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9.
A VASARLASI DONTES FOLYAMATA

Az eredményes marketingtevékenység érdekében nemcsak azzal kell tisztdba
lennitik a vallalatoknak, hogy milyen tényez6k befolydsoljak a fogyasztok don-
tését a termék/szolgéltatds kivédlasztdsa sordn, hanem ismerniiik kell azt a folya-
matot, dontési mechanizmust is, mely a termék megvasarlasdig, a szolgéltatis
igénybevételéig vezet.

Hogyan szerezhet informaciot a vasarlasi dontés folyamatarol a marketing-

szakember?

* Az egyik lehet6ség, hogy befelé fordulé mdédszerrel megfigyeli sajat maga-
tartdsat egy vasarlasi szitudcidban.

* Vilaszthatja az el6re tekint6 modszert is, melynek 1ényege, hogy a vasarlast
fontolgaté fogyasztokat megkeresi, és arra kéri 6ket, hogy sajat szavaikkal
mondjék el, fogalmazzdk meg a tervezett vasarlasuk folyamatat.

* Harmadik megoldasként emliti a szakirodalom a szokason alapulé médszert,
amikor egy fogyaszt6kbdl all6 csoport mondja el a szdmadra idealis vasarldsi
koriilményeket, folyamatot.

Mindharom médszerben kdzos vonds, hogy vevdi szemszogbol vizsgélja a va-
sarlasi dontés mikéntjét. Ennek oka, hogy a fogyaszt6i dontés sajatossagainak
elemzése sordn nem lehet figyelmen kiviil hagyni azt az alapigazsidgot, hogy
»hem a horgdsz izlése szamit, hanem a halé”.

9.1. Engel 6tlépcsos modellje

A vésarlasi folyamat [épéseit, szakaszait bemutaté modellek koziil a legelterjed-
tebb Engel 6tlépcs6s modellje, amely az el6re tervezett, Gsszetettebb dontést igény-
16 vasérlasok folyamatdnak megismerésére alkalmas (. 13. sz. dbra). Természete-
sen nem minden termék vasdrldsa igényel komoly koriiltekintést, igy a folyamat
sok esetben lerovidiil, a modell egyszertisodik.

A modell szerint a fogyaszt6 6t szakaszon halad végig a vasarlds sordn. Ezek
koziil az elsé a problémafelismerés, a masodik az informdacidgyjtés, melyet az
alternativak értékelése kdvet. Ezutdn jut el a fogyaszto a vasarldsi dontés szintjére.
A folyamat azonban nem ér itt véget, a modellt 6tddik szakaszként a vasarlas utdni
magatartas zarja.

Ezen az 6t 1épésen keresztiil haladva elemezhetd, hogy egy-egy szakaszban mi
jellemzi a fogyasztét, milyen gondolatai vannak, miként jut el a vasarlas aktusdig.
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Fogyasztoi magatartds

13. sz. dbra « A vasarlasi dontés folyamata

1. Problémafelismerés

-

2. Informaciogydijtés

-

3. Alternativak értékelése

-

4. Vasarlasi dontés (vagy a dontés elutasitasa)

-

5. Vésarlas utani magatartas

Forrds: Hofmeister-Téth A. (2003) 261. o.

9.1.1. Problemafelismerés

A viésarlasi folyamat elinditdja, hogy a fogyaszté felismeri a problémét, azaz fo-
gyasztoi sziikséglet keletkezik, tehat kialakul az igény.
Az igény a sziikségletek sajatos Kkielégitésére iranyulé vagy. Ha a sziikség-
letek elérnek egy bizonyos kiiszobot, kialakul a fogyasztéban az igény.
Sziikséglet, vagyis az alapvetd elégedettség hidnya lehet pl.: az €hség, a szomjui-
sdg, vagy az, hogy valaki szeretne gyorsan eljutni a Szent Istvan Egyetemre. A sziik-
ségletek (éhség, szomjusdg) kapcsan felmeriil az igény pl.: egy hamburgerre,
asvanyvizre, illetve, ha valaki szeretne gyorsan eljutni a Szent Istvdn Egyetemre
(sziikséglet), akkor kialakulhat benne az igény: sportkocsira van sziiksége.
Hofmeister-Toth Agnes szerint bizonyos szituiciok elsegithetik a probléma-
felismerést:
* nem megfeleld készlet: elfogyott a sampon, nincs otthon cukor a siitéshez;
* elégedetlenség a meglévd termékkel: egy divatjamilt ruhadarab, eloregedett
auté példaul;
* vdltozatossdg irdnti igény: szeretne a fogyasztd kiprobélni 4j markat, nem
azért, mert elégedetlen volt a kordbbival, hanem csupan kivédncsisagbdl;
* vdltozds az anyagi helyzetben: pl., a hallgatéi 6sztondijakat megemelik, igy
ez vezethet egy kiilfoldi nyaralas, laptop stb. megvasarldsdhoz;
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9. A vdsdrldsi dontés folyamata

* marketingtevékenységek: promocioés kampanyok, melyekkel a marketing-
szakemberek probaljdk a problémafelismerést folyamatosan elGsegiteni.

