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Absztarkt
A fogyasztoi preferencidk és azok dontéshozatalban jatszott szerepének vizsgélata folyamatos érdeklddésre
tarthat szamot, hiszen e preferencidk ismeretében hatékonyabb marketingtevékenység végezhetd.
A megismerésiikhoz alkalmazhat6 kutatdsi modszerek kozott egyre inkabb teret nyernek a kvalitativ eszkozok,
kiilondsen azért, mert ma mar a mindségi jellegi adatok elemzéséhez is elérhetdek informatikai eszkozok.
Kutatdsunk soran fokuszcsoportos vitdkat végeztiink egyetemi hallgatékkal, melynek célja annak vizsgalata volt,
hogyan értelmezik a résztvevok a hasznossag fogalmat vasarlasi dontéseik soran, mi alakitja vasarloi, fogyasztoi
preferenciaikat, és ezek hogyan befolyasoljak dontésiiket. A kilenc fokuszcsoport résztvevoi altal elmondottakat
az Atlas.ti 7 szoveganalitikai rendszert felhasznalva értékeltiik, és az eredmények alapjan felvazolhattuk az egyes
befolyasold tényezdk kozotti kapesolatokat. Az eredmények feldolgozasa, értelmezése még folyamatban van, igy
e tanulmanyban egy konkrét szolgaltatasra, a banki szolgaltatasokra vonatkozo dsszefliggéseket mutatjuk be.
Kulcsszavak: preferenciak; banki szolgaltatasok; szoveganalitika
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Abstract in English

Consumer preferences and their role in the choice decision process are of great interest since being aware of
these preferences supports more effective marketing activity. Among the adequate research techniques,
qualitative methods are gaining relevance to acquire knowledge of these preferences, in particular because
nowadays we are able to use a wide range of IT softwares to analyse such qualitative data. In our research we
used focus group discussions among university students, to investigate how they interpret the concept of utility
during their purchase decisions, what factors and/or phenomena can modify consumer preferences and how all of
that affects their final decision. Everything that was said by the participants of the nine focus groups was
evaluated by using the text analysis system of Atlas.ti 7 software. On the basis of the results the relationships
between various influencing factors can be depicted. Processing and interpretation of the results are still in
progress, therefore in this study one specific area, the relationship concerning banking services will be presented.
Keywords: preferences; services of banks, text analysis
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1. Bevezetés

A kozgazdasagi elmélet legtobb modellje nem kérddjelezi meg az emberi dontések
racionalitdsat. Ezzel szemben tobb, mint negyven éve Tversky és Kahneman ravilagitottak,
hogy az emberek, kiilondsen, ha bizonytalansaggal szembesiilnek, nem racionalis alapokon,
nem a varhatd hasznossagnak megfelelden hozzdk meg dontéseiket. Ilyen esetekben
igyekeznek egyszertisiteni, szubjektiv érzésekre, elditéletekre hagyatkoznak (KAHNEMAN —
TVERSKY, 1973; TVERSKY - KAHNEMAN, 1974; KAHNEMAN et al. 1982;
KAHNEMAN - TVERSKY, 1996). Ugyanakkor az is kimutathat6, hogy barmilyen
logikatlannak is tlinik az emberek viselkedése, mégis van benne valamilyen szabalyszeriiség
(HAMORI, 2003). Kérdés, hogy egyaltalan tudatos-e a fogyaszté termékvalasztasi dontése.
Jellemzd, hogy a fogyasztaspszichologiai iskoldk kozott sincs konszenzus ebben a polémidban.
Hivatkozhatunk példaul Dijksterhuis és munkatarsai cikkére, amelyben azt tételezik, hogy
,Csak a valasztasoknak egy korldtozott szdma alapul tudatos informaciofeldolgozasi
stratégidkon.... a tobbi a kornyezetbdl szarmaztathaté kiillonféle nem-tudatos hatassal
magyarazhat6.” (DIJKSTERHUIS et al. 2005: 200). Ezt az allitdst a kovetkezoképpen
opponalja — illetve részben arnyalja — Simonson: ,,...a valasztasok elsddlegesen ...feladat-
relevans inputok tudatos informaciofeldolgozédsa 4ltal meghatarozottak. (Ezek az
inputok)...az egyes variansok attributumai ¢és azok megfelelése a személy észlelt
preferencidinak.... (Igy) ...a valasztasi magatartas tudatossaga joval erdsebb, mint a nem-
tudatos hatdsok. (Ez mindazonaltal) ...nem jelenti azt, hogy a dontéshozo tudatdban van
azoknak a folyamatoknak és kiilonféle tényezoknek, amelyek befolydsoljak a valasztasat.”
(SIMONSON 2005: 215). A fogyasztoi dontés szabalyszertiségének a felismeréséhez a
marketingmenedzserek olyan informéciok, adatok tomkelegét vasaroljak meg, amelyek a
véasarloi tranzakciok részleteit tartalmazzak. Ugy vélik, a vasarlasok részleteinek elemzése
hozzésegitheti Oket a vasarloéi preferencidk megismeréséhez, és ezek segitségével jobb
dontéseket fognak tudni hozni a marketing mix egyes elemeire vonatkozoan. Ez a tendencia
az erds verseny kovetkeztében hangstlyosan jelenik meg a mobiltelefon-szolgéltatasok és a
banki szolgéltatasok teriiletén (PANCRAS, 2010). Tehat a kérdés: mi alapjan dont a
fogyaszt6? Kutatasunkban arra kerestiik a valaszt, hogy a kiilonbozd termék- és szolgaltatas-
kategoridk esetében mit értenek a fogyasztok hasznossdg alatt, mi alakitja a fogyasztoi
preferencidkat és a fogyasztok vélekedése szerint mi alapjan véalasztanak az egyes alternativak
kozott; emellett jelen tanulmanyban az eredmények mellett arra szeretnénk ramutatni, milyen
eredményeket kaphatunk szoveganalitikai elemzd szoftver hasznalataval.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

