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Jelen kutatás a fogyasz­
tói élelmiszervásárlási 

folyamatban megfigyel­
hető döntési hatásmecha­

nizmusok feltérképezé­
sét célozta meg, és azt vizs­

gálta, vajon a tartós érde­
keltség (involvement) 

milyen szerepet játszik 
a vevők lojalitásában, az 

élelmiszermárkák újravá- 
sárlásában. Az adatfelvé­

tel undergraduális hallga­
tók körében, online kérdő­
íves megkérdezéssel került 

kivitelezésre, míg a felál­
lított modell tesztelését az 
SPSS/AMOS szoftvercso­

maggal végeztük. 
A kapott eredmények csak 

részben támasztották alá 
hipotéziseinket, míg az 

involvement magyarázó 
ereje magasnak bizonyult, 

addig a lojalitás a bevont 
változókkal kevésbé volt 

megragadható.
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Az involvement lojalitásra gyakorolt 
hatásának vizsgálata, különös 
tekintettel az észlelt kockázat és 
tudás közvetítő hatására

BEVEZETÉS
Miután Woodworth (1928) bevezette a pszichológiában 
az Inger-Szervezet-Válasz modellt (Stimulus-Organism- 
Response, S-O-R), a figyelem ráirányult a szubjektív, köz­
vetlenül nem mérhető, de az egyéni reakciót meghatározó 
változókra, és azok moderáló és/vagy közvetítő szerepére. 
Mindez számos kutatási irányt, új koncepciót hozott fel­
színre a magatartástudományokban, amelyek segítségé­
vel a bonyolult emberi viselkedés mind jobban megért­
hető. A vásárlási folyamatban feltételezett mechanizmu­
sok összetettségét mutatja, hogy számos fogalom és össze­
függés még évtizedekre visszavezethető kutatások után is 
jó néhány kérdést vet fel, akár még a definíciós meghatá­
rozások szintjén is. Kutatásunkban mi is egy olyan össze­
függést, nevezetesen a tartós involvement (érdekeltség) és 
a vevők márkaválasztásban mutatkozó, magatartási lojali­
tás közötti kapcsolatot szeretnénk vizsgálni, amelyet már 
több tanulmány is elemzett, és mutatott ki közvetlen vagy 
közvetett kapcsolatot (Mittal & Lee 1989; Shukla 2004). 
A terület ugyanakkor még nincs teljesen feltárva, elsősor­
ban a közvetítő hatások miatt. Az elméleti koncepció kiala­
kításánál ugyan az általános megközelítésre törekedtünk, 
de empirikus vizsgálatainkat az élelmiszerekre vonatko­
zóan végeztük el. A koncepcionális modellünkbe pedig az 
észlelt kockázatot és az élelmiszerekre vonatkozó észlelt 
tudást vontuk be azzal a szándékkal, hogy a fő kapcsolat­
ban betöltött szerepüket azonosítsuk.

Az élelmiszer, mint vizsgált termékcsoport
A legtöbb esetben az involvement egy bonyolult döntési 
helyzet információkeresését, választási kritériumainak 
meghatározását, hosszú döntési folyamatát magyarázza. 
A mindennapos vásárlási szituáció, az élelmiszervásár­
lás azonban nem felel meg ennek, mert általában rutin­
vásárlásról van szó. Ez legtöbb esetben alacsony (szituá­
ciós) involvementet feltételez, mert az élelmiszer alacsony 
egységköltsége miatt az egyedi márkadöntések a háztar-
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tás kiadásainak viszonylag kis részét teszik 
ki (Mitchell & Harris 2005). Az ezt alátá­
masztó empirikus kutatások általában az 
egyes termékkategóriára vonatkoztak, és 
kevésbé kezelték az élelmiszereket együtt, 
mint termékcsoportot. Ugyanakkor, ha az 
egyes termékek nem is okoznak nagy dön­
tési problémát a vásárlási folyamatban, az 
élelmiszerek összességében jelentős szere­
pet töltenek be életünkben. Mindezt erő­
síti az egyre tudatosabb vásárlói magatar­
tás, a diétázással és egészséggel kapcsola­
tos érdeklődés erősödése (Bell & Marshall 
2003), valamint az élelmiszergyártók által 
kifejtett kommunikáció és termékfejleszté­
sek hatására kialakuló hedonikus fogyasz­
tási hajlam. Ez a tendencia is azt sugallja, 
hogy az élelmiszer-vásárlás esetében az álta­
lunk vizsgált összefüggést a kontextuális 
változók helyett az egyén tartós, szituá­
cióktól független jellemzőivel vizsgáljuk. 
A márkalojalitásban megfigyelhető eltéré­
seket tehát az élelmiszerekkel kapcsolatos 
tartós involvement, az élelmiszerekről hosz- 
szabb távon megszerzett és felhalmozódott 
tudás, és a termékcsoporthoz köthető álta­
lánosan észlelt kockázat hatásaival próbál­
juk magyarázni.

IRODALMI ÖSSZEFOGLALÁS
Mivel a modellünkben szereplő koncepciók 
definiálása nem teljesen egyértelmű a szak- 
irodalomban, érdemes részletesebben átte­
kinteni azok fogalmi elhatárolását, mielőtt 
rátérnénk a modell összefüggéseinek tár­
gyalására.