Egy marketinges szakembernek fontos tudnia, hogy milyen koriilmények, mi-
lyen tényez6k, okok vélthatjak ki a fogyasztékban az igényt. Péld4ul, az eladés-
helyi rekldmok (Poin of Sale = POS) vagy a kiilonb6z6 akciék — mint kiilsé in-
gerek — mind azt a célt szolgaljak, hogy felkeltsék a fogyasztok érdeklodését,
vagyat ébresszenek benniik a vasarlasra.

(Kapcsolodo esettanulmdny: Informatika a marketing szolgdlatdban. Digitdlis
média feliiletek. http://www.elelmiszer.hu/cikk.php?id=5251/)

9.1.2. Informaciogyiijtés

Az a fogyasztd, aki érdeklddik a termék irdnt, koriilnéz a piacon, informacié-
gyljtésbe kezd, torekszik arra, hogy minél t6bb forrasbdl, minél hasznosabb
adatokat szerezzen meg. Az informdcidkeresés folyamata lehet aktiv és pasz-
SZiv:

* Ha egy hallgaté sportkocsit szeretne vasdrolni, hogy gyorsan eljusson az
egyetemre, aktiv informaciokeresést hajt végre, ha elmegy tobb autdszalon-
ba, internetes portdlokon, szakijsdgokban utdnanéz a teszteredményeknek,
vagy megkérdezi a sportkocsival rendelkezd baratait, ismerdseit.

* Passziv informaciékeresés esetében a leend6 vevd nem keresi szdndékosan
az informacidt, csupan fokozott figyelemmel kiséri a megszerzendd termék-
kel kapcsolatos formalis és informalis hireket. A példdnal maradva, a hall-
gaté ez esetben csupdn figyelmesebb lesz a sportautokrol szol6 hirdetésekre,
rekldmokra, érzékenyebb lesz a termékkel kapcsolatos informécidkra.

Kotler szerint (Kolter, 1996. 234. 0.) a fogyasztdi informéaciéforrasoknak négy
csoportja van:

* a személyes forrdsok: csalad, barat, ismer6sok;

* a kereskedelmi forrdsok: reklamok, termék csomagolésa, eladdk;

* a kozszolgdlati forrdsok: termékmindsit6 szervezetek;

* a tapasztalati forrdsok: a termék kiprébalasa, kordbbi haszndlata.

A napjainkat jellemz6 informéciés domping ellenére, szinte soha nem lesz a le-
endd vasarld az egy adott fogyasztéi probléma megoldasat szolgdls osszes lehetd-
ség birtokdban. Ennek egyik oka, hogy a lehetséges alternativiknak csak egy
bizonyos korérél tud: ez az észlelt, megismert markak csoportja, mely a teljes
madrkakollekcidnak csupan egy része (1. 14. sz. dbra).
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Fogyasztoi magatartds

Azonban, még az észlelt markdk koziil sem mindegyikrdl tud a fogyasztd
informéciét gyiijteni, mivel vannak olyan markdk, melyeket a fogyaszté eleve
alkalmatlannak tart: ezek a nem elfogadott markak.

Azok az alternativdk, melyek megfelelnek a fogyaszté igényeinek, az elfoga-
dott vagy megfontolasra szant markakollekciot alkotjak. Ezek k6rébdl keriil-
nek ki a preferdlt markak, vagy mds néven a Kivalasztott markakollekci6, mely
elemeinek vasarlasat mar elképzelhetonek tartja a leend6 vevd. Tehdt, ahogyan
boviil a fogyaszté markdkkal kapcsolatos ismereteinek kore, tigy csokken a lehet-
séges, kivélasztdsra alkalmasnak tartott markakollekcié elemeinek szdma.

14. sz. dbra « A markavalasztas kore

Teljes markakinalat

— T

Nem észlelt markak Eszlelt markak
Elfogadott markak Nem elfogadott markak
Preferalt markak Nem preferalt markak

Forrds: Hofmeister-Téth A. (2003) 270. o.

Természetesen a véllalatoknak az a célja, hogy az 6 markdjuk bekeriiljon a pre-
ferélt, kivélasztott markakollekcié korébe. Ehhez sziikség van egyrészt arra, hogy
megismerjék a versenytars markdk korét; masrészt arra is, hogy kortiltekintéen
meghatirozzak a fogyasztok informacidforrasait és azok viszonylagos jelent6sé-
gét. Ezek az informdacidk segitenek a véllalatoknak megtervezni a célpiacra ira-
nyulé marketingkommunikéci6 folyamatat, valamint a versenytarsakkal szemben
sziikséges ellenlépéseket.

