintat
hasznaltunk.

A valaszadok demografiai adatai alapjan elmondhatjuk, hogy a ndk
feliilreprezentaltak a 75%-os részvétellel, mivel azonban élelmiszer témakorrsl
van sz0, ahol a f6bevasarlé és menitervezs szerep is hasonld aranyban jellemzi a
két nemet, megfelelének mondhaté. A valaszaddk atlagosan 22,48 évesek voltak
és nagy aranyban tartézkodasi helyiik a févaros (76,6%), mig a megyeszékhelyek
(8,4%), varosok (11,4%) és falvak (3,6%) lakossiagat alacsony ardnyban
képviselték.

5. A konstrukcidék mérése
b5.1. Lojalitas

A lojalitas mérése soran az egyik problémat az okozza, hogy a lojalitas, mint
Osszetett fogalom, amelynek szamos tipusa és megjelenési formaja van, tébb
megkozelitést is lehetévé tesz a skalafejlesztés soran. Séderlund (2006) példaul
felhivja a figyelmet, hogy a reflektiv modellek esetében az indikatorok egymassal
korrelaltak, amelyet egy, a héttérben meghiz6do, latens valtozé okoz. Tipikus
ilyen eset, amikor a markara vonatkozé Ujravasarlasi szandék mérésére egy
tobbtételes skalat fejlesztiink ki, amelyek mindegyike ezt az egydimenzids
konstrukeciot hivatott mérni. Az egyes allitasok kilon-kilon torténd elhagyasa
nem okoz nagy valtozast a skala érvényessége tekintetében. Ezzel szemben, a
formativ modellek esetében két vagy tobb, elmélet alapjan elkilonils tétel
szignifikans valtozast eredményeznek a latens valtozéoban, amely a
koncepcidalkotasnak egy, a magyarazd tételeknél magasabb szintjén Kkerilt
definialasra. A tételek ebben az esetben nem korrelaltak, és ezek a tételek, mint
a vizsgalt koncepciék dimenzidi nem elhagyhatbéak, ha a fogalmat valéban meg
akarjuk ragadni.
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Dick és Basu (1994) sokat hivatkozott felosztdsa szerint a lojalitdsnak vagy egy
magatartasi és egy attitid alapu aspektusa, ugyanakkor a szerzdék a valds
lojalitast Ggy hataroztak meg, mint a kettd egylittes jelenlétét, amely a
skalafejlesztésnek a formativ megkdzelitését teszi szlikségesség. Ugyanakkor,
sok tanulmany foglalkozik azzal, hogy ezek valoban egymastél elkiiloniild
fogalmak-e (Warrington és Smith, 2000; Jensen és Hansen, 2006; Quester és
Lim, 2003), és tobbségében arra a kovetkeztetésre jutnak, hogy az érzelmi
elkotelezettség altalaban a magatartasi lojalitas el6zményének tekinthetd,
mintsem egy magasabb szinten értelmezett lojalitas egyik dimenziéjanak.

A lojalitas mérési skalainak kivalasztasara és fejlesztésére az is hatassal van,
hogy a magatartasi valtozok kozvetleniil nehezen figyelhet6k meg, illetve azok
felidézése a valaszadok altal konnyen megbizhatatlan adatokhoz vezethet. Ezért
kozvetlen magatartasi adatok helyett inkabb olyan skalak terjedtek el, amelyek a
magatartasi szandékot vagy az egyének sajat lojalitasukra vonatkozo
észleléseiket mérték (Ganesh, Arnold és Reynolds, 2000; Séderlund, 2006).
Kutatasunk soran mi is ez utébbit valasztottuk, és fejlesztettiink ki sajat, az
élelmiszerek-termékcsoportra vonatkozo6 skalat.

5.2. Tartos involvement

Az involvement mérésére kifejlesztett modszerek kozott megtalalhatok sorba
rendezéses (rank-ordering), koncentrikus skalan (concentric scale) valé értékelés,
ami termékek tucatjainak sorba rendezését jelenti a valaszadé altal annak
szamara valo fontossaga szerint, ,nem tudom” valaszok mennyiségének mérése,
ami egy adott mérka ismertségére vonatkozik, és Likert allitdsok (Likert
statements) hasznalata, melyek egy adott témadara vonatkoznak (Lastovicka és
Gardner 1978; Traylor, 1981).

