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., A legértékesebb dolog, amit ismerek, az az informacio.”
Gordon Gekko — a Tézsdecapék c. film szerepldje
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BEVEZETES

., Nem akkor nyered el jutalmad, ha belekezdesz valamibe, hanem
egyediil és csakis akkor, ha kitartasz mellette.”

Sienai Szent Katalin — domonkos harmadrend tagja és egyhaztanito

»wAbraham Lincoln sok mérfoldet gyalogolt, hogy konyveket kélcsonozhessen és igy
megnyithassa a vilag informacios csatorndait. Olyan tarsadalomban élt, ahol az
informdcio ritka és draga volt. Minden megszerezhetd informdciotoredek értéknek
szdamitott, és ha lehetett, azt az embernek emlékezetbe kellett vésni.” (Simon, 1982,
idézi Markovics, 2006). A XIX. szazadi nehézkes informacidkeresésével
ellentétben, napjainkban nem az informacié sziikossége, hanem az informacios
taulkinalat jellemzi tarsadalmunkat (Malhotra, Jain, Lagakos, 1982), amivel az
atlagfogyasztd élelmiszervasarlasok soran naponta talalkozik.

Ugye volt mar olyan, hogy allunk a polc elétt azon gondolkodva, hogy melyik
termék keriiljon be a kosarba? ,, Van a polcon kb 15 féle korozott ™, lehet valogatni.
Megfogjuk az egyik korozottet, levessziik polerol, megforditjuk, megnézzik ki
gyartotta, majd a masik termékcsomagolason megkeressiik a szarmazasi helyet,
végiil egy harmadik kérozott keriil be a kosarba, mert nincs benne mesterséges
szinezék. Felmeriil a kérdés, hogy mennyi és milyen tipusi informacié
felhasznalasaval dont a fogyasztd vasarlasai soran? A kérdést megvalaszolni a
fogyasztdi informaciokeresési magatartas vizsgalataval lehet, ami a disszertacio

témaja.

A vasarlasi dontési elézménye az informaciokeresés, ami a marketingtudomany
szamara gyakorlati és tudomanyos szempontbdl kulcsfontossagti (Bettman, 1979).
Es habér a szakirodalom az 1920-as évek ota folyamatosan vizsgalja (Copeland,
1923), jelent6ségét nem vesztette el, s6t, az aruk szabad aramlasa, a mind
gyorsabban forgd és szélesebb termékkinalat, az internet és média altal
szolgaltatott nagy mennyiségli informacié és a fogyasztdi magatartas-valtozasi
tendenciak miatt még aktualisabb, mint valaha (Guo, 2001). A fogyasztok a termék
kivalasztasa el6tt belsd (memoriaban elraktarozott) és kiilsé forrasbol (reklam,
eladohelyi informacio, baratok, ismerdsok és szakemberek) szarmazd informacio
alapjan donthetnek (Bauer, Beracs, 2006). Elelmiszerek vasarlasakor a
csomagolason talalhato jeldlés a kiils6 informaciokeresés egyik sokat hasznalt

forrasa (Dornyei, 2010a), mert a csomagolason a termék jellemzdinek leirasa

! http://homar.blog.hu/2010/04/15/jo_nagyot hazudik a cimken a veszpremtej
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szerepel. A jelolés informacioforras, aminek hasznalata nem csak a fogyasztok
érdeke, hanem kotelezd torvényi eldirds is. A proaktiv vallalati magatartas
megkoveteli a csomagolas tajékoztatd funkcidjanak tudatos megtervezését, mert az

alapja a fogyaszt6i vasarlasi dontésnek (1. dbra).

AH, UGYANMAR EZ | | ezacucc | DESLETFON- | [ HAGYIAL ) wgzp azT E2EGY, £S5 TUDOD
ROSSZUL| e esaxama- || mrezta TOSSAGUS MAR, AZ | jpiak, HOGY | |FICKOTMU- \ayeorREmEGSZ

SODIKTAL cukor: | HOZZAADOTT | | ANNYL | peoze aTEr eS| | TATNAK AKIL - conyvipera
GABONAPELYHED! VITAMINTTAR- | | MINTHA | gorepn Tap || OYUMOL- lymanin FOGA-

TALMAZ SZOVAL | INNALEGY |y 410 xieavend | CSOTES  |hox pooyaz

> 1 JO NEKED? POHAR SULYOZOTT KORPAT
" : REGGELINEK.

2,
)

WIS 01909 Uniwrsat Frens Syndcase

1. abra — Illusztracio a jelolés hasznalat tarsadalmi beagyazottsagara
Forras: http://www.gocomics.com/calvinandhobbes/

572 az élelmiszerfogyasztok tajékozodnak,

Manapsag a ,tudatos vasarlas kotelezd
hogy informalt dontést hozzanak, igy az informaciokeresés vizsgalata
¢élelmiszeripari termékek esetében magas relevanciaval rendelkezik és érdekes
kutatdsi téma (Moorman, 1990; 1996). Raadasul az élelmiszeripai termékek
vasarlasa magas érdekeltségii dontéseknek szamit, tobbek kozott az élelmiszeripari,
allategészségligyi, atcimkézési  botranyok, a tudatos taplalkozas ¢és
kornyezetvédelmi megfontolasok miatt (Lehota, 2001; Hofmeister, 2007; Simon,
2009).

A fogyasztoéi informaciokeresési kutatdsok kozéppontjaban leggyakrabban az
informacioforras vizsgalata all, emellett marketing szempontbdl érdekes még a
fogyaszt6i informacidkeresést befolyasold faktorok vizsgalata, hogy melyek azok a
tényezOk amik az informaciokeresést meghatarozzak. Korabbi kutatasok a
marketing kornyezetet, az egyéni kiilonbségeket (attitiid, érdekeltség), kockazatot,
a tapasztalatot és tudast kiilonboztették meg, mint f6 befolyasolod tényezoket,
azonban sok tényezdvel vald kapcsolatara csak utaltak (Newman, 1977, Guo,
2001), igy az informaciokeresés és elézményeinek kapcsolatvizsgalata is fontos

kutatasi téma.

2 http://homar.blog.hu/2010/06/08/gyumolcslenek alcazott lengyel lonyal
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BEVEZETES

A kutatas célja és jelentdsége

1.1 A kutatds célja és jelentdsége

12

A kutatasnak harmas célja van: akadémiai, gyakorlati és tarsadalmi-joléti.
Els6dleges, akadémiai célja a fogyasztdi informaciokeresési magatartas jobb
megismerése a szakirodalmi attekintés, el6tanulmanyok é&s primer kutatas
segitségével. Ezen kiviil a korabban igazolt informaciokeresést befolyasold
tényez6k — melyeket az informaciokeresés Osszefliggésében nem kutattak
részletesen, elavult modszertannal vizsgaltak vagy ellentmondasos eredmények
sziilettek — informaciokeresésre gyakorolt pontos hatdsat is megallapitani
szandékozzuk. Ezen tényezok a kovetkezok:

e termékkategoria

e termékkinalat mélysége

e termékjellemzdok szama

o ¢rdekeltség

o clGzetes tudas és tapasztalat

e demografiai tényezok.

A kutatas gyakorlati célja a terméken elhelyezett, és a fogyasztokkal kapcsolatba
1épé csomagolason elhelyezett jelolés fogyasztéi vonatkozasanak megismerése,
ami a vallalati szakemberek szamara a termékcsomagolasok konnyebb
megtervezhetdségét ¢és pontosabb pozicionaldsat teszi lehetové. Iparagi
szakértokkel folytatott interjlink alapjan azt mondhatjuk, hogy a gyakorlatban a
design mellett a tajékoztatasi funkcio eltorpiil a vallalati dontéshozatal soran annak
ellenére, hogy a fogyasztok eladohelyi tajékozodasahoz elengedhetetlen. A kutatas
végeztével lehetdség nyillk a csomagolds tdjékoztatdsi  funkcidjanak
tokéletesitésére, illetve gyakorlati tanacsokat is tudunk majd adni

termékcsomagolasok kialakitasahoz.

A kutatas tarsadalmi-joléti célja a fogyasztok informaciokeresési és tajékozodasi
magatartisanak megismerése. Allami feladat a tajékoztatisukhoz sziikséges
torvényi kornyezet megalkotasa, a termékekrdl sz6lo informacidhoz valo
hozzajutis elésegitése. Igy a jogalkotds szaméara elengedhetetlen feltétel a
fogyasztok informaciokeresési magatartasanak ismerete. A magatartasformak és
alakzatok jobb megismerésével lehet6ség van a kotelezd és ajanlott tajékoztatasi
elemek kozotti dontések meghozatalara, ajanlasok megfogalmazasara.
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Habar az informaciokeresési magatartasnak nemzetkozi szinten kiterjedt
szakirodalma van (Newman, 1977; Srinivasan, 1990, Guo, 2003), az
informaciokeresést csomagolason nem vizsgaltdk, Magyarorszagon pedig
részletesen egyaltalan nem vizsgaltak. Jelen kutatas masik Gjdonsaga, hogy egy
ujnak mondhatd modszertani megoldast alkalmaz, szamitogéppel adminisztralt
laboratériumi kisérletet. A modszertan erdssége, hogy pontosan dokumentéalhatéva
teszi az informaciokeresési magatartast, amire eddig nincs példa a
szakirodalomban. Tudomanyos szempontb6ol Gjdonsag a csomagolas és jelolés
témakorének hasznalata, mint informacioforrds. A csomagolas tajékoztato
funkcidjanak kutatasa a marketing szakirodalom méltanytalanul elhanyagolt része a
csomagolas design funkcidjanak kutatasa mellett. Annak ellenére, hogy a
marketing-mix eleme és a vasarlasi dontés meghatarozo szerepléje, kevés témaval

foglalkozé tudomanyos munkaval lehet talalkozni.

A disszertacidé felépitése és iitemezése

A bevezetést (1. fejezet) kovet6en a témahoz tartozo, magyar és idegen nyelvii
szakirodalom bemutatasaval indul a dolgozat (2. fejezet). Els6ként altalanossagban
az informaciokeresést, mint tudomanyteriiletet mutatjuk be, majd Stiegler (1961)
informacios tipologidja szerint strukturalva a ,,miért”, ,hogyan”, ,,mikor”, , mit” és
,»hol” keres kérdéseket fejtjiik ki bévebben. Az informaciokeresést befolyasold
faktorok ismertetése soran a két tényezOt, az érdekeltséget, elézetes tudast
targyaljuk részletesen mind elméleti, mind mérhetdségi szempontbol, majd a
marketing kornyezet bizonyos aspektusait mutatjuk be. Ezutan az
informaciokeresési modellek és elméleti keretek (framework) mellett az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos marketing irodalom, a taplalkozasi informacio
fogyasztoi felhasznaldsanak magyarazatai kovetkeznek. A szakirodalom
targyalasaként végiil az informaciokeresés altalunk alkalmazott forrasat, a
csomagolast vessziik gorcsé ala. Bemutatjuk jelentdségét és funkcioit, melyek
kozott kiemelt jelentéséget kap a tajékoztatasi funkcio.

Az elméleti keret bemutatasa utan harom elétanulmany kovetkezik (3. fejezet),
melyek a szakirodalom tanulmanyozasa soran felmeriilt kérdések megvalaszolasa
és a primer kutatds megalapozasa miatt késziiltek. A netnografia modszertanaval
végzett kvalitativ kutatds altalanos cimkehasznalati magatartas feltarasaval

foglalkozik, az 6nkitoltds kérdbives felmérés a téma szamszeriisitését tartalmazza,
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A disszertacio felépitése és litemezése

végiil a skalatesztelés az elméleti keret feltarasa soran bemutatott két nagy elméleti

konstrukci6, az érdekeltség és eldzetes tudas skalatesztelésével foglalkozik.

A kutatasi koncepcioval foglalkozo fejezet (4. fejezet) az elméleti modell
bemutatasat, felmeriilt kutatasi kérdéseket és hipotéziseket tartalmazza amellett,
hogy a primer kutatds modszertanat, a kisérletet ismerteti a bevont valtozok
operacionalizalasaval egyiitt. Végiil a primer kutatas eredményei kovetkeznek (5.
fejezet), melyben a kutatasi kérdéseket megvalaszoljuk, a hipotézisek
helyességérdl dontiink és levonjuk a kovetkeztetéseket. A disszertacio kényszertien
terjedelmi korlatokat is tamaszt, melyek betartasa érdekében a Mellékletben
talalhatok olyan tartalmi egységek, amelyek ugyan a téma feldolgozasat segitik, de
nem tartoznak legszorosabban a kutatishoz.

IRODALOM- KVALITATIV ONKITOLTOS SKALATESZTELES
ELEMZES KUTATAS KERDOIV
] 2007-2010 2010 junius 2009 majus 2010 majus

. | | | |
S v
) EREDMENYEINEK KIERTEKELESE
o
S KISERLETI DESIGN KIALAKITASA
o~

v

SZOFTVERFEJLESZTES
Elokészito szakasz
o ONKITOLTOS KERDOIV
=
S a 2 r 2
o KISERLET PROBA TERMEKKEL
3 -
< KISERLET
Kisérlet

. !
o
pasi
Q EREDMENYEK KIERTEKESESE & A HIPOTEZISEK
8‘ FELULVIZSGALATA
s Elemzésiszakasz
o
N

2. abra — Disszertacio fazisai és idozitése

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas 2007-ben kezd6dott a szakirodalom feldolgozasaval és az
el6tanulmanyok elvégzésével. 2010 Oszén benyujtasra keriilt a tézis tervezet,
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melyet modositasokkal elfogadtak. A primer kutatds 2011 tavaszan valosult meg
(2. dbra).

Megjegyzések a témavalasztashoz és

koszonetnyilvanitas

A disszertacio felépitése nem tiikrozi teljesen azt a logikai lancot, ahogy a szerzo
megismerkedett az elméleti konstrukciokkal, mas szerzék gondolataival, ugyanis a
disszertacid a bioélelmiszer fogyasztasi szokasok fogyasztdi vizsgalatanak
tovabbgondolasaként indult (Ddrnyei, 2007), de egy attol teljesen fliggetlen
elméleti keretként végzodott. A téma kialakulasarol ezért fontosnak tartunk par
gondolatot irni.

A biofogyasztas velejardja, hogy az eladohelyen a termék kivalasztasakor sokkal
alaposabban tajékozodnak a fogyasztok, hiszen akik bioélelmiszert vesznek, meg
kell alljanak a boltok polcai elétt, hogy a bio jeldlést, a tantsitvanyt megkeressék a
csomagolason. A bio jelleg, egy olyan terméktulajdonsag, amihez csak a
csomagolason talalhatd jelolés elolvasasaval lehet hozzajutni. A téma alaposabb
tanulmanyozasa soran vilagossa valt, hogy az eladohelyen nem csak a
biofogyasztok ,,allnak le elolvasni” a csomagolast, hanem azok is, akik tudatosan
akarnak élIni és vasarolni. Ezek a fogyasztok nagy szamban veszik a faradtsagot és
tajékozodnak élelmiszervasarlas el6tt, aminek egyik legvaldsziniibb forrasa a
csomagolas. Jelolés utalhat a termék génkezelt, kornyezetbarat voltdra vagy a
szarmazasi helyre, mely témaval foglalkozo tanulmanyok a marketing
szakirodalomban nagy szamban megtalalhatoak. Innen egyenes Ut vezetett a
csomagolds irodalmanak feldolgozasahoz. A csomagolas egyik funkcidja a
tajékoztatas, amit a jeldlés tesz lehetové. Ezt az élelmiszer-szabalyozasi irodalmak
kovettek, végiill a fogyasztéi vasarlasi folyamaton beliili informaciokeresési
magatartast dolgoztuk fel, ami magyardzatul szolgalt a csomagoldson elhelyezett
tajékoztaté funkcid felhasznalasara. fgy valt véglegessé a disszertacié fokusza, az
informaciokeresés, mely a jeloléshasznalat irodalméanak elméleti hattereként

szolgal.

Sok embernek tartozom halaval, akik nélkiil a dolgozat nem késziilt volna el.
Koszonettel tartozom
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Megjegyzések a témavalasztashoz és kdszonetnyilvanitas

e clsGsorban témavezetomnek, Bauer Andrasnak, akinek stratégiai
iranymutatasa és célzott tanacsai a téma kigondolasakor, valamint
kidolgozasakor elengedhetetlennek bizonyultak,

e Kolos Krisztinanak és Lehota Jozsefnek, akik a tervezet opponenseiként,
majd utana is segitettek kivalasztani a sok-sok ut koziil azt, amely
elvezetett ide,

e kollégaimnak a Marketing Tanszéken, Agardi Irmanak, Mitev Arielnek,
Gyulavéari Tamasnak és Kenesei Zsofianak, akik mindig segitségemre
voltak, és akikkel a kozos feladatok elvégzése kdzben a szakma alapvetd
szabalyait tanulhattam meg,

e Fistés Laszlonak, aki megismertetett a sokvaltozos statisztikai
modszerekkel és az el6tanulmanyok soran az elemzéshez segitséget
nyujtott,

e Simon Juditnak, aki intézetvezetoként hozzajarult szakmai iranyitasomhoz

e Horvath Dérdnak és Galik Mihalynak, akik az 6sztondij lejartdval a Média,
Marketingkommunikacio és Telekommunikacié Tanszékre hivtak,

e Tasnadi Jozsefnek, aki eddig minden publikaciomat Aatolvasta,
kommentalta és javitotta,

e Rik Pietersnek, Hans Baumgartnernek és Stefano Puntoninak, akik a
koppenhagai doktori kollokvium alatt tanacsaikkal ellattak,

e Nagy Gabornak, aki a kutatashoz sziikséges szoftverfejlesztést elvégezte,

e Ph.D. hallgato tarsaimnak, akik szdmos szakmai és moddszertani férumon
kisérték figyelemmel munkamat, és hozzaszolasaikkal, javaslataikkal
segitettek,

e Posfay Péternek a hasznos tanacsokért és

e  Molnar Evanak a forditasért.

A kdszonetnyilvanitas nem lenne teljes azok emlitése nélkiil, akik a legrégebben
tamogatnak szakmai céljaim elérésében. Koszonom testvéremnek, Veranak, hogy
tudatos vasarloként felhivta figyelmemet néhany fogyasztdéi magatartés
problémara. Halaval tartozom sziileimnek, akik nem csak olvastak és javitottak
munkamat, hanem kdvetendo mintat mutattak amellett, hogy végig segitettek €s
tamogattak. Végiil nem utolsé sorban koszonettel tartozom paromnak is, aki
biztatott, lelkesitett €s sokszor tiirelmesen elviselt az alkot6 folyamat kdzbeni
nehezebb idészakokban.
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2 IRODALMI ATTEKINTES

,,A problémdkat nem vj informdciok segitségével oldjuk meg, hanem
azaltal, hogy rendszerbe foglaljuk azt, amit mar régota tudunk.”

Ludwig Wittgenstein — osztrak filozofus

2.1 Informacidokeresés

Hagyomanyosan a konyvtar az informaciokeresés szinhelye, miveldje a
konyvtaros, tudomanya a konyvtirtudomany, €s habar az informéaciokeresés
modszerei még ma is erGsen kotddnek hagyomanyos technologiakhoz, a
szamitastechnika megjelenésével ez a kizarolagossag fellazult (Rédey, Neumann,
Siit6, 2007). Napjainkban az informaciétudomanyban két informaciokereséssel
foglalkoz6 teriiletet kiilonboztethetink meg. Az informacié-visszakeresés
(information retrieval) kérdéseivel a szamitastudomany foglalkozik gy, hogy az
informaciotechnologiara alapozva az informacié-visszakeres6 eljarasok, eszkozok,
algoritmusok és rendszerek fejlesztésére Osszpontosit. Targya a potencialis
informacié kinyerhetdsége, reprezentacidja, tarolasa, a keresés, szlirés ¢&s
megjelenités technikaja. Ezzel szemben az informacidkeresés (information
search) kutatoi altalaban a tarsadalomtudomanyokhoz soroljak magukat, és
konyvtartudomanyi megkozelitéssel szemlélddnek. Céljuk az emberi informacios
magatartas feltarasa a kognitiv struktarak és a feladatorientalt kontextus

figyelembevételével.

Jelen tanulmanyban az informaciokeresési és nem informacié-visszakeresési
megkdzelitést hasznaljuk. Az informacio latin eredetli sz, amely értestiilést, hirt,
lizenetet, tajékoztatast jelent. Az 1950-es évektdl fejlodésen ment at a fogalom,
mert tobb tudomanyteriilet, példaul a kibernetika, biologia, pszichologia,
kommunikaciés elmélet, nyelvészet, szemiotika, jatékelmélet, kodolas elmélet,
vezetés- és szervezéselmélet, rendszerelmélet is hasznalatba vette. Az informadciot,
mint az informdciokeresés alapegységét definidljuk és az adatot, hirt értjiik
alatta, amely szdmunkra ismerethidnyt csokkent. FEppen ezért az
informadciokeresés azt a tevékenységet jelenti, amelyben a felmeriilt

problémahelyzettel kapcsolatos relevins adatokat felkutatjuk.
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Informaciokeresés

Informaciékeresés, mint tudomanyteriilet

Az informacidkeresés, mint tudomanyteriilet bevezetésére az 1948-ban
megrendezésre keriilt konferencian, a Royal Society Scientific Information
Conference-en keriilt sor (Wilson, 1999). A konferencia megrendezésének célja az
igény volt, hogy olyan megbizhatdé moddszereket fejlesszenek ki, amelyek a
konyvtar és informaciotudomany gyakorlataban koézvetleniil alkalmazhato
eredményekhez vezetnek. A megkozelités Gjdonsaga, hogy az informaciokeresoi
magatartast attitidokre, bels6é alkatokra és egész élethelyzetekre vonatkozd
kutatasokkal akartak feltarni.

A konyvtar- és informaciotudomany (library and information research)
irodalmaban szamtalan informaciokeresési kutatassal talalkozhatunk, melyek koziil
elsGsorban Wilson (1999), Ellis (1989) és Kuhlthau (1991) kutatokat Kkell

megemliteni.

Mig korabbi kutatasok azzal foglalkoztak, hogy a hasznalok hogyan keresik az
informaciot, nem azzal, hogy miért tették ezt, Wilson (1999) modelljében — melyet
az egyik legels6 elméleti konstrukcionak tarthatunk — megkisérelte meghatarozni
és megkiilonbdztetni az informaciods igények fogalmat az informacidkereséstol. A
kutatdé allaspontja szerint az informacidé hasznaldjat egységként kell tekinteni, S
annak szerepét a hasznald6 mindennapi ¢letében és munkajaban kell vizsgalni. A
modell reflektorfénybe allitotta az informacidoval kapcsolatos viselkedést,
mégpedig az egyén kornyezetével, tarsadalmi szerepével, fiziologiai, érzelmi és
kognitiv igényeivel Osszefliiggésben. Ez a modell — bar korabbi empirikus
vizsgalatokon alapul — mégis alapvetden inkabb elméleti konstrukcio, amely
azonositja a Iényegi elemeket, az informacios sziikségletet, az informaciokeresést, -
cserét és -hasznalatot. A modell alapjan az informaciokutatasok legtagabb
értelmezésében a kommunikacios elméletek is szerepet kapnak, mig sziikebben az
altalanos informaciokutatasi magatartas kérdéskorével foglalkoznak, és legsziikebb
értelmezésében egy adott szituaciot modelleznek le. A modell alapjan a sziik
témakor vizsgalatakor figyelemmel kell lenni az azt beagyazo kornyezetre is (2.

abra).

A  masik ismert modell, melynek uUjdonsdga, hogy feltarja a kozos
informacidkeresési sémakat, az informdcidos magatartds részfolyamataira
Osszpontosit (Ellis, 1989). Ellis munkaja modszertani szempontbol is jelentds,
mivel a tarsadalomtudomanyokban elméletek és modellek kidolgozasara jol bevalt



DORNYEI KRISZTINA RITA

FOGYASZTOI INFORMACIOKERESESI MAGATARTAS VIZSGALATA ELELMISZEREK CSOMAGOLASAN

induktiv modszert alkalmazott. Az informaciokeresés hat jellegzetességét

allapitotta meg:
(1) kiinduld keresés,
(2) lancolas (azaz a hivatkozas nyomon kovetése),
(3) bongészés (félig iranyitott vagy strukturalt keresés),
(4) sziirés (forrasok, illetve tartalmak megsziirése),

(5) figyelemmel kisérés (a naprakészséghez sziikséges informaciokeresés),

(6) a relevans anyag azonositasa, kivalasztasa, ellenérzése, és a keresés

lezarasa.

Kuhlthau (1991) informacidkeresési modellje (Information Search Process) —

melyet két évtizedes empirikus kutatas el6zott meg — szintén hat 1épésbdl allo

folyamat. A modell a hasznalok informaciokeresés kozbeni tapasztalatait és

élményeit harom dimenzid, az érzések (affektiv), a gondolatok (kognitiv) és a
cselekedetek (fizikai) segitségével mutatja be. A harom sik segitségével magyarazo

modell hasznos segitséget nyujt az emberi informaciokeresés megértéséhez.

Kezdeményezé Megfogalmaza

Valasztas Feltaras Gylijtés Bemutatas Ertékelés
s s
Zlrzavar
. . - P - . ) . Elégedettsé, Befejezés
Erzések Bizonytalansag  Optimizmus Frusztracié Vildgossdg  Magabiztossag g g J 1ez
vagy érzete
P Az irdn s
Kétség L, ,y Csalddas
érzékelése
Tétova Fokuszalt Er8sebb
Gondolatok ~  cove > rokuszal Névekvs érdeklédés i
érdekl&dés érdeklédés Ontudat
Relevéns informacid keresése Vonatkozd informacid keresése
Cselekedetek , 1z
Felfedezés ~  ———————— - Dokumentalds

3. abra — Informaciokeresési folyamat modellje
Forras: Kuhlthau (1991)

A modell szerint a gondolatok, melyek még gyengék és nincsenek korvonalazddva

a folyamat végére kitisztulnak és bizonyossa valnak. Az aggodalom és kétség

érzetét felvaltja a bizonyossag, mig cselekedetek szintjén a keresés eldrehaladtaval

egyre inkabb megtalalja a keres6 a téma specifikus dolgokat (3. dbra). A keresés 6

szakasza részletesen a kovetkez6:

(1) Kezdeményezés (initiation): az egyén el6szor szembesiil azzal, hogy

hiany van a tudasaban. A feladata minddssze az informacio sziikségének

felismerése. A egyén gondolatai féleg a probléman vald elmélkedésen, a

feladat megértésén, és a korabbi tapasztalathoz ¢és személyes tudashoz

vald 0Osszekotésen jarnak. A cselekedet dimenzid a probléma

19



IRODALMI ATTEKINTES

20

)

®)

(4)

®)

(6)

Informaciokeresés

megoldasainak atbeszélését jelenti. A bizonytalansag és nyugtalansag
elég gyakori érzés ebben a szakaszban.

Valasztas (Selection): a feladat az altalanos teriilet (general area), téma
vagy probléma beazonositasa és a vizsgalat modjanak kivalasztdsa. A
teriiletet felismerése optimizmust eredményez és az informaciokeresés
megkezdését siirgeti. Amennyiben mégsem sikeriil valamiért
beazonositani a teriiletet, aggodalom fedezheto fel, amig a raismerés meg
nem torténik. Ilyenkor jellemzd cselekedet a tobbiekkel valo egyeztetés,
alternativ teriiletek beazonositasa, hogy 0Osszehasonlithatova tegyék a
keresett teriiletet.

Feltaras (exploration): a feladat a személyes tudas kibdvitésére
vonatkozd  konkrét informacidkeresés a  teriileten. Ez az
informaciokeresés legnehezebb feladata. Az egyének gondolatai az
altalanos teriileten belill egy irdnyba mutatnak, és mar kezd megfeleld
informaciémennyiség 0sszegyiilni, ami személyes vélemény kialakulasat
eredményezheti. A cselekedetek szintjén 1) informacidé beazonositasa,
elolvasasa és a korabbiakhoz kapcsolodasa torténik. Ez  sokszor
kiilonb6z6 és nem 0Osszeférd informacid talalkozasat jelenti. Gyakori a
bizonytalansag, mikdzben a kétség novekszik, €s az egyének gyakran
érzik magukat alkalmatlannak a kereséshez. Sokan hagyjak abba a
keresést ebben a szakaszban.

Megfogalmazas  (formulation): gyakran ez a szakasz az
informacidkeresés fordulopontja. Az egyénnek a feladata egy fokuszalt
perspektivat 1étrehozni az Gsszegyijtott informaciotomegbol. A keresés
kezd egyénivé valni. A gondolatokat leginkabb egy kozos nevezd, fokusz
kialakitasa jellemzi, példaul egy altalanos motivum, vagy vezérelv
megtaldldsa. A négy kritérium ami a teriilet kivalasztasanal
megmutatkozott, ismét el6keriilhet. Mit probalok megoldani? Mennyi
idom van ra? Mi érdekel engem személy szerint? Milyen informaciok
elérhet6k szamomra? Mindekdzben az érzések szintjén a bizonytalansag
eloszlik és az 6nbizalom megnd.

Gyiijtés (collection): ebben a szakaszban az informaciokeresés a
leghatékonyabb. A feladat a leszlkitett témakdorben a megfeleld
informaciotartalmak Osszegyiijtése, mivel az altalanos informacié nem
érdekes tobbé. Az érdeklddés nd, a bizonytalansag elttinik.

Bemutatas (presentation): ilyenkor az egyén feladata a keresés
befejezése, hogy olyan formaba hozza a tudasat, amit fel tud hasznalni,
vagy el tud magyarazni masoknak. Gyakran éreznek elégedettséget,
megkdnnyebbiilést a keresok. A gondolatok szintjén pedig egy személyes

konkluzidé megfogalmazasan dolgoznak az informacidkeresok, mikdzben
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2.1.2

még a téma bemutatdsahoz sziikséges, megbizhatoésagot ndveld
informaciokat kereshetnek.

Informaciékeresés a pszicholégiaban

Az informaciokeresés megértésével a tarsadalomtudomanyok kozott legtobbet a
kognitiv pszichologia foglalkozott (Eysenck, Keane, 2003). A kognitiv
pszichologia az embert, mint informaciot feldolgozo rendszert vizsgalja, melyben
az észlelés, emlékezés és informacio-feldolgozas mentalis folyamatait irja le azért,
hogy az egyén informacidkat szerzo, terveket készitd és problémakat megoldo
folyamatait megismerje.

Az informaciokeresést gyakran a problémamegoldd gondolkodas egyik részeként,
problémamegoldoé processzusként fogjak fel. Ennek a kognitiv folyamatnak a része
a gondolkodas, a percepcid, a memoria, az identifikacid és a problémamegoldd
képesség (Ingversen, 1996). Az egyén pszicholdgiai beallitottsdga igen fontos a
keresés soran. Mindenkinek megvan az egyéni, erds személyiségjellemzdje, mely
megadja a sajat érzelem-ismeret tomegét, gondolatait. Vitathaté, mégis
valoszintisithetd, hogy a személyiség jellemzdi Osszefiiggésbe hozhatoak az

informacidkereséssel (Pajor, 2006).

Az informacidkeresésre iranyuld kutatasok mar tobb mint két évtizede nagy
népszeriiségnek oOrvendnek a pszichologusok korében és szamos modell
megalkotasat eredményezték, melyek az alkotok vilaglatasatol, kutatasi teriiletétdl
és jartassagatol fiiggéen kognitiv, szocialis, szocialis-kognitiv vagy szervezeti
nézbépontrol tanuskodtak attol fliggéen, hogy a kutatok az informaciokeresés
szempontjabol mely elemeket tartottdk a legfontosabbnak. A teljesség igénye
nélkiil példaul a szocialis tipusok megalkotoi a felhasznalot, mint a tarsadalom és a
csoport egy tagjat kezelik és az 6t koriiloleld szocialis kornyezet hatasainak
tulajdonitjak az altala feltett kérdéseket és azt, hogy az milyen informacios
igénnyel rendelkezik. Vagy példaul a szervezeti modellek megalkotdi azt
hangsulyozzak ki, hogy a kérdést feltevd szervezetben dolgozik, tehat a szamara

sziikséges informacio szorosan a szervezet tipusdhoz fog kdtddni.

Solomon (1997) és Kuhlthau (1991) szerint az informaciokeresés egy kognitiv és
egy emocionalis cselekvés egyidejiileg és mivel az egyének kiilonbozoképpen

keresnek, a két sik nem egyforma mértékben jelentkezik. Akik sajat
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személyiségiiknek talzott jelentdséget tulajdonitanak, altalaban kevés informaciot
keresnek és magabiztosak annyira, hogy a semmib6l messzemend
kovetkeztetéseket vonjanak le, mig masok keresési stratégiat allitanak fel, vagy
spontan keresnek (Pajor, 2006).

A kognitiv pszichologia hét kulcstényezét (érzékelés, észlelés, figyelem,
emlékezet, tanulas, képzelet, gondolkodas) azonosit be, ami az emberi megismerés
informaciofeldolgozasi folyamataban kulcsszerepet jatszik (Eysenck, Keane,
2003). Az egyén szubjektiv kezdeti vélekedése és varakozasa, vagy mas néven
kiindul6 tudasa az az allapot, melybdl az informacidkeresés kiindul. Az informacio
érzékelése tudja a folyamatot elinditani, ami az informacié felvételét jelenti a
memoriabol vagy kiils6 kornyezetbdl. Sziikség van a probléma megfeleld
fontossagara és a vélt megoldhatdsagara. Az egyénnek képesnek kell lenni az
informaciot 0sszegyljteni, feldolgozni, tarolni és kodolni. Ha kell6en elkotelezett
illetve motivalt az egyén, akkor kovetkezhet be az informaciokeresés. Majd
kovetkezik az észlelés, az informacid értelmezése, amit a figyelem kovet, hogy a
nagy mennyiségli informaciobol az egyén a megfelel6t kivalassza. Ahhoz, hogy az
informacio felhasznalhatd legyen a kés6bbiekben, a dontéshozatali folyamatban
fontos azt eltarolni, majd felidézni is, amiben az emlékezet segit. A rovid és hossza
tavi memoria dolgozza fel az informaciotomeget. A révid tava emlékezet
ismételgetés nélkiill néhany masodpercig teszi lehetévé az emlékezést. A hossza
tavii emlékezetnek gyakorlatilag végtelen a kapacitdsa, mind az informacio
nagysagat, mind a tarolds idejét tekintve. Az iizenet megOrzését €s késobbi
eléhivasat elsé sorban lehetdvé teszi az ismétlés, ami az informacié folyamatos
felidézését és hozzakapcsolasat jelenti a korabbi ismeretekhez. A kddolds szintén
kulcsfontossagu, mert az adat szimbolikus jelentésének tarolasa hossza tava
tudattarsitasokat tesz lehetové. De ezek a I[épések a tanulds nélkiill nem
kovetkezhetnek be. A tarolas a megszerzett tudas struktiraba rendezését és
kidolgozasat jelenti, hogy az késobb is el6hivhato legyen. A tanulds az informacio
tarolasa, felmérése €s besorolasa soran kulcstényez6. Fontos megemliteni, hogy az
informaci6, amit eltarolt az agy, nem alland6, hanem idével moddosul, amiben
szerepet jatszik a képzelet. Végiil az el6hivas a hossza tavu memoriaban tarolt adat
rovid tava emlékezetté alakitdsat jelenti, hogy felhaszndlhatdo legyen a
dontéshozatalban. Az informacid az eléhivas utan sem jelent sokat a gondolkodas,
vagyis a kovetkeztetések ¢és problémamegoldds folyamata nélkil. A
dontéshozatalig megszerzett ismereteket kifejezé tényleges tudas szintje azon
informaciok halmaza, melyek a dontés pillanatdban az egyénnek ténylegesen
birtokdban vannak.
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2.1.3 Informaciékeresés a marketingben

Az egyének vagy mas néven fogyasztok viselkedésének megfejtése régota célja a
kozgazdasdgtannak, azon belil a marketingtudomanynak. A fogyasztoi
magatartaskutatd és marketingorientalt vallalat f6 torekvése a fogyasztok
legmélyebb megismerése, hiszen tudni akarjak, hogyan viselkednek, mit gondolnak
és mik lesznek a jovébeli cselekedeteik. A fogyasztok termékvasarlasardl szold
tudas létfontossagl, hogy a lehetd legtokéletesebben szolgdljdk ki a fogyasztoi
igényeket, igy nyereségiiket maximalizaljak, versenyelényt érjenek el.

A fogyasztéi informacidkeresés minden vasarlasi dontés és valasztashoz
kapcsolodd magatartds alapja. Az informacidkeresés a vasarldsi dontési folyamat
részeként a marketing szakirodalomban folyamatosan a figyelem k6zéppontjaban
van a 20. szazad eleje ota és a fogyasztdi magatartas konyvek elmaradhatatlan
része (Copeland, 1923; Katona, Mueller, 1954), meta-analizisek sora jelent meg a
témaban (Newman, 1977; Guo, 2003).

A fogyasztdi  magatartds  informaciokeresési  definicidja  szerint  az
informdciokeresés az a fogyasztoi tevékenység, melyben a felmeriilt igény
legtokéletesebb kielégitéséhez relevans adatokat gyiijtenek a termékrol és

hasznalatarol.

A fogyasztok ésszerli mértékli informaciokeresést folytatnak le és az ennek
eredményeképpen eldallo alternativak koziil a szamukra legelonyosebbnek tiiné —
céljainak, preferencidinak ¢és lehetdségeinek legmegfelelobb — lehetdséget
valasztjak. Annak ellenére, hogy fogyasztoi oldalrdl a lehet6 legtébb informacio
elérésére van igény, tokéletes fogyasztéi informaltsag — ami minden dontéshez
sziikséges ismeret megszerzését jelenti a sajat preferenciak és anyagi lehetdségek
ismerete mellett — sajnos csak elméletileg lehetséges. A fogyasztok torekedhetnek
ra, de a valdsagban a dontéseik korlatozott informacio birtokdban torténnek és
néhany, dontés szempontjabol fontos valtozo tekintetében bizonytalansag all fenn.
Ennek oka, hogy a fogyasztok szamara a dontés szempontjabol relevans
informéaciok nem tekinthetok ingyenesnek: id6t, pénzt, mentalis és fizikai

faradsagot jelento raforditassal jar.
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Lavidge, DAGMAR .
AIDA Modell - Strong (1925) Steiner Modell - Colley MCGUIr:GQAOde"
Modell (1961) (1961) (1969)
FIGYELEM FIGYELEM FIGYELEM TUDAS TUDATLANSAG TALALAT
NY
J N% N% Ny NE ESZLELES
Ny
ERDEKLODES ERDEKLODES ERDEKLODES ISMERET TUDAS MEGERTES
Ny NA N2 N2 NA NY
MEGALLAPODAS
VAGY VAGY ERTEKELES TETSZES MEGERTES d
N2 N2 N2 N% N2 VISSZATARTAS
NY
CSELEKVES  MEGGYOZES VAGY PREFERENCIA MEGGYOZES VISSZAKERESES
Ny
NA NA Ny NE DONTESHOZATAL
NY
CSLEKVES ~ CSELEKVES VASARLAS CSELEKEDET CSELEKVES

4. abra — Vasarlasi dontés marketingben alkalmazott korai folyamatabrai
Forras: sajat szerkesztés

A marketingtudomany szamara az informaciokeresést a vasarlasi dontési folyamat
részeként tartjdk szamon (Bauer, Beracs, 2003). A vasarlasi dontési folyamat
modellezésére, a marketingelméletben tobb elméleti konstrukciot is alkottak (4.
abra). Az els6 ilyen modell az AIDA (Strong, 1925), melynek erdés pszichologiai
gyOkerei vannak és mely a vasarldsi dontést a fogyasztoéi befolyasolhatdsag
szemszOgébdl mutatja be. Arrdl szol, hogy a figyelem elinditja az érdeklddést,
amely felébreszti a birtoklas vagyat, amit az akarat kot 6ssze az elhatarozassal, ami
alapjan megsziiletik a cselekedet, a vasarlas. Egyszeriien megfogalmazva: vond
magadra a figyelmet, tartsd fenn az érdeklodést, kelts vagyat és valtsd ki a
cselekvést. A kulcstényezéje a folyamatnak a figyelem kivaltdsa ugy, hogy a
cselekvés legfontosabb mozgatorugojaként értelmezi a vagyat, aminek
felkeltésével konnyen elsegithetd a vasarlas. A modellt inkabb a reklam teriiletén
hasznaljak annak modellezésére, hogyan lehet befolyasolni a dontést. Ez a
vagykozpontu megkozelités azonban mar nem felel meg a vasarlas
magyarazatanak, tobb kutatd is megcafolta hatékonysagat. A vasarlasi dontések
bonyolultabbakka, a termékek komplexebbekké valtak, a modellel nem lehetett
leirni a vasarlasi dontési folyamatot, ezért a hangstly athelyezédott az érzelmekrol
a miértekre. A DAGMAR (Colley, 1961, Defining Advertising Goals for Measures
Advertising Results) és Lavidge és Steiner (1961) modellje szerint a vasarlashoz a
megértésen és meggyOzésen keresztil vezet az ut. A modell célja, hogy a
fogyasztoval meg kell értetni, hogy milyen fontos tulajdonsagokkal bir a termék, és
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ezért érdemes a megvételre. A cél a termékelényok, fogyasztdi eldnyok
kihangsulyozasa, a preferenciak szerinti igények kielégitése. De ezen két modellen
kiviil 1éteznek még elméletek (lasd McGuire, 1969) a vasarlasi dontés megértésére.
Ezen korai elméletek inkabb a reklam és értékesitési (sales) szakemberek szamara
nyUjtanak segitséget, hogy a fogyasztokhoz a terméket és az arrdl sz616 informaciot
megfeleld formaban juttathassdk el. Leirjak ugyan a vésarlasi folyamat néhany

affektiv mozzanatat, azonban adésak maradnak a kulcstényez6k beazonositasaval.

A vasarlasi dontés megismerésének széleskortien elfogadott modellje egy dontési
folyamatot leird elméleti keret, melyben nem az érzelmeken van a hangsuly, hanem
a fogyaszto cselekedetére dsszpontosit. A vasarlasi dontés a mainstream fogyasztoi
magatartas  konyvek  szerint  sorrendben  probléma  felismerést, az
informacidkeresést, az alternativak értékelését, a valasztast és a vasarlas utani
tapasztalatot foglalja magaban (Hofmeister-T6th, 2003). A modell szerint a
fogyasztoknak a vasarlasi dontés meghozatala elbtt fel kell ismerniiik a
sziikségletet vagy a problémat, amit ki kell elégiteni, majd informaciét keresnek,
ami magaban foglalja a belsé és kiils6 keresést, boltok ¢s termékek kozotti
valogatast. Ezutan az alternativakat értékelik, valasztanak (vasarolnak), majd
kovetkezhet a visszacsatolas, a vasarlas utani tapasztalat. Az elmélet igen kedvelt
egyszerl jellege miatt, azonban nem irja le pontosan a vasarlasi folyamatot. Engel,
Blackwell ¢és Kollath (1973, idézi Bauer, Beracs, 2003) fogyasztoi dontési
modelljében a korabbiakal ellentétben a folyamatot visszacsatolasos rendszerként
hatarozzak meg, igy az egyes részfolyamatok hatassal vannak a vasarlasi dontésre,
ami visszahatissal van az egyes részfolyamatokra (5. dbra). A modell
valosagosabb a hierarchikus szemléletnél, azonban még nem atlathatatlan és a
gyakorlatban alkalmazhatatlan, mint néhany 1970-es évekbeli elmélet (lasd
Hofmeister-To6th, 2003).

1 3
l |
INPUT DONTEST
VASARLASI BEFOLYASOLO
o DONTESI TENYEZOK
'NFORMAC'Q' FOLYAMAT
FELDOLGOZAS Kiilss belss
| , ]

5. abra — Engel, Blackwell, Kollath (1973) fogyaszt6i dontési modellje
Forras: Bauer, Beracs, 2003
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2.1.3.1 Kiilsé informdcidkeresés

A marketing szakirodalomban az informaciokeresésnek két szakasza van: a belsd
és a kiilsé keresés. Mig a belsé informdciokeresés a memoriaban taldlhato
informacio begyiijtése, a kiils6 a memorian kiviili helyekrél valo gyiijtést jelenti,
ami lehet reklam, baratok vagy a termékcsomagolason talalhaté adat stb. (Bettman,
1979).

Noha a két informacidkeresés nem hatarolhatdo el teljesen egymastol, jelen
tanulmany a tovabbiakban csak a kiilsé informaciokeresés témajaval foglalkozik,
mert a pszicholdgiaval ellentétben a marketingtudomany szdmara érdekesebb és a
gyakorlati ¢letben hasznosithatobb teriilet a vallalati informacionyujtas és

tajékoztatds soran.

2.1.3.2 Informdcidkeresés dimenzioi

26

Az informacidkeresési kutatasok valtozatos megoldasokkal szolgalnak az
informaciokeresés operacionalizalasa terén (Newman, 1977). Kutatok szamtalan
modszert fejlesztettek ki, hogy a keresés mértékét kifejezzék. Mérték a felkeresett
boltok szamat, a bevasarlas eldtti korbenézéseknek szamat, a vasarlads helyének
vasarlas idOpontja el6tti felkeresések szamat, a vasarlokdzpontban eltoltott idot, a
vasarlasi dontés idejének hosszat, a fogyaszto altal alternativaként értékelt markak
szamat, a megfontolasba vett artartomany nagysagat és a felhasznalt
informaci6fajtdk mennyiségét. Az informaciokeresés feltérképezésére szamtalan
kutatasi modszert alkalmaztak, a leggyakrabban a kérd6ives megkérdezés
(survey), a terepen végzett kisérlet (field experiment), a laboratoriumi kisérlet, az
interju és protokol analizis talalhatdo meg a szakirodalomban (Guo, 2001).

Az informacidkeresés operacionalizalasahoz Stiegler (1961) informacidkeresési
paradigmajat alapul véve konnyen elvégezhetd. A négy dimenzio, a mit, a mikor,
hol és hogyan kérdések valaszai mentén az informacidkeresés mérhetdvé és
Osszehasonlithatova valik. Ehhez még egy otodik dimenzio, a ,miért” is
kapcsolhaté (6. dbra):
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6. abra — Az informaciokeresés dimenzioi Stiegler (1961) alapjan
Forras: Stiegler (1961) alapjan

A hol kérdésre valaszt ad az informaciokeresési kutatasok fokuszaban gyakran
megforduld informacioforrasok beazonositdsa ad valaszt. A fogyasztok ezen
kutatasok alapjan a médiabol (magazinok, hirlapok, televizié, radio), mas
személyektdl (baratok, eladoszemélyzet, szakértok), az értékesités helyén (lizletek,
katalogusok) és személyes tapasztalat (termék kiprobalasa) alapjan tajékozodnak
(Peterson, Merino, 2003). A mit keresnek kérdésre a valasz lehet egyfeldl az
informaciot magat jelentheti vagy a terméket, amirél az informacidt keresik. A
keresett informécié tipusa szerinti kutatasok kozott megtalalhatunk pozitiv és
negativ informaciotartalmakrol szolot. Amennyiben a keresés targya a termék
maga, megtalalunk marka-, vagy termékspecifikus kutatasokat is, mind tartds, vagy
napicikkeket. Azt, hogy hogyan keresik a fogyasztok az informaciot, tobb
szempontbol is vizsgaltdk: lehet az informaciokeresés Szoérakoztatd idotoltes,
hosszantartd érdeklédés egy termék vagy szolgaltatas irant (Holbrook, Hirschman,
1982; Bloch, Sherrell, Ridgway, 1986).

2.2 Informdacidkeresést magyardzé elméleti modellek
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Informaciokeresést magyarazo elméleti modellek

A fogyaszt6i informaciokeresés miértjeinek magyarazatara a legismertebb elmélet
az informaciofeldolgozas gazdasaga (economics of information approach) modell
(Stigler, 1961; Nelson, 1970; Avery, 1996). Eszerint a fogyasztok addig a pontig
keresik az informdciot, amig az altaluk realizalt haszon magasabb az
informaciokeresés koltségénél. Ha példaul egy fogyasztonak fontos a
fehérjetartalom, akkor sokkal nagyobb aldozatot fog hozni a megfeleld termék
kivalasztasakor, ¢és hajland6 a termékek csomagolasan 1évé informaciot

végigolvasni.

De hogy a felmeriilé koltségek pontosan melyek, arra mar az informaciokeresés
koltségét magyarazo elmélet vonatkozik (Guthrie et al., 1995; Russo et al., 1986).
Russo et al. (1986) kutatdsukban harom koltségfajtat kiilonboztetnek meg,
melyeknek csokkentésére az Osszefoglald tablazatok hasznalatat javasoljak, mert
ezek segitségével a legalacsonyabb az informaciokeresési koltség:

(1) A gyiijtés erofeszitése, a relevans informacio osszegytijtésekor jelentkezd
1d6 és faradtsag, ami a gyakorlatban az értékesités helyén 1évo termékeken
talalhato informacio 0sszeszedését jelenti.

(2) A szamitas erofeszitése ¢s a mar begyiijtott adatok osszerendezése,
csoportositasa és értékelése.

(3) A megértés erifeszitése ez Gsszerendezett adathalmaz értelmezését és a

hasznélathoz sziikséges informaciova konvertalasat takarja

A kiilonb6z6 informacidtartalmakat a fogyasztok mas sullyal veszik figyelembe. A
lehetdségek elmélete (prospect theory) éppen erre ad magyarazatot, hiszen azzal
foglalkozik, hogy egy valasztas jo és rossz kimenetelét hogyan értékelik. Kutatasok
szerint a veszteség feltételezett értéke nagyobb, mint a nyereségé (Kahneman,
Tversky, 1979). Jelen esetben ez azt jelenti, hogy egy lehetséges rossz kimenetel
esetén intenzivebben keresik a fogyasztok az informaciot, mint jo kimenetel esetén
(Burton, Andrews, 1996). Ha egy cimke arra figyelmeztet, hogy artalmas
betegséget lehet elkeriilni vele, akkor inkabb felkelti a fogyasztok figyelmét, és a

tovabb keresnek informaciot, mintha a termék az elényokre hivna {6l a figyelmet.

De nem elég az informaciot észrevenni, a fogyasztoknak a kapott informaciot fel
kell tudni dolgozni. Az informaciofeldolgozas pszichologiai modellje
(psychological models of information processing activities) a figyelembdl, annak
megszerzésébol és kodolasabol all (Cole, Gaeth, 1990; Cole, Balasubramian, 1993;
Moorman, 1990; Moorman, 1996). Kutatasok szerint az informacidkeresést nem
csak az attitiid és preferenciak befolyasoljak, hanem a képességek is, hogy az adott
informaciot képesek-e dekodolni a fogyasztok. Ez alapjan a fogyasztoi tajékoztatd

feliileteket egyre inkabb fogyasztobarat formajtra javasoljak kialakitani.
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A fogyasztok informacidkeresésének megértéséhez az informdaciofeldolgozas és
attitGdvaltozas kozotti kapcsolatot leiré elmélet, az informaciofeldolgozas
valésziniiségi modellje, az ELM (Elaboration Likelihood Modell) ad magyarazatot
(Petty, Cacioppo, Schumann, 1983), ami alapjan kétféle fogyasztdoi meggydzést
kiilonboztetiink meg. Az attitidvaltozads centralis utja szerint a informdaciot
befogadd fogyasztd tudatosan gyiijt és hasznal fel minden elérheté informaciot,
ami alapjan értékeli az adott terméket és markat, alakit ki vagy valtoztatja meg
attitlidjét. Ezzel szemben a periférikus Ut alapjan az attitdd kialakulasa és
megvaltozdsa atgondolas nélkiil torténik, a fogyasztd6 nem motivalt és/vagy nem
képes az informacid feldolgozasara, minddsszesen a periférikus jelzések alapjan
valtozik meg az attitlidje. Az els6 Ut hasznélata esetében a kognitiv struktarat kell
célba venni, mig az utdbbi szerint a latszolag 1ényegtelen jelzések hangstlyozasara
kell figyelni (Bauer, Beracs, 2003). A két ut egyiittes kezelése alapjan az
informacioészolgaltataskor figyelembe kell venni, hogy a fogyasztok nem egyforma
informacioval rendelkeznek, s6t bizonyos termékkategoridknal mar elére tudni
lehet, hogy vasarloik mely két fenti kategoriaba tartoznak. Az ELM Kkiterjeszthet6 a
cimkehasznalatra is (Davies, Wright, 1994; Wright, 1997), miszerint mas
informaciotartalom szerepeltetése sziikséges a centralis és a periférialis Gton

meggy0zhetd fogyasztoknak szant élelmiszereken.

CSOMAGOLASON TALALHATO INFORMACIOFAJTAK

KUTATHATO  vjgaras elétt is megismerheto tulajdonsag.

pl.:  Frissesség, kinézet.

pl.:  Tdpérték, szennyezettség.

<

L TAPASZTALATI vysgaras utan észelhetd tulajdonsig.

v

= pl.: L, eltarthatésag.

8 BIZALMI Koltség és hatékonysagi szempontok miatt vasarlo
< szamara nem, de harmadik fél altal me gismerhet6
E tulajdonsag.

=}

=

Z

—

Novekvo informacios aszimmetria

POTEMKIN Folyamatorientalt tulajdonsag, ami a termék végsé
allapotaban felismerhetetlen.

pl..  Allatjélét, fair trade.

7. abra — Informacidétartalom az informacios aszimmetria mértékének fiiggvényében

Forras: Jahn, Schramm, Spiller (2004) alapjan sajat szerkesztés

Az informéaci6 egyben tulajdonsaga is a terméknek, ami alapjan a termékjellemzo
elmélet (characteristics theory) sziiletett. A fogyasztok nem kozvetleniil a

29



IRODALMI ATTEKINTES

2.3

30

Informaciokeresést befolyasolo tényezok

termékek hasznossagat nézik, hanem a termék tulajdonsagainak hasznossagat
(Lancaster, 1991; Anderson, de Palma, Thisse, 1992; Nelson, 1970). A szerzok
szerint léteznek a tulajdonsagok kozott kutathatd és tapasztalhato tulajdonsagok,
mig Darby, Karni (1973) ehhez a bizalmi tulajdonsdg hasznalatat javasolta
hozzaadni, majd Bodenstein, Spiller (1998) (idézi Jahn, Schramm, Spiller, 2004) a
Potemkin informaciot (7. dbra).

Az élelmiszerek egyik terméktulajdonsaga a cimke, ami Caswell és Mojduszka
(1996) szerint atjarast biztosit a kiilonboz6 termék attributumok kozott. A tapanyag
informaci6 jellemzéen bizalmi informdacid, aminek szerepeltetése a terméken az
informacioét kutathatova teszi,igy a fogyasztok az értékesités helyén Ossze tudjak
hasonlitani a kiillonb6z6 termékek tapértékét, és az alapjan hozhatnak dontést.

Informaciékeresést befolyasolé tényezdék

Az informaciokeresési kutatasok irodalma annak vizsgalataval is behatéan
foglalkozott, hogy az informaciokeresést milyen tényezék befolyasoljak. Az
elézmények ¢és az informaciokeresés kozott 1évo kapcesolat Osszegylijtésére Beatty
és Smith (1978), valamint Guo (2001) informaciofeldolgozast 6sszegzé (review)
cikkiikben vallalkozott (8. dbra). Ez alapjan hét informaciokeresést befolyasold
elézményt  kiilonboztethetink meg, melyek mindegyikét értékelték az
informacidkeresésre gyakorolt hatas irdnyaval:

e marketing kdrnyezet,

e tudas és tapasztalat,

e cgyéni kiilonbségek,

e szituacids valtozok,

e termék fontossag,

o konfliktus és megoldasi stratégiaik és

e keresés koltsége.