Cserne szerint a cselekvési helyzetet két tényezdcsoport befolyasolja: a cselekvd preferenciai
¢és a szilikds lehetdségekbdl adodod korlatok (CSERNE, 2000:121). Becker azt allitja, hogy a
dontés alapja a hasznossag, ami viszont a haztartasok altal ,,eldallitott” termékeket — egészség,
tarsadalmi rang, hirnév, testi 6romok — jelenti, amelyek ,,megtermeléséhez” a fogyasztok piaci
javakat vesznek igénybe (BECKER — STIGLER, 1996). Ilyen értelemben azt mondhatjuk,
hogy a hasznossagok és az ezekhez tartozé preferencidk allandoak, legfeljebb a hasznossag
eldallitasahoz igénybe vett piaci javak kore valtozik. Becker allitasa alapjan az is egyértelmdi,
hogy a hasznossag nem egyetlen szammal, vagy néhany szdval leirhato jelentéssel bir, hanem
— mivel egyszerre tobb haztartasi ,,joszag” ,.eléallitdsdhoz” is szeretné a fogyasztd
felhasznalni a megvasarolt termékeket vagy szolgaltatasokat — egy Osszetett konstrukcio. Még
bonyolultabba valik az értelmezés, ha figyelembe vessziik, hogy a jelen piacgazdasagi
kortilményei kozott milyen sokféle vélasztasi lehetdsége van a fogyasztoknak. Természetesen
a fogyasztok dontéshozataluk soran nem veszik figyelembe valamennyi, a piacon elérhetd
terméket és  markat. A fogyasztdi  magatartassal, fogyasztaspszicholdgiaval,
kozgazdasagtannal ¢és marketinggel foglalkozd irodalmak mar évtizedekkel ezelott
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megallapitottak, hogy létezik egy szilikitett kdre a piaci javaknak (consideration set), a
fogyaszto altal a dontés soran figyelembe vett termékek, szolgéltatasok, markak kore, €s a
vasarld csak ezek koziil valaszt (PANCRAS, 2010). Ez a termék- szolgéltatas-kor és a
hozzajuk tartozo viszonylag tartds preferenciak a 16-22 éves korosztaly korében alakulnak ki
(KOSTER, 1991). A mai 16-22 éves korosztaly Torécsik kategorizalasa alapjan a valsagtanult,
megokosodott fogyasztok korébe sorolhatd, akiket az anyagiassag, az ellenszolgaltatasok,
ajandékok és kedvezmények elvarasa jellemez (TOROCSIK, 2014). Szintén jellemzé erre a
korosztalyra, hogy sokkal inkébb kortarsaik, barataik, ismerdseik véleményére ad, mint a
vallalatok marketingtevékenységére (HOFMEISTER-TOTH, 2014). Nem is csoda, hiszen az
internetrél és mas médiumok fel6l érkezd informacio-rengetegben a mai fogyasztok
hitelesebbnek érzik a mas fogyasztoktol érkezd pozitiv vagy negativ tapasztalatokat, hiszen a
weben mindenki azt ir, amit akar. Kvalitativ kutatdsok ¢és felmérések bizonyitjdk, hogy
vasarlasi dontések soran a szajreklamnak szignifikdnsan pozitiv hatdsa van a fogyasztoi
elégedettségre (BUSH et at., 2005), illetve altaldban a vasarlashoz tarsulo attitiidre is
pozitivan hat a WoM (BONE, 1995), és ugyanigy befolyésolja a vasarlasi dontést (BANSAL
et al., 2000), s6t annak kockézatat is csokkenti (MURRAY, 1991). Itt azonban meg kell
jegyezni, hogy a szijreklam szubjektiv értékitéleten alapul, igy valdjaban nem csokkent
tényleges kockazatot, sokkal inkabb a fogyasztd altal észlelt kockazatot képes csokkenteni
egy meggy6z0 pozitiv visszajelzés. A globalizacio és az ICT technologia fejlodésével a
fogyasztok talcsordulnak informacioval, rengeteg helyrdl érkezik sokszor kisarkitottan pozitiv
vagy negativ vélemény egy adott termékrél/szolgaltatasrol. A fogyasztok torekednek az
objektiv véleményformalasra, keresik a fiiggetlen forrasokat (COP — GUMUS, 2009), a
megbizhatdsdgot tekintve prioritast élveznek a tapasztalattal rendelkezd és/vagy adott
teriileten szakértelemmel bird véleményvezérek (REKETTYE et al, 2015). Az ismerdsok,
baratok nem csak a szdjrekldmon, hanem mint a tarsadalmi kdrnyezet elemei is képesek hatni
a dontésekre. A kozvetlen mellett a kozvetett human tényez0 — az eladashelyi személyzet is
befolyasolhatja a vasarlot (HOFMEISTER-TOTH, 2008). A ketté koziil nyilvanvalonak tiinik
a kozvetlen humén tényezok, ismerdsok, baratok, csalad iranyitdo hatdsa. Che és tarsai a
fogyaszt6i markapreferenciak kialakuldsat vizsgald tanulméanyukban feléllitottak egy modellt,
amiben azt vizsgaltdk — €s be is bizonyitottak -, hogy a markakkal kapcsolatos tapasztalatok
fennmaradnak a fogyasztéi életciklus kiilonboz6 fazisaiban, sét bizonyos tipusai
,,0roklodhetnek” generacidkon at is (CHE et al. 2015).

