Ajelen cikk a fogyaszt6i boltva-
lasztds magyarazatanak modell-
szintl megkozelitéseit foglalja
Ossze. A modellorientélt szem-
Iélet e koncepciodk esetén ter-
mészetesen nemcsak elméle-

ti vizsgalatok, hanem empirikus
kutatasok lefolytatasat is lehe-
téveé teszi, lévén, egy kivételé-
vel (Engel et al. 1986) valameny-
nyi modell kialakitasat a szer-
z6k primer forrasu elemzései
el6zték meg. A kdvetkez6kben
a fogyaszto6i boltvalasztas at-
moszféra-, dontésorientalt fo-
lyamat- és teljes (6sszegz6) mo-
delljeinek kilénb6z6 fajtairdl,
valamint az egyes iranyzatok jel-
legzetességeit legmarkansab-
ban képvisel6 megkdzelitések-
rél, tovabba sajat, elméleti alapu
modellfejlesztésemrdl szeretnék
szolni.
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A FOGYASZTOI BOLTVALASZTAS MODELLEZESI IRANYAI

A fogyasztéi boltvalasztast elemz6 modellek rendszerezésének tdbb
maodija létezik. A most ismertetésre keriil6 modellek esetén 6t olyan egy-
mastoél élesen elkilonilg iranyzat nevezhet6 meg, amely a fogyasztoi
magatartas klasszikus, elssorban a vizsgalt valtozok mérési médjanak
eltéré definidlasabol eredé modellezési rendszere mellett, azok tartalmi
szempontok alapjan t6rténd kategorizalasat eredményezi.

A témat feldolgozé elsé cikkben (Gyenge 2010) bemutatott megkoze-
littsekkel szemben a jelen modellek k6z6tt nem lenne célszerli a ,meg-
figyelhet6 és koztes valtozOk” szama, az id6dimenzié szerepének figye-
lembevétele vagy éppen a vizsgalatok soran alkalmazott matrixelméleti
és valoszinliségszamitasi technikédk alapjan kulonbséget tenni. A tartalmi
szempontok szerinti csoportositas inkabb indokoltnak tlinik, hiszen amig
az atmoszféramodellek esetében egy aranylag Ujszeri szemléletméd,
a kornyezetpszicholégiai elemzés szolgal bazisként, addig a déntésori-
entélt folyamatmodellek kapcsan az egyes dontési fazisok értelmezésé-
ben tapasztalhatd kilénbségek jelentik a rendszerezés alapjat. A teljes
(vagy 6sszegz8) modell elnevezés pedig ezek, a déntés valamennyi di-
menziojat atélelni probald szemléletét hivatott jeldini.
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ATMOSZFERAMODELLEK

A vasarlék boltvalasztasi dontését vizsgalva az at-
moszféra vagy a kérnyezet kifejezés alapvetéen két
szinten jelenik meg. Az egyik, a konkrét valasztasi ma-
gatartassal szorosabb kapcsolatot mutaté és inkabb
kutatott dimenzi6, a kilsd és bels6 bolti atmoszfé-
ratényezdket foglalja magaba. A mésik tényez6cso-
port a makrokérnyezet bizonyos elemeit azonositja
atmoszféra-6sszetev6ként, mint amilyen a nagy- és
kisvarosok kozotti boltsir(iségbeli kilénbség vagy az
egyes boltok elérhet6ségében tapasztalhatd differen-
ciak (McGoldrick & Pieros 1996, Gruber 2004).

A bolti atmoszféra és a fogyasztéi boltvalasz-
tas kapcsolatanak vizsgalatakor
a vasarlas helyétél és idejétél,
valamint a vasarld személyétdl
fuggetlentul megkerilhetetlen az
a tény, amely szerint a vasarl6-
kézonséget korilvevé bolti kor-
nyezet hatasat tekintve soha nem
lehet semleges, azaz mar pusz-
ta létével is befolyasolja az oda
belépbket (Markin et al. 1976,
Bloemer, de Ruyter 1998, Cude &
Morganosky 2001). A kiils6 és a bels6 kérnyezet ele-
mei az 4ltaluk kialakitott boltim4zson keresztul hosszu
tAvon, az impulzusvasarlasra gyakorolt hatassal pe-
dig rovid tavon befolyasoljak a vasarld boltvalaszta-
si magatartdsat (McGoldrick & Pieros 1996). E hatés
mérése és modellezése azonban kuldndsen nehéz,
ami Donovan és Rossiter (1982) szerint alapvet6en
harom okra vezethet§ vissza. Els6ként kell megemli-
teni, hogy az ilyen hatasok leginkabb a vasarl6 érzel-
mi allapotaval fliggnek dssze, emiatt széban kifejezni
(és ezen keresztil mérni) 6ket igen probléméas. Nem
hagyhat6 ugyanakkor figyelmen kivil az a tény sem,
hogy az érzelmi allapot valtozékonysaga miatt a ha-
tasok csupan atmenetiek, nem biztos, hogy ugyan-
az a kornyezet ismételt vasarlas esetén, mas érzelmi
allapoton keresztilszlrédve ugyanazt a hatast éri el.
A szerz6paros mindezek mellett arra is ramutat, hogy
az atmoszférikus elemek hatasa els6sorban a bolton
bellli dontést befolydsolja, a bolt kivalasztasara in-
kabb kozvetett médon hat.

