FONAI IMRE

Az involvementlalapkategoriai

Mi az oka annak, hogy a fogyasztdk bizonyos termé-
kek irdnt sokkal jobban érdeklédnek, mint més ter-
mékek irdant? Miért van az, hogy bizonyos termékek
vasarlasakor hajlandok vagyunk viszonylag nagy
eréfeszitésekre is, mint pl. informéacio-keresés, alter-
nativak értékelése sth. Mas termékek esetén miért
nem tesszuk ezt? Mivel magyarézhat6 az, hogy bizo-
nyos termékekrél sz6l6 hirdetésekre azonnal odafi-
gyeliink, s azokat hosszabb tdvon megérizzik emlé-
kezetlinkben, mint mésokat? Mi a magyarazata an-
nak, hogy minden ember szdméara mas termék fontos?
llyen és hasonld kérdések egész soran lehetne feltenni,
melyekre megkdzelitéen helyes valaszt csak az
involvement-konstrukcié ismeretében adhatunk.

Az involvement fogalma

Az involvement fogalma a marketing-irodalomban a
negyvenes évek végén jelent meg, a 60-as évek kdzepé-
t6l pedig a témardl elemzések tucatjai jelentek meg min-
den évben. A kiterjedt kutatasok ellenére sem alakult ki
konszenzus a fogalom meghatarozasatilletéen, ami a ku-
tatok altal ma hasznalt terminoldgiai rendszerek eltéré-
séhez vezetett. Ezek az eltérések olykor nehézzé teszik
a kildonb6z6 elméletek 6tvozését, és nagy gondot jelen-
tenek a kategéria értelmezésében.

Nézziink néhany megkozelitést a teljesség igénye nél-
kul!l Az involvement:

= egy tény személyes jelent6ségének a foka az egyén
szamara, roviden az ,,énrészesedés” mértéke (Kroeber-
Riel 1990, 89.);

= abels6 aktivaltsag egy bizonyos allapota, amit sze-
mély-, targy- és helyzetspecifikus ingerek befolyasolnak
(Jeck-Schlottmann 1988);

= az abels6 odaadas, mellyel az egyén egy targgyal
vagy tevékenységgel foglalkozik (Kroeber-Riel 1990,
375.);

1 A cikk az angol-amerikai és a német nyelvi irodalomban ,,involvement”
szbval jelzett kategdriaval foglalkozik. Nem lehetséges egy magyar nyelvi
cikkben végig ezt a sz6t alkalmazni, ezért a szévegben az ,,involvement”
helyett tobbnyire az ,érintettség, érdeklédés, elkotelezettség" szavakat
hasznéljuk. Az ,involvalt" és az ,érdekelt, elkotelezett" szavakat pedig a
»to be involved" helyett alkalmazzuk.

2 Az aktivéltsadg ebben az esetben 0sszefoglalé elnevezés, amely atfog min-
den olyan neurofizioldgiai folyamatot, amely egy-egy szervezetet (organiz-
must) energiaval ellat, és ezéltal abban létrehozza a teljesitéképesség és a
teljesités készségének valamely Aallapotat. (Az ,aktivaltsag" szinoniméa-
jaként a ,,késztetés" szot fogjuk alkalmazni. - A Szerk.)
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< annak a kapcsolatnak a szorossaga, mely a kilsd sti-
mulus és az egyén értékrendszere k6zott mutatkozik
(Bleicker 1983);

= egy targynak az egyén belsé értékei, sziikségletei és
érdekl6dése alapjan érzékelt fontossaga (Zaichowsky,
1975);

= az aktivaltsagnak, illetve a motivaltsag erésségének
meghatarozott allapota, mely informaciok keresésében,
felvételében és feldolgozasaban jelentkezik (Tromms-
dorff, 1989).

