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A fogyasztói döntés
közgazdasági
m egközelítése

A szakirodalom többféle 
megközelítésben tárgyalja a vásárlói 

döntés mechanizmusát. Olyan 
kérdéskör jelenik meg itt, amely 

nem elemezhető egy standard, 
tudományos igényű irányvonal 

alapján. Több diszciplína is vizsgálta 
már az egyén választását 

befolyásoló tényezőket, korrigálva 
vagy éppen megcáfolva a kialakult 

elméleteket. Ezek egyike 
a kiindulópontnak is tekinthető 

klasszikus modell, amely 
a racionalitás felfogásával szorosan 

kötődik a közgazdaságtan alapvető 
feltételezéseihez.

BEVEZETŐ GONDOLATOK

A fogyasztó magatartását a haszon maximalizálására való törekvés jel­
lemzi, a döntéshez szükséges információk rendelkezésre állása bizto­
sítja, hogy optimális döntést hozzon. Az életszerű helyzetekből nyerhe­
tő tapasztalatok azonban sok esetben ellentmondanak ezen feltevések­
nek, egyben az alternatív irányzatok érveit is igazolni látszanak 
(Malhotra, 2001). Jelen cikk elsősorban a közgazdasági logika prezen­
tálására törekszik, bemutatva a fogyasztó választását leíró mechaniz­
must.

Ennek megértéséhez nélkülözhetetlen azoknak a releváns fogalmak­
nak a megismerése, amelyeket a fogyasztói magatartás vizsgálatát cél­
zó szakirodalom felhasznál. Ezek birtokában az olvasó objektív képet 
kap arról a klasszikusnak tekinthető döntési és cselekvési módról, ami 
az egyént jellemzi. Kiindulópontnak tekinthetjük magát a döntési szituá­
ciót, amelyben a fogyasztó egy problématérben találja magát, a problé­
ma megoldása érdekében döntési folyamaton halad keresztül, végül 
döntésre kényszerül. A döntés a bemutatandó elméleti irányzat szerint 
racionális elvekre épül, alapvető mozgatórugója a szükséglet.

A fogyasztó magatartását a kardinális (a hasznosság mérhetőségét 
feltételezve), illetve az ordinális (a hasznosság alapján történő összeha­
sonlíthatóság, preferenciarendezés) alapján közelíthetjük meg. A törté­
nelmileg is egymást követően kialakult elméletek egy dologban mégis 
közösek: a döntés biztosan optimális.

FOGALMAK

A következőkben az alább felsorolt definíciós keretrendszert alkalmaz­
zuk. A fogalmi meghatározás különböző megközelítésekben eltérő mó­
don jelentkezhet, ezért a leírtak során törekedtünk az egységes és egy­
értelmű fogalomkészlet használatára (Kopányi, 2002; Lipsey, 1990; 
Stiglitz, 2002; Zoltayné, 2005).

Probléma: egy olyan igény, ami a jelenben felmerült állapot megvál­
toztatására vagy fenntartására irányul annak érdekében, hogy egy kívá­
natos jövőbeli állapotot elérjünk.
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Döntés: egy adott cél elérése érdekében történő, 
legalább két alternatíva közötti választás.

Döntési helyzet: egy olyan információs környezet, 
ami a döntési probléma felismerésére, megfogalma­
zására készteti a döntéshozót.

Döntési kényszer: kapcsolódva az előzőhöz egy 
olyan hatást jelent, amely a probléma megoldására 
ösztönzi a döntési helyzetben lévő személyt.

Szükséglet: a fogyasztás alapvető mozgatóelemé­
nek tekintjük, és kétféle módon értelmezhetjük. Egy­
részt egyfajta hiányérzet, azaz szükségletmotiváció 
(Maslow), másrészt valamilyen zavaró tényező meg­
léte, az említett modellben, mint hiánymotiváció. 
Mindkét esetben ezek megszüntetésére törekszik a 
fogyasztó, javak és szolgáltatások igénybevétele ré­
vén elégíthetők ki, gazdasági cselekvést indukálnak.

