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Osszefoglalé

Kutatasunk célja azonositani a vasarlasi szitudcioban a termékek valasztas kozben mii-
kédésbe lépé dontési mechanizmus természetét tranzitivitas szempontjabol; vagyis az
tranzitiv preferenciak kontextualis diszfunkcioinak vizsgalata. A vonatkozo marketingku-
tatasi feladatok elsddleges axiomdja, hogy minden esetben érvényesiilnek az eldzetesen
vélt és terméktulajdonsagra vonatkozo preferenciak. Feltevésiink, hogy a termékek komp-
lexitasanak elmélyiilésével egyenes aranyban csokken a preferencidk tranzitivitasa. Egy
késobbiekben tervezett fokuszcsoportos vizsgalatunk modszertani szerkezetének alapkri-
tériuma az életszerii helyzet modellezése. Tanulmanyunkban a problémakor verifikaldsa-
ra tervezett kisérleti modelliink ismertetésével és elemzésével foglalkozunk.

Kulcsszavak: marketingkutatas, dontéselmélet, preferenciak, kisérleti dizdjn

1. Bevezetés

Egy régi-tj kérdés a marketingben a fogyasztok termék-attributumhoz valo viszonyulasa.
A marketingelmélet alapfeltevése szerint a fogyaszto a termék-attributumokhoz differen-
cialtan viszonyul, mely egy nem tudatosan tervezett preferenciarendszer meglétét feltéte-
lezi. Jollehet egyéni szinten a preferenciarendszerek eltérdek, mitkodési mechanizmusuk
alapjan kiszamithato, igy feltérképezését kdvetden a fogyasztd viselkedése eldrejelelhe-
tové valik.

Azonban joggal meriilhet fel a sejtés, mely szerint a termékek komplexitasanak fokozo-
dasaval tovabba szamos egyéb tényezd kovetkeztében a preferencidk kinyilvanitasa, az
attributumok konzisztens értékelése nem mukddik kovetkezetesen a gyakorlatban, igy
nem lehet segitségiinkre a vasarlasi dontés egyértelmli modellezésében. Miller becslése
szerint az ember 5-9 informaciora, azaz 7 +/- 2-re képes egyszerre emlékezni. Feltétele-
zése alapjan késobbi kutatasok bizonyitottak, hogy a blivos szam a 4-es (Cowan, 2001).
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Az informaciok csoportositasara viszont tovabbra is harmas egységeket képziink! Ahogy
egyes csoportok elemszama nd, ugy csokken a felidézett informacidk szdma. Ez meg-
neheziti a klasszikusan az attribitum preferencia mérésére hasznalt marketingkutatasi
modszerek hasznalatat, .m. a conjoint analizis, a self-explicated modszer vagy egyéb,
hasonl6 jellegii kisérleteket.

1.1. A preferenciakutatdasban haszndlt hagyomdnyos kisérleti modellek bemutatdsa
A kozvetlen modszer esetében (self-explicated) kdzvetleniil rakérdeziink az egyes tu-
lajdonsagok és jellemzOk preferaltsagara és szamitunk hasznossagot, mig a masodik
esetben (conjoint analizis) kdzvetett modon, az egyes valtozatok preferaltsagabol ko-
vetkeztetiink a tulajdonsag, jellemz6é hasznossagara. A self-explicated modszert kriti-
zalok egyik fo ellenvetése a mddszerrel szemben, hogy a fogyasztok nem tudjak, vagy
csak nehezen tudjik helyesen meghatdrozni az egyes attribitumok relativ fontossagat.
(Hlédik, 2012). Raadasul a valaszadonak soha nem kell donteni és az attributumokat
egylittesen figyelembe venni a mddszer hasznalata soran (trade-off) (Green-Srinivasan,
1990). Ha feltételezziik, hogy a fogyasztoi preferenciak megértésénél a komplex, sok
attributummal rendelkezd termékek vizsgalata a kitlizott cél, akkor a conjoint anali-
zis alapmodelljének (traditional conjoint analysis) hasznalata adekvat. Ez tekinthetd
kutatdsmddszertani szempontbdl a modell kemény magjanak (Lakatos, 1999, In Forrai-
Szegedi, 1999), ugyanakkor szamos hidnyossaggal rendelkezik az attriblitum-percepci-
ok feltarasaban: csupan kisszami (maximalisan kilenc) attribiitum bevonasa lehetséges
amodellbe; a kutatasba bevont jellemzék homogén fogyasztokat feltételeznek (feltétele-
zik, hogy minden fogyaszt6 ezen attributumokon keresztiil hatarozza meg preferenciait).
Az analizisbe bevonhat6 attriblitumok szama nagyban fiigg a profilok bemutatasanak
modjatol. Hair et al.! (2010) ramutatnak, hogy mig a full profile eljarasban hat vagy
kevesebb faktor vonhato be, addig a trade-off modszer akar hét-tiz attributum esetében
is alkalmazhat6. Ha az attributumok szama meghaladja a tizet, akkor alternativ modszer
(adaptiv conjoint analizis) lehet alkalmas.

