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Brehm (1956) klasszikus kísérlete, illetve Chen és Risen (2010) kritikai vizsgálatai által 

inspirált kutatásunk célja azonosítani a vásárlási szituációk közben működésbe lépő döntési 

mechanizmusok természetét meghatározó fogyasztói preferenciák szerveződését. A szociálpszichológia 

és a marketingkutatás fél évszázada tartó kölcsönös kritikái és önkritikái nyomán keressük a választ a 

preferenciarendszerek szerveződésének szabályszerűségeire. Feltevésünk az, hogy a termékek 

komplexitásának elmélyülésével és a döntési helyzet jellemzőitől függően nagymértékben változhat a 

preferenciák tranzitivitása. Megfigyeléses vizsgálatsorozatunkban különböző komplexitású 

termékekkel kapcsolatban kényszerválasztásos attribútum-rangsorolást majd szimulált 

termékválasztásokat végeztettünk a résztvevőkkel. Előzetes eredményeink alapján a vizsgálati helyzet 

kontrolláltsága és a termék komplexitása egyaránt befolyással bírt a termékválasztásokra, és az azok 

mögötti preferenciarendszerek szerveződésére.  

A vásárlók képesek tranzitív preferenciák mentén termékválasztásokat hozni erősen kontrollált, 

felügyelt helyzetekben. Azonban a mindennapok során erre nincs szükség vagy lehetőség minden egyes 

termékválasztáskor. Az áll a további vizsgálataink fókuszában, hogy miként finomhangolja 

preferenciarendszereit a vásárló, és ezek hogyan mérhetőek marketingkutatási eszközökkel és miként 

építhetők be a vásárlói magatartást leíró modellekbe. 
 

Kulcsszavak: fogyasztó preferenciák, intranzitivitás, kísérlet 
 

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. 
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Preferencia a marketingelméletben és a marketing kutatásban 

Interdiszciplináris gondolkodás kell az intranzitív fogyasztó preferenciák vizsgálatához: több 

területről jöttek az elméleti, a módszertani, és az alkalmazási kérdésfelvetéseink. Kell a 

marketing tudomány, a kísérleti szociálpszichológia, a döntéspszichológia, és a matematika 

hogy a fogyasztói preferenciák rendszereit valósághűen, azok komplexitásában 

modellezhessük. Mindemellet ezen elméleti, gyakorlati hálózatok mellett a kutatás 

megvalósítása is emberi kapcsolathálót igényel, egy interdiszciplináris kutatói teamet amelyet, 

többek között, e cikk szerzői alkotnak. 

A hálózatok metaforája nemcsak vizsgálat elméleti keretére és módszerére, de a vizsgálat 

tárgyára is igaz. A fogyasztói preferenciák rendszere olyan komplex, egymással kölcsönösen 

kapcsolatban álló tényezők és tartalmak hálózata, amely együttesen befolyásolja a 

megfigylehető, és a marketing tudomány számára vágyott módon modellezhető fogyasztói 

döntéseinket. Ez egy - a személyen belüli és a döntési környezetben, a termékek jellemőziben 

és ezek interakcióiban rejlő - komplex rendszer; ha úgy tetszik a hálózat az, amelynek 

vizsgálatát kutatásaink célozzák. 

A mikroökonómiában a fogyasztói hasznosságból származtatható preferencia a 

marketingtudománynak is az egyik legfontosabb kategóriája. Elméleti jelentősége abban áll, 

hogy a preferenciát a vásárlási döntés determináns változójának tekintjük, következésképpen 

a fogyasztói/vásárlási magatartásmodellek mindegyike explicite vagy közvetve preferencia-

alapú. Gyakorlati nézőpontból is minden kétséget kizáróan a fogyasztói preferencia működési 

mechanizmusának megértése a marketing menedzsment egyik kulcskérdése, ugyanis a 

preferenciák szignifikáns eltérései határozzák meg az egyes fogyasztói szegmensek határait 

(Allenby – Rossi, 1998). A preferenciák értelmezhetőek termékszinten, márkák viszonyában, 

de leginkább a termékattribútumok komparatív értékében. A fogyasztói magatartás 

modellezésére irányuló kutatások mindazonáltal számos sajátosság figyelembe vételére 

mutattak rá, ú.m. a klasszikusnak számító Fishbein modell vitatható elemei (Ahtola, 1975); a 

tapasztalati termékattribútumok feltárhatóságának korlátai (Chung – Rao, 2012); a kognitív 

folyamat számos elemének (előtörténet, kontextus stb.) beépítése egy ún. hibrid-choice 

modellbe (Ben-Akiva et al., 2002); a szintetizáló és az analitikus modell-megközelítések 

gyengeségei (Jain, Mahajan, Malhotra, 1979); az egyes sokattribútumos modellek korlátozott 

összehasonlíthatósága (Lehmann, 1982) vagy a vásárlási döntés kockázatának 

modellezhetősége (Hauser – Urban, 1979). 

