RESZLETES JELENTES

A mar publikalt eredményeket vazlatosan, a még kozlés elott allokat részletesebben mutatjuk

be.

1) A munkatervnek megfeleléen a projektet a kutatocsoport felkészitésével, szakértdi
brainstormingokkal inditottuk. A primer kutatidssal parhuzamosan folytattunk szekunder
vizsgalatokat 1S, mely fo6ként tudomanyos forrdaskutatdast jelentett a projekt teljes
id6tartamaban.

Szakértoi interjuk

Primer kutatasunk els6 1épéseként szakértdi interjukat készitettiink mind az akadémiai mind az
tizleti szféraban a preferencia-alapt termékvalasztasi magatartas témajaban. Ennek a célja az
volt, hogy minél szélesebb korben feltarjuk és iitkoztessiik az ezzel kapcsolatos véleményeket.

A hasznossag meghatarozasaban jellemzéek voltak a pszichologiai megkozelitésre mutatoak,
amit ,,holisztikus” felfogasként fogalmaztak meg. Masok az emocios hatds szerepét emelik ki.
A termék bonyolultsaga, a szolgaltatas jellege, vagy épp a vasarlasi dontés tjdonsagfoka mind
befolyasolhatja a hasznossag értelmezését és annak a dontési folyamatban vald szerepét. A
masodik kérdés a preferencia és a hasznossag kapcsolatat, a preferencidk vasarlasi dontésben
betoltott szerepét, valamint azok tipusait vizsgélta. A vélaszok hatarozottabban eltértek: a
hasznossag befolydsolja a preferenciat; a hasznossdg a termékattributumok egyfajta
Osszessége. Ez nem jelenti azt, hogy a fogyaszto atlatja a sajat preferencidjanak a szerkezetét.
Nagyon sokszor onmaganak ellentmondo6 dolgokat tart fontosnak.

Mindenki egyetértett abban, hogy léteznek magunkkal hozott preferenciak. Egyardnt vannak
stabil és lebegd preferencidk. A stabil preferencidk vezetnek markahliséghez. A rengeteg
informacio, a kiils6 kornyezet folyamatos valtozasa révén nem beszélhetiink statikus
hasznossagrol. 1ddvel a preferencidk valtoznak, valtoztathatok. Ennek tobbféle okat nevezték
meg: kiils6 kornyezeti hatasok, szobeszéd, direkt-indirekt kommunikacid, tdrsadalmi hatasok,
észlelt kockdzat, személyes meggy6z0dés, hangulati elemek, szituaciés hatdsok,
személyiségjegyek €s az ar. Minél komplexebb a termék, annal nehezebb Gsszehasonlitani
Oket, és a helyettesithetdség érzete is csokken. A transzparencia novekedése egyszerlsiti a
valasztast. Mivel a véasarlok egyszeriisitenek, csak néhany paraméter szamit.

A szakért6i kutatas masodik fele az in-store eszk6zok szerepét vizsgalta. Arra a kérdésre, hogy
milyen eszkdzok hatarozzak meg a bolti atmoszférat, s melyek a legjellemzobb eszkozok,
altalanos valaszok voltak a kovetkezOk: masodlagos kihelyezések, szin, zene, illatok,
megvilagitas, egyéb vizualis elemek, eladészemélyzet, kostoltatds, bonuszok, padlomatrica,
display, sortavolsag, az alkalmazott anyagok, a buatorok. A preferenciak mellett
diszpreferencidk is megjelennek a fogyasztoban: sziik vasarlasi utak, zsdkutcak,
dezinformacid, a bolt atrendezése, illetve a kiszolgald személyzet viselkedése, a fizikailag
zavaro kihelyezések, az in-store eszk6zok zsufoltsaga.

Fokuszcsoportok

A fokuszcsoportos vitdkat a szakértdi interjik elemzése alapjan 2016 aprilistol kezdodden
bonyolitottuk le fogyasztdoi mintdkon, tovabba egyetemi hallgatoi korben. Négy pilot
fokuszcsoporttal tesztelve a forgatokonyvet kilenc, nemek szempontjabdl vegyes Osszetételli
csoport keriilt toborzasra. Mindegyik csoportban azonos kategoridjii termékek keriiltek



bemutatéasra, a beszélgetés sordn az egyszeriibb terméktdl haladtunk az osszetettebb termék
felé.