Hasznosság: egy termék vagy szolgáltatás hasz­
nosnak tekintett tulajdonságainak összessége, to­
vábbá az a megelégedettség, amelyet a termék/szol- 
gáltatás elfogyasztása révén nyer a fogyasztó.

Hasznossági függvény: a jószág, illetve jószágcso­
port mennyisége, valamint az azok elfogyasztásával 
elérhető hasznosság közötti összefüggést mutatja.

Preferenciarendszer: a fogyasztó képes arra, hogy 
szükségleteit sorba rendezze. A preferenciarendezés 
során az egyes termékeket, szolgáltatásokat, illetve 
ezek csoportjait hasonlítja össze.

Jószágkosár: kettő vagy ennél több termék/szol- 
gáltatás mennyiségének kombinációja

Keresleti függvény: megmutatja, hogy különböző 
árak mellett mennyit tud és hajlandó megvásárolni 
az adott fogyasztó.

Fogyasztó optimális választása: a hasznosság ma­
ximalizálására törekvő fogyasztó azt a termékkombi­
nációt választja, amely számára az adott pénzösszeg 
elköltésével elérhető legmagasabb hasznossági 
szintet biztosítja.

A DÖNTÉS LÉNYEGE ÉS A DÖNTÉSI 
FOLYAMAT

A döntési helyzetben lévő fogyasztó magatartását 
vizsgálva kiindulási pontként kezelendő az a problé­
ma, amelynek megoldására törekszik. Ez a szükséglet 
kielégítése esetén lehet egy konkrét vásárlási aktus. A 
fogyasztással, illetve a vásárlással a kívánatos állapot 
elérhető, a problémát megoldottnak tekinthetjük. Való­
jában ez a folyamat háromféle módon történhet:
1. A jelenben észlelt állapotot alakítjuk a kívánatos

állapottá;

2. A kívánatos állapotot konvertáljuk az észlelt álla­
pottá;

3. Az előző kettő kombinálásával.
A megoldás akkor következik be, amikor a tényle­

gesen észlelt és a kívánatosnak tekintett helyzet egy­
beesik. A probléma ismeretében a potenciális vásár­
ló egy döntési folyamaton halad keresztül, döntési 
feladattal szembesül.

A döntési folyamat alapvetően az alábbi lépések­
ből tevődik össze (Cserny, 2000):
1. A döntés előkészítése: a fogyasztó felismeri a 

döntési helyzetet, kialakul a döntés kényszere
2. A döntési feladat meghatározása:

-  döntési változók összegyűjtése: befolyásolhat­
ják a feladat megoldását. Egy részük független 
a döntéshozótól, másik részét a döntéshozó 
döntésével módosítani tudja.

-  a jelen helyzet megállapítása
-  a célok meghatározása: a döntés végrehajtásá­

val kívánjuk elérni.
-  cselekvési alternatívák kialakítása: lehetséges 

változatok, közülük választjuk ki a leginkább 
megfelelőt.

-  döntési függvény -  változók közötti kapcsola­
tok -  kialakítása, kifejezi a változatok hasznos­
ságát a döntéshozó számára

-  a változatok értékelése
3. Döntés: az alternatívák egyikének kijelölése
4. Végrehajtás: a döntés utáni konkrét cselekvés
5. Utólagos értékelés: annak a kérdésnek a megvá­

laszolása, amely szerint a kívánatos észlelt állapot 
valóban egybeesett-e a megvalósulttal
A problémamegoldás rendszerszemléletű ábrázo­

lására szolgál a Bartee által kidolgozott problématér 
(Bartee, 1973). A grafikus ábra három vektort hasz­
nál, ezek egyike a függőleges tengelyen elhelyezke­
dő problématípusokat kategorizáló dimenzió, amely 
szerint konceptuális, empirikus, viselkedési és társa­
dalmi problémát különböztethetünk meg. A vízszin­
tes tengelyen ábrázolható a problémamegoldás 
módja, ami lehet egyéni, csoportos, szervezeti és tár­
sadalmi. A harmadik vektor a problémamegoldás fo­
lyamatát négy lépésre osztja: felismerés, meghatáro­
zás, analízis, szintézis. Jelen tanulmányban elsősor­
ban konceptuális, egyéni problémák képezik a vizs­
gálat tárgyát, érintve a megoldási folyamat egyes 
elemeit is (1 . ábra).

