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Cikkiink célja azonositani és csoportositani a fogyasztoi preferenciavaltozast okozo
tényezoket. Sejtésiink szerint a tranzitiv preferenciak kontextudlis  diszfunkcioira
visszavezethetok (1) pszichologiai, (2) fiziologiai és (3) kornyezetbol ered6 okokra. Jelenlegi
marketingkutatasunk elsodleges axiomaja, hogy a joszag-attributumokkal kapcsolatos latens
fogyasztoi preferenciarendszer nem minden kériilmények kozott érvémyes: a vasarlasi
dontésekben kinyilvanitott preferenciarendszer nagyban kontextus fiiggo. Gyanitjuk tovabba,
hogy a preferenciafordulasok tobbsége nem szandékosan, nem tudatosan torténik; melyre a
vasarlas utan gyakran jelentkezo csalodottsag-érzésbol kévetkeztetiink. A diszkrepanciak
alapos megismerésével a preferenciarendszerben fellépé inkonzisztencia gyakorisaga
csokkentheto lenne ugy, hogy olyan értékesitési technikak keriilnek kidolgozasra, melyek az
emberi természet tokéletlenségét szamitasba veszik, csokkentve a preferenciafordulas
kovetkezményeként felléepo vasarlas utani negativ vasarlo értékeléseket.
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1. Bevezetés

Bettman (1979) kisérletet tett a vasarloi dontésekben megjelend inkonzisztencidk okainak
szambavételére. Osszefoglalasa érintette az értékelési konfliktust, az informaciokeresésben
jelentkezd tokéletlenségeket, az adaptacio szituaciotol fiiggd kiillonbozo kimeneteleit, a
valasztas komplexitasanak kérdését. A faktorok koziil egyik sem keriilt részletesen kifejtésre.
Bettman a magyarazatok kibontdsa vagy a tényezék kozti koherencia megteremtése helyett
felsorolassal élt, tanulmanya igy egy praktikus irdnymutatoként szolgal arrdl, hogy a gyakorlo
marketing-szakembereknek mit célszeri észben tartani a témaval kapcsolatban.
Kutatdcsoportunk a problémat egy matematikus, egy ergondmus, egy pszichologus, és két
marketingkutatd szemszogébdl vizsgalta. A kiillonbozé nézdpontoktol elvarjuk a vasarloi
preferencidk viselkedésének teljes értékii megértését. Kutatasunk kozvetleniil a joszag-
attributumokkal kapcsolatos vasarloi preferencidkra terjed ki. Eredményeink hasznos
hozzajarulast jelentenek a fogyasztoi attributum-preferenciak mérési modszereiben.

A preferencidk vizsgalata el6tt mindenképp érdemes attekinteni a teljesség igénye
nélkiil azokat tényezdket, amelyek a preferencidk kialakuldsidban szerepet jatszanak. Legels6
ilyen tényez0 a valos taldlkozas vagy hasznalat, fogyasztas hatdsa: a személy sajat tapasztalata
alapjan von le kovetkeztetéseket és hoz preferenciaitéletet (izlett az étel, kedvelni fogja). Ez
gondoljuk a legkevésbé torzitott Gitnak a preferenciak kialakuldsahoz. Ennek a tényezdnek az
ellendrzésére minden vizsgalatunkban kiilon kitériink (pl. hasznalati/fogyasztasi szokasokkal
kapcsolatos lekérdezésen alapuld mintavétellel). Azonban a személyek nem szerezhetnek
minden termékkel, szolgaltatassal kapcsolatban személyes tapasztalatot (sem idd, sem pénz
nem lenne erre elegendd). Igy kiilsé informaciéforrasokra hagyatkozunk, amik lehetnek
nekiink fontos egyének, relevans informaciéforrasok (hiroldalak, felhasznaléi vélemények az
interneten, stb.) €s nem utolsosorban rekldmok. Ahogy a szocialpszichologiai kutatas (lasd
Osszegezve Smith—Mackie 2001) a vélemények kialakuldsa, és a meggydzés vizsgalata soran
megallapitotta, az informacioforras megbizhatosaga, észlelt tekintélye dontden meghatarozza
azt, hogy kinek vagy minek hisziink. Ilyenformén a preferencidk szarmazhatnak kiilsédleges
forrasbol, €s e kiilsddleges forrasok heurisztikaként szolgalnak termékvalasztasaink soran (azt
vessziik, amit a nekiink fontos személyek vesznek). Mindezek mellett azonban kutatasaink
fokuszdban nem a preferencidk kialakuldsa, hanem azok jellemz6i, szervezddésiik,
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mitkodésiik all. Az, hogy a kiilonb6z6 eredetili preferenciaink, preferenciarendszereink miképp
befolyasoljak dontéseinket.

