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Koszonetnyilvanitas

Sokaknak tartozom halaval, akik segitették dolgozatom elkésziiltét.

Koszonettel tartozom elsdsorban témavezetdomnek, Veres Zoltannak, akinek 6sztonzése
nélkiil el sem kezdtem volna a doktori tanulmanyaimat, ami lehetévé tett szamomra, hogy
ennyi nagyszerii emberrel dolgozzam egyiitt az évek soran. Kiilon kdszondm, amiért
tamogatta munkamat és kutatasaimat.

Sokat koszonhetek Hémori Baldzsnak, a SZTE Ko&zgazdasagtani Doktori Iskola
Gazdasagpszichologia Kutatdé Miihely vezetdjének szakmai és emberi hozzaallaséért,
tanacsaiért és mindazért a tdmogatasért, amellyel nagyban segitette ¢ munka elkésziiltét.
Koszonettel gondolok batoritdsara, amellyel arra biztatott még a kutatdsaim kezdeti
stadiumaban, hogy a kockazatosabb, bizonytalanabb kimenetelli utat valasszam.

Sokat koszonhetek az 4ltala vezetett mihelyfoglalkozdsoknak is, ahol a
hallgatotarsakkal valdo ko6zos gondolkozas, tapasztalatcsere, a feldolgozott anyagok
rengeteget segitettek abban, hogy kialakuljon kutatdsom végleges formédja. Szeretném
megkOszonni a mihely volt és jelenlegi tagjainak az értékes hozzéaszolasokat, segitd
javaslatokat. Koziilik is kiilon koszonet illeti Dezsé Linda, Tessényi Judit, Pronay
Szabolcs, Vajda Beata és Derecskei Anita hallgatotarsaimat.

Koszonettel tartozom azoknak, akikkel az elmult évek alatt lehetdségem volt egyiitt
dolgozni kiilonb6zd kutatasokban, hiszen a k6zos munka sordn tanultak és tapasztaltak
nagyban hozzajarultak e dolgozat elkésziiltéhez. Szabo Katalinnak koszondm a tiirelmét,
segitokészségét és a kutatdshoz, a kutatasi kérdésekhez vald hozzaallasat, ami példaértékii
szamomra. Koszonet illeti Totth Gedeont, a BGF Marketing Intézet vezetdjét
tamogatasaért, a kozos munka soran nyujtott segitségéért, joindulataért, humoraért.
Ko6szonom Fodor Monikanak, Logdé Emmanak, Hamornik Balazsnak, Horvath Csillanak,
Derecskei Anitanak, Toth Laszlonak is a kozos munkat, az egylitt gondolkodéas 6romét.

Koszonettel tartozom a BGF vezetésének, amiért tdmogattdk tanulméanyaimat és
konferencidkon valod részvételemet. Kollégdimnak a Marketing Tanszéken, Jéckel
Katalinnak, Lisanyiné Beke Juditnak, Harsanyi Déavidnak a tapasztalataik megosztasaért,
biztatasukért, timogatasukért vagyok halas.

Végiil, nem utolsésorban koszonet csaladomnak: férjemnek, Leventének, aki
mindvégig tdmogatott ebben a nem mindig konnyli idészakban; gyermekeimnek, Maténak
és Gergdnek, akik szeretete oly sokat jelent szamomra, és akik mindig segitenek
feltoltddni; valamint anyukdmnak ¢€s férjem sziileinek, akik, ha sziikség volt ra, vigyaztak
rajuk, lehetdvé téve, hogy én csak a munkara koncentralhassak. Apukdmnak, aki sajnos
mar nem érhette meg a dolgozatom befejezését, de akirdl most is pontosan tudom, mit
kérdezne, ha megmutatnam neki azt.



1. BEVEZETES
1.1 AKUTATAS CELJA ES JELENTOSEGE

., Traditionally, marketing can be oversimplified as a tale of two approaches, one
consisting of the quantitative analysis of markets and their participants, the other the
application of theories from the behavioral sciences (primarily psychology, and to some
extent sociology and anthropology) to the study of consumer behavior. These days are
over: Increasingly, quantitative modelers are realizing the importance of behavioral
constructs, and the study consumer behavior has become increasingly rigorous, addressing

and in some cases questioning the assumptions made by quantitative modeling.”

Prof. Eric Johnson

Phd. Seminar in Consumer Behavior (2)
Marketing Division

Columbia Business School

Columbia University

2008

A Columbia Egyetem professzoranak, Eric Johnsonnak fent emlitett gondolatai jol
jellemzik értekezésem f6 gondolati vonulatat, azt a célt, hogy a gazdasagpszichologia
eredményeit, gondolatvilagit alkalmazzuk a marketingkutatdas moddszertandban. A
gazdasagpszichologia  eredményer  gyakran  kisérleteken  alapulnak, mig a
marketingkutatdsban a preferencidk mérésére elsdsorban kérddives felmeéréseket
alkalmaznak. Kutatasomban a fogyasztéi termékattributum-preferencidk mérésére
fokuszalok, azt vizsgalom, hogy a komplex termékek esetében milyen mdédon mérhetjiik a

fogyasztok preferenciait.

Témavalasztasomat az is motivalta, hogy amikor jelentkeztem az SZTE GTK
Ko6zgazdasagtani Doktori Iskola Gazdasagpszichologia szakara, azt gondoltam, hogy
hasznos lesz eddigi matematikai és kozgazdasagtani ismereteimet pszichologidval is
béviteni. Tanulmanyaim soran kiilonb6zd cikkek feldolgozasa soran szdmos, korabbi
tanulmanyaimtol jelentdsen eltérd nézeteket hallottam arr6l, hogy a fogyasztoi
preferenciak nem stabilak, dontéseinket preferenciafordulasok jellemzik a kontextus
figgvényében stb. Ezek az ismeretek teljesen ellentmondtak annak, amit kordbban

tanultam €s a piackutatasi gyakorlatomban alkalmaztam. Ott abbdl indultunk ki, hogy a

10



preferencidk stabilak, csak j6 modszert kell talalni, hogy fel tudjuk mérni azokat, és ha
nem sikeriil, akkor altalaban a moddszertan, az adatfelvétel vagy a kérdezd (esetleg a
kutatd) teheté ezért feleléssé. Még kezdd piackutatdé koromban gyakran hallottam
szociologus kollégéimtc')ll, hogy bar az egyéni valaszok gyakran instabilak, aggregalt
szinten az eredmények meglepden stabilnak mutatkoznak. Ezt késobb a gyakorlatban is
tapasztaltam elsdsorban tracking kutatasok soran. Ezekben a kutatdsokban havi, kéthavi
rendszerességgel mérték a fogyasztdi szokdsokat egy standard kérddéivvel. Az eldre
meghatarozott szempontok alapjan reprezentativ mintdban minden alkalommal mas, a
célcsoportba tartozd6 megkérdezettek keriiltek. A kérdéiv f6 mutatdszamai meglehetdsen
stabilak voltak, csak ott mutatkozott eltérés, ahol a piaci véltozas jelentds volt. Azonban
azzal a problémaval is gyakran szembesiiltem, hogy a valaszadok akkor is valaszolnak
kérdésekre, ha nincs is igazan véleményiik valamilyen kérdésr6l vagy bizonytalanok a
valaszban. Részben a kérdéivek szerkezete ,kényszeriti bele” a valaszadot egy
valaszlehetdség kivalasztasaba, részben a valaszadd akar megfelelni a valaszaival, de akar
az is eléfordulhat, hogy a kérdezdbiztos ,.kényszeriti” a valaszadot valasztasra, hiszen 6
csak a kérddiv teljes kitoltéséért kapja meg a fizetségét. Ez a bizonytalansdg nem az
egyszer(, leird jellegli kérdéseknél (pl. demografia, hasznalati szokasok) mertil fel, hanem
a komplexebb, fogyasztoi szokasok és attitiidok esetében, vagy skaldk hasznalatanal. Igy
aztan, amikor a doktori iskoldban a preferenciafordulasokrol, a preferenciak instabilitasarol
tanultam, Ugy gondoltam, hogy ez a fogyasztdi valaszokban megnyilvanuld instabilitas
azokban az esetekben jelentdsebb, amikor a fogyasztonak nincs hatarozott véleménye a
témarol, amellyel kapcsolatban a kutaté faggatja a kérddivben. Ezért fontos lehet
meghatdrozni, hogy melyek azok a valaszok, amelyekre a véalaszadd egyértelmiien meg
tudta hatdrozni a preferenciait, és melyek azok, ahol bizonytalan volt és nem tudatosan

jelolt meg valamit a megadott lehetdségek koziil.

Disszertaciomban ezért kozponti jelentdséget tulajdonitok a preferencidk feltarasat

O0vezd bizonytalansagnak. A gazdasagpszicholdgia szakirodalmaban évek oOta vitatjdk a

! Példaul Hunyadi Zsuzsanna és Boros Annaméria, akikkel a Szonda Ipsos kutatointézetben volt

szerencsém egylitt dolgozni kezd6 piackutatoként.
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kutatok a preferencia természetét és kialakulasanak folyamatat, kiilonbozé véleményeket,
allaspontokat fogalmaznak meg annak értelmezésérdl, illetve a preferencidkat befolyasold

tényezokrol.

A marketingben a preferencidkat gyakran a terméktulajdonsagokkal kapcsolatosan
vizsgaljuk, azt mérlegelve, hogy mely terméktulajdonsagokat tartjdk a vasarlok
hasznosabbnak vagy kivanatosabbnak. Disszertaciom alapgondolata, hogy a termékek
komplexitasa jelentésen megnehezitette a fogyasztoi preferenciak feltarasat, megértését.
Napjainkban szamos termék — részben a diverzifikacio, a tomeges testreszabas stratégiaja,
az infokommunikécios forradalom hatasara — olyan Osszetetté valt, annyi tulajdonsaggal
rendelkezik, hogy a fogyaszt6 nem tudja mindet szamon tartani. Ez megneheziti a
Klasszikusan az attributumpreferencia mérésére hasznalt marketingkutatasi modszerek
hasznalatat, mint a conjoint analizis vagy a self-explicated moédszer. Ezért az utdbbi
években eldtérbe keriilt € modszerek olyan verzidinak fejlesztése, amelyek a komplex
termékek preferencidinak mérésére is alkalmasak. Ezek a marketingkutatdsban hasznalt
modszerek a klasszikus kozgazdasagtan elméletére alapulnak, azaz abbol a feltételezésbol
indulnak ki, hogy a fogyasztonak 1éteznek preferenciai, S a kutatd feladata, hogy feltarja
azokat. Disszertacidmban abbol indulok ki, hogy e kérdéskor vizsgalatakor ki kell 1épniink
az attribitumpreferencia mérésének marketingkutatasi eszkoztara keretei koziil, és egy
masik diszciplina, a gazdasagpszicholdgia nézépontjat is be kell vonnunk vizsgalodasba,
hogy a jelenség komplexebb megértését tegyiik lehetévé. Ezért a gazdasdgpszicholdgia
egyik jelentds iranyzatdval, a preferencidk stabilitdsaval és a preferencidk stabilitasat
befolyasolo tényezdkkel foglalkozom behatéoan a munkdm sordn. Disszertaciomban ezért
fontos helyet foglal el a fogyasztoi preferencidk stabilitdsat befolydsold tényezdk

vizsgalata.

A fentiek alapjan a doktori értekezésem célja a fogyasztéi termék-attriblitum
preferenciak stabilitasanak vizsgalata: egyrészt azt vizsgalom, hogy vannak-e szignifikans
kiilonbségek a fogyasztdi preferencidk stabilitdsdban termékattribuitum-szinten, masrészt
azt szeretném feltarni, hogy milyen tényezdk befolyasoljak a tulajdonsag és jellemzd szintii
stabilitast. A stabilitast egy longitudinalis felmérés keretében azonos kontextus mentén

mérjiik.
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A kutatas hipotéziseinek elsé csoportja arra iranyul, hogy megvizsgalja van-e
szignifikans eltérés az egyes attributumok stabilitasa kozott, illetve az egyes
preferenciatipusok (elsédleges, masodlagos és diszpreferencia) stabilitasa kozott. Az

ehhez a kérdéshez kapcsolodo hipotézisek:

Hipotézis 1.: Szignifikdans kiilonbség van a  kiilonb6zé  attribitumok

preferenciastabilitasa kozott.

Hipotézis 1.1. Szignifikans kiilonbség van a kiilonbozo attributumok teljes

preferenciastabilitasa kozott.

Hipotézis 1.2. Szignifikans kiilonbség van az attributumok kiilonbozé tipusu
(elsodleges preferencia, masodlagos preferencia és

diszpreferencia) preferenciastabilitasa kozott.

Hipotézis 1.3. Szignifikans kiilonbség van a spontan és a segitett fazisban emlitett

attributumok szama és tipusa kozott.

A hipotézisek masik csoportja azt vizsgalta, hogy milyen tényezék befolyasoljak ezen
attributumok stabilitisaban az egyéni eltéréseket. Az elméleti attekintést kdvetden a
vizsgéltuk: a dontéshez, a feladathoz, a termékhez és a valaszadd személyiségéhez
kapcsolodo szempontok. Az egyes szempontok preferencia stabilitdsra gyakorolt hatasat a

kovetkezd hipotézisekben vizsgaltuk:

Hipotézis 2. Egyes dontéssel kapcsolatos tényezok, a dontés kozelsége, fontossaga

pozitivan befolyasoljak az egyes attribitumok preferencia stabilitasat.

Hipotézis 3. Egyes konkrét termékhez kapcsolédo tényezok, a tajékozottsag, a
bevonodas, a marka-lojalitas pozitivan befolyasoljak az egyes

attribitumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 4. Egyes, a fogyaszté6 személyiségéhez Kkapcsolédé tényezdk, a
kockazatkeriilés és a fizetési hajlanddésag pozitivan befolyasoljak az egyes

attributumok preferenciastabilitasat.
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Hipotézis 5. A feladat (preferenciadk meghatarozasa) konnytségének szubjektiv
megitélése pozitivan befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.

Hipotézis 6. A fogyasztok elsésorban a komplexebb termékek attribtitumaival

kapcsolatban rendelkeznek instabilabb preferenciakkal.

1.2 AKUTATAS FELEPITESE

A fenti kérdések megvalaszolasahoz értekezésem két nagyobb részre tagolhato. Az elsé
nagyobb rész (2.1., 2.2. és 2.3. alfejezet) a feldolgozott és kutatott téma elméleti hatterét
mutatja be, mig a masodik rész harom egymasra épiild, egymast kiegészitd primer kutatast

¢és azok eredményeit taglalja.

Az elméleti attekintés els6 része a termékekkel és termékattribitumokkal kapcsolatos
megkozelitéseket tekinti at. Elszor a kiilonb6zd attributumtipusokat vesszem sorra a
szakirodalmi alapokra tdmaszkodva, majd a komplex termék fogalmat és kialakuldsanak

okait mutatom be.

A masodik elméleti alfejezetben részletesen targyalom a kiilonbdzd hasznossag- és
preferenciafelfogasokat, értelmezéseket. Részletesen kitérek a preferencidk stabilitasanak
problémakorére, az ezzel kapcsolatos kiilonb6zé szakirodalmi megkozelitésekre,
nézetekre. Ezt kovetden a fogyasztoi preferencidkat befolyasold tényezdket veszem sorra:
a kontextus, a feladat, a tapasztalat, az értékek preferencidkra gyakorolt hatasat vizsgalom

a szakirodalom alapjan.

A szakirodalmi attekintés harmadik alfejezete a terméktulajdonsagokkal kapcsolatos
preferencidk mérésére haszndlatos alapvetd modszereit (a conjoint analizist és a self-
explicated megkozelitést) mutatja be, majd a komplexitads miatt felmeriilt problémakkal és
megkozelitésekkel foglalkozik. Végiil az Ujonnan felmeriilt vagy még nem egészében

megoldott problémakat vazolom.
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Az elméleti keret bemutatasa utan (a harmadik fejezetben) a primer kutatassorozat
elméleti modelljét, a felmeriilt kutatasi kérdéseket és hipotéziseket ismertetem. Itt mutatom
be a harom egymasra épiil6 felmérés modszertanat. A negyedik fejezetben a primer kutatas-
sorozat eredményei kovetkeznek, melyben a fogyasztdi preferencidk mérésére és a
preferencidk stabilitdsanak problematikajat vizsgalom. Végiil a hipotézisek helyességérol

dontiink és a levont kovetkeztetések alapjan megfogalmazom a disszertacio téziseit.
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2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1 A TERMEKEK KOMPLEXITASANAK PROBLEMATIKAJA

Disszertaciomban a termékattriblitumokkal kapcsolatos fogyasztéi preferenciak
vizsgalatat tliztem ki célul. Ebben a fejezetben Lancester (1966) klasszikus modelljébol
kiindulva egyrészt bemutatom a terméktulajdonsagok hasznossagaval foglalkozd azon
megkozelitéseket, amelyekben a tulajdonsagokat csoportositja (szubjektiv-objektiv,
absztrakt-konkrét stb.), masrészt ismertetem a fogyasztoi preferenciak terméktulajdonsag-
szintli mérésének leggyakrabban hasznalt modszereit (conjoint analizis, self-explicated

modszer).

A kozgazdasagi szakirodalomban a joszagot altalaban ugy vizsgaljak, mint egyetlen
attributumot, ¢és a fogyasztd és gyartd magatartasat a joszagmegkiilonboztetés kiilonb6zo
okonometriai modelljeivel &brazoltdk. Az ilyen tipusi elemzések nem modellezték a
joszag komplexitasat és azt a modot, ahogyan a fogyasztdo érzékeli azokat. Lancaster
(1966) modelljében a fogyaszté inkabb a joszag tulajdonsagainak® tulajdonit fontossagot,
mint maganak a joszagnak. A fogyaszté ordinalis hasznossagokkal rendelkezik, ¢s ezeket
probalja maximalizalni. A hasznossag tehat a tulajdonsagok sulyozott 6sszegeként épiil fel.
A modellben az objektiv tulajdonsdgokat veszik figyelembe, vagyis a jOszag
attribtuméanak mindségi szintje exogeén valtozo, amely adott, a fogyasztok csak annyiban
kiilonboznek egymastol, hogy ,,mennyit hajlandok fizetni” (WTP — willingness to pay)

érte.

% Az értekezés soran a terméktulajdonsag, termékattribitum kifejezéseket szinonimaként hasznaljuk.
Hasonloan az egyes tulajdonsag szintjei vagy a jellemzdk az egyes tulajdonsagok kiilonbozo lehetséges
valtozatait jeldlik (példaul ha a szin a tulajdonsag, akkor a fekete, a fémes szin, a piros az egyes jellemzoket

vagy szinteket jelenti.)
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Lancester modellje az alabbi alapfeltevéseken alapul (Kopanyi, 1993):

e Nem a jészag, hanem annak tulajdonsagai jelentik a fogyasztd szamdéra a

hasznossagot.

e Egy joszag egynél tobb attributumot tartalmaz, ugyanazon attributumok tobb

termékben is megtalalhatoak.
e A tulajdonsagok objektiven mérhetdek.
e Az attributumok linearisak és 6sszeadhatok.

Lancester modelljében a hasznossagmaximalizalds tobblépcsds folyamat, melyben a
fogyasztd a termékcsoportok kozott osztja el jovedelmét, és a termékcsoporton beliil a

termékattributumokra vonatkozé preferenciai szerint valasztja ki a termékvaltozatot.

Lancester hasznossagmegkozelitése — amelyben a termék egységes hasznossaga helyett
a termékattributumok hasznossdganak tulajdonit fontossagot — szamos diszciplinaban
hatott motivaléan a kutatokra. A dontéselmélet a tobb Szempontos fogyasztéi dontés
feltarasanal az alternativak kozotti tobb szempont szerinti valasztast vizsgalja, az egyes
alternativdk hasznossdganak meghatarozdsa alapjan a lehetd legjobb alternativa
kivalasztasa vagy az alternativak rangsoroldsa révén. A pszichologiai kutatasokban az
emberi dontések megértését vizsgaljak, az informaciofeldolgozas kognitiv folyamataival, a
percepcio, a memoriapreferenciak kialakulasat befolyasolo hatasokkal foglalkoznak. A
marketingben a fogyasztok igényeinek megismerése a cél, altalaban nem a legjobb
alternativa kivalasztasaval, hanem a kiilonb6z6é igényl fogyasztoi rétegek feltarasa,
igényeik megismerése révén. Az informatikaban dontéstamogato szoftverek a mesterséges

intelligencia tertiletén vizsgaljak a tobb szempontos dontéseket.

Lancester modelljét alapul véve szamos kutatds sziiletett a fogyasztoi
attributumpreferencidk megismerésére. Mivel Lancester csak az objektiv tulajdonsagokat
épitette modelljébe €s a mindséget is exogénnek tekintette, a kutatasok egy része arra
torekedett, hogy a modellt kiegészitse a szubjektiv tulajdonsagok integralasaval. Példaul
McFadden (1986) pszichologiai tényezdket (mindség, izlés) integralt a dontési modelljébe,

mig Ben-Akiva ¢és tarsai (2002) latens valtozokat (attitlid, percepcid) vontak be a
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modelljiikbe. S. Costa, Garcia, Ibanez (2007) abbdl indultak ki, hogy az a tény, hogy az
egyén tokéletlen informdacidkkal rendelkezik a joszag attributumairdl, megneheziti a
fogyasztoi preferencidk kialakuldsanak megértését. A dontési modellek ezt a tokéletlen
informaltsagot gyakran figyelmen kiviil hagyjak, és feltételezik, hogy a fogyaszto tokéletes
informécioval rendelkezik a joszag attributumairol. S. Costa és munkatarsai médszeriikben
a diszkrét dontési modellt és a latens valtozo modellt integraljak. Alapvetd megallapitasuk,
hogy a megfigyelt magyardazo valtozok egyszerre magyardzzdak a hasznossagokat és a

latens valtozokat.

2.1.1 Terméktulajdonsagok csoportositiasa

Ahogy az el6bbiekben bemutattuk, Lancester az objektiv terméktulajdonsagokat
vizsgalta modelljében, csak késébb bdvitették a modellt szubjektiven megitélhetd
tulajdonsagokkal. A terméktulajdonsagokat mas modokon is csoportosithatjuk: példaul az
¢észlelés alapjan, a fogyasztdi tapasztalat alapjan, a tulajdonsag jellemzdszama (szintjei
alapjan), vagy annak alapjan, hogy a tulajdonsag milyen funkciot tolt be az adott termék
esetében. A 1. d&bra azokat a terméktulajdonsagokat veszi szdmba, amelyek
altalanosithatoak, nem veszi figyelembe egyedi termékek esetében létrehozhato
csoportositasokat. fgy nem foglalkozunk olyan csoportositisokkal, mint példaul a
mobiltelefon esetében relevans lehet technikai jellemzOk és nem technikai jellemzok

csoportositas — ez azonban egy mas terméknél (példaul joghurt) nem relevans.
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1. abra. Terméktulajdonsagok lehetséges csoportositasa

Forrdas: sajat szerkesztés

Mint azt az el6zdekben bemutattuk, az egyes terméktulajdonsagokat, jellemzdket
csoportosithatjuk annak alapjan, hogy megitélésilk mennyire alapulhat objektiv vagy
szubjektiv informaciokon. Objektiv terméktulajdonsagok azok, amelyek mérhetdek,
konnyen 0sszehasonlithatoak, mint példaul a mobiltelefon esetében a készenléti idd, vagy a
joghurt esetében a zsirtartalom. Ezek a fogyasztdé szamara egyértelmiiek, mindenki
ugyanazt érti alatta. A szubjektiv tulajdonsagok esetében ez nem ilyen egyértelmii. Példaul
ha két fogyasztd azt mondja, hogy szdmara a j6 mindség fontos, akkor még nem biztos,
hogy mindketten ugyanarra a mindségre gondolnak, lehet, hogy ami az egyiknek jo
mindség, az a masiknak nem az. Hasonl6an az ,.elegans” vagy ,,strapabird” is elvaras lehet

egy termék esetében, mikdzben ezek megitélése is személyenként eltérd lehet.

A termékjellemzOk masfajta besorolasa lehetséges, ha abbol indulunk ki, hogy egyes
terméktulajdonsagok kezzelfoghatoak, masok nem. A kézzelfoghatd tulajdonsagok
(tangibles) azok, amelyek rogton lathatoak, értékelhetéek, a nem kézzelfoghatd
tulajdonsagok (intangibles) csak a hasznalat soran ismerhetéek meg. Kézzelfoghatd
tulajdonsag példaul a joghurt zsirtartalma, mig az ize csak kiprobalassal ismerheté meg.

A kézzelfoghato tulajdonsagok konnyebben megitélhetoek, mint a nem kézzelfoghatoak.
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P¢ldéaul a mobiltelefon esetében a szin, a vastagsag konnyen megitélhetd, kézzelfoghato
tulajdonsagok, mig a meniirendszer konnyli hasznalhatdésdga csak a vasarlas utan

itélhetd meg.

Az attributumokat csoportba sorolhatjuk a vasarldas elotti tapasztalatok alapjan.
Léteznek tulajdonsagok, amelyekkel kapcsolatban mar a vésarlas eldtt is tapasztalatunk
lehet, és vannak, amelyekrél a fogyasztd tipikusan csak a vdsdrlds utin Szerez
tapasztalatot. A mobiltelefon esetében példaul a suly, méret, tapintds, szin mar a vasarlas
elott megismerhetd tulajdonsag, de a meniirendszer hasznalhatosaga, a letoltés gyorsasaga

mar csak a vasarlas utan tapasztalhatdo meg.

Megkiilonboztethetjiik a terméktulajdonsagokat komplexitasuk alapjan: vannak
tulajdonsagok, melyek tobb szinttel rendelkeznek, és ezekbdl a szintekbdl egyet
valaszthatunk, és vannak olyan tulajdonsdgok, amelyeknek csak egy jellemzdjiik van, azaz
nem valaszthatunk valtozatok koziil, hanem azt kell eldonteniink, hogy szeretnénk-e a
tulajdonsagot vagy sem. Példaul a mobiltelefon esetében tobb markabol, szinbdl
valaszthatunk egyet, ugyanakkor arr6l nem donthetiink, hogy milyen FM radiot szeretnénk,

csak arrdl, hogy legyen-e a mobiltelefonban ilyen tulajdonsag, vagy nem.

Kano modelljébdl kiindulva (Kano, 1984) a terméktulajdonsdgok funkcidi szerint
megkiilonboztethetiink alap-, ardnyos és extra tulajdonsagokat (idézi Veres, 2009). Az
alaptulajdonsagok (,,must”) azok a tulajdonsagok, amelyek megléte alapkdvetelmény,
minden termékvaridns rendelkezik ezekkel a tulajdonsdgokkal. Ilyen lehet a
mobiltelefonokndl a telefondldas, SMS-kiildés. Az ardnyos tulajdonsdgok olyan
tulajdonsagok, melyek minél magasabb szinten teljesiilnek, annal elégedettebb a vasarlo.
Példaul a zenelelatszds mindsége, az internetkapcsolodds gyorsasaga ilyen tulajdonsag
lehet. Az extra kategoridba tartozd attributumokat a fogyaszté nem varja el, hanem

meglepetésként éri, pozitivan hat a termék megitélésére.

Az el6zbéekben ismertetett csoportositdsok inkabb csak a lehetséges modjait mutattak
meg az attribitumok rendszerezésének. Léteznek olyan osztdlyozasok is, amelyek
valamely ismérv alapjan tobb fent ismertetett csoportot hierarchidba rendelnek. Példaul a
fogyaszto és az eladd kozotti informacids aszimmetria alapjan Bodenstein és Spiller (1998)

négy attributumcsoportot kiilonboztetett meg (idézi Jahn—Schramm-Spiller, 2004): a
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keresési, a tapasztalati, a bizalmi és az un. Potyemkin-attributumokat. A keresési
attribitumok mar a vésarlas eldtt megismerhetéek (példaul a joghurt zsirtartalma,
kiszerelése), mig a tapasztalati attributumok csak a fogyasztaskor valnak ismerté (iz, allag).
A bizalmi attributumok a fogyasztd szamara nehezen megitélhetéek, ezeket egy harmadik
fél (gyakran tanusitd cégek, ellendrzé szervek) megitélése alapjan ismerheti meg a
fogyasztéd (bioeredet). A Potyemkin-attributumok a termék azon tulajdonsagai, amelyek a

kiils6 szervezetek és a fogyasztd szamara is rejtve maradnak (példaul a fair-trade).

2.1.2 Komplex termékek kialakulasahoz vezeté okok

Napjainkban a fogyasztéi piacok teriiletén szdmos termék esetében a
terméktulajdonsagok szama megsokszorozddott, igy a fogyasztok nem képesek minden
alternativat megismerni és/vagy értékelni a dontésiik soran. Sokszor mar nemcsak egy
termékkategorian beliili termékeket kell bevonni a dontésbe, hanem a kategoridk kozott
is atjaras tapasztalhat6. A mikrohulldmu siité mar nemcsak melegitésre alkalmas, de {6z,
stit, grillez vagy felolvasztja az ételt. A mobiltelefonnal sem telefonalhatunk csupéan,
hanem fényképezhetiink, zenét hallgathatunk vagy internetezhetiink, és hamarosan
fizethetiink is. A komplexitas ezért szdmos 1) kihivast jelent a fogyasztéi preferencidk
megismerésében. Ebben a fejezetben a komplex termékek kialakuldsanak okait mutatjuk
be, majd azokat a problémadkat tarjuk fel, amelyek a komplexitis jelent a fogyasztoi

preferencidk mérése soran.

A komplex termék fogalmat gyakran nem definialjak kiilon a szakirodalomban,
altalaban a sok termékjellemzot €s/vagy jellemzdszintet tartalmazo terméket értenek alatta.
Ezt a meghatarozast hasznalja Park, Ding ¢s Rao (2008), akik a komplex terméket gy
hatdroztdk meg, mint amely ,,nagyszamu attributummal rendelkezik és/vagy minden
attributuma sok jellemzdszinttel rendelkezik”. (Park—Ding—Rao, 2008, 562. o.) Példanak a
digitalis kamerat hozzak fel, amely tobb mint 10 meghatarozo6 attributummal rendelkezik,

és tulajdonsagokként 2-10 attributumszinttel.

Scholz, Meissner és Decker (2010) akkor tekintenek egy terméket komplexnek, ha az
,,nagyszamu olyan attributummal és attributum szinttel jellemezheto, amelyek a vasarlasi

dontésre hatassal vannak”. (Scholz—Meissner—Decker, 2010, 685. 0.)

21



Netzer és Srinivasan (2011) a komplex terméket kiilon nem definidlja, csak megjegyzi,

hogy azt tekinti komplex terméknek, amelynek 10 vagy tobb attributuma van.

Dolgozatomban komplex terméknek Park, Ding és Rao (2008) definicidja alapjan azt a
terméket tekintem, amely nagyszamu attributummal és/vagy  attributumszinttel

rendelkezik.

A komplex termékek kialakuldsdhoz szadmos tényezd jarult hozzd az elmult
évtizedekben. Az infokommunikacios technoldgia fejlédésének a hatasara megvaltozott a
vallalatok miikdodése, a standardizalas révén létrejott tomegtermékek elterjedése széles
korben tett hozzaférhetévé szamos olyan terméket, amely kordbban csak sziik rétegek
szamara volt elérhetd (Szabo—Héamori, 2006). A differencialas stratégidjanak hatasara a
személyre szabott termékek, amelyeknek szinte minden tulajdonsdga az egyéni igények
hatékony kielégitését teszi lehetévé. A kovetkezOkben ezeket a hatdsokat mutatjuk be

részletesen.

2. abra. Komplex termékek 1étrejottét befolyasold tényezok az elmult évtizedekben

Infokommunikacios
forradalom

Standardizalas Differencialés Tomeges testreszabas

Komplex termékek

Forras: sajat szerkesztés Szabo—Hamori, 2003 alapjan
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e Az infokommunikacios technologiak fejlodése

Valamikor a nyolcvanas évek végén, amikor az iskolaban szamitastechnikét kezdtiink
el tanulni, édesapam azt mondta, ,,meglatod, a gyerekednek mar szamitogépe lesz otthon”.
Akkor elég hihetetlennek tiint a dolog. Nem egész egy évtized mulva, mar volt otthoni
szamitégépem, mara pedig mar nemcsak a fiam, de édesanyam is rendszeresen hasznalja.
Edesapam akkor utopisztikusnak tiind kijelentése gyorsabban megvalosult, mint azt

barmelyikiink gondolta volna, egy emberdltd sem kellett hozza.?

Az elmult évtizedekben az infokommunikacids technoldgidk rohamos fejlodése és
elterjedése nemcsak a csaladok, de a kiilonbozd vallalatok miikodését is alapvetden
valtoztatta meg. A szamitdogép, az internet, a mobiltelefon az informécid
aramlasanak/atadasanak oly mértékii gyorsulasat hoztak, ami korabban elképzelhetetlen
volt. Az infokommunikacios technologia beépiilt a hétkdznapjainkba, atalakitotta a cégek
mitkodését, olyan valtozasokat okozott a gazdasagban, amelyekre az ipari forradalom ota
nem volt példa (Hamori—Szabo, 2006). A hagyomanyos termékek és szolgaltatasok kdzott
egyre inkabb elmosddnak a kiillonbségek. Szabd Katalin és Hamori Balazs (2006) a mai
gazdasagot tranziciés gazdasagként irjak le, amely atmeneti allapot a kapitalista ipari

rendszer és az informacidogazdasag kozott.
o Standardizalds

A tomegtermék fogalmat el6szor az Encyclopadia Britannica hatarozta meg 1926-ban,
mint a standardizalt termékek nagy szamban valo eldallitasa. A fogalom magahoz a
tomeges termeléshez kapcsolodik, amikor a vallalat ugyanazt a terméket nagy
mennyiségben képes gyartani. A tomeges termelés az ipari forradalom vivmanya (Cox—
Alm, 1999), és a koztudatban a Ford autogyar példdjaként terjedt el leginkabb. A korabban

késziilt termékek eldallitasa lassu és draga volt, igy csak kevesekhez juthattak el, vagy csak

¥ Ehhez a gyors valtozashoz némiképp hozzajarult a szocialista rendszer dsszeomlésa is, hiszen ezaltal
lehetévé valt a szamos olyan korszer technologia elérése is, amelyre korabban nem volt méd. Az elmaradas
azonban csak néhany évet jelentett, hiszen a személyi szamitogépek a 80-as évek elején jelentek meg (az

IBM 1981-ben dobta piacra az elsé6 IBM PC-t) (Forras: IBM).
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kevesek engedhették meg maguknak a beszerzésiiket. A tomeges termelés lehetové tette,
hogy a termékek egyszerre sok fogyasztohoz jussanak el, sokan birtokoljak azokat. A
koltséghatékonysag, a termelési koltségek csokkentése miatt sziikség is volt arra, hogy a
termékek a kozonség széles koréhez jussanak el. A standardizalas lehetové tette sok termék
gyartasat, nagyszamu fogyasztd igényeinek kielégitését. Hamarosan azonban a vallalatok
felismerték, hogy a fogyasztok igényei kiilonbozbdek, ezért megjelentek a kiilonbozo
termékvaltozatok. Kezdetben ez egy vagy néhany terméktulajdonsag megvaltoztatasat
jelentette, példaul a terméket mas szinben vagy méretben vasarolhatta meg a fogyaszto.
Specidlis igény esetén az egyedi termékért az atlagosnal joval magasabb arat kellett fizetni.
Az egyénre szabott termék elkészitése hosszadalmas €s draga volt, az igy késziilt termékek

csak kevesek kivaltsaga volt.
e A differencialas stratégiaja

A piaci verseny ¢€lesedése, a technoldgidk gyors ,,masolhatosaganak”™ terjedése miatt a
vallalatok ugy igyekeznek megkiilonboztetni termékeiket az ipardgban gyartott tobbi
termékt6l, hogy valamilyen megkiilonboztetd, egyedi tulajdonsaggal ruhazzak fel azokat.
Amennyiben ezt sikeresen teszik, a termék keresleti gorbéje kevésbé rugalmas lesz — azaz
a terméknek ,,monopolisztikus ereje van”. ,,Minél sikeresebb egy vallalat terméke a
differencialasaban, anndl fiiggetlenebb lesz az iranta megnyilvanulo kereslet a tobbi
vallalat tevékenységetol” — éllapitja meg Carlton és Perloff (2000, 232. o.) (idézi
Barancsuk, 2006). A vallalatoknak abban az értelemben van némi monopolerejiik, hogy
sajat arat alakithatnak ki, ahelyett, hogy passzivan elfogadjak a piaci arat, ahogy ezt a
versenyz0 vallalat teszi. Masrészt a vallalat nem monopol, tovabbra is versenyez a tobbi
vallalattal, a termékvalasztékkal, és nincs belépési korlat a tobbi vallalat szamara. (Varian,
2005) Példaul az un. Blackberry telefon a mobiltelefonok piacan elséként volt képes a
céges/otthoni e-mailek fogadasara, ezaltal jelentGs piaci részesedést ért el a mobiltelefonok
piacan, elsésorban az lizleti felhasznalok korében. A siker kulcsa volt, hogy a telefon
egyedi tulajdonsadgokkal rendelkezett — egészen addig, amig ezt a tulajdonsagot a tobbi cég
is beépitette sajat termékeibe a meglévo tulajdonsagok mellé. A differencialas célja tehat
az, hogy a termékiinket megkiilonboztessiik a tobbi versenytars termékétdl, vagy egy

specialis célcsoportot, szegmens sajatos igényeit elégitsiik ki.
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Ahogy a fenti példa is mutatja, a termékek differencidlasdnak egy modja a termék
alapfunkcidinak kiterjesztése ujabb és 1Ujabb funkcidk révén, azaz 1 jellemzok,
tulajdonsagok hozzaadasaban mutatkozik meg. A terméktulajdonsagok szdma mara egyes
termékek esetében mar olyan szinten megndvekedett, hogy a fogyasztd szinte képtelen
minden tulajdonsagot figyelembe venni a dontésekor. A gyartot, az eladét nemcsak az
érdekli, hogy a fogyasztd megvasarolja-e az adott terméket, hanem az is, hogy milyen
tulajdonsagok miatt valasztja az adott markat, vagy az adott markan beliil egy
termékvaltozatot. Ezért a gyartd célja az, hogy a terméktulajdonsdgok olyan
kombinaciojaval hozza létre a termékét, amely leginkabb taldlkozik a fogyasztok — vagy a
fogyasztok egy csoportjanak specialis — igényeivel. Ennek egy mddja a testreszabas, ami
nem csupdn szegmensszinten probalja kielégiteni a fogyasztdi igényeket, hanem a

szegmensen beliili egyéni preferencidkat is figyelembe veszi.

e A tomeges testreszabas

Az infokommunikécios technoldgidk és a differencidlés stratégidja haszndlatdnak
elterjedése lehetové tette ezeknek az egyedi igényeknek a tomeges kielégitését, a tomeges
testreszabast. A tOmeges testreszabas fogalmat eldszor Davis (1989) fogalmazta meg,
mint egy képességet, amelyben egy egyéni designnal rendelkezd termék vagy szolgaltatas
jon létre minden fogyasztdé szamdra egy erdsen flexibilis, integralt és gyors folyamat
segitségével. Lampel és Mintzberg (1996) ugy jellemezte a tdmeges testreszabast, mint
a termelési stratégia két végpontja a testreszabas és a standardizacio kozotti allapotot.
A tomeges testreszabds harom tipikus péld4ja a teljes standardizacié, a szegmentalt
standardizacio ¢és a testreszabott standardizacié. Tseng ¢s Jiao (2001) definicidja szerint
a tomeges testreszabasra az jellemzd, hogy egyedi fogyasztoéi igényeket kielégitd
termékeket és szolgaltatasokat allit el tomegtermeléshez hasonld hatékonysaggal. Gooley
(1998) azt emelte ki, hogy a tomeges testreszabas az ligyfélszolgalatok és az egyes vallalati

részlegek kozotti alapos koordinacio eredményeként johetett 1étre.

A fogalmak konnyebb értelmezésére tekintsiink egy példat egy autogyartd tekintetében.
A Honda autogyar 6t fogyasztoi szegmenssel van jelen Magyarorszagon (Jazz, Civic, CR-
Z, Accord, Insight). A kisautészegmensen beliil a Jazz esetében harom felszereltséget lehet

kapni — ez a tdmeges testreszabas. Amikor egy felszereltségen belill az un. extrakat lehet
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meghatarozni, akkor az a testreszabas. Egy masik példa a férfiingek testre szabasara. Egy
angol nyelvli internetes oldalon van arra lehetdség, hogy az ligyfél regisztracid utan
minden szilikséges méretét megadva rendeljen személyére szabottan inget. Az els6 alkalom
utdn mar csak annyi a teenddje, hogy meghatarozza az éppen aktualisan rendelni kivant ing
fontosabb paramétereit, az anyagot, mintazatot, szint. A kivalasztott szempontok szerint

pontosan a megadott méreteire szabott termék késziil.

Az, hogy lehetévé valt a tomeges testreszabas, az elsésorban annak koszonhetd, hogy
az informacidtechnologia altal lehetdvé valt alacsony koltségek mellett testre szabni a
termékeket. A tomeges testreszabas akkor valt optimalis lehetdséggé a vallalatok szamara,
amikor mind a marginalis, mind az allandé koltségek alacsonyan tartasa megoldhatd lett
(Cox—Alm, 1999). Emellett a kutatok (pl. Szabo—Hamori, 2006, Da Silveira—Borenstein—
Fogliatto, 2001) két masik feltétel teljesiilését is sziikségesnek tartottdk a tomeges
testreszabhatdsag elterjedéséhez: egyrészt a fogyasztoi igény megnodvekedett a sokszinliség
¢s valtozatossadg irant, masrészt a termék életciklusanak rovidiilése, a piaci verseny
er6sodése is novelte az egyéni fogyasztora fokuszald stratégidk kialakitasanak

sziikségesseégét.

Ericsson és Erixon (1999) szerint a kiils6 kornyezet (a piac) komplexitasa a 21. szazad
elejére jelentdsen novekedett, amelynek hatasara a termékvalaszték €és a variansok szama
megndvekedett, ami azt eredményezte, hogy a vallalatok csak csokkend hatékonysaggal
voltak képesek ezeket az igényeket kielégiteni. A moduléris platformok létrejottével
azonban lehetdvé valt a valtozatos igényeknek a hatékony kielégitése, igy csokkent a
komplexitas (vallalati belsé komplexitas). A kovetkezd dbra a piac és a termékvalaszték

komplexitasanak valtozasat mutatja az 1920-as évektdl kezdden.
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3. dbra. A piac ¢és a termékvalaszték komplexitasanak valtozasa 1920-t6l napjainkig

A piac
Modulladris  komplexitasa
Komplexitas termék
platformok

Termék

platformok

Az Gzleti
folyamatok
Ujratervezése
A

MIS és
logisztika

Taylorizmus

termékvalaszték
komplexitasa

1920.. 1970 1980 1990 2000

Forrds: Ericsson—Erixon, 1999

A komplex termékek Iétrejottét tehat nagymértékben lehetdvé tette a tomeges
testreszabas stratégidja. A tomeges testreszabas soran az egyik fo kérdés a személyre
szabas szintjének meghatarozasa (Da Silveira—Borenstein—Fogliatto, 2001), azaz hogy
egyes termék esetében milyen szinten igénylik a fogyasztok a termék testreszabhatosagat.
Léteznek termékek, melyek esetében a testreszabds stratégidja nem volt sikeres. Szdmos
japan autogyarté csokkenteni kényszeriilt terméktipusainak szamat a 90-es években

(Szabo-Hémori, 2006).

Egy masik fontos probléma, és a marketingkutatds és a gyakorlati piackutatas
szempontjabol legalabb ilyen fontos kérdés, hogy hogyan tudjuk meghatarozni, milyen
az a termék, amelyet a fogyaszté testreszabottan igényel, azaz a terméktulajdonsagok
milyen kombinacidja lehet a legsikeresebb a fogyasztok egy adott csoportja korében. A
termék tulajdonsagainak, a variansoknak a nagy szama megneheziti a korabban ¢ célra

alkalmazott marketingkutatasi modszerek alkalmazasat. Ennek oka részben magyarazhato
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a fogyasztd korlatozott informaciofeldolgozasi kapacitasaval, a szelektiv és szubjektiv
¢észleléssel és az ebbdl kovetkezd preferencia instabilitdsokkal, részben a nagyszamu
attribitum ¢és jellemzd technikai kezelésébdl adodd problémakkal. Ezeket targyaljuk

részletesen az elkovetkezd két alfejezetben.

2.2 PREFERENCIAK STABILITASANAK PROBLEMATIKAJA

Ebben a fejezetben a preferencidkkal kapcsolatos legfobb értelmezési megkozelitéseket
mutatom be, kezdve a hasznossagértelmezésekkel. Bar disszerticiomban elsdsorban a
fogyasztoi preferencidkkal foglalkozom, fontosnak éreztem a hasznossag fogalmat is
tisztazni, hiszen a két fogalom szorosan kapcsoldédik egyméshoz. A  klasszikus
hasznossagelméletben a hasznossagot nem mérik, hanem a preferencidkbol
kovetkeztethetiink ré: a ,,hasznossdgot ugy tekintik, mint a preferenciak leirasara alkalmas
eljarast”. (Varian, 2005, 56. 0.) Vannak kutatok, akik a hasznossag (vagy érték) és a
preferencia fogalmat felcserélhetének tartjak (Warren—McGraw—Van Boven, 2010).

A hasznossagértelmezések torténeti bemutatasa utan a preferencia fogalmat mutatom
be kozgazdasagi, pszichologiai és gazdasdgpszichologiai értelmezések ismertetésével.
Ebben a fejezetben csak a fogalmi meghatarozasokat mutatom be, nem targyalom a
preferencia fogalmara, kialakuldsara €és mérésére vonatkozo bizonytalansagot, ez a

kovetkezd fejezet témaja lesz.

2.2.1 Hasznossagértelmezések

A hasznossag a latin utilitas szobol szdrmazik, jelentése hasznossdg, haszonelviiseg,
haszon. A kozgazdasagtanban altalanosan hasznalt definicidja szerint: kozgazdasagi
értelemben hasznossagot tulajdonitunk mindennek (legyen az anyagi vagy nem anyagi
joszag), amely képes a tarsadalom valamely tagjanak valamely sziikségletét kielégiteni, igy
valakinek hidnyérzete van iranta, értékesnek tartja. A hasznossag fogalma tehat azt mutatja
meg, hogy a fogyasztd egyéni, szubjektiv értékelésében az adott joszagnak szamara milyen

értéke van.
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A mikrodkonémidban két jol elkiilonitheté modell irja le a fogyasztéi magatartas
torvényszerliségét: ez a kardindlis és az ordinalis hasznossagok megkozelités. A kardinalis
hasznossagelmélet szerint lehetséges €s sziikséges is a hasznossagokat szamokkal mérni és
Osszegezni, mig az ordindlis megkozelités csupan a hasznossagérzetek rangsoroldsanak

képességét feltételezi. (Lasd bovebben pl. Kopanyi, 1993; Hunyadi, 2003.)

Az ordinalis megkdzelitésben hasznossagi fliggvény a preferencia-sorrend kifejezésére
vagy Osszegzésére alkalmas. A hasznossagi szintek numerikus értékének nincs 1ényeges
jelentése. A fogyasztéi magatartds vizsgalatoknal a pszichologia egyik torekvése a
preferencidk magyardzata, azaz annak a mentalis folyamatnak a megismerése, amelynek az
eredménye az a hasznossagelméletben alkalmazott hasznossagfiiggvény vagy preferencia.
(Sarvary—Szekeres, 1995) A kozgazdasag-tudomanyban a kezdetekben a kardinalis
felfogas volt a népszerli, az ordinalis megkozelités csak a neoklasszikus kézgazdasagi

gondolkodas elterjedésével kertilt el6térbe.

Bar a hasznossag fogalmara alapozott kozgazdasagi elméletek csak az un. marginalista
forradalom iddészakdban valtak meghatdrozéva, a fogalom, illetve a hasznossaggal
kapcsolatos Osszefliggések mar kordbban is megjelentek a gondolkodasban, elsdsorban a
joszag értékének meghatdrozasa kapcsan. Arisztotelész (Kr. e. 384-322) Politika cimi
konyvében a cserében érvényesitendd igazsdgossag problémajat vizsgalva elsOként
véalasztotta kiilon a hasznédlati érték ¢és a csereérték kategéridit azzal, hogy a
sziikségletkielégitést és vagyonszerzést a természetes, a pénzkeresést a természetellenes

gazdagsag korébe sorolta (Bekker, 2002).

