Jelen kutatés a fogyasz-
tdi élelmiszervasarlasi
folyamatban megfigyel-
het6 dontési hatdsmecha-
nizmusok feltérképezé-

sét célozta meg, és azt vizs-
galta, vajon a tartés érde-
keltség (involvement)
milyen szerepet jatszik

a vevok lojalitasaban, az
élelmiszermarkak Ujrava-
sarlasdban. Az adatfelvé-
tel undergraduélis hallga-
tok korében, online kérdé-
ives megkérdezéssel kerult
kivitelezésre, mig a felal-
litott modell tesztelését az
SPSS/AMOS szoftvercso-
maggal végeztik.

A kapott eredmények csak
részben tamasztottak ala
hipotéziseinket, mig az
involvement magyarazo
ereje magasnak bizonyult,
addig a lojalitas a bevont
véltozokkal kevéshé volt
megragadhatd.
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Az involvement lojalitasra gyakorolt
hatasanak vizsgalata, kalonos
tekintettel az észlelt kockazat és
tudas kozvetitd hatdsara

BEVEZETES

Miutan Woodworth (1928) bevezette a pszicholdgiaban
az Inger-Szervezet-Vélasz modellt (Stimulus-Organism-
Response, S-O-R), a figyelem rairanyult a szubjektiv, koz-
vetlenil nem mérhet6, de az egyéni reakciét meghatarozo
valtozdkra, és azok moderalo és/vagy kozvetitd szerepére.
Mindez szamos kutatési iranyt, 0j koncepciot hozott fel-
szinre a magatartdstudomanyokban, amelyek segitségé-
vel a bonyolult emberi viselkedés mind jobban megért-
het6. A vasarlasi folyamatban feltételezett mechanizmu-
sok Osszetettségét mutatja, hogy szdmos fogalom és dssze-
fiiggés még évtizedekre visszavezethetd kutatdsok utan is
jO néhéany kerdést vet fel, akar még a definiciés meghata-
rozasok szintjén is. Kutatasunkban mi is egy olyan 6ssze-
fliggést, nevezetesen a tartds involvement (érdekeltség) és
a vevOk markavalasztasban mutatkozo, magatartasi lojali-
tas kozotti kapcsolatot szeretnénk vizsgalni, amelyet mar
tobb tanulmany is elemzett, és mutatott ki kdzvetlen vagy
kdzvetett kapcsolatot (Mittal & Lee 1989; Shukla 2004).
A teriilet ugyanakkor még nincs teljesen feltarva, els6sor-
ban a kdzvetitd hatasok miatt. Az elméleti koncepcié kiala-
kitasanal ugyan az altalanos megkdzelitésre torekedtink,
de empirikus vizsgalatainkat az élelmiszerekre vonatko-
z0Oan végeztik el. A koncepcionalis modelliinkbe pedig az
észlelt kockazatot és az élelmiszerekre vonatkozd észlelt
tudast vontuk be azzal a szandékkal, hogy a f6 kapcsolat-
ban betoltott szerepiiket azonositsuk.

Az élelmiszer, mint vizsgalt termékcsoport

A legtdbb esetben az involvement egy bonyolult déntési
helyzet informéciokeresését, valasztasi kritériumainak
meghatarozasat, hosszi dontési folyamatat magyarazza.
A mindennapos vasarlasi szituacio, az élelmiszervasar-
las azonban nem felel meg ennek, mert altalaban rutin-
vasarlasrél van szo. Ez legtdbb esetben alacsony (szitua-
cids) involvementet feltételez, mert az élelmiszer alacsony
egységkoltsége miatt az egyedi markadontések a haztar-
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tas kiadasainak viszonylag kis részét teszik
ki (Mitchell & Harris 2005). Az ezt alata-
masztd empirikus kutatdsok &ltaldban az
egyes termékkategdriara vonatkoztak, és
kevéshé kezelték az élelmiszereket egyitt,
mint termékcsoportot. Ugyanakkor, ha az
egyes termékek nem is okoznak nagy don-
tési problémat a vasarlasi folyamatban, az
élelmiszerek 6sszességében jelents szere-
pet toltenek be életinkben. Mindezt er6-
siti az egyre tudatosabb vasarl6i magatar-
tas, a diétazassal és egészséggel kapcsola-
tos érdeklédes erésodése (Bell & Marshall
2003), valamint az élelmiszergyartdk altal
kifejtett kommunikacié és termékfejleszté-
sek hatdsara kialakul6 hedonikus fogyasz-
tasi hajlam. Ez a tendencia is azt sugallja,
hogy az élelmiszer-vasarlas esetében az alta-
lunk vizsgalt 6sszefliggést a kontextualis
valtozok helyett az egyén tartds, szitua-
cioktol fiiggetlen jellemz8ivel vizsgaljuk.
A markalojalitasban megfigyelhetd eltéré-
seket tehat az élelmiszerekkel kapcsolatos
tartds involvement, az élelmiszerekrél hosz-
szabb tavon megszerzett és felhalmozodott
tudas, és a termékcsoporthoz kéthetd alta-
lanosan észlelt kockazat hatasaival prébal-
juk magyarazni.

IRODALMI OSSZEFOGLALAS

Mivel a modelliinkben szerepld koncepciok
definialasa nem teljesen egyértelm(i a szak-
irodalomban, érdemes részletesebben atte-
kinteni azok fogalmi elhatérolasat, miel6tt
ratérnénk a modell 6sszefiiggéseinek tar-
gyalaséara.

