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1. A TEMAVALASZTAS INDOKLASA

Az elmult évtizedekben a fogyasztoéi piacok teriiletén szdmos termék esetében a
terméktulajdonsdgok szama megsokszorozodott, €s a termékvariaciok olyan széles skaldja all
a fogyasztok rendelkezésére, amelyek megnehezitik szamukra a vélasztast. A vasarlonak
sokszor mar nem csak egy termékkategorian beliili termék-valtozatokat kell bevonni a
dontésébe, mivel gyakran a kategoriak kozott is atjaras tapasztalhatd. A mikrohulldmu siité
mar nem csak melegitésre alkalmas, de f6z, siit, grillez vagy felolvasztja az ételt. A
mobiltelefonnal sem telefonalhatunk csupén, de fényképezhetiink, zenét hallgathatunk, vagy
internetezhetiink, és hamarosan fizethetiink is. Doktori értekezésemben a komplex
termékekkel kapcsolatos preferenciak feltdrasanak problematikdjara helyezem a hangsulyt, azt

elemezve, hogy hogyan mérhetéek a fogyasztoi preferencidk.

A komplex termékek kialakulasahoz szamos tényezd hozzajarult az elmult évtizedekben.
Az infokommunikacios technologia fejlddésének a hatasara megvaltozott a vallalatok
miikodése, olyan valtozasokat okozott a gazdasagban, amelyre az ipari forradalom o6ta nem
volt példa (Szabo, Hamori, 2006). A standardizalas révén 1étrejott tomegtermékek elterjedése
sz¢les korben tett hozzaférhetdvé szdmos olyan terméket, amely kordbban csak sziik rétegek
1étre. A termékek differencidlasdnak egy modja a termék alapfunkcidinak kiterjesztése ujabb
¢s tjabb funkciok révén, azaz 1j jellemzOk, tulajdonsdgok hozzaadasdban mutatkozik meg. A
terméktulajdonsagok szama mara egyes termékek esetében mar olyan szinten megnovekedett,
hogy a fogyaszto szinte képtelen minden tulajdonsdgot figyelembe venni a dontésekor. A
gyartot, az eladot nem csak az érdekli, hogy a fogyaszté megvasarolja-e az adott terméket,
hanem az is, hogy milyen tulajdonsdgok miatt vilasztia az adott markadt, vagy az adott
markan beliil egy termékvaltozatot. Ezért a gyartd célja az, hogy a terméktulajdonsagok olyan
kombindciojaval hozza 1étre a termékét, amely leginkabb taldlkozik a fogyasztok — vagy a
fogyasztok egy csoportjanak specidlis - igényeivel. Ennek egy modja a testre szabds, amely
nem csupan szegmens szinten probalja kielégiteni a fogyasztéi igényeket, hanem a
szegmensen beliili egyéni preferencidkat is figyelembe veszi. Mindezek hatasara létrejottek
az un. tomegesen személyre szabott termekek (Davis, 1989), amelyeknek szinte minden
tulajdonsaga az egyéni igények kielégitését teszik lehetévé koltséghatékonyan. Az, hogy
lehetévé valt a tomeges testre szabas, az els@sorban annak kdszonhetd, hogy az informacio

technoldgia altal lehetévé valt alacsony koltségek mellett testre szabni a termékeket. A
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tomeges testre szabas akkor valt optimalis lehetdséggé a vallalatok szamara, amikor mind a
marginalis, mind az alland6 koltségek alacsonyan tartasa megoldhato lett (Cox-Alm (1999). A
komplex termékek létrejottét tehat nagy mértékben lehetdvé tette a tdmegesen testre szabas
stratégiaja.