A kinyilvanitott preferencia modszernek — hasonldéan a conjoint modszerhez — szamos
valtozata elterjedt (Hlédik, 2012). Az egyik legismertebb Green €s Srinivasan (1990)
modszere, amely két [épésbdl all. Az elsd [épésben a vélaszad6 attributumonként meg-
hatarozza azokat a jellemzOszinteket, amelyek teljesen elfogadhatatlanok a szamara. A
maradék attributumok esetében a valaszadokat arra kérik, hogy valasszak ki a leginkabb
preferalt és a legkevésbé preferalt szintet (ezek értéke 10 és 0 lesz), a koztes szintekhez
pedig rendeljenek 0 és 10 kozotti értéket azok kivanatossaga (desirability) szerint. A ska-
lan a 10 jelenti az attributum legpreferaltabb szintjét, 0 a legkevésbé preferalt szintet.
A masodik 1épésben a valaszadokat arra kérik, hogy 100 pontot osszanak szét az att-
ributumok kozott, azok fontossdga szerint. A részhasznossag a fontossagi stlyok és az
attributumszint kivanatossagi sorrend szorzatabol képzdédik.

Netzer és Srinivasan (2011) a self-explicated modszert fejlesztették tovabb az un. adap-
tiv self-explicated modszer 1étrehozasaval, mig Scholz és tarsai (2010) egy paros 6sz-
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szehasonlitason alapuldo (PCPM) mddszert vezettek be, amely az analitikus hierarchikus
folyamat (AHP) megkozelitésre épiil. Az adaptiv self-explicated modszerben az attri-
butumok fontossaga helyett azok rangsorolasara kérik a valaszadokat, az attributumok
kozotti konstans 0sszeg elosztasat felvaltja a sorozatos konstans 0sszeg felosztasa paron-
ként két-két attributum kozott. Az attributumok paronkénti 6sszehasonlitasa a szerzok
szerint azért szerencsés, mert lehetové teszi az attributumok kozotti atvaltas (trade-off)
meghatarozasat. Szintén paronkénti dsszehasonlitason alapul Scholz et al. (2010) mod-
szere (PCPM — paired comparison-based preference measurement), melyben nemcsak az
attributumokat, de a szinteket is ily modon vetik 6ssze a valaszadok.

A hagyomanyos conjoint mddszer alapjan meghatarozhatjuk a fogyasztok dontéshez
hasznalt termék-attributumainak relativ fontossagat és az egyes attributumok szintjei-
hez tartoz6 hasznossagot (Malhotra-Simon, 2008). A kezdetekben gyakran alkalmazott
trade-off eljards mara vesztett népszerliségébdl. Az eljarasban az attribitumok szintjeit
parosaval kellett 6sszehasonlitani és értékelni. A mddszer hatranya, hogy a valaszadonak
mar viszonylag kevés attriblitum és szint esetén is nagyszamu profilt kell értékelnie.