A bolti atmoszféra jelent6sége a hatdsmechaniz-
mus mérésének nehézségei ellenére megkérddje-
lezhetetlen, hiszen az atmoszféra fontos maédositdja
és alakitdja a vasarl6i magatartdsnak. Tobb kutatas
is ramutat, hogy az atmoszféra kiléonb6z6 mdédokon
befolyasolja a vasarl6i magatartast, egyrészt mint fi-
gyelemfelkeltd és valamilyen Uzenetet kozvetitd ko-
zeg, masrészt mint a vasarlas ,kedvcsinalé dimenzi-
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0ja”. Az els6 két jellemzd az, amely bizonyithatdan,
koézvetlen modon befolyasolja a vasarlo boltvalasztasi
magatartasat (esetleges bolthlségét), az utdbbi in-
kébb a bolton belili déntések kialakuldsara hat (Ward
et al. 1992, Everett et al. 1994). A bolti atmoszféra
észlelése természetesen az egyén jellemzé6itdl figgo-
en valtozhat az egyes vev8k esetében (Akhter et al.
1994), az azonban ettél fiiggetlentl minden vevével
kapcsolatban igaz, hogy a bolti kérnyezet kézvetlendl
befolyasolja a vasarléi észlelés folyamatat. Ez a funk-
cio leghangsulyosabban talan atanulas folyamata so-
ran figyelhetd meg, hiszen a vasarlok tanulnak, mia-
latt észlelnek, és amit tanulnak, befolyasolja azt, amit
a késbBbbiek soran észlelnek (Baker et al. 1994).

»A bolti atmoszféra és a fogyasztdi boltvalasztas kapcso-
latanak vizsgalatakor a vasarlas helyétél és idejétél, vala-
mint a vasarldo személyétdl figgetlentl megkertlhetetlen
az a tény, amely szerint a vasarlokézonséget korulvevé
bolti kdrnyezet hataséat tekintve soha nem lehet semleges,
azaz mar puszta létével is befolyasolja az oda belép6ket. ”

A fogyasztéi boltvalasztds atmoszféraalapl mo-
dellezésének egyik lehetséges megkozelitési maddja
a vasarld6i magatartds kornyezetpszichologiai iranyu
elemzése (Mehrabian 1977). Mehrabian (1980), vala-
mint Russel és Pratt (1980) elmélete szerint barmely
kérnyezet (igy a bolti atmoszféra is) pszicholdgiai ér-
telemben két f6 érzelmi allapoton keresztil nyer ben-
nink értelmezést, az 6rom és a felfokozottsag dimen-
ziojaban. Erre gyakorol valamilyen hatast a kérnyezet
az onnan érkez6 ingerek formajaban, aminek eredmé-
nyeként az adott kdrnyezetet vagy elfogadjuk (kozeli-
tés), vagy elutasitjuk (kertlés).

Donovan és Rossiter (1982) szerint a bolt atmosz-
féraja els6sorban azt a bolton bellli érzelmi allapotot
foglalja magaba, amelyet a fogyaszté nem érez tel-
jesen tudatosan, amikor vasarol, de allanddéan hat6
tényez6ként jelenik meg a doéntéseit befolyasold ele-
mek kozott. Modelljgben a két szerz6 azt allitja, hogy
a bolti (kérnyezeti) ingerek részben befolyasoljak a fo-
gyaszték érzelmi allapotat, ami viszont a kdzelitdé vagy
kerlil6 magatartas kialakulasat befolyasolja. Donovan
és Rossiter (1982) szerint a kiskereskedelmi boltokkal
kapcsolatosan a kozelit6 és a kertld magatartasok
négy alaptipusa nevezhet6 meg. A fizikai kozelités
vagy kertiilés az, ami alapvet6en a bolt tamogatasaval
és a bolth(iség kialakulasaval fligg 6ssze, a felderit6
kozelités vagy kertlés a bolton bellli keres§ maga-
tartdssal és az ezt befolydsolé kinalat szélességével,



valamint mélységével kapcsolatos. A kommunikaciés
kozelités vagy keriilés esetében az eladdészemélyzet-
tel és az alkalmazottakkal valé egyuttmikoédésre, kol-
csOnhatasokra visszavezethetd folyamatok a legmeg-
hatarozébbak, amig a teljesitmény és elégedettség,
kozelités vagy kerilés els6sorban az ismétl6dd vasar-
lasok gyakorisagaval, illetve az Gzletben val6 id6toltés
és pénzkoltés nagysagaval figghet dssze.

A szerz6paros a modell egyik elemeként haromféle
érzelmi allapotot (6rom, felfokozottsdg, dominancia)
vizsgalt, s arra prébalt magyarazatot adni, hogy ho-
gyan fligg 6ssze a harom allapottipus az egyes ko-
zelitd és kerll6 magatartasokkal.
Az 6rom azt fejezi ki, hogy milyen
mértékben érzi j6l, boldognak,
elégedettnek magat a vasarlo
a boltban, a felfokozottsag azt je-
lenti, hogy milyen foku a fogyasz-
t6 izgatottsdg-, serkentettség-,
O0sztdnzottség-,  aktivitasérzése
az uzletben, a dominancia pedig
leginkdbb azt fedi le, hogy ellen-
Orzottnek vagy szabadon cse-
lekvBnek érzi-e magat a vasarlé
a boltban, 6 uralkodik-e koérnye-
zetén vagy éppen forditva. Megal-
lapitast nyert tovabbé, hogy a bolt
altal indukalt 6rom igen fontos
meghatarozdja az 6sszes kozelitd
és keriil6 magatartasnak a bolton
belll, beleértve a pénzkdltési ma-
gatartast is. A felfokozottsag vagy
a bolt altal indukalt feldobottsag,
fittség érzése novelheti a boltban
eltoltott id6 hosszusagat, vala-
mint az elad6személyzettel val6
egylttmikodésre vald készséget.
A felfokozottsag érzésének felkel-

tése azonban csak olyan bolti kdrnyezetben mikédik
pozitivan, amely mar eleve kellemes a vevd szamara,
kellemetlen kérnyezetben ugyanis ennek az allapot-
nak nincs hatasa, vagy éppen ellenkez6leg csak ne-
gativ hatast valt ki. Az 6rom és a felfokozottsag altal
befolyasolt vasarlokrél a két szerz6 altalanossagban
megallapitotta, hogy élvezik a boltban val6 vasarlast,
id6t szentelnek a béngészésre és a bolt kinalatanak
felkutatasara, igénylik az eladé-
személyzettel valé beszélgetést,
hajlamosabbak tobb pénzt el-
koélteni, mint amennyit eredetileg
terveztek, és valdszinileg vissza
fognak térni a boltba (Donovan &
Rossiter 1982).