2.1 A kutatas modszertana

Tobb modulbdl 4ll6 kutatasunk jelen tanulméanyban targyalt eredményeit fokuszcsoportos
vizsgélatok soran gyijtottiik 0ssze. Az interjukat egyetemi hallgatok korében, két oktatoi és
egy hallgatoi moderator segitségével bonyolitottuk le. A résztvevd hallgatok, egymast és az
adott moderatort is ismerték, ami nagymértékben segitette a beszélgetés beinduldsat és
lehetdvé tette, hogy a hallgatok batrabban fejtsék ki véleményliket. Nemek szempontjabol
vegyes Osszetételll csoportok keriiltek kialakitasra, kor szempontjabol pedig a hallgatok eltérd
tanulmanyi elérehaladdsanak koszonhetden lett vegyes a csoport. A megkérdezettek a 20-25
éves korosztalybdl keriiltek ki, valamennyien Kereskedelem és marketing szakos hallgatok.

A beszélgetés féligstrukturalt vezérfonal alapjan zajlott, igy a résztvevok szamdra lehetové
valt, hogy az adott kérdésre adott konkrét valasz mellett a t¢émahoz kapcsolodd gondolataikat
is bovebben kifejtsék. Ezzel a lehetdséggel csak kevesen éltek, de minden csoportban akadt 1-
2 domindns résztvevO, akik szivesen beszéltek részletesen is a tapasztalataikrol,
véleményiikrdl, ehhez pedig a tobbi résztvevd mar konnyebben fiizte hozza a sajat élményét.
Az interjuk iranyat a kutatas el6tt meghatarozott, vizsgalni kivant kérdések, illetve a korabban
lefolytatott szakértdi interjuk soran Osszegyiijtott ismeretek, tapasztalatok hatdroztdk meg.
A fokuszcesoportos vizsgalatok {6 témakorei, kérdései:
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—  Bevezetdé kérdések: harom bemutatott termékhez kapcsoloddan valasztasi, dontési
szempontok megbeszélése
—  Kulcskérdések:
e Mi a fontos egy-egy termék illetve szolgaltatas kivalasztasanal?
Ezen beliil: Termékek vagy markak kozott valasztanak-e a fogyasztok? Mennyire stabil a
fogyasztok preferenciaja, mennyire befolyasolja ezt a vasarlasi szitudcio? Mit jelent a
fogyasztonak egy termék vagy szolgaltatas hasznossaga?
e  Mikor és hol ddl el, hogy mit valaszt a vevo?
e Feltételezve, hogy van kialakult véleményiik arrol, melyik termék/szolgaltatas jo nekik,
mi az, ami ettol eltéritheti oket?
e Mi alapjan valasztanak a vasarlok boltot? Mi alapjan dontenek ugy, hogy egy adott
tizletet nem latogatnak?
e Mennyire jatszik szerepet a dontésben az, hogy a vasarlas élmény, élményszeri
legyen?
—  Lezaréas: Mennyire tudatos a vevok, fogyasztok dontéshozatala, a vasarlas?
A bevezetd részben 3 hétkdznapi, a mindennapok sordn hasznalt terméket mutattunk a
résztvevoknek, és arra kértiik 6ket, mondjak el, milyen tulajdonsagok jutnak elészor esziikbe
az adott termékekhez kapcsoloddéan, milyen terméktulajdonsagra asszocialnak.
A tovabbiakban olyan termékekre és szolgaltatasokra vonatkozoan tettiik fel a kérdéseket,
amelyek a hallgatok mindennapi életének részét képezik (ruhdzat, élelmiszer, fogkrém,
mobiltelefon, banki szolgéltatas, ingatlan bérlés, utazés), igy a résztvevok eldzetes szlirését
termékismerettel és hasznalattal kapcsolatban nem tartottuk sziikségesnek. A fokuszcsoportok
hangfelvételeinek sz6 szerinti atirasa utan, az atiratokat tobbszor is atolvasva, a kulcsszavakra
fokuszalva vizsgaltuk a résztvevok valaszait. Ehhez a hagyomanyos elemzési modszer mellett
az Atlas szOveganalitikai szoftvert hivtuk segitségiil.

3. Eredmények

A kvalitativ adatok elemzésére kutatasunkban az Atlas.ti 7 programot hasznaltuk, amely
lehetové tette a fontos Osszefliggések, vélemények és ezek kapcsolatainak feltarasat.
Az interjuk soran nyert szoveges allomanyokat kodstruktiraba rendeztiik, ezek mutatnak ra a
szovegben 1évo tartalmi lényegi mintdk jelenlétére, melyeket hierarchikusan csoportokba
rendeztiink. Az atlathatdsagot tamogatja a grafikus megjelenités, ahol a kialakitott kddokhoz
hozzarendeli az idézeteket, igy megjelenithetévé vélik az egyes szolgaltatasok preferenciai
kozotti kiilonbség és atfedés (VERES-HOFFMANN-KOZAK, 2016) (2. abra).

Az interjuk elemzésekor elsé 1épésben arra torekedtiink, hogy az éaltaldnos, valamennyi
termék- €s szolgaltatas-kategoriara érvényes Osszefiiggéseket hatarozzuk meg. ElsOként a
hasznossag meghatarozasaval kapcsolatos valaszokat vizsgaltuk, hiszen a dontéshozatali
folyamat Iényeges eleme, hogy valojaban mit vasarol meg a fogyasztd a termékkel vagy a
szolgaltatassal? Mi az, amit a termék, szolgéltatds tud neki nydjtani? Mi az a haszon, amit a
vasarlo, fogyasztd hozzakapcsol ezekhez?