(Kapcsolodo esettanulmdny: Fogyasztoi dontések — a vélemények fontosabbak,
mint a rekldmok. http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=18537/)

9.1.3. Alternativak ertékelése

A vésdrlasi dontési folyamat ezen szakaszdban a fogyaszt6 szdmba veszi a felme-
rilt lehet6ségeket, feldolgozza a kiilonb6z6 markakrol szerzett informacidkat,
értékeli a lehetséges alternativdkat. A kordbbi példdndl maradva: az alternativak
értékelése sordn a hallgaté rangsorolja az dltala kivalasztott, preferalt sportautd-
mdrkaékat.
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9. A vdsdrldsi dontés folyamata

Marketingszempontbdl a legfontosabb kérdés: hogyan, milyen szempontok
szerint értékel a leend6 vasarl6? A fogyasztd a szamitdsba vett alternativakat
meghatdrozott kritériumok szerint értékeli. Az értékel6 kritériumok olyan termék-
tulajdonsagok, amelyeket a vasarlo keres egy bizonyos fogyaszt6i probléma
megoldasara. Termékcsoportonként azonban eltérs lehet a vasarlét érdekl6 tulaj-
donsédgok kore. Mig a sportauténdl a marka, a teljesitmény a fontos; addig egy élel-
miszer esetében inkdbb az iz, az illat, az élelmiszer kiilsé megjelenése dominal.

Az értékeld kritériumok meghatirozdsara tobb gyakorlat ismert:

* sztenderdizdlt kérddives felméréssel megkérdezik a vevoket;

* fokuszcsoportos vizsgdlat keretében tarjak fel a kritériumok korét;

* a projektiv technikdk alkalmazdsa (mondatkiegészités, asszocidcidk révén

vagy harmadik személyre kivetitve mondja el a fogyaszté a véleményét).

Nem elég az értékeld kritériumok korének meghatirozésa, azt is tudni kell,
hogy ezek mennyire fontosak a fogyaszt6 szamara. Hiszen a termékek tulajdon-
sdgainak fontossagarol eltér6 a fogyasztok véleménye. Ennek megismerésére,
mérésére leginkdbb a szemantikus differencialskalat (pl.: 1-t6l 5-ig kell mind-
siteni a tényezok fontossagat, ahol 1= egyaltaldn nem fontos, 5 = leginkdbb fon-
tos) és a konstansosszegskalat (amikor 100 pontot vagy 100%-ot kell felosztani
az egyes tulajdonsdgok kozétt, fontossaguk szerint) hasznéljak.

A fogyasztdk altal az alternativak kozotti dontésre hasznalt eljarasok két

nagy csoportja kiilonboztethetd meg:

* A kompenzdcios szabdlyok esetében a fogyaszto egyszerre tobb szempont
szerint értékeli az alternativakat: vagyis, az egyik kritériumon elért ma-
gas érték kompenzalja egy masik kritérium alacsony értékét. Pl.: a hall-
gaté szerint a Ferrari F430 kevésbé gazdasdgos, mint a tobbi alternativa, de
designja sportosabb a tobbinél, és ez a tulajdonsdg is nagyon mérvadé a pél-
ddban szerepl6 hallgaténk szdmadra.

A kompenzdcios modelleknek az aldbbi két alternativdja van:

» Az egyszerii additiv szabdly esetében a vasarl6 egyszerlien 9sszeadja a mar-
kak pozitiv tulajdonsdgainak a szdmat, és azt a markat védlasztja, amelynél
ez az 0sszeg a legmagasabb.

» A siilyozott additiv szabdly esetében az egyes kritériumok fontossdgat is
figyelembe veszi a vasarl6 (1. 5. sz. tdbldzat).
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Fogyasztoi magatartds

5. sz. tabldzat - Példa a sulyozott additiv mdédszerre

KRITERIUMOK FONTOSSAGA
KRITERIUMOK (1-3, AHOL 3 = KATEGORIAK
A LEGFONTOSABB)
Mercedes Ferrari Porsche
CLK F430 Carrera 4S
Teljesitmény 3 3x2 3x3 3x3
Design 2 2x2 2x3 2x2
Ar 2 2x2 2x3 2x3
Sulyozott eredmény 14 pont 21 pont 19 pont

* A nem kompenzaciés modellek esetében a vasarl6 az alternativikat egyen-
ként értékeli, és kizérja azokat, amelyek valamely kritériumnak nem felelnek
meg. PL., a vasdrlas el6tt all6 hallgatonk kizérja a preferdlt markak korébol
a diesel tipusu sportautét, még akkor is, ha ezek is jo teljesitményi, designos
gépjarmiivek.

A nem kompenzdcios dontési szabdlyok esetében az aldbbi modellek ismertek:

» A konjuktiv (0sszekapcsolo) modell esetében a fogyaszté megéallapit egy
minimumeértéket az Osszes fontos kritériumra, €s csak azokat a markakat
veszi figyelembe, amelyek a minimumkritériumokat elérték.