Természetesen ennél joval tobb definicid létezik. Itt
- egy-egy szerzdére hivatkozva - a f6bb dimenzidkat pré-
baltam megragadni. A német szerz6k meghatarozasai
gyakran hangoztatjdk az involvement és az aktivaltsag
szoros kapcsolatat.2A készités szintje a killéndsen gyen-
ge helyzettdl (alvas) a tulzottan felfokozott allapotig
(panik) terjedhet. Két f6 tipusat kiillénboztetik meg:

e a ténusos aktivaltsag - ez jellemzi a késztetés alta-
lanos szintjét. Reggel alacsony, napkdzben magas, este
Ujra alacsony szinten van; és

= a fazisos aktivaltsdg - ami a késztetés szintjének k-
16nb6z8 (kuls6 és/vagy belsd) ingerek hatasara fellépd
valtozasa, hulldmzasa.

Utébbi a marketing f6 érdekl6dési teriilete. Kuilonfé-
le ingerek (kép, zene, szinek, reklam stb.) segitségével le-
het a fazisos aktivaltsagot fokozni, ami egyben a részve-
tel, az érintettség érzésének az emelkedésével is jar.

Az elkotelezettség tobb jellemz§jét érdemes megvizs-
galnunk a konstrukcio jobb megértése kedvéért, éspedig
annak

= szintjeit,

= magyarazo valtozoit,

= iranyultsagat,

- fajtait,

« dimenzioit,

e kultaraspecifikus jellegét.

Az involvement szintjei

Megkulonboztetjik a fogyasztokat aszerint, hogy elko-
telezettségik szintje alacsony-e avagy magas. A marke-
tingesek szamara azonban nem a szintkilénbségek az iga-
zan fontosak, hanem az, hogy a kiilénb6zé mértékd el-
kotelezettséget érz6 fogyasztok eltér6 modon viselked-
nek. Ez megmutatkozik kognitiv er6feszitéseikben, infor-
maciofelvételikben, annak feldolgozasaban, tanulési fo-
lyamataikban sth. Az er6sen elkotelezett fogyaszto ér-



deklédik a markak kozotti kulonbségek irant, hajlan-
dé energiat aldozni az informado felkutatasara, nagyobb
figyelmet fordit az adott termék rekldmjara, kritikai ér-
tékelésekbdl attitlidot formal a termékkel kapcsolatban.
A kevéssé involvalt fogyasztora ennek ellentéte a jellem-
z8. Nagyon fellletes, inkabb passziv informacio-felvevé.
Nem értékel, nem keres, nem érdeklédik.

Ezek a viselkedési kiilonbségek lehet6vé teszik a mar-
keting-szakért6k szamara azt, hogy kilénb6z§ stratégi-
akat dolgozzanak ki az eltér6 elkdtelezettségi fogyasz-
tok megkodzelitésére.

Altalanossagban abbél indulhatunk ki, hogy az em-
berek tilnyom¢ tobbsége szamara a targyak, jelenségek
legtobbje nem kiiléndsebben fontos. Az egyes termékfaj-
tdk irant csak néhany elkotelezett, lelkes és szinte mér
6rult fogyaszto érdeklddik felfokozott mértékben. (Gon-
doljunk itt szenvedélyes bélyeggyjtékre, fanatikus bo-
raszokra, akik mindenre képesek, hogy egy-egy régeb-
bi darabot, vagy nemesebb évjaratot megszerezzenek.)

Pontosabban még az sem igaz, hogy minden termék
irant érdeklédnek, mert ki hallott mar olyat, hogy vala-
ki mondjuk so6fajtak vagy fogpiszkalok irant érzett vol-
na killénds vonzalmat.

Pia marketingszempontbol ilyen gyaszosnak latszik a
helyzet, és a vasarlok legnagyobb részének a termékek
iranti érdekl6dése valéjaban viszonylag alacsony, akkor
a marketing-menedzserek vajon miért 6sszpontositanak
olyan nagy el8szeretettel az er@s elkotelezettségd, vagy an-
nak gondolt fogyasztékra? Ennek legfontosabb oka talan
az, hogy az igazi marketinges termékével fekszik és kel,
éjjel-nappal annak sorsan gondolkodik; egyszoval igen
er8s a terméke iranti elkotelezettsége. El sem tudja kép-
zelni, hogy méasok nem ilyen médon viszonyulnak hoz-
za. Ezt fokozza még az a tény, hogy a marketingben tobb
évtizeden keresztil az érintett, racionalis fogyaszto hipo-
tézisébdl indultak ki. Végul: egyszer(ibb egy logikusan
gondolkodo vasarlot feltételezni, aki elébb kialakitja vé-
leményét, majd azutén cselekszik. De mit kezdjiink azok-
kal, akik gondolkodas nélkil (attitld nélktl) vasarolnak?