A Donovan-Rossiter modell
mellett még egy nemzetkozileg
is elismert megkozelités létezik,
amely a vasarlok boltvalasztasi
dontését a kornyezeti tényez6k
értelmezésével egyltt probalja
magyarazni. Bitner (1992) sze-
rint (3. abra) egy bolt fogyasz-

téi kivalasztasa alapvet6éen harom tényezdcsoportra
vezethet§ vissza. Az els6 csoportba a vasarlé6 azon
kognitiv, fizikai és emociondlis jellemzéi tartoznak,
amelyek kozil a boltvalasztas szempontjabol a tébb-
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ség - a Donovan-Rossiter-féle
érzelmi allapothoz hasonléan -
adottsagként, azaz a vevé mar
kialakult, a boltba Iépés elbtt rog-
zilt tulajdonsagaként értelmez-
het6. Bitner (1992) ugyanakkor
hangsulyozza, hogy differencialt
marketingtevékenység mellett az
adott bolttal kapcsolatban hosz-
szabb vagy rovidebb tadvon va-
lamennyi faktor modosithato.
A masodik csoportba egyrészt a
vasarld személyes jellemz6i so-
rolhatok, amely alatt legféképp a
klasszikus szociodemogréfiai ismérveket kell érteni,
masrészt viszont az adott vasarlasi szituacié olyan
elemei is ide tartoznak, mint a vasarlas tervezettsé-
ge, a vevl hangulata vagy éppen elvarasai az tzlettel
szemben.

Bitner modelljének harmadik befolydsol6 ténye-
z8csoportja a koérnyezet kulonb6z6 dimenzidit tartal-
mazza. A kilsé feltételek, a térfunkciok és a jelolések
kapcsan fontos megemliteni, hogy ezeknek csupan
észlelt formaja befolyasolja a vasarlas folyamatat,
azaz minden vasarl6 esetében jol elkllonithetéek
a tényleges dontést befolyasol6 és a Iényegtelen kor-
nyezeti elemek.

A harom csoport elvben hasonlé sullyal alakitja
avasarlas folyamatat és ezen keresztil a bolt kivalasz-
tasat, aminek kimenetele a Donovan-Rossiter modell-
hez hasonl6an a kdzelités vagy a kerllés alternativaja
lehet. Bitner (1992) megkozelitésével kapcsolatban
egy lényeges elemre kell még felhivni a figyelmet, hi-
szen a szerz@ valamennyi tényez6tél fiiggetlendl a va-
sarléi dontés meghozatalakor kiilén kiemeli a vasarlé
és a személyzet kozotti kapcsolat fontossagat, azaz
ebben a modellben - eltér6en valamennyi egyéb bolt-
valasztasi modelltdl - ez a kapcsolat nem csupan egy
kérnyezeti elem a tdbbi kozott.

4. abra

DONTESORIENTALT FOLYAMATMODELLEK

Az Allvine-féle (1966) megkdzelités centrumaban lé-
nyegében a diffizidés elméletnek a fogyasztoi Uzlet-
valasztas modellezésének céljabdl térténd adaptala-
sa all. A Rogers (1962) altal nyujtott definiciot atvéve
a szerz@ diffizié alatt azt az egy adott idészakra jel-
lemz6, az innovacio elterjedéséhez kodthet6 folyama-
tot érti, amely kilonb6z6 kommunikaciés csatorna-
kon keresztiil adott szocialis rendszeren belul valik
mérhetévé. A fogyasztoi boltvalasztas modellezésé-
nek esetében egy Uj kiskereskedelmi Uzlet megnyi-
tasa éppen ilyen innovacionak (eseménynek) nevez-
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Az elfogadéas folyamata Uj vasarléhely
esetén (Allvine 1966)

1. FELISMERES
2. ERDEKLODES
3. KIPROBALAS
4. ERTEKELES
5. ALLANDO VASARLOVA VALAS
Forras: Allvine 1966, p. 8, Rogers 1962, p. 76

Az (j vasarlohely és az (j termék elfogadasa
otfazisu folyamatanak dsszehasonlitasa

Az elfogadéas folyamata Gj termék
vasarlasa esetén (Rogers 1962)

1. FELISMERES

2. ERDEKLODES
4\mmm

3. értékelés
4. KIPROBALAS
5. ELFOGADAS

hetd. Allvine (1966) mindezek mellett megallapitja,
.a diffaziés (elterjedési) folyamat tiikrében a termék-
és a boltelfogadas modellezése alapjaiban analog
maodon értelmezhet6”.

Rogers (1962) modelljének (az elfogadas folya-

mata U termék vasarlasa esetén) tovabbfejlesz-
tésével Allvine (1966) elkészitette azt az otfazisu
elfogadasifolyamat-modellt, amely a bolt (els6) fo-
gyasztéi észlelésétél atényleges kivalasztasaig tarto
dontéssorozatot interpretalja.
Rogers (1962) és Allvine (1966) modelljét egyuttesen
elemezve feltlinik, hogy az egyes lépések sorrendje
egy helyen eltér egymastél. Amig Allvin (1966) az lz-
letvalasztas esetében a kiprobalas fazisat az értékelés
elé helyezi, addig Rogers (1962) a termékvasarlassal
kapcsolatos déntés modellezésekor éppen forditott
sorrendet hasznél. Az eltérés indoklasakor el6bbi az
Uj bolt els6 latogatasanak (tesztvasarlas) az elsé ter-
mékvasarlashoz képesti alacsonyabb kockazataval
érvel. A sorrendi kiuldnbség mellett ugyanakkor tartal-
mi eltérés is felfedezhet6 a két megkozelités kodzott.
Amig Allvine (1966) a kiprobalast 6sszetett mentalis
folyamatként értelmezi, Rogers (1962) abbdl indul ki,
hogy a fogyaszt6 atesztelésre szant Uj terméket tény-
legesen ki is probalja, azaz megvasarolja.