» A diszjunktiv (szétvdlaszto) szabdly soran a fogyaszté minden tulajdonsag-
ra megéllapit egy elérend6 maximalis szintet, és az alternativak koziil csak
az marad versenyben, amelyik eleget tesz ennek az elvardsnak. Pl., a hall-
gaté azt mondja, hogy az aut6 nem keriilhet tobbe, mint 20 milli6 forint, és
legaldbb 350 LE kell hogy legyen a teljesitménye. Igy csak azok a markak
maradnak fenn a rostdn, amelyek 20 milliénél kevesebbe keriilnek, és tobb
mint 350 LE-vel birnak.

> A lexikografikus szabdlyndl a vasarl6 el6szor fontossag szerint rangsorolja
a kritériumokat, majd kivélasztja azokat az alternativakat, amelyek a leg-
jobban teljesitik a legfontosabb kritériumot. Ha két vagy tobb marka is
teljesiti ezt, akkor a masodik legfontosabb kritérium alapjan hasonlitja ket
0ssze, mindaddig, amig csupédn egyetlen marka marad.

» A specidlis dontési szabdly érzelmileg iranyitott szabdly, amikor a fogyasztd
a terméktulajdonsigok értékelése nélkiil dont. Ebben az esetben érzelmi
aspektusok domindlnak, amelyek sokszor nem is tudatosulnak a vasarldkban.
Az ilyen tipusi dontéseknél kiemelt szerepiik van a szokasoknak, a tanult
motivumoknak, illetve az attitlidoknek. Pl., egy egyetemista a diszk6ban
a Bomba energiaital mellett dont, mert err6l hallott a legtdbbet, és nincs ked-
ve atfogdan tanulményozni az energiaitalok piacat.

132



9. A vdsdrldsi dontés folyamata

9.1.4. Vasarlasi dontés (vagy a dontés elutasitasa)

Az Engel-modell negyedik lépcsdje a dontés, mely egyrészt jelentheti a termék
megvételét, masrészt az is el6fordulhat, hogy a fogyaszté elall a vasarlastol, vagy
egy késébbi id6pontra halasztja azt.

Miutan a fogyaszté kialakitotta a markakkal kapcsolatos preferencidit, megfo-

galmazza a legkedveltebbnek mindsitett markara vonatkozé vésarlasi szandékat.

A vasarlasi szandék és a vétel (dontés) kozotti idoben az alabbi két tényez6

hatasaval kell szimolni:

* Masok attitiidje (pl.: kollégak, baratok véleménye az adott markardl), ami
két koriilmény alapjdn hat a preferdlt marka megvételére: a fogyasztonak
mennyire fontosak a befolydsolo személyek, és nekik mi a véleményiik. Ha a fo-
gyasztéhoz kozel 4ll6 személyek nagyon erds negativ véleménnyel vannak az
adott markdardl, valdszintileg csokkeni fog a vevd vasarlasi szandéka. Ha viszont
kedvezd a véleményiik, akkor a fogyaszté még jobban preferalja majd a mar-
kat, és még inkdbb hajlik a megvasarldsdara. Ha a leend6 személyt befolyéso-
16 személyek eltérd véleménnyel vannak az adott markarél, akkor a fogyasztd
elbizonytalanodik, és el6fordulhat, hogy djabb informaciogytijtésbe kezd.

* Varatlan események is megvaltoztathatjdk a fogyaszté vasarlasi szandékat
(pl.: gazdaségi valsag vagy a munkahely elvesztése). S6t, akdr az eladd véle-
ménye is eltéritheti a fogyasztot a vasarlasi szandékatol.

A vasarlas, mint minden dontés kockazattal jar. Az észlelt kockazat nagy-
saga fiigg a vasarl6 személyiségétdl, a termék/szolgaltatas jellegétdl, aratol, a va-
sarldsi szitudciotol.

Az észlelt kockazat tipusai a kovetkezdk:

* funkciondlis (A sportauté az {gért teljesitményt nyujtja-e?);

* fizikai (A sportauto kellden biztonsagos-e?);

* pénziigyi (Megéri-e az arat?);

e tdrsadalmi (Tetszik-e a sportauté a bardtaimnak?; Mit sz6lnak majd hozza az

ismerdsok?);

* pszicholdgiai (Megérdemlem-e a sportautét?; JOI érzem majd magam benne?);

* id6beni (a vésarlasra forditott id0, az esetleges visszavitel idéigénye);.

* egészségiigyi (élelmiszereknél novényvéddszer-maradvanyok).

A fogyaszté természetesen prdbdlja ellenstlyozni a felmeriilé kockazati té-
nyezoket, melyek csokkentésének a lehetdségei a kovetkezok:
* azt a markat vasdarolja, amelyet mar jol ismer, amelyben bizik (markahi-
5€g);
* a legdragdbb terméket vasarolja;
* azt a markat vdsarolja, amelyet hires emberek reklamoznak;
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* olyan mérkdt vdsarol, amelyet mar teszteltek;

* azt valasztja, amelyhez garancia jar;

* azt valasztja, ahol az értékesitd iizletnek j6 imazsa van;
* azt a terméket vdlasztja, amelyet kiprébalhatott;

* sok informacidt gyfijt a termékrdl, szolgaltatasrol.