Fiigg-e a preferencia a vasarlasi szituaciotol? A résztvevok emlitették fizikai tényezok,
fiziologiai tényezok és az id6tényezd hatdsait. Mi alapjan vélasztanak a vasarlok, amikor nem
lehet 0sszehasonlitani két nagyon hasonlo terméket vagy szolgaltatast, ¢s mégis valasztaniuk
kell? Elsésorban megprobaljak a jellemzoket fontossagi sorrendbe allitani, és a kevésbé
fontosnak itélt jellemzoktdl eltekintenek. Masodsorban igyekeznek valamilyen tampontot
talalni: segitséget kérnek a csaladtol, ismerdsoktol, vagy olyan valakitdl, akiben biznak — ez
lehet akar az eladoszemélyzet is. Ha ezzel a segitséggel sem tudnak donteni, marad az intuicio,
a markéhoz fiz6d0 érzelem. Mikor és hol ddl el, mit valaszt a vevé? A végsé dontés a boltban
sziiletik meg. Lehetnek olyan tényezok, amiknek a hatdsara mégis elézetesen, még a vasarlas
helyének felkeresése el6tt meghozzak a dontést a fogyasztok. Fiigg a termék értékétdl, emellett
a termék jellege is meghatarozo. Harom teriilet koré csoportositva (reklam, masok hatésa,
eladashelyi eszk6zok) részletesen vizsgaltuk, mi tudja megvaltoztatni a méar meghozott dontést.

A szakertoi interjuk és a fokuszcsoport-interjuk osszegzése

A szakértdi interjuk és a fokuszcsoport-interjik alapjan felvazolhaté egy modell, ami
szemlélteti a hasznossag — preferencia — eltérités témakorben feltart kapcsolatokat.
Egyértelmiien megallapithatjuk, hogy a két csoport sok teriiletrl hasonloéan vélekedik, bar a
fogyasztok kevésbé képesek szakszeriien megfogalmazni a gondolataikat, véleményiiket.
Egybehangzoan allitjak a valaszadok, hogy valamennyi, a vasarlds soran hozott dontés termék-
és kontextusfiiggo. Ugyanakkor az interjukban elhangzottak ramutatnak azokra a pontokra is,
ahol a szakemberek ¢és a fogyasztok véleménye eltér egymastol.

In-store kisérletek

Egy kozepes eladotérrel (450m?) rendelkezd élelmiszeriizletben harom napon keresztiil
végeztiink adatfelvételt. A kutatasi minta (96 f6) eldzetes toborzés utjan, atlagosan 20 éves
korosztalyhoz tartoz6, nemenként vegyes egyetemi hallgatobol allt 6ssze. A résztvevoknek egy
szimulalt vasarlas soran négy termékkategoriaban kellett egy-egy terméket - az instrukcid
szerint a megszokott médon - valasztani. Az elére megadott élelmiszerkategoriak a "tej", "sor",
"idit" és "édesség" termékcsaladok voltak. A vasarlas soran mobil szemkamera segitségével
méréseket végeztiink, mely a megpillantastol a vasarlokosarba tételig eltelt abszolut idot
(termékkategoria valasztasa masodpercben), valamint a teljes vasarlasi idore vetitett
kategoriankénti megfigyelések relativ idejét rogzitette. Az elemzés soran eldszor a négy
termékkategoridban az iddeloszlasok "homogenitasat" vizsgaltuk.

A kutatds matematikai-statisztikai elemzései alapjan az abszolut id6k esetében az egyén
szerepe joval fontosabb, mint maga a kategoria. Azaz aki tobb abszolut 1d6t fordit egy termék
megvasarlasara, az ezt teszi a tobbi harom termékcsoport esetén is. A relativ idoket tekintve,
aki tobb relativ 1d6t fordit egy termék megvasarlasara, az a tobbi harom termékcsoportra
kevesebbet, és megforditva. Ez azt jelenti, hogy itt mar hatarozottabban kimutathaté a
termékkategoria szerepe a vasarlasban. A klaszteranalizis igazolta a markéansan kiilonb6z6
szegmensek 1étezését. Az abszolut és relativ idOk esetében is 5 kiillonbozd klasztert
azonositottunk, mindkét esetben egy-egy kiugro csoportot.

