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Absztrakt

Az impulzus- és tervezett vasarlas kozotti kiilonbség mindig is érdekelte a tudomanyt, sokat
tanulmanyozott téma volt mind a marketing, mind a pszicholégiai teriiletén. A téma aktualitasat
az adja, hogy napjainkban ezen beliil is egyre inkabb er6sddik a ,,blind buy” jelenség — f6leg
Nyugat-Eurdpa és az Amerikai Egyesiilt Allamok teriiletén — és ennek az impulzusvésarlashoz
képesti viszonyat sokan vizsgaljdk. A tanulmény azt kutatja, hogy a parfiimpiacon hogyan
jelenik meg a ,,blind buy”, mi 6sztonzi a fogyasztokat a kockazatvallalasra, az illatok és az
érzelmek kozotti kapcsolat milyen mddon jelenhet meg az online vasarlasban, illetve, hogy azt
utolagosan nyomon tudjuk-e kdvetni. Az impulzusvasarlas elmélete utan a dolgozat kiilon kitér
a vakvasarlasra, fogalmi elkiilonitésére az impulzusvésarlastol, valamint az illatok és érzelmek
kapcsolatara. A Grounded Theory (HORVATH-MITEV, 2015) elméletén alapuld kvalitativ
kutatds a cimkézést, kodolast, kategorizalast alkalmazva megallapitotta, hogy leginkabb az
emociondlis driverek mozgatjak a vasarlasok mogotti szandékot. A biztos ajanlassal végz6do
vakvasarlasi folyamat emociondlis drivere a biztonsag, mivel a hozza tarsitott markapercepcio
¢s a termék-attributumok miatt azok a fogyasztoban nemcsak elditéleteket, ellenszenvet vagy
rokonszenvet tudnak generalni a vasarlasi dontés és folyamat nulladik allomésiban, de
végigkisérik az utdlagos értékelés €s hasznalat folyamatat is. Fontos konklizié tovabba, hogy
a vasarlas utani értékelés az online térben kritikus jelentdséggel bir, mivel sokan a kialakitott
allaspontok alapjan tajékozodnak a vizsgalt Fragrantica.com feliiletén.

Kulcsszavak: vakvasarlas, impulzusvasarlas, Grounded Theory, illatipar

The difference between impulse and planned buying has always been a matter of interest, and
there has been a lot of research conducted in the field of both marketing and psychology. The
relevance of the topic is that nowadays the “blind buy” phenomenon is gaining strength,
especially in Western Europe and in the United States of America. The study explores how the
"blind buy" appears on the perfume market and encourages consumers to take risks, and also
how the relationship between fragrances and emotions emerges in online shopping and whether
we can follow up it later. Later the impulse buying theory, the paper specifically discusses blind
buys, conceptual partition from impulse buying and the connection between fragrances and
emotions. Qualitative research based on the Grounded Theory (HORVATH-MITEV, 2015),
using labeling, coding and categorization, found that emotional drivers mostly move the
intention behind purchases. The study indicates that when a blind buying process ends with
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firm recommendation, the security is its emotional driver, because in the consumer, its
associated brand engagement and product attributes generate not only prejudices, antipathy or
sympathy in the pre-purchase phase of decision and process, but also follow the process of ex-
post evaluation and use. It is also an important conclusion that post-purchase evaluation has a
critical importance in online space because many are informed, based on their preconception,
on Fragrantica.com platform.