DORNYEI KRISZTINA RITA

FOGYASZTOI INFORMACIOKERESESI MAGATARTAS VIZSGALATA ELELMISZEREK CSOMAGOLASAN

INFORMACIOKERESEST BEFOLYAASOLO TENYEZOK

Tényezd Kapcsolat Tényezd Kapcsolat
Marketing kdrnyezet Tudés és tapasztalat
Alternativak komplexitasa + Objektiv tudas +/0
Vélt termékkiilonbségek + Szubjektiv tudas +/0
Informacio elérhetésége + Vélt tudas +
Informaciohoz valo hozzaférés + Elsédleges memériastruktira 0
Uletek elhelyezkedése - Termékcsoport vasarlasnak -
Lakohely nagysaga - Termékcsoport elézetes hasznalata 0
Hasznalhaté el6zetes tudas -
Szituacios tényezok El6zetes terméktudas U alaka
Rendelkezésreallasi ido + Tapasztalat -/0/U alaka
Id6szike + Muiltbéli tapasztalat -+
Tarsadalmi nyomas 0 Pozitiv tapasztalat -
Pénziigyi nyomas +/0 Elégedettség -
Specialis ajanlatok +/- Markahiiség -
Alkudozas lehet6sége - Termék ismertség - /U alakt
Eladéhelyhez kapcsolodo - Kiilonb6z6ség -
Potencialis nyereség, termék fontossaga Egyéni kiilonbségek
Ar +/0 Képesség -1+
Jobb ar elérésének lehetosége + Optimalis ingerhatas 0
Vélt kockazat + Keresés élvezete +
Véle nagy szorddas az arak + Megismerés sziiksége +
Terméktulajdonsag fontossaga + Indoklas sziikségessége +
Termékesoport fontossaga + Kereséshez vald poztiv hozzaallas +
Keresésbol szarmazo hasznon +
Keresés koltsége Involvement/érdekeltség +
Keresés koltsége - Képzettség -1+
Bevétel -1+
Konfliktus és azt feloldo stratégiak Kor -+
Személyiség (6nbizalom) -
Vélt haztartasban betoltott szerep +

8. abra — Informacidkeresés befolyasolé tényezok
Forras: Guo (2001)

Az informaciokereséssel egyértelmiien pozitiv kapcesolatot mutat példaul az ar és
az informaciohoz vald hozzaférhetdség, melyek a haszonndvekedés miatt lehetnek
pozitiv kapcsolatban az informaciokereséssel. Amennyiben a keresett termék
magasabb aru, akkor magasabb sporolds varhato az alacsonyabb ar megtalalasaval.
Masodsorban a csokkend koltségek okozzak a megndvekedett informaciokeresést.
Példaul az informacidhoz valdé hozzaférés nem noveli az elérheté hasznot, de a
keresés koltségét csokkenti, €s ezaltal a fogyasztok tobbet keresnek. A harmadik ok
a ketté korabbi indok, a haszonndvekedés és koltségesokkenés egylittesen, ami
akkor kovetkezik be, ha élvezziik a keresést, igy mikozben keresiink, élvezethez

jutunk, ami haszon, mikézben az 6rém csokkenti a keresés kényelmetlenségét
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(Guo, 2001). A negativ kapcsolatnak is megvannak a maga magyarazo tényezoi.
Példaul egy termékkel valo elégedettség vagy markahiiség alapvetden ellentétesen
valtozik a kereséssel, mert nincs haszna a fogyasztonak a keresésbodl, amennyiben
elégedett a korabbi valasztasaval. Az U, vagy inverz U-alaka kapcsolat a
tapasztalat és terméktudas esetében tapasztalhatd és azt mutatja, hogy van egy
maximalis (minimalis) értéke a keresésnek. A fogyasztok egy bizonyos foku
termékismertség utan csokkentik a keresési er6feszitést. Azonban viszonylag kevés
U-alaka kapcsolatot talaltak a valtozok és informacidkeresés kozott, amire
magyarazatként szolgal, hogy sok esetben csak két szintjét allapitottdk meg a
tényezoknek.

Guo (2001) az informaciokeresés szakirodalméanak attanulmanyozéasa soran tobb
kovetkeztetést is levon a korabbi kutatasok alapjan. Nem csak a fent felsorolt
valtozok befolydsoljak az informacidkeresést, hanem eddig nem vizsgalt faktorok
is hatassal lehetnek a keresésre, mint példaul a termékkategoria, ami magyarazatul
szolgal a kutatdsi eredmények kiilonb6zdségére. Tovabbi befolyasold tényezdok

feltérképezését a jovobeli kutatasok céljaként definidlja.

Erdekeltség

A fogyasztdi magatartds magyarazatara €s becslésére szamtalan bonyolult elmélet
sziiletett, melyeknek alapvetésiik, hogy a fogyasztok aktivan keresik és hasznaljak
az informaciét a vasarlasi dontéseik alatamasztasara (Bettman, 1979; Engel,
Kollath, Blackwell, 1978), azonban annak ellenére, hogy a dontés fontosnak
mondhat6, sokszor a vasarlasi dontést semmilyen kiilsé informacidokeresés nem
tamogatja (Olshavsky, Granbois, 1979; Kassarjian 1978, 1981). Megoldasként
bevezetésre keriilt az érdekeltség fogalma (magyarul érdekeltség, bevonodas,
elkotelezettség, melyre jelen dolgozat ezutan érdekeltségként hivatkozik), melyet

az informaciokeresés egyik elozményeként tartanak szamon.

Az érdekeltség vizsgalata mar az 1960-as évek végén elkezd6dott (Higie, Feick,
1989), és az egyik legtobbet kutatott elméleti konstrukcio a fogyasztéi magatartas
kutatasok témakorében, de jelent6sége manapsag sem kérddjelezhetdé meg. A
témakor feldolgozasanak elsé 1épése a definialas (Churchill, 1979), ami jelen
témakormél nem konnyii feladat, a szakirodalomban egységes definiciét nem
sikeriilt még elfogadtatni. Az érdekeltség el0szor a szocidlpszicholdgiaban jelent
meg (Sherrif, Cantril, 1947), ahol az én (ego) és egy tirgy kozotti kapcsolatot irta
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le ugy, mint a hiedelmek egy csoportja, ami az egyénnel kapcsolatos. Késébb a
motivaciohoz hasonlatos fogalomként ragadtak meg, ami a vasarldsi dontésre
hatdssal van (Howard, Sheth, 1969). Ezen beliil sokan az informdciéfeldolgozas
intenzitasanak tartottak (Krugman, 1965). De megfogalmaztak mar azt az egyén
aktivicios szintjének 1S egy adott iddpontban, fiiggetleniil az egyénre haté
ingerektsl (Cohen, 1983, Beatty, Smith, 1987). Masok egy tdrgyhoz kapcsolodo
eérdeklédeés adltalanos szintjét jelolték vele (Day, 1970). Megint masok kiilsé
allapotvaltozoként hataroztak meg, ami egy inger vagy szitudcio miatti bizonyos
mennyiségii érdeklddést valt ki (Mitchell, 1979).

A motivacid és érdekeltség kapcsolataval sokan foglalkoztak (Gyulavari, 2006)
kiemelve, hogy a fenti jellemzOk a motivaciora is jellemzoek, habar az definicio
szerint tdgabb fogalom. Mig a motivacio olyan fiiggetlen magatartast befolyasolo
hajtoer6kre utal, amelyek az egyént jelenlegi allapotabdl egy vagyott allapotba
mozgathatjak at (Bettman, 1979), az érdekeltségnél ezek a mozgatoerdk csak az
adott inger miatt 1épnek mitkodésbe, és kovetkezik be valtozas.

Az egyik legelterjedtebb definicié szerint az érdekeltséq az egyén egy tdrgy
iranyaba mutato vélt fontossaga, ami a targQyal kapcsolatos érdekiodésen,
ertékeken vagy sziikségen alapszik (Zaichkowsky, 1985). A vélt fontossag
kiemelése fontos, mert az nem a tényleges érdekeltséget jeldli, hanem a valaszado
altalanos szubjektiv érzése, vagy személyes relevancidja. Ezen definicio elénye,
hogy nem csak targyakra, hanem a marketing szamara fontos hirdetésekre,

termékekre és vasarlasi dontésre is alkalmazhato.

Andrews, Durvasula és Akhter (1990) meghatarozasukban még tovabb mennek,
miszerint az érdekeltség egy egyéni belsé dllapot, aminek intenzitdsa, irdnya és
allando teriilete van ugy, hogy kézéppontiaban a fogyaszto dall. A szerzOk szerint az
egyén nem targyakkal, hirdetéssel kapcsolatban vagy helyzetekben érdekelt, hanem
az egyén belso allapota eredményezi, hogy az hogyan reagal az ingerre (stiumulus),

ami lehet hirdetés, termék vagy cselekvés.

Jelen dolgozatban az érdekeltséget a kovetkezOképpen definialjuk: egy egyéni
belso allapot, vélt fontossag, ami érdeklodésen, értékeken vagy sziikségen
alapszik, és aminek intenzitisa, irdnya és dllando teriilete van ugy, hogy
kozéppontjaban a fogyaszto dll.

2.3.1.1 FErdekeltség tipusai
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Az érdekeltség elsé csoportositasat Houston és Rotschild (1978) szerzéparostol
olvashatjuk, akik megkiilonboztették azt intenzitasa szerint. Ez alapjan lehet
szituaciés (vagy mas néven pillanatnyi) és tartés (enduring) érdekeltségrol
beszélni.

A szituacids érdekeltség az érdeklddés irdnyatol fliggetleniil valami olyanra mutat,
ami csak atmenetileg noveli meg az érdeklodést, egy adott szituacioban (Houston,
Rotschild, 1978). Annak ellenére, hogy a szituacioés érdekeltség fontossagara
tobbszor is felhivtak a figyelmet (Belk, 1974), kiemelve azt, hogy a fogyasztok
magatartasara kovetkeztetni hiba a szituacids faktorok ignoralasaval, kivéve, ha a
vasarlo tulajdonsagai olyan dominansak, hogy elnyomnak minden szituacios hatast,
a szituacids érdekeltség viszonylag elhanyagolt teriilet maradt (Quester, Smart
1998). Harom fajtajat kiillonboztethetjiilk meg a szituacionak, ami a fogyaszto
dontését befolyasolja (Lai, 1991): kommunikacids szituacid, vasarlasi szituacio és
fogyasztasi szituacio. Azonban a szituacid hatasa kutatasonként nagyban
kiiléonbozhet (Quester, Smart 1998, Belk, 1974), ami eltérést a szitudcids kutatasok
modszertani problémajaval is lehet magyarazni. Sokszor nincs a szituacionak
megfeleld definidlasa (Hornik, 1982). Masodsorban a tényleges vasarlasi
szituacioban a kutatonak nincs lehetdsége minden valtozo kontrollalasara, ezért
legtobb kutatasban fiktiv helyzetek el6idézésével probaljak meg leképezni a
valdsagot, ami igen valtozatos formakban jelenik meg, az egy mondatos leirdsoktol
a bekezdésekig terjed6k is megtalalhatok, leirva benne a vasarld kedvét, terveit és
céljait (Bonner, 1983). Az altalanos nézet az, hogy a szituacios tényezok hasznalata
kevésnek bizonyul, ezért érdemesebb valami massal kombinalva alkalmazni.

A tartos érdekeltség (enduring involvement) az egyén egy termékkel kapcsolatos
multbeli tapasztalataval és a termékhez kapcsolhat6 értékeivel van kapcsolatban. A
fogalmat kiterjesztve (Bloch, 1981) a tartds érdekeltségen egy stabil és allando, az
egyén napi szintjén jelenlévo jelenséget értiink, ami egy folyamatos és hosszan
tarto érdeklodést jelent. Higie és Feick (1989) korabbi kutatasaira alapozva a tartos
érdekeltséget egy egyénenkeént kiilonbozd valtozonak tekinti, amely targyhoz vagy
cselekedethez kapcsolédd tartozast jelent (personal relevance). A tartds
érdekeltség alapvetden a mértékét mutatja az egyén targyhoz vagy cselekedethez
kotheté Onképének, avagy az Oromnek, ami a targy hasznalatabol vagy a
cselekedetbdl szdrmazik. Szamtalan tanulméany foglalkozott a tartds érdeklddés
kutatasaval (Higie, Feick, 1989). A tanulmanyok egy része termékkategoriahoz
kotodo érdekeltséget vizsgalt példaul gépkocsira (Bloch, 1981) vagy ruhazati
termékekre (Tigert, Ring, King, 1976) vonatkozoan. Masok extrém tartds
érdeklodést, vagy mashogy kifejezve fanatizmust vizsgaltak példaul a jazz zene
(Holbrook, 1987), sulyemelés (Lehmann, 1987) vagy lovaglas (Scammon, 1987)
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témakorében. Ezen kutatasok atfogd elemzése arra enged kovetkeztetni, hogy a
tartds érdekeltség Osszetevoi kozott onkifejezd és hedonista jeleket is fel lehet
fedezni (Higie, Feick, 1989), ami alapjan feltételezhetjiik, hogy sokan targyakat
hasznalnak az Onértékelés kialakitasahoz és kifejezéséhez (Csikszentmihalyi,
Rochberg-Halton, 1981).

Ha az érdekeltséget iranya alapjan csoportositjuk, akkor vonatkozhat a személyre
magdra, targyra és cselekedetre, illetve néhdnyan megkiilonboztetik az érdekeltség
kovetkezménye szerinti reagald érdekeltséget (response involvement), ami nem
csak vasarlasi dontést jelolhet, hanem informacidkeresést, szobeszédet is (Richins,
Bloch, McQuarrie, 1992).

A személyes érdekeltség a vele jard érdeklddést, értékeket vagy sziikséget jelenti,
ami az egyént motivalja valami felé. Példa erre Lastovicka és Gardner (1978)
kutatasa, amiben bizonyitottak, hogy ugyanaz a termék mas érdekeltséget valt ki
emberenként.

A fizikai érdekeltség, mint gytjtéfogalom egy targyhoz, markahoz val6d kotodést
jelent, mely a nagyobb érdeklédést vagy megkiilonboztetést kapja. A targy lehet
egy rekldm, ahol a magas érdekeltség a reklam relevanciajat jelenti, hogy a
fogadora kozvetleniil hatassal van az tlizenet és ebbdl adoddéan motivalt, hogy
valaszoljon arra (Petty, Cacciopo, 1981). A fizikai érdeklédésnek egy masik tipusa
a termék iranti érdekeltség (product involvement) (Howard, Sheth, 1969; Hupfer,
Gardner, 1971), ami a termék fontossaganak és tulajdonsagai kiilonbozéségének
alaposabb észleléséhez vezet. Ez alapjan a magas érdekeltségi szinttel rendelkezk
mélyebb elkotelezodést mutatnak példaul a markaval szemben. A termékcsoport
kutatasok soran a hangsuly altalaban a terméken volt, hogy az milyen mértékben

elégiti ki a vasarld sziikségleteit vagy passzol az értékeihez.

A vasarlasi  érdekeltség (purchase involvement) a fogyaszté dontés
meghozatalaban valo érdekeltséget jelenti és az informaciokeresés és 1dotoltés
nagysagat jelzi a megfelelé dontés meghozatalakor (Clarke, Belk, 1978;
Greenwald, Leawitt, 1984). A vasarlasi érdekeltség kiilonbozik a termék
érdekeltségtol, mert mig a mosogépekben alapvetéen nem érdekelt vasarlok,
mosogép vasarlasakor magas érdekeltségi szintet mutathatnak, ami alapjan termék

iranti érdekeltség el6futara a vasarlasi érdekeltségnek (Mittal, 1989).

Osszefoglalasképpen elmondhatjuk, hogy az érdekeltségnek tobb széles korben
elterjedt tipusa van (Drichoutis, Lazardis, Nayga, 2007). Ezek koziil a legismertebb
a vasarlasi érdekeltség (PDI — purchase decision involvement), hirdetési tizenet
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érdekeltség (AMI — advertising message involvement), szituacios érdekeltség (SI —
situational involvement), termékcsoport érdekeltség (PClI — product class
involvement), valaszérdekeltség (Rl — response involvement) (9. dbra).

\

Vasarlasi
dontés
(PDI)

9. dbra — Az érdekeltség tipusai
Forras: sajat szerkesztés

2.3.1.2 Az érdekeltség keretrendszere

A szakirodalomban az egyes érdekeltségtipusok elhatarolt targyalasa mellett a
témakor rendszerezett bemutatasa is megjelenik. Els6k k6zott Houston és Rotschild
(1978) készitett modellt, melyben az érdekeltség kovetkezményeit csoportositottak
a keresés eldtti, alatti, dontési és az azt kdvetd fazisban, mely alapjaul a
pszichologiabol ismert inger-valaszadé-valasz (S-O-R) elméletet hasznaltak. A
modell az érdekeltséget iranya ¢és intenzitasa szerint elemzi és melynek
illusztralasara Gyulavari (2006) hoz szemléletes példakat (10. dbra).
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ERDEKELTSEG IRANYA
TERMEK(KATEGORIA) VASARLAS
,Szeretek konyvet vasarolni (...) magat a

— 8 ,A konyvek jelentds részét teszik ki az folyamatot, amikor valogatok a polcon, leiihetek
= &= életemnek (...) ha nem olvashatnék, akkor joval és beleolvashatok a kdnyvekbe (...) elsésorban
:8 P i tiresebb lenne az életem (...) rendszeres a régi tipusu konyvesboltokat kedvelem, ahol a
8 v = latogatoja vagyok a konyvkiallitasoknak”™ konyvek illata is egy sajatos hangulatot ad a
8 ﬁ vésarlasnak.”
E 8 ,JEn nem olvasok olyan sokat, egyszeriien nincs

i I, B o .
2% O raidém, de volt mir tigy, hogy egy 4j
g > O kapcsolatomban a parom egy konyvorult volt, s ,,Nem szeretek vasarolni, de mivel 6 is velem
E § amikor névnapjan meg akartam lepni egy volt, igy minden percét élveztem, és azt
5 E konyvvel, nem akartam magamat lejaratniegy ~ szerettem volna, hogy meg 6rakig eltartson”

v gyenge, vagy szamara kevésbé megfeleld

regénnyel”

10. abra — Példak az érdekeltség tipusaira
Forras: Gyulavari (2006)

o7

Andrews, Durvasula és Akhter (1990) az érdekeltség egy ett6l kibévitett rendszerét
tarja az olvasé elé, melyben azt jellemzi eréssége (intensity), iranya (direction) és
tartossaga (persistence) szerint (11. dbra).

Az érdekeltség intenzitasan a cél iranti érdeklddés nagysagat értik.
Megkiilonboztethetiink alacsony (low) és magas (high) szinteket, illetve kozepeset
(moderate), amit a kisérleti kutatasokban sokszor nem hasznalnak (Krugman,
1965). Az érdekeltségnek az iranya a célra utal (téma, termék, hirdetés), ami nem
azonos a kognitiv vagy viselkedésbeli aktivitassal, amit az inger kovet, hiszen az a
kovetkezménye lesz az érdekeltségnek. A tartéssag az érdekeltség intenzitasanak a
hosszara utal, hogy az egyén milyen hosszu ideig érdeklédik egy adott dolog irant.
Példaul egy si-fanatikus, vagy egészségmanias hosszabb ideig érdekelt az adott
témaban, mint azok, akik csak egy silécet vesznek, vagy egy egészséges joghurtot
akarnak megvasarolni. A szituacios, rovid ideig tartd érdekeltség varhatéan elhal,
miutan az érdekeltek a célt elérték, vagy a helyzet elmalt. A modell (jdonsaga,
hogy az elézményeket és kovetkezményeket is bevonja. Az érdekeltség nem
kovetkezik be elézmények (sziikségletek, célok, értékek, vasarlasi alkalom,
személyes érintettség, kockazat) nélkiil, melyek meghatarozni segitik a fogyasztod

érdekeltségének az iranyat és targyat.

A magas érdekeltség valosziniibb, ha kockazati tényezOk, magas koltség, szocialis
nyomas is tarsul a cselekedethez vagy az énképpel kapcsolatos a dontés (Verbecke,
Vackier, 2003). Az érdekeltség kovetkezménye a kognitiv (1j meggy6z6dés) vagy
viselkedésbeli valtozas (informacidkeresés), amit az érdekeltség eldidéz. A tartos
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érdekeltség kovetkezménye a targy vagy cselekedettel kapcsolatos folyamatos
informaciokeresés (Verbecke, Vackier, 2003). Azon fogyasztok, akik tartésan
érdeklédnek egy termék irant, altalaban figyelnek a témaban megjelend hirdetésre,
ujsagra, meghallgatnak és tovabbadnak minden informdaciot. A magas érdekeltségi
szinttel rendelkezé fogyasztok a magas tajékozottsagi Szintjik miatt sokszor

véleményvezetOk az adott termékkategoridban vagy cselekvésben.

Kovetkezmények:
a. Keresési magatartds
El6zmények: * Informacidkeresés
a. Egyénisziikségletek, célok és Kapcsolodo témakorok erésédése
jellemzék -Leget6ség a feldolgozasra .+ Dontési folyamat
+  Egyénicél, érték és ;- (média tipusa) komplexitasanak
kdvetkezmény -Képesség a feldolgozasra névekvése

e Kulturdlis értékek (Tudas, ismertség) .
e Targy fontossaga
e Egyénitényez6k

b.  Szituacioés és dontési faktorok

Alternativdk értékelésére
toltott id6 novekvése

*  Nagyobb
terméktulajdonsag

. Vaj\'sér,lési Ialkaloml Involvement érzékelés

*  Dontés vélt kockazata : _Intenzitas b. Informacié feldolgozas

»  Dontés jelentsége, > -Irdny — +  Megnovekedet tudati
kovetkezményei Tartossag aktivitas

*  Dontés visszafordithatésaga *  Nagyobb személyes

*  DoOntés egyéni felelGssége kapcsolat

*  Jobb kddolasi tevékenység
*  Jobb felidézés
c. Meggy6z6dés
e Ellendllébb az
ellenreakciokkal

11. abra — Az érdekeltség keretrendszere (framework)
Forras: Andrews, Durvasula és Akhter (1990)

2.3.1.3 Az érdekeltség mérése

Az érdekeltség mérésére szamtalan modszert fejlesztettek ki (Sheth, Venkatesan,
1968; Lastovicka, Gardner 1979; Wright, 1974):

e sorba rendezés (rank-ordering),

e koncentrikus skalan valo értékelés (concentric scale), ami termékek
tucatjainak sorba rendezését jelenti a valaszado altal annak szamara vald
fontossaga szerint,

e _nem tudom” valaszok mennyiségének mérése, ami egy adott marka

ismertségére vonatkozik,
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o Likert-allitasok (Likert statements) hasznalata, melyek egy adott témara
vonatkoznak. Példaul egy 6tfoku skala (five-points scale) mérhet hirdetésre
forditott figyelmet.

Kiilon, a tartés érdeklodés mérésére kifejlesztett skalak kozott megtaldlhatunk egy
adott termékkategoriara, példaul az autoéra vonatkozot (Automobile Involvement,
Bloch, 1981), vagy a divatra vonatkozot (Fashion Involvement Index, Tigert, Ring,
King, 1976), melyek nehezen alkalmazhatdoak mas témakorben, bar jo alapot
biztositanak egy altalanosabb, tartds érdekeltséget méré megbizhato és valid skala
kifejlesztéséhez. De 1éteznek  altalanosabb, barmelyik termékcsoportra
alkalmazhat6 indexek is (Components of Involvement (CP), Lastovicka, Gardner
1979), ami az ismertség (familiarity), elkotelez6dés (commitment), normativ
fontossag (normative importance), dimenziokat tartalmazza. Laurent és Kapferer
(1985) az érdekeltség mérésére egy négy dimenzié Aaltal meghatarozott
konstrukciot alkotott meg, mely dimenzidk a termék fontossaga, az észlelt kockazat

a termékvasarlasnal, a szimbolikus érték és a termék hedonisztikus értékei.

Ezek a mérési médszerek ellentmondasosak, aminek okat nem lehet eldonteni,
hogy a kiillonb6z6 mérési vagy magatartasbeli kiillonbségek okozzak-e
(Zaichkowsky, 1985). Sok egyelemtii skalanak (single-item measures) alacsony a
validitasa és nem mutatja az érdekeltség teljes fogalmat, a tobbelemii skalak belsd
megbizhatosaga (internal reliability), stabilitisa vagy validitasa pedig sokszor
nincs tesztelve. Ezen probléma megoldasara kertlt kidolgozasra a Personal
Involvement Inventory (PII) skala Zaichkowskytol (1985), amiben a fogyasztok
direkt értékelhetik a termék vélt fontossagat egy 20 elemii szemantikus
differencial-skalan. Ez a skala az érdekeltség skalak koziil a leginkabb elterjedt és a

legnagyobb hivatkozasszdmmal rendelkezik.

Zaichkowsky (1985) PII skalajanak a tovabbfejlesztésével tobb kutatd is
foglalkozott. McQuarry és Munson (1987) az RPII és OPII (Revised Product
Involvement Inventory) skalak megalkotasakor arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a
PII elemek koziil tobb attitlidot és nem érdekeltséget mér, valamint némelyik allitas
tal bonyolult szovegezésii, és hianyoznak Onkifejezésre és kockazatra vonatkozo
elemek, melyekkel kiegészitették. Higie és Feick (1989) altal kifejlesztett skala
(Enduring Involvement Scale) alapvetden az RPII és PII skalakbol indul ki és
sajatossaga, hogy a tartos érdekeltségnek a motivacios, onkifejez6 és hedonisztikus
komponenseire koncentral, melyek a véleményvezetés és informaciokeresés
prediktorai lehetnek.
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Mittal (1989) érvelése szerint, a PII skala inkabb termék érdekeltségre vonatkozik,
a vasarlasi érdekeltség mérésére nem alkalmas, ellenben az altala fejlesztett
vasarlasi dontés érdekeltségére vonatkozo skala (PDI), melyben négy, vasarlasra
alkalmazott allitast fogalmaz meg, amit a valaszaddknak egy szemantikus
differencialskalan kell értékelni.

A kiilonboz6 mérési skalak dsszehasonlitasa alapjan Goldsmith és Emmert (1991)
véleménye szerint Zaichkowsky (1985) skaldja kivald bels6 konzisztenciat mutat,
Laurent és Kapferer (1985) skalaja valid, de alacsony belsé konzisztenciaval
rendelkezik és Mittal (1989) mind hosszban, mind validitasban jol szerepel.

Tudas és tapasztalat

Az informaciokeresés mozgatorugdja a memoriaban eltarolt adattomeg, vagy mas
néven elbzetes tudas (prior knowledge; Brucks, 1985). Valosziniisithet6en a téma
egyszeriinek t{in6 jellege miatt a szakirodalom viszonylag ritkan definialta (Flynn,
Goldsmith, 1999). Az eclbzetes tudast Engel, Blackwell és Miniard (1993)
szerzOkkel egyetértésben a memdridban eltarolt informdciotomegeként
definidljuk. Az elzetes tudast a szakirodalom sokszor a jartassaggal (familiarity)
iS azonositja.

2.3.2.1 A tudas szintjei

40

Mig korabban a tudast egy egydimenzios (unidimensional) valtozonak tekintették,
kés6ébb komplex szerkezetii, a memoridban eltarolt informaciétartalmatol fliggd
rendszerként irjak le (Brucks, 1986), ami a kiilonbozé tudasfajtak
megkiilonboztetését eredményezte. A tudas egyik elsé tipizalasat a nevelési
pszichologiaban talaljuk meg (Bloom et al., 1956), ahol a szerzok a specialis
tudast, ami a terminologiat és adatokat tartalmazza, a médszerekhez kothetd
tudast, ami a specialis tudast felhasznalasat (szabalyok, csoportositas, metodologia)
jelenti és az altalanos, elvont tudast (elvek, altalanositas, elmélet) kiilonboztetik
meg.

Késobb a széles korben elfogadott dichotomia modell alapjan a tudast deklarativ
(declarative) és proceduralis (procedural) tudasra osztottak fel. A deklarativ tudas
fogalmakra, targyakra és eseményekre, mig a proceduralis cselekvési szabalyokra
vonatkozik (Anderson 1976).
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deklarativ és proceduralis tudast alapul véve megkiilonbozteti a kovetkezo
tudastertileteket:

1. Terminolégia (Terminology) — tudas, ami a teriileten (domain) hasznalt
szakkifejezéseket foglalja magaban.

2. Termék tulajdonsag (Product Attributes) — azon terméktulajdonsagok
ismerete, ami egy termék értékelésekor sziikséges. Magaban foglalja az
értékeléskor ténylegesen felhasznalt tulajdonsagokat, és amirdl csak
tudomasa van a fogyasztonak, de a dontésben nem jatszik szerepet.

3. Altalanos terméktulajdonsag értékelése (General Attribute Evaluation) —
altalanos tudas egy tulajdonsag szintjeirdl.

4. Specialis tulajdonsag értéklése (Specific Attribute Evaluation) — egy
terméktulajdonsdg bizonyos szintjére utal, aminek ismerete a
dontéshozatalban fontos.

5. Altalanos termékhasznalat (General Product Usage) — a termék
hasznalatara vonatkozd tudéds, ami magaban foglalja a hasznalat soran
betartand6 szabalyokat is.

6. Egyéni termékhasznalat (Personal Product Usage) — korabbi hasznalatra
vonatkoz6 ismeretek.

7. Marka tények (Brand Facts) — arra vonatkozé tudas, hogy egy adott
marka hogyan teljesit egy adott tulajdonsag szerint.

8. Vasarlasi és dontéshozasi folyamat (Purchasing and Decision Making
Procedures) — magaban foglal személyes tapasztalatot és normativ

szabalyokat a vasarlasi folyamattal kapcsolatban.

A marketing szakirodalom legtobbszor a tudas csoportositisa soran annak
mélysége, fajtaja és teriilete alapjan vald csoportositisokat hasznalja. Trivialis
médon a tudasszintek mélysége szerint megkiilonboztethetiink szakértoket
(experts) és ujoncokat (novices), ami néha kiegészitenek a koztes, kozepes
(moderate) szinttel. A tudas mélységének kiilonbozé szintjei eltéré fogyasztoi
magatartast eredményeznek, példaul az informaciodfeldolgozas témaja kapcsan a
szakértdk teljesebben dolgoznak fel alapveté dolgokat, mert a probléma-
feldolgozasban jobban tudjak hasznalni a meglévl tudasukat, amihez jobban
tudnak ujat kapcsolni (Chi, Glaser, Rees 1981).

A marketingben haszndlatos tudas altalaban termékekhez, termékcsoportokhoz
vagy markakhoz kapcsolodik. Az 1980-as években hosszii ideig a kutatasok
kozéppontjaban all6 fogalmat, a terméktudast (product knowledge) az
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informaciofeldolgozas fontos faktoranak tartjak (Raju, Lonial, Mangold, 1993), és
négy szintjét kiilonboztetik meg (Peter, Olson, 1996):

e termékcsoport tudas (product class or category knowledge),

e termékforma (product form) tudas,

e marka (brands) tudas és

e modell (models) tudas, amiben a fogyasztok tudasa a tulajdonsagokrol és

hasznokrol 6sszegzddik.

Egy terméktudas szintjére fokuszald kutatdsban (Russo, Johnson, 1980) a tudast a
markahoz, illetve a tulajdonsaghoz val6 kapcsolddas alapjan csoportositottak. Ez
alapjan megkiilonboztethetjiik az altalanos terméktudast (generic product
knowledge), ami a termékek felismerését, és a termék kivalasztasakor fontos
tulajdonsagok, dimenzidk beazonositasat jelenti és az egyéni terméktudast
(individual product knowledge), ami az adott termék tulajdonsagainak — példaul ar,

iz vagy tartdssag — ismeretét jelenti (Hastie, 1982).

A legismertebb és legelfogadottabb nézet szerint a fogyasztdi tudas harom fajtajat
kiilonboztethetjiik meg (Brucks, 1985; Raju, Lonial, Mangold, 1993; Park, Lessig,
1981; Kanwar, Olson, Sims 1981; Marks, Olson 1981).
(1) A szubjektiv tudas (subjective knowledge) a fogyaszto észlelése sajat
tudasarol.
(2) Az objektiv tudas (objective knowledge) a tudasanyag tényleges
mennyiségének, tipusanak és elrendezésének mértéke.
(3) A vasarlasi tapasztalat (usage experience) vagy mas néven tapasztalati
tudas (self-perceived knowledge) a vasarlasi vagy hasznalati tapasztalatot
jelenti.

Ezt a harom tudasfajtat sokszor kiilonbozoképpen értelmezték és mérték. Egyes
elképzelések szerint a szubjektiv tudas a tudas és onbizalom egy kombinaciodja, igy
mas hatassal van az informacioéfeldolgozasra, mint az objektiv tudéas (Park,
Lessing, 1981). Raju, Lonial és Mangold (1995) szerint mind a szubjektiv, mind az
objektiv tudas a tapasztalatnak a kdvetkezménye, igy az fontos szerepet jatszik a
vasarlasi dontéshozatalban. Tanulmanyukban, melyben a harom tudésfajtat
hasonlitottak Ossze, bizonyitjdk a kozottik fennallo korrelaciot, ami részben
konzisztens a korabbi kutatdsokkal. A  killonbozdségért a  vizsgalt
termékkategoridkat okoljak, hiszen példaul a gyakran vasarolt nem-tartos
termékeknél a hasznalat novelheti az objektiv tudast és a magabiztossagot €s ezzel
egylitt a szubjektiv tudast. A tartds fogyasztasi cikkeknél, mint példaul a
videolejatszo, a hasznalat nem ndveli 1ényegesen az objektiv tudast, és ezért nem

talalhato erds kapcsolat a kett6 kozott.
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2.3.2.2 A tudds hatdsa a vdsdrldsi dontési folyamatra

A tudas informaciokeresésre vald hatasat tobb kutaté feldolgozta (Raju, Lonial,
Mangold, 1995), azonban a kutatasi eredmények kiilonbozOsége miatt nehéz
megmondani a tényleges hatast. Bettman és Park (1980) illetve Johnson és Russo
(1984) inverz U-alaku kapcsolatot feltételezett az informaciokeresés és tudas
ko6z6tt, ahol az alacsony és magas tudassal rendelkez6k magasabb kiils6 (external)
keresési arannyal rendelkeznek, mint a kozepes tudassal rendelkezOk, akik
kevesebbel is beérik.

Raju, Lonial, és Mangold (1995) annak ellenére, hogy feltételezték a szubjektiv
tudas és informacidkeresés kozotti pozitiv monokronisztikus Kkapcsolatot a
vizsgalat soran nem talaltak szignifikans kapcsolatot. A dontés és tudas kozotti
kapcsolat vizsgalata soran arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a magas szubjektiv
tudassal rendelkez6 fogyasztok kevésbé érzik magukat biztosnak a dontéseikben,
az objektiv tudas és dontés kozotti kapesolat hidnyabdl pedig arra kdvetkeztetnek,
hogy a dontés foleg az 6nbizalombol kdvetkezik, nem pedig a tényleges tudasbol.
Egy empirikusan nem alatamasztott elmélet szerint a szubjektiv tudas inkabb
betekintést ad a dontéshozatali folyamatokba, mert nem csak a tudasszintet, hanem
az Onbizalom szintjét is lehet vele mérni, ami szintén hatassal van a dontéshozatali
folyamatra (Park, Lessing, 1981). Egy masik, ténylegesen a szubjektiv és objektiv
tudast 6sszehasonlitd kutatasban a szerzok arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy az
Onbizalom hianya bizonytalansagot okoz ¢és kevesebb informacidkeresést
eredményez (Rudell, 1979).

Park és Lessing (1981) bizonyitottak, hogy a tudas mértéke hatassal van a
termékértékelésre (product evaluation) és az alacsony tudassal rendelkezo
fogyasztok inkabb tdmaszkodnak nem funkcionalis tulajdonsagokra, mint példaul
az arra. Masok (Rao, Monroe, 1988) szintén a tudast feltételezték az értékelés
hatterében, és hasonldan az el6z6 kutatashoz megerdsitették, az alacsony tudassal
rendelkez6 fogyasztok a kiils6 tulajdonsadgokat (példaul ar), mig a magas
terméktudassal rendelkezd tarsaik a belsd (intrinsic) és kiilsd tulajdonsagokat is
hasznaljak a dontéshez. Jellemzé példa, hogy az ujonc felhaszndlok az arat
hasznaljak a mindség indikatoraként, mig a szakértd fogyasztok az ar mellett
egyéb, bels6 tulajdonsagokat is felhasznalnak a dontés soran. Raju et al., (1995) a
harom tudasfajta kapcsan vizsgalva a terméktulajdonsag fontossagat arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a belsé tulajdonsagok relativ fontossaga mindharom

tudas szintjének novekedésével egyiittesen nd. Mivel a kiilsé tulajdonsagok
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fontossaga mindharom tudasszintnél magas, a kiilsé tulajdonsagokat a harom
tudasszintli csoport kiillonbozéképpen hasznalja. Az alacsony tudésszintii
fogyasztok a kiilsé tulajdonsagok alapjan kovetkeztetnek a belsékre (magas ar
magas mindséget takar), mig a magas tudasu fogyasztok a kettd k6z¢é nem tesznek
egyenldséget, nagyobb koriiltekintéssel dontenek. Ezen eredmények alapjan
elmondhatjuk, hogy mind a szakértd, mind az tjonc fogyasztok egy adott
termékkategoria vasarlasakor az arra jellemzo alaptulajdonsagokat beazonositjak,
¢és az informéaciot feldolgozzak, habar a szakértk ezt gyorsabban, és teljesebben
tudjak véghezvinni. A szakért6k inkabb tudjak, hogy az adott teriileten melyik
terméket érdemes megvenni, és annak felhasznalasa is konnyebben megy és a

tulajdonsagokrol, tipusairdl meg tudjak allapitani, hogy az milyen fontossaggal bir.

2.3.2.3 A tudds mérése
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A tudas mérése soran valtozatos termékkategoriakat hasznaltak, a kutatasok
soran megtalalhaté mikrohullami siit6 (Bettman, Park, 1980), varrogép (Brucks,
1985), gépjarmii (Johnson, Russo,1984), vide6 lejatszo (Raju, Lonial, Mangold,
1995), n6i blézer (Rao, Monroe, 1988) és videdkamera (Sujan, 1985).

A szubjektiv és objektiv valamint vasarlasi tapasztalat kdzotti egyik legfontosabb
kiilonbség, hogy mashogy operacionalizalhatéak. Annak eldontésére, hogy az
objektiv vagy szubjektiv tudds mérése a hasznosabb, viszonylag kevesen
vallalkoztak (Brucks, 1985). A szubjektiv tudds mérésére legtobb esetben egy
onkitoltd skalat hasznalnak, amin értékelhetd az adott termékkategdriara vagy
teriiletre vonatkozo vélt tudas. Az objektiv tudas mérésére feleletvalasztos tesztet
alkalmaznak, ahol a helyes valaszok szama alapjan lehet a tényleges tudasra
kovetkeztetni. A vasarlasi tapasztalat szintén onkitoltos, a valaszado véleményét és
nem tényleges cselekedetét méré modszerrel lehetséges, amiben a hasznalatra,
tulajdonlasra, és az adott targgyal kapcsolatos informaciokeresésre kérdezhetnek ra
kutatok.

A szubjektiv tudas mérésére lehet egyelemii (Denisi, Shaw, 1977; Rao, Monroe,
1988), illetve tobbelemii skalat hasznalni (Newman and Staelin, 1972; Raju,
Lonial, Mangold, 1993; Selnes and Gronhaug, 1986), melyek legtébbje 2-4
elembdl all és legtobbszor megfelel6 megbizhatosagot jelentettek roluk. Hatranyuk,
hogy sokszor csak egy termékkategoriara hasznalhatoak és éppen ezért késobbi
kutatdsokban nem hasznaltak. Johnson és Russo (1984) példaul a gépjarmiivek
példajan keresztiil mérte az informaciokeresést, ahol a jartassagot a valaszadok

sajat bevallas alapjan a hasznalat, tulajdonlas és tudas alapjan adtak meg egy 5
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foka Likert skalan. Brucks (1985) a varrogépek segitségével mérte mind a
szubjektiv, mind az objektiv tudast. Két skalat hasznalt a szubjektiv és egyet az
objektiv tudas feltérképezéséhez. Az objektiv tudast két 1épésben mérte, mig az
elsdben egy nyitott kérdéssel, a masodikban mar strukturalt formaban. Emellett a
tudas kiilonb6zo fajtait (terminoldgia, kapcsoldodo tulajdonsagok stb.) kiilon-kiilon
is mérte. Raju, Lonial és Mangold (1995) cikkiikben mérték az objektiv, a
szubjektiv tudast és a vasarlasi tapasztalatot video lejatszok korében. Az objektiv
skalara szintén feleletvalasztos tesztet alkalmaztak, amit szakértd allitott Ossze
szamukra. Moorman et al. (2004) élelmiszerek tapanyagardl szol6 tudast mértek,
melyben skalaval mérték a szubjektiv és objektiv tudast.

Flynn és Goldsmith (1999) skalat fejlesztett ki a szubjektiv tudas mérésére.
Véleményiik szerint a korabbi mérések, nem megbizhatoak, mas teriileten nem
hasznilhatéak, mert mind ad hoc modon eldallitott skalakat tartalmaztak.
Kutatasukban a mérésre az altaluk ot termékkategérian tesztelt szubjektiv
termékkategoria tudas skalat (Subjective Knowledge Scale) ajanljak, amely mind
megbizhatd, magas bels6 konzisztenciaval rendelkezik és  szamos

termékkategoriara alkalmazhato.

2.3.3 Marketing kornyezet

2.3.3.1 Eladohelyi kornyezet

Az eladohelyi informaciokeresés vizsgalatakor nem szabad elfeledkezni a bolti
kornyezetrdl, az eladohely altal befolyasolhato tényezokrél. Agardi (2010) harom
faktort, az eladoteret, az arubemutatas fajtajat és az tizlet atmoszférajat kiilonboztet

meg, melyek a fogyasztoi magatartast befolyasolhatjak a vasarlas soran.

Az eladotér kialakitasa hatassal van a vésarlok Utvonaldra, igy a z eladohelyi
magatartasukat is befolyasolja. Harom tipusat kiilonbozethetjik meg. A
racsszerkezetli eladotér a leginkabb hatékony kihasznalé moédszer és legtobbet az
élelmiszer és  napicikkeket forgalmazd  kiskereskedelmi  egységekben
talalkozhatunk vele. Ez a tipus lehetOséget ad arra, hogy a vasarlot végigvezesse az
tizleten. Mivel az arucikkek tomegével vannak kihelyezve, igy az egyes
cikkelemek bemutatasi lehetésége korlatozott, amit masodlagos kihelyezéssel
igyekeznek potolni a gyartok. A versenypalya alaka eladotér hurkokbol all, melyek
a bejaratnal kezdddnek és visszavezetik az iizlet bejaratahoz. Ez a megoldas
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szembesiti a legtobb valasztékkal a vevot. Végiil az aszimmetrikus elrendezést
eladohely a legegyszeriibb form4ja az eladotér berendezésének, viszont kellemes
hangulatot kolesonoz a helynek, mert a vevonek nincs elére meghatarozott kovetési

utvonala.

Az arubemutatas kialakitasa soran az eladohelyek célja, hogy a vevdk igényeit a
bolt tipusa szerint a lehetd legteljesebben szolgaljak ki. A cikkelem szerinti
koncepcio6 az azonos sziikségletet kielégitd arucikkek egy helyre rendezését jelenti.
Ezt kiegészitve megjelenhet az ar szerinti elrendezés. Sokszor megjelenik a
vertikalis arubemutatas is, mely a szem természetes mozgasat veszi alapul, és ahol
legtobbszor a piacvezetd markakat szemmagassagba teszik, mig a kereskedelmi
markékat aliabb helyezik el. Elelmiszer kereskedelemben a legtobbszor ezt
alkalmazzak. A szin szerinti elhelyezés inkabb ruhazati boltokat jellemez. A
tematikus elrendezés egy szituacidt vagy Otletet mutat be, mig a tomeges

arubemutatasnal nagyon nagy szdmu terméket halmoznak fel egy helyre.

Az lizlet atmoszféraja az értékesitési kornyezetben alkalmazott vizualis
kommunikaciot, vilagitast, szineket, zenét, illetve illatokat foglalja magaban abbol
a célbol hogy a fogyasztok érzékszervi és érzelmi reakcidit stimulalja, valamint
hatast gyakoroljon a vasarlasi magatartasukra (Agardi, 2010:293) és altaldban az
egyes elemek kombinacidjaként jon 1étre. A vilagitas és fény befolyassal van a
hangulatara, és el6segitheti az aruhoz valdé kozelebb keriilést, a jobban
megvilagitott arut inkabb kézbe veszik a fogyasztok. A szinek koziil a melegebb
arnyalatiak baratsagos hatast valtanak ki €s szintén az aru megfogasara 6sztonzik a
vevoket. A zene amellett, hogy szorakoztatja is a fogyasztokat, hatassal van a
vasarlas hosszara, féleg ha lasst és megnyugtato. Az illatok pedig pozitiv attitidok

tarsulasat teszi lehet6vé az eladohelyhez.

2.3.3.2 Aruvdlaszték

46

Az aruvalaszték kialakitdsa soran az eladohely dont arrol, hogy egy adott
arucikkbdl mekkora mennyiséget és milyen valasztékot tart az eladohelyen, aminek
alapja a fogyaszt6i kor. Az arukinalat 6sszedllitdsa soran a kereskeddk dontenek a
valasztékszélességrol (width/range of assortment), ami a kiskeresked6 altal az
tizletben forgalmazott termékkategoriak szama, és a valasztékmélységral (depth of
assortment), ami egy adott termékkategérian beliil a kiskereskedé altal
forgalmazott cikkelemek szama (Levy, Weitz, 2004). A kiskereskedelmi vallalatok
valasztékukat optimalizaljak és olyan valasztékszélességet és mélységet probalnak
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biztositani, amely magasabb forgalmat, forgasi sebességet, magasabb arrést és
ezaltal magasabb nyereséget eredményez (Agardi, 2010).

A valaszték mélységének vizsgalata fontos, amennyiben a fogyasztok vasarlas elott
csak annyit tudnak, hogy egy bizonyos termékkategoriat szeretnének megvenni, de
a konkrét markat még nem valasztottak ki. A nagy kinalat (larger assortment)
er6sebb preferenciakat (stronger preferences) eredményez, és noveli a fogyasztok
hasznossag érzetét, mert meghagyja a valasztds szabadsagat, és csokkenti a
bizonytalansagot, hogy az 0Osszes lehetséges valtozatot figyelembe vették-e a
valasztas soran, illetve hogy nincs még jobb alternativa. Emellett nagyobb mentélis

munkat az alternativak értékelése miatt (Chernew, 2003).

A nagy valaszték szamos elénnyel jar a fogyasztok szamara, hiszen viszonylag kis
keresési koltséggel talalhatjak meg a megfeleld terméket (Betancourt, Gautschi,
1990). Emellett csokkentik a bizonytalansagot és megfeleld informacioval latjak el
a vasarlot. A nagy valaszték lehetdvé teszi, hogy a termékeket az egész haztartas
szamara egy helyen vegyék meg, amellett, hogy a hedonisztikus és élvezeti értékét
novelik a vasarlasnak (Babin et al., 1994) és a nem vasarlasi célu tevékenységeket,

mint az informacidszerzés, 0j termékek megismerése is kielégithetik.

A vasarlasi dontésre az informacios tilkinalat a kutatasok szerint negativ hatassal
van (Malhotra, 1982), és ilyenkor a vasarlok rosszabb dontést hoznak. Megint
masok finomabban fogalmaztak, miszerint a vasarlok szdmara nem nyujt
tobbleteldnyt (Jacoby, 1977).

Informacidkeresés élelmiszerek vasarlasakor

Az élelmiszeripar jo példa az informacidkeresés vizsgalatara, mert egyre inkabb
odafigyelnek a fogyasztok arra, hogy mit vesznek, illetve fogyasztanak (Lehota,
2001). Az, hogy a fogyasztok odafigyelnek arra, hogy milyen élelmiszert vesznek,
magasabb életszinvonallal rendelkezd orszagokban magyarazhaté az egészség
megbrzésének igényével, az egészségtudatossiaggal és a mindségi élelmiszerek
keresletének novekedésével. Egyidejileg jelen van a taplalkozasmarketing
(Szakaly, 2004) és a mindségi, funkcionalis élelmiszerek divatja (Szakaly, 2008;
Piskoti, Nagy, Kovacs, 2006), a Fold er6forrasair6l vald hosszu tava gondoskodas,

vagy kornyezettudatossag témaja. A témaval foglalkozo kutatasok nem csak a
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fogyasztoéi magatartas-valtozasokrol adnak szamot, hanem a 1970-es évektol
kezdve allami, tudomanyos és privat Osszefogassal egyre jobb és teljesebb

tajékoztatast nyijtanak a fogyasztoknak étkezési témakdrben.

Az élelmiszervasarlas a létfenntartashoz kapcsolodo, bioldgiai, tarsadalmi,
kulturalis folyamatok eredményeképpen kialakul6 tevékenység, melyet biologiai,
pszichologiai, szocioldgiai, antropologiai, demografiai és kozgazdasagi tényezok
befolyasolnak. Az élelmiszerfogyasztasi szokasok kulturalis kiillonbségek miatt
eltérnek, fogyasztok eltéré modon és indokok miatt fogyasztanak élelmiszert, mig
bizonyos tarsadalmakban az egészség megdrzésének igénye alapjan valasztanak,
mashol kifinomult kulturalis kifejez6eszkdznek szamit a taplalkozas (Wansink,
2005).

A Pilgrim-féle élelmiszerfogyasztasi modell (Pilgrim, 1957) els6k egyike, mely az
¢élelmiszer-fogyasztas és fogyasztdoi magatartas Osszefiiggéseit targyalja és mely
alapjan a fogyasztd az észlelés soran keletkezd informaciokat mérlegeli dontése
soran. Az élelmiszer fizikai, kémiai és tapanyag jellemzoi a fizioldgiai hatasokat
valtjak ki, mig a gazdasagi tényezok (ar, elérhet6ség, marka) az érzékszervi
jellemzok (iz, szag, szin) és a pszichologiai jellemzok (személyiség, hangulat,
vélemények) az attitlidot alakitjak ki, ami alapjan megtorténik a vésarlas. Lehota
(2001) hianyolja a modellben a tényezok kozott az iddotényezot, amit az csak
kozvetetten alkalmaz, illetve kritizadlja a tényezdk kozotti kapcsolatok
kidolgozottsagat. A Stepherd-féle modell (Stepherd, 1990), amely a fogyasztas
dontési folyamatara fokuszal, és arra vonatkoztatja a tobbi tényezO hatasat, az
el6z6 modellnek tovabbfejlesztett valtozata, és az érzékszervi tulajdonsidgok
(érzékszervi észlelés, fizikai hatas) valamint a kulturalis tényezék (marketing)
mentén hatdrozza meg a dontést befolydsold tényezdket (Lehota, 2001; Lehota,
2004, Sipos, 2009).

Elelmiszer tipusok és termékjellemzék fajtai

Az élelmiszerek két f6 csoportba, a gondolkodasi és érzelmi termékek csoportjaba
sorolhatok (Cleays, Swinnen, Abbeele, 1995; Lehota, 2001). A gondolkodasi
termékek kozponti jellemz6i a funkcionalis tulajdonsagok, vasarlasuk motivacioja
a fogyasztok altal elérhetd hasznossag mértéke. Az informaciokeresésnél ¢és
valasztasnal az élelmiszer szamszeriisithetd tulajdonsagai jatszanak fészerepet,

mely informaciot logikusan ¢és racionalis kovetkeztetésekre épitve lehet
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feldolgozni. Az érzelmi termékek esetében a vasarlas motivacioja az érzelem, a
szellemi 6sztonzés és tarsadalmi elfogadas, igy a termék értékelése szubjektiv, ami
alapjat a lathatatlan tulajdonsagok alkotjak. Az informaciofeldolgozas ebben az
esetben holisztikus, szintetizald vagy imazsra épiild. A raciondlis dontések
esetében az élelmiszerek tulajdonsagai kozill az ar, alapanyag, elérhetdség,
csomagolas, valaszték, egészségiigyi és taplalkozasi értékek és élelmiszerbiztonsag
kap kiemelt szerepet, mig érzelmi dontések esetében a statusz, fiatalossag,
sportossag, életstilus lehetnek befolyasolo tényezok (Lehota, 2001).

Caswell (2006) gytjtésében az élelmiszerek terméktulajdonsagai egy komplexebb
moddon csoportositva szerepelnek (12. dbra). A szerzé a terméktulajdonsagok két
nagy csoportjat, a kiils6t (extrinsic) és a bels6t (intrinsic) kiilonbozteti meg. A
belsé tulajdonsagok keresési, tapasztalati vagy bizalmi informacid, a kiilsé
tulajdonsagok természetiiknél fogva csak keresési tulajdonsagok lehetnek.

BELSO JELLEMZOK KULSO JELLEMZOK
Folyamatorientalt jellemzék
Allatjolét Vizsgalhat6/Mérheté

Elelmis ze rbiztonsgi jellemzok

Gyartasi folyamat/Eredet hitelessége
Eredet

MinGségbiztositasi rendszer
Tantisitas

Elelmiszer eredetii korokozok Nyomonkdvethetdség Mindsités
Nehézfémek, mérgez0 anyagok Biotechnologia/Biokémia Label
Vegyszer és gyogyszermaradvanyok Organikus/K 6rnyezeti hatas Minimalis min6ségi megfelelés
Terméfold és ivoviz szennyezok Munkabiztonsag Szakengedély
Tartositoszer és adalékanyagok Egyéb Mas
Fizikai veszély
Mikrobak Erték/Funkcionilis jellemzik Jelolések
Sugarzas Osszetevok egysége Ar
Egyéb Meéret Marka

Forma, jelleg, stilus Gyart6 neve

Erzékelheté/Erzékszervi jellemzék Elkészités/K ényelem Ertékesités helye

Iz, zsengeség Csomagolas alapanyaga Csomagolas
Szin Eltarthatosag Reklam
Kinézet/Hibak Egyéb Szarmazasi orszag
Frissesség Forgalmazo
Puhasag Tapanyag jellemzok Garancia, jotallas
Szag/Aroma Kaloria Hirnév
Egyéb Zsir és koleszterin tartalom Korabbi vasarlasi tapasztalat

Natrium és asvanyi anyagok Egyéb

Szénhidrat és rostok

Fehérje

Vitaminok

12. abra — Elelmiszerek kiilsé és belsé tulajdonsagainak csoportositasa
Forras: Caswell (2006)
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Elelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartas

A taplalkozasra vonatkozo, ¢élelmiszerek tulajdonsagairdl szoldé informacio
feldolgozasara specialis jellege miatt modelleket is alkalmaztak a szakirodalomban,
melyek mindegyike mas tényez6t azonosit be kulcsfontossagiként. A kutatok az
alkalmazott diszciplina korabbi tapasztalatait felhasznalva, kiilonb6zé faktorokat
bevonva magyarazzak az informaciokeresés és feldolgozas folyamatat.

Az élelmiszeripari termékekre alkalmazott informaciokeresési modellek koziil
Grunert és Wills (2007) modelljében az informaciokeresésre hatod tényezok koziil
az érdeket, ismeretet, a demografiat és cimke formajat emelik ki (13. dbra), Az
informaciokeresés szakaszat a kognitiv pszichologia alapjan vezetik le, mely
szerint a folyamatot a keresés, talalat, észlelés és hasznalat alkotja. Modelljiik tal
specifikus, nincs alatamasztva empirikusan, a taplalkozasi informacio keresésének

faktorainak csak kis részét tartalmazza.

KER\[SES

TALALAT
ESZLELES
— tudatos
Erdek tudattalan —\l/
Ismeret N
Demografia MEGERTESES
Cimke formaja L KOVETKEZTETES
TETSZETOSSEG szubjektiv
objektiv
HASZNALAT
egyszeri
> tobbszori
direkt
indirekt

13. abra — Taplalkozasi informacié keresési modellje
Forras: Grunert, Wills (2007)

Moorman (1990) szintén taplalkozasi informacio feldolgozasara bevezetett
informaciofeldolgozasi modellje a képességeket kiilonbozteti meg, amelyek

fliggvényében a megértés bekovetkezhet (14. dbra). Az informacidkeresésre hatd
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tényezOket nem részletezi, minddsszesen érzékszervi és fogyasztdi jellemzOkre
bontja azokat. Ez a modell szintén nincs empirikusan alatamasztva, egy

hozzavetdleges elméleti keretet ad az informaciokeresés ¢és feldolgozas

megértésére.
MOTIVACIO A INFORMACIO INFORMACIO
FELDOLGOZASRA GYUJTES FELDOLGOZAS
ERZEKSZERVI —
JELLEMZO DONTES
MINGSEGE
FOGYASZTOI — ’
JELLEMZO KEPESSEG A INGORIIACO
MEGERTESE

FELDOLGOZASRA

14. abra — T4aplalkozasi informacié feldolgozas modellje
Forras: Moorman (1990) alapjan

Az ¢élelmiszervasarlds feltérképezése soran az utobbi idoben kutatok kiemelten
foglalkoztak az érdekeltség kérdéskorével is, ami az étel fontos szerepének
koszonhet6 (Bell, Marshall, 2002). Mivel a magas érdekeltséget korabban
bonyolult dontési helyzet informaciokeresésének el6zményeként tartottak szamon,
a mindennapos élelmiszervasarlasi szituacié — sokszor rutinvasarlas — nem felel
meg ennek (Lastovicka, Gardner, 1978, Winter, Rossiter 1989, Foxall, 1993),
aminek oka, hogy az élelmiszer alacsony egységkoltsége miatt a haztartas
bevételének viszonylag kis részét teszi ki. De ha figyelembe vessziik, hogy az
¢élelmiszervasarlas szocialis €s egészségiigyi kockazatot is tartalmaz, akkor az

érdekeltség mar bizonyos fogyasztdi szegmensek szamara magasnak mondhato.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos érdekeltség mérésével tobb kutatas is foglalkozik.
Bell és Marshall (2002) étel érdekeltség skalaja (Food Involvement Scale) a
fogyasztok ételekhez valdo viszonyat méri Ggy, hogy a vasarlas mogotti
folyamatokba (hulladékkezelési folyamat, az egészség, szocidlis normak és
életstilus), melyek szoros kapcsolatban allnak azzal, is belelat. A skala valid és
megbizhatd, azonban gyengesége, hogy fdleg az étkezési ritualé (példaul terités)
folyamataba ad betekintést, nem altalanosithato sok étellel kapcsolatos szituaciora.
Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a fogyasztok kiillonboznek az
ételekhez kapcsolodd érdekeltségiikben. Id6sebb és ndéi valaszadok magasabb
skalaértéket kaptak.