A termékvalasztasi kisérleti design tesztelése

A projektet megel6zden 2014/15-ben kidolgozott termékvalasztasi kisérleti design tesztelését
is elvégeztiik egy nagyobb fogyasztoi (N=170) / hallgatoi (N=252) vegyes mintan. A kisérlet
egy Q-rdcsos termékattribitum rendezés és egy paros Osszehasonlitdson alapulo



termékvalasztas-sorozat kombinéacioja. A vizsgélat célkitlizése a design megbizhatdsaganak
feltarasa mellett egy olyan dontési kontinuum modell megalapozéasa, amely jol irja le a
kontrollalt — heurisztikus — random dontési magatartas atmeneteit eltéré nehézségli valasztasi
feladatok esetén.

Az adatok elemzése alapjan allithat6, hogy a fogyasztéi dontés eloszlasanak atlaga valahol a
fully self-controlled és a fully random végpontok kozott helyezkedik el; egészen pontosan, a
fully self-controlled (tranzitiv) végponthoz kissé kozelebb, mig a vaktaban el6allo valasztastol
tavolabb, tovabba jellemz6, hogy a termék komplexitasa erdsiti a valasztas
heurisztikus/random jellegét.

2) A kutatasi projekt masodik éve négy f6 iranyban haladt:
e Fogyasztoi preferenciak feltarasa kivalasztott termékeken és szolgaltatasokon
e A szimulacios termékvalasztasi kisérletek folytatasa
¢ Az inkonzisztens fogyasztdi dontések matematikai modelljének fejlesztése
e Az in-store megfigyelések kiterjesztése

Fogyasztoi preferencidk feltarasa kivalasztott termékeken és szolgadltatasokon in-hall
tesztekkel

Az elsé kutatasi évben végzett fokuszcsoportos vizsgalatokat és kisérleteket 2016 szeptember
— december honapokban az FMCG termékek mellett kiterjesztettiik egyrészt a tartds
fogyasztasi cikkekre: pl. ingatlan, masrészt a szolgaltataspiacra, kdzelebbrdl a pénzintézeti
szolgaltatdsokra és a turizmusra. Utobbi szolgaltatastipus esetében a kvalitativ kutatast 2017
junius-julius folyamén kiegészitettilk egy nagymintds adatfelvétellel, amely egy belfoldi

crer

A tesztekben a résztvevok feladata fogkrémek és ingatlanok értékelési szempontjainak
Osszegylijtése és sorrendezése volt. Fogkrémek esetén a termék csomagolasan talalhatod
informaciok kozil gytijtottek Ossze azokat a terméktulajdonsagokat, amelyek jellemzik a
terméket és allitottak fontossagi sorrendbe a szamukra dontési szempontbol legfontosabb
tulajdonsagtol a legkevésbé fontosig. A tesztek egyes eredményeit az alabb targyalt in-store
kisérletben is felhasznaltuk. Ingatlanok értékelésekor a feladat az volt, hogy latogassanak a
www. jofogas.hu weboldalra, és képzeljék magukat abba a helyzetbe, hogy sajat felhasznalasra
adott forraskeretbdl ingatlant szeretnének vasarolni. Arra kértiik Oket, hogy irjak le a 3
legfontosabb és 3 legkevésbé fontos szempontot, ami meghatdrozza dontésiiket. Kiilonbozo
arsavokban kellett keresniiik a weboldal ingatlankinalataban.

Az interjik soran kapott valaszokbdl a kovetkez6 kategoriak voltak kialakithatok: funkciondlis
hasznossag: ide tartozik a tartéssag, megbizhatosag, praktikussag, mennyire tudja betdlteni a
funkcidjat, mennyire konnyiti meg a vasarld, fogyasztd életét, mennyi id6t lehet vele
megsporolni; emociondlis hasznossag: mennyire €rzi jol magat téle; olyannak érzi magat, mint
amit a rekldmban latott; élményt jelentsen a haszndlat, igénybevétel; milyen benyomast
keltenek vele masokban; tiikrozi a személyiségiiket, igényeiket; milyen presztizst, imazst
kozvetit. Termék/szolgaltatas-, érték-, és hangulatfiiggd, hogy éppen melyik kategdriabol és
melyik hasznossagot tartja fontosnak a vasarlo, abban azonban mindenki egyetértett, hogy
mindenféle hasznossagot az alapvetd funkcionalitas felett értelmeznek csak. Onmagaban az
elsddleges funkcid elégséges szinten torténd teljesitése még nem jelent feltétleniil
hasznossagot, ennél tobbet varnak el a valaszadok. Jol 1athato, hogy ezt a tobbletet is tobb
formaban, tobb szinten képzelik el, azaz a hasznossagot nem egyetlen tényezoként, hanem egy