Amennyiben a fogyaszté tigy dont, hogy megvdsarolja a vagyott terméket, és
kielégiti a felmeriilt sziikségletét, akkor a dontése az alabbi tényezokre bont-
haté:

e a mdrkavdlasztdsra (Ferrari, Mercedes, Porsche);

* a vasarlas idejére (pl.: hétvége vagy hétkdznap, azonnali vagy elhalasztott

vasarlas);

* a vasarolt mennyiségre (egy aut6 vagy flottavasarlas);

* a vasarlds helyére, az iizletvdlasztdsra (pl.: a hallgaté a Ferrarijat a Warm Up

autdkereskedésnél veszi meg);

* a fizetés modjdra (készpénzben fizet vagy bankkdrtydval, esetleg hitelbdl

vdsdrol, vagy lizingelni fog).

(Kapcsolodo esettanulmdny: Kevesebb élelmiszert és hdztartdsi vegyi drut vdsd-
rolunk. http://www.marketinginfo.hu/hirek/article.php?id=14487/)

9.1.5. Vasarlas utani magatartas

A termék megvételével, az aru kifizetésével kordntsem ér véget a vasarlasi folya-
mat. A termék haszndlata, fogyasztdsa sordn dol el, hogy mennyire elégedett a
vevd, mennyire felel meg a vdsdrolt termék/szolgaltatds az elvardsoknak. Kiilo-
nosen igaz ez azokban az esetekben, amikor nagy értékii terméket vasarolunk,
vagy amikor az alternativak ko6zotti dontés nehéz.

A vasarlas utan fellép6 reakciot, aggodalmat, a kételyt a szakirodalom
vasarlasi utani kognitiv disszonancianak nevezi. A kognitiv disszonancia be-
kovetkezése az aldbbi koriilményektdl fiigg:

* Mennyire kotelezte el magdt a vdsdrlo a mdrka mellett, azaz van-e lehetGsége

a dontés visszavondsdra. Ha erre lehet6sége van a vasarlonak, akkor kisebb
a disszonancia fellépésének esélye.

* Mennyire fontos a dontés. Minél fontosabb, anndl nagyobb a valdsziniisége,

hogy a vésarl6 kételkedni fog.

* Mennyire volt nehéz az alternativdak kozotti vdlasztds. Minél nehezebb volt

a vélasztds, anndl nagyobb a disszonancia mértéke.

* Mennyire hajlamos az illet6 az aggodalmaskoddsra.
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Mivel a kognitiv disszonancia kellemetlen allapot, ezért a fogyaszto igyekszik
elkertilni, vagy legalabb a mértékét csokkenteni. A szelektiv figyelembdl fakaddan
a vevlk a dontésiik helyes voltat igazol6 informdcidkra figyelnek legszivesebben.
A marketingszakemberek épp ezért készitik az in. megerdsitd rekldmokat, ame-
Iyeknek az a Iényege, hogy eloszlassdk a fogyasztoban a felmeriilt kételyeket,
kérdéseket; megerdsitsék a vasarlot dontésének helyességében.

A fogyaszté hasznalat utani elégedettsége vagy épp elégedetlensége attol
fiigg, hogy az észlelt és elvart tulajdonsagok mennyire kiilonboznek egymas-
tol (1. 15. sz. dbra).

15. sz. dbra « A vasarlas utani magatartas

Elégedett vevo Elégedetlen vevo
Aktiv Passziv Aktiv Passziv
- szajreklam — Ujravasarlas — szajreklam - nem vasarol
- egyéb termékek tobbet
kiprébalasa
Maganjellegii Kozérdekii cselekvésbe
cselekvésbe kezd kezd
- tovadbbadja - céghez, allami intézmény-
panaszait hez, birésaghoz fordul

Forrds: Doman-Tamusné (2002) 49. o.

A viasarlas utani fogyasztoi elégedettség, ill. elégedetlenség az alabbi formak-

ban valésulhat meg:

* Ha a termék/szolgaltatas csak a fogyasztdi elvarasok minimumszintjének
felel meg, még nem eredményez elégedettséget. Ha a fogyaszté nem csalédott
a termékben, vagyis nem kapott rosszabbat, de jobbat sem annal, mint amit
elvart, még nem lesz elégedett, csupan az elégedetlenség hianyarol beszél-
hetiink. Ebben az esetben valészind, hogy bar panaszt nem tesz a fogyasztd,
de a kovetkez6 alkalommal egy masik, jobb alternativat fog keresni.

* Ha a vasarlas eredményét pozitivan éli meg a fogyaszto, mert feliilmultak
elvarasait az észlelt tulajdonsagok, akkor elégedett lesz.

» Az elégedett vevd aktiv magatartast gyakorolva elmondhatja, tovdbbadhat-
ja pozitiv tapasztalatait ismeréseinek, baratainak. Ezt nevezziik pozitiv
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szajreklamnak, amely hosszu tdvon, pluszkoltségek nélkiil, 4j vevoket
jelenthet, forgalomnovekedést eredményezhet a cég szamadra.