Keywords: blind buy, impulse buying, Grounded Theory, fragrance industry

1. Bevezetés

A dinamikusan valtozé divat- és luxusipar és a pillanatszerii igény-kielégités érdekes kutatasi
tertiletet rejt. Felmeriil a kérdés, hogy a fogyasztokban milyen szintii elkotelezodést tud
generalni, ha az iparag ,fast-fashion” jellegli, vagyis az a szemlélet domindl, amikor a
kiskereskedelemben a kifutérol a boltokba rovid id6 alatt érkezik meg az olcsé vagy kdzepes
arfekvési, legujabb kollekcio, hogy minél gyorsabban kiszolgaljak az aktualis trendeket. Ez a
gyartdi mentalitas a parfiimpiacon is megjelenik, bar az ipardg jellege miatt a tervezési folyamat
ideje kitolodik, hiszen egy-egy végleges illatkompozicié megalkotdsahoz hosszu héonapok,
vagy akar évek is sziikségesek (ELLENA, 2017). Az impulzus- és tervezett vasarlas kozotti
kiilonbség mindig is érdekelte a tudomanyt, sokat tanulmanyozott t¢éma volt mind a marketing,
mind a pszichologiai teriiletén. A téma aktualitdsat az adja, hogy napjainkban ezen belill is
egyre inkabb erdsodik a ,,blind buy” jelenség — féleg Nyugat-Eurdpa és az Amerikai Egyestilt
Allamok teriiletén — és ennek az impulzusvasarlashoz képesti viszonyét sokan vizsgaljak. A
tanulmany azt kutatja, hogy a parfiimpiacon hogyan jelenik meg a ,,blind buy” és mi 6sztonzi
a fogyasztokat a kockazatvallalasra, az illatok és az érzelmek kozotti kapesolat milyen mdodon
jelenhet meg az online vasarlasban, illetve, hogy azt utélagosan nyomon tudjuk-e kovetni.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1.Impulzusvasarlas

Az impulzusvasarlas pillanatszerli vasarloéi dontésen alapul. Akkor keriil ra sor, amikor a
fogyasztd egy nem vart, erds ¢€s ellenallhatatlan késztetést vagy vagyat €rez, hogy azonnal
megvegyen valamit (ROOK, 1987). Megvalosulasanak feltétele, hogy ezeket a hirtelen
ingereket az egyén érzékelje és eljusson tudati szintre, valamint, hogy egy belsd, pozitiv érzelmi
reakcid hatasara azonnal cselekedjen. Eszerint szinte minden olyan vésarloi magatartas
impulzusnak tekinthetd, amelyet semmilyen raciondlis mérlegelés nem eléz meg
(ZIMMERMAN, 2012). A Nizam—Lee (2018) szerzéparos tanulmanyaban szintén az in-store
megoldasokat vizsgalta az impulzusvasarlassal és a kreativ marketinganyagok fogyasztokra
gyakorolt hatdsanak viszonylatdban. Blomqvist Eriksson és Jarkemyr (2018) viszont digitalis
kontextusba helyezte azt, ahol az influencerek befolyasold hatasat vizsgaltak a fogyasztok
mobileszk6zon torténd vasarlasaik esetén.

Az impulzusvasarlas a parfiimpiacon igen relevans napjainkban. A kiilonb6z6 online rajongdi
csoportok vildgaban a parfiiméridkba betérd potencidlis vasarlok tipikus magatartasa, hogy
egyszerre tobb illatmintaval tdvoznak és megosztjak véleményiiket. Az bolthelyi point of sale
megoldasok kiemelten fontosak, online térben viszont az adott webshop kezddlapjan megjelend
hirdetések, bannerek azok a triggerek, amelyeket megfeleltethetiink az in-store POS
megoldasoknak. Egy szépségapoldsi cikkeket kinalé webshopra térve a megvasarolhato
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termékek széles korére kiterjedden latunk aktualis ajanlatokat, melyek triggerként mitkkodve
elérhetik a hatast, akar keresztértékesités segitsé¢gével.

