A MARKETING ALTALANOS KERDESEI ”

A markahitelesség hatasa a vasarloi
arérzékenységre

A markak hatassal vannak a vasarloi déntési folyamatok kiilbnb6z6
Szakaszaira. A korabbi kutatasok azzal foglalkoztak, milyen hatast
gyakorolnak a markak a termékjellemz6k vasarlok altali érzékelése-
re. A szerzOk kiterjesztettéek a kutatast arra, hogy az arérzékenysé-
get — vagyis azt, hogy a vasarlo a termek értékelése soran mekkora
Jelentéséget tulajdonit az arnak — miként befolyasolja a markahite-
lesség. A markahitelesség arérzékenységre gyakorolt hatasat vizs-
galjak négy termékcsoport vonatkozasaban. Az eredmeények azt
mutatjiak, hogy a markahitelesség csOGkkenti az arerzékenységet,
hatasanak mértéeke azonban termékkategoriankeént eltéro.

A markak hatasa a vasarlok preferenciaira

A markak altalaban hatassal vannak a vasarlok dontéseire. Ez tobbnyire
a vasarloknak a termék tulajdonsagaival és/vagy elényeivel kapcsolatos bi-
zonytalansagara vezethet6 vissza. A termékpiacok tobbségén a vallalatok
tobb informacioval rendelkeznek a termékeikrdl, mint a vasarlék. llyen kérnye-
zetben a markak kulcsfontossagu szerepet jatszhatnak a termékinformacié
megismerésének, kédolasanak és értékelésének folyamataban, a termékjel-
lemzdk relativ értékének megallapitasaban, ill. a kockazat és az informacids
koltségek érzékelésében.

Az eddigi kutatasok a markak hatasat vizsgaltak a vasarldk preferenciaira
és a termékjellemzbkkel kapcsolatos érzékenységeére vonatkozéan. A marka-
vagy termékjellemz6kkel kapcsolatos vasarloi bizonytalansag arérzékenységre
gyakorolt hatasait azonban kevesen kutattak, ami a bizonytalansag gazdasagi
elméletekben betdltott kozponti szerepét ismerve némileg meglepd. A szerzék
ezeket a hatasokat helyezik a fokuszba, kulonos tekintettel arra, hogy miként
hat a markahitelesség a vasarloi arérzékenysegre.

Markahitelesség

A markahitelesség annak az informaciénak a hihet6sége, amelyet a mar-
ka tartalmaz a termék poziciojarol (Erdem és Swait, 1998). A vallalatok kulon



féle marketing mix elemeket hasznalhatnak a termékmindség jelzésére: pl.
magasabb arat szabhatnak meg, vagy kiterjeszthetik a garanciat. Ezek az ak-
ciok a piaci kornyezettél fuggben lehetnek hitelesek vagy hiteltelenek, de a
marka altal kozvetitett jel kilonbozik a tobbi mix elemtél, mert a marka meg-
markabefektetéseit. A markahitelesség hasonldképpen eltér az egyes marke-
ting mix elemek hitelességétdl, mert a marka minden el6z6 marketingakcioja-
nak hitelessége altal gyakorolt halmozott hatast képviseli.

A hitelesség fogalmanak két dimenzidja van: a megbizhatésag és a
szakértelem. Ahhoz, hogy a vasarlok a markat hitelesnek tartsak, el kell hinni-
uk, hogy hajlandoé és képes azt adni, amit igér. A megbizhatésag a hajlando-
sagra, a szakértelem pedig a képességre utal. A marka a reklamozas, a
termékdizajn és egyéb markabefektetések révéen kevéssé megfigyelhetd ter-
mékpozicidt is kdzvetithet. Ezeket a befektetéseket le kell vonni a jovébeli ér-
tékesitésbél. Ennélfogva az eladok épp olyan mértékben veszitik el a befek-
az igazsagnak, amilyen mértékben csokken a hosszu tavu értékesités, amikor
fény derll a valddi pozicidkra. Ez a markaikba nagy 0sszegeket fektetd elado-
kat valésagh informacidk kdzvetitésére 6sztonzi.

