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Uj lehet6ségek a marketing-informacioelemzésben:

A conjoint-analizis

Az elmult évtizedben a szamitastechnika robbanéas-
szerl fejl6désen ment keresztiil, s ez mindenki sza-
mara elérhet6vé tette a szamitdgépek alkalmazasat.
Emiatt a jelentfs szadmitési igénnyel jar6 matemati-
kai-statisztikai modszerek felhasznalasanak keretei
is hihetetlen mértékben kib6vultek.

Az Osszetett matematikai-statisztikai modszerek
marketingkutatasban valé elterjedésének masik fon-
tos oka az, hogy a hagyomanyos elemzési médszerek
(kereszttablak sth.) mar nem elégitették ki a mélyebb
Osszefliggéseket keres§ szakembereket. Az dsszetet-
tebb kutatéasi feladatok megoldasdhoz azonban nél-
kilozhetetlen a kifinomultabb, de ugyanakkor sza-
mitasigényesebb mdodszerek alkalmazasa.

A faktoranalizis, a varianciaanalizis (ANOVA), a
multidimenzids skaladzas és a kiaszter-analizis stb.
mellett egyes feladatok esetében a conjoint-analizis
vezethet megfelel§ eredményre.

A conjoint-analizis célja annak meghatarozasa, hogy a
fogyasztok a vasarlasi dontésekben milyen fontossagot
tulajdonitanak a termékek, szolgéaltatasok egyes jellem-
z8 tulajdonsagainak (példaul ar,
design, méret, mindség stb.), illetve
milyen hasznossagot ezen jellem-
z6k egyes szintjeinek (példaul az ar

- Milyen arérzékenység( a termék piaca, névelhe-
t6-e az ar az eladasok jelent6s visszaesése nélkil?

- Milyen optimalis ar szamlazhat6 egy szolgélta-
tds-mixért vagy termékért?

Koénnyebb egy példan keresztul értelmezni azt a
probléméat, amelyre a conjoint-analizis alkalmazéasa
adhatja meg a valaszt.

X. Ur autdt szeretne vasarolni. Mar ki is szemelte a
megfelel6t, és két mérkakereskednél eltérd arajanlatot ka-
pott a kért modellre: az egyik szerint 1,8 M Ft-ot, a masik
szerint 2 M Ft-ot kell fizetni. Ha csak az ar alapjan donte-
ne, egyértelmiien az els6 ajanlatot valasztana. Ha csak az
alap- és a ,.fidl-extras” valtozat kozott kellene valasztania a
tobbi feltétel valtozatlansdga mellett, akkor természetesen a
jobban felszereltet, kényelmesebbet részesitené elényben.
Ha az lenne a megfontolas targya, hogy a légzsakokkal,
vagy az azok nélkul szerelt modellt valassza-e, mindenki
mashoz hasonldan ¢ is a biztonsagosabbat vinné haza.
X. Ur azonban dontését a tényezdk egyuttes mérlegelése
mellett hozza meg.

A valosagban a fogyasztok nem pusztan egyetlen
tényez6 alapjan dontenek az adott termék vagy szolgal-
tatas mellett. Sokféle termékvaltozat el6nyeit-hatra-

nyait mérlegelik, és csak ezek utan
hozzak meg végsd dontésiuket.
A conjoint-analizis azt vizsgalja,
hogy a vasarlék hogyan helyette-

esetében 120, 140, 160 Ft-os ar). A
kutatas eredményei sokféle kérdés-
re valaszt adhatnak, mint példaul:

- Mely 0 termékek lesznek si-
keresek?

- A termék vagy szolgaltatas
mely jellemz&i milyen mértékben
befolyasoljak a fogyasztoi dontése-
ket?

- Melyek a kiemelten prefe-
rélt termékvaltozatok?

- Léteznek-e termékpreferen-
cigjuk és attitlidjuk szerint szignifi-
kansan kulonbodz6 fogyasztéi szeg-
mentumok az adott termék piacan?

- A termék jellemz8inek mi-
lyen valtoztatasa idézné el6 az
eladdsok noévekedését?

A fogyaszték nem pusztan
egyetlen tényez6
alapjan dontenek az adott
termék vagy szolgaltatas mellett.
Sokféle termékvaltozat
elényeit-hatranyait mérlegelik.
.