Ezek a mérési modszerek ellentmondasosak, aminek okat nem lehet eldonteni,
hogy a kilonb6z6 mérési vagy magatartasbeli kiilonbségek okozzak-e
(Zaichkowsky, 1985). Sok skéla egyelemti, aminek alacsony megbizhatésaga. A
tobbtételes skalak belsé megbizhatésaga, stabilitasa vagy validitasa sokszor
nincs tesztelve. Ezen probléma megoldasara kertult kidolgozasra a Personal
Involvement Inventory (PII) skila Zaichkowskyt6l (1985), amiben a fogyaszték
direkt értékelhetik a termék vélt fontossagat egy 20 elemd szemantikus
differencial skalan. Ez a skala az involvement skalak kozul a leginkabb elterjedt
és a legnagyobb hivatkozdsszdmmal rendelkezik. Zaichkowsky (1985) PII
skalajanak a tovabbfejlesztésével (RPII és OPII), McQuarrie és Munson (1987)
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a 20 elem koziil hét a PII skalan attitiidot és
nem involvementet mér, valamint négy til komplex szévegezésl. Ezért 11 elemet
kitoroltek a 20-bél. A maradék 7 elemhez hozzaadtak onkifejezésre és kockazatra
vonatkozé elemeket. Jelen kutatds sordn Zaichkowsky (1985) skaldjanak 3
érdekeltséget mérd elemét hasznaljuk.
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5.3  Eszlelt tudds

A szubjektiv és objektiv, valamint vasarlasi tapasztalat kozotti egyik
legfontosabb  kiilénbség, hogy mashogy operacionalizalhatéak. Annak
eldontésére, hogy az objektiv vagy szubjektiv tudas mérése a hasznosabb,
viszonylag kevesen vallalkoztak (Brucks, 1986). A szubjektiv tudds mérésére
legtobb esetben egy oOnkitoltd skalat hasznalnak, amin a megkérdezettek
értékelik az adott termékkategoriara vagy teriiletre vonatkozo6 vélt tudasukat. Az
objektiv tudids mérésére ezzel szemben legtobbszor feleletvalasztos tesztet
alkalmaznak, aminek kitoltése utan a helyes valaszok szama alapjan lehet a
tényleges tudasra kovetkeztetni. A vasarlasi tapasztalat szintén onkitoltds, a
valaszado6 véleményét, nem a tényleges cselekedetét méré modszerrel lehetséges,
amiben a hasznalatra, tulajdonlasra, és az adott targgyal kapcsolatos
informacidkeresésre kérdezhetnek ra a kutatok.

Flynn és Goldsmith (1999) skalat fejlesztett ki a szubjektiv tudds mérésére.
Véleményuk szerint a korabbi mérések, amit a marketing szakirodalom hasznalt,
nem megbizhatdéak, nem hasznalhatéak mas teriileten, mert mind ad hoc médon
eloallitott skalakat tartalmaztak. Kutatasukban a téma mérésére az altaluk 5
termékkategorian tesztelt szubjektiv termékkategoria-tudas skalat ajanljak,
amely mind megbizhaté, magas bels6 konzisztenciaval rendelkezik és szamos
termékkategoriara alkalmazhat6. Jelen kutatashoz ezt a skalat valasztottuk

kiindulasi pontként: a skalatesztelés utan 3 allitassal dolgozunk tovabb.
6.4. Eszlelt kockdzat

Az észlelt kockazat mérésére kifejlesztett skalak altalaban azt a két dimenzidt
tartalmazzak, amelyek a definiciokban is megjelennek, nevezetesen a negativ
kimenet valészinliségét és a kovetkezmények sulyossagat (Kolos, 1998;
Garbarino és Strahilevitz, 2004), de megfigyelheték prébalkozasok a fogalom
egydimenziés mérésére is, altalaban akkor, ha a kockazat kiillonb6z6 altipusait
akarjuk mérni (Dholakia, 2001).