Az involvement magyarazo6 valtozoi

Ebben a részben arra probalunk valaszt adni, hogy mi-
lyen befolyasolé tényez6k hatarozzak meg az érintettség
mértékét. A pszicholdgiai mez6 elmélete szerint harom
tényez6 hatasa dont.

A szituéacidbdl szdrmaz6 hatésok:

©fizikai kornyezet (rekldamkontaktus az autéban, la-
kasban, moziban, metréban vagy barhol);

®szocialis kdornyezet (pl. jelen 1év6 személyek, azok
jelentésége, szocidlis indittatas);

®id6pont (pl. évszak, napszak, utolso termékvasarlas);

» a feladat definialasa (pl. vasarlas sajat maganak, ba-
ratnak, idegennek bizonyos alkalombol);

@személyes kiindulé allapot (pl. faradtsag, varako-
z4as, izgalom, hangulat).

Az els6 két tényez6t belsd tényezbnek, a tobbit kil-
s6 tényez6nek tekinthetjik.

Személyes prediszpoziciok. Fontos, hogy adott helyzet-
b6l fakad6é ingereket ne csak objektiv megjelenési forma-
jukban vizsgéaljunk, hanem vegyuk figyelembe az 6ket
észlel6 személy szubjektiv érzékeléseit is: példaul:

®egy reklamozott termékfajta pillanatnyi relativ fon-
tossaga, ebbdl a termékfajtabdl;

© egy markahoz valé kotottség mértéke (Lastovic-
ka-Gardner 1977);

o a termékekkel kapcsolatban érzett vasarlasi és fo-
gyasztasi kockazat (Laurent-Kapferer 1985),

®areklameszkdzok formai elemeinek érzékelt fontos-
saga (Park-Young 1983);

e az alkalmazott reklamhordozé érzékelt fontossaga;

®szituacidspecifikus ingerek érzékelt fontossaga.

Kulénb6z6 objektumokbdl szarmazé hatasok:

areklamhordoz6, termékfajta, a marka, a reklamesz-
kozok formai elemei.

A harom tényezd@csoport az adott pillanatban egyszer-
re hat, s kdlcsénhatasaik alakitjak ki az érintettségnek az
egyén altal érzékelt szintjét (felt involvement).

Az involvement iranya

Az elkotelezettségnek mindig van valamilyen irdnya, de
a leggyakoribb, hogy ugyanabban a pillanatban tébb
irany is érvényesil. Magyarul, az érintettség érzése nem
altalaban 1ép fel, hanem mindig valamivel kapcsolatban;
mint elkdtelezettség valami irant. Az irdnyok a kovetke-
z6k lehetnek: termék-, marka-, reklameszkoz-, reklam-
hordozé6-, véséarlasi-involvement.

A termékfajta iranti elkdtelezettség

Az érintettség legtdébbszor valamilyen termékfajta irant
mutatkozik meg; valamilyen termék fontos a fogyaszto-
nak. A kifejezés alatt egy adott helyzetben (pl. reklam-
kontaktus alatt) a termékfajta altal a fogyasztoban kival-
tott késztetést értjik (Muhlbacher 1988). Ez pedig alap-
vetéen nem egy szituaciotél fligg, hanem az egyén érték-
rendszere és a termék kozotti kapcsolaton alapul. Laurent
és Kapferer, 1985 szerint a termékfajta iranti elkotelezett-
ségnek két 6nallo komponense van: atermékbdl szar-
mazo hasznok és a kockdzatok/koltségek.