Bernoulli (1700-1782) Szentpétervari paradoxonat is a hasznossag fogalmanak
elézményeként tekintik, a csokkend hatarhaszon elvének koncepcidja jelenik meg az altala
bemutatott jatékban. Bernoulli 1738-as tanulmanyaban egy jatékot mutat be, amelyben a
jaték redlis tétjét becsiilve arra a kovetkeztetésre jutott, hogy egy joszag értéke szubjektiv,
egyénenként valtozik. ,,... bizonytalan vagyoni koriilmények kozott az egyén varhato helyzetet
az egyes vagyoni helyzetekhez tartozo egyéni értékelés varhato nagysaga hatarozza meg.”
(Berde—Petr6, 1995, 512. 0.) Bernoulli tehat szétvalasztotta a targy egyénnek nyujtott

hasznossagat (szubjektiv) és annak szamszerisithetd értékét (objektiv).
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A kozgazdasagi gondolkodés klasszikus iskoldjanak képvisel6i korében a hasznossag
fogalma nem kap kozponti szerepet, de a termék értékének értelmezése kapcsdn a
hasznossagfogalmak kiilonb6z6 értelmezéseivel talalkozhatunk. Adam Smith (1723-1790) az
aru értékének meghatarozasanal az arisztotelészi hasznalati érték és csereérték
megkiilonboztetését hasznalja. David Ricardo (1772-1823) a termék értékét az aru
eléallitasdhoz sziikséges munka mennyiségével hatdrozta meg, és az érték abszolut,
valtozatlan mércéjének megalkotasara torekedett. J. B. Say (1767-1832) az értékelméletben
szembehelyezkedett Smith nézeteivel és a munkaérték-elmélet helyett a szubjektiv
hasznossagot helyezte elStérbe. Ertelmezésében a szubjektiv haszonérzetet ama
pénzmennyiséggel lehet mérni, amelyet a fogyasztd a termékért hajlando fizetni. (Bekker,

2002)

Jeremy Bentham (1748-1832), akit az utilitarizmus atyjanak tekintenek, a hasznossagot a
boldogsag fogalmaval definialja. ,, Hasznossagon barmely targy azon tulajdonsagat értjiik,
mialtal az jotéteményt, elonyt, élvezetet, jot vagy boldogsagot (mindez a jelen esetben
egyre megy) létrehozni hajlamos, illetve (ami ismét csak egyre megy) hajlamos
megakaddlyozni azt, hogy bdarmiféle kar, fajdalom, rossz vagy boldogtalansag érje azon
felet, akinek érdeke szoban forog: ha ez a fél a kozésség lenne altalaban, ugy a kézosség

boldogsagat: ha egyes személy, ugy ezen egyén boldogsagat.” (Bentham, 1789)

A hasznossag fogalmanak kozponti szerepe a kozgazdasagi gondolkodasban a
marginalista forradalom harom f6 képviseldjéhez, Stanley Jevons (1835-1882), Carl
Menger (1840-1921) és Leon Walras (1834-1910) nevéhez kothet. A neviikkhoz kdthetd
0ij kozgazdasagi elmélet alapvetd épitdeleme a csokkend hatarhaszon elve. Ertékelméletiik
a fogyasztobol indul ki, az érték felfogasukban a fogyasztd szubjektiv értékitélete.
A fogyasztdi viselkedést a hatdrhaszon segitségével probaltdk megmagyardzni,

felfogasukban a hasznossag kardinalis skalan mérhetd.

Vilfredo Pareto (1848-1923) — a neoklasszikus kozgazdasagtan egyik alapitoja —
szakitott el0szor a hasznossag kardindlis mérésével. Bebizonyitotta, hogy az altalanos
egyensulyelmélet 1étrehozhat6 a hasznossag ordindlis értelmezése mellett, bar nem zérta ki
a hasznossag mérhetdségének lehetdségét. Kézikonyv cimli miivében mar kozombosségi

gorbékkel dolgozik, megmutatva, hogy az egyensulyelmélethez elégséges a hasznossag
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ordinalis felfogasa. (Bekker, 2002) Pareto a hasznossag helyett az ophélimité kifejezést
hasznalta, azért, hogy a szd eltérd legyen a hétkdznapi értelemben hasznalt hasznossagtol.
JIgy a morfium nem hasznos a szé kézonséges értelmében, mivel kdros a morfinista
szamara, ugyanakkor hasznos neki gazdasagilag, mivel kielégiti egyik sziikségletét akkor

is, ha az artalmas.” (V. Pareto: Manuel d’économie politique, 157. 0., idézi Matyas, 1999)

Mara a raciondlis hasznossdgmaximalizald fogyasztd a kdzgazdasagi gondolkozas
kiindulopontja lett. A 20 szédzad végén a korlatozott racionalitas, a preferencia
tranzitivitasanak megsértése, az invariancia szabalyanak megsértése mellett a hasznossag
ujraértelmezésére szamos megkozelités sziiletett. Tversky és Kahneman (1991) a
lehetéségelméletben (Prospect Theory) a hasznossagot egy referenciaponthoz viszonyitjak,
¢és azt aszerint értékelik, hogy az egyén nyereségnek vagy veszteségnek él-e meg valamit.

A lehetdségek eltérd megfogalmazasaval preferencia-fordulast valthatunk ki.

Az utdbbi évtizedekben azonban a kozgazdasigtanban is (ujra) az érdeklddés
kozéppontjaba keriilt a hasznossag boldogsagként valdo értelmezése Bentham
szubjektiv jolét fogalmaval vagy az élettel valo elégedettség mutatdival hatarozzadk meg a

boldogsagot, illetve ezeket gyakran szinonimaként emlitik (pl. Veenhoven, Diener).

2.2.2 Preferenciaértelmezések

Ebben az alfejezetben a kiilonb6z6 tudomanyagak, iranyzatok preferenciafogalommal
kapcsolatos kiilonb6zé megkdzelitéseit mutatjuk be. A preferencia fogalma széles kdrben
hasznalt a hétkoznapokban, illetve a tudoményos €s iizleti €letben, tehat fontosnak véljiik
annak tisztdzasat, hogy mikor milyen jelentéssel bir ez a fogalom, milyen eltérések és
hasonlosagok fedezhetok fel az egyes tudomanyagak preferenciaértelmezésében. Nemcsak
a kiilonb6z6 tudomanyagakban, de sokszor azokon belill is eltérd elnevezéseket talalunk a
preferencidk haszndlataban. Ezért csak a leggyakrabban hasznalt értelmezéseket mutatjuk

be, elsdsorban a fogalmi és tartalmi eltérésekre koncentralva.
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A preferdl sz6 jelentése elonyben részesit, kedvezobben itéel meg. Hétkdznapi
értelemben, ha valaki preferal egy alternativat a masikkal szemben, az azt jelenti, hogy

eldnyben részesiti azt, szivesebben valasztja, mint a masikat.
1. A preferencia klasszikus kézgazdasagtani értelmezése (mikrookonomia)

A kozgazdasagtanban az ordinalis hasznossagelmélet abbodl a feltételezésbdl indul
ki, hogy a fogyaszto képes a sziikségleteit sorrendbe rendezni, képes két joszagot vagy
joszagcsoportot 0sszehasonlitani. Pontosabban fogalmazva, a fogyasztoi preferenciak
vizsgalata soran feltételezziik, hogy a fogyasztd képes ,,barmely két adott (x1, X2) és
(Y1, Y2) fogyasztoi kosarat a kivanatossdguk szerint rangsorolni” (Varian, 2005,
36.0.). A fogyasztd viszonya két fogyasztdi kosarhoz lehet szigortian preferalt,
gyengén preferalt vagy kozombos. X kosar szigoruan preferdlt az 'Y kosarral szemben,
ha a fogyasztd hatdrozottan hasznosabbnak tartja az X kosarat az Y kosarral szemben.
Jelolése: (x1, X2) > (Y1, Y2). A fogyasztd k6zombos két kosarral szemben, ha preferenciai
alapjan ugyanolyan hasznosnak tartja az X kosarat, mint az Y kosarat. Jelolése: (x1, X2)
~ (Y1, Y2). Ha az X kosar legalabb olyan hasznos a fogyasztdé szamara, mint Y kosar,

akkor X gyengén preferalt Y kosarral szemben. Jelolése: (x1, X2) > (y1, Y2)-

A preferenciarendezés konzisztencidjaval kapcsolatosan érvényesek a teljesség, a
reflexivitdas és a tranzitivitas szabalyai. Teljesség alatt azt értjiikk, hogy barmely X, Y
kosar esetében érvényes: (X1, X2) > (v1, Y2) vagy (X1, X2) < (y1, Y2). Ez azt jelenti, hogy
a fogyaszt6 képes barmely kosarkombinacid esetében meghatarozni, hogy a két kosar

kozil melyiket részesiti elonyben, vagy hogy a két kosar kozombds szamara.

A reflexivitas kovetelménye azt jelenti, hogy a fogyasztd konzekvensen képes
donteni: azaz érvényes, hogy (X1, X2) = (X1, X2). Ez azt jelenti, hogy a fogyasztd

minden kosarat azonositani tud, dnmagéval azonosnak tekinti.

A tranzitivitas feltétele akkor teljesiil, ha a fogyaszté minden X, Y és Z kosarara
érvényes, ha (x1, X2) > (y1, Y2) és (y1, Y2) > (z1, Z2), akkor (X1, X2) > (z1, 2,). Ez azt
jelenti, hogy ha X kosarat részesiti eldnyben az Y-nal szemben, és Y-t preferalja Z-vel

szemben, akkor biztosak lehetlink abban, hogy X-et preferalna Z-vel szemben is.
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4. abra. Preferencidk feltarasdnak folyamata

Lehetséges
alternativak

Kinyilvanitott
preferencia

Tényleges dontés

Forras: sajat szerkesztés, Warren—-McGraw—Van Boven, 2010 alapjan
2. Feltart preferencia® (revealed preference, kinyilvanitott preferencia)

A feltart preferencia felfogds P. A. Samuelson (1947) nevéhez flizddik. Ebben az
értelmezésben a preferenciat a dontéssel azonositjak, mivel Samuelson kiindulopontja
szerint a fogyasztoi preferencia csak a tényleges dontésen keresztiil ismerheté meg.
fgy ennek meghatirozasa nem a fogyasztok megkérdezésével torténik, hanem a
tényleges dontés megfigyelésével (konkrét tényadatokon keresztiil). A fogyasztok
megkérdezésével tortént (megallapitott) preferencia csak hipotetikus dontés, a feltart

preferencia a tényleges dontés megfigyelése/meghatarozasa a tényadatok segitségével.

* Az angol ,revealed preference” kifejezés a magyar kdzgazdasagi szakirodalomban kinyilvdnitott
preferencia néven ismert. Ez az elnevezés megtévesztd lehet, hiszen a fogyasztd nem Kkinyilvanitja
preferenciait, hanem megfigyeljiik azokat a tényleges dontés soran. Lasd pl.: ,,A fogyasztd altal hozott
dontések megfigyelése révén megtudhatunk valamit a preferenciairél.” (Varian, 2005, 129. o.) Ezért ugy
vélem, pontosabb lenne a feltdrt preferencia kifejezés. A kinyilvanitott preferencia kifejezést a késGbb

bemutatott ,,expressed preference” esetében érezziik relevansnak.
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(Hansson—Griine—Yanoff, 2009). A feltart preferencia fogalmat Varian Ggy hatarozza
meg, hogy ,,egy koltségvetés mellett ténylegesen vilasztott kosar és azok kozétt a
kosarak kozott femnallo viszony, amelyek ugyanezen koltségvetés mellett keresett
kosarak lehettek volna”. (Varian, 2005, 127. 0.) A 4. abra mutatja a kinyilvanitott

preferencia és a tényleges dontés (feltart preferencia) kozotti kiilonbséget.

Warren, McGraw és Van Boven (2010) a preferenciak két csoportjat hatdrozzak
meg, alapvetéen a koOzgazdasagi ¢és a pszicholdgiai megkdzelitésekben rejld
kiilonbségek alapjan. A Kinyilvanitott preferencia (expressed preference) a
kozgazdasagi megkozelités, a mogottes preferencia a pszichologiai megkozelitést
jelenti. A kétféle preferencia mérése mas-mas modon torténik, ennek ellenére a

szakirodalomban altalaban ugyanannak/egyformanak tekintik 6ket.
Kinyilvanitott preferencia (expressed preference)

A kozgazdéaszok és a gazdasagpszichologusok értelmezésében a preferencia a
dontéssel vagy a fizetési hajlanddsaggal azonosithat6. Ha az A opci6 preferaltabb B-
nél és C-nél, akkor az azt jelenti, hogy a dontéshoz6é az A opcidt valasztja B és C
opciok eldtt, vagy hogy tobbet hajlando fizetni A opcidért, mint B vagy C opcidkért.
(Warren, McGraw and Van Boven, 2010). Ez a meghatarozas inkabb a klasszikus
mikrookonomiai preferencia-meghatarozason alapul, a fogyasztoi preferenciak
meghatdrozasa a fogyasztok megkérdezésén alapul, a preferencia sorrend vagy

joszagkosarak 0sszehasonlitasan, vagy a fizetési hajlandosagon alapul.

Mogottes preferencia (underlying preference)

A pszichologidban gyakran értelmezik a preferenciat (értéket) mogottes
preferenciaként, amely a személy azon latens, mogottes hajlamat mutatja, hogy
kivanatosabbnak, elutasitottnak tartson egy opciot, dolgot massal szemben. Ebben
az ¢értelmezésben a preferencia inkdbb attitid6t mutat, amelyet rangsoroléssal,
skalakkal, latens struktirak feltarasaval mérnek. (Warren—McGraw—Van Boven,
2010). Scherer (2005) tigy hatarozza meg a preferenciat, mint ,,relative stabil értékeld
megitélés/dontés egy stimulusrol kedveltség vagy nem kedveltség értelmében, vagy
preferdlni azt, vagy nem preferdlni egy masikkal valo dsszehasonlitasban”. (Scherer,

2005, 703. 0.)
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5. Megallapitott, kifejezett preferencia (stated preference)

Empirikus kutatds soran a kozgazdasagtanban, a marketingben a fogyasztok
kérdéives megkérdezésével meghatarozott preferenciat gyakran nevezik kifejezett
(stated) preferencianak. Ez szemben all a spontan kérdezés soran mért preferenciaval.
Mig a spontan valaszadas soran a valaszad6 meghatarozza sajat preferenciait, addig a
segitett kérdezés soran a kérddivekben a valaszadokat arra kérik, hogy egy eldre

meghatarozott lista alapjan hatarozzak meg preferenciajukat.

Mig az eddig bemutatott preferenciaértelmezések elsésorban abban kiilonboztek, hogy
hogyan  meérjiik  Oket a  feltarasuk  soran, a  kovetkezOkben  bemutatott
preferenciaértelmezések a késdbbickben részletesen targyalt preferencia kialakuldsdanak
folyamatdhoz, illetve a preferenciak stabilitasahoz kéthetéek. A gazdasagpszichologidban a
preferencia fogalmat a preferencia kialakulasanak folyamata alapjan hatarozzdk meg. A
legaltalanosabban elterjedt értelmezés a konstrualt preferencia megkdozelités, de az elmult
években a preferencia természetérdl folytatott vitdk soran a preferencia két masik fajtaja is

megjelent: az inherens preferencia és a diszpozicio.

6. Konstrualt preferencia (constructed preference)

A korlatozott racionalitas elmélete, a fogyasztok korlatozott
informaciofeldolgozasi kapacitasdbol adoddéan a gazdasagpszichologusok korében
egyre inkabb altalanossa valt a nézet, hogy a fogyasztd a komplex vagy a szamara
teljesen Uj termékek esetén nem rendelkezik stabil preferencidval. A fogyasztod
preferenciai ezekben az esetekben sokkal inkabb az adott dontési szituacioban jonnek
létre, azaz a dontés folyaman, ,,0tt helyben” konstrualja/épiti fel azokat (Bettman—
Luce—Payne, 1998). Ebben az értelmezésben a preferencidk kialakuldsa inkabb az
¢épitészethez hasonlatos, mint az archeologidhoz: tehat a preferencidk inkdbb ugy
értelmezhetdek, mint az értékek valamilyen igazolhaté halmazénak a felépitése,

mintsem a mar 1étez6 értékeknek a feltarasa (Gregory—Lichtenstein—Slovic, 1993).
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Inherens preferencia (inhereted preference)

Az inherens preferencia fogalma a gazdasadgpszichologia konstrualt
preferenciaértelmezését probalja kiegésziteni. Simonson szerint vannak fogyasztoi
preferencidk, amelyek nem konstrudltak, hanem hosszabb idén keresztiil 1éteznek.
Simonson definicidja szerint ez az inherens preferencia, amely ,,stabil preferencia
komponens vagy elrendezés, amely a személyen beliil lakozik egy hosszabb idoszakon
keresztiil, mar a tesztelés elétt” (Simonson, 2008, 4. 0.). Magyarul az inherens
preferencia a személy hosszabb tavon stabil preferenciakomponense, S nem az adott

pillanat, kontextus vagy mas hatas hatarozza meg.

Diszpozici6 (disposition)

Kivetz, Netzer és Schrift (2008) szerint a diszpoziciok, vagyis az egyén
természete, hajlama hatasara jon létre az inherens preferencia, amely
kontextusfiggetlen ¢és relative alland6. A diszpoziciok genetikai, korai gyermekkori
¢lmények, sziikségletek, személyes célok ¢és értékek hatasara jonnek Iétre a
személyben, és mar a preferencia formélasa és kifejezése eldtt 1éteznek. A szerzok
szerint a metaattribatumok (pl. 6rom, gyorsasag stb.) felé iranyuld diszpozicio

fejezodik ki a termék vagy termékattributumok irdnti preferenciaban.
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5. abra. Preferenciaértelmezések

Definiciok A preferencia stabilitdsa
Feltart preferencia
" Kozgardasagtan
Konstrudlt preferencia
Kinyivanitot Beftman, Luce, Payne (1398)
Preferencia . preferencia :
Gazdasagpszichologia |- Inherens preferencia
AN Simonson (2008)
, R
AN L
™ Moggttes .
ferencia Diszporicio
pre . e
Kivet, Netzer és Schit (2008

" Pszicholdgia

Forrds: sajat szerkesztés Warren—McGraw—Van Boven, 2010; Simonson, 2008; Kivetz—Netzer—Schrift, 2008
alapjan

2.2.3 A preferenciak stabilitasa

A klasszikus hasznossagelmélet hagyomanyosan abbol az eldfeltevésbol indul ki, hogy
a fogyasztok racionalisak, stabil és koherens preferenciakkal rendelkeznek (Rabin, 1998),
valamint hogy az egyén ismeri preferenciait és képes a szamara maximalis hasznossagot
nyujtd valtozatot valasztani (pl. Freeman, 2003). A klasszikus kozgazdasdgtanban a
stabilitas, vagy konzisztencia az el6z6 alfejezetben bemutatott fogyasztoéi preferenciara
négy fontos eldfeltétel teljesiilése esetén johet 1étre: a preferenciarendezésre érvényes a
teljesség, a reflexivitas és a tranzitivitds szabdlya, valamint érvényes, hogy a preferencidk

szigoruan monotonok.
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A 20. szazad végén a gazdasdgpszicholdgia fontosabb eredményei a klasszikus
kozgazdasagi elmélet preferencidkkal kapcsolatos nézeteinek ujragondolasat tették
sziikségessé. Szamos olyan kutatas sziiletett, amelyek azt mutatjak be, hogy a preferenciak
nem teljesek és nem stabilak. Warren, McGraw ¢és Van Boven (2011) kivalo
tanulméanyukban a fogyasztoi preferencidk stabilitdsat vizsgald kutatasukat rendszerezték.
A szerzOk a preferenciak a stabilitas és a teljesség fogalmaval irjak le a klasszikus
preferenciafelfogast. A stabilitas azt jelenti, hogy a fogyasztdé ugyanazt a
preferenciasorrendet hatarozza meg kontextustol fliggetleniil. Példajukban a fogyaszto
leves és jégkrém koziil valaszthat. Ha a fogyaszto a levest valasztja az egyik szitudcidban
(példaul hideg idében), akkor stabil preferenciak esetén egy masik szituacioban is a levest
fogja preferalni a jégkrémmel szemben (meleg id6ben). A teljesség ugy irhato le, hogy a
fogyasztd ismeri a szubjektiv értékét (hasznossagat) a levesnek és a jégkrémnek, és minden
mas dontési alternativaknak és preferenciait ki is fejezi a dontés pillanataban. Dhar és
Novemsky (2008) értelmezésében egy dontés akkor konzisztens, ha a valaszado stabil

preferenciasorrendet hataroz meg minden lehetséges alternativa esetén.

Warren, McGraw an Van Boven (2011) azt emeli ki, hogy az instabilitas a
preferenciafordulasokkal igazolhatd, mig a teljesség feltételének sériilése jol tetten érhetd
azon kutatdsi eredményekben, amelyek azt mutatjak be, hogy a dontéshozé mads-mas
informaciomennyiséget hasznal a dontési folyamat soran. A dontéshozo korlatozott
informaciofeldolgozasi képessége, a korlatozott racionalitas elmélete Herbert Simon, a
preferenciafordulasok megmutatasa ¢és egységes elméleti rendszerbe foglalasa Tversky és

Kahneman nevéhez fuzodik.

Herbert Simon (1986) ugy vélte, hogy a komplex vagy informacidhianyos
szituacidkban — nézete szerint gyakorlatilag minden vald életben zajlo szituacio ilyen —
nem lehet objektiven meghatdrozni a legnagyobb hasznossagot vagy profitot jelentd
magatartast. Ezért a dontéshozo csak korlatozottan racionalis viselkedést kovet dontései

soran.

Herbert Simon korlatozott racionalitaselméletének egyik fontos megallapitasa, hogy

a dontéshozo korlatozott informéciofeldolgozasi képességgel rendelkezik. A tuddas és a
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figyelem mint szikds eréforras jelenik meg, ha a dontéshozonak nagyszamu, bonyolult

dontést kell meghoznia (Simon, 1982).

»Egy olyan vilagban, amelyben viszonylag sziikések az informaciok, és amelyben
csupdan néhany, egyszerti dontési problémdt kell megoldani, az informacié majdnem mindig
porzitiv joszagnak szamit. Egy olyan vilagban, amelyben a figyelem az egyik legsziikdsebb
eroforrds, az informacio koltséges luxuscikk is lehet, mivel figyelmiinket a fontos dolgokrol

kevésbé fontosakra terelheti.” (Simon, 1982, 81. 0.)

Ez a korlatolt informaciofeldolgozas tobbféle mddon is megjelenhet: egyrészt az
informécio tarolasdnak, a memoriakapacitasdnak, masrészt az informaciofeldolgozas

korlatai révén.

Simon (1982) korlatozott racionalitas elmélete ravilagitott arra, hogy az emberek
komplex dontés meghozatala sordn kiilonb6zd heurisztikdkat hasznalnak a komplexitas
csokkentésére. A heurisztikak lecsokkentik az értékelés soran figyelembe vett informaciok
mennyiségét  szabalyszeriségek  keresésével, vagy leegyszerlsitd  szabalyok
alkalmazaséaval. Ilyen heurisztikdk lehetnek példaul egyszerli szabalyok wvagy un.
hiivelykujjszabalyok. Egy egyszer( heurisztika példaul kielégité megoldas keresése, ami
soran a fogyasztd (vagy szamitogépes algoritmus) nem keres tovabb, ha az elsé kielégitd
megoldast megtaldlta. Ennek oka lehet az, hogy a keresés is termelési koltségge valt, a
jobb megoldas keresése jelentds tobbletkoltséggel (idd és feldolgozési kapacitasigény)
jarhat a fogyaszt6 szamara. A heurisztikus keresés szdmos mas véltozata is ismert, példaul
,»a legjobbat eloszor” (Simon, 1982, 80. 0.) vagy az Un. also-felsé korldtok hasznélata az

egyes alternativak elemzése sordn (Simon, 1982).

Bar a hiivelykujjszabalyok gyakran segitik a fogyasztét a dontéshozatal soran, de
idénként eléfordul, hogy éppen e heurisztikdk haszndlata vezet a preferencidk
inkonzisztencidjahoz. Kahneman és Tversky (1982) munkassdgukban szamtalan példan
keresztiil mutattak be, hogy komplex dontési helyzetben a heurisztikdk nem megfeleld
hasznalata vezethet irraciondlis dontésekhez. Ilyen példaul a hozzaférhetdségi heurisztika,
a reprezentativitasi heurisztika, a rogzitési €s kiigazitasi heurisztika (lasd b&vebben

Hémori, 2003; Hunyadi—Székely, 2003; Zoltayné, 2002).
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A Tversky és Kahneman (1991) szamos kisérletben vizsgalta, hogy komplex,
kockézatos, bizonytalan kimenetelt helyzetekben miként vélasztanak a lehetdségek koziil a
dontéshozok. A szerzéparos az altala kidolgozott kilataselméletben (Prospect Theory)
rendszerbe foglalta a racionalis varakozastol eltérd kisérleteik és vizsgalataik tapasztalatait.
Bemutattak, hogy a dontéshozok a hasznossdgot egy referenciaponthoz viszonyitjak, és
azt az szerint értékelik, hogy az egyén nyereségnek vagy veszteségnek él-e meg valamit.
A valasztasi lehetéségek megfogalmazasaval (a  problémakor keretezésével)

preferenciafordulast valthatunk ki.

A kutatasok sordn tapasztalt preferenciafordulasok, a komplex dontések, korlatozott
informéciofeldolgozas soran tapasztalt instabilitds miatt a gazdasagpszicholdégusok
figyelme egyre inkdbb a preferencia kialakuldsdnak folyamatdra, a preferencidkat
befolyasold tényezOkre irdnyult. A konstrualt preferencia megkozelités ezeket a
tényezoket, a dontési folyamat soran kialakul6 preferencidk megismerését, feltarast helyezi

el6térbe. A kovetkezo alfejezetben ezt a megkozelitést mutatjuk be részletesen.

2.2.4 A konstrualt preferencia megkozelités

Herbert Simon korébbiakban bemutatott korlatozott racionalitds elmélete azt sugallja,
hogy a fogyasztok rendelkeznek attriblitumszinten is hasznossadgokkal, de a korlatozott
informaciofeldolgozasi kapacitas miatt csak a tulajdonsagok egy bizonyos részhalmazat
hasznaljak vagy hivjdk eld egy dontési folyamat sordn. Rdaddsul a dontés soran a
fogyasztd6 nem mindig az optimalis (maximalis hasznossagon alapuld), hanem a kielégitd
dontést keresik. A kiilonb6zd szituadcidkban a fogyaszté a dontés sordn mas €s mas
részhalmazokat ,,aktival”, emiatt szamos alkalommal preferenciavaltozast vagy instabilitast
figyelhetiink meg. Az, hogy a fogyasztd éppen melyek ,,informécidhalmazt” hasznalja,

szamos tényezotdl fiigg.

Bettman, Luce és Payne (1998) tanulmanyaban azt emeli ki, hogy a preferencia a
dontés és a preferenciafeltards sordn a feladat és a kontextus alapjan jon létre.
Megallapitasuk szerint ez leginkabb azokban a dontési szitudcidkban fordul eld, ahol a
fogyasztonak komplex vagy szamara uj dontést kell meghozni (Bettman, 1979). Hoeffler

¢s Ariely (1999) ugy véli, hogy a preferenciakonstrualas elsésorban 1) termékekkel
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kapcsolatosan és bonyolult dontéseknél a legerdteljesebb. Stabil, jol definialt preferencidk
abban az esetben léteznek, ha a fogyasztok ismerik a terméket és van sajat tapasztalatuk
azzal kapcsolatban. Egyéb esetekben egy alternativ modszer, a konstrualt preferencia

megkozelités sziikséges.

A preferenciak konstrudlasa kortli fogalmi ¢és tartalmi bizonytalansdgok
strukturaladsara, rendszerbe foglaldsara, a preferencidk konstrudlasa fogalménak
meghatarozasara vallalkozott Warren, McGraw ¢és Van Boven (2010), akik
tanulmanyukban a rendszerezésen kiviil szamos, a kutatasokban rejlé ellentmondasra is
felhivtak a figyelmet. Ugy vélik, a kutatok nem mindig azonos értelemben hasznéljak a
preferenciakonstrualas fogalmat, ¢és ebbdl adddnak az ellentmondéasok. A szerzok
véleménye szerint az, hogy a preferencia mindig vagy néha konstrualt-e, attol fiigg, hogy
hogyan hatarozzuk meg a preferenciakonstrualas fogalmat. A szerzék két tényezot
kiilonitenek el, mely szerintiik alapvetéen meghatarozza a konstrualas mértékét. Ez a két
kiilonb6z6 megkozelités a kontextus és a mérlegelés. A kontextus hatdsa arra utal, hogy
valamely koriilmények hatdséra a preferencia megvaltozik. A mérlegelés hatasa azokat a
kutatisokat takarja, amelyek azt mutatjak be, hogy a preferencia nem egy elére meglévd
érték a fogyasztd fejében, hanem a dontés pillanatdban jon létre, akkor ,,mérlegeli”,

szamitja ki (calculate) a preferenciait.

Warren, McGraw ¢és Van Boven (2010), ugy vélik, hogy a kontextus mindig
befolyasolja a preferencidkat, mig a mérlegelés csak bizonyos esetekben és eltérd

mértékben.

A 6. abra, Warren, McGraw ¢és Van Boven (2010) tanulméanyat hasznalva
kiindulopontként, azt mutatja be, hogy milyen szempontok hatdrozzak meg a kontextust és
a mérlegelést. A kovetkezd fejezetben ezeknek a szempontoknak a preferencidk

stabilitdsara gyakorolt hatasat mutatjuk be részletesen a szakirodalom alapjan.
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6. abra. A preferenciak valtozasat befolyasold tényezok

Forras: sajat szerkesztés Warren,McGraw and Van Boven (2010) alapjan

2.2.5 A fogyasztoi preferenciak stabilitasat befolyasolé tényezdok

2.25.1 Kontextus hatasa

A kontextus értelmezése a gazdasagpszichologusok értelmezésében az a kornyezet,
amelyben a dontést a fogyasztd meghozza. A marketingben a kontextust sokszor
azonositjadk azokkal a stimulusokkal, amelyeket a kutatds sordn haszndlnak (képi
kornyezetbe helyezve a kéréseket). Ez a kontextus jelentésének egy sziikkebb értelmezése
problémak forrasa lehet, ezért fontos leirni, mi a gazdasagpszichologusok tagabb

értelmezését kovetjiik a kontextus fogalménak hasznalata soran®. A pszichologiaban

® Az EMAC 2011 (Ljubljana) konferenciin Berk Ataman és Robert Rooderkerk ,,Context Dependence as
a Driver of Preference Dynamics” cimil el6adasa utan egy nagy tekintélyli marketingprofesszor felszolalt, és
azt mondta, hogy az egész problémat mar a 90-es években megoldottak, ha megszabaditjuk a desing-t a
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szamos kutatds igazolja, hogy a kontextus mindig befolyésolja az észlelést, a kiillonbozo
— koréabban jelentéktelennek vélt — koriilmények befolydsolhatjdk a fogyasztoi preferencidk
alakulasat. A kovetkezOkben néhany ismert példat mutatunk be, amelyekben a kontextus

hatassal van a preferenciak stabilitdsara
Keretezési hatas

A keretezési hatas (framing effects) fogalmanak bevezetése a Tversky—Kahneman
(1981) szerzOparosnak koszonhetd. A szerzOk az ,azsiai jarvany” néven ismertt¢ valt
példan mutattak be, hogy a dontési probléma megfogalmazasa (keretezés) hogyan vezethet
a preferenciak forduldsahoz, valtozasahoz. A kutatok kisérletiikben a kdvetkezd feladatot

adtak a valaszadoiknak (Tversky és Kahneman, 1981, 453. 0.):

Probléma 1. (N = 152): Képzeljiik el, hogy az Egyesiilt Allamokban egy azsiai jarvany
tor ki, amely vérhatoan 600 embert 6l meg. Két alternativ program megvaldsitasa
lehetséges a jarvany lekiizdésére. Pontos tudomanyos adatok szerint a kdvetkezd

kovetkezményei lennének az egyes programoknak:

e Ha az A programot valositjak meg, akkor 200 ember menekiilhet meg.

e Ha a B programot valdsitjadk meg, akkor 1/3 valoszintiséggel 600 ember
menekiil meg, 2/3 valoszinliséggel senki sem menekiil meg.
Melyik programot valasztanak?

A kisérleti alanyok 72%-a az A programot, 28%-a a B programot valasztotta. Ez azt
mutatta, hogy az emberek tobbsége kockazatkeriild magatartast mutatott, azaz a 200 6
biztos megmentése vonzobb volt, mint az azonos varhato értékii, de kockazatosabb
valtozat.

A valaszadok masik csoportjanak ugyanezt a szitudciot vazoltak fel, de a kovetkezd két
alternativaval:

Probléma 2. (N = 152):

e Ha az C programot valodsitjadk meg, akkor 400 ember meghalhat.

kontextustol, akkor az eredmények realisak lesznek. Egy masik kutatdsban pedig a marka attributum
stabilitasat vizsgaltak a kutatok, és mesterségesen, képek (stimulusok) bemutatasaval képeztek kontextust.
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e Ha a D programot valositjak meg, akkor 1/3 valdsziniiséggel 600 ember nem
hal meg, 2/3 valosziniiséggel 600 ember hal meg.
Melyik programot valasztanak?

A valaszadok 22%-a a C programot, 78%-a a D programot valdsitand meg. A tobbség a
masodik megfogalmazas esetén kockazatkedveld magatartas mutatott: a 400 ember haléla
kevésbé elfogadhato, mint hogy 2/3 eséllyel 600 ember hal meg.

Tversky és Kahneman (1981) kisérletével arra mutatott ra, hogy annak alapjan, hogy az
emberek nyereségnek vagy veszteségnek élnek meg egy dontés sordn, megvaltozik a
magatartasuk: azon dontések soran, ahol a valaszadok valamit nyereségként ¢lnek meg, ott
inkabb hajlamosak kockazatkeriild magatartast mutatni, mig ahol a dontés veszteséget
hordoz, ott gyakran kockéazatkedvelok.

A keretezési hatds, a dontési probléma megfogalmazdsa a marketingkutatdsban
leginkabb a kérddivszerkesztés fazisdban keriil eldtérbe. A kérddivszerkesztés folyaman
szdmos olyan eset el6fordulhat, amely sordn a kérdés megfogalmazéasa jelentdsen
befolyasolhatja a valaszadast. Egyik legtipikusabb példa a befolyasold kérdés hasznalata,
ami soran a kérdés feltevése mar sugallja, hogy a kutatd milyen valaszra szamithat.
Péld4ul, ha azt kérdezziik, hogy ,,On szerint az igazi magyar ember magyar drut vdsarol?”,
valésziniileg magasabb ardnyban szdmithatunk pozitiv valaszra, mint ha azt kérdezziik,
hogy ,,On szdmdra mennyire fontos, hogy magyar drut vasdroljon?”. Es valésziniileg még
inkdbb arnyalja a 1épet, ha azt kérdezziik, hogy: ,,Most kiilonb6z6 szempontokat sorolok
fel Onnek, kérem, jeldlje be, hogy az egyes szempontok koziil melyek mennyire
befolyasoljak a ... termék valasztasat? 1. a termék ara 2. a termék mindsége 3. magyar
termék/gyarto 4. kiilfoldi termék/gyarto 5. a termék elérhetdsége...”

Szintén problémat okozhat, amikor kimarad valamilyen fontos alternativa a kérdések
koziil, vagy a kérdéseket tul leegyszeriisitden, esetleg tul bonyolultan fogalmazzuk meg.
Ilyen problémak elkeriilésére hivja fel a figyelmet a szamos marketingkutatas-modszertani
szakirodalom, példaul Malhotra—Simon (2008).

Az alternativak, kérdések megfogalmazasat, sorrendjét is lehet kontextusként
értelmezni. Szamos kisérlet bizonyitotta, hogy az észlelés kontextusfiiggd (Ross—Nisbett,
1991; Dhar et al., 2000). Egyik klasszikus példa a kontextus észlelésben betoltott

meghataroz6 szerepére Bruner—Minturn (idézi Kahneman, 2003) munkéjaban bemutatott
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jel értelmezése, melyet B betlinek észleliink, ha betlik kozott szerepel, mig szamnak

(13-nak), ha szamok koz¢ keriil (1asd 7. abra).

7. abra. Példa az észlelés kontextusfiiggdségére

A C
2\

Forras: Bruner—Minturn, 1955, idézi Kahneman (2003)

Szamos egyéb kisérlet bizonyitotta, hogy a kontextus megvaltoztatja a fogyasztok
preferenciajat, preferenciavaltozast, preferenciafordulast okoz. A kisérletek egy nagy
csoportja a kdrnyezeti kontextus szerepét vizsgalja, az alabbiakban ezekbdl mutatunk be

néhany, t¢émank szempontjabol meghatarozé kutatast.
Kornyezeti kontextus

A kornyezetpszichologia a  70-es  évektdl foglalkozik a  magatartas
magyardzhatosagaval és elorejelezhetdségével a fizikai kornyezet stimulusai alapjein.6 A
targyi kornyezet egyes dimenzidinak (érzékszervi kornyezet, a layout, jel- és
szimbolumrendszer) egyiittes befolyasold hatdsat igazolja az Un. tranzakcids érték
Kimutatasat célzo kisérlet (Thaler, 1980). A tranzakcios érték — az eladas soran létrejovo
érték — nem az aru tulajdonsaga, hanem az eladési kdrnyezeté, illetve az¢é a szitudciog¢, ahol
az luzlet létrejon. Szintén a kornyezeti hatdsok fogyasztdi magatartisra vald hatdsat

vizsgalja Berger és Fitzsimons (2008), akik kisérleteikben arra mutatnak ra, hogy a

® Néhany alapforras: Mehrabian—Russel, 1974; Russel-Ward 1982 és Stokols—Altman 1987.
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mindennapi kdrnyezeti hatasok befolyasoljak a joszag értékelését és a vasarlasi dontést. A
szerzOk hat laboratoriumi és terepen végzett kisérletben vizsgaltak, hogy a kornyezeti
hatdsok milyen modon befolyasoljak a fogyasztdoi magatartast. A tanulméany fobb
megallapitasai, hogy a termék megitélése annal kedvezdbb, és a fogyasztd annal nagyobb
eséllyel vélasztja a vasarlas soran, minél tobb perceptudlisan vagy konceptudlisan
kapcsolodo elemet tartalmazott a kdrnyezet. A hétkdznapi kornyezeti hatasok jelentdsen
befolyasoljak a termék megitélését és a dontést. Berger és Fitzsimons (2008) kisérletei a
mindennapi kornyezet ugynevezett ,priming”’ (elofeszités) hatasat vizsgalja a
termékvalasztasra. Példaul egyik kisérletiikben Halloween el6tt egy nappal és egy héttel
késébb vizsgaltak a narancssarga szin hatdsat. Az tinnep eldtt a narancssarga szin dominalt
az lzletben, egy héttel utana mar nem. A Kkisérlet eredménye azt mutatta, hogy a
természetes kornyezeti hatdsok (ebben az esetben a narancssarga szinben pompazo iizlet)
befolyasoltak a narancssarga csomagolasu, de a Halloweenhez nem kapcsolodo termékek
valasztasat is: Halloween el6tt a vésarlok szignifikdnsan nagyobb aranyban vésaroltak
narancssarga csomagolasu (nem Halloweenhez kothetd) terméket, mint egy héttel az linnep

utan, amikor ez a szin mar nem dominalt.

Egy masik kisérletben a szerzOparos hallgatok két csoportjat arra kérte, hogy toltsenek
ki egy rovid kérdoivet. A hallgatok egy csoportja narancssarga, masik csoportja zold tollat
kapott a kitoltéshez. A kérd6iv kitoltése utan a hallgatok valaszthattak a Fanta és a Sprite
uditék kozott. Az eredmények azt mutattdk, hogy a narancssarga tollat hasznalok nagyobb
aranyban valasztottak a Fantat, mig a z6ld tollat hasznaldk az atlagosnal nagyobb aranyban
valasztottak a Sprite-ot. Ezzel a szerzék azt mutattak meg, hogy az itallal 6ssze nem fiiggo,

eseti kornyezeti hatds befolyasolta a kisérleti alanyok késdbbi valasztasat.

A bemutatott kutatasok tobbsége a pszichologiaban gyakran alkalmazott kisérletes
eljarasok alkalmazasaval késziiltek, és tobbnyire a kiilonbozd termékek vagy tényezdk
kozottt  viszonyt  vizsgaltdk. A kovetkezOkben a  termékattributum-szintii
kontextusfiiggdséget ¢és az ehhez kapcsolodd vizsgalatokat mutatjuk be — még ha
jellemzden nem minden, hanem néhdny kivalasztott attributumra vonatkoztak is azok. Az
attribltumszinti kontextusfiiggéség — ha nem is termékattributumokra, hanem fogalmak
mentalis reprezentdcioira vonatkoztatva — a pszichologiadban eldszor Barsalou (1983)

irasaban jelenik meg.
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Barsalou 1983-as tanulmanyaban fogalmazta meg, hogy nemcsak az elemek, de az
elemek tulajdonsagai is kontextusfiiggéek. Barsalou (1983) kétféle kategoriat hataroz meg
a stabilitas alapjan: az Gn. taxanomiai kategoriakat, amelyek viszonylagosan stabilak (egy
bizonyos kulturaban) ¢és az ad hoc kategodridkat, amelyek egyaltalan nincsenek, vagy csak
ritkdn vannak jelen az emberek emlékezetében (Sarvary—Szekeres, 1995). Az ad hoc
kategoria Ujnak szamit, és az éppen aktudlis cél elérésére aktivalodik az aktudlis
szituacioban (Barsalou, 2010). Spontan modon konstrudlodnak, mert nincsenek
elraktarozva a hosszu tavu memoriaban. A masik kategoria szamos, kialakult kategoriat
tartalmaz, amelyek ismerds szavakkal irhat6 le. Az ad hoc kategoéria a késébbiek soran, sok

ismétlés soran stabilizalodhat.’

A feladat nehézségének, a dontési kontextus komplexitisanak a fogyasztdi dontésre
mért hatasat vizsgaltdk Novemsky és tarsai (2007). A szerzOk cikkiikben négy kisérlet
eredményét mutattak be, amelyekben kiillonb6z6 modon manipulaltak a kisérletben részt
vevok preferenciai kialakulasanak folyamatat. Arra voltak kivancsiak, hogy a
dontéshozatali folyamat gordiillékenységének szubjektiv megitélése, a dontés
meghozatalanak nehézsége hogyan befolyasolja a dontés soran fellépd halogatast és a
kompromisszumhatast. A  szerz6k a preferencia formalasanak konnytisége
(gordiilékenység — preference fluency) ugy hataroztak meg, mint ,,a fogyaszto szubjektiv
érzete, hogy mennyire nehéz, vagy konnyii preferencidit kialakitani” (Novemsky et al.,
2007, 353. 0.). Az elsé kisérlet soran webalapti kérddivben 205 véalaszadonak mutattak be
két vezeték nélkiili telefont. A valaszadoknak vagy valasztaniuk kellett a két telefon koziil,
vagy elhalasztani a dontést és tovabb keresni mas weboldalakon. A kutatok a felmérésben
2 X 2-es design hasznaltak: az egyik a betlitipus (font) olvashatosaga (konnyli vagy nehéz)
a masik az err6l vonatkoz6 informacid6 megléte vagy hidnya (egy feljegyzés a
valaszadoknak arr6l, hogy a betiitipus nehezen olvashatd). A kutatds eredménye azt

mutatta, hogy amikor hidnyzott a megjegyzés arrdl, hogy a betlitipus nehezen olvashato,

" Barsalou ad hoc és cél ltal meghatarozott kategoriai hasonloak a gazdasagpszichologiaban Hoeffler—
Ariely (1999) megallapitasaival, mely szerint a tapasztalat révén a preferenciak stabilizalédnak. Barsalou a
kognitiv pszichologia teriiletén a fogalmak mentélis reprezentacioit vizsgalta. Barsalou gy véli, az ad hoc

kategoriak interface-ként miikddnek a tudat sémai és a kornyezet kozott.
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akkor magasabb volt a valasztashalogatas aranya, mint a jol olvashat6 betlitipus esetén.
Abban az esetben pedig, amikor a valaszadok el6zetesen értesiiltek arrdl, hogy a betiitipus
nehezen olvashatd, akkor a két termék elutasitasa (halasztott dontés) nem kiilonbozott

szignifikansan attol, amikor a font olvashato volt.

Novemskyék masodik kisérlete a kompromisszumhatdis és a  preferencia
meghatarozasanak gordiilékenysége kozotti Osszefiiggést vizsgalta. A felmérésben két
dontési szituacioban kellett a hallgatoknak (N =289) donteni (digitalis kamerak és
mikrohullamu siitok kozotti valasztas) ugy, hogy voltak, akiknek kettd, voltak, akinek tiz
okot kellet a dontésiik indoklasahoz atgondolni, és egy hetes skalan értékelni, hogy ez a
dontés meghozasa szdmukra mennyire nehéz. Az adott okokat nem kellett felsorolni. Azt
vizsgaltak, hogy a dontés elutasitdsa 0sszefliggésben allhat-e azzal a szubjektiv érzéssel,
hogy egy dontést mennyire nehéz meghozni. A kisérlet azt mutatta, hogy azok gyakrabban
utasitottak el a dontést, akik ugy gondoltdk, hogy tiz okot kell felsorolniuk, mint azok,
akiknek csak kettdt. A harmadik és negyedik kisérletilkben e masodik kisérlet modositott
valtozatat vizsgaltdk. Eredményeik azt mutattak, hogy az aru észlelésére és a preferenciak
kialakuldséara hatdssal van a preferencia formalasanak a , konnyiisége” (azaz a szubjektiv
érzés, hogy az adott valasztast konnyli vagy nehéz meghozni). Az eredmények
megerdsitették azt is, hogy van Osszefliggés a halogatis és a preferencia formalasanak

konnylisége kozott.

A kompromisszumhatdas és a preferenciaformalas kénnyiisége kozotti viszonyt a
digitalis kamerdk kozotti valasztassal vizsgalta Novemsky et. al. (2007) a harmadik
kisérletben. A kisérletben a preferencia formaldsanak konnyliségének mérésére - az el6z0
kisérlethez hasonléan - ketté vagy tiz okot kellett felsorolni a dontése indoklasahoz. A
kutatasba bevont hallgatok (N = 178) két csoportra bontva hdrom digitalis kamera koziil
kellett valasztaniuk. Az egyik csoport A, B, C kamera koziil valaszthatott, a masik csoport
B, C, D kamerdk koziil. A B kamera dragabb volt és magasabb mindségii, mint a C
kamera. Az A kamera a B kameranal magasabb aru és mindségili volt, mig a D kamera még
alacsonyabb aru és mindségli, mint a C. A kompromisszumhatas esetében azt vartak, hogy
a valaszadok mindig a kozépsdé opciot valasztjak. Az eredmények azt mutattak, hogy a
kompromisszumhatas (a kozépsé opcid valasztasa) jelentdsebb, amikor a preferencia

formaléasa nehezebb (tiz ok), mint amikor konnyebb (két ok).
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2.2.5.2 Meérlegelés a dontéshozatal sordn

A korabbiakban bemutattuk, hogy a vizsgalt problémakor kontextusa, példaul az eseti
kornyezeti hatdsok, a feladat keretezése vagy konnytisége, hatissal van a preferenciak
stabilitasara. A kovetkezOkben azt szeretnénk bemutatni, hogy a fogyasztdé milyen
mértékben ,,mérlegel” a dontéskor, és melyek azok a tényezdk, amelyek befolydsoljak a
mérlegelést a dontések soran. Eloszor azt mutatjuk be, hogy milyen dontési stratégiakat

valaszthat a fogyasztd a mérlegelés soran.
A fogyasztoi dontés stratégiai

Minél tobb az attribitumok vagy lehetdségek szdma, annal bonyolultabb dontési
szituacioval kell a fogyasztonak szembenéznie. Bettman, Luce, Payne (1998) azt emeli ki,
hogy ebbdl kifolydlag az attribltumok értéke (preferencidk) koriili bizonytalansag is
novekszik. Raadasul ugyanaz a fogyaszté eltéré dontési stratégiakat valaszthat az egyes
szituaciokban. A fogyasztd dontési stratégiait Bettman, Luce és Payne (1998) szerint
négy alapvetd szempont hatdrozta meg: az dsszes feldolgozando informdcio mennyisége,
szelekcio az informacio feldolgozdsa soran, a feldolgozas mintdzata, Kompenzadlo vagy nem

kompenzalo stratégia hasznalata.
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8. abra. A fogyaszto dontési stratégiai

INFORMACIO
MENNYISEGE

A FOGYASZTO DONTESI

STRATEGIAI

SZELEKCIO AZ
INFORMACIO
FELDOLGOZASAKOR

A FELDOLGOZAS

MINTAZATA SUGAUEELS

minden : ’ > o
, konzisztens alternativa alapu kompenzald
alternativa

alternativak

nem kompenzald

- - nem konzisztens attribdtum alapu
limitalt mennyisége

Forras: sajat szerkesztés Bettman—Luce—Payne, 1998 alapjan

A feldolgozandé informacié mennyisége jelentdsen kiilonbozhet attol, hogy a
fogyaszté minden alternativat figyelembe véve dont a vasarlas soran, példaul
figyelembe vesz részletesen minden elérhetd informéciot az egyes mobiltelefon-
alternativakrol, vagy csak egy limitalt mennyiségii informdciot hasznal (példaul gjra
ugyanazt valasztja, amit az el6z6 alkalommal).