Természetesen az észlelt kockazat bonyolultsagat itt is els6sorban az adja, hogy a
koncepcié szamos altipusa ismert (Kolos, 1997, Gyulavari, 2005), és azok
diszkriminans érvényessége, azaz, annak megallapitasa, hogy az egyes altipusok
koncepcionalisan valdéban kilonb6z6 konstrukcidokat jelenitenek meg, tovabbi
vizsgalatokat tesznek szilikségessé. A jelen kutatashoz a termékkockazatot
mérjiilk. Mérési eszkoznek Laurent és Kapferer (1985) altal a fogyasztéi
érdekeltségi profilokhoz kialakitott skala kockazati dimenzidit valasztottuk. Ez a
skala kétdimenzids, a valdszinliségeket és a kovetkezmények sulyat is harom-
harom allitassal méri.
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5.5. Az alkalmazott mérési skdlik tesztelése

2011-1. Tanulmany

A kutatasba bevont konstrukciék (a tartés érdekeltség, az észlelt kockazat, a
lojalitas és az észlelt tudds) mérésére mind élelmiszer témakorre alkalmazott, 7
foku likert skalat (1=teljes mértékben egyet értek, 7=egyaltaldn nem értek egyet)
hasznaltunk. A skalatesztelés soran a sziikséges javitasokkal korrigaltunk. A
skdlakat feltaré faktorelemzéssel (principal component, varimax rotacié) négy
faktorba rendeztilk, amely alapjan vizsgaltuk a diszkriminans érvényességet
(Campbell, 1998), illetve skaldk bels§ konzisztencidjat. Az elemzés azt mutatta,
hogy az alkalmazott skala alapjan valéban négy kiilonbozd fogalmat mértiink,
illetve a megbizhatésag-vizsgalat alapjan is megfelelének talaltuk a skalakat,
mivel a konstrukciok mindegyike magas Chronbach’s alpha értékkel rendelkezik.

A kutatdas sordn hasznalt skalik

2. Tablazat

FAKTORNEV SKALA SKALATETEL ATLAG SZORAS FAKTOR Cronba
, ]
EREDETE SULYOK* ch's
Alpha
Elelmiszerekre Zaichkowsky Az élelmiszerek érdekelnek engemet. 3,15 1,734 ,855 ,794
iré 16 tarté 1985 . .
1ranyulo tartos ( ) Az élelmiszereknek szamomra nagy 2,47 1,484 ,842
érdekeltség . P
Jelentosége van (r).
Az élelmiszerek lényegesek 2,54 1,400 772
szdmomra.
Elelmiszerekke Laurent és Meglehetosen mérges lennék, ha 2,97 1,538 ,921 ,691
1 kapcsolatos Kapferer miutdn vdsdrolnék egy élelmiszert,
észlelt kockazat (1985) rgjonnék, hogy nagyon rosszul
valasztottam.
Bosszantonak tartom, ha olyan 2,34 1,447 ,594
élelmiszert vasarol az ember, ami
végiil nem felel meg az igényeinek.
Amikor megvasadrolok a boltban egy 3,17 1,564 ,573
élelmiszert,,nagy iigy, ha rosszul
vdlasztok ().
Miérkahtiség SAJAT Az élelmiszerkategoriak tobbségében 2,97 1,328 ,915 767
élelmiszerkateg FEJLESZ- altalaban ragaszkodom egy
6ridkon belul. TES megszokott markahoz.
Az esetek tobbségében ugyanazt az 2,94 1,471 ,678
élelmiszermarkat veszem egy adott
kategoriaban.
Amig nem csalodok egy 2,66 1,357 ,585
élelmiszermdrkaban, addig
ismételten azt szoktam megvenni.
Eszlelt tudas Flynn és Igazdn sokat tudok az 3,86 1,529 J711 ,892
élelmiszer Goldsmith élelmiszerekrol.
témakorb 1999 . P
emakorben ( ) Tajeékozottnak érzem magam, ha 3,65 1,616 ,706
élelmiszerekrdl van szo.
Jol informaltnak érzem magamat az 3,22 1,596 ,452

ételekrol (r).

*(max, like.) KMO=0,782, variancia: 60,4%
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6. A kutatasi eredmények

A kutatasunk kiindulasaként megfogalmazott célok elérése érdekében
strukturalis egyenl8ségek modellezését (tovabbiakban SEM) alkalmaztuk,
amihez az AMOS 18.0 szoftvercsomagot hasznaltuk.