A döntéshozó a problémát az alábbi módokon 
oldhatja meg:
1. Optimális megoldás
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2. Előre determinált megoldások
3. Kielégítő megoldások

Â KLASSZIKUS DÖNTÉSI MODELL

Az alábbiakban az elsőként említett megoldási mód 
kerül részletesebb bemutatásra, ami szorosan kötő­
dik a közgazdaságtani döntéselméleti megközelítés­
hez. Valójában a fentebb említett problémamegoldá­
si változatok egy olyan, több tudományág által támo­
gatott interdiszciplináris keretből ágaztak ki, amelyek 
a mai napig is uralják a kapcsolódó elméleteket. A 
közgazdaságtanon kívül a pszichológia, a filozófia, a 
szociológia, a matematika is jelentősen hozzájárultak 
a döntések minél körültekintőbb vizsgálatához. Az 
egyik kiinduló -  talán leginkább vitatott -  feltételezés, 
a közgazdasági racionalitás doktrínája.

Az optimális, egyben legjobb megoldás keresése 
nem nélkülözheti az egyértelmű, egyben számszerű­
síthető változók bevezetését. A döntéshozó különféle 
alternatívák között választ, amelyek mindegyike vala­
milyen értékkel bír számára. Egy cselekvési változat 
értékét tulajdonképpen annak hasznossága, vala­
mint bekövetkezésének valószínűsége határoz meg. 
A klasszikus döntési feltevésekben megfogalmazták 
(Zoltayné, 2005):
1. Egy változat melletti választás esetén valamennyi 

eredmény biztosan bekövetkezik
2. A döntéshozó az összes szükséges információval 

rendelkezik
3. Az eredmények hasznosságskálán rendezhetők
4. A döntéshozó a hasznosság maximumánál vá­

laszt

A klasszikus modellt később to­
vábbfejlesztették, ennek már nem 
feltétele az eredmények biztos be­
következése, és bevezeti a kocká­
zat fogalmát is. Ennek ellenére a 
racionalitás követelménye tovább­
ra is áthatja a kapcsolódó, sziszte­
matikus érvrendszert.

A leírt feltételek szorosan kap­
csolódnak a normatív döntésel­
méleti irányzathoz, amely a dön­
téshozót szabályokhoz kötött 
megoldásokkal látja el az optimá­
lis döntés meghozatala érdeké­
ben. Ugyancsak feltételezi a racio­
nális viselkedést, ehhez axiómák­
ban megfogalmazott feltételeket 

társít. Állítása szerint, amennyiben ezek teljesülnek, 
az egyes eredményekhez egyetlen hasznossági és 
valószínűségi mérőszám rendelhető, biztosítva ezzel 
a lehető legnagyobb hasznossági értékékű változat 
kiválasztását.

A megfogalmazott sarokigazságok az alábbiak 
(Kindler, 1996):
1. Összehasonlíthatóság: két alternatíva között a 

döntéshozó hajlandó és képes választani
2. Tranzitivitás: amennyiben A preferált B-hez ké­

pest, és az preferált C-hez képest, akkor A bizto­
san preferált C-hez viszonyítva

3. Dominancia: ha két cselekvési változat eredmé­
nye közül egy tényállapot miatt az egyik preferál­
tabb, a döntéshozó a racionalitás feltételezésével 
élve nem választja a másik alternatívát

4. üggetlenség: az eredmények hasznossága és va­
lószínűsége egymástól független

A FOGYASZTÓI DÖNTÉST MAGYARÁZÓ 
KÖZGAZDASÁGI ELMÉLETEK

A mikroökonómia keresletfogalma mögött a fogyasz­
tó áll, aki rendszeresen találkozik azzal a döntési szi­
tuációval, hogy milyen termékből mennyit vásárol­
jon. Racionális magatartásából kiindulva magyaráz­
za a választást, a jövedelem opitmális elköltését 
(Baumol -  Blinder, 1991). A fogyasztói döntés vizs­
gálatánál a közgazdaságtan az alábbi feltételezések­
kel él:
1. A fogyasztó alapvetően kialakított preferenciával 

rendelkezik, amelyet a külső tényezők (így az ár 
vagy a jövedelem változása) nem módosít.
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l  A fogyasztás többféle termékre vagy szolgáltatás­
ra kiterjed, azaz diverzifikált.