Lojalitas

A leginkabb elterjedt megkilonbodztetés két
6 tipust azonosit, a magatartasi és az atti-
t(id alapu lojalitast. Az els6 arra utal, hogy

a vevé milyen gyakran tér vissza a lojali-
tds targyahoz, példaul egy bolthoz vagy
egy markahoz, mig ut6bbi esetben egy-
fajta emociondlis kapcsolat meglétét felté-
telezzik, aminek hatdsara a vevé menta-
lisan elkotelezetté valik. A két tipus - bar
er6s kapcsolatot feltételezhetiink kozot-
tuk - nem mindig jar egyutt, hiszen a pia-
con szamos faktor téritheti el a vev6t a ked-
venc markajatol, példaul, ha az nem talal-
haté a polcon, vagy a versenytars éppen
egy nagyon kedvez6 arakciot hirdet meg.
Masrészrél viszont, a vasarloi kényelmes-
ség, vagy az észlelt magas atvaltasi koltsé-
gek miatt egy vevd magatartasa - elégedet-
lensége ellenére - mégis egyfajta hliséget
mutathat. igy a vallalat szemszdgébdl idea-
lis szituacié mellett, amikor is a vev0 a pre-
ferencialistaja els6 helyen allo, kedvelt, ese-
tenként balvanyozott markajat visszatéréen,
netan kizéarélagosan vasarolja meg, megkd-
l6nboztethetlink még latens és latszolagos
lojalitést is (/. tablazat).

A lojalitas tipizalasanak tovabbi dimen-
zidja lehet, ha megvizsgaljuk annak iranyat.
A tanulmanyok legtébbszér marka- és bolt-
hiiséget vizsgalnak, de nem nehéz belatni,
hogy a fogalmat Kkiterjeszthetjik barmi
maésra, mint példaul a markak egy csoport-
jara, vagy egy termékkategoriara, egy gyar-
tora, egy szolgaltato vallalatra, vagy annak
egy alkalmazottjara. A vevd lehet hliséges
egy adott bolthoz, egy lanchoz, egy boltti-
pushoz (diszkont, hipermarket, stb.), vagy
egy kereskedelmi forméahoz is (személyes
értékesités, online vagy bolti kiskereskede-
lem, stb.).

Kutatasunkban a lojalitas irdnyat
tekintve nem egy markara, vagy egy adott
élelmiszerkategoriara, hanem az élelmi-
szerekre, mint termékcsoportra koncent-

1 tablazat: A lojalitas tipusai a vev6i magatartas és elkdtelezettség szerint

Gyakori
Relativ pozitiv Lojalitas
attitdd negativ Létszolagos lojalitas

Az Gjravasarlas ismétlédése

Ritka
Létens lojalitas
Lojalitas hianya

Forras: Dick és Basu (1994)
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raltunk, mivel kutatassorozatunk elsd sza-
kaszaban arra voltunk kivancsiak, hogy
az altalunk vizsgalt fogalmakra altalanos-
sigban igazak-e az Osszefliggések. Mivel
az attitlid alapa lojalitas viszont nehezeb-
ben értelmezhet6 ezen a szinten, igy tipusat
tekintve a magatartas alapu lojalitasra foku-
szaltunk a tovabbiakban.

Involvement

Az involvement vizsgalata a fogyasztoi
magatartaskutatas tertiletén mar az 1960-as
években elkezd6dott (Higie & Feick 1989),
ahol manapsag is az egyik legtdbbet kuta-
tott elméleti konstrukcié. A fogalom el6-
szOr a szocialpszichologiaban jelent meg
(Sheriff & Cantril 1947), ahol az én (ego) és
egy targy kozotti kapcsolatot irta le, mint
a hiedelmek egy csoportjat, ami az egyén-
nel kapcsolatos. Kés6bb a motivaciohoz
hasonlatos fogalomként ragadtak meg, ami
a vasarlasi dontésre hatassal van (Howard
& Sheth 1969). Ezen beliil sokan az infor-
mécidfeldolgozas intenzitdsanak tartottak
(Krugman 1965). Masok egy targyhoz kap-
csolodd érdekl6dés altalanos szintjét jelol-
ték vele (Day 1970). Az egyik legelterjed-
tebb definici6 szerint az involvement az
egyénnek az adott targy iranyaba mutato
vélt fontossaga, ami a targgyal kapcsolatos
érdekl@désen, értékeken vagy sziikségen
alapszik (Zaichkowsky 1985).

A fogalom valtozatos értelmezése
miatt felmerilt az eltér6 megkozelité-
sek és tipusok kozotti szintetizalas igé-
nye, a koztik lévé strukturalis kapcsola-
tok meghatarozésa. Az egyik ilyen Gttor6
munka a Houston & Rothschild (1977)
szerzOparostol szarmazik, akik adaptal-
tdk Woodworth S-O-R modelljét, és annak
segitségével  megkildnboztettek  tartds
(enduring), szituaciés (situational), vala-
mint reagalé (response) involvementet.
A tartés involvement  viszonylago-
san alland6 emlékezeti struktara, amely
az egyén tapasztalatan és az adott targy
fontossagan alapszik, mig a szituacios
involvement inkdbb rovidtavl, a marke-
tingben altaldban az adott vasarlasi helyzet
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altal indukalt késztetési allapot. A szerz6k
a szituacios involvementet tulajdonképpen
azonositjdk magukkal a stimulusokkal az
S-O-R modellben, amelyek val6jaban ennek
a késztetési allapotnak a kozvetlen el6zmé-
nyei. Reagal6 involvementnek pedig a szi-
tuacios involvement hatésat nevezik, amely
magaba foglalja azokat a kognitiv és maga-
tartasi folyamatokat, amelyek a marketing-
ben a vésarlasi dontés soran végbemennek.
Feltételezésiik szerint a tart6s involvement
ezt a hatast moderalja.