A SEM oksagi viszonyok tesztelésére, illetve becslésére kifejlesztett elemzési
médszer, amely a két részbdl tevédik ossze, a strukturalis modellbdl (structural
model) és a mérési modellbél (measurement model). Utébbi esetében a médszer a
kozvetlenil megfigyelt valtozokbdl allit el6 szarmaztatott, latens valtozokat, de
nem vizsgal oksagi viszonyt, mig a strukturalis modell esetében a mérési
modellbél kapott valtozok kozotti oksagi viszony vizsgélata a cél. Osszehasonlitva
mas modszerekkel, a faktorelemzés egy strukturalis modell nélkili SEM-nek
feleltethet6 meg, mig az utelemzés (path analysis) a SEM olyan specidlis
esetének tekinthets, ahol nem beszélhetiink mérési modellrdl, mivel egyedi
indikatorokkal dolgozunk. A SEM az 4ltaldnos line4ris modellek (GLM)
kiterjesztése, amely parhuzamosan tobb regresszi6-szamitas tesztelésére
alkalmas. Fontos megjegyezni, hogy az oksagi kapcsolatok iranya az elemzés
soran nem kerul statisztikailag meghatarozasra, az a kutaté elbfeltevésein
alapul.

6.1. A modell eléfeltételeinek ellendrzése

A SEM-elemzésnek szamos elGzetes kritériuma van, mind a teljes modellre, mind
a becsiilt paraméterekre vonatkozéan. Bentler és Chou (1987) szerint a SEM
keretén belll végzett paraméterezéshez a legkisebb elvart elemszam a becsiilt
paraméterek 6tszordse, mig Bagozzi (1981) szerint az elemszdmnak és a becsiilt
paramétereknek a kiilonbsége legalabb 50-nek kell lennie. Mivel az altalunk
felallitott modell esetében 29 paraméter becslésére keriilt sor, igy a minta elvart
nagysaga megkozelitoleg 150 valaszadot tesz ki. igy elmondhatjuk, hogy a 167
fén mintank eleget tesz ennek a kovetelménynek.

Az elemzés soran modelliinknek szamos illeszkedési kritériumnak is meg kell
felelni. A teljes modell illeszkedésének altalanos mutatéja a khi-négyzet-teszt,
amelyhez tartozé nullhipotézis az, hogy az empirikusan létrehozott modell
illeszkedik az adatokra. Mivel a tesztstatisztikahoz tartozé valdszinliség nem
kisebb, mint 5%, igy esetiinkben nem kell elvetniink ezt, tehat e mutat6 alapjan
a modellink megfelel§ illeszkedést mutat. Mivel a x2-teszt nagyon sok kritikat
kapott (Jéreskog és Sérbom, 1993), miszerint rendkiviil érzékeny (1) az
elemszamra, (2) az elemzésbe bevont paraméterekre, illetve (3) a kiindulé valtozé
normalitasara, igy a kutaték szamos egyéb illeszkedési indexet fejlesztettek ki
parhuzamosan.
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A 3. tablazatban bemutatjuk a legaltalanosabb hasznalt mutatékat, azok
elfogadasi kritériumait, illetve az altalunk becsiilt modell értékeit. Ezek kozott
talalunk abszoluit mutatdkat, amelyek a modell ,josagat” ahhoz a helyzethez
viszonyitjak, amikor ,nincs modell” (Byrne, 2001). Az inkrementélis vagy
komparativ mutaték viszont egy, az elemzés soran specifikalt alapmodellhez
viszonyitanak. Ismét egy mas megkozelitést alkalmaznak a reziduumok
elemzésén alapulé mutaték. Itt a megfigyelt korrelacié/kovariancia és a
reprodukalt értékek kozotti eltérésekre végezhetiink hipotézis-tesztelést. Az
1lleszkedési mutatok negyedik csoportja figyelembe veszi, hogy két, hasonld
magyarazé erovel rendelkez6 modell kozil az a jobb, amelyik kevesebb
paraméterrel dolgozik, igy az illeszkedés vizsgalatnal ,biinteti”, ha a kutaté tul
sok valtozot von be az elemzésbe, amivel egyébként a korabban targyalt mutatok
értékén javitani lehet. Ezért ezeket a mutatéokat parsziménia-mutatéknak
nevezik.