tobbelemii strukturaként értelmezik, ahol az egyes elemek kozotti hangstlyokat mindig az
adott vasarlasi helyzet hatdrozza meg.

A belfoldi turisztikai adatfelvétel keretében egy alfoldi telepiilésen megrendezett szezonalis
vasar latogatoit kérdeztiik le. Az interjukat és a kérddives megkérdezést kombinald felmérés
targya a belfoldi turisztikai preferencidk tartalma volt. A preferenciadimenziok mellett azok
egyéni fontossagat is feltartuk. Az elemzések legfontosabb konkluzidja, hogy a turisztikai
preferencidk szegmentaltsaga mindenek eldtt életkor alapu.

A szimulacios termékvalasztasi kisérletek folytatasa

2016 végéig elvégeztiik az elsd kutatasi évben fogyasztoi és hallgatdi mintdkon végrehajtott
szimuldcios termékvalasztasi megfigyelések elemzését. Tovabbfejlesztettik a dontési
kontinuum modellt, amely egy kisérlet arra, hogy oly modon altalanositsa a preferencia-alapa
fogyasztoi valasztasi modellt, hogy képes legyen kezelni a preferencia természetes, inherens
intranzitivitasat/inkonzisztenciajat. Ez az altalanos kutatasi keret a preferencia inherens
intranzitivitasa mellett lehetGvé tette az intranzitivitds kiterjedésének mérését is a
kontinuumon. A statisztikai elemzés részben megerdsitette, részben arnyalta az elézetes
elemzések eredményeit. 2017 elsé felében egy kisebb pilotmintan elvégeztik a
termékvalasztasi kisérletet a segédprogram olyan modositasaval, amely megengedte a paros
Osszehasonlitasokat az 6sszes konstrualt termékparra.

Az inkonzisztens fogyasztoi dontések matematikai modelljének fejlesztése

A dontési modell fejlesztése az egyéni (agyi) preferenciafiiggvény bevezetésén alapult, ami
leirja a kapcsolatot a magdttes és kinyilvanitott preferenciak kozott, feltéve, hogy nem csak
egy, hanem tobb madgdttes preferencia van. Annyi, amennyi az n targy/alternativa figyelembe
veendd attriblitumainak a szama. A fogyasztok valasztasi dontéseinél ezek az alternativak
jelentik a termék valtozatait és a mogottes preferencidk tiikrozik vissza az attribitumok
Osszehasonlito (azaz relativ) hasznossagat. Feltételezziik, hogy a fogyasztok agya rendelkezik
egy mogottes preferencia-értékkel/rangsorral az 6sszes k, fontosnak tartott attributum esetén:
[Uij]nxk. Valasztaskor az alany agya csak egy preferencia értéket/rangsort "aggregal" beldlik,
amit kinyilvanitott preferencianak neveziink: [ri]n x1. A mogottes preferenciak kinyilvanitott
preferencidkba torténd attranszformalasanak modellezésével az agyi preferenciafliggvény egy
matematikai leképezést jelent anélkiil, hogy megmagyaraznank azt. Az agyi
preferenciafiiggvény eltér a foaramlattol, mivel az 6sszes K attributumhoz rendeliink magottes
preferencia értékelést/rangorolast, mig a mogottes preferencia értékelés/rangsor a
szokasoknak megfelelden csak egy (aggregalt) preferencia értékelés/rangsorolas.
Kutatasmodszertani nézopontbol a modell miikodésének vizsgalatdhoz a preferencia-alapu
attributum-valasztas szimulacidja vihet kozelebb. Ehhez olyan kisérleti eljarasok
kidolgozasara van sziikség, ahol a termékvariansok Osszehasonlitasat még kezelhetd mentalis
terhelés mellett kell a kisérleti alanyoknak végrehajtaniuk. A multiattributiv valasztasi
dontések jelentds nehézségei miatt célszerlinek latszik az attributum-készlet szisztematikus
minimalizélasa. A kutatasi projektben ilyen kisérleti manipulaciokra tettiink javaslatot.

