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|. Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

I.1.Kutatas célja és jelentésége

A fogyasztok informaciokeresési magatartasanak vizsgalatdra vallalkoztunk, hogy a
fogyasztok vasarlasi dontéseik meghozatala eldtt hogyan és miért keresnek informaciot kiilsé

forrasbol.

A kutatdsnak harmas célja van: akadémiai, gyakorlati és tarsadalmi-joléti. Elsédleges,
akadémiai célja a fogyasztoi informaciokeresési magatartas jobb megismerése a szakirodalmi
attekintés, elotanulmanyok ¢és primer kutatas segitségével. Ezen kiviil az informacidkeresést
befolyasold tényezdk informacidkeresésre gyakorolt pontos hatdsat is megallapitani
szandékozzuk. Ezen tényezdk a kovetkezok:

o termékkategoria

e termékkinalat mélysége

e termékjellemzdk szdma

e ¢rdekeltség

e cldzetes tudas €s tapasztalat

e demografiai tényezok.

A kutatas gyakorlati célja a terméken elhelyezett, és a fogyasztokkal kapcsolatba 1épd
csomagolason elhelyezett jelolés fogyasztdi vonatkozdsdnak megismerése, ami a vallalati
szakemberek szamara a termékcsomagolasok konnyebb megtervezhetdségét és pontosabb
pozicionalasat teszi lehetdvé. Ipardgi szakértokkel folytatott interjuink alapjan azt
mondhatjuk, hogy a gyakorlatban a design mellett a tajékoztatasi funkcio6 eltorpiil a vallalati
dontéshozatal soran annak ellenére, hogy a fogyasztok eladohelyi tajékozodasdhoz
elengedhetetlen. A kutatds végeztével lehetdség nyilik a csomagolas tajékoztatasi
funkcidjanak tokéletesitésére, illetve gyakorlati tanacsokat is tudunk majd adni
termékcsomagolasok kialakitasahoz.

A kutatds tarsadalmi-joléti célja a fogyasztok informdacidkeresési és tdjékozodasi
magatartasanak megismerése. Allami feladat a tajékoztatasukhoz sziikséges torvényi
kornyezet megalkotasa, a termékekrél sz616 informacidhoz vald hozzajutas elésegitése. Igy a
jogalkotas szamara elengedhetetlen feltétel a fogyasztok informéciokeresési magatartasanak
ismerete. A magatartasformak és alakzatok jobb megismerésével lehetdség van a kotelezd és
ajanlott tajékoztatasi elemek kozotti dontések meghozatalara, ajanlasok megfogalmazasara.



I.2.Elméleti hattér

A vasarlasi dontési elézménye az informacidkeresés, ami a marketingtudomany szédmara
gyakorlati és tudomanyos szempontbdl kulcsfontossagi (Bettman, 1979). Es habéar a
szakirodalom az 1920-as évek ota folyamatosan vizsgalja (Copeland, 1923), jelentdségét nem
vesztette el, s6t, az aruk szabad aramlasa, a mind gyorsabban forgd és szélesebb
termékkinalat, az internet és média altal szolgaltatott nagy mennyiségli informaci6 és a
fogyasztdi magatartas-valtozasi tendencidk miatt még aktudlisabb, mint valaha (Guo, 2001).
A fogyasztok a termék kivalasztasa el6tt belsé (memoriaban elraktarozott) és kiilsé forrasbol
(reklam, eladoéhelyi informdciod, baratok, ismerdsok és szakemberek) szdrmazo informécio
alapjan donthetnek (Bauer, Beracs, 2006). Elelmiszerek vasarlasakor a csomagolason
talalhato jelolés a kiils6 informacidkeresés egyik sokat hasznalt forrasa (Dornyei, 2010a),
mert a csomagolason a termék jellemzdinek leirdsa szerepel. A jelolés informacioforras,
aminek hasznalata nem csak a fogyasztok érdeke, hanem kotelezd torvényi el6iras is. A
proaktiv vallalati magatartds megkoveteli a csomagolds tdjékoztatd funkcidjanak tudatos

megtervezését, mert az alapja a fogyasztdi vasarlasi dontésnek.

Az informéciokeresés szakirodalmanak rendszerezéséhez Stiegler (1961) informacidkeresési
paradigmajat hasznaltuk fel, ami alapjan az informacidkeresésnek négy dimenzidja van: a
,hogyan”, a ,mikor”, ,mit” €s ,hol” kérdések valaszai mentén teszi az informaciokeresést
mérhetdvé és Osszehasonlithatova. Ehhez meglatasunk szerint egy 6todik dimenzio, a ,,miért”

is kapcsolhatd, melyet szintén hasznaltunk az irodalom feldolgozasa soran.

A fogyasztoi informécidkeresés miértjeinek magyardzatdra szamtalan elmélet sziiletett,
melyek koziil a legismertebb az informdaciofeldolgozas gazdasaga, az informaciokeresés
koltségét magyarazo elmélet, a lehetdségek elmélete, az informacidfeldolgozas pszichologiai
modellje, az informaciodfeldolgozas valdszinliségi modellje és a termékjellemzd elmélet. Ez
utobbi szerint a fogyasztok nem kozvetlentil a termékek hasznossagat nézik, hanem a termék
tulajdonsagainak hasznossagat. Informacidkeresés szempontjabol négy tipust, a kutathatot,
tapasztalhatot, a bizalmit és a Potemkin informaciét kiilonboztethetjik meg. Caswel és
Mojduszka (1996) szerint a jelolés atjarast biztosit a kiilonb6zd termékjellemzok kozott,
melyek hasznélataval a termékinformacié kutathatova valik, igy a fogyasztok az értékesités

helyén 6ssze tudjak hasonlitani a kiilonb6z6 termékeket és az alapjan hozhatnak dontést.