3. Az információkkal való ellátottság teljes körű, a vá­
sárió pontosan ismeri, hogy a javakhoz hol, mi­
lyen áron, milyen minőségben stb. tud hozzájutni.

4. A fogyasztás céljaként fogalmazódik meg a saját 
hasznosság maximalizálása.

5. A keresett javakból és szolgáltatásokból nincs hi­
ány, a termékek homogének.

6. Nem beszélünk megtakarításról, a jövedelem tel­
jes egészében fogyasztási célt szolgál.

7. A vásárlóról feltételezzük, hogy mindig racionáli­
san dönt.
A fogyasztói magatartás további vizsgálatához 

nélkülözhetetlen a hasznosság mérhetőségének két­
féle megközelítése létezi a közgazdasági szakirodal­
makban:
a) kardinális: az elmélet szerint a fogyasztó számok­

kal tudja jellemezni a fogyasztással járó kielégülést
b) ordinális: a fogyasztó csak összehasonlításra, 

preferenciarendezésre képes

KARDINÁLIS MEGKÖZELÍTÉS

A közgazdasági gondolkodás az 1870-es években 
elsősorban a fogyasztóra koncentrált, aki a piacon a 
szükségletek kielégítése érdekében vásárol. A fo­
gyasztói magatartást a kapcsolódó elméletek a hasz­
nosságot szubjektiven, a mennyiség függvényében 
ábrázolták (Mátyás, 1996). Lényeges elem a két jó­
szágkosár közötti hasznosságkülönbség mértéke, 
amelyet határhaszonként definiá­
lunk. Ez az a szám, amely meg­
mutatja, hogy hogyan változik a 
fogyasztó összhaszna, ha egy 
egységgel növeli fogyasztását va­
lamely termékből. Feltételezték, 
hogy a termék/szolgáltatás min­
den egysége homogén, tökélete­
sen helyettesítik egymást, a határ­
haszon alapján értékel a vásárló 
és annak megfelelően ad megfe­
lelő árat a jószágért. Sőt azt is be­
bizonyították, hogy a csereérték a 
használati érték révén magyaráz­
ható, egyben kiterjesztették az el­
méletet a fogyasztási cikkek allo­
kációján túl a termelési tényezők 
optimális elosztásának meghatá­
rozására.

Általában jellemző, hogy a termékek fogyasztása 
során a megelégedettség fokozódik, de egy idő után 
a pótlólagos jószágegység elfogyasztásával csök­
ken az összhaszon (Kotier, 2002). Ezt a sajátosságot 
a csökkenő határhaszon elvének nevezzük, eszerint 
amíg a fogyasztó eléri a telítettségi pontot, a hasz­
nosságérzete egyre kisebb mértékben nő. (Az elv, 
amelyet Wieser H. H. Gossen neve után nevezett el, 
Gossen I. törvényeként került a szakirodalomba.) A 
gyakorlatban vannak olyan fogyasztói attitűdök, tipi­
kus jószágok, amelyeknél az előbb említett törvény- 
szerűség nem érvényesül. Többek között a káros 
vagy jótékony szenvedélyek (pl. kábítószer, cigaret­
ta, alkohol, vagy a társadalom és az egyén számára 
is jótékony hatással bíró gyűjtő szenvedély, altruiz­
mus) lehetnek ilyenek. Az optimum a kardinális meg­
közelítésben az előnykiegyenlítődésre épül, amely 
szerint a nyert előny (határhaszon) és a feláldozott 
előny egy adott pontban megegyezik. A 2. ábra be­
mutatja, hogy az összes hasznosság csökkenő rátá­
val nő a fogyasztás növekedésével, valamint azt, 
hogy a marginális hasznosság csökken a fogyasztás 
növekedésével. (Ez a csökkenő marginális hasznos­
ság törvénye.)

