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Absztrakt

A cikk célja, hogy multidiszciplinaris forraselézmények alapjan feltirja az attributumpreferencia-alapu
termékvalasztasi magatartds egyes matematikai kovetkezményeit. A mogottes preferencidk kinyilvanitott
preferencidkba  torténé attranszformalasat az agyi preferenciafiiggvénnyel modellezzik. Az agyi
preferenciafiiggvény eltér a foaramlattol két vonatkozasban. Az egyik az, hogy az Osszes attributumhoz
rendeliink mogoéttes preferenciarangsort, a masik, hogy a rangsorolas itt részbenrendezést is jelenthet. A
figgvény mikodésének megértéséhez a kisérletes modszert javasoljuk a kisérleti feltételek olyan
manipulalasaval, amellyel felerdsithetjiik azokat a hatasokat, amelyek a valasztas inkonzisztenciajat
eredményezik. Ilyen manipulacié a termékvalasztasi teszt leszlikitése a semleges attributumokra. Egy pilot
kisérlet igazolta, hogy a termékvalasztds a dontési kontinuumon Markov-lanccal irhatdé le. Az elemzés
eredményeként megallapithatd, hogy a Markov-modell képes két termékvalasztasi dontési magatartasi szegmenst
egy modellbe integralni, és kielégité modon leirni.
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Abstract

The paper aims to reveal some mathematical implications of the attribute preference-based product choice
behaviour based on multidisciplinary sources. The transformation of underlying preferences into revealed
preference order is modelled by the so-called brain-function. The brain-function differs from the mainstream in
two respects. One is to assign underlying preferences to all the attributes, and the other is the ranking here may
mean partial order, as well. To understand the functioning of the brain-function, we recommend experimenting
with the manipulation of experimental conditions to amplify the effects that result in the inconsistency of choice.
Such manipulation is a narrowing of the product choice test to neutral attributes. A pilot experiment proved that
product choice could be described by Markov-chain on the decision continuum. In sum it is to conclude that
Markov-chain is able to integrate two choice behavioral segments of consumers in one model and to describe
them in an acceptable way.
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1. Bevezetés

foglalkozik. A fogyaszto termékvalasztasat meghatarozo preferenciak modellezése és mérése
hosszl ideje foglalkoztatja a kutatokat (néhany alapforras idérendben: LANCASTER, 1971;
JAIN et al.,1979; HAUSER — SHUGAN, 1980; WALSH - ROE 1987; MOORE - SEMENIK
1988; SRINIVASAN, 1988; GREEN - SRINIVASAN 1990; GREEN et al., 1993; TORRES -
GREENACRE, 2002; NETZER et al., 2007; BOND et al., 2008; SCHOLZ et al., 2010;
NETZER — SRINIVASAN, 2011). A sokattribitumos fogyaszt6i dontésekben szabalyossagok
¢s szabdlytalansagok egyarant megfigyelhetoek. A témaval foglalkozd kiilonb6zd elméleti
megkozelitések erds versenyben vannak egymassal, azonban egyik sem valt meghatarozéova.
Sziikség lenne tehat egy olyan konszenzusos matematikai modellre, amely a valasztas
jelenségét a lehetd legjobban altalanositva irja le. Tanulmanyunk célja, hogy hozzajaruljunk
az  attributumpreferencia-alapti  termékvalasztdsi  magatartds egyes  matematikai
kovetkezményeinek feltarasahoz. Ehhez — szakitva a leegyszeriisitd modellekkel — meg kell
érteniink a dontés valos természetét.