A kockazat tobbrét(i lehet. Pénzigyi rizik6rol beszé-
link akkor, ha draga termékrél van sz6. Szocialis jelle-
gl a kockazat olyan termékeknél, melyeknél fontos a re-
ferenciacsoportok) véleménye. Pszicholdgiai rizikérdl
beszéliink abban az esetben, ha a rossz dontés félelmet
okoz, vagy aggodalmat kelt a fogyasztoban. Minél eré-
sebb a hasznok és kéltségek érzékelt értéke, annal eré-
sebb a termékfajta-involvement szintje. Lastovicka és
Gardner, 1979, szintén két faktort kiillonbdztet meg:



= a termékfajta normativ jelentéségét (normat*- ~
portance), ami akdzponti értékrendszerhez valé kozel'
séget fejezi kij; és

« az adott termékekkel kapcsolatos elkdtelezetl:se8et:
(commitment).

Ez utébbi marinkabb a marka-involvement fogahna-
hoz kapcsolodik.

Nincs kdzmegegyezés a szakirodalomban arra vonat-
kozolag, hogy az involvement konstrukcidja egyénhez
kothetd, vagy inkdbb terméktdél figg. Ellentmondva
azoknak, akik az érintettségnek kizarolag a fogyaszto-
specifikus mivoltat hangstlyozzak, meg kell jegyezniink,
hogy vannak olyan termékek, melyek mar 6nmagukban
meghatarozhatjak a vasarlo érdekeltségi szintjét. Bizo-
nyos termékek jellegzetesen nagyon fontosak, mig ma-
sok nagyon kevéssé. Szamtalan empirikus vizsgalat szi-
letett, amelyek kisebb-nagyobb eltérésekkel ugyanarra
a kovetkeztetésre jutottak az egyes termékek iranti elko-
telezettség rangsorat tekintve. ime harom tanulmany, s
az altaluk felallitott rangsor (a termékek feltlrdl lefelé
egyre kevésbé fontosak a fogyaszték szamara):

A termékek iranti érdekl6dés nagysaga

sik p6luson 1évd fogyasztd erds érdeklédést mutat egy
termékfajta, és (esetleg) azon belil egy adott marka irant
is. Ez jellemz6 mondjuk arra a megszallott hamburgi sor-
ivora, akinek a kedvenc markaja a Beck's.

Reklameszkoz-involvement

A fogalom areklameszkdz altal, illetve annak formai ele-
mei segitségével a fogyasztoban kivaltott fazisos aktivalt-
sagot jelzi. A fogyasztéra a formai elemek egyenként és
Osszességiikben is hatassal lehetnek. A formai elemek k-
zé tartoznak az alkalmazott szinek, a reklamuizenet felé-
pitése, a sugarzott hangulat, a torténet, a zene, a humor
sth. Egy sikeres reklam emelheti egy addig érdektelen ter-
mék fontossagat a fogyasztd szamara. Példa erre a Posta-
bank +4%-os reklamszériaja, melyen egyes-egyediil a rek-
lam formai elemei tették fontossa a szolgaltatast, ami abe-
tétallomany névekedésében is megmutatkozott. Az egyes
fogyasztok a reklam eltér6 tipusait kedvelik, s azon beltl
is kiilonb6z6 reklamelemeket részesitenek elényben.

7.8bra  Reklamhordoz6- vagy média-involvement

A reklamhordozé fontossaganak érzése

Kutato Lastovicka/Gardner  Jeck/Schlottmann  Zaickowsky abbol fakad, hogy a fogyaszté minden
magas auto ruha auto médiadhoz, a termékekhez hasonléan, bi-
involvement jeans auto PC zonyos funkciét rendel. Ez a sajtd eseté-
sztere6-hangszoré kozmetikumok Eau de Cologne ben lehet az igény kognitiv informéciok-
Sor PC gyémantgy(ir( ra, a televizional példaul érzelmi stimu-
iz26 alkohol papirtérolksz6 lalasra. A rekldamhordozékhoz nagyon
fogkefe fogkrém nyers his gyakran szocidlis tartalmak is kot6dnek.
alacsony szappan asvanyviz cigaretta Mas a véleményink arrél az emberr6l, aki
involvement arckends cigaretta csokoladé naponta 3 0rat néz televiziét, mint arrol,

Marka iranti elkOtelezettség

A marka akkor ,érinti meg" a fogyasztot, ha emeli ak-
tivaltsagi szintjét. (Muhlbacher 1988., 88.) A fogyasztd
marka iranti személyes kot6désének er6sségét legna-
gyobb mértékben a mar emlitett személyes prediszpo-
ziciok és szocialis tényez6k hatarozzak meg.