A fogyasztói/vásárlói preferenciák vizsgálatakor nem megkerülhető kérdés, hogy azokat mely 

szintjükön értelmezzük. A mikroökonómia mögöttes vs. kinyilvánított preferencia 

dichotómiája a marketingelméletben is megjelenik, Singh, Hansen és Gupta (2005) például a 

márkához fűződő hasznosságokat a mögöttes preferenciákból származtatják. Beshears és 

mtsai vizsgálták azokat a tényezőket, amelyek a kettő közötti eltérést magyarázzák, mint 

például a döntés komplexitása, a korábbi tapasztalatok korlátozottsága, a „kívülről jövő” 

marketinghatások vagy az intertemporalitás (Beshears és mtsai, 2008), jóllehet Bond, Carlson 

és Keeney (2008) kutatásai kimutatták, hogy a döntéshozók csak részben képesek spontán 

módon felfedni a preferenciájukat. A kutatási gyakorlat következményeként mindazonáltal a 

két preferencia-szint közé beépül a fogyasztó explicit preferencia-értékelése (leggyakrabban 

angolul: „reported” vagy „stated” preferenciák). A preferenciák „rating” vagy „ranking” 

(pontozásos vagy sorbarakásos) típusú lekérdezése ugyanis a mögöttes preferenciákkal 

szemben a válaszadók explicit állításait jelenti a maguk szükségszerű torzításával együtt. Ettől 

függetlenül a legtöbb preferenciakutatás – praktikus és költségmegfontolásból – a 

ranking/rating kutatási dizájnt a legjobb esetben is egy szimulált – azaz valós tét nélküli – 

„choice” kísérletig terjeszti ki. A kinyilvánított preferencia valójában csak a nem-
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résztvevőként megfigyelt - és tétre menő tehát következményes - vásárlói döntéssel 

azonosítható (Westin – Watson, 1975; Ben-Akiva et al., 1994; Verhoef – Franses, 2002).  

A preferenciaalapú vásárlói döntés problematikáját a pszichológiai döntéselméletben is 

számos esetben vizsgálták és/vagy modellezték (lásd Kivetz, R. – Netzer, O. – Schrift, R., 

2008). A számtalan közlés között megemlítendő például Keeney és Raiffa (1993) átfogó 

munkája, amelyben a multiattributív döntések értékalapú modellezését végezték el.  

Könyvükben maguk is elismerik, hogy a témakör döntéselméleti kutatási irányai a múlt 

század utolsó negyedében rendkívül szétágaztak.  A közelmúltban Hindriks, Visser és Jonker 

(2012) kvalitatív megközelítésben igazolták, hogy a többattribútumú preferenciarangsorok 

viszonylag nagy számosságúak lehetnek. Kutatásmódszertani szempontból figyelemre méltó, 

hogy a „nem-választás lehetőségének” (no-choice option) megengedése  – ahogy az a valós 

vásárlási szituációkban is egy opció – megkönnyíti a döntéshozó „választási munkáját” 

azáltal, hogy a kényszerkompromisszumokat kizárja, szemben a tipikus „kényszer-

választásos” (forced-choice) kísérletekkel (Dhar-Simonson, 2003). A döntési feladat 

nehézsége értelemszerűen függ attól is, hogy az egyes attribútum dimenziók 

összehasonlíthatósága milyen, ez a jól ismert „almát a körtével” dilemma (Cho, Khan és 

Dhar, 2013). Ismert, hogy a multiattributív döntések megkönnyítésére a döntéshozó 

különböző döntési szcenáriókat alkalmaz. Ilyen például az, amikor az első fázisban kizárja az 

elfogadhatatlan attribútum-szinteket, és csak a maradék attribútumok közötti átváltást (trade-

off) mérlegeli. Ezt modellezi az un. „kétszintű önmagyarázó” (two-stage self-explicated) 

eljárás (Srinivasan 1988). Több kísérlet is megerősítette, hogy az un. „idő-kényszer alatt” (pl. 

impulzusvásárlásoknál vagy éppenséggel az olyan sokattribútumos kényszerválasztásoknál 

mint az ingatlanvásárlás, amely gyakorlatilag végtelen számosságú egyedi jószág 

összehasonlítását igényelné) a vevők inkább az implicit (mögöttes, holisztikus) 

preferenciáikra támaszkodnak, szemben a kiterjesztett idejű döntésekkel, ahol megpróbálja 

explicit preferenciái alapján racionalizálni a döntését (pl. Friese, Wänke és Plessner, 2006). 

Ez utóbbi döntésről a Dijksterhuis-kísérlet (2006) azt is kimutatta, hogy távolabb van az 

optimumtól. Dan Ariely rendkívül érdekes kísérlete (2000) azt támasztotta alá, hogy a vevő 

döntését támogató információrendszer segítheti a preferenciáival konform választásában, az 

információk hasznosítása azonban nem minden esetben megfelelő. A koncepcionális és a 

kísérletes irány mellett a multiattributív döntési modellek valószínűségelméleti fejlesztésére is 

léteznek döntéstudományi kísérletek (lásd pl. Labreuche 2011).      

