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Brehm (1956) klasszikus kisérlete, illetve Chen és Risen (2010) kritikai vizsgalatai altal
inspiralt kutatasunk célja azonositani a vasarlasi szitudaciok kézben miikodésbe lépé  dontési
mechanizmusok természetét meghatarozo fogyasztoi preferenciak szervezodesét. A szocialpszichologia
és a marketingkutatas fél évszazada tarto kolcsonos kritikai és onkritikai nyoman keressiik a valaszt a
preferenciarendszerek szervezédésének szabalyszeriiségeire. Feltevésiink az, hogy a termékek
komplexitasanak elmélyiilésével és a dontési helyzet jellemzoitdl fiiggden nagymértékben valtozhat a
preferenciak  tranzitivitasa.  Megfigyeléses  vizsgalatsorozatunkban  kiilonb6z6 — komplexitasu
termékekkel  kapcsolatban  kényszervalasztisos  attributum-rangsorolast — majd  szimulalt
termékvalasztasokat vegeztettiink a résztveviokkel. Elézetes eredményeink alapjan a vizsgalati helyzet
kontrollaltsaga és a termék komplexitasa egyarant befolyassal birt a termékvalasztasokra, és az azok
maogotti preferenciarendszerek szervezodésére.

A vasarlok képesek tranzitiv preferenciak mentén termékvalasztasokat hozni erésen kontrollalt,
feliigyelt helyzetekben. Azonban a mindennapok soran erre nincs sziikség vagy lehetdség minden egyes
termékvalasztaskor. Az dll a tovabbi vizsgdlataink fokuszaban, hogy miként finomhangolja
preferenciarendszereit a vasarlo, és ezek hogyan mérhetoek marketingkutatdsi eszkozokkel és miként
épithetok be a vasarloi magatartast leiro modellekbe.

Kulesszavak: fogyaszto preferenciak, intranzitivitas, kisérlet

The organization of consumer preferences related to product attributes:
When can we expect a transitive or intransitive preferences?

Inspired by Brehm (1956) classic experiment and Chen and Risen (2010) critical studies, our research
aims to identify the nature of consumer preferences in decision-making processes which operate
during the organization of the instore shopping situations. In the wake of social psychology and
marketing research, for half a century mutual criticism and self-criticism, we search for answers to
the rules of the organization of preference systems. The assumption is that the complexity of the
products and the deepening of the decision situation can vary greatly depending on the characteristics
of transitivity of preferences. We have done with the participants observational studies related to
complex products in different series of forced-choice attribute ranking and simulated product choices.
Based on the preliminary results the controlled test situation and the complexity of the product both
influence the product choices, and preferences behind them organize their systems.

Along the customers are able to be transitive preferences, product choices heavily controlled,
supervised situations. However, this is not necessary or possible in everyday life when choosing each
product. The focus is on the further study of how to fine-tune the customer preference systems, and
how these tools can be measured and how marketing research can be incorporated into the registry
consumer behavior models.

Keywords: consumer preferences, intransitivity, experiment

Eldljaroban: jelen cikk a Tarjan-Veres (2014) ATF 1. kdtetben megjelent cikk szerves folytatasaként tekinthetd,
kissé mas fokuszokkal/hangstlyokkal, és az idokdzben elvégzett kisérletek tapasztalatainak feldolgozasaval,
bemutatasdval. Amit ott mar megfogalmaztunk, azt csak idézziik, hiszen a cikk teljes terjedelemében PDF
formaban barki szdmara elérhetd.
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Preferencia a marketingelméletben és a marketing kutatasban

Interdiszciplinaris gondolkodas kell az intranzitiv fogyaszt6 preferencidk vizsgalatahoz: tobb
tertiletr6l jottek az elméleti, a modszertani, és az alkalmazési kérdésfelvetéseink. Kell a
marketing tudomény, a kisérleti szocialpszichologia, a dontéspszichologia, €¢s a matematika
hogy a fogyasztéi preferenciak rendszereit valdsaghlien, azok komplexitasaban
modellezhessiik. Mindemellet ezen elméleti, gyakorlati halézatok mellett a kutatas
megvalodsitasa is emberi kapcsolathalot igényel, egy interdiszciplinaris kutatéi teamet amelyet,
tobbek kozott, e cikk szerzoi alkotnak.

A halozatok metafordja nemcsak vizsgalat elméleti keretére és modszerére, de a vizsgalat
targyara is igaz. A fogyasztdi preferencidk rendszere olyan komplex, egymassal kdlcsondsen
kapcsolatban 4ll6 tényezOk ¢és tartalmak haldzata, amely egyiittesen befolyasolja a
megfigylehetd, és a marketing tudomany szamdara vagyott modon modellezhetd fogyasztoi
dontéseinket. Ez egy - a személyen beliili és a dontési kdrnyezetben, a termékek jellemdziben
¢és ezek interakcidiban rejlé - komplex rendszer; ha gy tetszik a halézat az, amelynek
vizsgalatat kutatasaink célozzak.