Lojalitás
A leginkább elterjedt megkülönböztetés két 
fő típust azonosít, a magatartási és az atti­
tűd alapú lojalitást. Az első arra utal, hogy

a vevő milyen gyakran tér vissza a lojali­
tás tárgyához, például egy bolthoz vagy 
egy márkához, míg utóbbi esetben egy­
fajta emocionális kapcsolat meglétét felté­
telezzük, aminek hatására a vevő mentá­
lisan elkötelezetté válik. A két típus -  bár 
erős kapcsolatot feltételezhetünk közöt­
tük -  nem mindig jár együtt, hiszen a pia­
con számos faktor térítheti el a vevőt a ked­
venc márkájától, például, ha az nem talál­
ható a polcon, vagy a versenytárs éppen 
egy nagyon kedvező árakciót hirdet meg. 
Másrészről viszont, a vásárlói kényelmes­
ség, vagy az észlelt magas átváltási költsé­
gek miatt egy vevő magatartása -  elégedet­
lensége ellenére - mégis egyfajta hűséget 
mutathat. így a vállalat szemszögéből ideá­
lis szituáció mellett, amikor is a vevő a pre­
ferencialistája első helyen álló, kedvelt, ese­
tenként bálványozott márkáját visszatérően, 
netán kizárólagosan vásárolja meg, megkü­
lönböztethetünk még látens és látszólagos 
lojalitást is (/. táblázat).

A lojalitás tipizálásának további dimen­
ziója lehet, ha megvizsgáljuk annak irányát. 
A tanulmányok legtöbbször márka- és bolt- 
hűséget vizsgálnak, de nem nehéz belátni, 
hogy a fogalmat kiterjeszthetjük bármi 
másra, mint például a márkák egy csoport­
jára, vagy egy termékkategóriára, egy gyár­
tóra, egy szolgáltató vállalatra, vagy annak 
egy alkalmazottjára. A vevő lehet hűséges 
egy adott bolthoz, egy lánchoz, egy bolttí­
pushoz (diszkont, hipermarket, stb.), vagy 
egy kereskedelmi formához is (személyes 
értékesítés, online vagy bolti kiskereskede­
lem, stb.).

Kutatásunkban a lojalitás irányát 
tekintve nem egy márkára, vagy egy adott 
élelmiszerkategóriára, hanem az élelmi­
szerekre, mint termékcsoportra koncent-

1. táblázat: A lojalitás típusai a vevői magatartás és elkötelezettség szerint

A z  ú jr a v á s á r lá s  is m é t lő d é s e

G y a k o r i R itk a

R e la tív p o z it ív Lojalitás Látens lojalitás
a tt itű d n e g a t ív Látszólagos lojalitás Lojalitás hiánya

Forrás: Dick és Basu (1994)
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ráltunk, mivel kutatássorozatunk első sza­
kaszában arra voltunk kíváncsiak, hogy 
az általunk vizsgált fogalmakra általános­
ságban igazak-e az összefüggések. Mivel 
az attitűd alapú lojalitás viszont nehezeb­
ben értelmezhető ezen a szinten, így típusát 
tekintve a magatartás alapú lojalitásra fóku­
száltunk a továbbiakban.

Involvement
Az involvement vizsgálata a fogyasztói 
magatartáskutatás területén már az 1960-as 
években elkezdődött (Higie & Feick 1989), 
ahol manapság is az egyik legtöbbet kuta­
tott elméleti konstrukció. A fogalom elő­
ször a szociálpszichológiában jelent meg 
(Sheriff & Cantril 1947), ahol az én (ego) és 
egy tárgy közötti kapcsolatot írta le, mint 
a hiedelmek egy csoportját, ami az egyén­
nel kapcsolatos. Később a motivációhoz 
hasonlatos fogalomként ragadták meg, ami 
a vásárlási döntésre hatással van (Howard 
& Sheth 1969). Ezen belül sokan az infor­
mációfeldolgozás intenzitásának tartották 
(Krugman 1965). Mások egy tárgyhoz kap­
csolódó érdeklődés általános szintjét jelöl­
ték vele (Day 1970). Az egyik legelterjed­
tebb definíció szerint az involvement az 
egyénnek az adott tárgy irányába mutató 
vélt fontossága, ami a tárggyal kapcsolatos 
érdeklődésen, értékeken vagy szükségen 
alapszik (Zaichkowsky 1985).

A fogalom változatos értelmezése 
miatt felmerült az eltérő megközelíté­
sek és típusok közötti szintetizálás igé­
nye, a köztük lévő strukturális kapcsola­
tok meghatározása. Az egyik ilyen úttörő 
munka a Houston & Rothschild (1977) 
szerzőpárostól származik, akik adaptál­
ták Woodworth S-O-R modelljét, és annak 
segítségével megkülönböztettek tartós 
(enduring), szituációs (situational), vala­
mint reagáló (response) involvementet. 
A tartós involvement viszonylago­
san állandó emlékezeti struktúra, amely 
az egyén tapasztalatán és az adott tárgy 
fontosságán alapszik, míg a szituációs 
involvement inkább rövidtávú, a marke­
tingben általában az adott vásárlási helyzet

által indukált késztetési állapot. A szerzők 
a szituációs involvementet tulajdonképpen 
azonosítják magukkal a stimulusokkal az 
S-O-R modellben, amelyek valójában ennek 
a késztetési állapotnak a közvetlen előzmé­
nyei. Reagáló involvementnek pedig a szi­
tuációs involvement hatását nevezik, amely 
magába foglalja azokat a kognitív és maga­
tartási folyamatokat, amelyek a marketing­
ben a vásárlási döntés során végbemennek. 
Feltételezésük szerint a tartós involvement 
ezt a hatást moderálja.