2. A marketing egy megkérddjelezhet6 axiomaja

Be kell vallani, hogy Bettman (1979) munkdja nagyon inspirald, ugyanis a benne foglalt
jelenségek ellentétesek a marketing egy elméleti alapfeltevésével, miszerint a fogyasztd a
vasarlas eldtt bizonyos joszag-attributumokat kiilonb6z6 megkozelités szerint értékel, mely
egy, a vasarlasi szituacio el6tt mar létezd preferenciarendszert feltételez. A jol ismert
mukodési mechanizmusnak koszonhetden a vasarloi dontések igy eldrejelezhetok. Ennek
ellenére a preferenciarendszer stabilitasa egyénenként eltérd a tapasztalat mélységétdl, a
szandéktol, az akarater6tdl, a vasarlasi szandék erdsségétdl, a targy fontossagatdl stb.
fiiggden. A legutobbi kutatasok koziil Eliaz és Spiegler (2006) példaul az intertemporalitasbol
adodo eltéréseket vizsgaltadk. A kutatoparos — bar a mi nézdpontunktol eltéréen hosszabb
iddintervallumot alapul véve — bizonyitotta, hogy a vasarlok aldbecsiilik jovobeli
preferenciafordulasuk bekovetkezésének valoszintiségét. A valaszadok tobbsége dnmagardl
feltételezte, hogy képesek értékrendjiiket tartani az id6 muldsaval. Ezt az eredmények
azonban egyértelmiien cafoltdk. Az id0 miatti intranzitivitdst magyarazhatjuk a kornyezet
fogyasztora hatast gyakorlod valtozasaival. Kutatocsoportunk azonban azt a kérdést tette fel
maganak, hogy az intranzitivitds, az elméletben elképzelt vasarlasi szandék és a vasarlasban
megnyilvanul6 ettdl eltérd valasztas kozott rovid idotavot figyelembe véve mi torténhetett.
Amennyiben léteznek olyan jol Ileirhatdé tényezdk, amelyek az id6ben korabbi
preferenciarendszert adott vasarlasi szituacioban modositjak, akkor azokat a vasarlasi
dontések megismerése soran alkalmazott hagyomanyos modszertanokba (pl. conjoint analizis,
self-explicated technika) célszerii beleépiteni.

3. A preferenciakutatasokban alkalmazott kutatasi dizajnok bemutatasa

Ebben a fejezetben a preferenciakutatdsokban alkalmazott két hagyomanyos modszert, a
conjoint analizis és a self-explicated technika Osszehasonlitisa mellett leirunk egy
szamitogéppel tdmogatott, Q racs alapu dizajnt €s marginalisan érintjiikk a logit modelleket,
melyek kevésbé elterjedtek.

3.1. A self-explicated technika és a conjoint analizis

Az els6é szembetlind kiilonbség a self-explicated technika €és a conjoint analizis kozott a
kiilonb6z6é megkozelités:

— a self-explicated technika esetében a résztvevoket kozvetlen modon megkérik a
kiilonb6z6 termékjellemzok értékelésére. A kutatok a kapott valaszok alapjan
szamoljak a hasznossdgot. A diz4jn alapjaval kapcsolatban komoly kritika, hogy a
vasarlo nem tudja vagy nem képes megéllapitani egy attributum fontossagat (Hlédik
2012). Bond és szerzétarsainak kisérlete (2008) bizonyitékul szolgalt arra, hogy a
dontéshozok — késdbbi sajat bevalldsuk szerint is — kihagyjak a dontés szempontjabol
fontos tényezdk bevonasat.

— Az eredeti conjoint analizis azoknak a termék attriblitumoknak a relativ fontossagat
méri, amelyeket a vasarlé bevont a dontési folyamatba (Malhotra—Simon 2008). A
conjoint analizis sordn a valaszadokat nem kozvetleniil kérik meg termékportfoliok
osztalyozasara. A kutatok a hasznossdgot partikularis preferenciak alapjan
szamoljak. Ezt a modszert komplex termékek esetén nehézkes alkalmazni, mivel sok
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attribtum van jelen. A hagyomanyos conjoint elemzést maximum 9 attriblitum
esetében eredményes (Lakatos 1999). Hair és szerzotarsai (2010) azt hangstlyozzak,
hogy a teljes profil esetében maximum hat, a trade-off véaltozatban hét és tiz jellemzd
vonhato be egyszerre. A modszer tovabbi tokéletlensége, hogy a vizsgalatba bevont
valaszadokrol fel kell tételezniink a homogenitast, vagyis hogy minden résztvevo
ugyanazt a dontési rutint alkalmazza a preferencia sorrend megallapitasahoz). Ez
szintén nehezen hozzaférhetd informacio.

