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Osszefoglalo

Az utobbi évtizedekben elsésorban a gazdasdagpszichologia kutatoi korében egyre inkabb
elterjedt az a megkozelités, hogy a fogyasztoi preferenciak nem stabilak, hanem a don-
tési folyamatban soran a feladat és a kontextus hatasara jonnek létre. Ezzel szemben a
marketingkutatasban a fogyasztoi preferencidk feltarasat szolgalo klasszikus empirikus
kutatasi modszerek (a conjoint, illetve a self-explicated modszer) kiindulopontja, hogy a
preferencidk stabilak és a kutato feladata feltarni azokat. Jelen tanulmanyban a termék-
attributum preferenciak mérésének problematikdjat a gazdasagpszichologia preferenciak
instabilitasara vonatkozo megkozelitését alapul véve vizsgalom. Kutatasom célja bemu-
tatni, hogy a gazdasagpszichologia preferenciastabilitas felfogasa hogyan haszndlhato a
marketingkutatads preferencia mérési modszertanaban. Primer kutatdsomban kvantitativ
kérdoives felmérés végeztem a mobiltelefon tulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidk
stabilitasanak mérésére egy longitudinalis mérés keretében. A kutatas eredményei azt
mutatjak, hogy vannak szignifikans kiilonbségek az egyes attributumok preferencia sta-
bilitasaban mind az dsszesitett preferencia stabilitdas, mind az elsddleges, masodlagos és
elutasitott attributumok esetében.

Kulcsszavak: preferencia stabilitas, terméktulajdonsagok, mobiltelefon, gazdasdagpszi-
chologia,
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1. Bevezetés!'

Tanulmanyomban két tudomanyteriilet megkozelitéseit igyekeztem Osszekapcsolni. A
termék-attributum preferencidk mérésének problematikdjat egy 0j szemszogbdl, a gaz-
dasagpszicholdgia iranyabdl és az ehhez kapcsolodo preferenciak instabilitasanak gon-
dolata feldl kdzeledtem. Kutatdsomban azt vizsgalom, hogy a gazdasagpszichologia pre-
ferencia stabilitas felfogasa hogyan hasznalhatdé a marketingkutatas preferencia mérési
modszertanaban.

Az utobbi évtizedekben elsdsorban a gazdasagpszichologia kutatdi kdrében egyre inkabb
elterjedt az a megkdzelités, hogy a fogyasztdi preferenciak nem stabilak, hanem a dontési
folyamatban soran a feladat és a kontextus hatasara jonnek 1étre (Bettman-Luce-Payne,
1998). Ez leginkabb azokban a dontési szituaciokban fordul eld, ahol a fogyasztonak
komplex vagy szamara 0ij dontést kell meghozni (Bettman, 1979). Ez részben a korla-
tozott racionalitds (Simon, 1955) elméletével fligg 0ssze, amely egyik fontos megalla-
pitasa, hogy a dontéshozé korlatozott informacio-feldolgozasi képességgel rendelkezik.
Herbert Simon (1982) elmélete azt sugallja, hogy a fogyasztok rendelkeznek attribuitum
szinten is hasznossagokkal, de a korlatozott informacio-feldolgozasi kapacitas miatt csak
a tulajdonsagok egy bizonyos részhalmazat hasznaljak, vagy hivjak el6 egy dontési fo-
lyamat soran. Raadasul a dontés soran a fogyaszté nem mindig az optimalis (maximalis
hasznossagon alapul6), hanem a kielégit6 dontést keresik.

A kiilonboz6 dontési feladatok vagy kontextusok hatdsdra a fogyaszté a dontés soran
mas és mas részhalmazokat ,,aktival”, ez miatt szdmos alkalommal preferencia-fordulast,
vagy instabilitast figyelhetiink meg. Simonson (2008) és Kivetz et al., (2008) megallapit-
ja, hogy léteznek ugyanakkor stabilabb ¢s kevésbé stabil preferenciak, amelyek inherens
preferencian vagy diszpozicion alapulnak. Ezért a jovobeni kutatasok egyik fontos ira-
nyaként jelolik meg annak vizsgalatat, hogy melyek azok a preferenciak, amelyek a don-
tés sordn konstrudlédnak és melyek, amelyek inherens preferencian vagy diszpozicion
alapulnak. Kivetz et al (2008) kiemeli, hogy egy dontési feladat soran feltart stabil att-
ributumok nem biztos, hogy inherens preferenciak, lehetséges, hogy csak azért stabilak,
mert azonos kontextusban konstrualédtak.