Az Andrews et al. (1990) által kidolgo­
zott elméleti keretben az involvement három 
dimenzióját emelik ki, amelyek alapján típu­
sokat lehet meghatározni: az involvement 
tartama, intenzitása és irányultsága. 
Az involvement tartama dimenzió a fent 
tárgyalt szituációs és tartós involvementek 
közötti megkülönböztetésnek is alapja. 
Intenzitás szerint meg lehet különböztetni 
alacsony és magas involvementet, ami a 
kutatásokban a válaszadók tipikus csopor- 
tosítási alapja, és általában az alkalmazott 
skála empirikus értékeinek mediánján ala­
pul. Természetesen bármilyen más kate­
gorizálás sem kizárt ebből a szempont­
ból. Az involvement irányultsága szerint 
pedig számtalan csoportot fel lehetne állí­
tani, hiszen az vonatkozhat bármire. Gyu­
lavári (2005) kiemeli, hogy a marketing­
ben ez utóbbi dimenzió szerint leginkább 
a márka- és termék(kategória)érdekeltséget 
és vásárlási érdekeltséget -  részint döntési 
szituációban való érdekeltségként (product- 
decision involvement, PDI), részint érde­
keltségként magában a vásárlásban, mint 
hedonista értékeket nyújtó folyamatban 
(shopping involvement) -  különböztethe­
tünk meg. Ezen felül gyakran vizsgált terü­
let a hirdetési érdekeltség is, ami az eladók 
által nyújtott információk aktív keresésében 
és feldolgozásában testesül meg.

A továbbiakban az involvementet egy­
fajta belső készenléti állapotnak tekintjük, 
amely tükrözi az irányultság tárgyának fon­
tosságát és relevanciáját az egyén számára. 
Kutatásunk során, a tartós involvement 
hatását vizsgáljuk. Ezt indokolják a már
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tárgyalt okok, miszerint az élelmiszervá­
sárlás folyamán a vevők általában alacso­
nyabb átlagos szituációs involvement szint­
tel rendelkeznek, illetve kutatásunk is a tar­
tós, szituációktól független változók közötti 
hatásmechanizmusok megértésére törek­
szik. Az irányultság tekintetében a ter­
mékkategóriánál valamivel általánosabb, 
termékcsoport-involvement szerepel vizs­
gálataink középpontjában a kutatássorozat 
jelenlegi szakaszában.

Észlelt kockázat
A kockázat fogalmi elhatárolásában 
viszonylagosan egyetértés mutatkozik a 
marketing-szakirodalomban, inkább annak 
típusai kapnak nagyobb figyelmet. Az álta­
lunk elfogadott általános meghatározás sze­
rint „a kockázat egy cselekvési változat 
(alternatíva) lehetséges (nem biztosan bekö­
vetkező) negatívan észlelt következménye­
inek teljes leírása, beleértve a következ­
mények súlyának és bekövetkezésük való­
színűségének megmutatását is” (Kindler, 
1987). Míg Kindler (1987) meghatározásá­
ban a negatív következményeket emeli ki, 
addig Kolos (1998) arra hívja fel a figyel­
met, hogy más tudományterületeken a pozi­
tív kimenetelek valószínűségét sem zárják 
ki a kockázat fogalmából. Úgy látja azon­
ban, hogy a fogyasztói döntéseknél a -  dön­
tési célhoz képest bekövetkezett -  pozitív 
kimenet ritkábban értelmezhető, és a mar­
keting-szakirodalom is inkább a negatív 
következmények kivédésére koncentráló 
fogyasztókban gondolkodik.

Kutatásunk szempontjából fontos meg­
különböztetést tett Bettman (1973), aki az 
észlelt kockázatnak két típusát különböz­
tette meg: a lényegi (inherent) és a kezelt 
(handled) kockázatot. Az előbbi egy adott 
termékkategóriához kapcsolódó, tartó­
san fennálló észlelés a vevők által, míg a 
kezelt kockázat egy adott szituációban, pél­
dául vásárlás során fellépő észlelt kockázat, 
amelynek kiváltója lehet a lényegi kocká­
zat is, de számos más kontextuális faktor, 
stimulus is. Mivel kutatásunk az egyénre 
jellemző tartós jellemzőket vizsgálja, így

koncepcionális modellünkbe a lényegi koc­
kázatot vettük be.

Észlelt tudás
Sokáig a szakirodalom a tudást egydimen­
ziós (unidimensional) változónak tekin­
tette, később azonban inkább komplex szer­
kezetű, a memóriában eltárolt informá­
ciótartalomtól függő rendszerként írja le 
(Brucks, 1986). A marketing-szakirodalom 
a tudás csoportosítása során legtöbbször 
annak mélysége, fajtája és területe alap­
ján kategorizál. A tudásszintek mélysége 
szerint megkülönböztethetünk szakértőket 
(experts) és újoncokat (novices), ami a leg­
elterjedtebb csoportosítás, kiegészítve a rit­
kábban használt köztes, közepes (moderate) 
szinttel. A tudás mélysége eltérő magatar­
tást eredményez. Egy, a tudás tartalmára 
koncentráló tanulmányban arra a követ­
keztetésre jutottak (Chi et al. 1981), hogy 
a szakértők és újoncok tudásában különb­
séget lehet tenni aszerint, ahogy az infor­
mációt feldolgozzák. A szakértők teljeseb­
ben dolgoznak fel alapvető dolgokat, mert 
a problémafeldolgozásban jobban tudják 
használni a meglévő tudásukat, amihez job­
ban tudnak újat kapcsolni.