Az Andrews et al. (1990) altal kidolgo-
zott elméleti keretben az involvement hdrom
dimenzidjat emelik ki, amelyek alapjan tipu-
sokat lehet meghatarozni: az involvement
tartama, intenzitasa és irdnyultsaga.
Az involvement tartama dimenzié a fent
targyalt szituacios és tartds involvementek
kozotti megkilonboztetésnek is alapja.
Intenzitas szerint meg lehet kilonboztetni
alacsony és magas involvementet, ami a
kutatasokban a valaszadok tipikus csopor-
tositasi alapja, és altaldban az alkalmazott
skala empirikus értékeinek medianjan ala-
pul. Természetesen barmilyen mas kate-
gorizdlas sem Kizart ebbdl a szempont-
bol. Az involvement iranyultsaga szerint
pedig szamtalan csoportot fel lehetne alli-
tani, hiszen az vonatkozhat barmire. Gyu-
lavari (2005) kiemeli, hogy a marketing-
ben ez utébbi dimenzid szerint leginkabb
a marka- és termék(kategdria)érdekeltséget
és vasarlasi érdekeltséget - részint dontési
szituacioban val6 érdekeltségként (product-
decision involvement, PDI), részint érde-
keltségként magéban a vasarlasban, mint
hedonista értékeket nyujtd folyamatban
(shopping involvement) - kildénboztethe-
tiink meg. Ezen felul gyakran vizsgalt teri-
let a hirdetési érdekeltség is, ami az eladok
altal nyujtott informéaciok aktiv keresésében
és feldolgozasaban testesil meg.

A tovabbiakban az involvementet egy-
fajta belsd készenléti allapotnak tekintjlk,
amely tiikrozi az iranyultsag targyanak fon-
tossagat és relevanciajat az egyén szamara.
Kutatasunk soran, a tartés involvement
hatasat vizsgaljuk. Ezt indokoljak a mar



targyalt okok, miszerint az élelmiszervé-
séarlas folyaman a vev6k altalaban alacso-
nyabb &tlagos szituaciés involvement szint-
tel rendelkeznek, illetve kutatasunk is a tar-
tés, szituacioktol fuggetlen valtozok kozotti
hatdsmechanizmusok megértésére torek-
szik. Az irdnyultsdg tekintetében a ter-
mékkategdrianal valamivel altalanosabb,
termékcsoport-involvement szerepel vizs-
galataink kdzéppontjaban a kutatassorozat
jelenlegi szakaszéaban.

Eszlelt kockazat

A kockazat fogalmi elhatarolasaban
viszonylagosan egyetértés mutatkozik a
marketing-szakirodalomban, inkabb annak
tipusai kapnak nagyobb figyelmet. Az alta-
lunk elfogadott altalanos meghatarozas sze-
rint ,a kockazat egy cselekvési valtozat
(alternativa) lehetséges (nem biztosan bekd-
vetkez8) negativan észlelt kdvetkezménye-
inek teljes leirasa, beleértve a kovetkez-
mények sllyanak és bekovetkezésiik vald-
szinliségének megmutatasat is” (Kindler,
1987). Mig Kindler (1987) meghatarozasa-
ban a negativ kdvetkezményeket emeli ki,
addig Kolos (1998) arra hivja fel a figyel-
met, hogy méas tudomanyterileteken a pozi-
tiv kimenetelek val6szinlségét sem zarjak
ki a kockéazat fogalmabdl. Ugy latja azon-
ban, hogy a fogyaszt6i dontéseknél a - don-
tési célhoz képest bekdvetkezett - pozitiv
kimenet ritkabban értelmezhetd, és a mar-
keting-szakirodalom is inkdbb a negativ
kovetkezmények kivédésére koncentralo
fogyasztokban gondolkodik.

Kutatasunk szempontjabol fontos meg-
kilonboztetést tett Bettman (1973), aki az
észlelt kockazatnak két tipusat kiilénboz-
tette meg: a lényegi (inherent) és a kezelt
(handled) kockazatot. Az el6bbi egy adott
termékkategoridhoz  kapcsolédo, tarté-
san fennalld észlelés a vevdk altal, mig a
kezelt kockazat egy adott szituacioban, pél-
daul vasarlas soran fellépd észlelt kockazat,
amelynek kivaltéja lehet a lényegi kocka-
zat is, de szdmos mas kontextudlis faktor,
stimulus is. Mivel kutatdsunk az egyénre
jellemz@ tartés jellemzOket vizsgalja, igy

koncepcionalis modellinkbe a Iényegi koc-
kazatot vettik be.