Hosszú ideje folynak kutatások abból a célból, hogy feltárják és azonosítsák a preferenciák 

determináns és moderátor változóit. Az első marketing-kutatási eredmények között Huber 

(1975) említhető. Tanulmányában tesztelte a különböző modellek azon képességét, hogy 

megjósolják az egyéni preferenciákat, melyek az ingerek fizikai jellemzői által 

meghatározottak. Az összes modell esetén találtak olyan „metrikus rutinokat”, melyek 

jobbnak bizonyultak a nem-metrikusoknál. Srinivasan (1979) definiálta és tesztelte a "márka-

specifikus hatás"-t, mint egy az általános preferencia gyakran jelentős összetevőjét, melyek a 

több-attribútumú modellekben használt attribútumok által nem magyarázhatók. Ben-Akiva et 

al. (2002) hibrid-választás megközelítése bevon több olyan elemet a kognitív folyamatba, 

amelyekről megállapították, hogy fontosak a választás folyamatában, beleértve az erős 

előtörténet függést, az észlelés kialakulását és a látens korlátokat is. Kivetz és Simonson 

(2002) megvizsgálta az erőfeszítés szintjének - mint meghatározónak – a hatását, amit a 

résztvevők kénytelenek befektetni, hogy elnyerjék az általuk előnyben részesített típusú 

jutalmat, és ennek következtében meghozzák a döntést mely ösztönzési programhoz 
csatlakozzanak. A fogyasztói preferencia egy felajánlás, befolyásolni lehet a mások 

preferenciái által sokféleképpen, kezdve a társadalmi azonosságtól és beékelődéstől a hálózati 

külső gazdasági hatásig. Yang és Allenby (2003) kutatva a preferenciák egymásrahatását azt 

mutatják ki, hogy a japán gyártmányú autók iránti preferenciák földrajzilag és demográfiailag 

http://link.springer.com/search?facet-author=%22Koen+V.+Hindriks%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Wietske+Visser%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Catholijn+M.+Jonker%22
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meghatározott hálózatokhoz köthetők. Ami a preferencia moderátorokat illeti Stafford már 

1966-ban kimutatta, hogy informális társadalmi csoportok hogyan képesek befolyásolni 

tagjaik márkapreferenciáját. Azt is tudjuk, hogy az un. „eladáshelyi környezetben” (POS-

environment) a termékválaszték fontos befolyásoló szerepet játszhat a vevő preferenciáiban 

(lásd Simonson 1999). Chernev (2001) kimutatta, hogy a fogyasztók úgy értékelik a közös 

vonásokat, hogy az segítse a már kialakult preferenciákat. Egy sor tanulmányában azt állapítja 

meg, hogy a közös jellemzők hatása mérsékli azok vonzerejét és az egyének már kialakult 

preferenciáinak erejét. Többszempontú termékválasztásokra - és így a preferenciákra - a 

kortársainknak befolyása van az alapján, ahogy azt Narayan, Rao és Saunders (2011) 
tanulmányozták. Egy újabb kutatásban Noseworthy, Wang és Islam (2012) azt találták, hogy 

azért, mert a fogyasztók törekszenek az új hibrid termékeket versenykörnyezetben besorolni, 

az attribútumok a kiegészítő kategóriában egyre inkább kiemelkednek, és ez által 

hozzájárulnak a nagyobb hasznossághoz a választásban. Az eredmények megerősítik, hogy az 

új hibrid termékek következtetésbesorolásai és az attribútum preferencia nagyban 

helyzetfüggő. 

Számos, a témakörben releváns publikáció kimutatja az attribútum rendszer összetettségét 

(pl. régebbről Bettman, J. R., 1979, vagy Veres, Tarján, Hámornik, 2012; Veres, Tarján, Platz 

, 2012; Veres, Tarján, 2013; Veres, Tarján, Hámornik, 2014; Platz, Veres, 2014; Veres, Platz, 

Tarján, 2014). Nagy számú attribútumok szükségessé tesznek alternatív megközelítést  akkor, 

amikor mérjük és/vagy modellezzük a preferenciákat. (Green, Srinivasan, 1990; Hindriks, 

Visser és Jonker, 2012). Sela és Bergers legutóbbi cikke bemutatja, hogy az attribútumok 

számossága bizonyos lehetőségekből több hasznot húz, mint mások, és ennek következtében 

rendszerszerű hatással van a választásra. A szerzők bemutatják, hogy a attribútumok 

számossága inkább az élvezeti, mint a haszonelvű lehetőségekből húz hasznot. (Sela, Berger, 

2012). Az ismert Dijksterhuis-kisérlet (2006) alapján is hipotetizálható a termékkomplexitás 

szignifikáns szerepe a vásárlási döntésben.  

Az eddigi fejtegetésben többnyire statikus, mintegy állandósult preferenciákkal foglalkoztunk. 

Láttuk azonban, hogy már a döntéselméleti kutatásokban is megjelenik az időtényező (pl. 

Friese, Wänke és Plessner, 2006 vagy Dijksterhuis et al., 2006). Amennyiben a vizsgálatokat 

az időváltozót is beemelő dinamikus felfogásban végezzük, akkor a gazdaságpszichológiában 

jól megalapozott „a döntés időbelisége” kérdéskörhöz illetve ennek egy fontos megjelenési 

formájához, a preferenciák instabilitásához jutunk el. A kutatás kimutatta, hogy a 
preferenciák stabilitását számos tényező befolyásolja, mint például a kontextus, a célok és 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 közös álláspont arról, hogyan 

kell megítélni preferencia stabilitást (Bond, Carlson, Keeney, 2008; Hlédik 2012; Kivetz, R. – 

Netzer, O. – Schrift, R., 2008). Léteznek meglehetősen korai, matematikai modellkísérletek is 

a témában (pl. Pessemier 1978). Már 1991-ben Hoch és Loewenstein modell megmagyarázta, 

hogyan és miért emelkedik hirtelen a fogyasztói élmény egy termék iránti vággyá, amelyek 

eredményeként ideiglenesen megsemmisülnek a hosszú távú preferenciák. A preferencia-

alapú termékválasztás két-szintű felfogása is az időtényezőt modellezi (Srinivasan 1988). 