A vizsgalando téma aktualitasat és relevancidjat tobb tényezo is indokolja. Az utdbbi
évtizedekben elsdsorban a gazdasagpszichologia kutatdi korében egyre inkabb elterjedt az a
megkozelités, hogy a fogyasztéi preferenciak nem stabilak, hanem a dontési folyamatban
soran a feladat és a kontextus hatasara jonnek létre (Bettman, Luce, Payne, 1998). Ez
leginkabb azokban a dontési szituacidkban fordul eld, ahol a fogyasztonak komplex vagy
szamdra uj dontést kell meghozni (Bettman, 1979). Ez részben a korlatozott racionalitas
(Simon, 1955) elméletével fiigg Ossze, amely egyik fontos megallapitasa, hogy a dontéshozo
korlatozott informacio-feldolgozasi képességgel rendelkezik. Herbert Simon elmélete azt
sugallja (1982), hogy a fogyasztok rendelkeznek attribatum szinten is hasznossagokkal, de a
korlatozott informéacid-feldolgozasi kapacitds miatt csak a tulajdonsdgok egy bizonyos
részhalmazat hasznaljak, vagy hivjak eld egy dontési folyamat soran. Rdadasul a dontés soran
a fogyasztd6 nem mindig az optimalis (maximalis hasznossagon alapuld), hanem a kielégitd
dontést keresik. A kiilonb6z6 dontési feladatok vagy kontextusok hatdsara a fogyasztd a
dontés soran mas és mas részhalmazokat ,,aktival”, ez miatt szamos alkalommal preferencia-
fordulast, vagy instabilitast figyelhetiink meg. Simonson (2008) és Kivetz et al., 2008)
megallapitja, hogy l1éteznek ugyanakkor stabilabb és kevésbé stabil preferenciak, amelyek
inherens preferencidn vagy diszpozicion alapulnak. Ezért a jovobeni kutatasok egyik fontos
iranyaként jelolik meg annak vizsgalatat, hogy melyek azok a preferenciak, amelyek a dontés
soran konstrudlodnak és melyek, amelyek inherens preferencian vagy diszpozicion alapulnak.
Kivetz et al (2008) kiemeli, hogy egy dontési feladat soran feltart stabil attribitumok nem
biztos, hogy inherens preferencidk, lehetséges, hogy csak azért stabilak, mert azonos

kontextusban konstrualddtak.

A termékek komplexitasanak ndvekedése 0 kihivasok elé allitjak a kutatdkat a fogyasztoi
preferencidk feltarasa soran. Ez egyrészt abbol adodik, hogy a kordbban a fogyasztoi termék-
tulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciak feltarasara hasznalt modszerek — mint amilyen a
conjoint analizis vagy a self-explicated mddszer - nehezen, vagy egyaltalan nem hasznalhatok
a komplex termékekkel kapcsolatos preferenciak feltarasara. Az elmult években ezért eldtérbe
keriiltek ezeknek a modszereknek tovabbfejlesztése oly modon, hogy alkalmassa valjanak

komplex, nagyszamu terméktulajdonsagot és/vagy jellemzOvel rendelkezé termékkel



kapcsolatos preferenciak feltarasara (Netzer, Srinivasan, 2011; Park et al., 2008; Scholz et al,
2008).

Ezek a kutatasok els@sorban arra komplexitas okozta technikai problémak feloldasara
koncentralnak, arra, hogy képesek legyenek nagyszamu attributum kezelésére a modszerek,
viszont mellozték a komplexitis okozta masik jelenséget, a fogyasztoi preferencidk
instabilitasat. Doktori értekezésemben ezért fontos helyet foglal el a fogyasztoi preferencidk

stabilitasat befolyasolo tényezok vizsgalata.

A fent emlitett két megkozelités, a conjoint analizis és a self-explicated modszer a
klasszikus hasznossagelmélet alapfeltevésébdl indul ki, amely feltételezi, hogy a fogyaszto
rendelkezik stabil és koherens preferencidkkal. A gazdasagpszichologia az elmult
évtizedekben szamos vizsgalatban igazolta, hogy a fogyasztok preferenciai nem stabilak,
amelyeket elsésorban preferencia-fordulassal mutattak be. A kutatasok eredményei azt
mutattak, hogy szamos tényez6, példaul a kontextus (Tversky, Kahneman; 1980), a célok
(Bettman, Payne & Luce, 1998), a tapasztalat (Hoeffler, Ariely, 1999), befolyasoljak a
preferencidk stabilitdsat. Az értekezésemben fontosnak vélem megvizsgalni, hogy a
gazdasagpszichologia preferencia stabilitas és a preferenciak természetérol megismert
eredményeit hogyan lehet a fogyasztoi attributum preferenciak mérésébe beépiteni és

alkalmazni. .

2. A KUTATAS CELJA ES HIPOTEZISEK

Disszertacidomban tehat két tudomanyteriilet megkozelitéseit igyekeztem Osszekapcsolni.
A termék-attributum preferencidk mérésének problematikdjat egy 10j szemszogbol, a
gazdasagpszicholdgia irdnyabol és az ehhez kapcsolodd preferencidk instabilitasanak
gondolata feldl kozeledtem. A terméktulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidk mérésének
problematikajat a marketingkutatas oldalardl is vizsgalom, a termékek komplexitasa kapcsan
felmeriilt uj kihivasokat helyezve kdzpontba.