Eszlelt tudas

Sokaig a szakirodalom a tudast egydimen-
zi6s (unidimensional) valtozonak tekin-
tette, késébb azonban inkabb komplex szer-
kezetl, a memoridaban eltarolt informa-
cidtartalomtol fligg6 rendszerként irja le
(Brucks, 1986). A marketing-szakirodalom
a tudas csoportositasa soran legtébbszor
annak mélysége, fajtaja és teriilete alap-
jan kategorizal. A tudasszintek mélysége
szerint megkilénboztethetlink szakértéket
(experts) és Ujoncokat (novices), ami a leg-
elterjedtebb csoportositas, kiegészitve a rit-
kabban hasznalt koztes, kozepes (moderate)
szinttel. A tudas mélysége eltéré magatar-
tast eredményez. Egy, a tudas tartalmara
koncentralé tanulményban arra a kovet-
keztetésre jutottak (Chi et al. 1981), hogy
a szakertdk és ujoncok tudasaban kilénb-
séget lehet tenni aszerint, ahogy az infor-
mécidt feldolgozzak. A szakért6k teljeseb-
ben dolgoznak fel alapvet§ dolgokat, mert
a problémafeldolgozasban jobban tudjak
hasznalni a meglévé tudasukat, amihez job-
ban tudnak ujat kapcsolni.

A marketingben hasznalatos tudas alta-
laban termékekhez, termékcsoportokhoz
vagy markakhoz kapcsolddik. A legtdbbet
hasznalt fogalom a terméktudas (product
knowledge), amit sokan tartanak az infor-
maéciofeldolgozas és fogyasztoi dontéshoza-
tal fontos faktoranak (Raju et al. 1995).

A legismertebb és legelfogadottabb
nézet szerint a fogyasztoi tudas harom fajta-
jatkulonboztethetjuk meg (Raju et al. 1995).
A szubjektiv tudas (subjective knowledge) a
fogyaszto észlelése sajat tudasarol (Park &
Lessig 1981). Az objektiv tudas (objective
knowledge) a tudasanyag tényleges meny-
nyiségének, tipusanak és elrendezésének
mértéke (Staelin 1978). Végul a vasarlasi
tapasztalat (usage experience) vagy mas
néven tapasztalati tudas (self-perceived
knowledge) a vasarlasi vagy hasznalati
tapasztalatot jelenti (Monroe 1976). Ez
utolsd kategoria kiilénlegessége, hogy nem
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konzisztens a korabban kifejtett informa-
ciéfeldolgozasi elképzeléssel, miszerint az a
cselekvés el6tt torténik, mégis a tudas egy
fajtajaként értelmezik.

Raju et al. (1995) a dontés és a tudas
kozotti kapcsolat vizsgalata soran arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a magas
szintli szubjektiv tudassal rendelkezd
fogyasztok kevéshé érzik magukat biztos-
nak a dontéseikben. Az objektiv tudas és
a dontés kozotti kapcsolat hianyabol pedig
arra kovetkeztetnek, hogy a dontés f6leg az
onbizalombol kévetkezik, nem pedig a tény-
leges tudasbdl. Kutatasunk soran a nehezen
és nem feltétleniil magas magyarazoerével
biré tényleges tudas helyett a magatartasi
kévetkezményeket jobban magyarazo ész-
lelt tudast hasznaljuk.

A KUTATAS KONCEPCIONALIS
MODELLJE ES HIPOTEZISEI

A tovéabbiakban a kutatds koncepcionalis
modelljét, illetve az altalunk felallitott és
tesztelt hipotéziseket mutatjuk be.

A tartds involvement kozvetlen hatasa a
lojalitasra

A Houston & Rothschild (1977) altal az
involvementre adaptalt S-O-R modellben
a vasarlasi folyamatban hozott déntéseket
a szituacios involvement befolyasolja koz-
vetlendl, és a tartds involvement ezeket a
kapcsolatokat csak moderalja. Ettdl elté-
réen Mittal & Lee (1989) empirikus modell-
jukben a tartés involvementnek szamos

magatartasi valtozéra iranyuld kodzvetlen
hatasat feltételezték és igazoltak. A szak-
irodalomban é&ltaldban a lojalitas el6zmé-
nyének nem a tartds, hanem a szituacios
involvementet tekintik. Ennek oka, hogy a
szituaciés involvement egyik meghatéroz6
elézménye, Bettman (1973) terminoldgia-
jat kovetve, a kezelt kockazat, amely a don-
tési folyamat soran meril fel. A vevok igy
a markavalasztads soran a kockazatkezelés
kulonbdz6 formaira tamaszkodnak, tobbek
kozott a korabbi tapasztalataikra hagyat-
kozva az altaluk ismert és méar bevalt mar-
kat részesitik el6nyben (Kolos 2004).

Amig azonban a szituacios involvement
a dontési folyamatban felmerild kocka-
zatokra els6sorban valamilyen raciona-
lis reakci6t vonz maga utan, addig a tartds
involvement létrehoz egyfajta emociona-
lis kapcsolatot a vevd és az adott termék-
kategéria kozott. Mindez a magatartasra
tovabbi, érzelmi alap( hatast fejthet ki. Tébb
tanulmany is utal arra példaul, hogy a tar-
tos termékinvolvementtel rendelkezd vevék
esetében nagyobb valdszinlséggel talalha-
tunk kedvenc markat (Zaichowsky 1988;
Beatty et al. 1988). Szdmos tanulmany,
hasonlé gondolatmenetet kovetve vizsgalta
azt, ahogyan a tartés involvement hatas-
sal van az attitid alapti markaelkotelezett-
ségre (brand commitment) és azon keresz-
til a magatartas alapu lojalitasra (lwasaki
& Havitz 1998, Quester & Lim 2003). Fel-
tételezziik tehat, hogy azokban a vev6kben,
akik magasabb szint( tartés involvementtel

I. bra: A kutatas koncepcionalis modellje

Forrés: Sajat szerkesztés
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rendelkeznek egy termékkategoriat illet6en,
mivel tobbet foglalkoznak az adott kategori-
aval, id6ével kialakulnak emocionélis koto-
dések is a markak irant, ezért nagyobb valo-
szinliséggel fognak ragaszkodni kedvenc
markaikhoz.

