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A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany az élmény jelentéségét vizsgalja a termékvalasztasban a kézmiives sorok példajan keresztiil.
Az elméleti attekintés alapjan javasolt modelliink bemutatja, hogy milyen elemek jatszhatnak szerepet a
kézmiives sorok valasztasaban, valamint a vizsgalt tényezok koziil melyik befolyasolja direkten vagy indi-
rekten a sorfogyasztast mint élményt.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Primer kutatasunkban standard kérd6ives megkérdezéssel gytijtottiink adatokat a kézmiives sorfogyasztasrol
és a kapcsolodo fogalmakrol. A 275 vélaszadotol szarmazo valaszok a strukturalis egyenldségek modelle-
z¢s segitségével kertiltek elemzésre.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Eredményeink szerint az észlelt mindség és a kézmiives sorok fogyasztasa kozott nem mutathato ki jelentds
kapcsolat, ugyanakkor az élmény pozitivan hat a kézmiives sorok valasztasara. Tovabba kutatasunkkal
igazoltuk az Gjdonsagra vald nyitottsag és a rendezvényeken vald részvétel pozitiv hatasat a kézmiives
s6rok valasztasara.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk szerint az érzékszervi élmény, az élvezeti termékjellemzok illetve a sorokkel kapcsolatos
rendezvények jelentdsége meghatarozo a kézmiives sorok valasztasaban, igy az iparagi szereploknek
érdemes lehet ezen tényezOk befolyasara koncentralni marketingtevékenységiik soran.

Kulesszavak: élmény, kézmiives sor, primer kutatas, SEM
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BEVEZETES

Az elmilt néhany évben Magyarorszagon is egyre
nagyobb népszeriiségnek Orvendenek kézmiives/
kistizemi/kraft s6rok. Ezeknek a soroknek a megje-
lenése nem csak j sorok és sorfézdék megjelenést
jelentették, hanem ezzel parhuzamosan egyre tobb
sOr témaju fesztival, kostolo, sor-vacsora vagy mas
rendezvény keriil folyamatosan megrendezésre.
A jelenség nem ismeretlen eredetli, hazanktol
nyugatabbra, kiilondsen az Amerikai Egyesiilt Alla-
mokban évek, s6t évtizedek ota sorforradalomként,
kraft-forradalomként nevezik a kistizemi sérok
egyre nagyobb térnyerését. Elorejelzések szerint
az eurdpai kézmiives sorpiac is jelentds, akar
11%-ot is eléré novekedés elétt all 2017 és 2021
kozott (Craft Brewing Business 2017). Jelen kuta-
tasunk fokuszaban az élmény és a termékvalasztas
kozotti osszefliiggés vizsgalata all kézmiives sorok
esetében. Cikkiinkben bemutatjuk, hogy milyen
elemei vannak a fogyasztoi élménynek, kitérve
arra, hogyha valamit a fogyasztd élményként él
meg, az hogyan befolyasolja egy termék — jelen
esetben a kézmiives sor — valasztasat.

AZ ELMENY JELENTOSEGE
AFOGYASZTASBAN

A fogyasztoi ¢élmény megjelenése a fogyasztoi
magatartas kutatasokban Holbrook és Hirschman
1982-ben megjelent cikkéhez kothets. Megkozeli-
tésiik szerint a fogyasztoi magatartas vizsgalatahoz
elengedhetetlen a fogyasztoi élmény vizsgalata,
azaz a vasarlasi dontést vizsgalo kutatasokban
mindaddig szerepet kapo, az informaciok feldolgo-
zasara ¢és haszonelviiségre alapuld szemlélet mellett
hangsulyoztak a tapasztalatok altal atélt élmények
fontossagat, amelyet tapasztalati fogyasztasnak
(,experiential consumption”) neveztek. Ez a szem-
lélet a fogyasztas ,,szimbolikus, hedonista és eszté-
tikai természetére” koncentral, a fogyasztoi élményt
egy olyan folyamatként fogja fel, amelyben kiemel-
ked6 szerep kapnak olyan elemek, mint példaul a
fantazia, az érzékelés stimulalasa, a jokedv és a
szorakozas (Holbrook & Hirschman 1982, 132).
Cikkiiket kovetden egyre tobb publikacio foglal-
kozott az élmény fontossagaval a fogyasztas soran,
igy kutatasok foglalkoztak — tobbek kozott — az
egyén részvételével az élményben (Caru & Cova
2003, Pine & Gilmore 1998), az élmény személyi-
ségtol fliggd egyediségével (Knutson et al. 2008,
Palmer 2010, Pine & Gilmore 1998), valamint
az ¢lménnyel, mint tapasztalatszerzéssel (Palmer
2010).

