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1. BEVEZETES

Napjainkban egyre tobb termék — részben a diverzifikacid, a tomeges testreszabas stratégidja,
az infokommunikaciés forradalom hatasara — Osszetetté valt, szdmos olyan tulajdonsaggal
rendelkezik, amely specidlis fogyasztoi igényeket hivatott kielégiteni. A komplex termékekkel
kapcsolatos fogyasztoi preferencidk vizsgalatakor szamos Uj, kordbban nem tapasztalt
probléma keriilt el6térbe. Tanulmidnyomban két, a komplexitds kapcsan felmeriild
problémaval foglalkozom. Az egyik ilyen probléma, hogy hogyan mérjiik milyen
termékjellemzdket preferdlnak a fogyasztok. A madsik probléma, hogy a preferencia, amit
mériink, az mennyire stabil.

Az utébbi években az eldtérbe keriilt a komplex termékekkel kapcsolatos preferencidk
mérésére alkalmas modszerek kialakitdsa. Ezen termékek esetében a termékjellemzdk és/vagy
attributumok nagy szama ugyanis megneheziti az attribitum preferenciamérésre hasznalt
klasszikus marketingkutatdsi modszerek alkalmazasat, mint a conjoint analizis vagy a self-
explicated modszer. A kutatdsok egy része a kordbbi modszerek tovabbfejlesztésére,
Otvozésre koncentrdl. A kutatdsok masik része a fogyasztdi preferencidk valtozasat
befolydsold tényezdket vizsgalja. A nagyszaml termékjellemzd szadmbavétele kognitiv
korlatokba titkozik, a fogyasztd nem képes minden jellemzdt figyelembe venni preferenciai
kialakitasakor, ami megnyilvanul preferencidik stabilitdsdban is. A gazdasagpszichologiaban
a kutatok szamos kisérlettel mutattdk be, hogy a fogyasztok preferenciai kiillonboz6 tényezok,
kontextusok hatdsara megvaltoznak. Tanulmdnyomban a fogyasztoi preferencidk véltozasat
befolyasolé tényezéket mutatom be a szakirodalom alapjan. Ugy vélem, ez a két téma
kiemelkedden fontos a komplex termékek esetében.

2. A KOMPLEX TERMEKKEL KAPCSOLATOS PREFERENCIAK FELTARASA
2.1. Komplex termékek kialakulasat befolyasolo tényezék

Az infokommunikécios technologiak hasznalatanak egyik nagy vivmanya, hogy lehetévé tette
az egyedi igények tomeges kielégitését, a tomeges testre szabast. A tdmeges testre szabas
fogalmat elészor Davis (1986) fogalmazta meg, mint egy képességet, amelyben minden
fogyasztd szamara egyéni Osszetételli termék vagy szolgaltatds jon létre egy erdsen
automatizalt, integralt és gyors folyamat segitségével. Lampel és Mintzberg (1996) ugy

795


mailto:hledik.erika@kkfk.bgf.hu

Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

jellemezte a tomeges testre szabdast, mint a termelési stratégia két végpontja a testre szabas és
a standardizacid kozotti allapotot. A tomeges testre szabas harom tipikus formaja a teljes
standardizacio, a szegmentalt standardizécio, és a testre szabott standardizacié. Tseng & Jiao
(2001) definicidja szerint a tOmeges testreszabasra az jellemzd, hogy egyedi fogyasztoi
igényeket kielégitd termékek és szolgaltatisok eldallit eld tomegtermeléshez hasonld
hatékonysaggal.

Az, hogy lehetévé valt a tomeges testre szabas, az elsdsorban annak kdszonhetd, hogy az
informaci6 technoldgia altal lehetdvé valt alacsony koltségek mellett testre szabni a
termékeket. A tomeges testre szabas akkor valt optimalis lehetéséggé a vallalatok szdmara,
amikor mind a marginalis, mind az allando koltségek alacsonyan tartasa megoldhato lett
(Cox-Alm, 1999). E mellett a kutatok (pl. Szabd, Hamori, 2006, Da Silveira, Borenstein,
Fogliatto, 2001) két masik feltétel teljesiilését is sziikségesnek tartottdk a tomeges
testreszabhatdsag elterjedéséhez: egyrészt a fogyasztdi igény megndvekedett a soksziniliség €s
valtozatossag irant, masrészt a termék életciklusanak rovidiilése, a piaci verseny erdsodése is
novelte az egyéni fogyasztora fokuszalo stratégiak iranti igényt.