Hf Minél magasabb egy vevl tartds
involvementje az élelmiszerek esetében,
annal nagyobb valészinlséggel vasa-
rolja ugyanazokat az élelmiszer-marka-
kat.

A tartds involvement hatdsa az észlelt
kockézatra

Houston & Rothschild (1977) azt feltételez-
ték, hogy a magasabb szint(i tartos és szi-
tuécids involvementtel rendelkez6 vevok
negativabban reagalnak az elvarasaikhoz
képest kevésbé megfelel6 eredményre a
vasarlasi folyamat soran. Mindezt magya-
razhatja az a feltevés, hogy a magas szint(
tartés involvementtel rendelkezd vevok
eleve nagyobb elégedettségre torekszenek
(McColl-Kennedy & Fetter 2001; Russell-
Bennett et al. 2007). Az a fogyasztd pél-
daul, aki nagyon szeret utazni, és ezért
egész évben a kovetkez6 nyaralasat tervezi,
joval nagyobb csalddast él meg, ha egész
id6 alatt esik az es6, netan valamilyen vélet-
len folytan elkeveredik a csomagja, vagy
barmilyen méas negativ esemény kovetke-
zik be, mint akinek tulajdonképpen mind-
egy, hogy merre utazik, és ha nem utazik,
az sem jelent problémat. Mig el6bbi a toké-
letességre torekszik, amikor az Gtjat rész-
letesen megtervezi, és bosszankodik, ha
ez nem val6sul meg, addig utébbi egy nem
vart, negativ eseményt rugalmasabban
kezel. Emiatt a magas tartds involvementtel
rendelkez6k egyben magasabb kockazatot
is észlelnek, és ez a kockazat az adott ter-
mékkategodria esetében elérhet egy allando
magas szintet. Ezt nevezi Bettman (1973)
lényegi (inherens) kockazatnak, és ennek a
vizsgalatara torekedtink mi is. A fenti gon-
dolatmenetet kovetve allitottuk fel a kdvet-
kez6 hipotézisiinket:

H2 Minél magasabb egy vevd tar-
tos érdekeltsége élelmiszerek esetében,
annal nagyobb az altala észlelt (Iényegi,
inherens) kockazat az élelmiszer-termé-
kekkel kapcsolatosan.

Az észlelt kockazat hatésa a lojalitasra
A markalojalitas sok esetben a szituacios
involvement és az annak el6zményeként
(Mittal & Lee 1989) és kdvetkezmenye-
ként (Dholakia 2001) egyarant értelmezett
kockazat(tipusok) kezelésének egyik lehet-
séges modja, ami tobb kutatasban is igazo-
last nyert (Mittal & Lee 1989; Kolos 2004).
A vésarlasi folyamat soran felmeriil koc-
kazatnak természetesen még szamos mas
kezelési modja is lehetséges: Kiprobalas,
intenziv  informéciokeresés, fogyasztok
kozotti kommunikacid stb. (tovabbi példa-
kért lasd Kolos 1997). A kiilénb6z6 kocka-
zatkezelési stratégidk azonban eltérhetnek
egymastol a tekintetben, hogy mekkora idé-
beli és mentélis raforditast jelent ez a vevék
szamara. Vizsgalataink soran figyelembe
kell venni azt is, hogy az élelmiszervésar-
las altalaban egyszerre tobb termékkatego-
riat érint6, szekvencialis dontések halmaza.
Tehat amikor arrdl beszéliink, hogy egyes,
a kockazat csokkentését célz6 magatar-
tasi reakciok leterhel6ek a vevék szamara,
akkor az élelmiszerek beszerzése sorén ez
még kritikusabban jelentkezik, és arra ész-
tokéli a vevét, hogy é&ltalanos, és egyben
konnyen kivitelezhet§ stratégiakat alakit-
son ki. Mivel korabban feltételeztiik, hogy
a tartds involvement elvezethet a termékka-
tegodriakra, vagy a teljes élelmiszer-termék-
csoportra vonatkozd észlelt kockazathoz,
igy a vev6k mentalis reakcidja is lehet &lta-
lanos késztetés leegyszer(sitett folyamatok
és dontések alkalmazasara. A magas szintd
involvementtel rendelkezd vevd, aki szin-
vonalas elvarasainak megfelel6 termékek,
markak kivalasztasara torekszik és a folya-
mat soran egyre inkdbb képes kiilonbséget
tenni a megfeleld megoldast nyGjtd termé-
kek és a tobbi alternativa kozétt, hajlamos
lehet ragaszkodni ahhoz.
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H3 Minél magasabb egy vevé altal ész-
lelt (lényegi, inherens) kockazat, annal
nagyobb  valdszinGséggel vésarolja
ugyanazokat az élelmiszer-markakat.

A tartds involvement hatasa az észlelt
tudésra

Korabbi vizsgalatokban a kutatok arrajutot-
tak, hogy az involvement és a tudas pozitivan
korreldl egymassal, mert a fogyasztok a
magas szintl termék-involvementbdl adé-
déan tobb informéaciot keresnek és ezért
nagyobb tudasuk is van. Ezt kés6bb mas
kutatasok megerGsitették (Bei & Heslin
1997), és talaltak korrelaciot a két elméleti
konstrukci6 kozott.