A modell illeszkedését ellendrzé mutatok elvart és tapasztalt értéke 3. tdblazat
A modell illeszkedését ellendrzo Minimdlis elfogadhato érték Becstilt érték
mutatok
Abszolit mutatok
X2 szignifikanciaja >0.05 0.120
(Wheaton et al., 1977)
X2 /df <3 1,241
(Bentler, 1990)
GFI (goodness-of-fit index) >0,9 0,943
(Segars és Grover, 1993)
AGFI (adjusted goodness-of-fit index) >0,8 0,909

(Segars és Grover, 1993)

Inkrementadlis/komparativ mutatok

NFI (normed fit index) > 0,90 0,929
(Hair et al., 1992)
CFI (comparative fit index) >0,95 0,985

(Hu és Bentler, 1999)

Residuumokon alapulo mutatok

RMR (root mean square residual) <0,10 0,121
(Joreskog és Sorbom, 1983)

SRMR (standardised root mean <0,08 0,056
square residual) (Hu és Bentler, 1999)

RMSEA (Root Mean Square Error of <0.06 0.038
Approximation) (Tabachnick és Fidell, 2007)

Parszimonia-mutatok

PGFI (parsimony goodness-of-fit >0,5 0,592
index) (Mulaik et al, 1989)

PCFI (parsimony comparative fit 0,731
index)
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Az eredményeink azt mutatjak, hogy a modelliink meglehetdsen jol illeszkedik.
Szinte majdnem az 6sszes mutatd értéke az elfogasi tartomanyba esik, egyetlen
mutaté a kivételével. Az RMR, amely kis mértékben 1épi til a megengedett
értéket, hatranya viszont, hogy fiigg a megfigyelt variancia és kovariancia
nagysagatol, igy nehezen interpretalhaté. Tovabbfejlesztett valtozata annak
standardizalt formaja (SRMR), amely viszont esetiinkben a szigortibb
kritériumnak is megfelel.

Az illeszkedés-vizsgalatra még egy eljaras ismert, amikor a megfigyelt valtozok
kovariancidjat a modellbdl Gjra becsiiljiik, és az eltéréseket (reziduumokat) az
eredetiekkel 0sszevetjik. A standardizalt reziduumok egyike sem lehet nagyobb,
mint 2,58 (Joreskog és Sérbom, 1988), és ez a feltétel esetiinkben teljesiilt.

Az empirikus modell és becslilt paraméterei 2. dbra
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6.2. A modell vizsgdlata

Miutan megallapitottuk, hogy a modell illeszkedése az elvart kritériumoknak
megfelel, ratérhetiink a becsiilt paraméterek elemzésére.

A 2. abran és a 4. tablazatban is lathatok a becsilt standardizalt regresszids
egyutthatok, amelyek szerint az involvement erds Osszefliggést mutat a két
feltételezett kozvetits valtozéval, az észlelt tudéassal (8 = 0,57) és az észlelt
kockazattal (8= 0,53).

A feltételezett kozvetito valtozok és a lojalitas kozotti 6sszefliggések azonban az
altalunk feltételezettekkel szemben kevésbé erds kapcsolatot mutat. Az észlelt
kockazat és a lojalitds gyenge pozitiv (8= 0,16) parcidlis értéket vett fel, mig az
észlelt tudas és a lojalitas amellett, hogy nullahoz kozeli értéket mutat, a
feltételezettek ellentétben negativ értéket (8 = - 0,16) kapott, ami gyenge, de
ellentétes iranyd egyuttmozgasra utal. A tartés involvement és a lojalitas
kozvetlen kapcsolata ennél valamivel er§sebbnek bizonyult (5= 0,25).