Minél hitelesebb az a jelzés, amit a marka a termék poziciojardl kozvetit,
annal alacsonyabb a vasarld altal érzékelt kockazat, és annal kisebb koltség-
gel jar a dontéshozatalhoz szikséges informaciok 6sszegyljtése és feldolgo-
zasa. Raadasul a hiteles markak novelhetik a vasarlok minéségeérzékeléset,
mert a marka jelzései befolyasolhatjak a pszicholdgiai folyamatot, amely révén
az objektiv mindségszintek érzékelt szintekké alakulnak at. Két egyforma mi-
ndéségl markat a kulonb6zé markahitelesség miatt eltér6 mindségliinek érzeé-
kelhetnek a vasarlék. A nagyobb hitelesség azonban nem feltétlenul jelent
magas érzekelt minéséget; gyenge vagy kdzepes minéségl markak is lehet-
nek hitelesek, ha a valésagnak megfeleléen allitiak be magukat, vagyis azt
adjak, ami igérnek.

A markahitelesség tehat noveli az érzékelt minéséget és/vagy a vart mi-
néséget, és csdkkenti az érzékelt kockazatot és informacids koltségeket. Eze-
ket a kapcsolatokat szamos kutatas igazolta, a markahitelesség arérzékeny-
ségre gyakorolt befolyasanak, ill. a kategoria-specifikus tényezék ezen befo-
lyast modositd hatasanak szisztematikus vizsgalatara azonban ez idaig nem
kerult sor.

A vasarléi arérzékenység

A marketing mix hatasait a bizonytalan vasarld arérzékenységére sokan
vizsgaltak: egyes kutatok azt allitottak, hogy a reklamozas megkulonboztet-
het6séget eredményez, és csokkenti az arérzékenységet a markak kozti va-
lasztasban, masok, arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a reklamozas noveli



a vasarlok altal szamitasba vett tényez6k szamat, és magasabb arérzékeny-
séghez vezet. A tapasztalati vizsgalatok sajnos vegyes eredménnyel jartak, és
a markahitelesség arérzékenységre gyakorolt hatasat eddig senki nem térké-
pezte fel.

A kiindulasi pont a kdvetkezd: a hianyos és aszimmetrikus informacio bi-
zonytalansagot szul a vasarldban; ez arra enged kovetkeztetni, hogy a vasar-
|6i arérzékenység az elérhetd informacié mennyiségének fuggvénye. Ha a va-
sarlok érzékenyek a markajellemzékkel, pl. a minéséggel kapcsolatos bizony-
talansagra, a bizonytalansag csokkentheti az arérzékenységet, forditott eset-
ben azonban novelheti azt. Ez a jelenség kiterjeszthet6 a markapozicionalasra
vonatkozé informacié Osszes tipusara, beleértve a horizontalisan megkulon-
boztetett termékjellemzdket (pl. a mogyorédvaj allagat — egyesek a darabos,
masok a simabb valtozatot kedvelik).

A termékjellemzékkel kapcsolatos bizonytalansag tehat befolyasolhatja
az arérzékenyseget. Ezt a hatast modosithatja a vasarlok érzékenysége a bi-
zonytalansagra. Ezért a bizonytalansagra hatast gyakorldé termékkategéria-
specifikus tényez6k (pl. hogy a vasarlas alapja a kivancsisag vagy a tapasz-
talat), ill. a bizonytalansagot befolyasol6 tényezék (pl. az érintettség) hatassal
lehetnek a markahitelesség arérzékenységre gyakorolt befolyasara.

Az arérzékenység okai

Tekintslk at a markahitelesség arérzékenységre gyakorolt befolyasanak

lehetséges okait hordozé mechanizmusokat:

— Minél nagyobb a bizonytalansag, a vasarlok annal inkabb torekednek a
koltségek vagy veszteségek minimalizalasara, vagyis annal arérzéke-
nyebbek. A bizonytalansag, és az ehhez kapcsolddo érzékelt kockazat
csOkkentésével a markahitelesség csOkkentheti a vasarlok arérzé-
kenységét.

— A hitelesség mérsékelheti az informacioés kdltségeket, ami csdkkentheti
az arérzekenységet. Ha a vasarléknak kevesebbet kell kolteniuk a ter-
mékinformaciok 6sszegyljtésére és feldolgozasara, hajlanddbbak az
adott ar kifizetésére. A markak mérsékelhetik a minéség keresésének
koltségeit azzal, hogy hiteles informaciét nyujtanak a minéségrdl (a
McDonald’s markaneve és logdja pl. szamos informaciét ad az étel, a
kiszolgalas, stb. minéségérdl).

