HORVATH DORA - SAJTOS LASZLO

A forma tartalma

A termékdesign sajatossagainak
szerepe a termékek fogyasztoi
megitéeléseben (1)

A Kkét részbdl all6 iras el6z6 szamban kozolt els6 részé-
ben a formatervezés, a design szerepével foglalkoztunk,
sajatossagainak afeltarasara tettiink kisérletet Bemu-
tattuk a témakor elméleti hatterét, hogy most- egy em-
pirikus vizsgalat eredményeit is felhasznalva - a ter-
mékdesign gyakorlati jelent8ségét bizonyitsuk.

Kutatasunkban a designt inint marketingeszkdzt a pi-
aci csere el@segit6jének eszkdzeként kezeltik, mely-
nek egyfel6l meghatarozé szerepe van a ,,termék befo-
gadasanak aktusaban™ (Lissak, 1998, 161. old.). Eredmé-
nyeink azt bizonyitjdk, hogy a design nemcsak a
funkcid kiteljesit6je, hanem megkiildnb6ztet6 megfo-
galmazéja, befolyasolja a valasztasokat, kommunikal
és pozicional: vonzza a fogyasztékat, és képes kom-
munikalni vellk.

Ugyanakkor a design fogalméanak vizsgalata nem
teljes, ha nem vesszuk figyelembe azt, hogy a design,
az ipari formatervezés lényege az adott funkcio létre-
jottének biztositasa: a felhasznald és a targy kozotti
kapcsolat megteremtése. Az adott ,pszichologiai
funkcio latszik a terméken, de valdjaban a hasznalat-
ban, a sokoldall érzékszervi tapasztalasban tarul fel"
(Lissak, 1999, 160. old.), vagyis a design hatasat a
haszndlat kontextusanak figyelmen kiviil hagyaséaval
nem érthetjik meg.

A design e kétoldali megkozelitése gyakorlati je-
lent8séggel is bir. A valasztas pillanatdnak megértése
fontos az értékesit6k szdmara, ugyanakkor a felhasz-
naléi folyamat sajatossadgainak megértése a piacon
hosszl tavon sikeresen kézremidkoddni szandékozo -
az innovativ iparagakban m(kodd - vallalatok széa-
mara is elengedhetetlen. Kutatasunkban ennek meg-
felel6en valasztottuk ki az egyik piacvezet6 mobiltele-
fon-gyartét, és a kutatas idépontjaban a fogyasztok
altal még nem ismert készilékeit vizsgaltuk, ki-
16n-kl6n elemezve a vélasztas és a hasznélat kontex-
tusat. A kutatast a Budapesti K6zgazdasagtudomany
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és Allamigazgatasi Egyetem nappali tagozatos hallga-
toi kdrében végeztik el, amely homogén mintat ered-
ményezett.

A kutatds modszere

Kutatdsunk megvaloésitasa két f6 1épcsébdl allt. Az
els6, feltardé fazisban kvalitativ, projektiv technika
(mondatkiegészités) alapjan valasztottuk ki a kutatas
targyat képezd kutatasi objektumot, a mobiltelefont.
Mondatkiegészitési technika segitségével ellendriztiik
azt, hogy a nemzetkozi irodalomban hasznalt elméle-
ti konstrukcié a fogyasztéi termékreakciok harom
Osszetevdije: a hasznossag, az élvezeti és esztétikai ér-
ték megitélése a mobiltelefonok kapcsan értékelhe-
t6-e. A kutatasban alkalmazott - a nemzetkdzi iroda-
lomban mar ismert - skalak magyar nyelv( adaptaci-
Oit el6zetesen teszteltik.

A kutatas masodik, kovetkeztetd jellegl fazisaban
(Malhotra, 2001) standard kérd&iv segitségével, iras-
ban kérdeztiik meg a valaszaddkat. A kérddivet a fel-
taré kutatds eredményei alapjan allitottak dssze. A
kutatasban a mobiltelefonok designjaval kapcsolatos
fogyasztdi vélekedéseket két kontextusban vizsgél-
tuk: egyrészt a hasznalatéban - a sajat mobiltelefon
megitélésével kapcsolatban, illetve a valasztaséban -
egy szimuldlt valasztasi helyzetben. A mesterséges
valasztasi helyzetben a valaszaddk a valdsagos vasar-
lasi szituaciéhoz hasonldéan kézbe vehették, megnéz-
ték a valasztas targyat képezé mobiltelefonokat. A va-
laszadOk e tapasztalataik alapjan valasztottak ki és ér-
tékelték az egyes késziilékeket.

A kutatas sordn mind a vélasztas, mind a hasznalat
kontextusaban szolgaltatasaikat és markajukat tekint-
ve azonos, de designjuk, formai megfogalmazasuk
alapjan kilonb6z6 késziilékeket alkalmaztunk. A de-
sign hatasat ugy szlrhettik ki, hogy a vizsgalt készii-



lekek kozotti kilonbség legf6képpen a designban
nyilvanult meg. A kutatasban a hazai piacon legis-
mertebb és legelterjedtebb mobiltelefon-marka mo-
delljeit hasznaltuk, amelyeket a kutatas id6pontjaban
a hallgaték még nem ismerhettek, ezeket ekkor még
nem vezették be a piacra. A Nokia céggel készitett
el6zetes interjuink és informacids anyagok alapjan
jellemeztiik a vizsgalatban szerepl6 mobiltelefonokat.

Termékctesign a fogyasztoi valasztasok
meghatarozéja

Bloch (1995) szerint a jo - ,jelentéssel rendelkez6"
(Papanek, 1971) - design azzal a képességgel rendel-
kezik, hogy vonzza a fogyasztokat, illetve a felhasz-
nalokat, képes kommunikalni vellk, és néveli a termék
értékét azzal, hogy afelhasznal6i élmény mindéségét noveli,
javitja. Bloch a kdvetkez8 szempontokat sorolja fel a
termékdesign vizsgalatara, annak adott termék sike-
réhez valé hozzajarulasa becslésére:

- képesség a fogyasztoi, felhasznaloi figyelem meg-

ragadasara;
- fogyasztok felé torténd informéaciokozvetité képes-
Ség;

- képesség az életmingség javitasara;

- hosszan tartd hatas, hatasossag;

- képesség a fogyasztoi tetszés elnyerésére;

- képesség a tobbletérték létrehozasara.