A feldolgozand6 informaci6 mennyisége nemcsak alternativak, de az
attributumok szintjén is eltérd lehet. Ilyenkor a fogyasztd jelentdsen szelektiv
modon  hasznalja az egyes attribtumok értékelése sordn  felhasznalt
informaciomennyiséget  (szelektiv  informaciofeldolgozas).  Konzisztens
feldolgozasnak azt tekintjiilk, amikor a fogyasztd az informaciéfeldolgozas soran
minden alternativa vagy attributum esetében azonos mennyiségii informaciot
dolgoz fel (Bettman—Luce—Payne, 1998, 189. 0.). Példaul egy autd esetében, ha a
fogyasztd a biztonsagot tekinti a legfontosabbnak, akkor csupan ezt az attriblitumot
dolgozza fel, és az A, B, C, D autok koziil kivalasztja a D autét, azt, amelyik a

legjobb mutatokkal rendelkezik e tekintetben. Ebben az esetben a dontési folyamat
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erdteljesen szelektiv az attriblitum tekintetében, de konzisztens az alternativ
(marka) tekintetében, hiszen minden marka esetében ezt az attribitumot vette
figyelembe.

e Az informacio feldolgozasa soran kétféle stratégiat kiilonboztethetiink meg annak
alapjan, hogy alternativaként vagy attributumonként értékeljiik-e a lehetdségeket.
Amikor alternativakat hasonlitunk 0ssze, akkor az adott alternativa attributumait
értékeljiik, mielétt egy masik opciot megfontolnank. Példaul eldszor értékeljiik az
A mobiltelefont ar, marka, stilus, kinézet, memoria stb. alapjan, majd ez utan
tekintjiik a B marka jellemzo6it. Amikor attributumonként elemziink, akkor egy
attribitum mentén vizsgalunk szamos alternativat, még mieldtt egy masik
attributumot figyelembe vennénk. Ezt tessziik akkor példaul, amikor eldszor az ar
alapjan rangsoroljuk a mobiltelefonokat, eldontve, hogy A verzid tal draga, B a
legolcsobb, C-nek még elfogadhato az éra.

o Végil a stratégidkat megkiilonboztethetjiik annak alapjan, hogy milyen aranyban
kompenzal6ak. Kompenzaléo stratégia esetén egy attribatum jo értéke
kompenzalni tudja egy masik attribitum kevésbé jo teljesitményét. Az ilyen
stratégia  esetén  sziikséges az  attribitumok  kozotti egyértelmil
optimalizalas/kompromisszum (trade-0ff). A nem kompenzalé stratégia esetén
nincs ilyen atvaltas az attriblitumok kozott, ha a fogyasztonak a nagy képfelbontas a
fontos, nem fogja az olcsoébb, de hosszabb készenléti idével rendelkezd opciot

valasztani.
A fogyaszto céljainak hatasa

A dontést Bettman (1979) ugy latja, mint amit a fogyaszté azért hoz meg, hogy céljait
elérje. Nézete szerint a fogyasztd céljai hierarchikusan rendezddnek, amelyek tovabbi
alcélokra bomlanak, amelyeket a dontéshozonak el kell érnie. Bettman 1979-es kutatasait
alapul véve ¢€s tovabbgondolva Bettmann, Luce ¢és Payne (1999) a szakirodalom alapjan
rendszerbe foglalta a célok hatasat a konstruktiv dontéshozatalra. Ugy vélik, hogy
kiilonb6z6 szituacidkban a célok mas és mas részhalmaza lesz relevans. A szerzék harom

6 célt kiilonboztettek meg a dontési feladatok kapcsan:
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e ahol a pontossag €s az erdfeszités célja dominal,
e ahol a negativ érzések minimalizalasa relevans,

e ahol a dontés konnytisége vagy igazoldsa a relevans.

A pontossag €s eréfeszités dominancidja a probléma nehézsege, a valaszadas modja és
a fogyasztoi tudas és a dontés interakcioja miatt adodhat. A probléma nehézsége szamos
okbdl befolyasolja a dontés pontossagat és azt, hogy mennyi energiat fektet a fogyasztd a
dontés meghozatalaba: példaul az attributumok szamanak novekedése, az idé szoritasa
noveli a szelektivitdst a dontéshozatal soran, mig az 1d6 rovidsége arra készteti a
fogyasztot, hogy a negativ informéciokat feliilértékelje. A valaszadas modja, példaul hogy
dontés- vagy Osszehasonlitas-alap valaszadast varunk el, valtozast okozhat a
preferenciakban, vagy preferenciafordulast okozhat. Ugyanakkor a preferenciafordulast
csokkenteni lehet a tapasztalat novekedésével vagy azzal, hogy egyszerlsitjiik a feladatot,

az opcidkat érthetobbé tessziik.

Esetenként a fogyasztonak érzelemi dontéseket kell hoznia. Ez olyankor fordul eld,
amikor tobb célja is van és ezek kozott konfliktus keletkezik. Ezzel szembesiil a fogyaszto
azokban a helyzetekben példaul, amikor kompromisszumot kell hoznia a termékvarians
kivéalasztasaban (trade-off tipusti dontést kell meghoznia). Ezekben az esetekben
megnovekedik az a vagy, hogy elkeriiljiik a negativ érzéseket. Bettman, Luce €s Payne
(1999) szerint az ilyen, érzelmektdl vezérelt dontésekben a valaszadok hajlamosak inkabb

attriblitumalapu, részletes és szelektiv dontési stratégiat kdvetni.

Bettman, Luce és Payne (1999) szerint azokban a helyzetekben, amikor valamelyik
valasztasi lehet6ség aszimmetrikus dominancidval® rendelkezik, a valaszadok hajlamosak a
dontésben ezeket a dominalt lehetdségeket feliilértékelni. Ha arra is kértek Oket, hogy
megindokoljdk a valasztasukat, ez a hatds még inkabb erdsodott. A szerzék Simonson

(1989) kutatasat idézik, melyben a valaszadoknak harom alternativa (A, B és C maérka)

® Aszimmetrikus dominanciahatés: amikor egy olyan alternativat tesziink a tobbi kozé, amely megnoveli
a dominalt alternativa vonzosagat és a valasztasi valosziniiségét. (Simonson, 1989, 158. 0.) Simonson az

aszimmetrikus dominancia mellett a vonzashatas (attraction effect) kifejezést is hasznalta a jelenség leirasara.
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kozil kellett valasztani. A C marka és a B marka hasonlo, de C az egyik attriblitumban
kicsit rosszabb volt, mint B, mig az A mindkét attribtitumban jelentésen kiilonbozott a
masik kett6tol. Ezért a C aszimmetrikus dominanciaja megnoveli B valasztasdnak

valoszinliségét.
A tanulas és a tapasztalat hatasa

A fogyasztdi magatartdst befolyasolo tényezOk kozil a percepcid, az
¢észleléspreferencia stabilitasra kihatd szerepérdl mar volt sz6 a korabbi fejezetekben az
informaciofeldolgozas korlatai, a szubjektiv és szelektiv észlelés kapcsan. A kontextualis
hatasok egy része tulajdonképpen a fogyasztdi percepcidé valtozasanak is betudhato: a
kornyezeti hatasok egy része tudat alatti percepcio (szubliminalis percepcio) hatasara jon
létre. Ennek egyik meghatarozé jellemzdje, hogy az egyén nincs tudatdban azoknak a
hatasoknak, stimulusoknak, amelyek befolyasoljak a viselkedését (Hofmeister-Toth, 2003).
Ez torténik példaul az el6z6 alfejezetben emlitett kisérletben is, amikor Halloween el6tt a
narancssarga szin hatdssal volt a narancssarga szini termékek eladasara (azokéra is,
amelyek nem kotddtek a Halloweenhoz), vagy abban az esetben, amikor a kérddiv

kitoltéséhez kapott toll szine befolydsolta a hallgatok késdbbi dontését.

Szamos kutatas igazolta azt, hogy a fogyasztoknak leginkabb akkor vannak jol definialt
preferenciai, vagy akkor képesek azokat pontosan meghatarozni, ha tapasztalatuk van a
termékrol, jol ismerik azt (Bettman—Luce—Payne, 1998). A tanulas tehat meghatarozé

szerepet tOlt be a fogyasztok preferenciainak kialakulasaban.

Hoeffler és Ariely (1999) a preferenciak idében valo stabilizalodasanak a folyamatat
vizsgaltdk. Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a tapasztalat, a terméktulajdonsagok
gyakorlatban vald6 megismerése leegyszeriisiti a dontéseinket a késdbbi dontéshozatal
soran. Amig nem ismerjiik a terméket, addig nagyszamu attributumot kell figyelembe
venniink a dontéskor és értékelniink azokat, mig a tapasztalatszerzés jelentdsen lecsokkenti
azt az erOfeszitést, amelyet a terméktulajdonsagok és alternativak megismerésére kell
forditanunk. Vagyis iddvel a preferenciak gyakran megszilardulnak. A szerzék ugy vélik,
hogy annak ellenére, hogy a dontési kontextus mindig hatdssal van a fogyasztok

preferencidira, nem feltételezhetjiik, hogy a fogyaszté minden dontési helyzetet ,,iires
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lappal” kezdi (Hoeffler—Ariely, 1999, 4. 0.). A fogyaszto tanul a korabbi dontéseibdl, és

felhaszndlja azokat a kés6bbi dontései soran.

A tanulds, a tapasztalat fontossdgat mutatjdk Coupey, Irwin és Payne (1998)
tanulmanyukban, melyben azt emelik ki, hogy az adott termék ismertsége, ismerete
novelheti a stabilitast. A szerzOk eredményeikben azt mutattdk meg, hogy a termék

ismerete csokkentette a preferenciaforduldsok szamat.

Ugyanakkor nem biztos, hogy ezek a tapasztalatok minden attributummal
kapcsolatosan azonos mennyiségli  tapasztalatot jelentenek. Lehetnek olyan
terméktulajdonsagok, amelyeket mar régdta hasznalunk, €s sok tapasztalatunk van roluk,
mig mas tulajdonsagok esetében még csak a tanuldsi folyamat kezdetén vagyunk, és
lehetnek olyan terméktulajdonsagok, amelyeket nem is ismeriink, amelyekkel
kapcsolatosan nincs tapasztalatunk. Egy mobiltelefon esetében példaul lehet, hogy az SMS
irasat vagy a kamerat évek oOta hasznaljuk, mig az e-mailek fogadasaval-kiildésével csak
rovid ideje van tapasztalatunk, és a 1épéshasznalét vagy a valutavaltot még sohasem

hasznaltuk.

A tanulasi folyamat sebességét meghatdrozza a vdsdrlo motivailtsaga, a feldolgozando
informdacié mennyisége és a téma/termék ismerdssége és jelentéstartalma is (Hofmeister-
Toth, 2003). A motivaltsagot a vasarlo érdekeltsége hatarozza meg, amit a
terméktulajdonsagok esetében taldn a bevonodas (involvaltsag) mértékével kozelithetiink
leginkabb. A feldolgozandd informéciok nagy mennyisége lassitja a tanulds folyamatat,
mig a téma ismerete, a tdjékozottsag megkdnnyiti a tanulast. Komplex termékek esetében
éppen ez torténik: a fogyasztonak nagy mennyiségii informdciot kell feldolgozni a
dontéshez, igy feltételezhetjiik (és késobbiekben, a primer kutatisunkban megvizsgadljuk),
hogy a termékkel kapcsolatos tdjékozottsaga milyen hatassal van preferencidinak

stabilitasara.
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2.2.5.3 A fogvyasztd egvéni jellemzdinek preferencia stabilitdshoz valo viszonya

A korabbiakban a gazdasagpszichologiai kutatdsok preferencia stabilitdst befolyasolo
tényezoit csoportositottuk. Most ezeknek a tényezoknek a kapcsolddasat mutatjuk be a

marketing fogalmi rendszerében értelmezve.

A fogyasztéi magatartast tarsadalmi, kulturalis és egyéni tényezdk befolyadsoljak
(Schiffman—-Kanuk—Hansen, 2008; Hofmeister-Toth, 2003; Kotler—Keller, 2006). Az
egyén viselkedését meghatarozd pszicholdgiai tényezOk a percepcid, a tanulas, a

motivacio, a személyiség €s az attitlid.

A fogyasztoi észlelés (percepcio) hatdsat az attributumpreferencia stabilitdsara szdmos
példan keresztiil mutattuk be az el6z6 fejezetben, amikor a figyelem szelektivitasaval, a
fogyasztd korlatozott informdciofeldolgozasi képességével foglalkoztunk, vagy az eseti

kornyezeti hatasok, a kontextus valtozadsanak hatasat vizsgaltuk.

A tanuléssal €s a tapasztalat novekedésével a fogyasztoi preferencidk stabilabba valnak
(Hoeffler—Ariely, 1999, 4. 0.). A fogyasztd a dontéshozatal soran tanultakat felhasznalja
késébbi dontései soran. Coupey, Irwin és Payne (1998) tanulmanyukban azt emelik ki,

hogy az adott termék ismertsége, ismerete novelheti a stabilitast.

Ahogy azt a kordbbiakban bemutattuk, a motivaltsagot a vésarld termék iranti
érdekeltsége is mutatja, amit a terméktulajdonsagok esetében talan a bevonddas

(involvaltsdg) mértékével kozelithetiink leginkabb.

A fogyasztdo személyisége is jelentés hatas gyakorolhat a dontésire. A preferencia
stabilitashoz kapcsolhatd egyéni jellemzoéket két csoportba sorolva vizsgalom: azok
amelyek termékektdl fiiggetleniil jellemezhetik a fogyasztét ¢és azok, amelyek
termékfiiggdek. A terméktdl fiiggetlen jellemzd az impulzivitds és a kockazatkertilés.

Termékfiiggd tulajdonsag az involvaltsag, a marka-lojalitas, tajékozottsag.

Szintén szdmos kutatds vizsgalta az olyan tulajdonsadgok, mint a kockéazatkeriild, vagy
veszteségkeriild magatartds hatasat a fogyasztoi preferencidk valtozasara (Tversky-
Kahneman; 1981, Rabin—Thaler, 2006). Rabin és Thaler (2006) szerint az emberek olyan

helyzetekben, amelyekben kockazatsemlegesen kellene viselkednilik, a valdsdgban
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kockazatkeriilok kevésbé kockazatos helyzetekben. Ennek oka, hogy a fogyasztok a dontés

soran egymastol fiiggetlentil értékelik a kockazatokat.

Szdmos mas tényezOd is befolydsolhatja preferencidink valtozasat. Dan Ariely
Kiszamithatdan irracionalis (2011) cimii konyvében szamos kisérletet mutat be, melyekben
a pillanatnyi érzelmeink (példaul izgalom, diih, 6rom) olyan dontésekre késztethetnek,
amelyeket mas érzelmi &llapotban nem hoznank meg. A fogyasztd preferencidit
befolyasolhatja az, hogy mihez viszonyitja a kimeneteket (referencia pont), ahelyett, hogy
egy abszolut értéket rendelne hozza az egyes kimenetelekhez. Az egyén referenciapontja
kialakulhat példaul a kozelmultban a lehetséges kimenetelekrdl kialakitott racionalis

varakozasaik alapjan. (K6szegi-Rabin, 2006).

2.2.6 A konstrualt preferencia nézetek kritikai megkozelitései

Simonson (2008) szamos vitat kivaltd tanulmanyaban arra hivja fel a figyelmet, hogy a
viselkedéstudomanyi dontéselmélet képviseldi tulértékelik a preferenciakonstrualas
mértékét, €s a kutatdsok soran tilsagosan egyoldaltian csak azokat az eseteket mutatjak be,
amelyek a preferenciak konstrualasat bizonyitjak. Simonson allaspontja szerint szamos
preferencia nem konstrualt, hanem inherens, azaz benne rejlé vagy alvo preferencidkat
takar. A tanulmany bevezeté példaja a ,,parnaeset” bemutatasaval kezdddik, melyben a
szerzO, aki 55 év alatt sohasem aludt parndval, egy napon varatlanul ugy dont, parnat
vasarol. Haromfajta (puha, kozepes és kemény) libatollal toltott parna koziil a puhat
valasztja, és par nap utdn elégedetten allapitja meg, hogy a puha parnaval jobban alszik,

mint kordbban. Ezek utan felmertil benne a kérdés, hogy kiprobalja-e a kozepes parnat is.

Simonson definicidja szerint az inherens preferencia ,stabil preferenciakomponens
vagy elrendezés, amely a személyen beliil lakozik egy hosszabb idészakon keresztiil, mar a
tesztelés elott” (Simonson, 2008, 4. 0.). Magyarul az inherens preferencia a személy
hosszabb tavon stabil preferenciakomponense, nem az adott pillanat, kontextus, vagy mas
hatés hatarozza meg. Az inherens preferencia tehat kontextusfiiggetlen, és leginkabb akkor
jelenik meg, ha a fogyasztonak van tapasztalata a termékkel, és a referenciapont, a

konstrualast segitd tényezdk (példaul idékorlat) nem meghatarozoak.
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Simonson tanulméanyaban tobb kritikaval illeti a konstrualt (alkotott) preferencia

elméletét:

1. Szamos kutatas, amely a preferenciakonstrualasrol szol, azt mutatja be, hogy az
embereknek nehéz abszolut értelemben értékelni az attribitumok értékét vagy

csereligyletét, ezért a relativ értékelés felé mozdulnak el.

2. A konstrudlt preferencia bemutatasanak szamos példaja szokatlan, nem valos
problémabdl szarmazd feladatok megoldasara vonatkozott vagy laboratoriumi
kisérletek kozott sziiletett, mig egyesek rossz metodoldgiai megoldasoknak

kodszOnhetOek.

Simonson kiemeli, tanulmanyaban nem azt allitja, hogy valasztani kell az inherens és a
konstruktiv preferencidkra vonatkozd nézetek kotott, hanem azt, hogy legalabb annyira
fontos az inherens preferencidkkal is foglalkozni, mint a konstruktivakkal. Az inherens és
konstruktiv preferencianak mas a szerepe a dontéshozatal soran, s a tapasztalat fazisai is

meghatarozo6 fontossaguak.

2.2.6.1 Inherens preferencia, diszpozicio

Kivetz, Netzer és Schrift (2008) ugy vélik, hogy a preferencidk kétféle értelmezésének
(konstrualt és inherens) szintézisét kell 1étrehozni, tagabb értelemben a viselkedéstani
dontéselmélet és a marketingelmélet szintézisét kell megteremteni, a preferencia
értelmezésének €s fogalméanak pontosabb megértésén keresztiil. Simonson (2008) irdsabol
kiindulva agy  vélik, Simonson a  gazdasagpszichologusok  dontéselméleti
megkozelitésének, a konstrudlt preferencidnak az antitézisét alkotta meg az
inherens / benne rejld preferencia megalkotasaval. Ugy vélik, az inherens (benne rejld)
preferencia sokban hasonlit a klasszikus kozgazdasagtan preferenciafelfogésaval. Ezért a

két nézépont szintézise a preferencia fogalmanak mélyebb megértésével lehetséges.

Kivetz, Netzer és Schrift (2008) az inherens preferencia fogalma helyett az un.
diszpozicio fogalmat hasznalja. Ahogy azt korabban bemutattuk, a diszpoziciot a szerzék
ugy definialjak, mint ami a preferencia mogott meghuzodd hajlam, természet, anélkiil,

hogy ennek a dontéshozo tudataban van vagy sem. A genetikailag adott vagy gyermekkor
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soran formalodo, a sziikségletek, személyes célok ¢és értékek altal meghatarozott
diszpozicié mar a preferencia formalésa és kifejezése elott 1étrejohet. Ezek a diszpoziciok
hozhatjak létre az inherens preferencidkat, amelyek kontextusfliggetlenek és relative
tartosak. A szerzok ugy vélik, hogy a diszpoziciok a metaattribitumok (pl. 6rém, komfort,
gyorsasag) iranyaba stabilabbak lehetnek, viszont gyakorlati megvaldsuldsuk soran, amikor
a termékek és termékattributumok preferenciait fejezik ki, érzékenyek lehetnek az aktualis,

adott dontési helyzet koriilményeire.

A szerzOk kifejtik, hogy ugy is tekinthetink a preferencidra, mint amely
tulajdonképpen a kontextusfiiggetlen (inherens) ¢és kontextusfiiggd (konstrudlt)
preferencia kombinacidja. A kétféle preferencia szintézise lehet a kettdé linedris
kombinaciojaval megadva (Tversky—Simonson, 1993), vagy a kontextusfiiggetlen
kontextusfiiggetlen preferencia relative stabil, de ez nem jelenti azt, hogy id6ével nem
modosul az izlés valtozasaval. A stabil preferencia nem biztos, hogy inherens

preferencia, az is lehet, hogy csak ugyanazon kontextusban jott 1étre (konstrualodott).

Osszefoglalva: a fogyasztéi preferenciak stabilitisa koriil szdmos bizonytalansag
tapasztalhato a kutatok korében. Egyetértek Kivetz, Netzer és Schrift (2008) véleményével,
amely szerint a preferencidk kontextusfiiggd és -fliggetlen részbdl allnak. Léteznek olyan
preferenciak, amelyek kontextusfiiggetlenek, azonban szamos preferencia kontextusfiiggo,

vagy a dontés pillanatdban konstrualodik.

A kovetkezd tablazatban Osszefoglaljuk a preferenciaértelmezéseket a preferencia
stabilitas felfogasa alapjan. A pszicholégia mogottes preferencia €s a klasszikus
kozgazdasagtan feltart és meghatarozott preferencia felfogasa szerint a fogyasztok stabil
preferencidkkal rendelkeznek, mig a gazdasagpszichologusok konstrualt preferencia
felfogasaban a preferencidk a dontés pillanatdban jonnek létre és kontextusfiiggdek, de
léteznek  inherens preferencidk  és/vagy  diszpozicidk, amelyek stabilak ¢és

kontextusfiiggetlenek.
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1. tablazat. Preferenciaértelmezések és a stabilitas

PREFERENCIA- N A . STABILITAS
MEGHATAROZAS TUDOMANYAG JELENTES FELFOGAS
Feltart/kinyilvanitott Kozgazdasagtan A tényleges dontés Stabil

Az A-t vélasztja B
. o , ¢s C elott, vagy .
Meghatarozott Kozgazdasagtan tobbet hajlands Stabil
fizetni érte
Kivanatosabbnak,
Mogottes Pszicholégia elutasitottnak Stabil
nyilvanitani
Az adott dontési
Konstrualt Gazdasagpszichologia | szitudcidban jonnek Instabil
1étre
A személyen beliil
. . L. lakozik egy Stabil és instabil
Inherens Gazdasagpszicholégia hosszabb iddszakon részbol all
keresztiil
Diszpozicio Gazdasagpszichologia Benne rejlo, Stabil és instabil

természet

részbol all

Forras: sajat szerkesztés, Warren-McGraw—Van Boven, 2010; Simonson, 2008; Kivetz—Netzer—Schrift,

2008 alapjan

2.3 TERMEKTULAJDONSAGOKKAL KAPCSOLATOS PREFERENCIAK MERESE

A terméktulajdonsdgok hasznossagdnak mérése a termékdifferencidlas er6sodésével

keriilt eldtérbe, amely sordn a vallalatok igyekeznek megkiilonboztetni termékeiket az

ipardgban gyartott tobbi terméktdl ugy, hogy valamilyen megkiilonboztetd, egyedi

tulajdonsaggal ruhazzdk fel termékiiket. Amennyiben ezt sikeresen teszik, a termék

keresleti gorbéje kevésbé rugalmas lesz — azaz a terméknek ,,monopolisztikus ereje van”.

,Minél sikeresebb egy vallalat terméke a differencialasaban, anndal fiiggetlenebb lesz az
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iranta megnyilvanulo kereslet a tobbi vallalat tevékenységetol” — éllapitja meg Carlton és
Perloff (2000 232., idézi Barancsuk, 2005). A vallalatoknak abban az értelemben van némi
monopolereje, hogy sajat arat alakithat ki, ahelyett, hogy passzivan elfogadja a piaci arat,
ahogy ezt a versenyzd vallalat teszi. Masrészt viszont versenyez a tobbi vallalattal, a
termékvalasztékkal, és nincs belépési korlat a tobbi vallalat szdmara (Varian, 2005).
Példaul az un. Blackberry telefonok a mobiltelefonok piacan elséként volt képes a
céges/otthoni e-mailek fogadasara, ezaltal jelentds piaci részesedést ért el a mobiltelefonok
piacan, elsésorban az iizleti felhasznalok korében, hiszen a telefon egyedi tulajdonsagokkal
rendelkezett — egészen addig, amig ezt a tulajdonsagot a tobbi cég is beépitette sajat
termékeibe a meglévd tulajdonsagok mellé. A differencidlas célja tehat az, hogy a
termékiinket megkiilonboztessilik a tobbi versenytars termékétdl, vagy hogy egy specidlis

célcsoport, szegmens sajatos igényeit elégitsiik ki.

Ahogy a fenti példa is mutatja, a termékek differencialasanak egy modja a termék
alapfunkcidinak kiterjesztése ujabb ¢és tjabb funkcidk révén, azaz 1) jellemzok,
tulajdonsagok hozzdadasaban mutatkozik meg. A terméktulajdonsagok szdma mara egyes
termékek esetében mdar olyan szinten megndvekedett, hogy a fogyasztd szinte képtelen
minden tulajdonsagot figyelembe venni a dontésekor. A gyartdt, az eladot nemcsak az
érdekli, hogy a fogyasztd6 megvasarolja-e az adott terméket, hanem az is, hogy milyen
tulajdonsdgok miatt valasztja az adott markat vagy az adott markan belil egy
termékvaltozatot. Ezért a gyartd célja az, hogy a terméktulajdonsagok olyan
kombinaciojaval hozza létre a termékét, amely leginkabb talalkozik a fogyasztok —vagy a

fogyasztok egy csoportjanak specialis — igényeivel.

A termék jellemzdinek, tulajdonsidgainak hasznossagat is az ezekkel kapcsolatos
fogyasztoi preferencidkon keresztiil kozelitjiik meg. Mivel a termékdifferencilds hatasara,
egyes termékek attribltumainak nagy szdma miatt szinte lehetetlen az dsszes lehetséges
attributumot megismerni €s meérlegelni, ezért a termékjellemzOk észlelése jelentdsen
befolyasolja a preferenciak kialakulasat. Tokéletes informaltsag esetén a fogyasztd az
Osszes lehetséges alternativat, jellemzot és annak szintjeit ismeri, és ennek alapjan alakitja
ki preferencidit. A gyogyszeripar esetében a termékek — gyogyszerek — nagyszamu olyan
attribatummal rendelkeznek, amellyel kapcsolatban a fogyaszt6 nem rendelkezik

megfeleld informacioval (pl. Osszetétellel kapcsolatos attribitumok megfeleld ismerete,
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egyes termékek kozotti kiilonbség felismerése), igy az allam specidlis szabalyokat vezetett
be a gyartoi-fogyasztoéi informdacidés aszimmetria kezelésére. A tokéletes informaltsag
azonban mas dagazatokban is sériilhet, hiszen a differencialas hatdsara nagyszamu
attribtummal bird, komplex termékek jottek létre (mint példaul a mobiltelefon, autd,
szamitogeép). A fogyasztoi szokasok, preferencidk megismerése ezért 1j problémakat vet

fel a kutatok szamara.

A 2.1.1 fejezetben a termék-tulajdonsagok csoportositasanak lehetséges modjait vettiik
sorra, ¢s azokat a tényezoket komplexitas, fogyasztoi preferenciak instabilitasa) amelyek
megnehezitik a fogyasztdi preferencidk mérését. Ezutdn a preferencia fogalmanak
értelmezése koriili bizonytalansagot mutattam be a szakirodalom alapjan, majd a
preferencidk stabilitdsanak hianyat és a preferencidk valtozasat befolyasold tényezdket
mutattam be. Az el6z0 fejezetben bemutatott kutatasok nagy része a terméket/joszagot egy
egységes egészként kezelte, és a preferencidk valtozasat altalaban két kiilonbozo termék
szintjén mutatta be (lasd pl. Warren—McGraw—Van Boven [2010] elemzésében emlitett
kisérletet, hogy a kontextus hatasara, meleg id6ben a jégkrémet, hideg id6ben inkébb a
levest preferaljuk), vagy egy (vagy néhany) tulajdonsag kiemelésére (példaul narancssarga
szin) koncentralt. Amikor azonban azt szeretnénk felmérni, hogy a fogyasztdé milyen
terméktulajdonsagokat tart fontosnak, akkor altaldban nem egy vagy néhany, hanem a

termék Osszes vagy Osszes Iényeges tulajdonsagat és tulajdonsagszintjeit vizsgaljuk.

Jelen alfejezetben eldszor azokat a fontosabb megkdozelitéseket mutatom be, amelyek a
fogyasztok terméktulajdonsdggal kapcsolatos preferencidinak mérésére szolgalnak a
marketingben. A fejezet masik felében a korabbi fejezetekben targyalt komplexitas és
preferenciainstabilitas altal 1étrejott problémakat és a problémakra sziiletett megoldasokat,
megkozelitéseket ismertetem. Ervelni fogok amellett, hogy a klasszikus marketingkutatasi
megkozelitések, mint a preferencia mérésére hasznalt tradicionalis conjoint analizis vagy a
self-explicated modszer nem, vagy csak jelentés kompromisszumok aran alkalmasak a
nagyszamu attribitummal rendelkezd komplex termékek preferenciainak feltarasara. Ezért
a komplexitds miatt felmeriilé problémakat elemzem a szakirodalom alapjan, illetve
ismertetem azokat az elmult néhany évben megjelent megkozelitéseket, amelyek
kifejezetten a komplexitas kezelésére sziilettek. Végiil a jelenleg még meg nem oldott vagy

uyjonnan felmeriil6 problémdkat véazolom. Fontosnak tartom megjegyezni, hogy a
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fejezetben bemutatott megkozelitések inkabb csak a fobb elméleti irdnyvonalat mutatjak
be, melyeknek szamos valtozata 1étezik még a szakirodalomban, amely ezeknek a

megkozelitések alapelvére épiilnek.

A marketingkutatasban a fogyasztdi preferencia mérésére két alapvetd megkozelités
l1étezik: a kozvetlen (self-explicated) és a kdzvetett (conjoint analizis) mérés modszere.
E két modszert ismertetem a tovabbiakban. Az elsd modszer esetében kozvetleniil
rakérdeziink az egyes tulajdonsdgok ¢és jellemzOk preferdltsagdra és szamitunk
hasznossagot, mig a masodik esetben (conjoint analizis) kozvetett modon, az egyes

valtozatok preferaltsagabol kovetkeztetiink a tulajdonsag, jellemz6 hasznossagéra.

Ahogy a korabban a preferenciaértelmezéseknél a 2.2.2. alfejezetben bemutattuk, a
mogottes preferencia a személy azon latens, mogottes hajlaméat mutatja, amely alapjan
kivanatosabbnak vagy elutasitottnak tart egy lehetdséget egy masik lehetdséggel szemben.
Ennek alapjan ugy vélem, a self-explicated médszer inkabb a pszichologiai értelmezés
alapjan kozeliti meg a preferencia mérését, hiszen éppen az adott attributum
kivanatossdga, elutasitottsaga alapjan hatdrozza meg a preferencidkat. Ezzel szemben
a conjoint analizis a klasszikus kozgazdasagtani megkozelitést alkalmazza, mely sordn
a lehetséges attributumokbdl 1étrejovo termékprofilok hasonloéak a joszagkosarakhoz, és a
fogyasztd az egyes termékprofilokat hasonlitja Gssze €s hatarozza meg aszerint, hogy a
termékprofilok koziil melyiket preferalja. Ugy vélem tehat, hogy a két médszer nemcsak a
tekintetben kiilonbozik, hogy direkt vagy indirekt megkdzelitést alkalmaz, hanem az egyik

inkabb a pszichologiai, a masik a kdzgazdasagtani preferenciaértelmezésen alapul.

2.3.1 Kinyilvanitott preferencia megkozelités (self-explicated approach)

A kinyilvanitott preferencia mdédszernek — hasonldan a conjoint modszerhez — szdmos
valtozata ismert. Az egyik legismertebb Green és Srinivasan (1990) mddszere, amely két
1épésbdl all. Az elsd 1épésben a valaszadd attributumonként meghatarozza azokat a
jellemzdszinteket, amelyek teljesen elfogadhatatlanok a szamara. A maradék attributumok
esetében a valaszadokat arra kérik, hogy valasszak ki a leginkabb preferalt és a legkevésbé
preferalt szintet (ezek értéke 10 és 0 lesz), a koztes szintekhez pedig rendeljenek 0 és 10

kozotti értéket azok kivanatossdga (desirability) szerint. A skélan a 10 jelentette az
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attriblitum legpreferaltabb szintjét, 0 a legkevésbé preferalt szintet. A masodik 1épésben a
valaszadokat arra kérték, hogy 100 pontot osszanak szét az attriblitumok kozott, azok
fontossaga szerint. A részhasznossag a fontossadgi sulyok ¢és az attribatumszint

kivanatossagi sorrend szorzatabol képzodik.

A kinyilvanitott preferencia modszerét alkalmazo felmérések jellemzden kétféle modon
mérik az attribitumok fontossagat: értékeld skalas vagy konstans 0Osszegli skala

alkalmazasaval. (Netzer—Srinivasan, 2007).

A szakirodalomban tobben kiemelték, hogy a self-explicated mddszer inkabb lehet
alkalmas nagyszamu attribitum, és/vagy attriblitumszint kezelésére, mint a conjoint
elemzés (Scholz—Meissner—Decker, 2010; Netzer—Srinivasan, 2011; Srinivasan—Park,
1997), de a komplexitds ebben az esetben is szamos problémat vet fel. Egyrészt a
fogyasztok nem talaljak egyszertinek a 100 pont elosztdsat nagyszamu attributum”® esetében
(Netzer—Srinivasan, 2011), masrészt el6fordulhat, hogy egyes attributumoknak a
valdsagosnal nagyobb fontossagot tulajdonitunk (Green—Srinivasan, 1990; Park-Ding—

Rao, 2008), igy az eredmény nem a valds dontést modellezi.

Netzer és Srinivasan (2011) a self-explicated modszert fejlesztették tovabb az n.
adaptiv self-explicated moddszer 1étrehozasaval, mig Scholz és tarsai (2010) egy paros
Osszehasonlitason alapuldo (PCPM) mddszert vezettek be, amely az analitikus hierarchikus
folyamat (AHP) megkozelitésre épiil. Az adaptiv self-explicated moddszerben az
attribtumok fontossaga helyett azok rangsorolasara kérik a véalaszaddkat, az attriblitumok
kozotti konstans Osszeg elosztasat felvaltja a sorozatos konstans Osszeg felosztasa
paronként két-két attributum kozott. Az attribltumok paronkénti Osszehasonlitasa a
szerzOk szerint azért szerencsés, mert lehetové teszi az attributumok kozotti atvaltas
(trade-off) meghatarozasat. Szintén paronkénti 6sszehasonlitason alapul Scholz et al. (2010)
modszere (PCPM — paired comparison-based preference measurement), melyben nemcsak

az attributumokat, de a szinteket is ily modon vetik dssze a valaszadok.

% Ha az attribatumok sz4dma meghaladja a tizet, akkor egy attribitumra 4tlagosan kevesebb, mint 10 pont

jut.
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2.3.2 Conjoint analizis

A termék attributumainak fogyasztéi észlelése megkozelithetd az attributumokkal
kapcsolatos preferenciakon, az egyes attributumok fontossagan, az attributumok
hierarchizaltsagan keresztiill is. A termékattributumokkal kapcsolatos fogyasztoi
preferencidk vizsgalatdnak egyik széleskoriien alkalmazott mddszere a conjoint analizis,
amelyet elészor pszichometrikus kutatdsokban hasznaltak. Az alapmoddszert elsésorban
Malhotra és Simon (2008) leirasa alapjan mutatom be, de idonként — ezt kiilon jelezve —
Hair et al. (2010) munkdjat hasznalom kiegészitésképpen. Az elemzés a fogyasztok
dontéshez haszndlt termék attriblitumainak relativ fontossagat és az egyes attribitumok
szintjeihez tartoz6 hasznossidgot prébalja meghatarozni. A kutatds sok szempontbol
hasonlo, mint a kisérletes eljarasok, hiszen kézvetett moédon méri az egyes attribatumokkal
kapcsolatos preferenciakat. Az eljaras soran ugyanis a vizsgalt jellemzOk egyes szintjeinek
kombinéciojat tartalmazd stimulusokat mutatnak be a valaszadoknak, és arra kérik Oket,
hogy ezeket a stimulusokat értékeljék. Az elemzés eredménye egy olyan hasznossagi
fliggvény, amely leirja a fogyasztok altal az attribatumok egyes szintjeinek tulajdonitott
hasznossagot. Az eljards legfobb erénye, hogy a fogyasztok egyiittesen értékelik az

attribGtumokat, ezért a modszer a valds dontési szituacidkat modellezi.

A conjoint elemzés alapmodellje a kovetkezd képlettel irhaté le (Malhotra—Simon,
2008):
m ki
U(X) = ZZaijxj
Rl
Ahol U(x) — egy alternativa 6sszhasznossagi értéke
aj — az I-edik jellemz6 (i, i=1, 2,...m) j-edik szintjére (j, j=1, 2,...Kj)
vonatkozo6 hasznossag
Kj — az i-edik jellemz6 szintjeinek szama
m — a jellemzdk szdma

Xjj— 1, ha az i-edik jellemz6 j-edik szintje fordul eld

— 0 minden egy¢b esetben.

Az lj jellemzd fontossagat a részértékek (part-worths) terjedelme hatarozza meg a

jellemzdszintek figyelembevételével:
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lj = {max (ajj) — min(cijj)}, mindegyik i-re

Az adott jellemzdé fontossaganak (W;) meghatarozasdhoz a jellemzo fontossagat

normaljak:

=
I
M3

Wi =1

1

™
I

A részértekek meghatarozéasara altalaban tobbvaltozds regressziot (dummy valtozok
hasznalataval) vagy ANOVA-t haszndlunk, de mas becslé modellek alkalmazasa is

lehetséges (multinominalis logit) (Hair et al., 2010).

A fogyasztoknak bemutatott profilok kialakitasara harom alapveté megkozelités terjedt
el: a full profile (teljesprofil), a pairwise (paros) eljaras és a trade-off (csere) eljaras (Hair
et al., 2010). A paros eljaras esetén a valaszadok kettesével hasonlitjak 6ssze a profilokat
¢s dontik el minden paros esetében, hogy melyiket preferdljak. A full profile eljarasban az
Osszes vizsgalatba bevont jellemzd bevonasaval allitjak eld a stimulusokat; a valaszaddk
kész termékprofilokat (kartydkat) kapnak értékelésre (ez hasonlit egyébként leginkdbb a
valés szituaciora, ahol a fogyasztok egy termék vasarlasa eldtt konkrét termékeket
tekintenek meg). A kezdetekben gyakran alkalmazott trade-off eljards mara vesztett
népszerliségébol. Az eljarasban az attributumok szintjeit parosaval kellett 6sszehasonlitani
¢s értékelni. A modszer hatranya, hogy a valaszadonak mar viszonylag kevés attribiitum és

szint esetén is nagyszamu profilt kell értékelnie. (Hair et al., 2010)

Az eljaras soran a fogyasztoknak nem sziikséges minden termékkombinaciot értékelni,
az értékelendé stimulusok szama csokkentheté. A paros eljaras esetében ciklikus
elrendezéssel, a teljes profil esetében ortogondlis elrendezéssel csokkentheté az

értékelendd profilok szama (Malhotra—Simon, 2008).

Az elemzés kiindul6 adatai lehetnek metrikusak €s nem metrikusak. A nem metrikus
adatoknal a valaszadok preferenciarangsort adnak meg, a metrikus adatoknal értékeket

adnak meg, az egyes stimulusokra leadott értékitéletek egymastol fiiggetlenek.

A magyar szakirodalomban a fogyasztdi hasznossagokat és a terméktulajdonsagokkal

kapcsolatos preferencidk mérésének elméletét €s gyakorlati kérdéseit vizsgéalja Tomcsanyi
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Pal (1994) a Piaci aruelemzés és marketing termék-stratégia cimii konyvében. Definicidja
szerint a termék ,.a hasznos tulajdonsagok halmaza, de a fogyasztonak ennél tobb — mas;
benne a problémamegoldast, vagyainak, kivansagainak kielégitését latja (Tomcsanyi,

1994, 179. 0.).

2.3.2.1 A conjoint analizis hasznalatakor felmeriilé problémak

Mivel a fogyasztéi preferencidk megértésénél a komplex, sok attributummal
rendelkezd termékek vizsgalatat tliztem ki célul, a conjoint analizis alapmodellje
(traditional conjoint analysis) (Hair et al., 2010) — és ez tekinthetd kutatasmodszertani
szempontbol a modell kemény magjanak (Lakatos, 1999, In Forrai—Szegedi, 1999) —

szamos hidnyossaggal rendelkezik az attributumpercepciok feltarasaban:

A) csupan kisszamu (maximalisan kilenc) attribitum bevonasa lehetséges a modellbe

(Hair et al., 2010);

B) a kutatasba bevont jellemz6k homogén fogyasztokat feltételeznek (feltételezik, hogy

minden fogyasztd ezen attributumokon keresztiil hatarozza meg preferenciait.

Az analizisbe bevonhat6 attribltumok szdma nagyon fligg a profilok bemutatdsanak
modjatol. Hair et al. (2010) azt emeli ki, hogy mig a full profile eljarasban hat vagy
kevesebb faktor vonhatd be, addig a trade-off modszer akdr hét-tiz attributum esetében is
alkalmazhat6. Ha az attribitumok szdma meghaladja a tizet, akkor alternativ mddszer

(adaptiv conjoint analizis) lehet alkalmas.

Az a kritérium, hogy jellemzden legfeljebb hat-kilenc attributumot (pl. egy autd
esetében marka, szin, teljesitmény stb.) lehet a modellbe bevonni — mikdzben napjainkban
a termékek a termékdifferencialas miatt ennél joval nagyobb szdmua jellemzdvel
rendelkeznek —, azt a kérdést veti fel, hogy a modell mennyire tudja a tényleges fogyasztoi
preferencidkat felmérni. Az attribltumok alacsony szdmua bevonhatosaganak a
kikiiszobolésére kiillonbozé megkozelitések sziilettek. A gyakorlati felhasznéalds soran
eldszor egy olyan alkalmazas terjedt el, amelyben csak azokat az attributumokat vonjak be

a modellbe, amelyekre a dontéshozéknak hatasuk van.
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Kés6bb megjelentek a modell koré épiild tigynevezett segédhipotézisek, amelyek arra
hivatottak, hogy azokat az attributumokat vonjuk be a modellbe, amelyek a fogyasztoknak
ténylegesen szamitanak (adaptiv conjoint eljaras, hibrid conjoint eljaras). Azonban ezek a
modellek sem oldjak meg a homogenitasbdl adodd masik problémat, mivel a fogyasztokat
homogénnek tekintik, feltételezik, hogy mindenkinek ugyanaz az néhany attribitum
fontos. Ez tehat az alapmodell egyik eldfeltevése, amely céafolhatd. Lakatos véleménye
szerint ,,a pozitiv heurisztika csak részben kidolgozott utasitisok vagy tippek csoportjabol
all, amelyek arra vonatkoznak, hogy miként kell valtoztatni vagy javitani a kutatdsi
program »cafolhato valtozatain«, és hogyan kell modositani, bonyolitani a »cafolhato«
vedoovet. A programok pozitiv heurisztikdja megovjia a kutatokat attol, hogy
osszezavarodjanak a tengernyi anomalia ldttan. Kijel6l egy programot, mely a valdsagot
szimulalo, egyre bonyolultabb modellek sorozatat tartalmazza: a tudosok modelljeik
épitésere osszpontositiak figyelmiiket, osszhangban a program pozitiv részében lefektetett

utasitasokkal” (Lakatos, 1970, In Forrai-Szegedi, 1999'°).

A tradicionalis conjoint eljaras e masik hianyossagat feloldandé (homogenitas) a
heterogén megkozelitésre az elmult években kiilonb6zé modellek sziilettek. Az elsd
modelleket egyesek kritizaltdk, véleményiik szerint az eredmények nem eléggé
értelmezhetdek statisztikailag (Keele—Park, 2004), ezért a mostani megkdzelitések ezekre a
kritikdkra probalnak valaszt talalni. Koziiliik példaul Sandor és Wedel (2005) heterogén
conjoint eljarasa tobbféle designt alakit ki, és ezeket véletlenszerlien adja a fogyasztoknak.
Gilbride, Allenby és Brazell (2006) heterogén valtozo kivalasztasan alapuld modelljében a
bayesi valtozd kivalasztas modszerének Kkiterjesztése individualis szintli, random
koefficiens modellre. A modellben kiilonb6z6 fogyasztok mas-mads attributumok csoportjat

hasznaljak az értékelés soran. A modell mésik specialitasa, hogy diszkrét adatokon alapul.

Az évek soran a conjoint analizis szdmos mas valtozata jott 1étre. A tradicionalis
megkozelités mellett legnépszeriibbé a dontés-alapu conjoint analizis (choice-based

conjoint analysis), €s az adaptive vagy hibrid conjoint analizis (Hair et al., 2010) valt.

" Digitalizalt valtozat. http://nyitottegyetem.phil-inst.hu/tudfil/ktar/forr_ed/Lakatos.htm, oldalsz4am

neélkiil.
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A dontés alapti modszer sordn a vélaszadd profilcsoportokat kap, és minden csoport
esetében valasztania kell egy profilt, amelyet leginkabb preferdlna. A valaszadonak mindig
felkinalnak egy ,,egyik sem” opciot (no-choice option), tehat lehetdsége van elutasitania a
valasztast, ha egyik profil sem nyerte el a tetszését. A dontés bonyolultsdga miatt ebben az
esetben a legalacsonyabb a tesztelhetd attributumok szdma (jellemzden hat attributum a
maximum) (Hair et al., 2010), ezért ez a modszer nem alkalmas komplex termékekkel

kapcsolatos preferenciak mérésére.

Mar az 1990-es évek elején Green €s Srinivasan (1990) a komplex termékekre valo
alkalmazhatosagot jelolte meg a conjoint analizis f0 tovabbfejlesztési iranyaként. A
problémaval azonban sokdig nem foglalkoztak a szakirodalomban. Rao és Hauser (2004)
arra hivta fel a figyelmet, hogy nagyszdmu attributummal és szinttel rendelkezd termék
esetén a conjoint analizis hasznalata irrealisztikusan sok profil értékelését varja el a
fogyaszt6tol, ami jelentds kognitiv megterheléssel jar, és ronthatja az adatok mindségét.
Bradlow (2005) ismételten felhivta a figyelmet a conjoint analizis fejlesztésére vonatkozo
javaslatai kozott arra, hogy fontos lenne olyan komplex termékek szdmara alkalmas
modszer fejlesztése, amely képes nagyszamu attribatummal kapcsolatos preferencia

kezelésére anélkiil, hogy jelentds kognitiv eréfeszitéseket kivanna a fogyasztotol.

Az elmult években szamos kisérlet tortént olyan modszerek kialakitasara, amelyek
alkalmasak lehetnek az ilyen termékekkel kapcsolatos preferenciak mérésére. A kutatok
egy része a két megkozelités — a conjoint analizis és a self-explicated moddszer —
Osszeolvasztasaval igyekezett egy egységes modszertan kialakitasara. Az egyik
legismertebb modszer az adaptive conjoint analizis, mely alkalmas nagyszamu (akar 30)
attribltum kezelésére (Hair et al., 2010). A szamitogépes kitoltés soran a valaszado eldszor
attributumonként (self-explicated modszer segitségével) értékeli a jellemzoket. A modszert
azért nevezik adaptivnak, mert az alkalmazéds sordn a szamitogép az éppen aktudlis

valaszok (preferencidk) alapjan donti el, mely jellemzdket kell 6sszehasonlitani.

Park és tarsai (2008) egy webalapu upgrade modszert alkottak a self-explicated és a
conjoint modszer 6tvozésével. Park és tarsai (2008) szintén a fent emlitett két modell
otvozésével kivantak Gj modellt alkotni, amely a két modell elényeit probalta egyesiteni,

hatranyait elhagyni. A szerzOk a kisérletiikben a digitalis kamerak 11 attributumanak
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Osszesen 60 szintjét vizsgaltak. EgQy webalapt ,,upgrade” modszert dolgoztak ki, amely
alkalmas komplex termékek attribitumpreferencidinak mérésére. Az upgrade modszerben
a valaszadok eldszor a termék egy alapvaltozatat kapjak, amelyet feljavithatnak koronként
egy tulajdonsdg megvaltoztatasaval gy, hogy egy kivanatosabb terméket kapjanak.
Minden korben megkérdezik a valaszaddt, mennyit lenne hajlando fizetni az 1j,
»feljavitott” termékért. Ezek utdn a szamitogép véletlenszertien general egy arat minden
kivanatos szintnél, €s eldonti, hogy a valaszad6 megkapja-e a feljavitott tulajdonsagot,
vagy nem. A valaszadok a felmérés elején egy bizonyos mennyiségli pénzt kapnak, az
adott szint koltségét ebbdl az dsszegbdl vonjak le. A felmérés végén a valaszadd megkapja
a kivalasztott terméket, és csak azt az 0sszeget fizeti, amibe a feljavitas keriilt. Kutatasuk
eredménye azt mutatja, hogy a modszer jelentdsen jobb eredményt ért el, mint a self-
explicated modszer. Mddszeriik egyik gyengesége, hogy a gyakorlatban a fogyaszté nem
mindig tudja megallapitani, hogy egy 1j attribitum hozzdadasa utan mennyivel hajlando

tObbet fizetni a termékért.

Srinivasan és Park (1997) egy un. személyre szabott (customized) conjoint modszert
probalt 1étrehozni a két megkozelités 6tvozésesével, amely nagyobb szamu attributumok
esetében is mikddik, €s az egyéni kiilonbségeket is kezeli. Kutatdsuk eredménye azt
mutatta, hogy a self-explicated médszer, ha nem is nagymértékben, de hatékonyabb a

kombinalt mddszernél.

