Jelen publikaciobm a fogyasztoi
boltvalasztas magyarazatanak
modellszinti megkd6zelitése-

it igyekszik rendszerezni és
Osszefoglalni. A modellorientalt
szemlélet ezen koncepcidk
esetén természetesen nem
csupan elméleti vizsgalatok,
hanem empirikus kutatasok
lefolytatasat is lehet6vé te-
szi, lévén, valamennyi modell
kialakitasat a szerz6k primer
forrasu elemzései el6zték meg.
A bemutatasra kertl6 anyag

a ,,Fogyasztdi Uzletvalasztas

a hagyomanyos bolti élelmi-
szer-kiskereskedelemben™
cimU kutatas els6 része volt,
amelyre ezt kévet6en harom
primer vizsgalat épilt. A kdvet-
kez6kben a fogyasztdi boltva-
lasztas black-box- és maga-
tartasmodelljeinek kilonb6z6
fajtairdl és az egyes iranyzatok
jellegzetességeit legmarkan-
sabban képvisel6 megkozelité-
sekrél szeretnék szolni.
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Gyenge Balazs

A fogyasztoi boltvalasztas
magyarazatanak
modellezési lehetbsegei .

(Biack-box- és magatartasi modellek)

A FOGYASZTO! BOLTVALASZTAS MODELLEZESI IRANYAI

A fogyasztéi boltvalasztast elemz6 modellek csoportositdsanak termé-
szetesen tobb lehetséges utja létezik. A most ismertetésre keriil6 mo-
dellek esetén azonban 6t olyan egymastdl élesen elkilénilé iranyzat
nevezhet6 meg, amely a fogyaszt6i magatartas klasszikus, elssorban
a vizsgalt valtozok mérési moédjanak eltérd definialasabol ered6 model-
lezési rendszere mellett, azok tartalmi szempontok aiapjan térténé kate-
gorizalasat eredményezi.

A fogyasztoéi boltvalasztads magyarazatanak
modellezési lehetfségei

1.1. Statikus
modellek

1.2. Dinamikus
modellek

Az elérési (utazasi)
kéltségek minimali-
zalasanak modellje
(Bacon 1971)

De Greef, Coomann
modellje (1967)

A kiskereskedelem
gravitacios torve-
nye (Reilly 1929,
Converse 1949)

Huff modellje (1962)
Olach modellje (1999)
A haszonmaximaliza-
las modellje (Baumol,
Ide 1966)

3. Atmoszféra-
modellek

Markov modellek
(Draper, Nolin 1964,
Bruns 1977, Meffert
1972, Heinemann
1974, 1976)
Tanulasorientaciés
modell (Kuehn 1968,
1972)
RECIPE-modell (Rao
1969, 1971)

4. DOntésorientalt
folyamatmodellek

Sprowls, Asimow
modellje (1962)
Amstutz modellje
(1967)

5. Teljes (6sszegz6)
modellek



Mindezek figyelembevételével a klasszikus (1) black-
box- és (2) magatartas- (behaviorista) model-
lek az (3) atmoszféra-, a (4) dontésorientalt folya-
mat- és a (5) teljes vagy 6sszegz6 modellek cso-
portjaival egészilnek ki (Kihn 1969, Kroeber-Riel
1972, Buzzell 1974, Meffert 1971, Schulz 1972,
Heinemann 1974, 1976, Lehota, Tomcsanyi 1994,
McGoldrick & Pieros 1996, Meixner 1998, Kreller
2001, Lehota 2001, Hansen & Solgaard 2004).
A csoportositassal kapcsolatban ugyanakkor vilago-
san latni kell, hogy az egyes elméletek ilyen forman
tortén6 bemutatdsa szemléletmddjat tekintve nem
kovet egységes rendszert, a fogyasztoi boltvalasztas
modellszer(i elemzésének mas-mas megkdzelitésé-
ben rejl6é killbnbségekre azonban igen jol ravilagit.

1. BLACK-BOX-MODELLEK

A vevl6k boltvalasztasanak a kizarélagosan megfi-
gyelhetd valtozok alapjan térténd modellezésére tébb
szerz6 is kisérletet tett. Az Ugynevezett black-box-
modellek esetében két, egymastol alapjaiban elté-
r6 modellezési irany alakult ki. Az egyik a leginkabb
statikusnak nevezhet§ modellezési csoportba tartoz6
szerz6k egy vagy kevés, a fogyasztd boltvalasztasi
dontését befolyasold tényezére koncentralva, tisz-
tan optimalizacids céloknak akartak megfelelni (Reilly
1929, Converse 1949, Baumol & Ide 1956, Huff 1962,
De Greef, Coomann 1967, Bacon 1971, Olach 1999).
Ezzel szemben a masik csoport, azaz a dinamikus
irAnyzat képvisel6i a vasarlok Uzletvalasztasi maga-
tartdsat az id6tényezd figyelembevételével egyutt
probaltak magyarazni és el6re jelezni (Kuehn 1962,
Draper & Nolin 1964, Rao 1969, Meffert 1972, Bruns
1977, Heinemann 1974, 1976).

1.1. STATIKUS MODELLEK

A statikus modellek alkot6i abban mindenképp ha-
sonlitanak egymashoz, hogy erésen formalizalt mo-
don, algoritmusok és matematikai formulak keretei
kozott, csupan néhany megfigyelheté determinald
tényezdre visszavezetve lattak megvalosithaténak
a fogyasztéi boltvalasztas leirasat. A kilénb6z6 meg-
kozelitések tartalmilag csupan a magyaraz6 er6vel
felruhazott, modellbe bevont tényezdk tekintetében
térnek el egymastol.

Mindezek tikrében nem meglepd, hogy
Launhardt és Hotelling (idézi Liebmann, 1971,
39-40. o0.) azt feltételezte, hogy a vasarl6 minden
terméket meghatérozott, allandé gyakorisdggal va-
sarol meg, és boltvalasztasdnak egyetlen kritéri-
uma az Uzlet elérésének koltsége, amely viszont

a lakéhely-bolt tavolsagra vezethetdé vissza. Mind-
ezek alapjan a szerz6k arra a trivialis kdvetkezte-
tésre jutottak, hogy a vasarld szikségleteit mindig
a hozza legkozelebb es6, azaz a legkisebb eléré-
si koltséget jelent6 boltban elégiti ki. A szerzéparos
eredményeit felhasznalva, de leginkabb tovabbfej-
lesztve Bacon (1971) modelljének kiindul6pontja az
volt, hogy a vasarlék a kilénb6z6 fajta termékeket
eltér6, azaz nem 4&lland6 gyakorisaggal igénylik, az
igényeiket kielégitd Uzletek pedig a valaszték tekin-
tetében ugyszintén eltéréek. Bacon modellalkota-
sanak célja olyan algoritmus készitése volt, amely
a fogyaszt6 lzletvalasztasat a legalacsonyabb elérési
koltség alapjan magyardzza. A modellalkotas soran
a szerz0 a kovetkezd feltevésekkel élt: (1) az egyetlen
vasarlas soran ismert koltségforma az elérési koltség
(és természetesen a termék ara), (2) az elérési koltsé-
gek az Uzlet tavolsagaval egyutt nének, (3) a fogyasz-
tok vasarlasonként csak egy uzletet latogatnak meg,
amelyben toébb termék is megvasarolhaté egyidejli-
leg. Mindezek alapjan a szerz6 a modellt az alabbiak
szerint épitette fel. Az elsd Iépésben az Ugynevezett
bazisvasarlasokat definialta, amely szerint minden
termék megvasarlasa abban a legkozelebbi boltban
torténik, ahol atermék a legkénnyebben elérhet6. Ma-
sodik lIépésként az extern megtakaritasok figyelembe-
vételével azt allitotta, hogy a kozelebb fekvd boltok
felkeresését a vev6 csupan abban az esetben hagyja
el, ha az ott kaphat6é termékeket azokban a tavolabbi
boltokban is megvasarolhatja, amelyeket mas termé-
kek kapcsan ugyis felkeresne. Végezetiul harmadik
lépésként az ugynevezett kapcsolt megtakaritasokat
hatarozta meg, amelyek szerint a bazisvasarlas to-
vabbi médosulasa abban az esetben tapasztalhato,
ha a fogyaszté egy olyan tavolabbi lzletben vasarol,
amelynek termékvalasztéka mind mélységében, mind
szélességében kielégit6bb szamara a hozza kézelebb
fekv6 ,bazisbolthoz” képest. Az ilyen jellegl extrauta-
zas csak akkor elényts a vasarlo részére, ha a fellép6
potlolagos koltségek alacsonyabbak, mint a helyette-
sitett bazisvasarlas soran elkoltétt 6sszeg nagysaga.