Beharrel és Denision (1995) élelmiszer-termékkategoriak kapcsan mértek Mittal
(1989) PDI skalajaval érdekeltséget. A korabbi kutatasok eredményeivel
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Osszhangban a kutatasba bevont élelmiszeripari termékek (dzsem, péksiitemény,
gabonapehely, tejtermék, leves, tisztitoszerek, hus) mindegyike magas érdekeltség-
értékkel rendelkezett.

Verbecke és Vackier (2003) friss hus termék esetében mért érdekeltséget.
Kutatdsukban az érdekeltség mérésére Laurent és Kapferer skalajat (1985)
alkalmaztak, aminek az 6t dimenzidja véleménylik szerint megfelelden lefedi azt
(15. dbra). Annak ellenére, hogy a skala alig magyarazza a variancia 60%-at és
alacsony Cronbach alfaval rendelkezik, megallapitottak, hogy a htsvasarlas nem
egyértelmiien magas vagy alacsony érdekeltségli vasarlas, és a fogyasztokat sem

lehet alacsony vagy magas érdekeltségiinek beazonositani.

TERMEK FONTOSSAGA DONTESHOZATAL
HEDONIKUS ERTEK INFORMACIO
p . (BIZALOM/HATAS)
SZIMBOLIKUS ERTEK ERDEKELTSEG
’ ATTITUD (HATAS)
KOCKAZAT
SO En MAGATARTAS
KOCKAZAT

VALOSZINUSEGE

15. abra — Verbecke és Vackier (2003) étel érdekeltség modellje
Forras: Verbecke és Vackier (2003) alapjan

Drichoutis, Lazaridis és Nayga (2007) a termékcsoport érdekeltséget mértek az
ételvasarlashoz kapcsolodd magatartas kapcsan. Kutatasukban a termékcsoport
érdekeltség (PCI) és a fogyasztoi jellemzok (ar, iz, tapanyag, elkészités, marka)
kapcsolatat nézték (16. abra). Az érdekeltség mérésére ételekhez kapcsolodo
attitid  allitdsokat fogalmaztak meg. Eredményeik szerint beazonosithatdé az
érdekeltség tobb elozménye, ami hatdssal van a dontésre, és a marketing
dontéshozok segitségére lehet a szegmentaciés és marketing stratégia
kialakitasakor.
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Egyéni jellemz6k

Kor Szituacios és attitlid faktorok
[ Nem
Munka
— Végzettség Jovedelem

Bevdsarléhelyentoltottidé
Specidlis diéta
Haztartas nagysaga

—— Menitervezés —

Termékcsoportinvolvement FSbevasarlé

faktorok Etelvasarlashoz kapcsolédd
> Ar iz Tapérték P egyéb faktorok
Elkészités Marka
| T(Ierrlnelktudals Ir,formacmlkereses
Tapérték tudas Cimkehasznalat

16. abra — Drichoutis, Lazaridis és Nayga (2007) étel-érdekeltség modellje
Forras: Drichoutis, Lazaridis és Nayga (2007) alapjan

Csomagolas, mint az informacidkeresés forrasa

A csomagolas szerepének erdsddésével tobb kutato is egyetért (Ampuero, Vila,
2006; Underwood, 2003, Underwood, Klein, Burke, 2001), amit mutat az
onkiszolgald értékesitési helyek elterjedése (Bauer, Agardi, 2000), a konstans
boviild termékvalaszték — atlagosan 67 termék van egy négyzetméteren (Kiss,
2007). A csomagolas termékdifferenciald és -azonositd szerepe egyre fontosabba
valik: a homogén arutomegbdl csak a megfeleléen kialakitott csomagolassal lehet
kittinni. Emellett egyre gyakrabban szembesiilnek a vallalatok a marketing biidzsé
szlikiilésével, ami miatt a klasszikus tdmegkommunikacids eszkdzok hasznalata
helyett az eladohelyi reklamot (sales promotion) vagy POS kommunikacios
eszkozoket kell igénybe venni. Nem elhanyagolhaté szempont, hogy névekszik az
eladohelyen meghozott vasarlasi dontések szama, aminek aranya becslések szerint

73% (Rettie, Brewer, 2000), az impulzus, vagy nem tervezett vasarlasok aranyanak
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novekedése is tobb kutato altal leirt tendencia (Welles, 1986; Phillips, Bradshaw,
1993). Sokszor a csomagolas az elsé és egyetlen marketing eszkoz, amivel a
fogyaszté vasarlas elott talalkozik, igy reklam helyett a legfontosabb
kommunikaciés eszkoznek tartjak (Behaegel, 1991; Peters, 1994). A csomagolas
minden fogyasztéhoz elér, a vasarlas aktiv szerepl6je, jelen van a Kkritikus
pillanatban. A vasarlok megérintik, megfogjak és hazaviszik, jelen van a fogyasztd
mindennapjaiban, az értékesités helyén, a hazauton, az otthoni tarolas, kinyitas,
alkalmazas, visszazaras és eldobas soran (Deasy, 2000). Mivel a kézzelfoghato
élményt a vasarlok sokszor tobbre értékelik, a csomagolas segitségével intimebb

kapcsolatot épithet ki a vallalat a marka és fogyaszt6 kozott (Lindsay, 1997).

Csomagolas funkcidi

Habar a szakirodalomban a csomagolas funkcidinak tobb csoportositasa is
megtalalhatd, abban a legtobb forras egyetért, hogy a logisztikai, marketing és
menedzseri funkciok jelentik a csomagolas f6 feladatat (Robertson, 2006;
Prendergast, Pitt, 1996; Sandor, 2006; Rundh, 2005; Székely, Sipos, Loso, 2009).
Jelen iras egy marketing szemléletli csoportositast mutat be, melyben elészor a
logisztikai és menedzseri majd végiil a marketing funkciokat targyaljuk (17. dbra).

( \ . PO
* Kommunikacio

* Fizikai védelem * Kényelem * Figyelemfelkeltés

¢ Tarolas * Versenyel6ny ¢ Eladasosztonzés,

* Védelem * Innovécio reklamkozvetités

* Széllithatésag * Kérnyezetvédelem * Bizalom elnyerése

* Elosztas » Tajékoztatas, informacéo

szolgaltatas

Logisztikai
funkciok

= L=
h - g

17. abra — A csomagolas funkcioi

Forras: sajat szerkesztés

A tarolas feladata, hogy a csomagolas idében ¢€s térben egybefogja a terméket. A
védelmi funkci6 a kornyezet védelme mellett a termék védelmét is jelenti olyan

kornyezeti  behatasoktdl, mint viz, para, levegd, mikroorganizmusok,
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szennyezOdés, litddés, razkodas és nyomas. A csomagolas kialakitasakor nem csak
a fogyasztonak ¢és eladohelynek kell megfelelni, hanem a teljes ellatasi lanc soran
azzal kapcsolatba 1épd szereploknek is. A jo csomagolas segiti az elosztast,
raktarozast és eladasi helyek hatékonyabb kihasznalasat, mikozben praktikus,

koltségesokkento és gazdasagos.

A nyugati haztartasok napjainkra kisebbek és onallobbak, a fogyasztok mobilabbak
¢és kényelmesebbek lettek, valamint a lehetd legegyszeriibb megoldasokat keresik.
Ezekre a valtozasokra a csomagoldiparnak is reagalnia kell, aminek teljesiilését a
menedzseri funkciok biztositjak, mely funkciok kozé soroljuk az innovativvitast,
ami egyben versenyelony forrasa is. Vezet6i dontés alapjan a megfelel6 adagot, a
megfeleld formaban kell eladni, ezzel eldsegitve a kényelmes felhasznalast. Erre
példa a készételek (ready-to-eat) innovativ csomagolasa, vagy az egyszemélyes
adagolas. Emellett a tarsadalom igényli a kornyezetbarat megoldasokat, ami a
visszavalthat6, ujrafelhasznalhatd vagy lebomld csomagolasrol szol, s aminek
kialakitasarol valoé dontés szintén menedzseri hataskort feltételez.

A marketing szakirodalom, habar jelent6ségét kezdi elismerni, viszonylag kevés
elméleti munkaval rendelkezik csomagolas teriiletén. A korai munkak elsésorban a
csomagolasdesign éltaldnos jellemzdire és szerepére (Cheskin, 1971; Faison, 1961;
1962; Schucker, 1959), kommunikacioés szerepére (Gardner, 1967; Lincoln, 1965),
a markara vald befolyasold szerepére (Banks, 1950; Brown, 1958; McDaniel,
Baker, 1977; Miaoulis, d’Amato, 1978) koncentrdlnak. Mas kutatasok a
csomagolast egy kiils6 jellemz6nek (extrinsic cue) tekintik, mint példaul az ar vagy
marka és a termék mindségészlelésére valo hatasat mérték (Bonner, Nelson, 1985;
Rigaux-Bricmont, 1982). Az eredmények azt mutatjak, hogy a csomagolas, mint
kiilsé jellemzdé hasznalata valosziniibb azokndl a termékeknél, amelyeknél még
nincs tapasztalata a fogyasztonak, mert a bels6 (instinct) tulajdonsagai ismeretlenek
(Zeithaml, 1988). Megint mas kutatasok a csomagolas méretét (Wansink, 1996),
vizualis elemeinek hatasat, és a designt (Mitev, Horvath, 2003) vizsgaltak a
fogyasztoi figyelem felkeltésében és értékelésében (Garber, Raymond, Jones,
2000; Plasschaet, 1995; Pieters, Warlop, 1999).

A csomagolas marketing funkcidja a kommunikacio. A néma eladonak (silent
salesman) is nevezett csomagolast a ,,tekintet-kommunikacié” mifajaba tartozonak
soroljak, hiszen a formaval és szinekkel kommunikal a vevével (Sandor, 2006). A
kommunikacios funkcié kovetkezménye a fogyasztoi bizalom elnyerése, hiszen
csak azt a terméket veszi meg a fogyasztd, ami megfeleléen kommunikalja a
terméktulajdonsagokat és hiteles. A csomagolas egyben promécios és

eladasosztonzo eszk6z, mely a mas csatornakon is meghirdetett ajanlatok,

55



IRODALMI ATTEKINTES

2.5.2

Csomagolas, mint az informaciokeresés forrasa

hirdetések kozvetitésére alkalmas: a jatékszabalyok, kapcsolatfelvétel, az
ajandékok elnyerésének vagy hozzajutasanak forrasa is lehet. Mivel a széles
arukinalatbol ki kell tlinni valahogy, a tomegtermékeknél elengedhetetlen a
figyelemfelkeltés, ami azonban nem egyediil a csomagolas feladata, hanem a
termékkihelyezéssel, polcelrendezéssel egyiitt valosul meg. A csomagolas
figyelemfelkelté elemeit tobbszor csoportositottak (Hine, 1995; Ampuero, Vila,
2006; Underwood, Klein, Burke, 2001; Silayoi, Speece, 2007), ami alapjan
megkiilonboztethetjiik a grafikus és strukturalis, valamint vizualis és verbalis
elemeket. A vizualis elemek kozé tartozik a forma és struktira, a méret, a szin, a
grafika, az anyag, a tipografia és a szoveg.

A fogyasztok nem csak megvenni akarjdk, hanem informaldédni is akarnak a
termékekrol, amiért a tajékoztato szerep felelds, ami a csomagolason talalhato
kotelez6 és 6nkéntes informacidtartalmat magaban foglalja.

Tajékoztaté funkcidé az élelmiszerek csomagoldasan

Az élelmiszerekrdl sz616 informacio forrasa a termékcsomagolas, ahol jogszabalyi
keretek szabalyozzak a tajékoztatast, az 0sszetevok, tdpanyag- és energiatartalom,
tanusitasok, szervezetek logdi, kornyezetvédelmi és egészséggel kapcsolatos
allitasok és kijelentések, szarmazasi orszag (Papp-Vary, 2007), termékcélorszag
jelolés (Malota, Nadasi, 2007) szerepeltetését. Amellett, hogy ezen tartalmak
ismerete nélkiilozhetetlen a megfelelo élelmiszer kivalasztasakor, egyre
gyakrabban dontenek a vasarlas helyén eladéhelyi reklam (Jozsa, Keller, 2008) és a
csomagolas alapjan a fogyasztok. Ha a tajékoztatd funkciot — jeleket,
szimbolumokat, szineket és informaciét — a csomagolason a fogyasztdi
dontéshozatal meghatarozo forrdsanak tekintjiik, fontos a marketing és a vallalati
menedzsment eszkdztaraban, feltéve, ha a fogyasztok értik a mogottes informaciot

és az nem félrevezetd szamukra (D’Souza, 2004).

2.5.2.1 A megfeleld jelolés

56

A fogyasztd szamara az az idedlis, ha a cimke egyszerli €és ismert, lehetdleg
jelzokkel vagy abrakkal van elldtva, nem hasznal technikai kifejezéseket, a
terminologia jol ismert. Nem lehet mindenkinek megfelelni a termék csomagolasan
talalhat6 informacidé mennyiségével és mindségével, de azt olyan formaban kell a

feltiintetni, hogy az 4tlagfogyasztonak konnyen hasznalhato, értheté formaja
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legyen és segitse az élelmiszervalasztast (Byrd-Bredbenner, Wong, Cottee, 2000).
Egy kornyezeti cimkékkel foglalkozd szervezet szerint a jo cimke alapelveit az
egyszeri érthetdségben, az alacsony informacids koltségben, a tanusitasokhoz valo
Onkéntes csatlakozasban, a hitelességben, a tudomanyos megalapozottsagban, a
sziikségtelen kereskedelmi korlatok eltorlésében, az életciklus szemléletii
hozzaallasban, az innovacid tamogatasaban, a minimalis adminisztrativ
folyamatokban és a a nyitott, megegyezésen alapuld egyeztetésben kell keresni
(GEN, 2004).

Viéllalati oldalrol a hatékony termékcsomagolas és cimke tobb célt is kell
szolgaljon (D’Souza, 2004; Rotherham, 1999; Gulbrandsen, 2006; Jahn, Schramm,
Spiller, 2004). Elsdsorban a versenytarsakkal szembeni elény megszerzésének kell
megfeleljen, hiszen a megfelelé csomagolas és informaciotartalom versenyelony
forrasa. A bevezetéskor tobbletkoltséget jelent a megfeleld formaju és informaciot
tartalmaz6 cimke, de a kereskeddk és a vasarlok mindségi bizonytalansaganak
csokkenésével megtériill. Egyuttal javul a wvallalati szereplés, ami mind a
részvényesek, mind a piac érdeke. Ha példaul a vallalat a termék csomagolasan
szerepelteti egy terméknek az eldallitdsa soran keletkezett széndioxid mennyiséget
(amennyiben annak mennyisége alacsony), az a termék a témaban érdekelt
vasarlok és tizleti partnerek szamara elénydsebb termékké valik, mint a
versenytarsak termékei. Masodsorban a jelolés keresletbefolyasolo, eladasdsztonzo
és image noOvel6 marketingeszkoz iS. Segitségével szélesebb piachoz lehet
hozzaférni, Gjabb piaci szegmenst (niche market) elérni, ahol felarat lehet
alkalmazni a tobbletinformacié nyujtasaért. Példaul az allatkisérlet-mentes
jeloléssel az adott vallalat nem csak egy olyan piacot ér el, amit eddig nem tehetett
az allitas szerepeltetése nélkiil, hanem konzekvens és tudatos kommunikacios
politikéval elérheti, hogy a vallalatot a jelolésen keresztiil értékeljék a fogyasztok.
A vasarlok azonosulhatnak az allitassal, el6segitve az allatbarat vallalati image
kialakitasat. Amint a versenytarsak is hasznaljak a jeldlést, Osszehasonlito
eszkozként szolgal a termékek kozott: nem csak a hasznalo valik
Osszehasonlithatova, de egyuttal az tzleti partnerek kiilon koltségek nélkiili
értékelése is lehetové valik. Igy a beszallitok iizletpolitikajanak figyelemmel
kisérésére is lehetdség lesz és az adott szempont szerinti kivalasztas, osztalyozas
konnyebbé valik. A tapanyagcimkén talalhaté fehérje mennyisége alapjan a
fogyasztok szdmara Osszehasonlithatova valik a termék. Végiil a jelolés
szabalyozo eszkozként szolgal, ami hasznalhaté agazaton belilli vagy magat az
egész agazatot lefedd informaciotartalom kozzétételekor. Hasznalataval terheld
nyomas kialakitdsa lehetséges, egyuttal allami beavatkozas nélkiili Onkéntes
piacszabalyozo6 eszkozként is szolgal kényszerli és esetleg szigorubb szabalyozas
helyett.
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2.5.2.2 A jelolés definicidja és fajtdi
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Az ¢lelmiszerlancrol és hatosagi feliigyeletérdl szo6l6 2008. évi XLVI. torvény 10.
§ szerint (1) Az élelmiszer csak akkor hozhato forgalomba, ha jelolése magyar
nyelven, kézérthetden, egyértelmiien, jol olvashatoan tartalmazza az e torvény
végrehajtasara kiadott jogszabdlyokban, valamint az Europai Unio kozvetleniil
alkalmazando jogi aktusaiban meghatarozott informdciokat az ott meghatarozottak
szerint. (2) Az élelmiszer-jeldlés és az alkalmazott jeldlési modszer, tovabbd az
élelmiszerek megjelenitése (formdja vagy alakja, csomagolasa, bemutatisanak
modja, kellékei) nem tévesztheti meg a végsé fogyasztot.” Az élelmiszerek
jelolésérdl szolo 19/2004. (II. 20.) FVM-ESzCsM-GKM egyiittes rendelet 2. §
szerint ,,(2) Jelolés: bdarmely, az élelmiszerre vonatkozo szo, jel, védjegy,
mdarkanév, dbra vagy szimbolum, amelyet az élelmiszer csomagolasan, a

dokumentacioban, a cimkén, a feliraton, a gytiriin vagy a galléron helyeznek el.”

A brit Elelmiszer-biztonsagi Hivatal (Food Standards Agency) szerint: a
csomagoldson [évé Osszes informdcio ide tartozik, beleértve az dllitasokat,
osszetétel felsorolast, és fogyaszthatosagi datumot (FSA, 2007). Az ENSZ egyik
legnagyobb szakositott szervezete, az Elelmezési és Mezégazdasagi Szervezet
(Food and Agriculture Organization of the United Nations) alapjan a labeling
elsédleges kommunikdcios eszkoz, ahol egyik oldalon az eldallito és értékesito,
masik oldalon a fogyaszté és vasarlo all (FAO/WHO, 2007). A csomagolason
talalhato jelolés reklam szemléletii terminusa szerint eléallito vagy értékesité és
vasarlo kozotti kommunikdacios eszkoz, mely minden, a termék csomagoldasan
talalhato kotelezé és onkéntes informdciotartalmat magaban foglal, ami lehet

markanév- és jel, leiro vagy osztalyozo jellegii informaciotartalom.

crcr

Ez alapjan a jeldlések kozott megkiilonboztethetiink tajékoztato, leird és osztalyozo
cimkeéket.

o A tajékoztaté cimke (Informative/Information label) a kereskedelmi
gyakorlatban a termék- vagy egységcsomagoldason lévo megkiilonbozteto
Jjelzések osszefoglalo neve, magaban foglalja az aru megnevezését, jeleket,
leiro anyagokat, osztalyozo jeloléseket, vagy szimbolumokat, amik a
mindségre és hasznalatra vonatkoznak. Ennek részét képzi. a leiré cimke
(Descriptive label), ami leir6 vagy szemléltet6 anyag a termék egy vagy
tobb jellemz6jérol, melyben a mindséget, kivanatossagot, hasznalat

feltételeit és modszereit részletezik.
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o Az osztalyozdé cimke a termék valamilyen mindségjellemzdje alapjan
megkonnyiti a vasarloknak a termék dsszehasonlitasat és osztalyozasat és
dltalaban a csomagoldason taldlhato felelds szervezet altal adott jel,
szimbolum alapjan bizonyitja, hogy a termék vagy vallalat megfelel
bizonyos specidlis cél érdekében létrehozott feltételnek.

e A harmadik jelolésfajta a markanév és -jel (Brand label), nevek,
szimbolumok oOsszessége, melyek a termék eredetére, gyarto vagy
forgalmazo azonositasara és altalaban a mindségre utalnak. Targyalasaval

jelen tanulmanyban nem foglalkozunk annak kiterjedt irodalma miatt.

A korabbiakat felhasznalva a csomagolason talalhato informaciotartalom
definicidja a kovetkez6: a csomagoldison taldlhato informdciotartalom, mds
néven jelolés az eloallito/forgalmazo és vasarlo kozotti kommunikdcios eszkoz,
mely minden, a termék csomagoldsin vagy mellette elhelyezett kitelezd és
onkéntes informaciotartalmat magdban  foglal, melyek kozott
megkiilonboztethetiink  madrkanevet- és  jelet, leiro vagy osztilyozo

informadciotartalmat.

FELTUNTETES KOTELEZETTSEGE

KOTELEZO ONKENTES
MARKANEV ES -JEL mﬁg,n?v,ezes , marlfaj- elzles (Branding)
eléallito/forgalmazo fantdzianév
8 felhaszndlasi javaslatok dllitasok (Claims)
j LEIRO szarmazas (Country of Origin)  specidlis ajanlat (Flag)
= Eltarthatésag (Expiriy Date) — marketing kifejezés (Marketing terms)
O0SZTALYZO 1.1.1€nny1se:g . ' ta,m{szt'as (Cert:z}?calton)
dsszetevik (Ingrediens list) tapérték (Nutrition Panel)

18. abra — Csomagolason talalhat6 informaciétartalmak osszefoglalasa

Forras: sajat gylijtés

A csomagolason talalhatd jeloléseket a feltiintetési kotelezettség szerint is
csoportosithatjuk (/8. dbra). A kotelezo jelolések kozé tartoznak az Gsszetevok,
mennyiség, fogyaszthatdsag, kiilonleges feltételek, gyartd, forgalmazd neve,
eredet, tapanyag- és energiatartalom (FVM, 2004). A tapanyagcimke (Nutrition
Facts Label), aminek szabalyozasaval az 1990-es évek elején kezdtek részletesen
foglalkozni, amikor elfogadtdk az Eurépai Unidban az ¢lelmiszerek
tapértékjelolésérél szold, a tagallamokra vonatkozo egységes 90/496/EGK
iranyelvet az egyik legtobbet kutatott kotelezd elem. A kiilonb6zé formatumu
tapanyagcimkékkel szamos kutatasban foglalkoztak probalva az optimalis forma
meghatarozasat (Humphries, 1998; Sadler, 1999; Shannon, 1994; Williams, 1993).
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Az Egyesiilt Allamok szabalyozasa szerint is kotelezé a tapanyagpanelt
szerepeltetni, ami a National Labelling and Education Act (NLEA) bevezetésével
valt kotelezévé 1990-ben (Shank, 1992; Petrucelli, 1996). A jel6lés hasznalata —
bar tobb erdfeszitést igényel a vallalatoktol — hosszl tdvon megtériil az egészség
megtartasa és a kotelezd informacidszolgaltatas és Osszehasonlithatosag altali
mindségbeli javulas miatt (Silverglade, 1996).

Onkéntes informacio feltiintetésére is lehetdség van a csomagolason, mely
témaban a szakirodalom T1jabban a tapanyag-osszetételre ¢és egészségre
vonatkozo allitasokkal foglalkozik, hiszen ezek EU-s szabalyozasa jelenleg
folyamatban van (Biacs, 2009). Minden olyan kozlés vagy abrazolas idetartozik —
beleértve a képi, grafikus vagy jelképes abrazolas barmely formajat —, amely a
kozosségi vagy nemzeti jogszabalyok szerint nem kotelezd, és amely kijelenti,
sugallja vagy sejteti, hogy az élelmiszer kiilonleges jellemzbkkel rendelkezik. Két
fajtaja van, az egyik a tapanyag-Osszetételre vonatkozo allitas (nutrient content
claims), ami kijelenti, hogy az élelmiszer bizonyos, a taplalkozasra nézve kiilonds
kedvez6 tulajdonsagokkal rendelkezik. Masik az egészségre vonatkozo (health
claims), ami lehet funkcionalis, alkotoelem és egészség kozotti Osszefliggés vagy

betegséggel kapcsolatos allitas.

Léteznek egyéb onkéntes feliratok, melyekre amennyiben nem a fenti kategoriakba
tartoznak, jogszabalyok altalanos rendelkezésén kiviil mas nem vonatkozik, habar
némely esetben az EU mar 1épéseket tett a szabalyozasra (FSA, 2006). Ezek kozott
megkiilonboztethetjiik a specidlis ajanlatot vagy promociot, a marketing
kifejezést/kijelentést (példaul ,,uj formula”, vagy ,2inl”), az ajanlasokat és
tamogaté szervezetek jelolését, vagy tanusitvanyokat (példaként a bio vagy
organikus élelmiszerek jeldléseit, a Fair Trade cimkéket vagy akar a Norbi Update
jelzést lehet idesorolni).

2.5.2.3 Ajelolés haszndlatdnak oka és modja
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Kutatasok sora foglalkozik azzal, hogy a cimkének milyen szerepe és fogyasztokra
milyen hatasa van (Feick, Herrmann, Warland, 1986; Mueller, 1991; Caswell,
1992). Sajat bevallas szerint kozel a fogyasztok fele gyakran, nagy résziik néha
elolvassa a jeloléseket. 11%-kal jol szerepel a csomagolason talalhato jelolés, mint
az élelmiszerekrdl valo tajékozodas forrasa, emellett az iskola (34%), Gjsagok,
magazinok, konyvek (20,3%), sziilok (13%) és média (8,8%) szolgalnak még
informaciéval az élelmiszerekrél (Abbott, 1997, Byrd-Bredbenner, Wong, Cottee,
2000). A legtobb jeloléshasznalatot leird kutatds arrdl szamol be, hogy a
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fogyasztok igénylik a terméken (Lenahan et al., 1973; Daly, 1976; Bender, Derby,
1992), és kedvezbtleniil itélik meg azokat a termékeket, ahol nincs tapanyagcimke
(Frieden, 1981; Huber, McCann, 1982; Dick, Chakravarti, Biehal, 1990; Zarkin,
Anderson, 1992; Burke, 1996). 55,5%-uk még tobb és részletesebb informaciot
szeretne a csomagolason (Abbott, 1997).

A cimkék hasznalatanak f6 oka, hogy elkeriiljék a karos hatasokat. Tudni akarjak,
hogy mit esznek, a lehetd legjobbat akarjak kihoznia felhozatalbol, illetve specialis
diétat kovetnek. 40% azért olvassa a cimkét, hogy megtudja, mit tartalmaz a
termék, és milyen tapértékkel bir, mig 24% azért, hogy a lehet6 legjobbat hozza ki
az ¢ételbol. 9% specialis diéta miatt kényszeriil erre, 7% hasonld markak
Osszehasonlitasara hasznalja, 3% 1 termék vasarldsdnal olvassa, valamint 1% a
korabban hallott informacié megerdsitését varja (Shine, O'Reilly, O'Sullivan,
1997). A cimkeolvasas befolyasolja a vasarlasi dontést, hiszen 89% hajlandd
megvaltoztatni a dontését a cimke elolvasasa alapjan (Shine, O'Reilly, O'Sullivan,
1997), mas forras szerint 26%-ukra mindig, 66%-uknal néha, és minddssze 8%-ra
soha nincs hatassal a jelolés (Byrd-Bredbenner, Wong, Cottee, 2000).

A cimkén sorrendben a tapértéket (37%), a mesterséges adalékanyagokat (28%), az
Osszetevoket (17%), a lejarati id6t (12%), az arat, és markat (4%), a szdrmazasi
helyet és mennyiséget (3%), a felhasznalasi javaslatokat és kdrnyezeti informaciot
(1-2%) keresik. Ennek némiképp ellentmondé eredmény, hogy az élelmiszer-
valasztaskor sorrendben a kovetkezd tényezok jatszanak szerepet: megszokas,
marka, ar, tapérték, iz és mindség (Shine, O'Reilly, O'Sullivan, 1997).

A fogyasztok sokszor nem hasznaljak a jelolést, aminek magyarazata, hogy azt
egyszer elég elolvasni és késdbb emlékeznek a tartalomra (Kreuter et al., 1997;
Miller, Probart, Achterberg, 1997). Emellett hasznalata nehézséget okoz (Wandel,
1999), vagy a formatum félreértelmezésre ad okot (Levy, Fein, Schucker, 1991,
Levy, Fein, 1998; Burton, Andrews, 1996), a technikai terminusok megnehezitik a
hasznalatot (Eves et al., 1994), a sziikds id0, valamint a nem megfeleld kiilalak és
cimkeelhelyezés is hatraltatdja lehet a cimkeolvasasnak (Miller, Probart,
Achterberg, 1997). Ezen kiviil a termék ismerete, és az egyes termékek vasarlasi

gyakorisaga is forditott aranyban valtozik az olvasasi gyakorisaggal.

A jelolések fajtainak osszehasonlitasaval foglalkozo tanulmanyok szerint a
negativ, karos kovetkezményre figyelmeztetd informaciot gyakrabban figyelik,
mint a pozitivot (Burton, Biswas, 1993; Moorman, 1990). Amennyiben a terméken
van tapértékrdl szolo allitas, az konnyedén olvashatd és idétakarékos megoldasnak
tlinhet, de a fogyasztok marketinges huizasnak is tarthatjak (Reid, Hendricks, 1993).
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A tapanyagcimke hasznossagaban egyetértenek a kutatok, miszerint nagy segitség
a fogyasztoknak az egészségesebb élelmiszer kivalasztasakor (Kreuter et al., 1997;
Neuhouser, Kristal, Patterson, 1999) és hatassal van a diétaorientalt fogyasztas és
vasarlas kozotti kapcesolatra (Ippolito, Mathios, 1990; Jensen, Kesevan, 1993).
Habar Iéteznek ennek ellentmondo kutatasi eredmények is (Ford et al., 1996;
Keller et al., 1997; Mazis, Raymond 1997; Szykman, Bloom, Levy, 1997).
Amennyiben az egzakt szamokat tartalmazo panel rendelkezésre all, az allitasokat
nem hasznaljak (Ford et al., 1996; Garretson, Burton, 2000), de mas vélemény
szerint az allitdisok motivaljak 6ket az annak bizonyitasara, igy megnézik a panelt
is (Roe, Levy, Derby, 1999).

A magyar fogyasztok 53%-a figyel oda az élelmiszerek csomagoldsan az
Osszetevok és a tapértéket feltiintet6 tajékoztatasra, de majdnem fele (48%) csak
részben érti meg (idézi Réacz, 2008). Amikor elsé alkalommal véasarolnak egy adott
termékkategoriat, akkor 29% figyel oda a tajékoztatd szovegre, a cimkére, szemben
a globalis 37%-os atlaggal. Magyar fogyasztoknak a gyartasi id6, ar, dsszetevok,
tartositoszer-mentesség, mesterséges anyagok nélkiiliség fontos, mig a marka,
szarmazasi hely és védjegy kis ardnyban érdekli a fogyasztokat (Horvath, 1997).
Mas kutatas alapjan a fogyasztok szamara a legfontosabb a tartdsitoszer (53 %), az
adalékanyag (47%), a szinezOanyag (41%), a cukor (40%), a kaloria (33%), a
szénhidrat (33%), a zsir (31%), a rost (29%), a transzzsirsavak (25%), a fehérje
(18%), s6 (18%) és glutén (15%) (idézi Racz, 2008).

2.5.2.4 Jelolés haszndlatdnak jellemzoi
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Habar ellenvélemények is vannak (Skuras, Dimara, 2005), altalanosan elfogadott,
hogy a cimke befolyasolja az észlelést, preferenciakat, elézetes varakozasokat és a
termék kiprobalasa utan az értékelést. Ezzel parhuzamosan a fogyasztd egyéni
jellemz6i (demografia, termékismeret, terméktudat, bizalom, szkepticizmus,
motivacio, egészségi allapot), a szituacios tényezok (rendelkezésre allo ido,
figyelem ¢és érdeklédés) az informacid formaja ¢és tartalma (hossza,
félreértelmezhetsége, Osszehasonlithatosdga a tOobbi termékkel) is befolyassal
vannak az jelols hasznalatara (Wansink, Sonka, Hasler, 2004). A jelolés hasznalatat
befolyasolo tényezOk rendszerezésével tobben is foglalkoztak mind akadémiai
(Drichoutis et al., 2006; Baltas, 2001), mind szervezeti oldalrol (EdComps, 2007;
Harper et al., 2007) (/9. dbra).



DORNYEI KRISZTINA RITA

FOGYASZTOI INFORMACIOKERESESI MAGATARTAS VIZSGALATA ELELMISZEREK CSOMAGOLASAN

oEgyszer(iség

elsmertség T
eTechnikai (N - :Es;n

kifejezésektd| \\ " e .

mentesség # F eg?ettseg
eHasznossag 3 A °L?kohely

*Kénnyen Taﬁ_a\ﬂm . N\ *Jovedelem
hasznalhatdsag TR {‘U\’ma i { eHaztartds tipusa
eHitelesség | 2% — 2 eEtnikum
Olvashatdsag \ f_f." oVallas

[-Speciélis diéta N

oTaplalék és Attitlid és oS Ty
egészségtudatossag ismeretek f— / {

eTermékinvolvment T
/s Vasarlasi

eTaplalkozasi hiedelmek,

ismeretek N | ‘tél‘IYEZEk Vasarlasra forditott id6
eMatematikai készség \ V" *Fébevasarlas/
eBizalmatlansag ", v . Mendtervezes
eOkofogyasztas [ f— | P

L4 \ \

e\/egetarianizmus ! s -

k v

19. abra — Jelolések hasznalatat befolyasolé tényezék
Forras: szerz6 altali 6sszegzés szakirodalmi forrasok alapjan

A jeloléshasznalatra hatdé demografiai faktorok beazonositasaval szamos tanulmany
foglalkozik. A legtobb tanulmany egyetért abban, hogy a cimkéket inkabb a nék
nézik, akik tobbszor és alaposabban elolvasséak, legtobbszor a vitaminok és asvanyi
anyagok illetve kaloridk mennyiségét figyelik (Mueller, 1991; Guthrie et al., 1995;
Mangleburg, Grewal, Bristol, 1997; Nagya, 1997; Govindasamy, Italia, 1999).
Férfiak kevéssé hiszik a tdpanyag és egészséges taplalkozas kozotti Osszefiiggést,
amennyiben mégis ranéznek a cimkére, legtobbszor az Osszetevoket figyelik
(Bender, Derby, 1992; Horvath, 1997). Az idésebbek nehezen érthetének talaljak a
cimkét, nehezebben értelmezik és a kis betiik is nehézséget okoznak szamukra
(Burton, Andrews 1996; Kim, Nayga, Capps, 2000; Moorman, 1990; Cole, Gaeth,
1990), de ellenkezore is van eredmény, miszerint az idésebbek figyelik inkabb azt
(Nayga, 1996; Coulson, 2000; Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005). A végzettség
pozitivan korrelal a cimkehasznalattal. A magasabb végzettségiick nagyobb
valdsziniiséggel olvassak a cimkét, mivel tobb elézetes tudassal rendelkeznek,
konnyebben interpretaljak, de nem feltétleniil biztosak benne, hogy az alapjan jobb
¢élelmiszer-vasarlasi dontést hoznak (Klopp, McDonald, 1981; Moorman, 1990;
Guthrie et al., 1995; Nagya, 1997; Drichoutis et al., 2005). A jovedelem is pozitiv
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kapcsolatban van a cimkehasznalattal (Piedra, Schupp, Montgomery, 1996; Wang,
Fletcher, Carley, 1995), mig masok az ellenkezdjét allapitottak meg (Drichoutis,
Lazaridis, Nayga, 2005; Schupp, Gillespie, Reed, 1998). A haztartias nagysaga
alapjan minél tobben laknak egyiitt, és minél tobb gyerek van, anndl tobbszor nézik
a cimkét (Nayga, 1996; Wang, Fletcher, Carley, 1995; Drichoutis, Lazaridis,
Nayga, 2005). A lakhely alapjan a nem varosiak valdsziniibb, hogy megnézik a
cimkéket (Govindasamy, Italia, 1999; Piedra, Schupp, Montgomery, 1996; Wang,
Fletcher, Carley, 1995). Ezen kiviil a vallas és az etnikum is szamit, foleg abban
az esetben, ha ezek alapjan valamilyen étkezési szabalyt is be kell tartani a

fogyasztonak.

Az attitid és ismeretek a masodik legtobbet kutatott befolyasold tényezd. A
vasarlasra forditott idé fontos befolyasold, hiszen ha az kevesebb, akkor
valoészinlitlenebb a vasarlas helyén a cimke miatti id6toltés (Moore, Lehmann,
1980; Beattie, Smith, 1987; Nayga, Lipinski, Savur, 1998; Feick, Herrmann,
Warland, 1986; Park, lyer, Smith, 1989). A fdébevasarlé és meniitervezo
fogyasztok is nagyobb valdszinliséggel nézik meg a termék csomagoldsan az
informacidtartalmat, hiszen Ok felelések a haztartasban a tObbiek étkezéséért
(Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005). Fontos, pozitiv befolyasolo tényezé, ha
valaki specialis diéta el6irasait koveti, legyen az kényszer(i, betegség miatti, vagy
onkéntes (Bender, Derby, 1992; Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005; Nayga,
Lipinski, Savur, 1998; Schupp, Gillespie, Reed, 1998). A taplalék és
egészségtudatossag szintén a cimkehasznalatot mozditja elére és motivalja az
elhivatottakat a cimkére alapozott vasarlasi dontésre (Nayga, 2000; Szykman,
Bloom, Levy, 1997). Ezzel 6sszhangban az 6kofogyasztas és vegetarianizmus is
determinalja a cimkehasznalatot (Govindasamy, Italia, 1999; Dornyei, 2008). Azok
a fogyasztok, akik valamilyen taplalkozasi ismerettel, hiedelemmel rendelkeznek,
valoszinlibb, hogy olvassak a jel6lést, hiszen azt bebizonyitani akarjak, vagy
egyszerlien csak ellenérzik (Bender, Derby, 1992; Moorman, Matulich, 1993;
Moorman, 1998).

Széles korben vizsgaltak, hogy mely élelmiszer tulajdonsagok preferalasa van
hatassal a cimkehasznalatra. Amennyiben a termékbiztonsag fontosabb az iznél,
inkabb hasznaljak a cimkét (Guthrie et al., 1995), de ha az ar fontosabb, akkor
kevesebb valoszinliséggel teszik. Az iz és a cimke kozotti Osszefliggésre nem
talaltak egyontetii Osszefiiggést (Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005; Nayga,
Lipinski, Savur, 1998). Bar az egységesitett panel bevezetése Ota kisebb
relevanciaval bir a matematikai készség megléte, korabbi, nem egységesitett

formatumua tdpanyagcimkéknél vizsgaltak azt, hogy ez is hatdssal van a
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cimkehasznalatra (Babcock, Murphy, 1973; Geiger et al., 1991; Levy, Fein,
Schucker, 1991; Mohr, Wyse, Hansen, 1980; Rudd, 1986).

2.6 A szakirodalom o6sszefoglalasa, kritikai elemzése
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20. abra — Az informaciokeresést befolyasolo tényezok
Forras: sajat szerkesztés

Az informacidkeresés feltérképezésére iranyuld kutatasok tobb évtizede nagy
népszeriiségnek oOrvendnek az informacioval foglalkozd szakemberek, a
konyvtartudomany és a pszichologusok szamara. Az informaciokeresés
megértésével legtobbet a kognitiv pszichologia foglalkozik, mely az észlelés,
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emlékezés és informacio-feldolgozas mentalis folyamatait irja le azért, hogy az
egyén informdaciot szerezd, terveket készitd és problémat megoldd folyamatait
megismerje.

A szakirodalmi attekintés soran az informaciokeresés szakirodalméanak néhany
aspektusat mutattuk be. A téma feldolgozasa nem teljes annak
multidiszciplinaritasa és Kiterjedt szakirodalma miatt, igy az irodalom feldolgozas
soran a témat lehataroltuk, sziikitettiik, és csak a szamunkra relevans elméleteket
mutattuk be. Az informaciokeresést kizarolag marketing szemlélet alapjan
vizsgaltuk. A marketing ¢és azon belil a fogyasztéi magatartds az
informaciofeldolgozas minddssze kis szeletével foglalkozik behatdan: a vasarlasi
dontéshez kapcsoldodd informaciokereséssel. A fogyasztéi informécidkeresés a
folyamatosan a figyelem kozéppontjaban van a 19. szazad kozepe ota és a
fogyasztdi magatartas konyvek elmaradhatatlan része. Ismerete elengedhetetlen a
vallalati szereploknek, hogy a piaci szereplésiiket maximalizaljak, versenyeldnyt

érjenek el, a lehetd legtokéletesebben szolgaljak ki a fogyasztoi igényeket.

Az informacidkeresés a vasarlasi dontési folyamat része (20. dbra). A fogyaszto
ésszerii mértékii informaciokeresést folytat le és az ennek eredményeképpen
eloallo alternativak koziil a szamara legelonyOsebbnek tiind — céljainak,
preferencidinak és lehetdségeinek legmegfelelobb — lehetoséget valasztja. A
fogyasztoi magatartas altalunk hasznalt informaciokeresési definicidja a kovetkezo:
az informaciokeresés az a fogyasztoi tevékenység, melyben a felmeriilt igény
legtokeletesebb kielégitéséhez relevans adatokat gyiijtenek a termékrdl és
haszndlatarél. Az informaciokeresésnek a marketing szakirodalomban két szakasza
van: a bels6 és a kiils6 keresés. Mig a bels6 a memoriaban talalhatd informacio
begylijtését, a kiils0 a memoridn kiviili helyekr6l vald keresést jelenti. Jelen
dolgozat minddssze a kiilsé kereséssel foglalkozik. A téma lehatarolasat jelenti az
is, hogy az élelmiszerek esetében vizsgaltuk az informaciokeresést, és csak a
csomagolason talalhatd jeloléseket, mint informacios forrast hasznaltuk fel.

Az informaciokeresés szakirodalmanak rendszerezéséhez Stiegler (1961)
informaciokeresési  paradigmdjat  haszndltuk  fel, ami alapjan az
informaciokeresésnek négy dimenzidja van: a ,,hogyan”, a ,,mikor”, ,,mit” és ,.hol”
kérdések valaszai mentén teszi az informacidkeresést mérhetové és
Osszehasonlithatova. Ehhez meglatasunk szerint egy 6tddik dimenzio, a ,,miért” is

kapcsolhatd, melyet szintén hasznaltunk az irodalom feldolgozasa soran.

A fogyasztéi informaciokeresés miértjeinek magyarazatara szamtalan elmélet

sziletett, melyek koziil a legismertebb az informacidfeldolgozas gazdasaga, az
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informaciokeresés koltségét magyarazd elmélet, a lehetoségek elmélete, az
informaciofeldolgozas  pszichologiai modellje, az informaciofeldolgozas
valoszinliségi modellje és a termékjellemzé elmélet. Ez utobbi szerint a fogyasztok
nem kozvetleniil a termékek hasznossagat nézik, hanem a termék tulajdonsagainak
hasznossagat. Informaciokeresés szempontjabol négy tipust, a kutathatot,
tapasztalhatot, a bizalmit és a Potemkin informaciot kiilonboztethetjik meg.
Caswel és Mojduszka (1996) szerint a jelolés atjarast biztosit a kiilonb6ozo
termékjellemzok kozott, melyek hasznalataval a termékinformaci6é kutathatova
valik, igy a fogyasztok az értékesités helyén Gssze tudjak hasonlitani a kiillonb6z6
termékeket és az alapjan hozhatnak dontést.

A szakirodalom az informéciokeresést befolyasolod tényezdkkel, vagy mas néven
informaciokeresési ~ elozményekkel is  behatéan  foglalkozott.  Hét
informacidkeresést befolyasold elézményt kiilonboztethetiink meg (Beatty, Smith,
1978; Guo, 2001): marketing kdrnyezet, szituacids valtozok, termék fontossaga,
tudas és tapasztalat, egyéni kiilonbségek, konfliktus és megoldasi stratégidik és
keresés koltsége, melyek mindegyikét jellemezték az informaciokeresésre
gyakorolt hatasaval. A befolyasold tényezok harom csoportjat, az érdekeltséggel,
az el6zetes tudassal és a marketing kornyezetet fejtettiik ki részletesen, azok
informaciokeresésre gyakorolt hatasat a szakirodalom ellentmondasosan vagy

keveset kutatta.

Az érdekeltség vizsgalata mar az 1960-as évek végén elkezdodott (Higie, Feick,
1989), és az egyik legtdbbet kutatott elméleti konstrukcio a fogyasztoi magatartas
kutatasok témakorében, de jelentésége manapsag sem kérddjelezheté meg. Jelen
dolgozatban az érdekeltséget a kovetkezOképpen definialjuk: egyéni belsd dallapot,
vélt fontossag, ami érdeklodeésen, értékeken vagy sziikségen alapszik, és aminek
intenzitdsa, iranya és dllando teriilete van ugy, hogy kézéppontjaban a fogyaszto
all. Az érdekeltség elso csoportositasat Houston és Rotschild (1978) szerzéparostol
olvashatjuk, akik megkiilonboztették a szituacids és tartos érdekeltséget. Andrews,
Durvasula és Akhter (1990) az érdekeltség egy ettdl kibdvitett rendszerét tarja az
olvaso elé, melyben azt jellemzi er0ssége, iranya és tartOssaga szerint. A magas
érdekeltségi szinttel rendelkezok mélyebb elkdtelezOdést mutatnak az érdeklodés
targyaval szemben, igy informaciokeresési magatartasuk kiilonbozik az alacsony

érdeklédésti fogyasztoktol.

Az informaciokeresés egyik mozgatorugdja a memoriaban eltarolt adattomeg, vagy
mas néven eldzetes tudas, amit Engel, Blackwell és Miniard (1993) szerzokkel
egyetértésben a memoriaban eltarolt informaciotomegként definialunk. Az 1980-as
években hosszi ideig a kutatasok kozéppontjaban alld fogalmat az
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informaciéfeldolgozas fontos faktoranak tartjdk. A marketing szakirodalom
legtobbszor a tudas csoportositdsa soran annak mélysége, fajtaja és teriilete alapjan
vald  csoportositasokat  hasznalja, és ami  altaldban  termékekhez,
termékcsoportokhoz vagy markakhoz kapcsolodik. A tudds informacidkeresésre
gyakorolt hatasat tobb kutatdé feldolgozta, azonban a kutatasi eredmények
kiilonb6zdsége miatt nehéz megmondani a tényleges hatast (Raju, Lonial,
Mangold, 1995).

Az eladohelyi informaciokeresés vizsgalatakor nem szabad elfeledkezni a bolti
kornyezetrdl, az eladohely altal befolyasolhato tényezokrol. Agardi (2010) harom
faktort kiilonboztet meg, az eladoteret, az arubemutatds fajtajat és az tzlet
atmoszférajat, melyek a fogyasztdoi magatartdst és egyben informaciokeresést
befolyasold tényezok. Ezen tényezok informacidkeresésre gyakorolt hatasaval

részletesen a szakirodalom nem foglalkozik.

Az élelmiszeripar jo példa az informaciokeresés vizsgalatahoz, mert a fogyasztok
egyre inkabb odafigyelnek arra, hogy milyen ¢élelmiszert vesznek. Az
¢élelmiszervasarlas a létfenntartdshoz kapcsolodo, bioldgiai, tarsadalmi, kulturalis
folyamatok eredményeképpen kialakuldo tevékenység, melyet Dbiologiai,
pszichologiai, szocioldgiai, antropoldgiai, demografiai és kozgazdasagi tényezok
befolyasolnak. A fogyasztok eltér6 modon és indokok miatt fogyasztanak
élelmiszert, az élelmiszerfogyasztasi szokasok kulturalis kiilonbségek miatt
eltérhetnek. Az élelmiszerek két f6 csoportba, a gondolkodasi és érzelmi termékek
csoportjaba sorolhatok (Cleays, Swinnen, Abbeele, 1995; Lehota, 2001), és mig az
érzelmi termékeknél kis aranyban, a gondolkodasi termékeknél nagy aranyban
tamaszkodnak a fogyasztok az informaciokeresésre. A magasabb életszinvonallal
rendelkez6 orszagokban az egészség megdrzésének igénye, az egészségtudatossag
és a mindségi élelmiszerek keresletének novekedése szélesebb koril tajékozodast és
informaciokeresést eredményez. A témaval foglalkozd kutatdsok nem csak a
fogyasztoi magatartas-valtozasokrol adnak szamot, hanem a 1970-es évektol
kezdve allami, tudomanyos és privat Osszefogassal egyre jobb és teljesebb
tajékoztatast nytjtanak a fogyasztoknak. Specialis jellege miatt a taplalkozasra
vonatkozo, élelmiszerek tulajdonsagairdl szold informacio feldolgozasara szamos
modellt is alkottak, az alkalmazott diszciplina korabbi tapasztalatait felhasznalva

kiilonb6z6 faktorokkal magyardzzak az informaciokeresést.

Az informaciokeresés forrasa a csomagolason elhelyezett jelolés. Sokszor a
csomagolas az elsd és egyetlen marketing eszkz, amivel a fogyasztd vasarlas elott
talalkozik, igy rekldm helyett a legfontosabb kommunikacios eszkdznek tartjak
(Behaegel, 1991; Peters, 1994). A marketing szakirodalom, habar jelentdségét
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kezdi elismerni, viszonylag kevés elméleti munkaval rendelkezik csomagolés
teriiletén. A korai munkak elsésorban a csomagolasdesign altalanos jellemzdire €s
szerepére, kommunikacids szerepére, a markara vald befolyasold szerepére
koncentralnak, tajékoztatd szerepét teljesen elhanyagoljak. Azonban a fogyasztok
nem csak megvenni akarjak, hanem informalodni is akarnak a termékekrél, aminek
eszkdze a jelolés. A csomagoldson taldlhatdo informdciotartalom, azaz jeldlés
definicidja a kovetkezd: eldallito/forgalmazo és vasarlo kézotti kommunikacios
eszkoz, mely minden, a termék csomagolasan vagy mellette elhelyezett kotelezo és
onkéntes informaciotartalmat magaban foglal, melyek kozott
megkiilonboztethetiink  markanevet-  és  jelet, leiro  vagy  osztalyozo

informdciotartalmat.

Annak ellenére, hogy informaciokeresési szempontbdl a tobbi informacioforrastol
nehezen lehet elkiiloniilten kezelni a jeloléseket, novekvd jelent6ségiik miatt
érdemes kiilon is vizsgalni. Kutatasok sora foglalkozik azzal, hogy a jeloléseknek
milyen szerepe és hatdsa van a vasarlas soran. A t4jékozodast befolyasolo tényezok
Osszefoglalasaval tébben is foglalkoztak mind akadémiai (Drichoutis et al., 2006;
Baltas, 2001), mind szervezeti oldalrol (EdComps, 2007; Harper et al., 2007) és a
jelolések novekvd fontossagarol szamoltak be. Habar ellenvélemények is vannak
(Skuras, Dimara, 2005), altalanosan elfogadott, hogy a cimke befolyasolja az
észlelést, preferencidkat, eldzetes varakozasokat és a termék kiprobaldsa utdn az
értékelést. Ezzel parhuzamosan, a fogyasztd egyéni jellemzdi (demografia,
termékismeret, terméktudat, bizalom, szkepticizmus, motivacio, egészségi allapot),
a szituacios tényezok (rendelkezésre allo id6, figyelem és érdeklodés) az
informacio formaja és tartalma (hossza, félreértelmezhetdsége,
Osszehasonlithatosaga a tobbi termékkel) is befolyassal vannak az a cimke
hasznalatara (Wansink, Sonka, Hasler, 2004).

Habar nemzetkdzi szinten az informacidkeresés egy viszonylag sokat kutatott és
publikalt teriiletnek szamit, a szakirodalmi feldolgozas soran feltarhatok
hianyossagok ¢és pontatlansagok, melyeknek korrigalasa fontos kutatoi feladat. Az
informacidkeresés fogyasztoi vasarlasi dontési folyamatba illesztése nagyon
leegyszeriisit, sokszor nem lehet alkalmazni a gyakorlatban. Hibas azt gondolni,
hogy az informaciokeresés minden esetben el6zménye a dontésnek, hiszen az sok
tényezotol fligg, rdadasul az informaciods tulkinalat miatt sokszor nincs sziikség
aktiv fogyasztoi keresésre. Emellett hianyossagként emlithetd, hogy a marketing
szakirodalom nem alkalmazza mas tudomanyteriiletek informaciokeresési
csoportositasat (pl.: Kuhlthau, 1991) és a folyamat szakaszolasat, hanem minddssze

kiilsé és belsd folyamatként hivatkozik ra. Az informacidkeresés marketingben
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hasznalt pszichologiai magyarazatai szintén elavultak, jragondolasra szorulnak,

habér ez talmutat jelen dolgozaton mar.

Az informacidkeresés kutatdsa sordn alkalmazott moddszerek, melyek kozott
megtalalhatunk megkérdezést, fokuszcsoportot, megfigyelést legtobbszor nem a
valosagot, hanem a vélt valosagot mérik, ami a konstrukcio kutatasa szempontjabol
hibas. Nem talalunk a szakirodalomban olyan modszertant, amely a lehetd legtobb
kiilsé tényez6 kontrolldladsa, vagy legaldbb azonositasa mellett adna valaszt a
fogyasztdi informaciokeresési magatartas mértékére és jellemzbire. Ennek

poétlasara szintén sziikség van.

Létezik tobb olyan informaciokeresési elézmény, melyet a szakirodalom csak
roviden, vagy egyaltalan nem targyal annak ellenére, hogy aktualis és relevans
tudast nytjthat mind az akadémia, mind a piaci szereplék szamara. Ilyen tényez6 a
marketing kornyezet, azon beliil a termékkategoria, az informacié6 mennyisége
vagy termékkindlat nagysaga. Emellett tényezdk, mint az érdekeltség vagy eldzetes
tudas, bar sokszor kutatott konstrukciok, ellentmondasos eredmények sziilettek, igy

ezek vizsgalata megfeleldo modszertan alkalmazasaval szintén ajanlatos.

Habar kényes feladat, a témat egészében vizsgalni doktori disszertacio keretében
nem lehet, lehatarolasara van sziikség, mivel az informaciokeresés egy bonyolult,
soktényez6s folyamat. Az informaciokeresés vizsgalata élelmiszerek, mint
termékcsoport hasznalataval logikus lehatarolas, mert a termék relevancidja magas,
a fogyasztoi érdekeltség magas, 1éteznek nem érzelmi alapon meghozott dontések
is, és a vasarlas soran a fogyasztok sokszor csak az eladohelyen tajékozodnak. A
masik lehatarolas a fogyasztok altal keresett informacio tipusa. Mivel fogyasztoi
tendenciak szerint a tajékozodas fontos forrdsa csomagolason talalhato jelolés, igy
az azon feltlintetett termékjellemzéket a konnyli mérhet6ség miatt is érdemes

hasznalni.

A fogyasztoi informaciokereséssel, a csomagolassal és jelolések hasznalataval
Magyarorszagon, akadémiai szinten keveset foglalkoztak, a néhany meglévo
kutatas nem teljes, igy itthon a kutatds magas relevanciaval rendelkezik, és ttoro
munkanak szamit. Nemzetkozi szinten nagy szamban talalhatunk hasonld

munkakat, azonban a téma ilyen jellegli lehatdrolasaval nem lehet talalkozni.
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ELOTANULMANYOK

,,mintha megnyilna halkan egy ajto, s az ember betekintést nyer
oda, ahol fontos dolgok éppen most sziiletnek”

Ancsel Eva, kolt6, filozofus, esszéird

A fejezetben hdrom el6tanulmanyt mutatunk be, aminek célja az elméleti modell
megalapozasara és az empirikus kutatds néhany elemének tesztelése, illetve
elozetes vizsgalata volt. Az elsé eldtanulmany egy feltdr6 modszertannal végzett
kvalitativ elemzés, amit egy kvantitativ kérddives megkérdezés kovetett, végiil egy
kérddives skalatesztelést mutatunk be.

Feltdr6 kutatas netnografiaval

Vélaszt kerestiink arra, hogy a csomagolas — design mellett méltanytalanul
elhanyagolt — tajékoztatasi funkcidja milyen hatassal van a vasarlasi dontési
folyamatra. Kutatasi kérdéseink a kovetkezok voltak:

(1) Hasznaljak a fogyasztok a jeloléseket élelmiszervasarlasnal?

(2) Amennyiben igen, miért és hogyan hasznaljak a csomagolason talalhato

jeloléseket a fogyasztok ¢élelmiszervasarlasnal?

A kutatas modszertana

Kutatasi modszerként a netnografiat valasztottuk. mely adaptilja az etnografiai
kutatasi technikakat az online kozosségek kulturajanak vizsgalataval (Kozinets,
2002). A modszer jelen problémakorre sikerrel alkalmazhatd, mert az interneten
boségesen rendelkezésre alld adatok lehetdséget nyujtanak a magatartasi
mintazatok beazonositasdhoz, a csomagolason talalhato jeldlések hasznalatdhoz. A
modszer elényeit, hatranyait és alkalmazhatdsagat Dornyei és Mitev (2010)
részletesen ismerteti.
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3.1.2

Feltaro kutatas netnografiaval

Adatforrasként 2009. december ¢és 2010. junius kozott megjelent online
forumhozzaszélasokat (Hoxa Portalja®, Index Forum®) és fogyasztovédelmi blogon
(Tékozld6 Homar °) megjelent posztokat és ahhoz kotédd hozzaszolasokat
hasznaltunk fel, ahol vasarlasi tapasztalataikat és véleményiiket fejtették ki a
hozzaszolok. Az adatgyiijtésre 2010 juniusaban keriilt sor. A forrasok relevans
részeinek kivalasztasa utan (42 ezer karakter), azok felcimkézése és rendezése
kovetkezett, hogy a kvalitativ elemzé program (Nvivo 7 Programcsomag)

segitségével a mintazatok feltarhatoak legyenek.