A kovetkez6 abra a szakirodalmi hattér alapjan Osszeallitott elméleti modellt mutatja be.
A termékek komplexsz¢é valdsa az attribitumok és variansok szamanak novekedését
eredményezte, ami részben a dontéshozok korlatozott informacio-feldolgozési kapacitasa
miatt megneheziti a fogyasztok szamara, hogy minden alternativat teljeskoriien értékeljen. A
alternativak mérlegelése soran a preferencidk kialakuldsara hatassal van, hogy a fogyasztd

milyen dontési stratégiat valaszt. A fogyasztdé nem mindig ,,mérlegel” minden lehetséges



attributumot ¢és jellemzo6t az értékelés soran, és szamos tényezd (erdfeszités, célok,
idokorlatok,..) befolyasolhatja, hogy az attribitumok milyen halmazat vonja be a dontésbe.
Ugyanakkor a preferencidk észlelése és stabilitdsa mindig fligg a kontextustol, amelyben a
dontéshozonak ki kell nyilvanitania a preferencidit. A fogyasztoé egyéni jellemzdi, a termékkel
kapcsolatos attitidje, a dontés jellemzoéi szintén hatassal vannak a kinyilvanitott

preferenciakra.

OKOK Dontési stratégiak
Informacio Szelekcio Feldolgozas Stratégia:
mennyisége szerint mintazata kompenzalo/

Attributumok Attributumok és Preferencidk
észlelése szintek értékelése meghatarozdsa

Komplexitds

(kiilsé)

\
_—

Korlatozott
informdcio-

feldolgozas

“ Kontextus “ “ Meérlegelés “ “ Egyéni jellemzok “

A preferenciak stabilitasat befolyasold tényezok

Forras: sajat szerkesztés

A fenti modellbdl kiindulva a doktori értekezésem célja a fogyasztoi termék-attributum
preferencidk stabilitdsdnak vizsgalata: egyrészt azt vizsgalom, hogy vannak-e szignifikans
kiilonbségek a fogyasztdi preferenciak stabilitdsdban termék-attribitum szinten, masrészt azt
szeretném feltarni, hogy milyen tényezok befolyasoljak a tulajdonsag és jellemzd szintli
stabilitast. A stabilitast egy longitudinalis felmérésbe épitett kisérletben mérem azonos

kontextus mentén.

A kutatas hipotéziseinek elsé csoportjaban azt vizsgaltuk, hogy van-e szignifikans eltérés
az egyes attributumok stabilitasa kozott, illetve az egyes preferencia tipusok (elsédleges,
masodlagos és diszpreferencia) stabilitasa kozott. Az ehhez a kérdéshez kapcsolodo

hipotézisek:

Hipotézis 1.: Szignifikans kiilonbség van a kiilonb6zd attribitumok preferenciastabilitdsa

kozott.



Hipotézis 1.1. Szignifikans kiilonbség van a kiilonbézé — attributumok  teljes

preferenciastabilitasa kozott.

Hipotézis 1.2. Szignifikans kiilonbség van az attributumok kiilonbozo tipusu
(elsodleges preferencia, masodlagos 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 tényezdk befolyasoljak ezen
attributumok stabilitaisaban az egyéni eltéréseket. A tényezdket négy kategoriara
bontottuk, amelyek esetében a preferenciak stabilitasat vizsgaltuk: a dontéshez, a feladathoz, a

termékhez és a valaszado személyiségéhez kapcsolddod szempontok alapjan.

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

pozitivan befolyasoljak az egyes attributumok preferencia stabilitasat.

Hipotézis 2.1 Azok, akik idoben kozelebb allnak a valodi dontéshez, azok
terméktulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciai stabilabbak, mint
azoké, akiknek ez a dontés nem aktudlis. Tehat a dontés kizelsége

pozitivan befolydsolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 2.2. A dontés fontossdga pozitivan befolydsolja az egyes attributumok

preferenciastabilitdsat.

Hipotézis 3. Egyes konkrét termékhez kapcsolodo tényezok, a tajékozottsag, a
bevonddas, a marka-lojalitas pozitivan befolyasoljak az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.

Hipotézis 3.1. A terméket gyakrabban fogyaszto valaszadok preferencidi stabilabbak,
mint azoké, akik ritkabban fogyasztjak azt. Tehdt a fogyasztds
gyakorisaga pozitiv modon befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.

Hipotézis 3.2. A magat tdjékozottabbnak vallo valaszado preferenciai stabilabbak,
mint a kevésbé tajékozottaké. Tehat a vélt tajékozottsag pozitiv modon

befolyasolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.



Hipotézis 3.3. A termék irant involvaltabb valaszadok preferenciai stabilabbak, mint a
kevésbé involvaltaké. Tehat a bevonddds pozitiv modon befolyasolja az

egyes attributumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 3.4. A markalojalitds pozitiv modon befolyasolja a markapreferenciak

stabilitasat.