Kutatasunkban ennek megfelel6en a design haté-
sat tobb oldalrdl kozelitettiik meg. Vizsgaltuk, hogy
elsé ranézésre, illetve kilonféle mérlegelési helyze-
tekben a fogyaszt6i dontések hogyan véaltoznak. Miu-

. tabla

1. kérdés;

kérdés:

3. kérdés:

4. kérdés:

5. kérdés:

6. kérdés:

7, kérdés:

Az alkalmazott dontési keretek és magyarazatuk

Feltett kérdés

Megtekintve ¢ klsziK AN ft els6 ranézésre
melyiket valasztanad?

Ha mindegyik készlilék pontosan ugyanaz«
két a szolgéltatasokat t funkcidkat nyuijtja, és
az &aik megegyezik, melyiket valasztanad?

Megtekintve a készllékeket, els6 ranézésre
melyiket fartéd a leginkabb funkcionalisnak?

itt kérd el a T sz tajékoztatd anyagot) A &
totfak és a mellékelt tajékoztatok alapjan me
lyik készuléket taldlod a leginkabb lunkdoria
lisnak?

A latottak és a megadott infom aciok alapjan
melyik készulékét szeretnéd a sorsolason
megnyerni?

Itt kérd el a 2. sz tajékoztaté anyagot!
A latottak és a megadott informéciok tikré-
ben, melyik készlléket vasarolnad meg?

A késziéM« designja alapjan melyiket va-
lasztanad?

Magyarazat

A termékvalasztas soran mar elsé ranézésre itéletet alkotnak a potencialis fogyasztok. E don
tési kerettel a temiékmegjelenés hatasat vizsgaltuk oly médon, hogy a valaszadék nem ren
delkeztek infomtadéval a megadott modellekrdl A vizsgélat célja sz volt, hogy rogzitsik,
hogy: a termékmegjeienés Onmagéban milyen szerepet jatszik a déntésekben

Ebben a Helyzetben tisztan a design hatésal vizsgaltuk A valaszadok azzal a feltételezéssel
mérlegeltek az egyes készulékek kozott, hogy azok csakis, kizarélag designjuk, formai megfé
galmazasuk szerint kulonboztek — aruk és funkcidik tokéletesen azonosak

A fenti kéidés szerepe az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy az adott termékek jelenlétiikkel,
megjelenésiikkel mit mondanék el fuhkdohalitasiikroL Megjelenés és kézbevétel alapjan me-
lyik telefon mondja el magardl azt, hogy a legfurikcionalisabb

Ezutan a valaszadokat tények alapjan valé dontésre kértiik A négy modellt bemutato tajé

koztoté anyagot adtunk a résztvevSknek, és a megadott informéciok alapjan kértiik 6ket ava

lasztasra, E helyzet az Informaéciéfeldolgozas preferenciak (vizudlis vs; verbalis) meglétének
kontrollalasat 1é lehet6vé tette lenet&ségunk nyilt arra is, hogy a design és ihfoimécjok alap

jan alkotott itéletek milyen mértékben kulonbdznek - milyen joI kommunikél a design.

A kovetkez6 dontési helyzet egy idealizalt valasztast tikrodz, a valaszadok feladata annak a
telefonnak a kivalasztasa volt, melyet legszivesebben elfogadnanak (megnyerhetnének) a ku-
tatasban val6 részvételiikét cserébe, Ebben a helyzetben a design és funkcidk alapjan a leg
vonzébbnak ftélt készulék kivalasztasat rogzitettiik Ugy, hogy az arak itatasat kikuszoboltiac A
kutatas tobbi részében e készulékrdl kérdeztiik a valaszaddkat, hiszen ebben avalasztasban
tgy nyilvanul meg a designnal kapcsolatos preferencia, hogy a valaszaddknak pontos isme
reteik is voltak a telefonokrol

A tajékoztatoban Ismertettiik a kutatasban szereplé készulékek arat, és az ezzel kapcsolatos
arérzékenységet mértuk

Ellen6rzésképp végul direkt kérdeztiink ra a design hatasara, vagyis hogy a design sz6t hallva
a valaszadok valasztasi preferencidikat milyen mértékben valtoztatjdk meg. E kérdés segitse
gével kontrollalhaté az, ftogy a valaszaddk szdmara mit jelent a design, a tobbi valasztasi
helyzetben milyen szerepet jatszott a valaszadék designnal kapcsolatos preferencidja
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tdn egy valGsagos valasztasi
helyzethez hasonl6an a kutatas
résztvevli kézbe vehették az
egyes mobiltelefon-modelleket,
kilénbdz8 dontési helyzetek-
ben kilénbdz6 instrukcidkat
kaptak, melyek a termékdesign
hatasanak kulénboz6 aspektu-
sait voltak hivatottak megra-
gadni (lasd 1. tabla).

Kutatasi eredményeink ala-
tamasztjak, hogy a design meg-
hatarozza a fogyasztéi valaszta-
sok szdmos vonatkozasat: ter-
mékdesign szerinti preferenci-
ak érvényesilnek mar az els6
ranézésre torténd valasztas so-
ran, az arat figyelmen kivil ha-
gyo idealizalt valasztasban, sét
a designnal kapcsolatos prefe-

renciak hatasa még az arat figyelembe vev6 fogyasz-
téi valasztasokban is kimutathato. A pszicholégiabol
jol ismert els6bbségi hatas (Aronson, 2001) lathatéan a
termékdesign esetében is kimutathato.

2. tabla

A design meghatarozza
a fogyaszt6i valasztdsok szamos
vonatkozasat: termékdesign szerinti
preferencidk érvényesiulnek mar
az els6 ranézésre torténd valasztas
sérém az arat figyelmen kivill hagyo
idealizalt valasztasban, s6t
a designnal kapcsolatos
preferencidk hatasa meég az arat
figyelembe vevd fogyasztoi
vélasztasokban is kimutathato.