Jelleglikbdl adoddan mindkét modszerrel szemben fennallé nem-megfeleldség tovabba,
hogy a valaszadoknak egyaltalan nem kell a preferencidkat osszességiikben nézni az értékelés
soran (Green—Srinivasan 1990). Ez a megéallapitds ugyanugy vonatkozik a mddszerek tovabbi
valfajaira. A kinyilvanitott preferenciamodszernek a conjointhoz hasonléan t6bb véaltozata €l.
A legelterjedtebbet Green és Srinivasan (1990) fejlesztették ki. Ez két 1épésbol all. A
valaszadok eldszor a szamukra elfogadhatatlan tulajdonsadgokat hatarozzédk meg, melyeket
késoébb nem hasznalunk. A maradék jellemz6t egy tizes skalan értékelik, ahol a nulla a
legkevésbé, tiz pedig a leginkabb fontos érték. A masodik részben a résztvevok szaz pontot
osztanak szét az attributumok kozott a fontossaguktol fiiggden. Netzer és Srinivasan (2011)
hibridjét adaptiv self-explicated moddszernek hivjak. Ebben az esetben a fontossag alapu
rangsorolds helyett egy konstans pontmennyiséget egy-egy attributum par kozott kell
megosztani. Scholz és szerzdtarsainak (2010) valtozata a paros Gsszehasonlitason alapuld
mérés, melynek alapjat az analitikus hierarchia megkdzelités képezi. A conjoint elemzés
népszerll valtozatai a valasztas alapd, az adaptiv, mas néven hibrid conjoint elemzés, mely
alkalmas 30 attribuitumot atfogo elemzés készitésére. A szamitogéppel tdmogatott verzidjaban
a valaszadok eldszor a termékjellemzdket értékelik a self-explicated modszer segitségével. A
technika neve azért is adaptiv, mert a kdvetkezo 1épést a szamitdgép mindig az adott valasztol
fliggben generalja. Netzer és kutatocsoportja (2008) egy web-alapti modszerrel kombindlta a
conjoint és a self-explicated elemzést, amely mindkét modell elényeit felhasznalja, hatranyait
viszont nem.

A tanulményban attekintett preferenciakutatdsi modszertanokat az /. szdmu tablazatban
foglaljuk Ossze. A kovetkezd fejezet az eldbbi tapasztalatok alapjan kialakitott kisérleti
kutatasi dizdjnunkat mutatjuk be.

1. tdblazat Preferenciakutatdsi modszerek
Moadszertanok Szerzok
kisérleti dizajn Veres és kutatocsoportja (2012)
adaptiv self-explicated | Netzer—Srinivasan (2011)
péros Osszehasonlitds | Scholz et al. (2010)

conjoint analizis Hair et al. (2010)
Lakatos (1999)
Green-Srinivasan (1990)

self-explicated Bond et al. (2008)

web alapu upgrade Netzer et al. (2008)

logit modellek McFadden (1973)

Forras: sajat szerkesztés
3.2. Kiserleti kutatasi design

Veres ¢€s kutatocsoportja (2012) Stephenson (1953) Q technikajat alapul véve készitett egy
Excel programmal tdmogatott olyan kutatasi dizajnt, amely figyelembe vette a nem tudatos
preferenciafordulasokat. Modelljiik célja ezek kimutatdsa. A kutatdcsoport egyrészt alapul
vette a hagyomanyos marketingkutatasi szakirodalmi megallapitdsokat, masrészt
megkozelitést alkalmazott a preferenciafordulas jelenségének kezelésével. Az attributum
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fontossdg mérése esetiinkben az elsé intranzitiv vélaszadasig tart. A kutatdsi design
kialakitdsahoz a legnagyobb inspiraciot Chen és Risen (2010) nyujtottak. Ok foglalkoztak
cikkiikben a tobb 1épcsés megoldasokkal, ahol kiilonboz6 feladatokat adtak a valaszaddiknak:
rangsorolas vagy értékelés — valasztas — rangsorolas vagy értékelés (1. dbra).