Hipotézis 4. Egyes, a fogyaszto személyiségéhez kapcsolodo tényezok, a kockazatkeriilés
és a fizetési hajlandésag pozitivan befolydsoljak az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.

Hipotézis 4.1. A vasarlas soran kockazatkeriilo attitiidét mutato valaszadok
preferencidi  stabilabbak, mint a kockazatkedveloké. Tehat a
kockazatkeriilés pozitiv modon befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.

Hipotézis 4.2. A vasarlas soran a magasabb fizetési hajlandosdagot mutato valaszadok
preferencidi stabilabbak, mint azoké, akik kevesebbet koltenének az
adott termékre. Tehat a fizetési hajlandosag pozitiv modon

befolyasolja az egyes attributumok preferenciastabilitdsat.

Hipotézis 5. A feladat (preferenciak meghatiarozasa) konnyiiségének szubjektiv
megitélése pozitivan befolyasolja az egyes attributumok

preferenciastabilitasat.

Hipotézis 5.1. A kérdoiv kitoltéset konnyebbnek érzé valaszadok preferenciai
stabilabb, mint azokéi, akik ugy érezték, nehéz volt a kérdoivet
kitolteni. Tehat a feladat kionnyiiségének szubjektiv érzete pozitiv

modon befolyadsolja az egyes attributumok preferenciastabilitasat.

Hipotézis 6. A fogyasztok els6sorban a komplexebb termékek attributumaival

kapcsolatban rendelkeznek instabilabb preferenciakkal.

3. AZ ERTEKEZES FELEPITESE ES AZ ALKALMAZOTT
MODSZEREK

A fenti kérdések megvalaszolasahoz értekezésem két nagyobb részre tagolhatd. Az elsé

nagyobb rész (2.1., 2.2. és 2.3. fejezet) a feldolgozott és kutatott téma elméleti hatterét
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mutatja be, mig a masodik rész harom egymasra €piil0, egymast kiegészitd primer kutatast és
azok eredményeit taglalja.

Az elméleti attekintés els6 részében a termékekkel és termék-attributumokkal kapcsolatos
megkozelitéseket tekintem at. Elészor a kiilonbozo attributum tipusokat vessziik sorra a
szakirodalmi alapokra tamaszkodva, majd a komplex termék fogalmat és kialakulasanak okait

mutatom be.

A masodik elméleti alfejezetben részletesen targyalom a kiilonb6zé hasznossag ¢és
preferencia felfogasokat, értelmezéseket, majd a fogyasztdi preferenciakat befolyasolo
tényezdket veszem sorra. A kontextus, a feladat, a tapasztalat, az értékek preferencidkra
gyakorolt hatasat vizsgalom a szakirodalom alapjan. Részletesen kitérek a preferenciak
stabilitdsanak ~ problémakdrére, az  ezzel kapcsolatos  kiilonbozd  szakirodalmi

megkozelitésekre, nézetekre.

A szakirodalmi attekintés harmadik alfejezete a terméktulajdonsagokkal kapcsolatos
preferenciak mérésére hasznalatos alapveté modszereket mutatja be, majd a komplexitas miatt
felmeriilt problémakkal és megkdzelitésekkel foglalkozik. Végiil az Gjonnan felmeriilt vagy

még nem egészében megoldott problémakat vazolom.

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 épiilé felmérés modszertanat. A negyedik fejezetben a primer kutatas-
sorozat eredményei kovetkeznek, melyben a fogyasztoi preferenciak mérését és a preferencidk
stabilitdsanak problematikdjat vizsgalom. Végiil a hipotézisek értékelése és a levont

kovetkeztetések alapjan megfogalmazott tézisek kovetkeznek.



1. abra A preferencia stabilitasat befolyasolo tényezok

Személyis égfii gab- k?ﬂfiaﬁi%t .
Fizetésihajlanddsdg YUSES Tamékfiiggd:
Tdjékozottsdg
Személviségfiiggd:
Kockizatk eriilés Termékfiiggd-
Involviltsag
A dontessel
kﬁ}? Olm_:OS: Termékfiiggo:
dntes
fontossdga Tapasztalat
Adosntéssel
kEPCS__UlEIPS: Preferencia Termekfiiggo:
Adentés stabilitis Mirkalojalitds
kozelsége

Forras: sajat szerkesztés

3.1 A kutatas modszertana

A disszertacioban harom egymasra épiilé, ugyanakkor egymast kiegészité felmérés
késziilt a fogyasztéi preferenciarendszer feltarasdra és az attributum preferencidk

stabilitasanak vizsgalatara (2. abra).
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2. abra A kutatas felépitése