Heilman, Bowman és Wright (2000) vizsgálja, hogy a márkapreferenciák és marketing 

tevékenység reakciók miként fejlődnek a fogyasztók számára egy új piac felé. A kutatásuk 

azon az elgondoláson alapul, hogy a fogyasztók által hozott döntéseket egy új a piac felé két 

egymással versengő erő hajtja: a fogyasztói vágy, hogy információt gyűjtsön az 

alternatívákról és az idegenkedés kockázatos próbálkozásoktól. A szerzők a logit-keverék 

modellt alkalmazzák, időben változó paraméterekkel, hogy megragadják a különböző 

fogyasztói szegmensek választásának dinamikáját. Preferencia-következetesség azt jelenti, 

hogy az emberek, hogy optimizálják az attribútumokat megtanulták a hajlandóságot. Amir és 

Levav (2008) azt mutatja, hogy ha az emberek megtanulják a preferenciákat kontextusban (pl 

http://link.springer.com/search?facet-author=%22Koen+V.+Hindriks%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Wietske+Visser%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Wietske+Visser%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Catholijn+M.+Jonker%22
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ismételt választás), megtanulják a kontextus-specifikus választás heurisztikát, ami kevésbé 

következetes preferenciákhoz vezet kontextusok által. De vannak fogyasztók, akik egyáltalán 

nem képesek saját preferenciáikat pontosan meghatározni? Számos elméleti érv támad a 
kétségeket illetően, implicit módon érdeklődésre számot tartó az érték (lásd pl. Franke, Keinz 

és Steger 2009). Ennek kapcsán kell hivatkoznunk a Tarján-Veres (2014) cikk 925-926 

oldalán leírt, és a fogyasztók bizonytalanságát „intervallumokba kényszerítő” un. 

preferenciaintervallumos megközelítésre. Ott egy példán mutattuk meg, hogy ebből milyen 

könnyedén adódik a Stephenson-féle Q-rácshoz hasonló kényszerválasztásos elrendezés (lásd 

Stephenson, 1935). 

Fischer és társai (2000) cikkében lévő tanulmány kiterjeszti a viselkedési eredményeket, mely 

egy modell kifejlesztése révén megcélozza a preferencia bizonytalanság többszempontú 

értékelését. A modellt két hipotézis motiválta mely tulajdonságok a többszempontú profilokra 

vonatkoznak és amelyek nagyobb preferencia bizonytalansághoz vezetnek. Az attribútum 

konfliktus-hipotézis azt mondja, hogy a nagyobb alternatívák közötti konfliktus (szakadék az 

alternatív attribútumok között) több prefercia-bizonytalansághoz vezet. Az attribútum 

konfliktus-hipotézis kimondja, hogy nagyobb attribútum szélsőségesség (nagyon magas vagy 

alacsony attribútum érték) kisebb preferencia bizonytalansághoz vezet. Az attribútum 

konfliktus-hipotézis indokolja a kényszerválasztásos rács alkalmazását a kérdőíves 

felmérésünk esetén. 

 

Elméleti előzmények, matematikai alapok, tesztleírás, eredmények értékelése: 
 

A fogyasztói preferenciák intranzitivitásának kérdése és definíciója 

 

A megfigyelésünk tárgyát képező termékek (véges) halmazáról feltételezzük, hogy minden 

elemük több, jól definiált termékattribútummal (tulajdonsággal) rendelkezik és az egyének 

pedig képesek bármely két ilyen termék, (halmaz)elem közül az egyiket határozottan jobbnak 

(ennek megfelelően a másikat pedig rosszabbnak) ítélni. Más szóval nincs köztük olyan pár, 

amelyre a jobb-rosszabb relációt ne tudná/akarná megítélni.  

Ha a termékek számossága n, akkor ezen a halmazon elvileg pontosan 2
n(n–1)/2

 egymástól 

különböző reláció () adható meg, mivel egy n-elemű halmazból n(n–1)/2 elempár 

választható és minden egyes pár kétféleképpen minősíthető, vagy az egyik jobb, vagy a 

másik; hiszen a közönbös vagy "nem tudja" megítélést nem engedtük meg. Ha feltesszük, 

hogy a relációk () tranzitívak, amit konzisztenseknek is szokás nevezni, azaz bármely 

halmazbeli A, B, C termékhármas esetén az A jobb, mint B és B jobb, mint C-ből az A jobb, 

mint C következik (A  B & B  C  A  C), akkor az összes egymástól különböző reláció 

számossága már lényegesen kisebb: n! a számuk. A tranzitív relációk aránya az összeshez 

(tranzitív + intranzitív relációk) képest, n növekedésével hamar elenyészik (n!/2
n(n–1)/2

). A 

tranzitivitás feltételezése azonban csak akkor releváns, ha az egyén csak egy (vagy több, de 

egymással harmonizáló, konzisztens) termékattribútum alapján ítéli jobbnak vagy 

rosszabbnak a termékpárokat. Ui. idézzük a legegyszerűbb, klasszikus példát: János a Ferrárit 

preferálja a Mercédesszel szemben az elegancia alapján és a Mercédeszt a Buick-kal szemben 

hasonló megfontolásból; viszont végül a Buickot preferálja a Ferrárival szemben, mindezt 

pedig egy egészen más de fontos szempont alapján, a tartósságuk miatt. Az ilyen eset 

nyilvánvalóan nem felel meg a tranzitivitás fenti feltételének (hiszen itt A  B & B  C & C 

 A). 