A mikrookonomidban a fogyasztdi hasznossagbol szarmaztathatd preferencia a
marketingtudomanynak is az egyik legfontosabb kategoriaja. Elméleti jelentdsége abban all,
hogy a preferenciat a vasarlasi dontés determinans valtozdjanak tekintjiik, kovetkezésképpen
a fogyasztoi/vasarlasi magatartdsmodellek mindegyike explicite vagy kdzvetve preferencia-
alapu. Gyakorlati néz6pontbdl is minden kétséget kizaroéan a fogyasztdi preferencia miikodési
mechanizmusdnak megértése a marketing menedzsment egyik kulcskérdése, ugyanis a
preferencidk szignifikans eltérései hatarozzak meg az egyes fogyasztodi szegmensek hatérait
(Allenby — Rossi, 1998). A preferenciak értelmezhet6ek termékszinten, markak viszonyaban,
de leginkdbb a termékattribitumok komparativ értékében. A fogyasztéi magatartas
modellezésére iranyuld kutatisok mindazonaltal szamos sajatossag figyelembe vételére
mutattak rd, i.m. a klasszikusnak szamitd Fishbein modell vitathatd elemei (Ahtola, 1975); a
tapasztalati termékattributumok feltarhatosaganak korlatai (Chung — Rao, 2012); a kognitiv
folyamat szamos elemének (el6torténet, kontextus stb.) beépitése egy un. hibrid-choice
modellbe (Ben-Akiva et al., 2002); a szintetizalo és az analitikus modell-megkdzelitések
gyengesegei (Jain, Mahajan, Malhotra, 1979); az egyes sokattributumos modellek korlatozott
Osszehasonlithatésaga (Lehmann, 1982) vagy a vésarlasi dontés kockazatanak
modellezhetdsége (Hauser — Urban, 1979).

A fogyasztoi/vasarloi preferenciak vizsgalatakor nem megkeriilheté kérdés, hogy azokat mely
szintjitkon értelmezzitk. A  mikrookonomia mogottes vs. Kkinyilvanitott preferencia
dichotomidja a marketingelméletben is megjelenik, Singh, Hansen és Gupta (2005) példaul a
markédhoz fliz6d6 hasznossagokat a mogottes preferencidkbdl szarmaztatjak. Beshears és
mtsai vizsgaltak azokat a tényezdket, amelyek a kettdé kozotti eltérést magyarazzak, mint
példaul a dontés komplexitasa, a kordbbi tapasztalatok korlatozottsdga, a ,kiviilrél jovo”
marketinghatasok vagy az intertemporalitas (Beshears és mtsai, 2008), jollehet Bond, Carlson
¢s Keeney (2008) kutatasai kimutattak, hogy a dontéshozdk csak részben képesek spontan
moddon felfedni a preferencidjukat. A kutatasi gyakorlat kovetkezményeként mindazonaltal a
két preferencia-szint koz¢ beépiil a fogyasztd explicit preferencia-értékelése (leggyakrabban
angolul: ,reported” vagy ,stated” preferencidk). A preferencidk ,rating” vagy ,ranking”
(pontozasos vagy sorbarakdsos) tipusu lekérdezése ugyanis a mogottes preferenciakkal
szemben a valaszadok explicit allitasait jelenti a maguk sziikségszerii torzitasaval egyiitt. Ettdl
fliggetleniil a legtobb preferenciakutatdas — praktikus ¢és koltségmegfontolasbol — a
ranking/rating kutatasi diz4jnt a legjobb esetben is egy szimulalt — azaz valos tét nélkiili —
»choice” kisérletig terjeszti ki. A kinyilvanitott preferencia valdojdban csak a nem-
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résztvevoként megfigyelt - és tétre mend tehat kdvetkezményes - vasarloi dontéssel
azonosithatd (Westin — Watson, 1975; Ben-Akiva et al., 1994; Verhoef — Franses, 2002).

A preferenciaalapt vasarloi dontés problematikajat a pszichologiai diontéselméletben is
szamos esetben vizsgaltak és/vagy modellezték (lasd Kivetz, R. — Netzer, O. — Schrift, R.,
2008). A szamtalan kozlés kozott megemlitendé példaul Keeney és Raiffa (1993) atfogo
munkdja, amelyben a multiattributiv dontések értékalapu modellezését végezték el.
Konyviikben maguk is elismerik, hogy a témakor dontéselméleti kutatasi iranyai a mult
szazad utolso negyedében rendkiviil szétagaztak. A kozelmultban Hindriks, Visser és Jonker
(2012) kvalitativ megkdzelitésben igazoltak, hogy a tobbattributuma preferenciarangsorok
viszonylag nagy szamossaguak lehetnek. Kutatasmodszertani szempontbol figyelemre mélto,
hogy a ,,nem-vélasztas lehetdségének™ (no-choice option) megengedése — ahogy az a valos
vasarlasi szituaciokban is egy opcidé — megkdnnyiti a dontéshozo ,,valasztdsi munkajat”
azaltal, hogy a kényszerkompromisszumokat kizarja, szemben a tipikus ,kényszer-
valasztasos” (forced-choice) kisérletekkel (Dhar-Simonson, 2003). A dontési feladat
nehézsége ¢értelemszerien fiigg attdl is, hogy az egyes attributum dimenzidk
Osszehasonlithatosdga milyen, ez a jol ismert ,,almat a kortével” dilemma (Cho, Khan és
Dhar, 2013). Ismert, hogy a multiattributiv dontések megkdnnyitésére a dontéshozo
kiilonb6z6 dontési szcendridkat alkalmaz. Ilyen példdul az, amikor az els6 fazisban kizérja az
elfogadhatatlan attribitum-szinteket, és csak a maradék attribitumok kozotti atvaltast (trade-
off) mérlegeli. Ezt modellezi az un. ,kétszintli 6nmagyaraz6” (two-stage self-explicated)
eljaras (Srinivasan 1988). Tobb kisérlet is megerdsitette, hogy az un. ,,idé-kényszer alatt” (pl.
impulzusvasarldsoknal vagy éppenséggel az olyan sokattributumos kényszervalasztasoknal
mint az ingatlanvasarlas, amely gyakorlatilag végtelen szamossagi egyedi joOszag
Osszehasonlitdsat igényelné¢) a vevOk inkabb az implicit (mdgottes, holisztikus)
preferencidikra tdmaszkodnak, szemben a kiterjesztett idejii dontésekkel, ahol megprobalja
explicit preferencidi alapjan racionalizdlni a dontését (pl. Friese, Wénke és Plessner, 2006).
Ez utébbi dontésrdl a Dijksterhuis-kisérlet (2006) azt is kimutatta, hogy tavolabb van az
optimumtol. Dan Ariely rendkiviil érdekes kisérlete (2000) azt tdmasztotta ald, hogy a vevd
dontését tdmogatd informaciorendszer segitheti a preferencidival konform vélasztasaban, az
informaciok hasznositasa azonban nem minden esetben megfeleld. A koncepciondlis és a
kisérletes irany mellett a multiattributiv dontési modellek valosziniiségelméleti fejlesztésére is
léteznek dontéstudomanyi kisérletek (1asd pl. Labreuche 2011).