Kutatdsi eredmények

Az eredmények ismertetése kvalitativ kutatdsokhoz megszokott modon, idézetek
felhasznalasaval tortént. Az elemzésben a példak csak illusztralasara szolgalnak,
hiszen a moddszer jellegébdl adodéan nem tudtuk megallapitani, hogy az adott
allitds milyen fogyasztohoz tartozik, 1évén a hozzaszolok névteleniil nyilatkoztak,

ezért csupan a mintazatok figyelhetok meg.

3.1.2.1 Tudatos és nem tudatos vdasarléi magatartds
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A vasarlas soran a megfeleld élelmiszer kivalasztasa a fogyasztok szamara nem
egyszerii feladat, hiszen amellett hogy a termékkinalat szélesedik, folyamatos
valtozasban is van. Ez egyfel6l jo, mert lehetéség van a legjobb termék
kivalasztasara, masfelol azonban teher is, hiszen néha nagyon rafinaltnak kell
lenni, hogy a valaszték és a marketingesek iigyeskedései ellenére a megfeleld

¢lelmiszer keriiljon a kosarba.

PIACI KORNYEZET
., Van a polcon kb 15 féle kérézott. Valogasson!”
. Igy legaldbb lehetdsége volt mindenkinek eldonteni, hogy megeszi, vagy nem.”

,,hat istenem, a marketing egy szakma, mint ahogy a vasarlas is lassan az”

Az optimalis dontés meghozataldhoz a fogyasztok kiilonb6z6 dontési
mechanizmusokat alkalmaznak. Beharrell és Denison (1995) korabbi kutatasa

szerint a fogyasztoi élelmiszervasarlas alacsony érdekeltségli dontés, ami sok

% http://www.hoxa.hu/
* http://forum.index.hu/Topic/showTopicList
% http://homar.blog.hu/
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fogyasztora manapsag is igaz, mert nem tartjak az étkezést és €lelmiszervasarlast
fontos feladatnak, hanem kotelezd rosszként kezelik, ami a tualéléshez
nélkiilzhetetlen. Azonban Juhl és Poulsen (2000) vélekedése szerint az
¢élelmiszervasarlas a fogyasztok szamara magas érdekeltségii dontés, amit szintén
alatamasztanak bizonyos fogyasztoi vélemények, miszerint az étel kivalasztasara
id6t és energiat kell szanni, mert az egyik legfontosabb dontések egyike az életben.
A forrasszoveg alapjan mindkét fogyasztdéi magatartasi hozzaallast be tudtuk
azonositani. A tudatos fogyasztds kovetkezménye a megnodvekedett informacios

¢hség, mig a nem tudatos fogyasztokra ez nem jellemzo.

TUDATOS VASARLAS NEM TUDATOS VASARLAS
,, tudatos vasarlas kotelezé” ,, vannak emberek akiknek nem kozponti kérdeés az étel
., Tudatos vasarlo lévén [...] ” [...]. Valaki csak eszik mert éhes, és masban leli oromét”

A tudatos vasarlok véleménye, hogy joguk van mindségi élelmiszert vasarolni.
Emellett bizalomhiannyal kiizdenek és sok nem hiteles forrasbol szarmazo el6zetes
tudasuk és hiedelmeik vannak. Igénylik a tajékoztatast, amit ha nem megfeleld
formaban és modon kapnak meg, akkor érzelmi alapon reagalnak, ami gyakran
tehetetlenséggel, majd kiabrandultsaggal, végiil erés indulatokkal jar egyfitt.

TEHETETLENSEG, KIABRANDULTSAG, INDULATOK

. nagyitéval kell keresni azt a kajat, ami még esetleg igazi. Es egyre kevesebb van. A kenyér
milanyag, a tej milanyag, a felvagott miianyag. Még a sonka se igazi, pedig annak latszik esetleg.
Minden kaja nagyobb hényada miianyag. Es meg akarjik magyardzni, hogy azért kevernek bele
minden sz@rt, mert jobb lesz tole. Fraszt.”

,, Nekem mar elegem van beldle, hogy a bevasarlas nagy része azzal megy el, hogy minden
Sz.rnak a kisbetiis feliratat kell dekodolni.”

A tudatos vasarlast nem mindenki engedheti meg maganak, van amikor nem lehet
azon gondolkodni, hogy melyik jobbnal-jobb étel keriiljon a bevasarloszatyorba.
Legtobbszor az idohiany felelés a nem tudatos vasarlasért, ami a sok munkaval és a
porgd életvitellel magyarazhat6. Masoknak szabadidé mellett sem érné meg a
tudatos vasarlas, mert egyéb preferencidk, példaul iz, vagy a termék kinézete
alapjan dontenek. Ha a termék vélt mindsége alacsony, akkor sem lehet tudatos

"oz

dontést hozni, mert igényeknek nem megfeleld élelmiszerek kozott nem érdemes

tajékozodni.
,, Tudatos vasarlas idémilliomosoknak meg munkanélkiilieknek valo”
,elmégy reggel, nincs idéd vasarolni, hazajossz este, megkeresed azt a
g hazautvonalkozeli boltot ami 24 ords nyitvatartdst rendez, és nem nagyon
IDOHIANY

szar dolgokat arul, és nem nagyon taho a szeméylzet, és nem nagyon

lepukkant az egész, és megveszed ott, ami van.”
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, Nekem ez nem éri meg. Aminek jo ize van, azt kell megvenni,

c osztjonapot.”
EGYEB FONTOS . L, o i . ) . .
. z ,, Te most betiiket vdsarolsz, vagy zoldséget? Talan az arut kéne vizslatni,
TENYEZO R
nem?
, Egvébkent ez a tudatos vasarlo szoveg enyhén szolva hiilyeség. Nem
FELESLEGES % ,. oves e yeses:
R . hiszem, hogy létezik ma olyan termék, ami kimondottan semmilyen karos
IDOTOLTES

>

adalékanyagot nem tartalmaz.’

3.1.2.2 Informdcidkeresési magatartds magyardzoi és jellemzdi
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A jelolések olvasasanak indokait négy csoportba lehet sorolni. A fogyasztok
altalanos ellenszenvvel viselkednek az ismeretlen és nem ,,természetesnek” hatod
termékekt6l. Nincs konkrétan megfogalmazott inditékuk, hanem utalatukat fejezik
ki legtobbszor a termék Osszetevoivel szemben. Emellett félnek, hogy a nem
megfeleld termék betegség kialakuldsat okozza, vagy a mar 1étezé betegség miatt
preventiv jelleggel informalddnak. Kis ardnyban nemzettudat és helyi gazdak
védelme is inditéka a jelolések elolvasasanak, ami f6ként magyar szarmazasu

termékek vasarlasat jelenti.

ALTALANOS ELLENSZENV ES
FELELEM

., Minek venni stabilizatorral meg guar gumival
szennyezett szart?

,de jo lenne, ha nem kellene mindenhol attol
rettegni, hogy vajon milyen szirszar
adalékokkal pakoljak tele azt a kajat. ”

NEMZETTUDAT

., Aki magyar terméket akar venni, azért akarja
azt, mert tényleg magyar, mert nem 1Qezer
kilométerrdl hordjak, mert a magyar paraszt
mondjuk megél beldle és nem a segélyt kell
lesnie.”

BETEGSEG KIALAKULASANAK
LEHETOSEGE

,,a gyereked megbetegedhet téle”

Az mas kérdés, hogy par év mulva mondjuk
mdjrakot okoz vagy leukémiat, de hat Istenem,

ugyis sokan vagyunk, nem igaz?”

LETEZO BETEGSEG

,,Eddig sem nagyon vettem olyasmit amiben
sok gyanus "e" betiis vmi szerepelt, de egy
komoly betegségbdl gyogyuloban, még jobban

>

megnézem mit eszem.’

A jeloléshasznalatot meg lehet kiilonboztetni annak modja és helye szerint.
Vannak, akik a vasarlas részeként tekintenek a cimke elolvasasara, és anélkil nem
vesznek meg semmit sem, hogy elolvassak. Gyakoribb azonban az olvasas 0j
termék vagy termékkategoria vasarlasakor, ekkor alaposabban és koriiltekintébben
tajékozodnak. Aki biztosra akar menni és lehetésége van ra, tobb forrast is hasznal,
nem elégszik meg a csomagolason talalhato jeloléssel, hanem az eladohely altal
nytjtott informaciot (termékelhelyezés, eladd) is figyelembe veszi. Vannak az
otthoni, ,,szabadidds” cimkeolvasok is, akik f6zés elott, étkezések alkalmaval, vagy
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amikor idejiik engedi, kézbe veszik a terméket. Gyakori a feltételes cimkeolvasas
is, ami bizonyos terméktulajdonsag vagy -kategoria iranti érdeklddést jelent, vagy
amikor a csomagolas eliils6 oldalat figyelik, vagy csak konnyen érthetd tartalmakat
(marketingszovegeket és nagy emblémakat) keresnek. Sokszor feliiletesen olvassak
el a jeloléseket. A véletlen, vagy tudattalan olvasgatast a meglepddés koveti, és

rajonnek a termékr6l vald hianyos ismereteikre.

MOD HELY
,,Az arut még a polcon tessék megforditani,

és ha megfelel az dsszetétel akkor lehet

>~

,,mondjuk én mindig megnézem mi d megnézni az ardt is. A markanév csak arra
S honnan szarmazik, marcsak a sport % valo, hogy legkozelebb is tudjuk melyik
E kedvéeért” Ef dobozt érdemes megforditani, és ujra

=)
s = elolvasni. A tobbi, csak dekoracio. ”
,,Eppen pakolom bele a zacsiba,
- mikor parom szerint ez nem itthoni v .. En mindig megnézem az ésszeteviket
E termés, mert tul nagy és szép ahhoz E vasarlaskor, ha valami uj dolgot probalnék
; képest hogy ugye mdr nincs 5 ki, igy nem otthon ér a meglepetés.;)”
s szezonja. Nézegetem a dobozokat, : ,,Nem olyan faraszto elolvasni, ha valami
> hat Marokko.” = ujdonsagot veszel. Fel perc az eletedbol.”
M ik hoe kilonfé] ,, Otthon — szerencsére még vacsora elétt-
2 »Mdr megszoktuk, hogy kilonjéle feleségem észrevette, hogy a szavatossagi
= nyelvii felirattal aruljik ezeket, és = & »osy €
; : ~ i o) ideje harom honapja lejart”
=) nem olvastuk el az dsszeteviket. T ] oo
:3 M atott minket beti ||: ., Szendvicsevés kozben gyakran olvasok, ha
egnyugtatott minket a nagybetiis
E s iOO‘V bid ”gy o mdst nem, akkor az el6ttem 1évé termékek
o embléma.

dobozait.”

3.1.2.3 Keresett termék és jelolésfajta

Annak érdekében, hogy megtudjuk, mely élelmiszereket keresik a fogyasztok, az
elemzés soran 0sszegyljtottiikk azokat a kifejezéseket, melyeket a fogyasztok a ,,jo”
és melyeket az ,elkeriilend6” termékekre alkalmaznak. Az Gsszesités alapjan
elmondhatjuk, hogy ritkan hasznalnak szakkifejezéseket, inkabb a kdznyelvben
hasznalatos szleng és szabatosabb kifejezésekkel irjak koriil a termékeket. A
fogyasztok altal hasznalt elnevezések alapjan megkiilonboztethetjik az étel
altalanos jellemzodire, az Osszetevokre ¢€s a termék eredetére vonatkozo
kifejezéseket. Ezek alapjan a legfontosabb tartalom az eredet és Osszetevok,
azonban gyakran termékkategoriatol fiigg, hogy mely informaciot figyelik. Az
egészség, a természetesség, a frissesség, az eredetiség, a hagyomanyos és hazai
jelleg jelenti a ,,jo” élelmiszert, mig a nem természetes, rossz mindségl, alacsony

tapértékii és import jelenti a ,,rossz” ¢lelmiszert.
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A forrasszovegben megjelend Osszes jelolés koziill megtaldlhatunk Osszetevikre,
marketing feliratokra, fantazianévre ¢és eredet-jelolésre szolgalo kifejezéseket.
Elkiilonithetiink pontos kifejezéseket az altalanos, mindennapi, esetleg szleng
szOhasznalattol (ami az online kornyezetnek sajatja). A kiilonbozé szohasznalat
hatterében az eldzetes tudas nagysaga és érdekeltség szintje all, azon fogyasztok,
akik magasabb targyi tudassal rendelkeznek, vagy érdekeltebbek, pontosabb és
szakszeriilbb meghatarozasokat hasznalnak, mig az alacsony targyi tudassal
rendelkezOk az altalanos és szleng kifejezéseket hasznaljak. A cimkehasznalat
mindkét csoport esetében megfigyelhetd. Sokszor hasznalnak gytijtéfogalmakat,
mely soran nem definialjak a pontos tartalmat.

Kvantifikalas onkitoltds kérddgivvel

Mivel mindossze kevés hazai kutatas foglalkozik a jel6lések elemzésével (Racz,
2008; Horvath, 1997), kutatasi célul a kvalitativ eredmények kvantifikalasat tiiztiik
Ki.

A kutatis modszertana

A megkérdezés online, onkitoltos kérdoiv segitségével valosult meg 2009
majusaban, igy nagyobb szabadsagot, rugalmasabb kitoltési feltételeket kaptak a
valaszadok, és magasabb valaszadasi hajlandosag jellemezte a kutatast. A
kérdbivet a probakérdezés tapasztalatainak felhasznalasaval korrigaltuk. A
megkérdezés onkéntes volt s anonim, a valaszadok a Budapesti Corvinus Egyetem
(Kozgaz) Marketing cimii alapoz6 targyanak hallgatoi voltak, akiket a kotelezd
teljesitmény felett megszerezhetd oOrai pontokkal motivaltunk a kitdltésre. A
vizsgalatba az adattisztitas utan 630 kérd6ivet tudtunk bevonni. A minta nem felel
meg semmilyen szempontbol a reprezentativitas feltételeinek. A KSH 2008-as
adatait alapul véve a minta Gsszetételének alakulasa a teljes lakossaghoz képest
nem, lakohely és anyagi helyzet szerint eltér. A mintaban feliilreprezentaltak a nok,
nagymértékben a budapestick és a jomoduak. Erds alulreprezentaltsag jellemzi a

kozségben éloket, €s a rossz vagyoni helyzetiieket.
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A kérdoiv felépitése a kdvetkezd volt:

e demografia; pl.: nem, kor, lakhely tipusa, élelmiszer-vasarlas, diéta, sport,
bioélelmiszer fogyasztas

e ¢lelmiszerekrdl valo tajékozodas csatornai (9 db 7 foku skala); pl.: ujsag,
magazin, termékcsomagolas, reklam, hirdetés

e termékkategorianként igényelt informacié mennyisége (9 db 7 foku skala);
pl.: gabona pékaru, készaru, konzervek, tejtermék

e altalanos, cimkehasznalatra vonatkozo attitid kérdések (23 db 7 foku
skala)

o jelolések kozotti preferenciak (32 db 7 foku skala); pl.: marka, magyar
termék, organikus

3.2.2 Altalanos leiré eredmények

3.2.2.1 Informdcio forrdsa és mennyisége

M Haszndlja az informaciéforrast K6z6nbos Nem hasznalja az informéciéforrast

Csaldd, ismer8sok 0,68%26%

% Tradicid, hagyomany 20,22% | 19,74% |
5 Viasarlas el6tt a termék csomagolasan 19,36% | 20,96% |
g Ujsagok, magazinok 20,70% 35,03% |
E Reklam, hirdetés 18,15% | 41,08%
3 Hirek, hiradasok 21,17% ‘ 38,’53% ‘
E Vasarlas utan a termék csomagolasan 0,38% | 44,58% |
£ Tudomanyos féorumok, adatforrasok 15,58% 54,05%

Eladéhely (szérdlap, kostold) 20,85% J 53,98%} ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vilaszadok szazalékos megoszlasa

21. abra — Elelmiszerekrél valé tajékozodas forrasa
Forras: sajat kutatas; n=630, 2009. majus

Eldzetes feltételezésiink beigazolddott, a cimke a hasznalt informacioforrasok
kozott szerepel (21. dbra). 84,05% a csalad, ismerdsok véleményét és 60,03%

tradiciokat, hagyomanyokat hasznalja szivesen. Kozepesen kedvelt forrasként
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jellemezték a klasszikus csatornak koziil a nyomtatott sajtot (44,22%), reklamokat,
hirdetéseket (40,76%), hireket (40,29%), és lemaradva szerepelt a tudomanyos
forras (30,37%) és eladohely (25,16%). A csomagolason 1évé jelolést az
eladohelyen a valaszadok 59,68%-a, mig vasarlas utdn 35,03%-a hasznalja. A
jelolést gyakrabban nézik meg a ndk, akik gyakrabban vasarolnak élelmiszert, a
gyakori diétazok, a bioélelmiszer fogyasztok és a kornyezetvédelem irdnt
elméletben és gyakorlatban is elkdtelezettek, egyetértésben a szakirodalomban

korabban beszamoltakkal.

Termékkategoriankként eltéré mennyiségii informdciot igényelnek a valaszadok
(22. dbra), a legtobbet tejtermékekrdl (82,72%), husfélékrdl (80,89%) és zoldség-
gylimdlcsrol (72,45%) igényelnek. Joval lemaradva szerepelnek az tiditék (50%),
gabona és pékaru (49,6%), valamint ennél is kevesebb informaciot akarnak az
alkoholos italokrol (45,77%), fagyasztott és készételekrdl (43,24%), konzervekrol
(42,35%) illetve minimalisat édességekr6l, ragesalnivalokrol (33,75%). Ennek
magyarazata, hogy az els6 kategoridk koztudottan fontos szerepet toltenek be a
taplalkozasban, igy érdekeltebbek informacidszerzésben, mig a lista végén szerepld
elemek nem alapvetoek és inkabb egészségtelenek. A tudatos fogyasztas Gsszefligg
a vasarolt élelmiszer-kategoriakkal, a tudatos fogyasztok igénylik a teljesebb
tajékoztatast, és 6k vasaroljak a fentebbi élelmiszer-kategoriakat is, ami szintén

magyarazata lehet a megoszlasnak.

H |gényel K6z6nbos Nem igényel

] ] ] ] ]

|
,1298,16%
,60940,50%
13,21% 14,33%

Tejtermék, tejkészitmény

Husfélék

Gylimolcs, zoldség

8

Eo Uditék 17,99% 2,00% :
% Gabona, pékaru 19,87% 0,52% |

g Alkoholos italok 19,45% 34,76%
= Fagyasztott termékek 18,75% 37,99% l
Készétel, konzervaru 17,35% 40,28% |
Edességek, ragesalnivalok 20,70% | 45,54% !
T T T ; T i

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Valaszadok szazalékos megoszlasa

22. abra — Fogyasztok altal igényelt informacié termékkategorianként
Forras: sajat kutatas; n=630, 2009. majus
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3.2.2.2 Fogyasztoi magatartds és preferencidk

A taplalkozasi informacié olvasasat hasznosnak, de nem élvezetesnek tartjak
(77,38%), tudjak értelmezni (66,66%), és sajat érdekiik, hogy minél tobb nyilvanos
informacio legyen elérhetd (62,14%). A céljuk a vasarlasi dontés elésegitése
(56,23%), de nem feltétlentil tudnak donteni az alapjan (45,93%), bar azzal sem
értettek egyet, hogy Osszezavarna Oket a sok informéacio (70,49%). Inkabb a rossz,
kartékony &sszetevoket elkeriilnék, minthogy a legjobb élelmiszert talaljak meg,
amit alatamaszt, hogy bizonytalanok a megbizhato forras tekintetében (23. dbra).

W Egyetért K6z6nbos Nem ért egyet

\
A taplalkozasi informacid hasznos. 12,57%0,03%

Altalaban értelmezni tudom a a hallott/olvasott

Y s . / 19,13% 14,19%
taplédlkozasi informaciét.

Jobb lenne, ha tobb taplalkozasi informacié lenne

0
széleskorlen elérhetd. M 19,32%

A tapldlkozasi informacid segiti dontésemet. 22,20% 21,56%

Tudom, hogy a taplalkozasi informacié alapjan

0, 0,
melyik terméket érdemes megvenni. PN SBsli
A taplalkozasi informacid 6sszezavar. 70,49%
T T T L T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Valaszad6k szazalékos megoszlasa

23. abra — Termékinformacio a csomagolason

Forras: sajat kutatas; n=630, 2009. majus

Habar nem nézik minden alkalommal a jeldlést, az sem bizonyult igaznak, hogy
sohasem olvassak el. Nem érdekli 6ket minden taplalkozasi informacio, bizonyos
fajtaibol  viszont  tobbet igényelnek. Az  informaciokeresés  inkabb
termékkategoriatol fiigg (69,65%), mint a rendelkezésre allo id6tdl (59,14%). Nagy
valtozasra nincsen sziikség a jelolések kinézetét illetden, mert kozel a valaszadok
fele olvashatonak tartja azt (47,92%), és nagyjabol hasonlo aranyban elég egyszer
elolvasni, hogy a kés6bbiekben emlékezzenek ra (46,83%). Egy jo cimkének
olvashatonak, megszokottnak, valamint inkabb szimbolumokkal, &brakkal
illusztralva kell lennie (42,99%), mint egzakt szamokkal és értékekkel (34,23%).
Elutasitottak, hogy nem valtoztatndk meg a dontésiiket a cimkén 1évd informacio
alapjan (77,06%), a tobbség igenis figyelembe veszi az ott elhelyezett informaciot
(24. abra).
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M Egyetért K6z6nbos Nem ért egyet

Termékkategdriatol fugg, hogy foglalkozom-e a

cimkével 2,46%17,89%

A rendelkezésemre all6 id6t6l fligg, hogy foglalkozom-

Ly 14,30% 26,55%
e a cimkével.

Altaldban olvashaténak tartom a termékinformaciot a

. 21,17% 30,89%
csomagoldson.

21,27% 31,90%

21,49% 35,50%

Egyszer elég elolvasnom a termékcimkét, a
kés6bbiekben emlékszem ra.
A termékeken az dbrdak, szimbdlumok hasznélata
nagyban megkdnnyiti a vélasztasomat.

Az egzakt szdmokkal illetve értékekkel feltiintetett

()
termékinformacio segiti legjobban a dontésemet. Ll it

Mindig elolvasom a terméken taldlhat6 "aprdbets"

részt 61,78%
Sohasem véltoztatnam meg déntésemet a cimkén ‘ e
1évé informacid alapjan. ottt
T T
0% 50% 100%

Valaszadok szazalékos megoszlasa

24. abra — Jeloléstartalmak megitélése
Forras: sajat kutatas; n=630, 2009. majus

Nem mindegyik jelolés hasonld fontossagu (25. dbra), élelmiszer-valasztaskor
leginkabb a lejarati id6 (85,20%) szamit, amit funkcionalis tulajdonsagok, mint
,»egészséges” (82,48%) a ,,magas vitamin és asvanyi tartalom” (81,73%) és
LHimmunerdsit6” tulajdonsag (71,88%) kovetnek, végiil kissé lemaradva a ,,szinezék
és tartositoszer mentesség” (64,06%) jon. Azonban azok a kifejezések, amik tobb
taplalkozasi ismeretet igényelnek, példaul ,,probiotikus” (50,20%), ,.,omega 3
zsirsavat tartalmazo” (46,06%) rosszabbul teljesitettek. Ezutan a markat tartjak
fontosnak (65,65%), és igen eldkeld helyen végzett a ,,magyar termék” megjelolés
(62,2%). A tobbi jelolésfajta viszonylag kisebb érdeklddésre tart szamot, habar
nemzetkdzi kutatasok ezen jelléstartalmakkal foglalkoznak. Az ,,0sszetevok”™
(44,87%), a ,tapanyagtartalom” (30,99%) ¢és ,kaloriatablazat” (21,06%) igen
rosszul szerepeltek. Az ,,organikus” (41,15%) és ,.fair trade” (40,87%) hasonloan
magas ¢értéke meglepd eredmény, annak magyarorszagi kis elterjedtsége miatt.

Magyarazata a mintank specialis Osszetétele lehet.
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B Szamit 1 K6z6nbos Nem szamit
Lejarati id6 ,738/04%
Egészséges %,71%
Magas vitamin és asvanyi anyagtartalom %,97%
Immunerdsité 14,69%
Marka 15,10%
Szinezék- és tartésitészermentes 23,21%
" Magyar termék 16,21%  21,46%
b Antioxidansokkal 26,02%
2 Probiotikus 30,45%
Omega 3 zsirsavat tartalmaz 37,04%
Osszetevék listdja 15,06% 40,06%
Organikus/bio 16,72% | 42,]12%
Fair Trade ﬁ 38,f58%
Tdpanyagtartalom 55,59%
Kaldriatablazat (kcal, kilojoule) p6,88% |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Valaszadok szazalékos megoszlasa

25. abra — Jelolések fontossaga a vasarlasi dontés soran
Forras: sajat kutatas; n=630, 2009. méjus

Sokvaltozos statisztikai elemzés

A jelolések mogotti, latens valtozok beazonositidsahoz a sokvéltozos skalazas
(Multidimensional Scaling — MDS) modszerét valasztottuk.

A fogyasztok dontéseiket és itéleteiket a fejiikben, kognitiv vagy érzelmi alapon
hozzak meg, mely dimenziok tobbnyire rejtve vannak 6nmaguk el6tt is, de a
megfeleld technikaval, faktorelemzéssel vagy az MDS moddszerével feltarhatok és
megismerhetok. A faktorelemzéssel ellentétben a sokdimenzids skalazas nem
feltételezi az egyes faktorok linearis kombinacidjat, amit a gyakorlatban gyakran
semmi sem tamaszt ald. Az MDS elemzés célja olyan geometriai reprezentacio
létrehozasa, ami a valtozok viszonyat egy adott dimenziészamu geometriai térben a
lehetd legpontosabban tiikrozi nem szakértok szdmara is kozérthetd modellezéssel
(Virag, Kristof, 2009). A modell outputja egy térbeli abra, amely térképhez
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hasonldan tartalmazza a valtozok geometriai alakzatat, ami segit feltarni az adatok
kapcsolddasi rendszerét (Fiistos et al., 2004).

DIMENZIOK
ELOZETES
TUDAS ERDEK MEGBIZHATOS AG
tudatos (+) *) megbizhaté (+)
spontan (-) onérdek (-) nem megbizhato (-)
2in1l -1,81 -0,38 0,01
§ Dizéjn -1,68 0,14 0,74
5 Kiszerelés jellege -1,73 0,19 0,21
2 Lejérati id6 -1,62 -0,01 -0,05
Z Mirka -1,76 -0,14 0,18
Uj formula -1,53 -0,58 0,74
Allamilag gar. mindség -0,02 0,66 -1,3
_ Allatkisérlet-mentes 0,55 0,98 -1,05
S Fair Trade 0,46 1,29 -0,98
. Komyezetbart 0,05 165 -0,33
Magyar termék -0,98 1,17 -0,77
ﬁ Szérmazasi orszag -0,46 1,62 0,06
% <) Alacsony koleszterin 1,42 -0,56 0,86
|l:l § Edesit8szerrel 0,19 -0,5 1,76
@ % Kaloriatablézat 0,95 0,17 1,75
2I ‘E Light 0,29 -0,88 1,75
Tapanyagtartartelom 1,22 -0,14 1,44
o GM mentes 1,43 1,07 -0,11
2 5 Organikus/bio 1,27 0,81 0,5
DS Osszetevsk 1,27 1,04 0,28
= Szinezék- és tartdsitoszermentes 1,43 -0,08 -0,4
Antioxidansokkal 0,82 -1,28 -0,78
% Egészséges -0,14 -1,38 -0,91
% Immunerositd 0,01 -1,43 -1,04
T Magas vitamin és dsvanyi anyag
% tartalom -0,2 -1,2 -1,22
E Omega 3 zsirsavat tartalmazo 1,21 -1,08 -0,42
Probiotikus 0,85 -1,21 -0,85

26. abra — Jeloléseket meghatarozo harom dimenzié
Forras: sajat kutatas; n=630, 2009. majus

A skalazas kiindulasi adata a csomagolason talalhatdo informaciotartalomra
vonatkozé skalazott szubjektiv véleményekbdl allo adatallomany, ami 32 db
kiilonb6z6 — cimkéket, jelzOket, allitasokat, kijelentéseket, tantsitasokat tartalmazo
— jelolés volt, melyeknek hétfoku skalan valo értékelésére kértiikk a valaszadokat.

Az értékelés a vasarlasi dontés szempontjabol vald fontossag alapjan tortént.
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Ellen6rz6 valtozot is beépitettiink, és lehetdség volt a ,,Nem tudom mit jelent”
valaszt is bejelolni. Az elemzés eldkészitéseként az ellendrzd kérdések alapjan
kivalasztottuk az elemzésbe bevonni kivant eseteket, majd a valaszokat
centriroztuk, igy az adatok mentesek voltak a szisztematikus hibatol és kozel
normal eloszlast kovettek. A valtozok korrelacios matrixabol proximity matrixot
készitettiink, majd az ALSCAL eljaras segitségével (Young, Null, 1978) alkottunk
modellt. Az eredmények alapjan a jeldlések csoportokba rendezhetok és
elhelyezhetok dimenziok mentén. A vizsgalt kétdimenzids (Stress=0,27209;
RSQ=0,60310) és haromdimenzios (Stress=0,11344; RSQ=0,89131) modell koziil
az utobbit valasztottuk annak kisebb hibdja miatt. A valasztott modell megfeleld,
az elemzésbe bevont 28 valtozé haromdimenzids térben vald elhelyezése 11,3%-0S

hibéval megadhatd, a modell a variancia 89,1%-4t magyarazta.

3.2.3.1 Sokdimenzios skaldazas

A csomagolason talalhato jeldlések az elemzés alapjan harom dimenzid, az
elozetes tudas, az érdekeltség €s a megbizhatosag mentén helyezhetok el (26-27.

dbra).

Elozetes tudas az els6 és legnagyobb magyarazoerdvel rendelkez6 dimenzio, azt
mutatja, hogy bizonyos jelolések megértéséhez és hasznalatihoz sziikség van
elézetes tudasra, ami az informacié megértését és feldolgozasat befolyasolja. A
dimenzid bipolaris, egyik vége, amikor nincs sziikség az eldzetes tudasra, mig a
masik amikor sziikség van ra. Az elébbi oldalan allnak a spontan is érthetd
kifejezések, mint a ,2in1” vagy ,,magas vitamin és asvanyi anyag tartalom”,
,magyar termék” €s ,,egészséges”, mig a masik végén allnak az eldzetes tudast
igényldéek, mint tapanyagtartalom”, ,,GM-mentes”, ,omega 3 zsirsavat
tartalmazo6”. A tapanyagtablazat példaul igényel el6zetes tudast, mert aki nem tudja
az ajanlott napi beviteli értéket, vagy hogy mire hasznalja fel az adott informaciot,
az nem tudja értelmezni, az a dontésnél nem relevans informacié szamara. Ezzel
szemben a ,lejarati id6” eldzetes tudas nélkiil is megérthetd, ha a fogyasztod
elolvassa a csomagolason.

Erdekeltség azt jeloli, hogy a cimke hasznalatival milyen érdeket szolgal ki az
adott informacio. Két fajtajat lehet megkiilonboztetni, az onérdeket és kdzérdeket.
Az onérdek az élelmiszer minden olyan tulajdonsagara és informacidtartalmara
vonatkozik, ami a vasarlora van hatassal, példaul a funkcionalis tulajdonsagok
(,,antioxidansokkal” és ,,immunerdsité” valamint a ,,light”, ,,édesit6szerrel” és ,,qj

formula”). Mig a masik oldalon a kozérdek all, amibe a kornyezetvédelem,
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proteckionalizmus vagy allatvédelem tartozik bele, példaul ,kornyezetbarat
csomagolds”, ,fair trade”, ,allamilag garantdlt mindség” és ,allatkisérlet
mentesség”. Léteznek azonban olyan tulajdonsagok, amik semlegesek, példaul a
»marka”, |lejarati id6” és ,tapanyagtartalom”, melyek lehetnek mindkét érdek

kiszolgaloi.

Megbizhatésag azt mutatja, hogy a terméken 1év6 informaciotartalom mennyire
hiteles a fogyasztok szamara. A ,kaldriatablazat” és ,light” jelolések tartalma
megbizhato és hasznalatukhoz nincs sziikség kiilsé forrasbol valo ellenérzésre,
olyan informaciotartalmak, melyek eredetében nem kételkednek a fogyasztok. Mig
informaciétartalmak, mint ,allamilag garantalt mindség”, , magas vitamin és
asvanyi anyag tartalom”, illetve ,,fair trade” nem hitelesek, a vasarlasi dontés soran
nehezebb felhasznalni, mert pontatlanok, vagy nincsenek megfeleléen definialva.
Példaul a ,,magas vitamin és dsvanyi anyag tartalom” sem a mennyiségét sem a
mindségét nem jeloli, valamint a fogyasztéra vonatkozo hatasokrol sem

tajékoztatja a vasarlot.

ERDEK- kozésségi
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& . # fairTrade  TECHNOLOGIAI
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27. abra — MDS abrazolasa
Forras: sajat kutatas; n=630, 2009. majus

ERDEK - kézosségi
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3.2.3.2 Klaszterelemzés

Amellett, hogy a jelolések dimenziok mentén helyezkednek el, a tavolsaguk, térben
valo elhelyezkedésiik ¢s mintadzatuk alapjan klaszterelemzés segitségével
(Hierarchical Cluster Analysis; Squared Euclidean Distance; Ward Linkage)
l1étrehozott 6t homogén csoportot alkotnak: klasszikus, tapanyag, funkcionalis,
technolégiai és etikai informacid. A csoportokat 6sszehasonlithatjuk a térben valo
elhelyezkedésiik, illetve az egymashoz mért tavolsaguk alapjan.

Klasszikus informacio a ,marka” ¢és a szervesen hozzatartozod
informaciotartalmak, mint ,,dizajn” ¢és ,kiszerelés” szerepelnek, kiegésziilve
altalanos allitasokkal, mint ,,0j formula” vagy ,,2inl1” és a ,lejarati id6”. Ez a
csoport érdekeltség alapjan nem jellemezhetd, sem on-, sem kozérdek szerint nem
keriil besorolasra, az el6zetes ismeretek nem sziikségesek a jelolések
hasznélatdhoz, hiszen konnyen felismerhetdéek és interpretalhatéak. Csoporton
beliil enyhe kiilonbséget kell tenniink a ,,marka”, ,lejarati id6”, ,kiszerelés” és
,2in1” jeldlés, valamint az ,,uj formula” és ,,diz4jn” kozott, mig az el6bbi jeldlések

nem megbizhatok, utobbiak megbizhatobb tartalomnak szamitanak.

Tapanyag informacio a ,,kaloriatablazat”, a ,,tapanyag informaci6”, valamint ezek
szoveges kifejtései, mint ,.édesitdszerrel”, ,alacsony koleszterin” és ,light”
jelolések szerepelnek. Ezek megbizhatonak, hitelesnek szamitanak, azonban
hasznalatukhoz valtozd6 mértékii el6zetes tudas szikséges. A csoportban
alacsonyabb elézetes tudast igénylé jeldlések a ,light” és ,.édesitészerrel”, a
magasabb  el6zetes tudast igénylé jelolések a ,tapanyagtartalom” és

,kaldriatablazat”. A legtobb eldzetes tudast az ,,alacsony koleszterin” feltételezi.

Funkcionalis informaci6 az ,,antioxidansokkal”, ,.egészséges”, ,,immunerdsito”,
,magas vitamin és asvanyi anyag tartalom”, ,omega 3 zsirsavat tartalmazo”,
»probiotikus” jelolések, melyek jellemzéen magas szinti elézetes tudast
feltételeznek, ezek koziil is az ,,omega 3 zsirsavat tartalmaz6”, ,,probiotikus” és
»antioxidansokkal” a legtobbet. Emellett jelolések nem megbizhatoak, rdadésul
nem érthetéek pontosan. Példaul az ,,omega 3 zsirsavat tartalmazo6” étel, bar lehet
hogy tartalmaz, de nem pontosan megfogalmazott mennyiséget, ¢s abban sem lehet
biztos a vasarlo, hogy azt miért érdemes fogyasztani.

Technologiai informacié az ,organikus/bio”, ,,0sszetevok”, ,,GM-mentes” és
,»szinezék és tartositoszer-mentes” jelolések, mely sokszor a tudatos fogyasztasnak
a jelz6i. Ezek az eclemek igénylik a legtobb el6zetes tudast, ami nélkiil

értelmetlenek a jelolések. Jellemzoen a tobbi csoporthoz képest az érdekeltség
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alapjan kiilonbozik, inkabb kdz- és nem onérdek miatt figyelik a fogyasztok, bar a

,»szinezék és tartositoszer mentesség” ebbdl a szempontbol kivételt jelent.

Etikai informacié a ,szdrmazdsi orszadg”, ,magyar termék”, ,fair trade”,
»allatkisérlet mentesség”, ,allamilag garantalt mindség” és ,kornyezetbarat
csomagolas”. A kornyezeti, és tarsadalmi érdekekre vonatkozd jellemzoket
tartalmaz. Ezek a kifejezések nehezen megfoghatoak, bizonyitani nehezen lehet
Oket (Potemkin informacid), éppen ezért jelenlegi forméjukban nem tlinnek
megbizhatonak és megerdsitést igényelnek. Kiilondsképpen igaz ez az ,,allamilag
garantalt minOségre” és ,.allatkisérlet-mentes” jelzOkre, hiszen ezekre nincsen
jelenleg altalanosan elfogadott és ismert szabalyozas. A ,,szarmazasi orszag” és
»magyar termék” kozott is kiilonbség van, mig a ,,szarmazési orszagot” inkabb

elfogadjak a valaszadok, a ,,magyar termékben” kételkednek.

Skalatesztelés

A korabban a szakirodalmi részben bemutatott skalakat az élelmiszer témara
alkalmazva teszteltik magyarra forditva és magyar résztvevokkel. A két tesztelt
témakor az érdekeltség és elGzetes tudas volt, hogy azokat a késObbiekben a

kutatas soran hasznalni tudjuk.

A kutatias modszertana

A skalakat megbizhatosag — mely azt fejezi ki, hogy egy skala milyen mértékben
ad konzisztens eredményeket ismételt mérések esetén (Malhotra, 2001; Churchill,
1979) — alapjan tesztelni kell. Eldszor ellendrizni kell a skalak egydimenzidsagat,
ami a skalakban szerepld tételek egy latens konstrukciora vonatkozod jellegét
jelenti. Majd vizsgalni kell a skalakban szerepld egyes elemek tébbi elemmel mért
korrelacids egyiitthatojat (item-to-total) és a skala azon tételeit tordlni kell, ahol a
korrelacids egyiitthatd értéke nem haladja meg a 0,3 értéket (Gerbing, Anderson,
1988). Ezt kovetéen faktorelemzéssel cllendrizhetd, hogy az elméletileg a
konstrukcidhoz tartozé tételek valoban egydimenzidsak-e. Amennyiben egy
faktorba keriilnek, a skala egydimenzidjunak szamit, igy alkalmazhatjuk a
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megbizhatdsag mérészamat, a Cronbach Alpha-t. A mutatéoszam értéke 0,6 f616tt
mondhat6 elfogadhatonak. A skalak egydimenziosaganak masik (szigorabb) mérési
modszere a meger6sité faktorelemzés (confirmatory factor analisys), amikor az
Osszes allitas bevonasaval faktorelemzést végziink (Brown, 2006). Vizsgalatunk
targya, hogy a valtozo valoban az adott latens konstrukciohoz tartozik-e, illetve
hogy a véltozd milyen erdsen kapcsolddik az adott faktorhoz. Amennyiben a
valtozd nem a feltételezések szerinti latens konstrukcidhoz, vagy nem elég erdsen
(<0,5) kapcsolodik, az allitdst tordlni kell, és tjra kalkuldlni a skala
megbizhatosagat (Keszey, 2003). Ahhoz, hogy két latens konstrukcid valoban
kiilonb6z6é tartalommal bir, a faktorok korrelaciojat kell megvizsgalni.
Amennyiben a korrelaciok alacsonyak, teljesiil a diszkriminancia érvényesség
kritériuma (Bagozzi, Phillips, 1982). Ellenkezé esetben ujabb faktorelemzést
célszerii végezni a dimenziokhoz tartozo masodfoku faktorskalakkal (second order
factor analysis). Amennyiben a masodik faktorelemzés soran csupan egy faktort
kapunk — és a faktorelemzés a jellemzd statisztikai mutatoszamok alapjan
megfeleld eljaras — elmondhatd, hogy egy konstrukciordl van szo, és az elemeket

Ossze lehet vonni.

3.3.2 Skalatesztelések eredménye

A kutatasban érdekeltség és szubjektiv tudas skalakat teszteltiink élelmiszer
témakorre. A skalateszteléshez 2010 majusaban 255 egyetemi hallgatd korében
lekérdezett online Kitolthetd kérddivet hasznaltunk, a kitltés anonim volt és
onkéntes, a valaszadok részvételét a kotelezd teljesitményen feliili pontokkal

honoraltuk.

3.3.2.1 Erdekeltség

Zaichkowsky (1990) korabban részletesen ismertetett 20 elemd szemantikus
differencialskalajat, a magyarra forditas €s élelmiszer témakorre alkalmazas utan
kérdeztiik le. A skala magyarra forditdsa mar magaban is nehéz feladat volt a kevés
magyar szinonima miatt. Emellett az érdekeltség konstrukcioja élelmiszer

témakdrében mashogy miikddik, mint mas, eddig alkalmazott termékeknél.

A skala tesztelése soran eldszor a korrelacios egylitthatok értékeit vizsgaltuk meg,
ahol a skala 6sszes eleme jOl teljesitett, az elemek korrelacidja mind magasabb volt

0,3-nal. Azonban a kutatasban résztvevok negativ visszajelzései, a szakértokkel
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vald egyeztetés, az elemek szamossaga, jelentéstartalmi azonossaga és nyelvi
nehézségek miatt szamos allitast feleslegesnek itéltiink, igy a tovabbiakban egy
redukalt skalaval dolgozunk.

A skala szakirodalmi forrasok szerint nem egydimenziés (Mittal, 1989), amit
tesztelésiink is megerdsitett, a faktorelemzés harom dimenziot tart fel, melyeket
egyenként megvizsgalva mind a KMO, mind a magyarazott variancia, mind a
Cronbach Alfa értékek alapjan (Cronbach, 1951; Field, 2005) kiilén-kiilén

megfeleldnek mondhato (28. dbra).

TERMEKCSOPORT ERDEKELTSEG

NEV SKALAELEM KOMPONENS FAKTOR Kmo varanci Cronbach

a Alpha
z 3 i Azétellényeges szamomra. 0,89
_ Azételnek szimomra nagy 0,844 Erdekeltség 0,82 72456 0,87
z 2_i jelentésége van.
z 10_i Azétel érdekel engemet. 0,83
z 15 a Az étel szamomra csodalatos. 0,835
z_16_a Az étel érdekes szamomra. 0,802
z 13 a Az étel vonzo szamomra. 0,799 Attittid 0,793 64,71 0,816
z 1 i Az étel fontos szamomra. 0,84
z 18 a Az étel kivanatos szamomra. 0,781
z_11 s Azétel alapvet6 szamomra. 0,913
z 20 s Az étel szikkséges szamomra. 0,877 Sziikséglet 0,688 75,845 0,835
z 12 s Az étel nékiilozhetetlen szamomra. 0,82
z 4 Az étel sokat jelent szamomra.
z5 Az étel hasznos szamomra.
Z6 Szamomra az étel értéket hordoz.
z 7 Az étel szamomra elemi fontossagu.
z8 Az étel szamomra jotékony hatasu. Az elemzésbe be nem vont valtozok
z 9 Az étel sokat szamit nekem.

z_14  Azétel izgalmas szamomra.
z_17  Azétel esszencialis szamomra.
z 19  Vagyom az ételre.

* megforditott allitas

28. dbra — Erdekeltség skala dimenzi6i
Forras: sajat szerkesztés Zaichkowsky (1990) alapjan

A sziikségletet jelolo faktor, mely az ételt egy nélkiilozhetetlen fogalomként kezeli,
nem arul el sok informaciot a fogyasztd élelmiszervasarlasi szokasairol igy az
elemzésbol kihagyhatd. Az attitiid szintén nem az érdekeltség definicidjanak
megfeleld allitasokat tartalmaz, nem feltétleniil jelent magas érdekeltségi szintet,
igy szintén kihagyhat6. A harmadik dimenzidé ezzel ellentétben az érdekeltség
meghatarozasanak megfeleléen egy fontossagot, 1ényegességet fejez ki. A skala
egy elemének kihagyasaval a Cronbach Alfa értéke magasabb lett, ezért az elem
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elhagyasa mellett dontottiink, igy a tovabbiakban ezt a haromeleml skalat

hasznaljuk.

3.3.2.2 Szubjektiv tudds

3.4

Az élelmiszerekkel kapcsolatos szubjektiv tudas mérésére Flyn és Goldsmith
(1999) altalanos szubjektiv tudas skalajat hasznaljuk. A skala 5 elemet tartalmaz és
szintén magyarra kellett forditani, illetve az élelmiszerekre alkalmazni a kutatasban
valo felhasznalas elott.

A szubjektiv tudas skala elemei egy dimenzié mentén helyezkednek el és
megfeleld értéket mutatott a magyarazott variancia, a KMO és a Cronbach Alfa
(29. dabra). A skala két elemének kihagyasaval a Cronbach Alfa értéke magasabb
lett, ezért az elemek elhagyasa mellett dontottiink, igy a tovabbiakban haromelemii
skalat hasznaljuk (Cronbach, 1951; Field, 2005).

ELOZETES TUDAS
NEV SKALAELEM KOMPONENS FAKTOR KMO Variancia CrAOIrl‘D?f:h
f 5 Amikor az étel keriil szoba, tajékozott vagyok.* 0,884
= Ifizigissrl:lz:e::fzsz:}::llsi)];rlilx'/a, nem tudok Z:; Sztsztﬁv 0802 73719 0878

f 4  keveset az ételekrdl*

f_3 A barataim kozott étel-szakértének szamitok.
f 2 JOl informaltnak érzem magam az ételekrol. * Az elemzésbe be nem vont valtozo

* megforditott allitas

29. dbra — Elelmiszerekre vonatkozé szubjektiv tudas skala
Forras: sajat szerkesztés Flyn és Goldsmith (1999) alapjan

El6tanulmanyok eredményeinek 6sszefoglalasa

A fejezetben harom elétanulmanyt mutatunk be, aminek célja az elméleti modell
megalapozasara, és az empirikus kutatds néhany elemének tesztelése, illetve
elozetes vizsgalata volt. Az els6é el6tanulmany egy feltairdé modszertannal végzett
kvalitativ elemzés, amit egy kvantitativ kérddives megkérdezés kovetett, végiil egy

kérdbives skalatesztelést mutatunk be (30. dbra).

89
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FELTARO KERDOIVES SKALATESZTELES
KUTATAS MEGKERDEZES
MODSZERTAN Netnografia Onkit1tds kérdéiv Onkitol1tés kérdsiv

MEGKERDEZETTEK  Online kozosségek 630 egyetemi hallgatd 255 egyetemi hallgato
(forumok, blogok)

2009-2010
KUTATAS IDEJE 2010. junius 2009. majus 2010. majus
KUTATAS CELJA - Fogyaszt6i jellemzok - Jeloléshasznalat - Elelmiszerekkel
feltarasa szamszeriisitése kapcsolatos
involvement skala
tesztelése
- Jeloléshasznalat - Latens dimenziok - El6zetes szubjektiv
feltarasa feltarsa tudas élelmiszerekrél
skala tesztelése
ELEMZO SZOFTVER  -NVIVO7 - SPSS 17 - SPSS 17
ELEMZES MODSZERE - Kvalitativ - Gyakorisagok - Faktorelemzés
szdvegelemzés (dimenzidvizsgalat)
- Varianciaelemzés - Megbizhatdsagi
vizsgalat (Cronbach)
- Sokvaltozos skalazas - Varianciaelemzés
(MDS)
- Klaszterelemzés

30. abra — El6tanulmanyok 6sszefoglalasa
Forras: sajat szerkesztés

A vasarlasi dontési folyamat informacidkeresési szakaszaban — bar nehéz a tobbi
informaciokeresési folyamattol elhatarolni — fontos szerepet tolt be a jeldlés a
csomagolason, és hatassal van a vasarlasi dontésre is. A harom elvégzett
elotanulmany (netnografia, onkitoltés kérdoiv és skalatesztelés) alapjan azt
mondhatjuk, hogy a jelolésekre sziikség van, a fogyasztok hasznaljak mind az

eladohelyi informacidkeresés, mind otthoni hasznalat soran.

A netnogriafia modszertanaval a csomagolason talalhato jeldlések altalanos
hasznalatat és fogyasztok azzal kapcsolatos magatartasanak feltarasat tiiztiik ki
célul. A végzett feltaro kutatds eredményei limitaltak mind a modszer jellegébodl,
mind annak alkalmazasabol adéddan, az eredmények az online aktiv népesség
vélemeényét tiikrozik. Emellett nem ad valaszt a beazonositott magatartasformak és
mintazatok pontos értékeire, nem tudjuk, hogy a feltart mintazatok milyen gyakran

¢és mely fogyasztoknal jelentkeznek.

A limitacioktol eltekintve a feltard kutatas soran beazonositottunk piaci tényezoket,

mely a jelolések hasznalatit eredményezik. A novekvd valaszték és boviild
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fogyasztoi lehetéségek, élelmiszerekhez kapcsolodd érdekeltség és a tudatos
vasarlas divatossa valasa azon faktorok, melyek miatt a fogyasztéi eladohelyi
informaciokeresés ndvekszik és ennek kovetkezményében a csomagolason

talalhat6 jeloléseket elolvassdk és a dontési folyamat soran felhasznaljak.

Két nagy fogyasztdi szegmenst, a tudatos €s nem tudatos fogyasztéi magatartast
tudtuk elkiiloniteni az eredmények alapjan. A tudatos magatartas erésen korrelal a
jelolések hasznalataval és a csomagoldson taldlhaté informécio elolvasasaval, mig
a nem tudatos szegmens a jeloléseket nem hasznalja, amit legtébbszor idéhiannyal,
Kiabrandultsaggal ¢s mas ¢élelmiszertulajdonsagok eldtérbe helyezésével magyaraz.
Amennyiben a  fogyaszté  figyeli a  tajékoztato  tartalmakat,  azt
megkiilonboztethetjiik a hasznalat modja (feliiletes, feltételes, véletlen) és helye
(otthoni, eladohelyi) szerint (31. dbra).

HOGYAN MIT MIERT
- Allandé, intenziv TERMEK ) + _
- Tobb forras egytittes i ; - Altalanos ellenszenv - Id§ és energia hianya
hasznalata CIMKE/JELOLES -Félelem azismeretlent6l - Nem megtériil6 befektetés
- Feliiletes olvasas - Betegség kialakulasanak - Mas termékattributumok
- Feltételes olvasas lehetésége (iz, kinézet) preferalasa
- Véletlen, tudattalan - Mar létez betegség - Boldog tudatlansag
- Otthoni szabadidds -Nemzettudat - Elviproblémak
- Nehézkes vagy teljesen - Helyi gazdak védelme
lehetetlen olvasas / \7
Tudatos Nem tudatos
fogyasztas fogyasztas
JELOLES JELOLES
HASZNALATA MELLOZESE
BSvulS valaszték Novekvé fogyasztoilehetGségek Vasarlas nehezebbé valasa
Elelmiszer/étel involvement Tudatos vasarlas divatja

PIACI KORNYEZET

31. abra — Feltaro kutatas eredményének osszefoglalasa

Forras: sajat szerkesztés

Az onkitoltos online kérdoiv segitségével a kvalitativ eredmények kvantifikalasat
tliztiik ki célul. Az eredmények alapjan a valaszadok megerésitették, hogy igénylik

a jeloléseket, azokat hasznaljak az élelmiszerek kivalasztasa soran.
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Kutatasunk eredményeképpen megallapithatjuk, hogy a jelolés a vasarlasi dontés
soran fontos tényez6. Nem minden fogyasztd olvassa a csomagolason talalhatd
jeloléstartalmat, demografiai, szituacios tényezok jellemzi a jeloléshasznalatot. Az
egyes jelolések kozott kiilonbség van a hasznalat gyakorisadga alapjan, valamint
nem, biofogyasztasi szokasok és vegetarianizmus erés korrelaciot mutatott a jelolés
hasznalattal. Fontos tényezdje a jeloléshasznalatnak a termékkategoria, a
kiilonboz6 termékkategoriakrol eltéré mennyiségli informacioét keresnek a
fogyasztok. A fogyasztok megkiilonboztethetdk aszerint, hogy mely informacios
fajtakat figyelik egy termék vasarlasa soran, mert nem egyforma fontossaggal
szamitanak az egyes jelolésfajtak. A kutatds soran eldkelé helyen végzett az
egészséghez kapcsolodd, uigynevezett funkciondlis tulajdonsag, ami a valaszadok
sajat bevallasa alapjan a markanal is fontosabb. Emellett megallapithato6 az is, hogy
a kotelezd tartalmak koziil az eredet (foleg ha magyar termékr6l van szd) és a
lejarati datum tart még érdeklddésre szamot. Amennyiben egy kifejezés nem
eléggé ismert vagy reklamozott, azt nem tartjak fontosnak, nem veszik figyelembe

a vasarlasi dontés soran.

A sokdimenzios skalazassal a jelolések 0j csoportositasat vezettiik be, ami egy
fogyasztoi megkérdezés eredményeképpen meghatarozott ujradefinialast jelent. Ez
azért hasznos, mert a fogyasztok nem a kotelezo elemek vagy leirod és osztalyozo
jelleg szerint dontenek a jel6lések vasarlasi dontés soran a felhasznalasrol, hanem
mas, latens dimenziok mentén. Harom ilyen latens dimenzidt tartunk fel. Az elsd
az el6zetes tudas, amire sziikség van értelmezés miatt. Masodsorban az érdekeltség
— ami lehet onérdek vagy kozérdek — is meghatirozza jeloléshasznalatot.
Harmadsorban a jeloléshez kapcsolodo bizalom mértéke az, ami azt befolyasolja a
jelolések hasznalatat. Kutatasunk masik eredménye a jelolések klaszterelemzés
alapjan definialt csoportositasa, mely szerint a klasszikus informacié (forma,
marka) mellett jelen vannak eddig keveset hangsulyozott, de fogyasztok altal egyre
inkabb figyeltek is, mint tapanyag, funkcionalis, technologiai és etikai informaciok.
Ezek homogén csoportok, melyek a harom dimenzi6 mentén szintén

jellemezhet6ek

Végiil a szakirodalom és elGzetes kutatas alapjan feltart két informacidkeresési
elozmény, az eldzetes tudas és érdekeltség konstrukciok skalait teszteltiik
magyarul, magyar résztvevOkkel. Mindkét skala végil egy egydimenzios,

haromelemi skalaként lett meghatarozva.
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4 KUTATASI KONCEPCIO

,, Tanulj a tegnapbol, élj a manak és reménykedj a holnapban. A
legfontosabb azonban, hogy ne hagyd abba a kérdezést.”
g 8Y 8)

Albert Einstein - elméleti fizikus

4.1 Elméleti modell és hipotézisek

A fogyasztok informaciokeresési magatartasanak vizsgalatara vallalkoztunk, hogy
a fogyasztok vasarlasi dontéseik meghozatala el6tt hogyan és miért keresnek
informaciot kiilsé forrasbol. Emellett vizsgaljuk azt is, hogy mely tényez6k
befolyasoljak az informacidkeresés mennyiségét, mivel az informaciokeresés és a
dontési folyamat szorosan Osszekapcsolodik, nehezen vizsgalhaté elkiiloniilten,
fontos a befolyasold tényezOkkel egyiittesen is vizsgalni. Beatty és Smith (1978),
valamint Guo (2001) 6sszefoglalta az informaciokeresés eldzményeit, ami alapjan
a marketing kornyezetet, tudast, tapasztalatot, egyéni kiilonbségeket, szitucios
valtozokat, termék fontossagot, konfliktust és annak megoldasi stratégiait és
keresés Kkoltségeit kiillonboztették meg. Az elézmények koziil az egyéni
kiilonbségeket, mely demografia, taplalkozasi szokasok és attitlid valtozokbol all,
a tudast és tapasztalatot, mely alatt az el6zetes tudast és tapasztalati tudast értjiik,
és a marketing kornyezetet, ami a termékkategériat és elérhetd informacio
mennyiségét (termékkinalat mélysége, termékjellemzok szama) foglalja magéban,
vizsgaljuk. A szamos informaciokeresési elézmény koziil ezen tényezoket foleg
szakirodalmi ajanlas (Guo, 2001) és el6tanulmanyaink kovetkeztetései alapjan
vontuk be a vizsgalatba.

