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A gazdasagpszichologia kutatoi szamos kutatasban mutattak meg a fogyasztoi preferenciak nem
stabilak, a fogyasztok preferenciai gyakran a dontési folyamat soran a feladat és a kontextus hatasara
jonnek létre. Ugyanakkor a marketingkutatasban a fogyasztoi preferenciak feltardsat szolgalo
klasszikus empirikus kutatdsi modszerek (a conjoint, illetve a self-explicated modszer) kiindulopontja a
klasszikus kozgazdasagtani megkozelitésen alapul, hogy a fogyasztok preferencidai stabilak.
Cikkiinkben éppen ezért a termék-attributum preferenciak (in)stabilitasat vizsgaljuk meg. Célunk
megmutatni, hogy a preferenciastabilitds milyen modon épithetd be a marketingkutatas preferencia
mérési modszertandba.

Az erre vonatkozo modszertan bemutatasa mellett megmutatjuk, hogy a preferencia stabilitas mérése
fontos stratégiai informdciot hordoz magaban. Ezért kidolgoztunk egy stratégiai modellt arra
stabilitasu termék attributumokkal kapcsolatban. Ezt négy egymadst kiegészitd longitudinadlis empirikus
kutatas eredményén keresztiil mutatjiuk be, melyeken beliil kiilonbozoé komplexitdsu termékek esetén a
terméktulajdonsdgokkal kapcsolatos preferencidk stabilitasdt mértiik self-explicated maodszerrel egy
hét eltéréssel. A primer kutatdsaink eredményei azt erdsitik meg, hogy a preferenciastabilitas eltér a
kiilonbozo termékjellemzok esetében. Az eredmények értelmezésekor kifejtjiik, hogy terméktulajdonsag
(attributum) és a jellemzé szintii stabilitas mérése uj informdciot jelenthet a kutatok és a gyakorlati
szakemberek szamdra a fogyasztoi preferenciak megismerésében.

Kulcsszavak: preferencia stabilitas, termék attributumok, gazdasagpszicholdgia, preferencia mérés

Measuring preference stability of product attributes of different complexity

In the past decades the approach that consumer preferences are not stable but they are established
during the decision process due to the task and the context, prevailed more and more among the
researchers of economic psychology. In contrast with this, the starting point of classical empirical
research methods, such as the conjoint or the self-explicated method, serving the exploration of
consumer preferences, is that preferences are stable and it is the researcher's task to explore them.
The present study examines product-attribute preference measurement by taking the instability related
to the economic psychological preferences as a basis. The objective of this research is to introduce
how economic psychology's perception of preference stability can be used in the methodology of
preference measurement related to product properties.

This article, therefore, fills in this gap in the literature by illustrating that preference stability can
convey strategic information for marketing researchers. We developed a strategic model mmeasuring
preference stability, which can provide important information that may be useful for companies that
face more complex, brand portfolio decisions. We rely on four complementary longitudinal surveys,
investigating preference stability of product attributes and characteristics empirically. We measured
preference stability of products of different complexity and in different categories. The results of the
research show that there are significant differences between the preference stability of certain
attributes. We suggest that measuring preference stability contains essential information. It can help
researchers understand consumer preferences and consumer decisions better and may be able to help
companies make more precise and better decisions.

Keywords: preference stability, product attributes, economic psychology, preference measurement
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1. Bevezetés