1. kutatas: komplex term ékkel kapcsolatos preferenciak (mobiltelefon)

Kvantitativtazig: longitudinalis felmérés 2

Kralitativfazis: mélyinterjuk Fazisban (spontanvalaszok + lista)

2. kutatas: komplex termékkel kapcsolatos preferenciik (mobiltelefon)

Kvantitativfazis: longitudinalis telm érés 2 tazisban
(lista+ moderatorok)

3. kutatas: komplex termékkel kapcsolatos preferenciik (joghurt)

Kvantitativfazis: longitudinalis felmérés

Lt 2 fazisban (lista+ moderatorok)

Forras: sajat szerkesztés

Az els6 két kutatasban a mobiltelefont valasztottuk a vizsgalat targyanak, mivel szamos

szempontbol idedlisnak mutatkozott a kutatasunk szempontjabol:

e komplex termék, amely nagyszamu attribltummal rendelkezik

e a kutatdsba bevont személyek (hallgatok) rendelkeznek ilyen termékkel és van

tapasztalatuk vele.

A harmadik kutatdsban egy teljesen mads, ,atlagos” terméket, a joghurtot véalasztottuk.
Mindkét termék esetében elsd Iépésben kvalitativ kutatdssal mértikk fel a fogyasztok
preferenciait, a termékkel kapcsolatos érzéseit, percepcidit. A mélyinterjuk soran szerzett
tapasztalatokat a késObbiekben felhasznaltuk kutatds masodik fazisaban a kvantitativ kutatas
kérddivének kialakitasanal.

A kvantitativ kutatas sordn személyes kérdezéssel, standardizalt kérd6iv hasznalataval
készitettiik el felmérésiinket két fazisban. A két fazisban a termék attributum preferencidkra
vonatkoz6 kérdéseket egy hét eltéréssel kétszer tettilk fel a valaszadoknak. Ennek célja az

volt, hogy a fogyasztdi preferencidk mellett azok stabilitasat is vizsgélhassuk.
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A mintavétel mindharom felmérés esetében onkényes volt, a mintaba keriilok 18-23 éves
foiskolai és egyetemi hallgatok voltak. Az adatokat a leird statisztikai elemzések utan az
attributum preferencia stabilitasat, illetve a befolyasolo tényezOk hatdsat t-probaval (paros t-
préba és ANOVA) elemeztilk. Az elemzés soran multidimenzids skéalazés hasznalataval

mutattuk be az attribatumok egymashoz vald viszonyat.

A kutatds célja az volt, hogy a fogyasztok termékattributumokkal kapcsolatos
preferencidinak stabilitdsat mérjiik. Az elméleti részben bemutatott megkozelitések jol
mutatjak, hogy jelenleg sincs egységes allaspont a gazdasagpszicholdgia kutatdi kozott a
befolyasold tényezOk feltdrasa wjabb és ujabb szempontokkal bdviil, €s bar sziilettek
megkozelitések ezeknek a szempontoknak a szdmbavételére, csoportositasara, még nincs egy
egységesen elfogadott nézdpont a szakirodalomban. Masrészt nincs egységes allaspont a
preferenciak stabilitasanak megitélésében sem (Bettman, Luce, Payne 1998, Simonson 2008
és Kivetz, Netzer és Schrift; 2008, Bond, Carlson, Keeny, 2008, Warren, MCGraw, van
Boven, 2011)).

A kutatasi koncepcioé kiindulopontjat a gazdasagpszichologusok preferenciafelfogasa
szolgaltatta, mely szerint a fogyasztdi preferenciak kontextusfiiggek, ¢€és gyakran a
kérdezés/dontés idejében jonnek létre / konstrudlodnak. Mivel a fogyasztdi preferencidk
feltarasat szolgdlod klasszikus empirikus kutatasi moddszerek (a conjoint, illetve a self-
explicated mddszer) kiinduldpontja, hogy a preferenciak stabilak és a kutatd feladata feltarni
azokat, kutatdsunkban a preferencidk feltarasat és kisérletes eljaras keretében a stabilitas
vizsgalatat tliztiik ki célul. Természetesen tisztdban vagyunk azzal, és ezt bizonyitjdk a
kordbban ismertetett elméleti alapok, hogy a fogyasztdi preferencidk teljes korii feltarasa
meglehetdsen komplex (ha nem lehetetlen) feladat, igy igyekeztiink egy sziikebb problémakor
vizsgalatat célul kitlizni. Ezért a kutatds célja nem a stabil és nem stabil
attribitumpreferenciak vizsgalata altalaban, hanem annak vizsgalata, hogy azonos kontextus
mentén mely termékattributumok/jellemzék mutatkoznak stabilabbaknak, és melyek
kevésbé stabilabbnak. Az azonos kontextus feltétele fontos, hiszen ahogy azt a bemutatott
szakirodalmi hattér szamos vizsgalata bizonyitotta, a kontextus valtozasa megvaltoztathatja a

fogyasztok preferenciait.