A téma szerteagazo, igy korlatozoé tényezokkel kell élniink a kutatas soran.
Elelmiszeripari termékek vasarlasa soran vizsgaljuk az informaciokeresést, amit
a termékek magas érdekeltsége, a jogszabalyi, piaci kornyezet és a fogyasztok
hozzaallasdban tapasztalhatd valtozasok indokolnak (Lehota, 2001; Verbecke,
Vackier, 2003; Beharrel, Denision, 1995; Bell, Marshall, 2002; Drichoutis,
Lazaridis, Nayga, 2007). Emellett informacioforrasként a csomagolason
megtalalhaté termékjellemzéket hasznaljuk, mert az élelmiszerekrél vald
tajékozodas sokszor elsddleges és egyetlen forrasa (Dornyei, 2010a; Dornyei,
2010b; Ampuero, Vila, 2006; Underwood, 2003; Underwood, Klein, Burke, 2001)
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Az elméleti modellben, mely az informacidkeresés és elézményeinek kapcsolatarol
sz0l, az informéciokeresés fliggd valtozd, mig az informacidkinalat
(termékjellemzOk szama, termékvalaszték mélysége), termékkategoria, egyéni
kiilonbségek és eldzetes tudas fiiggetlen valtozok. A fiiggd valtozd az, melyet
mérni szeretnénk és melyrdl feltételezziik, hogy a fliggetlen valtozok befolyasoljak,
¢és okozati hatéast gyakorolnak a fiiggd valtozora, az informaciokeresésre. A kutatés
hipotézisei nagy részben a filiggd és fliggetlen valtozok kozotti kapcesolat, az
elézmények és informdaciokeresés kapcsolatdrdl szolnak. Végiil a mért és vélt
informacidkeresés kozotti kiillonbségeket is elemezziik. Az elméleti modell alapjan
a kovetkezOben a vizsgalni kivant hipotéziseket targyaljuk (32. dbra).

Manipulalt figgetlen valtozé

Nem Mért fuggetlen véltozd

H1 | Meért fligg6 valtozd

Szarmaztatott valtozd
Anyagi helyzet

5 . Termékkategoria
Specialis diéta

e Tl e ermekinatat melysége
érdekeltség MERT NAGYSAGA
Termékcsoport H Termékjellemzé szam
vasarlasi gyakorisag
Hiy
2 - HG
Ter?ekkattelgt?rla Informéacidkinalat
ogiasz_ sl (termékkinalat mélysége
gyakorisag * termékjellemzd szam)
. , Hy
Vélt tefmj'fcsopmt INFORMACIOKERESES VELT
tudas NAGYSAGA

32. abra — Mérési modell
Forras: sajat szerkesztés

Hogyan befolyasoljak az egyéni Kkiilonbségek az informaciokeresést? A
szakirodalom szamtalan bizonyitékot ad arra vonatkozoan, hogy demografiai
jellemzok és taplalkozasi szokasok fontos elézményei az informacidkeresésnek
(Beatty, Smith, 1978; Guo, 2001). Jelen tanulmanyban a korabbiakkal valo
Osszehasonlithatosag és a kutatds megbizhatosaganak vizsgalatahoz fontosnak
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tartjuk ezeket a kapcsolatokat megvizsgalni. Ezek koziil jelen tanulmanyban a nem,
jovedelem és specidlis diétardl feltételezziik, hogy befolyasoljdk az

informaciokeresést.

Korabbi kutatasok alapjan jellemzéen nék feladata a csalad étkeztetése, ezért
gyakrabban vasarolnak élelmiszert (Mueller, 1991; Guthrie et al., 1995; Nagya,
1997; Govindasamy, Italia, 1999). Eppen ezért feltételezziik, hogy tobb
informaciot keresnek, hiszen gyakrabban szembesiilnek az élelmiszervasarlasi
dontés soran termékekkel, aminek meghozatalahoz fontos a tajékozodas. Emellett
férfiak kevéssé hiszik a tapanyag és egészséges taplalkozas kozotti Gsszefliggést,
igy a jeloléseket sem figyelik (Bender, Derby, 1992; Horvath, 1997), rajuk inkabb
jellemzoé a készételek fogyasztidsa, a kényelmes és gyors vasarlds és étkezés,
aminek ellentmond az, hogy sok informaciot keresnek.

Hi.: Az élelmiszervdsarldsi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a noi, mint a férfi fogyasztok.
Hiy: Az élelmiszervdasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot

keresnek a néi, mint a férfi fogyasztok.

A szakirodalom alapjan az anyagi helyzet is hatassal van az informaciokeresésre.
Allapitottak mar meg pozitiv iranya kapcsolatot, ami alapjan az anyagi helyzet
novekedésével nétt az informaciokeresés (Piedra, Schupp, Montgomery, 1996;
Wang, Fletcher, Carley, 1995), és negativat is (Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005;
Schupp, Gillespie, Reed, 1998), igy az eltér6 eredmények miatt érdemes a
jovedelem informacidkeresésre gyakorolt hatasat megvizsgalni. Feltételezziik,
hogy azok, akik jobb anyagi helyzetiiek, megtehetik, hogy valogassanak az
¢élelmiszerek kozott, nem annyira ar-érzékenyek, lehet6ségiik van, hogy ne csak az

ar alapjan valasszanak, tehat tobb informaciot keresnek élelmiszerekrol.

H,a: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elétt hosszabb ideig keresnek
informdciot a jobb anyagi helyzetii fogyasztok.
Hoy: Az élelmiszervdasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot

keresnek a jobb anyagi helyzetii fogyasztok.

A kiilonbozo taplalkezasi szokasok is fontos informaciokeresési elézménynek
szamitanak (Bender, Derby, 1992; Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005; Nayga,
Lipinski, Savur, 1998; Schupp, Gillespie, Reed, 1998; Govindasamy, ltalia, 1999;
Dornyei, 2008). A fogyaszté altal kovetett specialis diéta, (folytassa azt a fogyaszto
barmilyen okbdl, példaul fogyas, tisztitas, egészségligyi, vagy vallasi) lehatarolja,
meghatarozza az étkezést, ami kdvetkeztében a vasarlas soran annal valosziniibb a
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gondosabb valogatas és keresés. Feltételezziik, hogy azok, akik specialis diétat
kovetnek (fogyofuraznak, tisztitokuraznak, vegetarianusok, vagy gyakrabban
vasarolnak oko élelmiszert), tobb informaciot keresnek, hiszen nem tehetnek be

akarmilyen élelmiszert a kosarba.

Hs,: Az élelmiszervasarldsi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a specidlis diétdat folytato fogyasztok, mint a specidlis diétdat nem
folytato fogyasztok.

Hay: Az élelmiszervdasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot
keresnek a specidlis diétat folytato fogyasztok, mint a specidlis diétit nem

folytato fogyasztok.

Hogyan befolyasolja a termékcsoport érdekeltség az informaciokeresést?
Erdekeltségnek a fogyaszto megnovekedett figyelmét tekinthetjiik (Clarke, Belk,
1978; Greenwald, Leawitt, 1984). Kapcsolata az informaciokereséssel a
szakirodalom intenziven kutatott teriilete (Andrews, Durvasula, Akhter, 1990;
Dornyei, 2010b), és egyontetiien pozitiv kapcsolatban van azzal (Guo, 2001).
Elelmiszervasarlas soran egyre tudatosabbak a fogyasztok (Lehota, 2001), Korabbi
kutatasok élelmiszerek esetében kifejezetten magas érdekeltségi szintet
azonositottak be (Verbecke, Vackier, 2003; Beharrel, Denision, 1995; Bell,
Marshall, 2002; Drichoutis, Lazaridis, Nayga,2007). Az érdekeltség kiilonb6z6
tipusai kozill az élelmiszerekre vonatkozé termékcsoport érdekeltséget
vizsgaljuk, ami jelen esetben az élelmiszerre vonatkozd magasabb figyelmet
jelenti. Kutatasunkban érdemes ujra megvizsgalni a kapcsolatot, melyr6l
feltételezziik, hogy pozitiv iranyt, magas érdekeltség esetén tobb informaciot
keresnek a fogyasztok, hiszen a legjobb dontést tudjak meghozni, tehat nagyobb

hangsutlyt kap az informacidkeresés.

Hua: Az élelmiszervdsdrlasi dontés meghozatala elétt hosszabb ideig keresnek
informdciot a magas termékcsoport érdekeltséggel rendelkezd fogyasztok.
Hup: Az élelmiszervasarldsi dontés meghozatala elétt t6bb termékjellemzot

keresnek a magas termékcsoport érdekeltséggel rendelkezo fogyasztok.

Hogyan befolyasolja az eldzetes tudas az informacidkeresést? A szakirodalom
szintén sokat kutatott teriilete az elzetes tudas és informaciokeresés kapcsolata
(Raju, Lonial, Mangold, 1995; Dérnyei, 2010b), elétanulmanyaink alapjan is azt
mondhatjuk, hogy a tudas fontos informaciokeresési elézmény. Az objektiv, vélt
(szubjektiv), és tapasztalati tudast kiilonbozteti meg a marketinges szakirodalom,
melyek koziil csak utobbi kettdvel foglalkozunk az objektiv tudas nehéz
mérhetdsége miatt. Pontosabban vizsgaljuk a termékcsoport vasarlasi gyakorisagat,
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a termékkategoria fogyasztasi gyakorisagat, mint tapasztalati tudas két jellemzojét
és a veélt termékcsoport tudast is. A magasabb tapasztalatrol a szakirodalom
egyértelmiien allitja, hogy pozitiv hatdssal van az informaciokeresésre, aminek
megallapitasahoz vizsgéltdk a fObevasarlokat, mint élelmiszervasarlas tapasztalt
szerepl6it (Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005). A vasarlasi gyakorisag ¢és
informacidkeresés k6zott mi azonban ellentétes kapcsolatot feltételeziink. Mivel a
gyakran vasarlok — Osszehasonlitva az alacsonyabb vasarlasi tapasztalattal
rendelkez6kkel — nagyobb valdszintiséggel keresnek folyamatosan informaciot, igy
minden tovabbi vasarlas soran kevesebb informacio is elég szamukra, mert ismerik

a termékeket, azok termékjellemzdit.

Hsa: Az élelmiszervasdrlasi dontés meghozatala elott rovidebb ideig keresnek
informdciot a termékcsoportot gyakrabban vdsdrlo fogyasztok.
Hsy: Az élelmiszervasdrlasi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot

keresnek a termékcsoportot gyakrabban vdsdrlo fogyasztok.

Emellett a tapasztalati tudas masik forrasa a termékkategoria fogyasztasa. Mint
ahogy a vasarlas gyakorisaga esetében, itt is ellentétes kapcsolatot sejtiink az
informacidkereséssel. Amennyiben a fogyasztok gyakran fogyasztjak az adott
¢élelmiszert, mar rendelkeznek elegend6 tudassal ahhoz, hogy elég rutinosnak

érezzék magukat €s ne kelljen minden tovabbi vasarlas soran informaciot keresni.

Hea: Az élelmiszervdasarlasi dontés meghozatala elott rovidebb ideig keresnek
informdciot az adott termékkategoridat gyakrabban fogyasztok.
Hey: Az élelmiszervasdrlasi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot

keresnek az adott termékkategoridat gyakrabban fogyasztok.

A vélt tudasrol Raju, Lonial és Mangold (1995) feltételezték a pozitiv
monokronisztikus kapcsolatot, azonban hipotézisik nem igazolddott be, nem
talaltak szignifikans kapcsolatot. Mi ellentétes kapcsolatot feltételeziink a vélt
termékcsoport tudas ¢és informéciokeresés kozott, mert magas vélt termékcsoport
tudassal rendelkezéknek kevesebb informaciokeresés is elég, hiszen biztosak
magukban, azt gondoljak, eleget tudnak, igy kisebb erdfeszitést tesznek az
informacidkeresés soran, kevesebb ideig kevesebb mennyiségli informaciot
keresnek.

H.as Az élelmiszervdsarldsi dontés meghozatala eldtt rovidebb ideig keresnek
informdciot magasabb vélt termékcsoport tuddssal rendelkezd fogyasztok.
Hyy: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot

keresnek magasabb vélt termékcsoport tuddssal rendelkezo fogyasztok.
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Hogyan befolyasolja a termékkategoria az informaciokeresést? Mint azt a
szakirodalom is hianyossagként értékeli (Beatty, Smith, 1978; Guo, 2001), nincs
olyan kutatas, mely termékkategérianként vizsgalja az informacidkeresést. Habar
a feltételezés nyilvanvald, hogy kiilonbozé termékek eltérd informaciokeresést
indukalnak, erre bizonyiték nincs. Mivel emellett elétanulmanyaink soran
bebizonyosodott a kapcsolat a termékkategoria és informaciokeresés kozott,
megalapozottnak latjuk a kapcsolat vizsgalatat. Kutatdsunkban csak élelmiszer
termékcsoporton beliil végziink méréseket, azonban az egyes termékkategoriak
kozott is kiilonbségeket feltételeziink az informaciokeresés nagysagat illetéen. Az
élelmiszer termékkategérian beliil egyforma fogyasztoi igény kielégitésére
alkalmas, hasonl6 termékkategoridkndl, egymast helyettesitd termékek kozott

vizsgaljuk az informaciokeresési kiilonbségeket.

Hgae Az élelmiszervdsdrldasi dontés meghozatala elott eltérd ideig keresnek
informdciot egyforma fogyasztoi igény kielégitésére alkalmas, egymadst
helyettesitd termékek kozott a fogyasztok.

Hga: Az élelmiszervasdrlasi dontés meghozatala eldtt eltéré mennyiségii
termékjellemzot keresnek egyforma fogyasztoi igény kielégitésére alkalmas,

egymdst helyettesito termékek kozott a fogyasztok.

Hogyan befolyasolja az informaciokinalat az informaciokeresést? Az
informéacios tilkindlat a vasarlok szdmdara nem nyujt tdbbleteldnyt (Jacoby, 1977),
negativ hatassal van a vasarlasi dontésre, mert rosszabb dontést hoznak (Malhotra,
1982). Mivel a fogyasztok a szamukra legjobb dontés meghozatalara térekszenek, a
talkinalat még nem jelent kisebb informaciokeresést, éppen ellenkezdleg: nagyobb
erofeszitést kell tenniik a megfelel6 dontés érdekében, ami tobb
informaciokeresést jelent. Feltételezésiink szerint minél t&bb informacioval
szembesiilnek a fogyasztok, annal tobb id6t forditanak informacidkeresésre. Az
informaciés kinalat két faktoraként a termékkinalat mélységét, mely a keresés
horizontalitasat és a termékjellemzd szamot, mely a keresés vertikalitasat jelenti,

hasznaljuk.

Feltételezziik, hogy a termékkinalat mélysége pozitiv kapcsolatban van az
informéaciokereséssel. Ha kevés termék van egy adott termékkategorian beliil,
akkor kisebb az informacidkeresés, mig ha tobb, akkor azok nehezebb
Osszehasonlithatosdga, a nehezebb dontési szituacid miatt tobb id6t, energiat

forditanak az informaciokeresésre.
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Hoa: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
mélyebb termékvialaszték esetén a fogyasztok.
Hoy: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot

keresnek mélyebb termékvalaszték esetén a fogyasztok.

A termékjellemz6é szam is hasonlo hatdssal van az informacidkeresésre, mig ha
kevés termékjellemzé ir le egy terméket, akkor nincs sziikség hosszadalmas
informaciokeresésre ellentétben a tobb termékjellemzével meghatarozott

terméknél.

Hi0a: Az élelmiszervasdarldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot tobb termékjellemzd szam mellett a fogyasztok.
Hio: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot

keresnek tobb termékjellemzd szam mellett a fogyasztok. .

Emellett feltételezziik, hogy az informaciékinalat (ami a termékjellemz6 szam és
termékkinalat szorzataként hatarozhaté meg) és informaciokeresés kozott pozitiv
iranya, folytonos, fiiggvényszeri kapcsolat is van. Minél tobb informacidval

szembesiil a fogyasztd, ugy nd az informacidkeresés mennyisége és ideje.

Hia: Az élelmiszervdsarlasi dontés meghozatala eldtt az informaciokeresés
ideje és informdciokindlat kozott pozitiv iranyu fiiggvényszeri kapcsolat van.

Hipe Az élelmiszervdsarlasi dontés meghozatala eldtt az informaciokeresés
sordan keresett termékjellemzoszam és informdciokindlat kozott pozitiv iranyu

fiiggvényszerii kapcsolat van.

Eltér a vélt és tényleges informacidkeresés? A szakirodalom tobb moédszer
segitségével mérte az informaciokeresést, melynek két nagy tipusat
kiilonboztethetjiikk meg. A vélt informaciokeresés a fogyasztok bevallasa alapjan
hatarozza meg az informaciokeresés nagysagat, ide tartozik a kérddives
megkérdezés (Baltas, 2001), vagy fokuszcsoport (Wright, 1997), mig a mért
informaciokeresés a fogyasztok cselekedetének megfigyelésével kovetkeztet,
tobbek kozott a laboratoriumi kisérlet (Rawson, Janes, Jordan, 2008) és eladohelyi
megfigyelés (Russo et al., 1986; Cliath, 2007) segitségével. A vélt eredmények
feliilbecsiilik a mérteket, mert a valaszadok meg akarnak felelni a tudatos vasarloi
sztereotipianak, igy a tényleges erdfeszitésnél rendre tobb informaciokeresést
vallanak be. Emellett a szélesebb kori informacidkeresés faradtsagos és
megneheziti a dontést, ezért csak elméletben miikodik (Russo et al.,1986).
Feltételezziik, hogy a vélt magasabb értéket ad, mint a mért a korabban felsorolt
indokok miatt.
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Hi,: Az élelmiszervdsarlasi  dontés meghozatala elotti  fogyasztoi
informdciokeresés  mérésére  szolgdlo,  bevallason  alapulo  vélt
informdciodkeresési nagysdag, mely a dontés sordn felhasznalt termékjellemzok
szamdt jelzi, kovetkezetesen feliilbecsli a kisérleti modszertannal mért

informdciokeresés sordn megtekintett termékjellemzok szamat.

4.2 Kutatas valtozéi és operacionalizalasuk

100

A kutatasi modell megalkotasa utan a modellben szereplé faktorok elemezhetévé
tétele, vagyis operacionalizaldsa, és a hipotézisekben leirt valtozok pontos

definialasa, és mérésének modja kdvetkezik.

Fogyasztoi informacidkeresés nagysaga az a fogyasztoi tevékenyséeg, melyben a
felmeriilt igény legtokéletesebb kielégitéséhez relevans adatokat gyiijtenek a
termékrdl és hasznalatarol. Az informaciokeresés nagysaga a gyiijtés mennyisége.
Az informaciokeresés nagysaga a kutatas fliggd valtozdja, amit jelen tanulmanyban
az eladohelyen az élelmiszercsomagolason megjelend termékjellemzok dontés
elotti hasznalatdval mériink, hogy mely termékjellemzoket keresték dontés
meghozatala el6tt. Az  informacidkeresés nagysagat harom mutatdészam
segitségével lehet megadni: informaciokeresés hossza (ideje), keresett informacio
mennyisége €s tipusa. Az informacidkeresés két modon operacionalizalhato:
mérjik a tényleges informaciokeresést, vagy a fogyasztd informacidkeresési

szokasanak bevallasara hagyatkozunk.

A méréshez megfigyelés sziikséges, mely soran a valds vagy mesterséges vasarlasi
dontési szituacioban a fogyasztd informaciokeresési magatartasat figyeljik és
rogzitjiikk. A szamszeriisitéshez tudni kell, hogy mely informaciot milyen hosszan
és hanyszor keresik. Az informaciékeresés mért nagysiga tehat a
termékkategorianként oOsszegzett keresett termékjellemzok szama vagy az
adott attribitum keresési ideje. Ilyen modon az informacidkeresés a megfeleld
transzformaciokkal egy mutatdszamként megadhato és egyénenként, termékenként

¢és termékjellemzonként dsszehasonlithatova valik.

Az informacidkeresés mérésének masik modja, ha a fogyasztok informaciokeresési

magatartasanak bevallott értékét mérjiik. Ebben az esetben a fogyasztoknak nem a
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tényleges magatartasat figyeljik meg. Ez alapjan a termékkategorianként
osszegzett Keresett termékjellemzok szamat tudjuk meghatarozni, melyet
szintén a megfelelé transzformacidokkal egy mutatdoszamként megadhatunk és

egyénenként, termékenként és informaciofajtanként 6sszehasonlithatova tehetiink.

Termékkategoria a termékeknek egy olyan meghatarozott csoportja, amelyrdl a
fogyaszto azt gondolja, hogy kapcsolatban all a benne felmeriilt igénnyel és
melynek egyes elemei egymas helyettesitéi az adott igény kielégitésében. A
termékkategoria fliggetlen valtozoként keriil a modellbe. A termékkategdria
informaciokeresésre gyakorolt hatdsdnak megallapitasdhoz az élelmiszer
termékcsoporton beliil érdemes tobb egymast helyettesiteni tudo termékkategoriat
hasznalni, ¢és megfigyelni, hogy van-e kiilonbség az informaciokeresési
magatartasban. A kategériak kozotti valasztasnal fontos szempont, hogy ne
érzelmi, hanem gondolkodasi terméket valasszunk (Lehota, 2001). Ez utdbbinal
val6szinlibb a racionalis, informaciok figyelembevételével és nem a megszokas
vagy érzelem alapjan tortén6 valasztds. A szakértokkel folytatott egyeztetés utan a
kivalasztott termékkategoria az alkoholmentes iidit6kon belill a narancslé,

szénsavas asvanyviz és bodzaszorp lett.

A gylimolcslé olyan nem erjesztett, de erjeszthetd termék, melyet egészséges,
megfeleléen érett, friss vagy hiitéssel tartositott egy vagy tobbfajta gylimolesbol
nyernek, és az eldallitashoz felhasznalt gylimolcsokre jellemzé szine, ize illata
van®. Megkiilonboztethetjiik harom fajtajat, a juice-t, nektart és gyiimolcsitalt,
melyek a gyiimolcstartalmukban eltérnek. A gyiimélcslé éves fogyasztasa 2007-
ben 13,21 1/f6, melyben a vegyes izesités utdn a masodik legnépszeriibb iz a
narancslé (20%). Az asvanyviz egy szigora vizminOségi kategorianak megfeleld,
minGsitett ivoviz, széndioxid-tartalma alapjan legnépszeriibb a diis valtozat (60%)’.
Fogyasztasa 2009-ben atlagosan 110 1/f6 volt. A gylimolcsszorp olyan siriin folyo
készitmény, amelyet friss, vagy tartositott gyiimoleslébol, siritett gytimdleslébol,
gyumolcsvel6bol vagy ezek keverékébdl cukor és adalékanyagok hozzaadasaval
allitanak el6®. Megkiilonboztethetiink gyiimolesszorpdt és gyiimélesizii szorpét,
melyek gylimolcstartalmukban térnek el. A bodzaszorp mellett szol, hogy egy
tipikus magyar iz, az ditdital piacon tobb marka is bevezetett termékeket bodza
izesitéssel (pl.: Futyiilés Bodzas Limonadé, Fanta Bodza, vagy Apenta Bodza).

A harom termék egymas helyettesitdi, inkabb gondolati, mint érzelmi termék.
Mindhdrom termékre jellemzé, hogy mély termékvalasztékkal, nagy

® http://www.fvm.gov.hu/doc/upload/200704/19 2007 fvm.pdf
" http://www.asvanyvizek.hu/old site/fogyasztok/adatok/index.html
® http://www.omgk.hu/Mekv/2/233_3.pdf
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termékvariacioban és kiszerelésben kaphatdéak. Emellett piacaik innovativ és
sokszereplosek, mind hazai, nemzetkézi, kis és multinacionalis gyartok,

forgalmazok is jelen vannak.
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33. abra — Kutatasba bevont termékek képei
Forras: sajat szerkesztés (a résztvevok ezt nem lattak)

Termékvalaszték mélysége az adott termékkategorian beliil elérheté hasonlo,
egymast helyettesito termékek szama. Korabban részletesen nem kutattdk, igy a
valtozd vizsgalata indokolt, fiiggetlen valtozoként keriil bevonasra. A
termékvalasztékot, mint az informaciokindlat horizontalis valtoz6jat hasznaljuk. A
termékvalaszték hatasat tobb termékvalaszték szint Osszehasonlitasaval Ilehet
vizsgalni. Jelen kutatasban harom szintet kiilonitiink el: sziik termékkinalat (2
termék), kozepes termékkinalat (4 termék) és mély termékkinalat (6 termék).

A termékkinalat mélységének szintjét eladohelyi megfigyelések alapjan hataroztuk
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meg, mig szik termékkinalattal kis boltokban, méllyel hipermarketekben
talalkozhatunk. A termékkategdéridban szerepld 6-6 terméket egy eladohelyi
® A kutatisba bekeriil6 termékek

kivalasztasndl fontos szempont volt, hogy tulajdonsigaikban eltérjenek, illetve

latogatas alkalmaval gytjtottik Ossze

piacvezetd termékek és marginalis (pl.: diabetikus) termékek is szerepeljenek
benne. A termékkinalati szinteken szerepld termékek kivalasztasa szakértokkel
valo egyeztetés €s a termékek piaci részesedése alapjan tortént hasonlatosan az
értékesitési  helyek  kategériamenedzsment  dontéséhez: a  valasztékot
megprobaltunk optimalizalni, eltéré tulajdonsagi termékeket szerepeltetni a
kisérleti csoportokban (33. abra).

NARANCSLE, BODZASZORF ASVANYVIZ
M egnevezés
Marka
Ar (Ft)
7 TERMEKJELLEMZO Netto6 tomeg és térfogat
Szarmazasi hely

Gyarto/ forgalmazd neve és székhelye

Osszetevok
Atlagos energia tartalom 100 ml Osszes oldott asvanyianyag-
termékben tartalom

10 TERMEKJELLEMZO  Atlagos tapanyag és vitamintartalom
100 ml termékben
Tarolasi és felhasznalasi feltételek

Oldott asvanyianyag-tartalom

Csomagolas tipusa
13 TERMEKJELLEMZO Az egészségre, termek Osszetételére és eldallitasra vonatkozo allitasok

Tantsitas, garancia, egy éb felirat

34. abra — Termékjellemzok a kutatasban

Forras: sajat szerkesztés

TerméKjellemzok szadma: az adott terméket leiro attributumok szamadt jeloli,
vagyis hogy a fogyasztok hany termékjellemzé alapjan tudjik Osszehasonlitani a
termékkategorian beliil a termékeket. A valtozot az informaciokereséssel
kapcsolatban még nem kutattdk, mi fliggetlen valtozoként vonjuk be. A
termékjellemzok szamat, mint az informacidkinalat vertikalis valtozojat
hasznaljuk. A termékjellemzok szamanak hatasat a valtozo kiillonb6z6 szintjeinek
Osszehasonlitasaval lehet mérni. Jelen kutatdsban a csomagolason elhelyezett
jellemzoéket hasznaljuk, melyek értékeit a korabban emlitett eladohelyi latogatas

% Az eladéhelyi latogatas 2011. majus 17-én az Auchan Obudaban tértént (http://aquincum-
obuda.auchan.hu/)
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alkalmaval Osszegy(ijtott termékek csomagolason szereplé jel6lések alapjan
hataroztuk meg. A termékjellemzOknek harom szintjét allapitottuk meg: 7
termékjellemzoé, 10 termékjellemzo, 13 termékjellemzé, melyek kiilonb6zo
szintekre valo bekeriilésérdl a termékjellemzok kotelezd vagy onkéntes feltiintetési

kotelezettsége alapjan hataroztunk (34. dbra).

Vélt termékesoport tudas és tapasztalat mindegyike a memoriaban eltarolt
informdciotomeg. Fontos el6zményei az informaciokeresésnek, fiiggd valtozokként
vonjuk be. Az els6, a vélt élelmiszerre vonatkozod termékcsoport tudast az
elétanulmanyokban ismertetett és tesztelt 3 elemilli, 7 foku szemantikus
differencialskalaval mérjik. A fogyasztokat a skala alapjan készitett faktorértékek
alapjan a szakirodalomban is sokszor hasznalt harom szint, az alacsony, kézepes
és magas szint szerint hasonlitjuk 0Ossze. A termékcsoport vasarlasanak
gyakorisagat és  termékkategéria  (narancslé, asvanyviz,  bodzaszorp)

fogyasztasanak gyakorisagat Kategorikus valtozokkal mériink.

Termékcsoport érdekeltség egy egyéni belsé allapot, vélt fontossag, ami
érdeklodésen, értékeken vagy sziikségen alapszik, és aminek intenzitdsa, iranya és
allando  teriilete van ugy, hogy kézéppontjaban a fogyaszto dll. Az
informaciokeresés fontos elézménye, a kutatasba fliggetlen valtozoként vonjuk be
ugy, hogy harom szintjét hasonlitjuk 6ssze. Az érdekeltségi tipusok koziil a
termékcsoport érdekeltséget hasznaljuk élelmiszeripari termékekre vonatkozodan,
melyet az eldtanulmanyok soran tesztelt és ismertetett 3 elemii 7 foktl szemantikus
differencialskala segitségével mériink. A fogyasztokat a skala alapjan készitett
faktorértékek a szakirodalomban is sokszor hasznalt harom szintjével, az alacsony,

kozepes és magas szinttel jellemezhetjiik és hasonlithatjuk Gssze.

Demografia és taplalkozasi szokasok a kutatas fiiggé valtozoi, az
informacidkeresés elézményei. A vizsgalt valtozok a nem, anyagi helyzet és
specialis diéta, mint vegetarianizmus, fogyokuara, orvosi diéta és tisztitokura

kategorikus valtozoként operacionalizalhato.

Egyéb leiro valtozok a minta leirasara alkalmas valtozok, melyek féleg
demografiai  (foglalkozas, lakohely, életkor, haztartastipus) ¢és attitiid

(kornyezettudatossag, egészségtudatossag) jellemzdkre vonatkozott (35. dbra).
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DEMOGRAFIA
Neme? Kategorizalt
Megitélése szerint milyen az On anyagi helyzete? Kategorizalt
TAPLALKOZASISZOKASOK
Milyen gyakran tisztito- vagy 1ébojtkarazik? Kategorizalt
Milyen gyakran diétazik orvosi utasitasra? Kategorizalt
Milyen gyakran diétazik suly csdkkentés céljabol? Kategorizalt
Fogyaszt On dko/bio élelmiszert? Kategorizalt
Vegetarianusan tap lalkozik? Kategorizalt

TERMEKKATEGORIA ERDEKELTS EG
Az élelmiszerek érdekelnek engem.

Az élelmiszerek lényegesek szamomra.

Az élelmiszereknek szdmomra nagy jelentdsége van. 7-fokui szemantikus differencialskala

VELT TERMEKCS OPORT TUDAS

Jol informaltnak érzem magamat az élelmiszerekrol. 7-fokui szemantikus differencialskdla

Téjékozottnak érzem magam, ha élelmiszerekrél van sz6. 7-fokui szemantikus differencialskala

Igazan sokat tudok az élelmiszerekrdl.

TAPASZTALATI TUDAS
Milyen gyakran vasarol élelmiszert haztartasa szamara? Kategorizalt
Milyen gyakran fogyaszt asvanyvizet? Kategorizalt
Milyen gyakran fogyaszt narancslevet? Kategorizalt
Milyen gy akran fogyaszt szorpot? Kategorizalt
EGYEB LEIRO VALTOZOK
Mi az On foglalkozasa? Kategorizalt
Mi a lakohelye, ahol az év nagy obb részét tolti? Kategorizalt
Héany éves? Kategorizalt
Mi az On haztartasanak tipusa? Kategorizalt
Egészségtudatos vagy ok. 7-foku szemantikus differencialskala
Koérnyezettudatos vagyok. 7-fokui szemantikus differencialskala

35. abra — Leiro és fiiggetlen valtozok
Forras: sajat szerkesztés

Kutatasi modszertan: kisérlet

A fogyasztoi kiilsé informaciokeresés vizsgalatara tobb modszert is hasznaltak mar
a szakirodalomban. Hasznaltak kérd6ives megkérdezést (Baltas, 2001), melyben a

jelolések hasznalatara kérdeztek ra, kvalitativ modszertant, példaul fokuszcsoport:

7-foku szemantikus differencialskadla

7-fokui szemantikus differencialskala

7-fokui szemantikus differencialskala
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(Wright, 1997), laboratériumi kisérletet, példaul szemkameras kisérletet (Rawson,
Janes, Jordan, 2008) és eladohelyi megfigyelést, kisérletet (Russo et al., 1986;
Cliath, 2007).

A kutatadsi modszer kivalasztasakor figyelembe kell venni, hogy Osszetett
jelenségrodl van szo, aminek feltérképezése sokban fiigg magatol a modszertantol.
A korabban alkalmazott legnépszeriibb, kérdéives modszer hatranya, hogy nem a
tényleges informacidkeresést mutatja, hanem a fogyaszto altal véltet. Az eladohelyi
megfigyelés modszere csak az adott pillanatban ¢és szitudcidoban torténd
informaciokeresést rogziti, nem veszi figyelembe, hogy a fogyasztok elézetes
tudassal is rendelkeznek. Rutinvasarlasok soran a fogyasztok ritkan keresnek
informaciot, feltehetben a mar kordbban Osszegyijtott informacié alapjan
vasarolnak. Emellett azt sem veszi figyelembe — amit el6tanulmanyaink is
bizonyitottak — hogy nem csak az eladohelyen, hanem otthon is keresnek
informacioét. A szemkameras kisérlet, megfeleld eszkoz a vizualis ingerek
hatasanak beazonositasara, de nem ad kielégit6 valaszt az informaciokeresésre és
habar a figyelem iranya részben mérhetd, sok informaciokeresésre vonatkozo

kérdés megvalaszolatlan marad.

Russo et al. (1986) felhivjak a figyelmet a megkérdezéses és megfigyeléses
modszerek eredményei kozotti kiilonbségre. A kérddives megkérdezés alkalmaval
a fogyasztok sok esetben feliilbecsiilik az informaciokeresés nagysagat, amit az
eladohelyi megfigyelésessel nem sikeriilt alatamasztani. A szerzOk magyarazata
alapjan a megkérdezéses kutatasok a fogyasztok informaciokeresési magatartasarol
azért adnak sokkal kedvezébb képet, mert a fogyasztok sajat bevallasa szerint
igénylik az informacidt, a szélesebb korli tajékoztatast, de faradsagos az

informacidkeresés és megneheziti a dontést.

Vizsgalatunk modszertananak a tobbvaltozds, szamitégépes laboratériumi
kisérletet valasztjuk. A kisérlet olyan kutatasi stratégia, amelyben egyéb tényezdk
valtozatlan szinten tartdsa mellett szisztematikusan varidljuk a fiiggetlen
valtozokat, amelyeknek a hatasara kivancsiak vagyunk (Keppel, 1991; Field,
2005), ami a hipotézisekben megfogalmazott kapcsolatvizsgalatra alkalmas
modszer. A laboratoriumi kisérlet ellendrzott koriilmények kozott zajlik, igy
nagymeértékben kontrollalhatok a valtozok és kiszlirhetok a zavard kortilmények
magas belsé érvényességet biztositva az eredményeknek. Hatranya, hogy a
mesterséges helyzetbdl nehéz az élethelyzetek sokasagara altalanositani, ami a
kiils6 érvényességet veszélyezteti, de ez a kisérlet megfeleld Kkivitelezésével
minimalisra csOkkenthetd. Tobbvaltozos kisérletet alkalmazunk, mert tobb

fliggetlen valtozé hatasat vizsgaljuk. Szamitégépes szoftver segitségével
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levezényelhet6 kisérleti modszertannal a résztvevok egy online iizlethez hasonlatos
feliileten tudnak termékekrdl informacidt gytijteni. Természetesen a kisérlet soran
nem tudjuk tokéletesen leképezni az eladdhelyi kornyezetet és a csomagolast, de
azt gondoljuk, hogy az informaciokeresésnek a mérésére az online vasarlasi
kornyezethez hasonlatos szoftveres megoldas megfeleld, ha a résztvevok ismerdsek
online kornyezetben, ami hasonlit a bolti kdrnyezetre a targyi kornyezet hianyanak

ellenére.

A szoftveres moddszerrel lehetdség van a teljes informacidkeresési folyamat
rogzitésére, a keresési mintdk és specialitisok beazonositdsdra, a keresett
termékjellemzék valamint idd megfigyelésére és mérésére. Igy Ossze tudjuk
hasonlitani az informaciokeresési magatartasfajtakat, majd késobb kovetkeztetni az
eladohelyi informacidkeresésre is. Ez a modszertan az, amivel legpontosabban
dokumentalhatova valik az informacidkeresés és olyan kovetkeztetéseket
vonhatunk le, melyeket eddig nem tett meg a szakirodalom.

4.3.1 Kisérlet leirasa

A kutatas harom részbdl allt. Az els6 részében egy 20 kérdéses kérddivet toltettiink
ki a résztvevokkel, mely a leird és mért fliggetlen valtozok mérésére szolgalt.
Ezutan egy probatesztet végeztettiink, majd a tényleges terméktesztelésre kértiik a
valaszadokat, melyben a résztvevok feladata a felkinalt harom termékkategorian
beliil egy-egy termék kivalasztasa volt ugy, hogy a dontéshez szdmukra sziikséges
informaciot elStte megkereshették. igy lehetdség volt pontosan dokumentalni, hogy
az adott termékrdl melyek azok a termékjellemzOk, melyeket a kisérleti alanyok
kivancsiak voltak a dontés el6tt. A kisérlet fliggd valtozojat, az informaciokeresést
a kattintasok szamaval, illetve az informacidkereséssel eltoltott pontos idével
mértiik.

A kisérleti kutatas soran harom fiiggetlen valtozot manipulaltunk, mert enélkiil a
legjobb becslésiink a minta atlaga lenne, azonban igy ahelyett, hogy az egész minta
atlagat hasznalnank, figyelembe vettik a filiggetlen valtozé altal létrehozott
csoportositast, €s ha a két csoport atlaga jelentdsen eltért, akkor a fiiggetlen valtozo
hasznos elérejelz6 valtozova valt. Az egyik fiiggetlen valtozo, a termékkategdria
volt, melynek harom szintjét hasznaltuk (narancslé, asvanyviz és bodzaszorp). A
résztvevOknek mindegyik terméket (valtozo szintet) egymas utan megmutattuk,

tehat a kisérlet soran minden résztvevonek egymas utdan harom élelmiszer
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termékkategorian beliil kellett donteniiik, hogy melyik terméket veszik meg (in-
between subject). A masik fiiggetlen valtozé a termékkinalat mélysége volt,
melynek szintén harom szintjét adtuk meg, 2, 4 vagy 6 terméket lathattak
egyszerre, de ezt résztvevonként szisztematikusan manipulaltuk, mikézben minden
mast allandd szinten tartottunk (between subject). A harmadik fliggetlen valtozo a
termékjellemzok szama volt, aminek szintén harom szintje volt. A kisérlet soran
minden termékr6l 7, 10 vagy 13 termékjellemz6 allt rendelkezésiikre, amit az adott
gombra kattintva lehetett el6hivni. A résztvevok tetszleges hosszan, de egyszerre
egy termékjellemz6t nézhettek (nyithattak) meg. Tehat amennyiben egy
termékjellemzore kivancsiak voltak, rakattintottak, azonban ha egy masikra, akkor
az atkattintassal az el6z6 ablak automatikusan bezarodott. Ez a miivelet mindegyik
informaciofajtaval tobbszor is megismételhetd volt, a résztvevon mult, hogy
meddig keresett informaciot. A termékekrdl nem mutatunk fényképet, hogy a

vizudlis hatast kisziirjiik.

TERMEK- TERMEK-
KINALAT JELLEMZO
MELYSEGE SZAM

TERMEK-

VALLIKGZD KATEGORIA

MANIPULACIO - ; : .
ToTEA within-subject between-subject between-subject
7 t.jellemz6
2 termék 10 t.jellemz6
13 t.jellemz6

7 tjellemzd
ASVANYViZ 4 termék 10 tjellemzé
13 t.jellemz6

7 tjellemzd
6 termék 10 t.jellemz6

13 t.jellemz6

7 tjellemzd
2 termék 10 t.jellemz6
13 t.jellemz6

7 tjellemzd
KISERLETI NARANCSLE 4 termék 10 tjellemzé
DESIGN 13 tjellemzd

7 tjellemzd
6 termék 10 t.jellemzd
13 t.jellemz6

7 tjellemzd
2 termék 10 t.jellemz6
13 t.jellemz6

7 tjellemzd
BODZASZORP 4 termék 10 t.jellemz6
13 t.jellemz6

7 tjellemzd
6 termék 10 t.jellemz6
13 t.jellemz6

36. abra — Vegyes kisérleti design
Forras: sajat szerkesztés
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A kisérlet soran két fiiggetlen szempont szerint csoportositottuk az egyedeket, akik
kozott (between subject) végeztiink méréseket, de ezen kiviil egyedeken beliili
ismételt mérést (within subject) is végeztiink, igy egy 3x3x3 vegyes Kisérleti
designt (mixed research design) alkalmaztunk (36. dbra). A résztvevék kozott
manipulalt két fiiggetlen valtozd 3-3 valtozdszintjével 9 kisérleti csoportot
kiilonboztettiink meg. A kisérlet soran egyéb hatasok kiszlirése végett mindegyik
csoporthoz véletlenszertien rendeltiik hozza a résztvevoket, a termékkategoriakat, a
termékjellemzoket és a termékeket, kiszlirve igy a sorrendiségbdl adodo
torzitasokat.

A kisérlet soran megtévesztést alkalmaztunk, a résztvevoket nem tajékoztattuk
teljeskortien, mert termékek kozotti valasztasra kértiik Oket, nem az
informacidkeresésre. A kisérleti feladatot tigy alakitottuk ki, hogy a feladat hihetd,
kerek egész legyen, hogy a résztvevok ne gyanakodjanak, és ne a kisérlet céljaival
kapcsolatos spekulacioik hatarozzak meg valaszaikat. Annak ellenére, hogy a
manipulacio etikai aggalyokat vet fel, alkalmazasa megkeriilhetetlen volt, mivel a
résztvevOk valaszait torzitana, ha ismernék a kisérlet igazi céljat, az

informacidkeresési szokasok feltérképezését.

[ OPTEST & I=a]

€ C O projects. IxIwebdesign.hu/optest/vizsgalat/id/15 PR

Megveszem Megveszem Megveszem Megveszem Megveszem Megveszem

B Brp 1 B Brp 2 B Brp 5 Bodzas7ors Sedzaszirp 6 ” .
Amennyiben kivélasztottaa
» Marka * Marka » Marka » Méarka » Marka .
terméket, ezzel agombbal
, , 5 5 5
5 raaE 5 rmaE 5 reaE 5 e kivalaszthatja és tovabblép az
Tarolasi és Tarolasi és Tarolasi és Tarolasi és Tarolasi és 6
" alasi feltételek | alasi feltételek alasi feltételek | alasi feltételek | alasi felte oldalrél.
» SZAl asi » Szal asi » Sza asi 241 asi » Sza asi > Szal asi hely
;| ;] ;] NG T 7 -
L) L) AL(ED) AUED) Példaul a , szarmazasi hely nem
Atlagos Atlagos Atlagos Atlagos e ok p
i 100 1 ta 100 | ~ta 100 | » ta 100 ) ta nyitott termékjellemz6, a
ml termékben ml termékben ml él ml él ml él
, Netts timea és , Nett6 tmeg és Feh , Netts tomeg és , Netts tomeg és résztvevda valtozo szintjétnem
térfogat térfogat 132g, térfogat térfogat Zat
2 2 19, 25 0g = latja.
Atlagos energia Atlagos energia Atlagos energia
» tartalom 100 mi » tartalom 100 mi o100 ol
termékben termékben AT termékben
ttd tomeg és = ;
e R — " térfogat » Megnevezés y»Bodzaszorp 5” atlagos

itlagos energia
» tartalom 100 ml
termékben

tapanyagtartalma, melya
résztvevd altal meg van nyitva
és amit éppenolvas.

+ Megnevezés

37. abra — Kutataisi szoftver feliilete
Forras: Képerny6fotd a szoftverrél (Forras: projects.1x1webdesign.hu/optest)
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A kutatasban egy egyedi fejlesztésii szoftver, az OPTEST (Online Product Test)
segitségével mértiik az informacidkeresést™. A szoftver a termékhalmaz elemeibél
valasztotta a teszteset generalas soran a termékeket a kisérletben megadott
paraméterek szerint. A tesztsorozat definialasakor rogzitésre keriilt a tesztesetek
szama (3 teszteset), az egy képernydn megjelend termékkinalat mélysége (2, 4, 6),

és a termékjellemz6k mennyisége (7, 10, 13) paraméterek (37. abra).

A paramétereket egyenletesen osztotta el a rendszer a tesztesetek kozott, melyek
alapjan meghatarozta, hogy mennyi tesztesetet kell minimalisan elvégezni. Fontos
volt, hogy a termékkinilat és a megjelenitett termékjellemzok fiiggetlenek
legyenek a képerny6n vald elhelyezkedéstol, igy azokat véletlenszeriien jelenitette
meg a képernydn. A teszteset soran a szoftver rogzitette a teszteset azonositot, a
tesztalany azonositot (anonim modon egy szammal), a kisérleti csoport szamat, a
kattintast leir6 adatokat (kattintasok helyét és a kattintds pontos idejét), a
megvasarolt termék azonositojat. Az adatokbdl lehetdség volt lekérdezni a
kattintasok szamat adott tesztesetnél (hany Kkattintas tortént egy teszteset
képerny6jén a termék kivalasztast megel6zden), a kattintdsok sorrendjét, az egyes
kattintasok kozott eltelt id6t. A kisérlet lezarasaval a mérési eredmények az SPSS

szamara importalhatd formaban kinyerhetdk voltak.

F6bb elemzési médszerek

A kutatds soran a kisérleti jellegb6l adodoan gyakorisagokat, kereszttablakat és
varianciaanalizist haszndltunk elemzési modszerként, illetve modellezési
eljarasként regresszio elemzést készitettiink (Malhotra, 2001; Hunyadi, Vita, 2002;
Sydsaeter, Hammond, 2000; Keppel, 1991). Emellett a két korabban tesztelt skalat

jellemeztiik, igy itt részletesen nem foglalkozunk vele.

Az egyszempontos varianciaelemzést (one-way analysis of variance), vagy mas
néven ANOVA-t (ANalysis Of VAriance) a fiiggd valtozok kontrollalt fiiggetlen
valtozok hatasaval egyiitt jard atlagértékei kozotti kiilonbségek vizsgalatara
hasznaljak a kontrollalatlan fiiggetlen valtozok befolyasanak figyelembe vételével
(Malhotra, 2001). A modszernél a fliggd valtozo metrikus, mig a fiiggetlen
valtozok Kkategorikusak vagy metrikusak is lehetnek. A modszer célja a
nullhipotézis tesztelése, hogy nincs kiilonbség az atlagok kozott, a csoportok a

10 A szoftver fejlesztéje az 1x1 Webdesign alkalmazasfejleszt6 csoport volt
(http://1x1webdesign.hu/).
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célvaltozd 4tlagara nézve minden mintaban azonosak. Ha a probastatisztika
szignifikanciaszintje kisebb, mint 0,05, a nullhipotézist elvetjiik, tehat az atlagok
nem egyenlék, ha azonban a szignifikanciaszint nagyobb, mint 0,05, a
nullhipotézist megtartjuk, az 4atlagok egyeznek. A varianciaelemzés akkor
végezheto el, ha elokovetelményei teljesiilnek, mely szerint a fliggd valtozd magas
mérési szintll (legalabb intervallum szintli), a fiiggd valtozé nagyjabdl normal
eloszlasu, a vizsgalt csoportokban az elemszam kdzel azonos és a fiiggd valtozo
szordsa nem korreldl a csoportatlaggal. Kutatdsunkban a varianciaelemzés
megfeleld6 mddszer a résztvevok kozott manipulalt fliggetlen valtozok altal
létrehozott kisérleti csoportok ¢és kategorikus valtozok értékei alapjan képzett
csoportok atlagainak Osszehasonlitasara. Az elemzés el6tt tesztelni kell a
normalitas teljesiilését példdul egy Kolmogorov- Smirnov prébaval, valamint a

szorashomogenitast a Levene-teszt segitségével.

A paros t-préba (paired sample t-test) magas mérési szintii (legalabb intervallum
szintll) valtozok 4atlagat hasonlitja Ossze 1 csoportban vagy 2 Osszetartozo
csoportban. Nullhipotézise, hogy az atlagok egyeznek (Malhotra, 2001; Everitt,
1992). Ha a probastatisztika szignifikanciaszintje kisebb, mint 0,05, a
nullhipotézist elvetjiik, tehat az atlagok nem egyenlék, ha azonban a
szignifikanciaszint nagyobb, mint 0,05, a nullhipotézist megtartjuk, az atlagok
megegyeznek. A proba elofeltétele a normalis eloszlas, mivel a proba robusztus, a
normalistél kicsit eltérd eloszlds nem nagyon torzitja az eredményeket.
Kutatasunkban a paros t-proba megfelel6 modszer a résztvevonként manipulalt

fiiggetlen valtozok atlagainak 6sszehasonlitasahoz.

A statisztikdban a regresszioelemzés soran két vagy tobb valtozo kozott fennallo
figgvénykapcsolatot modelleziink (Mundruczko, 1981). A modszer segitségével
egy reprezentativ vizsgalat alapjan a populdciora vonatkozo altalanos
Osszefiiggések mellett barmely, a populdcioba tartozo vizsgalt elemre vonatkozo
konkrét értékbecslést ki tudunk szamitani. A regressziés modell tulajdonsagai
alapjan  megkiilonbdztethetiink  linearis és nemlinearis regressziot. A
regresszidelemzés f6 mutatdszama a R% ami a modell magyarazoerejét, a kapcsolat
erésségeét jelzi arra vonatkozoan, hogy a fiiggetlen valtozo(k), mekkora mértékben
jelzi(k) elore a fliggé valtozot. Az F-proba segitségével alatamaszthatdo vagy
megdontheté a nullhipotézis, mely szerint R? nulla, tehat a véltozok kozt nincs
kapcsolat. Ha a probastatisztika szignifikanciaszintje kisebb, mint 0,05 elvetjiik a
nullhipotézist, tehat a fliggd és a fiiggetlen valtozok kozt kapcsolat van.
Kutatasunkban regresszio elemzést fliggd és fiiggetlen valtozo kapcsolatanak

elemzéséhez hasznaljuk az esetleges fiiggvényszerl kapcsolat megallapitasara.
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Adatfelvétel

KUTATASI EREDMENYEK

. Ha az eredmény igazolja a hipotézist, akkor egy mérést végeztél.
Ha a mérés ellentmond a hipotézisnek, akkor egy felfedezést tettél.”

Enrico Fermi — olasz-amerikai fizikus

5.1 Adatfelvétel

112

A kisérleti vizsgalatokrol altalanossagban elmondhatd, hogy nehéz a minta
kivalasztasa soran a véletlenszerliség ¢és reprezenticid elvét kiszolgalni,
legtobbszor csak megkozeliteni lehet. Ezért a mintavétel soran arra térekedtiink,
hogy a mintaba keriilé személyek hasonl6 tulajdonsagokkal rendelkezzenek, vagyis
minél homogénebb mintat kapjunk, igy a kiilsé valtozok nem befolyasoljak az
eredményeket (Szokolszky, 2004). A kisérlet soran kényelmi mintat hasznaltunk,
amiben a célpopulacié az egyetemi hallgatok voltak. A kisérleti kutatast a
Budapesti Corvinus Egyetem Gazdalkodastudoméanyi Karan ™ tobb egyetemi
évfolyam (BSc, MSc és PhD) tanuldinak bevonasaval végeztiik. A kutatasban vald
részvétel anonim €s onkéntes volt, de a részvételért a kotelezo teljesitményen feliil
megszerezhetd szeminariumi pontokkal motivaltuk a hallgatokat. A lekérdezésre

2011. marcius 11-24. kdzott keriilt sor online elérhetd feliileten?.

A hallgatéi minta hasznalata mellett sz6lt, hogy online elérhetd szamitogépes
szoftvert hasznaltunk, aminek hasznalata szamitogépes feliileteken valo jartassagot
igényelt. Habar a szoftveres modszertan Gjdonsagabol adodo torzitasokat kisziirtiik
proba termékteszteléssel, az altalanos szamitogépes jartassag elengedhetetlen volt,
mellyel korabbi tapasztalataink szerint az egyetemi hallgatok rendelkeznek.
Emellett mivel a célcsoport gyakran vasarolja és fogyasztja a kutatasban hasznalt
termékkategoriadk mindegyikét (asvanyviz, narancslé és bodzaszorp), a minta a
kutatas szamara megfelelonek tekinthetd.

Az OPTEST szoftver a korabban leirt konfiguracionak megfeleléen egy 762
oszlopos és 393 soros ,,csv” kiterjesztési fajt generalt, mely adatbazis tartalmazta a
kérd6iv és a termékteszt Osszes valtozojat. Az elemzést az SPSS szoftver

segitségével végeztiik el. Mivel a kérd6iv minden kérdését kotelezden kitdltendoveé

11093 Budapest, Févam tér 8.
12 A kisérlet elérhetd a kovetkezd feliileten: http://projects.1x1webdesign.hu/optest/
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tettiik, nem voltak hidnyz6 adataink, és az értékelésbe csak a végig kitdltott
terméktesztelést vontuk be. Az adattisztitas soran a szurokérdések mentén az

ellentmondasos valaszadokat kizartuk.

Végiil 393 egyedi kutatasba bevonhatod, értékelhetd kitoltést kaptunk, mely
elemszam megfelelének mondhat6 egy doktori disszertdcidval szemben tamasztott
elvarasnak . A kisérlet érvényességének 6és megbizhatosaganak novelése
érdekében a résztvevOoket a szoftver segitségével a kisérleti csoportba
véletlenszertien 0sztottuk be, igy ndvelve a valdszintiséget, hogy a kapott csoportok
atlagosan minden relevans tulajdonsagukban megegyeztek, és csupan a fliggetlen
valtozok tekintetében kiilonboztek. Emellett a kutatasban hasznalt harom
termékkategoria sorrendje, azon beliil a termékek sorrendje és a termékjellemzok
sorrendje is véletlenszeriien generalodott, kisziirve ezzel a sorrendiség miatt adodo
torzitasokat. Egy kisérleti csoport atlagosan 44 f6s lett, a legkisebb taglétszam 30
f6, mig a legmagasabb 53 {6 volt (38. dbra).

VALASZADOK SZAMA AZ EGYES KISERLETI CSOPORTOKBAN (f6)

~ TERMEKJELLEMZOSZAM 5o ooy
7 t.jellemz6 10 tjellemzo 13 t.jellemz6
<«
2B 2termek 43 43 48 134
Z 2
5 =
2 % 4 termik 45 49 30 124
==
§ =
= = 6 termék 53 50 32 135
OSSZESEN 141 142 110 393

38. abra — Kutatas résztvevéinek megoszlasa a kisérleti csoportok kozott
Forras: sajat szerkesztés

A szoftveres feliilletb6l adodo esetleges torzitasok felderitésére érdekében
megvizsgaltuk a résztvevok egérhasznalatat, melyet a szoftver rogzitett. Az
egérmozgatast abrazold éabrat a képerny6fotora (screenshot) helyezve minden
kisérleti csoportban elemeztiik a résztvevok terméktesztelése alatti aktivitasat. Az
eredmények alapjan a szamitégépes szoftver, mint kutatasi modszertan megfeleld,
hiszen nem torzitotta a termékek és termékjellemzok elérhetéségét, mindegyik

terméket és termékjellemz6t egyforma aranyban lattak és hasznaltak. A Kattintasok

3 A 393 6 a tervezet soran elfogadott 180 fot meghaladja.
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Altalanos leird eredmények, minta jellemzése

és egérhasznalat alapjan a résztvevok az informaciokeresési folyamat soran
egyforma aranyban nézték a sz€ls6 és kozépso termékeket, valamint a feliil és alul
elhelyezkedd termékjellemzoket, a résztvevok informaciokeresését sem vizszintes,
sem fliggbleges iranyban nem befolyasolta a termékek illetve termékjellemzdk
elhelyezkedése. Emellett kevés esetben marad egy helyen hosszabb ideig egy
valaszadd, ami azt mutatja, hogy a kutatas soran a valaszadok teljes egészében
kihasznaltak a rendelkezésre allo teret, vagyis képerny6t, és viszonylag aktivan

kattintottak, mozgattak az egeret.

A kiragadott példa a 6 termékkinalatos 10 termékjellemzoés kutatasi csoport
a szinskala meleg szineit veszik fel, minél hosszabb ideig id6ztek egy adott helyen
tovabbi kattintds nélkiil, tehat nem Kkattintottak at masik termékjellemzore. Ha
példaul 15 mp-ig id6ztek az adott helyen, ugy sotétkék, ha pedig 979 mp-ig
idéztek, akkor piros szinli a pont, ami viszonylag ritka. Az abra jellegzetessége,
hogy a résztvevok a gomb (button) kozepére kattintottak legtobbszor, a szélére

nem, igy a termékek k6zo6tti vékony sav jol elhatarolja a hat terméket (39. dbra).
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39. abra — Képernyo6kihasznaltsag
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

5.2 Altalianos leir6 eredmények, minta jellemzése
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5.2.1

Az elemzés els§ részében a minta altaldnos elemzését kozoljiikk, melyben

bemutatjuk a hipotézisekben szerepld valtozok altalanos jellemzdit.