1. abra A valasztasi praradigma kiilonboz6 fazisai
Fazis 1 2 3
Feladat | rangsor vagy értékelés | valasztas | rangsor vagy értékelés

Forrds: Chen—Risen 2010

Veres ¢és kutatocsoportja (2012) a résztvevok bevezetését a kisérletbe kritikus pontnak
tartotta: az eredményeket nagyban befolyésolja a kezdeti kérdésfeltevés mindsége, keretezése
¢s az, hogy a valaszadok a kutatds pontos céljait mar a kisérlet kezdetén megismerik.
Koncepcidjuk a pszichologiat helyezi fokuszba. Megvalodsitas szintjén ezért a résztvevoknek
megengedik, hogy hangosan gondolkodjanak. Ettél elvarhatd, hogy tobbet mondjanak el a
dontés folyamatardl és indokoljak magat a valasztast. A résztvevok a kisérlet elején a teljes
miivelet idétartaménak tudatdban vannak (kb. 15 perc) a folyamatot részleteiben azonban nem
ismerik. Az elsd fazisban ¢és mindvégig elegendd idot kapnak a dontésre. A kisérlet
feliigyeldje biztositja a valaszadot, hogy nincs helyes megoldds. A masodik szakaszban a
paros Osszehasonlitasnal a feladat megfogalmazasa a kovetkezd: melyiket valasztana a két
lehetdség koziil ajandéknak egy csalddtagja vagy baratja szdmara, ha az 4&r nem szamitana.
Ezzel a szovegezéssel kivonjuk a pénz fontossagat €s motivaljuk a résztvevot, hogy valdban a
legjobb lehetdséget valassza. A kordbban Q racsba rendezett attribatumok kozil a
semlegesekkel dolgozunk tovabb a paros Osszehasonlitdsban. Addig generalt a program
véletlen parokat, mig a valaszaddo képes Onmaga 4ltal els¢ fazisban kinyilvanitott
értékitéleteket alapul véve kovetkezetesen megallapitani a paros koziil a szaméra nagyobb
hasznossaggal rendelkezdt. A kisérletnek az elsd kovetkezetlen valasznal vagy az Gsszes
lehetdség helyes értékelését kovetden van vége',

3.3. Logit modellek

A valasztasi kisérletek mas megkozelitest képviselnek. Szintén szamos valtozatuk
hasznalatos. Az els6t McFadden (1973) fejlesztette ki. Lényegiik, hogy kdnnyen, ugyanakkor
meglehetésen korlatosan kezelhetdek. Egyik kitételiik, hogy a vasarloi preferencidk
homogének, azaz minden attributumot ugyanugy érzékelnek. Masik, hogy a tesztbe bevont
profilok egymastol fliggetlenek, azaz ha egy jellemzd valtozik a profilban, akkor az a
masikban is valtozik. A logit modellekben egy eredeti megoldds van. Nem foglalkoznak a
kevésbe, vagy a nem fontosnak itélt attribitumokkal.

A fejezetben attekintett modszerek kiilonb6z6 mértékben kezelik a vasarloi
kovetkezetlenségeket. A conjoint analizis, a self-explicated mddszerek a human kondicidkat
veszik figyelembe (tesztelés csokkent attribitum-szdmmal, verbalis interpretacio a kisérletben
stb). A kisérleti design ezen tilmenden a belsd okokra visszavezethetd kovetkezetlenségeket
is kezeli. A logit modellek alkalmazasaval tavol keriiliink az életszerli koriilményektdl, gy
csokkentjiik a preferenciafordulas valdsziniiségét. Mi az, amivel ezen tul még szamolnunk
kell?

! A modszertanrdl részletesen lasd: Veres et al. (2013)
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4. A vasarloi preferenciakban megjelené diszkrepanciak okai

A kovetkezO fejezetben sorra vessziikk €s részletesen targyaljuk a vasarlasi dontés elotti
preferenciarendszer modosuldsaban szerepet jatszo belso €s kiilsé tényezdket.

Néhany visszassag csak specifikusan a mérés soran jelentkezik, hiszen a dizdjnok
alapjai a modellek, amelyek nem képesek teljes mértékben reprezentdlni a valds vésarlasi
szituaciot. Ezekkel cikkiinkben nem foglalkozunk. Ugyanakkor a belsd és kiilsd kornyezet
vagy a preferencidk természetébdl adodo kovetkezetlenségekkel mind a szimuldcid, mind a
vasarlas soran taldlkozhatunk, ezeket szamba vessziik. Ilyen okok lehetnek:

— atermék attributum-fontossagok pontatlan hozzarendelése,

— a preferenciasulyok pontatlan megallapitésa,

— a preferenciasulyok stabilitasa,

— atermék komplexitasa, azaz a kezelendd attributumok szamossaga,
— a feladat nehézsége: értékelés — rangsor — valasztas,

— ¢letszerh feltételek biztositasa a kisérletben,

— a dontési kdrnyezet,

— az emlékek és a korabbi tapasztalatok.