A fent bemutatott 0 megkdzelitések hatékonyan kezelik a komplexitds okozta
problémat az attributumpreferencidk mérésében. A késébbiekben bemutatjuk, hogy a
komplexitds okozta technikai probléman kiviil (megfelel6 modszer a nagyszamu
attributumok  kezelésére) a korabbiakban bemutatott részben a  korlatozott
informaciofeldolgozasi képességbdl adddod preferenciai instabilitds kapesan 0 problémak

meriilnek fel.
A conjoint analizis és a self-explicated modszer 6sszehasonlitasa

A self-explicated modszert kritizalok egyik f6 ellenvetése a modszerrel szemben, hogy
a fogyasztok nem tudjak, vagy csak nehezen tudjdk helyesen meghatarozni az egyes
attributumok relativ fontossagat. (Hair el at., 2010). Réadasul a valaszadonak soha nem

kell donteni €s az attributumokat egyiittesen figyelembe venni a modszer haszndlata soran
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(trade-off) (Green—Srinivasan, 1990). Ezzel szemben a conjoint analizis hasznalatanak
egyik legfobb erényeként azt szoktdk kiemelni, hogy kozvetett mddon vizsgéalja a
fogyasztoi preferencidkat, igy realisztikusabb képet kaphatunk a fogyasztoi preferenciakrol
(lasd pl. Antilla—van den Heuvel-Moller, 1980). Azt azonban, hogy a conjoint mddszer
hatékonyabb lenne a self-explicated modszernél — azaz hogy realisztikusabb eredményeket

ad —, a késobbi dsszehasonlitd elemzések nem erdsitették meg egyértelmiien.

Az 1990-es évek végén tobb olyan kutatas zajlott, amely a két modszer
hatékonysaganak, elorejelzési pontossaganak Osszehasonlitasan vagy Otvozésén alapult.
Sattler és Hensel-Borner (2000) atfogd elemzést készitettek azokrol a kutatasokrol,
amelyek a két modszer 6sszehasonlitasan alapultak, és azt vizsgaltak, hogy megbizhatosag
¢s a dontés-eldrejelzés pontossaga szerint melyik modszer mondhatd megbizhatobbnak (pl.
Agarwal-Green, 1991; Srinivasan, 1988; Heeler et al., 1979 kutatasai alapjan). Ugy
tapasztaltak, hogy 23 ilyen Osszehasonlitd munkabdl csak 6t esetében adott a conjoint
modszer szignifikansan jobb eredményt, mint a self-explicated mdodszer. A megbizhatdsag
tekintetében a szerzOk nem taldltdk a conjoint modszert jobbnak, sét a vizsgalt négy
esetb6l a self-explicated kettében egyértelmiien jobbnak bizonyult. Az elérejelzés
érvényessége szempontjabol a hagyomanyos conjoint esetében kettd esetben a conjoint,
kett6 esetben a self-explicated modszer bizonyult jobbnak, 6t esetben nem volt szignifikdns
eltérés. A hibrid modszerek esetében nem lehetett kimutatni a hibrid modszerek nagyobb

hatékonysagat a self-explicated megkozelitéssel szemben.

A komplexitas azonban nem csak a modszertani problémak miatt jelent problémat a
mérések soran. Ahogy Simon (1982) a korlatozott racionalitds megkozelitése soran
kiemelte, a fogyasztok korlatos informaciofeldolgozasi kapacitasokkal rendelkeznek, igy a
komplex feladatok soran gyakran nem képesek minden informacid felismerésére,
rendszerezésére, értékelésére. Kahneman és Tversky (1974) egyik meghatarozo cikkében
arra hivta fel a figyelmet, hogy a komplex feladatok esetében a fogyasztok hajlamosak
valamilyen, nem tal nagyszamu heurisztikat alkalmazni a feladat egyszertsitésére. Ezek a
heurisztikdk altaldban nagyon hasznosak, azonban eléfordulhat, hogy jelentds,

szisztematikus hibakat okoznak.
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Hair et al. (2010) foglalkozik a conjoint elemzés soran eléforduld
preferenciafordulasokkal. A szerzok kifejtik, hogy az ilyen inkonzisztencidk
eléfordulhatnak példaul azért, mert a valaszadot nem érdekli a kutatas vagy a termék, vagy
mert tul bonyolult az adatfelvétel. Az alacsony involvaltsagi termékek vagy koncepciok
esetében is megndvekszik az inkonzisztencidk szdma. Kisszdmu inkonzisztencia esetén
nem sziikséges 1épéseket tenni, de nagyobb szamu preferenciafordulas esetén a szerzok azt
javasoljak, hogy toroljék azon megkérdezettek valaszait, akik ilyen valaszokat adnak. Egy
masik megoldas lehet ugy alakitani ki az eljarast, hogy ne legyen Iehetdség a

preferenciafordulasra.

2.3.3 Egyéb médszerek

A tobb szemponta dontések vizsgalatanal az alternativak kozotti tobb szempont szerinti
valasztast vizsgaljak, az egyes alternativak hasznossdganak meghatdrozésa alapjan a lehetd
legjobb alternativa kivalasztdsa vagy az alternativdk rangsorolasa révén. A
dontéselméletben két megkozelités a leggyakoribb: a normativ és a leirdé modellek
(Zoltayné, 2002). A normativ modell alapjai a Neumann—Morgenstern-féle jatékelméletbdl
szdrmaztathatok, értelmezése szerint a dontés tulajdonképpen az alternativak kozotti

valasztas. A leir6 modellben a dontési folyamat leirdsara, megértésére koncentralnak.

A tobb szempontos dontések elméletében (Multi Attribute Utility Theory — MAUT) a
hasznossag értelmezésekor a pszicholdgiai érték all a kdzpontban, vagyis az a fogyaszto
szubjektiv megitélésén alapul. A modellben alapvetd fontossaga van az egyes szempontok
utilitasa meghatarozasanak. A leggyakrabban hasznalt modszerek a hasznossag (utilitas)

mérésére (lasd bévebben pl. Zoltayné, 2002, Van Ittersum et al., 2007):

e Rangmodszer (direct-ranking method): a szempontok rangsorolasan alapul, amely
soran a valaszadd rangsorolja a szempontokat a legpreferaltabbtol a legkevésbé

preferaltig.

e A kategdériamodszer (direct-rating method): a szempontokat egy skala segitségével

értékelik a valaszadok (pl. 1 = egyaltalan nem fontos és 7 = nagyon fontos).
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e Direkt modszer — ahol a dontéshozod konkrét sulyokat rendel az egyes

szempontokhoz (ardnyskalan).

e Paros Osszehasonlitas: a szempontok fontossagat paronként hasonlitjak Ossze, és
ezekbdl szamitjak ki az egyes attributumok teljes fontossagat, amely aranyskalan
mért. Ezt a mddszert alkalmazza az analitikus hierarchia folyamat — Analytical

Hierarchy Process (Saaty, 1987).

e Trade-off mddszer: két szempont koz6tti atvaltasi arany meghatarozasan alapul.

2.3.3.1 El6zmények a termékattributum preferenciastabilitdsa mérésére a marketingben

Szamos cikk mutatott ra arra (pl. Rungie, 2005), bar individualis szinten a valaszok
nem stabilak, aggregalt szinten ezek az instabilitasok kiegyenlitddnek, és aggregalt szinten
a longitudindlis kutatasokban stabil eredményeket kapunk. Az egyéni szintli instabilitas
nem volt a vizsgalatok kozéppontjdban egészen a gazdasagpszichologia eldtérbe

keriiléséig.

Rungie és munkatarsai (2005) markakhoz kapcsolodo attitiidjellemzok stabilitasat
vizsgaltak kutatasukban. A szerzok arra hivjak fel a figyelmet, hogy ha a dontéshozok,
menedzserek figyelmen kiviill hagyjdk az individudlis szintli adatok alacsony
megbizhatosagat, akkor hibas kovetkeztetésekre juthatnak a fogyaszt6i magatartas
megitélése soran. Ez kiilondsen fontos szemponttd valt a személyre szabott
marketingstratégia elétérbe keriilésével. A szerz6k nyolc termékkel kapcsolatos free attitiid
kérdés esetében vizsgaltak a valaszok konzisztenciajat két kiilonboz6 alkalommal (1-18
honap kiilonbséggel) a véalaszadasi szint (response level — RL) és RR (ismételt valasz,

response rate) mérésére.

Dolnicar és Rossiter (2009) egy longitudinalis felmérésbe agyazott kisérlet soran
vizsgalta a markaasszociaciok stabilitasat két termék — sportcipdk és mosodszerek —
esetében. A stabilitds mérésére a valaszadokat (hallgatokat) kétszer kérték meg a kérddiv

kitoltésére. A mérések kozott eltelt id6 egy hét volt. A markaimazs-asszocidciok
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stabilitasat a kovetkez6 moddon mérték: az Gn. dupla pozitiv asszociaciok (11) aranyat
viszonyitottak az Osszes asszociacid (01+11+10) szamahoz''. Ugy talaltdk, hogy az
asszocidciok atlagos stabilitdsa a felmérésben 53% volt, ami arra utal, hogy a markaimazs-

asszociacioknak csupan koriilbeliil a fele stabil egy atlagos fogyaszto esetében.

Dolnicar ¢és Rossiter (2009) szerint az instabilitdis oka a marketingkutatasi
modszereknek koszonhetd. Szamos tényezd markaimazs-asszociaciokra vonatkozo hatasat
vizsgaltak. Ezek a kovetkezOek voltak: a feladat konnylisége (task easy), az adott marka
ismertsége, az asszociacio irdnya (association direction), a kedvenc marka, az angol nyelv
ismerete, az involvaltsag és az attribitum fontossaga. Az asszociacidok iranyat ugy
modositottdk, hogy a hallgatok egy részének attributumonként, a masik részének
markanként kellett a kérddivet kitdlteni. Azért, hogy minden tényezdt bindris valtozoként
kezeljenek, a folytonos valtozokat (involvaltsdg, marka ismertsége és attributum
fontossaga) is binaris valtozokka alakitottdk at ugy, hogy mindig meghataroztak egy
alacsony és egy magas stabilitast feltételezd kategériat.'> A markaimazs-asszociaciok
stabilitdsdban a legnagyobb kiilonbségeket a kedvenc mérka és a markaismertség esetében
tapasztaltak. Jelentds eltérés mutatkozott a stabilitdsban a feladat konnyliségének

megitélésében, az angol nyelv ismerete és az asszocidciok iranya szerint. Eredményeiket a

2. tablazat foglalja 6ssze.

" Ez — bar a szerzék ezt nem emlitik - tulajdonképpen a Jaccard-féle hasonlésagi index, amelyet
részletesen a 3.2.1.1. alfejezetben mutatunk be.

12 Az involvaltsag esetében a median split modszert alkalmazték, a tobbi esetében kategoriakat vontak
Ossze: marka ismertség (alacsony = nem hallott réla vagy hallott réla, de keveset tud rola; magas=eléggé
vagy nagyon ismeri);
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2. tablazat. Markaasszociaciok stabilitasa tényezok szerint

Moédszertani tényezo Stabilitas (%)
Alacsony | Magas Szignifikancia
(A) (M) p < 0,002

Kedvenc marka (A = nem, M = igen) 49 71 szignifikans
‘If‘/lf:elj‘b.dji'(ti)l“’““y““ge (A = hosszt, 47 61 szignifikéns
ﬁﬂss:zglc;llg:)) iranya (A = attribitum, 45 60 szignifikans
?A‘a:”;fa‘;:grtseg (A = alacsony, 43 58 szignifikéns
Angol nyg!wsmeret (A =mas ) 47 58 szignifikans
anyanyelvii, M = angol anyanyelvii)
Involvaltsag (A = alacsony, M = magas) 51 55 nem szignifikans
ﬁﬂz:aglggal;um fontossaga (A = alacsony, 56 52 nem szignifikéns

Forras: Dolnicar—Rossiter, 2009

Bar a bevonddas — melyet Zaichkowsky (1985) involvaltsagskalajaval mértek — nem
mutatott jelentds kiilonbséget a stabilitdsban, a két vizsgalt termékkategoria esetében
azonban mutatkoztak kiilonbségek. A vizsgalt attributumokat a szerz6k két csoportba
soroltak  (teljesitmény- és imazsattributumok), ¢és azt tapasztaltdk, hogy a
teljesitményattriblitumok stabilitdsa hasonlo volt a két termék esetében (52% kortili), s mig
az 1mazsattribitumok esetében a sportcipd-attribitumok stabilitdsa nem valtozott

jelentdsen (50%), addig a mososzer esetében 29%-ot mértek.
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Dolnicar és Rossiter (2009) kutatasanak fobb megallapitasa, hogy a felmérések soran
hasznalt marketingkutatdsi modszertan jelentdsen befolyasolja, és részlegesen magyarazza
a markaasszociaciok stabilitasat. Amikor a kutatds modszertani tapasztalatait alkalmaztak,
akkor ugy talaltak, hogy az asszocidciok stabilitisa 66%-ra noétt atlagosan. Ezért fobb

javaslataikban azt szorgalmaztak, hogy a felmérésekben™®

1. a kérdodivet lehetdleg a termékkategoriat hasznalok toltsék ki;

2. a kérdoiv a lehetd legrovidebb legyen: csak a fontosabb markak és attributumok
szerepeljenek;

3. a kérddivben szerepeljen a ,nem ismerem ezt a markat” valaszlehetdség, és

legyen mod ezt valasztani az asszociacio esetében is;
4. a multikulturdlis kornyezetben lehetéleg a valaszadd anyanyelvére forditott

kérddivet hasznaljunk.

Bond, Carlson és Keeney (2008) dontéshozok korében vizsgalta azt, hogy azok
mennyire képesek meghatarozni céljaikat. A szerzék ugy vélik, még ha a véalaszadoknak
minden — a dontéshez fontos — informacid a rendelkezésiikre all és ismerik sajat
preferencidikat (értékeiket) ezzel kapcsolatban, akkor sem képesek 1étrehozni céljaik teljes
korti listajat. Felméréssorozatuk soran két kérdést vizsgéltak: mennyire képesek a
dontéshozok felsorolni a szamukra fontos célokat, illetve mennyire fontosak azok a célok,
amelyeket nem emlitettek, de késdbb rajottek, hogy mégis meghatirozdéak. Az elsd
felmérésben 88 nappali tagozatos MBA-hallgatoknak kellett meghatarozni azokat a
szempontokat, amelyek fontosak egy iizleti képzés valasztasakor. Az els6 1épésben spontan
modon kellett a valaszadoknak felirni a szamukra fontos szempontokat. A masodik
1épésben egy eldre Osszedllitott, 28 szempontbdl allo listabol kellett kivalasztani a relevans

kritériumokat. Ezt kovetden a hallgatokat arra kérték, hasonlitsak Ossze a két listat, és

B3 Ezek a feltételek idénként trividlisnak tiinnek, azonban a gyakorlatban eléfordul, hogy a vallalat egy
termékimazs-kérddivet lakossagi reprezentativ mintan végez. Ilyenkor — ha ez nincs feltiintetve - olyanok is
kitoltik a kérddivet, akik nem, vagy csak ritkan hasznaljak a termékkategoriat. A kérdéiv hossza mindig
érzékeny kérdés, a kutatok/megrendeldk idonként nehezen mondanak le kevésbé fontos kérdésekrol, de azt is

nehéz lehet eldonteni, hogy melyek a kevésbé fontos attributumok.
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jeloljék az azonos valaszlehetdségeket. Végiil arra kérték Oket, hogy rangsoroljak az

altaluk valasztott szempontokat fontossaguk szerint.

Az eredmények szerint (melyek 62 személy értékelhetd valaszan alapultak) a
valaszadok atlagosan 7,4 szempontot hatdroztak meg az MBA-képzés valasztdsahoz
spontdn moédon, a maximalis emlitésszam 14 volt. Ezzel szemben a segitett valaszadas
soran a listan atlagosan 13,6 szempontot jeloltek relevansnak a hallgatok. A szerzok két
csoportba osztottdk ezeket a valaszokat annak alapjan, hogy spontan emlitették Oket
(ondlloan generdlt szempont) vagy utdlagosan, a lista hatasara ismerték fel azok
fontossagat (felismert szempont). Az eredmények tehat azt mutattak, hogy a valaszadok
nem voltak képesek teljes korlien meghatdrozni a szamukra relevans szempontokat.
Meglepd modon a listarol felismert szempontok szama magasabb volt, mint az 6nalléan

generalt szempontok szama (M = 6, paros t-proba [T(61) = 2,03, p < 0,05]).

A kovetkezd 1épésben Bond, Carlson és Keeney (2008) azt vizsgalta, hogy hol
helyezkednek el a rangsorban a listar6l felismert szempontok. Azt tapasztaltak, hogy a
valaszadok 10%-a nem emlitette spontdn a szamara legfontosabbnak tartott szempontot, és
71% legalabb egyet nem emlitett spontan az 6t legfontosabbnak tartott szempont kozott™.
A szerzOk tovabbi felméréseikben egyrészt hosszabb listdval és egy héttel késébbi
rangsorolassal (2. felmérés), nem mesterséges, hanem valosagos, épp aktudlis dontési
koriilmények kozott (3. felmérés) is vizsgaltdk a feltett kérdéseket. Osszességében
mindhdrom felmérés azt mutatta, hogy a dontéshozok fontos dontések esetében is

hajlamosak szamukra fontos szempontokat kihagyni a dontésbdol.

1 Az elsé felmérésben a rangsorolas rogton a két lista egyesitése utan tortént, igy felmeriilhet, hogy a
valaszadok a sajat maguk altal generalt szempontokat fontosabbnak itélik meg a rangsorolas soran. Ennek a
torzitd hatasnak elkeriilésére a masodik felmérésben a rangsorolasra egy hét elteltével kérték a valaszadokat,
remélve, hogy addigra mar nem emlékeznek, melyek voltak a sajat maguk altal generalt és a késobb felismert

szempontok.
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3. KUTATASI KONCEPCIO

3.1 ELMELETI MODELL ES HIPOTEZISEK

Az irodalmi attekintésben vazolt elméleti megkozelitések jol mutatjak, hogy jelenleg
sincs egységes allaspont a gazdasagpszichologia kutatdi kozott a fogyasztodi preferencidk
természetének megitélésérol. Egyrészt a preferencidk 1étrejottét befolydsolod tényezok
feltarasa ujabb ¢és jabb szempontokkal boviil, és bar sziilettek megkozelitések ezeknek a
szempontoknak a szambavételére, csoportositasara, még nincs egy egységesen elfogadott
nézépont a szakirodalomban. Masrészt nincs egységes allaspont a preferencidk
stabilitasanak megitélésében sem (lasd Payne—Bettman—Luce, 1993; Simonson, 2008 és

Kivetz—Netzer—Schrift; 2008 korabban emlitett tanulmanyait).

A legtobb empirikus fogyaszt6i magatartasvizsgalat feltételezi, hogy a felmérés soran a
megkérdezettek altal adott valaszok azokat az érzéseket, gondolatokat tiikrozik, amelyek

mar korabban léteztek a fogyasztok fejében (Simmons—Bickart—Lynch, 1993).

Ahogy azt korabban bemutattuk a 2.2. alfejezetben, Herbert Simon korlatozott
racionalitds elmélete azt sugallja, hogy a fogyasztok rendelkeznek attributumszinten is
hasznossagokkal, de a korlatozott informacio-feldolgozasi kapacitds miatt csak a
tulajdonsagok egy bizonyos részhalmazat hasznaljak vagy hivjak el6 egy dontési folyamat
soran. Rdadasul a dontés soran a fogyasztok nem mindig az optimalis (maximalis
hasznossagon alapul6), hanem a kielégitd dontést keresik. A kiillonbozd dontési feladatok
vagy kontextusok hatdsidra a fogyaszté a dontés sordn mas és mas részhalmazokat
»aktival”, emiatt szamos alkalommal preferenciavaltozast vagy instabilitast figyelhetlink
meg. Egyetértek Simonson (2008) és Kivetz et al. (2008) megallapitasaival, hogy 1éteznek
ugyanakkor stabilabb és kevésbé stabil attributumok, és ezek feltdrasa fontos. Simonson a
stabilabb preferencidkat inherensnek, Kivetz et al. diszpozicioknak tartja. Primer
kutatdsomban azt vizsgalom, hogy egy azonos kontextusban mért ismételt mérés soran
mely preferencidk stabilabbak, s melyek kevésbé stabilak. Egyetértek Kivetz et al. (2008)

megallapitasaival is, miszerint nem biztos, hogy az igy feltart stabil attribitumok inherens
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preferencidk, lehetséges, hogy csak azért stabilak, mert azonos kontextusban
konstrualdédtak. Ennek ellenére fontosnak tartom ezen preferencidk stabilitdsanak
vizsgalatat, elsdsorban a tekintetben, hogy hogyan hasznéalhato az informaci6 az
attribitumstabilitdsarol a marketingben, tudunk-e tobbet mondani a fogyasztd
preferenciairdl, mint e nélkiil az informéci6 nélkiil. A masik cél megvizsgalni, hogy milyen

tényezok befolyasoljak a fogyaszto preferencidinak stabilitasat.

A komplex terméket érintd bonyolult fogyasztdi dontés soran a fogyasztd viszonya
eltérd lehet a kiilonb6z6 attributumokhoz. Bizonyos jellemzok kapcsan a fogyasztod tobb
informécioval rendelkezhet, mig masok esetében kevésbé jol informalt. Példaul
elé6fordulhat, hogy a mobiltelefon-hasznalé pontosan tisztaban van azzal, hogy milyen
stilusu mobiltelefonok koziil valaszthat (klasszikus, slider stb.), de a kevésbé jol informalt
a kiilonbozo adatatviteli lehetdségek kozotti kiillonbségek tekintetében. Vannak
tulajdonsagok, amelyek nehezebben Osszehasonlithatoak, mint masok: példaul a
strapabirdsagat az egyes modelleknek nehezebb Osszehasonlitani, mint mondjuk a

készenléti 1dot.

A személyre szabas technologidja, a termékek széles skalaja a kompromisszumos
dontések hanyadat lecsokkentette, a fogyasztonak nem kell mindenképpen engednie az
elvarasaibol. Tehat a fogyasztoi dontés nem minden esetben klasszikus trade-off szituacio.
Bizonyos esetekben nincs is egy adott attribitumnak tobb jellemzdszintje, ilyenkor a
fogyaszt6 nem tesz mast, mint eldonti, hogy sziikséges-e szdmara az adott
terméktulajdonsag vagy sem. Sokszor akkor is ,,megkapja”, ha nincs réa sziiksége, ekkor a
preferenciak mérése szempontjabol az a fontos, hogy melyeket von be a dontésbe, és
melyeket nem. Ez fordul eld példaul a mobiltelefonok esetében, amikor a telefon szdmos
olyan tulajdonsagot hordoz, amelyre a fogyasztonak semmi sziiksége Sincsen. Elofordul,

hogy a fogyasztd nem is ismeri ezeket a tulajdonsagokat.

Amikor arrol beszéliink, hogy a preferencidkat rangsoroljuk, akkor gyakran csak
joszagok (pl. kiillonb6zé mobiltelefonok) korében van értelme a rangsorolasnak. Egyes
attribltumok kozotti rangsornak nem mindig van értelme — értelme lehet az
attribitumszinteken vald rangsoroldsnak, de magéanak az attributumok kozotti rangsornak

nem. Példaul a mobiltelefonndl nem biztos, hogy fontos eldonteni, hogy mi a fontosabb, a
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marka vagy a stilus, hiszen mindkettdben vélaszthatom az altalam legjobban preferalt

valtozatot.

A 9. 4bra a korabbiakban bemutatott szakirodalmi hattér alapjan 0sszeallitott elméleti
modellt 6sszegzi. A termékek komplexsz¢é valasa, az attribuitumok és variansok szaméanak
novekedését eredményezte, ami részben a dontéshozok korlatozott informacidfeldolgozasi
kapacitasa miatt megneheziti a fogyasztéi termékattributum-preferencidk stabil
kialakitasat. Az alternativak mérlegelése soran a preferenciak kialakulasara hatassal van,
hogy a fogyasztd milyen dontési stratégiat valaszt. A fogyasztd nem mindig ,,mérlegel”
minden lehetséges attributumot ¢és jellemzo6t az értékelés sordn, és szamos tényezo
(er6feszités, célok, idOkorlatok stb.) befolyasolhatja, hogy az attribatumok milyen
halmazat vonja be a dontésbe. Ugyanakkor a preferencidk észlelése és stabilitasa mindig
figg a kontextust6l, amelyben a dontéshozonak ki kell nyilvdnitania a preferenciait.
A fogyasztd egyéni jellemzo6i, a termékkel kapcsolatos attitiidje, a dontés jellemz6i szintén

hatassal vannak a kinyilvanitott preferenciakra.
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9. abra. Alternativak értékelését befolyasold tényezdk komplex termékek esetén

OKOK OKOK Dontési stratégidk
. Szelekcio , Stratégia:
o Informacio Feldolgozas es
Komplexitas . . iy kompenzalo / nem
w1 g mennylsege szerint mintazata Iy
(kiilso) kompenzalo

ttribiitumok Attribiitumok és Preferenciak

eszlelése szintek ertékelése meghatarozasa

Korlatozott
informaciofeldolgozas

(belso)

Kontextus Meérlegelés Egyéni jellemzok

- kornyezeti kontextus - feladat, célok hatdsa - termékfiiggd jellemzok
- keretezés - erbfeszités, idokorlat - személyiség fiiggd jell.
- referenciapont 80 - afeladat komplexitasa - adontéshez kancsolodo iell.

A preferencidk stabilitasat befolyasolo tényezok

Forras: sajat szerkesztés



A kutatasi koncepcio kiindulopontjat a gazdasagpszichologusok preferenciafelfogasa
szolgaltatta, mely szerint a fogyasztoi preferencidk kontextusfiiggek, és gyakran a
kérdezés/dontés idejében jonnek 1étre / konstrudlodnak. Mivel a fogyasztdi preferenciak
feltarasat szolgalod klasszikus empirikus kutatasi modszerek (a conjoint, illetve a self-
explicated modszer) kiindulopontja, hogy a preferencidk stabilak és a kutatd feladata
feltarni azokat, kutatdsunkban a preferencidk feltarasat és kisérletes eljaras keretében a
stabilitas vizsgalatat tliztiik ki célul. Természetesen tisztaban vagyunk azzal, és ezt
bizonyitjak a korabban ismertetett elméleti alapok, hogy a fogyasztoi preferencidk teljes
kort feltardsa meglehetésen komplex (ha nem lehetetlen) feladat, igy igyekeztiink egy
sziikebb problémakor vizsgalatat célul kitlizni. Ezért a kutatds célja nem a stabil és nem
stabil attribatumpreferenciak vizsgalata altaldban, hanem annak vizsgélata, hogy azonos
kontextus mentén mely termékattributumok/jellemzék mutatkoznak stabilabbaknak,
és melyek kevésbé stabilnak. Az azonos kontextus feltétele fontos, hiszen ahogy azt a
bemutatott szakirodalmi hattér szamos vizsgalata bizonyitotta, a kontextus valtozasa

megvaltoztathatja a fogyasztok preferencidit.

Az azonos kontextuson beliili ismételt preferenciamérések (repeated measure, repeated
choice) hasznalataval szamos kutatas sziiletett az elmult években a marketingben. Ezek egy
része azt vizsgalta, hogy milyen marketingkutatasi eszkozokkel lehet stabilabba tenni a
markaimazs-asszociaciokat  (Dolnicar—Rossiter, 2008), vagy milyen ardnyban
megbizhatdak az adatok (Rungie, 2005; Dall’Olmo Riley et al., 1997). A mi célunk az volt,
hogy terméktulajdonsagokkal és tulajdonsagszintekkel kapcsolatos preferenciak stabilitasat
mérjiik, és megvizsgaljuk, milyen tényezdk befolyasoljak a tulajdonsagokkal kapcsolatos

preferenciak stabilitasat.

Az attribitumpreferencia stabilitdsdnak méréséhez a kozvetlen megkérdezés
modszerét, a self-explicated modszer egyszeriisitett valtozatat valasztottuk. Ennek oka,
hogy ugy véljik, komplex termékekkel kapcsolatos preferenciastabilitds mérésére ez a
modszer alkalmasabb. Ez részben abbol is adodik, hogy nagyszamu attributummal
rendelkezé termékekre fejlesztett conjoint analizis megkozelitések (pl. adaptiv conjoint
analizis) elsd korben self-explicated modszerrel felméri az egyes attributumokkal és

jellemzokkel kapcsolatos preferenciakat, €s ennek alapjan Osszeallitott egyéni profilokat
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kap a vélaszado a felmérés conjoint analizis részben. Igy a kezdetben kivélasztott
attribtumok meghatarozéak a conjoint analizis végrehajtasakor, igy ezen a szinten
tapasztalt instabilitas befolyasolja a conjoint elemzés soran bemutatott profilok
kialakitasat. Rdadasul a kutatas célja nem a valasztas, hanem a valasztas el6tti alternativa

értékelés fazisanak megismerése.

A fogyasztdi preferencidk mérésére két modszert valasztottunk: egyrészt spontan
valaszok elemzése révén (1. kutatas), masrészt elore Gsszeallitott attributumlista (segitett
valaszadas) hasznalataval (1., 2. és 3. kutatas). A lista 0sszeallitasanal az adott termékek

attriblitumait és jellemzoit egyrészt a magyar piacon jelen 1évé termékek tulajdonségainak

Osszegyljtésével, masrészt mélyinterjuk segitségével tartuk fel.

A preferencidk értékelésére nem a klasszikus ordindlis skaldkat (Likert, Stapel)
hasznaltunk, hanem binaris skalat (valasztotta / nem valasztotta). Ennek szakmai oka az,
hogy a valaszadas soran a preferencidkat komplex modon vizsgaltuk, termékjellemzénként
vizsgalva, hogy a fogyasztd mely jellemzdk esetében rendelkezik elsddleges
preferencidval, madasodlagos preferencidval vagy diszpreferenciaval®>. Az egyes

preferencidkat a kovetkezOképpen jellemeztiik a fogyasztok szamara:

o clsddleges preferencia — ,,elsdsorban ezt valasztanam”
e masodlagos preferencia — ,,szoba johet meg”

e diszpreferencia — ,,semmiképpen sem valasztanam”

A vaélaszadoknak lehetdséget adtunk, hogy jelolje az altala nem ismert tulajdonsagokat,
hiszen a komplex termékek esetében szamos olyan tulajdonsag lehet, amelyet addig nem

ismert a valaszado. Ezekkel kapcsolatosan nem biztos, hogy kialakult preferenciai vannak.

Ugy vélem, a binaris skalak hasznalata nem vezet jelentés informacioveszteséghez.
Dolnicar és Grun (2007) dsszehasonlitd vizsgalataban tigy talaltak, hogy a binaris valaszok
konnyebben, egyszeriibben megvalaszolhatok, mint az ordindlis skalan mért valaszok, mig

az eredmények nem valtoznak, ugyanazokat a kovetkeztetéseket vonhatjuk le az egyes

15 A preferencia mérésére ezt szintén ezt a médszert hasznaltuk Hlédik, Totth, Fodor (2011) palinkaval

kapcsolatos preferenciak mérésénél.
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modszerek hasznélatival. Az az eredmény viszont, hogy a valaszadok rovidebbnek,
egyszeribbnek vélték a binaris valaszokra épiilé kérddiv kitoltését, kiemelkedden fontos
szamunkra: hiszen komplex termékek esetében nagyszamu attribitummal és jellemzdvel

kell szamolnunk.*®

A stabilitas mérésére a valaszadodkat arra kértiik, hogy kétszer toltsenek ki kérddivet, az
egyik alkalommal hosszabb verzidban, a maésik alkalommal csak az egyes
attribttumpreferencia-kérdések ismételt megvalaszolasaval. A két mérés kozott eltelt id6
egy héttdl egy honapig terjedt. A két kérdezés soran a valaszadoknak a preferenciakra

vonatkozo6 kérdéseket kétszer kellett kitolteni.

Az azonos kontextus azt jelenti, hogy Kkisérletiinkben megprobaltunk minden
koriilményt Ggy alakitani, hogy lehetéleg megegyezzenek a két mérés idejében: egyrészt a
hét ugyanazon napjan, azonos idépontban, azonos kdrnyezetben t6ltotték ki a valaszadok a
kérdbivet, masrészt a vizsgalt attributumpreferenciara vonatkozo kérdések is azonosak

voltak.'’

A valaszadok felé vazolt cél is azonos volt, ha most kellene j terméket valasztaniauk,
akkor annak milyen tulajdonsidgokkal kellene rendelkeznie. Mindezek mellett kiemelt
szempont volt annak vizsgalata is, hogy vannak-e olyan tényezok, amelyek befolyasoljak
az adott attributum stabilitasat. Itt szdmos, a szakirodalom alapjan feltart tényezd alapjan

vizsgaltuk az Osszefiiggéseket.

18 ikert- vagy mas ordinalis skala hasznalata meglehetésen nehézzé tette volna a kérddiv kitoltését,
hiszen rakérdeztiink az elsédleges, masodlagos és a diszpreferalt jellemzdkre is attribitumonként. Az
elsédleges preferencianal pedig csak egyetlen valasztasi lehetdséget adtunk a valaszadoknak. Ugyanakkor az
elsédleges, masodlagos preferencia, a nem ismert jellemz6 és a diszpreferalt jellemzd sorrendje ordinalis
viszonyt mutat.

7 Természetesen tisztaban vagyunk azzal, hogy teljesen azonos koriilményeket nem tudunk teremteni,
hiszen mig az elsé kérdezés soran a kérdések wjak voltak a valaszadok szamara, a masodik kérdezés soran
nem. Ez a koriilmény egyrészt minden ismételt mérés esetén eldéfordul, ezen nem tudunk valtoztatni.
Masrészt ez szamunkra nem zavaro, hiszen pont arra vagyunk kivancsiak az egyes attribitumok esetében,
hogy a fogyasztok preferenciai mennyire stabilak .Ha valaki ,,atgondolta” az els6 kérdezés ota a preferenciait
valamely attribitummal kapcsolatban, akkor ezazt is mutatja, hogy még nem stabilizalodtak ezen attribitum
esetében a preferenciai. Ugyanez a helyzet akkor is, amikor valaki reklam, ismerds vagy mas kiils6 hatas éri a
két mérés kozott eltelt idoszakban. Feltételezésiink szerint csak azok a preferenciak befolyasolhatoak,
amelyek nem stabilizalodtak, vagy azokhoz a valaszadé nem ragaszkodik / nem fontosak a szamara. Pont
ezek feltarasa a kutatas célja.
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A fentiek alapjén a primer kutatdsom célja a fogyasztdi termékattributum-preferencidk
stabilitasdnak vizsgalata: egyrészt azt vizsgaljuk, hogy vannak-e szignifikans kiilonbségek
a fogyasztoi preferencidk stabilitasaban termékattributum-szinten, masrészt azt szeretnénk
feltarni, hogy milyen tényezdk befolydsoljak a tulajdonsag és jellemzd szintli stabilitast.

A stabilitast egy longitudinalis felmérésben mérjiik azonos kontextus mentén.

A kutatas hipotéziseinek elsd csoportjaban azt vizsgaltuk, hogy van-e szignifikans
eltérés az egyes attributumok stabilitasa kozott, illetve az egyes preferenciatipusok
(elsé6dleges, masodlagos és diszpreferencia) stabilitasa kozott. Az ehhez a kérdéshez

kapcsolodo hipotézisek:
Hipotézis 1. Szignifikans kiilonbség van a kiilonboz6 attriblitumok stabilitasa kozott.

Hipotézis 1.1. Szignifikans kiilonbség van a kiilonbozé attributumok teljes

preferenciastabilitisa kozott.

Hipotézis 1.2. Szignifikans kiilonbség van az attributumok kiilonbozé  tipusu
(elsodleges  preferencia, mdsodlagos  preferencia és

diszpreferencia) preferenciastabilitisa kozott.

Hipotézis 1.3. Szignifikans kiilonbség van a spontan és a segitett fazisban emlitett

attributumok szama és tipusa kozott.

A hipotézisek masik csoportja azt vizsgalta, hogy milyen tényezok befolyasoljak ezen
attribitumok stabilitisaban az egyéni eltéréseket. A tényezdket négy kategoriara
bontottuk, amelyek esetében a preferenciak stabilitasat vizsgaltuk: a dontéshez, a

feladathoz, a termékhez és a valaszadd személyiségéhez kapcsolodo szempontok alapjan.

A dontés idébeni kozelségét két oldalrol kozelitettiik: a jelenlegi mobiltelefon vasarlasa
idépontjanak kozelsége vagy Uj telefon vasarlasdnak kozelsége révén. Abbol a
feltételezésbdl indultunk ki, hogy aki nemrég vésarolt, vagy a kozeljovOben tervezi Uj
telefon vasarlasat, az jobban tisztaban lehet sajat preferencidival. A kozeljovoben valo

vasarlas soran az egy honapon beliil, a fél éven beliil, az egy éven beliil, illetve a nem
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tervezi 0 telefon vasarlasat kategoridkat kiilonboztettik meg. A jelenlegi telefon
vasarlasanal a legfeljebb hat honapja, hat honap és egy év kozott, egy-harom éve, és

régebben kategoriakat kiilonboztettiik meg.

Hipotézis 2. Egyes dontéssel kapcsolatos tényezok, a dontés kozelsége és fontossaga

pozitivan befolyéasoljak az egyes attribitumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 2.1. A dontés kizelsége pozitivan befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitdsat.

Szamos korabban ismertetett tanulmany mutatta be, hogy a dontés fontossaga (€s
visszafordithatatlansaga) noveli a pontossag iranti torekvéseket. (pl. Bettman—Luce—Payne,
1998). Ezért azt feltételezzlik, hogy minél fontosabb a dontés a valaszadé szamara, annal

inkdbb stabilak lesznek a valaszai a megkérdezés soran.

A dontés fontossagara a kérddiv kitoltésének elején kérdeztiink rd, harom masik
termékkel (joghurt, asvanyviz, mosopor) egyiitt. A valaszadoknak egy otfokozati skalan
kellett meghatarozniuk, hogy az adott termék milyen fontossaggal bir az életiikben. A
skalan az 1-es jelentette, hogy rendkiviil fontos, az 5-0s, hogy egyaltalan nem fontos a

termék a szamara.

Hipotézis 2.2. A dontés fontossdga pozitivan befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitdsat.

Ahogy a korabbiakban ismertetett Hoeffler—Ariely (1999) tanulmany megéllapitotta, a
preferencidk a termékkel vald tapasztalat novekedésével stabilizalodnak. Ezért fontosnak
éreztiik ezen tényez0 vizsgalatat is. A mobiltelefonnal kapcsolatos tapasztalat méréséhez
arra kértiik a valaszadokat, hogy mondjdk meg, hany éve van mobiltelefonjuk. Minden

valaszadonak tobb mint nyolc éve volt mobiltelefonja (8-12 évig terjedd terjedelemben),
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ezért tgy itéltik meg e termék esetében, hogy ennek nem lehet hatésa a stabilitasra.™

A joghurt esetében nem a tapasztalatra, hanem a fogyasztas gyakorisagara kérdeztiink ra.

Hipotézis 3. Egyes konkrét termékhez kapcsolodd tényezok, a tajékozottsag, a
bevonodas, a markalojalitais és a fogyasztas gyakorisaga) pozitivan

befolyasoljak az egyes attriblitumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 3.1. A terméket gyakrabban fogyaszto valaszadok preferenciai
stabilabbak, mint azoké, akik ritkabban fogyasztiik azt. Tehdt a
fogyasztas gyakorisaga pozitiv modon befolyasolja az egyes

attributumok preferenciastabilitasat.

A fogyaszté motivaltsagat Hofmeister-Toth (2003) alapjan két tényezd mérésével irtuk
le: a tdjékozottsag €és a bevonddas (involvaltsag) mértékével.

A tdjékozottsdg szubjektiv megitélése arra vonatkozott, hogy a valaszadé mennyire érzi
magat tajékozottnak a mobiltelefonok terén. Az elméleti hattér bemutatasakor lathattuk,
hogy a termék ismertsége, tajékozottsag novelheti a stabilitast (Coupey—Irwin—Payne,

1998). A kérdés soran 6tfokozath Likert-skalat hasznaltunk a valaszok mérésére.

Hipotézis 3.2. A magat tdajékozottabbnak vallo vilaszado preferencidi stabilabbak,
mint a kevésbé tajékozottaké. Tehat a vélt tajékozottsag pozitiv

modon befolyasolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

A termékkel kapcsolatos involvaltsag/bevonddas mérésére a Personal Involvement

Inventory (Zaichkowsky, 1985; 1994) eredeti 20 allitasat 10 allitasra redukalt skalajat

'8 Erdemes lett volna vizsgalni az attribitumokkal valo tapasztalat mértékét, hiszen lehet, hogy valakinek
nyolc éve van mobiltelefonja, de csak egy fél éve hasznalja az érintbképerny6t, vagy az e-mail
szolgaltatast..Ez azonban jelent6sen megndvelte volna a kérddéiv hosszat, hiszen minden attriblitum és/vagy

jellemzo esetében vizsgalni kellett volna a tapasztalatot.
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hasznaltuk.” Zaichkowsky (1985) ugy hatérozza meg az involvéltsagot (bevonddast), mint
az egyénnek egy termékre (tdrgyra) vonatkoztatott észlelt fontossdga, amely inherens
sziikségletein, értékein és érdeklodésén alapulnak. A 10 allitast a valaszadoknak egy 7-es
skalan kellett értékelni. A skalak értékeit 6sszegezve kaptuk meg a bevonodas skalat, ahol

10-es érték jelentette az alacsony bevonodast, 70 a magas bevonodast.

Hipotézis 3.3. A termék irdant involvaltabb valaszadok preferencidai stabilabbak,
mint a kevésbé involvaltaké. Tehat a bevonodds pozitiv modon

befolyasolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

A lojalitas vizsgalatanal a markaval kapcsolatos lojalitast vizsgaltuk. A lojalitast az
ujravasarlason keresztiil kozelitettiik meg, de ezt nem a szokvanyos modon, tehat nem
kérdeztiik meg, hogy Ujra ezt a terméket valasztana-e a fogyasztd. Ennek az az oka, hogy a
nagyon gyors technologiai valtozasok miatt ez gyakran nem is lehetséges, mire valaki le
akarja cserélni a mobiltelefonjat, az ,,6reg” modell mar nem is kaphato a boltokban. Igy
maradtunk a markalojalitasnél, azt hasonlitottuk 0ssze, hogy a kovetkezd valasztasnal

szintén ugyanazt a markat valasztana-e elsddlegesen, mint ami a jelenlegi telefon markaja.

Hipotézis 3.4. A madrkalojalitas pozitiv modon befolyasolja a markapreferenciak

stabilitasat.

Hipotézis 4. Egyes, a fogyasztdo személyiségéhez kapcsoléodé tényezok, a
kockazatkeriilés és a fizetési hajlandosag pozitivan befolyasoljak az egyes

attribitumok preferenciastabilitasat.

A kutatas soran kivancsiak voltunk arra is, hogy a preferencidk stabilitasa fiigghet-e a
valaszaddo személyiségének bizonyos vondasaitol, példaul attol, hogy mennyire
kockézatkeriild, mennyire jellemzi az impulziv vasarlds, milyen értékrendet wvall.

A kockazatkeriilési hajlandosagot 10 pontos skalan mértiik Donthu és Gilliald (1996) altal

Y Az involvaltsig preferencia stabilitisra valo hatdsit nem erdsitette meg egyértelmiien
Dolnicar&Rossiter (2009) vizsgalata. Ennek ellenére fontosnak tartottuk e tényezd vizsgalatat is bevonni a

kutatasba, mivel
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kifejlesztett allitasok hasznalataval, amelyek a vasarlas soran mutatott kockazat keriilést

mérik. A harom 4llitas a kovetkez6:

Hipotézis 4.1. A vasarlas soran kockdzatkeriilo attitiidot mutato valaszadok
preferencidai stabilabbak, mint a kockazatkedveloké. Tehat a
kockazatkeriilés pozitiv modon befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitdsat.

A fizetési hajlandosag (willingness to pay — WTP) esetében arra kérdeztiink ra, hogy a

valaszadok milyen 6sszeget lennének hajlandoak a vizsgalt termékre kolteni.

Hipotézis 4.2. A vasarlas soran a magasabb fizetési hajlandosagot mutato
valaszadok preferenciai stabilabbak, mint azoké, akik kevesebbet
koltenének az adott termékre. Tehat a fizetési hajlanddsdag pozitiv

modon befolydsolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

A kérd6iv megvalaszolasanak nehézségét egy egyszerli kérdéssel (Novemsky et al.,
2007) mértiik, amely sordn annak a szubjektiv érzésnek a feltarasa volt a cél, hogy a
valaszadd mennyire érezte konnylinek a mobiltelefonnal vald valasztds kérdéseinek
megvalaszolasat. Novemsky ¢és tarsai (2007) korabban ismertetett kovetkeztetéseikben
kiemeltek, nagyon fontos, hogy a fogyasztd szamara megkonnyitsiik a preferencidinak
meghatarozasat. Mivel a preferenciak formalasanak konnylisége/nehézsége hatassal lehet a
preferencidk stabilitasara, igy ezt a kérdést mi is vizsgaltuk a kérdezés soran. A valaszokat

az Otfokozatu Likert-skala hasznalataval mértik.

Hipotézis 5. A feladat (preferenciak meghatarozasa) konnyiliségének megitélése

pozitivan befolyasolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 5.1. A kérdoiv kitoltését konnyebbnek érzé vdlaszadok preferencidi
stabilabb, mint azokéi, akik ugy érezték, nehéz volt a kérddivet
kitolteni. Tehat a feladat konnyiiségének szubjektiv érzete pozitiv

modon befolyasolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 6. A fogyaszték els6sorban a komplexebb termékek attributumaival

kapcsolatban rendelkeznek instabilabb preferenciakkal.
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3.2 AKUTATASSOROZAT FELEPITESE

A disszertacibban harom egymasra épiild, ugyanakkor egymast kiegészité kutatas
készilt a fogyasztdi preferenciarendszer feltardsara ¢és az attriblitum preferencidk
stabilitdsanak vizsgalatara (11. dbra). Az els6 két kutatdsban a mobiltelefont valasztottuk a
vizsgalat targyanak, mivel szdmos szempontbol idedlisnak mutatkozott kutatdsunk

szempontjabol:

e komplex termék, amely nagyszamu attribatummal rendelkezik;
o a kutatasba bevont személyek (hallgatok) rendelkeznek ilyen termékkel, és van

tapasztalatuk vele.

A harmadik kutatasban egy teljesen mas, ,,atlagos” terméket, a joghurtot vélasztottuk.
Mindkét termék esetében elsd lépésben kvalitativ kutatdssal mértiikk fel a fogyasztok
preferenciait, a termékkel kapcsolatos érzéseit, percepcioit. A mélyinterjuk soran szerzett
tapasztalatokat a késObbiekben felhasznaltuk a kutatds masodik fazisaban a kvantitativ
kutatds kérddivének kialakitdsandl. A kvantitativ kutatds sordn személyes kérdezéssel,
standardizalt kérdéiv haszndlataval készitettiik el felmérésiinket két fazisban. A két
fazisban a termékattributum-preferencidkra vonatkozd kérdéseket kétszer tettiik fel a
valaszadoknak (repeated measure). Ennek célja az volt, hogy a fogyasztoi preferencidk

mellett azok stabilitasat is vizsgalhassuk.

A kutatasok a kovetkezdé mddon €piilnek egymasra: az elsé kutatdsban spontdn modon
mértiik a mobiltelefonokkal kapcsolatos fogyasztéor preferencidk stabilitasat. Ezzel
szemben a masodik kutatasban elére kialakitott lista segitségével meghatarozott
preferencidk stabilitasat vizsgaltuk, ¢és a kutatdst kiegészitettik a preferencidkat
befolyasolo tényezOk vizsgalataval. A harmadik kutatasban egy mas termékre, a joghurtra
alkalmaztuk a masodik kutatasban hasznalt modszertant a preferencia stabilitasanak

mérésére.
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10. abra. A kutatas felépitése

1. kutatas: komplex termékkel kapcsolatos preferenciak (mobiltelefon)

Kvantitativ fazis: longitudinalis felmérés 2
fazisban (spontan valaszok + lista)

A 4

Kvalitativ fazis: mélyinterjuk

2. kutatas: komplex termékkel kapcsolatos preferenciak (mobiltelefon)

Kvantitativ fazis: longitudinalis felmérés 2 fazisban
(lista + moderatorok)

3. kutatas: komplex termékkel kapcsolatos preferenciak (joghurt)

Kvantitativ fazis: longitudinalis felmérés
2 fazisban (lista + moderatorok)

Kvalitativ fazis: mélyinterjuk

Forras: sajat szerkesztés

A kutatasok soran a termékattributum ¢€s jellemz6 fogalmakat a kovetkez6 értelemben

hasznaljuk:

e termékattributum: a terméktulajdonsdgok egy csoportjat nevezem
termékattributumnak (pl. marka, stilus, multimédia), jellemzdéen tobb
tulajdonsag tartozik hozza. Ezek koziil a fogyasztd valaszthat egyet (pl. a
marka esetében) vagy tobbet (pl. a multimédia esetében);

o jellemzd vagy attribuitumszint: terméktulajdonsag-csoporthoz
(attributumhoz) tartozé tulajdonsdg (pl. Apple), vagy egyedil allo
tulajdonsag (pl. Bluetooth).
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3.2.1.1 Az attributum preferencia stabilitds mérése

Azt, hogy a két fazisban egyes attributumokat illetben a valaszadok preferenciai
mennyire voltak stabilak, tobbféleképpen is vizsgalhatjuk. Amennyiben binéris kodolast
alkalmazunk, ahol 1 jel6li, hogy valasztotta az adott jellemz6t a valaszado, 0, ha nem
valasztotta, akkor a legegyszeriibb eset, ha azt nézziik, hogy hanyan valaszoltdk mindkét
alkalommal ugyanazt, azaz 11 és 00 értékeket. Ebben az esetben a valaszadas
konzisztenciajat vizsgaljuk, invarians hasonlésagnak is nevezziikk, mert mindkét

valaszlehetdség (11 €s 00) stabilitdsa ugyanolyan fontos.