Egyéni kiilonbségek és attitid

Az alapsokasag a Budapesti Corvinus Egyetem hallgatdi voltak, azonban az 6
demografiai adataik nem alltak rendelkezésre, igy a magyarorszagi lakossag
megoszlasaval hasonlitjuk 6ssze a mintankat. A valaszadok 33%-a férfi, 76%-a né
volt, ami Osszehasonlitva a 2011. januér 1.-i magyarorszagi lakossadg 47/53%-0s
aranyaval, enyhén a n6k felé torzit'. Anyagi helyzetiiket tekintve 54%-ban nagyon
jO vagy jo, 43%-ban atlagosnak vallottdk magukat, mig mindossze 3%-ban rossz
vagy nagyon rossz a megkérdezettek vélt anyagi helyzete. Korukat tekintve
atlagosan 23 évesek voltak, viszonylag alacsony szorassal (3,71). Tobbségiik
egyetemet végzett (59%), folyamatban 1évd egyetemi tanulméanya (38%), vagy
posztgradualis végzettsége van (3%). Ez Gsszehasonlitva a 2010-es magyarorszagi
15-74 éves népesség legmagasabb iskolai végzettség szerinti megoszlasaval, ahol
28% altalanos vagy annal alacsonyabb, 55% kozépfoka €és mindossze 17%
felséfoku  végzettségli ember van, homogén mintanak tekinthetd ®° . A
megkérdezettek foglalkozasukat tekintve 84%-ban didkok, 11%-ban alkalmazottak,
3%-ban vezetok vagy szabadfoglalkozastiak. A magyarorszagi felsdoktatasban a
2009/2010-es esztend6ében 370331 hallgaté volt, ami a lakossag 3,7%-at teszi ki,
igy ez alapjan szintén homogén mintat kaptunk. Lakohelyiiket tekintve 80%-uk
fovarosi, 15% varosban, 5% kozségben, falun él ideje nagy részében. A magyar
lakossag telepiilés jellege szerinti megoszlasa szerint 17%-a fOvarosi, 52%-a
varosi, 30% kozségben ¢é1'°, igy e szerint a valtozo szerint is homogén mintat
kaptunk. Haztartasuk tipusa alapjan 7%-uk gyediil él, 16% parkapcsolatban gyerek
nélkiil, 3% parkapcsolatban gyerekkel, 42% sziileivel és 30% albérletben vagy
kollégiumban. A KSH adatai szerint Magyarorszagon az atlagos hdztartdsszam
2008-ban 2,6 &' volt.

A taplalkozasi szokasokra vonatkozd kérdések alapjan a megkérdezettek 8%-a
évente tobbszor, 21% kivételes alkalmakkor, mig 71% soha nem tart tisztitdo vagy
1€bojt-karat. Sulycsdkkentés céljabol 9% allanddan, 19% évente tobbszor, 34%

14 http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i wnt001b.html
15 http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_qlf015.html

18 http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i wdsd001b.html
7 http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_zhc001.html
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kivételes alkalmakkor és 38% soha nem diétazik. Orvosi utasitasra szinte alig
diétaznak, 84% soha és 16% kivételes alkalmakkor az orvos altal eldirt étrendet
koveti, ami fiatal korukbol addddéan kovetkezik, és jo egészségi allapotukat
tamasztja ala. Az O6ko/bio’® valamint vegetarianus élelmiszerek fogyasztisa is
specialis étrendet jelent, ezért vizsgaltuk ezek gyakorisagat is. Minddssze 20% nem
fogyaszt soha bio élelmiszert, 3% naponta, 12% hetente tobbszor, 22% havonta
tobbszor, és 42% kivételes alkalmakkor. 10% részben, 2% teljesen vegetarianusan
taplalkozik, mig 88% nem taplalkozik vegetarianusan (40. dbra). A valaszadok
nagy aranyban vallottak magukat egészségtudatosnak (73%), 16% nem tudta
eldonteni, és mindossze 12% nem tartotta magat annak. A kornyezettudatossag egy
kicsit elmarad az egészségtudatossagtol, 67% kornyezettudatos, 18% bizonytalan
¢és 16% nem az sajat bevallasa szerint.

Soha Csak kivételes alkalmakkor, néha Evente tobbszor M Szinte 4llanddan
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Milyen gyakran Milyen gyakran Milyen gyakran Fogyaszt On Vegetarianusan
tisztito- vagy diétazik orvosi diétazik 6ko/bio taplalkozik?
1ébojtkurazik? utasitasra? stlycsokkentés élelmiszert?
céljabol?

40. abra — Specialis diétat folytatok megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

A taplalkozasi szokdsok alapjan a megkérdezettek egészségesek, hiszen orvosi
utasitds alapjan  viszonylag keveset diétdznak, azonban odafigyelnek
taplalkozasukra, mert tisztitokarat gyakrabban végeznek, ami koéztudottan
preventiv egészségveédd eszkoz. Emellett ligyelnek alakjukra, probaljak tartani
sulyukat, hiszen tobb mint a megkérdezettek fele fogyokurazik. Ez alapjan

18 A bio- és 6koélelmiszerek azok az élelmiszerek, amelyeket az dkologiai élelmiszerekre
vonatkozo szigoru szabalyok alapjan allitanak eld, vegyszerek, mesterséges és genetikailag
modositott anyagok hozzaadasa nélkiil. Az eldallitasi folyamat egésze ellendrzott és csak
azok az ¢lelmiszerek keriilhetnek bioélelmiszerként forgalomba, amelyeket egy fliggetlen
tantisito szervezet megfeleldnek mindsitett (Dornyei, 2007).
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megallapithatjuk, hogy étkezésiikre oda szoktak figyelni, igényesek taplalkozasi
szokasaikra. Az ¢élelmiszervasarlaskor a magyarorszagi atlagnal tobbet
fogyasztanak bioélelmiszert (Dornyei, 2008), ami jobb anyagi helyzetiiket és
egészségtudatosabb hozzadlldsukat tdmasztja ald

5.2.2 Eldzetes tudas és érdekeltség

Soha
A haztartas tagjaival kozosen/felvaltva vasarolunk.

m Kizarolag én vasarolok élelmiszert a haztartas szamara.
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41. abra — Vasarlas és haztartastipus osszefiiggése

Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

A termékcesoport vasarlasanak gyakorisagara, mint tapasztalati tudas alapjan azt
mondhatjuk, hogy a minta megfeleldnek tekinthetd, a valaszadok 92%-a szokott
¢lelmiszert vasarolni, amit a hdaztartdsa szamara egyedill (17%), vagy a
haztartasban ¢l6kkel kozosen (74%) végez el. Mindossze 8% nem vasarol

egyaltalan élelmiszert. Akik soha nem szoktak ¢élelmiszert vasarolni, azok
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jellemzden a sziileikkel élnek még. Azok, akik egyediil vagy kollégiumban élnek,
rendszerint egyediil vasarolnak, akik parkapcsolatban, gyerekekkel, jellemzden a

haztartas tagjaival kdzosen végzik a bevasarlast (41. dbra).

A tapasztalati tudas masik mérészama, a termékkategoria fogyasztas alapjan
szintén megfelelének mondhaté a minta, ugyanis asvanyvizet a megkérdezettek
kétharmada (66%) minden nap, 21% hetente tobbszor, 13% ennél ritkabban, 1%
soha nem fogyaszt. A narancslevet ritkdbban fogyasztjak, 6% naponta, 27%
hetente t6bbszor, 46% havonta tobbszor, 18% kivételes alkalmakkor, és 3% nem
fogyasztja. A szorp fogyasztasa még ritkabb, mert a valaszaddk 26%-a egyaltalan
nem, 34% kivételes alkalmakkor, 40% rendszeresen, 25% havonta, 11% hetente és
4% naponta fogyasztja. Tehat az asvanyviz és narancslé esetében altalaban nagy
tapasztalati tudasrol beszélhetiink, mig a bodzaszorp egy ritkabban fogyasztott
termék (42. dbra). Egyik termék esetében sincs olyan demografiai valtozo, ami
szignifikansan befolyasolna a fogyasztast, igy feltételezniink kell, hogy leginkabb

izlés és preferencia az, mely meghatarozza.

Soha Kivételes alkalmakkor = Havonta néhany alkalommal

B Hetente néhany alkalommal ~ ® Minden nap

ﬁ 13
69

Résztvevok szama

Milyen gyakran fogyaszt Milyen gyakran fogyaszt Milyen gyakran fogyaszt
asvanyvizet? narancslevet? szOrpot?

42. abra — Termékkategoriak fogyasztasanak gyakorisaga
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

Az eldzetes tudas harmadik valtozdja a vélt termékcsoport tudas, amihez az
elotanulmanyok soran tesztelt haromelemi vélt tudas skalat hasznaltuk. Az
¢élelmiszert, mint terméket a valaszadok ismerni vélték, és azt gondoltak, sokat
tudnak rola. Az egyes skalaelemek 3,15-3,66 kozotti atlagértékeket kaptak (1
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,, Teljes mértékben igaz Ram”; 7 ,, Egyaltalan nem igaz Ram”). A skala megfeleld
megbizhatosagi értékkel rendelkezett (Cronbach Alpha: 0,865), igy egy megerdsitd
faktorelemzéssel magas magyarazoerdvel bird (variancia: 79,7%), és magas KMO
értékti (0,714) faktort kaptunk, mely a tovabbi vizsgalatokhoz megfeleld eszkoziil

szolgal.

Az el6tanulmanyok soran tesztelt haromelemii termékcsoport érdekeltség skalat
hasznéltuk az élelmiszerekkel kapcsolatos érdekeltség mérésére. Az eredmények
alapjan az élelmiszer magas érdekeltségi szinttel rendelkezik, 2,47-2,39 kozotti
atlagértékeket kaptak az egyes eclemek (1 ,Teljes mértékben igaz Ram”; 7
wEgydltalan nem igaz Ram’) amellett, hogy alacsony volt a skalaclemek szdorasa. A
skala megfeleld megbizhatosagi értékkel (Cronbach Alpha: 0,879) rendelkezik, igy
egy megerdsitd faktorelemzéssel magas magyarazoerével biro (variancia: 80,72%),
és magas KMO értékii (0,736) faktort kaptunk, mely a késébbi vizsgalatokhoz

megfeleld eszkoziil szolgal (43. dbra).

CRONBACH KOMPONENS |\ MAGYARAZOTT
ALPHA MATRIX VARIANCIA
ELELMISZEREKKEL KAPCSOLATOS ERDEKELTSEG

(1 ,,Teljes mértékben igaz Ram ™, 7 ,Egydltaldn nem igaz Ram ™)

ATLAG SZORAS

Az élelmiszerek érdekelnek 247 1332 0,896

engem.

A8 S A AR 2,34 1,265 0,879 0,917 0,736 80,72%
szAmomra.

Az élelmiszereknek szamomra 2,29 1,407 0,882

nagy jelentdsége van.
VELT TUDAS ELELMISZEREKROL

(1 ,,Teljes mértékben igaz Ram ;7 ,Egydltalan nem igaz Ram ™)

Jol informaltnak érzem magamat

az élelmiszerekrdl. 317 1,567 0848

Téjékozttnak érzem magam, ha 315 1,284 0,865 0,019 0,714 79,70%
élelmiszerekrol van sz0.

Igazan sokat tudok az

blmisserekrl 3,66 1,364 0,91

43. dbra — Erdekeltség és elézetes tudas skala jellemzéi
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

A varianciaclemzés (ANOVA) alapjan az érdekeltség és tudas skala tobb
demografiai tényezOvel szignifikans kapcsolatot mutatott (p<0,001). Nok
érdekeltebbek élelmiszer témaban és magasabb vélt tudassal rendelkeznek. Azok,
akik gyakrabban fogyokuraznak, tisztito- vagy 1ébojtkurat tartanak érdekeltebbek
és magasabb tudasszinttel rendelkeznek. Okoélelmiszert gyakrabban fogyasztok
magasabb  vélt  tudassal rendelkeznek. Az  egészségtudatossag  és

kornyezettudatossag erés Osszefliggést mutatott mindkét tényezovel, az
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egészségtudatos fogyasztok szignifikadnsan tobbet vélnek tudni és érdekeltebbek az

¢élelmiszerek kapcsan.

Termékvalasztas

A résztvevok kisérleti csoporttol fliggben 2, 4 vagy 6 termeket lathattak egyszerre,
amibdl egyet ki kellett valasztaniuk. Az asvanyviz kategorianal két termék
valasztasa esetében a Nestlé Aquarel 63%-o0s részesedést, mig az Ave 37%-ot
kapott. Négy termék esetében a Nestlé megdrizte vezetd szerepét, habar 52%-ra
csokkent, 21%-ot szerzett a Balfi, 10%-ot a Lillafiiredi és 16%-ra csokkent az Ave.
Hat termék esetében a Nestlé Aquarel maradt 52%-on, az Ave novelni tudta
részesedését 20%-ra, a Balfi csokkentette 13%-ra, mig a Jamnica 5%-kal és a
Hargita Gyongye 3%-kal zarta a sort. Az asvanyviz termékkategoria esetében a
Nestlé Aquarel vezetd termékként szerepelt, a termékvalasztas soran minden
termékkinalati szinten elsopré tobbséget aratott. Mivel az asvanyvizek kozott
nincsenek nagy kiilonbségek, erésen markazott termékkategoriarol és emiatt marka

alapjan torténd valasztasrol beszélhetiink.

A narancslé termékkategéria esetében a két termék kozotti valasztist nagy
aranyban (72%) a Cappy narancslé nyerte, a Hey-Ho csak 28%-ot kapott, ami
valdsziniisithetéen a Cappy 100%-os gyiimolcslétartamanak koszonhetd, mig a
Hey-Ho mindéssze 12%-0s volt. Négy termék kozotti valasztas soran, 59%-ot
elvitt a Hohes-C, 24%-kal masodik a Cappy lett, a sajatmarkas Alley 9%-ot és a
Hey-Ho 8%-ot kapott. Hat termék kozotti valasztas esetén a Hohes-C megoérizte
vezetd szerepét, bar kis mértékben csokkent (56%), a Cappy ismét masodik lett
(22%), és a maradék 22%-on nagyjabol egyforma aranyban osztozott a Hey-Ho
(7%), az Alley (7%) és Pascual (5%), és Top-joy light (2%). A narancslé esetében
is egy vezetd markat, a Hohes-C-t lehetett beazonositani, a legnagyobb aranyban
valasztottak minden termékkinalati szinten, ami érthetd, hiszen a narancslé piacon
Magyarorszagon a legrégebb ota jelenlévd funkcionalis termék amellett, hogy erds

marketingtevékenységet is folytat a gyarto.
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44, abra — Vilasztas a termékkategériankon beliil
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius
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A bodzaszorp termékkategorian beliil két termék esetében nagyjabol egyforma
aranyban valasztottak a Yo és Auchan sajat markas szorpot (55-45%), amint
azonban mar négy termékvalasztas esetén a két termék részesedése lecsokkent és a
Piroska lett a piacvezetd 45%-kal, mig a masodik a Sio szorp 27%-kal, amit a piaci
részt veszitett két korabbi termék kovetett 14-14%-kal. Végiil a hat termék kozotti
valasztas esetében a Piroska novelte részesedését 47%-ra, enyhén csokkent a Sio
(20%), 15%-ot ért el a Ziimi, a Yo 8%-ra, az Auchan 6%-ra csokkent, és a d’arbo
Diabetiker 4%-kal utolsd helyen végzett. A bodzaszorp esetében a Piroska
piacvezetd szerepe, illetve az, hogy novekvd termékvalaszték mellett novelni tudta
piacrészét meglepdnek mondhat6. Ennek magyarazata, hogy a termékkategoriat
nem napi rendszerességgel fogyasztjak a résztvevok, igy nincsenek megszokott
markaik, és a kisérleti kindlatban, ahol sok hasonl6 termék volt, a legjobb ar-érték

aranyt terméket valasztottak ki (44. dbra).

Az eredmények értelmezését javitana, ha azt a valodi piaci részesedéssel is Ossze
tudtuk volna hasonlitani, azonban sajnos ezt nem tudtuk megtenni, mert a gyarto és

forgalmaz6 vallalatok adataikat nem osztottak meg.

Megvizsgaltuk a termékvalasztast demografiai, attitid és étkezési szokasokkal
kapcsolatban is varianciaanalizis segitségével (ANOVA), mely néhany esetben
szignifikdns Osszefiiggést mutatott (p<0,001). A Nestlé Aquarelt inkabb nok
valasztottak, ami a Nestlé pozicionalasara vezetheté vissza, ugyanis a gyarto
termékét az egészséges élettel és tudatos taplalkozassal kapcsolja 0ssze. A Hey-
Ho-t férfiak vették, feltehetéleg mivel nem 100%-os gyiimolcstartalmi volt.
Végzettség alapjan a magasabb végzettségiick az Alley narancslét és Balfit
valasztottak, aminek magyarazata lehet, hogy az Alley beltartalmaban ugyan az
volt, mint a markéazott narancslevek, mig a Balfi egy tradicionalis magyar marka.
Lakohely szerint minél nagyobb Iélekszamu helységben ¢él valaki annal
val6szinlibb, hogy Yo szorpot és Nestlé Aquarelt iszik, de Siot és Ave-t nem.
Valamint az anyagi helyzet a Yo szorpfogyasztasat ¢és  Pascual
narancsléfogyasztasat befolyasolja pozitiv iranyban, hiszen ez a két termék volt a

legdragabb a termékkategdrian beliil.

Az étkezési szokasok is hatassal voltak a termékvalasztasra. Akik fogyokuraznak,
azok nagyobb valosziniiséggel a Yo és mézes Ziimi szOrpot, a tisztitokurat végzok
a Ziumit és a nem koncentratumbdl késziilt Pascual narancslevet, valamint a
Jamnica asvanyvizet, az orvosi diétasok a mézes Ziimit és a natriumszegény
diétahoz alkalmas és vastalanitott Lillafiiredi asvanyvizet fogyasztjdk. A

vegetarianusok a Ziimit, a d’arbo Diabetikert, az alacsonyabb kaloriatartalmu Hey-
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Ho-t és a Jamnicat, az 6kofogyasztok az Ave asvanyvizet és Auchan szorpot nem,
azonban a Lillafiiredit vennék.

A termékek kozotti valasztas fiiggott az adott termékkategoria fogyasztasanak
gyakorisagatol. A Lillafiiredi asvanyvizet, a Ziimit, az Auchan sajat markas
szOrpot és az Alleyt kisebb valdszintiséggel valasztottak azok, akik gyakrabban
fogyasztjak a termékkategoriat, azonban a Nestlé Aquarel asvanyvizet és Piroska

szOrpot a gyakori termékkategoria fogyasztok vették.

5.2.4 Vélt informacidkeresés

A kérddiv részeként a harom termékkategdria, az asvanyviz, a narancslé és a
bodzaszorp vasarlasi dontés soran fontos terméktulajdonsagainak bejelolésére
kértiik a valaszadokat. A vélt informaciokeresést igy a bejelolt termékjellemzok
szamanak 0sszegzésével tudtuk mérni. Hogy a valaszokat ne torzitsa, megadtuk azt
az opciot is, hogy az adott termékkategoriat nem fogyasztja. A valasztas azért esett
erre a modszerre, mert az el6tanulmanyban haszndlt Likert-skalan mért
preferenciak enyhén tulbecsiilték a szakirodalomban korabban mért értékeket, amit
jelen kutatasban el szerettiink volna keriilni, azonban adatvesztést is okozott, hiszen
a tobbelemil skala helyett eldontend6 kérdést hasznaltunk (dummy valtozo). A
harom termékkategéria termékjellemz6i két kivétellel megegyeztek, az
asvanyviznél asvanyianyag-tartalmat ¢és szénsavassagot, a narancslénél a
vitamintartalmat is lekérdeztiikk, mely tulajdonsagok kotelezd jelolései az adott

termékkategoriaknak.

A termékkategériankénti vélt informacidkeresésr6l elmondhatjuk, hogy a
valaszadok egyforma mennyiségili (darabszamu) termékjellemzot, atlagosan 2,7-et
igényeltek a narancslérdl és az asvanyvizr6l, mig a szorprol kevesebbet, 1,4-et. A
szorasok Osszehasonlitdsa alapjan az 4svanyviz homogénebb fogyasztoi
informacidkeresési magatartast mutatott (szoéras 1,1), mig a narancslé (1,41) és
szorp (1,34) magasabb szorasa alapjan a résztvevok informacidkeresési
nagysagukban eltérnek, vannak, akik alig, és vannak, akiknek sok informaciéra

gondoljak, hogy sziikségiik van a vasarlasi dontést megel6zden.
Az asvanyviz esetében az ar (28%) volt a legfontosabb, amit a marka (25%), a

szénsavassag (22%), asvanyianyag-tartalom (10%) és szarmazasi hely (10%)

kovetett. Elhanyagolhatd szempontnak szamitott a csomagolds tipusa, ami az
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asvanyvizek szinte kizarolagosan eldobhato PET palackos csomagolaséaval
magyarazhatunk és a tanusitas is (1%). Narancslé véséarldsakor a marka (24%)
megeldzte az arat (22%), de ezen kiviil a termék Osszetételére vonatkozo allitasok
(18%) és vitamintartalom (17%) szamitottak a legkeresettebb termékjellemzonek.
Kissé lemaradva a tapanyagtartalom (6%), az energiatartalom (4%) €s csomagolas
tipusa (4%), és tanusitas (1%) szerepeltek. Szorp esetében a legfontosabb
szempont a valasztasnal az ar (29%), majd a marka (28%) és a termék Osszetételére
vonatkoz6 allitasok (19%) voltak. A szarmazasi orszag és a csomagolas tipusa
(6%) a szorp esetében volt a legfontosabb termékjellemz6, mert a szorp esetében
Az

energiatartalom és tapanyagtartalom a szorp esetében is elhanyagolhatd volt (4-

jelent meg ez a terméktulajdonsdg a legvaltozatosabb formaban.

4%), mig a tanusitds a masik két termékkategoriandl megszokott 1%-os arannyal
szerepelt (45. dbra).
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45. abra — Vélt informacidkeresés termékjellemzénként
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius



DORNYEI KRISZTINA RITA

FOGYASZTOI INFORMACIOKERESESI MAGATARTAS VIZSGALATA ELELMISZEREK CSOMAGOLASAN

Varianciaelemzéssel vizsgdlva (ANOVA) a vélt informdciokereséssel tobb
demografiai valtozo Osszefiiggést mutatott (p<0,001). Nok, részben vegetarianus
étrendet kovetOk és magasabb iskolai végzettségiiek tobb termékjellemzd alapjan
valasztottak ki a termékeket. A foglalkozas jellege is Osszefiiggést mutatott a
termékjellemzok szdmaval, mig a didkok tobb, az alkalmazottak kevesebb, végiil a
vezetOk és szabd foglalkozastuak keresnek legkevesebb termékjellemz6t, habar ez
az Osszefuiggés valoszinii, hogy a minta sajatossaga, az Osszefiiggés nagyobb
mintan vald tesztelésére a jovOben szikség lenne. Néhany termékjellemzo
¢lelmiszerekhez kapcsolodo érdekeltséggel és vélt termékcesoport tudassal is
Osszefiiggést mutatott. Az érdekeltebb és nagyobb tudassal rendelkez6 fogyasztok a
termék kivalasztasa soran inkabb figyelik a termék eredetét, hogy mennyi az
energiatartalma, mik az OsszetevOk, valamint milyen a tapanyagtartalma, mig a

kevéssé érdekelt és tudatos fogyasztok kevésbé figyelik ezeket a jellemzoket.

A vélt informacidkeresés szignifikans Osszefliggést mutatott néhdny esetben a
termékvalasztassal is (p<0,001). A bodzaszorp termékkategdriaban az Auchan
sajatmarkas terméket azok valasztottak, akiknek sem a marka, sem az Osszetétel
nem jatszik fontos szerepet. A Piroska esetében egy jo ar-érték aranya termék
korvonalazodik, hiszen azoknak, akik ezt valasztottdk az ar és a marka is fontos
volt. A Zimi esetében, ami mézes alapanyagu ¢és draga terméknek szamitott a
tobbivel Osszehasonlitva, az ar nem jatszott fontos szerepet, mig a diabetikus
d’arbo marka esetében, ami szintén magasan pozicionalt termék, sem az ar, sem a
marka nem Vvolt fontos szempont a valasztasnal. Az asvanyvizek piacan az Ave-t
valasztoknak fontos volt az ar, de nem volt fontos szempont a marka. A Nestlé
Aquarel esetében az ar nem, de a marka fontos volt. A Balfi volt az egyetlen
termék, ahol a szdrmazasi orszag volt fontos a valaszadok szdmara, mig a

Lillafiiredi asvanyviznél az dsvanyianyag-tartalom fontos volt.

5.2.5 Mért informacidkeresés

A terméktesztelési részben a résztvevok altal lefolytatott informacidkeresést, mint a
kisérlet fliggd valtozdjat meértiik. Az informdciokeresés nagysaganak
megallapitasahoz mértiik a résztvevok egy adott termék adott termékjellemzdjével
eltoltott informaciokeresésének hosszat és a kattintasszamot (darabszamat). A mért

adatokbdl az adatelemzés soran t6bb szarmaztatott mutatdt készitettiink,
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Osszegeztiik résztvevonként, termékkategorianként, termékjellemzénként ¢és

termékenként az informacidkeresést (46. abra).

VALTOZONEV JELENTESE
INFORMACIOKERESES SZOFTVER ALTAL KEPZETT MUTATOK A KUTATAS BAN
ta_dur_termékkategd Egy résztvevd egy adott termék adott termékjellemzgjével toltott
ria_egyedi informaciokeresési ideje
_termékjellemzd
ta click termékkateg Egy résztvevd egy adott termék adott termékjellemzdjére vald
oria_egyedi termékje kattintasanak szama

llemz6

INFORMACIOKERESES KEPZETT MUTATOI A KUTATAS BAN

dur Az 6sszes informaciokereséssel eltoltott id6 résztvevonként
click Az informaciokeresés soran végrehajtott 6sszes kattintas

dur_termékkategoria Az adott termékkategoridban az dsszes informéciokereséssel eltoltott ido
résztvevonként

click termékkategori Az adott termékkategoridban informaciokeresés soran végrehajtott 6sszes

a kattintas

dur_termékjellemzé Egy termékjellemz0 keresésével eltoltott id6 résztvevénként (a harom
termék kivalasztasa soran)

click termékjellemz6 Egy termékjellemzore kattintas szama résztvevonként (a harom termék
kivalasztasa soran)

click termékkategori Az adott termékkategorian beliil a termékjellemzdvel elt6ltott

a_termékjellemz6 informaciokeresési id6 (a harom termék kivalasztasa soran)

dur_termékkategoria Az adott termékkategorian beliil a termékjellemzdre valo kattintas szama

_termékjellemzd (a harom termék kivalasztasa soran)

click egyedi termék Egy termék informaciokeresésével eltoltott ido

dur_egyeditermék  Egy termékre valo kattintas szdma

46. abra — Informaciokeresés valtozoi
Forras: sajat szerkesztés

Az informacidkeresés soran mértiik a kattintasszamot és az informaciokereséssel
toltott idot is. A kattintdsszam mutatja, hogy mely termékjellemz6 irant volt
érdeklédés, tehat inkabb egy dummy valtozo, aminek értéke 1, ha rakattintottak és
megnézték (vagy tobb, amennyiben visszatértek a résztvevok az adott
termékjellemz6hoz), és 0 amennyiben nem voltak kivancsiak az adott
termékjellemzore. Az informaciokeresés hossza érzékenyebb mérdszam, amellett,
hogy mutatja, keresték-e az adott termékjellemz6t, szamot ad arrdl is, mennyire
mélyedtek el a résztvevok az informacid tanulmanyozasaban. Azonban mivel nem
rendeltiink minden termékjellemz6héz hasonld nagysaga tartalmat, igy az
Osszehasonlitasnal erre  figyelemmel kell lenni. A  kovetkezoben az

informacidkeresés elemzése soran mindkét mérészamot hasznaljuk, ugyanis
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mindkét valtozé hozzajarul az informacidkeresés jobb megismeréséhez. Legtobb
esetben a két érték nagyon hasonlatos eredményt ad, amikor eltér, erre kitériink.

Az eredmények alapjan informacidkereséssel atlagosan 74,25 mp hosszan (szoras:
48,3) foglalkoztak [dur], és atlagosan 34,51-et (szoras: 18,73) kattintottak [click],
ami termékkategorianként atlagosan 24,7 mp-et és 11,5 kattintast jelentett. A
legrovidebb id6, amit a harom termék kivalasztasaval toltott egy valaszado az 4,9
masodperc volt (termékenként 1,6 mp), a legkevesebb kattintas dsszesen 3 db volt.
Ezen valaszadok az adott termékkategoriakon belill egy termékjellemzére valod
kattintas utan ki is valasztottak mindharom terméket. Es habar széls6séges érték, az
elemzésbol nem vettiik ki, hiszen bolti kornyezetben is megfigyelhetd a mérlegelés
¢és informacidkeresés nélkiili vasarlas. Az informaciokereséssel toltott leghosszabb
id6 254,5 mp (4 perc) és 99 kattintas volt.

Informaciokeresés hossza (MP)
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47. abra — Informaciokeresés osztalykozos gyakorisagi megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius
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Mind a keresési id6 [dur], mind a kattintasszam [click] osztalykozos gyakorisagi
eloszlasa alapjan normal eloszlastol eltér, mivel balra ferde (kattintisszam
ferdeség: 0,992; hossz ferdeség: 0,718) és csucsosabb (kattintasszam csticsossag:
0,13) vagy laposabb (hossz csticsossag: -0,259). A keresési id6 modusza 25
masodpercnél van, mig a kattintdsok esetében 50 kattintas volt a leggyakoribb érték
(47. abra).

Vizsgaltuk a megtekintett termékjellemzOk gyakorisagat is. A kutatas soran
termékenként 13 termékjellemz6t hasznaltunk, melyek koziil a harom
termékkategoridban 11 termékjellemzd egyezett. Az asvanyviz esetében az
asvanyianyag-tartalom és Osszes asvanyianyag-tartalom, mig a bodzaszorp és
narancslé esetében a tapanyagtartalom és energiatartalom jellemzéket kotelezo
feltiintetni a csomagolason, igy azok keriiltek be a vizsgalatba. Az eredmények
alapjan azt mondhatjuk, hogy a paros t-probaval vizsgalt termékjellemzok
informaciokeresési atlagai szignifikansan eltértek (p<0,05). A legtobbet keresett
terméktulajdonsag a marka és ar volt, az 0sszes informaciokeresés felét ez a két
termékjellemz0 tette ki atlagosan, mig a masik felén osztozik a tobbi 11
terméktulajdonsag. Egy termék kivalasztasa eldtt atlagosan 3,55-szor kattintottak a
markara és atlagosan 6,44 mp hosszan nézték. Az darat is hasonléan nagy
érdeklddés Ovezte, kicsit kevesebbszer, 3,25-sz0r kattintottak ra, azonban hosszabb
ideig, 6,84 mp-ig nézték termékenként, ami adodhat a szamok Osszehasonlitasi és
informaciofeldolgozasi nehézségébdl. A harmadik legnépszeribb az Osszetevo
volt, az els6 két jellemzo6tél lemaradva, Gsszesen 1,33 Kattintassal, és 4,9 mp-es
atlagos informaciokeresési idovel. Bar kevesebben kattintottak ra, akik megtették,
azok atlagosan sok idot toltdttek el az olvasasaval és értelmezésével, hiszen
nagyobb mennyiségli informaciét takart az, mint az ar vagy marka. Ezutan
kovetkezett a termék megnevezése, szarmazasi hely, nettdo tomeg és térfogat,
gyartd ¢s forgalmazo 0,99 és 0,85 kozotti kattintasi értékkel. Habar kattintas
alapjan megegyeztek, leghosszabban a gyartd/forgalmazoval idéztek el. A
kattintasszam alapjan a tobbi termékjellemzd (taroldsi feltételek, tanusitas és
garancia valamint csomagolas tipusa) kis aranyban jatszott szerepet a valasztas
soran, azonban ha a keresés hosszat nézziik, akkor kiemelked6en magas értéket kap
az atlagos tapanyag-tartalom, energiatartalom és asvanyianyag-tartalom, ezen
termékjellemzokre kevesebb résztvevd volt kivancsi, de aki megnézte, az sokat
id6zott vele (48. dbra).
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48. abra — Informaciokeresés termékjellemzonkénti atlagai

Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

Elemeztiik az informaciokeresés nagysaga és termékvalasztas Gsszefiiggéseit is
paros t-proba segitségével (p<0,05). Az informaciokeresési id6 és kattintasszam
[dur _egyedi termék, click egyedi termék] atlagai eltértek az alapjan, hogy mely
terméket valasztotta ki végiil a résztvevd. Ugyanis ha 0sszehasonlitjuk a résztvevok
termékenkénti informaciokeresési atlagait, akkor minden esetben a kivalasztott
termékrol kerestek leghosszabban informaciot és legtobb termékjellemzot (kivétel
Cappy narancslé). Tehat az informacidkeresés amellett hogy termékek kozott is
eltérd, annal a terméket a legmagasabb, amelyiket végiill megvasaroljak. Ez azt
jelenti, hogy az informacidkeresés egyfajta 6nigazolas is, amit meg akarunk venni,
arrdl tobbet akarunk tudni.
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Hipotézisek vizsgalata

Hipotézisek vizsgalata

Vélt és mért informacidkeresés kozotti osszefiiggés (Hiz)

Az informéaciokeresés nagysagat kétféleképpen mértiik a kisérletben. Az onkitdltos
teszt soran termékkategorianként megkérdeztiik, hogy mely termékjellemzo fontos
a vasarlasi dontés el6tt, ami a vélt informaciokeresés nagysagat adta meg. A
kisérleti részben a termékteszt soran a dontés eldtt mértiik a résztvevok altal
megtekintett termékjellemzoket, ami a mért informaciokeresés nagysagat
hatarozta meg. Minden kisérleti csoport szamara négy termékjellemz6, az ar,
marka, szarmazasi hely és dsszetevok (dsvanyviznél az dsvanyianyag tartalom) az
informacidkeresés soran lathato volt, igy a vélt és mért informaciokeresést e négy

termékjellemz6 mentén 6sszehasonlitottuk ossze.

A vélt informacidkeresést dummy valtozoként mértiik, aminek 1 értéke jelentette
az informacidkeresést, mig a 0 érték az informacidkeresés hianyat jeldlte. A mért
informaciokeresésre a termékjellemzére vald kattintdsszamot hasznaltuk
[click_termékkategoria termékjellemz4], amit az Osszehasonlithatosag —miatt
szintén dummy valtozova alakitottunk. Amennyiben a kisérlet soran a résztevok
megnézték az adott termékjellemz6t 1, ellenkezd esetben O értéket kapott. A két

dummy valtozot paros t-proba modszerével vizsgalhattuk.

Az eredmények alapjan a vélt €s mért informaciokeresés kozott a 12
Osszehasonlitott par koziil szignifikans kiilonbség volt 9 esetben, 3 esetben (az
asvanyviz ara, a szarmazasi orszag ¢és a narancslé Osszetétele) a vélt €s mért
informaciokeresés nagysaganak atlagai megegyeztek (p<0,05). A 9 szignifikans
kiilonbseég koziil 6 esetben a vélt informaciokeresés magasabb volt a mértnél, tehat
tobben allitottak, hogy a jellemzo6t figyelembe vennék, mint ahanyan ténylegesen
megnézték a kisérlet soran. 3 esetben a mért informacidkeresés multa feliil a véltet
(szarmazasi orszag és bodzaszorp OsszetevOi esetében), tehat annak ellenére, hogy
nem gondoltak fontosnak a termékjellemzot, mégis megnézték a dontés elott.
Osszességében igy a modszer megfeleld, hiszen nem teljesen eltérd értéket adott,
azonban tobb esetben volt a vélt érték magasabbnak bizonyult. A mért mutat6 az
informaciokeresést pontosabban becsiili meg, igy hasznalata a vélt érték helyett
hasznalhat6 (49. dbra).
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49. abra — Vélt és mért informaciokeresés nagysiga termékjellemzonként
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

Informacidokinalat és informacidkeresés kozotti

osszefiiggés (H11)

Két valtozd, a termkjellemzé szam és termékkinalat mélysége egyiittesen az
informaciokinalatot képezték le. A két valtozd szorzata megadja, hogy a
résztvevok Osszesen hany termékjellemzovel szembesiiltek termékkategorianként,
tehat mekkora informaciokinalat mellett kerestek informaciot. A két valtozo
egyiittes vizsgalata 1igy Osszesen 9 mérési szintet eredményezett, az
informaciokinalat 14 (2 termék, 7 termékjellemzd) és 78 (6 termék, 13
termékjellemzd) kdzott mozgott.

El6szor varianciaanalizis (ANOVA) segitségével viszgaltuk az informaciokeresés
kisérleti csoportonkénti atlagai és informaciokinalat dsszefiiggéseit, ami alapjan a 9
kisérleti csoport kozott szignifikans kiilonbség van az informaciokeresés hosszanak
(F=2,17; p=0,029) és kattintasszamnak (F=8,471; p<0,001) atlagait tekintve. Ez
alapjan az informaciokeresés maximumalis értékét 60 termékjellemzo esetében (6
termék, 10 termékjellemzd) érte el, mely 89 mp-et és 44 Kkattintast jelentett, a
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résztvevok atlagosan a dontés meghozatala elétt ekkora aldozatot voltak hajlandok
vallalni.

Ezutan az informacidkinalat és az informaciokeresés hossza [dur] valamint
kattintasszam [click] k6zo6tt regresszié segitségével fiiggvényszerii kapcsolatot
vizsgaltuk. A linearis és nem linedris Osszefliggések koziil a logaritmikus
kapcsolatot valasztottuk, mert ez volt az a ponthalmazra leginkabb illeszkedd
egyenes, melynek eredménye a mérési pontoktol a lehetd legkisebb tavolsagra 1€vo
fiiggvény volt. Az illeszkedd egyenest a modell magyarazoereje (R?), a
probafiiggvény szignifikancia szintje (p) és kutatoi szubjektiv dontésiink alapjan
valasztottuk ki (50. dbra).

Becsiilt informaciokeresés hossza:Y=12,07+(17,55*LN(t) Becsiilt Informaciokeresés kattintas: Y=-3,7+(10,74*LN(t)
Mért informacidkeresés hossza (mp) [dur] Mért informaciokeresés kattintas (db) [click]
100
90 89,0 875
82,3
k) 80 769 o 77
2 70 .
& 66,3
e
z 59,00 58,7
E 50
: 434
:§ 40 39,3 a2t 455
E 20 N4
£ 257 o 271
J 4,1
= 20
10
(1 o o o o o o o o R R R R R R EEEEEEEE s a ]

10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55 58 61 64 67 70 73 76 79 82 85 88 91 94 97 100
Informacié kinalat (termékjellemzo szim)

50. abra — Informaciokinalat és informaciokeresés osszefiiggése

Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

Az informaciokeresési id6 esetében elvethettiik azt a feltételezést, hogy nincs
kapcsolat a két valtozo kozott (R?=0,74, p<0,001), mert az R® erés kapcsolatot
jelzett, az informaciokeresés nagysagat az informaciokinalat 74%-ban jelezte elére.
A logaritmikus kapcsolat alapjan ndvekvd informaciokinalat mellett elébb
gyorsuld, majd lassuld mértékben noévekszik az informacidkeresés ideje. Az
informaciokeresésnek van egy minimalis értéke, mely értek fliggetlen az
informacidkinalattél, ez a kutatisban 12 mp-et jelentett. A tovabbi
informaciokeresési ehhez adodik hozza az informaciokinalat logaritmusanak

fliggvényében.
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Y (i) =12,07 +17,55* In(i)

Az informacidkeresés Kkattintasszama alapjan Szintén elvethetjik azt a
feltételezést, hogy nincs kapcsolat a két valtozé kozott (R=0,604, p<0,001). Az R
kozepesen erds kapcsolatot jelzett, az informaciokeresés nagysdgit az
informaciokinalat 60,4%-ban jelezte elére. A logaritmikus kapcsolat alapjan
novekvé informaciokinalat mellett elébb gyorsuld, majd lassuld iitemben
novekszik a keresett informacié mennyisége, az informaciokeresés kattintasszama.
A fiiggvény nehezebben értelmezhetd, mint az informacidkeresés hosszara
vonatkoz6, mert itt a minimalis kattintdsszam, ami fliggetlen az
informaciokinalattol negativ. Azonban a kutatisban a legkisebb informaciokinalati

érték 14 egység volt, ami természetesen mar pozitiv informaciokeresési értéket ad.
Y (i)™ = 3 71+10,74* In(i)

Az informacidkeresés nagysaga ¢és informaciokinalat kozotti Osszefiiggés
vizsgalatat nem csak a harom termékkategorianal egytittesen, hanem Kkiilon-
kiilon termékkategérianként is elvégeztiik. Mindharom esetben — bar eltérd
paraméterekkel — a logaritmikus Osszefiiggés rendelkezett a legnagyobb

magyarazoerdvel.

A fiiggvénykapcsolat altalanos értelmezése szerint az informacidkinalat
novelésével az informaciokeresési nagysag (legyen az a keresés hossza, eréfeszités
vagy pénz) csoOkkend mértékben novekszik. Minél tobb informacioval
szembeslilnek a fogyasztok, Osszességében annal tobb, de egységenként kevesebb
erdfeszitést aldoznak az informaciokeresésre. Mint ahogyan az a szakirodalomban
is kifejtésre keriilt, minden egyes tovabbi informdacidegység (termékjellemzs)
csokkend mértékben jarul hozzda a fogyaszté  hasznossagahoz. Az
informaciokeresés nagysdga nagyon nagy informaciokinalat mellett nem végtelen
nagysagu, létezik egy elméleti maximuma, amit a fogyasztok nem 1épnek at, mert
az informaciokeresés erofeszitése meghaladnd az azzal szerezhetd hasznot.
Azonban az is kideriilt, hogy nem lehet termékvasarlas el6tt informacidkeresés
nélkill donteni, létezik egy minimalis erdfeszités, amit az informaciokeresésre
szanni kell. A feltart 6sszefliggés alapjan az informaciokeresés altalanos nagysaga
(Y) fiigg az elérhetd informaci6 mennyiségétél (i). Emellett fligg az
informaciokeresés minimalis értékétl (bgy), és az informaciokeresési allandod
értékétdl (by), ami termékenként és fogyasztonként valtozhat, azonban pontos
befolyasoloit tovabbi kutatasok elvégzésével lehetne meghatarozni.

133



KUTATASI EREDMENYEK

5.3.3

Hipotézisek vizsgalata

Y (i) = b, + b, *In(i)

F6hatiasok elemzése (Hi-H1p)

Hipotéziseink tobbségében az informaciokeresés és eldzményeinek kapcsolatat
vizsgaltuk. A kisérlet soran a fiiggetlen szempontok szerint csoportositott egyedek
kozott (between subject) végeztiink méréseket, mely valtozok alapjan képzett
csoportok atlagait hasonlitottuk Ossze. Mivel az egy- ¢és tobbszempontos
varianciaanalizis valtozonként kiilon elvégezve az esetleges interakcios hatasok
miatt nem ad megfelelé eredményt, igy az Altalanos Linearis Modell (GLM,
General Linear Model) modszerét hasznaljuk a tovabbiakban. A GLM segitségével
az informdaciokeresés nagysaganak linearis kapcsolatat vizsgaltuk tobb kategorikus
valtozdval (Field, 2005). A mddszer a hagyomanyos varianciaanalizis és a linearis
regresszioelemzés Otvozete, egyszerre jelenik meg a szoras elemzés és
regresszidelemzés eredménye, igy alkalmas a valtozok kozti Osszefiiggés
mindsitésére és szamszerlisitésére. fgy a kisérlet sordan mért és manipulalt
valtozokat egyszerre lehet elemezni és informacidkeresésre vonatkozd hatasukat

megallapitani.

5.3.3.1 Between-subject hatdsok vizsgdlata (H; - H;, Hy, H1o)

134

A kisérlet soran két valtozo értékét (termékkinalat és termékjellemzok szama)
manipulaltuk, melyek lettek a rogzitett faktoraink (Fixed Factors), amit
kiegészitettiink a tobbi, kovariansként (Covariates) bevont valtozé (nem, anyagi
helyzet, specialis diéta, termékcsoport érdekeltség és vélt termékcsoport tudas)

hatasanak vizsgalataval.

Elsoként a kisérleti feladat egészére vonatkozé informaciokeresési idot és
kattintasszamot vizsgaltuk [click, dur]. Mindkét fiigg6é valtozo linearis modellel
becsiilt ¢s a megfigyelt értékekre illesztett linedris fiiggvény (Corrected Model)
josaga alapjan az alkalmazott modell megfelelé (p<0,05). A modell
magyarazoereje a kisérleti kutatdsok alapjan elfogadhatd, a variancia 19,7%-at
becslik a valtozok az informdacidkeresés kattintasszama (R2:0,197, p<0,05), és
8,4%-4t az informaciokeresési id6 alapjan (R?=0,084, p<0,05) (51. dbra).
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Az informaciokeresés kattintasszamara a két manipulalt valtozo koziil szignifikans
(p<0,001) hatassal van a termékkinalat mélysége, mig az termékjellemz6 szam
nincs, amellett, hogy a két valtozd kozott nincsen interakcios hatds. A bevont
kovariansok koziil a kattintdsszdmmal szignifikdns kapcsolatban 4ll a
termékcsoport  érdekeltség (p<0,001), anyagi helyzet (p<0,1), szubjektiv
termékcsoport tudas (p<0,1), az termékcsoport vasarlasi gyakorisaga (p<0,05),
valamint vegetarianizmus (p<0,1). Az informéacidkeresés ideje a nemmel (p<0,05),
anyagi helyzettel (p<0,1) ¢és termékkinalattal (p<0,05) all szignifikans
kapcsolatban.

BETWEEN SUBJECT HATASOK VIZSGALATA

Keresett terme'kjEellemzﬁ szama [click] EInformziciékeresés hossza [dur]
[«5) [}

=S » L 2 =3 %5 » L 2

L B = @ QN = @)

e ° = e e s
Corrected Model 59528,6 21 2834,69 4,34 0,00 259422 21 123534 1,62 0,04
Intercept 680,29 1 680,29 104 031 343,12 1 34312 0,05 0,83
Nem 490,84 1 490,84 0,75 0,39 33987,9 1 33987,9 4,46 0,04
Tudas skala 2359,45 1 235945 3,61 0,06 833369 1 833369 1,09 0,30
Erdekeltség skala 529544 1 529544 8,11 0,00 15038 1 15038 1,97 0,16
Elelmiszervasarlas 369258 1 369258 565 0,02 179456 1 179456 2,36 0,13
Oko termékek fogyasztasa 866,73 1 866,73 1,33 025 231,39 1 231,39 0,03 0,86
Vegetarionalizmus 2048,48 1 2048,48 3,14 0,08 108549 1 108549 1,42 0,23
Fogyokura 446,34 1 446,34 0,68 0,41 7229,86 1 722986 0,95 0,33
Tisztitokara 39355 1 39355 06 044 6,25 1 6,25 0,00 0,98
Orvosi diéta 156,69 1 156,69 0,24 0,62 90,95 1 90,95 0,01 0,91
Narancslé fogyasztas 189,89 1 189,89 0,29 0,59 263301 1 263301 0,35 0,56
Bodzaszorp fogyasztis 1650,46 1 1650,46 2,53 0,11 186199 1 186199 244 0,12
Asvanyviz fogyasztas 32,55 1 3255 0,05 082 23,36 1 23,36 0,00 0,96
Anyagi helyzet 2203,76 1 2203,76 3,37 0,07 25207,6 1 25207,6 3,31 0,07
TermékKinalat 34656,5 2 173282 26,53 0,00 53862,6 2 26931,3 3,54 0,03
Termékjellemz6 szam 939,38 2 469,69 0,72 049 227244 2 11362,2 149 0,23
Termekkindlat ™ 146463 4 36616 056 0,69 246164 4 61541 081 052
Termékjellemz6 szam
Hiba 242358 371 653,26 2826081 371 7617,47
Osszesen 903859 393 6140549 393
Korrigalt 6sszes 301887 392 3085503 392

R Squared =,084 (Adjusted R Squared

R Squared =,197 (Adjusted R Squared = ,152) - 032)

51. abra — Between-Subject hatasok vizsgalata
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

Amennyiben szignifikans kapcsolatot talaltunk, ugy kivancsiak voltunk, hogy a
valtozok szintjei hogyan befolyasoljak az informaciokeresést. A valtozoszintek
atlagai kozotti kiilonbségek megallapitasanak egyik modja a varianciaclemzeés,

aminek eldfeltétele homogén variancia. Amennyiben nem teljesiilt a variancia
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homogenitas feltétele (Levene proba, p<0,05), akkor varianciak heterogenitasat
feltételez6 tesztekkel (példaul Dunnet T3) paronként vizsgaltuk a csoportatlagokat
(Levene; 1960; Dunnett, 1980). Amennyiben heterogén varianciak esetében egy
valtozonak csak két szintje volt (pl. nem esetében) tigy fliggetlen mintas t-probalval
vizsgaltuk a  kiilonbségeket. Az  informacidkeresés soran  keresett
termékjellemzokkel kapcsolatban a termékkindlat, az anyagi helyzet, a
vegetarianizmus, élelmiszervasarlas, termékcsoport érdekeltség és tudas faktorokat,
informaciokeresés ideje alapjan pedig a nemet, anyagi helyzetet és termékkinalatot
vizsgaltuk (52. dbra).

A GLM alapjan szignifikdns kiilonbég van a termékkinalat szintjei alapjan
meghatarozott csoportok informaciokeresési atlagaiban [dur, click] (p<0,05).
Amennyiben a termékvalaszték novekszik, tehat tobb termékkel talalkoznak
egyszerre a vasarlok, annal tobb termékjellemz6t keresnek (Levene F=5,41,
p<0,001, Dunnett T3 paronként p<0,05) és anndl hosszabb ideig tart az
informaciokeresés (Levene F=1,9, p>0,05; ANOVA F=3,7, p<0,05). Mig két
termék kozotti valasztas soran atlagosan 27,2, négy terméknél 36,6, és hat termék
esetében 42,5 termékjellemzét néztek meg a kutatas alatt, amivel atlagosan 71,4
mp-et toltottek el két termék esetében, 97,7 mp-et négy termék esetén, és 96,5 mp-
et hat termék esetében. Tehat a termékkinalat novelésével a keresett
termékjellemz0 szdm nod, azonban az informacidkeresés hossza elobb nd, majd

enyhén csokken.

A termékcsoport érdekeltség és informaciokeresés nagysaga [click] kozott a
GLM alapjan szignifikans kapcsolat van (p<0,001). Amennyiben a skalaértékek
aggregalt értékét harom érdekeltségi szint alapjan vizsgaljuk, akkor az érdekeltségi
szint novelésével az informaciokeresés soran keresett termékjellemzék szama
novekszik. A magas érdekeltséggel rendelkezdk atlagosan 35,6-ot, mig az alacsony
érdekeltségi szinttel rendelkezok 30,5-6t.

A vélt termékesoport tudas a GLM alapjan szintén szignifikans elézménye az
informaciokeresésnek  (p<0,1). Az informaciokeresés soran  keresett
termékjellemzoszam novekszik, amennyiben a vélt termékcsoport tudas is nd,
alacsony tudasszint mellett33,5, kdzepes szint mellett 35,7 és magas szint esetében

40,6 termékjellemzdt néztek meg.
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INFORMACIOKERESES KATTINTASSZAM

Variancia T-proba
R itais ANOVA D tt T é
Valtozo szintje N Atlag  Széras homogenitds © unnett T3 (het_erog_e "
(Levene variancia)
F p F p Valtozészint p t p
, A 4 termék 0,00
2 termék 12300 272 140 variancia 6 termék 0,00
Termékkinalat 4 termék 11200 366 174 541 000 |cerogent 2termék 0,00
4sa miatt a 6 termék 0,04
, statisztika 2 termék 0,00
6 termék 117,00 42,5 18,5 Fértéke 4 termék 0,04
Magas 9300 37,74 19,59
érdekeltség
Erdekeltség ozepesen 197,00 3561 17,60 2,689 ,069 3,185 ,043
érdekeltség
Alacsony 6200 3050 1500
érdekeltség
Magyas vélt tudas 35,00 40,63 20,16
Vélt tudds Egzzpes V17000 3572 1677 2,503 083 2,383 004
Alacsony Vet 40060 3349 1829
tudas
Elelmiszer Egyediil 67,00 33,13 19,80
Vvasarlds Koz6sen 291,00 39,62 28,34 2,22 0,11 3,269 ,039
Soha 34,00 47,71 33,64
A Részben/néha ,054
Igen 6 2917 8,40 variancia Nem 419
vegewrionaliz p . vennéha 37 4251 2432 7,497 o1 Neterogenit lgen 054
mus 4sa miatta Nem ,165
statisztika Igen 419
N 4 1 '
em 309 3453 1688 F ériéke  Részben/néha 165
Jo 210,00 35,98 26,60
Anyagi helyzet Kozepes 170,00 43,04 29,19 217 012 3,11 0,05
Rossz 12,00 41,58 19,92
INFORMACIOKERESES HOSSZA
Variancia T-préba
R itais ANOVA D T
Viltoz6 szintje N Atlag  Szoéras homogenitis © unnett T3 (Egual
(Levene variances
F p F p Valtozészint p t p
2 termék 133 71,4 101,5
Termékkinalat 4 termék 124 97,7 93,4 1,91 0,15 3,74 0,02
6 termék 135 96,5 66,2
Jo 210 78,2 68,7
Anyagi helyzet Kozepes 170 100,4 109,3 2,79 0,06 3,04 0,05
Rossz 12 96,1 48,9
Férfi 112 62,5 39,4 A Post hoc teszt nem
Nem a0 838 513 o 000 iancia érteimezhets, mert 20 000

52. abra — Csoportatlagok vizsgalata a keresett termékjellemzé fiiggvényében

Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

A termékcsoport vasarlasi gyakorisaga, mint a tudds masik mérdszama is

szignifikans kapcsolatot mutatott az informaciokeresés kattintasszamaval a GLM
alapjan (p<0,05). Azok, akik soha nem szoktak vasarolni, azok nézték meg a

legtobb termékjellemzot, 6sszesen 47,7-t, akik a haztartas tagjaival egyiitt szoktak

vasarolni, azok 39,6-ra, mig akik mindig egyediil szoktak vasarolni, azok

mind6ssze 33,1 termékjellemzére voltak kivancsiak (Levene F=2,22, p>0,5;
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ANOVA F=3,27, p<0,05). Minél tobbet vasarolnak, annal inkabb tisztaban vannak
a termékekkel, valoszinlsithetoen kialakultak mar a kedvenc markaik, amikhez
ragaszkodnak, és nem sziikséges mindegyik termékr6l tjra elolvasni a
csomagolason talalhato informaciot. Azonban a ritkan vagy soha nem vasarloknak
sziiksége volt a vasarlasi dontés meghozatala eldtt az informaciokeresésre, igy 0k
tobb informaciot keresnek.

A vegetarianizmus, mint a specialis diéta egyik formaja volt az egyetlen, ami
szignifikans kapcsolatban volt az informaciokereséssel (p<0,1). A felkinalt harom
valtozoszint koziil azok, akik részben (vagy néha) vegetdrianusok szignifikansan
tobb informaciot kerestek, dsszesen 41,4 termékjellemzot, mig akik vegetarianusok
voltak (29,1-evagyt), vagy nem voltak vegetarianusok (34,5-6t) (Levene F=7,5,
p<0,01; Dunnett T3 alapjan a részben/néha p<0,05).

Az anyagi helyzet 0sszefiiggést mutatott az informaciokeresés mindkét
mutatoszamaval a GLM alapjan (p<0,1). Mind az informaciokeresés hossza
(Levene F=2,17, p>0,1; ANNOVA F=34, p<0,05), mind a keresett
termékejjellemzOk szama (Levene F=2,77, p>0,05; ANNOVA F=3,1, p<0,05)
alapjan elmondhato, hogy a széls6séges anyagi helyzetiiek kerestek kevesebb
informaciot. Akik rossz anyagi helyzetlinek vallottdk magukat, azok 41,6
termékjellemzot 96,1 mp-ig, akik jo anyagi helyzetben vannak, azok 36
termékjellemzot 78,2 mp-ig és a kozepes anyagi helyzetliek 43 termékjellemzot
100 mp-ig kerestek.