Bacon modellezésének altalanos érvényli megal-
lapitdsai kozul talan a legfontosabb, hogy a vasarlo
az extern és a ,kapcsolt” megtakaritasok elve alapjan
egyaltaldn nem biztos, hogy a hozzéa legkdzelebb fek-
v boltot valasztja. (Ez a megéallapitas egyébként mar
Behrens (1965) kordbbi kutatdsaiban is megjelenik
az aladbbi forméban: a fogyaszt6 csak addig vasarol
a hozza legkdzelebb es6 boltban, amig a tavolabb
fekvd bolt altal nyujtott arelény a két bolt kozotti tavol-
sag miatti tobbletraforditdst nem kompenzalja.) Nem
elfelejtve, hogy Bacon elérésikdltség-minimalizalasi
modellje szadmtalan, a boltvalasztasra hato tényez6t
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figyelmen kivil hagy (illetve hogy az elérés koltségeit
is meglehet8s nagyvonalUsaggal kezeli), azt latnunk
kell, hogy a kisboltok béazisvasarlasokon keresztili
napi szerepét és a nagy eladéteruletd, tavolabbi Gz-
letek extern és kapcsolt megtakaritdsok elve alapjan
definialhaté funkcidjat elég nagy pontossaggal irja le.

A Bacon-féle modellt megel6z6en (lasd: De Greef,
Coomann 1967) és azt kdvetben is (lasd: Olach 1999)
szllettek olyan statikus black-box-megkézelitések,
amelyek noha szerényebb empirikus (és matematikai)
megalapozottsaggal a fogyasztéi boltvalasztasra hatéd
tényezdk kapcsolatat egészen kotott formaban, képlet-
szerlien foglaltak 6ssze. A De Greef-Coomann (1967)
szerz@paros altal kerilt publikalasra az aldbbi formula:

ahol A = a vasarlas soran megtett at, B = a vasar-
lasi gyakorisdag, C = az ar, D = a parkolasi lehet6-
ség, E = a valaszték mélysége és szélessége, F = a
bolti atmoszféra, G = a termék min6sége. Az Olach
(1999) Altal ismertetett, primer felméréseken alapu-
6 kritériumrendszer szemléletmdédjat tekintve na-
gyon hasonlit eddig bemutatott elé6djeihez, a szerz6
modelljéhez flizo6tt magyaradzata azonban tarsaihoz
képest joval gyakorlatorientaltabb értelmezést tesz
lehet6vé. Ez a megkdzelités elssorban a gyakori,
azaz a mindennapos szikségletek kielégitését cél-
z6 vasarlasok szintereire vonatkozik, és lényege-
sen kevésbé alkalmazhaté azokra a vasarlasokra,
amelyeknek mozgatérug6ja az dgynevezett ,one-
stop shopping” stratégia (nagybevasarlasok, illetve
tartés fogyasztasi cikkek véasarldsa). A szerz6 vé-
leménye szerint, ha a bolt vasarl6 altali értékelése-
kor 1-nek vessziik a referencia-szempontok sulyat
a dontésben, ehhez képest négyszeres sullyal sze-
repel a tdvolsdg mint kényelmi szempont és szintén
négyszeressel a bolti alkalmazottak viselkedése. Er-
dekes, hogy ezeknél viszonylag kisebb, haromszo-
ros a bolt kindlatanak sulya a megitélésben. Olach
meglatadsa szerint ennek oka els6sorban abban ke-
resendd, hogy a mindennapos bevasarlasok ese-
tében viszonylag nagymértékl az ilyenkor vasa-
rolt termékek helyettesithet6ségének foka, azaz
egyéb tényez8k megfelel6 volta esetén a vasarlo
gyakran megelégszik egy masik bolt mas marka-
ju termékével. Mindezek alapjan Olach modelljében
afogyasztoi boltvalasztasra hat6 tényez6k kapcsolat-
rendszere az alabbiak szerint foglalhatd ¢ssze:

4T + 3S + 1R + 4V
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ahol T = a bolt tavolsaga a vasarlé otthonatél, mun-
kahelyétél vagy az altala hazafelé menet hasznalt
jarm(rél vald leszéllasa helyétél, S = a boltban kinalt
termékek valasztéka és mindsége, R = az Ugyneve-
zett referencia-szempontok (a rokonok, a baratok,
a szomszédok és az ismersok vasarlasi szokasai
alapjan), V = a bolti alkalmazottak szakmai kultaraja,
viselkedése, udvariassaga, segit6készsége.

Az optimalis kiskereskedelmi valaszték megha-
tarozasanak statikus modellezésekor Baumal és Ide
(1966) haszonmaximalizalasi modelljében azt vizs-
galta, milyen kapcsolat fedezhet6 fel a valaszték
nagysaga (a megvasarolhaté termékek szama) és
a forgalom, valamint a bevéasarlas koltségei és az
altala nyerhet§ fogyaszt6i haszon kodzoétt. A szerzé-
paros kutatasainak fokuszaban a fogyasztd egyéni,
keresletre gyakorolt hatasanak meghatarozasa All.
Véleményik szerint egy adott lzlet vonzereje legin-
kabb attol figg, mennyire varja a fogyaszto vasarlas
el6tt, hogy a megfelel6 termék a szamara elfogad-
haté aron az adott boltban valéban beszerezhetd
legyen. A fogyaszt6i varakozas annal nagyobb, mi-
nél nagyobb a bolt altal készleten tartott termékek
szama. Ha a megvasarolhatdo termékek szama N,
a sikeres vasarlas valoszinlisége a kovetkez6képpen
fejezhetd ki

(1) p=p(N), ahol 0 < p(N) < 1

Minél nagyobb az N, a p(N) annal inkabb 1-hez
tart. A termékek szamahoz hasonlé Osszefliggés fi-
gyelhet6 meg mind az arcsdkkentések, mind pedig
a megnovelt reklamaktivitas hatasainak elemzé-
sekor, az egyszer(sitések miatt azonban ezen té-
nyez6k a modellben fuggetlen, illetve konstans
elemként szerepelnek. Baumdl és Ide megallapita-
sai szerint azonban az Uzletvalasztas nem csupan
avevl szaméra optiméalis valasztéktol, hanem a vasér-
las folyamatdhoz kothet6 (fogyasztdi) koltségektdl is
fugg. A szerz6paros itt elsésorban az elérési koltsége-
ket emliti, amelyek modelljik feltevése szerint aranyo-
sak a bevasarlas soran megtett Gttal. Amennyiben az
Uzlet elérésére forditott it hosszat D-vel, az egységnyi
tavolsagra es6 koltséget pedig cdvel jeldljik, az el-
érési koltségek a cckD Osszefliggéssel hatarozhatéak
meg. Ezen koltségek mellett az tizleten belll keletkezd
id6 és utkoltségek sem hagyhatdak figyelmen kivdl.
A bolt tertletének nagysagaval egyutt aranyosan no-
vekszik az az id6, amelyet a fogyaszt6 vasarlassal tolt,
minél nagyobb ugyanis a valaszték, annal nehezebb
atermékek megtalalasa. Ebben az esetben hosszabb
bolton belil megtett Gt, esetenként tébb emelet vé-
giglatogatasa szikséges, amely noveli a vasarlas



befejezéséig eltelt id6t. Mivel a bolt tertletének nagy-
saga és valasztéka (pozitivan) korrelalnak egymassal,
a fenti koltségek a termékek szamaval (N) valé 6sz-
szefliggésik alapjan hatarozhatéak meg. A szerz6pa-
ros a koéltségek ilyen természetl, csokken6 alakulasat
a crxVN formulaval fejezte ki, ahol cnaz id6 és utkolt-
ség/termékszam aranyat jel6l6 konstans. Utolso kolt-
ségtényezdként a modell a valasztéktdl és atavolsag-
tol fuggetlen cilehet6ségi koltségeket nevezi meg. Ez
a csoport azokat a vasarlashoz altalanosan koéthet6
fogyasztéi dontéseket foglalja magaban, mint a sza-
badid6rél vagy mas, alternativ vasarlasi lehet6ség-
rél valé lemondas. Azt az esetet, amikor a fogyaszté
JElvezi” a vasarlasi tevékenységet a Baumdl, Ide
modell a fenti logika alapjan negativ el6jell tényez6-
ként szerepelteti. A véasarlas folyamatahoz kothet6
valamennyi kéltségtényez6t figyelembe véve tehat:

(2 K=cdx D +cnx-JN+c.