A marketingben használatos tudás álta­
lában termékekhez, termékcsoportokhoz 
vagy márkákhoz kapcsolódik. A legtöbbet 
használt fogalom a terméktudás (product 
knowledge), amit sokan tartanak az infor­
mációfeldolgozás és fogyasztói döntéshoza­
tal fontos faktorának (Raju et al. 1995).

A legismertebb és legelfogadottabb 
nézet szerint a fogyasztói tudás három fajtá­
ját különböztethetjük meg (Raju et al. 1995). 
A szubjektív tudás (subjective knowledge) a 
fogyasztó észlelése saját tudásáról (Park & 
Lessig 1981). Az objektív tudás (objective 
knowledge) a tudásanyag tényleges meny- 
nyiségének, típusának és elrendezésének 
mértéke (Staelin 1978). Végül a vásárlási 
tapasztalat (usage experience) vagy más 
néven tapasztalati tudás (self-perceived 
knowledge) a vásárlási vagy használati 
tapasztalatot jelenti (Monroe 1976). Ez 
utolsó kategória különlegessége, hogy nem
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konzisztens a korábban kifejtett informá­
ciófeldolgozási elképzeléssel, miszerint az a 
cselekvés előtt történik, mégis a tudás egy 
fajtájaként értelmezik.

Raju et ál. (1995) a döntés és a tudás 
közötti kapcsolat vizsgálata során arra a 
következtetésre jutottak, hogy a magas 
szintű szubjektív tudással rendelkező 
fogyasztók kevésbé érzik magukat biztos­
nak a döntéseikben. Az objektív tudás és 
a döntés közötti kapcsolat hiányából pedig 
arra következtetnek, hogy a döntés főleg az 
önbizalomból következik, nem pedig a tény­
leges tudásból. Kutatásunk során a nehezen 
és nem feltétlenül magas magyarázóerővel 
bíró tényleges tudás helyett a magatartási 
következményeket jobban magyarázó ész­
lelt tudást használjuk.

A KUTATÁS KONCEPCIONÁLIS 
MODELLJE ÉS HIPOTÉZISEI
A továbbiakban a kutatás koncepcionális 
modelljét, illetve az általunk felállított és 
tesztelt hipotéziseket mutatjuk be.

A tartós involvement közvetlen hatása a 
lojalitásra
A Houston & Rothschild (1977) által az 
involvementre adaptált S-O-R modellben 
a vásárlási folyamatban hozott döntéseket 
a szituációs involvement befolyásolja köz­
vetlenül, és a tartós involvement ezeket a 
kapcsolatokat csak moderálja. Ettől elté­
rően Mittal & Lee (1989) empirikus modell- 
jükben a tartós involvementnek számos

magatartási változóra irányuló közvetlen 
hatását feltételezték és igazolták. A szak- 
irodalomban általában a lojalitás előzmé­
nyének nem a tartós, hanem a szituációs 
involvementet tekintik. Ennek oka, hogy a 
szituációs involvement egyik meghatározó 
előzménye, Bettman (1973) terminológiá­
ját követve, a kezelt kockázat, amely a dön­
tési folyamat során merül fel. A vevők így 
a márkaválasztás során a kockázatkezelés 
különböző formáira támaszkodnak, többek 
között a korábbi tapasztalataikra hagyat­
kozva az általuk ismert és már bevált már­
kát részesítik előnyben (Kolos 2004).

Amíg azonban a szituációs involvement 
a döntési folyamatban felmerülő kocká­
zatokra elsősorban valamilyen racioná­
lis reakciót vonz maga után, addig a tartós 
involvement létrehoz egyfajta emocioná­
lis kapcsolatot a vevő és az adott termék- 
kategória között. Mindez a magatartásra 
további, érzelmi alapú hatást fejthet ki. Több 
tanulmány is utal arra például, hogy a tar­
tós termékinvolvementtel rendelkező vevők 
esetében nagyobb valószínűséggel találha­
tunk kedvenc márkát (Zaichowsky 1988; 
Beatty et al. 1988). Számos tanulmány, 
hasonló gondolatmenetet követve vizsgálta 
azt, ahogyan a tartós involvement hatás­
sal van az attitűd alapú márkaelkötelezett­
ségre (brand commitment) és azon keresz­
tül a magatartás alapú lojalitásra (Iwasaki 
& Havitz 1998, Quester & Lim 2003). Fel­
tételezzük tehát, hogy azokban a vevőkben, 
akik magasabb szintű tartós involvementtel

I. ábra: A kutatás koncepcionális modellje

Forrás: Saját szerkesztés
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rendelkeznek egy termékkategóriát illetően, 
mivel többet foglalkoznak az adott kategóri­
ával, idővel kialakulnak emocionális kötő­
dések is a márkák iránt, ezért nagyobb való­
színűséggel fognak ragaszkodni kedvenc 
márkáikhoz.

H f Minél magasabb egy vevő tartós 
involvementje az élelmiszerek esetében, 
annál nagyobb valószínűséggel vásá­
rolja ugyanazokat az élelmiszer-márká­
kat.