Bei & Heslin (1997) azt talaltdk, hogy
azon fogyasztok, aki egy adott termékka-
tegOridban jobban érdekeltek, rosszabbul
valasztanak, mint azok, akiknek alacso-
nyabb involvementjiik van, de tobb tuda-
suk. Elméletiiket azzal magyaraztak, hogy
a mindkét valtozobol magas értékkel ren-
delkezd vasarlok a dontés soran inkabb képi
és presztizs tulajdonsagokat figyeltek, mig
alacsony involvaltsaggal rendelkez6 tar-
saik objektivebb vasérléasi dontési folyama-
tot alakitottak ki. Celsi & Olson (1988) véle-
ménye szerint az észlelt termékhez kapcso-
16d6 relevancia vagy mas néven tudas és az
involvement ok-okozati kapcsolatban van
egymassal, mert a fontos szikségletekr6l,
célokrél és értékekrdl vald tudas megszer-
zése feltételezi a téma iranti érdeklédést,
érdekeltséget. Eppen ezért mi is hasonld
hipotézist feltételezlink:

Hy Minél magasabb egy vevd tar-
tos érdekeltsége az élelmiszerek ese-
tében, annal magasabb az altala ész-
lelt (Iényegi, inherens) tudas az élelmi-
szer-termékekkel kapcsolatosan.

Az észlelt tudas hatasa a lojalitasra

A magas észlelt tudas miatt a vev6k képesek
kilonbséget tenni a termékek kdzott, képe-
sek kivalasztani a leginkabb megfelelét,
igy a magas észlelt tudas nagyobb lojalitést
eredményez. Mindemellett a magas észlelt
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tudassal val6sziniibb, hogy magabiztosab-
bak a térnék kivalasztisa sorén és inkabb
maradnak egy adott terméknél és nem val-
tanak markat olyan gyorsan, mint azok a
fogyasztok, akik alacsony észlelt tudassal
rendelkeznek és bizonytalanok magukban,
éppen ezért folyamatosan keresik a lehet-
séges jobb terméket. Eppen ezért feltételez-
zUk, hogy az észlelt tudas pozitiv kapcsolat-
ban van a lojalitassal.

/1,: Minél magasabb egy vev6 észlelt
tudasa az élelmiszerek esetében, annal
val6szinlbb, hogy lojalis egy adott mar-
ké&hoz az élelmiszer-termékekkel kapcso-
latosan.

A KUTATAS MODSZERTANA

Az adatfelvételre egyetemi hallgatok (n =
167) altal kitoltott online kérdéivet hasznal-
tunk. A kitdltés anonim és dnkéntes volt, a
valaszaddkat a részvételért a kotelez6 telje-
sitményen felil megszerezhetd pontokkal
honoréltuk.

A kutatasba bevont konstrukciok méré-
sére hétfokozatl Likert-skalat hasznaltunk;
latens valtozonként harmat, azaz 0sszesen
12 éllitast értékeltettiink. A négy skalabdl
harmat [a tartés érdekeltség: Zaichkowsky
(1985) skalajanak roviditett véltozata; az
észlelt kockazat: Laurent és Kapferer (1985)
CIP-skéljabdl a kockazat kovetkezmeénye-
ire vonatkoz6 allitasok; az észlelt tudas:
Flynn és Goldsmith (1999) skalaja] az élel-
miszerekre adaptaltunk. Az élelmiszerekre
vonatkozd magatartasi lojalitds mérésére
pedig sajat skalat fejlesztettiink ki.

A skaldkat feltar6 faktorelemzéssel
(principal component, varimax rotacio)
négy faktorba rendeztiik, amelyek alapjan
vizsgaltuk a diszkriminans érvényességet
(Campbell 1998), majd a skalak bels6 kon-
zisztencigjat. Az elemzés azt mutatta, hogy
az alkalmazott allitdsok alapjan valdban
négy kilénbodzd fogalmat mértiink, illetve a
megbizhatdsag-vizsgalat alapjan is megfele-
16nek talaltuk a skalakat, mivel a konstruk-
ciok mindegyike magas Chronbach’s alpha
értékkel rendelkezik (0,691 és 0,892 kdzott).



2. tablazat: A kutatas soran hasznalt skalak

A SKALA . . '
FAKTORNEV SKALATETEL Cronbach’s
EREDETE Alpha
Az élelmiszerek érdekelnek engemet.
Elelmiszerekre . S , . o
o . . Zaichkowsky Az élelmiszereknek szamomra nagy jelent6sége
irdnyuld tartés ,794
(1985) van (r).

involvement

Az élelmiszerek lényegesek szamomra.

Meglehetdsen mérges lennék, ha miutan vésarol-
nék egy élelmiszert, rajénnék, hogy nagyon

Elelmiszerekkel

kapcsolatos Laurent & Kap-

rosszul valasztottam.
Bosszanténak tartom, ha olyan élelmiszert vasarol 1691

észlelt kockéazat fercr (1985) az ember, ami végll nem felel meg az igényeinek.
Amikor megvésarolok a boltban egy élelmiszert,
nagy Ugy, ha rosszul valasztok (r).
Az élelmiszerkategoriak tébbségében éltalaban
Markah(iség ragaszkodom egy megszokott méarkahoz.
élelmiszer- SAJAT Az esetek tobbségében ugyanazt az 767
kategériakon FEJLESZTES  élelmiszermarkat veszem egy adott kategoriaban. '
beldl. Amig nem csalédok egy élelmiszerméarkéban,
addig ismételten azt szoktam megvenni.
3 Igazan sokat tudok az élelmiszerekrél.
E§zlelt_tudas Flynn & Gold-  Téjékozottnak érzem magam, ha élelmiszerekrél
élelmiszer . . ,892
X .. smith (1999) van sz0.
témakorben

Jol informaltunk érzem magamat az ételekrdl (r).