Az interjuk sordn kapott valaszokbol a kovetkezd kategoridk alakithatéak ki: fumkciondlis
hasznossag: ide tartozik a tartéssag, megbizhatdsag, praktikussag, mennyire tudja betdlteni a
funkcidjat, mennyire konnyiti meg a vasarld, fogyasztd életét, mennyi idot lehet vele
megsporolni; emociondlis hasznossdag: mennyire €rzi jol magat téle; olyannak érzi magat,
mint amit a reklamban latott; élményt jelentsen a hasznalat, igénybevétel; milyen benyomast
keltenek vele masokban; tiikkr6zi a személyiségiiket, igényeiket; milyen presztizst, imazst
kozvetit. Termék/szolgaltatas-, érték-, és hangulatfiiggd, hogy éppen melyik kategdriabol €s
melyik hasznossagot tartja fontosnak a vasarlo, abban azonban mindenki egyetértett, hogy
mindenféle hasznossagot az alapveté funkcionalitas felett értelmeznek csak. Onmagaban az
elsddleges funkcio elégséges szinten torténd teljesitése még nem jelent feltétlentil
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hasznossagot, ennél mar tobbet varnak el a valaszadok. Jol lathatd, hogy ezt a tobbletet is tobb
formaban, tobb szinten képzelik el, amit ugy fogalmazhatunk meg, hogy a hasznossagot nem
egyetlen tényezdként, hanem egy tobb elemi struktiraként értelmezik, ahol az egyes elemek
kozotti hangstulyokat mindig az adott vasarlasi helyzet fogja meghatarozni.

Ha mar egy termék vagy szolgaltatds hasznat meg tudta fogalmazni a vasarlo, Ujabb
gondolkodasra készteti az elvart hasznossagot nyujtd termékek, szolgaltatasok széles kore.
A kovetkez6 vizsgalando6 kérdés tehat az volt, hogyan valaszt a vasarlo az egyes hasznossag-
struktardk kozott. A résztvevok valaszai egyértelmiilen azt mutatjak, hogy dontéseiket
tobbségében a markak korében, a markakra alapozva hozzdk meg. Néhany kivétel azért van:

., Szerintem minden szitudcioban mas. Szerintem, ha tejet valasztok, akkor termék szerint
valasztok. Ha pl. cipot, akkor inkabb a madrka. Minél dragabb, annal inkabb megnézik a
mdrkat.”

A marka szerinti valasztas mellett jellemz0d rajuk a markahiiség — amennyiben elégedettek a
korabbi vésarlassal, illetve a kvazi markahiiség is.

., Nekem van t6bb marka, amik koziil hajlando vagyok vasarolni, azon beliil viszont a termékek
koziil szoktam valasztani. Mondjuk egy Nike vagy egy Vans, ha valamelyik koziil jobb cipot
talalok, akkor azt fogom megvenni.”

A markaékat egy résztvevo abban az esetben hagyja figyelmen kiviil, ha talal olyan terméket,
amely valamilyen, szdmara hasznos plusz funkciot, jellemz6t tud kindlni. Valamennyien azt
mondtak, tudjak értékelni a termékeket, értékelésiik stabil, nem bizonytalankodnak, de csak
abban az esetben képesek erre, ha korabbi tapasztalatuk van mar a termékkel kapcsolatban.
Tapasztalat alatt azonban nem csak sajat, hanem masok tapasztalatait is értik, szivesen
gyljtenek informdciét masoktdl az értékelés kialakitdsdhoz. Az informaciok és azok
értékelése alapjan alakitjak ki preferenciaikat.

Tovéabb elemezve ezt a témakdrt, arra kerestiik a vélaszt, hogy a kialakult preferencidkat
mennyire befolydsolja a vasarlasi szituaci6? Az interju résztvevéi nem minden esetben
értették a kérdést, és eleinte inkabb a bolti kdrnyezetrdl kezdtek el beszélni, de a moderatorok
iranyitasaval sikeriilt valaszokat kapnunk. Egyértelmi, hogy a dontéshozatalban a klasszikus
szituacios tényezOk befolyasold hatdssal birnak. Arra a kérdésre, hogy mit ért az alatt a
kornyezet alatt, ami befolyasolja a viselkedését, az egyik résztvevo ezt a valaszt adta:

., Igazabol barmi, ami rajtam kiviil esik. Engem befolydsol példaul a vasarlasban, ha tul sokan
vannak koriilottem, ha tul meleg vagy hideg van a boltban, ha nekem esetleg nincs hozza
hangulatom. Ha valami nem ott van, ahol megszoktam, vagy kevesebb van beldle, mert én
példaul szokas szerint mindig a harmadikat vagy a negyediket szoktam kivenni a polcrol, és
ha nincs annyi, akkor nem veszem meg, és még ezer dolog kozbeszolhat, miért veszem meg.”
A résztvevOk emlitették fizikai tényezok (idojaras, homérséklet), fiziologiai tényezok (éhség-
szomjusag, faradtsadg, hangulat), és az id6tényezd (mennyi id6 all rendelkezésre a vasarlasra)
hatasait.