» Az elégedett vevd valdszintileg a kovetkezd alkalommal is ezt a terméket/
markat fogja valasztani, vagyis van esély arra, hogy markahii fogyaszto,
torzsvasarlo lesz belGle. Egyes termékek (pl. autdk) esetében nagyon szo-
ros a korreldcié a marka ujravasarlasi szdndéka és a legutobbi vasarlds
nyUjtotta elégedettség mértéke kozott. Ha a vallalat egyik termékével elé-
gedett a vevd, akkor valészindi, hogy az adott cég tobbi termékét is szive-
sebben fogja kiprébalni.

* Abban az esetben, ha termék nem nyujtja mindazt, amit a rekldmokban, hir-
detésekben igértek alapjan elvart a fogyasztd, akkor elégedetlenség 1ép fel,
a vasarlas eredményét negativan éli meg a vevd. (Példdul, a hallgaté elvar-
ta volna, hogy csak ritkdn kelljen szervizbe vinnie Uj sportautdjit, ehhez ké-
pest mar az els6 héten lerobbant az autd, és nem ért be vele id6ben az egye-
temre.) Az elégedetlen vevd kiilonb6z6 médon reagdlhat:

» Donthet tgy, hogy nem vasarolja tobbet ezt a terméket, vagyis a cég
elvesziti ezt a vevot.

» Az elkeseredett vev$ elmondja bardtainak, ismerdseinek is negativ tapasz-
talatait, figyelmezteti 6ket, hogy ne vegyék meg ezt a terméket. Ezt hivjuk
negativ szajreklamnak, aminek rendkiviil kedvezttlen a hatdsa a vallala-
tok szempontjabdl, hiszen potencidlis piacuk csokken az elkeseredett vevd
szlikebb kornyezetéhez tartozo vasarlokkal.

» Az elégedetlen vevo panaszt is emelhet a vallalatnal, vagy mas szerve-
zetnél (fogyasztovédelem) is bejelentheti problémadjat. Bizonyos esetekben
el6fordulhat, hogy mindez olyan komoly hirveréssel jar, hogy a cég imdzsa,
s6t miikodése is meginoghat.

Mivel a vallalatok jol tudjak, hogy az elégedett vevd a legjobb rekldm, ezért
igyekeznek csokkenteni a vasarlds utdni elégedetlenség mértékét. Az tigyfélszol-
gdlatnak, a megfelel6 panaszkezelésnek és a vasarlast kovetd kommunikacionak
ebben kiemelt szerepe van.

9.2. A vasarlasi dontések tipusai

A kiilonboz6 termékek vasarlasi dontési folyamata eltérd lehet, attol fiiggden,
hogy a vasaroland6 terméknek mennyi az dra, mennyire bonyolult a miikodtetése,
a haszndlata rovid vagy hosszu tavu, stb. Egészen mds az informacidigénye és
a vasdrlasi kockdzata egy autdvdsarldsnak, mint egy dsvdnyviz megvételének.
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A fenti szempontokat figyelembe vevé vasarléi magatartds tipologizdldsanak

kiilénb6z6é maédjai ismertek.

Kotler (1999) négyféle vasarléi magatartastipust kiilonboztet meg egymas-
tdl aszerint, hogy milyen a fogyaszté érdekeltsége, érdekl6dése a vdsarolandd
termék irant, és mekkora a kiilonbség az egyes markak kozott (1. 6. sz. tdbldzat).

6. sz. tdbldzat « A vasarldi magatartas tipusai

Nagyfoku érdekeltség

Csekély érdekeltség

Jelentds kiilonbségek
a markak kozott

Osszetett vasarlasi magatartas

Véltozatossagot keresé magatartas

Elenyész6 kiilonbségek
a markak kozott

Disszonanciat csokkentd vasarlasi
magatartas

Rutinszer( vésarlasi magatartas

Forrds: Kotler (1999) 230. o.

* Az Osszetett vasarloi magatartas esetében a fogyasztok érdeklédése a vétel
irdnt nagyfoku, és ezzel egyidejiileg a markdk kozott is jelentds kiilonbséget
érzékelnek. Osszetett vasarldsi dontésre keriil sor abban az esetben, ha:

» a termék nagy értékd,

» bonyolult,

» vasdrlasi kockdzata nagy,

» valamilyen okbdl fontos az adott egyén szamara,
» megvasarlasara ritkan kertil sor,

» a termék ismerete specialis szaktudast igényel.

Egy osszetett terméket forgalmaz6 marketingszakembernek arra kell figyelnie,
hogy segitse a leendd vevgjét a termékcsoport paraméterei kozotti eligazodédsban,
és kell6képpen hangsilyozza az adott marka kedvezé tulajdonségait.

* A disszonanciat csokkent6 vasarloi magatartas esetében a fogyaszté sze-

mélyes érdekeltsége jelentds, de ugyanakkor a markdk kozott csak kevés

kiilonbséget érzékel.