A MODELL EMPIRIKUS BECSLESE
A kutatasunk kiinduldsaként megfogal-
mazott célok elérése érdekében strukturd-
lis egyenl6ségek modellezését (tovabbiak-
ban SEM) alkalmaztuk, amihez az AMOS
18.0 szoftvercsomagot hasznaltuk. A SEM
az éltalanos linearis modellek (GLM)
kiterjesztése, amely parhuzamosan t6bb
regresszioszamitas tesztelésére alkalmas.
Fontos megjegyezni, hogy az oksagi kap-
csolatok irdnya az elemzés soran nem kerdil
statisztikailag meghatarozasra, az a kutaté
eléfeltevésein alapul.

A modell el6feltételeinek ellenérzése

A SEM-elemzésnek szamos el6zetes kri-
tériuma van mind a teljes modellre mind a
becsiilt paraméterekre vonatkozéan. Bentler
és Chou (1987) szerint a SEM keretén belll
végzett paraméterezéshez a legkisebb elvart
elemszam a becsilt paraméterek 6tszorose.
Mivel az altalunk felallitott modell eseté-

ben 29 paraméter becslésére kerilt sor, igy
a minta elvart nagysaga megkozelitéleg 150
vélaszadot tesz ki. igy elmondhatjuk, hogy
a 167 f6s mintank eleget tesz ennek a kdve-
telménynek.

Az elemzés sordan modellinknek sza-
mos illeszkedési kritériumnak is meg kell
felelni. A 5. tAblazatban bemutatjuk a leg-
altalanosabban hasznélt mutatékat, azok
elfogadasi kritériumait, illetve az altalunk
becsilt modell értékeit. Az eredményeink
azt mutatjak, hogy a modelliink meglehet6-
senjol illeszkedik.

Eredmények

Miutan megallapitottuk, hogy a modell
illeszkedése az elvart kritériumoknak meg-
felel, ratérhetiink a becsilt paraméterek
elemzésére. A 2. dbran és a 4. t&blazat-
ban is lathatok a becsilt standardizalt reg-
resszios egyiitthatok, amelyek szerint az
involvement er@s Osszefliggést mutat a két
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3. tblazat: A modell illeszkedését ellenérzé mutatok elvart és tapasztalt értéke

A modell illeszkedését ellen6rzé mutatok Minimalis elfogadhato6 érték

Abszolit mulaték

>0.05
x2szignifikanciaja (Wheaton et al., 1977)

<5

x2/df (Wheaton et al., 1977)

>0,9

GF1 (goodness-of-fit index) (Segars és Grover, 1993)

>0,8

AGFI (adjusted goodness-of-fit index) (Segars és Grover, 1993)

Inkrementélis/kotnparativ mutaték

NFI (normedfit index)
>0,95
(Hu és Bentler, 1999)
CFI (comparativefit index)

Residuumokon alapulé mutaték

<0,08

SRMR (standardised root mean square residual) (Hu és Bentler, 1999)

<0.06

RMSEA (Root Mean Square Error o fApproximation) (Hu és Bentler, 1999)

Parsziménia-mutatok

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

4. tablazat. Standardizalt regresszids egyutthatok

Beesdit
érték

0.120

1241

0,943

0,909

0,929

0,985

0,056

0.038

0,592

0,731

Standardizalt regresszios

Prediktiv valtozd Cél- (kritérium-) valtoz6 egydtthaték (b)
Involvement Lojalitas 0,25
Involvement Eszlelt kockazat 0,53

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

Forras: Sajat szamitas
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feltételezett kozvetitd valtozoval, az észlelt
tudassal (b = 0,57) és az észlelt kockazat-
tal (b = 0,53).

A feltételezett kozvetitd valtozok és a
lojalitds kozotti osszefiggés azonban az
altalunk feltételezettekkel szemben kevésbé
erds kapcsolatot mutat. Az észlelt kockazat
és a lojalitas gyenge pozitiv (b =0,16) parci-
alis értéket vett fel, mig az észlelt tudas és a
lojalitas amellett, hogy nulldhoz kozeli érté-
ket mutat, a feltételezettel ellentétben nega-
tiv értéket (b = - 0,16) kapott, ami gyenge,
de ellentétes irdnyd egyittmozgasra utal.
A tartds involvement és a lojalitas kdzvet-
len kapcsolata ennél valamivel er6sebbnek
bizonyult (b = 0,25).

A standardizalatlan regresszids sulyok
azt mutatjak, hogy a prediktiv véltozékban
torténd egységnyi valtozas mekkora valto-
zast okoz a célvaltozéban. Az elemzés egy
tesztet is elvégez annak ellenérzésére, hogy
ezek az értékek nullatol eltérnek-e. Az ered-
mények azt mutatjak, hogy az involvement
99%-0s megbizhat6sag mellett befolyasolja
az észlelt kockazatot és az észlelt tudast,
ugyanakkor csak 90%-0s megbizhat6sagi
szint mellett mutat 6sszefiiggést a lojalitas-

sal. A két kdzvetitd valtozo esetében viszont
nem mutathatd ki szignifikans hatas a loja-
litasra vonatkozdan. Ugyanakkor meg kell
jegyezni, hogy a kis mintaelemszam itt er6-
sen befolyasolja a szignifikanciaszinteket,
és a kapott értékek alapjan nem tlnik irrea-
lisztikusnak, hogy egy nagyobb minta ese-
tében sikeriilne a szignifikans kapcsolatot
kimutatni.