Hosszt ideje folynak kutatdsok abbol a célbdl, hogy feltarjak és azonositsak a preferencidak
determindns és moderdtor valtozoit. Az els6 marketing-kutatasi eredmények kozott Huber
(1975) emlithet6. Tanulményaban tesztelte a kiilonb6z0 modellek azon képességét, hogy
megjosoljak az egyéni preferencidkat, melyek az ingerek fizikai jellemzoi A4ltal
meghatarozottak. Az Osszes modell esetén taldltak olyan ,metrikus rutinokat”, melyek
jobbnak bizonyultak a nem-metrikusoknal. Srinivasan (1979) definialta és tesztelte a "marka-
specifikus hatas"-t, mint egy az altalanos preferencia gyakran jelentds 0sszetevdjét, melyek a
tobb-attributumti modellekben hasznalt attribitumok altal nem magyarazhatok. Ben-Akiva et
al. (2002) hibrid-valasztas megkozelitése bevon tobb olyan elemet a kognitiv folyamatba,
amelyekrél megallapitottak, hogy fontosak a valasztds folyamatdban, beleértve az erds
elotorténet fliggést, az észlelés kialakulasat és a latens korlatokat is. Kivetz és Simonson
(2002) megvizsgalta az erdfeszités szintjének - mint meghatarozonak — a hatdsat, amit a
résztvevok kénytelenek befektetni, hogy elnyerjék az altaluk eldnyben részesitett tipusu
jutalmat, és ennek kovetkeztében meghozzdk a dontést mely 0Osztonzési programhoz
csatlakozzanak. A fogyasztéi preferencia egy felajanlas, befolyasolni lehet a masok
preferencidi altal sokféleképpen, kezdve a tarsadalmi azonossagtol és beékelddéstdl a haldzati
kiils6 gazdasagi hatasig. Yang és Allenby (2003) kutatva a preferenciak egymadsrahatdsat azt
mutatjak ki, hogy a japan gyartmanyu autok iranti preferencidk foldrajzilag és demografiailag
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meghatdrozott halézatokhoz kothetdk. Ami a preferencia moderatorokat illeti Stafford mar
1966-ban kimutatta, hogy informalis tarsadalmi csoportok hogyan képesek befolyasolni
tagjaik markapreferencidjat. Azt is tudjuk, hogy az un. ,eladashelyi kérnyezetben” (POS-
environment) a termékvalaszték fontos befolyasold szerepet jatszhat a vevé preferenciaiban
(lasd Simonson 1999). Chernev (2001) kimutatta, hogy a fogyasztok ugy értékelik a kozos
vonasokat, hogy az segitse a mar kialakult preferenciakat. Egy sor tanulmanyaban azt allapitja
meg, hogy a kozos jellemzok hatdsa mérsékli azok vonzerejét és az egyének mar kialakult
preferencidinak erejét. TObbszempontu termékvalasztasokra - és igy a preferencidkra - a
kortarsainknak befolydsa van az alapjan, ahogy azt Narayan, Rao és Saunders (2011)
tanulmanyoztak. Egy ujabb kutatdsban Noseworthy, Wang és Islam (2012) azt talaltdk, hogy
azért, mert a fogyasztok torekszenek az 0j hibrid termékeket versenykornyezetben besorolni,
az attribatumok a kiegészitd kategoriaban egyre inkébb kiemelkednek, ¢és ez altal
hozzajarulnak a nagyobb hasznossdghoz a vélasztdsban. Az eredmények megerdsitik, hogy az
uj hibrid termékek kovetkeztetésbesorolasai ¢€s az attributum preferencia nagyban
helyzetfiiggd.

Szamos, a témakorben relevans publikacid kimutatja az attribiitum rendszer dsszetettségét
(pl. régebbrol Bettman, J. R., 1979, vagy Veres, Tarjan, Hdmornik, 2012; Veres, Tarjan, Platz
, 2012; Veres, Tarjan, 2013; Veres, Tarjan, Hdmornik, 2014; Platz, Veres, 2014; Veres, Platz,
Tarjan, 2014). Nagy szamu attributumok sziikségessé tesznek alternativ megkozelitést akkor,
amikor mérjikk és/vagy modellezziik a preferencidkat. (Green, Srinivasan, 1990; Hindriks,
Visser és Jonker, 2012). Sela és Bergers legutobbi cikke bemutatja, hogy az attribitumok
szamossaga bizonyos lehetdségekbdl tobb hasznot hiiz, mint masok, és ennek kovetkeztében
rendszerszerii hatdssal van a valasztdsra. A szerzOk bemutatjadk, hogy a attribitumok
szamossaga inkabb az élvezeti, mint a haszonelvii lehetéségekbdl hiuz hasznot. (Sela, Berger,
2012). Az ismert Dijksterhuis-kisérlet (2006) alapjan is hipotetizalhato a termékkomplexitas
szignifikans szerepe a vasarlasi dontésben.