A fogyasztoi élmény tipusai

Az egyén részvétele az élményben, illetve az egyén
kapcsolata az ¢élmény kornyezetével két olyan
dimenzidnak tekinthetd, amelyek alapjan a fogyasz-
toi élmény négy tipusa kiilonboztethetd meg.
A fogyasztd részvétele lehet aktiv vagy passziv,
aktiv fogyasztoként az egyén tevékeny részvétele
kulcsfontossagl az élmény — esemény vagy torténés
— létrejottében, mig passziv fogyasztoként az egyén
szerepe a szemlélodésre és befogadasra korlatozo-
dik (Pine & Gilmore 1998). Caru & Cova (2003)
szerint az aktiv részvétel er6sebb és tudatos jelen-
Iétet jelent, amellyel az egyén képes befolyasolni az
¢lmény kimenetelét, ugyanakkor a passziv részvétel
gyengébb, megfigyeldi szerepnek tekinthetd.

Mivel minden ember egyedi, igy a rajuk hato
ingerek eltérd érzelmi reakciot valthatnak ki
ugyanazon ¢lmény kapcsan (Knutson et al. 2008).
Tekintettel arra, hogy az egyéni megélés dolgozza
fel az élményt, igy az egyén személyiségének vagy
lelkiallapotanak valtozasa, illetve a mar megszer-
zett tapasztalatok altal akar ugyanaz az egyén
ugyanazt az élményt is érzékelheti masként (Palmer
2010, Pine és Gilmore 1998).

Palmer (2010) szerint az élmény definicioi
kezdetben gyakrabban emlitették az élményt,
mint tapasztalatszerzést vagy tanulast, és ezaltal a
tanult reakciokat hangsulyoztak. A késébbi defi-
niciok viszont az élmény Ujdonsagszeriiségére
fokuszalnak, amely szerint a fogyasztoi reakciokat
nem lehet kikovetkeztetni a megel6z6 élményekre
adott reakcio alapjan, hiszen minden szituacio Uj
¢és egyedi. Az ¢élménynek a hedonista, élvezetekre
torekvé jellegét a magatartaskutatisban mar az
élmény koncepcidjanak megjelenésével egyido-
ben emlitik. Holbrook & Hirschman (1982) szerint
a tapasztalati fogyasztas szemléletének lényege,
hogy a termékek objektiv szempontok szerint
vizsgalt hasznossaga helyett azok szimbolikus
jelentéstartalmat is  figyelembe kell venni.
Az élmény hedonista alapti megkozelitésének koz-
ponti eleme, hogy a fogyasztot éro kiilonboz6 inge-
rek hatasara az élmény értéket teremt a fogyasztd
szamara (Palmer 2010). Ezek lehetnek példaul
érzéki, emocionalis, kognitiv, viselkedési ¢és
kapcsolati  értékek  (Schmitt  1999), illetve
haszonelvii (funkcionalis) vagy hedonista (tapasz-
talati) értékek (Gentile et al. 2007).
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A SORFOGYASZTOI ELMENY
VIZSGALATANAK ELMELETI
KERETE

A fogyasztoi élmény Schmitt (1999) szerint a meg-
tapasztalas, atélés élményére koncentral, érzéki-,
emocionalis-, kognitiv-, viselkedési- és kapcsolati
értéket teremt a fogyasztod szamara. Gémez-Corona
és szerzOtarsai (2017) nagyiizemi és kistizemi sor-
fogyasztok csoportjainak eltérd élményfelfogasat
vizsgaltak és eredményeik alapjan harom tényez6
hatasat emelték ki, amelyek (1) az érzelmi élmény,
azaz a fogyasztas kozben megjelend érzelmek,
hangulat valtozasa, (2) a kognitiv élmény, azaz a
tudatos fogyasztas, informacioszerzés a termékrol,
valamint (3) az érzékszervi élmény, azaz kiilonbozo
érzékszervi  interakciok.  Emellett  fontosnak
mindsitették a termékhez valé hozzaallast,
a vasarlasi élményt (benne ujdonsag keresése,
elado szerepe, csomagolas), a termékelonyodket,
a fogyasztasi alkalmakat, szituaciokat, tovabba
a fogyasztas egyéni vagy tarsas aspektusat.

A fogyasztoi élménnyel foglalkozo, illetve a
termékek kiprobalasat és hasznalatat kutatd szak-
irodalmi cikkek (Goémez-Corona et al. 2017,
Knutson et al. 2008, Meuter et al. 2005, Van Doorn
& Verhoef 2015, Kenesei - Kolos 2018) alap-
jan harom csoportba soroltuk a kézmiives sorok
fogyasztasanak élményét és a sorok valasztasat fel-
tételezhetden befolyasolo tényezoket a fogyasztoi
oldalra koncentralva. Ezek a tényezok (1) a termék
¢és értékteremtés, (2) a fogyasztd egyéni és tarsas
jellemzdi, valamint (3) a fogyasztas helyszine.