Modelljében Allvine (1966) lényegében a déntés
Iépéseire hatd tényezbket és a folyamatot esetlege-
sen megszakitdo faktorokat mutatja be. Jol lathato,
melyek azok a befolyasol6 elemek (észlelt motivacio,
a dontés fajtaja, az észlelt boltjellemzék, a boltban
kaphat6 termékekrél szél6 informéaciok, a referen-
ciacsoport befolyasol6 szerepe), amelyek a dontés
Ot lépését leginkabb meghatarozzak a szerz6 sze-
rint, s melyek azok a legfontosabb problémak, ame-
lyek megszakithatjdk a folyamatot. Amennyiben az
Allvine-féle koncepcié el6nyeit kellene megnevezni,
kétség kivil a komplex, folyamatjellegli, de empi-
rikus Gton mégis kezelhet6 megkdzelitésbdl ered6
jellemzéket emelhetjik ki. A primer modszerek segit-



ségével torténd reprodukcié lehet6ségét tobb szer-
z6 (Heinemann 1974, 1976, Meffert 1992) a modell
legfébb erényeként emliti, ellentétben a nagyszama,
sem kvalitativ, sem kvantitativ Gton nem adaptal-
hato, tulzottan 6sszetett megkdzelitéssel szemben,
amelyek sok esetben a fogyasztdi és vasarloi ma-
gatartas altalanos és parcialis kutatasi témait egy-
arant jellemzik. Mindemellett tagadhatatlan pozi-
tivuma az adaptaciés elméletnek az is, hogy amig
a legtobb boltvalasztasi modell csupan a dontés
végeredményére és annak leirdsara koncentral, ez
a felfogas a tényleges valasztas el6tti és utani infor-
maciofeldolgozéas (és dontés) folyamatat is értelmezi.

A modellnek ennek ellenére léteznek gyenge, nem
kell6 mélységben kidolgozott részletei is. Ezek ko-
zil Heinemann (1974, 1976) véleménye szerint els6-
sorban az nem teljesen vilagos, hogyan kezelhet§ az
a helyzet, amikor a vasarldé bizonyos dontési fazisokat
kihagy, vagy éppen ellenkez6leg tébbszor is sorra vesz.
Megallapitja tovabba, hogy a modell kivaléan 6sszegzi
azon faktorokat, amelyek befolyasoljak a vasarldé bolt-
valasztasi dontését, ezen tényez6k alapjan azonban
a modellalkot6é csupan az ,egyetlen Uzletre” vonatkozo6
.valasztja - nem valasztja” dontést modellezi, nem fog-
lalkozik a valds helyzethez sokkal inkabb koézel all6 ,tobb
Uzlet - tébb alternativa” elméleti megkozelitésével.
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A targyalt modell szemléletmédijat, legf6bb jellegze-
tességeit atvéve Heinemann (1974,1976) is elkészitet-
te sajat folyamatmodelljét. Ez a modell a vaséarléhely-
valasztas terén nem taplalkozik mas forrasmodellbél,
a termékvélasztas korabbi folyamatorientalt megko-
zelitéseit azonban felhasznélja, noha folhivja a figyel-
met arra, hogy a boltvalasztasi dontés specialis jelle-
gébdl adédbéan mind az informéaci6feldolgozés, mind
pedig a determinal6 tényez6k tekintetében altalaban
jelentés mértékben eltér a termékvalasztasi dontéstdl.
Heinemann (1974, 1976) elméletének egyik forrasa
Engel, Kollat és Blackwell (1968) altalanos vasarlasi
dontési folyamatmodellje volt, &m hangsulyozni kell,
hogy rokon, de nem azonos folyamatokat targyal6
megkozelitésekrél van szo. (1. tabla)

Amennyiben  kozelebbr6l is megvizsgaljuk
Heinemann (1974) koncepciojat (6. abra), lathatjuk,
hogy a klasszikusnak nevezhet6 6t dontési Iépés két
helyen egésziil ki. Egyrészt a vasarlas okainak felis-
merését kovetben a keresés mozzanatat két |épés-
ben, a bels6 és a kils6 keresés iranyaban definialja
a szerz6. Indoklasa szerint e kiuldnbségtétel legfébb
magyarazata az, hogy belsé keresés esetében nem
beszélhetlink fizikai értelemben vett cselekvésrél, hi-
szen a vasarlé csupan a mar megtapasztalt élményei
k6zott kutat a boltvalasztasi lehet6ségeket sorra véve.
A kils6 keresés ezzel szemben a nem tapasztalati
forrasu, kvazi feldolgozatlan informaciok 6sszegydj-
tését, szelektalasat hivatott jeldlni. A masik eltérés
a vasarldhely értékelését jelold Iépés ,értékelés és is-
mételt értékelés” forméajaban térténé megduplazasa.
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Heinemann (1974) megko6zelitésének mindkét kiegé-
szitése a bolt- és a termékvalasztas folyamatorientalt
értelmezésének kulonbdz6ségeire vilagit ra, s ezen
a ponton eltérést mutat Allvine (1966) koncepciéjahoz
képest, amely éppen a két dontési forma lényegében
analég definialasabdl indult ki. A szemléletmdédjaban
mindezek ellenére tagadhatatlanul rokonsagot mu-
tatd két modell még egy lényeges tulajdonsagaban
kulénbozik, ez pedig a korfolyamat jelleg. Heinemann
(1974) felismerte, hogy minden, az Uzletvalasztast al-
koté 1épés visszahat a korabbi és a folyamat kezdetét
jelentd fazisokra, s ezen keresztlil 6nmagara is, ami-
nek eredményeként a dontés csakis korfolyamatként
értelmezhetd. Fontos tovabba azt is hangsulyozni,
hogy az egyes fazisok id6beli sorrendje nem koétott,
azaz elképzelhet6, hogy bizonyos részfolyamatok
megeldzik a sémaban el6ttik alldkat, illetve megtor-
ténhet az is, hogy teljes |épések maradnak ki.

TELJES (OSSZEGZz0O) MODELLEK

A teljes vagy 6sszegz6 modellek a szerkezeti model-
lek (Meffert 1992, Lehota 2001) azon csoportjat alkot-
jak, ahol az elemzett magatartasforma vagy doéntést
befolyasol6 valamennyi vizsgalt tényez6 és az ezek
kozotti kapcsolat azonositasa a cél. A fogyasztoi bolt-
valasztas esetén a modellek harom tényez6 - a vevd,
a termék (marka) és a vasarlas helyszine (boltjellem-
z6k) - kozotti 0sszefliggést mutatjak be.