Mindharom esetbe

tott (lasd 2. tabla).

A termékkel valé elsé
taldlkozas meghatarozo
szerepe

Az egyes dontési keretek egy-
masra vetitésébdl kidertl, hogy
a fogyasztéi valasztasokban
mennyire meghatarozé az els6
benyomas, az els6 ranézésre
torténd dontés, hiszen lathato,
hogy igen kismértéki az elvan-
dorlas akkor, amikor
- a vélaszadodk azt az infor-
maciot kaptak, hogy mind-
egyik késziilék ugyanazt tud-
ja, és az aruk is azonos;
- minden informécié isme-
retében melyiket szeret-
nék megnyerni, és

- a design alapjan melyiket preferaljak.

n az lathatd, hogy a tobbség an-

nal a késziiléknél maradt, amelyet elsd latasra valasz-

Az els6 ranézésre torténd valasztdsok alakuldsa a tovabbi déntési keretekben

1. kérdés

Els6 rdanézésre melyik
késziléket
vélasztanad?

2. kérdés

Ha mindesyik késziilék pontosan
ugyanazokat a szolgéaltatasokat,
funkcidkat nyujtja, és az éaruk

5. kérdés

A latottak és a megadott informaciok
alapjan melyik késziléket szeretnéd
a sorsoldson megnyerni?

megegyezik, melyiket valasztanad?

Nokia Nokia Nokia

3310 6210 8210
Nokia 3310 (N) 66 7 5
sormegoszIlas (%) 8354 8,86 6,33
oszlopmegoszlas (%) 91.6? 10,77 5,05
Nokia 6210 (N) - 3 49 6
sormegoszléas (%) 5,08 83.05 10,17
oszlopmegoszlas (%) 417 VB 6,06
Note 8210 (N) Vv 3 77
sormegoszlas (%) 1,16 3,49 89,53
oszlopmegoszlas (%) 1,39 4,62 77,78
Nokia 8850 tN) 2 6 1
sormegoszléas (%) 1,98 5,94 10,89
oszlopmegoszlas (%) 2,78 9,23 11,11
Mind (N) 72 65 99
sormegoszlas (%) 22,15 20,00 30,46
oszlopmegoszlas (%) 100,00 100,00 100,00

p<Q1

76 M&M ¢ 2001/5-6.

Nokia Nokia Nokia Nokia Nokia

gsso  O%2 3310 6210 8210 sss0 O
i 79 39 19 9 12 79
127 11000 49,37 2405 11,39 1519 100,00
112 2431 8667 2135 1154 1062 2431
1 59 1 49 5 3 58
1690 10000 1,72 34, 4p 862 517 100.00
112 1815 222 5506 641 2,65 17,85
5 86 3 1 57 15 86
581 100,00 3,49 12,79 6628 17,44 100,00
562 2646 667 1236 73,08 1327 26,46
82 101 2 10 7 83 102
81,19 100,00 196 980 686 81,37 100,(KI
9913 31,08 444 1124 897 7345 31,38
89 325 45 89 78 113 325
27,38 100,00 13.85 27,38 24,00 34,77 100.00
100,00 10000 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

7. kérdés

A készillékek designja alapjan melyiket
vélasztanad?

Nokia Nokia Nokia Nokia Ossz
3310 6210 8210 8850

58 9 7 4 /8
74$ 11,54 8,97 513 100,00
86,57 15,00 7,45 3,88  24.07
3 45 6 5 59
5,08 76,27 10,17 8,47 100,00
4,48 75,00 6,38 4,85 18,21
3 4 73 6 86
3,49 4,65 04,88 6,98 100,00
4,48 6,67 77.66 583 26,54
3 2 8 88 101
2,97 1,98 7,92 87,13 100,00
4,48 3,33 8,51 86,44 31,17
67 60 94 103 324
20,68 18,52 29,01 31,79 10000
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00



3. tébla

1 kérdés

Nokia 3310 (84,2%) :

Nokia 6810 (18,1%) :

Nokia 8210 (26,4%)
Nokia 8850 (31,3%)

(100%)

Az egyes dontési helyzetek kdzotti Osszefliggés, funkcionalitds megitélése

2. kérdés
83,5% (22,2%)
83.1% (20,1%)
89,4% (30,5%)
80,4% (27,4%)

(100%)

3. kérdés
27,8% (13,2%)
79,7% (48,5%)
24,7% (19.3%)
27,5% (19,0%)

(100%)

4. kérdés
19,0% (6,2%)
83,1% (64,0%)
18,8% (10,2%)
33,3% (19,6%)

(100%)

5. kérdés
49,4% (13,8%)
83,1% (27,3%)
65,9% (23,9%)
81,4% (35,0%)

(100%)

6. kérdés
62,0% (38,7%)
72,9% (31,3%)
35,3% (16,1%)
32,4% (13,9%)

(100%)

7 kérdés
73,4% (20,9%)
76,3% (18,5%)
84,7% (28,9%)
83,3% (31,7%)

(100%)

Az egyes modellek kozotti atlépések alakulasa
alapjan az a kovetkeztetés is levonhatd, hogy az elsé
ranézésre Kialakitott preferencidk, az arat figyelmen ki-
vil hagyo ,,idealizalt" valasztasok és a termékdesignnal
kapcsolatos preferencia hasonléan alakulnak - ezek-
ben a valasztasi helyzetekben a termékdesign szerepe a
meghatarozo.