Az egyéni fogyasztoi dontés egy adott boltban tor-
ténd vasarlasrél a modell (1), (2) 6sszefiiggése alap-
jan értelmezhet6. Medfigyelhet§ tovabba, hogy
a fogyasztdé szubjektiv értékitélete alapjan mind
a sikeres vasarlas bekdvetkezési valdszinliségé-
nek (1), mind pedig a folyamat koltségtényez8inek
(2) kulonb6z6 jelentéséget tulajdonit. Ezen értéke-
I6 kritériumok a fogyasztdi szubjektumtol fiiggé,
relativ fontossadganak formalizdlasara a szerzék

1 4bra

a modellben az egyes tényezdket sulyoztak. Mind-
ez Baumol és Ide véleménye szerint azért indokolt,
mert a vasarl6 minden bolt értékelésekor tudato-
san vagy tudat alatt, de rendelkezik ilyen, bizonyos
ideig alland6 sulyokkal. Meg kell azonban jegyezni,
a modell nem ad valaszt arra, hogy a fogyaszté mi
alapjan alakitja ki ezeket a sulyokat, és hogy ezek sze-
repe esetlegesen hogyan valtozik az id6ben.

Feltéve, hogy a fogyaszté a sikeres vasarlas va-
I6szinliségét w-vel, koltségeit pedig v-vel sllyozza,
a keresletre gyakorolt egyéni hatasa a kovetkez for-
mulaval fejezhet6 ki

Brutté haszon
) f(N, D) =w x p(N) - vx (cdx D + cnx VN + ej

Nettd haszon Koltségtényezbk

Mindezek alapjan a fogyaszt6 csak ott fog vasa-
rolni, ahol f(N, D) > 0, azaz amikor azt reméli, hogy
a sikeres vésarlas val6szinlsége (elvart brutté ha-
szon) nagyobb, mint a vasarlas soran fellépd koltsé-
gek, roviden tehat, ha az elvart nettd haszon pozitiv.
Az 1. abran j6l lathatd, hogyan valtozik a nettd haszon
kulonbdz6 tavolsagok (D) és eltéré termékszam (N)
esetén. A bruttdé haszon a vélaszték novekedésével
egyutt addig emelkedik linearisan, amig el nem éri
a maximalis w értéket. (Az Uzletvalasztas jelen mo-

A koltségtényez6k, valamint a netté és brutté haszon alakulasa
kulénb6z6 bolttavolsagok esetén

Forras: Baumol, Ide 1956, p. 93
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dellezésében alapfeltétel, hogy a sikeres vasarlas
bekdvetkezésének valdszinisége mindig 100%, azaz
biztos, hogy a fogyaszté a kivant terméket a rendel-
kezésre all6 bolt(ok)ban meg tudja vaséarolni.) A kolt-
ség egyenes degressziv lefutast, harom valtozata
a kilénb6z6 tavolsagértékeknek (D) megfeleléen
alakul. AKr K2és K3koltségfliggvény bruttbhaszon-
fuggvénybdl valé kivonasa eredményezi a mindenkori
f(N, D)., f(N, D)2 illetve f(N, D)3 nettéhaszon-fliggveé-
nyeket. Ez a figgvény el68sz6r negativ, majd pozitiv
lefutasu, végil ismét a negativ tartomanyba kerdl.
Anettbhaszon-egyenesekezen tulajdonsagabdl kovet-
kezik a Baumol-lde modell egyik legfontosabb meg-
allapitasa, amely szerint a bolti valaszték bdvitése
a fogyaszté szamara csak egy bizonyos hataron belil
jelent kihasznalhato el6ényt, egy ponton tal az adott
bolt kivalasztasabdl szarmazo6 nett6 haszon cstkken-
ni kezd (1. abra).

Mindent figyelembe véve elmondhat6 tehat, hogy
a fogyasztd csak azt az Uzletet latogatja, ahol a va-
laszték lehetdveé teszi szdmara a maximalis netté ha-
szon elérését. A fliggvények elemzése még egy fon-
tos tanulsaggal szolgal, miszerint a vasarl6 szamara
optimalis termékvalaszték fliggetlen az zlet tavolsa-
gatdl, a keresked6nek azonban névekvé bolttavolsag
esetén rendre novelnie kell azt a minimalis készletet,
amellyel a vev8k tdAmogatasat elnyerheti. A maxima-
lis tAvolsag, amelyet a fogyaszt6 még kész megten-
ni, hogy adott Gzletben vasarolhasson, ott van, ahol
a nettébhaszon-fliggvény metszi az X tengelyt, azaz
ahol f(N, D) = 0. A 3. egyenlet D szerinti atrendezésé-
vel az alabbi formulaban megadhat6 az egyes N érté-
kekhez tartoz6 maximalis tavolsag is.

A boltvalasztasi probléma ezen matematikai mo-
dellezésének eleganciaja ellenére nem szabad el-
felejteni, hogy Baumdl és Ide szamos, a val6sagtol
meglehet8sen idegen el6feltevéssel élt. A termék-
mindség, a kiskereskeddi ar- és reklampolitika
konstans tényezdként valo értelmezésével teljesen
figyelmen kivil hagytak ezen marketingeszk6zok-
nek a fogyaszték haszonoptimalizalasara gyakorolt
hatasat. A kialénb6z6 tényez6k sulyainak, valamint
a bemutatott koltségelemek fogyaszték altali meg-
hatarozasanak alkalmazasa a gyakorlatban ugyan-
csak er6sen megkérdgjelezhetd. A modell leg-
nagyobb hidnyossdga azonban az, hogy csupéan
a klasszikus k6zgazdasagi (kvantitativ Gton mérhetd)
tényez6k befolyasold szerepét probalja értelmezni.
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1.2. DINAMIKUS MODELLEK

A black-box-modellek dinamikus irdnyzatanal az id6-
dimenzié értelmezése kerult az elemzések k6zéppont-
jaba. A fogyaszt6i Uzletvalasztast ismételt vasarlas
esetén, azaz nem csupan egy esemény modellezésé-
vel, ezek a megkozelitések sztochasztikus (statisztikai
valészinlségekkel ellatott) folyamatként mutatjak be.
A modellezés célja ebben az esetben, kiindulva a t0
id6pontban megfigyelhetd magatartasbol, a valtozas
vagy az alland6sag ugynevezett atmeneti valészinl-
ségek segitségével torténd elbrejelzése volt (Draper,
Nolin 1964, Ehrenberg 1965, Tietz 1969, Bruns 1977).
Attél fuggden, hogy a jov6beni magatartas bekdvet-
kezési valoszinlisége milyen mértékben magyaraz-
hat6, a sztochasztikus (dinamikus) modellek eltér§
formait kilénboztethetjik meg (Harary, Lipsein 1962).