Monroe & Guiltinan (1975) szerint modellezhe-
t6, milyen relativ iranyai vannak a bolt kivalasztasa-
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Forras: Monroe, Guiltinan 1975, p. 19

val kapcsolatos magatartadsban részt vevf valtozok
kozotti hatdsoknak. A modell (7. 4bra) azt bizonyitja,
hogy a fogyaszté demografiai, életstilusbeli és sze-
mélyiségjegyei bizonyos vasarlasi igények és szo-
kasok kialakulasahoz vezetnek, amelyek valamilyen
preferenciarendszert hoznak létre az egyes bolti al-
ternativak értékelése soran. Ezek a vasarléi jellemz6k
befolyasoljak tovabba egyrészt azt, hogy a fogyaszté
milyen fontossagot tulajdonit az egyes boltjellemz&k-
nek altalaban, amikor a sz6ba johet6 alternativakat
értékeli, masrészt determinaljak a bolttal és annak
tényleges jellemz6ivel kapcsolatos észleléseit is. Lé-
nyeges tehat hangsulyozni, hogy a szerzdk kilénb-
séget tesznek a vasarlé szamara fontos és az alter-
nativaként szerepl6 bolt kapcsan észlelhet6 jellemzék
kozott, s e kilénbséget elsddleges fesziiltségfor-
rasként jeldlik meg a boltvalasztasi dontés folyama-
taban. Minél kozelebb allnak a bolt észlelt jellemzéi
a fogyasztdé igényeihez, annal pozitivabba valhat
a bolt iranti attitid, amelynek kdvetkeztében né a valo-
szindsége annak, hogy a vev6 a boltban fog vasarolni.

A modellben a szerz6k azzal a feltevéssel élnek,
hogy a vasarld boltvalasztasa megel6zi termék- és
markavalasztasi dontését. A gyakorlatb6l tudhato,
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hogy sok esetben éppen ennek forditottja torténik.
E problémat felismerve a marka- és boltvalasztas kap-
csolatat Assael (1992) négy szempont szerint probal-
ta rendszerezni: a markahlség foka, a bolt iranti hd-
ség meértéke, a termékismertség mélysége, valamint
a termékinvolvement és az észlelt kockazat nagysa-
ga alapjan. Abban az esetben, ha nagyfokd a marka-
hlség, de a bolt iranti hliség csekély, ezzel szemben
a termékismertség a vasarlé szamara megfelels, va-
lamint a termékérintettség és a hozza kapcsol6do
észlelt kockazat magas, a markavalasztasi dontés
megel6zi a boltvalasztast. Amennyiben viszont cse-
kély a markah(iség, de a bolt iranti hliség nagyfoku,
atermékismertség a vasarld6 szamara nem megfeleld,
valamint a termékérintettség és a hozza kapcsolédo
észlelt kockazat alacsony, éppen forditva, a boltva-
lasztas el6zi meg a markavalasztast. (7. abra)

Az Arend-Fuchs-féle (1995) megkozelités 06sz-
szegz6 jellegét, valamint a termék- és a boltvalasz-
tAs problémajanak modellezési szandékat tekint-
ve mutat némi hasonlésagot Monroe és Guiltinan
(1975) felfogasaval, az alapkoncepcio6t is figyelembe
véve azonban jelent6s a kiilbnbség a két modell ko-
z0tt. Az Arend-Fuchs (1995) altal készitett modellel



Forras: Arend-Fuchs 1995, p. 88

kapcsolatban, amelyet Tietz (1993) korabbi kutata-
si eredményeire tdAmaszkodva publikalt, els6dleges
annak tisztazasa, hogy ,elfogadasi” és nem ,va-
lasztasi” modellr6l van sz6. Annak ellenére, hogy
sok szerz6 (meglehetds nagyvonalisaggal) szinoni-
maként kezeli a két folyamatot, vissza kell utalnom
a kordbban mar bemutatott Allvine (1966) modell-
re, amely kell6 precizitassal definidlja azt a bonyo-
lult dontéssorozatot, amely az egyszeri (prébar-
iasztason tulmutatva a bolt tényleges elfogadésat
eredményezheti. Arend-Fuchs (1995) modelljének
mésik kilénlegessége, hogy a szerzd altal ,mégi-
kus haromszoégnek” nevezett vev6-termék-vasar-
I6hely 6sszefliggés alapjdn nem csupan a konkrét
bolt elfogadaséarél, hanem a déntés szempontjabdl
ezt megel6zd bolttipus-elfogadasrdl is beszél, ami
ajelen megkdzelitést egyedilallova teszi.

A modell elfogadasorientalt megkdzelitése alapve-
téen két tényez6csoporton, a kvalitativ és a kvanti-
tativ jellemz6k befolyasoldé szerepének értelmezésén
nyugszik. Flggetlenil attol, hogy boltelfogadasrol,
bolttipus-elfogadasrél vagy termék(csoport)elfoga-
dasrol beszélunk, kvalitativ és kvantitativ determinalé
elemeket hatarozhatunk meg. A demografiai tényez6k