Az eddigi fejtegetésben tobbnyire statikus, mintegy allandosult preferenciakkal foglalkoztunk.
Lattuk azonban, hogy mar a dontéselméleti kutatasokban is megjelenik az iddtényezé (pl.
Friese, Winke és Plessner, 2006 vagy Dijksterhuis et al., 2006). Amennyiben a vizsgalatokat
az 1dOvaltozot is beemeld dinamikus felfogasban végezziik, akkor a gazdasagpszichologidban
jol megalapozott ,,a dontés idObelisége” kérdéskorhoz illetve ennek egy fontos megjelenési
formajahoz, a preferencidk instabilitisahoz jutunk el. A kutatds kimutatta, hogy a
preferencidk stabilitasat szamos tényezd befolydsolja, mint példaul a kontextus, a célok €s a
tapasztalatok (Bettman, J. R. — Luce, M.F. — Payne, J. W., 1998; Hoeffler, S. — Ariely, D.,
1999; Tversky, A. - Kahneman, D., 1981). Ennek ellenére nincs k6zds allaspont arrdl, hogyan
kell megitélni preferencia stabilitast (Bond, Carlson, Keeney, 2008; Hlédik 2012; Kivetz, R. —
Netzer, O. — Schrift, R., 2008). Léteznek meglehetdsen korai, matematikai modellkisérletek is
a témaban (pl. Pessemier 1978). Mar 1991-ben Hoch és Loewenstein modell megmagyarazta,
hogyan és miért emelkedik hirtelen a fogyasztoi élmény egy termék iranti vaggya, amelyek
eredményeként ideiglenesen megsemmisiilnek a hossz tava preferenciak. A preferencia-
alapt termékvalasztas két-szintli felfogasa is az 1d6tényez6t modellezi (Srinivasan 1988).
Heilman, Bowman ¢és Wright (2000) vizsgalja, hogy a markapreferencidk és marketing
tevékenység reakciok miként fejlodnek a fogyasztok szamara egy 0j piac felé. A kutatasuk
azon az elgondoladson alapul, hogy a fogyasztok altal hozott dontéseket egy 0j a piac felé két
egymdassal versengd erd hajtja: a fogyasztéi vagy, hogy informécidt gylijtson az
alternativakrol és az idegenkedés kockazatos probalkozasoktol. A szerzOk a logit-keverék
modellt alkalmazzak, idében valtozd paraméterekkel, hogy megragadjak a kiilonb6zo
fogyasztoi szegmensek valasztasanak dinamikajat. Preferencia-kovetkezetesség azt jelenti,
hogy az emberek, hogy optimizaljak az attributumokat megtanultak a hajlandésagot. Amir €s
Levav (2008) azt mutatja, hogy ha az emberek megtanuljak a preferenciakat kontextusban (pl
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ismételt valasztas), megtanuljadk a kontextus-specifikus valasztas heurisztikat, ami kevésbé
kovetkezetes preferenciakhoz vezet kontextusok altal. De vannak fogyasztok, akik egyaltalan
nem képesek sajat preferenciaikat pontosan meghatidrozni? Szamos elméleti érv tdmad a
kétségeket illetden, implicit médon érdeklddésre szamot tartd az érték (lasd pl. Franke, Keinz
¢és Steger 2009). Ennek kapcsan kell hivatkoznunk a Tarjan-Veres (2014) cikk 925-926
oldalan leirt, ¢és a fogyasztok bizonytalansadgat ,intervallumokba kényszerité” un.
preferenciaintervallumos megkdozelitésre. Ott egy példan mutattuk meg, hogy ebbdl milyen
konnyedén adodik a Stephenson-féle Q-racshoz hasonld kényszervalasztasos elrendezés (lasd
Stephenson, 1935).

Fischer ¢s tarsai (2000) cikkében 1év6 tanulmany kiterjeszti a viselkedési eredményeket, mely
egy modell kifejlesztése révén megcélozza a preferencia bizonytalansdg tobbszempontu
értékelését. A modellt két hipotézis motivalta mely tulajdonsagok a tobbszempontu profilokra
vonatkoznak és amelyek nagyobb preferencia bizonytalansaghoz vezetnek. Az attributum
konfliktus-hipotézis azt mondja, hogy a nagyobb alternativak kozotti konfliktus (szakadék az
alternativ attributumok kozott) tobb prefercia-bizonytalansaghoz vezet. Az attribitum
konfliktus-hipotézis kimondja, hogy nagyobb attributum szélséségesség (nagyon magas vagy
alacsony attributum érték) kisebb preferencia bizonytalansaghoz vezet. Az attribitum
konfliktus-hipotézis indokolja a kényszervalasztasos racs alkalmazasat a kérd6ives
felmérésiink esetén.

Elméleti el6zmények, matematikai alapok, tesztleiras, eredmények értékelése:

A fogyasztéi preferenciak intranzitivitaisanak kérdése és definicidja

A megfigyelésiink targyat képezd termékek (véges) halmazardl feltételezziik, hogy minden
elemiik tobb, jol definialt termékattributummal (tulajdonsaggal) rendelkezik és az egyének
pedig képesek barmely két ilyen termék, (halmaz)elem koziil az egyiket hatarozottan jobbnak
(ennek megfelelden a masikat pedig rosszabbnak) itélni. Mas széval nincs koztiik olyan par,
amelyre a jobb-rosszabb relaciot ne tudna/akarna megitélni.