A Markov-féle modell feltételezése szerint az at-
meneti valészinlségek csupan a vizsgalt vasarlast
koézvetlenlil megel6z6 vasarlasi eseménytél fliggnek.
Figyelembe véve, hogy a fogyasztok egyéni vagy
aggregalt (szegmensspecifikus) boltvalasztasi ma-
gatartasat kivanjuk-e vizsgalni, a jelen megkozelités
két alternativdja alkalmazhat6. Az egyéni boltvalasz-
tasi dontés modellezése esetén, amennyiben a fo-
gyaszté6 harom bolt kézll valaszt, annak a valészi-
nldsége, hogy t0id6pontban az elsd, a masodik vagy
a harmadik Uzlet mellett dént, a p10 p2) illetve pd
valtozékkal fejezhetd ki és az aldbbi vektorban 6sz-
szegezhetd:

Ezek alapjan az atmeneti val6szinlségek matrixa az
alabbi logika szerint alakul, ahol sor- és oszlopirany-
ban a harom vizsgalt bolt els§ és masodik latogatasi
alkalmanak értékei szerepelnek.

A matrix a, elemei azt a val6szin(iséget mutatjak,
amely szerint a fogyasztd a tlid6szakban az eredeti-
leg valasztott i boltot j boltra cseréli, ennek megfele-
I6en az anelemek (alv a2 a3 az i boltban torténé is-
mételt vasarlas (esetleges bolthliség) valoszinliségét
hivatottak kifejezni. A bolthliség az ,atlagos tartdzko-
dasi idd” mutatdjanak segitségével is meghatarozha-
t6, amely formulaval jol jellemezhet6, milyen hosszan
tAmogatja a fogyaszto el6relathatélag az adott boltot,
miel6tt elpartol téle. Ennek értéke a ,boltvaltas” valo-
szin(iségének reciproka.



A fenti vektor (1) és a matrix (2) szorzataként adédik

a tlid6pontban jellemz8 &llapot, ahol a mindenkori
Uzletvalasztas valdszinlisége megfelel a plvektornak.

Az egyén boltvalasztasat leir6 modell szerint kilonb-
séget tehetiink periodikus, kizarolagos és szabalyos
dontési lanc kozott. A legegyszerlbb, ugynevezett
periodikus lanc legf6bb jellemzdje a fogyaszt6 cikli-
kus boltok kdzo6tti mozgasa, amely egy kétszer kettes
matrixban foglalhatd 6ssze. A matrixbdl is j6l latszik,
hogy az egyik allapottél a masikig minden esetben
boltvaltas vezet. Ez a ciklikus folyamat egy bizonyos
peridduson belil nem valtozik. Azt ugyanakkor lat-
nunk kell, hogy a jelen koncepcié tébb egymast ko-
vet6 periddus egyszerre térténd leirdsat és egyben
a titl-edik allapot el6érejelzését nem képes kezelni.

A gyakorlatban tipikus periodikus lancot eredményez
az az eset, amikor példaul egy haziasszony, aki na-
ponta vaséarol, a csaladd élelmiszer-sziikségletét rend-
re A és B bolt valtogataséaval fedezi. Kizarélagos lanc
esetében a kezdetben tébb boltot is érint§ vasérlasi
folyamat mindinkabb athelyez6dik egyetlen uzletbe,
ezen keresztil a fogyasztd boltvalasztasi preferencia-
rendszere ugy modosul, hogy az egy kivalasztott bol-
ton kivil minden mas alternativat kizar. A kizarélagos
lancot leir6 matrix a kdvetkez6képpen alakul.

Szabalyos lanc kapcsan megallapithatd, hogy a mat-
rix valamennyi eleme pozitiv és kisebb, mint 1, azaz
(0 <a,aii< 1). A lancra jellemz6 legtipikusabb példa a
bolthlség teljes hianya (Draper, Nolin 1964).

Az aggregalt (szegmensspecifikus) boltvalasztasi
dontés modellezésének legf6bb célja az egyes beva-
sarl6 helyek piacrészesedés-valtozasanak leirdsa és
elérejelzése volt. A szegmensspecifikus modellezés
legfontosabb el6feltétele az, hogy a kiindul6 és az at-
meneti valészinliségek matrixa minden, a vizsgalatba
bevont vasarléra nézve azonos legyen, azaz teljesl-
jon az uagynevezett homogenitasi kritérium (Meffert
1972). Az atmeneti val6szin(iségek pontos becslésé-
hez azon ,fluktuaciés tabla” hasznalhaté, amely ab-
szolut értékben mutatja meg az adott id6szakra esd
fogyasztoi (bolti) elvandorlasok szamat.

A Markov-féle megkozelités kapcsan (a black-
box-modellek tobbségéhez hasonléan) egy sor olyan,
a gyakorlati alkalmazhatésagot er6sen korlatozo felté-
tel nevezhet6 meg, amely ezen elgondolas realitastar-
talmat komolyan megkérd6jelezi. Annak a feltételnek
az elfogadésa, amely szerint az Uzletvalasztast id8in-
tervallumban mért valészinliségét csupan az azt koz-
vetlenll megel6z6t-1 periodushoz tartozé magatartas
befolydsolja, a valésagban tulajdonképpen lehetetlen
(Lawrence 1966). Ugyancsak kétségbe vonhato Aalli-
tas, hogy a kiskereskedelmi marketingaktivitAsok nem
befolydsoljak sok esetben, rdadasul egyénre szabot-
tan a fogyasztdi boltvalasztast. Ezt figyelembe véve
a modell adaptalhatésagat igencsak befolyasolja,
hogy valos piaci kdrilmények k6z6tt szinte lehetetlen
olyan homogén szegmenst talalni, ahol az atmeneti
valészinliségeket tartalmazé matrix valamennyi fo-
gyasztdra nézve azonos (Topritzhofer 1972). A modell
homogenitasi kritériuménak ilyen forman térténé meg-
kérd6jelezésére ad valaszt Morrison (1975) a Markov-
féle megkozelités Ugynevezett kvaziheterogén iranyd
tovabbfejlesztésével. Morrison mddszerének Iényege,
hogy a valészinliségek meghatarozasadhoz sziikséges
eseményeket a ,leggyakrabban bekdvetkez6” és az
,€gyéb” boltvalasztasi helyzet csoportokba sorolja.
A ,leggyakrabban bekévetkez6” események kozé
értelemszerien a vevére leginkabb jellemzd bolt
(és annak kivalasztasa), amig az ,egyéb” kate-
géridba a kevésbé tipikus valasztasok kerilnek.
A ,kvaziheterogén” logikat kévetve a leggyakrabban
bekdvetkez6 események csoportja alapjan joval egy-
szer(ibb azon szegmensek meghatarozasa, amelyek
az aggregalt modellezés alapjaul szolgalhatnak.