A conjoint-analizis az egyik
talan leghasznalhatébb
és stratégiai szempontbol
legfontosabb eszk6z
a marketingkutatok és megbizdéik

kezében.

sitik egymassal a termékek kilon-
b6z6 tulajdonsagait annak érdeké-
ben, hogy szamukra az a legel6-
nydsebb legyen. Mas szempontbol
nézve, e modszer segitségével a
marketingkutatd meg tudja hata-
rozni egy termék vagy szolgaltatas
optimalis jellemz6it. Ennek kévet-
keztében lehet6ség nyilik a legha-
tékonyabb marketingstratégia Ki-
dolgozéasara is az egyes terméktu-
lajdonsagok fontossagi sorrendjére
alapozva.

Tehat a conjoint-analizis alkal-
mazéasanak legnagyobb el6nye
az, hogy el6re tudja jelezni a fo-
gyasztdk vasarlasi dontéseit, és
meghatarozza azokat a tényez6-
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két, amelyek ebben alapvet6 szerepet jatszanak. En-
nek kodvetkeztében a conjoint-analizis az egyik talan
leghasznalhatébb és stratégiai szempontbol legfonto-
sabb eszk6z a marketingkutaték és megbizoik kezé-
ben.

Altalanos tapasztalat szerint 5-6 jellemz&nél

tdbb bevonasa a vizsgalatba jelent6sen csokkenti

a kapott eredmények felhasznalhatésagat.

A tovabbiakban bemutatjuk a conjoint-analizis
legfontosabb 1épéseit (1. abra), részletesen kitérve az
egyes fazisokra jellemz6 problémaékra, és ezek Kiku-
szOboblésének ajanlott modozataira is.

A probléma megfogalmazasa, a termékjellemzék
kivalasztasa

A conjoint-analizis folyamataban ezt a lépést tekint-
hetjuk talan a legfontosabbnak, mivel amint azt a ké-
s6bbiekben latni is fogjuk, a jellemzék, és ezek megfe-
lel6 szintjeinek kivalasztdsa nagymértékben befolya-
soljak a kapott eredményeket.

A vizsgalt terméknek/szolgaltatdsnak szamtalan
jellemzdje lehet, amelyek valamilyen mértékben nyil-
vanval6an befolyasoljak a vasarlok dontéseit. Elvileg
megtehetnénk, hogy az esziinkbe jutd, illetve az adott
termékkel kapcsolatba hozhaté dsszes létez6 jellem-
z6t és ennek minden értelmesnek tlng szintjét bele-
venneénk a vizsgélatba. Ez az Ut azonban sajnos nem
jarhato.

A legfontosabb probléma az, hogy a megkérdezés-
be bevont személyek valaszadasi feladatai a vizsgalt
jellemzék, illetve ezek szintjei szamanak névekedésé-
vel exponencialisan emelkednek, és egy bizonyos jel-
lemz8szdmon tul ez mér az analizisb6l levonhatd ko-
vetkeztetések érvényességét kérddjelezi meg. Altala-
nos tapasztalat szerint 5-6 jellemzénél tébb bevonasa
a vizsgalatba jelentésen csdkkenti a kapott eredmé-
nyek felhasznalhatosagat.1Osszegzésképpen elmond-
hato, hogy lehet8ség szerint térekedni kell a valtozok
szamanak (és ezek szintjeinek) minimalizalasara egé-
szen addig a szintig, ameddig ez nem veszélyezteti a
vizsgalat eredményeinek felhasznalhatdsagat.

Joggal vet6dhet fel az a kérdés, hogy a szamtalan
valtozé kodziul hogyan valasszuk ki azokat, amelyeket

1Green, P. E.,, V. Srinivasan: ,,Conjoint Analysis in Consumer Research:
Issues and Outlook/" Journal of Consumer Research, September 1978.
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érdemes belevenniink a vizsgalatba. Az egyik java-
solhaté mddszer az un. szakértdi megkérdezés,
amelynek soran az adott szaktertlet prominens kép-
visel6inek a véleményét kérjuk ki a kérdésrél. Ennek
nagy elénye, hogy viszonylag kisebb eréfeszitéssel
juthatunk hozza a sziikséges informaciokhoz, hatra-
nya viszont, hogy ,,szakmai rovidlatas" esetén a ka-
pott adatok torzitottak lehetnek. E probléma miatt
gyakran a vizsgalatba bevont sokasag (lakossag, val-
lalati vezet6k stb.) kérében el6zetes, feltaro jellegl
kutatast végeznek fokuszcsoportos vagy egyéni
mélyinterjus maodszerrel, a relevans jellemz8k megal-
lapitasa érdekében.