A szakirodalom az informaciokeresést befolyasold tényezokkel, vagy mas néven
informaciokeresési elézményekkel is behatéan foglalkozott. Hét informéaciokeresést
befolyasold elézményt kiilonboztethetiink meg (Beatty, Smith, 1978; Guo, 2001): marketing
kornyezet, szituacids valtozok, termék fontossaga, tudas és tapasztalat, egyéni kiilonbségek,
konfliktus és megoldasi stratégiaik és keresés koltsége, melyek mindegyikét jellemezték az

informaciokeresésre gyakorolt hatasdval. A befolyasold tényezok harom csoportjat, az
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érdekeltséggel, az eldzetes tudassal és a marketing kornyezetet fejtettiik ki részletesen, azok

informaciokeresésre gyakorolt hatasat a szakirodalom ellentmondasosan vagy keveset kutatta.

Az ¢lelmiszeripar j6 példa az informacidkeresés vizsgdlatdhoz, mert a fogyasztok egyre
inkabb odafigyelnek arra, hogy milyen ¢élelmiszert vesznek. Az ¢élelmiszervasarlds a
létfenntartashoz kapcsolodod, bioldgiai, tarsadalmi, kulturalis folyamatok eredményeképpen
kialakulo tevékenység, melyet biologiai, pszichologiai, szocioldgiai, antropoldgiai,
demografiai ¢és kozgazdasagi tényezok befolyasolnak. A fogyasztok eltéré modon és indokok
miatt fogyasztanak élelmiszert, az élelmiszerfogyasztasi szokéasok kulturdlis 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 tdmaszkodnak a
fogyasztok az informacidkeresésre. A magasabb életszinvonallal rendelkezd orszagokban az
egészség meglrzésének igénye, az egészségtudatossdg ¢€s a mindségi ¢élelmiszerek
keresletének novekedése szélesebb korli tdjékozodast és informacidkeresést eredményez. A
témaval foglalkoz6 kutatdsok nem csak a fogyasztdi magatartas-valtozasokrdl adnak szamot,
hanem a 1970-es évektdl kezdve allami, tudomanyos és privat Osszefogassal egyre jobb és
teljesebb tajékoztatast nyujtanak a fogyasztoknak. Specidlis jellege miatt a taplalkozasra
vonatkozo, ¢élelmiszerek tulajdonsagairdl szol6 informacid feldolgozéasara szamos modellt is
alkottak, az alkalmazott diszciplina kordbbi tapasztalatait felhasznalva kiilonb6z6 faktorokkal

magyarazzak az informaciokeresést.

Az informacidkeresés forrdsa a csomagolason elhelyezett jelolés. Sokszor a csomagoléds az
elsé és egyetlen marketing eszkoz, amivel a fogyasztd vasarlas el6tt talalkozik, igy reklam
helyett a legfontosabb kommunikécids eszkoznek tartjadk (Behaegel, 1991; Peters, 1994). A
marketing szakirodalom, habér jelent8ségét kezdi elismerni, viszonylag kevés elméleti
munkaval rendelkezik csomagolés teriiletén. A korai munkak elsésorban a csomagolasdesign
altalanos jellemzoire és szerepére, kommunikacios szerepére, a markara vald befolydsolo
szerepére koncentralnak, tajékoztatd szerepét teljesen elhanyagoljdk. Azonban a fogyasztok
nem csak megvenni akarjak, hanem informalddni is akarnak a termékekrdl, aminek eszkdze a
jelolés. A csomagolason taldlhatd informacidtartalom, azaz jeldlés definicigja a kovetkezd:
eloallito/forgalmazo és vasarlo kozotti 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

informaciotartalmat.

Annak ellenére, hogy informaciokeresési szempontbdl a tobbi informacidforrastél nehezen
lehet elkiiloniilten kezelni a jeloléseket, novekvd jelentdségiik miatt érdemes kiilon is
vizsgalni. Kutatdsok sora foglalkozik azzal, hogy a jeloléseknek milyen szerepe és hatasa van

a vasarlas soran. A tajékozodast befolydsold tényezdk Osszefoglaldsaval tobben is
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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
kiprobalasa utdn az értékelést. Ezzel parhuzamosan, a fogyaszté egyéni jellemzdi
(demografia, termékismeret, terméktudat, bizalom, szkepticizmus, motivacid, egészségi
allapot), a szituacios tényezok (rendelkezésre allo 1do, figyelem és érdeklddés) az informacio
formaja és tartalma (hossza, félreértelmezhetsége, 0sszehasonlithatosaga a tobbi termékkel)

is befolyassal vannak az a cimke hasznalatara (Wansink, Sonka, Hasler, 2004).

I1.3.El6tanulmanyok

A disszertacid fo kutatdsa el6tt harom el6tanulmanyt végeztiink, aminek célja az elméleti
modell megalapozasara, és az empirikus kutatas néhany elemének tesztelése, illetve eldzetes
vizsgalata volt. Az elsé elétanulmany egy feltar6 modszertannal végzett kvalitativ elemzés,
amit egy kvantitativ kérddives megkérdezés kovetett, végiil egy kérddives skalatesztelést
végeztiink el (1. dbra).

L : KERDOIVES < -
FELTARO KUTATAS MEGKERDEZES SKALATESZTELES
MODSZERTAN Netnogréfia Onkitd1t8s kérddiv Onkitdltds kérddiv
Online k6zosségek
MEGKERDEZETTEK | (forumok, blogok) 2009- | 630 egyetemi hallgato 255 egyetemi hallgato
2010
KUTATAS IDEJE 2010. janius 2009. majus 2010. majus
- Fogyasztoi jellemzok - Jelléshasznalat - Elelmlszer?kkel
o . . kapcsolatos involvement
feltarasa szamszertsitése (il tesztelé
KUTATAS CELJA saateszieiese
- Létens dimenziok - Eldzetes szubjektiv
- Jel6léshasznalat feltarasa i tudas élelmiszerekrdl
feltarsa ) |
skala tesztelése
ELEMZO SZOFTVER | - NVIVO 7 - SPSS 17 - SPSS 17
. - Faktorelemzés
- Gyakorisagok . .
YAKOUISHED (dimenzi6vizsgalat)
ELEMZES o , | - Varianciaelemzés ) M egblzhatosagl
. - Kvalitativ szovegelemzés vizsgalat (Cronbach)
MODSZERE ; , P
- Sokvaltozos skalazas - Varianciaelemzés
(MDS)
- Klaszterelemzés

