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ELŐSZÓ

Tisztelt Olvasó!

A vásárlási döntéshozatalban szabályosságok és szabálytalanságok egyaránt megfigyelhetőek. 
Tudatos választás esetén a fogyasztó bizonyos kritériumok alapján értékeli az egyes 
alternatívákat, és valamilyen döntési szabályt alkalmazva kiválaszt egy opciót. Az összes 
alternatíva rangsorolása vagy értékelése, azaz az abszolút racionális döntés lehetetlen, sőt 
valójában nem is ismerjük az összes opciót. Nem kerülhetjük meg a kérdést, vajon egyáltalán 
tudatos-e a fogyasztó termékválasztási döntése? Elméletileg bármilyen szisztematikus 
értékelést mellőző, teljesen véletlenszerű választási magatartás is elképzelhető. Jellemző, hogy 
a fogyasztáspszichológiai iskolák között sincs konszenzus ebben a kérdésben.

A fogyasztói magatartás kutatási előzményei számos tényezőt vettek számításba. A vevő 
döntését meghatározó tényezők között kiemelhetjük, hogy az egyes attribútumokhoz különböző 
fontosságok társulnak. Az ún. közömbösség jelensége azt az esetet is magában foglalja, amikor 
az attribútumok fontosságát nem lehet megkülönböztetni, azaz hogy több értékelési dimenzió 
azonos fontosságú, így a prioritások kijelölése nem lehetséges. Valójában a döntésben ez az 
„almát a körtével” esete. Természetesen kényszerválasztási helyzetben -  amikor a vevőnek 
szükséglete kielégítésére előbb vagy utóbb választania kell -  közömbös preferenciák esetén is 
döntést kell hoznia. Mivel a fogyasztó laikus értékelője számos, egyébként mérhető 
termékattribútumnak, az attribútumok hasznossága a fogyasztók fejében fix értékek helyett 
különböző teijedelmű intervallumokat alkot, amelyekben a hasznosság véletlenszerűen 
„lebeg”. A gazdaságpszichológia szerint sincsenek a fogyasztónak stabil termékpreferenciái, 
azok inkább a döntési helyzetben jönnek létre. A termékkomplexitás is szignifikáns szerepet 
játszik a vásárlási döntésben. Az utóbbi évtizedekben a választási probléma megoldása annyira 
megnehezedett, hogy már meghaladja a fogyasztók mentális kapacitását.

Több kérdés is felmerülhet bennünk: Melyek a még nyitott területek a vevők döntésének 
megértésében? Ezek a döntési jelenségek hogyan értelmezhetőek a szervezeti piacokon vagy 
online környezetben? Milyen dilemmákkal szembesülünk a vásárlási döntés tudományos 
kutatásában?

Ezekre és sok más kérdésre kaptunk válaszokat számos nézőpontból a 2019. évi, XXV. 
jubileumi EMOK konferencián. A konferenciakötet tanulmányait olvasva meggyőződhetünk a 
marketingtudomány, a hazai marketingkutatás változatlanul magas színvonaláról, az egyetemi 
kutatóműhelyekben folyó eredményes munkáról. Jó olvasást kívánunk!

A szerkesztők
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