(életkor, nem), valamint a szociodemografiai jellemz6k
(foglalkozas, a haztartds mérete, sajat tulajdonu lakas
és személygépkocsi megléte) alkotjak a kvantitativ be-
folyasol6 elemek csoportjat, amig az életstilusjegyek
(sport-, kulturalis tevékenységek, hobbi, utazas, olva-
sasi szokasok sth.) és a vasarlasi magatartas a kva-
litativ jellemzd6két (Tietz 1993). Arend-Fuchs (1995)
véleménye szerint a két alapcsoport els6dlegesen
a termék- és a bolttipus-elfogadas egymasra hato
folyamatat determindlja, hiszen a konkrét bolt kiva-
lasztasa és elfogadasa el6tt a vasarlo altalanos ,ti-
pusjellemzdket” értékel. A szerz6 kutatasai szerint
inkabb jellemzd az olyan altalanos kategoriak vasarloi
kialakitasa, mint ,a szakaruhazakban nagyobb szak-
értelemmel taldlkozom, a hipermarketeknek hatalmas
a valasztéka, a kisboltok kozel vannak, a diszkontbol-
tokban sok az akcid”, mintsem az els6 észlelés uta-
ni azonnali tényleges uzletvalasztas és az azt kdvetd
elfogadas. Arend-Fuchs (1995) ugyanakkor kihangsu-
lyozza, a ,bolttipus - konkrét bolt elfogadasa” folya-
mata természetesen nem jatszodik le az dsszes bolt
esetében, hiszen az egyes bolttipusok ismeretébdl
szarmazé tapasztalat hosszu tavon régzil, és segiti
egy adott bolt elfogadasat. (8. abra)
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A termék és a boltelfogadas kapcsolatanak elem-
zésekor a szerz6 a Monroe-Guiltinan-féle megkéze-
litéstdl kissé eltér6en nem a dontések sorrendjének
értelmezésében latja a legfontosabb megvalaszo-
landé kérdést, hanem abban, hogy egy konkrét bolt
esetében a véalaszték és az egyes termékcsoportok
milyen mértékben felelnek meg a vasarlo izlésének.
Ezek alapjan harom esetet kilénboztet meg. Elkép-
zelhet6, hogy az adott bolton belil valamennyi ter-
mékcsoport kielégiti a vasarld igényeit (azaz elfoga-
dasra kerll), megtérténhet azonban az is, hogy csak
bizonyos termékcsoportok esetében beszélhetiink
elfogadasrol, de el6fordulhat termékcsoport-kombi-
naciok kivalasztasa is. Kbnnyen belathatd, hogy amig
az els6 esetben a termék- és a boltelfogadas telje-
sen atfedi egymast, addig a masodik és a harmadik
alternativa kapcsan csak részatfedésr6l beszélhe-
tink, azaz a Monroe-Guiltinan-modellben vizsgalt
dontésisorrend-probléma igazan itt nyer Iétjogosult-
sagot. A kérdés a két utdbbi esetben tehat az, hogy
a nem teljesen elfogadott (kihasznalt) valaszték az
adott Uzlet elfogadasa ellenére Ujabb boltok kiproba-
lasat generalja-e vagy sem (Arend-Fuchs 1995).

Az Engel, Blackwell, Miniard (1986) altal jegyzett
megkdzelités az egyetlen a bemutatasra kerul6k ko-
zUl, amellyel kapcsolatban sehol nem talalhat6é utalas
az empirikus Uton tortént ellenérzésre. Ennek legf6bb
oka talan a szerz6k a fogyasztdi boltvalasztds szem-
pontjabdl inkabb 6sszegz6, semmint modellezési
célzattal végzett munkaja. A megkozelités elsdsor-
ban rendszerezni prébalja az lizletvalasztasi magatar-
tds folyamatara haté néhany dimenziét, ezek primer
adaptalasara, kdzvetlen mérésére azonban nem tesz
kisérletet. Az el6z6 két 6sszegz6 modelltél eltéréen
ez a megkozelités figyelmen kivil hagyja a vasarlo
azon (szociodemografiai és pszichografiai) jellemzdit,
amelyek befolyasolhatjak a boltvalasztasi magatartas
kialakulasat.

Ennek a modellnek is az elvart és az észlelt értéke-
I6 kritériumok 6sszehasonlitdsa a kozponti kérdése,
majd az elfogadhatd és elfogadhatatlan boltok koré-
nek kialakitasa, ami alapvetéen Uj megkozelitésnek
szamit. A szerzdk elgondolasa szerint a vasarlé az
értékeld kritériumok allandé 6sszehasonlitasa alapjan
csoportositja a beszerzési forrasként felmerilé vasar-
I6helyi alternativakat. A boltvalasztasi magatartas vizs-
galata szempontjabél azonban nem elhanyagolhat6
kérdés, hogy az elfogadhatd és elfogadhatatlan bol-
tok kategoriaja mennyire allandd, azaz elképzelhets-e
a két csoport kdzotti csere az egyes Uzletek esetében.
A szerz6k magyarazata szerint elssorban akkor for-
dulhat el6 poziciévaltozas, ha ezt az értékeld kritéri-
umok struktdrajdnak médosulasa indukalja. Valamely
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vasarlohely elfogadhatatlanné valasanak legfébb oka
az elvart és az észlelt kritériumok kozotti kulonbség
megléte, amennyiben ez a differencia csokken, az el-
vart igényszint mérsékl6dése vagy éppen az észlelt
jellemzék szinvonalanak noévekedése kapcsan az lz-
let az elfogadhat6d boltok kozé sorolodik. Természete-
sen meg van az esély arra is, hogy a folyamat éppen
forditva zajlik le, azaz a differencia névekedése okan
az eredetileg latogatott bolt az elfogadhatatlanok ko6zé
kertl. Mindezek alapjan megallapithatd tehat, hogy
a vasarlék preferenciarendszerének és az ezt kielé-
giteni prébald kiskereskedelmi marketingaktivitasok
allando valtozasdnak kodvetkeztében a vevék altal el-
fogadott (vagy éppen elfogadhatatlan) boltok koére ko-
rantsem alland6, sokkal inkabb dinamikusan valtoz6
rendszer.

A modell kapcsan lényeges ugyanakkor hangsu-
lyozni, hogy a modell a vasarlé dontést befolyasolo
szociodemografiai és pszichografiai jellemzéihez
hasonléan nem elemzi (fekete dobozként kezeli) az
,0sszehasonlitdé folyamatok” pontos miikodésének
természetét, tovabba nem definialja, hogy a bolt el-
fogadasa tényleges latogatast és vasarlast jelent-e,
vagy annak csak elvi lehet6ségét.