1. abra — El6tanulmanyok 6sszefoglalasa

Forras: sajat szerkesztés

A harom elvégzett el6tanulmany (netnografia, onkitoltds kérddiv és skalatesztelés) alapjan azt

mondhatjuk, hogy a jelolésekre sziikség van, a fogyasztok hasznaljak mind az eladohelyi

informaciokeresés, mind otthoni hasznalat soran.
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A netnografia modszertandval a csomagolason taldlhato jelolések altalanos hasznalatat és
fogyasztok azzal kapcsolatos magatartasanak feltarasat tztiik ki célul. Két nagy fogyasztoi
szegmenst, a tudatos és nem tudatos fogyasztéi magatartast tudtuk -elkiiloniteni az
eredmények alapjan. A tudatos magatartds erdsen korrelal a jelolések hasznalataval és a
csomagoléason taladlhatd informacié elolvasasaval, mig a nem tudatos szegmens a jeloléseket
nem  hasznédlja, amit legtobbszér  idOhiannyal,  kidbrandultsaggal és  mas
¢lelmiszertulajdonsagok eldtérbe helyezésével magyardz. Amennyiben a fogyasztd figyeli a
tajékoztatd tartalmakat, azt megkiilonboztethetjiik a hasznalat modja (feliiletes, feltételes,

véletlen) és helye (otthoni, eladohelyi) szerint.

Az onkitoltés online kérdéiv segitségével a kvalitativ eredmények kvantifikalasat tiztiik ki
célul. Az eredmények alapjan a valaszadok megerdsitették, hogy igénylik a jeloléseket, azokat
hasznaljak az  ¢élelmiszerek  kivalasztdsa soran. Kutatdsunk eredményeképpen
megallapithatjuk, hogy a jelolés a vasarlasi dontés soran fontos tényez6. Nem minden
fogyasztd olvassa a csomagolason talalhato jeloléstartalmat, demografiai, szituacios tényezok
jellemzi a jeloléshasznalatot. Az egyes jelolések kozott kiilonbség van a haszndlat
gyakorisdga alapjan, valamint nem, biofogyasztisi szokédsok és vegetarionalizmus erds
korreldciot mutatott a jelolés hasznalattal. Fontos tényezdje a jeldléshasznalatnak a
termékkategoria, a kiilonbozo termékkategoridkrol eltérd mennyiségli informaciot keresnek a
fogyasztok. A fogyasztok megkiilonboztethetdk aszerint, hogy mely informacids fajtakat
figyelik egy termék vasarlasa soran, mert nem egyforma fontossaggal szamitanak az egyes
jelolésfajtak. A kutatas soran eldkeld helyen végzett az egészséghez kapcsolodd, ugynevezett
funkciondlis tulajdonsag, ami a valaszadok sajat bevalldsa alapjan a markéanal is fontosabb.
Emellett megallapithaté az is, hogy a kdotelezd tartalmak koziil az eredet (féleg ha magyar
termékrél van szd) és a lejarati datum tart még érdeklddésre szamot. Amennyiben egy
kifejezés nem eléggé ismert vagy reklamozott, azt nem tartjdk fontosnak, nem veszik

figyelembe a vasarlasi dontés soran.

A sokdimenzios skalazassal a jelolések 0) csoportositasat vezettiikk be, ami egy fogyasztoi
megkérdezés eredményeképpen meghatarozott ujradefinialast jelent. Ez azért hasznos, mert a
fogyasztok nem a kotelezd elemek vagy leird és osztalyozo jelleg szerint dontenek a jeldlések
vasarlasi dontés sordn a felhasznéldsrol, hanem mas, latens dimenziok mentén. Harom ilyen
latens dimenzidt tartunk fel. Az els6 az eldzetes tudés, amire szlikség van értelmezés miatt.
Masodsorban az érdekeltség — ami lehet Onérdek vagy kozérdek — is meghatarozza
jeloléshasznalatot. Harmadsorban a jeldléshez kapcsolodd bizalom mértéke az, ami azt
befolyasolja a jelolések hasznalatat. Kutatdsunk masik eredménye a jeldlések klaszterelemzés
alapjan definialt csoportositasa, mely szerint a klasszikus informacio (forma, marka) mellett
jelen vannak eddig keveset hangsulyozott, de fogyasztok altal egyre inkabb figyeltek is, mint



tapanyag, funkciondlis, technoldgiai és etikai informéciok. Ezek homogén csoportok, melyek

a harom dimenzi6 mentén szintén jellemezhetdek

Végiil a szakirodalom és eldzetes kutatas alapjan feltart két informaciokeresési elézmény, az
elézetes tudas és érdekeltség konstrukeiok skalait teszteltiik magyarul, magyar résztvevokkel.
Mindkét skala végiil egy egydimenzids, haromelemi skalaként lett meghatarozva.

1. Felhasznalt modszerek

A fogyasztok informdaciokeresési magatartasanak vizsgalatara vallalkoztunk, hogy a
fogyasztok vasarlasi dontéseik meghozatala eldtt hogyan és miért keresnek informaciot kiilsé
forrasbol. Emellett vizsgaljuk azt is, hogy mely tényezdk befolyasoljadk az informacidkeresés
mennyiségét, mivel az informacidkeresés és a dontési folyamat szorosan &sszekapcsolodik,
nehezen vizsgalhatd elkiiloniilten, fontos a befolyasold tényezdkkel egyiittesen is vizsgélni. A
szamos informaciokeresési eldzmény koziil ezen tényezdket foleg szakirodalmi ajanlas (Guo,

2001) és el6tanulmanyaink kovetkeztetései alapjan vontuk be a vizsgalatba.