2.2.Vakvasarlas

Impulzusvaraslas és vakvasarlas esetében is jelen van a nyitottsag €s hajlanddsag az 0j termék
vagy szolgaltatds megvasarlasara, ugyanakkor érzékelhetd a vakmerdség és a spontaneitas a
latatlanban vasarlas esetében. A fogyasztd emocionalis szinten megjelend kalandvagyat,
merészségét inkabb kielégiti a vakvasarlas, mint az impulzusvasarlads. Eltér tovabba a
haszonelvii vagy utilitarista és a hedonikus megkozelitésekben is a ketté (HOLBROOK-
HIRSCHMAN, 1982), mert mig tagabb értelmezésben impulzusvasarlas esetén a fogyasztod
vasarlassal a funkcionalista hozzaadott-értéket keresi és realizalja — vagyis racionalizal
valamilyen szinten —, addig a vakvasarlas esetén hatarozottabb szerepe van az érzelmeknek, és
az érzelem-hajhészasnak. Példan keresztiil bemutatva: ha egy filmet szeretne az illetd nézni a
moziban, impulzusvasarlasrél van sz6, ha egy plakat, a kijelzon futdo eldzetes vagy a
mozgolépcson elkapott félmondat felkeltette az érdeklodését, melynek hatasara ugy dont az
adott pillanatban, hogy megnézi a filmet. Megnézi, bar tudja, hogy lehet nem fog tetszeni neki.
Vakviasarlds azonban, ha egyaltalan nem hallott az illetd a filmrdl, nem olvasott vagy latott
elozetesen informaciokat és ennek kapcsan nem tudja eldonteni, hogy az adott vetités tetszeni
fog-e neki, avagy sem. A hedonikus szemlélet kapcsan feltételezhet6 az azonnali asszociacios
kapcsolat érzelmi szinten a valasztott termék vagy szolgéltatas kapcsan, mivel tapasztalati
elemeket még nem tud hozzarendelni, elegendd lehet az attitid, hatdrozottsag, merészség, amit
a vakvasarlo viselkedésbeli sajatossagként gyakorol a vasarlas soran. Az online vasarlas
sajatossagaként értelmezhetd idobeli eltérés a termék megvasarlasa és elsé haszndlata kozott
kritikus, mivel mar kezdetét veszi a fogyaszto és a termék, valamint a fogyaszto és a marka
kozotti kapesolat. Igy a marka anélkiil is elkotelez6dést és érintettséget valthat ki, hogy relative
fizikailag barmikor is talalkoztak volna a termékkel és megjelenéseivel. Az online vasarlas
térnyerésének kdszonhetden drnyaltabba valtak a vasarlasi szokdsok, mely teret engedett a blind
buy kialakuldsanak is. A parfimok latatlanban vételének kutatdsa relevanciajat az illat, és
szaglds azonnali, milliszekundumokban mérhetden gyors érzelem-generalasa adja. Ezek az
emlékek rendkiviil hosszi ideig maradnak veliink és rogziilnek be. A szaglds evolicids
jelentdsége elvitathatatlan, évezredekkel ezel6tt ez kiilonboztette meg a baratot és az ellenséget,
a vesze€lyt €s a biztonsagot. A szagok képesek arra, hogy 6sztonds €s tudatalatti szinten is
iranyitsanak benniinket, valamint arra, hogy felidézzék mind a pozitiv, mind a negativ pszichés
lelkidllapotokat ¢és reakciokat (BERGLAND, 2015). Az illatokhoz tarsitott emlékek,
asszociaciok meghatarozzak az illattal kapcsolatos tovabbi, jovobeli magatartdsunkat. Ennek
nyoman egy parfiim megszaglasa, az azt bevezetd marka és a fogyasztd kapcsolata, mint
osszekapcsolodd haromszog determinalva van az elsd szippantasnal. Erdemes megemliteni,
hogy az iddbeli eltolodas az els6 szaglasi lehetdség €s a megvasarlas pillanata kozott lehet tobb
nap, akar hét is, mely alatt a fogyasztoban erdsdodhet a vasarlas helyességét vitatd
bizonytalansag. Ugyanakkor az illat és szaglds, mint érzékszervhez kapcsolt érzékelés maga
fiiggetlen lehet az idébeli hurokban felmeriilt bizonytalansagtol.