2. abra Egy vasarlasi szitudcid

Vasarlas elétt _
Vasarlasi dontés

INPUT ouTPUT|

Preferencia- |y | Preferencia-
rendszer (1) rendszer (2)

személyiség SZIituacio

Forras: sajat szerkesztés

A preferenciafordulast kivaltd egyes tényezokkel a kdvetkezd részek foglalkoznak, a 2.
tablazatban lathat6 tematika szerint.

2. tablazat A tanulmanyban attekintett témak és hivatkozott szerzék
A preferenciafordulast
okozé tényezok

Hivatkozott szerzok

Meéré6 (2007), Goldstein—Hoghart (1997), Harman (1995),
Samuleson (1947), Kiraly (2014), Birdwell (1968), Belch (1978)

A valasztas logikaja

Kano kategoériai Kano (1984)

Gap a diadban Veres (2008)

Nem diszkrét preferencia Chen-Risen (2010), Warren et al. (2011), Goldstein (1990),
értékek Slavic—Lichteinstein (1971)

Inkonzisztenciak az

ertékelésben Bettman et al. (1998)

Lehrer (2012), Kahneman (2013), Loewenstein—O’Donoghue
(2004), Dohonew (1980), Bettman (1979)

Egyéb meghatarozo Mangleburg et al. (1998), Thaler (2003), Johar—Sirgy (1999),
tényezok Bruck (1985)

Forras: sajat szerkesztés

Az agykapacitas korlatai
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4.1. A valasztas logikaja

Méré (2007) szerint az emberek kategorizalhatdé dontési mintdkat kovetnek, ezért
viselkedésiik eldrejelezhetd. Az ellentmondds azonban a kovetkezd: a gazdasdgtanban azt
feltételezziik, hogy a homo oeconomicus raciondlis dontéshozo, aki racionalis dontési
mintakat kovet, igy viselkedése elérejelezhetd.

3. abra A neoklasszikus gazdasagtan axiomarendszere

A neoklasszikus
gazdasagtan
axiomarendszere

tokéletes informaéltsag

hasznossag-maximalizalas

racionalilési
a preferenciarendszer

egyeértelmliségében

Forras: sajat szerkesztés

Vannak jelek azonban, amelyek inkabb a gazdasagi dontésben megjeleld irracionalis
viselkedésmintdk dominancidjat tamasztjak ala. Goldstein és Hoghart (1997) gyanitottak,
hogy az ember gazdasagi dontéseiben nem képes racionalisan eljarni, bar azt 6k sem zarjak ki,
hogy az irracionalis viselkedés leirhatd. Ebben az értelemben tehat az emberek az emberi
természet szerint irracionalis mintakat kovet, igy dontései eldrejelezhetok. A gazdasagtanban
ezért célszerll lenne kalkuldlni az ebbdl a koncepcidbol adodé torzuldsokkal. Harman (1995)
szerint megkiilonboztethetiink elméleti €s gyakorlati racionalitast; ami a logikai és a
pszicholdgiai funkcidk kiilonb6zé miikodésébdl ered. Marketingelméleti keretek kozott a
racionalitas a stabil vasarloi preferenciarendszer fenntartasaban €s vasarlasi dontésben valo
megnyilvanuldsdban jelentkezik. Ez a logika koveti Samuelson (1947) preferencia-
manifesztalodassal kapcsolatos gondolatmenetét. A kinyilvanitott preferencidkat a
vasarlasban meg lehet figyelni. A vasarlas eldtti elméleti preferenciarendszert nem: annak
megismerése jelenlegi eszkdzrendszeriinkkel korlatos.