Az in-store megfigyelések kiterjesztése

A harmadik kutatasi év in-store megfigyeléseinek tesztje zajlott le 2017 julius és augusztus
honapokban. A kutatds célja, hogy a vasarloi preferenciak kornyezeti kontextualis instabilitasat
mérhetévé tegye. Elsé 1épésként eldzetesen online preferencia felmérést, ezt kovetden
veszprémi ¢€s budapesti szupermarketekben bolti kérddives preferencia-megkérdezést ill.
szemkameras vizsgalatot végeztiink, végiil értékeld kérddivet tolttettiink ki a kutatasban
résztvevokkel. A vizsgalat targydt a gyorsan forgd napi fogyasztdsi cikkek korébol



valasztottuk. Ezekben az FMCG kategoridkban a vasarlasi dontéseket sokszor a mogottes
preferencidk hatarozzak meg, melyeknek a vasarlo nincs teljesen tudataban. A dontések
jelentds része azonban kodzvetleniil bolton beliil, a polcok elétt ddl el, igy az in-store kornyezet
jelentds hatast gyakorol a valasztasra. A bolti stimulusok hatékonysaganak vizsgalata céljabol
az in-store eszkozok észlelését is lekérdeztik.

A masodik kutatasi évben az eredményeket tobb konferencian €s publikdcioban mutattuk be.

3) A kutatasi projekt a harmadik évben az alabbi feladatokat teljesitette:
e A szimulacios termékvalasztasi kisérletek folytatasa nagy mintdkon
e Az inkonzisztens fogyasztdi dontések matematikai modelljének tesztelése
e Az in-store megfigyelések folytatisa a preferenciastabilitas feltarasara
e Kiegészit6 kutatasi modulok

A szimulacios termékvalasztasi kisérletek folytatasa nagy mintdkon

Az elsO két kutatasi évben végzett fokuszcsoportos vizsgalatokat €s szimuléacios kisérleteket
2017-2018-ban a tapasztalatok alapjan Ujraterveztiik, és megismételtiik egyetemi hallgatok
illetve korcsoportos fogyasztoi piac populdcioin. Két nagy, 800 feletti mintara (N1 = 839
lakossagi minta, N> = 863 egyetemi minta) teszteltilk az intranzitivitdst jelentd harmasok
megjelenését és multiplicitdsat az Osszesen 36 lépés soran. A kovetkeztetések validalasa
érdekében a kordbbi kisérleti design mellett olyan teszteket is végeztiink, ahol az alanyok
mentalis kifaradasat figyelmen kiviill hagyva a termékvalasztast az Osszes konstrualt
termékparosra kiterjesztettiik. Az eredmények értékelésével célunk volt, hogy a preferencia-
alapu szekvencidlis fogyasztéi termékvalasztas inkonzisztencidinak jellegét €és mértékét
statisztikai elemzéssel, altalanosithat6 erdvel tarjuk fel. Kerestiik tovabba, hogy kimutathato-e
magatartasi szegmentaltsag a valasztasban. Ennek a kutatési fazisnak az eredményeit még nem
publikaltuk, emiatt a kovetkezokben néhany fontos részletet bemutatunk:

Ak-adik (k=1, 2, ..., 36) Iépésnél megjelend intranzitiv harmasok eloszlasat a "fej-vagy-iras"
alapjan, véletlenszeriien generalt, csaknem millidés (N3 = 998400) nagysagrendben "elvégzett"
kisérlettel szimulaltuk. Ennek eloszlasat az alabbi két abran is jeloltiik.

Lakossagi, fogyasztoi minta (N, = 839)
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A lakossagi fogyasztoi minta (N1 = 839) a 14 intranzitiv harmasnal tobbet produkalo tesztek
esetén a "fej-vagy-iras" alapjan, véletlenszeriien generalt mintaval szinte teljesen
"parhuzamosan megy". Azt lehet allitani, hogy valaszadok csaknem kétharmada, 60-65
szdzaléka "fej-vagy-iras"-szerlien valaszt, mig 9%-a hibatlanul. A maradék kb. 25-30 szdzalék
"torekszik" a hibatlan valasztasra.