A funkcionalitds megitélése

A funkcionalitas megitélése soran megfigyelhetd',
hogy a valasztasok megoszlasa valtozik. Mind rané-
zésre (3. kérdés), mind az objektiv informéciok alap-
jan (4. kérdés) a valaszadok funkcionalitasra vonatko-
z0 értékelése hasonldan alakul, vagyis a design alap-
jan torténd' dontés hasonld az informéaciok alapjan
val6 déntéshez - tehat a design valéban kommunikal
onmagarol A kutatasban szerepld' négy mobiltelefon
kozil egyet, a Nokia 6210-est tartottak a legfunkcio-
nalisabbnak. A funkcionalitds alapjan torténé véalasz-
tds soran lathat6é az, hogy minden designnal kapcso-
latos dontési kerettel 6sszefiiggésben (1., 2., 5. és 7.
kérdés) a valaszok hasonl6an alakulnak. Az alabbiak-
ban egy helyzetet mutatunk be. Lathat6, hogy egye-
dul az els6 ranézésre Nokia 6210 mobiltelefont valasz-
tok maradtak ugyanannal a készuléknél, a tobbi tele-
font vélasztdé vélaszadok jellemz8en atvandoroltak
szintén ehhez a készilékhez (lasd 3. tabla).

A vasarlasi szandék

A vasarlasi szandékok tukrozik a didkok valésagos
anyagi helyzetét. Kontrollalasképpen a valaszadokkal
kozoltik a készilékek kartyaftiggetlen arat, és ezutan
kértuk 6ket arra, hogy dontsék el, melyik mobiltele-
font vasarolndk meg. Lathatd, hogy tulnyomoérészt a
két legalacsonyabb aru késziiléket valasztottak a va-
laszadék (lasd 4. tabla).

A valaszadok tobbsége a két legalacsonyabb aru te-
lefont valasztotta. Osszevetve ezen valaszokat azzal,
hogy a valaszadok milyen designt preferaltak (mind a
négy fenti kérdés ezt tdmasztja ala), lathato, hogy a

valaszaddk jelent8s tdbbsége hl maradt ezen prefe-
rencidihoz, olyan értelemben, hogy 6k maradtak jel-
lemz6en az ar szerint kevésbé preferalt modelleknél.
Példaul a Nokia 8850 késziiléket megnyerni akaro va-
laszaddk kozul keriiltek ki tobbségben azok, akik e
késziléket megvasarolnak. (45 vélaszado akarta ezt a
késziléket megvasarolni és ebbdl 38 valaszadd, 84%
ezt a késziiléket akarta megnyerni.) Erdekes megem-
liteni azt a tendenciat, hogy azok a valaszaddk, akik
egyik késziiléket sem hajland6ak megvasarolni, mind
a négy design altal meghatarozott szempont mentén
a legdragdbb Nokia 8850 készliléket valasztottak:
ezek a valaszok kifejezik elkotelezettségiiket a Kiva-
lasztott készlilék mellett, hiszen nem voltak hajlandé-
ak atlépni egy altaluk inkdbb megfizethetd mobiltele-
fonhoz az ar figyelembevételekor.
Implikaciok:
© Az eredmények tudomanyos jelent6sége a pszi-
choldgiai els6bbségi hatas érvényesilésének a bi-
zonyitasa. A kutatasi eredményekbdl jol lathato,
hogy az els6bbségi hatés, jelen esetben az els6 ra-
nézés alapjan alkotott preferencidk jelennek meg a
valasztas mas oldalrol torténé megkdzelitései ese-
tében is. Szemben a megel§z8 kutatadsokkal a kuta-
tas jelent6sége az is, hogy valdsagos, nem pedig
konstrudlt kutatasi targyakat hasznal.

4, tabla
A kutatasban szerepld készllékeket megvésarolni
szandékozo valaszaddk megoszlésa

Relativ gyakori  Ervényes relativ

sag (%] gyakorisag <%)

egyiket sem 20 6,02 6,19
Nokia 3310 105 31,63 32,51
Nokia 6210 101 30,42 31,27
Nokia 8210 52 15,66 16,10
Nokia 8850 45 13,55 13,93
L 323 97,29 100,00
Hianyz6 adat 9 2,71

L 332 100,00
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0o Az eredmények gyakorlati
implikacidja az, hogy bizo-
nyitja a pszichologiai kutata-
sokban mar jol ismert jelen-
séget, hogy ,,az els6 benyo-
méas a meghatdrozé" a ter-
mékdesign esetében is. A
szdmszer(isitett eredmények
igazoljak a design fogyasztoi
vélasztasokban bet6ltott ilyen
szerepét: a fogyasztok elsd
ranézésre preferenciakat al-
kotnak, és a termék szamos
jellemz6jével kapcsolatban
el6zetes kovetkeztetéseket
fogalmaznak meg. Ezek a
kovetkeztetések a sikeres
design esetében megegyez-
nek a technikai és mdszaki
informacidk alapjan kialaki-
tott itéletekkel. Az els6 rané-
zésre alkotott preferenciak
szamos aspektusbdl tortend
mérlegelés utan is fennma-
radnak.

A személyes kiildbnbségek
megnyilvanulasa

A vizsgalatban szerepld kutata-
si objektumok el6zetes feltard
elemzések alapjan kerultek ki-
valasztasra, mint olyan model-
lek, amelyek egyértelm(ien és
j6l képesek dnmagukrél kom-
munikalni. A kutatasban sze-
repl6 készulékek kiilonboz4 fo-
gyasztoi csoportok tetszését
nyerték el. Azok a valaszadok,
akik szamara fontos, hogy tar-
gyaik személyes sikerességuiket
fejezzék ki, akiknek fontos az
értékes targyak megszerzése és
birtoklasa, mas tipusu késziilé-
ket preferdltak ink&bb, mint
azok, akiknek e szempontok
kevésbé fontosak:
© Az elébbi csoport tagjai a ,.az
Onkifejezést tinnepld; oltozkodes
és stilus, mobiltelefon és Nokia
8210 kozott kulonbséget tevs™
modellt, illetve ,,a nemcsak be-
szélgetésre hasznalhaté, a mi-
néségi design és afejlett techno-
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Az eredmények gyakorlati
implikacidja az, hogy bizonyitja
a4 pszichologiai kutatasokban mar
joi ismert jelenséget, hogy ,az elsd
benyémai a' meghatarozé” j .

a termékdesign esetében is.

5. tabla

légia el6tt tisztelgé™ Nokia
8850 készuléket preferaltak.
(A dolt betlvel szedett idé-
zetek forrdsai a Nokia cég
sajat készulékleirasai; www.
nokia.hu.)