2.2. Attributum preferenciak feltirasanak problematikija komplex termékek esetén

2.2.1. A termék-attributum preferencia mérése

A tomeges testre szabds sordn az egyik f0 kérdés a személyre szabds szintjének
meghatarozasa (Da Silveira, Borenstein, Fogliatto, 2001), azaz annak meghatarozasa, hogy
milyen termék esetében milyen szinten igénylik a fogyasztok a termék testre szabhatosagat. A
gyakorlatban a testre szabott termék az egyedi tulajdonsagaival tér el a tobbi terméktol, igy
alapvetéen fontos a termékjellemzOkkel kapcsolatos preferencidk megismerése. A
marketingkutatasban a fogyasztdi preferencia mérésére két alapvetd megkozelités 1étezik: a
kozvetlen (Self-explicated) és a kozvetett (conjoint analizis) mérés modszere. A gyakorlati
alkalmazasok soran altaldban ezek valamilyen applikacidjat hasznaljak a marketingkutatok.

A termék attributumainak fogyasztoi észlelése megkdzelithetd az attributumokkal kapcsolatos
preferencidkon, az egyes attribitumok fontossdgan, az attributumok hierarchizaltsagan
keresztiil is. A termék attributumokkal kapcsolatos fogyasztoi preferencidk vizsgélatanak
egyik széleskorien alkalmazott moddszere a conmjoint analizis, amelyet el6szor
pszichometrikus kutatdsokban hasznaltak. Az elemzés a fogyasztok dontéshez hasznalt
termék attributumainak relativ fontossadgat €s az egyes attribltumok szintjeihez tartozé
hasznossagot probalja meghatdrozni. A kutatds sok szempontbodl hasonld, mint a kisérletes
eljarasok, hiszen kozvetett moédon méri az egyes attributumokkal kapcsolatos preferenciakat.
Az eljaras soran ugyanis a vizsgalt jellemzOk egyes szintjeinek kombinacidjat tartalmazéd
stimulusokat mutatnak be a véalaszaddknak, és arra kérik Oket, hogy ezeket a stimulusokat
kedveltség szerint értékeljék. Az analizis eredménye egy olyan hasznossagi filiggvény
kialakitasa, amely leirja a fogyasztok altal az attribltumok egyes szintjeinek tulajdonitott
hasznossagot. A conjoint analizis haszndlatanak egyik legfébb erénye, hogy kozvetett modon
vizsgalja a fogyasztéi preferencidkat, igy realisztikusabb képet kaphatunk a fogyasztoi
preferencidkrol, mintha kozvetleniil az idedlis termékdsszetételre és fontossagokra kiilon-
kiilon kérdeznénk ra.

A kinyilvanitott preferencia modszernek szamos valtozata ismert. Az egyik legismertebb
Green, Shirnivasan (1990) modszere, amely két 1€pésbdl all. Az elsé 1épésben a valaszado
meghatarozza azokat a jellemz6-szinteket, amelyek teljesen elfogadhatatlanok a szamara. A
maradék attributumok esetében a valaszadot arra kérik, hogy valasszak ki a leginkabb
preferalt és a legkevésbé preferalt szintet (ezek értéke 10 és 0 lesz), a koztes szintekhez pedig
0 és 10 kozotti értéket rendeljen azok kivanatossaga (desirability) szerint. A skdlan a 10
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jelentette a legpreferaltabb szintjét az attributumnak, 0 a legkevésbé preferdlt szintet. A
masodik 1épésben a valaszadot arra kérték, hogy 100 pontot osszon szét az attributumok
kozott, azok fontossaga szerint. A parthworth a fontossagi sulyok és az attributum-szint
kivanatossagi sorrend szorzatabol képzdodik.

2.2.2. Problémak az attributum preferencia mérés modszereivel komplex termékek esetében
Komplex termékek esetében a fent emlitett két modszer hasznalata sok nehézségbe iitkozik. A
conjoint analizis alapmodellje szamos hianyossaggal rendelkezik az attributum-preferenciak
feltarasaban:

A) csupan kisszamu (jellemzben 5-7) attriblitum bevonasa lehetséges a modellbe,

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

minden fogyasztd ezen attributumokon keresztiil hatarozzak meg preferenciaikat.