A dontéshozatalban szerepet jatszik a dontési helyzetben dominans identitas is. Kiraly
(2014) hangsulyozza, hogy természetiinkbdl adodan toreksziink arra, hogy tarsadalmi
kornyezetiinkkel konform viselkedést tanusitsunk gazdasagi dontéseinkben is. Ez a
megallapitds azonban sértheti az egyéni hasznossdgmaximalizalast. A konformitasbol adodo
kompromisszumkészség ugyancsak vezethet a preferencidk inkonzisztenciaihoz, vasarlas utan
pedig csalodottsaghoz. Marketingfelfogds szerint ugyanis erds kapcsolat van az aktudlis
identitds és a termék altal képviselt imazs kozott (Birdwell 1968, Belch 1978). Ez a
megallapitdsa a lathatd dimenzidba tartozé termékekkel kapcsolatban fokozottan igaz.
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4.2. Kano kategoridi

Kano (1984) modellje nemlinedris és aszimmetrikus kapcsolatot feltételez az attributum-
szintek kozott. A termékek és szolgéltatasok tulajdonsagai a termékek és szolgéltatasok
hasznossagaban betoltott szerepiik szerint kiilonboz6képpen osztalyozhatok. Ertékesités
szempontjabol ez azt jelenti, hogy adott jellemz0 mennyire tesz vonzdva egy arut. Az
alaptulajdonsagok a funkcionalitast biztositjak, a kategoria minden valtozataban megjelennek
ezek a jegyek. A teljesitmény-attributumok kozott zajlik a verseny: ezekbdl adodnak a
technologiai, designbeli kiillonbségek. Azok a teljesitmény-attributumok, amelyek nem
morzsolodnak le a termék evolacidjaval, alap-attributumokka valnak. A delighter
tulajdonsagok extrém, véaratlan, egyedi termék tulajdonsagok, amelyekre a vasarl6 nem

szamit: tapasztalasuk 6romforras (lehet) szdmukra.
4.3. Gap a diadban

A technologiai fejlédés a termék komplexitdsdnak novelésére hatartalan lehetdségeket
biztosit. Ez a jelenség azonban magaval hozza a kompetencia-aszimmetriat. A technoldgia
ugyanis lassan terjed a vertikalis lancban a termék el6allitojatol a felhasznaloig (Veres 2008).
A gap kiilondsen erdteljesen jelentkezik a laikus vasarlok és a professziondlis termékek
kozott, melyek felhasznalasahoz specialis tudas sziikséges. Ertékesités szempontjabol ennek
veszélye, hogy a felhasznaldé nem ismeri jol a vasarolt terméket, igy nem latja annak &sszes
elényét, amely késobb az értékelésében is megmutatkozik. A gap az informécioatadéssal, a
személyes értékesités utjan csokkenthetd.

4.4. Nem diszkrét preferenciaértékek

A vasarld a preferencidkhoz nem képes konstans diszkét értéket rendelni. A jelenséget
kozvetleniil bizonyitani jelenlegi eszkoztarunkkal nem tudjuk. A vdasarlas pillanatdban
egyértelmiien megnyilvanulé preferencia sorrendet maga a valasztott termék igazolja. Ez
azonban nem jelenti azt, hogy ismételt vasarldsok soran ugyanez a preferenciarendszer keriil
kinyilvanitasra, vagyis nem biztos, hogy legkdzelebb is ugyanezt a terméket valasztjuk. A
jelenséget részleteiben Chen és Risen (2010) vizsgalta olyan attributumokkal, amelyek kozel
allnak egymashoz. Kutatasukban a semleges attributumok nagyobb valoszinliséggel
valtoztattdk a helyliket a preferenciarendszerben. Ez az instabilitds a semleges
attributumokhoz tartoz6 intervallumok atfedésébol adodik. A preferenciakutatasok kézponti
kérdése a preferenciarendszer (in)stabilitasa [errdl részletesen Warren €s szerzOtarsai (2011)
irnak]. Goldstein (1990) megkiilonboztetett globalis és lokalis preferencidkat. A globalis
preferenciak kontextus-fiiggetlenek: minden helyzetben tartjak értékiiket — legyen az nagy
vagy kicsi. A lokalis preferencidk értéke pedig adott szitudciotol fiiggéen valtozik. Slavic és
Lichteinstein (1971) kordbban a stabilitds problematikajat a helyzetfliggdséggel magyarazta
meg.
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4. abra Intervallumban lebeg6 preferenciaértékek

Semleges dimenzio

wiajdonsagok
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Forras: sajat szerkesztés

A 4. szamu abran lathatd, hogy 1-es helyzetben a B attributum értékek magasan all, a D
jellemz6 esetében az érték alacsony. Tehat 1-es helyzetben a B > D. 2-es koriilmények kozott
a B-hez tartoz¢6 intervallum legaljan helyezkedik el az érték, D azonban 1-es helyzethez képes
feliilértékelodott. A 2-es koriilmények kozott D > B érvényes. Az 1-es és 2-es helyzet kozotti
kiilonbség lehet egy 0j stimulus ugyanolyan koriilmények kozott vagy egy teljesen mas
kornyezet, amelyben egy masik identitds dominal.