© Azok a valaszadok pedig,
akik szamara a targyak mint
az egyeni sikerességet kifeje-
z6 eszkozok altaldban nem
fontosak, sokkal inkabb azt a
készuléket - a ,klasszikus"

A targyaknak tulajdonitott fontossag (Richins et al,, 1992) és a designnal
kapcsolatos preferenciak 6sszefliggései

Az adott Az adott
készuléket készuléket
vélasztora vélasztora
nem jellemzé jellemzé
Soidogsag Minden targyi feltétele megvan annak, hogy élvezzem
forrasai az életet
Boldogabb lennék, ha toébb mindent megvéasarolhat- ¢ 3810 8910
n & magamnak. 6210 8910
6910 8850
Jobb lenne az életein, ha lenne egy két olyan tar-
gyam, ami most nincs
Néha zavar az, hogy nem engedhetem még magam-
nak mindazt, amit szeretnék
Nem tenné boldogabta Ita a targyaim jobbak lenné
nek
Sikeresség 1A targyaim tiikraik azt, hogv milyen sikeres vagyok 1 3310 8910
lafeezése 1310 ; 88SQ
Szeretem a luxust 6910 8210
6910 8860
Az életben az egyik legfontosabb sikertényezé az ... 3310 8850
anyagi javak megszer zése . 6910 .. 8910
Tisztelem azokat az embereket, akik értékes lakassal
vagy hazzal, autéval, 6ltozékkel rendelkeznek.
Megszerzés  Szeretek olyan targyakat vasarolni, melyek nem kifeje-
ftmtossaga zetten praktikusak.
A vésarlas nagy 6romet okoz nekem. 6910 8210
Altaldban csak azokat a termékeket vasarolom meg,
amelyekre szikségem van:
Nem bonyolitom az életemet azzal, hogy kilénb6z6
targyak megszerzésen gondolkodjak.
A targyaim szamomra nem fontosak
Mésok N Hréds . . .
I . em tor6dém azzal, hogy masok miven targyakkal 3850 6210
véleménye rendelkeznek
Nem érdekel, hogy masok olyan targyakat birtokolnak, 8850 6910 -
amelyek sikerességiiket fejezik ki 8910 6210

Az anyagi javak birtoklasa szamomra kevésbé fontos,

fent ismer6seim szaméara.

Az olyan targyakat szeretem amelyen masokra hatés

sal vannak,

szignifikans kuldonbségek

tendencia je egtr kulonbségek



Nokia 6210-est valasztottak, melynek ,,ergonémiai-

lagformatervezett kialakitasa arrél arulkodik, hogy a vo-

nalvezetése és tokéletes méretezése biztositja a kényelem-
érzetet és afunkcionalitast” (lasd 5. tabla).

Az eredmények azt mutatjak, hogy a megjelené-
stkben kihivobb, nemcsak funkcionalitast, hanem az
azon fellli luxust megtestesit§ késziilékek (,,tobb mint
mobiltelefon...”"-, ,,nemcsak beszélgetésre alkalmas™) voltak
vonzobbak az egyéni sikeresség bemutatasat fonto-
sabbnak tart6 résztvevdk szdméra. Azok a résztvevok,
akik kevésbé bizonyultak ,,materialista” (Hofmeister
& Neulinger, 2001) bedllitottsdgunak, az egyszerubb,
~puritanabb”, klasszikusabb designi Nokia 6210-est
preferaltak.

Implikaciok:

® Az eredmény tudomanyos jelentésége, hogy bizo-
nyitja a targyaknak tulajdonitott fontossag, ,,mate-
rializmus" konstrukcié (Richins, 1992) magyaror-
szagi kontextusban val6 alkalmazésanak érvényes-
ségéet. Abbol adédoan, hogy a skala egy az egyben
tortén6 adaptaciojat végeztik el, eredményeink
szamos kulturélis 6sszehasonlito jelleg(i vizsgéalat
alapjat képezhetik. Az eredmények arra is ravilagi-
tanak, hogy a targyaknak tulajdonitott fontossag
fogyasztoi szegmentécié alapjat képezheti bizo-
nyos iparagakban.

® Az eredmények a vallalati dontéshozé szamara fel-
hivjak a figyelmet arra, hogy a személyes beallito-
dasok, egyéni attitlidok és a design, formai kialaki-

tas kozott kapcsolat van, és ez szamszerdsithet6. A

vallalatoknak lehet8ségiik

van a piacokat aszerint szeg-
mentalni, hogy fogyasztdik
szamara mit jelentenek sajat
targyaik, és ennek megfele-

I6en a design eszkozeivel el-

tér6 maédon tudjak pozicio-

nalni termékeiket. Feltéte-

Az eredmények azt mutatjak, hogy
a megjelenésikben kihivébb,
nemcsak funkcionalitast, hanem

A design szerepe a fogyasztoi termékreakciok
alakulasaban

Kutatasi eredményeink azt mutatjak, hogy a design
valéban kommunikal 6nmagarol, és az alkoté mivész
altal megfogalmazott Gzenet tikrozédik vissza a fo-
gyasztoi reakciokban is. A Nokia cég altal ,.klasszikus-
nak és funkcionalisnak” pozicionalt és a kutatas soran is
igy mindsitett Nokia 6210-es modellt itélték a valasz-

adok a leghasznosabbnak, ugyanakkor az ,,6nmegval6-
sitast, egyéniséget, stilust” (Nokia 8210) és ,.eleganciét,
high tech designt” (Nokia 8850)
kifejez6 modelleket itélték a va-
laszaddk a legesztétikusabb-
nak. A formatervez6 mivész
altal megfogalmazott lizenetek
érhet6k tetten a valaszaddk az-
zal kapcsolatos vélekedéseiben
is, hogy a valasztott telefon mit

lezhetd, hogy a mobiltelefo-
nok designja esetében meg-
ismert 6sszefliggés mas ter-
mékek esetében is fenndll: a
design altal kozvetitett kii-
16nb6z6 Gzeneteket eltérd
fogyasztoi beallitédasokkal
rendelkez6 csoportok prefe-
raljak. Kévetkeztetéseinknek
az a gazdasagi jelent6sége,
hogy az azonos mdszaki ér-
tékekkel rendelkezd termé-
kek a design segitségével
kilonb6z6 bedllitottsagu fo-
gyasztoi csoportok szdmara
pozicionalhat6ak.