A termékek komplexitasanak novekedése 1) kihivasok elé allitjak a marketingkutatokat
a fogyasztoi preferenciak feltarasa soran. Ez egyrészt abbol adodik, hogy a korabban a
fogyasztoi termék-tulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidk feltarasara hasznalt mod-
szerek — mint amilyen a conjoint analizis vagy a self-explicated mddszer — nehezen,
vagy egyaltalan nem hasznalhatok a komplex termékekkel kapcsolatos preferenciak fel-
tarasara. Az elmult években ezért el6térbe keriiltek ezeknek a modszereknek tovabbfej-
lesztése oly modon, hogy alkalmassa valjanak komplex, nagyszamu terméktulajdonsagot
¢és/vagy jellemzdvel rendelkez6 termékkel kapcsolatos preferenciak feltarasara (Netzer-
Srinivasan, 2011; Park et al., 2008; Scholz et al, 2008).

Ezek a kutatasok elsdsorban arra komplexitas okozta technikai problémak felolddsara
koncentralnak, arra, hogy képesek legyenek nagyszamu attributum kezelésére a modsze-
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rek, viszont mellézték a komplexitas okozta masik jelenséget, a fogyasztoi preferenciak
instabilitasat. Tanulmanyomban bemutatott kutatas célja a fogyasztoi preferenciak stabi-
litasat befolyasold tényezok vizsgalata.

A kutatasi koncepcio kiindulopontjat a gazdasagpszichologusok preferencia felfogasa
szolgaltatta, mely szerint a fogyasztoi preferenciak kontextus fliggoek, és gyakran a kér-
dezés/dontés idejében jonnek létre/konstrualodnak (Warren-McGraw-Van Boven, 2010).
A kontextus hatdsa arra utal, hogy valamely koriilmények hataséra a preferencia megval-
tozik. A mérlegelés hatdsa azokat a kutatasokat takarja, amelyek azt mutatjak be, hogy a
preferencia nem egy elére meglévo érték a fogyasztd fejében, hanem a dontés pillanata-
ban jon létre, akkor ,,mérlegeli”, szamitja ki (calculate) a preferenciait. Warren, McGraw
és Van Boven (2010), ugy vélik, hogy a kontextus mindig befolyasolja a preferenciakat,
mig a mérlegelés csak bizonyos esetekben és eltéré mértékben.

Mivel a fogyasztoi preferencidk feltarasat szolgalod klasszikus empirikus kutatdsi mod-
szerek (a conjoint, illetve a self-explicated modszer) kiinduldpontja, hogy a preferencidk
stabilak ¢és a kutato feladata feltarni azokat, kutatdsunkban a preferencidk stabilitadsanak
vizsgalatat tlztiik ki célul. Természetesen tisztaban vagyunk azzal, és ezt bizonyitjak a
korabban ismertetett elméleti alapok, hogy a fogyasztdi preferenciak teljes kort feltarasa
meglehetdsen komplex (ha nem lehetetlen) feladat, igy igyekeztiink egy sziikebb problé-
makor vizsgalatat célul kitlizni. Ezért a kutatas célja nem a stabil és nem stabil attriblitum
preferenciak vizsgalata altalaban, hanem annak vizsgalata, hogy azonos kontextus men-
tén mely termékattriblitumok/jellemzék mutatkoznak stabilabbaknak, é¢s melyek kevésbé
stabilabbnak. Az azonos kontextus feltétele fontos, hiszen ahogy azt a bemutatott szak-
irodalmi hattér szamos vizsgalata bizonyitotta, a kontextus valtozasa megvaltoztathatja a
fogyasztok preferencidit.