A termék és értékteremtés jelentosége

esetiinkben a  kézmiives  sor

A termék,

az ¢élményt, illetve a termék valasztasanak esélyeit.
A sor tipikusan ,,blin6z6” tipusi, vagyott termék,
amely rovidtavon rendkiviil vonzo és azonnali pozi-
tiv élményt nyujt. Hosszu tavon ugyanakkor nega-
tiv hatasai (példaul alkoholizmus, elhizas) lehetnek
(Van Doorn és Verhoef 2015). Szintén kedvezéen
hathat a termék valasztasara annak funkcionalis
vagy élvezeti jellemzgje. Egy élvezeti termék ese-
tében — a sor is ennek tekintheté — nagyobb mér-
tékiiek lehetnek az érzelmi reakciok, valamint az
érzékelt 6rom hatasa (Kempf 1999)

H1. A kézmiives sor hedonista, élvezeti termék:
jellemzdi pozitivan befolyasoljak a termék valasz-
tasat.

Knutson ¢és szerzétarsai (2008) szerint a
fogyasztasi ¢élményt meghatarozo legfontosabb
tényez0 az elény, értékteremtés. A sorfogyasztas
esetében a termékelonyok a fogyasztas érzékszervi
élménykeént valo jellemzése soran fogalmazodtak
meg Gomez-Corona és szerzétarsai (2017) kuta-
tasaban, ahol ezek a sorfogyasztas hémérséklete,
a sor frissité és szomjolto jellege voltak.

H2. A termékelényok pozitivan befolyasoljak a
termék valasztasat.

H2a: Az észlelt magas mindéség pozitivan befo-
lyasolja a kézmiives sorok valasztasat.

H2b: A nagylizemi sorokhoz képest ész-
lelt intenzivebb érzékszervi élmény pozitivan
befolyasolja kézmiives sorok valasztasat.

A fogyaszto egyéni és tirsas jellemzoi

A fogyasztok innovaciéra, tujdonsagokra valo
nyitottsaga befolyasolja a termékvalasztast, és
pozitiv hatassal van Gjdonsagok kiprobalasara (Im
et al. 2003, Steenkamp & Gielens 2003). Pine
és Gilmore (1998) szerint minden élmény 11 és
egyedi a fogyasztd szamara, amely fligg a sajat
tapasztalatoktol is.

H3. Az ujdonsagokra vald nyitottsag pozitivan
befolyasolja a kézmiives sorok valasztasat.

Knutson és szerzdtarsai (2008) kiemelték a
bizalom tényezdjét, amely szoros Osszefliggésben
all a fogyasztoi elégedettséggel. A bizalom ténye-
z6je fontos egy tapasztalatlan fogyaszto esetén is,
hiszen nemcsak sajat tapasztalataira tamaszkodhat,
hanem a termékvalasztasara befolyassal lehetnek
a baratai, ismerdsei, tovabba a témaval foglalkozo
bloggerek iranti bizalom is.

H4. Bizalom az ismer6sok, illetve sorhoz értd
emberek irant noveli az altaluk ajanlott kézmives
sOr valasztasanak valoszintiségét.

H4a: Baratok izlése irant bizalom pozitivan hat
a kézmiives sorok valasztasanak valoszintiségére.

H4b: Sorbloggerek szakértelme iranti biza-
lom noveli a kézmives sorok valasztasanak valo-
szinliségét.
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A fogyasztd személyiségén tul figyelembe
kell venni a fogyasztds tarsas kornyezetét is.
Gomez-Corona és szerzotarsai (2017) szerint a
nagyilizemi sorfogyasztas élményében meghata-
roz6 a tarsas egyuttlét, mig a kézmives soroket
esetében a kisebb csoportban torténd vagy akar
egyéni fogyasztas is fontosnak bizonyult. Choi
és szerzétarsai (2006) szerint noveli a valtozatos-
sag keresését, ha a fogyasztd nem sajat maganak,
hanem valaki mas szamara valasztja ki a terméket,
amely konnyedén el6fordulhat egy olyan szituaci-
oban, ahol tobben, egyiitt fogyasztanak kézmiives
soroket.

HS5. A tarsasagban valo sorfogyasztas pozitiv hatas-
sal van a kézmiives sorok valasztasara.

A fentiek mellett a fogyaszto szociodemografiai
jellemzdi is befolyasoljak a fogyasztasi élményt és
egy adott termék valasztasat. Termékek kiprobala-
sat vizsgalod kutatasok figyelembe vesznek olyan
demografiai valtozokat mint a kor, a végzettség és
a jovedelem (Im et al. 2003, Meuter et al. 2005,
Steenkamp & Gielens 2003, Van Doorn & Ver-
hoef 2015, Kolos 2010, Mitev et al. 2015), a nem
(Meuter et al. 2005, Van Doorn & Verhoef 2015),
és a haztartas mérete (Van Doorn & Verhoef 2015,
Neulinger - Rad6 2015). Ezek a valtozok kozvetlen
hatassal is lehetnek a hasznalatra, de kozvetetten is
kapcsolodhatnak olyan jellemz6khoz és normak-
hoz, amelyek befolyasoljak azt, igy a sorok eseté-
ben befolyasolo sztereotipia lehet a sorfogyasztast
OvezO maszkulinitas (Gémez-Corona et al. 2017).