Ha azonban az egyik érték fontosabb, akkor a Jaccard hasonlosagi koefficienst
(Jaccard, 1901) hasznalhatjuk. A mi esetiinkben ez a helyzet, hiszen fontosabb szamunkra,
hogy milyen attribitumot vagy jellemzo6t preferal a fogyasztd, mint az, amit nem tart
fontosnak). A Jaccard hasonlosagi koefficiens a kdvetkezd modon hatarozhaté meg (lasd 3.

tablazat):

a — azon személyek szamat jelenti, akik az 1. és 2. fazisban is valasztottak az adott
attributumok/jellemzot;

b — azon személyek szamat jelenti, akik az 1. fazisban nem valasztottak, de a 2.
fazisban valasztottak az adott attributumok/jellemzat;

c — azon személyek szamat jelenti, akik az 2. fazisban nem valasztottak, de a 1.
fazisban valasztottak az adott attributumok/jellemzét;

d — azon személyek szamat jelenti, akik az 1. és 2. fazisban sem valasztottak az adott
attriblitumok/jellemz6t.

3. tablazat. Jaccard hasonl6sagi koefficiens meghatarozasa

1. fazis X/A jellemz6
1 — valasztotta 0-nem Osszesen
1 — valasztotta a(11) b (10) atb
2. fazis
. . 0-nem
X/A jellemz6 valasztotta c (01) d (00) c+d
Osszesen a+c b+d a+b+c+d

Forras: sajat szerkesztés
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Jaccard hasonlosagi index (J) szamitasa X attributum A jellemzdjére:
J=al/(a+b+c)

azaz azok szamat, akik mindkét fazisban az A jellemzdt valasztottak (11) elosztjuk azok

szamaval, akik az els6 és/vagy a masodik fazisban valasztottak (11+10+01) az A jellemz6t.

Szamos mas index is 1étezik a hasonldsag mérésére, példaul a Dice-index (Dice, 1945),
Czekanovski-index, Tanimoto, Russel ¢s Rao index (Choi—Cha-Tappert, 2010). Az
indexek egy része ugyanolyan sullyal kezeli a pozitiv és a negativ valaszokat (példaul a

Roger & Tanimoto index, Pearson index) (Choi—Cha—Tappert, 2010).

A Jaccard-féle index valasztasa mellett tobb érv is szolt. Egyrészt a Jaccard-index
korabban emlitett tulajdonsaga, hogy a negativ egyezéseket nem veszi figyelembe (d=00)
(Choi—Cha-Tappert, 2010) kiemelten fontos szamunkra. Ez azt jelenti, hogy a preferalt
jellemzdk stabilitasat veszi figyelembe az index, €s nem szdmolja bele a stabilitasba, ha
valaki kétszer nem valasztotta ugyanazt a jellemz6t. Ezzel mi a valasztott (preferalt vagy
diszpreferalt) tulajdonsagok stabilitasat tudtuk mérni attribatumszinten. Ezzel a
tulajdonsaggal (negativ egyezések figyelembevétele) mas index (példaul a Dice, a
Tanimoto) is rendelkezik. A Tanimoto-index a tulajdonképpen megegyezik a Jaccard-
indexszel, mig a Dice-index annyiban kiilonb6zik a Jaccard-indext6l, hogy a dupla pozitiv

valaszt (11) kétszeres stllyal veszi figyelembe, hiszen kétszer emlitettiik.
Tanimoto =a/[(a+b)+ (a+c)—a]
Dice=2J/ (1+J)=2a/(2a+b+¢)

A Jaccard-index hasznalata mellett szolt a fentieken kiviil az is, hogy a stabilitas
mérésére a kutatasunk szempontjabol fontos Dolnicar—Rossiter (2008) tanulmanyban is ezt
az indexet hasznaltak, igy ez a modszer adott lehetdséget ad az ottani eredményekkel vald

Osszehasolitasra.
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4. KUTATASI EREDMENYEK

4.1 ELSOFELMERES: FOGYASZTOI TERMEKATTRIBUTUM-PREFERENCIAK ES

AZOK STABILITASA

411 A Kkutatas modszertana

Els6 alapozo6 kutatdsunk célja az volt, hogy egy komplex, nagyszdmu attributummal
rendelkezd termék esetén a fogyasztdi preferencidkat €s azok stabilitasat vizsgaljuk. Nem a
vasarlasi szandék feltdrasa volt a cél, inkdbb a fogyasztoé altal kivdnatosnak tartott
(preferalt) és elutasitott (diszpreferalt) terméktulajdonsagok feltarasa volt. A kutatas masik

célja a valaszadok preferenciai stabilitasdnak mérése volt.

A kutatas alapoz6 fazisdban a H1.1., H1.2. és H1.3. hipotéziseket vizsgaljuk (lasd 3.1.

fejezet).

Az elsé kutatdsban egy olyan termék esetében mértiik fel longitudindlis felmérés
keretében a termékjellemzdket, amely sok attributummal jellemezhetd. A felmérésben ezt a
szerepet a mobiltelefon toltotte be, elsdsorban azért, mert egy jol ismert, szinte mindenki
altal hasznalt termékrél van sz6 — masrészt a mobiltelefon jellemzden olyan sok
attributummal rendelkezik, hogy a fogyasztok nagy valdszinliség szerint nem az Osszes
attributumot érzékelik, hanem csak attribitumok egy kisebb csoportjat. A kutatdst egy
probafelmérés (N = 80 o) eldzte meg, amelynek tapasztalatai alapjan kertilt kidolgozésra a

veégsO kérdoiv.

A mintavétel onkényes mintavételi kivalasztassal tortént, a mintaba keriilt személyek

gazdasagi foiskola ¢és egyetem hallgatéi voltak (Budapest, Gyongyos ¢és Gyor).
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A megkérdezettek 19-22 ¢év kozottiek voltak, a koriilbeliil 200 fobdl 137 £6 toltdtte ki

mindkét kérdéivet értékelhetéen.
A kutatas soran két fazisban mértiik a termékkel kapcsolatos preferenciakat.

Az els6 fazisban a hallgatokat nyitott kérdések formajaban kérdeztik a
mobiltelefonnal kapcsolatos preferencidikrdl. A vélaszadoknak harom kérdésre kellett

vélaszt adni:
e a mobiltelefonnal kapcsolatos preferenciakrol,
e milyen Osszeget szannanak egy Uj telefonra (willingness to pay),
e azokat az attributumokat kértiik felsorolni, melyeket feleslegesnek tartottak.

A valaszadas soran nyitott kérdéseket hasznaltunk, azaz teljesen spontan vélaszokat

vartunk a valaszadoktol.

A kutatds masodik fazisaban egy héttel késébb Ujra visszamentiink ugyanazon
hallgatokhoz azzal, hogy a kérdésre adott valaszaik elvesztek, ezért kérjiik, Gjra adjak meg
az el6z6 heti kérdésekre a valaszt (spontan emlitett preferenciak). Ezek utan arra kértiik
Oket, hogy egy kérddivet toltsenek ki, amelyben mar szerepelnek a mobiltelefon-
attribatumok. Osszesen 8 attribitum és 53 jellemzé (az attributumok szintjei) szerepelt a

kérddivben (segitett preferencidk feltarasa).

A kérddivben szerepeld attributumok meghatarozasara két forrast hasznaltunk: egyrészt
mobiltelefon-szolgaltatok és -gyartok weboldalainak termékvalasztast segitd kategoriait,
illetve az elsé lépcsében a hallgatok altal emlitett attributumokat. Az online forrasok
altalaban 4-6 alapkategoériat tartalmaztak (gyarté/marka, tipus, stilus, el6fizetés madja,
kameraopciok, arkategoria, jellemzok, kiilsé jellemzok). Az egyes alapkategoriakon beliil a

kovetkezé szinteket hataroztuk mg: 11 marka/gyartd, 4 stilus, 5 kameraopcio, 8 iizleti

%0 Azokat, akik csak a kérdéiv egyik fazisat toltotték ki, azokat kivettitk a kutatisbol. Szintén kaptunk

kérdbiveket azonositd nélkiil, ezeket is kivettiik a kutatasbol.
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alkalmazds, 6 multimédia-attributum, 3 kapcsolddasattributum, 13 design jellegli

attributum.

A marka ¢és a stilus esetében a valaszadok kiilonb6z6 attributumszinteket
preferalhatnak, de végeredményben csak egy attributumszintet lehet a végsé dontésnél
valasztani (példaul egy markat). Ezért arra kértiik a valaszadokat, hogy hatdrozzak mely az
elsddleges preferencidjukat (legkivanatosabb attributumszint), a masodlagos preferenciait
(azokat az attributumszinteket, amelyek szoba johetnek még), illetve azokat az
attribitumszinteket, amelyeket elutasitanak (semmiképpen sem valasztand). A tobbi
attributum esetében arra kértilk a valaszadokat, hogy hatdrozzdk meg, melyek azok a

jellemzok, amelyekre sziikségiik van, és melyek azok, amelyek feleslegesek a szamukra.

4.1.2 Eredmények bemutatasa

Alapozo felmérésiink célja a kivéanatos és elutasitott tulajdonsédgok stabilitasanak
vizsgalata volt. A két fazis soran 6sszesen 1280 kivanatos €és 592 elutasitott tulajdonsagra
vonatkozd emlitést mértiink. Az attributumstabilitds mérésére a Jaccard hasonlosagi
indexet vettilk alapul, amelyben a stabilitas a kovetkez6 modon mérjikk: a felmérés
mindkét fazisaban emlitett jellemzOk (11) szamat elosztjuk a valamelyik fazisban emlitett
attribitumok szamaval (10+11+01) — vagyis a ,kétszeresen pozitiv’ (double positive)
jellemzdék aradnyat hatdrozzuk meg az Gsszes emlitett jellemzd aranyaban. Dolnicar és
Rossiter (2008) markaasszociaciok stabilitdsdnak mérésére szintén ezt a moddszert
hasznéalta (az index nevének feltiintetése nélkiil), ami lehetévé teszi szamunkra az

. . a2l
eredmények Osszehasonlitasat.

?! Természetesen az eredmények korlatozottan sszehasonlithatok. Ennek szdmos oka van, a szerzék
els6sorban a markaasszociaciok (imazs) stabilitasat vizsgaltak, nem preferenciakét. Az 6 vizsgalatuk teljes
mértékben elére elkészitett (segitett) listaval vald megkérdezésen alapult, mig mi spontan valaszokat
vizsgaltunk. Ennek ellenére az altaluk mért értékeket jo kiindulopontnak tartjuk Ssszehasonlitas céljara.
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A spontan emlitett attributumok és jellemzok

A megkérdezés elsd fazisaban atlagosan 5 kiilonbozo jellemzot emlitettek a valaszadok
(M =5,06; SD=2,12), mig ez az arany a masodik fazisban 4-5 jellemzé6 (M =4,6;
SD =2,17) volt. Ez azt jelenti, hogy atlagosan 5 olyan jellemz6t soroltak fel a valaszadok,
amelyet mindenképpen sziikségesnek tartananak egy 0j mobiltelefon vasarldsakor. Ez a
szdm meglehetdésen alacsonynak tlinik annak tudataban, hogy a segitett fazisban 50
kiilonbozé jellemzével kapcsolatos preferencidra kérdeziink ra. Az emlitett jellemzok
meglehetdésen sokfélék voltak, a valaszok kodoldsa soran 54 kiilonbozo (preferalt)
jellemzot emlitettek a valaszadok). A valaszadok 86%-a olyan alapvetd mobiltelefon-
tulajdonsagot emelt ki a spontan valaszadds soran, amely barmely mobiltelefonban
megtalalhatd (pl. SMS, ébresztdora). A hallgatok korében nagyon népszeriiek voltak a
multimédia-attribatumok: 85% emlitett spontdn moddon valamilyen multimédia-

alkalmazast kivanatosnak (kamera, zenelejatszo stb.).

A megkérdezettek alig emlitettek kivanatosként marka. vagy stilusjellemzdket:
mindOssze a valaszadok 21%-a emlitett konkrét markanevet, amelyet kivanatosnak tart, és

minddssze 15% emlitett valamilyen konkrét stilust a spontan fazisban.

A felesleges jellemzok szama 2,4 volt az els6é fazisban (M = 2,40, SD = 1,44), és 2,39
jellemz6 a masodikban (M =2,39, SD =1,46). A 4. tablazat a kiilonb6z6 kivanatos és
felesleges attributumokat emlitd valaszadok aranyat mutatja két spontdn fazis soran. A
felesleges attriblitumok kozott a legtobben alap- (pl. jatek, MMS), illetve {izleti
alkalmazasokat (pl. Pocket Office, e-mail) emlitettek: a valaszadok tobb mint kétharmada
(69%-a) tartott feleslegesnek valamilyen alapjellemzét, és 52% emlitett valamilyen tizleti

alkalmazast.
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4. tablazat. Kivanatos ¢és felesleges attributumokat spontan emlitok az I. és II. fazisban

(N = 137)

KIVANATOS FELESLEGES

ATTRIBUTUMOK ATTRIBUTUMOK

N % N %

Alap 118 86 94 69

Uzleti 53 39 71 52

Multimédia 116 85 59 43

Kapcsolodas 60 44 16 12
Design 78 57 7
Marka 29 21 0

Stilus 21 15 1 0

Egyéb 32 23 40 29

Forras: sajat szamitas
A kivanatos és felesleges attributumok teljes stabilitasa

A kivanatosnak tartott jellemzdk teljes stabilitdsadt az Osszes emlitett jellemzd ¢€s a
mindkét fazisban emlitett (duplan pozitiv emlités) aranya adja. A spontdn emlitett
kivanatos jellemzdk stabilitasa 45% volt (M = 0,45; SD = 0,22), ez azt jelenti, hogy az elso
¢s masodik fazisban emlitett Osszes jellemzd 45%-4t mindkét fazisban emlitették a
valaszadok (lasd 5. tablazat). A tobbi jellemzo6t vagy csak az elsd, vagy csak a masodik
fazisban emlitették. A valaszadok minddssze 5%-a nem emlitett egyetlen stabil jellemzot

sem a két fazis soran.

A felesleges tulajdonsagok teljes stabilitasa 44% (M = 0,44, SD =0,33) volt. Ez az
arany nem tér el jelentdsen a kivanatos jellemzok stabilitasatol. A felesleges tulajdonsagok
terén szignifikdnsan magasabb (18%) volt azok ardnya, akik egyetlen stabil felesleges

jellemzdt sem emlitettek a két mérés soran.
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5. tablazat. Kivanatos ¢és felesleges attributumok jellemzoéi

KIVANATOS FELESLEGES
ATTRIBUTUMOK ATTRIBUTUMOK
1. fazis 2. fazis 1. fazis 2. fazis
spontan spontan spontan spontan
Atlagos M = 5,06 M=4,6 M=24 M =239
jellemzoészam SD =217 SD =217 SD=1,44 SD =1,46

Teljes stabilitas
(dupla pozitiv
emlitések)

45% (M = 0,45; SD = 0,22)

44% (M = 0,44; SD = 0,33)

Forras: sajat szamitas; M = atlag, SD = szoras

Mindkét spontan fazisban mértiik a fizetési hajlandoésagot (WTP- willingness to pay).
A vélaszadokat arra kértiik mondjak meg, hogy koriilbeliil milyen 0sszeget szannanak egy
uj mobiltelefonra. A valaszadok tobb mint fele (55%) ugyanazt az arat emlitette mindkét

spontan fazisban. A Pearson korrelacids egyiitthatd 0,895 volt, amely szignifikdns volt

0,01-es szinten.

Az eredményeket értelmezve azt lathatjuk, hogy a kivéanatos attribltumok teljes
stabilitasa alacsonyabb, mint a Dolnicar és Rossiter (2008) kutatasdban mért 53% atlagos
markaasszocidcio-stabilitas. Ennek oka elsésorban abbol fakadhat, hogy a szerzdparos nem

spontan kérdezés soran mérte a markaasszociacioval kapcsolatos stabilitast, hanem el6re

Osszedllitott lista (segitett megkérdezés) alapjan.
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Attributumszintii stabilitas

A spontan emlitett jellemzoéket nyolc attributumcsoportba soroltuk. Ezek a csoportok a

kovetkezoek voltak:

alaptulajdonsagok (SMS, képernyéméret, memoria, beszélgetési ido),
iizleti alkalmazasok (e-mail, internet, Pocket Office, WIFI, WLAN, GPS),
multimédia-alkalmazasok (MP3, zenelejatszo, FM radio, kamera, video),
adatatvitel (Bluetooth, infraport, USB, szinkronizacid),

design (konny( hasznalhatosag, vékony, elegans, diszkrét),

marka (Nokia, Samsung),

stilus (érintéképernyd, szétcsusztathatd, 6sszecsukhato) és

© N o ok~ w DN PE

egyéb (valutavalto, arfolyam, vilagora).

A termékjellemzdk attriblitumokba soroldsa utdn az el6zéekhez hasonloan
kiszamitottuk az attribitumszintli stabilitast (a kétszeresen pozitiv emlitések aranyat az
Osszes emlités aranyahoz viszonyitottan). A 6. tablazatban lathato a kivanatos és felesleges
jellemzdk attribitumszintii stabilitdsa. A paros t-proba eredménye alapjan a multimédia és
az tizleti attributumok stabilitdsa szignifikansan eltér a teljes stabilitdstol: a kivéanatos
multimédia-attribatumok stabilitasa magasabb (t-value: -5,19, p = 0,00), a kivanatos tizleti
attribtumok stabilitasa alacsonyabb (t-value: 2,61, p=0,01) a teljes stabilitasnal.
A felesleges attribitumoknal az adatkapcsolddas attributum stabilitdsa alacsonyabb a teljes
stabilitasnal (t-value: 2,50, p = 0,25). A marka- ¢és a stilusattribitumokat nem vontuk be a

o . . 22
vizsgalatba az emlitések alacsony szama miatt.

22 A péros t-proba nem parametrikus verzioja, a Wilcoxon Signed Rank Test hasonl eredményt adott: az
iizleti és a multimédia-attributumok stabilitdsa szignifikansan kiilonb6zott a teljes stabilitastol. Az

elemzéshez az SPSS 18.0 verzigjat hasznaltuk.
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6. tablazat. A kivéanatos ¢és felesleges attributumok stabilitasa

KIVANATOS FELESLEGES
ATTRIBUTUMOK ATTRIBUTUMOK
N Atlag Szoras N Atlag Szoras
Teljes stabilitas 137 ,45 22 129 44 ,33
Alap 118 39 40 94 45 45
Uzleti 53 25 37 71 41 44
Multimédia 116 627" 41 59 45 45
Kapcsolodas 60 45 48 16 22" 41
Design 78 ,38 43 - - -
Marka 29 53 50 - - -
Stilus 20 50 51 - - -
Egyéb 32 19 38 40 38 45

Péros t-proba, A korrelacio szignifikans a kovetkezo szinten: fakaied p= 0,00; ** p= 0,01;

Forras: sajat szamitas

Ez az eredmény azt mutatja, hogy egyes attriblitumok stabilitdsa szignifikdnsan
kiilonbozik a teljes stabilitdstol, azaz vannak attriblitumok, amelyek stabilabbak, ¢és
vannak, amelyek kevésbé stabilak. Ez azt jelenti, hogy a véletlen ingadozasnal nagyobb,
azaz tendenciozus eltéréseket tapasztalunk a kiilonbozd attributumoknal. Példaul a vizsgalt
hallgatok korében a multimédia-attriblitumok stabilitdsa az 4tlagosnal magasabb, mig az
tizleti attributumok kevésbé stabilak. Ez utalhat arra is, hogy multimédia-alkalmazasokat a
fiatalabbak gyakrabban hasznalnak (fényképezés, zenehallgatas, radidhallgatas), igy az
ezzel kapcsolatos preferencidik stabilabbak. Az iizleti alkalmazasok (e-mail, Pocket Office

stb.) nem biztos, hogy annyira fontos szamukra, inkabb ,,presztizs” jellege lehet — példaul

azt bemutatni, hogy ,,ezt is tudja a mobilom”.

Az eredmény tehat alatdmasztja a H1.1. hipotézisiinket, mely szerint az egyes

termékattributumok stabilitasa eltérd a spontan valaszok alapjan.
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Segitett kérdezés elore osszeallitott jellemzolista alapjan

A felmérés masodik fazisaban a spontan kérdések utdn egy eldre Osszeallitott
tulajdonsaglista segitségével vizsgaltuk a megkérdezettek mobiltelefonnal kapcsolatos
preferenciait. Osszesen 8 attribitum és 53 attribitumszint szerepelt a kérdéivben. Az egyes
attributumok esetében a kovetkezd szinteket hataroztuk meg: 11 marka/gyarto, 4 stilus,
5 kameraopcid, 8 iizleti alkalmazas, 6 multimédia-jellemz6, 3 kapcsolodasjellemzd,

13 design jellegii jellemzo.

A marka ¢és a stilus esetében a valaszadok kiilonb6z6 attributumszinteket
preferalhatnak, és végeredményben csak egy attributumszintet lehet a végsd dontésnél
valasztani (példaul egy markat), ezért arra kértiik a valaszadokat, hogy hatarozzak meg az
elsddleges  preferencidjukat  (legkivanatosabb  attributumszint), a  masodlagos
preferenciaikat (azokat az attributumszinteket, amelyek szoba johetnek még), illetve azokat
az attributumszinteket, amelyeket elutasitanak (semmiképpen sem valasztanak). A tobbi
attriblitum esetében arra kértiikk a valaszadokat, hogy hatarozzdk meg, melyek azok,

amelyekre sziikségiik van, és melyek azok, amelyek feleslegesek a szdmukra.

A valaszadok 95%-a rendelkezett elsddleges markapreferenciaval, 87%-a els6dleges
stiluspreferenciaval. Ez azért is érdekes, mert a valaszadok 74%-a nem emlitett semmilyen
markat a spontan valaszok soran, ennek ellenére tigy nyilatkozott, hogy van olyan marka,
amelyet els6sorban valasztana. Hasonloan a valaszadok 62%-a, akik nem emlitettek
mobiltelefon-stilust a spontan kérdezés soran, az eldre Osszeallitott lista alapjan
megjeloltek elsddlegesen preferalt stilust. Ez az eredmény megerdsiti Bond és tarsai (2008)
kutatasanak kovetkeztetéseit, hogy a dontéshozok csak részlegesen képesesek spontan
moddon feltarni preferencidikat, és hogy szignifikans kiilonbség van a spontdn és segitett
lista lapjan feltart jellemzOk kozott. Ezek az eredmények alatdmasztjdk a H1.2.
hipotézisiinket, mely szerint Bond ¢és tarsai (2008) megallapitdsaibol kiindulva
feltételeztiik, hogy jelent6s kiilonbséget talalunk a spontan és a segitett valaszadas soran

emlitett attributumok tipusa és szdma kozott.

Amennyiben a spontan emlitett €s a listaval segitett attributumok kozotti korrelaciot

vizsgaljuk, szamos korlatba {itkoziink:

101



1. Az emlitett attribatumok szdma kiilonbozik a listaval segitett és a spontin
emlitések sordn. Ennek oka elsdsorban az, hogy szdmos alaptulajdonsagot
emlitettek spontdn modon a valaszadok, olyanokat, amelyeket minden
mobiltelefon tartalmaz (SMS-kiildés, ébresztGora stb.). A listan ezek az
attribitumok nem szerepeltek, hiszen minden mobiltelefon rendelkezik veliik.

2. A valaszadok csekély szama emlitett marka- vagy stilusattributumot a spontan
valaszadas soran, mint ahogy azt eldre feltételeztiik.

A fent emlitett attributumokat (alapjellemzok, marka és stilus) nem tudtuk tehat

bevonni a spontan emlitések és a segitett emlitések 6sszehasonlitdsaba.

A 7. tablazat mutatja a Pearson korrelacios egyiitthatot (Pearson K. e.) az emlitett
spontan és a listardl valasztott segitett valaszok attriblitumonkénti szdma kozott. Azt
vizsgaltuk tehat, hogy ha valaki egy attriblitum esetében tobb jellemzdt emlitett spontan
modon, akkor vajon tobbet valasztott-e a lista (segitett valaszok) esetében. Az iizleti
alkalmazasok esetében kdzepesen erds pozitiv korrelaciot tapasztalhatunk mind az Osszes
emlités szama (Pearson k. e.: 0,423, p<0.01), mind a stabil emlitések szama esetében
(Pearson k. e.: 0,495, p<0,01) a segitett valaszokkal. Hasonloan kozepesen erds pozitiv
korrelacidé mutathatd ki a spontan emlitett multimédia-jellemzék estében (Pearson
k.e.:0,453, p<0,01) és kevésbé erds pozitiv korrelacido a stabil multimédia jellemzok

esetében is (Pearson k.e.:0,212, p < 0,02).%®

Az eredmények azt mutatjak a multimédia- és az iizleti tulajdonsagok esetében, hogy a
spontan modon tébb jellemzot emlitdk (vagy stabilan emlitdk) a segitett valaszadasnal is

tobb jellemzot valasztottak. Ez nem igaz a kapcsolodas- és a designattribiitum esetében.

% A korrelacié szamitasa csak azt mutatja meg, hogy a spontan és a segitett valaszadas sordn az
attribatumonként spontan €s a listan emlitett jellemzok szama kozott osszefiiggés van (pozitiv korrelacio).
Mivel az el6zéekben megmutattuk, hogy joval tobb jellemzot jeloltek a valaszadok a listan, mint amennyit

spontan emlitettek, ezért fontosnak éreztiik azt megvizsgalni, hogy mennyire mozognak egyiitt a valaszok.
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7. tablazat. Korrelacios egylitthatd a spontdn emlitések és a segitett valaszok kozott

Segitett valaszok Az os:f::fitsg)sontan Stabil spontan emlités
Corr. Corr.

Alap - -

Uzleti 0,423** 0,495**

Multimédia 0,453** 0,212*

Kapcsolodas 0,053 0,078

Design 0,042 0,025

Marka - -

Stilus - -

Pearson Korrelacios egyiitthatd. A korrelacio szignifikans a kovetkezd szinten: ** p <0,01; *

p <0,05

Forras: sajat szamitas

Osszefoglalva az eredményeket, az elsé felmérésben a HI.1. és HI.3. hipotéziseket
teszteltiik. Az eredmények azt mutatjak, hogy a spontan valaszok soran szignifikdans
kiilonbség van az attributumok teljes stabilitasaban (H1.1.). Ez azt jelenti, hogy vannak
attributumok, amelyek stabilabban preferdltak (vagy diszpreferaltak), és vannak, amelyek
kevésbé stabil preferenciat tiikroznek. Példaul a vizsgalt hallgatok korében multimédia-
attributumok stabilitasa az atlagosnal magasabb, mig az iizleti attributumoké kevésbé

stabil.

Az eredmények alatamasztiak a HI.2. hipotézisiinket, mely szerint Bond és tarsai
(2008) megallapitasaibol kiindulva feltételeztiik, hogy jelentos kiilonbséget taldlunk a
spontan és segitett valaszadas sordan emlitett attributumok tipusa és szama kozott. Mig a
szerzok a dontéshozok céljaikkal kapcsolatos preferencidit vizsgaltak, mi a fogyasztok
terméktulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciainak feltarasat végeztiik. Hasonloan Bond
és tarsai (2008) kutatasanak kovetkeztetéseihez, ugy tapasztaltuk, hogy a valaszadok csak
részlegesen képesesek spontan modon feltarni preferencidikat, és hogy szignifikans

kiilonbség van a spontan és segitett lista lapjan feltart jellemzok kozott.
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4.2 MASODIK FELMERES: TERMEKATTRIBUTUMOK PREFERENCIAIT ES AZOK
STABILITASAT BEFOLYASOLO TENYEZOK EGY KOMPLEX TERMEK PELDAJAN

KERESZTUL

421 A kutatas médszertana

Kutatéssorozatunk masodik felmérésében szintén a mobiltelefont vizsgaltuk, mint
komplex terméket. Ebben a fazisban azonban nem a spontan, hanem a segitett kérdoiv
(attributumlista) segitségével mértiik fel egy longitudinalis felmérés keretében a fogyasztoi
preferenciakat és azok stabilitasat. A cél egyrészt az volt, hogy megvizsgaljuk, mennyire
stabilak a preferencidk, ha elére meghatarozott listaval dolgozunk, és arra kérjik a
valaszadodkat, hogy azt toltsék ki masodszor egy hét elteltével. A kutatas masik célja annak
megismerése volt, hogy a szakirodalom altal meghatirozott tényez6k koziil melyek
azok, amelyek befolyasoljak a fogyasztok preferencidinak stabilitasat. A kutatés

kérdbéive az els6 kutatéds tapasztalatai alapjan kertilt kidolgozasra.

A mintavétel onkényes mintavételi kivalasztassal tortént, a mintaban kertilt személyek
a Budapesti Gazdasagi Fdiskola hallgatoi voltak. A megkérdezettek 19-22 év kozottiek
voltak, a koriilbeliil 450 f6bol 307 6 toltotte ki mindkét kérdoivet értékelhetben.?t

A kutatas soran két fazisban mértiik a termékkel kapcsolatos preferenciakat.

Az els6 fazisban a hallgatokat preferencialista formajaban kérdeztiik a mobiltelefonnal
kapcsolatos preferenciaikrol. Osszesen 11 attribitum és 53 attribitumjellemzd szerepelt a
kérddivben (segitett preferencidk feltardsa). A 11 attribitum eltérd szamu jellemzot

tartalmazott:

% Hasonloéan az elsd kutatishoz, azokat, akik csak a kérdéiv egyik fazisat toltotték ki, kivettik a

kutatasbol. Szintén kaptunk kérdéiveket azonosito nélkiil, ezeket is kivettiik a kutatasbol.
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e 11 marka,

o 4 stilus és 3 képerny6tipus,
e 3 alapfunkcio,

o 8 iizleti jellemzo,

e 7 multimédia-jellemz0,

e 3 kapcsolddasi jellemzo,

e 2 hasznalati jellemz0,

e 4 kameraopcio,

e 3 vastagsagtipus,

e 4 szinjellemzd,

e 4 designjellemzd.

A marka, a vastagsag, a szin, a design, hasznalat, kameraopciok ¢€s a stilusattributumok
esetében a valaszadok — akarcsak a fogyasztok a vald é€letben — tobb lehetdség koziil
valaszthattak. El6szor arra kértiik a valaszadokat, hogy hatdrozzdk meg, melyik jellemzdt
valasztanak els6sorban (elsddleges preferencia), melyek azok a jellemzok, amelyek szoba
johetnek még (masodlagos preferencia). Ezek utan azt kértiikk, jeloljék azokat a
jellemzdket, amelyeket semmiképpen sem vélasztandnak (elutasitott jellemzdk), és

amelyeket nem ismernek (indifferens jellemzdk).

Azon attribitumok esetében (alap, multimédia, kapcsoldodas sth.) a fogyasztok
jellemzden nem valaszthattak kiilonbozé jellemzok koziil, inkabb azt hatarozhattédk meg,
hogy a jellemz0 sziikséges-e szamukra vagy sem. Ezért arra kértlik a valaszadokat, minden
egyes jellemzd esetében hatdrozzak meg, hogy melyek azok, amelyek sziikségesek
szamukra, melyek azok, amelyek nem baj, ha van, s melyek azok, amelyek feleslegesek,

vagy amelyeket nem ismernek.

A kutatas masodik fazisaban, egy héttel késébb ujra visszamentiink ugyanazon
hallgatokhoz, és arra kértilk Oket, hogy ujra adjdk meg az el6z6 heti mobiltelefon-
preferenciara vonatkozd kérdésekre a valaszt. Igyekeztink a kérdezéshez azonos
feltételeket (kontextust) teremteni: ugyanazok a kérdések (kérdések sorrendje), a hét
azonos napjan, azonos napszakban (pl. szeminarium), ugyanazon teremben €s ugyanazon

hallgatok korében.
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Azt is vizsgaltuk a felmérés elsdé szakaszaban, hogy milyen tényezdk befolyasoljak a
preferencidk stabilitdsat. A felmérés soran a szakirodalom alapjan a preferencidk
stabilitasat befolyasolo tényezék négy csoportba sorolva, dsszesen nyolc tényezd kapcsan
feltételezziik, hogy befolyasoljak a preferenciak alakuldsat. Ezen a tényezoket a 11. dbra

mutatja be.

11. abra. A preferencia stabilitasat befolyasolo tényezdk

e i Afeladat
\ fliggs:
Szerr}e.ylsg Lo konnytisége o
Fizetésihajlandosag Termékfiiggo:
Téjékozottsag
Személyiségfliggo:
Kockazatkeriilés

Termékfiiggo:

Involvaltsag

A dontéssel
kai) gsolatos: Termékfliggo:
-
; ontes Tapasztalat
ontossaga
A dontéssel
kapcs"olat'os: Preferencia Termék fligg6:
Adontés stabilitds Markalojalitas
__ kozelsége

Forras: sajat szerkesztés

4.2.2 FEredmények bemutatasa

Az attribatumpreferencidk stabilitasat tobbféle modon vizsgéltuk. Egyrészt
megvizsgaltuk, hogy mennyire stabilak az elsddleges és masodlagos preferencidk,
mennyire stabilak az elutasitott attribitumok esetében, és az Osszesitett preferencia
esetében. Az Osszesitett preferencia stabilitdsa esetében azt vizsgaltuk, hogy mennyire
stabil valaszokat adtak a valaszadok a harom kiilonb6zd preferenciatipus (elsddleges,

masodlagos és elutasitott/diszpreferalt attriblitumok) esetében. Az attributumstabilitas
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mérésére a Jaccard-féle mutatot hasznaltuk (ez azonos azzal a szamitasi moddal, amelyet

Dolnicar és Rossiter (2008) alkalmazott.

Az osszesitett preferencia atlagos stabilitasa 64% (M=0,64, SD=0,13), ami azt jelenti,
hogy a valaszadok az Gsszes attriblitum esetében atlagosan 64%-ban rendelkeztek stabil

preferenciakkal.

Ha attributumszinten vizsgaljuk a stabilitast (8. tdblazat), akkor azt lathatjuk, hogy a
vastagsag- (t-value: -7,52, p=0,000), a multimédia- (t-value: -7,28, p =0,000), a
kapcsolhatosdag-  (t-value: -8,18, p=0,000) attribatumok esetében a stabilitas
szignifikansan magasabb az atlagnal. A mdrka (t-value:4,52, p=0,000), az iizleti
alkalmazasok (t-value: 3,00, p=0,003) ¢és a kameratulajdonsdagok (t-value: 6,69,

p = 0,000) esetében a stabilitas szignifikdnsan alacsonyabb a teljes stabilitasnal.

8. tablazat. Kiilonb6z6 attribitumok Osszesitett preferenciastabilitasa

;?::fze:e:;;?;astabilités Atlag N Széras
Teljes ,6391 308 ,13353
Stilus ,6398 304 ,28445
Marka ,5900*** 308 24271
Vastagsag , 7684*** 308 ,30606
Szin ,6059 304 ;31696
Design ,6118 307 ,32753
Hasznalat ,6814 306 ,39332
Alap ,6813* 308 ,28641
Uzleti ,6059** 308 ,23453
Multimédia ,[216%** 308 ,23123
Kapcsolhatosag , 7565*** 308 ,27380
Képerny6 ,6198 306 ,32863
Kamera ,5195*** 295 ;32995

Paros t-proba, a korrelacio szignifikans a kovetkezo szinten: *** p = 0,00; ** p = 0,01; * p < 0,05

Forras: sajat szamitas
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Az elsédlegesen preferalt attributumok atlagos stabilitdsa szintén 64% (M = 0,64,
SD =0,17), ami hasonlé az Osszesitett preferencia atlagos stabilitdsahoz. Elmondhato,
hogy szinte minden valaszad6 rendelkezett elsddleges preferencidval legalabb valamilyen
jellemz6 esetében. Mindossze a valaszadok 1%-a nem rendelkezett egyetlen elsddlegesen
preferalt stabil jellemzdvel sem. Attributumszinten azonban jelentds eltérések mutatkoznak
az egyes tulajdonsagok stabilitasaban. A paros t-proba eredménye azt mutatta (9. tablazat),
hogy szamos attributum esetében az elsddleges preferencia attributumszintii stabilitasa
eltér a teljes stabilitastol. A kovetkezd tulajdonsagok esetében az atlagosnal magasabb
a stabilitas: marka (t-value: -7,171, p = 0,00), vastagsag (t-value: -8,033, p = 0,00), stilus
(t-value: -2,009, p = 0,046), design (t-value: -3,008, p = 0,003), hasznalat (t-value: -5,441,
p =0,000), multimédia (t-value: -5,306, p=0,000), kapcsolhatésag (t-value: -9,122,
p = 0,000). Az tizleti (t-value: 7095, p = 0.000), és a képerny6 tipusok attribitumok
(t-value: 4,994, p = 0.000) kevésbé stabilak, mint a teljes stabilitas.

Az elsddleges preferencia stabilitdsa minden attribitum esetében magasabb, mint a
masodlagos és az elutasitott vagy felesleges attributumok esetében. Ez nem tul meglepd,
hiszen a fogyasztok valdsziniileg ezeket tudjdk legpontosabban meghatarozni. Az azonban
meglepd, hogy az elutasitott/felesleges attribitumok stabilitasa nem kiilonbozik jelentdsen
a masodlagos stabilitas értékeitdl. Azt varnank ugyanis, hogy a fogyasztok pontosabban
meg tudjak hatarozni, mi az, ami nem elfogadhaté szamukra, mint azt, hogy mi az, ami

szoba johet még.
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9. tablazat. Kivanatos (elsdédlegesen €s masodlagosan) és elutasitott attributumok

ELSODLEGES MASODLAGOS EEEESALS;%T/

S(tzlzli:ligs N | Széras S;Z':gg‘s N | Széras S;Z‘::gg‘s N | Széras
Teljes 6404 308 | ,17025 | 4778 308 | ,16896 | 5017 307 | ,19746
Stilus 7034« | 263 | 45762 | 5734*+ | 203 | 37001 | 5508 256 | 42884
Marka 8027+ | 209 | 30865 | 5583*** | 306 | 30633 | 5162 208 | 32257
Vastagsdg | ,8173*** | 301 | ,38708 | ,6773** | 209 | 44157 | ,7690%** | 290 | 41395
Szin 6399 286 | 48088 | 5393** | 303 | 37671 | 5223 239 | 46963
Design 7162 | 296 | 45160 | 5127 302 | 39553 | 5823 239 | 46839
Haszndlat | ,7677%%* | 207 | 42303 | ,5508* | 266 | 48783 | ,2857** | 35 | 45835
Alap 6714 283 | 37201 | 3933+ | 250 | 43543 | 5172 165 | 46875
Uzleti 4958+ | 264 | 37843 | 4362+ | 302 | 31131 | 3916+ | 255 | 36828
Multimédia | ,7185*** | 298 | 20530 | ,4167** | 281 | 40172 | 4447 200 | 45778
Kapcsol- 7999+ | 299 | 31314 | 4130 | 203 | 45427 | 5020 173 | 49854
Képernyd | 4965%** | 193 | 44843 | 5130 269 | 41596 | 4534 143 | 45382
Kamera 5947 264 | 49188 | 4796 282 | 43007 | 3128+ | 81 | 45444

Péros t-proba, a korrelacio szignifikans a kovetkezo szinten.: *** p = 0,00; ** p = 0,01; * p < 0,05

Forras: sajat szamitas
A tulajdonsagok jellemzodszintii stabilitasa

Megvizsgaltuk az 53 vizsgalt mobiltelefon jellemzdszintli stabilitasat is. Stabilitas
alapjan négy csoportba soroltuk a megkérdezettek jellemzOhdéz kapcsolddd viszonyat:
stabil preferalt (elsdédleges ¢s masodlagos jellemzd), stabil diszpreferalt (stabil
elutasitott/felesleges jellemzd), stabil indifferens (nem ismeri, nem jelolte az adott
jellemz6t) és nem stabil jellemzé. A megkérdezettek szazalékos aranyat mutatja be a 12.
abra az adott markahoz valé stabilitds aranyaban. Példaul az Apple-t a valaszadok 52%-a
stabilan preferalta (elsdsorban vagy masodlagosan), 3% stabilan elutasitotta a markat. A
marka irant 13% stabilan nem rendelkezett preferencidval, mig a vélaszadok harmada
(33%) instabil valaszt adott. Az eredmények azt mutatjak, hogy a Nokia és az Alcatel
esetében a legmagasabb a stabilitas értéke, azonban ez egészen mas preferenciakat takar: a

Nokia stabilan preferalt, mig az Alcatel stabilan diszpreferalt marka a hallgatok korében.
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Ez arra utal, hogy a stabilitas lehet egyarant magas a kivanatos és az elutasitott jellemzok
esetén is. Az ,,egyéb marka” esetében is teljesen érthetd, hogy a sokaknak (66%) stabilan
nincs preferencidja a listaban nem szerepld marka irant.”® Erdekes azt is megemliteni, hogy
a felmérés idépontjadban mar évek 6ta nem létezd, de korabban sokaig jelen 1év6 Siemens

markaval kapcsolatban is sokaknak volt stabil preferencidjuk.

12. abra. Mobiltelefonmarka-preferenciak stabilitasa

m stabil preferdlt g stabil dispreferalt g stabil-nincs preferencia g nem stabil

Nokia 75%
Apple 52%
Samsung 48%
Sony Ericsson 39%
Blackberry 35%
LG 28%
Siemens 13%

Motorola 9%

egyéb T
Sagem 4
Alcatel

Forrds: sajat szamitas

Az 13. dbra az egyes stilusjellemzdk stabilitdsat mutatja. A mobiltelefon-stilusok
esetében els6sorban a klasszikus (60%) ¢€s a szétcsusztathatd (58%) stilust
mobiltelefonokat preferaljak stabilan a valaszadok. Az elforgathatd stilus esetében a

legmagasabb az azt stabilan elutasitok aranya, a megkérdezettek harmada (34%) stabilan

% |1t fontosnak tartjuk megemliteni, hogy a listiban nem szerepelt a kérd6iv véglegesitése idején (2010)
még a magyar piacon épp hogy csak megjelend HTC marka, a felmérés idején (2010. vége — 2011. eleje) mar

nagy népszerliségnek drvendett, igy tobben emlitették az egyéb valaszok kozott.

110



ugy nyilatkozott, hogy semmiképpen sem véalasztana ilyen stilusi telefont. Az instabil
valaszok ardnya 31%-39% kozotti a négy jellemzd esetében, legbizonytalanabbak a

valaszadok az 0sszecsukhato stilus esetében voltak.

13. abra. Mobiltelefonstilus-preferenciak stabilitasa

m stabil preferalt g stabil dispreferalt g stabil- nincs preferencia g nem stabil

elforgathato6

osszecsukhaté

klasszikus

szétcsusztathatd

Forrds: sajat szamitas

A mobiltelefon vastagsagaval kapcsolatos preferenciak stabilitasat a 14. abra mutatja.
A valaszadok a vékony (80%) vagy a normal vastagsagi (71%) telefont preferaljak
stabilan, mig a tobbség (74%) stabilan elutasitja a vaskos telefont. Az instabil valaszok

aranya 20-27% kozott mozog.
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14. abra. Mobiltelefonvastagsag-preferencidk stabilitasa

m stabil preferdlt g stabil dispreferalt g stabil- nincs preferencia g nem stabil

Vaskos

Normal vastagsag

Vékony

Forras: sajat szamitas

A 10. tablazat tartalmazza a tobbi olyan attributum jellemzdinek a
preferenciastabilitasat, amelyek esetében tobb alternativa koziil lehetett valasztani. A szin
esetében a fémes (56%) ¢és a fekete szin (60%) volt leginkabb stabilan preferalt, mig az
¢lénk szint utasitottak el stabilan legmagasabb aranyban (36%). A diszkrét szin esetében
volt a legmagasabb (45%) a nem stabil valaszok aranya. Ez azért is lehetséges, mert a

diszkrét szin megitélése szubjektivebb, mint a fekete vagy a fémes sziné.

A design szempontjabdl érdekes eredménynek tarjuk, hogy az elegans kiilseju
mobiltelefont preferaljak legtobben stabilan: a valaszadok tobb mint kétharmada (69%)
preferalja stabilan az elegans telefont. Ez hasznos lehet a termékmenedzserek szamara a
kommunikécid szempontjabodl: fontos lehet a telefon elegancidjat hangstlyozni a fiatalok

korében.
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10. tablazat. JellemzOk preferenciastabilitasa (%-os megoszlas)

Stabil Stabil Stabil — nincs Nem
preferalt | diszpreferalt | preferencia stabil
Szin
Fémes 56% 6% 3% 35%
Fekete 60% 3% 6% 32%
Elénk szinii 21% 36% 6% 37%
Diszkrét szinii 43% 2% 10% 45%
Design
Diszes 14% 45% 6% 36%
Elegans 69% 0% 1% 29%
Egyszerd, cicoma 46% 4% 7% 43%
nélkiil
Egyedi 45% 4% 11% 39%
Hasznalat
Sokrétii 71% 1% 1% 27%
Praktikus, konnyd 5506 2% 7% 37%
hasznalni
Kamerafelbontas
Max. 34mp 10% 35% 14% 40%
Max. 3mp 35% 6% 17% 41%
Max. 5mp 48% 0% 7% 44%

Forras: sajat szamitas

A 11 tablazat azoknak a  jellemzOknek a  stabilitdsit  mutatja
tulajdonsagcsoportonként, amelyek egyedi jellemzdok, nem egyet valasztunk koziiliik,
hanem vagy sziikséges a jellemz6 vagy nem. A vizsgalt alaptulajdonsagok koziil leginkabb
a bdvithetd memoria a legstabilabban preferalt tulajdonsag, mig az MMS-t és a jatékokat
kevesebb, mint a fele a valaszadoknak preferalta stabilan.

A mas késziilékhez valo kapcsolddas esetében a valaszaddk 90%-a stabilan jeldlte a
Bluetooth-t olyan jellemzonek, melyre mindenképp igényt tart. Ez minden jellemz6 koziil
a legmagasabb stabilitasi preferalt érték. Az USB a valaszadok kozel hdromnegyede
(73%-a) kdrében stabilan preferalt, mig az infraport esetében ez az arany csak 30%.

Az {izleti attributum esetében a WIFI a legstabilabb preferalt jellemzd (69%), mig a

multimédia esetében a zenelejatszo (85%) és a fényképezdgép (87%).
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A stabilan felesleges jellemzok koziil legtobben a WAP-ot (30%) és a videotelefonaldst

(30%) emlitették. E két jellemzd esetében — az azonnali kompatibilitas és az email

alkalmazassal kiegészitve - legmagasabb az instabil valaszok aranya.

11. tablazat. JellemzOk preferenciastabilitdsa (%-os megoszlas)

Stabil |  Stabil Stabl =1 Nem
preferalt | dispreferalt : stabil
preferencia
Alap
MMS 45% 18% 1% 36%
Bévitheto memoria 79% 1% 0% 20%
Jaték 46% 15% 0% 39%
Kapcsolodas
Bluetooth 90% 0% 0% 9%
Infraport 30% 28% 4% 38%
USB 73% 0% 1% 25%
Uzleti
HTML internetbongészo 53% 10% 3% 34%
E-mail alkalmazas 45% 12% 1% 42%
Azonnali kompatibilitas 38% 1% 12% 49%
Navigacio 55% 11% 1% 32%
WiFi 69% 4% 0% 26%
WAP 23% 30% 3% 44%
MSOffice 43% 21% 1% 36%
e3G 39% 8% 13% 41%
Multimédia
FM radio 64% 6% 1% 30%
Zenelejatszo 85% 1% 0% 14%
Fényképezégép 87% 0% 0% 13%
Video telefonalas 27% 30% 2% 42%
Video felvevo 61% 4% 1% 34%
Video lejatszo 62% 4% 1% 33%
Képernyo

Erint6képerny6 55% 11% 3% 31%
Nagy felbontasu képernyé 54% 5% 3% 39%
Teljes QWERTY 31% 16% 19% 34%

billentytizet

Forras: sajat szamitas
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4.2.3 Az attributumpreferencia és stabilitas viszonya: mobiltelefon

A kovetkezé abra (15. abra) a mobiltelefon jellemzokkel kapcsolatos atlagos
preferencidkat és a stabilitds viszonyat mutatjak be. A preferencia a két mérés atlagat
mutatja a stabilitas fliggvényében Ugy, hogy az egyes értékeket 4-es ordinalis skalara
alakitottuk (1-els6dleges preferencia, 2 - masodlagos preferencia, 3 — nincs preferencia, 4

diszpreferencia.), a két mérés soran kapott értéket dsszeadtuk és kettdvel osztottuk.

Az abran lathato, hogy a vizsgalt mintaban, a hallgatok kérében a Bluetooth, a kamera
¢s a lemezlejatsz6 (MP3) rendelkezett egyértelmiien magas preferenciaval és magas
stabilitdssal. Ezzel szemben viszonylag magasan preferdlt a video felvevd és lejatszo,
melyeknek stabilitasa joval alacsonyabb, ha az atlagostol nem is szignifikansan térnek el.
Ez azért érdekes szamunkra, mert megmutatja, hogy hasonld preferdltsag mellett a

valaszadas stabilitasa jelenthet ,,hozzaadott értéket” az elemzés sordn a stabilitas ismerete.

