Valaszadasi hajlandosagot befolyasolo attitiidok
Sziics Krisztian

A klasszikus marketingkutatasi eszkoztar egyre jelentosebb kihivasokkal szembesiil, ahogyan
a kommunikdcios szokasok valtoznak, a technologia egyre inkabb meghatarozza
mindennapjainkat. Kiilonosen nagy a valtozas a kérdoives megkérdezések esetében, hiszen a
személyes adatfelvételek lebonyolitasa a korabbiaknal is nagyobb erdfeszitéseket igényel,
amelyeket a megbizoi oldal nem hajlando finanszirozni.

Erdekes kisérlet lehet ezért annak vizsgdlata, hogy milyen fogyasztéi attitiidok
tamogatjak leginkabb a valaszadadsi hajlandosdagot, azaz miként lehet az(oka)t a
célesoporto(ka)t definialni, amely(ek) esetében az dtlagosndal magasabb egyiittmiikodeés
feltételezheto. Egy kordabbi tanulmanyban a (kornyezet)tudatosssag és a valaszadasi
hajlandosag osszefiiggeseit vizsgaltuk, jelen tanulmdanyban a befolydsolo tényezok korét
bovitjiik.
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1. Bevezetés

Mindmadig folyamatos kihivast jelent a marketing szakemberek szdmara, hogy megfeleld
informaciokkal rendelkezzenek a piacrol, a fogyasztokrol. Réadasul ez az elvaras az utdbbi
¢vtizedben egyre komolyabb kérdéseket vet fel, igy példaul a marketingkutatds modszertani
eszkoztaranak hatékonysagat illetden. Miutdn egyre inkdbb megkérddjelezédik a
megbizhatosdga azoknak a megoldasoknak, amiket kordbban erre a célra a kutatdk
alkalmaztak (Zolli 2006), sziikség van olyan uj megkozelitésekre, amelyek mind a megbizok
igényeit és elvarasait, mind a fogyasztok megvaltozott szokasait figyelembe veszik.

Egy korabbi tanulmanyban (Sziics 2013) tett megallapitasunk szerint ,,érdekes jelenség
figyelhet6 meg a legtobb piacon: az informacié értéke egyik oldalrol folyamatosan és
megallithatatlanul novekszik, de egy masik aspektusbdl vizsgalva gyakorlatilag eltlint. Lehet
ez azért, mert a vallalati felhasznalok szamara mindennél fontosabba (és igy értékesebbé) valt
megismerni a cé€lpiacot, a vasarlasi dontéseket alakitd preferencidkat, mig a fogyasztok (féleg
a fiatalabb generacio tagjai) szivesen és leginkdbb ingyenesen osztanak meg informaciot
egymassal, vagy akar a »nagyvilaggal«”.

Talan ez alkalommal valodi paradigmavaltas zajlik a marketingkutatasban, szamos 1j
technika, megoldas jelenik meg a gyakorlatban és az elméleti publikdciokban is (1d. példaul
Malhotra-Peterson 2001, Grover-Vriens 2006). Mindezek a valtozasok természetesen egy
nagyobb folyamat részei, kovetkezményei, amelyeket alapvetéen az aktudlis fogyasztoi
magatartds trendek vezérelnek (Tordcsik 2011). Fletcher (2006) a toredezett tarsadalmi
szerkezetre €s az ezzel jar6 informacidgyiijtési nehézségekre, mig Gordon (2006) olyan
alapvetésekre hivja fel a figyelmet, amelyek alapjaiban kérddjelezik meg a hagyomanyos
adatfelvételi megoldasok megbizhatosagat.
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3. abra A marketingkutatas kornyezetét alakitd legfontosabb hatasok

A marketingkutatas kornyezete

/ onseghatikomys:d
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Megbizd ‘?e‘;“zzemanmas

Forras: Szics (2013)

Korabban nem tapasztalt fesziiltség érzékelhetd a fentiek miatt a kutatasi projektekben
érintett felek kozott, akik uj korlatokkal és lehetdségekkel szembesiilnek, igy az alapvetd
keretek valtozasa zajlik jelenleg is. Vagyis a megvaltozott koriilmények kozott 1) elvarasok
jelentek meg a megbizok részérdl, ezzel parhuzamosan pedig Ujfajta korlatok (és egyben
lehetdségek) a fogyasztok részérdl, nyilvanvaldan ezekhez a kutatdknak alkalmazkodniuk
sziikséges. Elsoként a megbizoi oldal elvarasait vegyiik sorra:

— itt alapvetéen a maximalis hatékonysagi elvaras jelenik meg, hiszen a valsag
kovetkeztében a megtériilés valt elsddleges teljesitmény-indikatorrd, a kutatasi
eredmények eldallitdsdra fordithatdé id6 és anyagi eréforras minden korabbinal
szlikosebb, mikozben (Chadwick 2006) nagyobb foku proaktivitast, még nagyobb
involvaltsagot és ezzel egyiitt kiterjedt tandcsadasi szolgéltatast varnak el,

ezt kdvetden nézziik meg a fogyasztoi oldalon megjelend valtozasokat, tendencidkat Cooke és
Buckley (2007) cikke alapjan:

— a megosztas ,,&lménye” a nyilt forrdskod ¢és a web 2.0 megoldasok térnyerésével
korabban elképzelhetetlen {izleti modelleket tett sikeressé, masokat viszont tett
tonkre nagyon rovid id6 alatt, ami nyilvanvaléan a mar jelzett fogyasztoi észlelést is
meghatarozza az informaciok értékét illetden,

— az informécidaramlas szinterei azok az online kozosségi platformok, amelyek a
széttoredezett fogyasztoi csoportokat (torzseket) ujraegyesitik, ha csak atmeneti idore
is, ezért ezeken a platformokon kell megjelennie a kutatoknak is, ha hatékony
adatfelvételi megoldasokat keresnek,

— ¢s végiil, de nem utolsé sorban mindazon elemzési, informaciofeldolgozasi eszk6zok
is ezekhez az online platformokhoz csatlakoznak, rdadasul ingyenesen, vagy
alacsony koltségen beszerezhetdk, amelyek kezelni tudjak azt a hihetetlen
mennyiségli €s eltérd formatumu adatot, amit a fogyasztok itt megosztanak
egymassal.

A fentiek miatt a ,hatékony kutatasi eszkoztarat” is Ujra kell definidlni, rdadasul olyan
keretek kozott, amelyben az interaktivitds, a megosztds donimal. Kérdés, hogy a korabbi
iddszak kulcsfogalmai, igymint a reprezentativitds, vagy éppen az objektivitds mennyiben
vezérelhetik tovabbra is a fogyasztoi kutatdsokat anélkiil, hogy ujragondolnank a definiciokat.
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Ehhez persze a teljes miikodési modellt is Gjra kell tervezni, hiszen a hagyomanyos
megoldasok esetében ezek jelentették az értéklanc egyik meghatarozo elemét ugy, hogy a
begylijtott adat értékét a kutatok kevéssé ismerték el, az elemzésre Osszeallitott informacios
bazist viszont mar valddi hozzéjarulasként értelmezték a kutatési folyamatban. A jovoben ez a
rendszer nehezen lesz fenntarthat6, hiszen itt egyértelmiien megjelenik mind a megbiz6i oldal
elvarasa ¢€s a fogyasztoi oldal megvaltozott magatartasa is.

2. A probléma

Ebben a tanulmanyban kiemeljiik a fogyasztéi oldalon bekovetkezett valtozasokat, illetve
azon belill a csokkend valaszadasi hajlansagot ¢és megvizsgaljuk azt, hogy milyen
eszkozokkel, dontésekkel lehetséges ezt a negativ tendenciat ellensulyozni.

A téma vizsgalatahoz széles irodalmi bazis all rendelkezésre, amelynek feldolgozasat
kovetden az alabbi harom megoldas(csoport) korvonalazhato:

— az adatfelvételi technika helyes megvalasztasa: kezdetben a postai és telefonos
adatfelvétel hatékonysagat mértek Ossze a kutatok (Yammarino et al. 1991,
Kaldenberg et al. 1994), majd a 2000-es évek elején megjelentek az online
megkérdezések tapasztalataival kapcsolatos beszamolok (példaul Porter—-Whitcomb
2003, Shih-Fan 2008, Galesic-Bosnjak 2009),

— a kutatdsi eszkdz megfeleld felépitése, vagyis a kérddiv strukturdjanak és
hosszisaganak befolyasa a valaszadasi hajlandosagra: ezzel a témakorrel is jelentds
szdmu tanulmény foglalkozik, mind az adatfelvételi technikdval (Pintér és Katay
2010), mind a megkérdezés témajaval (Vicente-Reis 2010, Lynn 2014)
Osszefliggésben,

— ¢s végill, de nem utols6 sorban fontos megismerni az alapsokasagot, a potencialis
valaszaddkat abbol a szempontbdl is, hogy milyen hajlandésdgot mutatnak a
kérddivek megvalaszolasat illetden: szamos tanulmany sziiletett az 1980-as években
(Kaldenberg et al. 1994), amely az életkor és a valaszadasi hajlandésag kozotti
Osszefliggéseket vizsgalta és az akkori tapasztalatok azt mutattdk, hogy mind a
személyes, mind a telefonos megkérdezések esetében az idésebb korosztaly tagjai
alacsonyabb mértekii egytittmiikodésrol tettek tantibizonysagot.