A tartós involvement hatása az észlelt 
kockázatra
Houston & Rothschild (1977) azt feltételez­
ték, hogy a magasabb szintű tartós és szi­
tuációs involvementtel rendelkező vevők 
negatívabban reagálnak az elvárásaikhoz 
képest kevésbé megfelelő eredményre a 
vásárlási folyamat során. Mindezt magya­
rázhatja az a feltevés, hogy a magas szintű 
tartós involvementtel rendelkező vevők 
eleve nagyobb elégedettségre törekszenek 
(McColl-Kennedy & Fetter 2001; Russell- 
Bennett et al. 2007). Az a fogyasztó pél­
dául, aki nagyon szeret utazni, és ezért 
egész évben a következő nyaralását tervezi, 
jóval nagyobb csalódást él meg, ha egész 
idő alatt esik az eső, netán valamilyen vélet­
len folytán elkeveredik a csomagja, vagy 
bármilyen más negatív esemény követke­
zik be, mint akinek tulajdonképpen mind­
egy, hogy merre utazik, és ha nem utazik, 
az sem jelent problémát. Míg előbbi a töké­
letességre törekszik, amikor az útját rész­
letesen megtervezi, és bosszankodik, ha 
ez nem valósul meg, addig utóbbi egy nem 
várt, negatív eseményt rugalmasabban 
kezel. Emiatt a magas tartós involvementtel 
rendelkezők egyben magasabb kockázatot 
is észlelnek, és ez a kockázat az adott ter­
mékkategória esetében elérhet egy állandó 
magas szintet. Ezt nevezi Bettman (1973) 
lényegi (inherens) kockázatnak, és ennek a 
vizsgálatára törekedtünk mi is. A fenti gon­
dolatmenetet követve állítottuk fel a követ­
kező hipotézisünket:

H2: Minél magasabb egy vevő tar­
tós érdekeltsége élelmiszerek esetében, 
annál nagyobb az általa észlelt (lényegi, 
inherens) kockázat az élelmiszer-termé­
kekkel kapcsolatosan.

Az észlelt kockázat hatása a lojalitásra
A márkalojalitás sok esetben a szituációs 
involvement és az annak előzményeként 
(Mittal & Lee 1989) és következménye­
ként (Dholakia 2001) egyaránt értelmezett 
kockázat(típusok) kezelésének egyik lehet­
séges módja, ami több kutatásban is igazo­
lást nyert (Mittal & Lee 1989; Kolos 2004). 
A vásárlási folyamat során felmerülő koc­
kázatnak természetesen még számos más 
kezelési módja is lehetséges: kipróbálás, 
intenzív információkeresés, fogyasztók 
közötti kommunikáció stb. (további példá­
kért lásd Kolos 1997). A különböző kocká­
zatkezelési stratégiák azonban eltérhetnek 
egymástól a tekintetben, hogy mekkora idő­
beli és mentális ráfordítást jelent ez a vevők 
számára. Vizsgálataink során figyelembe 
kell venni azt is, hogy az élelmiszervásár­
lás általában egyszerre több termékkategó­
riát érintő, szekvenciális döntések halmaza. 
Tehát amikor arról beszélünk, hogy egyes, 
a kockázat csökkentését célzó magatar­
tási reakciók leterhelőek a vevők számára, 
akkor az élelmiszerek beszerzése során ez 
még kritikusabban jelentkezik, és arra ösz­
tökéli a vevőt, hogy általános, és egyben 
könnyen kivitelezhető stratégiákat alakít­
son ki. Mivel korábban feltételeztük, hogy 
a tartós involvement elvezethet a termékka­
tegóriákra, vagy a teljes élelmiszer-termék­
csoportra vonatkozó észlelt kockázathoz, 
így a vevők mentális reakciója is lehet álta­
lános késztetés leegyszerűsített folyamatok 
és döntések alkalmazására. A magas szintű 
involvementtel rendelkező vevő, aki szín­
vonalas elvárásainak megfelelő termékek, 
márkák kiválasztására törekszik és a folya­
mat során egyre inkább képes különbséget 
tenni a megfelelő megoldást nyújtó termé­
kek és a többi alternatíva között, hajlamos 
lehet ragaszkodni ahhoz.

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2. 69



H3: Minél magasabb egy vevő által ész­
lelt (lényegi, inherens) kockázat, annál 
nagyobb valószínűséggel vásárolja 
ugyanazokat az élelmiszer-márkákat.

A tartós involvement hatása az észlelt 
tudásra
Korábbi vizsgálatokban a kutatók arra jutot­
tak, hogy az involvement és a tudás pozitívan 
korrelál egymással, mert a fogyasztók a 
magas szintű termék-involvementből adó­
dóan több információt keresnek és ezért 
nagyobb tudásuk is van. Ezt később más 
kutatások megerősítették (Bei & Heslin 
1997), és találtak korrelációt a két elméleti 
konstrukció között.

Bei & Heslin (1997) azt találták, hogy 
azon fogyasztók, aki egy adott termékka­
tegóriában jobban érdekeltek, rosszabbul 
választanak, mint azok, akiknek alacso­
nyabb involvementjük van, de több tudá­
suk. Elméletüket azzal magyarázták, hogy 
a mindkét változóból magas értékkel ren­
delkező vásárlók a döntés során inkább képi 
és presztízs tulajdonságokat figyeltek, míg 
alacsony involváltsággal rendelkező tár­
saik objektívebb vásárlási döntési folyama­
tot alakítottak ki. Celsi & Olson (1988) véle­
ménye szerint az észlelt termékhez kapcso­
lódó relevancia vagy más néven tudás és az 
involvement ok-okozati kapcsolatban van 
egymással, mert a fontos szükségletekről, 
célokról és értékekről való tudás megszer­
zése feltételezi a téma iránti érdeklődést, 
érdekeltséget. Éppen ezért mi is hasonló 
hipotézist feltételezünk:

Hy Minél magasabb egy vevő tar­
tós érdekeltsége az élelmiszerek ese­
tében, annál magasabb az általa ész­
lelt (lényegi, inherens) tudás az élelmi­
szer-termékekkel kapcsolatosan.