Az a kritérium, hogy jellemzden csak 5-7 attributumot (pl. egy autd esetében az ar, marka,
szin, teljesitmény) lehet a modellbe bevonni - mikdzben napjainkban a termékek a
termékdifferencialas miatt ennél joval nagyobb szamu jellemzdvel rendelkeznek — azt a
kérdést veti fel, hogy a modell mennyire tudja a tényleges fogyasztoi preferencidkat felmérni.
Az attribatumok alacsony szami bevonhatosagdnak a kikiiszobdlésére kiilonbozo
megkozelitések sziilettek. A gyakorlati felhasznalds soran eldszor egy olyan alkalmazas
terjedt el, amelyben csak azokat az attribitumokat vonjak be a modellbe, amelyekre a
dontéshozoknak hatdsuk van.
Az alap conjoint eljards masik hidnyossagat (homogenitas) feloldandé az elmult években
kiilonb6zé modellek sziilettek a heterogenitds kezelésére. Az elsé modelleket voltak, akik
kritizaltak, hogy az eredmények nem eléggé statisztikailag értelmezhetéek (Keele, Park,
2004), ezért az ujabb megkozelitések ezekre a kritikdkra probalnak valaszt talalni. Koziiliik
példaul Sandor, Wedel (2005) heterogén conjoint eljarasa tobbféle designt alakit ki és ezeket
véletlenszeriien adja a fogyasztoknak. Gilbride et al. (2006) heterogén valt6zo6 kivalasztasan
alapuld modelljében a Bayes-i valtozd kivalasztds moddszerének kiterjesztése individualis
szintli, random koefficiens modellre. A modellben kiilonb6zd fogyasztok mas-mas
attributumok csoportjat hasznaljak az értékelés soran.
A self-explicated modszer inkabb alkalmas nagy szamu attribGitum, vagy attribitum-szint
kezelésére, de alkalmazdsa mas problémakat rejt. Egyrészt a fogyasztok nem taldljak
egyszerlinek a 100 pont elosztdsat nagy szamu attributum esetében, masrészt el6fordulhat,
hogy a fogyaszt6 igyekszik minden attribltumot fontosnak talalni.
A kutatok egy része a két megkozelités — conjoint analizis és a self-explicated modszer -
Osszeolvasztasaval igyekezett egy egységes modszertan kialakitisara. Srinivasan ¢és Park
(1997) egy un. személyre szabott conjoint mddszert probalt 1étrehozni a két megkdzelités
otvozésesével, amely nagyobb szdmu attributumok esetében is mikodik és az egyéni
kiilonbségeket is kezeli. Kutatasuk eredménye azt mutatta, hogy a self-explicated modszer, ha
nem is nagy mértékben, de hatékonyabb a kombinalt médszernél.

2.2.3. Megkozelitések a komplexitas kezelésére

Kimondottan a komplex termékekre kivant Gj modellt alkotni Park és tarsai (2008) a fent
emlitett két modell otvozésével, amelyben a két modell eldnyeit probalta egyesitent,
hétranyait elhagyni. A szerzok a kisérletiikben a digitalis kamerdk 11 attributumanak 6sszesen
60 szintjét vizsgaltak. Egy web-alapu ,,upgrade” modszert dolgoztak ki, amely alkalmas
komplex termékek attribltum preferencidinak mérésére. Az upgrade modszerben a
valaszadok eldszor a termék egy alapvaltozatat kapjak, amelyet feljavithatnak tgy, hogy
koronként egy tulajdonsagot valtoztathatnak gy, hogy egy kivanatosabb terméket kapjanak.
A valaszadot minden korben megkérdezik, mennyit lenne hajlandé fizetni az 14j ,,feljavitott”

797



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

termékért. Ezek utdn a szamitégép véletlenszerlien generdl egy arat az Osszes kivanatos
szintnél, és ennek alapjan eldonti, hogy a valaszaddé megkapja-e a feljavitott tulajdonsagot,
vagy nem. A valaszadok a felmérés elején egy bizonyos mennyiségli pénzt kapnak, az adott
szint koltségét ebbol az Osszegbdl vonjak le. A felmérés végén a valaszadd6 megkapja a
kivalasztott terméket és csak azt az Osszeget fizeti, amibe a feljavitas keriilt. Kutatasuk
eredménye azt mutatja, hogy a moddszer jelentdsen jobb eredményt ért el, mint a self-
explicated modszer.