2.3.1llatok és érzelmek viszonya
Szaglo-receptoraink kozvetleniil kapcsolddnak a limbikus rendszerhez, amely az agy
legbregebb és legprimitivebb része, amelyrdl ugy vélik, hogy az érzelmek otthona is egyben
(HERZ, 2016). A szagokkal kapcsolatos érzések az agykéreg felé tovabbitodnak, ahol a
kognitiv felismerés torténik, miutan agyunk legmélyebb részeit is mar stimulaltdk (HERZ,
2016). fgy azéltal, hogy helyesen felismeriink és megneveziink egy adott illatot, példaul
»vanilia”, az illat maga mar aktivalta a limbikus rendszert, és mélyebb érzelmi reakcidkat valtott
ki benniink (ANDREWS, 2007). Az illatokkal kapcsolatos reakciokra vonatkozo kutatdsokra
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adott valaszok azt mutatjak, hogy a nekiink nem tetsz6 €s tetszé illatokat aszerint hatarozzuk
meg, hogy milyen érzelmeket, emlékeket tudunk veliik kapcsolatosan eléhivni, felidézni (FOX,
2009), ezek kozosségi médidban vagy forumokon valdo kommunikalasanak jelentdsége pedig
kritikus a marketingben. A tudomany jelen alldsa szerint az emberek elobb éreznek, aztan
gondolkodnak és cselekednek. ,,Az érzelmi agy azon 1d6 egyotdde alatt dolgozza fel a szenzoros
informaciokat, amely id6 alatt a kognitiv agyunk dolgozza fel ugyanazokat az inputokat”
(HILL, 2009:19.). A vakvasarlas esetében a vagy valami 1j irant, valamint az ehhez tarsitott
varakozasok mértéke az, ami kompenzalja a felmeriild észlelt kockazatot és ugorja at a
gondolkodés szakaszt. A remény, hogy elkeriili a csalédas és a vasarlas utani szakaszban
pozitivan tud nyilatkozni a vasarlashoz, termékhez, markahoz fiiz6d6 élményeirdl, atveszi a
belso fesziiltség, akar szorongas helyét. Ez pedig a jovobeli kapcsolatot alapozza meg, mind a
vasarlas modjaval kapcsolatos bizalom kiépiilésével, mind pedig az adott termék vagy
szolgaltatas, marka és fogyasztd kozotti viszony pozitiv, szildrd alapokra helyezésével. Hibas
lenne ugyanakkor kizarélagossagot feltételezni és kijelenteni, hogy egy ragégumi vakvasarlasa
egyenld mértékli elégedettséget valt ki a fogyasztoban, mintha egy sportkocsit vasarolna. A
varakozasok inkabb egyes aranyban vannak a befektetés mértékével €s igy az észlelt kockazati
szinttel.

2.4. Grounded theory modszertana

A grounded theory kutatdsi mddszerben az elmélet az empirikus adatokbol jon 1étre, mely
gyurmazhato elméletalkotast tesz lehetévé, mivel a kutaté nem szorul bele az eldre felallitott,
szigoru elméleti keretekbe. ,,Az éppen feltart eredmények és felmeriild kutatdsi kérdések
vezetik a kutatot (ijabb szitudciok, emberek €s helyszinek felé egészen addig, mig ki nem alakul
az elméleti telitédés” (HORVATH-MITEV, 2015:100). A médszer soran parhuzamosan végzi
a kutaté az adatgytijtést és azok feldolgozasat, fontos, hogy szisztematikusan és allando
mintazatokat keresve értékelje és rendszerezze azokat. A hasonlosagok ¢és kiilonbségek
keresése ¢s feldolgozasa a magatartasbeli eltérések, kulturdlis kiilonbségek, kornyezet okozta
hatésok, tarsadalmi elvarasok és megnyilvanulasai miatt is roppant fontosak. Strauss és Corbin
(in: HORVATH-MITEV, 2015) kodolasi logikéja alapjan az elsd, nyilt kodolasi fazis adja a
késObbi elemzés alapjat, ebben a szakaszban végzi a kutatd az dsszegylijtott adatok lebontésat,
cimkézését, kategorizalasat. Az axialis kodoldsi szakaszban a feltart kategoriak és kodok
kozotti kapcesolatot jelenitjiik meg. Elkésziil a kddolasi paradigma, az elméleti modell, mely
szemlélteti is a kodok kozti dsszefiiggéseket. Az elemzés utolso szakaszaban valasztjuk ki azt
az egy kozponti kategoriat, amelyre fokuszaltan megalkothatova valik az elmélet és koré
épithetd a tobbi kategoria is.

2.5. Adatgyiijtés és mintavétel
A korabbiakban ismertetett modszertant kovetve adatgylijtésre a parflimoket gyakran hasznalok
és a parfimokre kivancsiak szamara létrehozott forum lett kivalasztva. A Fragrantica
(www.fragrantica.com) magara ,Parfiim és kolni magazin, parflimértékelés ¢€s online
kozosség”-ként tekint. A 2006-ban San Diegoban létrehozott weboldal kiildetése, hogy
informaljak a parfiimok irant érdekl6dd fogyasztokat, parfiimszeretOket a legijabban
megjelend illatokrol, hires és kevésbé ismert parflimokrdl. Tobb nyelven elérhetd, széles az
olvasokozonsége. Az oldal batoritja véleményirasra nemcsak a szerzddtetett cikkirokat, de nyilt
forumként minden regisztralt felhasznalot egyarant. Céljuk, hogy kozelebb hozzdk a parflimok
irant érdekloddket egymashoz ugy, hogy ne legyen akadaly a tavolsag, a kulturalis kiilonbség,
etnikum vagy az id6 maga. A mintaba csak és kizarolag az olyan felhasznéloi hozzaszolasok
keriiltek be, amelyeket angol nyelven irtak, és kizarolag a ,,blind buy” keresdszora reagalo
hozzaszolasok vizsgalata volt a cél. Az oldalon regisztralt és hitelesitett markakbol ABC
sorrendben haladva keriilt kivalasztasra az elsé husz. Ennek az volt célja, hogy vegyesen