I.1. Elméleti modell

Az elméleti modellben, mely az informaciokeresés és elézményeinek kapcsolatardl szol, az
informéciokeresés fliggd valtozd, mig az informdacidkindlat (termékjellemzdk széma,
termékvalaszték mélysége), termékkategoria, egyéni kiilonbségek ¢és eldzetes tudas fliggetlen
valtozok. A fliggd valtoz6 az, melyet mérni szeretnénk és melyrdl feltételezziik, hogy a
fiiggetlen valtozok befolyasoljak, és okozati hatist gyakorolnak a fliggd valtozora, az
informaciokeresésre. A kutatas hipotézisei nagy részben a fiiggd és fliggetlen valtozok kozotti
kapcsolat, az eldzmények és informacidkeresés kapcsolatardl szolnak. Vegiil a mért és velt
informaciokeresés kozotti kiillonbségeket is elemezziik (2. dbra).



Manipuldlt flggetlen véltozo

Nem Mért fliggetlen valtozd

H1 Bl vert flggd valtozo

Szarmaztatott valtozd
Anyagi helyzet

Termékkategodria
Specidlis diéta

Termékcsoport

. p INFORMACIOKERESES
érdekeltség

MERT NAGYSAGA

Termékcsoport
vasarlasi gyakorisag

Termékkategoria Informacidkinalat

fog\{(asgtajsi (termékkinalat mélysége
gyakorisag * termékjellemzd szam)
Vet tefmdé'fCSOPO” INFORMACIOKERESES VELT
tudas NAGYSAGA

2. abra — Mérési modell
Forras: sajat szerkesztés

I.2. Kutatasi modszertan: kisérlet

A fogyasztéi kiilsd informacidkeresés vizsgéalatira tobb modszert is haszndltak mar a
szakirodalomban. Hasznaltak kérd6éives megkérdezést (Baltas, 2001), melyben a jelolések
hasznalatara kérdeztek ra, kvalitativ modszertant, példaul fokuszcsoport: (Wright, 1997),
laboratoriumi kisérletet, példaul szemkameras kisérletet (Rawson, Janes, Jordan, 2008) és
eladohelyi megfigyelést, kisérletet (Russo et al., 1986; Cliath, 2007).

Vizsgalatunk modszertananak a tobbvaltozés, szamitogépes laboratoriumi Kkisérletet
valasztjuk. A kisérlet olyan kutatési 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 moddszer. A laboratériumi kisérlet ellenérzott koriilmények
kozott zajlik, igy nagymértékben kontrollalhatok a valtozok és kisziitheték a zavaro
koriilmények magas belsd érvényességet biztositva az eredményeknek. Hatranya, hogy a
mesterséges helyzetbdl nehéz az ¢lethelyzetek sokasdgara altalanositani, ami a kiilso
érvényességet veszélyezteti, de ez a kisérlet megfeleld kivitelezésével minimalisra
csokkenthetd. Tobbvaltozos kisérletet alkalmazunk, mert tobb fiiggetlen valtozo hatdsat

vizsgaljuk. Szamitogépes szoftver segitségével levezényelhetd kisérleti modszertannal a
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résztvevok egy online lizlethez hasonlatos feliileten tudnak termékekrdl informaciodt gytjteni.
Természetesen a kisérlet soran nem tudjuk tokéletesen leképezni az eladohelyi kornyezetet és
a csomagolast, de azt gondoljuk, hogy az informacidkeresésnek a mérésére az online vasarlasi
kornyezethez hasonlatos szoftveres megoldas megfeleld, ha a résztvevok ismerdsek online

kornyezetben, ami hasonlit a bolti kdrnyezetre a targyi kdrnyezet hidnyanak ellenére.

A szoftveres modszerrel lehetéség van a teljes informacidkeresési folyamat rogzitésére, a
keresési mintdk és specialitdsok beazonositasara, a keresett termékjellemzOk valamint id6
megfigyelésére ¢és mérésére. Igy Ossze tudjuk hasonlitani az informacidkeresési
magatartasfajtakat, majd késObb kovetkeztetni az eladdhelyi informaciokeresésre is. Ez a
modszertan az, amivel legpontosabban dokumentalhatdva valik az informacidkeresés €s olyan

kovetkeztetéseket vonhatunk le, melyeket eddig nem tett meg a szakirodalom.

A kutatds harom részbdl allt. Az elsé részében egy 20 kérdéses kérddivet toltettiink ki a
résztvevokkel, mely a leird és mért fiiggetlen valtozok mérésére szolgalt. Ezutan egy
probatesztet végeztettiink, majd a tényleges terméktesztelésre kértiik a valaszaddkat, melyben
a résztvevok feladata a felkinalt hdrom termékkategorian beliil egy-egy termék kivéalasztasa
volt 1igy, hogy a dontéshez szamukra sziikséges informaciot elétte megkereshették. Igy
lehetdség volt pontosan dokumentdlni, hogy az adott termékrdl melyek azok a
termékjellemzok, melyeket a kisérleti alanyok kivancsiak voltak a dontés eldtt. A kisérlet
fliggd valtozdjat, az informécidkeresést a  kattintdisok szamaval, illetve az

informdaciokereséssel eltdltott pontos idovel mértiik.

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 (3. dbra). A résztvevok kozott manipulalt két fliggetlen valtozd 3-3
valtozoszintjével 9 kisérleti csoportot kiilonboztettiink meg. A kisérlet soran egyéb hatasok
kiszlirése végett mindegyik csoporthoz véletlenszeriien rendeltiik hozza a résztvevdket, a
termékkategoridkat, a termékjellemzoket és a termékeket, kisziirve igy a sorrendiségbdl adodo

torzitasokat.
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TERMEK- TERMEK-
KINALAT JELLEMZO
MELYSEGE SZAM

TERMEK-

VAILIROZAD KATEGORIA

MANIPULACIO - i ] I
TIPUSA within-subject between-subject between-subject

7 tjellemzd

2 termék 10 tjellemzd

13 tjellemzd

7 t.jellemzd
ASVANYViZ 4 termék 10 tjellemzé
13 tjellemzd

7 t.jellemzd
6 termék 10 t.jellemz6

13 tjellemzd

7 t.jellemzd
2 termék 10 t.jellemzo
13 tjellemzo

7 t.jellemzd
KIiSERLETI NARANCSLE 4 termék 10 tjellemzd
DESIGN 13 tjellemzd

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

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

7 tjellemzé
BODZASZORP 4 termék 10 t.jellemzd

13 tjellemzo

7 t.jellemzd
6 termék 10 tjellemzd

13 t.jellemzd

3. abra — Vegyes kisérleti design
Forras: sajat szerkesztés

I1l. Az értekezés fobb eredményei

A kutatdsban a hipotéziseknek harom nagy csoportjat hataroztuk meg. Vizsgaltuk az
elézmények (egyéni kiilonbségek, érdekeltség, eldzetes tudas és marketing kornyezet) és
informaciokeresés nagysaga kozotti kapcsolatot, fliggvényszerli kapcsolatot feltételeztiink az
informaciokinalat és informaciokeresés kozott, végiil az informaciokeresés mérésének két

modszerét hasonlitottuk Ossze.