Ez utobbi kategoria és tapasztalat alapjan jutottunk arra a kdvetkeztetésre, hogy érdemes
lenne a hazai alapsokasagot is megvizsgalni ebbdl a szempontbdl €és meghatarozni (ha
lehetséges) azokat a valaszaddi csoportokat, amelyek atlag feletti valaszadasi hajlanddsagot
mutatnak.

Tovéabbi érdekes kérdés lehet az is, hogy azonosithatok-e olyan altalanos attitlidok,
amelyek a valaszadas irant az atlagosnal nyitottabb fogyasztokat jellemeznek.

3. Eredmények

Egy kordbbi elemzésben a (kornyezet)tudatos fogyasztdi csoport valaszadasi hajlandosagat
vizsgaltuk (Sziics 2013) mert ugy gondoltuk, hogy 6k azok, akik hozzaalldsukat tekintve
nyitottabbnak, innovativabbnak és empatikusabbnak mutatkoznak altalanossagban és a
kérddives megkérdezésekkel szemben is. Ennek tapasztalatait felhaszndlva keressiik most
azokat a jellemzdket, attitidoket, amelyek alapjan azonosithatok a magasabb valaszadoi
hajlandosagot mutatd csoportok.

J6 alapot kinalt ehhez a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058 szamu projekt, amely
az ,Energiatermelési, energiafelhasznalasi és hulladékgazdalkodasi technologidk vallalati
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versenyképességi, varosi és regionalis hatisainak komplex vizsgélata és modellezése”
targykoron beliil az 5. tevékenység soran ,,Az Okologiailag fenntarthatdo technologiak
tarsadalmi elfogadottsdganak vizsgalata”-t tizte ki célul.

Az 5. projektmodul keretein beliil keriilt sor egy orszagos, 2.000 fOs kérddives
megkérdezésre, amely a hazai felndtt lakossadgot reprezentalja életkor, nem, végzettség,
telepiilésnagysag és régiok szerint (Németh et al. 2013).

A vizsgalat els6 szakaszaban arra voltunk kivancsiak, hogy milyen valaszadoi csoportok
korvonalazddnak, ha a megvalaszolt kérdések szamat tekintjiik elsédleges mérési pontnak. Az
adatfelvétel soran 311 valtozot rogzitettiink, ami igy az elméleti maximumat jelentette a
megvalaszolt kérdéseknek. Nyilvanvalo, hogy szamos valtozé esetében a kitoltés hianya nem
a valaszadas megtagadasat jelentette feltétleniil, mégis jo irdnymutatdsnak gondoljuk ezt a
mérési eszkozt a valaszadasi hajlanddsag vizsgalatakor.

Ahogyan az aladbbi abran is lathato, a véalaszok szdma két mdduszu eloszlast mutat,
vagyis két nagyobb valaszadoi kor azonosithato.

4. dbra A vélaszok szdmanak megoszlésa a teljes mintaban
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Gyakorisag (f6)
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220.00 240.00
Kitdltott cellak szama (f6)

A tartomany, amin beliil a vizsgalat elvégezhetd 208 és 268 valasz kozott alakul ki, az
eloszlas alakja miatt az atlag és a median ez esetben relevans informaciét nem hordoz.
Egyszerli K-kozép klaszterlemzéssel megallapithatd, hogy 225 és 251 darab valasznal
alakulnak ki azok a koncentracidos pontok (klasztercentroidok), amelyek a két csoportot
jellemzik. A csoportok nagysaga ugyanakkor jelentds heterogenitast vetit elore, hiszen az elsd
klaszterbe 895, a masodikba 1105 valaszado keril.

A teljes mintat vizsgalva ez a két jol elkiiloniilé csoport tovabbi részekre bonthatd, tgymint:

1. jelentésen dtlag alatti szamu vdlasz: ez a minta 15%-at (300 f6) teszi ki, a
klaszterkozép értéke 218,

2. atlag alatti szamu valaszok: a teljes minta 27,1%-a (542 6), ahol a klaszterkdzép
értéke 228,

3. atlagos szamu valaszokat ado megkérdezettek: a minta 11,4%-a (227 £6), jellemzéen
241 valasszal,

4. atlag feletti aranyban valaszolok: 28,6% (572 16), 250 koriili valasszal,

. az atlagosnal jelentésen magasabb szamu kérdést megvalaszolok: 18,0% (359 f0),

ahol a klaszterkozép értéke 258 valas:z.

(621
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Ha az utobbi két csoportot (4.-5.) dsszevonjuk, akkor egy kozel hasonld nagysagu (931
f6s) almintat kapunk, mint ami az el6z6 hisztogram jobb oldali részén is kirajzolodik (€s amit
amugy egy két klaszterbol all6 megoldas is eredményez, 1105 {0s ,,elhivatott” csoporttal).