Modszeriik elonye, hogy a fogyasztét motivalja, hogy a szamara ténylegesen fontos
attributumokat valassza ki, igy redlisabb képet kaphatunk a fogyasztoi preferencidkrol.
Véleményem szerint eljardsuk gyengesége, hogy az a szituacidé, hogy a fogyasztonak
attribitumonként kell meghatarozni, hogy mennyivel hajlando tobbet fizetni a termékért, nem
tul életszerti. A fogyasztdé nem mindig tudja megallapitani, hogy egy 1j attributum hozzdadasa
mennyivel noveli a termék arat. Ezaltal eléfordulhat, hogy irredlis 6sszeget jelol meg, amit a
szamitogép elutasit.

3. AFOGYASZTOI TERMEK-ATTRIBUTUM PREFERENCIAK STABILITASAT
BEFOLYASOLO TENYEZOK

3.1. Preferenciak stabilitasa

A preferenciak stabilitdisanak komplex termékek esetén tobb szempontbol is felmeriilhet.
Dolnicar & Rossiter (2009) marka asszociaciok stabilitisat mérve arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy ha kevesebb markat és asszocidciot kell a valaszadonak értékelnie, akkor
stabilabbak a valaszok — vagyis minél tobb jellemz6 értékelésére kérjiik a valaszadot, az annal
kevésbé stabilabb valaszt ad. Ennek oka lehet a faradtsag, vagy a ,,véletlen” valaszadas.

A marketingkutatasban hasznalt modszerek tobbségében a klasszikus kozgazdasagi
megkozelitésen alapulnak, hogy a raciondlis fogyasztonak 1éteznek stabil és koherens
preferenciai, a kutat6 feladata, hogy a megfelel6 modszerekkel feltarja azokat. A 20. szazad
végén a gazdasagpszicholdgia fontosabb eredményei a klasszikus koézgazdasagi elmélet
preferencidkkal kapcsolatos nézeteinek ujragondolédsat tették sziikségessé. A korlatozott
racionalitds, a preferencia tranzitivitdsanak megsértése, az invariancia szabalydnak megsértése
mellett a hasznossag Gjraértelmezésére szamos megkozelités sziiletett. Tversky és Kahnemann
(1991) a lehetdségelméletben (Prospect Theory) a hasznossagot egy referenciaponthoz
viszonyitjak, és azt az szerint értékelik, hogy az egyén nyereségnek, vagy veszteségnek ¢€l-e
meg valamit. Az eredmények megfogalmazéasaval preferencia-fordulast valthatunk ki. Az
elmult évtizedekben a gazdasagpszichologia szakirodalméban a kutatok szamos kisérlettel
bizonyitva megkérddjelezték e klasszikus preferencia felfogast (Tversky-Kahneman,1981).
Szamos olyan allaspont fogalmazddott meg, hogy a fogyasztoi preferencia az aktualis dontési
folyamat soran jon létre, és erre az éppen aktualis preferenciara szamos tényezd hatassal van
(Bettman et al. 1998).

A klasszikus kozgazdasdgtanban gyakori eldfeltevés, hogy a fogyasztok stabil és koherens
preferencidkkal rendelkeznek (Rabin, 1998.), valamint, hogy az egyén ismeri preferenciait €s
képes a szdmara maximalis hasznossagot nyljtod valtozatot valasztani (pl. Freeman, 2003). A
stabilitas, vagy konzisztencia a klasszikus kozgazdasagtanban a fogyasztoi preferencidra négy
fontos eldfeltétel teljesiilése esetén johet létre: a preferenciarendezésre érvényes a teljesség, a
reflexivitas €s a tranzitivitas szabalya, valamint a preferencidk szigorian monotonok.