Az észlelt tudás hatása a lojalitásra
A magas észlelt tudás miatt a vevők képesek 
különbséget tenni a termékek között, képe­
sek kiválasztani a leginkább megfelelőt, 
így a magas észlelt tudás nagyobb lojalitást 
eredményez. Mindemellett a magas észlelt

tudással valószínűbb, hogy magabiztosab­
bak a térnék kiválasztása során és inkább 
maradnak egy adott terméknél és nem vál­
tanak márkát olyan gyorsan, mint azok a 
fogyasztók, akik alacsony észlelt tudással 
rendelkeznek és bizonytalanok magukban, 
éppen ezért folyamatosan keresik a lehet­
séges jobb terméket. Éppen ezért feltételez­
zük, hogy az észlelt tudás pozitív kapcsolat­
ban van a lojalitással.

//,: Minél magasabb egy vevő észlelt 
tudása az élelmiszerek esetében, annál 
valószínűbb, hogy lojális egy adott már­
kához az élelmiszer-termékekkel kapcso­
latosan.

A KUTATÁS MÓDSZERTANA
Az adatfelvételre egyetemi hallgatók (n = 
167) által kitöltött online kérdőívet használ­
tunk. A kitöltés anonim és önkéntes volt, a 
válaszadókat a részvételért a kötelező telje­
sítményen felül megszerezhető pontokkal 
honoráltuk.

A kutatásba bevont konstrukciók méré­
sére hétfokozatú Likert-skálát használtunk; 
látens változónként hármat, azaz összesen 
12 állítást értékeltettünk. A négy skálából 
hármat [a tartós érdekeltség: Zaichkowsky 
(1985) skálájának rövidített változata; az 
észlelt kockázat: Laurent és Kapferer (1985) 
CIP-skálájából a kockázat következménye­
ire vonatkozó állítások; az észlelt tudás: 
Flynn és Goldsmith (1999) skálája] az élel­
miszerekre adaptáltunk. Az élelmiszerekre 
vonatkozó magatartási lojalitás mérésére 
pedig saját skálát fejlesztettünk ki.

A skálákat feltáró faktorelemzéssel 
(principal component, varimax rotáció) 
négy faktorba rendeztük, amelyek alapján 
vizsgáltuk a diszkrimináns érvényességet 
(Campbell 1998), majd a skálák belső kon­
zisztenciáját. Az elemzés azt mutatta, hogy 
az alkalmazott állítások alapján valóban 
négy különböző fogalmat mértünk, illetve a 
megbízhatóság-vizsgálat alapján is megfele­
lőnek találtuk a skálákat, mivel a konstruk­
ciók mindegyike magas Chronbach’s alpha 
értékkel rendelkezik (0,691 és 0,892 között).
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2. táblázat: A kutatás során használt skálák

F A K T O R N É V
A  S K Á L A  
E R E D E T E

S K Á L A T É T E L C r o n b a c h ’s
A lp h a

Élelmiszerekre 
irányuló tartós 

involvement

Zaichkowsky
(1985)

Az élelmiszerek érdekelnek engemet.

Az élelmiszereknek számomra nagy jelentősége 
van (r).

Az élelmiszerek lényegesek számomra.

,794

Élelmiszerekkel 
kapcsolatos 

észlelt kockázat

Laurent & Kap- 
fercr (1985)

Meglehetősen mérges lennék, ha miután vásárol­
nék egy élelmiszert, rájönnék, hogy nagyon 
rosszul választottam.
Bosszantónak tartom, ha olyan élelmiszert vásárol 
az ember, ami végül nem felel meg az igényeinek.
Amikor megvásárolok a boltban egy élelmiszert, 
nagy ügy, ha rosszul választok (r).

,691

Márkahűség
élelmiszer­

kategóriákon
belül.

SAJÁT
FEJLESZTÉS

Az élelmiszerkategóriák többségében általában 
ragaszkodom egy megszokott márkához.
Az esetek többségében ugyanazt az 
élelmiszermárkát veszem egy adott kategóriában.
Amíg nem csalódok egy élelmiszermárkában, 
addig ismételten azt szoktam megvenni.

,767

Észlelt tudás 
élelmiszer 

témakörben

Flynn & Gold­
smith (1999)

Igazán sokat tudok az élelmiszerekről. 
Tájékozottnak érzem magam, ha élelmiszerekről 
van szó.
Jól informáltunk érzem magamat az ételekről (r).

,892

A MODELL EMPIRIKUS BECSLÉSE
A kutatásunk kiindulásaként megfogal­
mazott célok elérése érdekében strukturá­
lis egyenlőségek modellezését (továbbiak­
ban SEM) alkalmaztuk, amihez az AMOS 
18.0 szoftvercsomagot használtuk. A SEM 
az általános lineáris modellek (GLM) 
kiterjesztése, amely párhuzamosan több 
regressziószámítás tesztelésére alkalmas. 
Fontos megjegyezni, hogy az oksági kap­
csolatok iránya az elemzés során nem kerül 
statisztikailag meghatározásra, az a kutató 
előfeltevésein alapul.