A Markov modell hasznalatdhoz kot6éd6 alapfel-
tételek fentiekben részletezett megkérdgjelezése és
allandé modositasi igénye felvetette a kérdést: hol
alkalmazhat6 egyaltalan ez a médszer a valés pia-
ci korilmények kozoétt. Shapiro, Colonna (1964) és
Sabel (1967) megallapitdsa szerint realisan adaptalt
feltételek mellett, Uj Gzlet megnyitasakor a fogyasztok
el6re jelezhet6 boltvalasztasi magatartasanak defini-
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alaséara aranylag jol hasznalhaté a modell. Egy (j bolt
megnyitasat kdvetd idészakban tapasztalhaté magas
fogyasztdi latogatasok szama sok esetben csupan
tesztvasarlast jelent, a vasarlok egy része azonban
hiiséges marad az eredetileg valasztott Uzlethez.
Amennyiben a konkurens Uzlethez tartozé atmeneti
valészinlségek (a boltvaltasra vonatkoz6 hajlanddsa-
got leird valészinlségek értékei) magasak, az Gjonnan
nyitott bolt piacra Iépési feltételei javulhatnak, feltéve,
hogy az (j piaci szerepl6 az ,elcsabithaté vasarlok”
meghatérozé részének érdekldését fel tudja kelteni
(Shapiro, Colonna 1964). Sabel (1967) kilon kiemeli a
bevésarlékdzpontok és az egy lanchoz tartoz6 lzletek
esélyét a modell alkalmazasabdél szarmaz6 elényok ki-
hasznéladséra. Véleménye szerint ugyanis a bevasar-
I6k6zpontokban m(ikéd6 boltok, megfigyelve az azo-
nos profilt képvisel6 Uzleteket, éppugy hasznalhatjak
informécidszerzésre (helyettesitésihatas-elemzés, pi-
acrészesedés-becslés) a mddszert, mint az egy cég-
hez tartozo, de kilénb6z8 varosokban vagy varosré-
szekben talalhatd Uzletek a tarsboltok adatait.
Kuldndsen a Markov-féle megkozelités bazisat
jelentd atmeneti val6szin(iségek idébeli megvaltoz-
tathatatlansdga miatt aranylag koran kialakult a fo-
gyasztoi boltvalasztast a valés vasarl6i dontéssel az
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elméletben is jobban azonositd, Ugynevezett tanu-
lasorientaciés modellezési irany (Cox, Cooke 1970).
Ezen elmélet alapgondolata szerint a bolth{iség kiala-
kulasa annal val6szin(ibb, minél gyakrabban vasarol
a fogyaszt6 ugyanabban a boltban, és annél kevésbé
jellemz8, minél inkdbb hajlandé més boltot is felke-
resni. Ellentétesen tehat a Markov-féle koncepcioval
az lzletvalasztas val6szinlisége nem csupan a leg-
utdbbi, hanem valamennyi korabbi vasarlastol (és
annak eredményétdl, tapasztalatatél) fiigg. Kiemelt
jelentéséggel bir, hogy a vasarlok boltvalasztasi ma-
gatartasanak (black-box tipust) modellezésekor els6
alkalommal ez az irdnyzat ismerte el olyan korabban
teljesen figyelmen kivil hagyott tényez6k befolyaso-
|6 szerepét, mint a reklam vagy az eladas6sztbnzés
(Aaker, Morgan 1971).

Az egyéni fogyaszt6i dontést elemezve a linearis
modell abbdl indul ki, hogy ,A” bolttal kapcsolatosan
létezik egy, a tOid6ponthoz kothet6 elsd latogatas és
egy pA kiindulé vasérlasi valoszinliség. Az elsd va-
sarlast kovet6en az Ujabb vasarlas valészinlségét
(pAL pA2...... pA) olyan tényez8k korrigalhatjak, mint
a két vasarlas kozott eltelt id6 hossza vagy a tébbi
bolt és az ezek altal alkalmazott marketingeszkdzok
befolyasol6 szerepe (Kuehn 1962).



Kuehn (1962) értelmezését kévetve, amennyiben az
els6 boltlatogatas utdn t1 id6pontban a marketing-
tevékenység aktivitasa gyengul vagy megszinik,
»A” bolt latogatasanak valészinlisége (pA a fogyasztoi
memoéria stimulalatlansdga miatt csokken. Ezt kove-
téen az ismételt ,A” boltban torténd vasarlas eredmé-
nyeként a vasarlas varhatd valészinlsége nodvekszik,
majd a ,B” bolt eladasdsztonzd eszkdzeinek fogyasz-
toi észlelése kapcsan Ujra csokken. Ugyanezt a hatast
éri el a ,,C” boltban térténé vasarlas, pAcsupan az ,A”
bolt reklamkampanya miatt kezd ismét emelkedni,
hogy aztan ,B” bolt felkeresése utan Ujra csdkkenjen.

A Kuehn-féle megkdzelitésbdl jol latszik, hogy
ez a felfogas a dinamikus modellezést alkalmazva
a vasarlok boltvalasztasi valoszinliségének valtozasat
tébbféle marketingelem és az idé déntést befolyasolo
szerepének figyelembevételével prébalta szemléltet-
ni (Carman 1966). A modellezés alapjaul két valtozo,
a,vasarlasi” és az ,elutasitasi operator” szolgal, ame-
lyek legfontosabb szerepe a boltvalasztasi valdszi-
nliségek valtozasanak nagysag- és iranybeli megha-
tarozasa. Amennyiben a fogyaszt6 tlid6épontban az
LA” boltban vasarol, annak a valészin(isége, hogy t2
id6pontban visszatér ide (pA2, a vasarlasi operator
segitségével hatarozhaté meg. Ha az Gjabb latoga-

tds alkalmaval mégsem az ,A” boltot valasztja (p'A2),
a dontés az elutasitasi operator alapjan lesz magya-
razhatdé. A két operéator bevezetésével az egymast
kovet§ id6szakokban rendre értelmezhetévé vélik az
eredetileg felkeresett bolt azonnali vagy késleltetett
Ujraiatogatasa. Az operatorok alkalmazasa igazolja
tovadbba a modell azon megéallapitasat, amely szerint
a legutolsé boltlatogatas tapasztalata komolyan befo-
lyasolja ugyan a kovetkez6 dontést, de emellett az 6sz-
szes korabbi vasarlas is kdzrejatszik a bolthliség vagy
a boltvaltas kialakulasaban. Az operatorokban tehat
mind az egyes boltokhoz tartozé vasarlasi gyakorisag,
mind pedig az alkalmazott marketingeszk6zdk szere-
pe kifejezésre jut. Minél nagyobb a vasarlas gyakori-
saga, anndl meredekebb az operatoregyenesek lefu-
tasa (Kuehn 1962) (3. abra).

A tanulasorientaciés modell legf6bb biral6i termé-
szetesen az operatorok szerepének értelmezhetfsé-
gét vitattdk. Carman (1966), Lawrence (1966), Aaker
és Morgan (1971) is kiemeli munkajdban, hogy noha
ez az iranyzat a Markov-féle megkozelitéshez képest
sokkal gyakorlatiasabb, a déntést befolyasol6 ténye-
z8ketjoval komplettebben értelmezi és jeleniti meg az
operéatorok fogalmanak bevezetésével, ennek ellenére
a boltvalasztasi dontés leirdsara csupan korlatozottan

alkalmas. Lehetséges ugyanis,
hogy két operatorban 6sszegez-
hetd valamennyi kérnyezeti ha-
tas (bar ez is er8sen vitathatd), az
operatorok konstans értelmezése
azonban éppen a befolyasol6 té-
nyez6k allandé valtozasa révén
lehetetlen.

Az eddig bemutatott model-
lek szerzéi felvéallalva a fogyasztoi
boltvalasztas problémajanak egy-
szerlsitéséb6l ered6 hianyossa-
gokat, elméleteikben egyaltalan
nem szerepeltettek olyan lénye-
ges dontést befolyasol6 elemeket,
mint a vasarloi kosar nagysaga
vagy éppen a termékek ara. Te-
kintettel ezen tényez6k egymastol
valé kolcsénds fuggbségére és
a boltvalasztasban betdltott sze-
repére, a nélkiluk térténé elmé-
letalkotds eredményessége két-
séges lehet (Kroeber-Riel 1972).
Annak ellenére, hogy a doéntést
befolydsol6 elemek némelyiké-
nek szerepe ezen megkdzelitések
kapcsan részlegesen meghataro-
zésra kerllt (példaul a tanuldson-
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entacios modellezés esetében a vasérlasi id6interval-
lumok), a tényezdk tébbségét a ,ceteris paribus elv”
szerint rogzitették (Heinemann 1976).

Rao (1969) a probléma sztochasztikus modell-
szer(i megkozelitésekor a legfontosabb, valasztast
determinalé valtozok egyideji szerepeltetésével
probalta magyarazni a vasarlok Uzletvalasztasi don-
tését, kutatdsi eredményeit a RECIPE-modellben
(Realistic Evaluation of Consumer’s Interaction with
Purchase Environment) foglalta 6ssze. Az elmélet
kiindulépontja a fogyaszt6i markavéalasztas, amely
ebben az esetben egy konkrét ,A” marka és a ,min-
den egyéb marka” kategoriak kozotti dontést, azaz
csupan két kimenetell valasztast jelent. A szerzé
vizsgalatainak célja a legfontosabb, markavalasz-
tassal 0sszefliggd fogyasztéi dontések - a vasarlas
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helyének kivalasztasa, a vasarl6i kosar kialakita-
sa, tovabba a véasarlas id6pontjanak megvalasztasa
- kovetkez6 id6szakra vonatkoz6 el6rejelzése volt.
A RECIPE-modellben  6dsszefoglalt eredmények
nem csupan az el6bb felsorolt valtozok kapcso-
latrendszerét probaljak értelmezni, hanem bemu-
tatjdk azon kdrnyezeti elemek hatasait is, amelyek
a keresked6i és gyartéi marketingaktivitasokbol szar-
maznéak (4. abra).