Az évek soran a conjoint analizis szamos mas valtozata jott 1étre. A tradicionalis meg-
kozelités mellett legnépszeriibbé a dontés-alapu conjoint analizis (choice-based conjoint
analysis), és az adaptive vagy hibrid conjointanalizis valt. Az egyik legismertebb mod-
szer az adaptive conjoint analizis, mely alkalmas nagyszdmu (akér 30) attribatum kezelé-
sére. A szamitogépes kitoltés soran a valaszado el6szor attriblitumonként (self-explicated
modszer segitségével) értékeli a jellemzdket. A mddszert azért nevezik adaptivnak, mert
az alkalmazas soran a szamitogép az éppen aktualis valaszok (preferenciak) alapjan donti
el, mely jellemzéket kell 6sszehasonlitani. Park et. al (2008) egy webalapu upgrade mod-
szert alkottak a self-explicated és a conjoint modszer 6tvozésével, amely a két modell
elényeit probalta egyesiteni, hatranyait elhagyni. Kimondva vagy hallgatélagosan felté-
telezik az itt bemutatott modellek az attributum preferenciak esetleges intranzitivitasat,
¢és elhanyagoljak a kornyezeti tényez6k moderald hatasat.

2. Preferenciakutatasi kisérleti dizajn

Kisérleti programunk szamit6gép alapti, Excel programban miikddik. A modell kialaki-
tasat egy marketingkutatokbol, modellezd, programozo6 és matematikus szakemberekbdl
allo team végezte a forraselemzésbdl szarmaztatott szempontok figyelembevételével (Ve-
res—Tarjan—Hamornik, 2012).

2.1. A kisérlet lépései

A kisérlet harom kiilonb6z6 komplexitasu terméktipusra kidolgozott kisérlet: a folya-
mat legkevésbé komplex (péksiitemény), kozepesen Osszetett (joghurt) és komplex
(okostelefon) termék esetében ugyantgy zajlik. Els6 1épésben az 1.tablazatban olvashatd
attributumokat kellett a Q-racsba elhelyezni aszerint, hogy adott tulajdonsag a valasztas
szempontjabol egyszerii és kdzepesen Osszetett termékek esetében fontos — semleges —
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nem fontos; komplex termék esetén nagyon fontos — inkabb fontos — semleges — inkabb
nem fontos — egyaltalan nem fontos dimenzidkba sorolhato.

A tobbszempontos dontések elmélethez (Multi Attribute Utility Theory — MAUT) hason-
l6an kisérletiinkben is a hasznossag értelmezésekor a pszichologiai érték all a kozpont-
ban, vagyis az a fogyasztd szubjektiv megitélésén alapul. A modellben alapvet6 fontossa-
ga van az egyes szempontok utilitdsa meghatarozasanak. A 2. tablazatban lathaté harom
racs a termékek komplexitasa szerint bonyolodott. A valaszadoknak nem feladata rang-
sort felallitani a tulajdonsagok kozott, csak be kell dket helyettesiteni, igy pl. joghurtok
esetében a két fontos és a 2 nem fontos érték paronkénti kiilonbségét nem mérjik, tehat
nem ismerjilk sem a legfontosabb, sem a legkevésbé fontos attribiitumot.

A Q-racs indoklasa: ha a legfontosabb és a legkevésbé fontos értékeket kivesszik, az
erdsitjiik a preferencidk intranzitivitdsat. Azokat hagyjuk benn, amelyeknél nagyobb a
kisérleti személy bizonytalansaga, hogy hol helyezkedik el a preferencia listdn. A Q-racs
technika bevezetésével feltérképezhettiik a kevésbé relevans tulajdonsagokat; am ezek
kozott sem all fenn rangsor adott esetekben. A Q-racs kitoltését kovetden a program le-
vagja a + és — eldjell oszlopokat, és a valaszado részére véletlenszerlien general paros
Osszehasonlitast a megmaradt/fennmarad6 semleges tulajdonsagok koziil. A program ki-
szamolja a maximalis lehetdségek szamat, azonban a teszt végéig csak akkor juthat el a
valaszado, ha mindvégig kovetkezetesen dont, azaz egy esetben sem irja felill intranzitiv
modon az eldzetesen megtervezett attributum-preferencia sorrendjét. Az elso ,,hibanal”
a kisérletnek vége. A valaszado a programot 6nalldan kezeli a kisérletvezet6 feliigyelete
mellett. A teszt kitdltése kdzben nem kritérium az elsé benyomads alapjan tett random
valasztas. A valaszadonak lehetdsége van id6ét nyerni, ekdzben pedig gyakran hangosan
gondolkodik ¢s nyilatkozik a fejében lezajlé gondolatmenetrdl, arrol, ahogy dontésre jut.
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1. tablazat