Hasonloéan érdekes az Alcatel marka 6sszehasonlitva példaul a Nokiaval. A két termék
atlag feletti stabilitassal rendelkezik, de a Nokia magasan preferalt marka, az Alcatel pedig

diszpreferalt.
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15. abra. Mobiltelefon-jellemz6k — preferencia és stabilitas viszonya

4,0 L ‘
magasan preferalt, |
kevésbés‘tab" l Zenelejatszd + @ Bluetooth
! ! b6v. meméria ® Kamera
3 3 USB ] magasan preferalt,
35 : elegans » stabilabb
’ i videolejatszé i Xsokretu vékony
| videofelvevs , W  FM-1adio WiFi Nk
i i . " i okia
35 megaﬂxel nagy felb. képernyé klasszikus ! X
| X pra ktikufsekete"- | normal vastagsag
3,0 azonnali komp. i L II et i
gyszerii Jaték TML ggmetalszind szétcsdsztathatd
A diszkrét | . emailalkalmazés ® MMSApple 4+ 1 B
[ § 5megapixel+ érint8képernyd
g ér‘intc’iképern’é’ egyedi Navigacié
g ; Sémsung i
5 i 2-3 megapixe ;
’fe' 2,5 ! _ !
a ! Blackberry }
(- . Office [ SonyE
' 6sszecsukhato Infraport !
WAP = Mgport o 1
X | X LG QWERTY bill. |
ideo telefondlds !
2,0 \\( ilagos szin i
| & tlforgathatd |
| Siemens '
1 diszes i
! Max. 2 megapixel !
Motorola gan l
1,5 ! !
! = Sagem :
i i Alcatel
kevesI’Je p’reﬁer.alt, 1 [ ] X vastag kevéshé preferalt,
kevésbé St?bﬂ : stabil abb
1,0 T T T T T T T T \
,5000 ,5500 6000 ,6500 ,7000 ,7500 ,8000 ,8500 ,9000 ,9500
Stabilitas

Forras: sajat szamitas
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4.2.4 Moderalé tényezok hatasa

A 3.1. alfejezetben bemutattuk hipotéziseinket és a tényezok négy csoportjat, amelyek
esetében a preferencidk stabilitasat vizsgaltuk: a dontéshez (H2.1., H2.2.), a termékhez
(H3.2., H3.3. ¢és H3.4.), a valaszado személyiségéhez (H4.1., H4.2.) ¢és a feladat
konnytiségéhez (HS.) kapcsolddd szempontok alapjan. Ebben a fejezetben ezen a tényezok

¢s a preferenciastabilitas kozotti Osszefiiggéseket vizsgaljuk.
A dontés kozelsége

Azok, akik a kdzelmultban vésaroltak mobiltelefont, nem olyan régen keriiltek dontési
helyzetbe ¢és valasztottak 1) telefont maguknak. Raadasul az 1j telefonnal mar van némi
tapasztalatuk is, tehat a lehetséges 1j tulajdonsagokat is megismerhették mar. Az el6z6
telefonnal vald 0sszehasonlitasban szerzett élmények frissebbek, mint azoknal, akik mar
régebben tették ezt. Hasonldan, akik most ugy nyilatkoznak, hogy a kdzeljovoben tervezik
Uj telefon vasarlasat, azok mar rendelkeznek valamilyen elképzeléssel arrél, hogy milyen
legyen az uj telefon, hiszen gondolkoznak a valtason. Ezért azt feltételezziik, hogy a dontés

kozelsége hatassal lehet a preferenciak stabilitasara.

Fontos annak meghatdrozasa, hogy mit értiink ,kozelinek”. A valaszokat két

kategoriaba soroltuk (tulajdonképpen dummy véltozokat képeztiink) a kovetkezé mddon:

e Viasarolt 1) telefont egy éven beliil

- 1-igen (44%)
- 0-nem (56%)
e Tervezi telefon vasarlasat egy éven beliil
- 1-igen (33%)
- 0-nem (66%)
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Az attribitumok stabilitasat t-proba segitségével végeztiik, mely sordn a tobbszords
6sszehasonlitasok miatt Bonferroni-korrekciét alkalmaztuk.?® Azok, akik egy éven beliil
vették telefonjukat, azok szignifikansan stabilabb preferencidkkal rendelkeztek az iizleti €s
a multimédias attributumok kapcsan, mint azok, akik régebben vésaroltak telefont. Az
elemzést variancianalizissel (ANOVA) is elvégeztiik, és hasonld eredményt kaptunk
(lizleti: F =4,571, p <0,05; multimédia: F = 4,386, p <0,05). A részletes eredményeket a

12. és a 13. tablazat tartalmazza.

12. tablazat. Dontés kozelségének hatasa az egyes attributumok stabilitasara I.

Vasarolt uj telefont egy éven beliil
Nem lgen
Atlag (M)| Szoras (SD) [Atlag (M)| Szérés (SD)
Alap ,68 ,30 ,69 27
Uzleti ,58 24 ,64* 22
Multimédia ,70 25 5% 21
Kapcsolhatosag 73 ,30 79 23
Képernyd ,60 ,34 ,65 .32

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forras: sajat szamitas

% Bonferroni-korrekcié — egy meglehetdsen konzervativ megkozelités a t-proba esetében a tobbszoros
Osszehasonlitasok soran mért szignifikanciaszintek korrigalasaval, azaz a 0,5-0s szignifikanciaszintet elosztja
az Osszehasonlitisok szamaval. A t-probakat elvégeztikk kiilon ANOVA-moédszerrel, majd megvizsgaltuk,
hogy a szigorubb Bonferroni-korrekcid hasznalataval is szignifikans eredményt kapunk-e. Néhany esetben az
ANOVA szignifikdns eredményt adott, de a szigoribb Bonferroni-korrekci6 esetében nem. Megjegyezziik,
hogy a GLM univariate tesztjével hasonldan tesztelheté a Bonferroni-feltétel, mint a Custom tables t-test
opcidjaval — mindkét esetben azonos esetekben kapunk szignifikdns eredményt. A nagyszamu
Osszehasonlitds miatt mi a Custom tables-t hasznaltuk, majd a szignifikans eredmények esetében elvégeztiik

az elemzést a GLM hasznalataval is.
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13. tablazat. Dontés kozelségének hatdsa az egyes attriblitumok stabilitasara I1.

Vasarolt uj telefont egy éven beliil
Nem lgen
Atlag (M)| Szoras (SD) [Atlag (M)|Széras (SD)

Stilus ,67* 29 ,60 28
Marka ,59 24 ,59 25
Vastagsag 76 31 78 31
Szin ,60 31 ,62 32
Design ,60 ,33 ,63 ,33
Hasznalat ,66 40 71 ,38
Kamera 51 ,34 ,53 ,32

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer
Forras: sajat szamitas
Az 1 telefon vésarlasanal nem talaltunk szignifikéns eltérést a vizsgalt csoportok

kozott.

14. tablazat. Uj telefon vasarldsanak hatasa az egyes attribitumok stabilitasara I.

Uj telefon vasarlasa
Késébb Egy éven beliil
Atlag (M)| Szoras (SD) |Atlag (M)| Szoras (SD)

Stilus ,64 27 ,64 32
Marka ,59 24 ,58 24
Vastagsag A7 31 A7 ,30
Szin ,59 32 ,65 31
Design ,62 ,32 ,60 ,34
Hasznalat ,66 ,40 73 37
Kamera ,50 ,33 57 ,33

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forras: sajat szamitas

119



15. tablazat. Uj telefon vasarlasanak hatasa az egyes attributumok stabilitaséra I1.

Uj telefon vasarlasa
Késdébb Egy éven beliil
Atlag (M)| Szoras (SD) |Atlag (M)| Széras (SD)
Alap ,68 29 ,68 29
Uzleti ,62 22 ,58 27
Multimédia 73 22 71 25
Kapcsolhatosag A7 26 72 ,30
Képerny6 ,64 33 57 33

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forrdas: sajat szamitas
A dontés fontossaga

Az, hogy egy termék vasarlasaval kapcsolatos dontés mekkora szerepet jatszik a
fogyaszt6 életében, termékenként és fogyasztoként is eltérd lehet. Egészen més jelentdsége
lehet egy olyan dontésiinknek, amely egy naponta ismétlddd rutinvasarlashoz kothetd, mint
egy lakds- vagy autdvasarlasnak, amely hosszutdvra meghatdrozo lehet. Az elsé esetben
egy rossz dontés gyorsan korrigalhaté a kovetkezd vésarlas alkalmaval, a masodikban
azonban egy esetleges dontésiink kdvetkezményeit hossza ideig el kell viselnilink, vagy a

korrekcio nehezebb, jelentds pluszkdltségeket eredményezhet.

Egyénenként is valtozo lehet, hogy kinek mennyire fontos egy termékkel kapcsolatos
dontés. Mivel jelentds egyéni eltérések lehetnek a fogyasztok kozott, ezért fontosnak
tartottuk annak vizsgalatat, vajon az egyes mobiltelefon-tulajdonsagok stabilitasa
Osszefiiggésben 4ll-e azzal, hogy a fogyasztd mennyire tartja fontosnak e termék

vasarlasaval kapcsolatos dontést.

Hasonloan az elézéekhez, itt is dummy valtozokat képeztiink az eredetileg 6tfokozata
skalan mért adatokbodl, ami soran a rendkiviil és nagyon fontos (4-es és 5-0s) kategoriakat

vontuk Ossze:

e Az adott termék fontossaga a fogyaszto életében
- 1 —rendkiviil és nagyon fontos (76%)
- 0—egyéb (24%)
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A 16. tablazat eredményei azt mutatjak, hogy nincs szignifikans kapcsolat az egyes
attributumok és a termék fontossaga kozott. Az eredmények tehat nem igazoljak, hogy
azok, akik szamara fontosabb dontés a mobiltelefon valasztas, azok stabilabb

preferencidkkal rendelkeznének a mobiltelefon-tulajdonsaggal kapcsolatban, mint masok.

16. tablazat. A dontés fontossaga €s az attribitumok stabilitdsa kozotti kapcsolat 1.

Fontossag
Rendkiviil és
Egyéb nagyon
fontos
Atla Szoras Atla Szoras
g (M) (SD) g (M) (SD)
Stilus ,65 ,28 ,62 29
Marka ,58 24 ,60 24
Vastagsag A7 31 A7 31
Szin ,60 ,32 ,62 31
Design ,60 ,33 ,63 ,32
Hasznalat ,66 41 12 37
Kamera 52 ,34 51 32

*sig. p < 0,05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas

17. tablazat. A dontés fontossaga €s az attribuitumok stabilitdsa kozotti kapcsolat 1.

Fontossag
Eayéb Tagyon fontos.
Atlag (M)| Szérés (SD) [Atlag (M)| Széras (SD)
Alap ,67 ,28 ,70 29
Uzleti 59 24 63 23
Multimédia 71 ,23 74 23
Kapcsolhatosag 73 28 79 26
Képerny6 61 ,32 ,63 34

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forrds: sajat szamitas
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A termékhez valo viszony hatasa

A termékkel kapcsolatos kérdéseket 4 csoportba soroltuk: a termékkel kapcsolatos
tajékozottsag, a tapasztalat, az involvaltsdg ¢és a marka lojalitds. Ahogy azt korabban
kifejtettiik, minden valaszadé legalabb 8 éve rendelkezett mobiltelefonnal, igy a tapasztalat

vizsgalatat elvetettiik.

A termékkel Kkapcsolatos tajékozottsag mérésekor nem a valaszadd objektiv
tudasszintjét mértiink fel a mobiltelefonnal kapcsolatosan, hanem a tdjékozottsag
szubjektiv megitélésére kértiik, arra kérdeztiink ra, hogy 6 hogyan érzi, mennyire
tajékozott az adott témakdrrel kapcsolatosan. Azt feltételeztiik, hogy aki tajékozottabbnak
érzi magat, az hatarozottabb elképzelésekkel rendelkezhet a telefonok tulajdonsagair6l, igy

sajat preferencidirdl is.

A tajékozottsagra vonatkozo kérdést egy otfokozatii skalan mértiik, melybdl dummy
valtozot képeztiink tigy, hogy a kodzepes, a nagyon és a rendkiviil tajékozott valaszokat

vontuk Ossze:

e Tajekozottsag a mobiltelefonokkal kapcsolatban
- 1-—tajékozott (76%)
- 0—egyéb (24%)

Az eredmények alapjan (ANOVA) elmondhato, hogy azok, akik t4jékozottabbnak
érzik magukat a mobiltelefonnal kapcsolatban, azok szignifikdnsan stabilabb
preferenciakkal rendelkeznek a kovetkez6 attribitumok esetében: kameraopciok (Levene
Stat = 0,245, p>0,1, F=5,341, p <0,05), alap (Levene Stat =1,994, p > 0,1, F = 8,636,
p <0,01), multimédia (Levene Stat=0,250, p>0,1, F=4,325 p<0,05) és iizleti
(Levene Stat=0,412, p > 0,1, F = 6,354, p < 0,05).
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18. tablazat. T4jé¢kozottsag s az egyes attributumok stabilitasa kdzotti kapcesolat 1.

Tajékozottsag
0 —egyéb 1 — t4jékozott
Atlag Szoras Atlag Szoras

(M) (SD) (M) (SD)

Stilus ,64 ,28 ,64 29
Marka 57 21 ,60 25
Vastagsag ,83 24 75 32
Szin ,58 ,33 ,61 31
Design ,64 31 ,60 ,33
Hasznalat ,62 43 .70 ,38
Kameraopciok 44 .33 ,54* .33

*sig. p < 0.05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas

19. tablazat. Tajékozottsag és az egyes attributumok stabilitdsa kozotti kapcsolat I1.

Téjékozottsag
0 —egyéb 1 — t4jékozott
Atlag (M)| Széras (SD) |Atlag (M)| Szoras (SD)
Alap ,60 ,30 J1* ,28
Uzleti 55 22 62* 24
Multimédia ,67 25 (4% 22
Kapcsolhatosag 71 31 7 ,26
Képernyd 57 ,36 ,64 ,32

*sig. p < 0,05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas

A masik vizsgalt kérdéskor a termékkel kapcsolatos involvaltsag mérésére szolgalt.
Minél involvéltabb a valaszaddo a termékkel kapcsolatban, annal valosziniibb, hogy

stabilabb preferencidkkal rendelkezik a terméktulajdonsagok kapcsan.

e A termékkel kapcsolatos involvaltsag
- 1 -involvéltabb (53%)
- 0 —kevésbé involvalt (47%)
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A bevonodas (involvement) skala mérésére Zaichkowsky korabban bemutatott
Personal Involvement Inventory 10 allitasra redukalt skaldjat hasznaltuk. (Zaichkowsky,
1985; 1994). A skala megbizhatdsagat szdmos kutatas erdsitette meg, a Cronbach-féle alfa
értéke 0,86 és 0,95 kozott volt (Bearden—Netemeyer—Haws, 2011). Felmérésiinkben a
Cronbach-féle alfa értéke 0,89 volt.

A 20. és 21. tablazat alapjan elmondhatd, hogy a marka és az iizleti attribitumok
esetében a termék irant involvaltabb valaszadék stabilabb preferenciakkal
rendelkeztek. A variancia-analizis soran kapott értékek: a marka (Levene Stat.= 0,010
p>0,1, F=3,951, p<0,05), az iizleti attribatum (Levene Stat= 0,505, p>0,1, F=6,946,
p<0,05).

20. tablazat. Az involvaltsag és a termékattributumok stabilitdsa kozotti kapcesolat 1.

Involvaltsag
Kevésbé involvalt Involvaltabb
Atlag (M)| Széras (SD) |Atlag (M)| Szérés (SD)

Stilus ,64 ,28 ,64 29
Marka ,56 24 ,62* 24
Vastagsag .78 .30 76 31
Szin ,59 31 ,62 ,32
Design ,63 ,33 ,60 ,33
Hasznalat ,65 43 71 ,36
Kameraopciok ,50 ,33 53 ,33

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forras: sajat szamitas
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21. tablazat. Az involvaltsag és a termékattributumok stabilitdsa kozotti kapesolat 11.

Involvaltsag

0 — kevésbé involvalt | 1 —kevésbé involvalt

Atlag (M)| Széras (SD) [Atlag (M)|Széras (SD)
Alap ,68 29 ,68 29
Uzleti 57 24 ,64* ,23
Multimédia ,70 24 e 22
Kapcsolhatosag 73 ,28 78 27
Képerny6 ,63 ,32 ,61 ,34

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forras: sajat szamitas

A markalojalitas vizsgalata

A markalojalitds mérésénél Osszehasonlitottuk a valaszadok jelenlegi telefonjanak
markajat az elsédlegesen preferalt markaval. Ha ezek megegyeztek, akkor az Gjonnan

létrehozott valtozé (LOJALIS) 1-es értéket vett fel, egyébként 0 értéket.

e Markalojalités
- 1-lojalis (44%)
- 0—nem lojalis (56%)

A 18. és a 23. tablazat alapjan elmondhat6, hogy a t-préba eredményeképpen a
markalojalitds ¢és a markapreferencidk stabilitasa kozott szignifikdns Osszefliggés
tapasztalhatd. Azaz, akik a jelenlegi telefonjuk markdjaval egyezé markat valasztandk,

azok markapreferencidja szignifikdnsabb stabilabb, mint azoké, akik valtananak.
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22. tablazat. A markalojalitas és a termékattriblitumok stabilitasa kozotti kapcesolat 1.

Lojalitas
1 —lojalis 0 — nem lojalis
Atlag (M)| Szoras (SD) [Atlag (M)|Széras (SD)

Stilus ,65 27 63 .30
Marka ,63* 21 /95 27
Vastagsag 78 ,30 75 32
Szin 59 33 62 .30
Design ,62 ,32 ,61 ,34
Hasznalat ,70 ,38 ,65 A1
Kamera 53 ,32 51 ,34

*sig. p < 0,05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas

23. tablazat. A markalojalitas és a termékattribuitumok stabilitasa kozotti kapesolat I1.

Lojalitas
1 —lojalis 0 — nem lojalis
Atlag (M)| Széras (SD) |Atlag (M)| Szérés (SD)
Alap ,67 29 ,70 ,29
Uzleti 62 22 59 26
Multimédia 12 22 72 24
Kapcsolhatosag (6 27 75 28
Képerny6 ,63 ,33 61 33

*sig. p < 0,05, Bonferroni-modszer
Forras: sajat szamitas
Személyiségfiiggé kérdések

A kockazatkeriilé magatartast Donthu és Gilliland (1996) éltal fejlesztett 10 pontos

skalan mértiik harom kérdés vizsgélataval:

e Inkabb a biztonsagosat valasztom, mintsem késdbb megbanjam a dontésem. (risk1)
e Biztosra akarok menni, miel6tt valamit megvasarolok. (risk2)

e Keriilom a kockazatos dolgokat. (risk3)

A kockazatkeriild személyek tehat a szerzOk szerint inkdbb hajlamosak a biztonsdgosat

valasztani, csak nehogy megbanjak késobb a dontésiiket. Ez értelmezésemben a
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mobiltelefonokkal kapcsolatban abban mutatkozhat meg, hogy a védlaszadé nem kockaztat,
nehogy késébb megbanja. Aki biztosra akar menni, miel6tt valamit megvasarol, az talan
koriiltekintobb, megfontoltabb a dontés soran. A kockézatos dolgok keriilése szintén azt az
attitidot jelképezheti a mobiltelefon-valasztas kapcsan, hogy nem valaki nem valaszt olyan

telefont, amelyrél még nincs megbizhat6 informacidja vagy tapasztalata.

A bevonodéds mérésére hasznalt skala megbizhatosagat tobbféle modon vizsgaltuk.
Donthu ¢és Gilliald (1996) mérésében a Cronbach-féle alfa értéke 0,78 volt,
felméréstinkben 0,69, ami megfelelonek mondhatd. A kevés (tiznél kevesebb) allitast
tartalmazé skalak estében a Cronbach-féle alfa alacsonyabb, mint a magasabbaknal, ezért

ezt az értéket elfogadhatonak tartjuk.

A fent bemutatott harom allitdsra kapott értékeket Osszeadtuk, és wjfent dummy
valtozokat képeztiink, a medianértéknél vagva szét a csoportokat (median split). A 0 jeloli

a kevésbé kockazatkeriil attitiidot, az 1 a kockazatkeriilo attitidot.

o Kockéazatkeriilés
- 1 - inkabb kockazatkeriil6 (45%)
- 0 - inkabb kockazatkedveld (55%)

A kockézatkeriilok markastabilitasa szignifikdnsan alacsonyabb (0,56), mint azoké,
akik inkabb kockazatkedveldk (0,62). Ez az eredmény nem egyezik meg a
varakozasainkkal, hiszen azt vartuk volna, hogy akik kockazatkeriilok, azok stabilabb
markapreferencidkkal rendelkeznek, hiszen nehezebben valtoztatnak, probalnak ki uj

markat. Ezt azonban nem erdsitik meg az eredmények27.

" Megvizsgaltuk azt is, hogy van-e sszefliggés a markavéltasi és a kockazatkeriilési hajlandosag kozott,

de szintén nem talaltunk szignifikans eltérést.
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24, tablazat. A kockazatkeriilés és a termékattributumok stabilitasa kozotti kapcsolat 1.

Kockazatkeriilés

kock;‘;ﬁ?:dvelé inkabb kockazatkeriild

Atlag (M)| Széréas (SD) |Atlag (M)| Szoras (SD)
Stilus 65 29 62 28
Marka ,62* 25 56 23
VVastagsag A7 31 76 ,30
Szin 61 32 59 31
Design ,61 ,33 ,62 ,32
Hasznalat 68 39 68 40
Kamera 51 ,33 52 ,33

*sig. p < 0.05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas

25. tablazat. A kockazatkeriilés és a termékattributumok stabilitasa kozotti kapcesolat I1.

Kockazatkeriilés

inkabb C , tn

Kkockazatkedveld inkabb kockazatkeriild

Atlag (M)| Szbras (SD) Atlag (M)| Széras (SD)
Alap ,69 28 ,68 29
Uzleti ,62 22 ,60 25
Multimédia ,70 24 74 22
Kapcsolhatosag 75 28 M7 27
Képerny6 ,64 ,34 ,60 31

*sig. p < 0.05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas

Fizetési hajlandosag

A fizetési hajlandosag esetében a valaszadokat ismét két csoportra bontva vizsgaltuk:
(median split moddszerrel) az alacsonyabb (0) és a magasabb (1) Osszeget kifizetni

hajlandok csoportjara. Azt vizsgaltuk, hogy vajon, aki tobbet lenne hajland6é aldozni

mobiltelefon vasarlasara, az stabilabb preferenciakkal rendelkezik-e?
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e Fizetési hajlandosag

- 1 -—magasabb Osszeget hajlando fizetni

- 0 - alacsonyabb 6sszeget hajland6 fizetni

Az eredmények azt mutatjak, hogy szinte minden attributum esetében magasabb a
preferencidk stabilitasa a magasabb fizetési hajlandosagot mutatdé csoportban, de
szignifikdnsnak csak a képernyodattributum esetében mutatkozott a kiilonbség.

A varianciaelemzéssel kapott eredmény alapjan is ennek az attribitumnak az esetében

talaltunk szignifikans eltérést (F = 5,206, p < 0,05).

26. tablazat. A fizetési hajlanddsag és az egyes attributumok stabilitasa kozotti

(50%)
(50%)

kapcsolat 11.
Fizetési hajlandosag
Alacsonyabb Osszeget Magasabb Gsszeget
hajlando6 fizetni hajland¢ fizetni
Atlag Szoras Atlag Szoras
(M) (SD) (M) (SD)
Stilus ,63 ,28 ,65 ,29
Marka 57 24 ,61 25
Vastagsag 79 ,29 75 32
Szin 59 ,32 ,63 31
Design ,60 ,33 ,63 ,32
Hasznalat ,67 41 ,69 ,38
Kameraopciok ,48 ,34 ,56 ,32

*sig. p < 0,05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas
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27. tablazat. A fizetési hajlanddsag és az egyes attributumok stabilitdsa kozotti

kapcsolat I1.
Fizetési hajlandosag
Alacsonyabb 0sszeget | Magasabb Osszeget
hajland6 fizetni hajland6 fizetni

Atlag (M)| Szérés (SD) |Atlag (M)| Szérés (SD)
Alap ,66 28 ,70 29
Uzleti ,59 25 ,62 22
Multimédia ,70 24 74 22
Kapcsolhatosag 74 29 78 ,26
Képerny6 .58 .34 ,66* 31

*sig. p < 0,05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas
A feladat konnyiisége

A kordbbiakban bemutattuk, hogy annak szubjektiv megitélése, hogy egy feladat
mennyire konnyli (Novemsky et al., 2007), befolyasolja a preferencidkat. A kategoriakat

dummy valtozokba vontuk 6ssze a kovetkezé modon:

e Feladat konnytiségének megitélése
- 1 —rendkiviil vagy nagyon kdnnyt (57%)
- 0—egyéb (43%)

A 28. tablazatban és 29. tablazatban lathatd, hogy szinte minden attribitum esetében,
aki konnyebbnek érezte a kérddiv kitoltését, az stabilabb preferencidval rendelkezett,

szignifikans eltérést azonban csak az iizleti attributum esetében tapasztaltunk.
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28. tablazat. A feladat konnylisége és az egyes attributumok stabilitdsa kozotti

kapcsolat 1.
A feladat konnylisége
,00 1,00
Atlag (M) | Szoras (SD) | Atlag (M) | Szoras (SD)

Stilus ,64 ,28 ,64 29
Marka 57 25 ,60 24
Vastagsag ,80 ,30 74 31
Szin ,59 32 ,61 ,32
Design ,59 ,34 ,63 ,32
Hasznalat ,64 41 71 ,38
Kamera 48 33 54 33

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forras: sajat szamitas

29. tablazat. A feladat konnylisége és az egyes attributumok stabilitdsa kozotti

kapcsolat I1.
A feladat konnytisége
,00 1,00
Atlag (M) |Szoras (SD)|Atlag (M)[Szoras (SD)

Alap ,67 ,28 ,69 29
Uzleti 57 24 ,63* 23
Multimédia ,69 24 74 23
Kapcsolhatosag 75 29 ,76 ,26
Képernyd ,61 ,33 ,63 ,33

*sig. p < 0.05, Bonferroni-modszer

Forras: sajat szamitas

A 30. tdblazat sszesiti a szignifikans kapcsolatokat az egyes attributumok és a vizsgalt
moderald tényezok kozott. Azt lathatjuk az eredményekbdl, hogy leginkabb a marka és az
izleti attributum estében tapasztalhattunk jelentds eltéréseket a vizsgalt tényezok alapjan.
Az iizleti attriblitum esetében a dontés kozelsége, a feladat konnyliségének szubjektiv
megitélése, a tajékozottsag és az involvaltsag is befolyassal van a stabilitdsra. A marka
esetében az involvaltsag, a kockdzatkedveld attitiid, a lojalitas stabilabb preferenciakat

eredményez.
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Ha a tényez6k oldalarol vizsgaljuk, akkor a tajékozottsag és a dontés kozelsége hat
leginkdbb az attributum preferencidk stabilitdsara. A magukat tdjékozottabbnak tartok
stabilabb preferencidkkal rendelkeznek a marka, az iizleti, az alap ¢és a multimédia
preferencidk esetében. Azok, akik egy éven beliil vettek 0j telefont, azok stabilabb
preferencidkkal rendelkeznek az flizleti és multimédia attributumok teriiletén. Ezzel
szemben e csoport kevésbé stabil a preferencidkkal rendelkezik a stilus attriblitum

esetében, mint akik régebben vasaroltak.

30. tablazat. Szignifikans Osszefliggések az egyes attributumok ¢€s tényezok kozott
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Marka + + +
Uzleti + + +
Alap +
Multimédia + +
Kameraopciok +
Képernyé +
Stilus -

Forras: sajat szerkesztés

A masodik felmérésben tehat megmutattuk, hogy van szignifikans eltérés az
attributumok preferenciastabilitasaban (H1.1.), és jelentos eltéréseket tapasztalhatunk az
elsddleges, masodlagos és diszpreferalt tulajdonsdgok preferenciastabilitisaban is (H1.2.).
Azt is megmutattuk, hogy szamos, termék-, dontés- vagy személyiségfiiggo tényezo
befolyasolja egyes attributumok preferenciastabilitisat. Az eredmények azt mutatjak meg,
hogy egy komplex termék (mobiltelefon) esetében a termékkel kapcsolatos tajékozottsag
(H3.2.), illetve a dontés kozelsége (H2.1.) befolydsolja  leginkabb  az
attributumpreferenciak stabilitasat. A mobiltelefon esetében a marka és az iizleti
attributumok esetében volt legmagasabb a stabilitast befolyasolo tényezok szama. Az iizleti
attributum esetében a dontés kozelsége, a feladat konnyiliségének szubjektiv megitélése, a
tajékozottsag és az involvaltsag is befolydssal van a stabilitisra. A mdrka esetében az

involvaltsag, a kockazatkedvelo attitiid, a lojalitas stabilabb preferenciakat eredményez.
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4.3 HARMADIK FELMERES: EGY ATLAGOS TERMEK TULAJDONSAGAIVAL
KAPCSOLATOS PREFERENCIAK ES A PREFERENCIAK STABILITASAT

BEFOLYASOLO TENYEZOK

4.3.1 A kutatas célja

A harmadik kutatdsban egy atlagos terméket valasztottunk, a joghurtot. Itt a vizsgalt
attribitumok szama nem magas, azonban egyes jellemzok esetében szamos jellemzdvel
talalkozhatunk (példaul a marka vagy az iz esetében). Ugyanakkor a termék piaca
meglehetdsen szegmentalt, a joghurt, mint termék kiilonb6zd funkcidkat tolthet be a
fogyasztd szamara: az egészséges étkezést, a finom desszertet, vagy konnyi, diétas ételt
jelenthet a vasarlojanak. Ezért érdekes lehet szdmunkra megismerni, hogy az egyes
tulajdonsagok koziil melyek azok, amelyek a fogyaszté szamara fontosak, s melyek, amely
kevésbé. Fontos-e, hogy milyen markét valasztok, vagy ragaszkodom-e bizonyos izekhez,
esetleg az a legfontosabb, hogy adalékanyag-mentes legyen a joghurt? Emellett az is
fontos, hogy tudjuk, mennyire stabilak ezek a preferenciak, azaz melyek azok, amelyekhez

stabilabban ragaszkodunk, és melyekhez kevésbé.

4.3.2 A kutatas modszertana

A kutatds modszertana, a kutatasi design hasonld volt a masodik kutatdshoz: Elsé
lépésben mélyinterjuk segitségével felmértiik, hogy milyen szempontok fontosak a
fogyasztok szdmara a joghurtvasarlaskor. Masodik Iépcsében egy kérddives felmérés
segitségével mértiik fel egy longitudinalis felmérés keretében a fogyasztoi preferenciakat
¢s azok stabilitasat. A kérdezés sordn nem spontan kérdésekkel mértiik fel a preferenciakat,
hanem a mélyinterjik eredményei alapjan eldre 0sszeallitott attributumlista segitségével. A
cél egyrészt az volt, hogy megvizsgaljuk, mennyire stabilak a preferenciak egy kevésbé
komplex, kevesebb tulajdonsaggal rendelkezé termék kapcsan. Itt is eldre
meghatarozott listaval dolgoztunk, és arra kértiikk a valaszadokat, hogy azt toltsék ki
kétszer — egy hét kiilonbséggel. Ez azt jelenti, hogy amennyire lehetséges, igyekeztiink

hasonlé kontextust teremteni mindkét alkalommal, a felmérés koriilményei hasonléak
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voltak, szeminariumon, a hét ugyanazon napjan, napszakaban, azonos teremben, azonos
tarsasagban, ugyanazon kérddivet toltotték ki a valaszadok. A kutatas masik célja annak
megismerése volt, hogy az elére meghatarozott tényezok koziil melyek azok, amelyek
befolyasoljak a fogyasztok preferenciainak stabilitasat. A kutatast kérddive az els6

kutatés tapasztalatai alapjan keriilt kidolgozasra.

4.3.2.1 Kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatasi fazis alapvetéen a fiatalok joghurtfogyasztasi és vasarlasi
szokasainak, a preferenciak legmarkansabb vondsainak megismerését szolgalta. A
kvalitativ adatfelvétel sordn 16 egyéni mélyinterju késziilt a joghurtfogyasztasi
preferenciakrol félig strukturalt vezérvonal alapjan a 20-25 évesek?® korében. A guide-ban

az alabbi témakorok szerepeltekzg:

1. ajoghurttal kapcsolatos asszociaciok, értékek,
2. fogyasztasi és vasarlasi szokasok, preferenciak,

3. azidealis joghurt.

4.3.2.2 Kvantitativ kutatas

A mintavétel 6nkényes mintavételi kivalasztassal tortént, a mintaba keriilt személyek a
Budapesti Gazdasagi Fodiskola hallgatéi voltak. A megkérdezettek 20-25 év kozottiek
voltak, a koriilbeliil 233 fébsl 144 6 toltdtte ki mindkét kérdéivet értékelhetéen®®. A

kérdoiv kitoltésének ideje koriilbeliil 15 perc volt az elsé fazisban, 5-8 perc a masodikban.

% A mélyinterjuk készitésében részt vettek a BGF piackutatas hallgatoi. Az eredetileg elkésziilt 75
mélyinterju koziil végiil mindségi szempontokat figyelembe véve 50 mélyinterjut valasztottunk ki. Ezek
koziil 16 interju volt a 20-25 év kozotti korosztalybol. Az elemzés sordn az interjuk szd szerinti leiratait
dolgoztam fel. Disszertaciomban nem a teljes feldolgozast, csak a témakdrt szorosan érinté informacidkat
mutatom be.

2 A vezérfonalban mas témakorok is szerepeltek (példaul konkrét joghurtok megitélése, projektiv
technikak alkalmazasa), amelyek kozvetleniil nem a disszertaciohoz kotédnek, ezért ezeket itt nem taglaljuk
részletesen.

® Hasonléan az elsd kutatishoz, azokat, akik csak a kérdéiv egyik fazisat toltotték ki, kivettik a
kutatasbol. Szintén kaptunk kérdéiveket azonositd nélkiil, ezeket is kizartuk a kutatasbol.
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A kérddiv kialakitasat eldzetes mélyinterjuk segitették, amelyek tapasztalatait beépitettiik a

kérdéivbe. A kérddiv fontosabb témakdrei®::

e joghurttal kapcsolatos attitiid*?,
e terméktulajdonsadgok (marka, iz, zsirtartalom, egyéb) vizsgalata két aspektusbol:
o preferencidk,

o stabilitas.

A kutatds soran két fazisban mértiik a joghurttal kapcsolatos preferencidkat. Az elsé
fazisban a hallgatokat preferencialista formdjaban kérdeztik a joghurttal kapcsolatos
preferencidikrél. A masodik fazisban csak a joghurttal kapcsolatos preferencidk mérésére

vonatkozo6 informaciokat toltotték ki a valaszadok.

4.3.3 Kutatasi kérdések. hipotézisek

Hasonléan a korabbi kutatdsokhoz a preferencidk stabilitdsdhoz kapcsoloddan két
kérdéscsoportot vizsgaltunk: eldszor, hogy az egyes attribitumokkal kapcsolatos
preferenciak stabilitasa kozott talalunk-e szignifikans eltérést, masodszor, milyen tényezdk

befolyéasoljak a preferencidk stabilitdsat.

Hipotézis 1.1. Szignifikans kiilonbség van a kiilonbozo attributumok teljes

preferenciastabilitisa kozott.

3 Az itt kozolt kutatas egy nagyobb, joghurtokrol szolé kutatassorozat része, ami Hamornik Bal4zzsal
(BME Ergonomiai Tanszak) és Logé Emmaval (BME Ergonomiai Tanszék) késziilt kdzdsen. A fent kozolt
témakorok nem a teljes kérddivet, csak a disszertaciom megirasahoz sziikséges témakdordket jeldli.
értekezésben nem publikalt, a bolton beliili vasarloi magatartastipusokkal kapcsolatos vizsgalatokat végzett,
Hamornik Balazs pedig a vizsgalatot kiegészitd szemkameras vizsgalatok elemzését végzi.

%2 A joghurttal kapcsolatos attitiidok elemzése faktoranalizissel a 8. sz. mellékletben talalhato.
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A preferenciak stabilitasat befolyasolo tényezok esetében a kovetkezéket vizsgaltuk®:
A dontés fontossaga

Hasonl6an a mobiltelefonhoz, a joghurt esetében is masik harom termékkel (asvanyviz,
mobiltelefon, mosoépor) egyiitt kérdeztiink ra a fontossagra egy oOtfokozati Likert skala

hasznalataval.

Hasonléan a mobiltelefonokhoz, itt is dummy véltozdkat képeztiink, Gsszevonva a

rendkiviil fontos €és nagyon fontos valaszokat:

1- rendkiviil vagy nagyon fontos  42%
0- egyéb 58%
Feltételezziik, hogy azok, akik szamara a joghurtvalasztas fontos dontés, azok stabilabb

preferencidkkal rendelkeznek a joghurt attriblitumok irant.

Hipotézis 2.2. A dontés fontossdga pozitivan befolydsolja az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.
A fogyasztas gyakorisaga

A joghurt fogyasztokat arra kértiik, hatdrozzdk meg, milyen gyakran vésarolnak
joghurtot: naponta, hetente, 2-3 hetente, havonta, ritkabban, soha”.
A valaszokbol dummy valaszokat képeztiink:
1 — naponta fogyaszt 29%
0 — ritkdbban 71%
Feltételezziik, hogy azok, akik gyakrabban fogyasztanak joghurtot, azok stabilabb

preferenciakkal rendelkeznek a joghurt attributumok irant.

% Eredetileg azt terveztiik, hogy ebben a kutatdsban is azokat a moderald tényezéket vizsgaljuk, amit a
2. kutatasban. Erre sajnos nem keriilt sor, ami egyrészt a kérd6iv hosszénak terjedelmi korlataival
magyarazhatd, masrészt szdmos kérdés, ami a mobiltelefon esetében relevansnak mutatkozott, a joghurt
esetében nem igazan értelmezhetd. A kérdéiv terjedelmi korlatai ott mutatkoztak meg, hogy a kérddivben
mas témakorok is szerepeltek, vasarloi tipus meghatarozasara €s a joghurtfogyasztassal kapcsolatos attitlidok
mérésére. Természetesen voltak azonos kérdések (nem, fontossag), vagy hasonld, de a termék eltérd
természete miatt masképp megfogalmazott kérdések.

¥ A kérdés tulajdonképpen sziiroként is miikodott: aki a valaszadas soran ugy nyilatkozott, hogy
joghurtot ritkdn vagy soha nem fogyasztott, azoktol a kérd6iv tobbi részét nem kérdeztiik le.
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Hipotézis 3.1. A fogyasztas gyakorisiga pozitiv modon befolydsolja az egyes

attributumok preferenciastabilitdsat.

4,34 Eredmények bemutatisa

4.3.4.1 A kvalitativ kutatas eredményei

A joghurttal kapcsolatos asszociaciok feltarasa érdekében az interju els6 felében arra
kértiik a résztvevoket, hogy mondjak el, mi jut esziikbe a joghurt sz6 hallatan. A spontan
valaszok soran a joghurttal kapcsolatban altalaban pozitiv asszocidciok jutottak a
valaszadok eszébe. Az interjualanyok koziil sokan a joghurt izével kapcsolatos élményeket
emeltek ki: altaldban a ,finom”, , édes”, , gyiimolcsos” iz kifejezések dominaltak, de
voltak, akik konkrét izt emeltek ki: eper, barack, malna, meggy, erdei gyiimdlcs szerepelt a
konkrétan emlitett izek kozott. A fogalomtarsitdsok egy része a joghurt allagara és
szinére vonatkozott: a ,.krémes”, ,,selymesen lagy” éllag, illetve a ,,rdzsaszin”, ,,sarga” szin
is megjelent a valaszok kozott. Az asszociaciok egy masik csoportja a joghurthoz az
egészséges életmodot kapcsolta (,az egészséges életvitel képviseloje”, ,része az
egészséges taplalkozasnak”). Voltak, akik a tej és a bifidus essensis egészségre hatd pozitiv
hatasat is kiemelték. Az egészséges taplalkozas kapcsan negativ vélemények is
megfogalmazodtak — elsGsorban arra utalva, hogy az egészségesség nem mindig érvényes,
hiszen szamos joghurt tartalmaz mesterséges izesitOket, adalékanyagokat. P¢ldaul ,,a régi
joghurtokhoz képest az ujakban mar nagyon sok természetellenes anyag van’,
,,mondandam, hogy egészséges, de nem mindegyik”. Kevesen emeltek ki konkrét markakat
a spontan asszociaciok soran, azok, akik mégis emlitettek, a Danone, a Milli és a Zott

markaneveket emelték ki.

Osszességében elmondhato, hogy mdr a spontdn asszocidciok sordn szdmos fontos
jellemzot megemlitettek az interjualanyok, ezek elsésorban a termékélménnyel
kapcsolatosak: az iz, az allag és a szin keriilt elotérbe. Az asszociaciok egy masik része az
egészséges életmodra vonatkoztak. Konkrét madrkat ritkabban emlitettek a valaszadok

spontan.
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A joghurttulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciarendszert differencialtan vizsgaltuk:
részben a vasarlas soran figyelembe vett tényezdket igyekeztiink feltarni, részben az ideélis
joghurt jellemzésén keresztiil akartuk megismerni a fogyaszté szamara fontos jellemzoket.
Mivel a vélaszok jellemzden hasonloak voltak, ezért a terjedelmi korlatok miatt 6sszesitve

mutatom be a fobb eredményeket.

A vésarlas soran figyelembe vett szempontoknal mar egyértelmiien elétérbe keriiltek a
markak, az izek és a joghurt allagara vonatkozo kijelentések. Tobben konkrét markat
neveztek meg, koziiliik is a Danone, Jogobella és a Zott kapta a leggyakoribb emlitést.
Szinte mindenki kiemelt valamilyen izt, legtobben az epert, de voltak mas izek is: erdei-
gylimdlcs, meggy, vanilia, csoki. Voltak, akik csak annyit emlitettek altalanosan, hogy
gylimolcsos legyen. A joghurt allagdra vonatkozoan tobben a krémes, a gylimolcsdarabos
joghurtokat kedvelik, mig volt, aki kifejezetten olyan joghurtot preferal, amelyben
nincsenek gyiimolcsdarabok. Masok a miizlis joghurtokat emlitették. Voltak, akik a
konnyt, alacsony zsirtartalmt vagy a 0%-os joghurtokat preferaltak. (,, Eloszor azt nézem
meg, hogy 0%-os zsirtartalmu legyen, vagy diétds, amiben nincs cukor.) A természetes
Osszetevok (,,Nagyon fontos, hogy természetes anyagok legyenek benne”), a
szinezékmentesség, a biotermék csak néhany interjualanyndl merilt fel a vasarlast
meghatarozo6 fontos tényezoként. A natir joghurt inkabb megosztotta a valaszaddkat, volt,

aki szivesen vasarolja, volt, aki egyértelmiien elutasitotta ezt a terméket.

A joghurt ara altaldban masodlagos tényezdként jelentkezett a fogyasztok szamara. Az
ar kérdése leginkabb ar-érték arany viszonylataban meriilt fel, esetleg megnézik az akcios
vagy a nagyobb kiszerelésii termékeket. Ez azonban altalaban a kedvenc marka és/vagy iz
kivéalasztasa utan keril el6térbe. (,, A mdrkaneve mennyire ismert, aztan az arat, mert
mondjuk egy ismeretlenebb névnél, hiaba keriil fele annyiba, az ember mindenféleképpen
kételkedik...”; ,,Azt nézem meg, hogy van-e benne gyiimolcsdarab, vagy nincs. Ezutin még
megnézem az dllagat, izesitését, arat és kiszerelését.”; ,, ...0sszehasonlitom a sulyat, a
markajat, nem minden esetben a legolcsobbat vasdarolom meg, hanem ami az izvilagomnak

megfelel, és az dra is elfogadhato.”)

Az idedlis joghurt jellemzésénél hasonld szempontok meriiltek fel, jellemzden az izre

¢s az allagra vonatkoz¢ allitdsokat fogalmaztak meg a valaszadok. A marka — hasonl6an az
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els kutatds spontan adott valaszaihoz — ebben az Osszefiiggésben nem jelent meg az

interjualanyok leirdsaban.

4.3.4.2 Kvantitativ kutatas

A minta osszetétele

A mintavétel soran fOiskolai (BGF) ¢és egyetemi (BME) hallgatok vélaszoltak a
joghurttal kapcsolatos kérdésekre. A minta nem reprezentativ, a mintdban jellemzden
magasabb volt a ndk (72%), a 21-23 év kozottiek (64%), a tanulmanyaik elsé harom évét

végzOk aranya. A valaszadok 69%-a legalabb hetente egyszer fogyaszt joghurtot (16. abra).

31. tablazat. A minta megoszlasa

N %
Nem
Férfi 41 28
N6 103 72
Korcsoportok
20 év alatt 27 19
21-23 kozott 91 64
23 év felett 25 17
Evfolyam
1. 49 34
2. 19 13
3. 51 36
Egyéb 24 17

Forras: sajat szerkesztés
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16. abra. Joghurtfogyasztas gyakorisaga

ritkabban NT/NV
1% 1%

havonta
12%

naponta

29%

2 -3 hetente
17%

40%

Forras: sajat szerkesztés

Preferenciak

A preferencidk vizsgalatanal — ahogy azt a korabbiakban is — arra kértik a

valaszadokat, hogy hatarozzak meg az egyes tulajdonsagok esetében, hogy melyek azok a
jellemzdk, amelyeket elsdsorban valasztananak (elsddleges preferencia), melyek, amelyek
szoba johetnek még (masodlagos preferencia vagy helyettesitd jellemzd). Kértiik, jeloljék,
melyek azok, amelyeket semmiképp sem valasztananak (elutasitott jellemzok), és melyek
azok, amelyeket nem ismernek vagy nem tudnak besorolni. Az izek esetében a valaszadok
elsésorban a gylimdlcsos izeket kedvelték, ezek koziil is az eper és az erdei gytimdlcs volt
a legnépszeriibb. Legkevésbé népszerti a karamell volt, ezt minddssze 2% valasztana
elsddlegesen, viszont magas az elutasitottsaga is: a valaszadok 40%-a semmiképp sem

valasztana ezt az izt. A natir joghurt esetében a valaszadok tobb mint harmada (35%)

nyilatkozott tigy, hogy semmiképp sem valasztana ezt az izt.

A vélaszadok 3%-a nem rendelkezett elsddleges izpreferenciaval.
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17. abra. Izpreferencidk

M cls6sorban ezt valasztand M szoba johet BMNT/NV B semmiképpen sem véalasztana

Eper
Erdeigyiimsles
Barack
Meggy
Milna

Natur

Vanilia

Csoki
Karamell 2780 0 v ovG—

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgéalat soran 11 kiilonb6zé markéval kapcsolatos preferenciat vizsgaltunk:
Cserpes, Danone, Egri, Jogobella, Milli, Mizo, Montice, Miiller, Olma, Sole, Zott.
A vizsgalt markak koziil a Jogobella a Zott almarkdja, a mélyinterjuk alapjan azonban tgy
éreztilk, hogy fontos kiilon is feltlintetni, rdadasul a Zottnak ezen kiviil is léteznek
joghurtjai, amelyek a Zott néven szerepelnek. A Sole a Flort markaja révén ismertebb, ez
azonban korabban a Mizo tulajdonaban volt. Méra a Mizo csak natar joghurtot forgalmaz a
magyar piacon. A Cserpes joghurt magyar tulajdonti, kézmiives sajt- és tejtermékeket
forgalmaz, és csak bizonyos bolthalozatokban kaphatd. Az Egri joghurt is inkdbb Eger

kornyékén forgalmazza termékeit, illetve a sulitejprogramban szerepel.

A 18. abra mutatja, hogy a megkérdezett hallgatok tobbsége a Danone-t preferalna
els6sorban (57%). A Jogobella a masik legnépszeriibb marka, 18% szadmara szerepel a
preferenciasorrend elején. Elsddleges preferencia tekintetében még a Cserpes (6%) €s a
Miiller (4%) kapott érdemben emlitést. A Cserpes esete azért is érdekes, mert vilagosan
latni, hogy a valaszadok 70%-a nem ismeri, viszont akik ismerik, azok koziil sokaknak az

els6dleges preferencidi kozott szerepel. Szintén tobb marka esetében igaz, hogy nem
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nagyon ismert a valaszadok korében. A valaszadok tobb mint nyolctizede nem ismeri a

Montice, az Egri és az Olma markat.

A valaszadok 12%-anak nincs elsddleges markapreferencidja, azaz semmilyen markat

nem preferal jobban a tobbinél.