Az elmult néhany évben a fogyasztok szamos alkalommal szembesiilnek azzal a
problémaval, hogy egyes termékek annyira Osszetetté €s bonyolultta valtak, hogy gyakran
még hosszu hasznalat utan sem ismerik termékeik minden tulajdonsagat (Earl, Wakeley,
2010). Egy ilyen termék lehet a mobiltelefon vagy akar a mikrohullamu siit6, de akar a
szamologép is. A termékek komplexitasinak ndvekedése 1) kihivasokat jelent a
marketingkutatok szamara a fogyasztoi preferencidk feltardsa soran. Az elmult években
szamos modszert dolgoztak ki, hogyan lehet kezelni az ilyen fokozott komplexitast a termék
attribitum preferenciak mérésére komplex termékek esetén (Netzer, Srinivasan, 2011; Park et
al., 2008; Scholz et al., 2008). Az Gj mddszerek, mint példaul a conjoint analizis, vagy a self-
explicated modszer tovabbfejlesztett valtozatai képesek kezelni a nagyszamu attributumok
problematikajat, de még mindig azon a feltételezésen alapulnak, hogy a fogyasztoi
preferencidk stabilak és koherensek. Ugyanakkor az elmult évtizedekben, egyre tobb kutato,
elsdsorban a gazdasagpszichologia teriiletén tdmasztotta ald kutatasaival azt az elképzelést,
hogy a fogyasztoi preferencidk nem stabilak, hanem a feladat és a kontextus eredményeként
jon létre dontéshozatali folyamat soran (Bettman et al. 1998). Ez nagy valoszinliséggel akkor
torténik, amikor a fogyasztoknak egy 0j terméket kell valasztaniuk, vagy ha egy bonyolult
dontést kell meghozniuk, amely magéaban foglalja nagyszamu rendelkezésre allo termék vagy
szolgaltatds és/vagy azok nagyszamu tulajdonsaganak €s azok szintjeinek az dsszehasonlitdsat
(Bettman, 1979; Hoeffler, 2003). Az ily médon megndvekedett komplexitas és a fogyasztok
korlatozott informaciofeldolgozasi képessége meglehetdsen megneheziti a preferencidk
meghatarozasat és a fogyasztoi dontést (Simon 1982). Ezek az eredmények arra utalnak, hogy
a megnovekedett komplexitast termékek és szolgaltatasok uj kihivasok elé allitjak a kutatokat
a fogyasztoi preferencidk feltardsa soran. Tovabba, a marketingkutatdsban a preferencidk
feltarasa teriiletén a preferencia (in)stabilitds kiilondsen kevéssé kutatott és nem teljesen
tisztazott teriiletnek tiinik.

Ez a cikk tehat kitolti ezt a hianyt a szakirodalomban és harom modon ad hozza a
meglévé eredményekekhez: (1) Bemutat egy olyan modszert, ami elésegitheti preferencia
stabilitdas mérését, (2) rdmutat arra, hogy a stabilitds fontos informaciot kozvetit a
marketingkutatok szamara, (3) bemutat egy stratégiai modellt arra vonatkozolag, hogy a mit
attributumokkal kapcsolatban, valamint (4) empirikusan megvizsgalja a termék tulajdonsagok
és jellemzOk preferenciastabilitasat. Az eredményeinket négy egymasra épiilé longitudinalis
kutatassal tamasztjuk ala.

Kutatasunk fontos eredménye, hogy nem-linearis kapcsolatot talaltunk a preferencia
erOssége ¢s stabilitasa kozott, ami arra utal, hogy a szoban preferencia stabilitas tartalmaz 1j,
fontos informaciokat. Ez segithet a kutatoknak jobban megérteni a fogyasztoi preferenciakat
¢s a fogyasztodi dontéseket, és képes lehet segiteni a vallalatoknak, hogy pontosabb €s jobb
dontéseket hozzanak. Példaul, a stabilitds mérésének segitségével a vallalatok megtudhatjak,
hogy mely attribautumok vagy jellemzdk sokkal stabilabbak, és amelyet lehet befolyasolni a
cég marketing tevékenységével. Tovabba az az informacio, hogy melyik attributum / szint
kevésbé stabil masoknal 1) és hasznos informaciokat ad nekiink az lgyfelek
termékpreferencidival kapcsolatosan.

Ez a tanulmany az alabbiak szerint épiil fel: A kovetkezd részben attekintjiik a
témankhoz kapcsolodd szakirodalmat. Az empirikus kutatast bemutatd részben attekintjiik
négy egymasra €piild kutatasunk szerkezetét €s a kutatds eredményeit.
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2. Elméleti hattér

Az attributum preferencia mérésére fokuszald legujabb kutatdsok féleg a termékek
komplexitdsanak problematikdjara koncentraltak, azaz a fejlesztés iranya a nagyszamu
attribitumok és jellemzok kezelésére koncentralt. A legfontosabb megkdzelitések, amelyek
specialisan a komplex termékek esetére fejlesztett a kovetkezOek: (1) Az adaptiv self-
explicated modszer a tobbszempontu preferenciak mérésére (lasd pl. Netzer, Srinivasan,
2011), (2) a web-alapt upgrade modszer (Park et al. 2008), és (3) az analitikus hierarchia
folyamaton alapulé modszer (Scholz et al. 2008). Ezek a megkdzelitések a fogyasztoi
preferencidk mérésére hasznalt két alapvetd modszeren alapulnak: a kozvetlen (self-
explicated) és az kdzvetett (conjoint analizis) mérési modszereken.