Az azonos kontextuson beliili ismételt preferenciamérések (repeated measure, repeated
choice) haszndlataval szdmos 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 aranyban megbiz-
hatéak az adatok (Rungie, 2005; Dall’Olmo Riley et al., 1997). A mi célunk az volt, hogy
terméktulajdonsagokkal és tulajdonsagszintekkel kapcsolatos preferencidk stabilitasat
mérjiik. Tovabbi, jelen tanulmédnyban részletesen be nem mutatott cél volt, hogy meg-
vizsgaljuk, milyen tényez0k befolyasoljak a tulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciak
stabilitasat.

2. Anyag és médszer

Kvantitativ kutatdsunkban a mobiltelefont vizsgaltuk, mint komplex terméket. Kérddives
felmérésiinkben korabbi kutatasunktol eltéréen (Hlédik, 2008) nem spontan, hanem segi-
tett modon, attributumlista segitségével mértiik fel egy longitudinalis felmérés keretében
a fogyasztoi preferenciakat és azok stabilitasat. A cél egyrészt az volt, hogy megvizs-
galjuk, mennyire stabilak a preferenciak, ha eldre meghatarozott listaval dolgozunk. A
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kutatds masik célja annak megismerése volt, hogy a szakirodalom &ltal meghatarozott
tényezOk koziil melyek azok, amelyek befolyasoljak a fogyasztok preferencidinak stabi-
litasat. A kérddiv a Hlédik (2008) kutatas tapasztalatai alapjan kertilt kidolgozasra.
A mintavétel onkényes mintavételi kivalasztassal tortént, a mintdban keriilt személyek a
BGF hallgato6i voltak. A valaszadok 19-22 év kozottiek voltak, a megkérdezett 450 f6bol
307 £6 toltotte ki mindkét kérdbivet értékelhetden.?
A kutatas soran két fazisban mértiik a termékkel kapcsolatos preferencidkat. Az elso fa-
zisban a hallgatokat preferencialista forméjaban kérdeztiik a mobiltelefonnal kapcsolatos
preferenciaikrol. Osszesen 11 attribatum és 53 attribtum jellemzd szerepelt a kérddiv-
ben (segitett preferencidk feltarasa). A 11 attributum eltérd szamu jellemz6t tartalmazott:
11 marka, 4 stilus és 3 képerny6tipus, 3 alapfunkcio6, 8 lizleti jellemz6, 7 multimédia-jel-
lemz0, 3 kapcsolodasi jellemzd, 2 hasznalati jellemz0, 4 kameraopcid, 3 vastagsagtipus,
4 szinjellemz0, 4 designjellemzd.
A marka, a vastagsag, a szin, a design, hasznalat, kameraopciok és a stilus attribatumok
esetében a valaszadok — akarcsak a fogyasztok a valo életben — tobb lehetdség koziil va-
laszthattak. E16sz0r arra kértiik a valaszadokat, hogy hatarozzak meg, melyik jellemzdt
valasztanak elsésorban (elsédleges preferencia), melyek azok a jellemzdék, amelyek szo-
ba johetnek még (masodlagos preferencia). Ezek utan azt kértiik, jeloljék azokat a jellem-
zOket, amelyeket semmiképpen sem valasztananak (elutasitott jellemzdk), és amelyeket
nem ismernek (indifferens jellemzdk).
Azon attribitumok esetében (alap, multimédia, kapcsolodas stb.) a fogyasztok jellem-
z6en nem valaszthattak kiilonb6zo jellemzok koziil, inkabb azt hatarozhattak meg, hogy
a jellemzd sziikséges-e szamukra vagy sem. Ezért arra kértiik a valaszadokat, minden
egyes jellemzd esetében hatarozzak meg, hogy melyek azok, amelyek sziikségesek sza-
mukra, melyek azok, amelyek nem baj, ha van, s melyek azok, amelyek feleslegesek,
vagy amelyeket nem ismernek.
A kutatds masodik fazisdban, egy héttel késobb ujra visszamentiink ugyanazon hallga-
tokhoz, és arra kértiik 6ket, hogy ujra adjak meg az el6z6 heti mobiltelefon-preferenciara
vonatkozé kérdésekre a valaszt. Igyekeztiink a kérdezéshez azonos feltételeket (kontex-
tust) teremteni: ugyanazok a kérdések (kérdések sorrendje), a hét azonos napjan, azonos
napszakban (pl. szeminarium), ugyanazon teremben €s ugyanazon hallgatok korében.
Az attributum preferencidk stabilitdsat tobb szinten mértiik. Egyrészt megvizsgaltuk,
hogy mennyire stabilak az elsddleges ¢s masodlagos preferencidk, mennyire stabilak az
elutasitott attributumok esetében, illetve az dsszesitett preferencia esetében. Az §sszesi-
tett preferencia stabilitasa kapcsan azt vizsgaltuk, hogy mennyire stabil valaszokat adtak
a valaszadok egyiittesen a harom kiilonb6z6 preferenciatipus (elsédleges, masodlagos
¢s elutasitott/diszpreferalt attriblitumok) esetében. Az attribitum stabilitds mérésére a
Jaccard-féle mutatot (Jaccard, 1901) hasznaltuk, mely azonos azzal a szamitasi moddal,
amelyet Dolnicar és Rossiter (2008) alkalmazott.
Jaccard hasonlosagi index (J) szamitasa X attributum A jellemzgjére:

J=a/(a+tb+c)
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azaz azok szamat, akik mindkét fazisban az A jellemzdt véalasztottak (11) elosztjuk azok
szamaval, akik az els6é és/vagy a masodik fazisban valasztottak (11+10+01) az A jel-
lemzét.

3. Eredmények és értékelésiik

Az Osszesitett preferencia atlagos stabilitasa 64% (M=0,64, SD=0,13), ami azt jelenti,
hogy a valaszadok az dsszes attributum esetében atlagosan 64%-ban rendelkeztek stabil
preferenciakkal.

Ha attriblitum szinten vizsgaljuk a stabilitast (1. tablazat), akkor azt lathatjuk, hogy a
vastagsag- (t-value: -7,52, p = 0,000), a multimédia- (t-value: -7,28, p = 0,000), a kap-
csolhatosag- (t-value: -8,18, p = 0,000) attribitumok esetében a stabilitas szignifikdnsan
magasabb az atlagnal. A marka (t-value:4,52, p = 0,000), az iizleti alkalmazasok (t-value:
3,00, p=0,003) és a kameratulajdonsagok (t-value: 6,69, p = 0,000) esetében a stabilitas
szignifikansan alacsonyabb a teljes stabilitdsnal. (Az 0sszes paros t-proba elemzést elvé-
geztiik a paros t-proba nemparametrikus verzidjaval, a Wilcoxon féle eldjeles rangproba-
val is, amely szintén szignifikans kiilonbséget mutatott a fenti tulajdonsagok esetében).

1. tablazat
Kiilonbozo attributumok dsszesitett preferenciastabilitisa

Osszesitett preferenciastabilitas Atlag N Széras
Teljes ,639 308 ,133
Stilus ,639 304 ,284
Marka ,590%** 308 ,242
Vastagsag ,768%%* 308 ,306
Szin ,606 304 ,316
Design ,612 307 ,327
Hasznalat ,681 306 ,393
Alap ,6817% 308 ,286
Uzleti ,606%%* 308 ,234
Multimédia S22 %% 308 ,231
Kapcsolhatosag ,156%** 308 ,273
Képernyd ,619 306 ,328
Kamera ,519%%* 295 ,329

Péros t-proba, az atlagok kozotti kiilonbség szignifikans a kovetkezd szinten: ***
p=0,00; ** p=10,01; * p<0,05,