Mindeddig egyszeriibb dontési helyzeteket vizsgaltunk, amikor a vasarld ugy érezheti, van
abszolut j6 valasztds. De mi alapjan valasztanak a vasarlok, amikor nem lehet
Osszehasonlitani a két nagyon hasonld terméket vagy szolgaltatast, és mégis valasztaniuk
kell?

A résztvevOk sokféle valaszt adtak. Elsésorban megprobaljak a jellemzoket fontossagi
sorrendbe allitani, és a kevésbé fontosnak itélt jellemzOktdl eltekintenek. Masodsorban
igyekeznek valamilyen tdmpontot talalni: segitséget kérnek a csaladtol, ismerdsoktdl, vagy
olyan valakit6l, akiben biznak — ez lehet akar az eladdészemélyzet is. Ha ezzel a segitséggel
sem tudnak donteni, marad az intuicid: milyen volt az elsé benyomas a termékrél, milyen
érzelmeket kapcsolnak az egyik vagy a masik termékhez; ez utdbbi esetében bekapcsolddik a
marka, a markahoz fiiz6d6 érzelem is. A valaszok kozott talalkoztunk szélsdséges esettel is.
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., Engem nagyon éssze tud zavarni egy ilyen szituacio, hogy ha az egyikben csak az egyik
(tulajdonsag) a masikban csak a masik van meg. Akar el is tudok dllni a vasarlastol vagy
albérlettol. Inkabb olyankor varok, amig nem jon egy olyan, ami mindennek megfelel, minden
elvarasomnak.”

A dontési képtelenség tehat lehet olyan mértékben zavard, hogy a vasarld inkabb kilép a
szituacidobol, mintsem megoldja a problémat.

Az eddigi eredményeket az 1. abraban foglaltuk 6ssze.