A modell előfeltételeinek ellenőrzése
A SEM-elemzésnek számos előzetes kri­
tériuma van mind a teljes modellre mind a 
becsült paraméterekre vonatkozóan. Bentler 
és Chou (1987) szerint a SEM keretén belül 
végzett paraméterezéshez a legkisebb elvárt 
elemszám a becsült paraméterek ötszöröse. 
Mivel az általunk felállított modell eseté­

ben 29 paraméter becslésére került sor, így 
a minta elvárt nagysága megközelítőleg 150 
válaszadót tesz ki. így elmondhatjuk, hogy 
a 167 fős mintánk eleget tesz ennek a köve­
telménynek.

Az elemzés során modellünknek szá­
mos illeszkedési kritériumnak is meg kell 
felelni. A 5. táblázatban bemutatjuk a leg­
általánosabban használt mutatókat, azok 
elfogadási kritériumait, illetve az általunk 
becsült modell értékeit. Az eredményeink 
azt mutatják, hogy a modellünk meglehető­
sen jól illeszkedik.

Eredmények
Miután megállapítottuk, hogy a modell 
illeszkedése az elvárt kritériumoknak meg­
felel, rátérhetünk a becsült paraméterek 
elemzésére. A 2. ábrán és a 4. táblázat­
ban is láthatók a becsült standardizált reg­
ressziós együtthatók, amelyek szerint az 
involvement erős összefüggést mutat a két
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3. táblázat: A modell illeszkedését ellenőrző mutatók elvárt és tapasztalt értéke

A m o d e ll  i l le s z k e d é s é t  e l le n ő r z ő  m u ta tó k M in im á lis  e lfo g a d h a tó  é r t é k
B e e s ő it

é r té k

A bszo lú t m ulatók

x2 szignifikanciája
>0.05

(Wheaton et al., 1977) 0.120

x2/df
<5

(Wheaton et al., 1977) 1,241

GFI (goodness-of-fit index)
>0,9

(Segars és Grover, 1993) 0,943

AGFI (adjusted goodness-of-fit index)
>0,8

(Segars és Grover, 1993) 0,909

Inkrem en tá lis/ko tn para tiv  m utatók

NFI (normedfit index)
>0,95

(Hu és Bentler, 1999)

0,929

CFI (comparative f i t  index) 0,985

Residuum okon a lapu ló  m utatók

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

RMSE A (Root Mean Square Error o f Approximation)
<0.06

(Hu és Bentler, 1999) 0.038

P arszim ón ia-m u ta tók

PGFI (parsimony goodness-of-fit index)
>0,5

(Mulaik et al., 1989)

0,592

PCFI (parsimony comparative f i t  index) 0,731

4. táblázat. Standardizált regressziós együtthatók

Prediktív változó Cél- (kritérium-) változó
Standardizált regressziós 

együtthatók (b)
Involvement Lojalitás 0,25
Involvement Észlelt kockázat 0,53

Észlelt kockázat Lojalitás 0,16
Involvement Észlelt tudás 0,57
Észlelt tudás Lojalitás -0,16

Forrás: Saját számítás
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feltételezett közvetítő változóval, az észlelt 
tudással (b = 0,57) és az észlelt kockázat­
tal (b = 0,53).

A feltételezett közvetítő változók és a 
lojalitás közötti összefüggés azonban az 
általunk feltételezettekkel szemben kevésbé 
erős kapcsolatot mutat. Az észlelt kockázat 
és a lojalitás gyenge pozitív (b = 0,16) parci­
ális értéket vett fel, míg az észlelt tudás és a 
lojalitás amellett, hogy nullához közeli érté­
ket mutat, a feltételezettel ellentétben nega­
tív értéket (b = - 0,16) kapott, ami gyenge, 
de ellentétes irányú együttmozgásra utal. 
A tartós involvement és a lojalitás közvet­
len kapcsolata ennél valamivel erősebbnek 
bizonyult (b = 0,25).

A standardizálatlan regressziós súlyok 
azt mutatják, hogy a prediktív változókban 
történő egységnyi változás mekkora válto­
zást okoz a célváltozóban. Az elemzés egy 
tesztet is elvégez annak ellenőrzésére, hogy 
ezek az értékek nullától eltérnek-e. Az ered­
mények azt mutatják, hogy az involvement 
99%-os megbízhatóság mellett befolyásolja 
az észlelt kockázatot és az észlelt tudást, 
ugyanakkor csak 90%-os megbízhatósági 
szint mellett mutat összefüggést a lojalitás­

sal. A két közvetítő változó esetében viszont 
nem mutatható ki szignifikáns hatás a loja­
litásra vonatkozóan. Ugyanakkor meg kell 
jegyezni, hogy a kis mintaelemszám itt erő­
sen befolyásolja a szignifikanciaszinteket, 
és a kapott értékek alapján nem tűnik irrea- 
lisztikusnak, hogy egy nagyobb minta ese­
tében sikerülne a szignifikáns kapcsolatot 
kimutatni.

Fontos információ, hogy a modell segít­
ségével a célváltozókban történő szóródást 
milyen mértékben sikerült magyaráznunk 
a prediktív változókkal. A lojalitás eseté­
ben kaptuk az erre vonatkozó legalacso­
nyabb értéket. Annak ellenére, hogy kon­
cepcionális modellünkben három prediktív 
változó is szerepelt, a modell szóródásának 
csak a 9,4%-át sikerült megragadni velük 
(R2=0,094). A közvetítő változók, mivel 
csak egy prediktív változóval rendelkeztek, 
a köztük becsült standardizált regressziós 
súly négyzetével magyarázhatók, vagyis 
az involvement az észlelt kockázat szóró­
dásának 28,4%-át, az észlelt tudásénak a 
32,4%-át magyarázta.