Tételezziik fel, hogy 1-es és 2-es értékrendszer kozott a kiilonbséget egy stimulus
okozza. Ekkor eredetinek vehetjiik 1-es rendszert. A 2—es rendszerben (D > B) megmutatkoz6
allapotvaltozast egy kiils6 hatas okozza (pl. eladd befolyadsa). Ha a hatas megsziinik, akkor a
preferencidk visszarendezddnek eredetinek tekintett, iddben korabbi 1-es allapotba (B > D). A
valasztds azonban a 2-es rendszernek megfelelden tortént. A vasarlas utan értékelésben —
amely ismételten 1-es rendszer szerint zajlik — negativ érzéseket él meg a vasarlo. Ez a
vasarlas utani elégedetlenség, csalodottsdg kognitiv disszonanciat okoz, ¢és a fogyasztd 2-es
allapot szerint meghozott valasztasanak igazoldsara onmagat gy6zkddve keres érveket.

4.5. Inkonzisztenciak az értékelésben

A tranzitivitas feltételezése az elobb targyalt problémahoz hasonlo. A tranzitivitas feltételezi,
hogy az attributumok kozott megallapitott hierarchia egyértelmii. Nem az intervallumokat,
hanem azok atfedését zarja ki.

5. abra A tranzitivitas vizualizalva
Tranzitivitas

tulajdonsagok

“—owvwa@sSo

Forras: sajat szerkesztés
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Az intranzitivitds kételkedés abban, hogy képesek vagyunk a sorrendet konzekvens
modon megallapitani. Ez akkor fordulhat eld, amikor komplex termék esetén nagy
szamossagu attributumot kell rendszerezniink (Bettman et al. 1998). Az intranzitivitas
jelentkezése arra utal, hogy a vasarl6o nem képes egyértelmiien megallapitani a
termékjellemzdék fontossagat hasznossagérzethez valo hozzajarulasuk szempontjabol.

4.6. Az agykapacitas korlatai

Lehrer (2012) megfogalmazéasadban agyunk kiilonb6z6 részei aktivalédnak az érzelmi és a
racionalis dontéshozas soran. Kahneman (2013) szerint dontéseink soran az agyunk
kiilonbozo részei aktivalodnak: ezek az 1-es rendszer és a 2-es rendszer. Az 1-es rendszer
0sztonds. Inkabb érzelmi alapi: hajlamos az egyszerli, gyors, és ,képbe ill6”, inkabb
onkényes megoldasokat general. A 2-es rendszer lasst, logikus, és a valdsagot helyesen leiro
megoldasokkal szolgal.

Neuromarketing? technikak (fMRI, pulzus mérése) hasznalata nélkiil nem allapithaté
meg egyértelmilien, hogy a teszt soran a vélaszadd melyik gondolkodasi utat vélasztotta.
Loewenstein ¢s O’Donoghue (2004) elmélete szerint a vasarlok hajlamosak érzelmi alapon
dontést hozni és a feléjiik iranyuld érzelmi stimulusok gyakoribbak. Feltételezziik, hogy a
szerzOparos voltaképp az 1-es rendszer gyakoribb alkalmazasara utalt.

A feldolgozas soran az informaciok eldszor a rovid tavia memoridba keriilnek, ahol négy
egységet maximum harminc masodpercig tarolhatunk (Donohew 1980). Az aktivacids elmélet
szerint ez az elemszam az egységek bonyolultsagatol fiiggden valtozhat. A munkamemoridbol
aztan a hosszu tdva memoridba keriilnek az informacidk, melyeket asszociaciok utjan
hivhatunk eld. Az el6hivashoz nem kell inger, hanem az ingert magét probaljuk reprezentalni;
ez azonban torzulashoz vezet (Bettman 1979).

4.7. Egyéb meghatadrozo tényezok

A preferenciarendszer nem tudatos moédosuldsdban mas tényezok is szerepet jatszanak,
melyeket terjedelmi okokbol cikkiinkben részletesen nem elemziink.

— Kockdzat: a pénziigyi, a teljesitménykockazat és a szubjektiv kockazatértékelés
egyénenkeént eltéré mértéke okozhat kiilonbozdségeket.

— Korabbi tapasztalat: a termékkel kapcsolatos személyes élmények meghatarozzak a
elvarhatjuk, hogy leredukaljak a kiils6 kornyezeti hatasok preferenciarendszerre
gyakorolt modositd befolyésat.