az azon feldli luxust megtestesitd
készilékek voltak vonzébbak
az egyeéni sikeresség bemutatasat
fontosabbnak tart6 résztvev6k
szamara,
¢
Kutatési eredményeink azt mutatjak,
hogy a design valoban kommunikal
6nmageérol, és az alkoté miivész
altal megfogalmazott Gzenet
tikrozédik vissza a fogyasztdi
reakciokban is.

kommunikal  tulajdonosanak
koérnyezetérdl. Funkcionalitds a
legjellemz6bb asszociacié az
esztétikai élmény mellett kiemel-
ked6 hasznélati értéket képviseld'
Nokia 6210 esetében. A , fiatalos,
egyszer(i, személyes" Nokia 3310
esetében a valaszadok legjel-
lemzébben ajo esztétikai és sti-
lusérzék kifejezésére asszocial-
tak. A ,nemcsak beszélgetésre
szolgalé" Nokia 8850 modellrdl
a kutatds résztvevdi jellemzéen
ugy vélekedtek, hogy az kifeje-
zi tulajdonosa j6 anyagi helyze-
tét. A ,,szinek és stilus Osszhang-
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jat, afiatalsagot és az onkifejezést
tinneplé" Nokia 8210 mobiltele-
fonhoz kotédtek leginkabb a jo
designra vonatkoz¢ tarsitasok.
Lathatd, hogy az esztétikai ér-
ték és élvezeti érték megitélésé-
ben a Nokia 8850 és 8210 mo-
dellek keriltek els6 helyre, me-
lyek szokatlan, feltlin6é és nem-
csak az elsédleges funkcionali-
tast hirdetd designjukkal jelle-
mezhet6k. Ebben a vizsgélat-
ban a Nokia 6210 értékelései
voltak é&tlagosan a legalacso-
nyabbak.

A design egyes 0Osszetevdi-
nek értékelésekor (funkcionali-
tas, forma jellege, kifejezOképesség, illetve a felhasz-
nal6 és a targy o6sszhangja) szintén a fenti, design altal
kozvetitett Uzenetek tukrdéz6dnek vissza. A Nokia
6210 készuléket valasztok szamara a legfontosabb a
funkcionalitas, a forma jellegét a Nokia 8210 és 8850
modelleket preferalok tartottak a legfontosabbnak. A
targy kifejez8képessége, vagyis az, hogy kommuni-
kaljon kornyezetének tulajdonosarol, a legfontosabb
a Nokia 8850 tipust valasztok esetében. Végul pedig a
hasznalat kényelme és harmonikussaga - felhaszna-
16-targy 0sszhang - legfontosabb a klasszikus Nokia
6210-est kivalasztok szdméara szemben a Nokia 8210
és 8850 valasztdival.

Implikaciok:

9 Az eredmények tudomanyos jelent8sége, hogy
igazoljak a fogyasztdi termékreakciok (Spangen-
berg et al., 1997; Hirschman & Solomon, 1984)
négy osszetev6jének értelmezhetéségét és alkal-
mazhatdsagat a termékdesign értékelése kontextu-
saban. A valasztas kontextusdban a fogyasztoi ter-
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A design-intenzf/ agazatokban
fontos pontosan nyomon kévetni
és kontrollalni, hogy valéban
a gyarto altal kozvetiteni kivant
Uzenet jelenik-e meg a fogyasztoi
termékreakciokban, a fogyasztok jol
értelmezik-e azt, hogy mit mond
a kivalasztott targy szamukra.

mékreakddék a fogyasztoéi
varakozasokat tukrozik, mig
a hasznélat kontextusdban a
sajat tapasztalatok jelennek
inkdbb meg.

® A mérbeszkdz megbizhatosa-
gat igazolja az a tény, hogy a
kutatasban szerepld, ,,j0 pél-
danak" szamitd targyak ese-
tében is képes differencialni.
Feltételezhetd, hogy hasonlo,
de sokkal nagyobb eltérést
mutaté eredményeket kap-
tunk volna a design szem-
pontjabol inkabb ,,jénak" és
»rossznak" mindsithet6 pél-
dak esetében.

© Az eredmények gyakorlati jelent6sége, hogy bizo-
nyitjdk: a termékdesign befolyasolja a fogyasztoi
termékreakcidkat. Az is lathatd, hogy a valasztott
design jellege, Gzenete és az adott fogyasztéi reak-
ci6 alakulasa kovetkezetes kapcsolatban vannak
egymassal. A magarél mast kommunikalé termék-
rél masképp vélekednek a fogyasztok. A design-in-
tenziv agazatokban fontos pontosan nyomon koé-
vetni és kontrollalni, hogy valéban a gyarto altal
kozvetiteni kivant Gizenet jelenik-e meg a fogyasztoéi
termékreakciokban, a fogyasztok jol értelmezik-e
azt, hogy mit mond a kivéalasztott targy szdmukra.
A kutatasban adaptalt és fejlesztett mér6eszk6zok
alkalmasak mas termékek designjaval kapcsolatos
fogyasztoi termékreakciok rogzitésére is.

A design szerepe a hasznéalat kontextusaban

A fent bemutatott eredmények alatamasztottadk, hogy
a design valéban kiemelked6 szerepet jatszik a fo-
gyasztéi valasztasok befolyasolasaban. Ugyanakkor
hatdsanak teljes korl tanulmanyozasa megkoveteli a
hasznéalat kontextusaban valé tanulmanyozasat is, hi-
szen ,val6jaban a hasznalatban, a sokoldall érzékszervi ta-
pasztalasban tarul fel* a design altal meghatarozott
minden termékjellemzé.