Dhar, Novemsky (2008) értelmezésében egy dontés akkor konzisztens, ha a valaszado stabil
preferencia sorrendet hatarozza meg minden lehetséges alternativa esetén. Warren et al.
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(2011) a stabilitas és a teljesség fogalmaval irja le a klasszikus preferencia-felfogast. A
stabilitas értelmezésiikben azt jelenti, hogy a fogyasztd ugyanazt a preferencia sorrendet
hatdrozza meg kontextustol fiiggetleniil. Példdjukban, a fogyasztd leves és jégkrém koziil
valaszthat. Ha a fogyaszto a levest valasztja az egyik szituacioban, akkor stabil preferenciak
esetén egy masik szituacioban is a levest fogja preferalni a jégkrémmel szemben. A teljesség
azt jelenti, hogy a fogyasztd ismeri a szubjektiv értékét (hasznossagat) a levesnek és a
jégkrémnek, és minden mas dontési alternativaknak és ezek a mogottes preferencidk ki is
fejezddnek a dontés pillanataban.

Az elmult években szamos olyan kutatas sziiletett, amely azt mutatja be, hogy a preferenciak
nem teljesek és nem stabilak. Warren et al. (2011) azt emeli ki, hogy az instabilitas a
preferenciafordulasokkal mutathatd be, mig a teljesség feltétele szamos alkalommal nem
teljesiil, amikor a dontéshozd mas-mas informéaciomennyiséget hasznal a dontési folyamat
soran.

A gazdasagpszicholdgusok korében egyre inkabb altalanossa valt a nézet, hogy a fogyaszto
nem rendelkezik stabil preferenciaval a termékekrdl, preferencidi sokkal inkabb az adott
dontési szituacioban jonnek 1étre, azaz a dontés folyaman konstrualodnak (Bettman et al.
1998). Ezt konstrualt preferencia megkdzelitésnek nevezziik.

3.2. A Kkonstrualt preferencia megkozelités

Az utdbbi évtizedekben els6sorban a gazdasagpszicholdgia irdnyzat hatasara egyre inkabb
elterjedt az a megkozelités, hogy a preferencia a dontés és a preferencia feltards sordn a
feladat és a kontextus alapjan jon 1étre (Payne et al. 1999). Stabilabb, jol definialt preferenciak
abban az esetben léteznek, ha a fogyasztok ismerik a terméket €s van sajat tapasztalatuk azzal
(Hoffler, Ariely 1999). Egyéb esetekben egy alternativ moddszer, a konstrualt preferencia
megkozelités sziikséges.

Szamos kisérlet timasztotta ald, hogy a fogyasztok preferenciai az éppen aktualis feladattol és
a kontextustdl fliggenek. Példdul Berger és Fitzsimons (2008) kisérletiikben arra mutatnak ra,
hogy a természetes kontextus, a mindennapi kornyezeti hatdsok befolyasoljak a joszag
értékelését és a vasarlasi dontést. Kutatdsukban a mindennapi kornyezet ugynevezett
»priming” (eléfeszités) hatasat a termékvalasztasra vizsgaltdk. Egyik kisérletiikben Halloween
elétt egy nappal és egy héttel késébb mérték, hogy a narancssarga szin hogyan hat a nem
Halloweennel Osszefiiggd, de narancssarga csomagolasi termékek valasztdsara. Az linnep
elétt a narancssarga szin dominalt az iizletben, egy héttel utdna mar nem. A kisérlet
eredménye azt mutatta, hogy a természetes kornyezeti hatdsok befolydsoltak a narancssarga
csomagolasu, de a Halloween-hez nem kapcsolddo termékek valasztasat.

Novemsky és tarsai (2007) kisérletében azt mutatta ki, hogy hogy az aru észlelésére ¢és a
preferencidk kialakuldsara hatdssal van a preferencia formalasanak a ,.konnylisége” (azaz a
szubjektiv érzés, hogy az adott valasztast konnyli vagy nehéz meghozni). A hallgatoknak két
dontési szituacioban kellett donteni (digitalis kamerdk ¢és mikrohullamu siiték kozotti
valasztas) gy, hogy voltak, akiknek kettd, voltak, akinek tiz okot kellet a dontésiik
indoklasahoz atgondolni, és egy hetes skalan értékelni, hogy ez a dontés meghozéasa szdmukra
mennyire nehéz. Az adott okokat nem kellett felsorolni. Azt vizsgaltak, hogy a dontés
elutasitasa Osszefiiggésben allhat-e azzal a szubjektiv érzéssel, hogy egy dontést mennyire
nehéz meghozni. A kisérlet azt mutatta, hogy azok gyakrabban utasitottdk el a dontést, akik
ugy gondoltak, hogy tiz okot kell felsorolniuk, mint azok, akiknek csak kett6t. A harmadik és
negyedik kisérletiikben e masodik kisérlet modositott valtozatat vizsgaltak.