Forras: sajat szamitas
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Az elsddlegesen preferalt attributumok atlagos stabilitdsa szintén 64% (M = 0,64, SD =
0,17), ami hasonld az Gsszesitett preferencia atlagos stabilitdsdhoz. Elmondhat6, hogy
szinte minden valaszad6 rendelkezett els6édleges preferenciaval legalabb valamilyen jel-
lemz6 esetében. Minddssze a valaszadok 1%-a nem rendelkezett egyetlen elsédlegesen
preferalt stabil jellemzével sem. Attriblitum szinten azonban jelentds eltérések mutat-
koznak az egyes tulajdonsagok stabilitasaban. A paros t-proba eredménye azt mutatta (2.
tablazat), hogy szdmos attriblitum esetében az elsddleges preferencia attriblitum szinti
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), haszna-
lat (t-value: -5,441, p = 0,000), multimédia (t-value: -5,306, p = 0,000), kapcsolhatdsag
(t-value: -9,122, p = 0,000). Az iizleti (t-value: 7095, p = 0.000), és a képerny6 tipusok
attributumok (t-value: 4,994, p = 0.000) kevésbé stabilak, mint a teljes stabilitas. (Ebben
az esetben is az 0sszes paros t-proba elemzést elvégeztiik a Wilcoxon féle eldjeles rang-
probaval is, amely megerdsitették a fenti eredményeket).

Az elsddleges preferencia stabilitdsa minden attribiitum esetében magasabb, mint a ma-
sodlagos ¢és az elutasitott vagy felesleges attributumok esetében. Ez nem tal meglepd, hi-
szen a fogyasztok valdsziniileg ezeket tudjak legpontosabban meghatarozni. Az azonban
meglepd, hogy az elutasitott/felesleges attribuitumok stabilitdsa nem kiilonbozik jelentd-
sen a masodlagos stabilitas értékeitdl. Azt varnank ugyanis, hogy a fogyasztok pontosab-
ban meg tudjék hatarozni, mi az, ami nem elfogadhatd szdmukra, mint azt, hogy mi az,
ami szoba johet még.
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2. tablazat
Kivanatos (elsodlegesen és mdasodlagosan) és elutasitott attributumok

) . ELUTASITOTT/
ELSODLEGES | MASODLAGOS | ‘co ' or b ng
Stabi- Sz6- Stabili- Sz6- Stabi- Sz6-
!ités N ris ’tz'ls N ris !ités N ris

(Atlag) (Atlag) (Atlag)
Teljes 640 | 308 | 170 | 477 [308].168| 501 [307],197
Stilus 703* | 263 | 457 | 573%** | 203 [ 370 | 550 | 256 | 428
Mirka 802%** | 299 | 398 | ,558*** [ 306 | 306 | 516 |298 ] 322
Vastagsig 8174 | 301 | 387 | ,677%* | 299 | 441 | ,769%** | 200 | 413
Szin 639 | 286 | 480 | ;539** [303] 376 | 522 |239] 469
Design 6% | 296 | 451 512 [302],395] 582 | 239 468
Hasznalat 7674 | 297 | 423 | ,550* | 266 | 487 | 285+ | 35 | 458
Alap 671 | 283 | 372 393+ | 250 | 435 | 517 | 165] 468
Uzleti 495%% | 264 | 378 | 436** | 302 | 311 [,391%* | 255 | 368
Multimédia | ,718*%* | 298 | 295 | 416** | 281 | 401 | 444 | 200 457
5;‘;‘;:‘; J799%%% | 299 | 313 | ,413* | 203 | 454 | ,502 |173|,498
Képernyd 496%* | 193 | 448 | 513 [269| 415| 453 [143] 453
Kamera 594 | 264 | 491 | 479 [282 430 | 3120 | 81 | 454

Paros t-proba, a az atlagok kozotti kiillonbség szignifikans a kovetkezd szinten.: ***
p=0,00; **p=0,01; * p<0,05

Forrdas: sajat szamitas

A masodik felmérésben tehat megmutattuk, hogy van szignifikans eltérés az attribtitumok
preferenciastabilitasaban, és jelentds eltéréseket tapasztalhatunk az elsddleges, masodla-
gos ¢és diszpreferalt tulajdonsagok preferenciastabilitasaban is.