Eredményeink azt bizonyitjak, hogy a termékva-
lasztasban korabban (megvasarlasakor) figyelembe
vett szempontok szerepet jatszanak a targynak a
hasznalat kontextusdban valé megitélésében. Azon
vélaszadok, akik szaméara a valasztas sordn a design
jellege meghatarozo kritérium volt, sajat telefonjuk
esetében ugy vélekednek, hogy annak formai jellege
fontosabb, mint annak funkcionalitasa. Ugyanakkor
azon valaszadbék szdmara, akik szdmaéra a vélasztas
soran a design nem volt fontos, sajat telefonjuk
funkcionalitasat kifejezetten magasra értékelik. Az



6. tabla

A design mint fontos, illetve nem fontos valasztasi kritérium hatdsa a sajat telefon designjanak értékelésére

Design mint valasztasi szempont

Funkcionalitas nem fontos
fontos
A forma jellege nem fontos
fontos
A targy kifejez6képessége nem fontos
fontos
A felhaszndl6 és a targy dsszhangja nem fontos
fontos

Atlag Sz6ras Férték F proba szlgnifikanciaja
1 41.36 20 77 706 001

28.65 11.79

2023 1041 10.59 000

3135 12.85

16.18 10.75 . 045 051

20.00 800

19.77 10.17 001 093

20.00 7.75

(Design mint fontos valasztasi szempont N=26; nem fontos szempont N=22)

arérzékeny, a telefon arat és dijcsomagjat szem el6tt
tartd fogyasztok altalanosan alacsonyabbra értékel-
ték késziulékik hasznossagat, élvezeti és esztétikai
értékét.

Erdekes eredmény, hogy a kulénbozé készilékek
tulajdonosai (Nokia 5110 és Nokia 3210) valaszai ko-
z0tt csak arnyalatnyi kilénbséget tudtunk kimutatni:
az utdbbit esztétikusabbnak értékelték. Designja, for-
mai megvalositasbeli Gjdonsagtartalma, piacra doba-
sanak id6pontjaban valéban szokatlan megjelenése
tukroz6dik vissza a fogyasztoi értékelésekbdl (lasd 6.
tabla).

Tovabbi nem meglepd eredmény, hogy a telefon-
jukat Gjravaséarolni hajlandé (vagyis elégedettebb) fo-
gyasztok a design minden aspektusa szempontjabol
pozitivabban vélekednek, mint azok, akik jelenlegi
készllékiket nem vasarolndk meg Ujra. Ez utdbbi

eredmény azonban nemcsak a designbdl eredd Kki-

I16nbséggel, sokkal inkabb az altalanos fogyaszt6i elé-

gedettség szintjével magyarazhato (lasd 7. tabla).

Implikaciok:

® A kutatas tudomanyos jelent6sége a fogyasztas ta-
pasztalatanak és élményének a mérése valdsagos
és hétkdznapi hasznalati targyak esetében. A fo-
gyasztaskutatési irodalom eddig inkabb extrém te-
vékenységeket, tisztan ,,hedonikus" jellegl termé-
kek fogyasztasat érintette. Kutatdsi eredményeink
bizonyitjak, hogy a fogyasztas, felhasznalas élmeé-
nyének hétkdznapi hasznalati targyak esetében
torténd kutatédsa is fontos, és az elméletet igazolo
eredményeket ad. A felhasznaloi tapasztalat kuta-
tasat indokolja tovidbb4 a design-irodalom is, mely
szerint a termékek csak a hasznélat soran ismerhe-
t6k meg teljesen.

® A hasznélat kontextusaban kapott kutatasi ered-
mények gyakorlati jelent6sége, hogy felhivjak a fi-
gyelmet arra, hogy a termékkel kapcsolatos elége-
dettség, illetve elégedetlenség megjelenik a fo-
gyasztoi reakcidkban: az elégedettebb fogyasztok
hatarozottabban pozitivabban vélekednek, mely
adott esetben szerepet jatszhat az 0j modell valasz-
tdsdban; marad-e a fogyaszt6 az adott markanal
vagy valt.

® A valasztasi kritériumokban megfogalmazott ki-
lIonbségek tukr6z6dnek a fogyasztdéi reakciok-
ban, mely eredmény azt a kovetkeztetést vonja
maga utan, hogy a valasztds soran mast fontos-
nak tarté fogyaszték szaméra mas termék- és
szolgaltatdskombinaciot célszerd kinalni, hiszen
ezek a szempontok megnyilvanulnak majd a
hasznalat soran is.
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7. tabla

Q6-UT1 hasznos-haszontalan

Q6-im hatékony-hatraltatd

Q6HED4 j6 dolog-nem jo délos

Q6-UT2 télszeru-célszenjtlerl

U6-UT4 funkciondlis haszravehetetler1

Q6-UT12 problémamegoldé -problémat okoz

Q6-UT11l eredménytelen-eiecfenényes

Q6-HED6 lehangolé-fiiulatsagos

Q6-HED7 érdektelen-izgalmas

Q6-HED10 élvezetes-unalmas

Q6-HED12 szérakoztat6-monoton

Q6 HED2 szokvanyos elragad6

Q6 AES2 kivanatos-ellenszenves

Q6-AES1 vonzé taszitd

Q6 -AES5 tetszik- nem tetszik

(Gjravasarolnd: N=161; nem vasarolna Ujra N=65)

M&M 2001/5-6.

6
Ujravéasartasi szandék Atlag
Ujravasarolna 157
nem 1,71
Ujravésérolna 1,93
nem 2,25
Ujravésarolna 1,76
nem 1,90
Ujravasarolna 1,74
nem 2,00
Ujravasarolna 1,85
nem 2,31
Ujravésérolna 2,00
nem 2,08
Ujravasarolna 5,65
nem 5,28
Ujravasarolna 4,80
nem 4,09
Ujravéséarolna Ravdl

nem 391 ,
Ujravasarolna 2,80
nem 3,75
Ujravésaralna - 2,90
nem 3,77
Ujravasarolna : 3,69
nem 191
Ujravasarolna 3,17
nem 3,65
1,00 igen 2.67
néni 3,40

R 1]
Ujravasarolna 2,04
nem 3.26

Szo6réas

0,78

0,83

1,09

0,93

0,80

1,05

0,85

1,22

111

1,22

sa

1,32

5,76

1,07

>> 408

10,19

0,21

5,81

22,76

24,71

29,63

2211

12,42 .