Attributumok és példak

Péksiitemény Joghurt Okostelefon
Attributum Példa Attributum Példa Attributum Példa
A. Hozza- gabona, A. iz eper, A. Forma klasszikus,
valok teljes barack Osszecsuk-

kidrlési liszt hato
B. Forma kifli, zsemle, | B. Zsirtarta- | 0,01%, B. Marka Apple,
egyéb lom 1,5%, Samsung
C.iz s0s, sajtos, | C. Izélmény | krémes, C. Vastagsag vékony,
semleges light vastag
D. Elkészi- |kézmiives, |D. Izesités | gyiimél- D. Szin fémes,
tés modja ipari cs0s, fekete,
miizlis ¢lénk szinli
E. Egészsé- | bio, E. Stilus feltiing,
gesség probiotikus elegans
F. Szarma- | hazai, F. Felhasznalas | konnyd,
zasa kulfoldi praktikus
G. Marka Danone, G. Kamera max. 2
Cserpes megapixel,
2-3 mp,
5 mp
H. Inferface érinto-
képernyo,
querty
1. Szorakozas MP3, app-
likaciok
J. Internet WIFI, 3G
K. Csatlakoztat- | USB,
hatésag Bluetooth
Forras: sajat szerkesztés, 2012
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2. tablazat

Q-rdcs
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Forras: sajat szerkesztés, 2012

Bond, Carlson és Keeney (2008) vizsgalata beigazolta, hogy a vasarlok fontos dontések
esetében is hajlamosak szamukra korabban relevansnak értékelt szempontokat kihagyni
a dontésbdl. A szerzok a kisérlettdl azonban azt varjak el, hogy a Bond, Carlos és Keeney
(2008) vizsgalatanal szlikebb részt fogjanak at, azaz a vasarlasi dontések kozvetlen el6z-
ményeibe nyerhessiink bepillantast, és a valasztashoz képest az id6ben legkdzelebb esd
preferencia sorrendet vizsgalhassuk meg.

3. A kisérleti modell kritikdja

2012 6szén mesterszakos hallgatok bevondsaval elvégeztiik a pilot kutatést kis mintakon,
amely alapjan értékes technikai és miikddési tapasztalatokhoz jutottunk. A forraskutatas
ket a kovetkezd pontokban foglalunk &ssze. Jovobeli célkitlizésiink, hogy az alabb felso-
rolt, modelliinkkel kapcsolatos kritikus pontok szambavételével modszeresen, a modell
gyengeségeinek megértésével kiiszobolhessiik ki azokat.

3.1. (Ir)racionalitis

Meér6 (2007) szerint az emberek hasonld, amibdl kovetkezéen azonosithatd(!) és valo-
szinisithetd(!) struktarak szerint viselkednek, igy a fogyasztorél, mint racionalis dontés-
hozorol, a sz6 legirracionalisabb értelmében képet festhetiink. A racionalitas helytelen,
vagy negativ felhangu, kdzhelyszerli emlitésével a fogalom devalvalodott (Goldstein &
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Hogarth, 1997). Harman (1995) szerint kiilonbséget kell tenni az elméleti, a gyakorlati
racionalitas, valamint a pszichologiai és a logikai folyamatok kozott. Kutatasunkban ra-
cionalitas alatt a bizonytalansag nélkiili, statikus fogyasztoi dontéseket értjiik, melyek
adott szituacioban alakulnak ki és a cselekvésben realizalodnak, mely nem mas, mint
a preferenciak kinyilvanitasa samuelson-i megkdzelitésben. A kinyilvanitott preferenci-
ak azok, amelyeket a vasarlasi szituacioban megfigyelhetiink. Richter (1966) és Kovacs
(2009) szerint a cselekvés maga a dontés; ,,to economize is to choose”, mely a puhabb
megkdzelités értelmében csupan valdszintsithetdségi kapcsolatban all az elméleti prefe-
renciakkal. A kinyilvanitott preferencia megkdzelités gyenge axiomaja (Weak Axiom of
Revealed Preferences, WARP) segitségével sikertilt belatni a keresleti leképezés néhany
fontos tulajdonsagat (a kereslet torvényét és a sajat arban csokkentést), igy a kinyilvani-
tott preferencia megkdzelitéssel helyettesitettiik a hasznossagi megkozelitést. Modelliink
a kinyilvénitott preferencia megkdzelités gyenge axidmaja értelmében késziilt.