Miutan ezek a kozelitések nagyrészt egymassal atfedésben 1évé valaszadoi kort
hatarolnak le a mintdban, ezért az atlagosndl magasabb szamu kérdést megvalaszolok két
csoportjat vizsgaljuk meg részletesebben.

A kereszttablas elemzésekbdl kitlinik, hogy a valaszadési hajlanddsag szignifikansabb
magasabb:

— a(nagy)varosi férfiak (!) korében, akik
— atlag feletti jovedelemmel ¢és magasabb (legalabb kozépfoka végzettséggel)
rendelkeznek,

— egyediilallok vagy parkapcsolatban élnek, (panel- vagy tégla-) lakéasban, kis 1étszamu
haztartasokban és

— leginkabb a fiatal generacidhoz tartozonak érzik magukat.
Jellemzd réjuk még, hogy:

— szivesen lennének vallalkozok,

— ajelenlegi ¢életiikkel inkabb elégedettek,

— kevéssé érzik magukat kozel a természethez, de azért
— "mérsékelten kdrnyezetbaratak™,

— alapvetden hisznek a fogyasztoi 6sszefogas erejében és

— kifejezetten érzékenyek a vallalatok altal inditott tarsadalmi felel6sséget hangsulyozo
akcidkra.

Tovabbi érdekesség, bar vélhetden ez a csoportok atlagéletkoraval is Osszefliggést
mutat, hogy az 4atlagosndl magasabb ardnyban rendelkeznek okostelefonnal és
mobilinternettel.

Meglepd eredménynek tiinik, hogy a valaszadasi hajlanddsag inkabb a fiatal generacid
esetében magasabb, ezért tovabbi elemzéseket végeztiink olyan attitidallitasokkal, amelyeket
az ¢letstilus csoportok azonositasara fejlesztettiink ki.

Hasonloan az el6z6 megoldashoz, itt is csak azokat a kapcsolatokat mutatjuk be,
amelyek szignifikans kiilonbségeket mutattak a két valtozé kozott.

Jelentésen nagyobb aranyban értettek egyet az alabbi allitdsokkal azok, akik atlag feletti
szamossagu kérdést valaszoltak meg a megkérdezések soran:

— Szeretek mindenhol ott lenni, porogni.

— Nagy gondot forditok arra, hogy nézek ki.
— Nagy teljesitményeim még eléttem allnak.
— Tudom, mit akarok a jovOben.

— Mindenki hallgat a véleményemre.

— Sziileimmel bensdséges volt a kapcsolatom.
— Naponta sportolok.

Kevésbé értettek egyet viszont azzal, hogy:
— Kimaradok a dolgokbol.

— A mi generacionkat csak mi értjiik.
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— A férfinak el kell tartania a csaladjat.

Inkabb csak szemlélem a vilagot.

Az a legjobb, ha minél kevesebb dolog valtozik.
Masokhoz képest lassan élek.

Nem értem ezt a mai vilagot.

Szignifikans volt ugyan a kiilonbség a valtozok kozott, de a megoszlasok nem mutattak
egyértelmil tendencidkat az alabbi esetekben:

— Mindig rend van korilottem.
— Magyarorszagon képzelem el az €letemet.

A kialakult attitidcsoportok meglehetésen homogének, vagyis az ezeket alkotd valtozok
jelentéstartalma nagyon hasonld6 életstilust korvonalaz.

4. Konkluzio

Erdekes tapasztalat, hogy a nagyobb egyetértést mutatd attitidok tobbsége a gyorsabb
¢lettemp6 (Tordcsik 2011) képét vazoljak, amit megerdsitenek azok a valtozok is, amelyek
esetében az egyetértés elmaradt az atlagostol. Bar az életkori jellemzdk kapcsan az elemzés
tapasztalatai megegyeznek a szakirodalomban kozoltekkel, mégis felmeriilhet a kérdés, hogy
miként lehetséges az, hogy a fiatal generdci6 (altalanossagban) nyitottabbnak mutatkozik a
valaszadaskor.

Jelenlegi ismereteink alapjan azt gondoljuk, hogy ennek oka leginkabb az
informacidomegosztasban keresendd, amit az Uj generacid tagjai természetes modon és
meglehetdsen intenziven végeznek a mindennapokban.

Ennek a tanulmanynak a keretei ugyan nem tették Ilehetévé tovabbi elemzési
eredmények bemutatdsat, de a megszerzett tapasztalatokra épitve feltételezhetd, hogy a fiatal
generaciot kisebb csoportokra bontva Ujabb magyardzo valtozdkat fedezhetiink fel a
magasabb valaszadasi hajlandosag eldrejelzésére.
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