645



szerepeljen a listazott markak kozott olyan, amely dragabb arszinvonalon vagy esetleg csak
prémium értékesitési-csatornakon?® keresztiil értékesit, illetve olyan is, amely a designer illat
vagy kommersz illat kategdriaba sorolodik.

2.6. A Grounded Theory alkalmazdsa
A nyilt kodolasban 6sszesen 33 kiilonboz6 cimke keriilt azonositésra:

2. abra: A kutatasban létrehozott cimkék és kategoriak

Fizikai Negativ
tinet asszodacio

Hattérismeret Megszeretés Csalodas Lenyligozotiség

Semlegesség Felskalazas

Megnyero

1liatcsalad Kesobbhatha Anyagikar Ar-ertek arany Fejfajas Drakula-kastely Objektivitas s ok

Szereler'n 2EE Hanyinger Hajlakk Elvonatkoztatas Megte‘{aits
szaglaga lehetosege

Kivalo
ar-ertek arany

Azonositas Rossz évszak Undor

SRS 1d6 kel pEEEE Onbizaimatad Fojtoérzés  WCillaosito
ismerete nem mukodik

Lassan érik Marvan hasonloja Szexi-hatas

NELED

derajtanemolyan Lapia BOSCE

Semmi , extra” Elismerd szavak
Kivalo tartossag

Sikerelmény

Forras: sajat szerkesztés
Az Osszevonasok utan 1étrehozott kategoriak értelmezése az alabbi:

Hattérismeret: az ilyen cimkéjli hozzéaszolasban megjelent az adott illatra vonatkoz6 egyedi
ismertetdjegyek pontos ismerete, vagy az adott ismertetdjegyek nem vélt felfedezése, eltérd
érzékelése.
., Vakon vettem pusztan a pillecukor jegy miatt. Hat igy elsore brutdl nagy csalodas.
Gyenge, alig érezheto, semmi érzelmi kapcsolatom nincs vele. Lehet az orrom nem
érzi ezt a jegyet? Fene tudja!”
Alapvetden a fogyasztoknak itt technikai hattértudasuk van, vagyis a fejlett vagy
kifejlesztett szaglasuk utjan képesek véleményt alkotni az adott parfiimrél, besorolni az
adott illatot a szdmara megfeleld illatcsaladba (a teljesség igénye nélkiil példaul: fas,
orientalis, citrusos, chypre, stb.). Ezaltal objektivebb megallapitasok sziilethetnek
résziikrol.
., Igen, civilizaltabb gyermeke a Cabochard-nak, de valoban rokon illatok. Viszont a
Cabotine is megallja egyediil a helyét. Fiatalos, merész, friss, makacs és minden
bizonnyal kalandvigyé! O aztin nem dll senki drnyékaban. Mondani se kell,
egyaltalan nem banom ezt a vakvasarlast. Ha valamit sajnadlok, az az, hogy nem
vettem meg elobb. De OLYAN boldog vagyok, hogy végre velem van!”

Megszeretés: hosszabb 1dot igénybe vevo folyamat. Itt is megjelenhet akar a mar fentebb
targyalt hattértudas, viszont mig a koradbbi esetben inkabb technikai jellegli ismeretet
hasznal a fogyasztd, addig itt inkdbb a laikus érzékelés keriil eldtérbe, ami altal a
szubjektivitads nagyobb hangstlyt kap. Példaul ugy érzi, hogy inkabb tetszik neki az illat,
viszont ,,valami” baj van, , valamiért” nem passzolnak Ossze. Mig a hattérismerettel
rendelkezd a bizonytalan valtoz6t pontosan meg tudja nevezni (ezaltal racionalizalt dontést
képes hozni az illat sorsarol, pl. eladas, elajandékozas, csere), addig 6k nem.