1. abra: Preferencia és hasznossag a fogyasztok dontéseiben

Eltérité hatasok —— e s =

Hasznossag-

Hasznossag-struktira 1

struktira n

Holisztikus
|

Mérhetd ) )
(racionalitas) Hasznossig Emocionalis

Spontin

Hasznossig-
struktara 3

Hasznossag-
struktiara 2

Ha H1=H2:
intuicié

——— p——

Forras: sajat szerkesztés

A vélaszokbol kideriilt, a hallgatok szamara a hasznossag nem 6nmagaban 1étezé fogalom,
hanem mindig att6l fliggden valtozik, hogy mi a vasarlds eredeti célja, mire szeretnék
hasznalni az adott terméket. A valtozasnak két dimenzidjat vazolhatjuk fel. Egyrészt a
raciondlis-emocionalis dimenzioban, masrészt a holisztikus-spontdn dimenziéban mozognak
az értelmezések, értékelések. A holisztikus felfogas egy mindenre kiterjesztett hasznossag,
amelynek lehetnek mérhetd és emocionalis részei, sOt ezek akar ellent is mondhatnak
egymasnak egy hedonisztikus dontéshozatalkor. A spontan vagy szituativ hasznossag ezzel
szemben akkor jelenik meg, ha a fogyasztok szamara valamely termékattriblitum hasznossaga
egy pillanat alatt dol el és nem gondolkodnak el rajta komplex mddon, legyen szé raciondlis
vagy intuiciéra hagyatkozd megfontoldsokrél. Emellett hasznossdg alatt tobb tényezot is
értékelnek a termék jellemzdi koziil, igy helyesebbnek lattuk a hasznossag-struktura elnevezés
hasznalatat. A fogyaszté tobb ilyen struktira koziil kell, hogy valasszon, hiszen a piacon
szamos, azonos funkcioji, koézel azonos jellemzokkel bird termék talalhatd meg. Ezzel
kapcsolatban keriilt be egy jabb elem a modellbe, mivel kiilondsen érdekesnek talaltuk
hogyan valasztanak a fogyasztok abban az esetben, ha két termék/szolgaltatds egyforma.
A résztvevok szerint gyakorlatilag ilyen eset nincs, vagy csak nagyon ritkan fordul eld, mivel
a fogyaszt6 addig von be ujabb ¢és ujabb értékelési szempontokat a dontésbe (épiti a
hasznossag strukturajat), amig nem talal kiilonbséget a két alternativa kdzott. Ha ez mégsem
sikertil, akkor sajat vagy masok korabbi tapasztalataira probalnak tdmaszkodni. Ha ez sem all
rendelkezésre, az intuici6é (tudat alatt megjelend értékelések) alapjan hozzdk meg a végso
dontést.
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Az elemzés soran vilagossa valt, hogy a valaszadok preferenciainak alakuldsa, dontéshozatala
termékfiiggd, vagyis a teljes dontéshozatali folyamat mas és mas lehet kiilonboz6 termékek
esetében. A szolgaltatasok esetében, azok komplexitdsa miatt még inkabb megjelent a
valaszokban az, hogy a dontési és értékelési folyamat erdsen fiigg attol, éppen melyik