18. abra. Markapreferenciak

M els6sorban ezt valasztand Mszoba johet MNT/NV B semmiképpen sem valasztana

Danone 57% 3%
Jogobella 18% 3%
Zott ) 9%
Mizo
Sole 14%
Miiller [EEA 10%
Milli
Cserpes

Montice
Egri
Olma

Forras: sajat szerkesztés

A zsirtartalommal kapcsolatos preferencidk szazalékos megoszlasat mutatja a 19. abra.
A vélaszadok kozel fele (49%) az alacsony zsirtartalmi (1,5%-0s) joghurtot valasztja
elsdsorban, 31% a diétasat (0,01%). A valaszadok kozel 6todének (19%) nincs elsddleges
preferenciaja a joghurt zsirtartamat illetéen. Az alacsony zsirtartalmt joghurt egyértelmiien
a legnépszertibb a valaszadok korében: masodlagos preferenciaként tovabbi 43%
valasztana, bar a masik két lehetdség is szoba johet a valaszadok felénél. Egyediil a magas
zsirtartalm® joghurt esetében talalkoztunk nagyobb aranyu elutasitottsaggal: kifejezetten
magas zsirtartama joghurtot csak 2% preferal elsédlegesen, a valaszadok kozel harmada

(31%) semmiképp sem valasztana ilyen tulajdonsagu joghurtot.
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19. dbra. Zsirtartalommal kapcsolatos preferenciak

B elsésorban véalasztana M szoba johet még MNT/NV  BMsemmiképpen sem valasztana

Alacsony

Diétas

(VEREI 2%

Forras: sajat szerkesztés

A 20. 4bra az egyéb tulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidkat mutatja. Az
els6dleges preferencidk alapjan a legnagyobb aranyban a gyiimdlcsdarabos (44%)
joghurtot helyezik el6térbe a hallgatok, a krémes allag 24% szdmara elsddlegesen fontos.

A vizsgalt tulajdonsagok koziil legtobben (23%) a miizlis izt utasitotta el.

A hallgatok 7%-anak nem volt elsédleges preferencidja a felsorolt jellemzok

tekintetében.
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20. abra. Egy¢b tulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciak

melsésorbanezt valasztana  mszobajohet BWNT/NV  msemmiképpen sem valasztana

Krémes 24% 3%
Gyiimdlcsdarabos 44% 5%
Konnyt 10% 8%
Gyilimolesizli %) 6%
Miizlis %) 23%
Probiotikus &) 13%
Bio £ 13%

Forras: sajat szerkesztés
Joghurt preferenciak stabilitasa

A joghurtattributumok stabilitasat a Jaccard-féle mutatoszam alapjan hataroztuk meg.
Az els6dleges preferencidk teljes stabilitasanak atlaga 0,633. Paros t-proba elvégzése utan
azt talaltuk, hogy két attribitum, az iz és a marka atlagos stabilitdsa szignifikdnsan

magasabb a teljes stabilitasnal.

32. tablazat. Stabilitds attribatumszinten

Attribitum N (ngg‘g')‘tés Széris
Iz 142 0,725** 0,447
Marka 137 0,766** 0,424
Zsirtartalom 127 0,661 0,475
Egy¢b tulajdonsagok | 139 0,669 0,472
Osszesen 142 0,633 0,308

Péaros t-proba, **sig. p < 0,01

Forras: sajat szamitas
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A jellemzdszinten mért stabilitds esetében azt tapasztaltuk, hogy a markak koziil négy
marka, az izek kozil 6t iz kiilonbozik szignifikansan a teljes stabilitastol (33. tablazat). A
Milli és a Miiller stabilitdsa alacsonyabb, a Cserpes €s a Danone markas stabilitasa
magasabb. Ez azt jelenti, hogy ezeket a markéakat valasztok az atlagosnal nagyobb
aranyban valasztottdk mindkét alkalommal ugyanazt a markat. Az izeknél a csoki és a
karamell stabilitasa az atlagosnal alacsonyabb, mig a gylimolcsds izek koziil az erdei

gyiimolcs, meggy, és barack izes stabilitasa magasabb az atlagosnal.

33. tablazat. Stabilitas jellemz0 szinten — szignifikans eltérések

Jellemzé Stabilitas Szoéras
(atlag — M) (SD)
Marka
Milli 0,54** 0,50
Miiller 0,60** 0,49
Cserpes 0,79** 0,41
Danone 0,84** 0,37
iz
Karamell 0,54** 0,50
Csoki 0,60** 0,49
Erdei gytimdlcs 0,75** 0,43
Meggy 0,76** 0,43
Barack 0,79** 0,41
Osszesen 0,69 0,16

Péaros t-proba, **sig. p < 0,01

Forrds: sajat szamitas

Tobbdimenzids skala hasznalataval abrazolni szerettilk volna az egyes attributumok
jellemzdinek preferenciatérképét. Az elemzés sordn a nem metrikus MDS eljarast

alkalmaztuk, amelyben a kiindul6 adatok ordinalis skalan mértek.

A felmérésben vizsgalt izpreferencidk MDS-térképét mutatja a 21. abra. Az s-Stressz
érteke 0,092, ez megfeleld illeszkedést mutat. Az illeszkedés indexének R? értéke 0,968,

amely megfelelden magasnak szamit (Malhotra—Simon, 2008; Ketskeméti—Izs6, 2005).
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A térkép alapjan két f6 dimenzidt allapitottunk meg: az x tengely az egyes izek
kedveltsége, mig az y tengely az izek ,.¢lvezeti értéke” alapjan rendezddik. Ahogy azt a
preferencia-rangsor is mutatta (lasd 17. abra), a karamellizii joghurtok tartoztak a kevésbé
kedvelt izek kozé, minddssze a valaszadok 17% preferalta elsddlegesen vagy
masodlagosan (els@sorban csak 2% valasztana ezt az izt). Az x tengely masik végén
elhelyezkedd izek a népszeriibbek koziil keriilnek ki, ezek a gyiimdlesds izek (az eper,
barack, meggy, erdei gyiimdlcs). Ezeket sokan preferaltak (pl. az eper a valaszadok 26%-a
szdmara elsddleges, tovabbi 53%-nak masodlagos preferenciaként jelent meg; részletesen
lasd a 18. abrat). A csoki, vanilia és a natur izek megosztottak a valaszadokat — voltak, akik
kifejezetten kedvelték, voltak, akik egyértelmiien elutasitottdk ezeket az izeket. Ez
mutatkozik meg abban, hogy ezek az izek a térkép kozepén helyezkednek el. Az y tengely
az izek ,¢lvezeti értéke” alapjan rendezddnek: az alsé részen helyezkedik el a natur
joghurt, kozépen a gyiimolcsos izek, mig a felsé részen a desszert jellegli csokoladéiz.
A vanilia és a karamell szintén a kozépso, illetve a felsd rész aljan helyezkedik el, azonban
jol elkiiloniilve a gylim6lcsos izektdl. Ez valdszinlileg a kedveltség, illetve megoszto

jellegiik miatt alakult igy.
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21. abra. Az izjellemz6k MDS-térképe (Euklidészi tavolsag)

2,0 1
m csoki2
1,5 -
csokil
1,0
karamell1 barack2

) 05 - barackl +
e ; +
] karamell2 e malnal eper2
= vanilial nn o malng2. ¢ eperl
< \ \ 00 erder gytimolcs2— ‘
3 -2 -1 ©® vanilia2 ) erdei gyliimélcsl 1 2
= .
‘= A meggy?2

-0,5 99

meggyl X
-1,0
naturl -1,5
X x
natur2
-2,0 -
Kedveltség

Forras: sajat szerkesztés

A markapreferenciak MDS-térképét a 23. abra mutatja. Az s-stressz értéke 0,119, ez
megfeleld illeszkedést mutat. Az illeszkedés indexe (RZ) érteke 0,945, amely megfeleléen

magasnak szamit (Malhotra—Simon, 2008, Ketskeméty—Izs6, 2005).

A térkép alapjan két f6 dimenzidt allapitottunk meg: az x tengely az egyes izek

kedveltsége, mig az y tengely az izek ,,€lvezeti értéke” alapjan rendezddik.
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22. abra. Markapreferenciak MDS-térképe (Euklidészi tdvolsag)

1,0
A Cserpes2
* Cserpesl
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Forras: sajat szerkesztés

A joghurtokkal kapcsolatos Osszesitett preferenciatérkép alapjan, hasonléan az izek
preferenciatérképéhez, a két fo6 dimenziot az jellemzd kedveltsége és az é€lvezeti értéke
hatdrozza meg. A négy kvadrans értelmezése is e f0 dimenziok alapjan torténhet: a bal
fels6é (Q1) részben helyezkednek el a desszert jelleggel kapcsolatos tulajdonsagok: a magas
zsirtartalom, amelyhez leginkabb a csoki €s vanilias iz és a kevésbé népszerli karamellaiz
tarsul. A jobb fels6 részben (Q2) a Kklasszikus joghurtiulajdonsdgok szerepelnek: a
gylimdlcsizll, vagy gylimolesdarabos, krémes allag, amelyet ugy tlinik leginkabb a mélnas
vagy epres izl joghurtok képviselnek. A bal alsé (Q3) részben a természetes 0sszetevok, az
egeszsegességgel kapcsolatos tulajdonsagok koré rendezddnek: a natlr, miizlis, bio- és
probiotikus joghurtok mind az egészségtudatossag valamilyen jellemzdit képviselik.
A jobb als6é (Q4) részben az egészségtudatossag egy masik aspektusa, a diétas jelleg

jellemzi, a konnyli, diétds vagy az alacsony kaloriatartalom jellemzi. Ezekhez a

tulajdonsagokhoz leginkdbb a meggyes, barackos, €és erdei gylimolcsos iz all kozel.
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Amennyiben a markak elhelyezkedését vizsgaljuk, az egyes kvadransokban azt a
lathatjuk, hogy a valaszadok fejében a desszert jellegli joghurtokhoz leginkdbb a Montice,
Olma ¢és a Sole kapcsolodik, a klasszikus joghurtokat a Danone €s a Zott képviseli, a diétas

jelleget a Jogobella, mig az természetesség, egészségességet a Cserpes €s a Miiller. A tobbi

marka esetében nem volt ennyire egyértelmii a hovatartozas.

23. abra. A joghurtokkal kapcsolatos preferencidk MDS-térképe az Osszesitett értékek
alapjan (Euklidészi tavolsag)
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Forras: sajat szerkesztés

Moderalo tényezok vizsgalata

A dontés fontossaga

Hasonl6an a mobiltelefonhoz, a joghurt esetében is masik harom termékkel (dsvanyviz,

mobiltelefon, mosdpor) egylitt kérdeztiink ra a fontossagra egy otfokozati Likert-skala

hasznalataval.
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A varianciaanalizis alapjan elmondhat6, hogy nincs szignifikdns eltérés a joghurt

fontossaganak megitélése és az egyes attributumok stabilitasa kozott (1asd 34. tablazat).

34. tablazat. A joghurt fontossaganak megitélése ¢s az attributumpreferenciak

stabilitasanak kapcsolata

Fontossag
Egyéb Rendkl;f(;lrl]tfte)ssnagyon
Atlag (M)| Széras (SD) |Atlag (M)| Szoras (SD)
iz 67 21 71 20
Marka ,67 22 ,69 ,19
Zsirtartalom ,68 33 ,68 ,38
Egyéb ,70 ,26 ,69 22

* sig. p<0.05, Bonferroni médszer

Forras: sajat szamitas

A fogyasztas gyakorisaga

A joghurt fogyasztokat arra kértiik, hatarozzdk meg, milyen gyakran vasarolnak
joghurtot: naponta, hetente, két-harom hetente, havonta, ritkdbban, soha®.
A vélaszokbol dummy valaszokat képeztiink:
1 —naponta, hetente fogyaszt  69%
0 — ritkdbban 31%
Feltételezziik, hogy azok, akik gyakrabban fogyasztanak joghurtot azok stabilabb

preferenciakkal rendelkeznek a joghurt attributumok irdnt.

% A kérdés tulajdonképpen sziirdként is mitkodott: aki a valaszadas sordn Ggy nyilatkozott, hogy

joghurtot ritkdn vagy soha nem fogyasztott, azoktol a kérd6iv tobbi részét nem kérdeztiik le.
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Hipotézis 3.1. A fogyasztas gyakorisaga pozitiv modon befolydsolja az egyes attributumok

preferenciastabilitdsat.

Az eredmények azt mutatjak, hogy nincs szignifikdns eltérés az attributumok

stabilitdsdban annak alapjan, hogy a valaszadok milyen gyakran fogyasztanak joghurtot.

35. tablazat. Rendszeres joghurtfogyasztas €s az attributumpreferenciak stabilitasanak

kapcsolata
Rendszeres fogyasztas
0 1
Atlag (M) |Széras (SD)| Atlag (M) |Szoras (SD)

iz 69 21 68 21
Marka ,67 ,20 ,68 21
Zsirtartalom ,63 .35 ,70 ,35
Egyéb ,70 ,26 ,69 24

*sig. p < 0,05, Bonferroni-médszer

Forras: sajat szamitas

4.3.5 Attributumpreferencia és stabilitas

A kovetkezd abra a joghurtjellemzdkkel kapcsolatos étlagos preferencidkat és a
stabilitds viszonyat mutatjadk be. A preferencia a két mérés atlagat mutatja a stabilitas

fliggvényeében.

Az é4bran lathato, hogy a vizsgalt mintaban, a hallgatok koérében a Danone marka
rendelkezett egyértelmilen magas preferencidval és magas stabilitdssal. Ezzel szemben
viszonylag magasan preferalt az alacsony zsirtartalom (1,5%), melynek stabilitdsa joval
alacsonyabb, ha az atlagostol nem is szignifikdnsan eltérd. Ez azért érdekes szdmunkra,
mert megmutatja, hogy hasonld preferaltsdg mellett a valaszadas stabilitdsa jelenthet

,,hozzaadott értéket” az elemzés soran..

Hasonldan érdekes a Cserpes marka, 0sszehasonlitva példaul a Millivel. A két termék
atlagos preferaltsaga hasonld, de a Cserpes esetében joval stabilabb preferenciakkal

talalkozunk (az atlagnal szignifikdnsan magasabb).
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24. abra. Joghurtjellemzdk preferenciatérképe a stabilitas viszonylataban
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A harmadik felmérésben egy dtlagosan komplex termék esetében mutattuk meg, hogy
van szignifikans eltérés az attributumok preferenciastabilitasaban (HI.1.). A moderalo
tényezok esetében nem taldltunk szignifikans eltérest, ez részben indokolhato azzal, hogy
kevesebb moderdlo tényezot vizsgaltunk ebben a kutatasban. Elkészitettiik az egyes
terméktulajdonsdgokkal kapcsolatos preferenciik MDS-térképét. A térkép tengelyei, a
kedveltség és az élvezeti értéek utalnak azokra a rejtett dimenziokra, amelyek alapjan a
valaszadok a preferencidikat alkottik. A joghurtvalasztassal kapcsolatos attitiidok alapjan

fokomponens analizissel hat fokomponenst kiilonitettiink el.

5. OSSZEGZES

5.1 HIPOTEZISEK ERTEKELESE

A kutatas hipotéziseinek elsd csoportjadban azt vizsgaltuk, hogy van-e szignifikans
eltérés az egyes attributumok stabilitasa kozott, illetve az egyes preferenciatipusok
(elsédleges, masodlagos és diszpreferencia) stabilitasa kozott. Az ehhez a kérdéshez

kapcsolodo hipotézisek:

Hipotézis 1.1. Szignifikans kiilonbség van a kiilonbozo attributumok teljes

preferenciastabilitisa kozott.

A HI.1. hipotézist az 1., a 2. és a 3. kutatasban is vizsgaltuk. Az elsé kutatdsban a
spontan emlitett mobiltelefon-jellemzdk esetében vizsgaltuk az attributumszintii stabilitast,
¢és ugy talaltuk, hogy szignifikans eltérés van a két fazisban spontan emlitett attributumok

kozott.

A 2. és 3. kutatasban, segitett mddon, eldre Osszedllitott lista segitségével mértiik a
preferencidk stabilitdsat a mobiltelefon és a joghurt esetében. Mindkét esetben taldltunk
olyan attributumokat, amelyek stabilabbak voltak az 4tlagosnal, vagy kevésbé stabilak

voltak az atlagosnal. Ezért ezt a hipotézisiinket elfogadottnak vessziik.
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Hipotézis 1.2. Szignifikans kiilonbség van az attributumok kiilonbozé tipusu
(elsodleges  preferencia, masodlagos  preferencia és

diszpreferencia) preferenciastabilitasa kozott.

Hipotézis 1.3. Szignifikans kiilonbség van a spontan és a segitett fazisban emlitett

attributumok szama és tipusa kozott.

A HI1.3. hipotézist az elsé kutatdsban vizsgaltuk. Az eredmények aldtdmasztjadk a
hipotézisiinket, mely szerint Bond ¢és tarsai (2008) megallapitasaibol kiindulva
feltételeztiik, hogy jelentds kiillonbséget talalunk a spontan és a segitett valaszadas soran
emlitett attributumok tipusa és szdma kozott. Ezért ezt a hipotézisiinket elfogadottnak

vesszik.

A hipotézisek masik csoportja azt vizsgélta, hogy milyen tényezék befolyasoljak ezen

attributumok stabilitasaban az egyéni eltéréseket.

Hipotézis 2.1 A dontés kozelsége pozitivan befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitdsat.

A dontés kozelségének az attributumpreferencidk stabilitasara vonatkozo hatasat két
attribitum esetében tapasztaltuk. Azok, akik egy éven beliill vették telefonjukat,
szignifikansan stabilabb preferencidkkal rendelkeztek az iizleti és a multimédias
attribtumok kapcsan, mint azok, akik régebben vasaroltak ilyet. A tobbi attribitum

esetében nem volt eltérés. Ezért ezt a hipotézisiinket elfogadottnak tekintjiik.

Hipotézis 2.2. A dontés fontossdga pozitivan befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitdsat.

A kutatas soran feltételeztiik, hogy a termék fontossaganak megitélése befolyasolja a
preferencidk stabilitdsat. A hipotézist a masodik és a harmadik kutatasban vizsgaltuk. Az
eredmények azonban ezt nem igazoljak egyik kutatdsban sem. Ezért ezt a hipotézist

elvetjiik.
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Hipotézis 3.2. 4 magat tajékozottabbnak vallo valaszado preferenciai stabilabbak,
mint a kevésbé tajékozottake. Tehat a vélt tajékozottsag pozitiv

modon befolyasolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

A termékkel kapcsolatos tajékozottsag hatdsat a masodik kutatdsban vizsgaltuk. Az
eredmények alapjan elmondhatd, hogy azok, akik tajékozottabbnak érzik magukat a
mobiltelefonnal kapcsolatban, azok szignifikdnsan stabilabb preferencidkkal rendelkeznek
a kameraopciok, az alap-, a multimédia ¢€s az iizleti attribitumokkal kapcsolatosan. Ezért

ezt a hipotézisiinket elfogadottnak tekintjik.

Hipotézis 3.3. A termék irdant involvailtabb vilaszadok preferencidai stabilabbak,
mint a kevésbé involvaltaké. Tehat a bevonddds pozitiv modon

befolydsolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

A termékkel kapcsolatos involvaltsdgot (bevonodast) a masodik kutatdsban vizsgéltuk.
Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a marka és az iizleti attribitumok esetében a
termék irant involvaltabb valaszaddk stabilabb preferencidkkal rendelkeztek. Ezért ezt a

hipotézisiinket elfogadottnak tekintjiik.

Hipotézis 3.4. A madrkalojalitas pozitiv modon befolydsolja a markapreferenciak

stabilitasat.

A markalojalitdst a masodik kutatdsban vizsgaltuk. Az eredmények alapjan
elmondhato, hogy a markalojalitds és a markapreferencidk stabilitdsa kozott szignifikans
Osszefliggés tapasztalhatd. Vagyis, akik ugyanazt a markat valasztandk, mint a jelenlegi
telefonjuk markaja, azok markapreferencidja szignifikansabb stabilabb, mint azoké, akik

valtananak. Ezért ezt a hipotézisiinket elfogadottnak tekintjiik.

Hipotézis 4.1. A vasarlas soran kockazatkeriilo attitiidot mutaté vdlaszadok
preferencidi stabilabbak, mint a kockdzatkedveloké. Tehat a
kockazatkeriilés pozitiv modon befolyasolja az eQyes attributumok

preferenciastabilitdsat.
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A kockazatkeriilést a masodik kutatdsban vizsgaltuk. A  kockazatkeriilok
markastabilitdsa szignifikansan alacsonyabb (0,56), mint azoké, akik inkabb
kockazatkedvel6k (0,62). Ez az eredmény nem egyezik meg varakozasainkkal, hiszen azt
vartuk volna, hogy akik kockazatkeriilok, azok stabilabb markapreferenciakkal
rendelkeznek, hiszen nehezebben valtoztatnak, probalnak ki 0j markat. Ezt azonban nem

erdsitik meg az eredmények. Ezért ezt a hipotézist elvetjiik.

Hipotézis 4.2. A vasarlas soran a magasabb fizetési hajlandosagot mutato
valaszadok preferenciai stabilabbak, mint azoké, akik kevesebbet
koltenének az adott termékre. Tehat a fizetési hajlandosdg pozitiv

modon befolydsolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

A fizetési hajlanddsédg preferencastabilitasra vald hatasat a madasodik kutatdsban
vizsgaltuk. Az eredmények azonban ezt nem tartak fel szignifikdns kiilonbséget a

preferenciastabilitasban a fizetetési hajland6sag alapjan. Ezért ezt a hipotézist elvetjiik.

Hipotézis 5. A feladat (preferenciak meghatiarozasa) konnytiségének
megitélése pozitivan befolydsolja az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.

A HS5. hipotézist a masodik kutatasban teszteltik. Az eredmények alapjan szinte
minden attributum esetében, aki konnyebbnek érezte a kérddiv kitoltését, az stabilabb
preferenciaval rendelkezett, az iizleti attriblitum esetében az eltérés szignifikans. Ezért ezt

a hipotézisiinket elfogadottnak tekintjiik.

Hipotézis 6. A fogyasztok preferenciai annal instabilabbak, minél komplexebb
egy termék: azaz nagyszamu attributum/szint esetében talalunk

egymastol szignifikansan eltéro stabilitasu attributumokat.

Kutatasunk elején feltételeztiik, hogy elsésorban a komplex termékek esetében talalunk
instabilabb attribtitumpreferenciakat. Azt gondoltuk egy atlagos termék esetében a
preferencidk stabilak lesznek. A harmadik felmérés eredményei azt mutatjak, hogy egy
atlagos terméke esetében is taldlunk stabilabb és instabilabb attribitumokat. Ezért a

hipotézisiinket elvetjiik. Meg kell jegyezni azonban, hogy a joghurt esetében két olyan
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attributum esetében talaltunk az atlagosnal stabilabb és kevésbé stabil attributumokat,
melyek komplexnek mondhatdak, hiszen nagyszamu jellemzdvel rendelkeznek (iz és

marka).

5.2 FOBB EREDMENYEK

A kovetkezokben a dolgozat célja, a megfogalmazott hipotézisek és a primer kutatas

eredményei alapjan meghatarozott téziseket ismertetjiik.

Tézis 1. A Kkiilonboz6 termékattributumokkal kapcsolatos preferenciak stabilitasa
eltéré, vannak attributumok, amelyekkel kapcsolatosan stabilabb, vannak,
amelyekkel kapcsolatosan kevésbé stabil preferenciakkal rendelkeznek a

fogyasztok.

Az Tézis 1. a HI.1. hipotézishez kapcsolodik, melyet mindharom felmérésben
vizsgaltunk. Az els0 kutatdsban a spontdn emlitett mobiltelefon-jellemzdok esetében
vizsgaltuk az attributumszintii stabilitast, és ugy talaltuk, hogy szignifikans eltérés van a
két fazisban spontan emlitett attribitumok kozott. A masodik és harmadik kutatdsban,
segitett modon, eldre Osszedllitott lista segitségével mértiik a preferencidk stabilitdsat a
mobiltelefon €s a joghurt esetében. Mindkét esetben taldltunk olyan attributumokat,

amelyek stabilabbak voltak az atlagosnal, vagy kevésbé stabilak voltak az atlagosnal.

Tézis 2. A spontan és a segitett modon Kinyilvanitott preferenciak szignifikansan

kiilonboznek egymastol a preferalt attributumok szama és tipusa szerint is.

A Tézis 2. a H1.3. hipotézishez kapcsolddik, melyet az elsé kutatasban vizsgaltuk.
Bond és tarsai kutatasukban dontéshozok altal meghatarozd szempontokat vizsgaltak, €s
azt talaltdk, hogy a dontéshozok csak részlegesen képesesek spontdn modon feltarni
preferenciaikat, és hogy szignifikdns kiilonbség van a spontan és segitett lista alapjan
feltart jellemzOk kozott. A kutatasunkban terméktulajdonsagokkal kapcsolatos
preferencidkra vonatkozoan alkalmaztuk moddszeriiket, és eredményeink aldtadmasztjak a
hipotézisiinket, mely szerint Bond és tarsai (2008) megallapitdsaibol kiindulva
feltételeztiik, hogy jelentds kiilonbséget taldlunk a spontdn és segitett valaszadas soran

emlitett attributumok tipusa és szdma kozott.
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Tézis 3. A dontés kozelsége szignifikinsan befolyasolja egyes attributumok

stabilitasat.

A dontés kozelségének az attributumpreferencidk stabilitasdra vonatkozo hatasat két
attribitum esetében tapasztaltuk. Azok, akik egy éven beliill vették telefonjukat,
szignifikdnsan stabilabb preferencidkkal rendelkeztek az {zleti és a multimédias

attribitumok kapcsan, mint azok, akik régebben vasaroltak ilyet.

Tézis 4. Termékfiigg6 tényezok (tajékozottsag, bevonodas, markalojalitas)

szignifikansan befolyasoljak egyes attributumok stabilitasat.

A termékkel kapcsolatos tényezok hatasat a termékattributum-preferenciak stabilitdsara
a 2. felmérésben (H3.2., H3.3., H3.4.) vizsgaltuk. Az eredmények alapjan elmondhato,
hogy azok, akik t4jékozottabbnak érzik magukat a mobiltelefonnal kapcsolatban, azok
szignifikansan stabilabb preferencidkkal rendelkeznek a kameraopcidk, az alap-, a
multimédia- és az {lizleti attributumokkal kapcsolatosan. Az involvaltsag (bevonodas)
esetében azt tapasztaltuk, hogy a marka- és az iizleti attributumok esetében a termék irant
involvaltabb valaszadok stabilabb preferenciakkal rendelkeztek. Ezért ezt a hipotézisiinket
elfogadottnak tekintjiik. A markalojalitas és a markapreferenciak stabilitasa kozott is
szignifikans Osszefiiggés tapasztalhatd. Azaz, akik ugyanazt a markat valasztandk, mint a
jelenlegi telefonjuk markéja, azok markapreferencidja szignifikansabb stabilabb, mint

azoké, akik valtananak.

Tézis 5. A feladat konnyiiségének megitélése jelentdsen befolyasolja a termék

attributum preferenciak stabilitasat.

A Tézis 5. a H2.7. hipotézishez kapcsolddik, €s a masodik kutatdsban teszteltiik. Az
eredmények alapjan szinte minden attributum esetében igaz, hogy aki konnyebbnek érezte
a kérddiv kitoltését, az stabilabb preferencidaval rendelkezett, az iizleti attributum

esetében az eltérés szignifikéns.

Tézis 6. A fogyasztok nem els6sorban a komplexebb termékek attributumaival
kapcsolatban rendelkeznek instabilabb preferencidkkal, egy kevésbé
komplex termék esetében is lehetnek instabilabbak az

attributumpreferenciak.
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Kutatdsunk nem tamasztja ald, hogy a fogyasztok preferenciai akkor instabilak, ha
komplex termékekkel kapcsolatosan vizsgaljuk a preferenciakat. Nemcsak a mobiltelefon,
de egy atlagos termék, a joghurt esetében is talaltunk szignifikdns eltérést az
attribitumpreferencidk stabilitdsaban. Ez arra utal, hogy nem annyira a termék

komplexitasa, hanem az attributum komplexitasa lehet meghatarozo.

Tézis 7. A marketingkutatasban az attributumpreferencia mérésére hasznalt
modszerek, a self-explicated és a conjoint analizis nem hasznaljak a
preferenciak instabilitasara vonatkozo gazdasagpszicholégiai elméleteket. A
fogyaszto altal Kinyilvanitott preferenciak mellett azok stabilitasanak

mérése uj informaciot jelenthet a vasarloi magatartas megismerésében.

A kutatds eredményei azt mutatjadk, hogy vannak kiilonbségek a fogyasztok
termékattributum-preferencidinak  stabilitdsdban. Hasonld  atlagos  preferaltsaggal
rendelkezOk termékekstabilitdsaban jelentds eltéréseket tapasztaltunk. Ez azt mutatja, hogy
érdemes a preferenciastabilitast vizsgalni, mert 0j informaciokat tarhatunk fel a fogyasztok

viselkedésérdl, melyek segithetik a fogyasztdi magatartds jobb megismerését.

e FElméleti szempontbol 1j eredménynek tekintem a preferencia ¢és a
preferenciastabilitds  elméletének,  definicidinak,  értelmezése  korili
bizonytalansdgnak az A4ttekintd bemutatdsat. A gazdasagpszichologia a
klasszikus kozgazdasagtantdl eltéré megkozelitése szadmos 1) eredménnyel
gazdagitotta a kozgazdasagtan irodalmat. Ugyanakkor még nincs konszenzus a
gazdasagpszichologusok kozott sem a preferencidk természetére vonatkozolag.
E megkozelitéseknek a rendszerezéséhez, az ellentmondasok feltardsdhoz
fontos egy elméleti modell felallitasa.

e Uj megkozelités a preferencidkra, illetve azok stabilitisira vonatkozo
gazdasagpszichologiai eredmények marketingkutatasi / empirikus kutatési
modszertanban vald alkalmazéisa. A termékattributum-preferencidk mérése
soran a marketingkutatasi modszerek a klasszikus kozgazdasagi megkozelitésen
alapulnak. Ezért fontosnak vélem a gazdasagpszicholdgiai megkozelitések
eredményeinek a marketingkutatdsi modszerek kozé integralasat. Habar

disszertaciomban sem célom, sem lehetéségem nem volt ennek teljes kora
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megvalositasara, remélem, hogy kutatdsaim hasznos alapul szolgalhatnak mas a

téma irant érdeklodoé kutatok szamara.

A primer kutatasok fébb megallapitasai a kovetkezoek:

A primer kutatas ) eredménye annak megmutatdsa, hogy a kiillonb6z6 termék-
attribitumokkal  kapcsolatos  preferencidk  stabilitasa  eltérd, vannak
attributumok, amelyekkel kapcsolatosan stabilabb, vannak, amelyekkel
kapcsolatosan kevésbé stabil preferencidkkal rendelkeznek a fogyasztok.

A kutatas tjszeri eredménye annak megmutatasa, hogy a spontan és a segitett
moddon kinyilvanitott preferencidk szignifikdnsan kiilonboznek egymastol a
preferalt attributumok szdma ¢€s tipusa szerint is.

Primer Kkutatasom soran uj eredmény két kiilonboz6 bonyolultsagi termék
preferencidjanak stabilitdsdban 1évo kiilonbség feltardsa. A kvantitativ kutatds
eredményei arra utalnak, hogy szignifikans eltérés mutatkozik az egyes
terméktulajdonsagok, illetve jellemzdék fogyasztdi preferencia stabilitasa kozott.
Ez az eredmény nem csak komplex, de egy atlagos bonyolultsagu termék
esetében is kimutathato.

Uj eredmény annak megmutatisa, hogy a fogyasztok nem elsésorban a
komplexebb termékek attribtitumaival kapcsolatban rendelkeznek instabilabb
preferencidkkal, egy kevésbé komplex termék esetében is lehetnek
instabilabbak az attribitum preferenciak.

A kutatds Ujszerli eredménye kiilonboz0 moderald tényezOk vizsgalata és
hatasanak kimutatasa a preferencia stabilitasra. A primer kutatds soran sikertilt
megmutatnunk, hogy szamos, a szakirodalom altal a preferenciak stabilitasara
hatd tényezd befolyasolja az attributum szintli preferencia stabilitast. A
mobiltelefon esetében a tajékozottsag és a dontés kozelsége hatott leginkabb
az egyes attributum preferencidk stabilitasara. A magukat tdjékozottabbnak
tartok stabilabb preferencidkkal rendelkeznek a marka, az tizleti, az alap és a
multimédia preferencidk esetében. Azok, akik egy éven beliil vettek 1) telefont,
azok stabilabb preferencidkkal rendelkeznek az iizleti ¢és multimédia
attributumok  tertiletén. Ezzel szemben e csoport kevésbé stabil a
preferencidkkal rendelkezik a stilus attributum esetében, mint akik régebben

vasaroltak. Bar a joghurt esetében nem talaltunk szignifikdnsan befolyésold
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tényezOt, ez részben magyarazhatd azzal, hogy kevesebb befolyasold tényezot
vizsgaltunk. Ez arra is utalhat, hogy a befolyasold tényezok hatdsa erdsen
termék-fliggo.

e A marketingkutatdsban attributumpreferencia mérésre hasznalt modszerek, a
self-explicated és conjoint analizis nem veszik figyelembe a preferenciak
stabilitasara vonatkoz6 elméleteket. A dolgozat 10j eredménye annak
megmutatasa, hogy a fogyasztd altal kinyilvanitott preferencidk mellett azok
stabilitdsdnak mérése 0j informacidé a vasarléi magatartds megismerésében,

ezért érdemes mérni azt.

5.3 AKUTATAS KORLATAI

A kutatdsnak szamos korlatja van. A kutatds korlatjanak tekinthetd, hogy
disszertdciomban a preferenciastabilitds témakorének csak egy sziik alteriiletével, az
azonos kontextus mért attributumpreferencia-stabilitassal foglalkoztam. A kiilonb6z6
kontextusok, célok megjelolésével az egyes attributumok stabilitasara valosziniileg
pontosabb értékeket kaphatnank. Ugyanakkor a mdas kontextusokban, mas célok
meghatarozasa soran valdsziniileg szamos mas szempontot is figyelembe kellene venni,
ami megneheziti az eredmények értelmezését. Mindazonaltal a kiilonboz6é kontextusokban
vizsgalt attributumpreferencia-stabilitds fontos irdny lehet a tovabbi kutatasokban. Ennek
tilkkrében nem allithatjuk, hogy a fogyasztd preferenciai egy jellemzd/tulajdonsag esetében

stabilak, vagy instabilabbak, csak azt, hogy az adott kontextusban stabilabbak, mint masok.

A kutatasom eredményeinek értelmezésekor fontos megemliteni a mintavalasztasbol és
a mintanagysagbol adodo korlatokat. A kutatds soran alkalmazott minta nem tekinthetd
reprezentativnak. Alapsokasagom a fdiskolai hallgatok voltak, a mintavalasztas onkényes.
Ennek okai a modszertan meglehetdsen nehezen kivitelezhetd voltara és anyagi korlatokra
vezethetdek vissza. Az azonos kontextusban ismételt megkérdezés még jelen koriilmények
kozott is nehezen kivitelezhetd volt, amit jol jellemez, hogy koriilbeliil 60%-o0s ardnyu volt
a kétszeres, azonositoval ellatott kitoltések ardnya az Osszes kitoltés aranyaban. Ezért a
nagyobb minta elérése meglehetésen nehéz e témakorben, amit a hasonlod kutatdsokban

taldlhatd mintaelemszdmok is mutatnak. Az alapsokasag megvalasztasa ugyanakkor

161



szerencsés is volt, hiszen egy viszonylag homogén csoportrél van sz6 (életkor, iskolai

végzettség szempontjabol).

Szintén a kutatas korlatai kozott kell megemlitenem, hogy a vizsgalt
terméktulajdonsdgok ¢és szintek esetében nem minden jellemzd keriilt feltiintetésre a
kérdéivben. Ez a joghurtizek esetében jelentette a legjelentdsebb korlatozast, ezért
igyekeztiink csak az altalanosan, leggyakrabban kaphat6 izeket figyelembe venni, s igy a
specialis, szezonalis izeket nem jelenitettilk meg e kérdéivben. Egy — nem kisérleti jellegii
— kutatdsban mindenképpen fontos a jellemzOk teljes korti vagy szélesebb kort

felsorakoztatasa.

Erdemes lett volna utélagos mélyinterjukkal ellendrizni, hogy mi okozhatta a
preferencidk valtozdsat. Ezt azért vetettiik el, mert a nyilvanvalé hasznok mellett ez a
megkozelités szamos 1j kérdést vet fel, példaul az igy sziiletett valaszok esetében a
kognitiv disszonancia elkertilésére sziiletett utolagos magyarazatok

megkérddjelezhetdsége meriil fel.

5.4 TOVABBIKUTATASI IRANYOK ES ALKALMAZASI LEHETOSEGEK

Az elméleti attekintés legfobb eredménye, hogy a preferencidk természetét illetéen
szamos bizonytalansag €s ellentmondas tapasztalhatd, amelyek megértése, rendszerezése a
tovabbiakban is fontos irdnya lehet a kutatdsoknak. A gazdasdgpszicholdgiai eredmények
integralasa a marketingkutatasi / empirikus kutatdsi modszertanba ¢és atiiltetése a

gyakorlatba kiemelked6en fontos lehet az elkdvetkez6 években.

Az empirikus kutatas tapasztalatait csupan elsddleges eredmények, tovabbi finomitasuk
mindenképpen javasolhatd. Ezeknek tudatdban a kovetkezd kutatasi javaslatokat

fogalmazhatjuk meg a j6vére vonatkozoan:

o Frdemes kiilonbozé célok, illetve kontextusok esetében vizsgalni a

termékattributum-preferencidk stabilitasat. Ebben az esetben is érdemes lehet
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egy mas kontextust valasztani, és azon beliill mar ugyanazon kontextusban
megismételni a kisérletet.

Fontos lenne az inherens preferencidk, diszpoziciok azonositisa a
preferenciak mérése soran. Ertekezésem csupan azt vizsgalta, hogy melyek
azok az attrib0tumok, jellemzok, amelyek stabilabbak, mint mas
attributumok vagy jellemzdék azonos kontextus mentén. Ennek alapjan nem
allithatjuk, hogy a stabilabbnak mutatkoz6 attributumok inherens
preferencidkat tiikkroznek, ezért érdemes lenne azt vizsgéalni, hogy melyek
azok az attributumok, amelyek nemcsak az adott kontextusban, hanem mas
kontextusban is stabilabbak, mint masok.

Fontos lenne mas célcsoportok vizsgdlata — érdekes lenne latni példaul, hogy
egy menedzseri minta esetében vajon a multimédias alkalmazéasok helyett az
tizleti alkalmazasok bizonyulnak-e stabilabbnak.

Uj szempontok (példaul értékekre vonatkozé, életstilusbeli, személyiségre
vonatkoz6 jellemzOk) vizsgalata is sziikséges lehet annak érdekében, hogy
teljesebb képek kapjunk a preferencidk stabilitasat befolyasold tényezokrol.
Fontos lenne a preferencidk stabilitdsanak vizsgalata méas komplex termékek
esetében is. A mobiltelefon szerencsés valasztds abban az értelemben, hogy a
vizsgalt célcsoportban mindenkinek hosszl ideje volt tapasztalata a termékkel.
Azonban mas termékeknél, ahol a tapasztalat nem ilyen hosszu idejli, érdemes

lehet vizsgalni a preferenciak stabilitasat.

Gyakorlati alkalmazas sordn a preferencidk stabilitdsdnak ismerete szamos Uj

lehetéséget biztosit a menedzsereknek. ElGszor is modot ad arra, hogy egy adott szegmens

esetében a termékattriblitum-preferenciak stabilitasanak vizsgalataval megismerje, hogy

mely tulajdonsagok esetében vannak stabilabb, mely tulajdonsadgok esetében kevésbé stabil

preferenciai a célcsoportjanak. A kevésbé stabil preferencidk a marketingkommunikécio

soran inkabb befolyasolhatok, mint azok, amelyek mar stabilabbak.

A termékfejlesztés soran is hasznos informacidhoz juthatnak a fejlesztk, ha tudjak,

hogy a valaszadok milyen tulajdonsadgokat/jellemzdéket preferadlnak stabilabban, illetve

melyek azok, amelyeket elutasitanak.

Ezért gyakorlati alkalmazas soran a kovetkez6 javaslatokat fogalmazzuk meg:
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Fontos minél pontosabban meghatarozni a célokat (1j termék vasarlasa, ajandék,
csere), amelyekrdl a célcsoportot kérdezziik.

Fontos a vizsgéalatba bevont terméktulajdonsagokat ¢s jellemzoket minél
alaposabban feltérképezni.

Fontos tudatositani a kutatas soran, hogy a feltart preferencidk és azok stabilitasa
csak az adott kontextusban érvényesek. Egy masik kontextusban lehetséges, hogy
mas szempontok keriilnek elétérbe, €s igy a fogyaszté azokhoz kapcsoldéddan mas
preferencidkat fogalmaz meg, mint elétte. Ezért a kutatas sordn fontos, hogy minél

pontosabban meghatarozzuk, milyen kontextusban kivanjuk vizsgalni a problémat.
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1. SZAMU MELLEKLET: 1. KUTATAS |. FAZIS KERDOIVE

Kedves Hallgato!

Kérdoives felmérést végziink mobiltelefonnal kapcsolatos elvarasokrol. A felmérést
tudomanyos ¢és oktatasi célbdl végezziik, az eredményeket statisztikai modszerekkel, név
nélkiil, Osszesitve elemezziik. Kérem, segitsék munkankat a kérddiv kitoltésével.
Ko6sz6nom!

1. Képzelje el, hogy varatlanul tonkremegy a mobiltelefonja, és tjat kell vasarolnia. Ha

most vasarolna mobiltelefont, milyen telefont valasztana? Kérem, sorolja fel azokat a

jellemzoket, amelyekkel az 0j telefonnak mindenképp rendelkeznie kellene.

3. Melyek azok a jellemzo6k, amelyekkel a mostani telefonja rendelkezik, de soha nem
hasznalja, Ggy gondolja, hogy feleslegesek, vagy teljesen mindegy, hogy az uj telefon
rendelkezik-e ilyen opcidval vagy nem?

174



2.SZAMU MELLEKLET: 1. KUTATAS |Il. FAZIS KERDOIVE

Kedves Hallgat6!

Kérdoives felmérést végziink mobiltelefonnal kapcsolatos elvarasokrol. A felmérést
tudomanyos ¢és oktatasi célbdl végezziik, az eredményeket statisztikai modszerekkel, név
nélkiil, Osszesitve elemezziik. Kérem, segitsék munkankat a kérddiv kitdltésével.
Ko6sz6nom!

1. Képzelje el, hogy varatlanul tonkremegy a mobiltelefonja, és tjat kell vasarolnia.
Ha most vasarolna mobiltelefont, milyen telefont vélasztana? Kérem, sorolja fel
azokat a jellemzoket, amelyekkel az 1j telefonnak mindenképp rendelkeznie

kellene.
2. Koériilbeliil milyen dsszeget szdnna maximalisan egy ilyen Uj mobiltelefonra?

3. Melyek azok a jellemz6k, amelyekkel a mostani telefonja rendelkezik, de soha nem
hasznalja, Ggy gondolja, hogy feleslegesek, vagy teljesen mindegy, hogy az 1j
telefon rendelkezik-e ilyen opcioval vagy nem?
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Most kiilonb6z6 mobiltelefon stilusokat/formakat sorolok fel, kérem, mondja meg,
hogy ezek koziil On melyiket vélasztand legszivesebben (ha van ilyen — ha nincs,
kérem, jeldlje, hogy nincs ilyen). Kérem, ebben az oszlopban csak egy stilust
valasszon Ki.

5. A 6. oszlopba kérem, azt jeldlje, amelyik stilus/forma_szoba johet még, amelyik
esetében még megfontolja, hogy azt valasztja. T6bb stilust is jelélhet.

6. A 7. oszlopba kérem azt a stilust/format jelolje, amelyik semmiképpen sem johet
szoba, biztos nem valasztand. Tobb stilust is jelolhet.

4. 5. 6.

Stilus E‘E;(;;g;g?:;lejt Szoba johet Semmiképpen sem

(cgy vélaszt jeldljon (tobbet is johet szoba

csak) valaszthat) (tobbet is valaszthat)
1.  szétcsusztathato 1 1 1
2.  klasszikus 2 2 2
3. Osszecsukhato 3 3 3
4.  elforgathato 4 4 4
5.  mindegy 7 - -

7. Most kiilonbozé markakat sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy ezek kéziil On
melyiket véalasztand legszivesebben (ha nincs, kérem, jeldlje, hogy nincs ilyen).
Kérem, ebben az oszlopban csak egy markat valasszon ki.

A 8. oszlopba kérem, azt jelolje, amelyik marka szdba johet még, amelyik esetében
még megfontolja, hogy azt valasztja. Tobb markat is jelolhet.

A 9. oszlopba kérem azt a markat jeldlje, amelyik semmiképpen sem johet szoba,
biztosan nem valasztana. T76bb mdrkat is jelolhet.

1. 8. 9.
Els'(')'sorban’ ezt Széba johet még Sem-lfliképp,en sem
Marka: valaszt,anam (tobbet is Joh"et squa
(egy valaszt , (tobbet is
jeldljon csak) valaszthat) vélaszthat)
e  Alcatel 1 1 1
e Apple 2 2 2
o LG 3 3 3
e  Motorola 4 4 4
e Nokia 5 5 5
e  Samsung 6 6 6
e  Siemens 7 7 7
e  Sony Ericsson 8 8 8
e  Blackberry 9 9 9
e  Sagem 10 10 10
o cgyéb 11 11 11
. nincs ilyen 0 0 0
marka

10. Most kiilonbozd jellemzdket sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy ezek koziil a
jellemzok koziil melyek azok, amelyekkel egy 1j telefonnak mindenképp
rendelkeznie kellene.
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. Melyek azok a jellemzdk, amelyekrél ugy gondolja, hogy feleslegesek, ugysem
hasznéalna?

Jellemzok 10. 11.
Mindenképp Felesleges, nem
rendelkeznie kell hasznalom
(tobbet is valaszthat) (tobbet is valaszthat)
1. Bluetooth 1 1
2. HTML internetbongészo 2 2
3. email alkalmazas 3 3
4. 3G 4 4
5. FM-radio 5 5
6. Zenelejatszo (MP3) 6 6
7. Kamera 7 7
8. Jaték 8 8
9. Infraport 9 9
10. Navigécio 10 10
11. bovitheté memoria 11 11
12. azonnali kompatibilitas 12 12
13. WiFi 13 13
14. WAP 14 14
15. MMS 15 15
16. érintéképernyd 16 16
17. USB 17 17
18. Microsoft Office 18 18
19. érint6képernyd 19 19
20. video lejatszo 20 20
21. video felvevo 21 21
22. video telefonalas 22 22
23.nagy felbontdsu (min. 2 23 23
hiivelykes) képernyo
24. teljes QWERTY 24 24
billentytizet

Ha On gy gondolja, hogy a mobiltelefonjanak rendelkeznie kell kameraval, akkor
On milyen felbontéasut preferalna?

<2megapixel

2G megapixel

3-3,2 megapixel

5 megapixel

8 megapixel

egyeb, €Spedig.....o.oiiiii i

ocoarwhE

7. nem hasznalom a kamerat
A mobiltelefon kiilsejét tekintve On milyen jellemzdket részesitene elényben?

a. Vékony
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14.

Vaskos

Fémes

Szines

Diszkrét

Ekszerek, ragyogd

Diszes

Elegans

Egyszerli, nincs cicoma
Stilusos

Praktikus, konnyli hasznélni
|.  Egyszerii mégis elsérendii
m. Egyedi diszités lehetdsége

AT T ST@ o oo0o

Van olyan jellemzdje az On altal valasztott mobiltelefonnak, ami az el8z6 listakban
nem szerepelt, de On fontosnak tartja, hogy a telefonja rendelkezzen ilyen
tulajdonsaggal? Kérem, irja le, ha van/vannak ilyen jellemzé/jellemzok!

Személyes adatok:

néd 2
SzUletési €Ve: ..unnneannn..

Evfolyam:  .........ccooeeieiiiiii,
Lakohely tipusa:
Budapest
Megyeszékhely
Viaros
Kozség

EEN ORI G

Koszonjiik szépen a segitségét és egylittmiikodését ebben a vizsgalatban.
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3. SZAMU MELLEKLET: 2. KUTATAS |. FAZIS

Kérdoiv
Neme:
Férfi 1
N§ 2
Sziiletési éve: ..........ooouven....

Evfolyam:  ..........cccccieeennnn,
Lakohely tipusa:
Budapest 1
Megyeszékhely 2
Varos 3
Kozség 4

4. Mint minden embernek, gondolom Onnek is kiilonbozé dolgok mas-mas fontossaggal birnak. PI.
Nagyon sok ember szamara az, hogy meghazasodott vagy sem egy nagyon fontos kérdés, mig bizonyos
kérdések szinte egyaltalan nem fontosak az életiinkben, pl. milyen gyufat hasznalunk. Ha a kovetkez6
termékekre gondol, kérem, mondja meg, hogy az On szdmara mennyire fontos a valasztas, azaz hogy

milyen ........ vasarol?
Rendkiviil Nagyon Kozepesen Kevéssé Egyaltalan ~ [NT/NV
fontos fontos fontos fontos nem fontos
Joghurt 1 2 3 4 5 9
Asvanyviz 1 2 3 4 5 9
Mobiltelefon 1 2 3 4 5 9
Mosoépor 1 2 3 4 5 9

5. Most a jelenlegi mobiltelefonjarol kérdezném. Ha tSbb is van, akkor kérem, arra gondoljon, amelyiket
leggyakrabban hasznalja. On mikor vésérolta ezt a mobiltelefont?
1. max. 6 honapja
2. 6 honap-1 év
3. 1-3¢v
4. régebben
6. Tervezi On, hogy az elkdvetkezendd egy évben 1jj telefont vasarol?
1. Igen, kb. 1 hoénapon beliil
2. Igen, kb. fél éven beliil
3. Igen, egy éven beliil
4. Nem
5. Nem tudom
7. _Ha most vasarolna 0j mobiltelefont, koriilbeliil milyen Gsszeget szanna maximalisan annak vasarlasara?