23 Bizonyos markékat csak parfiiméridkban vagy niche iizletekben, offline értékesitéssel lehet elérni, mig mas
parfiimoket parfiimériak, drogérialancok, hiper- vagy szupermarketek, katalogusos terjesztéssel is forgalmaznak.
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., Ujra elévettem ezt az illatot. Erintetleniil pihent a kollekciomban végig a nydron,
mert meg voltam gyozodve rola, hogy ez egy sikertelen vakvasarlas volt. Hat
mekkora hiilye voltam! Elég hideg volt egy hete és gondoltam megnézem, hogy
viselkedik ebben az idében, tetszik-e. Wow, nagyon finom, édes! Az a ,, tabortiizben
olvadozo pillecukor” édes ©”

Ennek fényében hajlamosak a kivarasra, abban reménykedésre, hogy iddvel
Osszecsiszolodnak, vagy egy masik évszakban nagyobb eséllyel mutatja a remélt arcat a
parfiim és igy nem kell megvalniuk egymastol, valamint ,,karba sem vész” sem a befektetett
1d6, sem a koltés maga.

Csalodas / csalodottsag: az megélt csalédas komponenseibe tartozik az anyagi kar, amit
elszenvedett a fogyasztd, a nemtetszés — sot sok esetben egészen undorig fajuld nemtetszés
érzése, mely igazabol egy adott Osszetevire vezethetd sok esetben vissza.
,wNAGYON mii és erds, annyira, hogy migrénem van téle. Nyilvanvaloan olyan illat

ez, amit nem szabad vakon megvenni. Mindenki kémiaja ték mas, mindenkin

Mashogy érzodik és sajnos rajtam ez rettenetes... Egydltalan nem élvezheto.”
A kompeatibilitds igen sokrétli, hiszen az, hogy egy adott illat hogy miikddik a viseldjén
szamos tényezOtol fiigg: iddjards, évszak, napszak, homérséklet, etnikum, bortipus,
testhdmérséklet, izzadékonysag, stb. Eppen ezért ugyanaz az illat ugyanazon az emberen is
képes tobb arcat megmutatni a kornyezeti feltételektdl fliggden. Csak ceteris paribus lehetne
kisérletezni, miért is ,,nem miikddik a kémia”. A megszeretésre hajlandokhoz képest viszont
ezekben az esetekben a csalodottsag mértéke meghaladja a még toleralhatd szintet.

., Vakon vettem ezt is. Elegans, lagy viragillat. Egész ndies, de abszolut nem izgat,
ilyesmim van. Elcserélném. Valaki?”
Abban az esetben is elpartolas kdvetkezik be, ha mar rendelkezik hasonlé karakterli vagy
hasonl¢ illattal az adott fogyaszto, és ezt a hasonlésagot az Gjonnan vasarolt marka nem
birja el. Pontosabban a marka birtoklasa nem képvisel akkora észlelt értéket a fogyaszto
szamara, hogy két hasonld jellegli parfiimot is megtartson. Ugyanez a jelenség lehet a
magyarazat a ,,semmi extra” cimkék mogott rejlé véleményekre is, hiszen a parfiim és a
marka észlelt értéke kisebb, mint az elozetes elvarasok.
., Ujabb vakvdsarlds-bumm, til gyakran csindlom... Konnyii beugrani az ,, Ajanljuk
neked tovabbd” hibaba, plane, hogy eddig haromszor igy bevalt. Hat most nem.
Talan eladom eBay-en. Ugh, édesgyoker illati rajtam, mint valami kéhogés-
csillapito.”

Erdekes jelenség a csapdaba esett fogyasztok esete is. Szamukra a korabbi kereséseik
alapjan és az adott parfiimjellemzdk alapjan generalt, karakterben rokon illatokat kinaljdk a
weboldalak megvasarlasa (,,You may also like”).