A self-explicated modszer esetében - amely a preferencia pszichologiai értelmezésén
alapul - a termék tulajdonsagaira és jellemzbire vonatkozd fogyasztéi preferenciara
kozvetleniil kérdeziink ra a felmérésben, és a valaszok alapjan kiszamolhato a tulajdonsag és
jellemzd hasznossdga. A conjoint analizis a preferencia klasszikus kozgazdasagi
megkozelitését alkalmazza, mely szerint a fogyasztd Gsszehasonlitja a lehetdségeket (termék
profilokat), és kivalasztja a szamara leginkabb preferaltat. Ebben az esetben tehat a fogyasztod
nem kozvetleniil, hanem koézvetve, a termékprofilokon keresztiill fejezi ki
attribtumpreferenciait. A kiilonb6z6 termékprofilok kozotti valasztas soran a fogyasztonak
kompromisszumokat kot (trade off). Ezeknek a kompromisszumoknak az elemzése felfedi az
attributumok ¢és jellemzok relativ fontossagat. A két moddszer nem csupan abban az
értelemben kiilonboznek, hogy alkalmazzak a kozvetlen vagy kozvetett megkozelitést, hanem
abban is, hogy egyikik inkdbb pszichologiai, mig a masik a kozgazdasagi
preferenciaértelmezésen alapul. Mig ezek a modszerek a komplexitds problematikajara
Osszpontositanak, még mindig azon a klasszikus hasznossagelméleti feltételezésen alapulnak,
hogy a fogyasztoi preferenciak stabilak és koherensek.

Ugyanakkor az elmult évtizedekben a viselkedésgazdasagtani szakirodalom azt sugallja,
hogy ez az eldfeltétel nem tarthato; a preferencidk "nem mindig stabilak, és nem mindig
teljesek™ (Warren et al. 2010, p. 194). A preferencia instabilitas tipikusan kimutathaté a
preferenciafordulasokkal (Tversky 1969; Tversky, Kahneman, 1981) ¢és preferencia
inkoherenciaval. A preferencidk instabilitdsdnak egyik oka a kontextus valtozasa. Szamos
kutatd bemutatta a kontextus hatdsat a preferencidk valtozasara példaul a preferencidkat
befolyasolja a probléma keretezése (Tversky 1969; Tversky, Kahneman, 1981), a feladat
nehézsége (Novemsky et al. 2007), a feladat atlathatosdga (Kramer 2007), az eseti kornyezeti
hatasok (Berger, Fitzsimons, 2008). A viselkedésgazdasagtani kutatok azt is megmutattak,
hogy a preferencidkat gyakran a valasztas pillanatdban konstrualjak a fogyasztok (Bettman et
al. 1998; Dhar, Novemsky, 2008; Warren et al. 2010).

Herbert Simon korlatozott racionalitas elmélete (Simon 1982) szerint a fogyasztok
rendelkeznek hasznossagokkal attributumok szinten, de a dontéshozatali folyamat soran az
attribitumoknak csak egy bizonyos részét hasznaljak vagy hivjak eld. Mivel a termékek egyre
Osszetettebbé valnak, az attribitumok szdma, attribltum szintek és valtozatai jelentosen
megndvekednek. Ugyanakkor a fogyasztok korlatozott kapacitdssal képesek feldolgozni az
egyre nagyobb mennyiségli informaciot (Simon 1982), és ezért kiilonb6z6 stratégiakat
hasznalhatnak az alternativak mérlegelése soran. Példaul eléfordulhat, hogy a fogyaszték nem
minden alternativat vesznek figyelembe a dontési folyamat soran, csak az alternativak egy
kisebb halmazaval foglalkoznak. Kiilonbséget jelenthet az is, hogy attributumokként vagy
alternativanként értékelik a valasztasi lehetdségeket.