Standardizalt regresszios sulyok 4. tablizat

Standardizdlt regresszios

Prediktiv vdltozd Cél- (kritérium-) vdltozé egytitthatok (B)
Involvement Lojalitas 0,25
Involvement Eszlelt kockazat 0,53

Eszlelt kockazat Lojalitas 0,16
Involvement Eszlelt tudés 0,57
Eszlelt tudas Lojalitas -0,16

A standardizalatlan regressziés sulyok azt mutatjak, hogy a prediktiv
valtozokban torténd egységnyi valtozas mekkora valtozast okoz a célvaltozoban.
Az elemzés egy tesztet is elvégez annak ellenérzésére, hogy ezek az értékek
nullatél eltérnek-e. Az eredmények azt mutatjak, hogy az involvement 99%-os
megbizhatosag mellett befolyasolja az észlelt kockazatot és az észlelt tudast,
ugyanakkor csak 90%-os megbizhatésagi szint mellett mutat Osszefiiggést a
lojalitassal. A két Kkozvetité valtozd esetében viszont nem mutathatdé ki
szignifikans hatas a lojalitasra vonatkozéan. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy
a kis minta-elemszam itt erdsen befolyasolja a szignifikancia-szinteket, és a
kapott értékek alapjan nem tilnik irrealisztikusnak, hogy egy nagyobb minta
esetében sikeriilne a szignifikans kapcsolatot kimutatni.
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Standardizdlatlan regresszios silyok és azok szignifikancia-szintje 5. tablizat

Standardizalatlan Az
Prediktiv cél- regresszios egylitthatok Szignifikancia-
vdltozo (kritérium-) egyiitthatck (b) standard szint
valtozo hibdja
Involvement Lojalitas ,259 ,144 ,073
Involvement Eszlelt , 487 ,105 ,000
kockazat
Eszlelt Lojalités ,180 ,140 ,197
kockéazat
Involvement Eszlelt tudas ,649 ,110 ,000
Eszlelt tudas Lojalitas -,145 ,101 ,149

Fontos informacid, hogy a modell segitségével a célvaltozokban torténd szérddast
milyen mértékben sikeriilt magyaraznunk a prediktiv valtozok segitségével. A
lojalitas esetében kaptuk az erre vonatkozd legalacsonyabb értéket; annak
ellenére, hogy harom prediktiv valtozé 1s szerepelt a koncepcionalis
modellinkben, a szordodasanak csak a 9,4%-at sikerilt megragadni azokkal
(R2=0,094). A kozvetit§ valtozok, 1évén, hogy csak egy prediktiv véaltozéval
rendelkeztek, a koztik becsiilt standardizalt regressziés suly négyzetével
magyarazhatok, azaz, az észlelt kockazat szorodas 28,4%-at, mig az észlelt tudas
esetében a 32,4%-at magyarazta az involvement.

A hipotézisek értékelése 6.
tablazat
Hipotézis Prediktiv vdltoze ~ Cél- (kritérium-) vdltozo Ertékelés
H: Involvement Lojalitas Elfogadasra
kerult”
He Involvement Eszlelt kockazat Elfogadasra
kerult™
Hs Eszlelt kockéazat Lojalitas Elvetésre kertl
H4 Involvement Eszlelt tudas Elfogadasra
kertult™
Hs Eszlelt tudés Lojalitas Elvetésre kerul

*p = 0,1 szinten, **p =0,01 szinten

Az eredmények alapjan az involvement mind a lojalitasra, mind a két kozvetitd
valtozéra (észlelt tudds, észlelt érték) vonatkozé hipotéziseket sikeriilt igazolni,
igaz az elsé esetben csak 90%-o0s szinten. Nem sikeriilt azonban igazolni azonban
a két kozvetito valtozo lojalitasra gyakorolt hatasat.
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Osszegzés

A kutatasunk kiindulé pontja az volt, hogy az involvement és a lojalitas koézotti,
mar tobb kutaté altal is vizsgalt kapcsolatot, az élelmiszer-termékcsoportban is
vizsgaljuk, valamint tovabb bontsuk, és az elemzésbe bevonjunk potencialis
kozvetit6 valtozdkat. A koncepcionalis modellinkben arra toérekedtiink, hogy
azokat a szubjektiv hatasokat ragadjuk meg, amely a vevl esetében tartdsan
fennallnak, és Altalanosan, az élelmiszerkategoriakra  Osszességében
értelmezhetoek. Célunk ezzel az volt, hogy jobban megértsik a dontési
mechanizmusokat az élelmiszervasarlasi folyamatban.