Az emberi agy nagyon is véges kapacitása okán, minél kevesebb termékről és azoknak minél 

kisebb számú attribútumáról is van szó, annál jobban képes ezeket átlátni, tudatos és 

megbízható döntésre jutni.  

A fenti példa mutatja, hogy a tranzitivitás szempontjából az 1  több termékattribútum 
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között van szakadék, míg a továbbiakban megmutatjuk, hogy a termékszámot illetően pedig 

az ugrás a páros  hármas kategorizálás közt van. Ui. a termékek páronkénti 

összehasonlítása, ha azok száma a szokásos 10-15-ös nagyságrendű – még akkor is, ha az 

attribútumok jól és kis számban definiáltak – sem könnyű feladat az emberi agynak. A 

tranzitivitáshoz viszont az összes termékhármast a "legjobb-közepes-legroszabb" 

kategóriahármas szerint kell besorolni, hogy kizárjuk a 3-hosszúságú köröket, amely 

kategorizálást összesen n(n–1)(n–2)/6 termékhármasra kell elvégezni. A körök 

(inkonzisztenciák) kizárása a termékhármasok esetére viszont már elegendő is, mivel minden 

3-nál hosszabb kört (inkonzisztenciát) tartalmazó reláció () szükségszerűen tartalmaz 3-

hosszúságú kört is.
35

 Az ugrás tehát ezért itt a 2  3 között van. 

 

Az "észlelt fogyasztói preferenciák intranzitivitásának kísérletes vizsgálata"  

 

A kísérlet legfontosabb célja annak vizsgálata, hogy az észlelt fogyasztói preferenciák esetén 

a tranzitivitás fennáll-e és ha nem, ennek mértéke mennyiben függ össze a termékek 

bonyulultságával. 

Ennek érdekében három típusú terméket egy egyszerű termék: "pékáru", közepesen bonyolult: 

"yoghurt" és egy bonyolult piaci termék, az "okos telefon" észlelt fogyasztói preferenciáinak 

intranzitivitását vizsgáljuk. 

Az okostelefonok vizsgálatához alkalmazott, 11 attribútumra vonatkozó szimmetrikus 

kényszerválasztásos elrendezés részletes leírása már megtörtént Tarján-Veres (2014)-ben, 

ezért ennek újbóli ismertetésétől most eltekintünk.  

A kísérletes vizsgálataink visszaigazolták azon hipotézisünket, miszerint az intranzitivitás 

előfordulása (következetlenség, hármas irányított kör, körkörös preferencia-hármas) a termék 

bonyolultságával párhuzamosan nő és az intranzitivitás szükségszerűen fellépő jelenség. 

Fontos még továbbtárgyalandó és vizsgálandó elméleti kérdés, hogy az észlelt preferenciák 

esetén tapasztalt intranzitivitás szükségszerű jelenléte a mögöttes preferenciákra vonatkozóan 

is az intranzitivitás feltételezését jelenti/követeli-e meg?  

Az okos telefonokra az, általunk készített, Excel-alapú számítógépes kérdőívekkel 

kapcsolatban két fontos szélsőséges határesetet kell megemlítenünk: 

a) Ha a számítógépes kérdőívünkre sikerül mind a 36 lépésben konzekvensen, tranzitív 

módon válaszolni, akkor azt is mondhatjuk, hogy a kísérleti alany teljesítette az ún. 

"tranzitvitás-hipotézist". 

b) A fent említett számítógépes kérdőívekre "egzakt matematikai kísérlettel" bizonyítottuk, 

hogy ha a termék-párosok megmutatása esetén az alany teljesen vaktában válaszol, azaz úgy 

mint ha a valószínűségszámításban gyakran használt "fej-vagy-írás" dobással döntené el a 

válaszát, akkor az összes lehetséges 36 páros felmutatásból átlagosan az első 9-re (egészen 

pontosan 8.8-ra) már intranzitív módon válaszol. Ezért ezt a határesetet a későbbiekben a "fej-

vagy-írás alapon történő választás hipotézisének" fogjuk nevezni. Jegyezzük meg, hogy ebben 

az esetben annak a valószinűsége, hogy mind a 36 lépésben tranzitív módon válaszol, 

gyakorlatilag 0; egészen pontosan 9!/2
36

 = 5.28 ·10
-6

. 
 