A modell szerkezetének vizsgalatakor jél latszik,
hogy a fogyaszté mar az n-1-edik vasarlas el6tt ren-
delkezik valamilyen, az ,A” markaval kapcsolatos pre-
ferenciaval, tovabbéa ismert boltvalasztasanak apriori
valészinlsége is. Miutan az n-1l-edik vasarlas beko-
vetkezik, azaz miutan a fogyaszté valamely meghata-
rozott bolt és marka mellett dont, markapreferenciaja



és boltvalasztasanak apriori valészinlisége - egyéb-
ként a tanulasorientaciés modellezés hipotézisének
megfelelen - megvaltozik még az n-edik vasérlas
el6tt. Az n-edik vasarlas id6pontja flilgg egyrészt az
n-1-edik vasarlas id6pontjatdl, valamint az akkor meg-
vasarolt termékek szamatol és felhasznalasi idejének
hosszusagatol, masrészt az ,A” markara és a kon-
kurenciatermékekre vonatkoz6 reklamtél. A fogyasz-
t6 kommunikaciés eszktzoknek valé kitettsége Rao
(1969) modellezésében lényegében a kereskedd és
a gyartd reklamkoltéseinek nagysagatol figg, amely
a vasarlas iddintervallumanak hossziusagan keresztil
hatva esetenként a vasarl6 markapreferencigjanak
megvaltozasat eredményezheti. A fogyaszté n-edik
vasarlashoz kapcsolédd markavéalasztasa azonban
legaldbb olyan sullyal fligg a vasarlas helyétél, mint
telmezésével nyilvanvaléan minden n-edik vasarlas
outputja az n+1-edik vasarlas inputja lesz, majd ezen
vasarlas outputja valik az n+2-edik vasarlas inputjava.

Az olyan valtozok, mint a termék ara, bolton beldli
kihelyezése, kdnny( elérhet6sége, valamint a valasz-
ték nagysaga alapvet6éen meghatarozzak a bolt- és
a markavalasztas kimenetelét. Kénnyen elképzelhe-
t6, hogy az er6s markapreferenciaval rendelkez6 fo-
gyasztd a nem megfelel6 termékkihelyezés vagy ar
miatt a kovetkez6 vasarladsakor mas boltot és konku-
rens markat valaszt (Rao 1969).

A RECIPE-modell értelmezésekor - az eddig be-
mutatott modellekhez hasonl6éan - természetesen
rengeteg, az alkalmazasra vonatkoz6 kérdés merdl
fel. A modell egyik gyenge pontja az egyes tényezdk
statisztikailag nem teljesen igazolhaté kapcsolatanak
hianya és ebbdl kovetkezéen a fogyasztok bolt- és
markavélasztasi magatartasara vonatkozd el6rejel-
zések tokéletlensége. Rao (1969) megkozelitésével
kapcsolatban azonban az els6dleges mégis azon
torekvés felismerése kell, hogy legyen, amely szerint
a marka- és Uzletvalasztas, valamint a vasarlasi iddin-
tervallumok és a vasarloi kosar egyittes modellszintd
kezelése a kordbbi pusztan sztochasztikus szemlé-
letmédot elvetve a gyakorlathoz joval kozelebb allg,
realisabb elméletet eredményezett.

2. MAGATARTASMODELLEK

A black-box-modellekkel szemben a magatartdsmo-
dellek az ugynevezett ,kdztes valtozék” segitségével
probalnak az egyén bels6 dontési folyamataira foku-
szalni. Meffert szerint - ahogyan azt Lehota (2001)
interpretalja - a ,kdztes valtozok” fogalmaval azon
lehetséges tényezb6ket (konstrukcidkat) jeldljuk, ame-
lyekkel az olyan nem megfigyelhet6 valtozék irhato-

ak le, mint példaul az attitlid, az elégedettség vagy
a hangulat. Nagyon lényeges, hogy ezen valtozék
csak abban az esetben valnak megfoghatova és ma-
gyardzhat6va, ha utélagos vizsgalatok segitségével
sikerul ténylegesen elemezhet6 vasarlasi motivumok-
hoz kotni 6ket. Tekintettel arra, hogy a vasérlas helyé-
nek megvalasztdsakor kognitiv folyamatrél beszélhe-
tunk, a ,kdztes valtozék” vizsgalata elengedhetetlen.
lgazdn mély elemzés tehat csak valamely magatar-
tdsmodell segitségével johet Iétre (Kroeber-Riel 1972,
Meixner 1998, Kreller 2000).

A magatartdsmodellek egyik korai példaja
a Sprowls-Asimow-féle megkozelités (1962), amely-
nek kdzéppontjaban avasarlé igényszintje, elégedett-
sége és keresési magatartasa all, és amely lényegé-
ben a szervezetelméletbdl ismert ,vonzasellenérték
tedria” egyéni fogyasztoi boltvalasztashoz kotédé
interpretalasa (Barnard 1970, Fé&ssler 1970). Epp-
agy, mint egy szervezet valamely tagja (példaul mun-
kavallald) szamara, a vasarl6 szamara is a vonzast
jelentd tényez6k és az ezzel szemben fizetett 6sz-
szeg aranya a meghatarozé, azaz a fogyaszté ezen
viszony alapjan ddnt az adott boltban torténé vasarlas
mellett vagy ellen. A szervezet szerepl6ivel szemben
azonban, akik vagy tagjaiva valnak egy szervezetnek,
vagy nem, avasarlénak nem sziikséges azonnal ,min-
dent vagy semmit” jellegd doéntést hoznia, |épésrél
|épésre is megvaltoztathatja a bolttal valé kapcsolatat
(Kirsch 1971).

A modell feltételrendszerét vizsgalva jol latha-
td, hogy Sprawls és Asimow (1962) értelmezésében
a vasarl6 feladja az idealis allapot mindenéaron tdrténd
elérését szolgal6 haszonmaximalizaciés magatartast
(Gore 1962). Ebben a megkozelitésben sokkal inkabb
jellemzé a dontési és valasztdsi folyamat soran el-
érhet6 lehet6 legkielégitébb megoldas modellezési
szandéka (Kirsch 1971). Kiemelked6 jelent6séggel
bir tehat, hogy a szerz6paros - ellentétesen a black-
box-modellek alkotéival - az Uzletvalasztas soran el-
érhet6 haszon nagysagat a vonzasellenérték teodria
felhasznalasaval sokkal inkadbb szubjektiv tényez6k
mentén, mintsem objektiv, minden vasarléra azonos
maodon érvényes mérce alapjan prébalta mérni. Ennek
legfébb bizonyitéka a vasarldé egyéni igényszintjének
modellszer( értelmezésére tett kisérlet a boltvalaszta-
si dontéssel kapcsolatosan.

A vonzast jelentd tényez6k kozé a szerz6paros
olyan elemeket sorol, mint az altalanos marketingesz-
k6zok, azaz a termékminéség, a nyujtott szolgaltata-
sok, a reklam, a kedvez6 szerz6dési feltételek, de ide
tartoznak ugyanakkor a cég imazsat megtestesit6 jel-
lemz6k, ugymint a fedhetetlenség, a becsiletesség,
a pénzugyi stabilitds vagy éppen az ismertség. A va-
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sarl6 minden, szdmara vonzer6t jelent6 tényez6 (i)
esetében érzékeli annak hasznossagat, és ezt 6ssze-
veti atényezd valamennyi, egyéb boltban megszerez-
het6 atlagos hasznossagi értékével, az 6sszehason-
liths eredményeként pedig egy ardnyszamot képez.
(Az atlagos hasznossagi értékek az id6 mulasaval ter-
mészetesen ingadozhatnak.) Az ily médon létrehozott
relativ vonzer6 aranyszamait a vasarlé a szamara kép-
viselt jelentéségiknek megfelel6en az egyes ténye-
z6kre vonatkozéan sorba rendezi. A vonzer8vektor az
r-edik vasarlo esetén a kévetkez6képpen irhaté fel:
(1) A= (AW, ,Alir, ,A"J,

ahol A'iraz i-edik vonzerdt biztosito tényez relativ ér-
téke, amelyet az r-edik vasarlé a j-edik helyre sorolt
(Sprowls, Asimow 1962).