— A hitelesség ndvelheti a vart és/vagy érzékelt minéséget, ami az arér-
zékenyseég csOkkenését eredményezheti. Ez persze nem minden eset-
ben érvényes, de a tapasztalat azt mutatja, hogy a magasabb min&sé-
get képvisel6 markakhoz hi vasarlok kevésbé érzékenyek az arra,
mint az alacsonyabb minéségli markakhoz hi vasarlok. Ez arra utal,
hogy az alacsony arérzékenység inkabb a jobb minéségi markakhoz
kotdédik, vagy azeért, mert a magasabb érzékelt min6ség csokkenti az



arérzékenyseget, vagy azért, mert az arra kevésbé érzékeny vasarlok
jobban vonzdédnak a jobb minéségi markakhoz, de lehet, hogy mindkét
feltételezés helytalld.
A fentiekbél az kdvetkezik, hogy minél hitelesebb egy marka, annal ala-
csonyabb a vasarloi arérzékenysége.

A hipotézis érvényességének vizsgalata

A tanulmany empirikus szakaszaban a szerz6k arra voltak kivancsiak,
hogy a marka hitelessége csoOkkenti-e a vasarlok érzékenységét a fagyasztott
gyumolcslé-koncentratumok, a samponok, a farmernadragok és a személyi
szamitogépek arara vonatkozoan. A vizsgalat célja azoknak a kategoria-
specifikus tényezdknek a felderitése volt, amelyek hatassal lehettek és lehet-
nek a markahitelesség vasarloi dontéseket és arérzékenységet érinté befolya-
sara. A markahitelesség arérzékenységre gyakorolt hatasanak hatterében
nagyrészt az érzékelt és vart minéségre, az informacidés koltségekre és az ér-
zékelt kockazatra gyakorolt hatasa all. Ennél fogva a vasarloi bizonytalansag
€s a bizonytalansagra valé érzékenység szintjére kihatd kategoria-specifikus
tényezbk befolyasoljak a vasarld informaciokeresési viselkedését, kockazati
preferenciait stb., kovetkezésképpen hatassal vannak a markahitelesseg arér-
zékenységre gyakorolt befolyasanak szintjére.

Egyes kategoria-specifikus tényez6k hatassal lehetnek a bizonytalansag-
gal szembeni érzékenységre, igy mind az érzékelt kockazat és informacids
koltség szintjére, mind a vasarlok kockazati preferenciaira és informacios kolt-
ségekkel szembeni érzékenységére kihatnak. A magasabb érzékelt kockazat
és informacios koltségek potencialja pl. nagyobb az dsszetett, nagy érintettsé-
get feltételezd kategdriakban és/vagy az olyan kategdriakban, amelyekben a
markak kozott nagy a mindéség- és arkulonbség. Masrészt viszont az alacso-
nyabb érintettséget feltételezd kategodridkban az informacids koltségekkel
szembeni érzékenység magasabb lehet, akkor is, ha ezek a koéltségek kifeje-
zetten alacsonyak.

A fentiekbdl tehat az kdvetkezik, hogy a markahitelesség arérzékenység-
re gyakorolt hatasa annal magasabb,

— minél kevésbé lehet a termékek értékelésében pusztan a keresésre

tamaszkodni;

— minél hosszabb fogyasztasi tapasztalat szikséges a termékek értéke-
léséhez;

— minél magasabbak az érzékelt kockazatok és informacios koltségek,
és minél inkabb elutasitjak a vasarlok a kockazatot (a nagyobb érintett-
ség, magasabb arszintek, a termékkategodria O0sszetettsége, a termék-
kategoria ismeretlensége stb. miatt);



minél alacsonyabb az informacios koltségekkel szembeni érzékenység
(a kis érintettség, az alacsony arszintek, az egyszeriiség, az ismertség
stb. miatt).