2. Egy javaslat: az egyéni (agyi) preferenciafiiggvény

Az els6 1épés az, hogy leirjuk a kapcsolatot — egy altalanos matematikai keret
feltételei mellett — a mogottes és kinyilvanitott preferencidk kozott, feltéve, hogy nem csak
egy, hanem tobb madgdttes preferencia van. Annyi, amennyi az n targy/alternativa figyelembe
veendd attributumainak a szama. A fogyasztok valasztasi dontéseinél ezek az alternativak
jelentik a termék valtozatait és a mogottes preferencidk tiikrozik vissza az attriblitumok
Osszehasonlito (azaz relativ) hasznossagat. A modell matematikailag megegyezik a dontés- és
szavazaselméletben jol ismert aggregalasi probléméaval, amelyben egy rangsort kell eldallitani
tobb rangsorbol, ujszerlisége az, hogy a fogyasztd mogottes preferencidit a hagyomanyos
vektoros értelmezéssel szemben tobbdimenzids matrixforméaban képzeljiik el. Feltételezziik,
hogy a fogyasztok agya rendelkezik egy mogottes preferencia-értékkel/rangsorral az dsszes k
attribitum esetén: [Uij]nxk. AMi az U hasznossag értéktartomanyat illeti, ordinalis hasznossag
esetén alkalmas egész szamot jelent, mig kardinalis hasznossag esetén U barmilyen valds
szam lehet. Mindazonaltal az az allaspontunk, hogy csak az attribltumvaltozatok ordinalis
rangsora a relevans. Végil az alany agya csak egy preferencia értéket/rangsort "aggregal"
beldlik, amit altalaban kinyilvanitott preferencianak nevezink: [ri]n x1. Mind a maogdattes,
mind a kinyilvanitott preferencidk esetén feltételezziik, hogy azok részbenrendezések (vagy a
grafelmélet nyelvén megfogalmazva tranzitiv irdanyitott grdfok). A leképezés képletben az
alabbi:

U, A ul] A Uy ry
M O M O M M
B:rjuy, A uy A uy |-
M O M O M M
_u nl A unj A unk_ _rn_

A fenti elrendezésben az alany n objektumra vonatkoz6 mogdttes preferencia
értéke/rangsorszama a j-edik attriblitumnak megfeleld j-edik (uj) oszlopvektorban talalhato,
amelybdl alany agya allit elé egy (r) kinyilvanitott preferencia érték/rangsor-vektort, egy B
matrix — vektor leképezés altal. Jegyezziik meg, hogy a mogottes preferencidk kinyilvanitott
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preferencidkba  torténé  attranszformaldsanak  modellezésével a fenti un. agyi
preferenciafiiggvény pusztan egy matematikai leképezést jelent anélkiil, hogy
megmagyaraznank azt. Hangsulyozzuk tehat, hogy célunk nem a leképezés konkrét
formulaszeri definidldsa, ugyanis az egyértelmiien nem kvantifikdlhaté. Koncepcionk az,
hogy a kutatok feladata, hogy egy multidiszciplinaris keretben feltarjak/leirjak az agyi
preferenciafiiggvény miikodését kiilonféle helyzetekben. igy példaul a fogyasztoi valasztasi
feladatok megoldasanak idegtudomanyi (neuroscience) kisérleti eredményei kozelebb
vihetnek a leképezés feltarasahoz annak korlatozott kvantifikalhatosagaval.

2.1. Intranzitivitas az agyi preferenciafiiggvénnyel kapcsolatosan

Az agyi preferenciafliggvény eltér a foaramlattol két fontos vonatkozasban. Az egyik
az, hogy a maogottes preferencia értékelés/rangsor hagyomanyos felfogasaval szemben, ahol
csak egy (aggregalt) preferencia értékelést/rangsorolast feltételeziink, itt az Osszes Kk
attribitumhoz rendeliink mdgdttes preferencia értékelést/rangsorolast, ezzel modellezve a
valasztast megel6z6 attribuitum konfliktusok lehetdségét. A joléti kozgazdasagtanbol ismert
Kaldor-Scitovsky kritériumok (probadk) és az agyi preferenciafiiggvény kozotti nyilvanvalo
matematikai parhuzamok ellenére esetiinkben nem az egyéni preferencidk kozdsségi szintii
aggregalasat, hanem az egyén tobb termékattributumra vonatkoz6é mogottes preferencidinak
egy kinyilvanitott preferenciaba torténd transzformalasat modellezziik. Megjegyezziik, hogy
ebben a modellben a koltségvetési korlat nem jelenik meg. Mésrészrdl a rangsorolas nalunk
mar nemcsak teljes rendezést, de részbenrendezést is jelenthet. Az utdbbi felveti az
intranzitivitas kezelhetdségének kérdését is.