» Ez esetben jellemz6, hogy a vevs viszonylag gyorsan dont: megveszi pél-
ddul a legolcsobb vagy a legkényelmesebb megoldast biztosité terméket.

» A gyors dontés miatt a fogyaszté disszonancidt tapasztalhat a vasarlds utn,
példaul azért, mert a véasarolt termékkel nem lesz teljesen elégedett, vagy
mds markakrol hall jobb véleményeket. Ebben az esetben sajit dontésének
helyességét igazold informdacidk gyiijtésébe kezd, igy egyre tobb markat
megismer, az adott kategdridba tartozé termékekrdl egyre tobb ismeret bir-
tokaba keriil.

137



Fogyasztoi magatartds

» Ennek a vasarldsi magatartdsnak az a sajatja, hogy a vasarl6 eldszor cse-
lekszik (megveszi a terméket), és utdna kezd informaciégyijtésbe.
A disszonanciat csokkent6 magatartds esetén a marketingszakembernek az
a feladata, hogy a vdsarlds utdn eloszlassa a fogyasztoban tdmadt kételyeket, két-
ségeket, és megerdsitse 6t abban, hogy jol dontott.

* A rutinszeri vasarléi magatartas esetén nincs nagymérték kiilonbség a ter-
mékek kozott, és nem jar nagyfokud fogyasztéi érdekeltséggel sem a vésérlas.
» A fogyaszté nem igényel bévebb informdcict, nem gondolkodik sokat, nem

alakit ki attitidoket, szinte automatikusan dont. Ez a fajta magatartds jel-
lemzd az olcsd, gyakorta vasarolt termékek beszerzése esetén (pl.: cukor,
liszt, kenyér). A vevd egyszerlien azért valasztja épp azt a terméket, mert
azt jol ismeri, arrdl hallott a legtobbet.

» A rutinszer(i vasarl6i magatartds abbdl fakad, hogy a fogyaszté az informd-
ciokat passzivan szerzi meg (Ujsdgolvasas kozben latott hirdetések, televi-
zidban hallott reklamok). Fontos tehat, hogy a vallalat olyan konnyen meg-
jegyezhetd, a markdhoz j6l kapcsol6dé reklamszovegeket alkalmazzon,
amelyek segitik a marka megismerését, a termék irdnti nagyobb érdekl6dés
kialakitdsat.
+» Ezért a marketingesek a rekldmozott terméket valamilyen érdekfeszitd

témdhoz kapcsoljdk, vagy fontos tulajdonsdgokkal ruhdzzdk fel. (Pl.,
a Rdma margarin nem egyszeriien siitéshez hasznalt zsiradék, hanem
a nagymama szeretetét, gondoskodasat testesiti meg.)
« Az is bevilt technika, hogy a terméket a személyes érintettséget kivdlto
helyzettel kotik ossze. Pl., a kavét a reggeli ordkban rekldmozzak, vagy
a fogyaszté személyes értékeihez kapcsolddéd reklamot mutatnak be;
hiszen ,,a vevlk tobbsége a szivével vasarol” (Kevin Roberts, 2004).
» A rutinszer(i vasarlasnak két altipusat kiilonboztethetjiik meg:
¢ A mdrkahiiségen alapulo rutindontést, amikor a fogyaszté ragaszkodik
a mar bevalt markahoz, mivel korabban mar sokat elemezte az adott
termék piacat, kivélasztotta ezt a markdt, és elkotelezte magat mellette.
¢ Kvdzi mdrkahiiségrdl akkor beszélhetiink, amikor a vasarlé izlésének
egyszerre 4-6 marka is megfelel, és azokat véltogatja a vasarlds sordn.

* A valtozatossagot keres6 vasarlasi magatartas csekély fogyasztoi érdek-
16déssel, de a markdk kozott meglévd jelentbs kiillonbségekkel jellemezhetd.
» Az ilyen esetekben a fogyaszté csupdn kivdncsisdgbol, esetleg unalombdl

vdsdrol egy masik markat, nem feltétleniil azért, mert elégedetlen a kordb-
bival. Ha példaul, valaki szeretne valami dj izl csokoladét, siiteményt ki-
prébalni, akkor a kordbban vdsdrolt marka helyett most egy mdsikat emel

le a polcrol.
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» A viltozatossagot generaljak azok a véllalatok, melyek alacsony drakkal,
a vdsdrldst osztonzd ajandékokkal, nyereményjdtékokkal, promdcickkal
prébaéljdk a piacot megszerezni, termékiik ismertségét fokozni.

» A villalatok tovabbi célja lehet ilyen esetben az is, hogy szélesebb termék-
kindlatot alakitsanak ki, mely tobb alternativat kinal a fogyaszté ugyan-
azon sziikségletének kielégitésére.

Lényegében véve, a fenti csoportositdshoz hasonld vasarldi magatartastipusok
szerepelnek az alabbi kategorizdlas esetén is, avval a kiilonbséggel, hogy a cso-
portositds szempontrendszere mas elvi alapokon nyugszik.