                                                           
35

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

http://books.google.com/books?id=K6-

FvXRlKsQC&pg=PA157&dq=%22acyclic+tournament%22&hl=hu&ei=pO5ATp6TDIbHtAbljqHRBw&sa=X

&oi=book_result&ct=result&resnum=5&ved=0CD4Q6AEwBA#v=onepage&q=%22acyclic%20tournament%2

2&f=false 
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Az okostelefonok kísérleti vizsgálatának ismertetése 

 

A továbbiakban a BME-n történt 71 db, okostelefonra vonatkozó számítógépes lekérdezés 

statisztikai értékelését végezzük el. Mivel a fenti elméleti leírásból világosan kitűnik, hogy az 

okostelefonra vonatkozó teszt-kérdőív két lépcsőből áll  

1) A 11 db attribútum kényszerválasztásos rácsban való elrendezése 

2) Az 5 középső (kiválasztott) attribútumból "épített" termékpárosok egymást követő 

felmutatása és a párok közötti választás ("revealed preference" megmérése) 

1) A kenyszervalasztasos elrendezéssel a kísérleti alanyok lényegében a 11 db attribútum 

"értékelését" hajtották végre. A kísérleti alanyt - mint már mondtuk - arra kértük, hogy a 11 

attribútum közül a legfontosabb 3-at és a legkevésbé fontos 3-at válassza ki, és így a középső 

oszlopban 5 attribútum marad. 

 

 

 

 

 

 

 

A 3 20 40 11 0 

A. Forma (pl.: szétcsúsztatható, klasszikus elrendezésű, 

összecsukható) 

B 6 23 26 22 9 B. Márka (pl.: Apple, Samsung, Nokia) 

C 15 35 32 4 1 C. Vastagság (pl.: Vékony, Normál vastagság, Vaskos) 

D 9 31 35 5 0 D. Szín (pl.: Fémes, Fekete, Élénk színű) 

E 8 30 32 10 2 E. Stílus (pl.: Díszes, Elegáns, Egyszerű) 

F 1 4 20 47 30 F. Használat (pl.: Sokrétű, Praktikus, Könnyű használni) 

G 7 13 39 18 2 

G. Kamera (pl.: Max. 2 megapixel, 2-3 megapixel, 3 

megapixel felett) 

H 0 8 37 26 4 

H. Kezelőfelület (pl.: Csak érintőképernyő, telefon 

billentyűzet, QWERTY billentyűzet) 

I 7 23 28 20 4 

I. Szórakozás (pl.: FM-rádió, Zenelejátszó (MP3), letölthető 

alkalmazások) 

J 1 1 26 44 18 J. Internet (pl.: Nincs, WIFI, 3G) 

K 14 25 40 6 1 K. Csatlakoztathatóság (pl.: USB, Bluetooth, Infraport) 

Forrás: saját szerkesztés 
 

A fenti összegző táblázatból kiderül, hogy legtöbbször az F. attribútum került az élre (42%), 

míg második leggyakrabbként pedig az J. attribútum került élre (25%). Kiderül az is, hogy 

legtöbbször az C. attribútum került a legvégére (21%), míg utolsóelőttiként pedig az K. 

attribútum került végére (20%). Annak ellenére, hogy az előbb megfogalmazhattunk 

lényegében, maximum 4 kiugró esetet, a 11  attribútumnak (lásd A-K) a középső oszlopba 

kerülésének eloszlása már úgy is felfogható, mintha egy egyenletes eloszlásból származnának 

(azaz mintha 11-ből 5 elemet véletlenszerűen választanánk ki). Ennek igazolására elvégeztük 
2

0.05(10) = 18.3-as küszöbszám esetén jóval 
2 

= 13.7 érték adódott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisünk igaz, azaz az 

attribútumoknak a középső oszlopba kerülése statisztikailag úgy is tekinthető, mintha p = 
1
/11 

valószínűségű egyenletes eloszlásból származnának.      

2) Az 5 középső (kiválasztott) attribútumból "alkotott" termékpárosok egymást követő 

felmutatása két módon is történt; (elfedéses esetek) 37 esetben csak az egymástól eltérő 

attribútum értékpárokat mutattuk meg (mint mondtuk, ilyen legalább három azért mindig 

volt), míg (felfedéses esetek)  34 esetben pedig az egymásal  egyező attribútum értékeket is, 

tehát mind az ötöt megmutattuk. Jogos a felvetés, hogy az utóbbi (felfedéses) mód 

megnehezítheti a döntést, így a válaszadást is észrevehető módon befolyásolhatja. Ezt az 

(elfedés/felfedés) kérdésének hatását statisztikailag egy ún. "homogenitás-vizsgálattal" 
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döntöttük el és azt kaptuk, 
2

0.05(31) = 45-
2 

= 

22.8-as értéket adott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisünk igaz. 

Végül két hipotézist vizsgálunk meg, hogy a BME-s 71 mintaelemű, az intranzitivitás 

mérésére irányuló kísérlet eredménye az ún. a) "tranzitvitás-hipotézist", vagy a fent már 

ismertetett ellenpárját az ún. b) "fej-vagy-írás alapon történő választás hipotézisét" igazolja-e?  