Lenyiigozottség: Ebben a cimkecsoportban a fogyasztok szamara tobb dolog akar egyiittes
jelenléte imponalt: a parfiimot ar-érték aranyban itélték jo befektetésnek, esetleg
kedvezményes, akcids aron jutottak hozza, szerelembe estek elsd szaglasra — mind papiron,
mind bOrdn tesztelve. A parfiim megvasarlasa és privat tesztelése — ha esetleg még nem
valtott ki egyértelmii kotddést —, akkor a kdrnyezet reakcidja, az érkezd dicséretek, bokok,
érdeklddés a viselt illat kiléte utdn meggydz0 erdvel birt.
,, Crystalline. A neve tokéletes, jol leirja az illatot. Vakon vettem a szettet a
feleségemnek és jo ég! Ez az illat aztan felkelti a figyelmem! Hosszan tarto, konnyii,
tiszta, elegans, mégis csabito. Eloszor érezve kristalytiszta, csillogo iivegekre
gondoltam. Egyszeriien remek. Tokéletes azoknak, akik ugy érzik, kiviil-beliil
gyonyoriiek ©”
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A kornyezet (bardtok, csaladtagok, parjuk, munkatdrsak vagy extrémebb esetben
vadidegenek) pozitiv megerdsitd véleménye magabiztossagot, sajat szexualitdsukban
megerdsitést, onbizalmat general mely altal maga a vasarlas és igy az adott illat, marka
birtoklasa abszolut sikerélményként konyvelddik el.

Felskalazas: talan a legizgalmasabb cimke (,,upscale effect”). A fogyasztdé ezekben az
onigazolasként értékeli feliil az adott illatot.
,, Vakon vettem, tobb okbol is. Egy: a neve. ,, Mediterranean”. Ketto: a csoddlatos
iveg. Harom: kivancsiva tett masok lehiizo véleménye. Négy: 20 dollar ért kapsz
egy tiveget. Wow. Le vagyok nyiigozve. Ilyen jutanyos arért cserébe rengeteget
kapsz ettol a parfiimtol. Gyiimélcsés-virdagos, de mégsem tul csopogosen édes.
Mintha még a tenger sossdga is visszakoszonne. Igazan egyedi. Metszoen tiszta illat
és NEM olcso-szagu vagy mil.”
,»Az Onigazolas a pozitiv onértékelés fenntartasara iranyuldé mitkodés. Aronson szerint az
Onigazolas tendencidja két feltétel egyiittes megléte esetén a legerdsebb: a) ha az emberek
felelosséget éreznek cselekedeteikért, €s b) ha tetteiknek sulyos negativ kdvetkezményei
vannak” (Csepeli, 2001, p. 155.). Ugyanakkor elég, ha a csomagolas, az iiveg design ¢és
folyadékszin, valamint az egyéb vizudlis elemek Osszessége egyfajta felsObbrendiiséget
hordoz, mely altal joval elokelébbnek hat a termék, mint a versenytarsaké a sajat
arkategoridban. Ha mindehhez kedvezd daron, esetleg kedvezmény keretében Ilehet
hozzajutni, az az észlelt értéken ugrasszeriien emel.
A kategoridkat és cimkék tovabbi sziikitését mutatja az dbra. A szelektiv kddolds soran a

korabbiakban ismertetett kategoridk a csalddottsag és az elégedettség koriil koncentralodnak,
amelyek igénykielégités spektrumanak két végpontjat adjak.

3.

Eszieht érték

abra: abra: Szelektiv kodolas soran kivalasztott f6 kategoridak és tényezdik elhelyezése az
eszlelt érték és a fogyasztoi igénykielégités fiiggvényében

ajanias

g

onbizalom-novelés

f

felskilbzas
lenylpbeotises

negativ assaooacio

|

megsreretés

fizkal tinet

Fogyasntde igénybelégités mértéke

Forras: Sajat szerkesztés

Me

3. Eredmények és kovetkeztetések
nedzsment szempontbdl alapvetd kérdés, hogy mikor végzddik a vakvasarlas ajanlassal. Az

ajanlassal végzddod folyamatoknal két utvonal rajzolddott ki: adottak voltak azok, akik sajat

648



részre vasaroltak vakon parfiimét €s azok, akik ajandékba szerették volna adni az illatot parjuk,
csaladtagjuk részére. A két folyamat lényegesen eltér egymastol. Ahogyan az &bran is
megfigyelhetd, a biztonsagban gydkerez6 vasarlasi motivaciok szinte kizadrolagosan parosultak
a lenylig6zottség érzésével az adott illattal kapcsolatban.