III.1. Hogyan befolyasoljak az egyéni kiilonbségek az informaciokeresést?

Az egyéni kiilonbségek koziil elsdként a nemet vizsgaltuk, mint befolydsold tényezdt. Mint
ahogy abban a legtobb tanulmany egyetértett (Mueller, 1991; Guthrie et al., 1995; Nagya,
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1997; Govindasamy, Italia, 1999), feltételeztiikk, hogy ndék tobb informéciot keresnek

¢lelmiszervasarlasi dontéseiket megel6zdéen mind mennyiségét, mint hosszat tekintve.

Hia: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a néi, mint a férfi fogyasztok.
Hip: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot keresnek a

noi, mint a férfi fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a két csoport informaciokeresési atlagai kozott.
Jellemzden ndk szignifikdnsan tobb i1d6t tdltenek informacidkereséssel (p<0,05), de nem
keresnek atlagosan tobb informacidt, igy a Hi, hipotézist elfogadjuk, mig a Hip hipotézist

elutasitjuk.

Tehat a két nem hasonld mennyiségli informaciot keres, ndk azonban részletesebben olvassak
az informacidt, tobb id6t toltenek el a megértésével és feldolgozasaval. Emellett, bar
hipotézist nem fogalmaztunk meg ezzel kapcsolatban, de az eredmények értelmezését
kiegésziti, hogy a két nem informacidkeresési szokdsa a keresett informacid tipusaban is eltér:

nok inkabb keresik a szarmazasi helyet, mint termékjellemzot.

A masik egyéni kiillonbség 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 tényez6 vizsgalatat.

Hoa: Az  élelmiszervasdrlasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informadciot a jobb anyagi helyzetii fogyasztok.
Hop: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot keresnek a

jobb anyagi helyzetii fogyasztok.

Szintén GLM-et hasznaltunk a kategorikus valtoz6 csoportonkénti — atlagainak
Osszehasonlitdsdhoz, aminek eredményeképpen megallapithatjuk, hogy mind az
informaciokeresés 1idejét (p<0,1), mind a keresett informacid6 mennyiségét (p<0,1)
befolyasolja az anyagi helyzet. A két valtozo kozott forditott ,,U-alaka” kapcsolatot tartunk
fel, a kozepes anyagi helyzetliek keresnek tobb informacidt, mig a rossz és jo helyzetben
1évOk kevesebbet, igy mind a Hy, hipotézist, mind a Hyy, hipotézist elfogadjuk.

Ennek magyardzata, hogy azok, akik rosszabb anyagi helyzetben vannak, azok inkabb ar-
érzékenyek és mas informacié nem fontos a vasarlasi dontéseik meghozatalahoz, azonban

akik nagyon jo6 vagy j6 anyagi helyzetiiek, azok sem igényelnek sok informéacidt, mert
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megvehetnek kedviik szerint barmilyen terméket viszonylagosan alacsony kockazattal,
nincsenek anyagi helyzetiik miatti kompromisszumra kényszeritve. Azonban a kozepes
anyagi helyzetli fogyasztok megengedhetnek maguknak egy bizonyos foku szabad valasztast,
aminek nagyobb kockéazata van, mint a jo anyagi helyzetli fogyasztoknal. Emellett az anyagi
helyzet az 4rral, mint termékjellemz6é informéciokeresésével szignifikans kapcsolatot
mutatott, akik jobb anyagi helyzetben vannak, nem keresték ezt a termékjellemzot.

A harmadik fontos egyéni kiilonbség a specialis diéta, ami a szakirodalomban t6bbszor
megerdsitést nyert (Bender, Derby, 1992; Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005; Nayga,
Lipinski, Savur, 1998; Schupp, Gillespie, Reed, 1998). Mi az orvosi, fogyokuras, tisztitokuras
diétakat, a vegetarianizmus ¢és az 6koételek fogyasztasat (Govindasamy, Italia, 1999; Dérnyei,
2008) kérdeztiikk le kategorikus valtozok segitségével. Feltételeztiik, hogy akik valamilyen
okbdl diétaznak vagy vegetarianusak, esetleg tobbet fogyasztanak okoélelmiszert, azok tobb

informaciot keresnek.

Hsa: Az élelmiszervasdrldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informdciot a specidlis diétdt folytato fogyasztok, mint a specidlis diétit nem folytato
fogyasztok.

Hay: Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala eldtt tobb termékjellemzot keresnek a

specidlis diétdt folytato fogyasztok, mint a specidlis diétdat nem folytato fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a csoportok informaciokeresési atlagai kdzott, mind
a keresett termékjellemzOk szdmat, mind a keresési id6 hosszat tekintve. A taplalkozasra
vonatkoz6 valtozok koziil vegetarianizmus volt az egyetlen faktor, ahol az atlag
Osszehasonlitasa alapjan szignifikdns kiilonbséget fedeztiink fel az informacidkeresés
mennyiségét illetden (p<0,1). A részben vegetaridnusok tobb informacidt kerestek, igy a Hsa

hipotézist elutasitjuk, mig a Hs, hipotézist elfogadjuk.