A fogyasztdas helyszinének jelentosége

Knutson és szerzétarsainak (2008) kutatasa szerint
a fogyasztoi élményt befolyasolé masodik legfon-
tosabb tényezé az elérhetdség, amelybe beletartozik
a kozponti helyen 1év6 elhelyezkedés. Sorfogyasz-
tas esetén a vendéglatohelyek és boltok elhelyez-
kedése, a helyszin megkozelitésének nehézségei
befolyasolhatjak az élményt.

H6. A széles korben valo elérhetdség pozitiv hatas-
sal van a kézmives sorok fogyasztasara.

A sorfesztivalokon egy helyszinen érhetdek
el szamos f6zdének a termékei, amely igy nagy
valaszték kiprobalasat teszik lehetové. A helyszin
lehet kiilonleges, akar egy sorfézde teriiletén
kialakitott fesztival, de kisebb rendezvények esetén
egy-egy fozde is elképzelhetd ilyen helyszinként.

H7. A sorfesztivalokon vald részvétel pozitiv
hatassal van a kézmiives sorok valasztasara.

PRIMER KUTATAS

A kutatds modszertana

Az adatfelvétel 2018.04.03 és 2018.04.10. kozott
zajlott online kérdéiv segitségével, a kérddivet sor
témaju online forumokon megosztva. A mintaba a
kézmiives sorok irant érdekl6dék keriiltek, illetve
az adatgytijtés jellege miatt magas a mintaban a
gyakori sorfogyasztok aranya. A kitoltési idészak
végét kovetden beérkezett 297 teljes valaszbol az
adatok tisztitasa utan egy 275 elemet tartalmazo
minta allt az elemzés rendelkezésére, amely 18-60
év kozotti, magyarorszagi, kézmiives sort mar
legalabb egyszer fogyaszto valaszadokat tartal-
mazott. Az adatgytijtéshez hasznalt skalak esetén
torekedtiink referalt skalak hasznalatara, azonban
amennyiben ez nem allt rendelkezése, akkor sajat
allitasokkal dolgoztunk. A skaldk eredetét és a
skalatételeket az 1. tablazat mutatja be.
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1. tablazat: A primer kutatasban hasznalt skalak

Tényezd

Skala eredete

Hedonista, élvezeti termékjellemzok
H1

,.Hedonic and utilitarian consumer attitudes” skala
alapjan (Bearden et al. 2011), 7 foku skala

Eszlelt minéség
H2a

Sajat osszeallitas, 5 foka skala

Eszlelt intenziv érzékszervi élmény
H2b

Sajat osszeallitas, 5 foku skala

Ujdonsagokra valé nyitottsag
H3

Innovativeness (product purchase)” skala alapjan
(Bruner et al. 2005), 5 foku skala

Bizalom a baratok izlése irant
H4a

.- Trust of service provider” skala alapjan (Bruner et al.
2005), 5 foku skala

Bizalom bloggerek hozzaértése irant
H4b

,»Trustworthiness (retailer)” alapjan (Bruner et al. 2005),
7 foku skala

Tarsasagban valo sorfogyasztas
H5

Sajat osszeallitas, 5 foku skala

Széles korben valo elérhetéség

Sajat 6sszeallitas, 5 foku skala

H6

Sor témaja rendezvényeken valo részvétel
H7

Sajat osszedllitas, 5 foku skala

Forras: sajat szerkesztés
Eredmények

A mintaban szerepl6 fogyasztok kozel fele (46%)
hetente tobbszor fogyaszt sort, tovabbi 24%
hetente, igy a teljes mintara vonatkoztatva a kate-
goriafogyasztas magasnak mondhato. Sziikitve a
kategoriat, a kézmiives sorok fogyasztasat tekintve
kiilonbség figyelhetd meg a hazai, illetve kiilfoldi
kézmiives sorok kozott: mig elobbi kategoria
fogyasztasara inkabb jellemz6 a hetente tobb-
szori (24%), heti vagy havonta tobbszori fogyasz-
tas (41%), addig a kilfoldi sorok esetén inkabb a
havonta (19%), vagy ritkabban, mint havonta/soha
(43%) gyakorisig a jellemzd. Osszességében a
valaszadok kozel 90%-a tobb mint 2 évvel ezel6tt
fogyasztott eldszor kézmiives sort, 8% az elmult
évben/el6z6 nyaron, a maradék 3% pedig az, aki
csupan az elmult néhany honap soran talalkozott
¢életében eldszor kézmiives sorokkel a sajat
fogyasztasat tekintve.

A kézmiives sorfogyasztas gyakorisaga alapjan
létrehoztunk két csoportot. Az egyik a ,,light user”
csoport, amelynek a tagjai hazai és kiilfoldi kézmii-
ves soroket is maximum havonta tobbszor fogyasz-
tanak. A teljes 275 f6b6l allo mintabol 139 valasz-
ado (50,5%) tartozik ebbe a csoportba. A masik a

Lheavy user” csoport, amelynek a tagjai legalabb
hetente fogyasztanak hazai vagy kiilfoldi kézmii-
ves soroket, ezaltal a gyakoribb, rendszeresebb
fogyasztoi csoportot képezik. A csoportba tartozik
136 valaszado, a teljes minta 49,5%-a. Elemzé-
siinkben kitériink a két csoport kozotti kiilonbsé-
gekre is.