12,15

18,56

46,50

Slg.

0,25

0,30

0,04

0,00

0,65

0,02

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00



A hasznalat kontextusaban az
is lathat6, hogy az egyszer
mar sajat tulajdonba kerult
készulék kapcsan a fogyaszto
»O0nmaga igazolasara" hajla-
mos masképp vélekedni, pél-
daul inkdbb Kifejezni azt,
hogy a ,,megjelenés kevésbé
szamit" - e tendencia a kogni-
tiv  disszonancia  (Aronson,
2001), a sajat, esetleg rossz va-
lasztds kezeléseként értel-
mezhetd'.

Hasznélat és valasztas
kontextusanak kilénb6z8sége

A hasznalat és a véalasztis kon-
textusdban adott termékreakci-
Ok strukturaja megegyezik, azon-
ban az egyes szempontok fon-
tossaga kulonbozik. A termék
hasznossdga mindkét kontex-
tusban els6dleges fontossagu
szempont volt, ugyanakkor az
emocionalisabb jellegl ténye-
z6je mentén kuldnbségek van-

Azon valaszadok, akik szamara
a valasztas soran a design jellege

meghatarozo kritérium volt, sajat

telefonjuk esetében ugy

vélekednek, hogy annak formai

jellege fontosabb, mint annak
funkcionalitasa. Ugyanakkor azon
vélaszaddk szdméra, akik szdméara

a valasztas soran a design nem

volt fontos, sajat telefonjuk
funkcionalitasat kifejezetten magasra
értékelik.
*

A telefonjukat Gjravasarolni hajlandé
(vagyis elégedettebb) fogyasztok
a design minden aspektusa
szempontjabo6l pozitivabban
vélekednek, mint azok,
akik jelenlegi készilékiket nem
vasarolnak meg Gjra.

elemek, a termék esztétikaja.
A vélasztas kontextusidban a
kutatas soran egy inkabb ki-
vulallé szemlélet jellemz6 a
résztvevdkre, ugyanakkor a
design csak ,,a sokoldalu ér-
zékszervi tapasztalasban ta-
rulhat fel", vagyis annak él-
vezeti értéke, hasznalatdnak
élményszerlisége, kellemes-
sége, kulonlegessége csak a
hasznélat tukrében ismerhe-
t6 meg.

Az utébbi eredmény és meg-
kozelités vallalati gyakorlat-
ban térténé alkalmazésa a fo-
gyasztoi reakciok megisme-
résére, a jovd termékdesign
és termékinnovacié iranyai-
nak meghatarozasaban jatsz-
hat szerepet.

A designnal kapcsolatos
fogyasztdoi reakciok
Osszefliggései

Lineéaris strukturalis modelle-

nak: a valasztas kontextusaban
a termék esztétikai értéke, mig a
hasznalat kontextusaban a ter-
mék élvezeti értéke a fontosabb.

A két kontextusban kulon-
b6z6' fogyasztdi szemlélet a do-
minans; a valasztasban a kiils6ségek a meghatarozoéb-
bak, a hasznalat sordn pedig a felhasznaldi élmények
és tapasztalatok. A valasztas kontextusaban a mobilte-
lefonnal rendelkez6k valaszai sokkal kovetkezeteseb-
bek és igy szakért6bbek voltak. A mobiltelefonnal
rendelkezd valaszadok esetében az értékelések sokkal
inkdbb az alkalmazott skala két végpontja kézelében
mozogtak, vagyis a valaszadok el tudtdk donteni,
hogy az adott szempont jellemz6 vagy nem a valasz-
tott késziilékre vonatkozéan. Ezzel szemben a mobil-
telefonnal nem rendelkez6k valaszaira sokkal inkabb
jellemz6 volt, hogy értékeléseiket a skala két végpont-
ja kozé, kozépre raktdk, vagyis nem tudtak elddnteni,
hogy az adott szempont jellemz6 volt-e vagy sem.

Implikaciok:

0 A design tanulmanyozasanak kétoldali megkézeli-
tése igazolodni latszik, azaz a design a ,,megkulon-
boztetés eszkbze" a valasztas pillanatdban, a tet-

szés-vonzas megteremtésének a szolgaléja - ezért
fontosabbak ekkor a kuls6dleges, megjelenésbeli

zést (LISREL) alkalmazva iga-

zoltuk, hogy a termékdesign a

termékkel kapcsolatos fogyasz-

toi reakcidk (hasznossag, élve-

zeti és esztétikai érték) megha-

tarozoja. Vizsgalatainkban arra
is valaszt kaptunk, hogy az egyes reakciétipusok ko-
z6tt van-e kapcsolat, és hogy ezek hogyan épulnek
egymasra. A fentiekkel ¢sszhangban az alabbi abran
is lathat6, hogy a hasznossag és funkcionalitas meg-
itélése hatdrozza meg a tébbi, emocionalisabb reakci-
ot: a termékélményt (élvezeti és esztétikai érték
egyulttesét) és a forma jellegének tulajdonitott fontos-
sagot.

A modellben kimutathaté a valasztasi és hasznélati
kontextus kilénbdz6ésége: mig a valasztas kontextu-
saban a forma jellege alapjan kovetkeztetnek a ter-
mék élményszeriiségére, élvezeti és esztétikai értéké-
re, addig a hasznalat kontextusadban a tapasztalt ter-
mékélmény alapjan itélik meg, értékelik a forma mi-
néségét.

A modellezésben kimutatott kontextusbeli kilénb-
ségek jelent6sége, hogy altalanosithaté a design két-
oldali megkoézelitése. A valasztasban aforma Uzenetkoz-
vetit6 képessége, mig a hasznalatban a forma hasznélatot
szolgalo szerepe a fontos. EImondhatd, hogy a design
meghatarozd szerepet tolt be a fogyasztoi valaszta-
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sokban, és a felhasznaloi, fo-
gyasztdi élmény meghatarozo6-
ja is egyben.

esztétikai értéke, mig a hasznalat
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