szolgaltatasrol van sz6. Ennek kovetkeztében a kutatds tovabbi eredményei csak az adott
termék- illetve szolgéltataskorre értelmezhetéek. A kutatasi eredmények értékelésének
jelenlegi fazisdban 1gy latjuk, a szolgaltatasok esetében Iényegesebb eltéréseket
tapasztalhatunk a dontéshozatalt befolyasold tényezdk kozott, ezért az altalunk vizsgalt
termék/szolgaltataskategoridk koziil kiemeltiink egyet, a banki szolgaltatdsokat, és a
tovabbiakban kutatasunk erre a kategdridra vonatkozd eredményeit mutatjuk be. Az Atlas
szoveganalitikai program segitségével készitettiik el a 2. abrat.

Banki szolgaltatdsok igénybevételénél a résztvevok korosztalyanal elsédlegesen a csaladi
hattér nyujt segitséget.

., Szerintem a fiatalok kérében, amikor eloszor csinaltatunk bakkartyat dltalaban 15 éves kor
koriil, akkor egyértelmiien a sziileink befolyasolnak minket.”

. Nagyon szoros kapcsolat van, hogy mik azok, amiket a sziileink talalnak alapvetoen jonak.
Példaul a szolgaltatasok esetében, mint mondjuk a banki szolgaltatasok vagy az utazasok,
biztositasok, ilyen jellegii. Ugye altalaban az ember abban bizik, aki mar elétte kiprobalta, de
szerintem nagyon nagy szava van annak, hogy a sziiloktol mit lat az ember.”

Amennyiben mar onalldan, sziiléi befolyastol mentesen hozzak meg dontésiiket, a 2. abran
lathatd struktiraba rendezhetéek a befolydsold tényezdk. Az interjuk sordn egyértelmiien
lathato volt, hogy a hasznossag meghatarozasakor a részvevok elkiilonitik az emociondlis
illetve a funkciondlis hasznossagot. Banki szolgaltatdsok esetében a szolgéltatdshoz valod
emocionalis viszonyulas a szolgaltato (,,gyart6”) iméazsan alapul, vagyis azon, milyen képet,
presztizst képes az adott bank kommunikalni a fogyasztok felé.

., Honnan tudhatjuk, hogy megbizhato?

., Hat az, hogy mekkora a bank. Valosziniileg egy kisebb ilyen magyar bank nem biztos, hogy
feler az XXX-vel. Mert az XXX jelenleg szerintem stabilabbnak tiinik, mint Magyarorszagon
barmi mas.”

2. abra: Banki szolgaltatasok vasarlasat befolyasolo tényezok

Forras: sajat szerkesztés
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A funkcionalitassal kapcsolatos preferencidk két tényezd alapjan alakulnak ki: a bank
fogyaszto altal megitélt megbizhatosaga mellett a banki szolgaltatdsok elérhetOsége szamit,
vagyis az, hogy az egyes bankoknal milyen szolgaltatasokat tudnak igénybe venni.

., Mondjuk, hogy ha készpénzt szeretnék felvenni, akkor van-e ingyenes készpénzfelvétel vagy
nincs.”