Ha a termékek szamossaga n, akkor ezen a halmazon elvileg pontosan egymastol
kiilonboz6 relacido (») adhatd meg, mivel egy n-elemii halmazbol n(n-1)/2 elempar
valaszthatdé ¢és minden egyes par kétféleképpen mindsithetd, vagy az egyik jobb, vagy a
masik; hiszen a kozonbds vagy "nem tudja" megitélést nem engedtiik meg. Ha feltessziik,
hogy a relaciok (») tranzitivak, amit konzisztenseknek is szokas nevezni, azaz barmely
halmazbeli A, B, C termékharmas esetén az A jobb, mint B és B jobb, mint C-bél az A jobb,
mint C kovetkezik (A » B & B » C = A » C), akkor az 6sszes egymastdl kiilonb6z6 relacio
szdmossaga mar lényegesen kisebb: n! a szamuk. A tranzitiv relaciok ardnya az Osszeshez
(tranzitiv + intranzitiv relaciok) képest, n novekedésével hamar elenyészik (n!/2”(n71)/2). A
tranzitivitas feltételezése azonban csak akkor relevans, ha az egyén csak egy (vagy tobb, de
egymassal harmonizadlod, konzisztens) termékattributum alapjan itéli jobbnak vagy
rosszabbnak a termékparokat. Ui. 1dézziik a legegyszerlibb, klasszikus példat: Janos a Ferrarit
preferalja a Mercédesszel szemben az elegancia alapjan és a Mercédeszt a Buick-kal szemben
hasonlé megfontolasbdl; viszont végiil a Buickot preferalja a Ferrarival szemben, mindezt
pedig egy egészen mas de fontos szempont alapjan, a tartossaguk miatt. Az ilyen eset
nyilvanvaléan nem felel meg a tranzitivitas fenti feltételének (hiszenitt A> B& B > C & C
> A).

Az emberi agy nagyon is véges kapacitasa okan, minél kevesebb termékrdl és azoknak minél
kisebb szdmu attributumaro6l is van sz6, anndl jobban képes ezeket atlatni, tudatos és
megbizhato dontésre jutni.

A fenti példa mutatja, hogy a tranzitivitds szempontjabdl az 1 <> tobb termékattriblitum

2n(n71)/2
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kozott van szakadék, mig a tovabbiakban megmutatjuk, hogy a termékszamot illetéen pedig
az ugras a paros <> harmas kategorizaldas kozt van. Ui. a termékek paronkénti
Osszehasonlitdsa, ha azok szama a szokasos 10-15-0s nagysagrendi — még akkor is, ha az
attributumok jol ¢és kis szamban definidltak — sem konnyl feladat az emberi agynak. A
tranzitivitashoz  viszont az Osszes termékharmast a "legjobb-kozepes-legroszabb"
kategoriaharmas szerint kell besorolni, hogy kizarjuk a 3-hosszusagu koroket, amely
kategorizalast 0Osszesen n(n-1)(n-2)/6 termékharmasra kell elvégezni. A  korok
(inkonzisztencidk) kizarasa a termékharmasok esetére viszont mar elegendd is, mivel minden
3-nal hosszabb kort (inkonzisztenciat) tartalmazé relacio (») sziikségszerlien tartalmaz 3-
hosszusagu kort is.¥ Az ugras tehat ezért itt a 2 <> 3 kozott van.

Az "észlelt fogyasztoi preferenciak intranzitivitasanak kisérletes vizsgalata"

A kisérlet legfontosabb célja annak vizsgalata, hogy az észlelt fogyasztoi preferencidk esetén
a tranzitivitds fennall-e €s ha nem, ennek mérteke mennyiben fiigg ossze a termékek
bonyulultsagaval.

Ennek érdekében harom tipust terméket egy egyszerti termék: "pékaru", kozepesen bonyolult:
"yoghurt" és egy bonyolult piaci termék, az "okos telefon" észlelt fogyasztoi preferencidinak
intranzitivitasat vizsgaljuk.

Az okostelefonok vizsgalatdhoz alkalmazott, 11 attributumra vonatkoz6 szimmetrikus
kényszervalasztasos elrendezés részletes leirasa mar megtortént Tarjan-Veres (2014)-ben,
ezért ennek ujboli ismertetésétol most eltekintiink.

A kisérletes vizsgalataink visszaigazoltdk azon hipotézisiinket, miszerint az intranzitivitas
el6fordulasa (kovetkezetlenség, harmas iranyitott kor, korkords preferencia-hdrmas) a termék
bonyolultsdgaval parhuzamosan nd és az intranzitivitas sziikségszeriien fellépd jelenség.
Fontos még tovabbtargyaland6 és vizsgalandd elméleti kérdés, hogy az észlelt preferenciak
esetén tapasztalt intranzitivitas szlikségszeri jelenléte a mogottes preferencidkra vonatkozdan
is az intranzitivitas feltételezését jelenti/koveteli-e meg?

Az okos telefonokra az, altalunk készitett, Excel-alapt szamitogépes kérddivekkel
kapcsolatban két fontos szélsds€ges hataresetet kell megemliteniink:

a) Ha a szamitogépes kérddiviinkre sikeriil mind a 36 1épésben konzekvensen, tranzitiv
modon viélaszolni, akkor azt is mondhatjuk, hogy a kisérleti alany teljesitette az tn.
"tranzitvitas-hipotézist".

b) A fent emlitett szamitogépes kérddivekre "egzakt matematikai kisérlettel" bizonyitottuk,
hogy ha a termék-parosok megmutatdsa esetén az alany teljesen vaktaban vélaszol, azaz ugy
mint ha a valoszinliségszamitasban gyakran hasznalt "fej-vagy-iras" dobassal dontené el a
vélaszat, akkor az Osszes lehetséges 36 paros felmutatasbol atlagosan az elsé 9-re (egészen
pontosan 8.8-ra) mar intranzitiv médon valaszol. Ezért ezt a hataresetet a késébbiekben a "fej-
vagy-irds alapon torténd valasztas hipotézisének" fogjuk nevezni. Jegyezziik meg, hogy ebben
az esetben annak a valdszintisége, hogy mind a 36 Iépésben tranzitiv modon valaszol,
gyakorlatilag 0; egészen pontosan 91/2% =528 -10°.