Valójában a keresleti görbe is értelmezhető a fo­
gyasztó határhaszon függvényeként. Ez utóbbi 
ugyanis megmutatja, hogy a termék adott egysége a 
vásárló számára mennyit ér. Ez a fogalom rezerváci­
ós árként jelenik meg a közgazdasági gondolkodás­
ban. Szorosan kapcsolódik ehhez a fogyasztói több­
let, amely akkor keletkezik, ha a termék piaci ára ala-
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csonyabb attól az értéktől, amelyet a vásárló az adott 
terméknek tulajdonít. Ez egyben a kifizethetőnek ítélt 
és a ténylegesen kifizetett összeg különbsége.

ORDINÁLIS MEGKÖZELÍTÉS

A szubjektív irányzatok lassan átalakulnak a racioná­
lis választás logikájává, különösen az erőforrás (jöve­
delmi) korlátok felismerésével. A határhaszon-elmé- 
let bírálata elsősorban Edgeworth, Parato és Fisher 
nevéhez fűződik. Eszerint a hasznosság nem mérhe­
tő, a hasznossági függvény és a keresleti görbe nem 
építhető kizárólag a csökkenő élvezetek elvére. (Má­
tyás, 1996) Véleményük szerint az egyes jószágok a 
szükséglet kielégítésének szempontjából össze­
függnek, egy áru hasznossága valamennyi áru 
mennyiségének függvényeként értelmezhető. Ösz- 
szességében az elmélet szerint a fogyasztó képes 
szükségleteit rangsorolni. Ennek alapja az a hasz­
nosság, amelyet a vásárló az egyes jószágkosarak­
nak tulajdonít. (A ceteris paribus elvnek megfelelően, 
a jószágkosárban alapvetően kétféle termék szere­
pel, a különböző kosarakban ezen termékek külön­
böző mennyiségben találhatóak. A fogyasztó felada­
ta a közgazdasági logika szerint, hogy válasszon a 
két különböző kosár között, az általuk biztosított 
hasznosság szerint.) A vizsgálat tárgya a fogyasztás 
szerkezete, az árak és a jövedelmek. Ezek azok az 
alapvető tényezők, amelyek befolyásolják a döntést 
(Kopányi, 2002; Sloman, 1999). A fogyasztói kosarak

páronkénti összehasonlítása során az alábbi prefe­
rencia viszonyok jelenhetnek meg:
1. Szigorúan preferált az egyik kosár a másikhoz ké­

pest, ha az határozottan kívánatosabb a másiknál.
2. Gyenge preferencia esetén az egyik jószágkosár 

legalább olyan jó, mint a másik.
3. Gözömbösségi viszonyban vannak a termékkom­

binációk, amennyiben a hasznosság alapján nem 
tudunk különbséget tenni a két kosár között, a 
gyenge preferencia mindkét irányba érvényesül. 
Ez utóbbi grafikus ábrázolására szolgál a közöm-

bösségi görbe. Edgeworth és Fisher a görbék meg­
szerkesztésénél még feltételezték, hogy a hasznos­
ság mérhető. Edgeworth két termék közvetlen cseré­
jét vizsgálta két személy között, miközben még a ha­
tárhasznot mérhetőnek tekintette. Pareto viszont a 
számszerű hozzárendelést modelljéből kiiktatta. Ez­
zel vált valójában ordinálissá a megközelítés. Hicks 
az erős és gyenge preferenciák megkülönböztetésé­
vel, a fogyasztó optimális választásának bemutatásá­
val járult hozzá a továbbfejlesztéshez (Hicks, 1956).

A közömbösségi görbe minden pontja olyan jó­
szágkombinációt reprezentál, amelyek a fogyasztó 
számára azonos hasznosságúak, közömbösségi relá­
cióban állnak, a görbe mentén a hasznosság nem vál­
tozik. Tulajdonságaikhoz tartozik, hogy a görbék so­
sem metszik egymást, mindig konvexek, negatív 
meredekségűek, ahol a közömbösségi görbe lejtése 
egyenlő a termékek marginális hasznosságának ará­
nyával (Harlow, 2001 ; Samuelson -  Nordhaus, 2002).