A komplex terméket érinté bonyolult fogyasztoi dontés sordn a fogyasztd viszonya eltérd
lehet a kiilonbozd attributumok esetében. Bizonyos jellemzdk kapcsan a fogyasztd tobb
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informacioval rendelkezhet, mig masok esetében kevésbé jol informalt. Példaul eléfordulhat,
hogy a mobiltelefon haszndlé pontosan tisztaban van azzal, hogy milyen stilusu
mobiltelefonok koziil valaszthat (klasszikus, slider, ..), de a kevésbé jol informalt a kiilonb6zo
adatatviteli lehetdségek kozotti kiilonbségek tekintetében. Vannak tulajdonsagok, amelyek
nehezebben 0sszehasonlithatéak, mint méasok: példaul a strapabirdsagat az egyes modelleknek
nehezebb 6sszehasonlitani, mint mondjuk a készenléti idot.

A fogyaszto dontesi stratégiait Bettman és tsai (1998) négy alapvetd szempont hatidrozta meg:
az Osszes feldolgozando6 informacié mennyisége, szelekcid az informacid feldolgozasa soran,
a feldolgozds mintazata (alternativa vagy attribitum alapll), kompenzalé6 vagy nem
kompenzal6 stratégia.

A feldolgozando informdcio mennyisége jelentésen kiillonbozhet attél, hogy a fogyasztd
minden alternativat figyelembe véve dont a vasarlas soran, példaul figyelembe vesz
részletesen minden elérhetd informaciot az egyes mobiltelefon alternativakrol, vagy csak egy
limitalt mennyiségli informaciot hasznal (példaul ujra ugyanazt valasztja, amit az el6z6
alkalommal).

A feldolgozand6 informacidé mennyisége nem csak alternativak, de az attriblitumok szintjén is
eltérd lehet. Ilyenkor a fogyasztd jelentdsen szelektiv modon hasznalja az egyes attribitumok
értékelése soran felhasznalt informacié mennyiséget (szelektiv informdcio feldolgozais).
Konzisztens feldolgozasnak azt tekintjiik, amikor a fogyaszté az informaciéfeldolgozas soran
minden alternativa vagy attribitum esetében azonos mennyiségli informéciot dolgoz fel
(Bettmanet al. 1998, 189). Példaul az aut6 esetében, ha a fogyasztd a biztonsagot tekinti a
legfontosabbnak, akkor csupan ezt az attributumot dolgozza fel, és kivalasztja D autot,
amelyik a legjobb mutatokkal rendelkezik e tekintetben. Ebben az esetben a dontési folyamat
erdteljesen szelektiv az attribltum tekintetében, de konzisztens az alternativ (marka)
tekintetében, hiszen minden marka esetében ezt az attributumot vette figyelembe.

Az informécio feldolgozasa sordn kétféle stratégiat kiillonboztethetiink meg annak alapjan,
hogy alternativaként vagy attributumonként értékeljiik-e a lehetdségeket. Amikor
alternativakat hasonlitunk Ossze, akkor az adott alternativa attribitumait értékeljiik, miel6tt
egy masik opcidt megfontolnank. Példaul eldszor értékeljiik ,,A” mobiltelefont ar, marka,
stilus, kinézet, memoria, stb. alapjan, majd ez utan tekintjiik a ,,B” marka jellemzdit. Amikor
attribuitumonként elemziink, akkor egy attriblitum mentén vizsgalunk szamos alternativat még
mieldtt egy masik attriblitumot figyelembe vennénk. ezt tessziik akkor példaul, amikor el6szor
az ar alapjan rangsoroljuk a mobiltelefonokat, eldontve, hogy ,,A” verzié tul draga, ,,B” a
legolcsobb, ,,C’-nek az dra még elfogadhato.