* Lasd pl. "A tournament is transitive if and only if it is acyclic"

http://books.google.com/books?id=K6-
FVXRIKsSQC&pg=PA157&dq=%22acyclic+tournament%22&hl=hu&ei=pO5ATp6TDIbHtAbljgHRBwW&sa=X
&0i=book_result&ct=result&resnum=5&ved=0CD4Q6 AEWBA#v=0nepage&q=%22acyclic%20tournament%2
2&f=false
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Az okostelefonok kisérleti vizsgalatanak ismertetése

A tovabbiakban a BME-n tortént 71 db, okostelefonra vonatkozd szamitdégépes lekérdezés
statisztikai értékelését végezziik el. Mivel a fenti elméleti leirasbol vilagosan kittinik, hogy az
okostelefonra vonatkoz6 teszt-kérddiv két 1épcsobal all

1) A 11 db attributum kényszervalasztasos racsban valé elrendezése

2) Az 5 kozéps6 (kivalasztott) attributumbol "épitett" termékparosok egymast kovetd
felmutatasa €s a parok kozotti valasztas ("revealed preference" megmérése)

1) A kenyszervalasztasos elrendezéssel a kisérleti alanyok lényegében a 11 db attribitum
"értékelését" hajtottak végre. A kisérleti alanyt - mint mar mondtuk - arra kértiik, hogy a 11
attributum koziil a legfontosabb 3-at és a legkevésbé fontos 3-at valassza ki, és igy a kozépso
oszlopban 5 attribitum marad.

3
c &
g S g o
S 3 & & 2
(=} w (0] w o
A. Forma (pl.: szétcsusztathato, klasszikus elrendezésii,
A 3 20 40 11 0 osszecsukhato)
B 6 23 26 22 9 B. Marka (pl.: Apple, Samsung, Nokia)
C 15 35 32 4 1 C. Vastagsag (pl.: Vékony, Normal vastagsag, Vaskos)
D 9 31 35 5 0 D. Szin (pl.: Fémes, Fekete, Elénk szintii)
E 8 30 32 10 2 E. Stilus (pl.: Diszes, Elegans, Egyszerii)
F 1 4 20 a7 30 F. Hasznalat (pl.: Sokrétii, Praktikus, Kénnyii hasznalni)
G. Kamera (pl.: Max. 2 megapixel, 2-3 megapixel, 3
G 7 13 39 18 2 megapixel felett)
H. Kezeldfeliilet (pl.: Csak érintéképernyd, telefon
H 0 8 37 26 4 billentyiizet, QWERTY billentyiizet)
L Szorakozas (pl.: FM-radio, Zenelejatszo (MP3), letoltheto
| 7 23 28 20 4 alkalmazasok)
J 1 1 26 44 18 J. Internet (pl.: Nincs, WIFI, 3G)
K 14 25 40 6 1 K. Csatlakoztathatosag (pl.: USB, Bluetooth, Infraport)

Forrés: sajat szerkesztés

A fenti Osszegz6 tablazatbol kideriil, hogy legtobbszor az F. attribitum keriilt az élre (42%),
mig masodik leggyakrabbként pedig az J. attributum keriilt élre (25%). Kidertl az is, hogy
legtobbszor az C. attributum keriilt a legvégére (21%), mig utolsoeléttiként pedig az K.
attributum kertilt végére (20%). Annak ellenére, hogy az elébb megfogalmazhattunk
lényegében, maximum 4 kiugro esetet, a 11 attribltumnak (lasd A-K) a kozépsé oszlopba
keriilésének eloszlasa mar Gigy is felfoghatd, mintha egy egyenletes eloszlasbol szarmaznanak
(azaz mintha 11-bdl 5 elemet véletlenszertien valasztanank ki). Ennek igazolasara elvégeztiik
az un. "tiszta illeszkedésvizsgalatot", mely [1%0s(10) = 18.3-as kiiszobszam esetén joval
kisebb: (12 = 13.7 érték adodott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisiink igaz, azaz az
attributumoknak a k6zépso oszlopba kertiilése statisztikailag ugy is tekinthetd, mintha p = yt
valosziniiségli egyenletes eloszlasbol szarmaznanak.

2) Az 5 kozépsO (kivalasztott) attributumbol "alkotott" termékparosok egymast kovetd
felmutatasa két modon is tortént; (elfedéses esetek) 37 esetben csak az egymastdl eltérd
attributum értékparokat mutattuk meg (mint mondtuk, ilyen legalabb hidrom azért mindig
volt), mig (felfedéses esetek) 34 esetben pedig az egymdsal egyezd attriblitum értékeket is,
tehat mind az Ot6t megmutattuk. Jogos a felvetés, hogy az utobbi (felfedéses) mod
megnehezitheti a dontést, igy a valaszadast is észrevehetdé modon befolyasolhatja. Ezt az
(elfedés/felfedés) kérdésének hatasat statisztikailag egy un. "homogenitas-vizsgalattal"
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dontottiik el és azt kaptuk, hogy [1%0s5(31) = 45-6s kiiszobszam esetén joval kisebb: 2 =
22.8-as értéket adott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisiink igaz.
Végiil két hipotézist vizsgalunk meg, hogy a BME-s 71 mintaclemil, az intranzitivitas
mérésére iranyuld kisérlet eredménye az un. a) "tranzitvitas-hipotézist", vagy a fent mar
ismertetett ellenparjat az Gn. b) "fej-vagy-iras alapon torténd valasztas hipotézisét" igazolja-€?
Mindkettét egy un. "homogenitas-vizsgalattal" dontottiik el és azt kaptuk, hogy mindkét
esetben - nagy szignifikancia-szinten - az ellenhipotézis all fenn:

a) esetben [1%05(31) = 45-6s kiiszobszam esetén a joval nagyobb: (12 = 103.0

b) esetben a D20_05(31) = 45-§s kiiszobszam esetén is nagyobb: 12=75.9
A fenti khi-closzlas alapjan adodé metrika szerint azt mondhatjuk, hogy a BME-s 71 elemti
minta eloszlasa valahol az a) €s a b) hipotézisek kozott helyezkedik el; egészen pontosan, a
vaktaban el6alld b) hipotézis eloszlasdhoz kozelebb, mig a tranzitiv a) hipotézis szerintitol
tavolabb. Az eloszlasok atlagat, varhatoértékét tekintve is ugyanezt a képet kapjuk, hiszen az
atlag az a) ¢és b) eloszlas esetén rendre: 36 és 9.8, mig a 71 elemii minta esetén pedig 22.5,
tehat ez is kissé tavolabb van a 36-t6l, mint a 9.8-t6l. Végiil ha a 71 elemii minta eloszlasat az
a) ¢és a b) hipotézisektdl mért euklideszi tdvolsagokkal mérjiik, amelyek rendre 0.78 és 0.36,
mig a két hipotézis a) - b) egymastdl valo euklideszi tavolsaga 1.06. Az euklideszi metrika
alapjan azt mondhatjuk, hogy a BME-s 71 elemii minta eloszlasa fele olyan tavol van a "fej-
vagy-iras hipotézisé¢hez", mint a "tranzitvitas-hipotézishez".
Fontos megjegyezni, hogy a kisérletet egy 8 fos pilot mintaval (6 nd, 2 férfi, atlagéletkor:
21.63, BME hallgatok) kezdtik, erdsen kontrollalt, feliigyelt helyzetben, azaz mindez
kvalitativ interjukkal, szemmozgaskovetéses felvételekkel és RTA (retrospective think aloud)
interjukkal tortént. Ekkor 5 esetban, azaz az esetek csaknem a 2/3-dban mind a 36 1épést
tranzitiv modon teljesitették, mig a tobbi - nem erdsen kontrollalt - 71-8 = 63 esetbdl viszont
csak 12-en (még az o6todik sem) valaszolt tranzitiv mdodon! Masként megfogalmazva:
feliigyelt helyzetben a nagy tobbség is képes, még a legbonyolultabb termék esetén is,
konzistenes/tranzitiv médon valaszolni, mig ellenkez6 esetben csak egy toredékiik.

Osszefoglalva

Elmondhatjuk, hogy a

1) A kényszervalasztasos racsos elrendezéssel az F. és J. attributum keriilt legtobbszor az
élre, mig a C. és K. attriblitum pedig a végére. A négy eset kiugro visekedésének ellenére
a 11 attributum kozépsO oszlopba keriilésének eloszldsa mar statisztikailag gy is
felfoghat6, mintha egy egyenletes eloszlasbol szarmaznanak (azaz mintha 11-bdl 5 elemet
véletlenszerlien valasztanank ki).

2) Bizonyitottuk, hogy az elfedés/felfedés kérdésének statisztikailag nincs érzékelhet6 hatasa
a valaszadasra.

3) Bizonyitottuk tovabba, hogy a 71 elemii minta eloszlasa valahol az a) és a b) hipotézisek
kozott helyezkedik el; egészen pontosan, a tranzitiv a) hipotézistl tavolabb, mig a
vaktaban el6allo b) hipotézis eloszlasahoz meg kozelebb.

4) Feliigyelt helyzetben a nagy tobbség is képes, még a legbonyolultabb termék esetén is,
konzistenes/tranzitiv modon valaszolni, mig ellenkez6 esetben csak egy toredékiik.

Az joghurtok Kkisérleti vizsgalatanak ismertetése
A tovébbiakban a BME-n tortént 70 db, joghurtokra vonatkozd szdmitdgépes lekérdezés
statisztikai értékelését végezziik el. A joghurtokra vonatkoz6 teszt-kérddiv is két 1épcsobol all

1) A 7 db attributum kényszervéalasztasos racsos elrendezése
2) A 3 kozépsO (kivalasztott) attributumbdl "épitett" termékparosok egymadst kdvetd
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felmutatasa és a parok kozotti valasztas ("revealed preference" megmérése)

1) A kényszervalasztasos racsos elrendezéssel a kisérleti alanyok lényegében a 7 db
attributum "értékelését" hajtottak végre. A kisérleti alanyt - mint mar mondtuk - arra kértiik,
hogy a 7 attributum koziil a legfontosabb 2-t és a legkevésbé fontos 2-t valassza ki, és igy a
k6zE€psd oszlopban 3 attributum marad.

=~
g R
S 1 o
[ (7] 7]
=] (=] o
N w N
A 4 28 38 A. Lzesités (pl.: eper, erdeigyiimélcs, barack)
B 41 22 8 B. Zsirtartalom (pl.: 0,01%, 1,5%, 3,7%)
C 7 30 34 C. I'z,élmény (pl.: krémes, kozepes, kénnyii)
D. Allag (pl.: gyiimélcs izii, gyiimélesdarabos,
D 10 40 21 miizlis)
E. Egészségesség (pl.: bio, probiotikus,
E 5 38 28 hagyomanyos)
F. Gyartas/készités modja (pl.: kézmiives termék,
F 36 26 9 magyar marka terméke, nemzetkézi marka terméke)
G 38 29 4 G. Mdrka (pl.: Danone, Jogobella, Cserpes)