A kovetkezd abra (1. abra) a mobiltelefon jellemzokkel kapcsolatos atlagos preferencidkat és
a stabilitds viszonyat mutatjak be. Az dbran lathato, hogy a vizsgalt mintdban, a hallgatok ko-
rében a Bluetooth, a kamera és a lemezlejatszo (MP3) rendelkezett egyértelmiien magas pre-
ferenciaval és magas stabilitdssal. Ezzel szemben viszonylag magasan preferalt a video felve-
v0 és lejatszo, melyeknek stabilitasa joval alacsonyabb, ha az atlagostol nem is szignifikansan
térnek el. Ez azért érdekes szamunkra, mert megmutatja, hogy hasonlé preferaltsag mellett
a valaszadas stabilitasa jelenthet ,,hozzaadott értéket” az elemzés soran a stabilitas ismerete.
Hasonloan érdekes az Alcatel marka Gsszehasonlitva példaul a Nokidval. A két termék
atlag feletti stabilitassal rendelkezik, de a Nokia magasan preferalt marka, az Alcatel
pedig diszpreferalt.
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1. abra
Mobiltelefon-jellemzok — preferencia és stabilitds viszonya
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Forras: sajat szamitas
4. Kovetkeztetések

A kutatasom eredményeinek értelmezésekor fontos megemliteni a mintavalasztasbol és
a mintanagysagbol adodo korlatokat. A kutatas soran alkalmazott minta nem tekinthetd
reprezentativnak. Alapsokasagom a foiskolai hallgatok voltak, a mintavalasztids onké-
nyes. Ennek okai a moddszertan meglehetésen nehezen kivitelezhetd voltara és anyagi
korlatokra vezethetdek vissza. Az azonos kontextusban ismételt megkérdezés még je-
len koriilmények kozott is nehezen kivitelezhetd volt, amit jol jellemez, hogy koriilbeliil
60%-os aranyu volt a kétszeres, azonositoval ellatott kitoltések aranya az osszes kitdltés
aranyaban. Ezért a nagyobb minta elérése meglehetdsen nehéz e témakorben, amit a ha-
sonlo6 kutatasokban talalhatdo mintaclemszamok is mutatnak. Az alapsokasag megvalasz-
tasa ugyanakkor szerencsés is volt, hiszen egy viszonylag homogén csoportrdl van sz6
(¢letkor, iskolai végzettség szempontjabol), amely egy fontos célcsoportja a mobiltelefon
gyartoknak.

Gyakorlati alkalmazas soran a preferencidk stabilitasanak ismerete szamos 11j lehetdséget
biztosit a menedzsereknek. El6szor is modot ad arra, hogy egy adott szegmens eseté-
ben a termékattributum-preferenciak stabilitasanak vizsgalataval megismerje, hogy mely
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tulajdonsagok esetében vannak stabilabb, mely tulajdonsagok esetében kevésbé stabil
preferenciai a célcsoportjanak. A kevésbé stabil preferencidk a marketingkommunikécioé
soran inkabb befolyasolhatdk, mint azok, amelyek mar stabilabbak.

A termékfejlesztés soran is hasznos informacidohoz juthatnak a fejlesztok, ha tudjak, hogy
a valaszadok milyen tulajdonsagokat/jellemzoket preferalnak stabilabban, illetve melyek
azok, amelyeket elutasitanak.

Erdemes lenne a preferencidk stabilitdsanak vizsgalata mas komplex termékek esetében is.
A mobiltelefon szerencsés valasztas abban az értelemben, hogy a vizsgalt célcsoportban
mindenkinek hosszi ideje volt tapasztalata a termékkel. Azonban mas termékeknél, ahol
a tapasztalat nem ilyen hossza idejii, érdemes lehet vizsgalni a preferenciak stabilitasat.
A tovabbiakban érdemes lenne kiilonb6z6 célok, illetve kontextusok esetében vizsgalni a
termékattribitum-preferencidk stabilitasat. Akar ugyanazon termék esetében is érdemes
lehet egy mas kontextust kivalasztani, s azon beliil mar ugyanazon kontextusban meg-
ismételni a felmérést.

HIVATKOZASOK

crcs

' Jelen tanulmany a szerz6 doktori disszertaciojan alapul.
2 Azokat, akik csak a kérd6iv egyik fazisat toltotték ki, kivettiik a kutatasbol. Kaptunk
kérdéiveket azonosito nélkiil, ezeket is kivettiik a kutatasbol.
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