4. abra: Driver konverziok az ajanlassal végzodo vasarlasi folyamatban

Emocionalis driver Cimke Kategdria
mis réspére N Lenylgoxdttség —— Elégedettség —e Ajanlas
Ajandékazas - ————————— - ———— -
oy Csalodottség ——e Figyelmeztetés
Blxtonsag
Lenyligdadtiség ——— Elégedettség —_— Ajanlas

Kategoria koewerzid

Forras: sajat szerkesztés

Mivel alapvetden a valasztas biztonsagot adott, a fogyasztd rendelkezik kelld magabiztossaggal
a dontés meghozatalakor a vakvasarlasra, a kockazati szint nagyon alacsony. Nem éri igymond
meglepetés, foleg a ,,crowd pleaser” (mindenkinek tetszd) esszencidk esetében. Szinte minden
esetben biztos volt az illat ajanldsa mas felhasznalok szamara is. Ezzel ellentétben kétéli
fegyver, ha vasarloként mas részére, raadasul vakon probalunk illatot valasztani. Az abran ezt
a szlikséges driver konverzi6 jelzi a folyamatban.

Az a fogyaszto, akinek sikerélményt okoz vakon parfiimdt vasarolni, az legkdzelebb még
magabiztosabban vag bele a folyamatba. A kutatasbol egyértelmiien kideriilt, hogy azokban az
esetekben, ahol a fogyaszté ezt az utat jarta be, biztosan ajanlotta nemcsak az adott illatot, de
magat a vakvasarlast is. Ajandékozas esetén a korabbi termékismeret €s a megajandékozott
szokasainak pontatlan ismeretével érkeznek a parfiiméridkba vagy online parfliméridkba a
vasarlok és gyakran csupan az iivegek, formak, betiik, a design alapjan hataroznak. {gy az esetek
tobbségében tapasztalhato és megfigyelhetd volt a csalodottsag is. Ilyenkor a vasarlo az illattal
kapcsolatban ugyanigy megejtette a hozzéaszolast, kiemelve a csalodast. Figyelmeztette
fogyaszté tarsait az esetleges buktatokra, mely egyfajta szolidaritast sugall. Ha az ajandékozott
tetszését elnyerte az illat, a lenyligozottség és elégedettség hatasdra pozitiv hangvételi
véleményezés volt olvashato, és ajanlotta az illatot masoknak is.

4. Osszefoglalas

A kutatas ramutatott, hogy az online vakvasarlas hatterében szamos indittatas allhat. 33 cimke
keriilt Osszevonasok utan azonositisra, melyek kategorizéltan mutatjdk a mogottes
motivacidkat. Melyek sulyukat tekintve nagyobb szerepet toltdttek be, a két legfontosabb
kategoriaba keriiltek besorolasra. Az észlelt érték és a fogyasztoi elégedettség teljes spektrumat
lefedd kategoridk két végpontjahoz rendezése szerint az elégedettséget és a csalodottsagot mar
a kezdetektdl taplaljak. A kutatas feltarta a kulcsfontossagu kategoridkat. Abban az esetben,
amikor a fogyasztd minimalizalja az észlelt és realizalt kockazat meértékét azéltal, hogy
rendelkezik kell6 magabiztossaggal a dontés meghozatalakor a vakvasarlasra, biztonsagként
definidltuk. A biztonsagban gyokerez0 valasztas oka lehet a hattértudas megléte (technikai,
technologiai, szakmai stb.) akar érdeklédésbeli. Ismeri az illatcsaladot vagy az dsszetevoket, az

649



illat jellegét, esetleg mar korabban hasznalt parfiimrdl van sz6. Alacsony kockazattal jar, hiszen
tudja mit vallal. Illetve vannak olyan illatok, amelyek a ,,crowd pleaser”-ek vagyis a magas
foku fogyasztoi igény-kielégités miatt annyira generikusan lettek eléallitva, hogy a korabban
ismertetett egyedi és kdrnyezeti feltételeket is ,,elbirjak”.

A kutatas ramutatott tovabba arra is, hogy az ajanlassal végzodo, biztonsagban gyodkerezd
vasarlasi folyamat is diverzifikalhato a parfim végfogyasztoja szerint.

A tarsitott percepciok ¢és termék-attributumok a fogyasztoban nemcsak elditéleteket,
ellenszenvet vagy rokonszenvet tudnak generdlni a vésarlasi dontés és folyamat nulladik
allomasaban, de végig kisérik az utdlagos értékelés és hasznalat folyamatat is. A post purchase
értékelés az online térben kritikus jelentdséggel bir, erds befolyasolo hatast fejti ki, mivel sokan
a kialakitott allaspontok alapjan tajékozodnak bizonyos markakrol, illatokrol, képviselt
karakteriikrdl a Fragrantica feliiletén.
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