Modellezés és mérés

A paraméterek megbecsléséhez és a kutatasi hipotézis vizsgalatahoz a
szerz6k egy kidolgoztak és elvégeztek egy felmérést. A kutatashoz szikseég

volt:

adatokra a hitelesség szerkezetének méréséhez (megbecsléséhez) a
negy termékkategoriat képvisel6 markak vonatkozasaban. Ehhez az 1.
tablazatban bemutatott tételeket hasznaltak, és meger6sitd faktor-
elemzés (Confirmatory Factor Analysis, CFA) segitségével becsulték
meg az egyéni szintl hitelességet;

a vasarlok kulonbozé armodositasokat kovetd markavalasztasara,
hogy vizsgalhassak a markahitelesség hatasat az arérzékenységre.

1. tdblazat
A hitelesség mérése kulonboz6 kijelentések
minésitésével
A markara vonatkozé allitas’ Atlag? Normal Torzulas?®
eltérés?
1. A marka azt adja, amit igér 6,3 1,9 -0,4
2. A markahoz tartoz6 termékekre vo- 6,2 2,1 3,3
natkozo allitasok igazak
3. A marka megbizhaté 6,4 2,1 -0,7
4. A marka olyasvalakire emlékeztet,
aki kompetens, és tudja, mit csinal. 55 2,7 8,0

' Az egyetértés mértékét a megkérdezettek egy 9 fokozatl skalan fejezték ki.
2 4299 marka-szintli megkérdezés alapjan.

A vizsgalathoz a kutatok az alabbi termékkategoriakat valasztottak ki, az
egyes termékkategoriakon belul az alabbi markakkal:

mélyhitott gyumolcslé-koncentratumok: Dole, Minute Maid, Sunkist,
Tropicana, Welsh's;

farmernadragok: Calvin Klein, Gap, Lee, Levi’'s, Wrangler;

samponok: Clairol, Herbal Essence, Patente Pro-V, Pert Plus, Salon
Selective;

személyi szamitogépek: Apple, Compack, Dell, Gateway, IBM.




2. tablazat

A termékkategoriak megkulonboztetd tényez6i — a termékkategoriakra
vonatkozo kijelentések (tétellista)

Az dllitast a termékkategoriaval tarsité minta
szazalékos aranya

Allitas Személyi Farmer- | Samponok | Gyiimolcs-
szamitéo- | nadragok Ié-koncent-
gépek ratumok
1. Atermékkategdriardl sok informacié érhetd el 79,3 19,4 41,5 12,2
2. Atermékvalasztas elarul valamit a vasarlorol 63,1 54,3 429 9,0
3. Avevét kellemetlendl érintené, ha a termékkategé- 74,2 27,6 20,7 8,1
riaban kivalasztott termék nem valna be
4. Atermékkategériaban a kilénbdzd markak nagyon 62,6 37,5 38,2 14,0
eltéré min6ségiiek
5. Aki ebben a termékkategoriaban valaszt, sosem 33,8 15,1 25,8 21,3
tudhatja, jol vélasztott-e
6. Ezatermékcsoport a vasarlét nagyon érdekli 59,1 36,6 28,1 7,7
7. Avasarlo ugy gondolja, hogy ismeri ezt a termék- 54,5 418 47,5 19,9
kategoriat
8. Ebben a termékkategoriaban a valasztas elarulja a 475 50,9 42,4 6,3
vevd tipusat
9. Avevl tudja, honnan szerezhet informacioét a ter- 77,3 33,6 35,5 22,2
mékkategoriardl
10. A vevé szeret ebben a termékkategériaban vasa- 52,5 48,7 249 10,4
rolni
11. A vallalatoknak sokat kell reklamra koltenitik, hogy 62,6 448 56,2 36,7
megkulonbdztessék magukat a tobbiektdl
12. Bonyolult, nehéz a valasztas 68,7 12,1 11,1 6,3
13. Nagyon fontos termékkategoria 65,7 22,0 24,0 5,0
14. A vevd véleményét nem befolyasoljak a hirek 12,1 15,9 23,0 45,7
15. A vevé bizonytalan, amikor valasztania kell 32,3 10,8 17,5 19,9
16. Valdszinileg minden vevd bizonytalan a valaszta- 29,8 12,5 20,3 21,7
saban
17. Nem jelent nagy bajt, ha esetleg rossz a vélasztas 9.1 259 46,1 62,4
18. Kellemes a valasztas, olyan mintha az ember mint- 55,1 46,1 14,3 9,5
ha ajandékot venne maganak
19. A termékjellemzék tébbsége praktikus természeti 52,5 25,9 41,9 30,3
20. A termékcsoporton belll, az egyes markak kozott 62,6 46,6 36,9 95
nagy az arkiilonbség
21. Avevé vasarlaskor figyelembe veszi a termék arat 67,2 46,1 35,0 27,6