A 3. ábrán bemutatott görbe két 
termék különböző kombinációit tar­
talmazza, amelyek a fogyasztó szá­
mára azonos hasznosságúak. A 
termékek marginális helyettesítés! 
arányát a közömbösségi görbe lej­
tése adja meg, ami azt jelenti, hogy 
a görbe balról jobbra lejt. A margi­
nális helyettesítési arány viselkedé­
se a csökkenő marginális hasznos­
ság elvének tulajdonítható.

Valójában mindkét jellemző 
alapja a helyettesítés sajátossága­
iból adódik. A helyettesítési ráta 
egy olyan szám, amely megmutat­
ja, hogy milyen arányban hajlandó 
felcserélni egymással az egyik ter­
méket a másikkal a fogyasztó. Ki­
fejezi, ha az egyik jószágból 
eggyel többet fogyaszt, a másikForrás: Sloman, 1999.
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jószág hány egységéről mond le, miközben hasz- 
fiosságérzete nem változik meg.

A negatív meredekség már önmagában jelzi, hogy 
a fogyasztó hajlandó helyettesíteni egymással a jó­
szágokat. A görbe alakja pedig utal a helyettesítési 
ráta csökkenő értékére. Ennek hátterében az áll, hogy 
a fogyasztás növelésével a szűkösebbé váló termék 
viszonylagosan felértékelődik a másikhoz képest. 
Mondhatnánk azt is, hogy azt a jószágot, amelyből 
minél több van a birtokunkban, egyre kevésbé tekint­
jük értékesnek. A már említett csökkenő élvezetek 
alve tehát itt is megmutatkozik (Frank Rober, 2000).

A leírt tulajdonságok -  kiegészítve még azzal, hogy 
a közömbösségi görbék nem metszhetik egymást, 
továbbá minél távolabb vannak az origótól, annál ma­
gasabb hasznossági szintet jelölnek -  az ún. „jól vi­
selkedő” közömbösségi görbék sajátosságai. Van­
nak ettől eltérő alakú görbék is. Többek között az 
egymást tökéletesen helyettesítő termékek közöm­
bösségi görbéi, amelyek lineárisak. Itt a helyettesítés 
rátája állandó, hiszen minden pótlólagos jószágegy­
ségért ugyanakkora mennyiséget hajlandó feláldozni 
a másik termékből a fogyasztó. Előfordulhat, hogy a 
két jószág kiegészítő viszonyban áll egymással, ek­
kor azok rögzített arányban fogyaszthatok, és sajátos 
„L" alakú függvényekkel írhatók le. Semleges jószág­
nál a koordinátatengellyel párhuzamos egyenest ka­
punk, ugyanis a fogyasztás növekedése nem vezet 
nagyobb megelégedettséghez. A káros jószágnál pe­
dig a meredekség előjele pozitív (Kopányi, 2002; Va­
rian, 2004).

A fogyasztó döntését nemcsak 
az igényei határozzák meg, hanem 
jelentősen befolyásolják a jövedel­
mi elemek is. A lehetőségek nem 
korlátlanok, mivel a fogyasztó szű­
kös erőforrással rendelkezik. Lehe­
tőségeiket a reáljövedelem határoz­
za meg, amely a nominális jövede­
lemből megvásárolható javak hal­
mazát jelenti, azaz az egyes jószá­
gok árainak nagyságát is mérlegel­
nie kell. Ezt reprezentálja a költség- 
vetési egyenes, ami olyan fogyasz­
tói kosarakat tartalmaz, amelyeket a 
fogyasztó adott jövedelemből, rög­
zített árak mellett meg tud vásárolni.
Ennek origótól mért távolsága a jö­
vedelemtől, meredeksége a termé­
kek árainak arányától függ.

Az optimális választás a két függvény ismeretében 
határozható meg. A fogyasztó a számára legkedve­
zőbb helyzetet úgy éri el, hogy a legmagasabb hasz- 
nosságú jószágkombinációt választja, amelyet még 
jövedelmének teljes elköltésével meg tud vásárolni. 
Ez a közömbösségi görbe és a költségvetési egye­
nes érintési pontja (Parkin, 1992; Stiglitz -Wals, 
2002; Varian, 2004).