A kézmiives sorfogyasztas élménye

A kézmiives sorok fogyasztasanak élményét négy
kép megjelenitésével mértiik. Ezen képek esetében
egy otfokozatu skalan jelolték meg a valaszadok,
hogy mennyire tartjak élménynek a képeken bemu-
tatott sorfogyasztasban vald részvételt. A négy
képre érkezett értékeléseket atlagoltuk, 1étrehozva
ezzel az élmény valtozot. A teljes mintara vonat-
koztatva (N=275) a valtozo atlagértéke 4,37, tehat
a valaszadok a bemutatott képek alapjan ¢lmény-
ként tekintenek a kézmiives sorok fogyasztasara.
A fogyasztas élményszertiségét valamelyest elté-
réen itélik meg a ndék (4,30) és férfiak (4,41),
a heavy user-ek (4,49) és a light user-ek (4,25),
a 18-25 év kozottiek (4,32), a 26-40 év kozottiek
(4,43) és a 41-60 év kozottiek (4,29), am ezek a
kiilonbségek statisztikailag nem szignifikansak.
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A kézmiives sorok vasarlasanak valoszini-
ségét — mivel a valaszadok mind sorfogyasztok
voltak — az alabbi allitassal mértiik 6tfokozatu ska-
lan: Mennyire valészinii, hogy legkézelebb, amikor
sort vasarol kézmiives sort valaszt? A teljes min-
tara vonatkozoan a valaszok atlaga 4,07, szignifi-
kans eltérést mutatnak a heavy user-ek (4,55) és a
light user-ek (3,61) esetén mért értékek, valamint
a legfiatalabb korcsoportnak (3,89), a két idésebb
korcsoport atlagaival szemben mért értékei (4,18,
illetve 4,30). Férfiak esetén magasabb a kapott érték
(4,14), de szignifikansan nem tér el a kézmiives
sorok valasztasanak valosziniisége a ndkhoz képest
(3.97).

Termék és értékteremtés

A strukturalis egyenléségek modellezése (Struc-
tural Equation Modelling, SEM) segitségével a
teljes N=275 elemszamu mintara vonatkozéan a
termeék és értékteremtés jelentdségét az 1. abran lat-
hat6 modellel vizsgaltuk. A kovariancia alapti SEM
modellezést tobbek kozott Jannoo et al. (2014)
eredményei alapjan valasztottuk, akik matematikai
modellezéssel igazoltak annak nagyobb mértékii
pontossagat a PLS alapti megkozelitéshez képest
50 f6nél nagyobb mintak esetében.

1. abra: Termék és értékteremtés a kézmiives sorfogyasztasban

Hedonista
élvezeti

minéség

Eszlelt

intenziv
érzékszervi
élmény

Forras: sajat szerkesztés

A modell illeszkedése az RMSEA kivételével
megkdzeliti az elvart minimum szintjét az illesz-
kedési mutatoknak, igy az eredmények értelme-
zéséhez elfogadhatd a modell illeszkedése (lasd a

termékjellemzok.

K1_élmény

K9a_sorvalasztas|

2. tablazatban). A skalak megbizhatosagat a Cron-
bach’s Alpha mutatoval mértiik, amely alapjan a
konstrukciok mindegyike elfogadhatd (CA értékek:
0,93, 0,72, 0,64).
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2. tablazat: A modell illeszkedését vizsgalé mutatok elfogadhaté és becsiilt értékei

Modell llleszkede’set ellendrzé Minimalis elfogadhaté értékek Mode!lb(::n becsiilt
mutaték értékek
=09
CFIL - 0,902
(comparative fit index) (Hair et al. 2014)
RMSEA < 0,06
(Root Mean Square Error 0,124
of Approximation) (Hu & Bentler 1999)
>0,9
NFL : 0,884
(normed fit index) (Hair et al. 2014)
>0,95
TLI‘ . s 0.820
(Tucker-Lewis index) (Sharma et al. 2005)
<3
CMIN/df 5,181
(Hair et al. 2014)