Az altalunk felallitott koncepcionalis modell tesztelése soran célunk csak részben
teljesiilt, hiszen az 6t felallitott hipotézisbdl kettét teljes mértékben, egyet csak
alacsonyabb megbizhatésag mellett sikerilt elfogadni, mig tovabbi kettd esetében
nem sikerilt azokat statisztikailag szifnifikdnsan igazolni.

Az empirikus eredmények azt mutatjak, hogy az altalanos, élelmiszerekre
vonatkozé tartdés involvement jelentds hatas gyakorol az elemzésbe bevont
konstrukcidokra. Sikeriilt kimutatni a lojalitasra gyakorolt kozvetlen hatasat is,
bar a varnal gyengébb erlsséget felmutatva. Ugyanakkor a két valasztott és
vizsgalatba bevont potencialis kozvetité valtozé kevésbé mutatott szoros
Osszefliggést a lojalitassal, azaz, a kozvetit6 szerepiket nem sikerilt
alatamasztani. Mindez arra vilagit ra, hogy a vevsi déntési mechanizmusok
komplexitasa és attételes hatasai miatt nehéz megragadni a valéban relevans
Osszefliggéseket, és tovabbi részteriiletekre fokuszalé feltaré és leird
vizsgalatokra van szlikség. Ugyanakkor ugy értékeljik, hogy a fenti kutatas is
hozzajarult a teriilet részletesebb megismeréséhez, és hasznos inputokat
szolgaltat a tovabbi vizsgalatok elvégzéséhez.

A kutatas korlatai kozott két tényezo kell kiemelni. Egyrészt a minta specialis
szegmensre korlatozodott, azaz, egy egyetem undergradualis hallgatéi kozott
kerult sor a felmérésre, akinek az élelmiszervasarlasi szokasaik eltérhetnek a
teljes sokasagétol, és tagjait esetlegesen specialis dontési heurisztikak kovetése
jellemzik. Masrészt a minta-elemszam meglehetGsen alacsony volt, amely ugyan
még éppen elérte a SEM-elemzés kritikus értékét, de nagyban befolyasolhatta a
szignifkancia-vizsgalatok eredményeit, és a hipotézis-vizsgalatok kimenetelét.

A kutatas tovabbi iranyai az eredmények tlikrében egyértelmiien a vizsgalt
tertilet még mélyebb feltarasara és tovabbi potencialis kozvetits és/vagy moderald
valtozok bevonasa felé kell, hogy mutassanak. Az elméleti koncepcid
felilvizsgalata és lehetséges kiszélesitése utan lehet eldonteni, hogy a modell
elég koherens maradt-e, hogy egyben lehessen a tovabbiakban kutatni, vagy
érdemes egyes részteriileteire kiilon vizsgalatokat végezni.
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A koncepcionalis modell fejlesztése mellett mérlegelni lehet, hogy a mérést
érdemes-e kiterjeszteni mas termékcsoportokra, ahol az vevlk involvement-
szintje az élelmiszerektol eltéro lehet, ezaltal lehetdséget biztositani komparativ
vizsgalatok szamara. A szolgaltatasok specialitasa miatt szintén kiilon kutatasi
kérdések meriilhetnek fel. Hasonloképpen érdekes Osszehasonlitasok
adédhatnak, ha az élelmiszereken beliil talalhat6 termékkategoriak kiilon-kiilon
1s vizsgalat targyat képezik. A szakirodalomban kevesebb figyelem fordul a
szekvencialis vasarlasi folyamatok egymasra gyakorolt hatasara, és a mért
konstrukciok idébeli valtozasanak dinamikajara. Az involvement intenzitasa
példaul i1dében csokkenhet vagy néhet is, ahogy az ember érdeklddési kore is
valtozik. Egy teruletrdl, példaul az élelmiszerekr6l felhalmozoédd tudas is egy
folyamat eredménye, ahogy egy altalanos kockazat észlelése és rogzilése is.
Ezeknek a fogalmaknak az egymas kozti id6beli interakcidja szamos érdekes
hatast rejthet el, amit szintén érdemes lenne feltarni.
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