A preferenciafordulasok, az inkonzisztencia kimutatdsara fokuszald kutatasok alapjan
egyes viselkedésgazdasagtani kutatok tgy vélik, hogy a fogyasztoknak "mincsenek jol
meghatarozott preferencidaik, hanem a feladattol fiiggéen konstrudljak azokat a dontés
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pillanataban kiilonbozd stratégiak haszndlatdval." (Bettman et al. 1998, p. 187). Simonson
(2008) ramutatott arra, hogy tilsdgosan egyoldala ez a nézet, és kiemelte, hogy nem minden
preferencia instabil, 1éteznek Un. ,,inherens” preferencidk, amelyek kontextus-fiiggetlenek és
relative stabilak hossza id6n keresztiil. Kivetz et al. (2008) szerint ezek az inherens
preferencidk a preferencidk hatterében allo diszpoziciok, amelyek a genetika, gyermekkori
¢lmények, értékek altal formalddtak. A szerzok ugy vélik a fogyasztdi preferencidk a
kontextusfiiggd ¢és -fliggetlen preferencidk kombinacioja.

Mivel korabbi kutatdsok mar megvizsgaltak, hogy a kontextus valtozasa hogyan
befolyasolja a preferencidkat, és mivel kutatasunk célja annak a megértése, hogy vajon a
preferencia stabilitdsok mérése tartalmaz-e hasznos ¢€s hasznalhatd informaciot azokban az
esetekben, amikor a kontextust nem valtoztatjuk, kutatasunkat lesziikitettiik az azonos
kontextuson beliili ismételt preferenciamérések problémakorére. Ezzel kapcsolatban az
érdekes kérdés és egyben kutatasunk célja annak megértése volt, hogy azonos kontextus
mentén mely termékattributumok/jellemzdk mutatkoznak stabilabbaknak, és melyek kevésbé
stabilabbnak. Az azonos kontextuson beliili ismételt preferenciamérések (repeated measure,
repeated choice) hasznalataval szamos kutatas sziiletett az elmult években a marketingben.
Ezek egy része azt vizsgalta, hogy milyen marketingkutatasi eszkdzokkel lehet stabilabba
tenni a markaimazs-asszocidciokat (Dolnicar, Rossiter, 2008), vagy milyen aranyban
megbizhatéak az adatok (Rungie, 2005; Dall’Olmo Riley et al., 1997). Kutatdsunkban a
terméktulajdonsagokkal és tulajdonsagszintekkel kapcsolatos preferencidk stabilitdsat mérjiik.

3. A preferencia stabilitas hasznalatanak elonyei

A preferenciastabilitas mérése mind stratégiai, mind taktikai szempontb6l hasznos
segitséget nyujthat a marketing dontéshozatalhoz. El6szor is, segitheti a markaval kapcsolatos
dontéseket, masodszor timpontot adhat az attributum szinti dontések terén. A kovetkezokben
terjedelmi okokbdl csak a marka esetében mutatjuk be a preferencia stabilitas hasznalatanak
eldnyeit, a fogyasztok termékekkel kapcsolatos preferenciai €s a preferenciastabilitas mértéke
alapjan. Hasonl6 elv alapjan vizsgalhatjuk az attribitumokkal kapcsolatos preferenciakat és
azok stabilitasat is.

Stratégiai modell a preferencia stabilitas hasznadlatara a markaval kapcsolatos dontésekben
Egy adott markaval és annak versenytarsaival kapcsolatos fogyasztéi attribitum

preferencia stabilitds mérése hasznos lehet akar egyedi markdkkal kapcsolatos dontések

tamogatasara, akar vallalati szinten komplex, marka portfolioval kapcsolatos dontések terén.

Az 1. 4dbra bemutatja, hogyan tudja tdmogatni a stratégiai dontéseket a preferencia
stabilitds. Az ,igazan szeretett” markdk mély megalapozott preferencidkat tudhatnak
magukénak, magasabb stabilitas és magasabb preferaltsag mellett. A {6 kihivds szamukra,
hogy hogyan tartsak meg a megszerzett pozicidjukat (Ebbe a kategoéridba sorolhatéd példaul az
Apple és a Samsung, ugyanakkor az Apple alacsonyabb preferencia stabilitasa figyelmeztetd
lehet a marka szdmara).