— Tranzakcios hasznossag (Thaler 2003): a preferenciarendszer stabilitasat
meghatdrozza a dontés targya irant érzett vagyodas mértéke. Adott joszag
megszerzésében kevésbé motivalt vasarldo inkabb Osszbenyomadsai alapjan nem
részleteiben, hanem holisztikusan értékeli a joszagot, egyszerli kritériumrendszert
alkalmazva (Johar—Sirgy 1999).

— Helyszin: a vésarlasi szituacioban a vasarlot éré hatdsok szerepe (POS, elado,
eladashelyi reklam stb.). Korabbi tanulmanyok (lasd: Bruck, 1985) szerint az a
szegmens, amely szdmara fontos a tudas, el0szeretettel kutat a termékkel kapcsolatos
j informaciok utin a joszdg hasznossiga szempontjabol. Ok azok, akik a
hasznossagot elonyben részesitik. Ezek a ,képzett vasarlok” nem sok figyelmet
forditanak az aktudlis kornyezetre.

2 Neuromarketingrél bévebben lasd: Lindstrom (2009).
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— Kultura: a preferenciarendszer alkotasa univerzalis, kultaratdl fiiggetlen jelenség. A
kiilonbségeket inkabb egyéni szinten vagy szegmensek kozott tapasztalhatjuk.

— Eszlelés: a termékkel kapcsolatos véleményalkotashoz tobb érzékszerviinket is
hasznaljuk. A csatorndk szdmossagat nehézkes egy modellbe épiteni. A lathatod
attribitumok a kisérletekben talstulyban szerepelnek.

— Idobeli korlatok: alapvetéen hatarozzak meg, hogy az egyes vagy kettes
gondolkodasi strukturanak van Iétjogosultsaga adott helyzetben.

5. Konzekvenciak és jovobeli kutatasi iranyok

Tanulmanyunkat a vésarlasi dontések ismeretlen logikdja inspirdlta. Kutatdcsoportunk
allaspontja, hogy a hagyomanyos modszertanok nem alkalmasak arra, hogy helyesen
interpretaljak a vasarlasi dontések kialakitasat. Szamba vettiik azokat a tényezdket, amelyek
modosithatjak a kordbban eldrejelzett vasarlasi dontést.

A jelenség empirikus feltarasara egy harom modulbodl all6 kutatdsi tervet dolgoztunk ki. Az
elsd6 modulban a preferencia-stabilitdst vizsgaljuk a fogyasztéi emlékezet kontextusdban. A
masodik a leirt kisérleti modell tovabbfejlesztése, a harmadik pedig eladéashelyi (POS)
kornyezetben méri a mogottes €s a kinyilvanitott preferencidk viszonyat. Az elsé modul
kutatasi folyamatat a 3. tablazat mutatja be.

. 3. tablazat Emlékezetkutatasi design

azis Orientdcio cel Tipus Eszkoz

2 jelen/nem dontési helyzet attributum értékelés kvaN Q-racs
3 jov6/dontési helyzet biotikus valasztas kvaN nagymintas kisérlet
4 feedback kozos interpretacié  posztkval mélyinterju/fékuszcsoport

Forras: sajat szerkesztés

A  masodik modul eltérd komplexitasu termékekre vonatkoz6 preferencidk
intranzitivitasat méri kiilonbozo kisérleti koriilmények kozott. A kisérlet elsé 1épésében Q-
racsos technikdval a kisérleti személyek egyéni attributum-hasznossagait rogzitjik. Ezt
kovetden a termékvariansok paros Osszehasonlitisat az attribitumok fedett vs. nem fedett
allapotdban, a kisérleti személyek hangos gondolkodasaval (narrativ technika) illetve
szemkameras szemmozgas-kovetéssel vizsgaljuk.

Az eladashelyi kutatas a hiitdpult és a kasszazona teriiletén a manipulalhatd és a nem
manipulalhaté kornyezet preferencia-moderald hatasat tarja fel. A kisérletet valds (biotikus)
korilmények kozott kiskereskedelmi egységekben, kis részmintdkon, szemkameras
technikaval végezziik el.

A preferenciarendszer inkonzisztencidinak ismeretében pontosabb képet kaphatnank a
vasarlasi dontés mechanizmusardl, és ez jelentds segitséget jelentene a piackutatasi technikdk
javitasaban, a termékfejlesztési iranyok kijeldlésében, a marketingkommunikacidban tovabba
a merchandising koncepcid kialakitasaban is.
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