3.2. Kompetencia aszimmetria

A technoldgiai fejlédés minden hataron til ndveli az egyes termékek komplexitasat, ami
miatt a kompetenciak aszimmetrikusak lehetnek, mivel a végfelhasznalok korében ezek
a megujuld technologiai ismeretek lassan terjednek, holott ezek az ismeretek komplex
termékek esetében jobb felhasznalasat biztositandnak. Mindez azt eredményezi, hogy la-
ikus felhasznalok és professzionalis gyartok keriilnek szembe egymadssal (Veres, 2008).
Az aktualis technologiai ismeretek hianya miatt a fogyasztd nem tud profitalni az 6sszes
termék altal kinalat elénybdl, mivel nem ismeri fel azokat, ezért korlatozottan képes csak
megitélni adott termék értékét, azaz a kompetencia aszimmetria gyengiti az attributumok
megfelel megitélését.

3.3. Attributum szintek

Kano (1984) modelljébdl kiindulva a terméktulajdonsagok funkcidi szerint mi is meg-
kiilonboztethetiink alap-, aranyos és extra tulajdonsagokat (Iasd a kibdvitett gap mo-
dellt: Veres, 2008). Az alaptulajdonsagok (,,must”) megléte alapkdvetelmény, minden
termékvarians rendelkezik ezekkel a tulajdonsagokkal. Ilyen lehet a mobiltelefonoknal
a telefonalas, SMS-kiildés. Az aranyos tulajdonsagok minél magasabb szinten teljesiil-
nek, annal elégedettebb a vasarlo. Példaul a zenelejatszas mindsége, az internet gyor-
sasaga. Az extra kategoriaba tartoz6 attributumokat a fogyasztdo nem varja el, hanem
meglepetésként éri, pozitivan hat a termék megitélésére. A fejlodés logikaja szerint a
termékfejlesztés soran azok az extra kategoriaba tartozé tulajdonsagok, amelyek nem
morzsolddnak le, atkeriilnek az aranyos kategoriaba. A mobiltelefonok torténetében ez
jol nyomon kovethetd a méret dimenzi6jan keresztiil. Az alapkategdridba binaris val-
tozok tartoznak, vagyis a ,,must” kategdria boviilésével gyakorlatilag egy masik ter-
méktipust hozunk Iétre. P1. a mobiltelefonok az internethasznalattal alapfunkcidjukban
béviilve okostelefonokka valtak.
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3.4. Preferenciaintervallum

Ha a Q racsbdl levagjuk a ‘nagyon fontos’, ’egyaltalan nem fontos’ illetve a ’fontos’ és
'nem fontos’ kategdridkba sorolt attributumokat, akkor a maradék, semlegesnek itélt att-
ributumok egy szélesebb intervallumban — kvazi — lebegnek. Ezaltal kontextusfiiggdek,
¢és ad abszurdum random lehet, azaz a lekérdezés pillanataban — a kinyilvanitas soran
— dél el aktualis sorrendjiik, s6t még a preferencia rangsor megfordulasa is elképzelhetd
(Veres—Tarjan—Platz, 2012).

A preferenciaintervallumok tobb dimenzioban kiilonbozdek, ezért mérésiik skalakérdés-
sel pontatlan eredményre vezet. A kiillonbségek nem csak olyan attriblitumok kdzott van,
amelyek mindegyike fontos mindsitést kapott, hanem a nem fontos — fontos is meg nem
is — fontos halmazok kozott is eltéréek a tavolsagok.