Forras: sajat szerkesztés

A hedonista, ¢lvezeti termékjellemzék (0,12)
gyenge, az ¢észlelt intenziv érzékszervi élmény
(0,37) valamivel erésebb kapcsolatot mutat a kéz-
miives sorok fogyasztasaval, elébbi 90%, utobbi
95%-0s megbizhatdsagi szint mellett. Az észlelt
mindség ¢és a kézmiives sorok fogyasztasa kozott
nem mutathat6 ki jelentés kapcsolat. 95%-os meg-
bizhatosagi szint mellett, viszonylag gyenge (0,24)
kapcsolat talalhato a hedonista, ¢lvezeti termékjel-
lemzdk ¢és a fogyasztasi ¢lmény kozott. Az élmény
és a kézmiives sorok valasztasa kozti nagyon
gyenge kapcsolatbol adédoan egyik magyarazo
tényezé esetében sem beszélhetiink arr6l, hogy
az ¢lmény, mint kozvetitd véltozd segitségével

erdsebb lenne a hatasuk a kézmiives sérok valaszta-
sdra. A magyaraz6 valtozok az R*>-értékek alapjan a
fliggd valtozok szorasanak kis részét magyarazzak,
az ¢lmény esetében a 3 magyarazéd valtozod
minddssze a szords 10%-at magyarazza (R*=0,10),
mig a sorok valasztdsa esetén ennél nagyobb, 24%-
os aranyrol beszélhetiink (R?>=0,24).

A fogyaszto egyéni és tarsas jellemzdi

A strukturalis egyenldségek modellezése (SEM)
segitségével végzett elemzés a fogyasztd egyéni
¢s tarsas jellemzoinek fontossagat a 2. abra szerinti
modell szerint vizsgalta.

2. abra: A fogyaszto egyénisége és tarsas kornyezete a kézmiives sorfogyasztasban

Ujdonsagokra
valé
nyitottsag

Bizalom
baratok

izlése
irant

Forras: sajat szerkesztés
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A modell illeszkedésének megallapitasahoz a vizs-
galt mutatok kiiszobértékeit és a mért értékeket a 3.
tablazat mutatja be. Az illeszkedési mutatok becsiilt
értékei a TLI kivételével minden esetben megha-
ladjak a minimalisan elvart értékeket, a TLI esetén

pedig a minimalisan elvart értékhez nagyon kozeli
értéket vesz fel, igy kijelenthet6, hogy a modell
megfeleléen illeszkedik. Tovabba a Cronbach’s
Alpha értékek (0,79, 0,81, 0,94, 0,66) mindegyike
elfogadhato.

3. tablazat: A modell illeszkedését vizsgaléo mutatok elfogadhat6 és becsiilt értékei

Modell llleszkede'set ellenérzé Minimilis elfogadhaté értékek Mode!lb?n becsiilt
mutaték értékek
>0,9
CF1 ’ 0,969
(comparative fit index) (Hair et al. 2014)
RMSEA <0,06
(Root Mean Square Error of ] 0,055
Approximation) (Hu és Bentler 1999)
>0,9
NFL. ’ 0,935
(normed fit index) (Hair et al. 2014)
>0,95
TLI. ) 0,945
(Tucker-Lewis index) (Sharma et al. 2005)
<3
CMIN/df 1,83
(Hair et al. 2014)

Forras: sajat szerkesztés

Az ijdonsagokra valo nyitottsag kozepesen erés
hatéssal (0,396) van a kézmiives sorok valasztasara
95%-0s megbizhatdsagi szint mellett. A bizalom a
baratok izlése ¢és a sorbloggerek hozzaértése irant,
valamint a tarsasagban valo sorfogyasztas a modell
eredményei alapjan nincs kapcsolatban a kézmi-
ves sorok valasztasaval. Ugyanakkor kapcsolatot
mutat a modell a kézmiives sorfogyasztas élménye
és az ujdonsagokra valo nyitottsag (0,188, gyenge
kapcsolat, 95%-0s megbizhatosagi szint mellett),
a sorbloggerek hozzéaértése iranti bizalom (0,124,
gyenge kapcsolat, 90%-os megbizhatdsagi szint
mellett) valamint a tarsasagban valo sorfogyasztas
(0,152, gyenge kapcsolat, 90%-os megbizhatosagi
szint mellett) k6zott. Az élmény gyengén, de pozi-
tivan hat a kézmives sorok valasztasara (0,113,
90%-o0s megbizhatdsagi szint mellett).

Abloggerek hozzaértése iranti bizalom, illetve a
tarsasagban valo sorfogyasztas és a kézmiives sorok
valasztasa kozott a modell szerint nincsen koz-
vetlen kapcsolat. Ezen két tényezd esetén nagyon
gyengén, de érvényesiil a kézmiives sorfogyasztas
élményének pozitiv, kdzvetitd hatdsa, hiszen ezen
két tényezé magyarazo ereje szignifikans kapcso-
latban van az ¢lménnyel, amely szintén szignifikans
kapcsolatban van a kézmiives sorok vélasztasaval.

A tényezék kozvetett hatdsa igy a standardizalt
regresszios egyiitthatok szorzata, mely a bloggerek
esetén 0,013, a tarsasagban fogyasztas esetében
pedig 0,016. Mindkét esetben nagyon gyenge kap-
csolatot mutat a modell, am ez a gyenge, de koz-
vetitett kapcsolat magasabb, mint a két magyarazo
tényez6 kozvetlen kapcsolata a kézmiives sorok
valasztasaval.