Osszefoglalasképpen azt mondhatjuk, hogy a vizsgdlt valtozok egyes szintjeit
Osszehasonlitva az élelmiszert soha nem vasarlok, a nagy termékkinalati szinttel
szembesiilok, a magas vélt tudassal rendelkez6k és a részben vegetaridnusok
keresték a legtobb termékjellemz6t, mig az alacsony termékkinalattal szembesiilok,
a vegetarianusok és az alacsony termékcsoport érdekeltséggel rendelkezék keresték
legkevesebb  termékjellemz6t. Legrovidebb ideig férfiak és  alacsony
termékkinalattal szembesiilok, mig leghosszabban nagy termékkindlattal
szembesiilok és kozepes anyagi helyzetliek kerestek (53. dbra).
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53. abra — Informacidkeresés nagysaga fiiggé valtozok csoportonkénti atlagai alapjan

Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

139



KUTATASI EREDMENYEK

Hipotézisek vizsgalata

5.3.3.2 Within-subject hatdsok vizsgdlata (Hs)

140

Amellett, hogy a kisérlet soran a fliggetlen valtozd szerint csoportositott egyedek
kozott (between subject) végeztiink méréseket, egyedeken beliili ismételt mérést
(within subject) is végeztink. Az elemzéshez az ismételt méréses vagy
Osszetartozé mintas varianciaanalizist hasznaltuk a GLM-en belill (Repeated
Measures), ami ellentétben a tobbszempontos varianciaclemzéssel, nem fiiggetlen
mintak atlagait hasonlitja 6ssze valamely fiiggd valtozé mentén, hanem ugyanazon
kisérleti csoport tobbszori mérési eredményei eltéréseinek kiillonbségeit vizsgalja.
Kutatasunkban a résztvevoket egymas utan harom termékkategoérianal kértiink
valasztasra, igy az informaciokeresést termékkategorianként kiilon-kiilon is
megvizsgaltuk (Field, 2005). A vizsgalat soran mind az informaciokeresés hosszat,
mind  Keresett  termékjellemzészamot — vizsgaltuk  [dur_termékkategoria,

click_termékkategorial.

Eldszor a termékkategéria hatasat onmagaban vizsgaltuk ° . Az
informaciokeresés hosszanak szfericitasa szignifikans volt (Mauchly teszt W=.589,
p<0,001), igy a Greenhouse-Geisser féle korrgalt értéket vettiik figyelembe, ami
alapjan a termékkategorianak nem volt szignifikans hatasa az informasiokeresés
idejére  (F=1,356, p=0,257). Az informacidkeresés soran keresett
termékjellemzészam szfericitasa nem volt szignifikans (Mauchly teszt W=.999,
p=0,768), igy a korrigalatlan értéket (sphericity assumed) vettiik figyelembe, ami
alapjan a termékkategorianak nem volt szignifikans hatasa az informasiokeresés
soran keresett termékjellemz6k szamara (F=2,761, p=0,064). Tehat a résztvevék az
informaciokeresés soran a termékkategoriak kozott szignifikansan eltéré ideig

kerestek informaciot, de nem kerestek eltéré mennyiségii termékjellemzot.

Ezutan vizsgaltuk a termékkategoria hatast a tobbi valtozo bevonasaval is (GLM
Univariate), ahol a termékkinalat és termékjellemz6k szama a rogzitett faktoraink
(Fixed Factors) lettek, mig a tobbi valtozot (nem, anyagi helyzet, specialis diéta,
érdekeltség és eldzetes tudas) kovariansként (covariates) vontuk be. A vizsgalat a
korabbi  eredményeket erdsitette meg, mert termékkategoridnként az
informacidkeresés soran keresett termékjellemzék szama nem kiilonbozik
(F=1,710, p=0,182), azonban termékkategorianként az informaciokeresés hossza
eltért (F=2,403; p<0,1). A modellben a termékcsoport tudas, szubjektiv
termékcsoport érdekeltség, anyagi helyzet, vegetarianizmus és nem allt

9 Az elemzés elbtt elvégeztiik a szorasegyezést (szfericitast) ellenérzé vizsgalatot, a
Mauchly tesztet (Test of Mauchly's sphericity), aminek szignifikans (p<0,05) értéke mellett
az Univariate modellbdl a Greenhouse-Geisser féle korrgalt értéket hasznaltuk, egyéb
esetben (p>0,05) a korrekci6 nélkiili (Sphericity Assumed) értékeket hasznaltuk.
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szignifikans kapcsolatban az informaciokereséssel (p<0,1). Ezen kiviil a két
manipulalt valtozé kozott nem volt interakcidos hatas. Az egyedek kozott és
egyedeken beliili faktorok Osszefiiggése alapjan a termékkategoriaval minddssze a
tisztitokara (F=2,835, p<0,1) mutatott gyenge osszefiiggést.

Mivel szignifikans hatast azonositottunk be a termékkategoria és informaciokeresés
ideje kozott, az egyes termékkategériak informaciokeresési atlagait is
Osszehasonlitottuk paros t-probaval. A paronkénti Osszehasonlitas alapjan az
asvanyviz és bodzaszorp (T=-2,81, p<0,038), az asvanyviz és narancslé (t=3,03,
p<0,003) kozott szignifikdns kiilonbséget talaltunk, mig a narancslé és bodzaszorp
kozott nem volt szignifikans kiilonbség (t=-0,99, p=0,32). Ez alapjan az asvanyviz
mindkét masik termékkategoriatol kiilonbozik, azonban a narancslé és bodzaszorp

informaciokeresési szmpontbol hasonlonak bizonyult.

INFORMACIOKERESES KATTINTAS SZAM === INFORMACIOKERESES HOSSZA (mp)

35
30 — 32,76 \
25 7Q,QR
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20
15
10 — e
5 | 12,73 13,52 12,89
0 : . .
BODZASZORP NARANCSLE ASVANYVIiZ

54. abra — Informaciokeresés termékkategorianként

Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

A termékkategoriak informaciokeresési atlagainak vizsgalata alapjan a legtobb
informaciét  marancslérél  kerestek, atlagosan 13,52  (széras: 11,1)
termékjellemzore Kkattintottak és 32,8 mp hosszan (szoras: 59,9) Kkerestek
informaciot. A masodik legtobb informaciot a bodzaszorprél kerestek, 28,9 mp
hosszan (szoras: 33,77) kerestek informaciot és 12,73 termékjellemz6t néztek meg
(széras: 10,38). Az asvanyviz Kivalasztasa el6tt atlagosan a valaszadok 12,89
termékjellemzot néztek meg (szoras: 11,2), és 26,54 mp hosszan (szoras: 26,5)

kerestek informaciot. A harom termékkategoria informaciokeresési hossza mellett
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annak szorasaban is jelentdsen eltért, a narancslé informaciokeresési szempontbol
nagyon megosztotta a résztvevoket, mig a masik két termékre alacsonyabb szdras

volt jellemz0, az informacidkeresés szokasa homogénebb volt (54. dbra).

Dontés a hipotézisek elfogadasarél

A kutatasban a hipotéziseknek harom nagy csoportjat hataroztuk meg. Vizsgaltuk
az elézmények (egyéni kiilonbségek, érdekeltség, eldzetes tudas és marketing
kornyezet) és informacidkeresés nagysaga kozotti kapcsolatot, fiiggvényszerii
kapcsolatot feltételeztiink az informaciokinalat és informaciokeresés kozott, végiil
az informacidkeresés mérésének két modszerét hasonlitottuk 6ssze. A hipotézisek

Osszefoglalas a fejezet végén talalhato (55. dbra).

Hogyan befolyasoljak az egyéni kiilonbségek az informaciokeresést? Az egyéni
kiilonbségek koziil els6ként a nemet vizsgaltuk, mint befolyasold tényezo6t. Mint
ahogy abban a legtobb tanulmany egyetértett (Mueller, 1991; Guthrie et al., 1995;
Nagya, 1997; Govindasamy, Italia, 1999), feltételeztiik, hogy nék tobb informaciot
keresnek élelmiszervasarlasi dontéseiket megelézéen mind mennyiségét, mint

hosszat tekintve.

Hi.: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a noi, mint a férfi fogyasztok.
Hy: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot

keresnek a ndi, mint a férfi fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a két csoport informaciokeresési atlagai
kozott. Jellemzden ndk szignifikansan tobb idot tdltenek informaciodkereséssel
(p<0,05), de nem keresnek atlagosan tobb informacidt, igy a Hi, hipotézist

elfogadjuk, mig a H;,, hipotézist elutasitjuk.

Tehat a két nem hasonldé mennyiségli informaciot keres, nék azonban
részletesebben olvassak az informaciot, tobb id6ét toltenek el a megértésével és
feldolgozasaval. Emellett, bar hipotézist nem fogalmaztunk meg ezzel
kapcsolatban, de az eredmények értelmezését kiegésziti, hogy a két nem
informaciokeresési szokasa a keresett informacid tipusaban is eltér: ndk inkabb

keresik a szarmazasi helyet, mint termékjellemz6t.
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A masik egyéni kiilonbség az anyagi helyezet volt, aminek hatasat vizsgaltuk az
informaciokereséssel kapcsolatban. A szakirodalomban ellentétes eredményekkel
talalkoztunk, voltak pozitiv (Piedra, Schupp, Montgomery, 1996; Wang, Fletcher,
Carley, 1995) és negativ (Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005; Schupp, Gillespie,
Reed, 1998) kapcsolatot feltar6 kutatasok, igy indokoltnak lattuk a tényezd
vizsgalatat.

Ho.: Az élelmiszervdsarlasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a jobb anyagi helyzetii fogyasztok.
Hoy: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot

keresnek a jobb anyagi helyzetii fogyasztok.

Szintén GLM-et hasznaltunk a kategorikus valtozé csoportonkénti atlagainak
Osszehasonlitasahoz, aminek eredményeképpen megallapithatjuk, hogy mind az
informaciokeresés idejét (p<0,1), mind a keresett informacié mennyiségét (p<0,1)
befolyasolja az anyagi helyzet. A két valtozo kdzott forditott ,,U-alaka™ kapcsolatot
tartunk fel, a kozepes anyagi helyzetiiek keresnek tobb informaciot, mig a rossz és
jO helyzetben 1évOk kevesebbet, igy mind a H,, hipotézist, mind a H,, hipotézist
elfogadjuk.

Ennek magyarazata, hogy azok, akik rosszabb anyagi helyzetben vannak, azok
inkdbb ar-érzékenyek ¢és mas informacid6 nem fontos a vasarlasi dontéseik
meghozatalahoz, azonban akik nagyon jo vagy jo anyagi helyzetliek, azok sem
igényelnek sok informéaciot, mert megvehetnek kedviik szerint barmilyen terméket
viszonylagosan alacsony kockazattal, nincsenek anyagi helyzetik miatti
kompromisszumra kényszeritve. Azonban a kdzepes anyagi helyzetii fogyasztok
megengedhetnek maguknak egy bizonyos foku szabad valasztast, aminek nagyobb
kockazata van, mint a j6 anyagi helyzetli fogyasztoknal. Emellett az anyagi helyzet
az arral, mint termékjellemz6 informaciokeresésével szignifikdns kapcsolatot

mutatott, akik jobb anyagi helyzetben vannak, nem keresték ezt a termékjellemzot.

A harmadik fontos egyéni kiilonbség a specidlis diéta, ami a szakirodalomban
tobbszor megerdsitést nyert (Bender, Derby, 1992; Drichoutis, Lazaridis, Nayga,
2005; Nayga, Lipinski, Savur, 1998; Schupp, Gillespie, Reed, 1998). Mi az orvosi,
fogyokauras, tisztitoktras diétakat, a vegetarianizmus és az okoételek fogyasztasat
(Govindasamy, Italia, 1999; Dornyei, 2008) kérdeztiik le kategorikus valtozok
segitségével. Feltételeztik, hogy akik valamilyen okbol diétaznak vagy
vegetarianusak, esetleg tobbet fogyasztanak okoélelmiszert, azok tobb informaciot
keresnek.
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Hs,: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a specidlis diétdt folytato fogyasztok, mint a specidlis diétat nem
folytato fogyasztok.

Hsy: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala eldtt tobb termékjellemzot
keresnek a specidlis diétdt folytato fogyasztok, mint a specidlis diétat nem

folytato fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a csoportok informacidkeresési atlagai
kozott, mind a keresett termékjellemzok szdmat, mind a keresési id6 hosszat
tekintve. A taplalkozasra vonatkozd valtozok koziil vegetarianizmus volt az
egyetlen faktor, ahol az atlag Osszehasonlitasa alapjan szignifikdns kiilonbséget
fedeztiink fel az informacidkeresés mennyiségét illetéen (p<0,1). A részben
vegetarianusok tobb informaciot kerestek, igy a Hs, hipotézist elutasitjuk, mig a
Hsy, hipotézist elfogadjuk.

Habar a részben vegetarianus kategoria szokatlannak hathat, korabbi kutatdsok
résztvevoi visszajelzése alapjan valogattuk be a kategoriat a kutatasba. Feltehet6en
a részben vegetarianus fogyasztok csak bizonyos husféléket (példaul csak
csirkemellet) fogyasztanak, azt is sokszor csak kivételes alkalmakkor. Az altaluk
meghozott onként vallalt szabaly tudatos életmodra és folyamatos odafigyelésre
kényszeriti Oket, melynek eredményeképpen tobb informaciot keresnek.
Jellemzben a részben vegetarianusak az altalunk vizsgalt termékjellemzdk koziil a
szarmazasi helyet és OsszetevOket nagyobb aranyban nézték meg, mint a nem

vegetarianusok.

Hogyan befolyasolja a termékcsoport érdekeltség az informaciokeresést? Az
érdekeltség és informaciokeresés kapcsolata a szakirodalomban sokat kutatott
teriilet (Andrews, Durvasula, Akhter, 1990), mely az élelmiszer termékcsoport
esetében egyre fontosabb (Lehota, 2001; Verbecke, Vackier, 2003; Beharrel,
Denision, 1995; Bell, Marshall, 2002; Drichoutis, Lazaridis, Nayga,2007), igy a
kutatas soran mi is vizsgaltuk kapcsolatukat. Feltételeztiik, hogy magas érdekeltség
esetén tobb informacidt keresnek a fogyasztok, hiszen amennyiben érdekeltek
¢élelmiszer témaban, igényesebbek a valasztas sordn, igy a megfeleld élelmiszer

kivalasztasa el6tt nagyobb hangsulyt kap az informaciokeresés.

Hia: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a magas termékcsoport érdekeltséggel rendelkezd fogyasztok.
Hu: Az élelmiszervasarldsi dontés meghozatala elétt tobb termékjellemzot

keresnek a magas termékcsoport érdekeltséggel rendelkezo fogyasztok.
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A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk az érdekeltség skala aggregat értékébol
képzett mutatoszam alapjan mind a keresett termékjellemzék szamat, mind a
keresési id6 hosszat tekintve. Az eredmények azt mutattak, hogy a magas, majd a
kozepes érdekeltség szintli fogyasztok atlagosan tobb informaciot keresnek, de nem
hosszabb ideig, mint az alacsony érdekeltségi szinttel rendelkez6k (p<0,001), igy a
H,, hipotézist elutasitjuk, mig a Hyy, hipotézist elfogadjuk.

A kutatas soran beigazolodott, hogy az érdekeltség és informaciokeresés pozitiv
kapcsolatban van egymassal, és hogy azok, akik az adott termékcsoport irant
érdekeltek, azok jobban tudni és ismerni akarjak azt.

Hogyan befolyasolja az elozetes tudas az informaciokeresést? A nagyobb
tapasztalatrol, amit az adott termékkategoria magasabb vasarlasi gyakorisaga is
jelent, a szakirodalom egyértelmlien allitja, hogy pozitiv hatassal van az
informacidkeresésre. A fobevasarlok, akik a haztartasban a tobbiek étkezéséért
felelések, nagyobb valdszinliséggel nézik meg a csomagolason talalhato jeldléseket
(Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005). Azonban ha nagyobb valdszinliséggel
figyelik, és az informacidkeresés folyamatos, akkor feltételeztiik, hogy egy atlagos
vasarlds sordn kevesebb informaciot, kevesebb ideig keresnek a gyakrabban

vasarlok, mert mar ismerik a termékeket €s jellemzoiket.

Hsa: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala eldtt rovidebb ideig keresnek
informdciot a termékcsoportot gyakrabban vdsdrlo fogyasztok.
Hsp: Az élelmiszervasarldsi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot

keresnek a termékcsoportot gyakrabban vasarlo fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a csoportok informaciokeresési atlagai
kozott, mind a keresett termékjellemzOk szamat, mind a keresési id0 hosszat
tekintve. Az eredmények alapjan a vasarlasi gyakorisag szignifikans (p<0,05)
kapcsolatot mutatott az informaciokeresés mennyiségével, de idejével nem, akik
soha nem szoktak vasarolni, azok tobb informaciot kerestek, mint akik szoktak, igy

a Hs, hipotézist elutasitjuk, mig a Hs, hipotézist elfogadjuk.

Akik soha nem szoktak vésarolni, azok sokkal tobb termékjellemzore voltak
kivancsiak, mint akik a haztartas szamara mindig egyediil vasarolnak. A gyakori
vasarlok mar ismerik a piacon lévd termékeket és nem sziikséges mindegyik
termékrol ujra elolvasni az informaciot, illetve kialakultak mar a kedvenc markaik,
amikhez ragaszkodnak, és amiket ismernek. Az, hogy az informacidkeresési id6

nem mutatott szignifikans kiilonbséget, kovetkezhet abbol, hogy mas tényezok,
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példaul az informacio feldolgozasa, vagy tiirelmetlenség inkabb befolyasoljak az

informaciokeresés idejét.

A tapasztalati tudas masik tipusa a fogyasztas gyakorisaga, amir6l hasonldan a
vasarlasi tapasztalathoz, ellentétes kapcsolatot feltételeztiink az
informaciokereséssel. Amennyiben a fogyasztok gyakran fogyasztjak az adott
¢élelmiszert, mar rendelkeznek kell6 tudassal ahhoz, hogy elég rutinosnak érezzék
magukat és ne kelljen a vasarlas soran sok informéciot keresni, igy feltételeztiik a

termékfogyasztas gyakorisaga és informaciokeresés kozotti negativ kapcsolatot.

Heas Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elétt rovidebb ideig keresnek
informaciot az adott termékkategoridat gyakrabban fogyasztok.
Hey: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot

keresnek az adott termékkategoriat gyakrabban fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a termékkategoridt fogyasztok
informaciokeresése alapjan, azonban a keresett termékjellemzék szamat, és a
keresési id6 hosszat tekintve szignifikans kiilonbséget nem talaltunk, igy mind a

He, hipotézist, mind a Hg, hipotézist elutasitjuk.

A termékvasarlas és fogyasztds elhatarolodni latszik informdaciokeresési
szempontbdl. A fogyasztas nem jelenti azt, hogy arr6l informaciot kell keresni,
mert a fogyasztas a vasarlasi dontési folyamat utan kdvetkezik be, amikor nincs
sziikség informaciéra. A  vasarlasi dontési folyamat elézménye az
informacidkeresés, a vasarlasi dontés meghozatalahoz fontos, nem a fogyasztas

megerdsitéséhez.

Raju, Lonial, és Mangold (1995) feltételeztek, azonban nem talaltak pozitiv
monokronisztikus kapcsolatot a vélt tudas és informacidkeresés kozott. Mi is
kapcsolatot feltételeziink a két elméleti konstrukcio kdzott, azonban ellentéteset,
miszerint akik magas vélt tudassal rendelkeznek, azoknak kevesebb
informacidkeresés is elég, hiszen biztosak magukban, igy kisebb eréfeszitést
tesznek az informacidkeresés soran, rovidebb ideig kisebb mennyiségii informaciot
keresnek.

H-.e Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott rovidebb ideig keresnek
informdciot magasabb vélt termékcsoport tuddssal rendelkezo fogyasztok.
Hy,: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot

keresnek magasabb vélt termékcsoport tuddssal rendelkezd fogyasztok.
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A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a skala aggregalt értékei alapjan, mind a
keresett termékjellemzdk szdmat, mind a keresési id6 hosszat tekintve. Az
eredmények alapjan a magas és alacsony vélt termékcsoport tudassal rendelkezd
fogyasztok atlagosan Kkevesebb informaciot keresnek, mint akik kozepes vélt
tudasszinttel rendelkeztek (p<0,1), igy a Hs, hipotézist elutasitjuk, mig a Hy,
hipotézist elfogadjuk.

Akik alacsony vélt tudassal rendelkeznek, azok bevallasuk alapjan nem ismerik az
élelmiszereket, és most sem kerestek informaciét. Akik magas vélt tudassal
rendelkeznek, szintén nem kerestek informdiciot, nem érdekeltek tobb
informacioban, hiszen bevallottan tudnak ,,mindent”, igy hasznossaguk nem né a
tovabbi kereséssel. A kozepes vélt tudassal rendelkezok viszont nem érzik magukat

eléggé informaltnak, igy gyarapitjak tudasbazisukat.

Hogyan befolyasolja a termékkategéria az informaciokeresést? Mivel a
szakirodalom hianyossagként értékeli a termékkategéria és informaciokeresés
kapcsolatanak vizsgalatat (Beatty, Smith, 1978; Guo, 2001), és eldtanulmanyunk
soran bebizonyosodott annak hatasa, kapcsolatukat fontosnak tartottuk vizsgalni.
Feltételeztiik, hogy az informaciokeresés, mind keresési hossz, mind keresett
informaci6 tipusat illetéen eltér termékkategorianként. Hogy a kiilonbséget
ténylegesen be tudjuk azonositani, az élelmiszer termékkategérian beliil hasonlo
termékkategoriak kozott, egyforma fogyasztdi igény kielégitésére alkalmas,

egymast helyettesité termékek kozott vizsgaltuk az informaciokeresési nagysagot.

Hga: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott eltérd ideig keresnek
informdciot egyforma fogyasztoi igény kielégitésére alkalmas, egymdst
helyettesitd termékek kozott a fogyasztok.

Hgae Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala eldtt eltéré mennyiségii
termékjellemzot keresnek egyforma fogyasztoi igény kielégitésére alkalmas,

egymadst helyettesitd termékek kozott a fogyasztok.

A hipotézist GLM ismételt mérési elemzésével vizsgaltuk csoportok
informaciokeresési atlagai kozott, mind a keresett termékjellemzdk szdmat, mind a
keresési id6 hosszat tekintve. Termékkategorianként szignifikans kiilonbség van az
informacidkeresési id0 alapjan az informaciokeresési nagysagban (p<0,1), igy a

Hsa hipotézist elfogadjuk, mig a Hg, hipotézist elutasitjuk.
Szignifikansan legtébb informaciot a leghosszabb ideig a narancslérdl kerestek,
ezutan a masodik leghosszabb id6t a bodzaszorppel toltottek el, végil az

asvanyvizre voltak legkevésbé kivancsiak. Ez alapjan allithatjuk, hogy az
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informaciokeresési nagysag tekintetében kiilonbség van a termékkategoriak kozott.
Bar hipotézist nem fogalmaztunk meg ezzel kapcsolatban, az eredmények
értelmezését kiegésziti, hogy a keresett termékjellemzonk tekintetében is
kiilonbségek voltak. A narancslénél az ar, marka majd 6sszetevok, az asvanyviznél
a marka, gyartd és ar, mig a bodzaszorpnél az Osszetevok, ar és marka volt
sorrendben a legfontosabb.

Hogyan befolyasolja az informaciokinalat az informaciokeresést? Annak
ellenére, hogy a vasarlasi dontésre az informacios tilkinalat a kutatasok szerint
negativ hatdssal van (Malhotra, 1982), vagy nem nyujt tobbletelonyt (Jacoby,
1977), feltételezésiink szerint az informaciokeresés nagysagara ez nem igaz.
Ugyanis minél tobb informacioval szembesiilnek a fogyasztdk, annal tobb idot
forditanak informaciokeresésre. Feltételezziik, hogy a termékkinalat mélységének

novekedésével tobb informaciot, tobb ideig keresnek a fogyasztok.

Hoa: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot mélyebb termékvdlaszték esetén a fogyasztok.
Hop: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elétt tobb termékjellemzot

keresnek mélyebb termékvdlaszték esetén a fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a manipulalt csoport informaciokeresési
atlagai kozott, mind a keresett termékjellemzok szamat, mind a keresési id6 hosszat
tekintve. Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a termékjellemzd szdm
novelésével az informacidkeresési id0 és mennyiség szignifikansan né (p<0,05),
igy mind a Hg, hipotézist, mind a Hg, hipotézist elfogadjuk.

Az eredmények értelmezéséhez hozzatartozik, hogy a novekedés csokkend iitemdl,
ugyanis amennyiben az informacidkinalattal korrigalt informacidkeresést
vizsgaltuk, az informaciokeresési nagysagok (hossz €s nagysag) egységre vetitve
csokkennek. Azonban a termékkinalat az egyik legfontosabb informaciokeresési
elézménynek bizonyult, a teljes informaciokeresési folyamatra, valamint a
termékjellemzékre vonatkozd informacidkeresések soran is  szignifikans

befolyasolo faktornak bizonyult.

Mint ahogy a termékkinalat esetében, a termékjellemzé szamrol is feltételeztiik,
hogy pozitiv iranyu kapcsolatban van az informaciokereséssel, hiszen az is az
informaciokinalat egy méroszama. Tehat ha kevés termékjellemzé ir le egy
terméket, akkor nincs sziikség hosszadalmas informacidkeresésre ellentétben a

tobb termékjellemzdvel meghatarozott terméknél.
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Hi0a: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala eldtt hosszabb ideig keresnek
informdciot tobb termékjellemzo szam mellett a fogyasztok.
Hion: Az élelmiszervasdarldasi dontés meghozatala eldtt tobb termékjellemzot

keresnek tobb termékjellemzo szam mellett a fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a manipuldlt csoport informacidkeresési
atlagai kozott, mind a keresett termékjellemz6k szamat, mind a keresési id hosszat
tekintve. Termékjellemz6 szam alapjan a fogyasztok informaciokeresési
magatartasaban szignifikans kiilonbség nem volt, a csoportok atlagai megegyeztek,

igy mind a Hjg, hipotézist, mind a Hjg, hipotézist elutasitjuk.

Emellett — bar hipotézist nem fogalmaztunk meg ezzel kapcsolatban, de az
eredmények értelmezését kiegésziti, hogy —a termékjellemzékre vonatkozo
informacidkeresés vizsgalata sordn két vizsgalt esetben, az 0sszetétel €s szarmazasi
hely esetében szignifikans kiillonbséget tapasztalhattunk az informacidkeresés €s a
termékjellemz6 szam kozott. Amennyiben nétt a termékjellemzé szam, ugy
csokkent a valdszinlisége, hogy az adott termékjellemzot megnézték, ellentétben
példaul az arral és markaval, ahol nem talaltunk szignifikans kapcsolatot. Tehat
habar a teljes informacidkeresés soran a kapcsolat nem bizonyitott, vannak olyan
termékjellemzok, melyek keresését a termékjellemzé szam befolyasolja. A
kapcsolat hianyanak magyarazata, hogy a markat és 4arat mindig megnézik
termékjellemzé szamtol fiiggetleniil, azonban a két termékjellemzd az Osszes

keresési nagysag kozel felét tette ki

Emellett feltételezziik, hogy az informacidkinalat (ami a termékjellemzd szam és
termékkinalat szorzataként hatarozhatdo meg) és informaciokeresés kozott pozitiv
iranyu, folytonos, fiiggvényszerii kapcsolat is van. Minél tobb informacioval
szembesiil a fogyasztd, ugy n6 az informacidkeresés mennyisége és ideje.

Hi1.0 Az élelmiszervasarldsi dontés meghozatala elott az informdciokeresés
ideje és informdciokindlat kozott pozitiv iranyu fiiggvényszerii kapcsolat van.

Hii,: Az élelmiszervasarldsi dontés meghozatala elott az informdciokeresés
sordn keresett termékjellemzoszam és informdcidkindlat kozott pozitiv iranyu

fiiggvényszerii kapcsolat van.

A hipotézist regresszido segitségével vizsgaltuk, aminek eredményeképpen az
altalanos informaciokeresés hossza valamint nagysaga és az informaciokinalat
kozott logaritmikus kapcsolatot allapitottunk meg. Az illeszkedd egyenest a modell
magyarazoereje (R?), probafiiggvény szignifikancia-szintje és kutatéi szubjektiv

dontésiink alapjan  valasztottuk ki. Az R® erés kapcsolatot jelzett, az
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informaciokinalat az informacidkeresés idejét 74%-ban, valamint mennyiségét
64%-ban jelzi elore, igy mind a Hj;, hipotézist, mind a Hiy, hipotézist
elfogadjuk.

Az informaciokeresési nagysag csokkend mértékben novekszik, ha az
informaciokinalatot noveljiik. Ahogy noveljiik az elérhetd informacidé mennyiségét,
akar 10gy, hogy tobb termékkel, akar 1gy hogy bonyolultabb, tobb
termékjellemzovel leirt termékkel keriilnek szembe a fogyasztok, ugy
Osszességében tobb, de egységenként kevesebb erdfeszitést aldoznak az informaciod
megismerésére. Minden egyes tovabbi termékjellemzé (informacidegység)
csokkend mértékben jarul hozza a fogyasztod hasznossagérzetéhez. Mint ahogyan az
a szakirodalomban is kifejtésre keriilt, minden fogyasztonak van egy maximalis
haszna az informacidkereséssel, amit az informacidkinalat novelésével

kozelithetiink meg.

Eltér a vélt és tényleges informacidkeresés? A szakirodalom tébb moddszer
segitségével mérte az informacidkeresést, melyek koziil két nagy tipusat
kiilonboztethetjiink meg. A vélt informaciokeresés a fogyasztok bevallasa alapjan
hatarozza meg az informaciokeresés nagysagat, ide tartozik a kérddives
megkérdezés (Baltas, 2001), vagy fokuszcsoport (Wright, 1997), mig a mért
informaciokeresés, tobbek kozott a laboratoriumi kisérlet (Rawson, Janes, Jordan,
2008) és eladohelyi megfigyelés (Russo et al., 1986; Cliath, 2007) a fogyasztok
cselekedetének megfigyelésével kovetkeztet. A szakirodalmi elemzés alapjan a vélt
és mért informaciokeresés kozott kiilonbség van, a bevallasos, megkérdezéses
modszerek rendre feliilbecsiilik az eladohelyi megfigyeléses modszerek
eredményeit (Russo et al.,1986). Eppen ezért feltételeztiik, hogy a vélt és mért
informacidkeresés kozott mi is szignifikans kiillonbséget taldlunk a vélt érték

javara.

Hi,: Az élelmiszervdsarlasi dontés meghozatala elotti  fogyasztoi
informdcidkeresés  mérésére  szolgdalo,  bevallason  alapulo  vélt
informdciokeresési nagysdg, mely a dontés sordn felhasznalt termékjellemzok
szamat jelzi, kovetkezetesen feliilbecsli a kisérleti modszertannal mért

informdciokeresés sordn megtekintett termékjellemzok szamait.

A hipotézist egyszempontos paros t-proba segitségével vizsgaltuk tobb
termékjellemz6 vélt és mért értekei kozott. Az eredmények alapjan azt mondhatjuk,
hogy a vélt és mért informaciokeresés kdzott szignifikans kiilonbség van 9 esetben.
A 12 9sszehasonlitott par koziil 3 esetben a kiilonbség nem volt szignifikans, tehat

a vélt és mért informacidkeresés atlagai megegyeztek. 6 esetben a vélt
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informaciokeresés magasabb volt, mint a mért. Mivel fele ardnyban a vélt

feliilbecsiilte a mért informaciokeresési értéket, igy a H;, hipotézist elfogadjuk.

KUTATASI KERDES

Hogyan befolyasolja a termékcsoport

Hogyan befolyasoljak az egyéni kiilonbségek az informacidkeresést?

érdekeltség az informaciokeresést?

HIPOZEZIS

Hia: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt hosszabb ideig keresnek informaciot a
ndi, mint a férfi fogyasztok.

Hip: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt tobb termékjellemz6t keresnek a ndi, mint
a férfi fogyasztok.

Haa: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt hosszabb ideig keresnek informaciot a
jobb anyagi helyzetli fogyasztok.

Hap: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt tobb termékjellemzot keresnek a jobb
anyagi helyzetii fogyasztok.

Haa: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt hosszabb ideig keresnek informaciot a
specialis diétat folytatd fogyasztok, mint a
specialis diétat nem folytato fogyasztok.

Hap: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt tobb termékjellemz6t keresnek a specidlis
diétat folytatd fogyasztok, mint a speciélis
diétat nem folytatd fogyasztok.

Hya: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt hosszabb ideig keresnek informaciot a
magas termékcsoport érdekeltséggel
rendelkez6 fogyasztok.

Hap: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elott tobb termékjellemzdt keresnek a magas
termékcsoport érdekeltséggel rendelkezd
fogyasztok.

VIZSGALAT
MODSZERE

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

DONTESAZ
ELFOGADASROL

IGEN

NEM

IGEN

IGEN

NEM

IGEN

NEM

IGEN

MAGYARAZAT

A nem ¢és informaciokeresés ideje kozott
szingnifikans kapcsolat van (p<0,05), néi
fogyasztok tobb id6t toltenek
informaciokereséssel.

A nem ¢és informaciokeresés soran keresett
termékjellemz szama kdzott nincs
szingnifikans kapcsolat.

Az anyagi helyzet és informaciokeresés ideje
kozott szingnifikans kapcesolat van (p<0,1), a
kozepes anyagi helyzetiiek tobb, mig a rossz és
jo helyzetben lévok kevesebb id6t toltenek
informaciokereséssel.

Az anyagi helyzet és informaciokeresés soran
keresett termékjellemz6 szama kozott
szingnifikans kapcsolat van (p<0,1), a kdzepes
anyagi helyzetiiek tobb, mig a rossz és jo
helyzetben 1évok kevesebb termékjellemzbt
keresnek.

A specidlis diéta és informaciokeresés ideje
ko6zott nincs szingnifikans kapcsolat.

A vegetarianizmus ¢s informaciokeresés soran
keresett termékjellemzd szama kdzott
szingnifikans kapcsolat van (p<0,1), a részben
vegetarianusok tobb informaciot kerestek, mint
a nem vegetarianusok vagy vegetarianusok.

A termékcsoport érdekeltség és
informaciokeresés ideje kozott nincs
szingnifikans kapcsolat.

A termékcsoport érdekeltség és
informaciokeresés soran keresett
termékjellemz6 szama kozott szingnifikans
kapcsolat van (p<0,001), a magas és kdzepes
termékcsoport érdekeltség szintii fogyasztok
atlagosan tobb informaciot keresnek, mint az
alacsony érdekeltségi szinttel rendelkezok.
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termékkategoria az

informaciokeresést?
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Hs.: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt rovidebb ideig keresnek informaciot a
termékcsoportot gyakrabban vasarlo
fogyasztok.

Hsp: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt kevesebb termékjellemzot keresnek a
termékcsoportot gyakrabban vésarld
fogyasztok.

Hga: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt rovidebb ideig keresnek informaciot az
adott termékkategoriat gyakrabban fogyasztok.

Hep: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt kevesebb termékjellemzot keresnek az
adott termékkategoriat gyakrabban fogyasztok.

H7a: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
eldtt rovidebb ideig keresnek informaciot
magasabb vélt termékcsoport tudassal
rendelkez6 fogyasztok.

Hzp: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt kevesebb termékjellemz6t keresnek
magasabb vélt termékcsoport tudassal
rendelkez6 fogyasztok.

Hsa: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt eltérd ideig keresnek informaciot egyforma
fogyasztoi igény kielégitésére alkalmas,
egymast helyettesitd termékek kozott a
fogyasztok.

Hsga: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt eltérd mennyiségli termékjellemz6t
keresnek egyforma fogyasztoi igény
kielégitésére alkalmas, egymast helyettesitd
termékek kozott a fogyasztok.

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Repeated
measures)

GLM
(Repeated
measures)

NEM

IGEN

NEM

NEM

NEM

IGEN

IGEN

NEM

A termékesoport vasarlas gyakorisaga és
informaciokeresés ideje kozott nincs
szingnifikans kapcsolat.

A termékcsoport vasarlas gyakorisaga és
informacidkeresés soran keresett
termékjellemz6 szama kozott szingnifikans
kapcsolat van (p<0,05), akik soha nem szoktak
vasarolni, azok tobb termékjellemz6t keresnek,
mint akik gyakran szoktak vasarolni.

A termékkategoria fogyasztasa és
informaciokeresés ideje kozott nincs
szingnifikans kapcsolat.

A termékkategoria fogyasztasa és
informaciokeresés soran keresett
termékjellemz6 szama kozott nincs
szingnifikans kapcsolat.

A vélt termékcsoport tudas és
informaciokeresés ideje kozott nincs
szingnifikans kapcsolat.

A vélt termékesoport tudas és
informaciokeresés soran keresett
termékjellemz6 szama kozott szingnifikans
kapcsolat van (p<0,1), a magas és alacsony
vélt termékesoport tudassal rendelkezd
fogyasztok azok kevesebb termékjellemzot
keresnek, mint akik kdzepes tudasszinttel
rendelkeztek.

Termékkategoria és informaciokeresés ideje
kozott szingnifikans kapcsolat van (p<0,1),
legtdbb informacidt a leghosszabb ideig a
narancslérél majd a bodzaszorprdl és az
asvanyvizr6l

Termékkategoria és informaciokeresés soran
keresett termékjellemz6 szama kozott nincs
szingnifikans kapcsolat.
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Hogyan befolyasolja az informaciokinalat az informaciokeresést?

Eltér a vélt és tényleges informaciokeresés?

Hoa: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt hosszabb ideig keresnek informaciot
mélyebb termékvalaszték esetén a fogyasztok.

Hoy: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt tobb termékjellemzot keresnek mélyebb
termékvalaszték esetén a fogyasztok.

Hioa: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt hosszabb ideig keresnek informaciot tobb
termékjellemz6 szam mellett a fogyasztok.

Haoh: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt tobb termékjellemz6t keresnek tobb
termékjellemz6 szam mellett a fogyasztok.

Hia: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétt az informaciokeresés ideje és
informaciokinalat kozott pozitiv iranya
fliggvényszerii kapcsolat van.

Hip: Az élelmiszervéasarlasi dontés meghozatala
elétt az informaciokeresés soran keresett
termékjellemzészam és informaciokinalat
kozott pozitiv iranyu fliggvényszerti kapcsolat
van.

Hip: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala
elétti fogyasztoi informaciokeresés mérésére
szolgalo, bevallason alapuld vélt
informaciokeresési nagysag, mely a dontés
soran felhasznalt termékjellemzdk szamat jelzi,
kovetkezetesen feliilbecsli a kisérleti
moédszertannal mért informaciokeresés soran
megtekintett termékjellemzék szamat.

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

GLM
(Univariate)

Regresszidele
mzés
(logaritmikus)

Regresszidele
mzés
(logaritmikus)

IGEN

IGEN

NEM

NEM

IGEN

IGEN

paros T-proba igen

55. abra — Dontés a hipotézisekrol - 6sszefoglalas

Forras: sajat szerkesztés

Kiegészitd vizsgalatok

A termékvalaszték és informaciokeresés ideje
kozott szingnifikans kapcsolat van (p<0,05),
mélyebb termékvalaszték esetében tobb
hosszabb id6t toltenek el informéaciokereséssel.

A termékvalaszték és informaciokeresés soran
keresett termékjellemz6 szama kozott
szingnifikans kapcsolat van (p<0,05), mélyebb
termékvalaszték esetén tobb termékjellemzot
keresnek.

A termékvalaszték és és informaciokeresés
ideje kozott nincs szingnifikans kapcsolat.

Termékjellemzd szam és informaciokeresés
soran keresett termékjellemz6 szama kozott
nincs szingnifikans kapcsolat, azonban van
termékjellemz6 (szarmazasi hely, Osszetétel),
ahol a termékjellemz6 szam szignifikins
kapcsolatot mutatott az informaciokeresés
soran keresett termékjellemz6 szammal.

Az informacidkinalat és infomraciokeresés
hossza kozott logaritmikus kapcsolatot
allapitottunk meg, az R2 er6s kapcsolatot
jelzett, az informaciokinalat az
informaciokeresés idejét 74%-ban jelzi elore.
Az informaciokinalat és informacidkeresés
soran keresett termékjellemzok szama kdzott
logaritmikus kapcsolatot allapitottunk meg, az
R2 erés kapcsolatot jelzett, az
informaciokinalat a keresett termékjellemz6
szamot 64%-ban jelzi elére.

A vizsgalt 12 eset koziil 6-ban szignifikansan
feliilbecsli a vélt informaciokeresés a mért
értéket.

Mivel a hipotézisekben megfogalmazott allitasok koziil néhany elutasitasra keriilt,

fontosnak tartunk néhany tovabbi vizsgalatot elvégezni, melyek az okokat
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feltarhatjak. A leiré eredmények alapjan a termékjellemzok informacidkeresésben
betoltott szerepében nagy kiilonbségeket fedezhettiink fel. Az ar és a marka, mint
keresett termékjellemzé er6sen dominalt, az informacidkeresések (mind
megtekintett termékjellemz6é szam, mind keresési id6) kozel felét tették Kki. Ez
alapjan feltételezziik, hogy az informacidkeresés elézmnyei is termékjellemzonként
eltérnek. Ezért a teljesség igénye nélkiil, feltar6 jelleggel vizsgaltuk az egyes
termékjellemzokre  jutd  informaciokeresési nagysadgot is a  keresett
termékjellemzészam alapjan [click termékjellemzd]. A vizsgalatba az ar, marka,
Osszetétel és szarmazasi helyre vonatkozd informaciokeresést vontuk be, hiszen
korabban a vélt és mért értékeknél is ezen négy jellemzOt hasznaltuk. Az
elemzéshez a GLM modszert alkalmaztuk, mind a négy termékjellemzot kiilon-

kiilén vizsgélva.

Az ar esetében a linearis modellel becsiilt és a megfigyelt értékekre illesztett
linearis fliggvény (Corrected Model) josaga alapjan az alkalmazott modell
megfelelé (p<0,01). Az R? alapjan az arra vonatkozé informaciokeresést a bevont
faktorok 25,3%-ban magyarazzak. Az ar, mint termékjellemzé keresését
szignifikdnsan befolyasolja a vélt termékcsoport tudas (p<0,1), az termékcsoport
vasarlasanak gyakorisaga (p<0,1), az 6kotermékek fogyasztasa (p<0,05), az anyagi
helyzet (p<0,001) és a termékkinalat (p<0,001).

A marka esetében a linearis modellel becsiilt és a megfigyelt értékekre illesztett
lineéris fiiggvény josaga alapjan az alkalmazott modell megfeleld (p<0,01). Az R?
alapjan a markara vonatkozé informaciokeresést a bevont faktorok 41,9%-ban
magyarazzak. A marka, mint termékjellemz6 keresését a vélt termékcsoport tudas
(p<0,05), a termékcsoport érdekeltség (p<0,1) és a termékkinalat (p<0,001)
befolyasolta.

Az osszetevok esetében a linearis modellel becsiilt és a megfigyelt értékekre
illesztett linearis fiiggvény josaga alapjan az alkalmazott modell megfeleld
(p<0,01). Az R? alapjan az Gsszetevékre vonatkozo informaciokeresést a bevont
faktorok 16,5%-ban magyarazzak. Az Gsszetevd, mint termékjellemzd keresését a
termékcsoport érdekeltség (p<0,01), a vegetarianizmus (p<0,01), a termékkinalat
(p<0,05) és termékjellemz6 szam (p<0,01) befolyasolja.

Végiil a szarmazasi hely esetében a linearis modellel becsiilt és a megfigyelt
értekekre illesztett linearis fliggvény josaga alapjan az alkalmazott modell
megfeleld (p<0,01). Az R? alapjan az a szarmazasi helyre vonatkozo
informaciokeresést a bevont faktorok 11,6%-ban magyarazzak. A szdrmazasi hely,

mint termékjellemzé keresését nem (p<0,1), a termékcsoport tudas (p<0,05), a
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termékcsoport érdekeltség (p<0,05), a vegetarianizmus (p<0,1), a termékkinalat
(p<0,1) és termékjellemzék szama (p<0,05) befolyasoljak (56. dbra).

Between-Subject hatisok vizsgilata termékjellemzok informaciékeresése alapjan [click]

Ar (Ft) Marka Osszetevok Szarmazasi hely

8 8 8 8

© © © [+
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2 2 2 2

> > > >

~ = - [
Corrected Model 610843 599 000 7869,12 12,77 0,00 160459 349 000 72195 233 0,00
Intercept 133,73 275 010 12272 418 004 3279 150 022 3613 245 012
Nem 328 007 080 2689 092 034 331 015 070 4904 332 0,07
Tudss skala 177,85 366 006 13347 455 003 2029 093 034 6235 422 004
Erdekeltség skila 3461 071 040 8432 287 009 199,17 9,09 000 9723 658 0,01
Elelmiszervisarlas 13598 2,80 0,10 9942 339 007 2717 124 027 2889 196 0,16
Oko termékek 309,71 637 001 6409 218 014 4990 228 013 1055 071 040
fogyasztisa
Vegetarionalizmus 018 000 095 1049 036 055 15522 7,08 001 5249 355 0,06
Fogyokira 91,62 1,89 017 1,26 004 084 1920 088 035 209 014 071
Tisztitokira 3544 073 039 31,15 106 030 063 003 087 144 010 076
Orvosi diéta 5559 1,14 029 27,17 093 034 1366 062 043 677 046 0,50
Narancsk fogyasztis 7980 164 020 6476 221 014 880 040 053 248 017 0,68
Bodzaszorp fogyasztas 7549 155 021 172 006 081 5626 257 011 1822 123 0,27
Asvanyviz fogyasztas 036 001 093 3903 133 025 3946 1,80 018 085 006 0,81
Anyagi helyzet 598,64 12,32 000 5697 194 016 058 003 087 1744 118 028
Termékkinlat 3357,44 3454 000 675395 11505 0,00 15373 351 003 8879 300 0,05
Termékjellemz szim 5411 056 057 4,88 008 092 48469 11,06 000 12917 437 0,01
Termékkindlat * 4268 022 093 24141 206 009 10259 1,17 032 17938 3,03 0,02
Termékjellemzé szam
Hiba 18029,6 10889,6 8129,41 5482,9
Osszesen 61483 63239 16022 9267
Korrigilt dsszes 24138,1 18758,7 9734 6204,9

R Squared = ,253
(Adjusted R Squared =

211)

R Squared = ,419

(Adjusted R Squared =

56. abra — Between-Subject hatasok vizsgalata

Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

387)

Az egyes vizsgalt termékjellemzoket (ar, marka

R Squared =,165
(Adjusted R Squared =

118)

R Squared = ,116

(Adjusted R Squared =
,066)

stb.) az informacidkeresési

folyamatban kiilonb6z6 valtozok befolyasoljak. A korabban beazonositott, az
informaciokeresési folyamat egészére vonatkozd szignifikans el6zmények
termékjellemzénkénti lebontasban jobb magyarazok. A termékkinalat volt az
egyetlen faktor, ami a négy vizsgalt termékjellemz6 mindegyikénél ismételten
szignifikans kiilonbséget mutatott. A szarmazasi orszag esetében a nem
szignifikans volt (p=0,069), noék inkabb megnézik ezt a termékjellemz6ét. Az ar
esetében az érdekeltség szignifikans hatassal volt, habar a teljes informaciokeresési
folyamatban nem volt fontos tényez6. Az ar termékjellemzore hatassal volt az

Okoélelmiszer fogyasztas gyakorisaga, akik tobb Oko élelmiszert fogyasztanak,
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azok kevésbé arérzékenyek. Csak az arra hatott befolyasoloan az anyagi helyzet,
igy kicsit félrevezetonek hathat az anyagi helyzet korabban kimutatott teljes
informaciokeresési folyamatra valo hatasa. Korabbi feltételezésiinket erdsiti meg
az eredmény, hogy az élelmiszervésarlds az ar ¢és marka esetében volt csak
szignifikans elézmény, mig a masik kett6 tényez6t nem befolyasolta, hiszen aki
sokat vasarol, az ezen két termékjellemz6 alapjan tudja beazonositani a terméket.
Azonban a vegetarianizmus ezzel éppen ellenkezéleg a szarmazasi orszag és

Osszetevoknek az el6zménye.
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57. abra — Informaciokeresés egyes termékjellemzészam alapjan
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

A masik manipulalt valtozo, a termékjellemzé szam hatasat kiilon kiemelnénk,
hiszen mig a teljes informaciokeresési nagysag vizsgalatakor nem volt szignifikans
faktor, az dsszetevok (p=0,00) és szarmazasi hely (p=0,013) esetében szignifikans
hatast mutatott. Mivel ez a kutatas soran az egyik legfontosabb valtozonk volt, igy
ezzel itt részletesebben is foglalkozunk. Amennyiben 7 termékjellemzot lattak a
résztvevok, Ugy az OsszetevOkre atlagosan 5,7-szer kattintottak a teljes kutatas
alatt, ha a temrékjellemz6 szam 10-re emelkedett, mar csak 3,4-szer és 13
termékjellemz6é szam mellett 2,7-szer. A szarmazasi orszag esetében is csokkend
érdeklédés volt tapaasztalhatd, a kisérleti csoportokban rendre 3,6, 2,6 és 2
kattintas volt tapasztalhato. Ennek magyarazata, hogy a marka és ar a legfontosabb
termékjellemzének szamit a valasztds soran, igy a teljes informacidkeresési
folyamat soran a két masik termékjellemzd hatasa elhanyagolhatova valt (57.

abra). Emellett a két maipulalt valtozo kozott a marka (p<0,1) €s szarmazasi hely
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esetében interakcios hatast is felfedezhetliink, ami késébbi vizsgalatok

kiindulasaként szolgalhat.
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58. abra — Informaciékeresés termékkategorianként és termékjellemzonként
Forras: sajat szerkesztés, n=393, 2011. marcius

Ezutan vizsgaltuk a korabbi négy termékjellemzo (ar, marka, szdrmazasi hely és

Osszetevok) esetében a termékkategoria hatasat kiilon-kiilon ismételt méréses GLM
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segitségével. Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a szarmazasi helyet
kivéve mind az informdciokeresési id6, mint a Kkattintdsszam alapjan a
termékjellemzénként vizsgalt informaciokeresési nagysagok termékkategorianként
szignifikansan eltértek (Univariate Test p<0,1). Ha a termékjellemzékre vonatkozo
informaciokeresést termékkategoriankénti lebontasban nézziik
[click_termékkategoria_termékjellemzé;  dur termékkategoria_termékjellemzd],
akkor a narancslénél az ar, marka majd Gsszetevok, az asvanyviznél a marka,
gyartd és ar, mig a bodzaszoérpnél az Osszetevok, ar és marka volt sorrendben a
legfontosabb. Amennyiben a résztvevék a termékkategorian belill az egyes
termékjellemzoktol nagy kiilonbségeket vartak, tigy tobb informaciot kerestek, mig
ha hasonlénak gondoltak a termékjellemzoket, akkor nem kerestek hosszan
informaciét. Erdekesség, hogy mig az dsszetevok esetében bodzaszorp volt az elsé
helyen, a kattintasszamokat nézve a narancslé vezet, ami kiilonbség leginkabb
annak koszonhetd, hogy mig a narancslének sokszor csak egy Osszetevdje van
(koncentratumbol késziilt), addig a bodzaszorp bonyolultabb és tobb informaciot
tartalmazott, ezért kattintottak kevesebbet, de nézték hosszabban (58. dbra).

Kovetkeztetésképpen az informaciokeresés még egy egyszeri termék vasarlasi
dontési helyzetében is bonyolult, ahhoz, hogy altalanosithatdo kovetkeztetéseket
tudjunk levonni, érdemes mélyebbre asni. Az informaciiikeresési el6zmények
hatasat pedig sokszor azért nem lehet tettenérni, mert a kiillonb6zo termékjellemzok
az elézmények hatasat semlegesitik. Az altalanos élelmiszervasarlasi dontésen
beliil tovabb is fonomithatéak a hatasok, melyek jovobeli kutatdsok soran

vizsgalatra érdemesek lehenek.

Eredmények 6sszefoglalasa, kovetkeztetések

A disszertacio fogyasztoi informaciokeresés vizsgalatarol szolt. Az irodalmi
Osszefoglalasban Stiegler (1961) informacids tipoldgiaja szerint strukturalva
ismertettiik, hogy vasarlasi dontéseiket megelézéen fogyasztok miért é€s hogyan
keresnek informaciot. Az informaciokeresési folyamatot ¢élelmiszervasarlasok
soran  vizsgaltuk, ahol a csomagolason talalhatd jel6lések jelentették
informéaciokeresési folyamatban az informacioforras szerepét. Az irodalmi
attekintés soran feltart hianyossagok pontosabb beazonositasahoz harom
el6tanulmanyt készitettiink, egy feltaro kutatdst netnografiaval, egy 630 f0Os

onkitoltés kérdbives megkérdezést az adatok kvantifikalasdra, majd egy
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skalatesztelést. Ez szolgalta az alapot a disszertacio empirikus részéhez, a

szamitogéppel adminisztralt kisérleti kutatashoz.

A disszertacié eredményeit hdrom nagy csoportba oszthatjuk. Egyfelol wjfajta
modszertant dolgoztunk ki az informacidkeresés nagysaganak meghatarozasara,
aminek segitségével a korabbi kutatasoknal pontosabb mérést tettiink lehetové.
Masodszorra az informaciokeresési folyamat elézményei koziil vizsgaltunk
olyanokat, melyeket a szakirodalom eddig nem kutatott, csak utalt vizsgalatanak
hianyara. Harmadszorra a csomagolast, mint marketingeszkozt hasznaltuk a kutatas
soran, melyet eddig akadémiai kutatasokban behatéan nem vizsgaltak. Rdadésul a
csomagolas egy eddig elhanyagolt szerepének, a tajékoztatasi funkcionak

megértéséhez is hozzajarultunk.

5.6.1 Mobdszertani djdonsag

Kutatdék szamtalan modszert fejlesztettek ki az informaciokeresés nagysaganak
mérésére, melyek kozott megtalalhatjuk a felkeresett boltok szdmat, a bevasarlas
elotti korbenézéseknek szamat, a vasarlas el6tt az eladohely felkeresések szamat, a
vasarlokdzpontban eltoltott id6t, a vasarlasi dontés idejének hosszat, a fogyaszto
altal alternativaként értékelt markak szamat, a megfontolasba vett artartomany
nagysagat és a felhaszndlt informaciofajtdk mennyiségét (Newman, 1977; Guo,
2001). Ezen moddszerek koziil egyik sem szamit megbizhatonak, mert nem csak az
informaciokeresést méri, hanem szamtalan kiilsé tényez6 befolyasolhatja.
Problémat jelentett az is, hogy korabbi moddszerek eredményei nagyban eltértek
egymastol (Russo et. al, 1986), ami megbizhatosdgukat is kétségbe vonta. Ezért
szamitogéppel adminisztralt laboratoriumi kisérletet alkalmaztunk, ami a célra
kifejlesztett szoftver, az OPTEST segitségével valosult meg. A résztvevéket egy
online vasarlasi kornyezethez hasonlatos feliileten kértiikk termékvalasztasra.
Kritikaként értelmezhetd, hogy nem valos bolti kdrnyezetben végeztiik a kisérletet,
de szamtalan termékkategoria, példaul az élelmiszerek esetében is novekszik az
online vasarlas aranya, vasarlaskor a személyes jelenlét és az érintés egyre kevésbé
fontos szempont foleg ismert és sokszor vasarolt termékeknél (Agardi, Dornyei,
2011). Emellett a kisérleti résztvevok gyakorlott szamitogép-felhasznalok voltak,

igy viszonylag minimalis mddszertani torzitassal kellett foglalkoznunk.

A szoftver el6nye volt, hogy pontosan mérni tudtuk az informacidkeresési

nagysagot azzal, hogy az egyes termékjellemziket elfedve mutattuk a
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résztvevoknek, de a termék kivalasztasa elott a résztvevok a sziikséges informaciot
eléhivhattak. A kutatds a conjoint technikahoz volt (Louviere, 1988) hasonlatos,
hiszen egyszerre kiilonb6z6 terméktulajdonsag-szintekkel rendelkezd termékeket
mutattunk fogyasztoknak, melyek alapjan valasztaniuk kellett. Azonban ez csak a
megtévesztd kisérleti feladat volt, sokkal tobb és mélyebb ismeretet szereztiink az
informaciokeresési és termékvalasztasi szokasaikrol. Ugyanis a szoftver mérte a
kisérlet soran a résztvevok 0sszes kattintasanak helyét, és hogy hany masodpercet
idéztek el az egyes termékjellemzok olvasasaval. fgy az informéaciokeresés dsszes
paramétere, a keresési nagysag ¢és keresett informaciotipus is pontosan
dokumentalhatova valt. A kisérlet elétt egy kérddivet toltettiink ki minden

résztvevovel, melyben demografiai és attitlid kérdésekre is valaszolniuk kellett.

A Kkisérlet megbizhatosaga és érvényessége érdekében tObbszor véletlen
kivalasztason alapulé médszereket alkalmaztunk. A valaszadok véletlenszertien
lettek besorolva a kiilonb6z6 kisérleti csoportokba. Emellett a termékkategoriak
véletlenszeri sorrendben jelentek meg szamukra, a termékek az adott
termékkategorian beliil (vizszintes irany), és azok termékjellemz6i (fliggéleges
irany) is véletlenszerli sorrendben keriiltek bemutatasra. A nagyaranyt
véletlenszerli megjelenités hozzajarult a belsé érvényesség ndveléséhez. Papir
alapu kutatas vagy fiktiv termékek hasznalataval csak magas koltség és id6 aran

lehetett volna megoldani hasonld belso érvényességnovelést.

A modszer megbizhatosdganak  ellenérzésére a  szoftveresen  mért
informacidkeresést a hagyomanyosnak mondhaté modszertannal, a résztvevok
bevallasan alapulo, vélt informaciokereséssel is oOsszehasonlitottuk. Az
eredmények azt mutattak, hogy a valaszadok tObbszor feliilbecslik

informacidkeresési nagysagukat.