Habar a részben vegetarianus kategoria szokatlannak hathat, kordabbi kutatasok résztvevoi
visszajelzése alapjan valogattuk be a kategdriat a kutatdsba. Feltehetéen a részben
vegetarianus fogyasztok csak bizonyos husféléket (példaul csak csirkemellet) fogyasztanak,
azt 1s sokszor csak kivételes alkalmakkor. Az altaluk meghozott 6nként vallalt szabaly tudatos
¢letmodra és folyamatos odafigyelésre kényszeriti Oket, melynek eredményeképpen tobb
informaciot keresnek. Jellemzéen a részben vegetdrianusak az altalunk vizsgalt
termékjellemzok koziil a szarmazasi helyet €s OsszetevOket nagyobb aranyban nézték meg,

mint a nem vegetarianusok.

II.2. Hogyan befolyasolja a termékcsoport érdekeltség az informaciokeresést?
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Az érdekeltség ¢s informaciokeresés kapcsolata a szakirodalomban sokat kutatott teriilet
(Andrews, Durvasula, Akhter, 1990), mely az ¢lelmiszer termékcsoport esetében egyre
fontosabb (Lehota, 2001; Verbecke, Vackier, 2003; Beharrel, Denision, 1995; Bell, Marshall,
2002; Drichoutis, Lazaridis, Nayga,2007), igy a kutatds sordn mi is vizsgaltuk kapcsolatukat.
Feltételeztiik, hogy magas érdekeltség esetén tobb informaciot keresnek a fogyasztok, hiszen
amennyiben érdekeltek ¢lelmiszer témaban, igényesebbek a valasztas sordn, igy a megfeleld

¢lelmiszer kivalasztasa el6tt nagyobb hangstlyt kap az informacidkeresés.

Haa: Az élelmiszervdasdrlasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informadciot a magas termékcsoport érdekeltséggel rendelkezd fogyasztok.
Hap: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot keresnek a

magas termékcsoport érdekeltséggel rendelkezd fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk az érdekeltség skala aggregat értekébdl képzett
mutatészam alapjan mind a keresett termékjellemzok szdmat, mind a keresési id6 hosszat
tekintve. Az eredmények azt mutattak, hogy a magas, majd a kdzepes érdekeltség szintii
fogyasztok atlagosan tobb informéciot keresnek, de nem hosszabb ideig, mint az alacsony
érdekeltségi szinttel rendelkezdk (p<0,001), igy a Hai, hipotézist elutasitjuk, mig a Hap,
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.

III.3. Hogyan befolyasolja az eldzetes tudas az informacidokeresést?

A nagyobb tapasztalatrol, amit az adott termékkategoria magasabb vasarlasi gyakorisaga is
jelent, a szakirodalom egyértelmiien allitja, hogy pozitiv hatissal van az informécidkeresésre.
A fobevasarlok, akik a haztartasban a tobbiek étkezéséért feleldsek, nagyobb valdszinliséggel
nézik meg a csomagolason talalhatd jeloléseket (Drichoutis, Lazaridis, Nayga, 2005).
Azonban ha nagyobb valoszinliséggel figyelik, és az informéciokeresés folyamatos, akkor
feltételeztiik, hogy egy atlagos vasarlas sordn kevesebb informaciot, kevesebb ideig keresnek

a gyakrabban vasarlok, mert mar ismerik a termékeket és jellemzdiket.

Hsas Az élelmiszervasarldasi dontés meghozatala elott rovidebb ideig keresnek informdciot

a termékcsoportot gyakrabban vasarlo fogyasztok.
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Hsy: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot keresnek

a termékcsoportot gyakrabban vasarlo fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a csoportok informéciokeresési atlagai kdzott, mind
a keresett termékjellemzdk szamat, mind a keresési id6 hosszat tekintve. Az eredmények
alapjan a vasarlasi gyakorisag szignifikdns (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 Hsp,
hipotézist elfogadjuk.

Akik soha nem szoktak vasarolni, azok sokkal tobb termékjellemzdre voltak kivancsiak, mint
akik a haztartas szamara mindig egyediil vasarolnak. A gyakori vasarlok mar ismerik a piacon
1évo termékeket és nem sziikséges mindegyik termékrdl Gjra elolvasni az informaciot, illetve
kialakultak mar a kedvenc markaik, amikhez ragaszkodnak, és amiket ismernek. Az, hogy az
informaciokeresési id6 nem mutatott szignifikans kiilonbséget, kovetkezhet abbol, hogy mas
tényezok, példaul az informacié feldolgozasa, vagy tiirelmetlenség inkabb befolyasoljak az

informaciokeresés idejét.

A tapasztalati tudas masik tipusa a fogyasztas gyakorisaga, amirdl hasonléan a vésarlasi
tapasztalathoz, ellentétes kapcsolatot feltételeztiink az informacidkereséssel. Amennyiben a
fogyasztok gyakran fogyasztjdk az adott élelmiszert, mar rendelkeznek kelld tudéssal ahhoz,
hogy elég rutinosnak érezzék magukat és ne kelljen a véasarlas soran sok informéciot keresni,
igy feltételeztiik a termékfogyasztds gyakorisdga és informaciokeresés kozotti negativ
kapcsolatot.

Hea: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott révidebb ideig keresnek informdciot
az adott termékkategoriat gyakrabban fogyasztok.
Hep: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot keresnek

az adott termékkategoriat gyakrabban fogyasztok.

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

elutasitjuk.

A termékvasarlas és fogyasztas elhatarolodni latszik informacidkeresési szempontbol. A
fogyasztas nem jelenti azt, hogy arrdl informaciot kell keresni, mert a fogyasztas a vasarlasi
dontési folyamat utan kovetkezik be, amikor nincs sziikség informacidra. A vasarlasi dontési
folyamat eldzménye az informaciokeresés, a vasarlasi dontés meghozatalahoz fontos, nem a

fogyasztas megerdsitéséhez.
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Raju, Lonial, ¢s Mangold (1995) feltételeztek, azonban nem taléltak pozitiv monokronisztikus
kapcsolatot a vélt tudas és informaciokeresés kozott. Mi is kapcsolatot feltételeziink a két
elméleti konstrukcié kozott, azonban ellentéteset, miszerint akik magas vélt tudéssal
rendelkeznek, azoknak kevesebb informacidkeresés is elég, hiszen biztosak magukban, igy
kisebb erdfeszitést tesznek az informéciokeresés soran, révidebb ideig kisebb mennyiségi

informaciot keresnek.