Erdekes kapcsolat mutatkozik a termékfajta és a mar-
ka iranti elkotelezettség k6zott, amennyiben nincs kdzot-
tuk feltétlentil linearis 6sszefliggés. Gondoljunk példa-
ul a cigarettara, ami 6nmagaban még a dohanyosok sza-
mara is érdektelen termék, de mondjuk a Marlboro mar-
ka az egyik legismertebb név a fogyaszték agyaban, és
er6s markaérintettség hordozdéja. A masik véglet lehet
példaul abutorok esete, ami a fogyaszték szamara fon-
tos termékcsoport, ugyanakkor talan az egész vilagon
sincs egy igazan kiforrott markanév.

Ha a két komponens irdnti beallitodast vizsgaljuk, ak-
kor az egyik péluson az a fogyaszt6 all, akit mind a mar-
ka, mind maga a termékfajta hidegen hagy. llyen lehet
egy absztinens vasarlé, aki nem ismeri a sormarkakat, s
egyaltalan nem érdekl6dik a sor és a sorivas irant. A ma-
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aki harom o6rat olvas. A médiaval valo

kapcsolat a fogyaszt6 tonusos aktivaltsa-
gaban jut kifejezésre, amit a reklamozok egy jol sikeralt
reklammal (reklameszkdz-involvement) tovabb fokozhat-
nak Ekkor pétlélagos fazisos aktivaltsagrélbeszéliink Mi-
vel az eltéré médiak eltéré vonzerejliek az egyes fogyasz-
tok szamara, ugyanannak a reklameszkdznek eltéré hor-
dozon torténd bemutatasa eltérd er6sség érintettséget hoz
létre ugyanabban a vasarléban.

Vasarlasi involvement

Vasarlasi involvement alatt a fogyaszténak a vasarlas fo-
lyamata iranti késztetését értjiuk (Assael, 1992). El6fordul,
hogy a vasarlé nem érdeklédik kiillonésebben a termék
irant, de a vasarlasi folyamat kiillénésen fontos szamara
(pl. erds szocidlis rizikot érez, a vasarlast példaként akar-

ja gyermeke elé allitani stb.). Killéndsen bizonyos szitu-

aciok (vasarlasifeladat, id6kényszer stb.) hatasa lehet erés
az ilyen tipusu érintettség kialakulasaban. Az involve-
ment minden irAnykomponense tartalmaz a helyzett6l
fiigg6 és tartos, esetleg allandé elemeket is. Mig példa-
ul, ahogy emlitettem, a vasarlasi involvement estén a
szituativ elemek dént6ek, addig a termék-, marka- és rek-



lamhordozoé-involvement esetén a tartos elemek a meg-
hatarozéak. Az utébbiakkal kapcsolatban érzett elkote-
lezettség hosszabb tdvon fennmarad.

Az involvement tipusai

Az el6bb emlitett id6beli kett6sség megmutatkozik az
érintettség eltérd fajtaiban. A legtébb kutato egyetért ab-
ban, hogy az elkdtelezettségnek a fogyaszt6 altal érzé-
kelt szintje két f6 részb6l tevédik dssze: tartés (enduring
involvement; El) és eseti (situational involvement; SI)
elembdl. Ezek az elemek nem tévesztend6k 6ssze a mar
emlitett iranykomponensekkel.

Az El egy termék vagy tevékenység altalanos fontos-
sagat fejezi ki az egyén szadmara. Minél kézelebb van a
fogyaszténal a termékrdl kordbban megszerzett és elrak-
tarozott tudésa sajat értékrendszeréhez, céljaihoz, idében
annal stabilabb az elkdtelezettsége.