Mindkettőt egy ún. "homogenitás-vizsgálattal" döntöttük el és azt kaptuk, hogy mindkét 

esetben - nagy szignifikancia-szinten - az ellenhipotézis áll fenn: 

a) 2
0.05(31) = 45-

2 
= 103.0 

b) 2
0.05(31) = 45-

2 
= 75.9 

A fenti khi-eloszlás alapján adódó metrika szerint azt mondhatjuk, hogy a BME-s 71 elemű 

minta eloszlása valahol az a) és a b) hipotézisek között helyezkedik el; egészen pontosan, a 

vaktában előálló b) hipotézis eloszlásához közelebb, míg a tranzitív a) hipotézis szerintitől 

távolabb. Az eloszlások átlagát, várhatóértékét tekintve is ugyanezt a képet kapjuk, hiszen az 

átlag az a) és b) eloszlás esetén rendre: 36 és 9.8, míg a 71 elemű minta esetén pedig 22.5, 

tehát ez is kissé távolabb van a 36-tól, mint a 9.8-tól. Végül ha a 71 elemű minta eloszlását az 

a) és a b) hipotézisektől mért euklideszi távolságokkal mérjük, amelyek rendre 0.78 és 0.36, 

míg a két hipotézis a) - b)  egymástól való euklideszi távolsága 1.06. Az euklideszi metrika 

alapján azt mondhatjuk, hogy a BME-s 71 elemű minta eloszlása fele olyan távol van a "fej-

vagy-írás hipotéziséhez", mint a "tranzitvitás-hipotézishez". 

Fontos megjegyezni, hogy a kísérletet egy 8 fős pilot mintával (6 nő, 2 férfi, átlagéletkor: 

21.63, BME hallgatók) kezdtük, erősen kontrollált, felügyelt helyzetben, azaz mindez 

kvalitatív interjúkkal, szemmozgáskövetéses felvételekkel és RTA (retrospective think aloud) 

interjúkkal történt. Ekkor 5 esetban, azaz az esetek csaknem a 2/3-ában mind a 36 lépést 

tranzitív módon teljesítették, míg a többi - nem erősen kontrollált - 71-8 = 63 esetből viszont 

csak 12-en (még az ötödük sem) válaszolt tranzitív módon! Másként megfogalmazva: 

felügyelt helyzetben a nagy többség is képes, még a legbonyolultabb termék esetén is, 

konzistenes/tranzitív módon válaszolni, míg ellenkező esetben csak egy töredékük. 
 

Összefoglalva 

 

Elmondhatjuk, hogy a  

1) A kényszerválasztásos rácsos elrendezéssel az F. és J. attribútum került legtöbbször az 

élre, míg a C. és K. attribútum pedig a végére. A négy eset kiugró visekedésének ellenére 

a 11  attribútum középső oszlopba kerülésének eloszlása már statisztikailag úgy is 

felfogható, mintha egy egyenletes eloszlásból származnának (azaz mintha 11-ből 5 elemet 

véletlenszerűen választanánk ki).  

2) Bizonyítottuk, hogy az elfedés/felfedés kérdésének statisztikailag nincs érzékelhető hatása 

a válaszadásra.  

3) Bizonyítottuk továbbá, hogy a 71 elemű minta eloszlása valahol az a) és a b) hipotézisek 

között helyezkedik el; egészen pontosan, a tranzitív a) hipotézistől távolabb, míg a 

vaktában előálló b) hipotézis eloszlásához meg közelebb. 

4) Felügyelt helyzetben a nagy többség is képes, még a legbonyolultabb termék esetén is, 

konzistenes/tranzitív módon válaszolni, míg ellenkező esetben csak egy töredékük. 

 

Az joghurtok kísérleti vizsgálatának ismertetése 

 

A továbbiakban a BME-n történt 70 db, joghurtokra vonatkozó számítógépes lekérdezés 

statisztikai értékelését végezzük el. A joghurtokra vonatkozó teszt-kérdőív is két lépcsőből áll  

1) A 7 db attribútum kényszerválasztásos  rácsos elrendezése 

2) A 3 középső (kiválasztott) attribútumból "épített" termékpárosok egymást követő 
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felmutatása és a párok közötti választás ("revealed preference" megmérése) 

1) A kényszerválasztásos rácsos elrendezéssel a kísérleti alanyok lényegében a 7 db 

attribútum "értékelését" hajtották végre. A kísérleti alanyt - mint már mondtuk - arra kértük, 

hogy a 7 attribútum közül a legfontosabb 2-t és a legkevésbé fontos 2-t válassza ki, és így a 

középső oszlopban 3 attribútum marad. 

  

 

 

 

  A 

 

4 28 38 

 

A. Ízesítés (pl.: eper, erdeigyümölcs, barack) 

B 

 

41 22 8 

 

B. Zsírtartalom (pl.: 0,01%, 1,5%, 3,7%) 

C 

 

7 30 34 

 

C. Ízélmény (pl.: krémes, közepes, könnyű) 

D 

 

10 40 21 

 

D. Állag (pl.: gyümölcs ízű, gyümölcsdarabos, 

müzlis) 

E 

 

5 38 28 

 

E. Egészségesség (pl.: bio, probiotikus, 

hagyományos) 

F 

 

36 26 9 

 

F. Gyártás/készítés módja (pl.: kézműves termék, 

magyar márka terméke, nemzetközi márka terméke) 

G 

 

38 29 4 

 

G. Márka (pl.: Danone, Jogobella, Cserpes) 

Forrás: saját szerkesztés 
 

A fenti összegző táblázatból kiderül, hogy legtöbbször az A. attribútum került az élre (27%), 

míg második leggyakrabbként pedig az C. attribútum került élre (24%). Kiderül az is, hogy 

legtöbbször az B. attribútum került a legvégére (29%), míg utolsóelőttiként pedig az G. 