Azok a markdk, amelyek magasabb stabilitds mellett alacsony preferaltsaggal
rendelkeznek az ,er6sen elutasitott” kategéridban vannak. Esetiikben érdemes alaposan
Ujragondolni a kindlatot, mivel ezek a markék a fogyasztok fejében mélyen elutasitottak, igy
érdemes megfontolni a marka megujitdsat vagy kivonasat a piacrol. A két kategoria kozott
helyezkednek el azok a markdk, amelyek megosztjdk a fogyasztokat, lehetnek fogyasztoi
csoportok, amelyek mélyen preferaljak, masok nagyon elutasitjak azt.

Az alacsonyan preferdlt és kevéssé stabil markdk az Un. “k6zOombos’markak”
egyrészrdl befolyasolhatobbak, mivel nincs stabil preferencia iranyukba. Ez lehet egyrészt az
érdektelenség miatt, példaul mas marka irdnti elkotelezettségbdl adododan, és/vagy az
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iSmertség hianya miatt (példaul kevés tapasztalat vagy bizalom van a marka irant). Az ilyen
markak esetében az érdeklddés felkeltése lehet sikeres eszkoz, példaul lehetdséget lehet adni a
termék kiprobalasara, kommunikalni a termékeldnyoket, hasonldsagat piacvezeté markakhoz.

A “nem valddi elkdtelezettség” kategoéridba esé markakkal kapcsolatosan a fogyasztok

pozitiv attitiiddel rendelkeznek, ez azonban nem eléggé stabil, azt mutatva, hogy a preferencia
nincs mélyen beagyazodva. Ezért a legfontosabb feladat a markak esetében stabilizalni a
preferencidkat.

1. abra A preferencia stabilitas hasznalata a marka stratégidban

4 Magas preferencia
. IGAZAN SZERETETT
NEM VALODI
ELKOTELEZETTSEG (Meg6rizni a poziciét)
Magas preferencia stabilitas
KO6zOMBOS ERGSEN ELUTASITOTT
(Erdekl&dést kelteni) (Kivonni vagy megujitani)

Alacsony preferencia

Forras: sajat szerkesztés
4. A kutatas felépitése

Két 16 célkitlizés motivalta egymasra épiilé kutatdsainkat. El0szor is a célunk az volt,
hogy képesek legyiink altalanosithaté kovetkeztetéseket megfogalmazni az attributum
preferencia stabilitasrol. Ezért a kutatasokat kiilonb6zé koriilmények kozott végeztik el.
Eltérd komplexitasi termékeket valasztottunk kiilonb6zd termékkategoridkbol: az 1.
felmérésben egy viszonylag egyszeri FMCG termék (joghurt), a 2. felmérésben egy
kozepesen komplex FMCG termék (energiaital), a 3. és 4. felmérésben egy komplexebb
telekommunikacioés termék (mobiltelefon) tulajdonsagainak preferenciastabilitasat vizsgaltuk.
Az els6 harom felmérésben hallgatoi mintaval, a 4. felmérésben egy altalanosabb lakossagi
mintaval dolgoztunk.

A masodik célkitlizés az volt, hogy az egyes vizsgalatoknak kiegésziteniiik kell egymast
a kutatdsi kérdések megvalaszolasara. Az elsé és a harmadik kutatasban az alapvetd
terméktulajdonsagok ¢és szintek preferenciastabilitasat vizsgaltuk, a masodikban ¢és
negyedikben az alapvetd terméktulajdonsdgokat kiegészitettik meta-attributumok
vizsgalataval is.

A mobiltelefonok esetében a dontési folyamat soran a fogyasztok két kiilonbozo tipust
attributummal taldlkozhatnak. Bizonyos esetekben (példaul Bluetooth vagy GPS) arrol kell
donteniiik, hogy sziikségiikk van-e az adott attributumra, vagy sem. Mas tulajdonsagok
esetében szamos alternativa koziil valaszthatnak (marka, stilus). Mostantél ezeket A
(egyszertl) és B (alternativ) tipusnak nevezziik dket. Annak érdekében, hogy megismerjiik a
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két kiilonbozo tipust attribitum preferenciastabilitasaban valo eltéréseket, a kutatdsunkban
mindkét tipusu attribatumot vizsgaltuk.