Bizonyos fogyaszték nagy jelentdséget tulajdonitanak
bizonyos termékek birtoklasanak, hasznalatanak vagy fo-
gyasztasanak - és ez a tartds elkotelezettség alapja. Ezek-
nek a tevéker\ységeknek a kovetkezményei a fogyasztd
szamara kedvez6ek. Legalabbis ez a tudas all elraktaroz-
hogy pusztan egy kulénleges auté vagy hifi-torony bir-
toklasaval elértek szamukra fontos célokat és értékeket.
A birtoklas a tartos elkdtelezettségnek nagyon fontos
komponense a bélyegek, antikvitasok, borok és mas ha-
sonl6 termékek gy(ijt6i szamara.

Mas termékek esetén a hasznalatbol szarmazé élmé-
nyek elégitenek ki bizonyos igényeket, s allnak kézel
alapvetd értékekhez. Ezek az élmények lehetnek: 6rém,
kikapcsolodas, szérakozas, élvezet sth. Ez az oka a si-,
és golffelszerelésekkel, haj6zasi eszkdzokkel, autdzassal
kapcsolatos termékek esetén megjelend tartds elkétele-
zettségnek. A legtébb fogyaszté alig érdeklédik az ilyen
hobby-termékek irant. Altalaban persze az az igazsag,
hogy a fogyasztok kevés termék vagy tevékenység irant
mutatnak erds allando elkotelezettsé-
get. Sok termék mérsékelt, a legtobb
pedig alacsony alland6 érdekl6dést
tud kivaltani.

Az El szintje hosszabb tdvon nem
allandé. Ezt a hosszabb tavot lehet ho-
napokban és lehet években is mérni.
Mindenesetre hatarozottan kilénbo-
zik az Si altal kijeldlt id&tartamtol.
A valtozas oka a vasarlo értékitéleté-
nek valtozéasa, a termék hasznalata-
nak és fogyasztasanak kértlményei-
vel és kdvetkezményeivel kapcsolat-
ban. J6 példa erre az az ember, aki ti-
zenéves koraban progressziv rockot,
huszonéves kordban jazz-t, kés6bb
pedig klasszikus zenét hallgat. Erték-
rendszerének valtozdsa magaval
hozza az El valtozasat is.
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A fogyasztok kevés termék
vagy tevékenység

irdnt mutatnak erds allandoé
elkdtelezettséget.
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Az elkdtelezettség masik tipusanal, az eseti érdekl6-
désnél (Si) mas a helyzet. Ebben az esetben a fogyaszto
onmagarol alkotott tudasa (célok, értékek, szocialis ko-
vetkezmények) egybevag az adott szituaciorol kialakult
ismereteivel. A korabban ismertetett, érintettséget el&i-
déz6 tényez6k kozul kettd rendkivil jellemz8en eseti ér-
dekeltséget idéz el6. Az egyik a vasarlasi szituacio, a ma-
sik a ktilénleges hasznalati szituacio.

Tegyuk fel, hogy egy vasarlo, aki amugy egyaltalan
nem érdeklédik a vasalok irant (alacsony El), vasalas koz-
ben észreveszi, hogy kiégett a f(it6szal. Mivel minden
reggel vasalt fehér ingben megy munkaba, stirgésen meg
kell javittatnia. Erintettsége gyorsan fokozédik (az Si né-
vekszik), és lazas keresésbe kezd szerel§ vagy megfele-
16 izzdsz4al utan. Javitds utan az Si eltlinik, ugyanolyan
gyorsan, ahogy jott (néhany kildnleges esettél eltekint-
ve). A marketing-szakembereknek azt fontos itt megér-
tenitik, hogy a vasarlé nem a termékkel, annak birtok-
lasaval vagy hasznalataval kapcsolatban mutatott érde-
keltséget, hanem magaval a vasarlassal kapcsolatban.

A masik esetben képzeljink el egy, a fogyaszto sza-
mara nem fontos terméket, mely gyorsan magas Si szin-
tet érthet el, attdl fligg6en, hogy sajat hasznalatra lesz,
vagy szamunkra fontos személynek ajandékozzuk. Nem
mindegy, hogy a bort egyedill szopogatja el az ember es-
te meccsnézés kozben, vagy a fénoke jon hozza vacso-
razni a feleségével.