Jegyezziik meg, hogy még ha a B matrix oszlopai (azaz a mogottes preferencidk) teljes
rendezést alkotnak is (vagyis a grafelmélet nyelvén tranzitiv kormérkdzések), a kinyilvanitott
preferencia sorrend csak egy irdnyitott graf. Matematikailag kifejezve a fenti B matrix —
vektor leképezés (agyi preferenciafiiggvény) nem feltétleniil 6rzi meg a tranzitivitdst a
maogottes preferenciaknak egy kinyilvanitott preferenciaba vald leképezése soran. Ennek a
megjegyzésnek a fontossagat az adja, hogy — TVERSKY alapmiivének kdszonhetden — 1969
ota bebizonyosodott, hogy olyan kisérleti helyzetet is 1étre lehet hozni, amelyben az egyének
az intranzitiv preferencidk kovetkezetes mintait nyilvanitjak ki (SHAFIR, 2004).

2.2. Markans és semleges attributumok

Az agyi preferenciafiiggvény miikodésének megértéséhez — a dontéspszichologia
tudomanyos gyakorlatdhoz hasonléan — a kisérletes modszerek vihetnek kozelebb. A
kisérletekben a mogottes preferencidkkal ,,érkez8” kisérleti alanyok szimulalt vagy valds
kornyezetli termékvalasztasok soran nyilvanitjak ki szituativ preferencidikat. A valasztéasi
dontés feltételeinek manipulélasaval egyrészt csokkenthetjiik a kisérleti alanyok mentalis
terhelését, masrészt felerdsithetjliik azokat a hatasokat, amelyek a valasztis inkonzisztenciajat
eredményezik.

Ez tdmasztja ald, hogy — az inkonzisztens valasztasi mechanizmus erdsitése érdekében
— vizsgdlatunkat a kevésbé extrém, kevésbé markans, un. semleges attributumokra
korlatozzuk. Ennek a megoldasnak ,,jarulékos haszna” a masik oldalr6l nézve, hogy a magas
illetve csekély attriblitum-fontossagokbol szarmazd dontési evidencidk hatésat is kiszlirjiik. A
kisérlet ilyen manipuldlasaval a nyilvanvalo valasztasok (azaz a konnyi feladat) gyakorisagat
drasztikusan le tudjuk csokkenteni, miutan a markansan kiilonbzd attribitum hasznossagok
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kozotti valasztds kis mentélis terhelést jelent, igy az egyértelmiien, konzisztens modon
teljesithetd lenne.

Az attributumok markans vagy semleges jellege az egyén szintjén a fontossagok
értékelésével tarhato fel. Ehhez a Q-mddszerbdl, kozelebbrol a kényszervalasztasos Q-racsbol
kolcsondzhetjilk a modszertant (STEPHENSON, 1953; BROWN, 1966). A Q-moddszernél a
valaszadoknak az Osszes attributumot be kell vonniuk (“rate all”’), és minden egyes fontossagi
szinthez rogzitett szamu attribitumot kell hozzarendelniiik. Ezzel a moddszerrel minden
résztvevd ugyanannyi kozombdos/semleges attributum dimenziot fog kivalasztani. A
kivalasztott attributumok eloszldsa természetesen kisérleti személyenként eltérhet. Fontos
modszertani megoldas lehet, hogy a szubjektiv megitélésbdl szarmazo eltéréseket a
szamitogépes kisérleti program megdrzi és egyénenként “viszi magaval” a kovetkezo,
szekvencialis paros Osszehasonlitdson alapul6 termékvalasztasi fazisba.

2.3 Egy pilot kisérlet

Az inkonzisztens preferencidk méréséhez egy N=112 elemi mintan szamitogéppel
tamogatott pilot kisérletet végeztiink. A résztvevok feladata az volt, hogy egy termékcsoport
valtozatai kozotti preferenciaikat szekvencialis paros Osszehasonlitdssal nyilvanitsak ki. A
kisérleti alanyainkat arra kértiik, hogy egy komplex termék 11 attributuma koziil - a szerinte -
a semlegesnél fontosabb 3-at és a kevésbé fontos 3-at valassza ki, igy a kozépso oszlopban 5
attribitum marad. A megmaradt 5 tulajdonsdgbol 9 reprezentdns, virtudlis terméket
»gyartunk”. A vizsgalt termék esetén a termékvaltozatok koziil pszeudo-random sorrendben

(3) = 36 termékpart mutatunk be, amelyek esetében a kozépen maradd 5 "semleges"

attribitumbol alkotott reprezentdns elembdl barmely kettd, legalabb 3 attriblituméban
kiilonbozik. gy ezeket tekinthetjiik pszeudo-random paroknak. Esetiinkben a kisérlet ott ért
véget, amikor a résztvevé mar minden lehetséges 36 part 6sszehasonlitott.