Egyetemi hallgatéi minta ( N, = 863)
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Az egyetemi hallgatdoi mintan végzett kisérletben kapott intranzitiv harmasok szamanak
closzlasa els6 ranézésre leginkabb egy exponencialis eloszlashoz illeszkedik. Azt a null-
hipotézist feltételezve, hogy az egy B(n,p) binomialis eloszlast kovet, a hipotézist magas
szinten el kell vetniink. Végiil, ha egy kétparaméteres (p, q) matematikai modellt — azaz az
elébbi binomialis eloszlas némiképp altalanositott formajat — alkalmazunk, (ami tkp. egy
stacionarius Markov-lanc) azt talaljuk, hogy az illeszkedés magas szinten szignifikans. A két
graf a 14-15 db harmasnal metszik egymast, azaz itt jol elvalasztédnak.

Az inkonzisztens fogyasztoi dontések matematikai modelljének tesztelése

Az inkonzisztens preferencidk mérésé¢hez egy N=112 elemii mintdn szamitdégéppel tamogatott
kisérletet végeztiink. A kisérlet ott ért véget, amikor a résztvevd mar minden lehetséges 36 part
Osszehasonlitott. A pilot kisérletbdl kideriilt, hogy jogos annak a hipotézisnek a felallitasa,
hogy a kisérleti alanyokat legalabb két részre bontsuk, szegmentaljuk: 1) akik nagyon tudatosan
atlatjak és érvényesiteni tudjak dontéseik sordn az un. "mogottes preferencidjukat" és azokra,
2) akik erre nem nagyon képesek, vagy nem tartjak fontosnak mindezt. Eddigi eredményeinket
megerdsitve megallapitottuk, hogy a valos dontéshozatal, azaz a nem-végletes magatartas a
teljesen tudatos €s a teljesen random végpontok kozott helyezkedik el, €s Markov-lanccal irhato
le. Az elemzés eredményeként megallapithaté volt, hogy a Markov-modell képes két
termékvalasztasi dontési magatartasi szegmenst egy modellbe integralni, és kielégité modon
leirni. Megjegyezziik, hogy altalanossagban nem 4llithatdé a fogyasztoi viselkedés
inkonzisztencidja (intranzitivitdsa). Szignifikdns ardnyban tapasztaltuk ugyanis a feladat
tranzitiv megoldasat 1s. Az agyi preferenciafiiggvény mindazonaltal lehet mind
determinisztikus mind sztochasztikus mapping, mas szavakkal a mogottes preferenciabol
megnyilvanul6 valasztas természeténél fogva lehet determinisztikus €s sztochasztikus.



Az in-store megfigyelések folytatdisa a preferenciastabilitas feltardsdra

A harmadik kutatasi év a 2017 jalius és augusztus honapokban lezajlott in-store megfigyelési
tesztek feldolgozasaval kezdddott. A kutatds célja, hogy a vasarloi preferenciak koérnyezeti
kontextudlis instabilitdsait mérhetdvé tegye. A vizsgalatba bevont termékkategoridk: (1)
szénsavas vagy rostos udit6, (2) sor, (3) édesség, (4) tejtermék, (5) fogkrém voltak. A kutatas
nem-tudatos viselkedést méré dimenzidjat szemkameras méréssel vizsgaltuk. A kutatas utolso
1épéseként a megvasarolt termékeket egyedileg rogzitettiik, majd azt vizsgaltuk, hogy miért azt
az adott terméket valasztotta a résztvevo.

Megallapitottuk, hogy a preferencidk valtozasaban szignifikans eltérés tapasztalhatd ndi és
férfi vasarlok kozott. A korrelaciot nem csak az egész adatbazisra szamoltuk, hanem
valaszadonként is. Harom demografiai szempont (nem, kor, lakohely) szerint is két csoportba
osztottuk a valaszadokat. Mindharom kettéosztas szerint homogenitas-vizsgalatot végeztiink,
¢és 5 szazalékos szinten 6t Osszehasonlitdsi parban taldltunk szignifikans eltérést a férfiak és
nok kozott.