A magyarazé valtozok az R? értékek alapjan a
fliggd valtozok szorasanak kis részét magyarazzak,
az ¢lmény esetében minddssze 9%-ot magyaraz a
négy magyaraz6 valtozé (R*=0,09), mig a kézmii-
ves sOrok valasztasa esetén ennél nagyobb mérték-
ben, 21%-ban magyarazzak ezek a valtozok a fiiggd
valtozo szorasat (R>=0,21).

A fogyasztas helyszine

A strukturalis egyenléségek modellezése segitsé-
gével végzett elemzés a fogyasztas helyszinének
jelent6ségérdl a 3. abran lathatd modell szerint
keriilt értékelésre.
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3. abra: A fogyasztas helyszinének szerepe a kézmiives sor fogyasztasaban

Széles korben

elérhetéség

valé

K8_Részvétel sor témaju rendezvényeken

Forrés: sajat szerkesztés

A modell illeszkedésének megallapitasahoz a
vizsgalt mutatok kiiszobértékeit és a mért értéke-
ket a 4. tablazat mutatja be. A modell illeszkedési
mutatoi a CFI és NFI esetén elérik az elvart mini-
mum szintet, az RMSEA, TLI valamint CMIN/df

€

,05

K1_élmény

K9a_sorvalasztas

esetén pedig olyan mértékben kozelitik meg az
elvart minimum értékeit, hogy ezek alapjan dsszes-
ségében a modell illeszkedése elfogadhatonak
tekinthetd. Ennek a modellnek az esetében is a
Cronbach’s Alpha értéke elfogadhaté (0,77).

4. tablazat: A modell illeszkedését vizsgalé mutaték

elfogadhaté és becsiilt értékei

Modell illeszkedését ellenérzé

Minimalis elfogadhat6 értékek

Modellben becsiilt értékek

(Hair et al. 2014)

mutatok
CFI 209
(comparative fit index) . 0,976
(Hair et al. 2014)
RMSEA <0,06
(Root Mean Square Error of 0,086
Approximation) (Hu és Bentler 1999)
NFI 20,9
(normed fit index) . 0,967
(Hair et al. 2014)
>
TLI =0 0,821
(Tucker-Lewis index) ’
(Sharma et al. 2005)
<3
CMIN/df 3,041

Forras: sajat szerkesztés
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A széles korben valo elérhetdség szignifikans,
negativ kapcsolatot mutat a kézmives sorok valasz-
tasaval (95%-os megbizhatosagi szint mellett,
-0,154), tehat a megfogalmazott hipotézissel ellen-
tétben ez a tényez0 negativ hatassal van a kézmiives
sorok valasztasara. A sér témaji rendezvényeken
valo részvétel 95%-os megbizhatdsagi szint mellett
kozepesen erds kapcsolatot mutat mind a kézmi-
ves sorok valasztasaval (0,32), mind a fogyasztasi
élménnyel (0,247). Szintén pozitiv, de gyenge
kapcsolatot mutat a modell a fogyasztasi élmény

és a kézmiives sorok valasztasa kozott (90%-os
megbizhatosagi szint mellett). A rendezvények
esetén itt érvényesiil a fogyasztasi élmény kozve-
tit6 hatasa, am ez egy rendkiviil gyenge kapcsolat.
A két magyarazo valtozo az R? értékek alapjan kis
mértékben magyarazza a fliggd valtozo szorasat,
a fogyasztasi élmény esetében minddssze 5%-ban
(R?=0,05), mig a kézmiives sorok valasztasa esetén
19%-ban (R?=0,19). Az elemzés alapjan a hipotézi-
sek értekelését az 5. tablazat jelzi.

5. tablazat: Hipotézisek értékelése

Hipotézis Magyarazo valtozo Fiiggé Valtozo Ertékelés
H1 hedonista, élvezeti termékjellemzék kez{nru ves sorok k}pro— Elfogadasra kertilt*
balasa, fogyasztasa
. o kézmiives sorok kipro- , .
H2a észlelt mindség (12 . Elvetésre kertil
balasa, fogyasztasa
H2b észlelt intenziv érzékszervi élmény kezfn'u ves s6rok k¥p ro- Elfogadasra kertilt**
balasa, fogyasztasa
H3 ujdonsagokra vald nyitottsa kézmiives sorok kiprd- Elfogadasra keriilt**
J & Y & balasa, fogyasztasa &
H4a bizalom baratok izlése irant kezrnru ves sorok k{pro— Elvetésre kertil
balasa, fogyasztasa
H4b bizalom sorbloggerek hozzéértése kez,m,uves sOrok klrpro- Elvetésre keril
irant balasa, fogyasztasa
H5 tarsasagban valo sorfogyasztas kezfnru ves sordk k{pro- Elvetésre kertil
balasa, fogyasztasa
Ho6 széles korben valo elérhetdség kez{nru ves sorok k%pro— Elutasitasra kertilt
balasa, fogyasztasa
H7 sor témaji re,ndezrvenyeken valo kern,uves sorok k{pro- Elfogadasra kerilt**
részvétel balasa, fogyasztasa