Azért erre a négy termékkategoriara esett a szerz6k valasztasa, mert
fontosak voltak a kivalasztott populaciénak (egyetemi hallgatdk), valamint jelen
van bennuk a bizonytalansag és a bizonytalansaggal szembeni érzékenyseég.
A termékkategodriak megkulonboztetd tényezdit az egyes termékkategoriakra
vonatkozé kijelentések aranyanak, gyakorisaganak fuggvényében a 2. tablazat
foglalja 6ssze.

El6zetesen 31 alany részvételével vizsgaltak, mennyire megfigyelheték a
termékkategoriak jellemz6i. Megkérték 6ket, hogy egy 7 fokozatu egyetértési
skala segitségével becsuljek meg, mekkora biztonsaggal lennének képesek Uj
termékek értékelésére 21 szempont szerint, (1) kiprébalas elétt, (2) egy préba
utan és (3) egy év hasznalat utan.

A becsiilt eredmények

Az eredmények azt mutattak, hogy a csoport tagjai a fagyasztott gyu-
molcslé-koncentratumokat keresés alapu arunak, a samponokat és a farmer-
nadragokat réovid-kbzepes tavu tapasztalat alapu arunak, a PC-ket pedig
hosszu tavu tapasztalat/hit alapu arunak tartjak (1. abra).

A hitelesség szerkezetében tapasztalhaté valtozékonysag leirasahoz a
szerz6k minden termékkategdria szamara kifejlesztettek egy egyszeri CFA-t.
Az egyes szerkezeteknél hasznalt, Erdem és Swait (1998) altal jévahagyott
tételeket és bizonyos Iényeges leird statisztikai modszereket.

— A markahitelesség az 0sszes vizsgalt kategoéridban kdzvetlendl, sta-
tisztikailag és lényegesen befolyasolja az arérzékenységet és az
utilitast (a haszon mértékét), ami arra utal, hogy az eredmények min-
den kategériara érvényesek. A hitelesség arérzékenységre gyakorolt

— A hitelesség arérzékenységre és utilitdsra gyakorolt hatasat azonos
feltételek k6zott ndveli a bizonytalansag. Mivel a termékjellemzék meg-
figyelhet6ségének csokkenése noveli a bizonytalansagot, az empirikus
eredmények nagyrészt megfelelnek az el6zetes teszteredmények
alapjan szuletett feltételezéseknek.

— A hitelesség arérzékenyseégre és teljes utilitasra gyakorolt hatasanak
valtozo szintje, ill. az a tapasztalat, amely szerint a hitelesség arérzé-
kenységre gyakorolt abszolut hatdasa nagyobb a gyumdlcsleveknél,

Sy

szUukségessé.
Az egyes kategoriakban szerepld Uj termékek értékelésének kiprobalas
el6tti, egyszeri kiprobalas utani ill. egy év hasznalat utani biztonsaganak

szintjét mutatd kiegészité adatok felhasznalasaval készitett 2. abran a négy
kategoriat a valaszadok mindsitése alapjan pozicionaltak. Az abra azt mutatja,
hogy a minta a gyumolcsleveket sokkal inkabb keresés alapu arunak tartja,
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1. dbra A hitelesség becsult értéke az 6sszes termékkategoriara
vonatkozolag
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2. dbra Az értékelési biztonsag térképe

mint a tdébbi kategdriat. A nem keresés alapu aruk kézott a PC-k érték el a
legmagasabb értéket, ami arra utal, hogy a minta szerint a PC-k biztos érté-
keléséhez szukséges a leghosszabb idé. Ez dsszhangban van azzal, hogy a
PC-ket hosszu tavu tapasztalat/hit alapu aruknak tartottak. Az abrabdl kiderdl,
hogy a nem keresés alapu aruk kdzott a farmerek értékeléséhez szikséges a
legkevesebb id6. A samponok a PC-k és a farmerek kozott helyezkednek el,
talan azért, mert a felhasznaldk ugy gondoljak, tébb id6 kell annak elddontésé-
hez, hogy a hasznalatuknak vannak-e karos mellékhatasai.