A hosszu tavu preferencia vizsgalataban szignifikéans kiilonbséget talaltunk mindkét szinten (5
¢s 10 szazalékos hibahatarnal), a hosszu tavu preferenciat illetéen a sornél, tejtermékeknél, az
édességeknél, a fogkrémnél is. Vagyis ebben a négy vizsgalt kategoridban jelentds eltérést
talaltunk a nék és férfiak preferencidjdban, azzal egyiitt, hogy a mért eloszlasok is
kiilonboznek, mig az tiditdnél nem tudtunk ilyen nemek kozotti eltérést kimutatni.

A tapasztalatok alapjdn megtervezett zar6 in-store kisérletek 2018 augusztusban fejezddtek be
az alabbi kutatasi design szerint:

Kvantitativ rész: eldzetes preferenciakat felmér6 kérdéivek + vasarlas utani utokérdéiv
Kvalitativ rész: instore szemkameras kisérlet (Tobii glasses 1 kameraval)

A vizsgalat helyszine: kényelmi szupermarket kategoria

Minta: 83 {6; ebbdl 73 valid felvétel, Az életkori reprezentativitds miatt 18-59 éves alanyokat
toboroztunk, 39 né és 34 férfi bontasban.

Felmért termékkategoriak: 5 napi fogyasztasi cikk (édesség, iiditd, sor, tejtermek és fogkrém)
Az alanyoknak minden termékkategoriabol kellett 1-1 terméket valasztaniuk a szimulalt
vasarlas soran.

Az eredmények a megfigyelési magatartds tekintetében visszaigazoltak (megerdsitették) a pilot
felvétel eredményeit. Az idOraforditas kimutathatéan magasabb azokban a kategoriakban, ahol
az egyén érdeklddést mutat, vagy épp ellenkezdleg, ha bizonytalan a valasztasban, mert nem
ismeri megfelelden a termékkort. A plusz bevett vegyiara termékkategdria vélasztasi
id6tartama nem tér el kiemelkedden az élelmiszer kategoériaktol, a férfiak forditjak a legtobb
abszolut id6t a fogkrém termeék kivalasztasara, mig a nok ezt a feladatot gyorsabban elvégzik.
A termékkategoéridk valasztasa sordn azonban az egyes kategoridk kozott szignifikans
kiilonbségek tapasztalhatok. A paronkénti 6sszehasonlitdsnal a sor<> tej<> iiditd kategodridk
valasztdsa mutatja a szignifikéns eltéréseket. Aki tejre tobb id6t fordit, az sorre kevesebbet
vagy megforditva. Ugyanez a sor vs. iidit0 paros esetében is megfigyelhetd a férfi alanyoknal.
Az eredmények a nemi sztereotipidkat is visszaigazoljak, miszerint a nék bizonytalanabbak a
sor termékek valasztasa soran, a férfiak pedig a tejtermékeket valasztjak a legbizonytalanabb
modon. Az egyén szerepe fontosabb, mint a kategdria maga, vagyis a valasztas jobban fiigg az
egyéntdl, mint a terméktél. Ha valaki tobb 1ddt fordit egy termékkategdria megvasarlasra, a
tobbi vizsgalt 4 kategdriaban is igy viselkedik.



Kiegészitd kutatasi modulok
Kiegészitd kutatdsi modulként etnikai, sportpiaci és tanacsadéasi preferencidk kutatasat is
beemeltiik a projektbe.

crer

kozponti eleme, hogy adott orszagban kisebbségben €16 etnikumok fogyasztoi és vasarloi
magatartasat az etnikai identitasuk alapjan probaljak megkiilonboztetni. Kutatasunkban az
erdélyi magyar egyetemistak etnikai identitasat, és ennek esetlegesen a fogyasztasra, vasarlasi
dontéshozatalra gyakorolt hatasat vizsgaltuk. Kérd6éives kutatasunkban arra kerestiik a valaszt,
hogy mennyire preferdlt szdmukra a megvasarolni kivant termék magyar szdrmazasa. Az
erdélyi magyar fiatalok vizsgalt csoportjaban erds magyar identitasérzést talaltunk. Ennek két
dimenziodjat kiilonitettiik el, melyek segitségével fogyasztoi szegmenseket tudtunk kialakitani.
A négy létrehozott szegmens kozil kettd szignifikdns korrelaciot mutatott a magyar
termékekkel kapcsolatban, s ez a két klaszter a valaszadok 73,3%-at foglalja magaba. Tovabba
bebizonyitottuk, hogy a termékek magyar szdrmazdsa szignifikéns hatast gyakorol a fogyasztoi
dontéshozatalra, és a magyar termékekkel kapcsolatos preferencidk elére jelezhetoek az etnikai
identités alapjan.