Végiil a stratégidkat megkiilonboztethetjik annak alapjdn, hogy milyen aranyban
kompenzaloak. Kompenzalo stratégia esetén egy attributum jo értéke kompenzalni tudja egy
masik attributum kevésbé jo teljesitményét. Az ilyen stratégia esetén sziikséges, hogy az
attribltumok  kozotti  egyértelmii  optimalizalas/kompromisszum  (trade-off). A nem
kompenzal6 stratégia esetén nincs ilyen atvaltas az attributumok kozott, ha a fogyasztonak a
nagy képfelbontas a fontos, nem fogja az olcsobb, de hosszabb készenléti iddvel rendelkezd
opciot valasztani.

3.3. A konstrualt, inherens preferencia vagy diszpozicio?

Simonson (2008) arra hivja fel a figyelmet, hogy a viselkedéstudomanyi dontéselmélet
képviseldi tulsagosan egyoldaluan ugy vélik, hogy a preferencidk konstrualtak. Simonson
szerint szdmos preferencia nem konstrudlt, hanem inherens, azaz benne rejld, vagy alvéd
preferencidkat takar. A sok vitat kivaltd tanulmany bevezetd példdja a ,,parna eset”
bemutatasaval kezdddik, melyben a szerzo, aki 55 év alatt sohasem aludt parnaval egy napon
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varatlanul ugy dont, parnat vasarol. Harom fajta (puha, kdzepes és kemény) libatollal toltott
parna koziil a puhat valasztja, €s par nap utan elégedetten allapitja meg, hogy a puha parnaval
jobban alszik, mint kordbban. Ezek utan felmeriil benne a kérdés, hogy kiprobalja-e a kozepes
parnat is.

Simonson definicidja szerint az inherens preferencia “’stabil preferencia komponens vagy
elrendezés, amely a személyen beliil lakozik egy hosszabb idoszakon keresztiil, mar a tesztelés
elott” (Simonson 2008, 4). Magyarul az inherens preferencia a személy hosszabb tavon stabil
preferencia komponense, nem az adott pillanat, kontextus, vagy mas hatas hatarozza meg.
Simonson tanulmanyaban tobb kritikaval illeti a konstrualt (alkotott) preferencia elméletét:

1. Szamos kutatds, amely a preferencia konstrualasrol szol, az azt mutatja be, hogy az
embereknek nehéz abszolut értelemben értékelni az attributumok értékét vagy cseretigyletét,
ezért a relativ értékelés felé mozdulnak el.

2. a konstrualt preferencia bemutatdsanak szamos példaja szokatlan, nem életszert feladatok
megoldasara vonatkozott.

Kivetz et al. (2008) ugy vélik, hogy a preferenciak két féle értelmezésének (konstrualt és
inherens) szintézisét kell megteremteni, tagabb értelemben a viselkedéstani dontéselmélet és a
marketing elmélet szintézisét kell megteremteni, preferencia értelmezésének és fogalmanak
pontosabb megértésén keresztiil.

A szerzOk az inherens preferencia fogalma helyett az un. diszpozicié fogalmat hasznaljak. A
diszpozicio a preferencia mogott meghtizodd hajlam, természet, anélkiil, hogy ennek a
dontéshozo tudatdban lenne vagy sem. A genetikailag adott, vagy gyermekkor soran
formalodo, a sziikségletek, személyes célok €s értékek altal meghatarozott diszpozicié mar a
preferencia formalasa és kifejezése elott l1étrejohet. Ezek a diszpozicidok hozhatjak létre az
inherens preferencidkat, amelyek kontextus-fiiggetlenek és relative tartosak. A szerzok ugy
vélik, hogy a diszpozicidk a meta-attribtitumok (pl. 6rom, komfort, gyorsasag) iranyaba
stabilabbak lehetnek, viszont gyakorlati megvaldsuldsuk soran, amikor a termékek és termék
attributumok preferenciait fejezik ki, érzékenyek lehetnek az aktudlis, adott dontési helyzet
koriilményeire.

A szerzOk kifejtik, hogy gy is tekinthetlink a preferencidkra, mint amelyek tulajdonképpen a
kontextus fiiggetlen (inherens) és kontextus fliggd (konstrudlt) preferencia kombinacidja. A

crer

crer

kontextus szerint (Kivetz et al. 2004). A kontextus fiiggetlen preferencia relative stabil, de ez
nem jelenti azt, hogy idével nem valtozhat az izlés valtozasaval. A stabil preferencia nem
biztos, hogy inherens preferencia, az is lehet, hogy csak ugyanazon kontextusban jott 1étre
(konstrualodott).