Az azonos kontextuson beliili ismételt preferenciamérések (repeated measure, repeated
choice) hasznalataval szamos kutatds sziiletett az elmult években a marketingben. Ezek egy
része azt vizsgalta, hogy milyen marketingkutatasi eszkozokkel lehet stabilabba tenni a

markaimazs-asszociacidkat (Dolnicar—Rossiter, 2008), vagy milyen aranyban megbizhatoak
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az adatok (Rungie, 2005; Dall’Olmo Riley et al., 1997). A mi célunk az volt, hogy
terméktulajdonsdgokkal és tulajdonsagszintekkel kapcsolatos preferenciak stabilitdsat mérjiik,
¢s megvizsgaljuk, milyen tényezok befolyasoljak a tulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidk

stabilitasat.

A fogyasztoi preferencidk mérésére két modszert valasztottunk: egyrészt spontan valaszok
elemzése révén (1. kutatas), masrészt elore Osszeallitott attributumlista (segitett valaszadas)
hasznalataval (1., 2. és 3. kutatas). A lista 0sszedllitasanal az adott termékek attributumait és
jellemzobit egyrészt a magyar piacon jelen 1évo termékek tulajdonsagainak dsszegytijtésével,

masrészt mélyinterjuk segitségével tartuk fel.

A preferencidk értékelésére nem a klasszikus ordinalis skalakat (Likert, Stapel)
hasznaltunk, hanem binaris skalat (valasztotta / nem valasztotta). Ennek szakmai oka az, hogy
a valaszadds sordn a preferencidkat komplex modon vizsgaltuk, termékjellemzOnként
vizsgalva, hogy a fogyaszté mely jellemzOk esetében rendelkezik elsddleges preferenciaval,
masodlagos preferenciaval vagy diszpreferenciaval. Az egyes preferencidkat a

kovetkezOképpen jellemeztiik a fogyasztok szamara:

o clsddleges preferencia — ,,elsdsorban ezt valasztandm”
e masodlagos preferencia — ,,sz0ba johet még”

e diszpreferencia — ,,semmiképpen sem valasztanam”

A valaszaddknak lehetdséget adtunk, hogy jeldlje 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.

A stabilitds mérésére a valaszadokat arra kértiik, hogy kétszer toltsenek ki kérddivet, az
egyik alkalommal hosszabb verzioban, a masik alkalommal csak az egyes
attributumpreferencia-kérdések ismételt megvalaszolasaval. A két mérés kozott eltelt 1d6 egy
héttél egy honapig terjedt. A két kérdezés soran a véalaszadoknak a preferencidkra vonatkozo

kérdéseket kétszer kellett kitolteni.

Az azonos kontextus azt jelenti, hogy kisérletiinkben megprobaltunk minden koriilményt
ugy alakitani, hogy lehetdleg megegyezzenek a két mérés idejében: egyrészt a hét ugyanazon
napjan, azonos idOpontban, azonos kdrnyezetben toltotték ki a valaszadok a kérddivet,

masrészt a vizsgalt attributumpreferenciara vonatkozo kérdések is azonosak voltak.

A valaszadok felé vazolt cél is azonos volt, ha most kellene 0j terméket valasztania,

akkor annak milyen tulajdonsagokkal kellene rendelkeznie. Mindezek mellett kiemelt
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szempont volt annak vizsgalata is, hogy vannak-e olyan tényezok, amelyek befolyasoljak az
adott attributum stabilitasat. Itt szdmos, a szakirodalom alapjan feltart tényezdé alapjan

vizsgaltuk az 0sszefliggéseket.

4. AZ ERTEKEZES FOBB EREDMENYEI

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

eredményei alapjan meghatarozott téziseket ismertetjiik.

Tézis 1. A kiilonb6zo termékattributumokkal kapcsolatos preferenciak stabilitasa eltéro,
vannak attributumok, amelyekkel kapcsolatosan stabilabb, vannak,
amelyekkel kapcsolatosan kevésbé stabil preferencidkkal rendelkeznek a

fogyasztok.