Az amatdr sportpiac kutatdsa kiterjesztette a preferenciavizsgalatot a nonbusiness szektorra.
Azt vizsgaltuk, hogy a sport funkcidéi a stakeholder preferencidk mentén milyen mddon
jelennek meg az atlétikaban. A kérd6ivbol kapott eredmények alapjan hatdimenzios struktara
rajzolodott ki. Az elsé faktorban azok a valtozok jelentek meg, melyek a feltételezett
szocializacios funkcidba tartoznak, vagyis azok az értékek, amiket a sportban tanulhattak és az
¢letiikben hasznosithatnak. A masodik faktor kiilon dimenzioként nem jelent meg a feltételezett
modellben, ide azok az elemek keriiltek, melyek a sport életmodformald funkcidjahoz
kothetdek kozvetlen modon a sporttal kapcsolatban. A harmadik faktor a feltételezett egészség
funkciobol azokat a valtozokat tartotta meg, melyek leginkdbb a teljesitményfokozashoz
kothetok (pl. taplalékkiegészitok), valamint ebbe a faktorba keriiltek a szakmai ismeretekkel
foglalkoz6 valtozok. A negyedik faktorba tartozo kisebb szdmossagl véltozok a példakép
funkciojat teljesitik. E funkciokra a faktor valtozoi befolyassal vannak, nem hagyhato
figyelmen kiviil a stakeholder csoportok viselkedése és attitlidjei. Az utolsé faktorban a
gazdasagi / izleti funkcio6 elemei jelennek meg.

A tandcsadasi preferencidk a b2b piacra terjesztették ki a kutatdst. A tandcsadoi projektek
tipikusan projekt formaban keriilnek leszallitasra, és a projektek terjedelme a tanacsadoi
szolgaltatds megkezdésekor szamos esetben ismeretlen, a részletes specifikacio a tandcsadasi
szolgaltatas igénybevétele soran formalodik. Ebbdl kifolydlag a projekttulajdonos
szervezeteknek sziikségleti, piaci és tranzakcios bizonytalansaggal kell szembenéznitik, a
szolgaltatas mindségének mérése és értékelése pedig kifejezetten nehéz és bonyolult feladat.
Kutatasunkban 22 szakért6i interju anyagara tamaszkodva definialtuk a tanacsadasi
szolgaltatasok sziikségleti dimenzioit, és feltartuk a szervezeti és a projektben részt vevo
személyek egyéni preferencia-attributumait. Megallapitottuk, hogy az iigyfelek a tanacsadoi
szolgaltatdsok mindségét 5 aggregalt attributumon keresztiil itélik meg: leszéllitandok,
tanacsadok, alkalmazkodas, tandcsadasi folyamat és kommunikacio.

A harmadik kutatasi évben az eredményeket tobb konferencian és publikacidban mutattuk be.
A kutatas legfontosabb eredményeit 2018-ban a K6zgazdasagi Szemlében és a Szigmaban
kozoltik. Kiilfoldon torténd kozlésre a kovetkezd folydiratokba készitettiink eld benytjtasra
kéziratokat: Journal of Behavioral Decision Making, Journal of Mathematical Psychology,



Journal of Business and Industrial Marketing, International Review for Public and Nonprofit
Marketing.

Tovabbi kutatasi iranyok

A kovetkezOkben tervezziik in-store kutatassal vizsgalni a termékkategoriadkhoz kapcsolddo
preferencidk és a dontési idGtartam és a valasztas Osszefliggéseit. A polcon a szemkamera
tartozékaként miikoddé markerekkel gylijtott adatok segitségével a késdbbiekben hotérképet
kivanunk rajzolni.

Tovabbi kutatasok feladata, hogy feltarjak/leirjak az agyi preferenciafiiggvény mikodését
kiilonféle helyzetekben. Tovabbi tesztelése egy késObbi kutatds soran, mas moddszerekkel
torténhet.