A vonzerdvektor valamennyi eleme mellé sulyok
rendelhet6k, amelyek vektorialis 6sszegzése eredmé-
nyezi azt a sulyvektort, ahol Wijir a j-edik helyre sorolt
i-edik vonzerd6t biztosito tényezd sulyat jelenti.

(2 W= Wi, ,Wi, ,wW"J
A bolt altal nyujtott vonzerd értéke a suly- és a vonz-
erévektor alapjan értelmezhet6 az alabbiak (3) szerint.
A vektorok és a vonzer6 szerepének értelmezésekor
azonban fontos megemliteni, hogy jollehet két vasarlé
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egyazon uzlet vonzerejét hasonloképpen értékelheti,
ennek ellenére bizonyos esetekben a rangsornak és a
vonzer@sulyoknak megfelel6en eltérd fogyasztdi érin-
tettségrél is beszélhetink.

B)A XWr=A

Az ellenértéket megtestesité tényez6k a szerzéparos
véleménye szerint természetesen kéltséget jelente-
nek a vasarlé szamara, amelyek primer és szekunder
kéltségcsoportokba gy(jthetéek. Amig a primer kolt-
ségek kozé a megvasarolt termék és az igénybe vett
szolgaltatas ara tartozik, addig a szekunder kéltségek
csoportjat az allando6 koltségek (parkolasi dij, tomeg-
kozlekedés dija), az id6tényez6 ara (utazasi id6, a bol-
ton beldl eltoltott id6), a befektetett energia, tovabba
a pszicholdgiai koltségek (idegeskedés, fesziiltség)
alkotjadk. Ezen tényez6k vasarloi értékének meghatéa-
rozadsa ugyanolyan maédszerrel térténik, mint a vonz-
er6értékek esetében, azaz a relativ ellenértékértékek
sorrendje alapjan kialakitott ellenérték és sulyvektorok
szorzataként.

(4) Brx Wr=B
A vonzerd (A) és az ellenérték (B) értékek alapjan meg-

allapithatd, létrejohet-e valamilyen vasarl6éi haszon-
tébblet vagy sem. Amennyiben a bolt altal kozvetitett



vonzer§ értéke nagyobb a fogyaszté6 szamara, mint
a cserébe ,megfizetett” ellenérték, az adott Uzlet -
a szerz6paros modellezése szerint - kivalasztasra ke-
ril (Sprowls, Asimow 1962).

Az ellenérték nagysagarol szél6 dontés azonban
nemcsak a vonzerd mértékétdl, hanem a vevéi elége-
dettségtél is fligg. Az elégedettség foka 6sszhangban
a vasarlé igényszintjével egyidejlileg meghatarozza
az alternativ bevasarlo helyekkel szembeni keresési
magatartast is. Sprowls és Asimow (1962) az elége-
dettség boltvalasztast befolyasolé szerepének értel-
mezésekor abbdl indult ki, hogy teljes vasarloi elége-
dettség egy adott Uzlettel szemben szinte soha nem
létezik, azaz tulajdonképpen barmikor felfedezhet6ek
az elégedetlenség bizonyos elemei. Az elégedettség
definidlasakor a szerz6paros az ugynevezett ,elvar-
haté minimalis szint” kifejezést hasznalja, amellyel
a vasarlé valamennyi vonzast jelentd tényez6 eseté-
ben rendelkezik. Amennyiben a vonzer&faktor atlépi
ezt a szintet, vasarl6i elégedettség jon létre, ameny-
nyiben alatta marad ennek a szintnek, vasarléi elége-
detlenség sziletik. Az elégedettség (S - Satisfaction)
és az elégedetlenség (D - Dissatisfaction) kapcsola-
ta az Sk-D1lvektorban 6sszegezhetf. Ha a vasarlé az
id6 mulasaval a bolt és a termékjellemz6k javulasat
érzékeli, a vektor jobbra tolédik, az észlelt jellemz6k
min&ségvesztésével pedig ezzel ellentétes iranyba,
azaz balra. Amennyiben S1-hez pétlélagos elégedett-

ségi elemeket (Sd adunk, az igényszintvektor a D1és
S.,#Sd komponensekbdl szarmaztathatd (5. abra).

Az 5. abra grafikonjat értelmezve elmondhaté to-
vabba, minél nagyobb a kilénbség a jelenlegi és az
elérni kivant allapot kdzott (ennek nagysaga a keét
vektor kozotti 0 szbg segitségével mérhetd), annal
intenzivebb a vasarld alternativ bevasarld helyekkel
szembeni keresési magatartasa. Bizonyos meértéki
keresési erbfeszités a 0 = 0 Osszefliggés esetén is
medfigyelhetd, hiszen a modell alapfeltételezése sze-
rint elégedetlenségi elemek mindenkor Iéteznek.

A szerz8péros szerint, amennyiben a keresés
eredményes, S értéke novekszik D-vel szemben, azaz
az S1-D1 vektor jobbra tolédik, és ezzel egyutt a 0
sz0g nagysaga csokken (5. abra). Mindebbdl logiku-
san kovetkezik, hogy az igényvektorok helyzetében
bekovetkezett valtozas a kdvetkezd vasarlas alkalma-
val Ujabb keresési aktivitdst generalhat. Ezzel ellenté-
tesen, amennyiben a keresés sikertelen volt, az S1-D1
vektor valtozatlan marad, mik6zben az igényvektor
fokozatosan balra fordul, a © sz6g nagysaga pedig
ismételten csdkken. A folyamatbél koévetkezd hatés
pedig a vasérlé igényvektordnak ismételt Gjradefinia-
lasat eredményezi, amelynek célja természetesen az
aktualis igényszintnek leginkabb megfelel6 bolt meg-
taldlasa. A fenti 6sszefiiggések alapjan Sprowls és
Asimow (1962) 4brazolni tudta a vasarld boltkeresési
intenzitdsat az igényszint és az elégedettség fliggveé-

nyében (6. abra).

A vonzasellenérték elmé-
letének, valamint a vasarlé
egyéni igényszintjének, elége-

dettségének és keresési ma-
gatartasdnak egy modellben
torténd osszefoglaldsa szamos,
szemléletmédjaban is Ujdon-
sagnak szamit6 eredménye
mellett természetesen néhany
kifogasolhatd részlettel is bir.
Nehezen képzelhet6 el a valo-
sagban olyan helyzet, amikor
a vasarlé a rengeteg 6t ér6 im-
pulzust (vonzer6faktort) és az
ezzel szemben ,fizetett” ellen-
értéket objektiven, rdadasul egy
k6zés skalan értékelve tudja
mérni, sulyozni és sorba allita-
ni (Kirsch et ai. 1973). Fennall
tovabba a veszélye, hogy mo-
dellszinten nem értelmezhetd
az egyes vasarlok kalonbo-
z6 sulyozasi rendszere, amely
alapjaiban korlatozza a bolt-
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valasztasi magatartds ilyen formaju értelmezését
(Kirsch 1971).

Ajelen publikacioban bemutatédsra kerill6 modellek
kdzul az Amstutz-fé\e (1967) vasarloi dontési modell
az utolsé, amellyel kapcsolatban feltétlenil meg kell
jegyezni, hogy a szerz6 elsédleges célja elméletének
megalkotasakor pusztan a marka- és termékvalasztas
folyamatanak elemzése volt. A boltvalasztds mozza-
nataval Amstutz fontos, de nem kdzponti tényezéként
csupan olyan mélységben foglalkozik, amennyire az
a modellezés céljaul kitlizott markavalasztas szem-
pontjabdl indokolt volt. Ezen okbdl kifolydlag tehat
az Amstutz modell nem nevezhetd primer fogyasztoi
boltvalasztasi modellnek.