Az Tézis 1. a HI.1. hipotézishez kapcsoldodik, melyet mindhdrom felmérésben
vizsgaltunk. Az els6 kutatasban a spontan emlitett mobiltelefon-jellemzok esetében vizsgaltuk
az attributumszinti stabilitast, és gy talaltuk, hogy szignifikdns eltérés van a két fazisban
spontan emlitett attributumok kozott. A masodik és harmadik kutatasban, segitett modon,
elére Osszeallitott lista segitségével mértiik a preferencidk stabilitdsdt a mobiltelefon és a
joghurt esetében. Mindkét esetben talaltunk olyan attributumokat, amelyek stabilabbak voltak

az atlagosnal, vagy kevésbé stabilabbak voltak az atlagosnal.

Tézis 2. A spontan és a segitett moédon Kkinyilvanitott preferenciak szignifikansan

kiilonboznek egymastol a preferalt attributumok szama és tipusa szerint is.

A Tézis 2. a H1.3. hipotézishez kapcsolodik, melyet az elsd kutatasban vizsgaltuk. Bond
¢s tarsai kutatdsukban dontéshozok altal meghataroz6 szempontokat vizsgaltak, és azt talaltak,
hogy a dontéshozok csak részlegesen képesesek spontan modon feltarni preferenciaikat, és
hogy szignifikans kiilonbség van a spontan és segitett lista alapjan feltart jellemzdok kozott. A
kutatasunkban terméktulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidkra vonatkozoan alkalmaztuk
modszeriiket, és eredményeink alatdmasztjak a hipotézisiinket, mely szerint Bond ¢és tarsai
(2008) megallapitasaibol kiindulva feltételeztiik, hogy jelentds kiilonbséget taldlunk a spontan

¢és segitett valaszadas soran emlitett attributumok tipusa €s szama kozott.
Tézis 3. A dontés kozelsége szignifikansan befolyasolja egyes attributumok stabilitasat.

A dontés kozelségének az attriblitumpreferencidk stabilitasara vonatkozo hatasat két

attribitum esetében tapasztaltuk. Azok, akik egy éven beliill vették telefonjukat,
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szignifikdnsan stabilabb preferencidkkal rendelkeztek az tizleti és a multimédids attributumok

kapcsan, mint azok, akik régebben vasaroltak ilyet.

Tézis 4. Termékfiigg6  tényezék  (tajékozottsag,  bevondodas,  markalojalitas)

szignifikansan befolyasoljak egyes attriblitumok 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
szignifikdnsan stabilabb preferencidkkal rendelkeznek a kameraopciok, az alap-, a
multimédia- €s az iizleti attributumokkal kapcsolatosan. Az involvaltsag (bevonodas) esetében
azt tapasztaltuk, hogy a marka- €s az lizleti attributumok esetében a termék irant involvaltabb
valaszadok stabilabb preferenciakkal rendelkeztek. Ezért ezt a hipotézisiinket elfogadottnak
tekintjiik. A markalojalitas és a markapreferencidk stabilitdsa kozott is szignifikans
Osszefiiggés tapasztalhat6. Azaz, akik ugyanazt a markat valasztandk, mint a jelenlegi
telefonjuk markaja, azok markapreferenciaja szignifikansabb stabilabb, mint azoké, akik

valtananak.

Tézis 5. A feladat konnyiliségének megitélése jelentésen befolyasolja a termék

attributum preferenciak stabilitasat.

A Tézis 5. a H2.7. hipotézishez kapcsolodik, és a masodik kutatasban teszteltiik. Az
eredmények alapjan szinte minden attriblitum esetében igaz, hogy aki konnyebbnek érezte a
kérdoiv kitoltését, az stabilabb preferencidval rendelkezett, az iizleti attributum esetében az

eltérés szignifikans.

Tézis 6. A fogyasztok nem elsdsorban a komplexebb termékek attributumaival
kapcsolatban rendelkeznek instabilabb preferenciakkal, egy kevésbé komplex

termék esetében is lehetnek instabilabbak az attributumpreferenciak.

Kutatadsunk 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 taldltunk szignifikans eltérést az
attribitumpreferenciak 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 haszniljak a
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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 mutatjdk, hogy vannak kiilonbségek a fogyasztok
termékattributum-preferencidinak stabilitdsdban. Hasonlo atlagos preferaltsaggal rendelkezdk
termékekstabilitdsaban jelentds eltéréseket tapasztaltunk. Ez azt mutatja, hogy érdemes a
preferenciastabilitdst vizsgalni, mert 1) informaciokat tarhatunk fel a fogyasztok

viselkedésérodl, melyek segithetik a fogyasztdi magatartas jobb megismerését.