Az erdsnek értékelt preferenciak ordinalisan helyezkednek el egymas alatt, viszonylag
stabilan, igy az egyes tavolsagoknak nincs értelmezhetdsége (ranking). Rating esetén mar
az ,.¢rtékelem a preferenciat” valamilyen skalan jelenik meg, amely a kevésbé markdns
preferenciak esetében egy széles (tkp. bizonytalan) intervallumon jelent. Vizsgalatunk
soran a résztvevok feladata a ’rating’, tehat csak a kérdezés pillanataban dol el, hogy
melyik keriil magasabbra.

Chen ¢és Risen (2010) ilyen egymashoz kozel allo elemeket kérdeztek le. (Kutatasukban
a nem Iényegesnek itélt attribitumok azonositasat azonban mas modszerrel végezték.) A
nem relevansnak értékelt attributumok pozicioja egymashoz képest nagyon bizonytalan,
preferenciafordulast eredményezhet, igy ezek atfedésbe keriilnek (Hlédik, 2012). A pre-
ferenciak szintje instabil: két attributum kozotti szintkiilonbség, sot, ezeknek a szintek-
nek a mértéke sem minden esetben egyenlé. Atfedések, egyenl6tlen tavolsagok lehetnek,
amely megndveli adott szituacioban az elére meghatarozott preferencia-sorrend megval-
tozasanak esélyét, azaz a preferencia nem foghato fel diszkrét értéknek.

3.5. Racionadlis intranzitivitds

Altalanosan elfogadott a fogyasztoi preferenciak esetén, hogy pontosan az a racionalis,
amikor a vizsgalatoknal az egyének preferencidjanak tranzitivitasat, konzisztens voltat
tételezziik fel. Azaz az egyén kialakult fogyasztoi preferencidjara, tetszéleges termékhar-
masra igaz, hogy ha A jobb, mint B és B jobb, mint C, akkor A is jobb, mint C. Azonban
minél tobb az attributumok vagy lehetdségek szama, annal bonyolultabb dontési szitu-
acioval kell a fogyasztonak szembenéznie. A termék-attributumok horizontalisan nem
Osszehasonlithatok: a véalaszadonak ebben az esetben olyan érzése tdmadhat, hogy az
almat a kortével kell dsszehasonlitania. Bettman, Luce és Payne (1998) azt emelik ki,
hogy ebbdl kifolydlag az attributumok értéke (és a preferenciak) koriili bizonytalansag
is novekszik, igy elsdsorban arra szamitunk, hogy az egyszerii terméktdl a komplexig
valamilyen erre vonatkozo6 tendencia mértékét figyelhetjilk meg. ~ Masodsorban arra,
hogy a fogyasztok dontéseikben intranzitivakka valnak.
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3.6. Egyéb, a kisérleti modellben nem figyelembe vett tényezdk

A legmeghatarozobb tényezdk a valaszado profilja és aktudlis kondicidja. A paros Ossze-
hasonlitds soran az értékelés-véalasztas folyamatot tobbszor le kell jatszania, méghozza
olyan kérdésekben, amelyet eldtte nem értékelt relevansnak. Ez egyrészt nem teljesen
¢letszerd, hiszen a vasarlas soran egy termék esetében néhanyszor mérlegeliink, majd
egyszer dontiink, masrészt jellemzd torzitod tényezoként a kifaradas jelenhet meg. A va-
laszado ilyenkor sematikusan valaszol, amely a vasarlasi szituacioban nem relevans,
vagy abbahagyja, igy el6bb juthatunk intranzitiv eredményre, amely nem a természetes
intranzitivitdsbol kovetkezik. A modell tokéletesitése soran vannak olyan tényezok, ame-
lyekkel tudatosan nem szamolunk, vagy nem szamolhatunk:

A modelliinkben tét nélkiil hozott dontéseket van lehetdségiink vizsgalni, amely felte-

hetéleg mérsékli a résztvevok kockazatérzetét.