A pilot kisérletbdl kidertilt, hogy a mért intranzitiv A-szogek szamanak eloszlasa egy
[1 = 0,153 paraméter(i exponencialis eloszlashoz illeszkedik [tiszta illeszkedésvizsgalat; y* =
13,9; y200s(kritikus) = 33,9]. Tegyiik fel most, hogy ha az N = 112-elemii kisérlet esetén

Osszesen kapott 575 db intranzitiv A-szog az elvileg lehetséges (2’) = 84 helyre n és p

paraméterti B(n, p) binomialis eloszlast kovet, akkor ennek empirikus valdsziniiségi
paramétere p = 575/(112-84) = 6,11% és n = 84, ¥* = 51,3, ahol a kritikus érték y%o os(Kritikus)
= 33,9. Tehat az illeszkedési (null)hipotézist magas szinten el kell vetniink. Jegyezziik meg,
hogy a kisérletben a maximélis gyakorisag az volt, hogy 18-an "hibatlanul" (pk=o = ¥/112),
tehat intranzitiv A-szogmentesen teljesitették a tesztet, 10-en csak egyszer "hibaztak" (pk=1 =
19/115) az 6sszesen 36 1épésben, mig a tisztan binomialis eloszlas esetében ezen két esemény
gyakorisdga éppen nem a maximumon, hanem a minimalis érték 0 és 3 kozott alakul. Tehat
jogos annak a hipotézisnek a felallitasa, hogy a kisérleti alanyokat legalabb két részre
bontsuk, szegmentaljuk: 1) akik nagyon tudatosan atlatjak és érvényesiteni tudjak dontéseik
soran az un. "mogottes preferencidjukat” és azokra, 2) akik erre nem nagyon képesek, vagy
ha tetszik, nem tartjak fontosnak mindezt.
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Ennek modellezésére egy nagyon egyszerli sztochasztikus szabalyt allitunk fel: egy
"hibatlan" 1épés utan egy kisebb p valoszintiséggel tételezziik fel (engedjiik meg) a "hibazast"
mig egy "hibas" 1épés utan megengedébbek vagyunk, és egy nagyobb ( valosziniiséggel
engedjiik meg a "hibazast" (ahol tehat 0 < p < g < 1). Igy nem egy szokasos p paraméterii
binomialis eloszlds 4ll fenn, hanem egy annél kissé bonyolultabb szabalyt kdvetiink'’. A
kérdés az, hogy ezzel a modell-modositassal sikeriil-e feloldani az "ellentmondast", és
kozelebb keriilniink-e a valos empiriahoz? A binomialis eloszlast kissé altalanosito B(n, p, Q)
két (p, q)-paraméterti matematikai modell, ahol p, q két adott valosziniiség (0 < p < q < 1).
Jegyezziik meg, hogy a binomialis eloszlas fenti kétparaméteres altalanositasat stacionarius
atmenetvaldszintiségli (homogén) Markov-lancként is felfoghatjuk. E modell esetén a két
ismert induld relativ gyakorisagbol, azaz a pk=o = 8/112 és pk=1 = V112 valdszinliségbol
egyszerl algebrai levezetéssel meghatdrozhatjuk a p és q paramétert. Azt kaptuk, hogy p =
0,0215 és g = 0,710. Miutan kiszamitottuk a modell p és q paraméterét a 112-es kisérlet
eredményeibdl, a modell sztochasztikus szabdlyait kovetve lefuttattunk egy szimulacios
szamitast (egy milliot is meghalado esetre), €s azt kaptuk, hogy az illeszkedés mértéke itt mar
igen erds, hiszen az illesztési y* = 7,7 érték joval kisebb a y%o0s(kritikus) = 33,9 értéknél.

3. Az eredmények értelmezése

A fenti elemzés eredményeit dbrdzolva az 1. dbran az intranzitiv A-szogek szamanak
gyakorisagfiiggvényét (o), és egy "fej-vagy-irasos" (N = 998400)-as random-teszt
gyakorisagfiiggvényének (x) Osszehasonlitasat lathatjuk. A valos (N = 112)-es kisérlet
gyakorisagfiiggvénye (o) tehat a két véglet, a jobboldali random un. "fej-vagy-irasos" teszt
gyakorisagfiiggvénye (x) és egy bal szélre es6 (fliggbleges nyil T) elméleti eloszlas kozott
helyezkedik el, amely utobbi olyan lenne, mintha egyaltalan nem fordulna eld intranzitiv A-
sz0g. Szemmel lathatéan a tényleges (N = 112)-es kisérlet grafja 5,13-as atlaggal joval
kozelebb van az origoban 1évd, nullds atlagot jelentd bal oldali véglethez, mint a jobb oldali
(X) 21-es atlagi un. random grathoz. A e és x grafa 13 db A-szognél metszik egymast, azaz itt
jol elvalasztodnak.