SAJAT (ELMELETI ALAPU) MODELL
KIALAKITASA

Sajat elméleti modellem fejlesztésekor alapvetden két
irany volt elképzelhet6: vagy néhany, de mindenkép-
pen kevés szamu tényez6 tisztan matematikai mo-
dellezését tlizém ki célomul pontosan Ugy, ahogyan
azt a statikus black-box-modellek alkoto6i tették, vagy
megprébalom a boltvalasztasi dontést a lehetd leg-
komplexebb formaban értelmezni, els6sorban a tel-
jes-6sszegz6 modellek elgondolasanak megfelel6en.
Mindenképpen az els6 modellezési alternativa mellett
sz0l, hogy az analizis ala vont tényez6k kapcsolatat
- éppen a bevont valtozok szamanak minimalizalasa
miatt - ez a megkodzelités a valasztott mintan toké-
letes biztonsaggal képes jellemezni. Az viszont nem
kétséges, hogy ezeknél a modellezéseknél a vasar-
6 mint ,emberi tényez6” mérése szinte lehetetlen.
A statikus irdnyzatot képvisel6 megkdzelitések ezt
fel is vallaltdk, a tobbbek kozott ezekbdl taplalkozé
késb6bbi iranyzatok pedig, amint arrél Gyenge (2010)
beszamol, olyan képletszeri megoldasokban lattak
a vasarld jellemz6inek definialasi lehet6ségét, amit
sokkal inkdbb elgondolkodtatonak, semmint kove-
tend6nek tartok. Ugyancsak e modellezési logikanak
mond ellent az a tény is, hogy ez az iranyzat inkabb
a konkrét stratégiai dontések vagy az egy adott va-
sarlohelyhez kdthetd hatétényez6-rendszer vizsgalata



esetén jelenthet Udvdzit6 megoldast, semmint egy &l-
talanosabb érvénylségre térekvd, féleg a bolttipusok
kozotti vasarléi dontést orszagos szinten elemezni ki-
vano kutatas alkalmaval. (Nem véletlen, hogy éppen
ebbdl az iranyzatbdl eredeztethetd a kiskereskedelmi
gyakorlatban a konkrét vasarlohelyekkel kapcsolat-
ban talan leggyakrabban alkalmazott z6naelmélet
maodszere.) (9. abra)

Valamilyen teljes-6sszegz6 modell elkészitése sok-
kal inkabb megfelelt kutatasi célkitizéseimnek, sajat
fejlesztésl elméleti modeliem tehat els6sorban a tel-
jes-0sszegz6 modellek, valamint ezeket kiegészitve az
atmoszféramodellek logikajat koveti, aminek folyamat-

orientacios jellegét a Heinemann-féle (1974) hétfazisu
dontési modell alapozta meg. A harom iranyzat egy
modellben torténd osszefoglalasanak legfébb indokat
abban lattam, hogy ezek legmarkansabb vonasa, azaz
a boltvalasztasi dontések kilonb6z6 aspektusbol tor-
ténd magyarazata ugyan kilon-kilon is igazolhato, egy
modellben egyesitve ezeket azonban mégiscsak telje-
sebb képet kaphatunk. Az egyes modellek ereje ugyan-
is egy ezekbdl felépitett 6nalld6 modellben szinergikus
modon érvényesul, hiszen igy, tényez6ik egymasra
gyakorolt hatasat kozvetlenil vizsgalva, komplexeb-
ben elemezhetdk, mint egyenként vagy csak a parcialis
megkozelitések eredményeit 6sszegezve.

Marketing & Menedzsment 2010/4. 21



22  Marketing & Menedzsment 2010/4.



A modell kiindulé egysége (10. &bra) a vasar-
16 els6dleges azonositasara (vasarléi tipus) szolgald
tényez6ket tartalmazza, azaz a szociodemogréfiai
(kvantitativ) és pszichografiai (kvalitativ) jellemzéket,
amelyek mellett a méasodlagos azonositast szolgélé
elemek, mint a vasarldssal kapcsolatos altalanos atti-
tdd és szokasok, valamint a tervezési és koltségvetési
stratégia is szerepelnek. Mar a vasarlas és ezen ke-
resztll a boltvalasztds okainak felismerésekor m(iko-
désbe Iép tehat egy, a kvalitativ és kvantitativ ténye-
z6kbdl, illetve a tapasztalat Gtjan, hosszabb idén at
kialakult szokasokbdl, a vasarlas megtervezésébdl és
a rendelkezésre allé anyagi forrasokbol felépild rend-
szer, amely a boltvalasztasi folyamat legelején eleve
el6revetiti a kimenetelt. Mindez természetesen nem
azt jelenti, hogy a tébbi modelltényez6 vizsgalata fe-
lesleges, am azt latni kell, hogy a vasarloi tipusra épu-
I6 bazis alapjaiban determinalja az egész folyamatot.
Talan nem kell tal hosszan magyardznom, mit jelent
a lakohelyen, a foglalkozas jellegén és ebbdl adodo-
an a vasarlasra fordithat6é idén és pénzen vagy éppen
a kis-, illetve nagybevasarlasok taAmasztotta igénye-
ken alapulé boltvalasztasi folyamatoknak alapvetéen
eltér6 vasarloi tipusokat kialakité hatasa.

A modell masodik egysége azokat a tényezdket
foglalja magédban, amelyek vagy a boltok és boltti-
pusok jellemzéire vonatkoznak (kérnyezeti ingerek),
vagy ezekhez a vasarld attitidjén és észlelésének
folyamatan keresztil kothet6k. A valasztas soran fel-
merilé bolttipus-alternativak és az ezekkel péarositha-
t6 kiskeresked@i stratégia alapjaiban hatarozza meg
ezen modellegység felépitését. A valasztas egyik fe-
szlltségforrasa lehet a vasarlo 4ltal fontosnak itélt és
az adott bolttipussal kapcsolatban ténylegesen ész-
lelt boltjellemz6k kodzoétti kiulonbség. Az, hogy ennek
milyen kimenetele varhat6, nagymértékben a vevd
boltokkal szembeni attitiidjétél fugg, amely logikailag
lezarja az alternativ bevaséarléhelyek keresésének és
értékelésének folyamatét.