Osszegezve: az elsédleges kiillénbség az El és Si ko-
z06tt az id6beli tartéssagban van. Az EIl hosszu tavon tar-
tés marad fuggetlentil a vasarlasi és egyéb szituativ be-
folyasoktol, mig a Si csak a vasarlasi szituacié kozvetlen
idébeli kdrnyezetében emelkedik, és kis ideig utana is
fennall (az Uj termék okozta izgalom és kognitiv disszo-
nancia miatt).

Ezek alapjan a termékeket célszer(i hdrom csoportba
sorolni. Az els6be tartoznak az olyan termékek, amelye-
ket egy specialis szegmens tartésan nagyon fontosnak
tart (autok, PC-k stb.). A masodikba az olyan termékek,
melyek csak kozvetlenll a vasarlas el6tt, alatt vagy ro-
vid ideig utadna érdekesek. Ide tartozik sok tartos fogyasz-
tasi cikk. A harmadik csoport olyan
termékbdl all, melyek kevéssé fonto-
sak, akar az id6t, akar a szituaciot te-
kintjik (alacsony Si és El).

Az érintettségnek egy, az el6z6 gon-
dolatmenettdl eltérd tipologizalasat
jelenti annak vizsgalata, hogy a fo-
gyaszto a stimulusra milyen valaszo-
kat ad (response involvement). A
megkozelités alapja azoknak a moti-
vumoknak a vizsgalata, melyek az
egyének cselekedeteit iranyitjak. A
két legfontosabb: a haszonelvi és az
értékkifejez6 motivum. Tébb szerz§
feltételezi, hogy a két motivum elté-
r6 médon befolyasolja az informéaci-
ofeldolgozéast. Tovabba egyes szerz6k
(Park-Young, 1979) azt is feltételezik,
hogy a haszonelv(i motivumok kog-



nitiv involvementet, az értékkifejez6 motivumok affek-
tivinvolvementet hoznak létre. A tudatosan érdekl6dé
fogyaszté a reklam mas elemeire figyel, mind az affek-
tiv modon involvalt fogyasztd. A két fogalomnak jelen-
t6s szerepe van az Aad és ELM modellek megértésében,
valamint az egyes reklamstratégiak kialakitasanal.

A 2. dbra segitséglnkre lehet abban, hogy jobban
megértsik az eddig elmondottakat. Az abra, mely 0ssze-
foglalja az eddig targyalt involvement-jellemzd&ket, fel-
foghaté a konstrukcié alapjai modellszer( abrazola-
sanak.

A fogyaszto altal adott pillanatban érzett érintettségi szint
(felt involvement) a kdvetkez8 folyamatok eredménye-
képpen all 6ssze: harom tényez&csoport adja meg az
alapnagysagot, melyek kozil a szituacios és individua-
lis hatdsnak van dont6 befolydsa. Az involvement szint-
je azonban 6nmagaban nem értelmezhetd, hiszen azt
mindig valami irant érezzik. Ezt szimbolizalja a maso-
dik Iépcséfok, ahol is az érdekeltség iranyai szerepelnek.
Az egyes iranyok értékeinek pillanatnyi 6sszege hataroz-
za meg az érintettség szintjét. Természetesen egy adott
pillanatban a vasarlé nem szikségszerten érdeklédik
(barmilyen mértékben) minden komponens irant. A bol-
ti bevasarlaskor példaul vasarlasi, termék-, marka-
involvementjon széba. Egy masik szituacidban, amikor
pl. otthon hallgatja radidjat, a termék-, marka-, reklam-
hordoz6-, reklaAmeszkdz-involvement hat ra.

Hogy tovabb bonyolitsuk a modellt, a statikus szem-
léletet kiegésziti egy dinamikus megkézelités is. Ezt je-
lenti a tartos és eseti involvement kifejezés. Az els6 lép-
cs6n allé harom tényez&csoport hatdsanak készénhetd,
hogy az iranyokkal szemben érzett érdekl6dés mindig
tartalmaz egy eseti és egy tartos lehetséget is. A modell
tulajdonképpen nem is abrazolja pontosan az allandé és
eseti involvement helyét, hiszen ezek nem okozatai az
involvement iranyainak, hanem azokat egy masik gon-
dolatai rendszerben (dinamikusan) atszovik. A végered-
ményben érzett involvement fogja meghatarozni a befo-
gado viselkedését. Az eltér6 viselkedési mintak végul a
reklamstratégiakat is befolyasoljak.