Fontos informécio, hogy a modell segit-
ségével a célvaltozokban térténd szdrddast
milyen mértékben sikeriilt magyaraznunk
a prediktiv valtozokkal. A lojalitds eseté-
ben kaptuk az erre vonatkozd legalacso-
nyabb értéket. Annak ellenére, hogy kon-
cepcionalis modellinkben harom prediktiv
valtozo is szerepelt, a modell sz6rddasanak
csak a 9,4%-at sikerillt megragadni veluk
(R2=0,094). A kozvetit§ valtozdk, mivel
csak egy prediktiv valtozoval rendelkeztek,
a koztlk becsult standardizalt regresszids
suly négyzetével magyardzhatok, vagyis
az involvement az észlelt kockézat szdro-
dasanak 28,4%-at, az észlelt tudasénak a
32,4%-at magyarazta.

Az eredmények alapjan az involve-
mentnek mind a lojalitasra, mind a két koz-

2. dbra: Az empirikus modell és becsili paraméterei
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5. tdblazat. Standardizalatlan regressziés stlyok és azok szignifikanciaszintje

Cél-

Prcdiktiv valtozo (kritérium-)

valtozé
Involvement Lojalitas ,259
Involvement Eszlelt kockazat 487
Eszlelt kockazat Lojalitas ,180
Involvement Eszlelt tudas ,649
Eszlelt tudas Lojalitas -,145

regressziés
egyltthatok (b)

Standardizalatlan

Az egyltthatok

o Szignifikancia-szint
standard hibaja

,144 ,073
,105 ,000
,140 ,197
,110 ,000
,101 ,149

Forras: Sajat szamitas

6. tAblazat: A hipotézisek értékelése

Hipotézis Prcdiktiv valtozo Cél- (kritérium -) valtozo Ertékelés
H, Involvement Lojalitas Elfogadasra kerilt'
H, Involvement Eszlelt kockazat Elfogadasra kerilt"
H, Eszlelt kockazat Lojalitas Elvetésre kerl
H. Involvement Eszlelt tudés Elfogadasra keriilt"
H Eszlelt tudas Lojalitas Elvetésre keril

Forras: Sajat szamitas

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

vetit6 valtozora (észlelt tudas, észlelt kocka-
zat) vonatkoz6 hatasaval kapcsolatos hipo-
téziseket sikerdilt igazolni, igaz az els6 eset-
ben csak 90%-o0s szinten. Nem sikerilt
azonban igazolni a két kozvetitd valtozo
lojalitasra gyakorolt hatasat.

OSSZEFOGLALAS

Kutatasunk kiinduldé pontja az volt, hogy
az involvement és a lojalitds kozotti, mar
tébb kutato altal is vizsgalt kapcsolatot az
élelmiszer-termékcsoportban is vizsgaljuk,
valamint tovabb bontsuk, és az elemzésbe
bevonjunk potenciélis kdzvetitd valtozokat.
Koncepcionalis modelliinkben arra tore-
kedtiink, hogy azokat a szubjektiv hataso-
kat ragadjuk meg, amelyek a vevik esetében
tartésan fennallnak, és altalanosan, az élel-
miszer-kategdridkra 0sszességikben értel-
mezhetéek. Célunk ezzel az volt, hogy job-
ban megértsiik a dontési mechanizmusokat
az élelmiszer-vasarlasi folyamatban.

Az éltalunk feléllitott koncepcionalis
modell tesztelése sor&n célunk csak részben
teljeslt, hiszen az 6t felallitott hipotézisbdl
kett6t teljes mértékben, egyet csak alacso-
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nyabb megbizhatésag mellett sikertlt elfo-
gadni, mig tovabbi kett6 esetében nem sike-
rilt azokat statisztikailag szifnifikansan
igazolni.

Az empirikus eredmények azt mutatjak,
hogy az altalanos, élelmiszerekre vonatkozd
tartos involvement jelent6s hatas gyakorol
az elemzéshe bevont konstrukcidkra. Sike-
rilt kimutatni a lojalitasra gyakorolt kdzvet-
len hatasat is, bar a vartnal gyengébb erds-
séget felmutatva. Ugyanakkor a két valasz-
tott és vizsgalatba bevont potencialis kbzve-
titd valtoz6 kevésbé mutatott szoros Gssze-
fliggést a lojalitassal, azaz, a kdzvetit sze-
repuket nem siker(lt alatdmasztani. Mindez
arra vilagit ra, hogy a vev6i dontési mecha-
nizmusok komplexitasa és attételes hatasai
miatt nehéz megragadni a val6ban relevans
Osszefiiggéseket, és tovabbi részterlletekre
fokuszalo feltaro és leird vizsgalatokra van
szilikség. Ugyanakkor ugy értékeljuk, hogy
a fenti kutatas is hozzajarult a teriilet rész-
letesebb megismeréséhez, és hasznos inpu-
tokat szolgaltat a tovabbi vizsgalatok elvég-
zéséhez.
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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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