Az eredmények alapján az involve- 
mentnek mind a lojalitásra, mind a két köz-

2. ábra: Az empirikus modell és becsüli paraméterei
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5. táblázat. Standardizálatlan regressziós súlyok és azok szignifikanciaszintje

P r c d ik t ív  v á lto z ó
C é l-

( k r ité r iu m -)  
v á lto z ó

S t a n d a r d iz á la t la n  
r e g r e s s z ió s  

e g y ü t t h a tó k  (b )

A z  e g y ü t t h a tó k  
s ta n d a r d  h ib á ja

S z ig n i f ik a n c ia - s z in t

Involvement Lojalitás ,259 ,144 ,073
Involvement Észlelt kockázat ,487 ,105 ,000

Észlelt kockázat Lojalitás ,180 ,140 ,197
Involvement Észlelt tudás ,649 ,110 ,000
Észlelt tudás Lojalitás -,145 ,101 ,149

Forrás: Saját számítás

6. táblázat: A hipotézisek értékelése

H ip o té z is P r c d ik t ív  v á lto z ó C é l-  (k r i t é r iu m - )  v á lto z ó É r té k e lé s

H, Involvement Lojalitás Elfogadásra került'
H, Involvement Észlelt kockázat Elfogadásra került"
H, Észlelt kockázat Lojalitás Elvetésre kerül
H. Involvement Észlelt tudás Elfogadásra került"

H, Észlelt tudás Lojalitás Elvetésre kerül

Forrás: Saját számítás 

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

vetítő változóra (észlelt tudás, észlelt kocká­
zat) vonatkozó hatásával kapcsolatos hipo­
téziseket sikerült igazolni, igaz az első eset­
ben csak 90%-os szinten. Nem sikerült 
azonban igazolni a két közvetítő változó 
lojalitásra gyakorolt hatását.

ÖSSZEFOGLALÁS
Kutatásunk kiinduló pontja az volt, hogy 
az involvement és a lojalitás közötti, már 
több kutató által is vizsgált kapcsolatot az 
élelmiszer-termékcsoportban is vizsgáljuk, 
valamint tovább bontsuk, és az elemzésbe 
bevonjunk potenciális közvetítő változókat. 
Koncepcionális modellünkben arra töre­
kedtünk, hogy azokat a szubjektív hatáso­
kat ragadjuk meg, amelyek a vevők esetében 
tartósan fennállnak, és általánosan, az élel­
miszer-kategóriákra összességükben értel­
mezhetőek. Célunk ezzel az volt, hogy job­
ban megértsük a döntési mechanizmusokat 
az élelmiszer-vásárlási folyamatban.

Az általunk felállított koncepcionális 
modell tesztelése során célunk csak részben 
teljesült, hiszen az öt felállított hipotézisből 
kettőt teljes mértékben, egyet csak alacso­

nyabb megbízhatóság mellett sikerült elfo­
gadni, míg további kettő esetében nem sike­
rült azokat statisztikailag szifnifikánsan 
igazolni.

Az empirikus eredmények azt mutatják, 
hogy az általános, élelmiszerekre vonatkozó 
tartós involvement jelentős hatás gyakorol 
az elemzésbe bevont konstrukciókra. Sike­
rült kimutatni a lojalitásra gyakorolt közvet­
len hatását is, bár a vártnál gyengébb erős­
séget felmutatva. Ugyanakkor a két válasz­
tott és vizsgálatba bevont potenciális közve­
títő változó kevésbé mutatott szoros össze­
függést a lojalitással, azaz, a közvetítő sze­
repüket nem sikerült alátámasztani. Mindez 
arra világít rá, hogy a vevői döntési mecha­
nizmusok komplexitása és áttételes hatásai 
miatt nehéz megragadni a valóban releváns 
összefüggéseket, és további részterületekre 
fókuszáló feltáró és leíró vizsgálatokra van 
szükség. Ugyanakkor úgy értékeljük, hogy 
a fenti kutatás is hozzájárult a terület rész­
letesebb megismeréséhez, és hasznos inpu­
tokat szolgáltat a további vizsgálatok elvég­
zéséhez.
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ВСЕ Marketing és Média Intézet

A RESEARCH ON THE EFFECTS 
OF INVOLVEMENT ON LOYALTY 

-  THE MEDIATING ROLE 
OF PERCEIVED RISK 
AND KNOWLEDGE 

Our research aimed to reveal the effects 
that can be observed during the buying 
process of food products and can influ­
ence the decisions of the customers. We 
focused on the role of enduring involve­
ment in customers’ behavioural loyalty, 
that is, the repurchase of food brands. To 
understand this relationship in a more 
sophisticated way, we involved two medi­
ating constructs in our conceptual model: 
perceived risk and perceived knowledge 
of food products. The data collection was 
carried out among undergraduate stu­
dents in frame of an online survey, and 
we used SPSS/AMOS software to test the 
model. The results only partly supported 
our hypothesis, although the involvement 
effects on loyalty and the two mediating 
constructs were strong enough, loyalty 
couldn’t be explained well by perceived 
risk and knowledge. The roles of further 
mediating/moderating variables should 
be determined and investigated in the 
next section of the research series.
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