Végiil, kétféle modon mértiik a fogyasztok attribitumokkal kapcsolatos elsddleges
preferenciait annak érdekében, hogy megvizsgaljuk, a hasznalt médszertan befolyasolja-e a
preferencia stabilitast, ha igen, akkor hogyan. Az 1., 2. és 3. felmérésben azonos tipust
kérddivet hasznaltuk az elsddleges preferenciak mérésére: a fogyasztok egyetlen jellemzot
valaszthattak elsésorban, tobb jellemz6t a masodlagos és a felesleges preferencidk mérésére.
A 4. felmérésben lehetdvé tettilk, hogy tobb mint egy jellemzdt is megjelolhessenek
elsddleges preferenciaként.

1. tabldzat A négy empirikus kutatas attekintése

1. felmérés 2. felmérés 3. felmérés 4. felmérés

Termék Joghurt Energiaital Mobiltelefon Mobiltelefon
o . Kozepesen

Komplexitas Egyszert komplex Komplex Komplex
Adatfelvétel . , - , , .
médja Papir alapu Online Papir alapu Online
Mintaosszetétel Hallgatok Hallgatok Hallgatok Altalanos és hallgatéi
Mintanagysag 144 150 308 410
Attributumok Attributumok | Attributumok | Attributumok | Attributumok (A és B) és
tipusa (B) (B) (A és B) meta attribatumok
At’trlbutumok 3 6 11 8+4
szama
Elsodleges
preferencia Egy Egy Egy Tobb
méreése

Forras: sajat szerkesztés

A négy felmérés modszertana mas részeiben megegyezett. A felmérések soran két
fazisban mértiik a termékkel kapcsolatos preferenciakat self-explicated modszer segitségével.
Az els6 fazisban a hallgatokat preferencialista formajaban kérdeztiik a termékkel kapcsolatos
preferenciaikrol. A B tipusu attribitumok esetében eldszor arra kértiik a valaszadokat, hogy
hatarozzak meg, melyik jellemzOt valasztandk elsdsorban (elsddleges preferencia), melyek
azok a jellemzOk, amelyek szoba johetnek még (masodlagos preferencia). Ezek utan azt
kértiik, jeloljék azokat a jellemzdket, amelyeket semmiképpen sem valasztananak (elutasitott
jellemzdk), és amelyeket nem ismernek (indifferens jellemzdk).

Az A tipusu attributumok esetében (alap, multimédia, kapcsolodas stb.) a fogyasztok
jellemzden nem véalaszthattak kiilonb6z0 jellemzok koziil, inkabb azt hatarozhattak meg, hogy
a jellemzo sziikséges-e szamukra vagy sem. Ezért arra kértiik a valaszadokat, minden egyes
jellemzd esetében hatarozzak meg, hogy melyek azok, amelyek sziikségesek szamukra,
melyek azok, amelyek nem baj, ha van, s melyek azok, amelyek feleslegesek, vagy amelyeket
nem ismernek.

290




A kutatds masodik fazisaban, egy héttel késébb tUjra visszamentiink ugyanazon
hallgatokhoz, és arra kértiikk Oket, hogy ujra adjak meg az el6z6 heti termékre vonatkozé
kérdésekre a valaszt. Igyekeztiink a kérdezéshez azonos feltételeket (kontextust) teremteni:
ugyanazok a kérdések (kérdések sorrendje), a hét azonos napjan, azonos napszakban (pl.
szemindrium), ugyanazon teremben ¢és ugyanazon hallgatok korében.

Az attribitumpreferencidk stabilitasat tobb szinten mértiik. Egyrészt megvizsgaltuk,
hogy mennyire stabilak az elsddleges ¢és masodlagos preferencidk, mennyire stabilak az
elutasitott attributumok esetében, illetve az Gsszesitett preferencia esetében. Az Osszesitett
preferencia stabilitdsa kapcsan azt vizsgaltuk, hogy mennyire stabil valaszokat adtak a
valaszadok egylittesen a harom kiilonb6z6 preferenciatipus (elsddleges, masodlagos ¢és
elutasitott/diszpreferalt attributumok) esetében. Az attriblitumstabilitds mérésére a Jaccard-
féle mutatot (Jaccard 1901) hasznaltuk, mely azonos azzal a szamitasi moddal, amelyet
Dolnicar, Rossiter (2008) alkalmazott. Jaccard hasonlésagi index (J) szamitasa X attributum
A jellemzojére:

J=al/(a+b+c)
azaz azok szdmat, akik mindkét fazisban az A jellemzodt valasztottak (11) elosztjuk azok
szamaval, akik az elsé és/vagy a masodik fazisban valasztottak (11+10+01) az A jellemz6t.
Az elméleti hattérben felvazolt stratégiai modellt terjedelmi okokbodl csak a mobiltelefon
markak példdjan mutatjuk be.