A fogyasztó a teljes megelégedettségét az Â pont­
ban éri el, ahol a költségkorlát érinti a lehetséges leg­
magasabb közömbösségi görbét. Az Â pontban a 
közömbösségi görbe lejtése, vagyis a két termék 
marginális hasznosságának aránya egyenlő az 
izoköltségvonal meredekségével, azaz a termékek 
árarányával. Az összefüggést egyszerű példán ke­
resztül a 4. ábra szemlélteti.

Mind a jövedelem, mind az ár változása befolyá­
soló hatással bír a fogyasztói döntésre. Az előbbit a 
jövedelem-fogyasztás függvényével (ICC), valamint 
az ebből levezett Engel-görbével szemléltethetjük, 
ami a fogyasztó jövedelme és egy jószág megvásá­
rolt mennyisége közötti összefüggés ábrázolására 
szolgál. Normál javaknál a növekvő jövedelem a fo­
gyasztás növekedésével párosul, míg az alacso­
nyabb rendű (inferior javaknál) az összefüggés ép­
pen ellentétes (Kopányi, 2002).

Az előző példánál maradva, amint a 1 termék ára 
2-ről 1-re csökken a költségvonal jobbra tolódik, 
B1-ről B2-re. A fogyasztó magasabb szintű hasznos­
ságot ér el és megelégedettségét magasabb szintű
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közömbösségi görbén (l2 h heiyett) maximalizálja. A 
B termék árának csökkenésével a fogyasztó nagyobb 
mennyiséget vásárol (01 helyett 02-t). Ezt mondja ki 
a kereslet törvénye is: ceteris paribus a keresett 
mennyiség fordítottan arányos az árral (5. ábra).

Az árváltozás hatását az ár-fogyasztás görbével 
(PCC) mutathatjuk be, amely egy termék különböző 
árai esetén választott optimális kosarakat mutatja. 
Ebből származtatható a fogyasztó keresleti görbéje. 
Általában jellemző, hogy az ár növekedésével a kere­
sett mennyiség csökken, azonban az ún. Giffen-ja- 
vak esetében a vásárló növekvő árra növekvő vásár­
lással válaszol.

A kereslet teljes változása felbontható helyettesítési 
és jövedelmi hatásra. Az eredeti optimális választást 
jelentő jószágkosár helyett az árak növekedésének 
hatására bekövetkező választási egy másik kosár 
képviseli, a fogyasztó alacsonyabban fekvő közöm­
bösségi görbére kerül, a hasznossági szint csökken. 
Az áremelkedés hatása két lépcsőben vizsgálható. 
Először feltételezzük, hogy a reáljövedelem változat­
lan és kizárólag az árarányok változnak. Ez csak úgy 
lehetséges, hogy az árnövekedést pénzjövedelem 
emeléssel kompenzáljuk. A kapott kosár a korábbihoz 
képest eltérő összetételű lesz, normál jószág esetén 
az adott termékből kevesebbet vásárol majd a fo­
gyasztó. A megdrágult jószágból csökkent a keresett 
mennyiség, azonban a reáljövedelem a jövedelem- 
kompenzáció miatt változatlan. Tehát, ha az árará­
nyok változnak, helyettesítés következik be: a meg­
drágult termék helyett várhatóan a másik áruból vásá­
rol többet. Ezt tekintjük helyettesítési hatásnak. Ha

egy jószág áremelkedését akkora pénzjövedelemmel 
kompenzáljuk, ami lehetővé teszi az eredeti hasznos­
sági szint elérését, Hicks-féle jövedelemkompenzáci­
ós módszerről beszélünk. Amennyiben a fogyasztó 
jövedelmét olyan mértékben növeljük meg, hogy az 
eredeti fogyasztói kosár megvásárlása is lehetővé vál­
jon, akkor ezt Slutsky-féle jövedelemkompenzációnak 
nevezzük. A következő lépésben eljutunk a ténylege­
sen választott jószágkosárhoz, hiszen valójában a fo­
gyasztó reáljövedelme csökkent. A teljes árhatás jöve­
delmi hatás része úgy is értelmezhető, hogy a koráb­
ban elméletben biztosított többletjövedelmet a fo­
gyasztótól elvesszük (Varian, 2004).