H7a: Az élelmiszervasdrlasi dontés meghozatala elott rovidebb ideig keresnek informdciot
magasabb vélt termékcsoport tuddssal rendelkezod fogyasztok.
Hw: Az élelmiszervasdrldsi dontés meghozatala elott kevesebb termékjellemzot keresnek

magasabb vélt termékcsoport tuddassal rendelkezo fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a skéala aggregalt értékei alapjan, mind a keresett
termékjellemzék szamat, mind a keresési id0 hosszat tekintve. Az eredmények alapjan a
magas ¢és alacsony vélt termékcsoport tudassal rendelkezd fogyasztok atlagosan kevesebb
informaciot keresnek, mint akik kozepes vélt tudasszinttel rendelkeztek (p<0,1), igy a Hs,

hipotézist elutasitjuk, mig a H7, hipotézist elfogadjuk.

Akik alacsony vélt tudassal rendelkeznek, azok bevallasuk alapjan nem ismerik az
¢lelmiszereket, ¢s most sem kerestek informaciot. Akik magas vélt tudassal rendelkeznek,
szintén nem kerestek informaciot, nem érdekeltek tobb informacidban, hiszen bevallottan
tudnak ,,mindent”, igy hasznossaguk nem né a tovabbi kereséssel. A kdzepes vélt tudassal
rendelkezOk viszont nem érzik magukat eléggé informaltnak, igy gyarapitjak tudasbazisukat.

II1.4. Hogyan befolyasolja a termékkategoria az informaciokeresést?

Mivel a szakirodalom hidnyossagként értékeli a termékkategoria és informacidkeresés
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 informacid tipusat illetéen
eltér termékkategorianként. Hogy a kiilonbséget ténylegesen be tudjuk azonositani, az
¢lelmiszer termékkategorian beliil hasonld termékkategoridk kozott, egyforma fogyasztoi
igény kielégitésére alkalmas, egymast helyettesitd termékek kozott vizsgaltuk az

informaciokeresési nagysagot.
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Hga: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott eltéro ideig keresnek informdciot
egyforma fogyasztoi igény kielégitésére alkalmas, egymast helyettesito termékek kozott a
fogyasztok.

Hga: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott eltéré mennyiségii termékjellemzot
keresnek egyforma fogyasztoi igény kielégitésére alkalmas, egymdst helyettesito

termékek kozott a fogyasztok.

A hipotézist GLM ismételt mérési elemzésével vizsgaltuk csoportok informacidkeresési
atlagai kozott, mind a keresett termékjellemzok szdmat, mind a keresési id6 hosszat tekintve.
Termékkategorianként szignifikdns kiilonbség van az informdaciokeresési i1d6 alapjan az
informaciokeresési nagysagban (p<0,1), igy a Hg, hipotézist elfogadjuk, mig a Hgp

hipotézist elutasitjuk.

Szignifikansan legtobb informéciot a leghosszabb ideig a narancslérdl kerestek, ezutan a
masodik leghosszabb id6t a bodzaszorppel toltdttek el, végiil az 4svanyvizre voltak
legkevésbé kivancsiak. Ez alapjan allithatjuk, hogy az informacidkeresési nagysag
tekintetében kiilonbség van a termékkategoridk kozott. Bar hipotézist nem fogalmaztunk meg
ezzel kapcsolatban, az eredmények értelmezését kiegésziti, hogy a keresett termékjellemzénk
tekintetében is kiilonbségek voltak. A narancslénél az ar, marka majd Osszetevok, az
asvanyviznél a marka, gyarté és ar, mig a bodzaszorpnél az Gsszetevok, ar és marka volt
sorrendben a legfontosabb.

IIL.5. Hogyan befolyasolja az informacidokinalat az informaciokeresést?

Annak ellenére, hogy a vasarlasi dontésre az informacios tlkinalat a kutatasok szerint negativ
hatéssal van (Malhotra, 1982), vagy nem nyujt tobbletelonyt (Jacoby, 1977), feltételezésiink
szerint az informaciokeresés nagysagara ez nem igaz. Ugyanis minél tobb informacioval
szembesiilnek a fogyasztok, anndl tobb 1d6t forditanak informécidkeresésre. Feltételezziik,
hogy a termékkinalat mélységének novekedésével tobb informaciot, tobb ideig keresnek a

fogyasztok.

Hoa: Az élelmiszervasdrldasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informadciot mélyebb termékvalaszték esetén a fogyasztok.
Hon: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot keresnek

mélyebb termékvalaszték esetén a fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a manipulalt csoport informéciokeresési atlagai

kozott, mind a keresett termékjellemzOk szamat, mind a keresési id6 hosszat tekintve. Az
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eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a termékjellemzéd szam novelésével az
informaciokeresési id0 €s mennyiség szignifikansan né (p<0,05), igy mind a Hg, hipotézist,
mind a Hgp, hipotézist elfogadjuk.

Az eredmények értelmezéséhez hozzatartozik, hogy a novekedés csokkend iitemi, ugyanis
amennyiben az informaciokindlattal korrigdlt informécidkeresést vizsgaltuk, az
informaciokeresési nagysagok (hossz €s nagysag) egységre vetitve csokkennek. Azonban a
termékkindlat az egyik legfontosabb informéciokeresési elézménynek bizonyult, a teljes
informaciokeresési folyamatra, valamint a termékjellemzdékre vonatkozo informéciokeresések

sorén is szignifikans befolyasolo faktornak bizonyult.

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

terméknél.

Hioa: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott hosszabb ideig keresnek
informaciot tobb termékjellemzo szam mellett a fogyasztok.
Hions Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott tobb termékjellemzot keresnek tobb

termékjellemzo szam mellett a fogyasztok.