Kivetz et al. (2008) munkajukban kifejtik, hogy fontos lenne a preferenciak stabilitasara
vonatkoz6 gazdasdgpszichologiai kutatdsok eredményeit integralni a marketingkutatasi
modszertanokba. Ez gy gondolom, kifejezetten fontos lenne a komplex termékekkel
kapcsolatos attributum preferencidk feltdrasa sordn. Egyrészt azért, mivel a korabban
alkalmazott mddszerek (conjoint analizis €s self-explicated megkozelités) nem alkalmasak a
komplex termékekkel kapcsolatos preferencidk feltarasdra. Masrészt a marketinges
szakemberek szdmara is fontos, hogy elvalasszak, melyek a kontextus fliggetlen (stabilabb) €s
melyek a kontextus-fiiggé (instabilabb) tulajdonsagok.

A fent bemutatott tanulmanyok kapcsan elmondhato, hogy a preferenciak természetét ovezd
bizonytalansdg nem csdkkent, inkabb ndvekedett az elmult években. Bar az a nézet, hogy a
fogyasztok stabil és koherens preferencidkkal rendelkeznek megddlni latszik, a kutatok
korében még nincs egyetértés a preferencidk természetét illetden.
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4. OSSZEFOGLALAS

Tanulmanyomban két, a komplexitds kapcsan felmeriilé problémaval foglalkoztam. Az egyik
probléma, hogy hogy a preferencia mérésére hasznalt klasszikus megkozelitések (conjoint
analizis, self-explicated moddszer) nem alkalmasak nagyszamu attribltummal, vagy
termékjellemzovel rendelkezd termék esetében. Az elmult években szdmos kisérlet tortént a
megfeleld modszertan kialakitasara, részben a két leggyakrabban hasznalt alkalmazas, a
conjoint analizis és a self-explicated modszer 6tvozésével, részben mas tudomanyagban (pl.
dontéselméletben) hasznalt modszertan atalakitasaval.

A masik, komplex termékek esetében eldtérbe keriilt probléma a preferencia stabilitdsanak
problematikaja. A nagy szdmu termékjellemzd szambavétele, kognitiv eréfeszitést igényel a
fogyasztoktol, ami megnyilvanul preferenciaik stabilitasaban is. Minél tobb attributummal
vagy jellemzdével rendelkezik egy termék, a fogyasztonak annal nehezebb meghatiroznia
preferenciait, a valaszadas stabilitisa cs6kken (Dolnicar & Rossiter 2009). A
gazdasagpszichologusok korében egyre inkabb elfogadottd valt az a nézet, hogy a fogyaszto
nem rendelkezik stabil és koherens preferencidkkal, a preferencidk mindig az éppen aktuélis a
célok, a feladat és a kontextus hatasara jonnek létre.

A tomeges testreszabds, a differencialas stratégidja, a fogyasztora szabott termékek igénye
elotérbe keriilése azt is jelenti, hogy a gyakorlati szakemberek szaméara alapvetd fontossagi
nem csak azt tudni, hogy a fogyasztdo mely terméktulajdonsagokat tartja kivdnatosnak, hanem
azt is, hogy ezek koziil melyek konstruadlodnak az éppen aktudlis kontextus soran, és melyek
takarnak stabilabb vagy inherens preferencidkat. A stabilabb tulajdonsidgok adottsagként
foghatok fel, a kevésbé stabilabbak valdszinlileg kiilonb6zé marketingkommunikécios
eszk6zok hasznalataval befolyasolhatoak. A konstrualt és inherens preferencidk, a stabilabb
vagy kevésbé stabil terméktulajdonsagok ismerete a termékfejlesztésben is meghatirozo
szerepet jatszhat. Ezért 0gy vélem, a gazdasagpszichologia preferencia felfogdsa, a
preferencidk stabilitdsdnak vizsgalata kiemelkedden fontos lehet a marketingkutatasban is.
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ENGLISH SUMMARY

This paper focuses on stability of consumers’ product attribute preferences for complex
products. In the first part of the paper we focus on measurement of different dimensions of
product attribute preferences as conjoint method and self-explicated approach. We describe
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alternative forms of these methods focusing on models suitable for complex products. In the
second part of the paper we discuss different approaches focusing on preference construction
process, and stability of product preferences.
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