Megjegyzés: *p = 0,1 szinten, **p = 0,05 szinten
Forras: sajat szerkesztés

OSSZEGZES

Kutatasunk célja volt, hogy a fogyasztasi élményre
fokuszalva azonositsuk azokat a tényezoket, ame-
lyek szerepet jatszanak a kézmiives sorok valasz-
tasaban. A fogyasztoéi élmény vizsgalata soran
(tobbek kozott Holbrook & Hirschman 1982,
Schmitt 1999, Knutson et al. 2008, Gentile et
al. 2017, Gomez-Corona et al. 2017 alapjan) az
élmény harom f6 elemeként emeltiik ki az érzék-
szervi, az érzelmi €s a kognitiv élményt. Az vj ter-
mékek kiprobalasat befolyasold tényezok kapcsan
Van Doorn & Verhoef (2015), Meuter et al. (2005),

Steenkamp & Gielens (2003), valamint Im et al.
(2003) munkai alapjan két nagy csoportjat vizs-
galtuk az 10 termékek kiprobalasat befolyasolo
fogyasztoi oldali tényez6knek: a fogyasztdi tulaj-
donsagokat és fogyasztasi szituacio hatésait.

Primer kutatasunk eredményeivel sikeriilt iga-
zolni az Ujdonsagok iranti nyitottsag befolyasat a
kézmiives sorok hasznalatara, azaz kideriilt, hogy
a rendszeres sorfogyasztd mintaban is van még a
kézmiives soroknek ujdonsagvarazsa.

A modelliinkben a fogyasztoi egyéni és tarsas
jellemz6 koziil csak az Gjdonsagra vald nyitottsag
hatésat sikeriiltigazolni a kutatassal. A sorbloggerek
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hozzaértésének, illetve a baratok izlése iranti biza-
lomnak a hatasat a referalt skalak hasznalata és a
j6 illeszkedés ellenére sem igazolta a modell. Ezek
a tényezok bar kozvetlen pozitiv hatassal nem vol-
tak a kézmiives sorok valasztasara, ugyanakkor a
fogyasztasi ¢élmény altal kozvetitett hatast mutatott
a modell a sorbloggerek, illetve a tarsasagban valo
sorfogyasztas esetén, valamint az ujdonsagokra
valé nyitottsag kozvetlen hatasat is kiegésziti az
¢lmény altal kdzvetitett hatas is.

A széles korben valo elérhetdség és a kézmi-
ves sorok fogyasztasa kozott modelliink mutatott
kapcsolatot, ugyanakkor a kapcsolat negativ iranya
miatt a hipotézis elutasitasra keriilt. A sor témaju
rendezvényeken vald részvétel a modell eredmé-
nyei alapjan pozitiv hatassal van a kézmiives sorok
valasztasara, igy az ehhez kapcsolodo hipotézis
elfogadasra keriilt.

A kézmiives sorok elérhetéségével kapcesolatban
nem sikeriilt igazolni az el6zetes hipotézist, amely-
nek okai lehetnek a nem referalt skala hasznalata,
valamint a nem tokéletes illeszkedésti modell.
A rendezvények szerepe jelentds a kézmiives sorok
valasztasaban, mind kozvetlen, mind a fogyasz-
tasi élmény altal kozvetett hatassal rendelkeznek.
A sorrel kapcsolatos rendezvények rendkiviil nép-
szeriiek voltak a megkérdezettek korében. Ezen
eredmények alapjan elmondhato, a sor témaji ren-
dezvények a kézmiives sorok valasztasaban és azok
fogyasztasi élményében kulcsfontossagu szerepet
betolto tényezok.

Korlatként azonosithato, hogy a kérddivben
hasznalt skalak nem mindegyike volt referalt skala,
valamint az eredeti koncepcionalis modell tobb
kiilon részre bontva keriilt elemzésre, tovabba a
modellek illeszkedési mutatéi nem minden esetben
érték el a megadott minimalis hatarértékeket. Emel-
lett a mintavétel modja miatt a kutatas nem ad sem
a hazai lakossagra, sem a sorfogyasztokra reprezen-
tativ eredményt. Tekintettel arra, hogy a kérddivvel
elért fogyasztok korében a kézmiives sorok nagy
népszeriiségnek és ismertségnek orvendenek, igy
a kutatasi eredmények ennek figyelembevételével
értelmezendok.

Menedzseri ajanlasként kiemelheté az érzék-
szervi ¢lmény, az élvezeti termékjellemzok illetve
a sorokkel kapcsolatos rendezvények jelentdsége.
Ezen tényezok kozvetleniil, és a fogyasztoi élmény
altal kozvetetten is pozitiv hatassal vannak a kéz-
miives sorok vélasztasara. Jelen kutatas eredményei
alapjan ezek azok a tényezok, amelyek iparagi sze-
reploként (gyartoi vagy vendéglatoipari oldalrol)
befolyasolhatok és ezek altal a terméken talmutatva
hatasos ¢és tovabbi fogyasztasra 6sztonzé élményt
tudnak teremteni a fogyasztok szamara.
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