A feltételezés szerint a hitelesség hatasa annal nagyobb, minél hosszabb
id6 szUkséges a termék értékeléséhez, és minél kevésbé lehet a keresésre
hagyatkozni a termékjellemzdkkel kapcsolatos bizonytalansag kikuszobolése
erdekében. A 2. abran lathatd, hogy a gyumolcslevek szamitanak leginkabb
keresés alapu arunak; a gyumolcslevek utan sorrendben a PC-k, a samponok
és a farmerek kdvetkeznek. Ez megfelel az elézetes vizsgalat eredményeinek.
Az eredmények azt a feltételezést is alatamasztjak, amely szerint a PC-k ter-
mékjellemzdi viszonylag kevésbé megfigyelhetdk és igazolhatok. Ezen kivdl,
noha a nem keresés alapu aruk kozott a farmerek értékelése igényli a legke-
vesebb id6t, ez az a kategdria, amellyel kapcsolatban a vasarlast megel6z6en
a legkevesebb informaciot lehet dsszegylijteni. A hitelesség hatasa a farme-
reknél nagyobb, mint a gyumalcsleveknél, ami 6sszhangban van azzal, hogy a
farmer ruhazati cikkek inkabb tapasztalat alapu arunak szamitanak. A hiteles-
ség arerzékenyseégre gyakorolt hatasa a sampon termékkategdriaban a legki-
sebb. Ez arra utal, hogy a farmerek ugyan kevésbé keresés alapu aruk, mint a



samponok, a fogyasztasi tapasztalat megbizhatébb informacidkat nyujt a far-
merek, mint a samponok vonatkozasaban.

A hitelesség arérzékenységre gyakorolt nagyobb hatasa a PC-knél és a
farmereknél azzal magyarazhatd, hogy ezt a két kategériat az emberek 6sz-
szetettebbnek, kockazatosabbnak érzékelik, és jobban érinti 6ket a valasztas.
A kategoria fontossagara, a rossz valasztas kellemetlenségére, ill. a markak
kozti nagy arkuldnbségre utalé tételeket a legtobb valaszaddé a PC-kate-
goriaval hozta dsszefluiggésbe. Ez azt sugallja, hogy a PC-kategdriaban a leg-
nagyobb a valasztassal kapcsolatos bizonytalansag, igy a hitelesség itt na-
gyobb szerepet kap, mint a tdbbi kategériaban. A farmer ruhazati cikkek ese-
tében a masodik legnagyobb a hitelesség hatasa az arérzékenységre. Ebben
a kategoriaban a kockazatot kisebbnek érzékelik, mint a PC-knél. A valasztas
azonban ugyanolyan mértékben érinti az embereket, mint a joval dragabb
a valasztott farmer elarul réluk valamit a tdbbieknek, emellett a kategoria ér-
dekli 6ket, és élvezetesnek tartjak a vasarlast. Az érzékelt kockazat ezért ma-
gasabb, és ez ndveli a hitelesség hatasat az arérzékenységre.

A gyumolcsleveknél és a samponoknal ez a hatas statisztikailag szignifi-
kans, de joval kisebb, mint a masik két kategoriaban. Ez 6sszhangban van a
3. abraval, amelyen a gyumolcslevek és a samponok a PC-knél alacsonyabb
kockazatuak, ill. a PC-knél és a farmereknél kisebb érintettséget feltételeznek.
A nagyjabdl egyforma hatas azzal magyarazhatd, hogy a valaszaddk a sam-
ponok esetében a rossz valasztas konzekvenciai szempontjabol a kockazatot
ugyan kicsivel nagyobbnak érzékelték, de jobban eligazodnak a kategoriaban
— ami csokkenti a bizonytalansagot és az informacios koltségeket —, és az
erintettséguk is nagyobb. A gyumolcslé-kategdriaban az alacsony érintettség
érzékennyé teheti a vasarlokat az informaciés koltségekre, ami azt eredmé-
nyezi, hogy az informacidészerzés soran jobban tamaszkodnak a markakra.
Azokban a szegmensekben, amelyekben a gylimadlcslevek fontosabb szerepet
jatszanak (pl. kisgyerekes csaladok), a vasarlok az egyetemi hallgatéknal ke-
vésbé érzékenyek az informacids koltségekre. Ezek szerint valészinileg a
mintavalasztassal magyarazhatd, hogy a hitelesség némileg kisebb hatast
fejtett ki egy tapasztalat alapu aru (sampon), mint egy keresés alapu aru
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Ertékelés