©

Milyen tipust mobiltelefonja van jelenleg? ..............cocovviiiiiiiiniinninn...
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9. Most kiilonbdz6 mobiltelefon jellemzéket sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy On melyiket vélasztand
legszivesebben (ha nincs, kérem, jeldlje, hogy egyiket sem preferalna elsdsorban). Kérem, ebben az
oszlopban csak egy jellemzot valasszon ki.

10. A 7. oszlopba kérem, azt jelolje, amelyik jellemz6 szdba johet még, amelyik esetében még megfontolja,
hogy azt vélasztja. Tobb jellemzot is jelolhet.

11. A 8. oszlopba kérem, azt a jellemz6t jeldlje, amelyik semmiképpen sem johet széba, biztos nem
valasztana. 76bb jellemzot is jelolhet.

12. A 9. oszlopba kérem, azt a jellemzdt jeldlje, amelyet nem ismer, nem hallott rola. Tobb jellemzot is

jelolhet.

6

7

8

9

Elsésorban ezt
valasztanam
(egy valaszt jeloljon
csak)

Széba johet
(tdbbet is
valaszthat)

Semmiképpen
sem johet szoba
(tdbbet is
valaszthat)

Nem
ismerem
(tobbet is

valaszthat)

Stilus

szétcsusztathatod

klasszikus

Osszecsukhato

elforgathato

A IWIN(F

AIWIN(F

A IWIN(F

Egyiket sem  preferadlom
elsésorban

O|bh|lwINF

Marka

Alcatel

Apple

Blackberry

LG

Motorola

Nokia

Sagem

Samsung

Siemens

OO (NI WIN|F-

OO (N|O|OIBWIN|F-

OO (N0 WIN|F-

Sony Ericsson

egyeb

=
RiB|o|o|N|o|a|s|w -

=
(N

==
(N

e
(N

Egyiket sem  preferdlom
elsésorban

o

Vastagsag

Vékony

Normal vastagsag

N

N

N

Vaskos

Egyiket sem  preferadlom
elsésorban

O | WIN|F

Szin

Fémes

Fekete

Elénk szinl

Diszkrét szin(

AIWIN(F

AIWIN(F

AIWIN(F

Egyiket sem  preferadlom
elsésorban

O | BAIWIN|F

Stilus

Diszes

Elegans

Egyszeri, cicoma nélkiil

Egyedi

AIWIN(F

AIWIN(F

AIWIN(F-

Egyiket sem  preferalom
elsésorban

O | BhWIN|F

Hasznalat
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Sokrétii

Praktikus, konnyii hasznalni

Egyiket sem  preferalom

elsésorban

Kamera

Max. 2 megapixel

2-3 megapixel

3-5 megapixel

BIWIN(F

5-nél nagyobb megapixel

BIWIN(F-

BIWIN(F

Egyiket sem preferalom
elsésorban

O [(A(WIN|F-
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13. Most kiilonboz6 jellemzoket sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy ezek koziil a jellemzok koziil melyek
azok, amelyekkel egy 01 telefonnak mindenképp rendelkeznie kellene:

14. Melyek azok a jellemz6k, amelyekrél Gigy gondolja, hogy nem baj, ha van?

15. Melyek azok a jellemz6k, amelyekr6l Gigy gondolja, hogy feleslegesek, ugysem hasznlna?

16. Melyek azok a jellemzdk, amelyeket nem ismer, nem tudja mire kell hasznalni?

Jellemzdk 10. 11. 12. 13.
Mindenképp Nem baj, ha Felesleges, Nem tudom,
rendelkeznie kell van nem hasznilom nem ismerem
(tobbet is (tobbet is (tobbet is (tobbet is
valaszthat) valaszthat) valaszthat) valaszthat)

Bluetooth 1 1 1 1
HTML internetbdngészd 2 2 2 2
email alkalmazas 3 3 3 3
3G 4 4 4 4
FM-radio 5 5 5 5
Zenelejatszo (MP3) 6 6 6 6
Kamera 7 7 7 7
Jaték 8 8 8 8
Infraport 9 9 9 9
Navigacid 10 10 10 10
bévithetd memoria 11 11 11 11
azonnali kompatibilitas 12 12 12 12
WiFi 13 13 13 13
WAP 14 14 14 14
MMS 15 15 15 15
érintéképernyd 16 16 16 16
USB 17 17 17 17
Microsoft Office 18 18 18 18
érintéképernyd 19 19 19 19
video lejatszo 20 20 20 20
video felvevd 21 21 21 21
video telefonalas 22 22 22 22
nagy felbontasu (min. 2 23 23 23 23
hiivelykes) képerny6
teljes QWERTY 24 24 24 24
billentyiizet
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17.

18.

19.

20.

Van olyan jellemzéje az On 4ltal vélasztott mobiltelefonnak, ami az el8z6 listdkban nem szerepelt, de On
fontosnak tartja, hogy a telefonja rendelkezzen ilyen tulajdonsaggal? Kérem, irja le, ha van/vannak ilyen
jellemzd/jellemzok!

On mennyire érezte konnytinek a mobiltelefon-valasztassal kapcsolatos kérdések megvalaszolasat ebben

a kérdoivben?

Rendkiviil Nagyon Kozepesen Kevéssé Egyaltalan Nem
konnyi konnyi konnyi konnyii nem konnyli | tudom
1 2 3 4 5 9
On mennyire érzi magat tijékozottnak a mobiltelefonok teriiletén?
Rendkiviil Nagyon Kozepesen Kevéssé Egyaltalan Nem
tajékozott tajékozott tajékozott tajékozott tajékozott tudom
1 2 3 4 5 9

Keérem, most olvassa el a kovetkezd tulajdonsag-parokat, majd a karikazza be, hogy azok mennyire
jellemzéek Onre, amikor mobiltelefont valaszt. A skala kdzbiilsé értékeivel arnyalhatja véleményét.

Az a dontés, hogy milyen mobiltelefont vasarolok, szamomra ...

Fontos 1 2 3 4 5 6 7 Nem fontos
Unalmas 1 2 3 4 5 6 7 Erdekes
Lényeges 1 2 3 4 5 6 7 Lényegtelen
Izgalmas 1 2 3 4 5 6 7 Egyhanga

Semmit sem jelent nekem 1 7 Sokat jelent
2 3 4 5 6 nekem
Vonzo 1 2 3 4 5 6 7 Taszitd
Kiilonleges 1 2 3 4 5 6 7  Hétkoznapi
Ertéktelen 1 2 3 4 5 6 7 Ertékes
Sokat szamit 1 7 Semmit sem
2 3 4 5 6 szamit
Sziikségtelen 1 2 3 4 5 6 7  Sziikséges
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21. Embereket jellemziink roviden a kovetkezokben. Kérem, olvassa el ezeket a jellemzéseket, és mondja
meg, hogy mennyire hasonlitanak, vagy nem hasonlitanak ezek az emberek Onre. Tegyen X-et abba a
négyzetbe, amelyik azt mutatja, hogy mennyire hasonlit ez a személy Onre.

teljesen | hasonlit | inkdbb | inkabb nem | egyaltalan
hasonlit ram hasonlit nem hasonlit nem
ram ram hasonlit ram hasonlit
ram ram
G1 Fontos szamara, hogy uj dolgokat
taldljon ki, hogy kreativ legyen. Szereti a
dolgokat a sajat egyéni modjan intézni.
G2 Fontos szamara, hogy gazdag legyen.
Azt akarja, hogy sok pénze és draga dolgai
legyenek.
G3 Fontosnak tartja, hogy minden ember
egyforma banasmddban részesiiljon. Azt
gondolja, hogy mindenkinek egyenld
lehetéséggel kellene rendelkeznie az
¢letben.
G4 Fontos szamara, hogy megmutassa
képességeit. Azt akarja, hogy az emberek
nagyra becsiiljék azért, amit tesz.
teljesen | hasonlit | inkdbb | inkabb nem | egyaltalan
hasonlit ram hasonlit nem hasonlit nem
ram ram hasonlit ram hasonlit
ram ram

G5 Fontos szamara, hogy biztonsagos
koriilmények kozott éljen. Elkeriil mindent,
ami veszélyezteti biztonsagat.

G6 Szereti a meglepetéseket, és szeret
mindig 1) dolgokat csindlni. Fontosnak
tartja, hogy az ember kiilonféle dolgokat
csinaljon életében.

G7 Azt gondolja, hogy az embereknek azt
kell csinalniuk, amit masok mondanak
nekik. Azt gondolja, hogy az embereknek
mindig be kell tartaniuk a szabalyokat,
akkor is, amikor senki sem figyeli 6ket.

G8 Fontos szamara, hogy meghallgassa
azokat, akik masmilyenek, mint 6. Még
akkor is, ha nem ért egyet veliik, meg
akarja érteni 6ket.

G9 Fontos szamara, hogy szerény ¢és
visszafogott legyen. Megprobal ugy élni,
hogy ne vonja magara masok figyelmét.

G10 Fontos szamara, hogy jol érezze
magat. Szereti kényeztetni magat.

G11 Fontos szamara, hogy sajat maga
dontsoén arrol, hogy mit csinal. Szeret
szabad lenni és nem fiiggni masoktol.

G12 Nagyon fontos szdmara, hogy segitsen
a korilotte ¢€l6 embereknek. Torddik
masok jollétével.

G13 Fontos szamara, hogy nagyon sikeres
legyen. Reméli, hogy az emberek elismerik
teljesitményeit.
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G14 Fontos szamara, hogy a kormany
biztositsa biztonsagat mindenfajta
fenyegetéssel szemben. Azt akarja, hogy az
allam erds legyen, hogy meg tudja védeni
polgarait.

G15 Keresi a kalandokat é&s szeret
kockéazatot vallalni. Izgalmas életet akar
¢lni.

G16 Fontos szamdra, hogy mindig
megfelelden viselkedjen. El akarja keriilni,
hogy olyat tegyen, ami mas ember
szemében helytelen.

G17 Fontos szamara, hogy tiszteljék
masok. Azt akarja, hogy az emberek azt
csinaljak, amit mond.

G18 Fontos szamara, hogy becsiiletes
legyen barataihoz. A hozza kozel allo
embereknek akarja szentelni életét.

G19 Komoly meggy6zddése, hogy az
embereknek 6vniuk kell koérnyezetiiket.
Fontos szamara, hogy vigydzzon a
kornyezetére.

G20 A hagyomanyok fontosak szamara.
Megprobalja kovetni azokat a szokasokat,
amelyeket a valldsi vagy csaladi
hagyomanyok hagytak ra.

G21 Minden lehetdséget megragad, hogy
jol érezze magat. Fontos neki, hogy olyan
dolgokat csindljon, amelyek Gromet
okoznak neki.
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22. Olvassa el a kovetkezd tulajdonsagokat, majd karikazza be, hogy azok mennyire jellemzdek Onre. Az 1-es koriili szamok azt jelzik, hogy az adott tulajdonsag
altalaban jol jellemzi Ont; a 4-es koriili szamok azt jelzik, hogy néha jellemzi Ont és a 7-es koriili szamok azt, hogy ritkan jellemzik Ont.

Altaliaban jol Néha jellemez Ritkan
jellemez engem jellemez
engem engem

Lobbanékony 1 2 3 4 5 6 7
Figyelmetlen 1 2 3 4 5 6 7
Fegyelmezett 1 2 3 4 5 6 7
Extravagans 1 2 3 4 5 6 7
Elorelato 1 2 3 4 5 6 7
Felel6sségtudo 1 2 3 4 5 6 7
Visszafogott 1 2 3 4 5 6 7
Koénnyen elcsabul / 1 2 3 4 5 6 7
befolyasolhatd
Racionalis 1 2 3 4 5 6 7
Rendszeres 1 2 3 4 5 6 7
Szeret koltekezni 1 2 3 4 5 6 7
Tervezd 1 2 3 4 5 6 7
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23. Kérem, jelolje, mennyire ért egyet a kovetkezo allitasokkal.

Egyaltalan | Nagyon Eléggé Nem Kicsit Kicsit | Egyetérte | Eléggé Nagyon | Teljesen
nem értek nem nem értek nem egyetérte k vele egyetérte | egyetérte | egyetérte
vele egyet értek értek vele értek k vele k vele k vele k vele

vele vele egyet vele

egyet egyet egyet
In'kabb a’ ) blztonsagogat v:'i.las’ztom, 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
mintsem késébb megbanjam a dontésem.
Blztos,ra, akarok menni, miel6tt valamit 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
megvasarolok.
Keriilom a kockazatos dolgokat. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
k21. Kériilbeliil hany éve van Onnek mobiltelefonja? év
k22. Osszesen hany mobiltelefonja volt eddig (beleértve a mostanit is)? db

Koszonjiik a segitségét!
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4.SZAMU MELLEKLET: 2. KUTATAS Il. FAZIS
1. Most kiilonbdz mobiltelefon jellemzéket sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy On melyiket
valasztana legszivesebben (ha nincs, kérem, jeldlje, hogy egyiket sem preferdlnd elsésorban).
Kérem, ebben az oszlopban csak egy jellemzét valasszon Ki.
2. A 7. oszlopba kérem, azt jeldlje, amelyik jellemzd szdba johet még, amelyik esetében még megfontolja,
hogy azt vélasztja. Tobb jellemz6t is jelolhet.
3. A 8. oszlopba kérem, azt a jellemzot jelolje, amelyik semmiképpen sem johet szoba, biztos nem
valasztana. Tobb jellemzot is jelolhet.
4. A 9. oszlopba kérem, azt a jellemzot jeldlje, amelyet nem ismer, nem hallott rola. T6bb jellemzot is
jelolhet.

6 7 8 9
Elsésorban ezt Széba johet Semmiképpen Nem
valasztanam (tdbbet is sem johet széba ismerem
(egy valaszt jeloljon valaszthat) (tobbet is (tobbet is
csak) valaszthat) valaszthat)
Stilus
szétcsusztathatd 1 1 1 1
klasszikus 2 2 2 2
Osszecsukhatd 3 3 3 3
elforgathato 4 4 4 4
Egyiket sem  preferdlom 0
elsésorban
Marka
Alcatel 1 1 1 1
Apple 2 2 2 2
Blackberry 3 3 3 3
LG 4 4 4 4
Motorola 5 5 5 5
Nokia 6 6 6 6
Sagem 7 7 7 7
Samsung 8 8 8 8
Siemens 9 9 9 9
Sony Ericsson 10 10 10 10
egyéb 11 11 11 11
Egyiket sem  preferadlom 0
elsésorban
Vastagsag
Vékony 1 1 1 1
Normal vastagsag 2 2 2 2
Vaskos 3 3 3 3
Egyiket sem  preferadlom 0
elsésorban
Szin
Fémes 1 1 1 1
Fekete 2 2 2 2
Elénk szini 3 3 3 3
Diszkrét szinil 4 4 4 4
Egyiket sem  preferalom 0
elsésorban
Stilus
Diszes 1 1 1 1
Elegans 2 2 2 2
Egyszerti, cicoma nélkiil 3 3 3 3
Egyedi 4 4 4 4
Egyiket sem  preferdlom 0
elsésorban
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Hasznalat

Sokreétii 1 1 1 1

Praktikus, konny(i hasznalni 2 2 2 2

Egyiket sem  preferdlom 0
elsésorban

Kamera

Max. 2 megapixel

2-3 megapixel

3-5 megapixel

5-nél nagyobb megapixel

o |hw|Nn|-
Nlw|N|—
Nlw|N|—
Nlw|N|—

Egyiket sem  preferdlom
elsésorban

5. Most kiilonboz6 jellemzoket sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy ezek koziil a jellemzdk koziil melyek
azok, amelyekkel egy 1ij telefonnak mindenképp rendelkeznie kellene:

6. Melyek azok a jellemz6k, amelyekrdl gy gondolja, hogy nem baj, ha van?

7. Melyek azok a jellemz6k, amelyekrdl Gigy gondolja, hogy feleslegesek, ugysem hasznalna?

8. Melyek azok a jellemzdk, amelyeket nem ismer, nem tudja mire kell hasznalni?

Jellemzok 10. 11. 12. 13.
Mindenképp Nem baj, ha Felesleges, Nem tudom,
rendelkeznie kell van nem hasznilom nem ismerem
(tobbet is (tobbet is (tobbet is (tobbet is
valaszthat) valaszthat) valaszthat) valaszthat)

Bluetooth 1 1 1 1
HTML internetbongész6 2 2 2 2
email alkalmazas 3 3 3 3
3G 4 4 4 4
FM-radié 5 5 5 5
Zenelejatsz6 (MP3) 6 6 6 6
Kamera 7 7 7 7
Jaték 8 8 8 8
Infraport 9 9 9 9
Navigacid 10 10 10 10
bovitheté memoria 11 11 11 11
azonnali kompatibilitas 12 12 12 12
WiFi 13 13 13 13
WAP 14 14 14 14
MMS 15 15 15 15
érint6képernyd 16 16 16 16
USB 17 17 17 17
Microsoft Office 18 18 18 18
érintéképernyd 19 19 19 19
video lejatszo 20 20 20 20
video felvevd 21 21 21 21
video telefondlas 22 22 22 22
nagy felbontasti (min. 2 23 23 23 23
hiivelykes) képernyd
teljes QWERTY 24 24 24 24
billentyiizet

Koszonjiik a segitségét!
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5. SZAMU MELLEKLET: MOBILTELEFON ATTRIBUTUMOK BESOROLASA

Stilus

szétcsusztathatd

klasszikus

Osszecsukhatd

elforgathato

Egyiket sem
elsGsorban

preferalom

Marka

Alcatel

Apple

Blackberry

LG

Motorola

Nokia

Sagem

Samsung

Siemens

Sony Ericsson

egyéb

Egyiket sem preferalom

elsGsorban

Vastagsag

Vékony

Normal vastagsag

Vaskos

Egyiket sem preferalom

elsésorban

Szin

Fémes

Fekete

Elénk szinli

Diszkrét szinl

Egyiket sem
elsOsorban

preferalom

Stilus

Diszes

Elegans

Egyszeri, cicoma

nélkiil

Egyedi

Egyiket sem
elsOsorban

preferalom

Hasznalat

Sokréti

Praktikus, konnyli  hasznélni

Egyiket sem
elsGsorban

preferalom

Kamera

Max. 2 megapixel

2-3 megapixel

3-5 megapixel

5-nél nagyobb megapixel

Egyiket sem
elsésorban

preferalom

Alap

MMS

bévithet6 memoria

Jatek

Kapcsolodas

Bluetooth

Infraport

USB

Uzleti

HTML internetbongészo

email alkalmazas

azonnali kompatibilitas

Navigacio

WiFi

WAP

MSOffice

3G

Multimédia

FM-radio6

Zenelejatszé (MP3)

Kamera

video lejatszo

video felvevd

video telefonalas

Képernyé

érint6képernyd

nagy  felbontdsu  (min.
hiivelykes) képerny6

2

teljes QWERTY billentytizet
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6. SZAMU MELLEKLET: 3. KUTATAS |. FAZIS - JOGHURT KERDOIV
Kérdésiv

D1. Neme:
Férfi 1
N6 2

D2. Sziletési éve: ........coovviiinnn...

D3. Evfolyam:  ............ccccoeeennnn.

D4. Allandé lakhely iranyitoszdma:

9. Mint minden embernek, gondolom Onnek is kiilonbdzd dolgok més-més fontossaggal birnak. PI.
Nagyon sok ember szdmara az, hogy meghazasodott vagy sem egy nagyon fontos kérdés, mig
bizonyos kérdések szinte egyaltalan nem fontosak az életiinkben, pl. milyen gyufat hasznalunk. Ha a
kovetkezd termékekre gondol, kérem, mondja meg, hogy az On szdméara mennyire fontos a

valasztas, azaz hogy milyen ........ vasarol?
Rendkiviil Nagyon Kozepesen Kevéssé Egyaltalan ~ NT/NV
fontos fontos fontos fontos nem fontos
Asvanyviz 1 2 3 4 5 9
Joghurt 1 2 3 4 5 9
Mobiltelefon 1 2 3 4 5 9
Mosopor 1 2 3 4 5 9
10. Most a joghurtvasarlasi szokasairdl kérdezem. Milyen gyakran szokott joghurtot fogyasztani?
1. naponta
2. hetente
3. 2 -3 hetente
4. havonta
5. ritkabban > vége
6. soha > vége
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11.

Most kiilénbozé joghurt jellemzdket sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy On melyiket valasztana
legszivesebben (ha van ilyen — ha nincs, kérem, jel6lje, hogy nincs ilyen). Kérem, ebben az oszlopban

csak egy jellemzot valasszon ki.

12. A 6. oszlopba kérem, azt jelolje, amelyik jellemz6 szoba johet még, amelyik esetében még megfontolja,
hogy azt vélasztja. Tobb jellemzot is jelolhet.

13. A 7. oszlopba kérem, azt a jellemz6t jelolje, amelyik semmiképpen sem johet szoba, biztos nem
valasztana. Tobb jellemzot is jelolhet.

14. A 8. oszlopba kérem, azt a jellemzot jelolje, amelyet nem ismer, nem hallott réla. 76bb jellemzot is

Jjelolhet.

k3

k4

k5

k6

Elsésorban ezt
valasztanam
(egy valaszt
jel6ljon csak)

Széba johet
(tdbbet is
valaszthat)

Semmiképpen
sem johet szoba
(tdbbet is
valaszthat)

Nem
ismerem
(tobbet is

valaszthat)

iz

barack

csoki

eper

erdei gyiimolcs

karamell

malna

meggy

natur

o|lo|N|o|o|P|wW N =

vanilia

O|lo|N|o|o|P|wW N =

o|lo|N|o|o|P|w N =

Egyiket
elsGsorban

s€m

preferdlom

Olo|lm|~|loo|o;|H|wN| -

Marka

Cserpes

Danone

Egri

Jogobella

Mille

Mizo

Montice

Miiller

Olma

OO |NO(OBA|WIN(F-

OO |NO(OTBA|WIN(F-

OO|NO(UTI|RWIN|F-

Sole

Zott

==
SlE|le|o|~o|u|sw(in-

==
N

==
N |

==
N |

Egyiket
els@sorban

s€ém

preferalom

o

Zsirtartalom

0,01%

[y

1,5%

N

N

N

N

3,7%

w

w

w

w

Egyéb

Krémes

Konnyii

gyiimolcsdarabos

gylimdlcsizii

miizlis

bio

probiotikus

N[OOI WIN(F-

N0 B WIN|F-

~NOoO|O R WIN|F-

~NOoO|OBRWIN|F-
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15. Van olyan jellemzdje az On 4ltal leggyakrabban valasztott joghurtnak, ami az elz6 listdkban nem

szerepelt, de On fontosnak tartja? Kérem, irja le, ha van/vannak ilyen jellemzd/jellemzdk!

Kérem, hogy vialassza ki, mely a kovetkez6 szempontok mennyire fontosak Onnek a
joghurtvasarlasnal! (karikdzza be a megfelel6 valaszt!)

eovaltalin nem altalaban kis teljes
gy nem mértékben | fontos | mértékben
nem fontos fontos
fontos fontos fontos

J6 minbségi 1 2 3 4 5 6
Megéri az arat 1 2 3 4 5 6
Egeszséges 1 2 3 4 5 6
Magyar eredetii 1 2 3 4 5 6
Mesterséges szinezék
nélkili ! 2 S 4 S 6
Tartositoszer nélkiili 1 2 3 4 5 6
Mesterséges
izesitbanyagok nélkiili ! 2 S 4 S 6
Bio 1 2 3 4 5 6
Ismert markaju termék 1 2 3 4 5 6
Kornyezetbarat 1 5 3 4 5 6
csomagolas
Alacsony zsirtartalom 1 2 3 4 5 6
magas zsirtartalom

Alacsony

kalodriatartalom 1 2 3 4 S 6
Alacsony szén-hidrat 1 2 3 4 5 6
tartalom
Krémes 1 2 3 4 5 6
Természetes Osszetevok
tejszines
Gytlimélcsdarabos 1 2 3 4 5 6
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16. Embereket jellemziink réviden a kovetkezokben. Kérem olvassa el ezeket a jellemzeseket, ¢s
mondja meg, hogy mennyire hasonlitanak, vagy nem hasonlitanak ezek az emberek Onre. Tegyen
X-et abba a négyzetbe, amelyik azt mutatja, hogy mennyire hasonlit ez a személy Onre.

teljese
n
hasonli
t ram

hasonli
tram

inkabb
hasonli
t ram

inkabb
nem

hasonli
tram

nem
haso
nlit
ram

egyaltala
nnem
hasonlit
ram

G1 Fontos szamara, hogy 1j dolgokat talaljon
ki, hogy kreativ legyen. Szereti a dolgokat a
sajat egyéni mddjan intézni.

G2 Fontos szamara, hogy gazdag legyen. Azt
akarja, hogy sok pénze és draga dolgai
legyenek.

G3 Fontosnak tartja, hogy minden ember
egyforma banasmodban részesiiljon. Azt
gondolja, hogy mindenkinek egyenld
lehet6séggel kellene rendelkeznie az életben.

G4 Fontos szamara, hogy megmutassa
képességeit. Azt akarja, hogy az emberek
nagyra becsiiljék azért, amit tesz.

G5 Fontos szamara, hogy biztonsagos
koriilmények kozott éljen. Elkeriil mindent,
ami veszélyezteti biztonsagat.

G6 Szereti a meglepetéseket, és szeret mindig
Uj dolgokat csinalni. Fontosnak tartja, hogy az
ember kiilonféle dolgokat csinaljon életében.

G7 Azt gondolja, hogy az embereknek azt kell
csinalniuk, amit masok mondanak nekik. Azt
gondolja, hogy az embereknek mindig be kell
tartaniuk a szabalyokat, akkor is, amikor senki
sem figyeli dket.

G8 Fontos szamara, hogy meghallgassa
azokat, akik masmilyenek, mint 6. Még akkor
is, ha nem ért egyet veliikk, meg akarja érteni
oket.

G9 Fontos szamara, hogy szerény €s
visszafogott legyen. Megprobal ugy élni, hogy
ne vonja magara masok figyelmét.

G10 Fontos szamara, hogy jol érezze magat.
Szereti kényeztetni magat.

G11 Fontos szamara, hogy sajat maga dontson
arrél, hogy mit csinal. Szeret szabad lenni és
nem filiggni masoktol.

G12 Nagyon fontos szamara, hogy segitsen a
koriilotte €16 embereknek. Térédik masok
jollétével.

G13 Fontos szamara, hogy nagyon sikeres
legyen. Reméli, hogy az emberek elismerik
teljesitményeit.

G14 Fontos szamara, hogy a kormany
biztositsa biztonsagat mindenfajta
fenyegetéssel szemben. Azt akarja, hogy az
allam erds legyen, hogy meg tudja védeni
polgérait.

G15 Keresi a kalandokat és szeret kockazatot
vallalni. Izgalmas ¢€letet akar élni.
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G16 Fontos szamara, hogy mindig
megfelelden viselkedjen. El akarja kertilni,
hogy olyat tegyen, ami mas ember szemében
helytelen.

teljese
n
hasonli
t ram

hasonli
t ram

inkabb | inkabb | nem
hasonli nem haso
tram | hasonli nlit
tram ram

egyaltala
nnem
hasonlit
ram

G17 Fontos szdmara, hogy tiszteljék masok.
Azt akarja, hogy az emberek azt csindljak,
amit mond.

G18 Fontos szdmara, hogy becsiiletes legyen
barataihoz. A hozza kozel all6 embereknek
akarja szentelni életét.

G19 Komoly meggy6z6dése, hogy az
embereknek ovniuk kell kdrnyezetiiket.
Fontos szamara, hogy vigyazzon a
kornyezetére.

G20 A hagyomanyok fontosak szamara.
Megprobalja kdvetni azokat a szokasokat,
amelyeket a vallasi vagy csaladi
hagyomanyok hagytak ra.

G21 Minden lehetdséget megragad, hogy jol
érezze magat. Fontos neki, hogy olyan
dolgokat csinaljon, amelyek 6romet okoznak
neki.

Déntse el az alabbi allitasokrol, hogy azok milyen mértékben jellemzéek Onre! (karikdzza be a

megfelel6 valaszt!)
egyaltalan nem altalaban kis teljes
nem :ellemzé nem mértékben | jellemzé | mértékben
jellemzé ] jellemzé jellemzé jellemzé

er}dlg irok bevasarlo 1 2 3 4 5 6
listat
Uj miszaki cikkek
vasarlasa soran fontos

2 | dontési szempont 1 2 3 4 5 6
szamomra a termék
markaja.

3 | Szeretem a divatot. 1 2 3 4 5 6

4 | Alaposan mérlegelem a 1 2 3 4 5 6
vasarlasi dontéseimet
Szabadidémben

g | szivesen vennék 1 2 3 4 5 6
igénybe wellness
szolgaltatasokat.
Ragaszkodom a

6 | szabalyok 1 2 3 4 5 6
betartdsahoz.

7 Sﬂzeretelf kitinni  a 1 2 3 4 5 6
tomegbol

8 Szw’esen probalok ki 1 2 3 4 5 6
extrém sportokat.

9 | Ovatos vagyok 1 2 3 4 5 6
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10

Csak azt veszem meg
amit eldre elterveztem.

11

Nehezen fogadom el az
0j dolgokat

12

Mindenben az Uujat

keresem.

13

Szdmomra fontos,
hogy elérjem sajat
teljesitoképességem
hatarait.

egyaltalan
nem
jellemz6

nem
jellemzé

altalaban
nem
jellemz6

kis
mértékbe
n jellemz6

jellemz6

teljes
mértékben
jellemz6

14

Fontos nekem, hogy
masok nagyra
értékeljenek.

1

3

4

6

15

Ha olyan
vagyok, vasarlas
kozben szivesen
beiilok egy kavéra.

helyen

16

Nem viselek szivesen
olcso ruhadarabokat.

17

Fontos szamomra,
hogy a parfimém
eredeti legyen.

18

Gyakran eléfordul
velem, hogy valami
hirtelen megtetszik, és
azt rogton meg is
veszem.

19

Ruhak vasarlasa soran
fontos dontési
szempont szamomra a
marka.

20

Vasarlas kozben
szivesebben

hagyatkozom a
megérzéseimre, mint

egy bevasarlo listara.

20

Szeretem a divatos, de
mégsem  tal draga
ruhéakat.

22

Véleményem szerint a
dolgokat inkabb
csinalni kell, mintsem
hosszasan tervezni.

23

Szeretek sokféle
termék kozul
valogatni.

24

Ha megengedhetném
magamnak, biztosan
vennék egy sportautdt.
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7.SZAMU MELLEKLET: 3. KUTATAS |l. FAZIS — JOGHURT KERDO{V
Kérdéiv 2.

17. Most kiilonbdzd joghurt jellemzéket sorolok fel, kérem, mondja meg, hogy On melyiket vélasztana
legszivesebben (ha van ilyen — ha nincs, kérem, jelolje, hogy nincs ilyen). Kérem, ebben az
oszlopban csak egy jellemzot valasszon ki.

18. A 6. oszlopba kérem, azt jelolje, amelyik jellemz6 szoba johet még, amelyik esetében még megfontolja,

hogy azt valasztja. T6bb jellemzét is jelolhet.

19. A 7. oszlopba kérem, azt a jellemz6t jelolje, amelyik semmiképpen sem johet szdba, biztos nem

valasztana. Tobb jellemzot is jelolhet.

20. A 8. oszlopba kérem, azt a jellemz6t jeldlje, amelyet nem ismer, nem hallott rola. 76bb jellemzot is

Jjelolhet.

k3 k4 k5 k6
Elsésorban Széba Semmiképp Nem
ezt valasztanam johet en sem johet ismerem
(egy valaszt (tobbet is szoba (tobbet
jeloljon csak) valaszthat) (tobbet is is
valaszthat) valaszthat)
iz
barack 1 1 1 1
csoKi 2 2 2 2
eper 3 3 3 3
erdei gyiimoles 4 4 4 4
karamell 5 5 5 5
malna 6 6 6 6
meggy 7 7 7 7
natur 8 8 8 8
vanilia 9 9 9 9
Egyiket sem preferalom 0
elsdsorban
Marka
Cserpes 1 1 1 1
Danone 2 2 2 2
Egri 3 3 3 3
Jogobella 4 4 4 4
Mille 5 5 5 5
Mizo 6 6 6 6
Montice 7 7 7 7
Miiller 8 8 8 8
Olma 9 9 9 9
Sole 11 11 11 11
Zott 12 12 12 12
Egyiket sem preferalom 0
elsGsorban
Zsirtartalom
0,01% 1 1 1 1
1,5% 2 2 2 2
3,7% 3 3 3 3
Egyéb
Krémes 1 1 1 1
Koénnyt 2 2 2 2
gylimolcsdarabos 3 3 3 3
gylimolcsizi 4 4 4 4
miizlis 5 5 5 5
bio 6 6 6 6
probiotikus 7 7 7 7
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Déntse el az alabbi allitasokrol, hogy azok milyen mértékben jellemzéek Onre! (karikazza be a

megfelelo valaszt!)
egyaltalan nem altalaban kis teljes
nem ellemzé nem mértékben | jellemzé | mértékben
jellemzé ] jellemz6 jellemzé jellemz6
1 | Mindig irok bevasarlo listat 1 2 3 4 5 6
Uj miiszaki cikkek vésarlasa
5 | soran fonto§ dontési 1 5 3 4 5 6
szempont  szamomra  a
termék markaja.
3 | Szeretem a divatot. 1 2 3 4 5 6
4 | Alaposan  mérlegelem —a 1 2 3 4 5 6
vasarlasi dontéseimet
Szabadidémben szivesen
5 | vennék igénybe wellness 1 2 3 4 5 6
szolgaltatasokat.
6 Ragas’zk’odom a szabalyok 1 5 3 4 5 6
betartasahoz.
7 | Szeretek kitiinni a tomegbdl 1 2 3 4 5 6
8 Szivesen probalok ki extrém 1 2 3 4 5 6
sportokat.
9 | Ovatos vagyok 1 2 3 4 5 6
10 Cs"ak azt veszem meg amit 1 5 3 4 5 6
elére elterveztem.
Nehezen fogadom el az Uj
11 dolgokat 1 2 3 4 5 6
12 | Mindenben az tjat keresem. 1 2 3 4 5 6
Szamomra  fontos, hogy
13 | elérjem sajat 1 2 3 4 5 6
teljesitoképességem hatarait.
14 Fontos ’ne!<em‘, hogy masok 1 5 3 4 5 6
nagyra értékeljenek.
Ha olyan helyen vagyok,
15 | vasarlas kozben szivesen 1 2 3 4 5 6
beiilok egy kavéra.
Nem viselek szivesen olcsod
16 ruhadarabokat. ! 2 3 4 ° 6
17 Fontgs _szamomra, hogy a 1 5 3 4 5 6
parfiimom eredeti legyen.
Gyakran el6fordul velem,
1g | hogy ~ valami  hirtelen 1 2 3 4 5 6
megtetszik, és azt rogton
meg is veszem.
Ruhak vasarlasa soran fontos
19 | dontési szempont szamomra 1 2 3 4 5 6
a marka.
Vasarlas kdzben szivesebben
o | hagyatkozom . a 1 2 3 4 5 6
megérzéseimre, mint egy
bevasarlo listara.
20 Szeretem a divatos, de 1 2 3 4 5 6

mégsem tul draga ruhakat.
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22

Véleményem  szerint a
dolgokat inkabb csinalni
kell, mintsem hosszasan
tervezni.

23

Szeretek  sokféle termék
koziil valogatni.

24

Ha megengedhetném
magamnak, biztosan vennék
egy sportautot.
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8. SZAMU MELLEKLET: 3. KUTATAS: JOGHURTTAL KAPCSOLATOS ATTITUD

Az elézetes mélyinterju alapjan a joghurttal kapcsolatos attitlid megismerése céljabol
18 allitast soroltunk fel a valaszadoknak, és megvizsgaltuk, hogy azok mennyire fontos
szempontok a joghurtvasarlasnal. A fontossag mérésére 6-os skalat hasznaltunk, ahol az 1-
es jelentette, hogy az adott szempont egyaltalan nem fontos, az 6-0s jelentette, hogy a
vizsgalt szempont teljes mértékben fontos. A valaszadok a koztes értékekkel arnyalhattak

véleményiiket.

A valaszok szazalékos gyakorisagat az 25. abra mutatja. A joghurttal kapcsolatosan
leginkabb fontosnak tartott tulajdonsagok az in. szubjektiv tulajdonsadgok, amelyek alatt
mast-mast érthetnek a valaszadok: jo mindségii, megeéri az arat, egészséges. A vélaszadok
94%-a szamara nagyon fontos vagy fontos (tovabbiakban fontos), hogy a joghurt jo
mindségl legyen, 84% szamara fontos, hogy megérje az arat, és 81%-nak, hogy egészséges
legyen. A konkrét tulajdonsagok kozil a gyiimolcsdarabossag (58%), a természetes
osszetevok 56% és a mesterséges szinezékanyagok nélkiili (54%) tulajdonsagok a
legfontosabbak a valaszadoknak. Legkevésbé a magas zsirtartalom fontos a valaszadoknak
(8%). Erdekes, hogy a biotermékek és a kornyezetbardt csomagolds is a kevésbé fontos

tulajdonsagok korébe tartozik a fiatal hallgatok korében.
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25. abra. Joghurttal kapcsolatos attitiid

m teljes mértékben fontos ®fontos

J6 mindségi

Megéri az arat

Egészséges
Gytimdlcsdarabos
Természetes dsszetevok
Mesterséges szinezék nélkiili
Krémes

Mesterséges izesitGanyagok nélkiili
Tartositoszer nélkiili
Alacsony zsirtartalom

Ismert markaja termék
Magyar eredetii

Alacsony kaldriatartalom
Alacsony szén-hidrat tartalom
Kornyezetbarat csomagolas
Tejszines

Bio

Magas zsirtartalom

Forras: sajat szerkesztés

6%

0%

4%

kis mértékben fontos  altalaban nem fontos
42%
26%
33%
26%
13%
23%
9%
19%
17%
7% 20%
6% 32%
7% 41%
8% 28%
26%
26%
25%
20% 34%
11% 21% 27%

0%

nemfontos M egyaltalan nem fontos

49%%

15% 1%

12%  7%1%

22% 8% 5% W7%N

28% 12% 4%

24% 15%  4%3%
28% 14% 6% 8%
27% 13% 7% B%
28% 16% 7% 3%
22% 13% 10%
20% 10% 8%

16% 9% 6%

19% 16% 100%™
21% 18%  [I0%W
22% 21% 8%
29% 14% 2%
19% o 16%
3%

A 18 attittidallitasra vonatkoz6 fokomponens-elemzéssel hat kiillonb6z6 fékomponenst

igazolja, hogy a valtozdink alkalmasak az elemzésre.

kiilonitettiink el. A fékomponens-elemzés soran Varimax rotacidt alkalmaztunk. A
létrehozott hat fékomponens a teljes variancia 71%-at magyarazza, ami elegendéen magas.
A faktorelemzés helytallosagat mutatd KMO értéke 0,71; mivel ez az érték magasabb, mint

0,5, ez azt mutatja, hogy a faktorelemzés helyénvalo. A szignifikans Bartlett-teszt is azt

Az egyes attitildok kommunalitas-értékei megfeleléek (0,5 felettiek).

A fékomponens-elemzéssel feltart hat attitiidtipus a kovetkez6 volt:

A. Adalékanyag-mentesség: ez a csoport azokat az attitiidoket foglalja magaban,

amelyek a fogyasztok ,,valami nélkiili” preferencidjat kapcsolja 6ssze. Példaul a
mesterséges szinez€k, a tartdsitdszer, a mesterséges izesitbanyagok nélkiili

joghurtpreferenciak  csoportosulnak ebben a faktorban, azaz azokat a

preferencidkat, amelyek a joghurt adalékanyag-mentességét csoportositjak. Ezt

"o

erositik a természetes 0sszetevok, az egészségesség iranti preferencidk jelenléte a
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fokomponensben. Azaz a fékomponens egy olyan preferenciacsoportot mutat be,
mely az adalékmentes, természetes, ezaltal egészségesnek tartott preferenciat
foglalja magaban. A kornyezetbarat csomagolds viszonylag alacsony értékkel

keriilt ehhez a komponenshez.36

Rotalt faktorsulyok
Mesterséges szinezék nélkiili ,886
Tartositoszer nélkiili ,878
Mesterséges izesitdanyagok nélkiili ,811
Természetes 0sszetevok 732
Egészseges , 7102
Kornyezetbarat csomagolas ,488

e Diétas: A masodik csoportba azok a preferenciak tartoznak, amelyek a joghurt
diétas  jellegével vannak  kapcsolatban:  alacsony  kaloriatartalom,

szénhidrattartalom és zsirtartalom.

Alacsony kaloriatartalom 947
Alacsony szén-hidrat tartalom ,922
Alacsony zsirtartalom 911

e Mainstream: A kovetkezd preferenciacsoport nemcsak objektiv, hanem
szubjektiv tulajdonsdgokat is tartalmaz, a mélyinterjuk alapjdn elmondhato,
hogy a legalapvetdbb joghurtpreferencidkat csoportositjak: az ismert markaja,

gylimdlcsdarabos, j6 mindségii termék az un. mainstream-kategoria nevet kapta.

Gyilimolcsdarabos , 751
Ismert markdju termék 127
J6 mindségli ,520

% Baér az alacsony faktorsuly miatt taldn érdemes lenne kihagyni a Kornyezetbarat csomagolas valtozot a
faktoranalizisb6l, ennek ellenére nem ezt tettiikk. Ennek oka, hogy ez a szempont két faktoron szerepel kozel
hasonlo faktorsullyal (Természetesség és a Helyi eredet), és ugy véljiikk, hogy mindkét faktor értelmezését

finomitja a jelenléte.
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Desszert: A negyedik csoport a joghurt desszert funkciojat betdltd
tulajdonsagok iranti preferencidkat csoportositja: a tejszines, krémes joghurt
iranti preferencidk tartoznak ebbe a csoportban. Ez arra utal, hogy 1étezik egy
melyekhez a Tejszinesség és a Krémesség, tehat a kellemes allagot megjelenitd
tulajdonsagok kothetdek.

Tejszines ,807

Krémes N

Helyi jelleg: Erdekes preferenciacsoportnak tartjuk a helyi jelleget, amelyben
azok a preferencidk keriiltek, amelyek a magyar eredetii, helyi készitésii, bio-
vagy magas zsirtartalmi preferenciakat csoportositjak. Kornyezetbarat
csomagolas ebben a faktorban is 0,45 feletti faktorsullyal jatszik szerepet. Ez
egy olyan fogyasztoi preferenciacsoport képét mutatja, amelyben a magyar
eredetli, természetesen magas zsirtartalmu és/vagy biotermékek iranti

preferenciat mutatja.

Magas zsirtartalom , 766
Magyar eredetii ,542
Bio 467

Ar: Az arfaktorba egyetlen valtozé keriilt, melybe a fogyasztok azon
preferencija tartozik, hogy a joghurt ,,megérje az arat”. Ez nem feltétleniil azt
jelenti, hogy a vasarlo a legolcsobb verziot keresi, hanem mutathatja az akcios

termékek és a nagyobb kiszerelés iranti preferenciakat is.

Megéri az arat ,873

Az eredmények azt mutatjak, hogy hat kiillonboz6 fogyasztoi attitiid kiilonithetd el a
joghurttulajdonsagokkal kapcsolatban: az adalékanyag-mentesség, a diétas jelleg, a
kommersz termékek, a desszert jelleg, a helyi jelleg és az ar-érték arany.
A mélyinterjukban mar megjelent egészséges taplalkozas egyik vetiileteként jelenik meg az

a fogyasztoi attitid, amely a joghurt adalékanyag-mentességét helyezi eldtérbe.
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A mélyinterjuk soran tobben megfogalmaztdk, hogy nem minden joghurt egészséges,
vannak, akik Kkifejezetten kiemelték, hogy Ok csak a szinezékmentes, mesterséges
adalékanyag-mentes joghurtokat preferdljdk. A fékomponens-analizis sordn azok a
tulajdonsagok, amelyek a természetes, adalékanyag-mentes 0sszetevoket jelenitik meg egy
faktorba tomoriiltek. Az egészséges ¢letmod egy masik vetiilete a diétds joghurtokat
preferalo fogyasztdi attitiid, amely egy masik faktorban jelent meg. Ez az faktor, amelyben
az alacsony kaloriatartalom, zsirtartalom és szénhidrattartalom tulajdonsagok keriiltek egy
csoportba, jol jellemzi a diétas joghurt iranti preferenciat. A kommersz faktorba azok a
tulajdonsagok keriiltek, amelyeket a valaszadok a mélyinterjuk soran leggyakrabban
hangsulyoztak a joghurtvasarlas soran: ismert markaji, gyiimolesos, j6 mindségl terméket
szeretnek vasarolni. A kovetkez6 faktor a joghurt masik funkcidjat emeli ki; amikor
desszertként fogyasztjuk, akkor jellemzden a krémes, tejszines izeket keresik a fogyasztok.
A magas zsirtartalm(, magyar eredeti, biotulajdonsagok jellemzik a kdvetkezd fogyasztoi
attitidot, amely leginkabba helyi kézmiives joghurtokra lehet jellemz6. Az ar-érték aranyt
jelképezd ,megéri az arat” tulajdonsag egyetlenegy masik tulajdonsdghoz sem

kapcsolodik.
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9. SZAMU MELLEKLET: 3. KUTATAS: A FAKTORELEMES ADATAI

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling , 758

Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi- 890,723
Square
df 153
Sig. ,000

Communalities

Initial | Extraction
J6 minGségl 1,000 ,652
Megéri az arat 1,000 ,811
Egészséges 1,000 ,584
Magyar eredeti 1,000 ,561
Mesterséges szinezék nélkili 1,000 , 796
Tartésitészer nélkili 1,000 ,849
Mesterséges izesitdanyagok nélkiili 1,000 ,782
Bio 1,000 ,606
Ismert markaju termék 1,000 ,543
Kdérnyezetbarat csomagolas 1,000 547
Alacsony zsirtartalom 1,000 ,836
magas zsirtartalom 1,000 ,693
Alacsony kaloriatartalom 1,000 ,907
Alacsony szén-hidrat tartalom 1,000 ,879
Krémes 1,000 ,664
Természetes dsszetevok 1,000 ,590
tejszines 1,000 , 740
Gylmodlcsdarabos 1,000 ,523
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sun_15 of Squared Rotation Sum_s, of Squared
Loadings Loadings
Component Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total % of Cumulati
Variance % Variance % Variance ve %
1 5,065 28,141 28,141 5,065 28,141 28,141 4,136 22,977 22,977
2 2,266 12,591 40,732 2,266 12,591 40,732 2,894 | 16,078 | 39,055
3 1,756 9,753 50,485 1,756 9,753 50,485 1,497 8,315 47,370
4 1,230 6,831 57,316 1,230 6,831 57,316 1,494 8,302 55,672
5 1,187 6,594 63,910 1,187 6,594 63,910 1,418 7,876 63,548
6 1,060 5,886 69,797 1,060 5,886 69,797 1,125 6,248 69,797
7 ,826 4,589 74,386
8 ,808 4,488 78,874
9 ,733 4,069 82,943
10 674 3,744 86,687
11 ,646 3,590 90,277
12 ,487 2,703 92,980
13 421 2,341 95,321
14 ,302 1,677 96,998
15 ,219 1,217 98,215
16 ,163 ,907 99,122
17 ,009 ,548 99,669
18 ,060 ,331 100,000
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Rotated Component Matrixa

Component
1 2 3 4 5 6
Mesterséges szinezék nélkiili ,875 |,068 |,014 |-,052]|,149 |,023
Tartositoszer nélkiili ,864 |,159 |,053 |-,172,208 |,033
Mesterséges izesitdanyagok nélkiili ,817 |,200 |,004 |-,142],230 |,027
Természetes Osszetevok , 753 |,064 |,081 ,094 |-,003 | -,048
Egészséges ,691 |,228 |-,125 |,105 |-,156 |,057
Kornyezetbarat csomagolas 449 |,130 |,318 |,016 |,407 |-,249
Bio ,430 |,286 |-,257 |,238 |,355 |-,300
Alacsony kaloriatartalom ,191 |,933 |,027 |-,008]-,014 |-,003
Alacsony szén-hidrat tartalom ,204 | 909 |,048 |-,031|,087 |-,031
Alacsony zsirtartalom ,136 |,898 |,029 ,056 |,066 |-,060
tejszines 113 |-,099 |,797 |,272 |,061 |,060
Krémes -0721(,158 |,791 |,009 |-,069 |-,056
Ismert markaja termék -025(,130 |,090 |,718 |,028 |-,031
Gyiimoélesdarabos -101|-,135|,143 |,679 |,087 |-,076
J6 minbségii ,502 |,047 |-,075 |,520 |-,186 |,295
magas zsirtartalom ,003 |,181 |-,002 |-,028|,781 |,224
Magyar eredet(i 379 |-,245|-,064 |,193 | 547 |-,132
Megéri az arat ,050 |-,059|-,014 |-,041|,103 |,890
Component Transformation Matrix
Component 1 2 3 4 5 6
1 , , ,0 , , -
839 | 481 32| 060 | 243 ,028
2 , - - , , ,0
449 | ,866 0471 111 154 98
3 - - 7 , , -
,096 | ,004 12| 681 062 ,124
4 , , - , - ,0
045| 078 ,607| 684 | ,394 35
5 , , 3 - - 5
217| 010 36| ,155| ,712 56
6 - , - , , 8
, 189 110 ,088| 170| 502 15
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