attribútum került végére (27%). Annak ellenére, hogy az előbb megfogalmazhattunk 

lényegében, maximum 4 kiugró esetet, a 7  attribútumnak (lásd A-G) a középső oszlopba 

kerülésének eloszlása már úgy is felfogható, mintha egy egyenletes eloszlásból származnának 

(azaz mintha 7-ből 3 elemet véletlenszerűen választanánk ki). Ennek igazolására elvégeztük 
2

0.05(6) = 12.6-os küszöbszám esetén jóval 

k
2 

= 8.14 érték adódott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisünk igaz, azaz az 

attribútumoknak a középső oszlopba kerülése statisztikailag úgy is tekinthető, mintha p = 
1
/7 

valószínűségű egyenletes eloszlásból származnának.      

2) Az 3 középső (kiválasztott) attribútumból "alkotott" termékpárosok egymást követő 

felmutatása két módon is történt; (elfedéses esetek) 36 esetben csak az egymástól eltérő 

attribútum értékpárokat mutattuk meg (mint mondtuk, ilyen legalább három azért mindig 

volt), míg (felfedéses esetek)  34 esetben pedig az egymásal  egyező attribútum értékeket is, 

tehát mind az ötöt megmutattuk. Jogos a felvetés, hogy az utóbbi (felfedéses) mód 

megnehezítheti a döntést, így a válaszadást is észrevehető módon befolyásolhatja. Ezt az 

(elfedés/felfedés) kérdésének hatását statisztikailag egy ún. "homogenitás-vizsgálattal" 
2

0.05(31) = 19.7-
2 

= 

13-as értéket adott, ami azt jelenti, hogy a null-hipotézisünk igaz. 

Végül két hipotézist vizsgálunk meg, hogy a BME-s 70 mintaelemű, az intranzitivitás 

mérésére irányuló kísérlet eredménye az ún. a) "tranzitvitás-hipotézist", vagy a fent már 

ismertetett ellenpárját az ún. b) "fej-vagy-írás alapon történő választás hipotézisét" igazolja-e?  

Mindkettőt egy ún. "homogenitás-vizsgálattal" döntöttük el és azt kaptuk, hogy mindkét 

esetben - nagy szignifikancia-szinten - az ellenhipotézis áll fenn: 

c) 2
0.05(11) = 19.7-

2 
= 36.3 

d) 2
0.05(11) = 19.7-es 

2 
= 66.1 

A fenti khi-eloszlás alapján adódó metrika szerint azt mondhatjuk, hogy a BME-s 70 elemű 

minta eloszlása valahol az a) és a b) hipotézisek között helyezkedik el; egészen pontosan, a 

vaktában előálló b) hipotézis eloszlásához távolabb, míg a tranzitív a) hipotézis szerintitől 

közelebb. Az eloszlások átlagát, várhatóértékét tekintve is ugyanezt a képet kapjuk, hiszen az 
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átlag az a) és b) eloszlás esetén rendre: 16 és 9.2, míg a 71 elemű minta esetén pedig 14.6, 

tehát ez is közelebb van a 16-tól, mint a 9.2-től.  
 

Összefoglalva: 

 

Elmondhatjuk, hogy a  

1) A kényszerválasztásos rácsos elrendezéssel az A. és C. attribútum került legtöbbször az 

élre, míg a B. és G. attribútum pedig a végére. A négy eset kiugró visekedésének ellenére 

a 7  attribútum középső oszlopba kerülésének eloszlása már statisztikailag úgy is 

felfogható, mintha egy egyenletes eloszlásból származnának (azaz mintha 7-ből 3 elemet 

véletlenszerűen választanánk ki).  

2) Bizonyítottuk, hogy az elfedés/felfedés kérdésének statisztikailag nincs érzékelhető hatása 

a válaszadásra.  

3) Bizonyítottuk továbbá, hogy a 71 elemű minta eloszlása valahol az a) és a b) hipotézisek 

között helyezkedik el; egészen pontosan, a tranzitív a) hipotézistől távolabb, míg a 

vaktában előálló b) hipotézis eloszlásához meg közelebb. 

 

A BME-n végzett, 71-es mintán történt és fent tárgyalt, kísérleti eredmények 

egyértelműen igazolni látszanak négy dolgot:  

 

i) helyes volt a kutatásunkba 2011-ben bevonni az intranzitivitás kérdéskörét és számunkra is 

igaz, ami az idegtudományok esetében már megfogalmazást nyert, hogy a "tranzitivitás 

megsértése fontos, hogy megértsük, mi történik a döntéshozatalban";  

ii)  azt, hogy a tranzitív lépésszámok átlaga minél távolabb áll a vaktában adott 

válaszadásétól, az azt jelenti, hogy emberi agy annál inkább képesnek bizonyult a 

konzekvens/tranzitív válaszadásra. 

iii) azt, hogy minél bonyolultabb a termék, az emberi agy annál kevésbé képes a 

konzekvens/tranzitív válaszadásra. 

iv) felügyelt helyzetben a nagy többség is képes, még a legbonyolultabb termék esetén is, 

konzistenes/tranzitív módon válaszolni, míg ellenkező esetben csak egy töredékük. 
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