A tanulmany alapfeltevése szerint az ar vasarléi magatartasra gyakorolt
hatasat modosithatja a markahitelesség, ha a vasarlok bizonytalanok a mar-
kakkal kapcsolatban, és a piacteret aszimmetrikus informaciéaramilas jellemzi.
A szerzOk altal végrehaijtott arkisérlet eredményei arra engednek kovetkeztet-
ni, hogy a hipotézis helytallo.
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3. abra A termékkategoriak jellemzéi a valasztas egyszerliségének vagy bonyolultsaganak
valamint a kockazat mértékének flggvényében




A kisérletbe négy, a termékjellemzdk megfigyelhetésége szempontjabdl
eltéré termékkategoriat vontak be. Szamos kategoria-specifikus tényezét is
figyelembe vettek, amelyek befolyasolhattak a markahitelesség arérzékeny-
ségre gyakorolt hatasanak mértékét. Az eredmények szerint a hatas nagyobb
volt azokban a kategodriakban, amelyekben hosszabb fogyasztasi tapasztalat
szUkséges a termékek értékeléséhez, és a bizonytalansagot nem lehet pusz-
tan kulsé keresésre hagyatkozva kikuszobolni. Az eredmények ezen kivul azt
mutatjak, hogy a nagyobb potencialis kockazatot hordoz6 kategoriakban —
amelyekben a vasarld dontései igen bonyolultak lehetnek — és a nagyobb
érintettséget feltételezé kategdriakban a becsult hatas egyébként azonos ko-
rilmények mellett nagyobb volt.

Az arazasi politika szempontjabdl a menedzsereknek nem art elgondol-
kodniuk a kutatdas eredményeinek jelentéségérdl. Az arazasi stratégianak a
magas utilitast és az alacsony arérzékenységet kell a fékuszba allitania, ame-
lyet a hiteles markak az érzékelt kockazat és informacios kdltségek csokken-
tésével érnek el. A markamenedzsereknek a markahitelesség heterogenitasat
is szamitasba kell venniuk a piacaikon. A 4. abra két PC marka, az Apple és a
mutatja. Az egyetemi hallgatdék korében az Apple markahitelességének disztri-
bucidja szétszortabb volt, mint a Dellé. Az alacsony hitelességet érzékel6k na-
gyobb hanyada érzékenyebb az Apple araira, mint a Dell PC-kére. A kutatas
soran gy(jtétt informacidk lehetévé teszik a nyereségek és a veszteségek
mennyiségi meghatarozasat, és olyan arazasi dontések meghozatalat, ame-
lyek szamitasba veszik a markak értéket.
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markahitelesség

4. abra A tapasztalati hitelességszerkezet megoszlasa két marka
vonatkozasaban, a PC kategoriaban



Osszefoglalas

A menedzsereknek a markaik hitelességének menedzselésére és meg-
ovasara kell torekedniuk. A hitelesség minden aspektusara — pl. a marka mar-
keting mix elemeinek 6sszhangja, a marketing mix stratégiak kovetkezetesse-
ge az idék folyaman, a marka minéségének minimalis valtozasa, a kiterjeszté-
sek hatasa — figyelmet kell forditaniuk (Erdem és Swait, 1998). A konziszten-
cianak az 6sszes funkcionalis teriletre jellemzdnek kell lennie, kilénben csok-
ken a marka hitelessége, ami az arérzékenység novekedéséhez vezet.

A markahitelesség kutatasaban szamos érdekl6désre szamot tarté téma
merulhet fel. Jelen cikk a termékkategériak jellemzéit helyezte a fokuszba, de
a markahitelesség arérzékenységre gyakorolt hatasat a vasarldk tulajdonsagai
is modosithatjak. Ezen kivul a jovében fontos kutatasi téma lehet a markahi-
telesség vasarlok altali érzékelésének kialakulasa és hatasa az arérzékeny-
ségre.
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