A 7. abra Osszefliggéseit elemezve 6l lathaté,
hogy a vasarl6 dontése az informaciéfeldolgozas ku-
I6nb6z6 l1épésein keresztil atermék-, a bolt- (vasarlas
helye) és a markavalasztas dimenziéjaban értelmez-
het6. Ezen alapddntések meghozatalaban kozvet-
len meghataroz6 szereppel bir a vasarlé sziikségleti
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és fogyasztasi intenzitdsa, amelyek koézil az utébbi
a haztartas minimalis készletszintjének valtozasan
keresztil mérhetd a legkbnnyebben. Ugyanugy, aho-
gyan a termékvalasztast a fogyasztas és a sziikség-
let intenzitdsa, a boltvalasztast az Uzlettel szemben
mérhet6 vasarloi preferenciarendszer befolyasolja
els6sorban. A markavalasztds mindezek utan legf6-
képp a marka észlelésének mozzanatan keresztil
determinalva kovetkezik be. Nem szabad azonban
figyelmen kivil hagyni, hogy Amstutz modellezésé-
ben a vasarld el6szor terméket valaszt, majd ennek
megfelel6en boltot és végul a bolt valasztéka alapjan
markat. Dontése tehat a sziikségleteit legjobban ki-
elégitd termék, a termék megvasarlasanak leginkabb
megfelel6 bolt és a bolton belil elérheté marka logi-
kai sorrendje alapjan épul fel (Meffert 1992). A szerzé
hangsulyozza tovabba, hogy ez a folyamatszerd meg-
kozelités a vasarl6i dontés azon aspektusat igyek-
szik er@siteni, amely szerint a fogyasztd elsésorban
mindig meghatarozott terméket keres, a markara és



a vasarlas helyére vonatkoz6 dontése masodla-
gos csupan (Amstutz 1967). A markavalasztasra (és
a marka észlelésére) vonatkoz6 déntésre a reklam,
a disztriblcio, az eladasdsztonzés és a termékkihe-
lyezés kiulonb6z6 eszkbdzei természetesen éppugy
hatnak, mint a markaimazs vagy pedig az ér.

A termék(marka)-, valamint a boltvalasztasrol
sz6l6 dontés meghozatalanak sorrendisége kap-
csan meg kell jegyeznem, nem Amstutz (1967) volt
az egyetlen szerz6, aki a modellezni kivant folyamat
I[épéseit ennyire kotott formaban értelmezte. Monroe
és Guiltinan (1975) modellje ugyanis, igaz éppen el-
lentétes sorrendben, de ugyancsak fixen hatarozza
meg a bolt- és termék(marka)-valasztasra vonatkozé
dontést, tekintve, hogy az 6 felfogasuk szerint a va-
séarlé elébb valasztja ki a helyet, majd csak ezt kdve-
téen az adott bolt valasztéka alapjan a terméket és
a konkrét markat.

A boltvalasztasi dontést azonban Amstutz elsé-
sorban az attitlidh6z koti. A vasarlas helyének meg-
valasztasa véleménye szerint praktikusan a kdvetke-
z6 vasarlasi szituacibhoz kapcsolhatdé: amennyiben
a kiskereskedd a kivant markat nem tartja, a vasarlé
vagy mas marka mellett dont (és marad az eredetileg
kivalasztott boltndl), vagy Uzletet valt, a valasztas
pedig minden esetben egyértelmien attél fiigg, hogy
a marka- vagy boltpreferenciaja volt-e az er6sebb.
A mindenkori keresked6hodz fiz6d6 attitlid tehat
a fogyasztoi Uzletvalasztds kozponti tényezéje
(Amstutz 1967). A kialakult értékek mellett azonban
a vasarlé olyan meggy6z6déssel (hit) is rendelke-
zik, amely kisebb vagy nagyobb intenzitassal rogzil
kel torténd 0sszekapcsolasa eredményezi az attitdd
kialakulasat.

Modelljében a szerz6 harom fogyaszt6i boltva-
lasztast determinaldé attribGtumot hataroz meg: az
ar(szinvonal), a mindség és a valaszték. Lényeges
kiemelni, hogy a fogyaszté értékalkotdsa e harom
jellemzére vonatkozéan a szerzd felfogasa szerint
id6ben véaltozatlan. Ezzel ellentétesen azonban az
attribGtumokhoz tarsul6 meggy6z6dés és a bolttal
szembeni attitlid a fogyasztot ér6 Gjabb és Ujabb in-
formaciok miatt id6érél idére valtozik. Mindezek alap-
jan megadllapithatd, hogy az x bolt meghatarozott n
jellemzdjével szembeni attit(id els6sorban a fogyaszto
ezen jellemzére vonatkozo6 relativ meggy6z6désétol
figg. A relativ jelz6 ebben az esetben annyit jelent,
hogy a meggy6z6dés valamennyi megfigyelhetd
jellemzdre vonatkozéan kapcsolatban van az 6sz-
szes tobbi x bolthoz kothet§ meggy6zédéssel. Ezt
a gondolatmenetet kdvetve nem értelmezhet6 egy
konkrét bolttal kapcsolatban példaul az alacsony

arszinvonal a minéségre és a valasztékra vonatkozo
attribGtumok és az ezek alapjan kialakuld attitdd nél-
kil. Mindezen Osszefliggések figyelembevételével az
n boltjellemz6vel szembeni attitlid az alabbi egyenlet
szerint definialhato.

ahol:
E(n), Kfogyaszto attit(idje az x bolt n attribatu-
maval szemben,
Gl(n), Kfogyaszté meggy6z6dése az x bolthoz
kapcsol6dé n attribatumra vonatkozéan,
WV{n), K fogyaszto értékalkotasa (értékmeg-
hatarozasa) egy tetszéleges bolt n attribltu-
méra vonatkozoan.

Amstutz (1967) szerint az x bolttal kapcsolatos tel-
jes vagy generalattitid nem mas, mint az (1) egyen-
letben bemutatott részattitlidok egyszerli szamtani
0sszege:

OSSZEFOGLALAS

Ha roviden kellene 6sszefoglalni a black-box jellegl
boltvalasztasi modellek legfontosabb karakterjegye-
it, egyértelmden latni kell, annak ellenére, hogy ezek
a kvazi korai iranyzatok er6sen leegyszerdsitették
a fogyasztoi boltvalasztas problémajanak leirasat,
semmiképpen sem nevezhetbéek egyszerlien jonak
vagy rossznak. Az a szemléletméd, amelyet az alkotok
képviseltek, a modellezési probléma egyfajta megol-
dasat jelenti, amely elképzelhet§, hogy kissé idejét-
mult, megfeledkezni minderr6l azonban nagy hiba
lenne. Természetesen nem hagyhat6 figyelmen kivil,
hogy ezek az elméletek a vasarlok intraperszonalis
jellemz6it, személyiségjegyeik, koérnyezetiik és egyé-
ni igényszintjuk befolyasold hatasat egyaltalan nem
értelmezik, hogy valamennyi tényezd kapcsolatat
feszes keretek kozott a korszellemnek megfelel6en
pusztan matematikai médszerek segitségével elemzik
és altaldnositjdk. (A magatartds modellek ehhez ké-
pest az elemzésbe bevont determinansok korét szé-
lesebbre nyitottak.) Mindezek ellenére Ugy gondolom,
valamennyi modell szerzdje felszinre tudott hozni ku-
tatdsai soran olyan gondolatokat (példaul a vésarlo-
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hely-valasztas kéltségeinek vizsgalata), amelyek vagy
Ujabb iskolak alapjaul szolgaltak, vagy az altaluk fel-
vetett problémakon keresztll részlegesen ugyan, de
maig hatnak.
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