5. Eredmények

A joghurt esetében 4 attriblitumot vizsgéltunk kiilonb6zé szamu jellemzdkkel: marka
(12 jellemzd), iz (9 jellemzd), zsirtartalom (3 jellemzd) egyéb (7 jellemzd). Minden
attributum B tipust volt. Az elemzés soran paros t-probakat hasznaltunk az attributumok ¢és az
Osszesitett preferenciastabilitds Osszehasonlitasara. Az Osszesitett stabilitas értéke 0,685
(M=0,685, SD=0,160) volt, a marka preferencia stabilitasa 0,680 (M=0,680, SD=0,209), az
iz¢ 0,687 (M=0,687, SD=0,209) a zsirtartalom¢é 0,681 (M=0,681, SD=0,350), az egyéb
jellemzoké 0,693 (0,693, SD=0,245). Nem volt szignifikans eltérés az attributumszintii
preferencia stabilitasban.

Az energiaital esetében 6 attribltumot vizsgéltunk: iz (10 jellemzd), marka (17
jellemzd), csomagoléas (5 jellemzd), doboz méret (6 jellemzd), ar (6 jellemzd), koffein (2
jellemzd). Minden attribitum B tipusu volt. Az attribitum szintli preferenciastabilitasban a
kovetkezd attriblitumok esetében talaltunk szignifikéns eltéréseket az Osszesitett preferencia
atlagos stabilitastol (M=0,664, SD=0,165): a doboz méret (t-value: -2,742, p<0,01) ¢és a
koffeintartalom (t-value:-3,042, p<0,01) szignifikansan magasabb, mig az iz (t-value:2,361,
p<0,05) szignifikansan alacsonyabb a stabilitas, mint az e’ltlag.31

A harmadik felmérésben a mobiltelefont hallgatéi mintan vizsgaltuk. Osszesen 11
attributum és 53 attributumjellemzd szerepelt a kérddivben, A és B tipust egyarant. A 11
attributum eltéré szamu jellemz6t tartalmazott: 11 marka, 4 stilus és 3 képernydtipus, 3
alapfunkcid, 8 iizleti jellemzd, 7 multimédia-jellemzd, 3 kapcsolddasi jellemzd, 2 hasznélati
jellemzd, 4 kameraopcid, 3 vastagsagtipus, 4 szinjellemz0, 4 designjellemzd. Az Osszesitett
preferencia atlagos stabilitasa 64% (M=0,64, SD=0,13), ami azt jelenti, hogy a valaszadok az
Osszes attributum esetében 4tlagosan 64%-ban rendelkeztek stabil preferencidkkal. Ha
attributumszinten vizsgaljuk a stabilitast, akkor azt lathatjuk, hogy a vastagsdg- (t-value: -
7,52, p = 0,000), a multimédia- (t-value: -7,28, p = 0,000), a kapcsolhatosag- (t-value: -8,18,
p = 0,000) attributumok esetében a stabilitas szignifikansan magasabb az atlagnal. A marka

81 Az Gsszes paros t-proba elemzést elvégeztiik a paros t-proba nemparametrikus verzidjaval, a Wilcoxon féle
eléjeles rangprobaval is, amely szintén szignifikans kiilonbséget mutatott a fenti tulajdonsagok esetében. Ezt az
0sszes felmérés esetében elvégeztiik, de a tovabbiakban mar nem tiintetjiik fel ujra..
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(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 az osszesitett stabilitasnal.