A hipotézist GLM segitségével vizsgaltuk a manipulalt csoport informacidkeresési atlagai
kozott, mind a keresett termékjellemzok szamat, mind a keresési id6 hosszat tekintve.
Termékjellemz6 szdm alapjan a fogyasztok informécidkeresé€si magatartasdban szignifikans
kiilonbség nem volt, a csoportok atlagai megegyeztek, igy mind a Hig, hipotézist, mind a

Hiop hipotézist elutasitjuk.

Emellett — bar hipotézist nem fogalmaztunk meg ezzel kapcsolatban, de az eredmények
értelmezését kiegésziti, hogy —a termékjellemzdékre vonatkozé informaciokeresés vizsgalata
soran két vizsgalt esetben, az Osszetétel és szdrmazasi hely esetében szignifikans kiilonbséget
tapasztalhattunk az informaciokeresés és a termékjellemz6 szam kozott. Amennyiben nétt a
termékjellemzd szdm, ugy csokkent a valdszinlisége, hogy az adott termékjellemzdt
megnézték, ellentétben példaul az arral és markaval, ahol nem taldltunk szignifikdns
kapcsolatot. Tehat habar a teljes informaciokeresés soran a kapcsolat nem bizonyitott, vannak
olyan termékjellemzdk, melyek keresését a termékjellemzé szam befolyasolja. A kapcsolat
hidnydnak magyarazata, hogy a markat és arat mindig megnézik termékjellemz6 szamtol

fiiggetlentil, azonban a két termékjellemzd az Gsszes keresési nagysag kozel felét tette ki
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Emellett feltételezziik, hogy az informacidkindlat (ami a termékjellemzd szam ¢és
termékkinalat szorzataként hatarozhatd meg) és informaciokeresés kozott pozitiv iranyu,
folytonos, fiiggvényszeri kapcsolat is van. Minél tobb informacidval szembesiil a fogyaszto,

ugy no az informacidkeresés mennyisége és ideje.

Hi1a: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott az informdciokeresés ideje és
informadciokindlat kozott pozitiv iranyu fiiggvényszerii kapcsolat van.

Hiine Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elott az informdciokeresés sordn
keresett termékjellemzoszam és informdciokindlat kozott pozitiv iranyu fiiggvényszeri
kapcsolat van.

A hipotézist regresszid segitségével vizsgaltuk, aminek eredményeképpen az 4altalanos
informaciokeresés hossza valamint nagysaga és az informacidkinalat kozott logaritmikus
kapcsolatot allapitottunk meg. Az illeszkedd egyenest a modell magyardzoereje (R,
probafiiggvény szignifikancia-szintje €s kutatoi szubjektiv dontésiink alapjan valasztottuk ki.
Az R? erés kapcsolatot jelzett, az informacidkinalat az informacidkeresés idejét 74%-ban,
valamint mennyiségét 64%-ban jelzi eldore, igy mind a Hj;, hipotézist, mind a Hjp

hipotézist elfogadjuk.

Az informéciokeresési nagysag csokkend mértékben ndvekszik, ha az informécidkinalatot
noveljilk. Ahogy noveljik az elérheté informacidé mennyiségét, akar Ugy, hogy tobb
termékkel, akar Ggy hogy bonyolultabb, tobb termékjellemzdvel leirt termékkel keriilnek
szembe a fogyasztok, Ugy 0Osszességében tobb, de egységenként kevesebb erdfeszitést
aldoznak az informaci® megismerésére. Minden egyes tovabbi termékjellemzd
(informacidegység) csokkend mértékben jarul hozza a fogyasztd hasznossagérzete¢hez. Mint
ahogyan az a szakirodalomban is kifejtésre keriilt, minden fogyasztonak van egy maximalis

haszna az informacidkereséssel, amit az informacidkinélat ndvelésével kozelithetiink meg.

II1.6. Eltér a vélt és tényleges informaciokeresés?

A szakirodalom tobb modszer segitségével mérte az informéciokeresést, melyek koziil két
nagy tipusat kiilonboztethetjiink meg. A vélt informaciokeresés a fogyasztok bevalldsa alapjan
hatarozza meg az informacidkeresés nagysagat, ide tartozik a kérdéives megkérdezés (Baltas,
2001), vagy fokuszcsoport (Wright, 1997), mig a mért informaciokeresés, tobbek kozott a
laboratériumi kisérlet (Rawson, Janes, Jordan, 2008) és eladohelyi megfigyelés (Russo et al.,
1986; Cliath, 2007) a fogyasztok cselekedetének megtigyelésével kovetkeztet. A szakirodalmi
elemzés alapjan a vélt és mért informacidkeresés kozott kiilonbség van, a bevallésos,

megkérdezéses modszerek rendre feliilbecsiilik az eladohelyi megfigyeléses modszerek
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eredményeit (Russo et al.,1986). Eppen ezért feltételeztik, hogy a vélt és mért

informaciokeresés kozott mi is szignifikans kiilonbséget talalunk a vélt érték javara.

Hi: Az élelmiszervasarlasi dontés meghozatala elotti fogyasztoi informdcidkeresés
mérésére szolgadlo, bevallason alapulo vélt informdcidkeresési nagysdag, mely a dontés
sordan felhasznadlt termékjellemzok szamat jelzi, kovetkezetesen feliilbecsli a kisérleti

modszertannal mért informdciokeresés soran megtekintett termékjellemzok szamat.

A hipotézist egyszempontos paros t-proba segitségével vizsgaltuk tobb termékjellemz6 vélt és
mért értékei kozott. Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a vélt és mért
informaciokeresés kozott szignifikans kiillonbség van 9 esetben. A 12 Gsszehasonlitott par
kozil 3 esetben a kiilonbség nem volt szignifikans, tehat a vélt és mért informacidkeresés
atlagai megegyeztek. 6 esetben a vélt informécidkeresés magasabb volt, mint a mért. Mivel
fele ardnyban a vélt feliilbecsiilte a mért informaciokeresési értéket, igy a Hi, hipotézist

elfogadjuk.
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