A kutatas modszertanaval a késdbbiekben tovabbi vizsgalatokra lesz lehet6ség a
szoftveres mérés jelen kutatasban bizonyitotta hatékonysagat, egy érvényes és

megbizhatd modszertant fejlesztettiink ki.

Informacidkeresés ujfajta megkozelitése

A disszertacioban a fogyasztdoi informaciokeresési magatartast vizsgaltuk
élelmiszerek vasarlasa soran. Habar a szakirodalom ismer t6bblépcsos,
informaciokeresési modelleket (Wilson, 1999; Ellis, 1989; Kuhlthau, 1991), ezek
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sokszor nem alkalmazhatdéak fogyasztdéi dontési helyzetekre. Ugyanis
termékvasarlast megel6z6 informaciokeresés vizsgalatakor kiilonbséget kell tenni a
tartdos és nem tartdos (vagy mas néven FMCG Fast moving consumer goods)
termékek kozott. Tartos fogyasztasi cikkek eetében az informacidkeresési folyamat
hosszabb, tobb forras hasznalhatat igényli, mig nem tartdos termékeknél a
fogyasztok sokszor egyszerUsitett dontési mechanizmusokat alkalmaznak,

rutinvasarlast végeznek, és sokszor csak az eladohelyen keresnek informaciot.

A marketingtudomanyban két fazisra bontjak az informaciokeresést, a Kiilsé és
belsé keresési szakaszra. Mig a belsdé informaciokeresés a memoriaban talalhato
informacié begyiijtése, a kiilsé a memorian kiviili helyekrdl vald gytjtést jelenti,
ami lehet reklam, baratok vagy a termékcsomagolason talalhato jeldlés stb.
(Bettman, 1979). Habar mi jelen tanulmanyban a kiilsé informaciokereséssel
foglalkoztunk, eredményeink alapjan azt mondhatjuk, hogy a kiilsé és belso
informacidkeresési szakasz elvalasztasa nehéz, elkiilonitésiikre csak torekedni
lehetett. Elelmiszervasarlasok soran fogyasztok naprol napra, éveken keresztiil
keresnek informaciot, mely tudast és tapasztalatot kizarni egy kisérleti szituacioval
nem lehetett. A fogyasztok dontéseik soran a bels6é forrasbol szarmazo
informaciéra nagy aranyban tamaszkodnak, mert leegyszerlsiti €s gyorsitja
vasarlasaikat. A marka és ar azon termékjellemzok, mely a belsd
informaciokeresést segiti eld. A fogyasztok keresését leegyszeriisiti a marka, mert
ezzel egyértelmiien beazonosithatdak a termékek. Emellett az ar, habar eladohelyen
sokszor nem a terméken, hanem a termék mellett szerepeltetik, az eredmények

kiils6 érvényességének novelése érdekében vontuk be.

Tehat a felkinalt termékjellemzok koziil nagyjabol hasonld mértékben volt fontos
az ar és marka, mely az 6sszes keresés felét tette ki. Ezutan a csomagolason az
Osszetételt nézték meg legtobben, majd kovetkezett a termék megnevezése,
szarmazasi hely, nettd tomeg és térfogat, gyartd és forgalmazod. A kiilonbségek
alapjan azt monhatjuk, hogy amennyiben az egyes termékjellemzoktdl a résztvevok
a termékkategorian beliil nagy kiilonbségeket vartak, ugy megnézték, mig ha
egyezének gondoltak a termékjellemzé alapjan a termékeket, akkor nem keresték

az adott informaciot.

Kapcsolatvizsgalat
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A kutatds soran az informacidkeresés és annak tobb eléozményével valo
kapcsolatat is elemeztiik. Beatty és Smith (1978), valamint Guo (2001) alapjan az
informaciokeresést befolyasold elozmények hét csoportjat kiillonboztethetjiik meg:
a marketing kornyezetet, tudast és tapasztalatot, egyéni kiilonbségeket, szitudcios
valtozokat, termék fontossagot, konfliktus és megoldasi stratégiakat és keresés
koltségét. A kutatas sordn az elsd harom csoportban 1év valtozokat vizsgaltuk. A
marketing kornyezet harom valtozojat, a termékkategoriat, a termékkinalat
mélységét és a termékjellemzd szamot szisztematikusan manipuldltuk a kisérlet
soran. A termékcsoport érdekeltség, szubjektiv termékcsoport tudas, termékcsoport
vasarlas és fogyasztds, nem, specidlis diéta fiiggelen mért valtozoként keriilt
lekérdezésre. gy a manipulalt és mért valtozok kiilonboz8 — szintjeinek
Osszehasonlitasaval azok informacidkeresésre gyakorolt hatasarol adhattunk

szamot.

Harom kiilonb6z6 termékkategoriat (narancslé, asvanyviz ¢€s bodzaszorp)
termékek voltak. Az eredmények alapjan az informaciokeresés eltéré nagysaginak
bizonyult termékkategorianként. A narancslé esetében tapasztalhattunk atlagosan a
leghosszabb informaciokeresést, melynek oka, hogy heterogének voltak a
termékek, és tobb informaciod volt azokrol elérhetd, mint a bodzaszorp és asvanyviz

esetében.

Ha a termékkategérinankénti informaciokeresést termékjellemzOkre lebontva
nézziik, akkor azok kozott szintén beazonosithattunk szignifikans kiilonbségeket. A
narancslénél az ar, marka majd Osszetevok, az asvanyviznél a marka, gyarto és ar,
mig a bodzaszorpnél az dsszetevok, ar €s marka volt sorrendben a legfontosabb. A
narancslé esetében a piacon 1évo termékek nagyban kiilonboznek ar szempontjabol,
hiszen markazott import termékek és sajatmarkas termékek is megtalalhatéak a
piacon, igy az ar erds differenciator. A narancslé emellett markazott
termékkategoria, a fogyasztoknak kialakult markaik vannak. Az asvanyvizre
szintén igaz, hogy markazott termékkategoria, arban és egyéb termékjellemzében
sincsenek 1ényeges kiilonbségek, igy a marka volt a legfontosabb termékjellemzd.
A bodzaszorp volt atlagosan a legkritkdbban vasarolt termék, ezért nem jelent sokat
a marka, raadasul a masik két termékkategoriaval dsszehasonlitva bonyolult, sok

Osszetevos termék, igy fontos termékjellemzonek szamitott az dsszetétel.

Habar a termékekkategoriak hasonld vasarloi sziikség kielégitésére egyforman
alkalmasak voltak, mégis szignifikans kiilonbséget azonosithattunk be az
informaciokeresési  magatartasban.  ValoszinUsitjiik, hogy  heterogénebb
termékkategoridk esetében még nagyobb kiilonbségek lettek volna, nem beszélve a
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tartos termékekrol, ahol az informaciodkeresés hossza nem 20-90 masodperc, hanem

napokon keresztiil is eltarthat.

A csomagolassal foglalkozd kutatasoktol eltérden, ahol legtobbszor dnmagaban
vizsgaltak a csomagolast, mi a marketing kornyezet részeként tekintettiink ra,
hiszen egy termékcsomagolds nem 6nmagéban, hanem termékek ezrei kozott 4ll a
polcon. Ezért vizsgaltuk a termékkinalat mélységét, a termékjellemzék szamat, az
informdaciokinalatot és a termékkategdria hatasat az informaciokeresésre.

A termékkinalat mélysége fontos befolyasoldja volt az informaciokeresésnek,
hiszen amennyiben noveltik a termékkinalatot, tobb informaciot kerestek.
Azonban az informacidkeresés novekedése nem egyenletes volt, minél tobb
informacioval szmbesiiltek, annal alacsonyabb keresés jutott egy termékre, tehat

mély termékkinalat mellett feliiletesebben kerestek informaciot a résztvevok.

A termékjellemzészam nem mutatott szignifikins Osszefliggést az 4ltalanos
informaciokeresés alapjan. Azonban amikor az egyes termékjellemzékre forditott
informaciokereséseket hasonlitottuk 0ssze, akkor a szarmazasi hely és 6sszetevok
esetében szignifikdns faktor lett, tobb termékjellemz6 mellett Kisebb
valoszinliséggel nézték meg ezen két jellemzot. Amennyiben tehat egy termékrol
kevés informacid volt elérhetd, ugy a kevés termékjellemzdt alaposan elovastik,
azonban ha sok informacidval szmbesiiltek, akkor a keresés csak az ar és marka

termékjellemzok keresését jelentette.

Miutan vizsgaltuk a termékkinalat és termékjellemz6 szam informacidkeresésre
valé hatasat kiilon-kiilon, de egyiittesen is ugy, hogy értékeit Gsszeszorztuk igy 9
megfigyelési érték alapjan vizsgalhattuk az 0sszefiiggést. Az informaciokinalat és
informacidkeresés kozott erds fiiggvényszerii kapcsolatot fedeztiink fel
logaritmikus regresszioval. Az Osszefliggés alapjan az informaciokinalat
novelésével Osszességében tobb, de egységenként kevesebb erdfeszitést forditanak
informaciokeresésére. Mint ahogyan korabban az a szakirodalomban is kifejtésre
keriilt, minden fogyasztonak van egy maximalis haszna az informacidkereséssel,
igy minden egyes tovabbi termékjellemzd csdkkend mértékben jarul hozza a
fogyasztd hasznossagahoz. A logaritmikus Osszefiiggés az informaciokeresés és
informaciokinalat kapcsolatara altalanosithatd, mert nem csak a teljes
informacidkeresésre, de termékkategorianként kiilon-kiilon mért

informaciokeresésre is logaritmikus kapcsolatot allapitottunk meg.

Az informacidkeresésre haté egyéni kiilonbségek koziil a nem hatasanak

beazonositasaval szamos tanulmany foglalkozott (Mueller, 1991; Guthrie et al.,
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1995; Mangleburg, Grewal, Bristol, 1997; Nagya, 1997; Govindasamy, Italia,
1999), kutatasunkban a néi valaszadokra jellemz6 volt, hogy informaciokereséssel
hosszabb id6t toltenek, de nem keresnek atlagosan tobb termékjellemzo6t. Emellett
nok inkabb a markat, mig férfiak a tarolasi és eltarthatdsagi feltételeket keresték. A
jo anyagi helyzet a szakirodalom alapjan pozitiv kapcsolatban van a
cimkehasznalattal (Piedra, Schupp, Montgomery, 1996; Wang, Fletcher, Carley,
1995), de ellenkezdjét is megallapitottak mar (Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005;
Schupp, Gillespie, Reed, 1998). kutatasunkban kevesebb termékjellemzot kerestek
rossz és jO anyagi helyzetliek, mig kozepes anyagi helyzetliek kerestek legtébb
informaciot. Emellett  szignifikans  kiillonbséget  lehetett  beazonositani
termékjellemzonkénti informaciokeresés alapjan is, a termékek arat a jobb anyagi
helyzetiiek szignifikinsan kevesebbet néztek meg. A taplalkozassal kapcsolatos
specialis diéta Szempontjabol mintank viszonylag homogénnek szamitott, hiszen a
résztvevok fiatalok és egészségesek voltak, igy nem volt sziikségiik specialis
diétara. A részben vegetaridanusok tobb termékjellemz6t néztek meg. Emellett
eltéré termékjellemzot kerestek a gyakran fogyokurazok, akik az energiatartalmat
és a tarolasi feltételeket, a tisztitoktrazok, akik a gyartot/forgalmazot és egészségre
vonatkoz6 allitasokat, valamint a vegetarianusok, akik az Osszetételt figyelték
leginkabb.

A termékcsoport érdekeltség egyre fontosabb tényezének szamit (Lehota, 2001;
Verbecke, Vackier, 2003; Beharrel, Denision, 1995; Bell, Marshall, 2002;
Drichoutis, Lazaridis, Nayga,2007) ¢lelmiszervasarlas soran. Eredményeink
alapjan az alacsony érdekeltségi szinttel rendelkezdk kevesebb, a magas
érdekeltségi szinttel rendelkezok tobb temrékjellemzot kerestek az adott termékrol
amellett, hogy a magas termékcsoport érdekeltséggel rendelkezé fogyasztok az
Osszetételt és szarmazasi helyet nagyobb valoszinliséggel nézték meg. Vélhetden
heterogénebb eredményeket kaptunk volna, ha nem a termékcsoport, hanem

termékkategoria érdekeltséget kérdezziik le.

Az elézetes tudas volt a kutatds soran a legellentmondasosabb fogalom. A
szakirodalommal egyetértésben azt a memoriaban eltarolt informaciotomegeként
definialtuk (Brucks, 1985). Azonban az eldzetes tudas komplex szerkezetli, a
kiilonb6z6 tudasfajtak eredményeként 6sszealld, bonyolult elméleti konstrukcio, a
marketing szakirodalom megkiilonboztet harom tipusat, az objektiv, vélt és
tapasztalati tudast (Brucks, 1985; Raju, Lonial, Mangold, 1993; Park, Lessig, 1981;
Kanwar, Olson, Sims 1981; Marks, Olson 1981). Kutatasunkban csak utobbi
kettével foglalkoztunk. A vélt elézetes tudas skala alapjan megallapittuk, hogy a
valaszadok ismerni vélik az élelmiszereket, mert a skalaeclemek magas értékeket
kaptak. Emellett a résztvevok 92%-a allitotta, hogy szokott élelmiszert vasarolni,
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igy tapasztalati tudasuk is magas volt. A kisérlet eredményei alapjan kiilonbség van
informaciokeresési magatartasban eltéré elézetes vélt tudasszintek mellett. Emellett
az ¢élelmiszervasarlas gyakorisaga szignifikans kapcsolatot mutatott az
informacidkereséssel, akik soha nem szoktak vasarolni, azok sokkal tobb
termékjellemzore voltak kivancsiak, mig akik a haztartas szamara mindig egyediil
vasarolnak, voltak kivancsiak a legkevesebb informacidra. Azonban amikor az
egyes termékfogyasztasi gyakorisdgok alapjan  hasonlitottuk  Gssze az
informaciokeresést, akkor nem taldltunk szignifikdns kiilonbséget. Fontos
eredmény, hogy informaciokeresésre gyakorolt hatasaban a vasarlasi tapasztalat
nem azonos a fogyasztdsi tapasztalattal. A fogysztds, mint a tapasztalati tudas
forrasa nem igényel informaciokeresést, ugyanis a terméket a vasarlas utan
fogyasztjuk el, aminek nem része a valasztas, amihez fontos az informaciokeresés.
A tudassal kapcsolatos masik megallapitasunk, hogy a vasarlas egyfajta rutint ad a
vasarlonak, ami alapjan a vasarlasi folyamat gordiilékenyebben, gyorsabban megy,
a folyamat részelemeit hatékonyabban lehet lefolytatni. Mint ahogy feltaro
tanulmanyunk egyik hozzaszolasabol is kideriil (,En mindig megnézem az
osszetevoket vasarlaskor, ha valami uj dolgot probalnék ki), az informaciokeresés
sokszor csak Uj termékkategoria vasarlasa esetén torténik meg, nincs értelme
minden esetben megnézni, hanem a meglévé a korabbi tapasztalati tudasbol
dontiink (,,4 mdarkanév csak arra valo, hogy legkézelebb is tudjuk melyik dobozt
érdemes megforditani, és vjra elolvasni.”). Eppen ezért a rutin vasarlasokat el kell
valasztani az iddigényesebb felfedez6 vasarlasoktol. Mivel aki gyakrabban vasarol,
a felfedezo vasarlasok sordn megszerezte a kelld rutint és egyéni modszerekkel
(markahtiség, bolthliség, szin és forma alapjan vald valasztas stb.) elkeriili a

folyamatos informaciokeresést.

5.6.4 Termékcsomagolasra vonatkoz6 eredmények

A kutatds soran az informdacidkeresést a csomagolason talalhato jelolések
hasznalataval végeztiik el, mert a csomagolas a vallalati marketing soran egyre
fontosabb tényez6 a novekvo kinalat, reklamkeriilés és marketing budget sztkiilése
mellett (Ampuero, Vila, 2006; Underwood, 2003, Underwood, Klein, Burke,
2001). A kutatds egyediilallo6 Magyarorszagon, mert a csomagolas tajékoztatd
funkciojat allitja kozéppontba Ugy, hogy az informacidkeresési és dontési

folyamatban valo6 szerepét vizsgalja.
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Az eredmények alapjan allithatjuk, hogy egy egyre ndvekvd fogyasztoi réteg
szdmara a csomagolas informacidforras is, élelmiszereknél pedig sokszor az
egyetlen. A fogyasztok elolvassak, a dontéseiket befolyasolja, igy érdemes a
vallalati oldalnak is figyelmet forditani a kialakitdsdra. Bizonyos fogyasztoi
szegmensek, példaul ndk, gyerekekkel ¢€lok specialis diétat folytatok nagyobb
aranyban olvassdk el, gyakrabban hasznaljak a jeloléseket. Férfiak az egyszerii
elkészités és tarolast, n6k a markat, gyerekkel ¢él6k az Osszetételt figyelik inkabb.
Az informdciokeresésben a termékenként is kiilonbséget tehetiink, hogy azok mely
tulajdonsagai érdeklik fogyasztokat. Példaul az asvanyviz esetében a gyartd, mig a
bodzaszorp esetében az Gsszetétel volt fontos termékjellemzd. Igy egyszeriien fel
lehetett térképezni, hogy egy termékr6l és annak versenytarsairol milyen

informaciot és milyen hosszan keresnek fogyasztok.

Altalanossagban megfoglamazhatjuk, hogy a tal sok informéacié zavaré a
fogyasztok szamara a csomagolason, novekvd informaciokinalat mellett kevesebb
figyelmet forditanak egy termékre ¢és termékjellemzore, kevesebb informacio
alapjan dontenek. A novekvé informaciokinalatot mellett a gyartoknak és
forgalmazokank fontos a célcsoportjuk jellemz6i alapjan végiggondolni, hogy
milyen informacio, melyek termékjellemzok keriiljeneck ra a csomagolasra. A
kialakitas soran érdemes a termékkinalatot is figyelni mert erds befolyasold szerepe

van az informaciokeresés soran.

Mivel a fogyasztok nagyon nagy aranyban tamaszkodnak a belsd
informaciokeresésre, ami a korabban Osszeszedett tudason alapszik,
leghatékonyabban a fogyasztok tgynevezett ujonc koraban lehet beavatkozni a
fogyasztoi informacidkeresési folyamatba. Ha egy termékkategoriat els6ként vesz a
vasarlo, akkor megkeres minden szdmara fontos informaciot, amit megjegyez €s a
késébbiekben felhasznal.

A csomagolas tajékoztaté funkcidjanak kialakitasa a gyartok és forgalmazok
mellett a szabalyozasi szereplok feladata is, hiszen a jogszabalyok a mind tejesebb
korti tajékoztatast szolgaljak. Azonban az informacios tulkinalat miatt érdemes
elgondolkodni azon, hogy héany termékjellemzd szerepeljen a csomagolason.
Amennyiben til sok kotelezO elem szerepel, az hatraltatja a fogyasztokat a
hatékony informaciokeresés soran. Alternativ tdjékoztatdsi megoldasok lehet

célravezetdbbek lennének, mint a csomagolas informacidval valo feltoltése.
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5.7 A kutatas korlatai és tovabbi kutatdsi témak

A kutatasnak szamos limitacioja van. Az informaciokeresés régota kutatott teriilet,
ezért a témavalasztas hatranya, hogy nehéz Ujat mutatni a teriileten, hiszen ismert
és elfogadott kutatok foglalkoztak vele, konyvek, cikkek tucatjai jelentek meg a
témaban. Emellett sokszor tudoméanyos frissességét is elveszti a téma, nehéz
publikalni az eredményeket. Ennek kikiiszobolésére 1j modszertan segitségével
vizsgaltunk olyan informacidkeresést befolyasold tényezdket, melyeket még nem
kutattak.

A fogyasztoi informaciokeresés kis szeletével foglalkoztunk csak, a csomagolason
talalhato termékjellemzdket, mint informacids forrast vizsgaljuk élelmiszeripari
termékeken. A szakirodalmi kutatdsok alapjan tudomdnyos szempontbdl ez
viszonylag elhanyagolt teriilet, éppen ezért a valasztds alatamasztott, azonban
kihagy olyan jelentés informacids forrdsokat, mint reklam, szakértok, csalad stb.
Azonban a csomagolason talalhatdo termékjellemzOk kizarolagos hasznalata
lehetdvé tette szamunkra, hogy egymas kozti fontossagi sorrendet allitsunk fel és
megallapithassuk, melyek milyen fontosak a valasztas soran. Késobb érdemes mas

informaci6forrasok bevonasaval megismételni a kutatast.

A marketingben hasznalatos vasarlasi folyamathoz kapcsolédd  Kkiilsé
informaciokereséssel foglalkoztunk csak. A belsd és kiils6é informaciokeresés a
valés életben nem kiilonitheté el egymastol, hiszen szorosan Osszekapcsolodo
konstrukciokrol van sz6. A kisérlet megtervezésekor megprobaltuk kikiiszobolni az
Osszefonodasbol kapcsolodo torzitasokat azzal, hogy a résztvevoknek a termékeket
egyforman prezentaltuk, és minden sziikséges adatot rendelkezésiikre
bocsajtottunk, azonban mivel valds termékeket hasznaltunk a kiilsé érvényesség
novelése érdekében, a fogyasztoi eldzetes tudast és a belsé forrasbdl szarmazo
informaciokeresést nem tudtuk teljesen kikiiszobolni. A kutatas soran — a szakértok
altal megfogalmazott kritika kovetkeztében — az ar és marka termékjellemzdket is
hasznaltuk, hiszen fontos tényez0 azonban a marka egyfajta eldzetes tudast is
jelentett. A markazott termékhez kapcsolt tudast a kisérlet soran fel tudtak
hasznalni, igy a tobbi termékjellemz6 hasznalati szintje alacsony szinten maradt,
amit nem tudtunk eldonteni, hogy emiatt, vagy azért volt, mert egyébként sem
szoktak hasznalni. Eppen ezért érdekes lenne Osszehasonlitani a vélasztas

eredményét markazott és nem markazott kisérleti csoportban.
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Az altalunk hasznalt médszer, a szamitogéppel adminisztralt laboratoriumi kisérlet
nem képezi le a valosigot, de mivel az irodalomelemzés alapjan azt a
kovetkeztetést vontuk le, hogy az eddigiek egyike sem volt tokéletes, az 1j
modszertan haszndalata igazolt volt. A kisérlet kialakitdsakor figyelemmel voltunk
az eredmények altalanosithatosagara, ezért megtévesztést alkalmaztunk és online
bolti felillethez hasonlatos kornyezetet alkottunk meg. igy a médszer nem csak a
csomagolason talalhatd termékjellemzok hasznalatanak feltérképezésére alkalmas,
hanem az online kornyezetben valé keresés modellezésére is, ami jelen munkaban
helykorlatok miatt nincs kifejtve, azonban késobbi kutatasi irany lehet. A
modszertan fejlesztése és megbizhatosaganak tesztelése végett érdemes lenne
valos termékekkel kontrollcsoportot is alkalmazni, ami alapjan Gssze lehetne

hasonlitani az online kdrnyezetben valé informacidkeresést a boltival.

Limitacioként értelmezheté a minta Gsszetétele. A doktori disszertaciok sokszori
hib4ja a reprezentativitas hianya. Jovobeli kutatasok esetén a reprezentativitasnak
az OPTEST szoftver segitségével a lehet6sége megvan, mert a kutatdst akar
tobbszor is, igény esetén mas termékek vagy valtozok bevonasaval ujra

elvégezhetok.

A kisérlet soran tobb valtozot a valaszadok véletlenszeri sorrendben lathattak. A
kisérlet soran a a kinalat optimalizalasa miatt a kisérleti csoportba a termékek elére
meghatarozottan keriiltek be, ami nehézzé tette a termékek kozotti dontés
elemzését. A termékjellemzOk elemzése soran hasonld nehézségekkel

szembesiiltiink. Erdemes kovetkezleg ezt a hatést kisziirni.

Az informaciékinalat informacidkeresésre vald hatasanak vizsgalatakor az
informacios kinalatot a termékjellemz6 szam (2, 4 vagy 6) és termékszam (7, 10
vagy 13) szorzataként adtuk meg, ami nem egyenletesen nétt, érdemes lett volna
egyenletesebben elosztani.

Az informaciokeresési nagysag az informacidkinalat fliiggvényében logisztikus
gorbével volt leirhatd. Erdekes tovabbi kutatasi kérdés, hogy még nagyobb
informaciokinalat esetén eléri-e elméleti maximumat, vagy esetleg egy kvadratikus
Osszefiiggést kapunk-e eredményiil. Amennyiben tényleg létezik maximuma,
kérdés, milyen befolyasoloi vannak az informaciokinalaton kiviil. Feltételezhetoen
az informacid elrendezésének komplexitasa vagy az elérhetdség is modosithatja a

maximumat, ami szintén érdekes kutatasi irany lehet.

A kutatds soran egyforma fogyasztéi igény kielégitésére alkalmas

termékekkategoriakat vizsgaltunk. Az informaciokeresési szokasok jobb



DORNYEI KRISZTINA RITA

FOGYASZTOI INFORMACIOKERESESI MAGATARTAS VIZSGALATA ELELMISZEREK CSOMAGOLASAN

megismerés¢hez érdekes lenne mas termékkategoriak bevonasaval, példaul érzelmi
(pl. csokoladé) vagy komplexebb termékekkel (fagyasztott készétel) megvizsgalni
az informacidkeresést. Az uidit6k termékcsoporton beliil is talalhatunk a most
vizsgalt termékt6l eltéré termékkategoriakat (pl. szénsavas udit6k), melyek
valdsziniisithetéen eltéré informaciokeresést eredményeznek. Valamint a nem
FMCG termékek esetében is mas tényezOk befolyasoljak az informéciokeresést,

ami szintén érdekes kutatasi téma lehet.

A modszer az informacidkeresés mélyebb megismeréséhez még szamtalan
lehet6séget tartogat, melyeket terjedelem hidnydban nem volt lehetdségiink
kifejteni. Vizsgalhatoak informaciokeresési mintazatok, hogy fogyasztok termékek
vagy inkéabb terméktulajdonsagok mentén keresnek informaciot. Emellett érdemes
lenne vizsgalni, hogy keresési mintazatok alapjan szegmentalhatéak-e a
fogyasztok. Ezen kutatasi iranyok az informacidkeresési magatartds eddig

ismeretlen teriiletére engedhet betekintést.

Osszességében a kutatds egy Ujszerii, azonban még fejleszthetd és tovabb
vizsgalhatd modszertannal késziilt, melyben nagyon sok lehetdséget latunk és
melynek egyik els6 kutatasat mutattuk be. Az eredmények hozzajarultak az
informaciokeresés jobb megértéséhez és szamtalan lehet6séget nyujtottak tovabbi
kutatasokhoz. Reményeink szerint a disszertacid nem csak a kutatok érdeklodésére
tart szamot, hanem vallalati szakemberek is profitalhatnak az eredményekbdl és
kovetkeztetésekbol.
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Washing
machine

Energy

Manufacturer
Model

More efficient

Less efficient

Energy comsumption 108
et

Spim e e 1400

Capachty (cotton) kg 50
Woter consumption i3

Washing
Spinning

Noise
(dBiA)re 1 pW

\%

R
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@ SEERE FARTRADE
V4 ‘»—>
AN |
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FAIR TRADE

ELELMISZER

(n

QUALITY FOOD

KIVALO MAGYAR
FROM HUNGARY

Minden aidag a alabhlakat tartalmarza:
Erergia  Cukor  Zsh Loheil htrum
13%a= 6,0; 3,60 10; 0,07

T 7% 5% 94 In

Nutrition Fact

Serving Size 1 cup (228g)

Sotvinie Per Container 2

Amount Per Serving
Calories 250

Calorigs from Fat 110

Total Fat 12g

* Percent Daily Values are hased on 2 2,000 calorie diet |
Your Daily Vsluss may b higher or lowsr depending on|
your caloris needs.

Calories;

Total Fat Tessthan 659
SatFat Lessthan  20g

Cholesteral Lessthan  300mg

Sodium Less than  2,400mg

Total Carbohydrale 300g

Dietary Fiber 255

Irdmyadd Mapl Bevitell Erode (MBE) %-a felndttek szamara.

Sugars

H HIGH = MEDIUM =LOW

()

READY MEAL. 400g. CONTAINS 1 SERVING
Each serving contains ...

OF YOUR GUIDELINE DAILY AMOUNT

Példa a design szerepére a csomagolasban
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Elelmiszereken talalhaté kotelezé jelolések

Jelolés megnevezése Ertelmezés
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Tartalmaznia kell az élelmiszer fizikai allapotara vagy a
rajta  végzett  kiilonleges  kezelésre = vonatkozd
informacidkat is (poritott, mélyhiitott, koncentratum,
flistolt stb.).

Osszetevik

Valamennyi oOsszetevot fel kell sorolni tdmeg szerinti
csokkend sorrendben (kivételt képeznek a gylimolcs- és
zoldségkeverékek), beleértve azokat az Osszetevoket is,
amelyek esetében ismert, hogy az arra érzé¢keny egyének
esetében allergias reakciokat valthatnak ki (pl. mogyord,
tej, tojas, hal). Ha a a termék megnevezésében (pl.
paradicsomleves”)  megjelennek, amelyeket képek
illusztralnak vagy szavak emelnek ki (pl. ,,eperrel”), illetve
amelyek alapvetd jellemzdi az adott élelmiszernek (pl. %
hustartalom a ,,chili con carne” esetében), a szdzalékos
aranyt is meg kell adni.

Netto tomeg, illetve
térfogat

A termék nettd6 mennyisége, folyadékok esetében
trtartalomban (pl. liter, centiliter), egyéb termékek
esetében tomegben megadva.

Minéség-megorzési
idotartam vagy
fogyaszthatosag
lejarati idopontja

A ,fogyaszthat6” kifejezés szerepel a csomagolt friss
termékeken, amit kovetden nem ajanlatos a terméket
fogyasztani. A ,minéségét megdrzi” felirat a hosszabb
ideig eltarthatdé élelmiszereken hasznalatos, amit ezen
id6pont utan is lehet kockéazat nélkiil fogyasztani, azonban
elofordulhat, hogy a termék izét veszti, vagy megvaltozik
az allaga.

Kiilonleges tarolasi
feltételek,
felhasznalasi
javaslatok

Amennyiben eltér az altalanos felhasznalastol, jelezni kell.

Eléallito vagy
forgalmazé neve,

A gyartd, a csomagold vagy az importér nevének és
cimének kell szerepelnie.

Eredet és
szarmazas helye

Bizonyos tipusu termékek — pl. hus, z6ldség és gyiimolcs
— esetében kotelezO a szarmazasi orszag vagy térség
feltiintetése. Ugyancsak kotelez0 a szarmazas feltiintetése
olyan esetekben, amikor a markanév vagy a cimke egyéb
elemei — pl. kép, zaszld vagy utalas egy foldrajzi helyre —
félrevezetd lehet a fogyasztd szamara a termék valodi
szarmazasi helyét illetden.

Tapanyag és
energiatartalom

A tapanyagtablazat megmutatja, hogy az egyes
¢élelmiszereknek mekkora az energia, fehérje, zsir és rost
tartalma. A tablazatban talalhatdo értékek tisztitott
nyersanyagok, élelmiszerek 100 g-jara, ahol jelezve van 1
db-jara, illetve folyadékoknal 1 dl-re vonatkoznak.

Kvalitativ kutatas soran felhasznalt online forrasok

jegyzéke

193



MELLEKLETEK

Kvalitativ kutatas részletes eredményei

Forras: sajat szerkesztés

Gyiimolcslének alcazott lengyel 1onyal

http://homar.blog.hu/2010/06/08/gyumolcslenek_
alcazott_lengyel_lonyal

Laci Bacsi E124-et kevert a gyerekek
husvéti tojasaba

http://homar.blog.hu/2010/04/22/laci_bacsi_e124
et_kevert_a_gyerekek husveti_tojasaba

Jo6 nagyot hazudik a cimkén a
Veszprémtej

http://homar.blog.hu/2010/04/15/jo_nagyot_hazud
ik_a_cimken_a_veszpremtej

Magyar termékek a vilig minden
tajarol,

http://homar.blog.hu/2010/04/06/magyar_termeke
k_a_vilag_minden_tajarol

Re: Magyar termékek a vilag minden
tajarol

http://homar.blog.hu/2010/04/07/re_magyar_term
ekek_a_vilag_minden_tajarol

A csehektol jon a Tihany Camembert

http://homar.blog.hu/2010/03/16/a_csehektol_jon
_a_tihany_camembert

Tartositoszert nem tartalmaz, csak
egy kicsit,

http://homar.blog.hu/2010/02/23/tartositoszert_ne
m_tartalmaz_csak_egy_Kicsit

Re: Tartositoszert nem tartalmaz,
csak egy kicsit — A Pesti
Reformkonyha valaszol

http://homar.blog.hu/2010/03/10/re_tartositoszert_
nem_tartalmaz_csak _egy kicsit_a_pesti_reformk
onyha_valaszol

A pogacsa és a velesziiletett kalium-
szorbat

http://homar.blog.hu/2010/02/26/a_pogacsa_es_a_
veleszuletett_kalium_szorbat

Miisajttal timad a Tesco

http://homar.blog.hu/2010/02/19/musajttal_tamad
_a_tesco

Kolbasz allit emléket egy borzalmas
hahotas vicenek

http://homar.blog.hu/2010/02/15/kolbasz_allit_em
leket_egy borzalmas_hahotas_viccnek

Szenzacios ananaszt arul a Tesco

http://homar.blog.hu/2010/01/26/szenzacios_anan
aszt_arul_a_tesco

Kicsi a bors, de brazil

http://homar.blog.hu/2010/01/15/kicsi_a_bors_de
_brazil

Kiilfoldrol érkezik hozzank a szegedi
halaszlékocka

http://homar.blog.hu/2009/12/17/regebben_meg_a
_halaszlekocka_is_jobb_volt

Kreativ hazugsaggal arulja
magyarnak a Kiilfoldi arut az Auchan

http://homar.blog.hu/2009/12/15/kreativ_hazugsa
ggal_arulja_magyarnak_a_kulfoldi_arut_az_auch
an

A nyomokban tartalmazas
vilagesicsa?

http://homar.blog.hu/2009/12/07/a_nyomokban_ta
rtalmazas_vilagcsucsa

Hoénapok éta lejart csecsemétapszer
tobb Tesco aruhdzban

http://homar.blog.hu/2009/11/11/honapok_ota_lej
art_csecsemotapszer_tobb_tesco_aruhazban

E-betiik, avagy karos adalékanyagok

http://forum.index.hu/Article/showArticle?t=9003
457

Férum - E betii mentes kajak

http://www.hoxa.hu/?pl=forum_tema&p2=28972

Kvalitativ kutatas részletes eredményei
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Etel, amit nem szeretnének enni | Etel, amit szeretnének enni
Altalinos elnevezés
valodi, friss, igazi
mindségibb étel
kaja, ami még esetleg igazi
emberi fogyasztasra alkalmas
¢lelmiszer
teljes értékii termék
gyermekkori izek emlékével,
hagyomanyos termék
reformétel, reformkaja
Osszetevokre vonatkozéelnevezés |
cukrozott szinezett 16tty
szirszar adalékokkal talapakolt kaja

mianyag, mi, miiszar, ganyé milanyag
gagyi utanzat

mindenféle szemét

szines €lelmiszer

nincs benne semmi, csak joghurt meg
szennyezett szar .
gylumolcs
felturbozott, szinezett, javitott
miidolgok
gyorspacolt szar
semmilyen karos adalékanyagot nem
tartalmaz
tartos élelmiszer

otthon késziilt, valodi alapanyagokbol
természetes alapanyagbol késziilt

valddi alapanyagokbdl késziilt

Eredetre vonatkozo elnevezés

nemzeti, magyar, hazai termék

import hungarikumos dolgok
hazai tréé termék hazi
itthoni
Konkr'et, . Csomflgola's on Altalanos kifejezések a
csomagolason is talalhato . . .
megtalilhaté megnevezésnek csomagolason t,alalhato
- A megnevezésre
megnevezés gylijtéfogalma
szinez€k, szinezo,
"nyomokban szinezbanyag, 100%-o0s, nagybetiis 100%
mogyorot természetazonos embléma, 100%-os gylimdlcs
tartalmazhat" szinezék, mesterséges tartalom
szinezék
"nyomokban E szam, E- hozzatevd, gyanus "e"
tejszarmazékot névényvédbszer betlis vmi, E anyag, karos e-k,
tartalmazhat" természetes E dolgok
sselatin tartositoszer adalékanyag,’ hozzéad9tt adalékok,
mesterséges adalé¢kanyag
szenfj alrilsozstkenyer izfokozo allergén anyag
xantanliszt festékek titkos aromak
guar gumi foszfatok mesterséges anyag
kén-dioxid édesitOszerek magyar felirat
céklalé Osszetétel valddi alapanyagok
fiistaroma aroma kisbetis felirat
natrium nitrit fényezo valamilyen jelleg6, valamilyen izl
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umami stabilizator

Masodik elotanulmany kérddive

Forras: sajat szerkesztés

1/10. Alapadatok

Nemed?

férfi

nd

Mikor sziilettél?

Milyen végzettséggel rendelkezel?
alapfoku

kozépfoku

fels6foku tanulmanyokat folytatok
felséfoku

Hol laksz?

kozség

VAaros

megyeszékhely

Budapest

Milyen gyakran vasarolsz élelmiszert haztartasod szamara?
Sohasem vasarolok élelmiszert.

Csak abban az esetben vasarolok élelmiszert, ha nagyon sziikséges.
Néha vasarolok élelmiszert.

Gyakran vasarolok élelmiszert.

Szinte mindig én vasarolom az ¢lelmiszereket.
Milyen anyagi koriilmények kozott élsz?
Nagyon rossz

Rossz

Megfeleld

Jo

Nagyon jo

Szoktal sportolni?

Soha

Néha

Gyakran

Rendszeresen

Szoktal diétazni?

Soha

Néha
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Gyakran

Rendszeresen

Szoktal bioélelmiszert fogyasztani?
Soha

Néha

Gyakran

Rendszeresen

Mennyit betegeskedsz?

Soha

Néha

Gyakran

Folyamatos odafigyelést igényl6 betegségem van
Kornyezetvédonek tartod magadat?
Igen, elméletben

Igen, gyakorlatban

Igen, elméletben és gyakorlatban is
Nem

2/10. Elelmiszervasarlasnal valasztisodatodat milyen mértékben
befolyasoljak a felsorolt szempontok? Amennyiben nem hallottal még a
felsorolt szempontrdl, valaszd a ,,nem tudom”-ot!

(1 egyaltalan nem szamit, 7 nagyon sokat szamit, nem tudom mit jelent)
Marka

Szarmazasi orszag

Dizajn

Kiszerelés (praktikum, méret)

Lejarati id6

Eladohelyi promdcio (szordlap, kostold)

Kaloriatablazat (kcal, kilojoule)

Téapanyagtartalom (fehérje, szénhidrat, zsir)

ICB tablazat

Osszetevok listaja

Koérnyezetbarat csomagolas

3/10. Elelmiszervasarlasnal valasztasodat milyen mértékben befolyasoljak a
kovetkezo (termék reklamjaban vagy a csomagolason talalhatd) allitasok,
feliratok? Amennyiben nem hallottal még a felsorolt szempontrol, valaszd a
»hem tudom”-ot!

(1 egydltaldn nem szamit, 7 nagyon sokat szamit, nem tudom mit jelent)
Altalanos felirat a terméken:

»Magyar termék”

»2in 17

,,Uj formula”

,,Light”
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»Még jobb iz”

,Edesitoszerrel”

,.Szinezék- és tartdsitoszermentes”

»Alacsony koleszterin”

Felirat vagy szimbo6lum a terméken, ami arra utal, hogy:
,»Organikus/bio”

,,GM mentes”

,,Fair Trade”

,,Afrodizidkum-mentes”

,Allamilag garantalt minéségellenérzésen atesett termék”
,,Allatkisérlet-mentes”

Valamilyen hozzaadott érték:

»Egészséges”

,.Jmmunerosito”

,,Probiotikus”

,»Konjugalt linolsavat tartalmaz”

,»Omega 3 zsirsavat tartalmaz”

»Magas vitamin és asvanyi anyagtartalom”
,,2Antioxidansokkal”

Taplalkozasi informdcionak neveziink minden élelmiszerrel kapcsolatos hirt

(kergemarhakor, ujracimkézés), tudnivalot (eléadllitasi folyamat, tanusitdsi
rendszer) adatot (beltartalom, dsszetevok, tapérték stb.) amit a termék
csomagoldsdan vagy mdshol lehet elérni. A kiovetkezd részben taplalkozdsi
informadciordl kérdeziink.

4/10. A felsorolt forrasok koziil melyiket hasznalod szivesen, ha
élelmiszerekrol tajékozodsz?

(1 egydltaldn nem haszndlom szivesen, 7 nagyon szivesen haszndlom)
Hirek, hiradasok

Tudomanyos forumok, adatforrasok

Reklam, hirdetés

Ujsagok, magazinok

Csalad, ismerdsok

Tradicid, hagyomany

Eladohely (szordlap, kostolod)

Vasarlas el6tt a termék csomagolasan

Vasarlas utan a termék csomagolasan

5/10. Ertékeld a kovetkezo tiplalkozasi informaciokrol szol6 allitasokat!
(1 egyaltalan nem értek egyet, 7 teljes mértékben egyetértek)

Barmilyen taplalkozasi informacioé érdekel.

Elvezem, ha Gjabb taplalkozasi informaciordl hallok/olvasok.
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Nincs olyan forras, ahonnan teljesen megbizhat6 taplalkozasi informaciot lehetne
kapni.

A taplalkozasi informacio segiti dontésemet.

Az én érdekem, hogy sok taplalkozési informéacio legyen nyilvanos.

A taplalkozasi informacio hasznos.

Tudom, hogy a taplalkozasi informacié alapjan melyik terméket érdemes
megvenni.

A taplalkozasi informaci6 Gsszezavar.
A taplalkozasi informacio segitség a legjobb ¢élelmiszer kivalasztasdhoz.

Gyakran van megvalaszolatlan taplalkozasi informacioval kapcsolatos kérdésem.

A rossz, kartékony Osszetevok elkeriilésében segitenek a taplalkozasi
informaciok.

Altalaban értelmezni tudom a a hallott/olvasott taplalkozasi informaciot.

Jobb lenne, ha tobb taplalkozasi informacid lenne széleskortien elérhetd.

6/10. Melyek azok a termékkategériak, amikrol bévebb taplalkozasi
informaciot igényelsz?

(1 egyaltalan nem igénylek, 7 nagyon erdsen igénylek)
Gabona, pékaru

Husfélék

Tejtermék, tejkészitmény

Gytimolcs, zoldség

Fagyasztott termékek

Edességek, ragesalnivalok

Készétel, konzervaru

Uditsk

Alkoholos italok

7/10. Ertékeld a kovetkezé termékeken 1évé cimkérdl, feliratokrol sz616
allitasokat!

(1 egyaltalan nem értek egyet, 7 teljes mértekben egyetértek)
Egyszer elég elolvasnom a termékcimkét, a késébbiekben emlékszem ra.

A rendelkezésemre all6 1d6t6l fligg, hogy foglalkozom-e a cimkével.
Termékkategoriatol fiigg, hogy foglalkozom-e a cimkével.

Sohasem valtoztatnam meg dontésemet a cimkén 1év6 informacié alapjan.

Mindig elolvasom a terméken talalhato ,,aprobetiis” részt.

Sohasem veszek olyan élelmiszert, amire nincs rairva semmilyen taplalkozasi
informacio.
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A termékeken az abrak, szimbolumok hasznalata nagyban megkonnyiti a
valasztasomat.

Sohasem forditom meg a terméket, hogy a hatoldalan 1év6 feliratokat elolvassam.

Az egzakt szamokkal illetve értékekkel feltiintetett termékinformacio segiti
legjobban a dontésemet.

Altaldban olvashatonak tartom a termékinformaciot a csomagoléson.

8/10. Az altalad elfogyasztott ételnek, milyen tulajdonsagokkal kell
rendelkezni?

(1 egyaltalan nem értek egyet, 7 teljes mértékben egyet értek)
Konnyen és gyorsan elkészithetonek kell lennie.

Lehet6 legolcsobbnak kell lennie.

Leheto legegészségesebbnek kell lennie.

Valamilyen j6 hatasanak kell lennie ram (megnyugtat, j6érzéssel tolt el, felkelt).

J6 élvezeti értékekkel kell rendelkeznie (kellemes iz, kinézet, illat).

Lehetdleg minden mesterséges adalékanyagot (tartositoszer, szinezék) melléznie
kell.

Nem szabad hizlalonak lennie.
Ismertnek és megszokottnak kell lennie szamomra.

A legszigorubb kornyezetvédelmi vagy allatjoléti szabalyozasoknak kell
megfelelnie.

Szigorti mindségbiztositasi eljardsoknak kell megfelelnie.

9/10. Mit gondolsz a kovetkezo egészségre vonatkozo allitasokrol?

(1 egydlitalin nem értek egyet, 7 teljes mértékben egyet értek)

Aggddom amiatt, hogy artalmas kemikalidk vannak az élelmiszerekben, amit
megeszek.

Aggodom az ivovizem mindségét illetden.

Altaldban elolvasom az Gsszetevéket a termék csomagolasan.

Tobb egészséggel kapcsolatos cikket olvasok, mint 3 évvel ezelott.
Erdekelnek az egészségemre vonatkozé informéciok.

Allando aggodassal gondolok az egészségemre.

10/10. Mennyire fontosak véleményed szerint a kovetkezé allitasok?
(1 egydltaldn nem fontos, 7 nagyon fontos)

Keriilni a fesziiltséget.

Tovabb egészségesnek maradni.

Jobban élvezni az életet.

Tovabb fittnek maradni.

Fiatalabbnak kinézni.

E-mail:
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Zaichkowsky (1990) -

Purchase

Forrés: sajat szerkesztés Zaichkowsky (1990) alapjan

Involvement

Inventory

Zaichkowsky (1990) - Purchase Involvement Inventory (PII)

Eredeti PII skala

important

unimportant*

Etelekre alkalmazott és magyarra forditott

PII skala
Az étel fontos
szamomra.

Az étel nem fontos
szamomra.

of no concern

of concern to
me

Az ételnek szamomra
nagy jelentGsége van.

Az ételnek szamomra
nincs nagy jelentdsége
van.

irrelevant relevant Az étel Iényeges Az étel nem lényeges
szmomra. szmomra.

means a lotto means Az étel sokat jelent Az étel nem jelent

me nothingto me* | szamomra. sokat szamomra.

useless useful Az étel hasznos Az étel nem hasznos
szamomra. szamomra.

valuable worthless* Szamomra az étel Szamomra az étel nem
értéket hordoz. hordoz értéket.

trivial fundamental Az étel szamomra Az étel szamomra nem
elemi fontossagu. elemi fontossagu.

beneficial not beneficial* | Az étel szamomra Az étel szamomra nem

jotékony hatasu.

jotékony hatasu.

matters to me

doesn't matter*

Az étel sokat szamit
nekem.

Az étel nem szamit
sokat nekem.

uninterested | interested Az étel érdekel Az étel nem érdekel
engemet. engemet.

significant insignificant* = Az étel alapvetd Az étel nem alapvetd
szamomra. szamomra.

vital superfluous* Az étel Az étel nem
nélkiilozhetetlen nélkiilozhetetlen
szamomra. szamomra.

boring interesting Az étel érdekes Az étel nem érdekes
szamomra.. szamomra..

unexciting exciting Az étel izgalmas Az étel nem izgalmas
szamomra. szamomra.

appealing unappealing* Az étel vonzo Az étel nem vonzo
szamomra. szamomra.

mundane fascinating Az étel szamomra Az étel szamomra nem
csodalatos. csodalatos.

essential nonessential* Az étel esszencialis Az étel nem
szamomra. esszencialis szamomra.

undesirable desirable Az étel kivanatos Az étel nem kivanatos
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Flynn & Goldsmith (1999) - subjective knowledge scale

szamomra. szamomra.
wanted unwanted* Vagyom az ételre. Nem vagyom az ételre.
not needed needed Az étel sziikséges Az étel nem sziikséges

szamomra.

szamomra.

Flynn & Goldsmith (1999) - subjective knowledge scale

Forras: sajat szerkesztés Flyn és Goldsmith (1999) alapjan

Flynn és Goldsmith (1999) - subjective knowledge scale

Eredeti skala

I know pretty much about
XXX.

Etelekre alkalmazott,

magyarra forditott skala

Igazan sokat tudok az
ételekrol.

Forditott skalaelemek

Igazan sokat tudok az
ételekrol.

I do not feel very
knowledgeable about
XXX.

Jol informaltnak érzem
magam az ételekrol.

Jol informaltnak érzem
magam az ételekrdl.

Among my circle of
friends, I'm one of the
"experts" on xXxx.

A barataim kozott étel-
szakértOnek szamitok.

A barataim kozott étel-
szakértonek szamitok.

Compared to most of the
people, | know less about
XXX.

A tobbi emberrel
Osszehasonlitva, nem
tudok keveset az
ételekrol.

A tdbbi emberrel
0sszehasonlitva, nem
tudok keveset az
ételekrol.

When it comes to xxXx, |
really don't know a lot.

Amikor az étel keriil

szoba, tajékozott vagyok.

Kisérleti feladat folyamatabraja
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Forras: sajat szerkesztés

1. oldal

Amikor az étel keriil
szoba, tajékozott vagyok.

Tisztelt Résztvevd! Egy Budapesti Corvinus Egyetemen folyo

kutatasban val6 részvételre invitaljuk. A kutatas soran egy kérddiv
kitoltésére és termékek kozotti valasztasra kérjiik. A kutatasban vald
részvétel 10 percet vesz igénybe. Egyiittmiikodését koszonjiik!
Dérnyei Krisztina (kapcsolat: krisztina.dornyei@uni-corvinus.hu)

2. oldal

Kérdoiv a kisérlet el6tt.
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3. oldal

4. oldal
6-7. oldal

8. oldal

A kovetkez0d részben termékek kozotti valasztasra kérjiik. A felkinalt
termékek koziil azt a terméket valassza ki, amelyik az igényeinek
legjobban megfelel, és amit az eladohelyen ténylegesen megvenne. A
termékek jellemzoi, mint példaul ar, csak akkor lathatéak, ha azokat
kiilon-kiilén, a megfeleld gombokra kattintva On elhivja. Ha mar
tudja, mely terméket szeretné megvenni, a legtetején a "Megveszem"
gombra kattintson! Kérjiik, el6szor az Egri Bikavér példajan probalja
ki a program hasznalatat!

Teszt termék - Egri Bikavér

Harom termék véletlen sorrendben, melyek koziil valaszthatnak a
kisérleti alanyok. Visszafele nem lehet 1épni.

Koszonjiik a részvételt. A plusz pontokat a <ko6d> kod segitségével
kérheti. Amennyiben szeretne a kdzeljovoben hasonlo kutatdsokban
részt venni ajandékért, kérjiik, adja meg e-mail cimét, melyet
bizalmasan kezeliink. <hely, ahol megadhatja e-mail cimét>

Kérdoiv a kisérlet elott

Forras: sajat szerkesztés
1 Mennyire igazak Onre az alabbi allitisok? Amennyiben
az allitas Onre teljes mértékben igaz, jelolje be az 1-est,

h

a igaz, akkor a 2-est, ha inkabb igaz, akkor a 3-ast, ha

igaz is meg nem is, akkor a 4-est, ha inkabb nem igaz,

a

kkor az 5-ost, ha nem igaz, akkor a 6-ost és ha

egyaltalan nem igaz, akkor a 7-est.

1 Az élelmiszerek érdekelnek engemet. 1234567

2 Téjékozottnak érzem magam, ha 1234567
¢lelmiszerekrol van szo.

3 Az ¢lelmiszerek Iényegesek szamomra. 1234567

4 Kornyezettudatos vagyok. 1234567

5 Igazén sokat tudok az élelmiszerekrol. 1234567

6 Az élelmiszereknek szamomra nincs 1234567
nagy jelentésége.

7 Nem érzem magamat jol informaltnakaz 1234567
¢élelmiszerekrol.

8 Egészségtudatos vagyok. 1234567

2 Milyen gyakran fogyaszt Asvanyvizet?
a Minden nap.

b Hetente néhany alkalommal.
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Kérdoéiv a kisérlet elott

¢ Havonta néhany alkalommal.

d Kivételes alkalmakkor.

e Soha.
3 Milyen gyakran fogyaszt narancslevet?
Minden nap.
Hetente néhany alkalommal.
Havonta néhany alkalommal.
Kivételes alkalmakkor.
Soha.
4 Milyen gyakran fogyaszt szorpot?
Minden nap.
Hetente néhany alkalommal.
Havonta néhany alkalommal.
Kivételes alkalmakkor.
Soha.

5 Asvanyviz vasarlasakor Onnek a
kovetkezo szempontok koziil melyek
fontosak? Jelélje be a fontos

_szempontokat!

Ar

Marka
Szérmazasi orszag

®© O O T o

®© O O T o

Asvanyianyag tartalom

Szénsavassag

Csomagolas tipusa

Tanusitas, garancia

Nem fogyasztok asvanyvizet.

6 Narancslé vasarlasakor Onnek a
kovetkez6 szempontok koziil melyek
fontosak? Jelolje be a fontos

_szempontokat!

Ar

Marka

Szarmazasi orszag
Energia tartalom
Tépanyagtartalom
Vitamintartalom
Csomagolas tipusa

Termék Osszetételére vonatkozo allitasok
|| Tanusités, garancia
Nem fogyasztok narancslevet.

7 gﬁrp vasarlasakor Onnek a kovetkezo
szempontok koziil melyek fontosak?
Jelolje be a fontos szempontokat!
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10

11

12

Ar

Marka

Szarmazasi orszag

Energia tartalom

Tapanyagtartalom

Csomagolas tipusa

Termék Osszetételére vonatkozo allitasok

Tanusitas, garancia

Nem fogyasztok szorpét.

?ogyaszt On 6ko vagy bio ételmiszert? (A
bio- és 6koélelmiszerek azok az
élelmiszerek, amelyeket az 6kologiai
élelmiszerekre vonatkozoé szigoru
szabalyok alapjan allitanak elé,
vegyszerek, mesterséges és genetikailag
modositott anyagok hozzaadasa nélkiil. Az
eléallitasi folyamat egésze ellenérzott és
csak azok az élelmiszerek keriilhetnek
bioélelmiszerként forgalomba, amelyeket
egy fiiggetlen tanusito szervezet
megfelelonek mindsitett. )

Minden nap.

Hetente néhany alkalommal.

Havonta néhany alkalommal.

Kivételes alkalmakkor.

Soha.

Milyen gyakran fogyokurazik

stlycsokkentés céljabol?

a Szinte allandoan.

b Evente tobbszor.

¢ Csak kivételes alkalmakkor.

d Sohasem.

Milyen gyakran tisztit6- vagy

lébojtkurazik?

a Evente tobbszor.

b Csak kivételes alkalmakkor.

c Sohasem.

Milyen gyakran diétazik orvosi

utasitasra.?

a Szinte allandodan.

b Evente tobbszor.

¢ Csak kivételes alkalmakkor.

d Sohasem.

Vegetarianusan taplalkozik?

a lgen.

© O O T 92
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13

14

15

16

17

18

19

Kérdoéiv a kisérlet elott

b Nem.

¢ Részben/néha.

Neme?

a Férfi

b Né6

Melyik évben sziiletett? (1900-2000)

Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?

a Alapfoku (altalanos iskola)

b Kozépfoku (szakiskola, gimnazium)

¢ Folyamatban 1évo fels6foku tanulmanyok

d Felséfoku (egyetem, foiskola)

e Posztgradudlis (mba, phd)

Mi a lakohelye, ahol az év nagyobb részét
tolti?

a Fovaros

b Megyeszékhely

¢ Varos

d Falu, tanya

Megitélése szerint milyen az On anyagi
helyzete?

a Nagyon jo.

Jo.

Elviselheto.

Rossz.

Nagyon rossz.

Mi az On haztartasanak tipusa (akikkel
egy jovedelmi, illetve fogyasztoi kozosséget
képeznek, folyamatos életviteli
koltségeiket részben vagy egészben
kozosen viselik)?

a Egyedil élek.

® 0O o0 o

b Parkapcsolatban/hazasparral élek gyerek
nélkiil.

¢ Parkapcsolatban/hazasparral élek
gyerek(ek)kel.

d Egyediilallo sziil6 vagyok gyerek(ek)kel.

Sziilémmel/sziileimmel élek egyftitt.
f Felnétt(ek)kel élek egyiitt (kollégium,
albérlet).
g Egyéb.
On milyen gyakran vasarol élelmiszert
haztartasa szamara?
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20

a Kizardlag én vasarolok élelmiszert a

haztartas szamara.

b A haztartas tagjaival kozosen/felvaltva

vasarolunk.

¢ Ennem, kizarolag mas vasarol
¢lelmiszert a haztartasban.

Mi az On foglalkozisa?

a
b
c
d
e
f

Diak

Alkalmazott

Vezeto

Vallalkozo

Haztartasbeli
Munkanélkili

Kisérletben szereplé

Forras: sajat szerkesztés

termékek
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