M&M ¢ 1996/1

Az involvement dimenzids

A frissebb kutatasok hangsulyozzak, hogy nem elég az
érintettséget csak egy jellemzd (dimenzio) alapjan meg-
ragadni, mert ez az eljaras nem irja le pontosan az érdek-
16d6 fogyasztot. Laurent és Kapferer, 1985, uttdr6 cikke
négy dimenzidt igyekszik integralni. Véleményuk sze-
rint a fogyaszté nem altalaban érdeklédik, hanem egy
meghatarozott irdnyban. Bizonyos termékeknek az élve-
zeti értékiik a fontos (joghurt, csokoladé), mas terméke-

két szocialis értékiik miatt vasarolnak (ruha, melltarto),
mig a termékek egy harmadik csoportjanal a negativ ko-
vetkezmények vagy a rossz vasarlas lehet6sége a don-
t6 tényezd (vasald, mosdgép). A dimenzidk és azok fon-
tossaganak ismerete egy adott termék esetén pontosabb
piacszegmentaciot és sikeresebb reklamiizenetek kidol-
gozasat teszi lehet6vé.

Az involvement kultura-specifikus jellege

A nemzetkdzi piacokon tevékenyked6 vallalatoknak tisz-
taban kell lennitk azzal, hogy az involvement kiilénb-
ségei nagy mértékben a kultarak kiilénbségeiben gyo-
kereznek. Habar az involvement a fogyasztasi magatar-
tas egyik legkutatottabb témakdorévé valt, viszonylag ke-
vés kutatés sziletett a konstrukcié nemzetkdozi altalano-
sithatdésagara vonatkozolag. Edget és Cullen, 1993, skot
és kanadai diakok dontési kritériumait hasonlitotta dssze.
Vizsgéalatuk f6 targya az volt, hogy az egyetemistak mi
alapjan dontik el a két orszagban, hogy melyik egyete-
met valasztjak. Ez a dontés egy szolgaltatas megvasar-
lasat jelenti. A kiillonbségeket allitdsok formajaban ragad-
tdk meg, melyek 5 csoportba voltak sorolhaték. Az in-
forméaddkereséses intenzitasat leiré 6 valtozo kozul 4-ben,
ellenérizhetd informaddéforrasoknal 4 valtoz6 kozul 3-
ban, nem ellendérizhetd informadoknal 6 valtozoé kozil
5-ben, affektiv involvementet leiré 34 valtozobdl 27-ben,



kognitiv involvementet vizsgal6 allitasok kdézil 11-ben
szignifikdns kulonhséget észleltek. . .
Hasonlo ereliményre jutottak mas szerz6k s, akik a
divattal szemben érzett elkdtelezettséget (fashion invol-
vement), illetve a csaladokon beltili munkamegosztast
(husband-wife involvement) vizsgaltak nemzetkdzi

osszehasonlitasban. A viselkedési elteresek minden ta-
nulmanyban jelentések. Ezek a felfedezések érdekes pro-

moécios kérdéseket vetnek fel nemzetkdzileg bevezetett
termékek esetén

A fogyasztok ViSéStedési mintai eltérd involvement-
esetekben

Az egyszerliség kedvéért a lehetséges fogyasztoi viselke-
dési mintakat a szakirodalom alapjan két f6 kondici6 sze-

et -l®™j« I jj«i h - .
rmtIkUIIt'Jnl)bzteHUI( meg: a\acsony es magas mvo\vement
esetére. Az 1. tablaban szerepl6 jellemz6k csak izelit6t
nyujtanak a lehetséges fogyasztéi mintakbol.
Természetesen a feltintetett jellemzgk csak a_/k\_bzvetle-
mil megfigyelhet(ﬁ viselke§ésim rn{z{i\r(af(szemlé'tetik. R
nem lathato, f6leg pszicholdgiai eltérések szama ennél
gazdagabb.
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