A preferencia-alapu dontési kontinuum egyik végpontja tehat azt a tudatos fogyasztot
képviseli, aki képes
- teljes mértékben kontrollalni a dontését,
- az attributum hasznossagok ellentmondéasmentes észlelésére,
kovetkezésképpen barmely szitudcioban képes konzisztens, azaz tranzitiv dontések
meghozataldra (Gn. formalis racionalitas jellemzi a valasztast). A kontinuum masik végére azt
a fogyasztot helyezziik, aki dontését minden megfontolas nélkiil, teljesen random moddon
hozza meg. Ez utobbi ugy dont, mint egy pénzérme feldobasakor a fej-vagy-iras
,valasztasakor”. A valds dontéshozatal, azaz a nem-végletes magatartas a két végpont kozott
helyezkedik el, és Markov-lanccal irhato le. Az elemzés eredményeként megallapithato, hogy
a Markov-modell képes — alkalmasan valasztott két (p, Q) paraméter segitségével — két
termékvalasztasi dontési magatartdsi szegmenst egy modellbe integralni, és kielégité modon
leirni.

7 Jegyezziik meg, hogy abban a specialis esetben, amikor p = ¢, akkor a jol ismert B(n, p) binomialis eloszl4srol
van sz0.
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4. Osszegzés

A mogottes preferencidk és a kinyilvanitott preferenciak kapcsolatanak alapkérdése,
hogy a teljesen vagy részben rendezett mogottes preferenciak vezetnek-e, és ha igen, milyen
feltételek mellett, intranzitiv kinyilvanitott preferenciakhoz. Megjegyezziik, hogy — ahogy azt
pilot kisérletiink is igazolta - 4&ltalanossdgban nem allithato a fogyasztéi viselkedés
inkonzisztenciaja (intranzitivitasa). Szignifikans aranyban tapasztaltuk ugyanis a feladat
tranzitiv megoldasat is.

Az agyi preferenciafiiggvény szamos dimenziét megenged, tkp. annyit, ahany
¢észlelhetd és mérhetd termék-attribitum szamitasba vehetd. Ebben a modellben a mogottes
preferencia egy altalanosabb, sokdimenzids érték/rangsor. Az agyi preferenciafiiggvény lehet
mind determinisztikus mind sztochasztikus mapping, mas szavakkal a mogottes
preferenciab6l megnyilvanuld valasztas természeténél fogva lehet determinisztikus és
sztochasztikus.

A marketinggyakorlat nézdpontjabol az empirikus kutatasunk eredményének
tanulsaga az lehet, hogy alapvetden két fogyasztoi dontési szegmenst célzunk meg. Az egyik,
amelyik torekszik a tudatos dontéshozatalra, a masik magatartdsi csoport pedig hajlamos az
esetleges (ad hoc) valasztdsra. A marketing menedzsment szamdra egymastol eltérd
befolyasold eszk6zok allnak rendelkezésre e két szegmens elérésére.

1. abra:
Intranzitiv haromszogek szamanak az (N=112)-es kisérletben és egy "fej-vagy-irasos"
(N =998400) random-teszt gyakorisagfiiggvényének osszehasonlitasa
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Forras: sajat szerkesztés
Kutatdsmoddszertani nézOpontbdl megallapithaté, hogy a modell miikodésének

vizsgélatdhoz a preferencia-alapu attributum-valasztds szimulacioja vihet kozelebb. Ehhez
olyan kisérleti eljarasok kidolgozasara van sziikség, ahol a termékvariansok sszehasonlitasat
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még kezelhetd mentalis terhelés mellett kell a kisérleti alanyoknak végrehajtaniuk. A
multiattributiv valasztasi dontések jelentds nehézségei miatt célszertinek latszik az attributum-
készlet szisztematikus minimalizalasa. A cikkben egy ilyen kisérleti manipuléciora teszilink
javaslatot.
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