A  R A C IO N A LIT Á S R A  A D O TT  VÁLASZOK

A racionalitással kapcsolatos megközelítések több 
helyen is megjelennek, ezeknek csupán egyike a 
közgazdaságtan eszköztárával leírható döntési me­
chanizmus. A formális racionalitás a célokat legin­
kább kielégítő akciók kiválasztását jelenti, egyben a 
választás meghatározott szabályok szerint történik. A 
szubsztantív racionalitás az előbbihez kapcsolódik 
ugyan, de elsősorban a döntés eredményére, a 
megfelelő cselekvési módok választására koncent­
rál. Az érték-, illetve célracionalitás megkülönbözte­
tése Max Weber nevéhez köthető. Az előbbi esetben 
a kötelesség, meggyőződés, morális alapelvek 
„értékracionálisan” befolyásolják a döntéshozót, míg 
az utóbbi megközelítés feltételezi, hogy a döntés hát­
terében kitűzött célok és hozzárendelt eszközök áll­
nak. Az értékracionalitással némileg rokon terület­

ként kezelhető a társadalmi racio­
nalitás, ahol nem kizárólag a saját, 
hanem a közösen (esetleg más ál­
tal) elért hasznosság maximalizá­
lása is lényeges.

A gazdasági racionalitás elvére 
felépített döntési megközelítést, 
ami a haszonmaximalizáló dönté­
sekre épít, ismertnek feltételezve 
az egyén céljait, a hasznosságot, 
a preferenciát, több bírálat is érte. 
Egyik fő korlát a kognitív képessé­
gekben keresendő, amelyek az in­
formációk befogadásának, feldol­
gozásának minőségét és ezáltal 
az optimális döntést jelentősen 
befolyásolhatják. A korlátozott ra­
cionalitás feltételezése -  a No­
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bel-díjas Herbert Simon és James March -  elsősor­
ban egy olyan szervezeti mechanizmusokhoz kap­
csolódó elmélet, ahol a döntéshozó az első olyan 
változattal megelégszik, ami a végső cél elérését tá­
mogatja, csökkentve ezzel azt az erőfeszítést, ame­
lyet az alternatívák megismerésére kellene fordítania. 
A döntési problémát általában jellemzi:
-  a döntéshozatal előtt nem ismertek a cselekvési 

változatok és azok hatásai
- a döntéshozó nem optimális, hanem kielégítő 

megoldást hoz
A klasszikus döntési modellek alapfeltételezése, 

hogy az összes alternatíva az értékelés előtt azonosí­
tásra kerül, míg a korlátozott racionalitás megengedi 
azok egymást követő, szekvenciális számbavételét. A 
teljesítmény és a célok összehasonlítása áll a keresés 
hátterében, és amennyiben a döntéshozó nem érzékel 
megfelelő teljesítményt, a keresést fokozza, ellenkező 
esetben a keresési folyamat intenzitása mérséklődik.

RÖVID ÖSSZEGZÉS

A leírt gondolatok bemutatták a döntés lényegét és 
azt a folyamatot, amely felvázolja azokat a lépéseket, 
amelyek a döntés meghozatalához szükségesek. 
Mindezt egy olyan problématérbe helyezve, ami a 
problémamegoldás rendszerszemléletű ábrázolását 
jeleníti meg. A klasszikus döntéselméleti modell axió­
máinak megfogalmazása után a közgazdasági gon­
dolatok hozzájárulásának prezentálására került sor, 
a kardinális és ordinális elméletek ismertetésével. A 
racionalitáshoz kapcsolódó koncepció bírálata rámu­
tatott arra, hogy számos olyan szituációval szembe­
sül a döntéshozó, amikor elsősorban nem a klasszi­
kus modell feltételezései jellemzik magatartását 
(Hoffmeister, 2003). Ezen tényezők hatásai egy alkal­
mazott gazdaságtani tudományág, a marketing kere­
tén mutathatók be.
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