Kisérletliink nem szdmol a tranzakcios hasznossaggal (a termékért kifizetett ar hogy

viszonyul a fejiinkben 1évo referenciaarhoz) csak a beszerzési hajlandosaggal (meny-

nyire vagyunk rd) (Thaler, 2003)

Samuelson (1947) a preferenciat a dontéssel azonositja, igy a fogyasztdi preferenciat

a tényleges dontésen keresztiil van lehetdségiink megismerni (kinyilvanitott prefe-

rencia). Tulajdonképpen Osszehasonlitast végziink, s pszichologiai megkozelitésben

hasznalatos a mogottes preferenciak szintézisére a kontextus és a mérlegelés. A kon-
textus hatasa arra utal, hogy valamely koriilmények hatasara a preferencia megval-
tozik. A mérlegelés arra utal, hogy a preferencia nem egy elére meglévd érték a fo-
gyaszto fejében, hanem a dontés pillanataban jon 1étre, akkor mérlegeli, ,,szamitja ki”

a preferenciait. Warren, McGraw és Van Boven (2010), ugy vélik, hogy a kontextus

mindig befolyasolja a preferencidkat, mig a mérlegelés csak bizonyos esetekben és

eltéré mértékben.

A vasarlasi dontések vizsgalatdhoz hozzarendelt kutatasmédszertan a dontési kozpont

egyik, a racionalis dontésekért felelds részét éri el. Lehrer (2012) szerint az agyunk

kiilonbozo részei 1épnek mitkodésbe, mikor érzelmi (amygdala) illetve amikor raci-
onalis (prefrontalis lebeny) alapokon dontiink. Lehrer (2012) bizonyitja, hogy jel-
lemzden olyan szitudcidkban engediink az érzelmeink befolyasanak, mikor izgatottak
vagyunk, nem all rendelkezésiinkre elegend6 id6 a racionalis érvek felsorakoztata-

sara, valamint feldolgozasra vard, intenziv kiilsé ingerek érnek minket — épp mint a

vasarlasi szituacidban.

A modell nem szdmol egyéb kornyezetpszicholdgiai tényezdkkel:

— a POS értékesitési technika alkalmazasabol vagy a sensory brandingbdl adddo, a
fogyasztot kdzvetlen a vasarlas helyszinén ért hatasokkal,

— a vevd altal gjonnan megszerzett informaciokkal: a neoklasszikus kozgazdaszok
szerint soha nem teljesiilhet a dontéshez sziikséges teljes informaltsag, igy rész-
informacidk birtokaban vagyunk képesek meghozni dontéseinket, és ezeknek az
informacidknak a halmaza esetenként mas-mas Osszetevoket tartalmaz, melyek je-
lentésen befolyasolhatjak adott dontést — akar az utolso pillanatban is.
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4. Osszegzés és kitekintés a kutatas jovojére

Tanulmanyunkat a fogyasztdi dontések maig nem teljes korlien feltart logikéja inspiralta.
Ezért a preferenciavizsgalatoknal alkalmazott hagyomanyos médszertanokat alapul véve
sajat kisérleti dizajnt épitettiink fel, melynek segitségével azt a vasarlasi szitudciot szi-
mulaltuk, melyben a fogyasztd vasarlasi dontéseit vizsgalhatjuk azokon a preferenciakon
keresztiil, amelyek kozvetlen eldzetes felmérés alapjan nem bizonyultak relevansnak a
fogyaszto szubjektiv értékitélete szerint. Tovabbi kutatasi célunk a kisérleti modell fej-
lesztése a feltart torzitd tényezdk kikiiszobolésére, hogy minél jobban szimulalhassuk a
valosagos vasarlasi helyzeteket.

Chen és Risen (2010) mind a valasztast, mind az alappreferenciat valosziniiségi valto-
zonak tekintik, és ezzel 1ényegesen arnyaljak azt a fél évszazadon keresztiil uralkodd
tudomanyos evidenciat, hogy a szabad valasztas paradigmajanak magyarazata a valasztas
altal okozott kognitiv disszonancidban rejlik. Ezen tilmenden az intranzitivitas feltétele-
zésének beemelése a modellekbe egészen Ujszerti eredményekhez €s a piackutatasban is
merdben uj modszerekhez és eredményekhez vezethet.
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