* A problémamegoldo vasarlds — sajatossdgait tekintve — megegyezik a kordb-
ban emlitett osszetett vdsdrloi magatartdssal. Problémamegoldo vasérlés jel-
lemzi az els6 vésarldst vagy a markavéltoztatast. Ilyen szitudciéban a vasarld
legtobbszor végigmegy azokon a folyamatokon, amelyeket a vasarlasi dontés
szakaszaindl elemeztiink, hiszen a dontés ez esetben viszonylag nagy kocka-
zattal jér, és id6igénye is jelent6snek mondhat6.

* A szokasokon alapulé dontés azonos a rutinszerii vdsdrioi magatartdssal:
a vevd mintegy automatikusan az adott terméket vasdrolja, vagy azért, mert
azt ismeri a legjobban, vagy azért, mert egy szocidlis mintat kvetve ezt szok-
ta meg. A szokdsokon alapulé dontések esetében a védsarlds folyamata lerovi-
diil, sokszor az informéciogyijtés és -értékelés szakasza ki is marad (péld4ul
a markah( vasarlok dontése).

* A valtozatossagot keresé vasarléi magatartast kordbban mar ismertettiik
ugyanezen elnevezés alatt, ezért ennek a részletezésére most nem tériink ki.
* Az un. impulzusvasarlas esetében a vevd nem tervezi a vételt, a dontést
valamilyen kiils6 inger hatdsara hozza. Ez a kiils6 hatas lehet példaul az tizlet
hangulata, berendezése, egy kellemes étvagygerjeszts illat vagy épp egy le-
drazds. Az impulzus vagy a pillanatnyi hangulat hatdsa alatt hozott dontés

— altaldban — valamilyen kisebb értékii termék vasarldsara iranyul.

Az impulzusdontéseknek Lehota (2001) a kovetkez6 altipusait nevezi meg:

» egyszerii impulzusdontés (kiilsd inger hatdsara bekovetkezd, az eddigiektdl
eltéré dontéshez vezet);

» emlékezetre épiild impulzusvdsdrlds (amikor a kiils6 inger, az impulzus az
emlékezetet aktivizalja);

» javaslatra épiild impulzusvdsdrlds (az eladé ajanldasara bekovetkezett va-
sarlas);

» tervezett impulzusvdsdrlds (amikor a vasarlas tervezett, de a markavalasz-
tas impulzus szerinti).

Az impulzusvasarldsok 6sztonzésében kiemelt szerepe van az eladdshelyi rek-
lamoknak, a vonz¢ tizletatmoszféranak, a belsé tér kialakitasanak.
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Fogyasztoi magatartds

Béarmennyire fontosak és hasznosak is a vasarlé magatartdsdval, a vasarlasi
dontés mechanizmusdval kapcsolatos ismeretek, nem szabad figyelmen kiviil
hagyni, hogy a fogyaszt6 is ember, igy nala is hat a Lake Wobegon effektus,
melynek Iényege, hogy az emberek szeretik tilértékelni magukat (Dr. Papp-Vdry
Arpdd, 2008). Ennek marketingszempontbdl ott van jelentsége, hogy minden
vevo szeretne kiemelt tigyfél lenni, szeretné, ha masokndl el6rébb sorolndk 6t, ha
figyelnének észrevételeire, e-mailjeire. Az igazan j6 vallalatok pedig ligyelnek
arra, hogy a latszat meglegyen, hogy a vevd valdban tigy érezze: 6 a kiraly.

ELLENORZO KERDESEK:

1. Sorolja fel és jellemezze a vasarldsi dontési folyamattal kapcsolatos
informdcidszerzési modszereket!
2. Abrézolja Engel 6tlépcsés modelljét a vésarlasi dontési folyamattal
kapcsolatban!
3. Milyen szitudcidk segithetik el6 a probléma felismerését?
4. Mit jelent az aktiv és passziv informaciogyujtés?
5. Sorolja fel a fogyasztéi informaciéforrasok csoportjait!
6. Abrazolja és roviden jellemezze a markavélasztas korét!
7. Sorolja fel és roviden jellemezze az alternativdk kozti valasztas
szabdlyait!
8. Sorolja fel és roviden ismertesse a vasarlasi szandék €s a vétel kozott
haté tényezdket!
9. Sorolja fel az észlelt kockazat tipusait!
10. Sorolja fel a kockazat csokkentésének lehetdségeit!
11. Milyen tényezbkre bonthat6 a vasarlasi dontés?
12. Mit jelent, és mitdl fiigg a vasarlds utani kognitiv disszonancia
megjelenése?
13. Abrizolja a vésarlds utdni magatartas modelljét!
14. Sorolja fel és roviden jellemezze a vasarlasi dontésekkel kapcsolatos
fogyasztdi magatartds tipusait!
15. Hatdrozza meg a problémamegoldé és az impulzusvdsarlds lényegét!
16. Sorolja fel az impulzusvésarlas tipusait!
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