A résztvevok elmondasa alapjan, bar a sziiloktdl valdo befolyasolas hattérbe szorul, nem
szlinik meg teljesen, és tovabbi kiilsé tényezok gyakorolnak hatast rajuk. A csaldd mellett a
vasarlasnal jelenlévo befolyasold személyként belép a kiszolgald személyzet, vagyis a banki
igyintézok.

, Talan az iigyintézés, kiszolgalas. Az keriil elotérbe. Maga az ember, aki intézi, ugye o vele
hogyan tudunk egyiitt dolgozni. Hogyan intézi a munkajat.”

Ertelemszertien megjelenik — az egyébként valamennyi, altalunk vizsgalt kategoria esetében is
felmertil6 — ar, mint a valasztast befolyasold jellemzd.

., ...minél kevesebb a szamlavezetési dij, vagy készpénzfelvétel...”

Emellett az adott bank bankfidkjainak és bankautomatiinak szdmat emlitették a dontés,
kivalasztas soran figyelembe vett tényezonek.

., Amelyik fiok kozelebb van.”

., Talan amelyiknek tobb automataja van.’
,,Nekem fontos példaul hogy hol van a fiok, tehat hogy ha nekem gyorsan pénzt kivennem,
mert nincs nalam, akkor jobb, ha hamarabb oda tudok jutni.”

>

A 2. abrén az egyes tényezOk eltérd szinekkel szerepelnek. Ennek oka, hogy — bar az Atlas
program kvalitativ elemzd eszkdz — az egyes tényezdk valaszokban valdé megjelenésének
gyakorisdga mérhetd. A sotétebb szin jelzi a gyakrabban megjelend elemeket. Emellett a
szoftverrel kereszttablas elemzés is készithetd, ennek eredménye lathato az 1. tablazatban.

1. tablazat: Befolyasolo tényezok egyiittes emlitésének gyakorisaga
kiszolgalo
elérhetéség | imazs | megbizhatésag ar csalad | személyzet

elérhetoség
imazs
megbizhatésag
ar

csalad
kiszolgalé
személyzet - - - - 2
Forras: Sajat szerkesztés

AN =]
W

A tablazatban lathatjuk a 2. 4bran lathato befolydsold tényezdk egyiittes elofordulasanak
gyakorisagat, vagyis azt, milyen kombinacidkban emlitették a valaszadok az egyes tényezdket.
Ennek segitségével vizsgalhatjuk nem csak az egyes tényezok 6nallo hatasait, hanem egyiittes
befolyasold erejiiket is. A kereszttdblahoz a program egyfajta korrelacios értéket is szamol.
Esetiinkben ennek bemutatasatol eltekintiink, egyrészt mivel szandékunk szerint elsdsorban
kvalitativ elemzést végeztiink, masrészt mivel a kis elemszam ¢és alacsony emlitési
gyakorisdgok miatt nem tartjuk relevansnak statisztikai mérészamok alkalmazasat.

4. Osszefoglalas

Tanulmanyunkban bemutattuk, hogy a fokuszcsoportos vitdk értékelésében az Atlas.ti 7
szovegelemzo szoftver nem csak a fontos idézetek kiemelésében segit, hanem kodolés utan a
vizsgalt témakorben fellelhetd Osszefiiggések meghatdrozasaban is. Segitségével
feltérképeztiilk a banki szolgaltatasok esetében megjelend befolyasolo tényezdket, valamint
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azok struktirajat is. A dontéshozatal soran figyelembe vett szempontok kozott nem csak
hierarchikus viszonyt tudunk megjeleniteni, hanem jelolhetjiik az azonos szintek kozotti
kolesonhatasokat is. Tovabbi elemzést igényel egy hasonld struktara felallitasa a hasznossag
¢s altalanos preferencia 0sszetevoi altalunk vazolt szerkezetének alatdmasztasara, valamint az
egyes elemek kozotti kapcsolatok erdsségének vizsgalata. Szintén tovabbi vizsgalatot igényel
annak meghatarozdsa, mas hasonlod szolgaltatas, illetve eltérd termék esetében kiilonbozo
struktarakat és gyakorisdgokat taladlunk-e. E kutatdsokat célszerli ugy elvégezni, hogy mérni
tudjuk azt is, vajon a megjelend attribitumokkal kapcsolatos preferencidk stabilitasa a jelen
kutatdsba bevont minta sajatossaga, vagy a mintatdl fliggetlen kutatdsi eredménynek
tekinthetd.
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