A 4. felmérésben ismét a mobiltelefont vizsgaltuk altalanosabb mintan. A és B tipust
attriblitumokat is tartalmazott a kérdéiv, melyben 8 attriblitumot, 44 jellemzot vizsgaltunk. Az
attributumok koziil 6 B tipusu volt: 5 stilusjellemzd, 8 operacidés rendszer, 13 marka, 5
képerny6tipus, 5 szin, 4 design, és 4 kamerajellemz6. Két A tipusu attribitumot vizsgaltunk,
amelyek tobb egyedi jellemzO csoportositdsabol jott Iétre: adatkezelés (7 jellemzo),
multimédia (4 jellemzd). Ebben a felmérésben 4 metaattributumra is rakérdeztiink: presztizs
(3 jellemz0), funkcionalitas (11 jellemzd), kompatibilitas (2 jellemzd) és ar (2 jellemzd). Azt
feltételeztiik, hogy a metaattribitumok esetében a preferenciak stabilabbnak mutatkoznak. Az
Osszesitett preferencia stabilitas atlaga 0,657 (M=0,657, SD=0,160) volt. A stilus (t-value=-
5,617, p= 0,000), a szin (t-value=-6,952, p= 0,000), a design (t-value=-3,908, p= 0,000), az
adatkezelés (t-value=-2,921, p<0,01), a multimédia (t-value=3,311, p<0,01) és az dr (t-
value=2,962, p<0,01) attribatumok preferencia stabilitdsa az atlagosnal szignifikansan
magasabb, mig a képernydtipus (t-value=-4,755, p= 0,000), és a kamera (t-value=3,263, p
=0,000) attribiitumok stabilitasa szignifikansan alacsonyabb volt, mint az atlag.

A bemutatott felmérésben tehat megmutattuk, hogy van szignifikans eltérés az
attribitumok preferenciastabilitisaban mar egy kdzepesen komplex termék (energiaital is).
Stratégiai modelliinket a preferenciastabilitds hasznalatara a mobiltelefon markak
preferaltsdga és stabilitdsa alapjan mutatjuk be (4. felmérés). Az eredmények alapjan a
Samsung az Apple a Sony és a Nokia keriilt az ,,er6sen szeretett” markak csoportjaba. A
masodik csoportba tartozd markédk ,.erdsen elutasitott” kategoriaba vannak azok a markak,
amelyek vagy nagyon megosztoak (HTC, Asus, LG, Blackberry, Huawei, ZTE), vagy nagyon
elutasitottak (Alcatel) — alacsony preferencia magasabb stabilitas mellett. A ,,k6zombis™
kategoriaban egyetlen marka, az Emporia keriilt. Ez az ismertség vagy tapasztalat hianyanak
tudhato be.

2. abra A mobiltelefon markak preferencia stabilitdsdnak haszndlata a markastratégidban

.0000 .1000 .2000 .3000 .4000 .5000 .6000 .7000 .8000 .9000 1.0000
1.0 : . : . " . . . ,
magas preferencia

1.2

1.4

1.6 Samsung

Apple B ¢
o 184 -
g Nokia
% 20 alacsony stabilitas Sony W magas stabilitas
E . HTC
Asus e .Lc
2.2 1 A X
Emporia Blackberry
X + Huawei
2.4 4 A ZTE
& Alcatel

26 1

2.8 1

30 - alacsony preferencia

Stabilitas

Forras: sajat szamitas

292



6. Osszegzés

A preferencidk stabilitasanak vizsgalata a viselkedésgazdasagtanban mar régdta fontos
szerepet tOlt be, szdmos tanulmany mutatja be a fogyasztdéi dontés instabilitdsat, a
preferencidk stabilitdsat befolydsold tényezdket. Ugyanakkor az attributum preferencia
mérések modszereiben - mint amilyen a conjoint analizis és a self explicated modszer -
ezidaig nem foglalkoztak a preferenciak instabilitasaval. Kutatdsunk célja az volt, hogy
megmutassuk, a preferencidk stabilitasdnak mérése az attributum szintli preferencia mérés
modszertandban 11j informacidt nytjt a kutatok és a gyakorlati szakemberek szamara.

A felméréseink azt mutatjak, hogy nagy eltérések vannak a stabilitisokban még az
azonos preferaltsaggal rendelkez6 attribtitum szintek kozott is. Ezért gyakorlati alkalmazas
soran a preferenciak stabilitasdnak ismerete szamos 0j informéaciot és lehetdséget biztosit a
menedzsereknek. Az altalunk vazolt stratégiai modell modot ad arra, hogy egy adott
szegmens esetében a termékattributum-preferenciak stabilitdsanak vizsgalataval megismerje,
hogy mely markak / tulajdonsagok esetében vannak stabilabb, mely markdk / tulajdonsagok
esetében kevésbé stabil preferencidi a célcsoportjdnak. A kevésbé stabil preferencidk a
marketingkommunikécio soran inkabb befolyasolhatok, mint azok, amelyek mar stabilabbak.
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