Elmeéleti szempontbdl j eredménynek tekintem a preferencia és a preferenciastabilitas
elméletének, definicidinak, értelmezése koriili bizonytalansagnak az attekintd bemutatasat. A
gazdasagpszichologia a klasszikus kozgazdasagtantol eltérd megkdzelitése szdmos 1j
eredménnyel gazdagitotta a kozgazdasagtan irodalmat. Ugyanakkor még nincs konszenzus a
gazdasagpszichologusok kozott sem a preferencidk természetére vonatkozolag. E
megkozelitéseknek a rendszerezéséhez, az ellentmondasok feltardsahoz fontos egy elméleti

modell felallitasa.

Uj megkozelités a  preferenciakra, illetve azok  stabilitisara  vonatkozd
gazdasagpszicholdgiai eredmények marketingkutatasi / empirikus kutatdsi modszertanban
valo alkalmazasa. A termékattributum-preferencidk mérése soran a marketingkutatasi
modszerek a klasszikus kozgazdasagi megkozelitésen alapulnak. Ezért fontosnak vélem a
gazdasagpszichologiai megkozelitések eredményeinek a marketingkutatasi modszerek kozé
integralasat. Habar disszertdciomban sem célom, sem lehetéségem nem volt ennek teljes korti
megvaldsitasara, remélem, hogy kutatasaim hasznos alapul szolgdlhatnak mas a téma irdnt

érdekl6do kutatok szamara.
A primer kutatasok fébb megallapitasai

A primer kutatds Uj eredménye annak megmutatisa, hogy a kiilonb6z6 termék-
attribtumokkal kapcsolatos preferencidk stabilitasa eltérd, vannak attributumok, amelyekkel
kapcsolatosan stabilabb, vannak, amelyekkel kapcsolatosan kevésbé stabil preferencidkkal

rendelkeznek a fogyasztok.

A kutatas jszeri eredménye annak megmutatasa, hogy a spontan és a segitett modon
kinyilvanitott preferencidk szignifikdnsan kiilonboznek egymastol a preferalt attributumok

szadma ¢és tipusa szerint is.
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Primer kutatdisom soran Uj eredmény két kiilonbozé bonyolultsaghi termék
preferencidjanak stabilitdsdban 1évd kiilonbség feltarasa. A kvantitativ kutatas eredményei
arra utalnak, hogy szignifikans eltérés mutatkozik az egyes terméktulajdonsagok, illetve
jellemzok fogyasztoi preferencia stabilitasa kozott. Ez az eredmény nem csak komplex, de

egy atlagos bonyolultsagu termék esetében i1s kimutathat6.

Uj eredmény annak megmutatasa, hogy a fogyasztok nem elsGsorban a komplexebb
termékek attriblitumaival kapcsolatban rendelkeznek instabilabb preferencidkkal, egy kevésbé

komplex termék esetében is lehetnek instabilabbak az attributum preferenciak.

A kutatds ujszerti eredménye kiilonbozé moderald tényezOk vizsgalata ¢és hatasanak
kimutatasa a preferencia stabilitasra. A primer kutatds soran sikeriilt megmutatnunk, hogy
szamos, a szakirodalom altal a preferencidk stabilitdsara haté tényezd befolyasolja az
attributum szintii preferencia stabilitast. A mobiltelefon esetében a tajékozottsag és a dontés
kozelsége hatott leginkabb az egyes attributum preferencidk stabilitdsara. A magukat
tajékozottabbnak tartok stabilabb preferencidkkal rendelkeznek a marka, az {izleti, az alap és a
multimédia preferenciak esetében. Azok, akik egy éven belill vettek 0j telefont, azok stabilabb
preferenciakkal rendelkeznek az iizleti és multimédia attributumok teriiletén. Ezzel szemben e
csoport kevésbé stabilabb a preferenciakkal rendelkezik a stilus attributum esetében, mint
akik régebben vasaroltak. Bar a joghurt esetében nem taldltunk szignifikdnsan befolyasolo
tényezOt, ez részben magyarazhatd azzal, hogy kevesebb befolyédsolo tényezdt vizsgaltunk. Ez

arra is utalhat, hogy a befolyasol6 tényez6k hatdsa erdsen termék-fiiggo.

A marketingkutatasban attribitumpreferencia mérésre hasznalt modszerek, a self-
explicated és conjoint analizis nem veszik figyelembe a preferencidk stabilitasara vonatkozo
elméleteket. A dolgozat 10j eredménye annak megmutatisa, hogy a fogyaszté altal
Kinyilvanitott preferenciak mellett azok stabilitdsanak mérése 1j informacidé a vasarloi

magatartds megismerésében, ezért érdemes mérni azt.
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