A kovetkez6 két elem, az érzelmi allapot és a szi-
tuacio igazabol a masodik és a harmadik tényezdcso-
port kdzott értelmezhetd, mivel ezek egyedi hatasa ti-
pizalhat6 a legkevésbé. Hogy egy vasarld rossz- vagy
kialakitva valaszt ki egy boltot, hogy ezt milyen meg-
el6zd allapotbol inditja, hogy milyen céllal vagy mikor
teszi mindezt, az érzelmi allapot és a szituacio tulaj-
donképpeni definialhatatlansagat eredményezi ebbdl
az aspektusbal.

Elméleti modellem harmadik ©6néall6 egysége
a vasariohely kivalasztasahoz és értékeléséhez kot-
het6 elemeket foglalja 6ssze, amelyek lényegében
a tényleges dontés lépéseit hivatottak megjelenite-

ni. Kiemelném, hogy ennél a |épésnél a bolttipus- és
boltvalasztas, valamint a bolton belili informéacio-
feldolgozas és atermék-, markavalasztas sorrendje
nem feltétlendl jelent kotottséget, ahogyan ezt az
O0sszehasonlité folyamatok ,keretjellege” is hang-
sulyozni igyekszik. Egyaltalan nem biztos, hogy az
eddig részletezett modelltényez6k logikai lancola-
tat kovetve a vaséarl6 minden alkalommal végigjarja
ezt a négyes dontési utat, vagy hogy éppen ebben
a sorrendben teszi ezt. A bolttipus-, majd tényleges
boltvalasztas egymasutanisidga aligha vitathato,
azonban igen kicsi a valészinlisége, hogy ismétl6d6
jelleggel lejatszédna. Modellemben a boltvalasztas
[épéseit nem kotott sorrendben, de egymashoz ta-
gadhatatlanul szorosan kapcsol6dd elemek egyit-
teseként értelmezem. Az 6sszehasonlito folyamatok
irAnyabdl Gjabb négy dimenzié, a fizikai, a felderitd,
a kommunikéacios és a teljesitménykodzelités vagy
-kertulés mutat a boltvalasztasi dontés lezardsa
felé, amelyek igy tehat egyrészt részei, masrészt
kimeneteli lehet6ségei ennek a modellegységnek.
A fizikai kozelités és kerulés inkdbb a bolttipus- és
boltvalasztashoz, a felderit§ és kommunikaciés ko-
zelités és kerilés jellemz6bben a bolton belili in-
formé&ciéfeldolgozashoz, végil a teljesitménykoze-
lités és -kerlilés az akceptéalt és elutasitott boltok
kéréhez kapcsolhat6. igy valik ez a négy dimenzié
résszé és kimenetellé egyszerre.

A negyedik s egyben utols6 tényez6csoport az el-
fogadhatoé és elfogadhatatlan boltok vasarléi azonosi-
tdsan keresztll a vasarl6hely utélagos értékeléséhez
kéthetS. Tekintve, hogy elméleti modellem a boltva-
lasztasi dontést nem egyirdnyd, hanem énmagaba za-
rédo folyamatként értelmezi, a vasarléi elégedettség/
elégedetlenség az, amely a kiinduléponthoz torténd
visszacsatolast (visszatérést) megjeleniti. Miutan az
elégedettség/elégedetlenség mint tényez6 a vasarld
szamara a boltvalasztas terén is tapasztalatta valik,
a vasarlassal kapcsolatos altalanos attitlid és szoka-
sok rendszerébe épiilve zarja a teljes folyamatot.

Mivel elméleti modellem igaz meglehet6sen széles
kord, am mégiscsak elméleti bazisra épult, a kdvetke-
z6 kutatasi lépésben ennek kvalitativ alapl vizsgalatat
végeztem el, amely nagyban segitett az elméleti sikon
j6l m(ikod6, a késbbbi kvantitativ kutatast azonban
csak megnehezitd modelltényezdk elhagyasaban,
O0sszevonasaban, Ujraértelmezésében. (Végleges, ku-
tatasi modell kialakitdsa.) Figyelembe véve azonban,
hogy jelen publikacié sem terjedelmét, sem pedig cél-
jait tekintve nem teszi lehet6vé az elméleti, majd az ez
alapjan kialakitott kutatasi modellb6l szarmaz6 empi-
rikus adatok bemutatasat, ezen eredményekrdl nem
sz06Ilnék a tovabbiakban.
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OSSZEFOGLALAS

A fogyasztéi boltvalasztas magyarazatanak modelle-
zési lehet6ségeit bemutatd masodik cikkben harom
olyan iranyzatrol igyekeztem atfogo képet adni, amely
egyrészt a kornyezeti elemek szerepének kihang-
sulyozasa, masrészt a dontési folyamat kilonb6z6
Iépéseinek definidlasa, harmadrészt a befolyasold
tényez6k egymasra gyakorolt hatasanak komplex ér-
telmezése alapjan azonosithatd. Ezek a megkozelité-
sek ajoéval inkabb leir6 jellegli black-box- és magatar-
tdsmodellekhez képest kevésbé formalizalt, a vizsgalt
valtozokat jellemz6bben szerepiik, kapcsolatuk, sem-
mint megfigyelhet6ségik szerint bemutaté modellek,
amelyek els6sorban a boltvalasztasi dontések mogott
meghuzoddé hattérdimenziokat keresik. Tekintettel
arra, hogy a fogyasztéi boltvalasztds magyarazatakor
ezen harom iskola eredményeit kés6bbi kutatdsaim
szempontjabdél inkabb adaptalhaténak itéltem meg,
az egyes modellek atfedési, kapcsol6dasi pontjai
alapjan elkészitettem sajat elméleti modellemet.
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Szent Istvdn Egyetem

Gazdasag és Tarsadalomtudomanyi Kar
Marketing Intézet

Models on Customer
Store Choice, Part 2

This paper aims to present an organized summary
on the model-level approaches on the explanation
of customer store choice, focusing on atmospheric
models, decision-oriented procedure models and
universal (unifying) models. Within these categories,
atmospheric models are based on a relatively
new approach utilizing an analysis based on
environmental psychology. In the case of decision-
oriented procedure models the basis of the analysis is
provided by the differences in the interpretation of the
store choice phases. Finally, the universal (unifying)
model labels the approach aiming to consider all
known dimensions of store choice.
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