Forras: sajat szerkesztés

A fenti Osszegz6 tablazatbol kideriil, hogy legtobbszor az A. attribitum keriilt az élre (27%),
mig masodik leggyakrabbként pedig az C. attributum keriilt élre (24%). Kidertil az is, hogy
legtobbszor az B. attributum keriilt a legvégére (29%), mig utolséeléttiként pedig az G.
attribitum keriilt végére (27%). Annak ellenére, hogy az el6bb megfogalmazhattunk
lényegében, maximum 4 kiugrd esetet, a 7 attribitumnak (lasd A-G) a kozépsd oszlopba
keriilésének eloszlasa mar gy is felfoghat6d, mintha egy egyenletes eloszlasbol szarmaznanak
(azaz mintha 7-bél 3 elemet véletlenszeriien valasztanank ki). Ennek igazolasara elvégeztiik
az un. "tiszta illeszkedésvizsgalatot", mely D20,05(6) = 12.6-0s kiiszObszam esetén joval
kisebb: (12 = 8.14 érték adédott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisiink igaz, azaz az
attribitumoknak a kozépso oszlopba keriilése statisztikailag Gigy is tekinthetd, mintha p = ',
valosziniiségli egyenletes eloszlasbol szarmaznanak.

2) Az 3 kozépsO (kivalasztott) attributumbol "alkotott" termékpéarosok egymast kovetd
felmutatasa két modon is tortént; (elfedéses esetek) 36 esetben csak az egymadstdl eltérd
attributum értékparokat mutattuk meg (mint mondtuk, ilyen legalabb harom azért mindig
volt), mig (felfedéses esetek) 34 esetben pedig az egymasal egyezd attributum értékeket is,
tehat mind az o6tdt megmutattuk. Jogos a felvetés, hogy az utobbi (felfedéses) mod
megnehezitheti a dontést, igy a valaszadast is észreveheté modon befolyasolhatja. Ezt az
(elfedés/felfedés) kérdésének hatasat statisztikailag egy Un. "homogenitas-vizsgalattal"
dontottik el és azt kaptuk, hogy [%,05(31) = 19.7-es kiiszSbszam esetén joval kisebb: (12 =
13-as értéket adott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisiink igaz.

Végil két hipotézist vizsgalunk meg, hogy a BME-s 70 mintaelemii, az intranzitivitas
mérésére iranyuld kisérlet eredménye az Un. a) "tranzitvitas-hipotézist", vagy a fent mar
ismertetett ellenparjat az tin. b) "fej-vagy-iras alapon torténd valasztas hipotézisét" igazolja-e?
Mindkettét egy un. "homogenitas-vizsgalattal" dontottiik el és azt kaptuk, hogy mindkét
esetben - nagy szignifikancia-szinten - az ellenhipotézis all fenn:

c) esetben [1%05(11) = 19.7-es kiiszobszam esetén a nagyobb: (1= 36.3
d) esetben a (1% g5(11) = 19.7-es kiiszobszam esetén még nagyobb: [12=66.1

A fenti khi-eloszlas alapjan ad6dé metrika szerint azt mondhatjuk, hogy a BME-s 70 elemi
minta eloszlasa valahol az a) és a b) hipotézisek kozott helyezkedik el; egészen pontosan, a
vaktaban el6allo b) hipotézis eloszladsdhoz tavolabb, mig a tranzitiv a) hipotézis szerintitdl
kozelebb. Az eloszlasok atlagat, varhatoeértékét tekintve is ugyanezt a képet kapjuk, hiszen az
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atlag az a) és b) eloszlas esetén rendre: 16 és 9.2, mig a 71 elemii minta esetén pedig 14.6,
tehat ez is kozelebb van a 16-t6l, mint a 9.2-tol.

Osszefoglalva:

Elmondhatjuk, hogy a

1) A kényszervalasztasos racsos elrendezéssel az A. és C. attributum keriilt legtobbszor az
¢lre, mig a B. és G. attribitum pedig a végére. A négy eset kiugrd visekedésének ellenére
a 7 attribuitum kozEéps6 oszlopba keriilésének eloszldsa mar statisztikailag ugy is
felfoghat6, mintha egy egyenletes eloszlasbol szarmaznanak (azaz mintha 7-bdl 3 elemet
véletlenszertien valasztanank ki).

2) Bizonyitottuk, hogy az elfedés/felfedés kérdésének statisztikailag nincs érzékelhetd hatasa
a valaszadasra.

3) Bizonyitottuk tovabba, hogy a 71 elemii minta eloszlasa valahol az a) és a b) hipotézisek
kozott helyezkedik el; egészen pontosan, a tranzitiv a) hipotézistl tavolabb, mig a
vaktaban el6allo b) hipotézis eloszlasahoz meg kozelebb.

A BME-n végzett, 71-es mintan tortént és fent targyalt, Kkisérleti eredmények
egyértelmiien igazolni latszanak négy dolgot:

1) helyes volt a kutatdsunkba 2011-ben bevonni az intranzitivitds kérdéskorét és szamunkra is
igaz, ami az idegtudomanyok esetében mar megfogalmazast nyert, hogy a "tranzitivitas
megsértése fontos, hogy megértsiik, mi torténik a dontéshozatalban";

i) azt, hogy a tranzitiv 1épésszamok atlaga minél tavolabb all a vaktaban adott
valaszadéasétol, az azt jelenti, hogy emberi agy anndl inkabb képesnek bizonyult a
konzekvens/tranzitiv valaszadasra.

iii) azt, hogy minél bonyolultabb a termék, az emberi agy annal kevésbé képes a
konzekvens/tranzitiv valaszadasra.

iv) feliigyelt helyzetben a nagy tobbség is képes, még a legbonyolultabb termék esetén is,
konzistenes/tranzitiv mddon valaszolni, mig ellenkezd esetben csak egy toredékiik.
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