7. abra

1. A probléma mesfogalmazésa, a termék-
jellemzdk kivalasztasa



A conjoint-analizis eredményeinek felhasznalhato-
saga szempontjabol természetesen nagyon lényeges,
hogy az elemzésbe bevont valtozék olyanok legyenek,
amelyek a vizsgalatra megbizast add véllalat szakem-
berei/vezet6i szaméara kézzelfoghat6, a termékfejlesz-
téshez, marketingstratégidjuk és taktikgjuk elemeinek
kidolgozasahoz valoban felhasznalhaté informaciot
nyuUjtanak. Annak megallapitasa példaul, hogy a
»Sportos" aut6é hasznossaga a fogyasztok szamara na-
gyobb, mint a ,,konvencionalis" limuziné, énmagaban
még kevéssé hasznalhat6. Ha azonban a ,,sportos” jel-
z6t szétbontjuk példaul teljesitmény (16erd) és végse-
besség (km/h) tényez6kre, akkor mar a megbiz6 sza-
mara is hasznos informacidkat tudunk prezentalni a
vizsgalat befejeztével.

A termeékjellemzék szintjének meghatarozasa

Az adott vizsgalat szempontjabdl relevans jellemzék
kivalasztasa utan at kell térnink annak a megallapi-
tésara, hogy a jellemz6k mely szintjeit vonjuk be a
megkérdezésiinkbe. Alapvet6 elvként a jellemzdszam
minimalizalasara felhozott érvek itt is érvényesek, te-
hét lehet6ség szerint célszer(i minél kevesebb jellem-
z6szinttel dolgoznunk.

Torekednink kell azonban arra is, hogy ez a szik-
ségszerd minimalizalas minél kisebb mértékben csok-
kentse a vizsgéalatbdl levonhaté eredményeink fel-
hasznalhatésagat. A valtozoszintek minimalizalasara
altalaban olyan tényez6knél lehet tdrekedni, amelyek
folytonos értékeket vehetnek fel. De ebben az esetben
is 6vakodnunk kell a tilzo6 egyszerUsitésektdl. Tipiku-
san ilyen tényez§ a legtobb conjoint-analizisbe bevont
artényez6, amely elvileg végtelentl sok értéket felve-
hetne. A gyakorlatban 3-4 arszint alkalmazésa az el-
terjedt. A csupén két érték alkalmazésa kifogasolhato,
hiszen az egyes valtozdszintek hasznossagai kodzotti
eltérések nem tekinthet6ek azonosnak, vagyis el6zete-
sen nem feltételezhetjilk a kivalasztott jellemz&re vo-
natkozé hasznossagfiiggvény linearitadsat. Gondoljunk
csak bele: lehetséges, hogy egy vasarlo részére a hasz-
nossag szempontjabdl az alacsony és kdzepes arszint
ko6zott nincs jelent6s kilonbség mondjuk egy Opel
esetében, mivel még a kdzepest is kényelmesen meg
tudja fizetni, a legmagasabb kategoria ,,hasznossagat"
viszont mar nagyon negativan értékeli, mivel példaul
,,S0ha nem adna ki annyit" egy aut6ért. Két arszint al-
kalmazésa esetén ez az informécio elveszne, nem len-
ne kimutathat6 az analizis eredményeibdl, ami nagy-
mértékben csdkkentené a munka értékét.

Folytonos valtozék esetében a jellemzd6k szintjei
minimalis, illetve maximalis értékének meghataroza-
sanal tgyelni kell arra, hogy a véalasztasi lehet6ségek
realisztikusnak tlinjenek, mivel ha ez a feltétel nem
teljesil, a megkérdezett fogyaszté kénnyen ,,viccnek"
tekintheti az egész vizsgalatot, és valaszai is ennek
megfelel6 komolysaguak lesznek. Elképzelhetd, hogy

milyen hatést valt ki a valaszad6bdl, ha mondjuk ko-
zépkategorias autok esetében - er8sen sarkitott pél-
daval élve - az arszinteket 2000-3000-4800 E Ft-ban
allapitjuk meg. Altalanossagban azt lehet javasolni,
hogy a széls6 értéekek némileg nyuljanak tal a jelenleg
a piacon jelen lev§ értékeken, de csak olyan mértéek-
ben, amely még nem teszi kétségessé a valaszadoban
vélasztési feladatanak realitasat.

Vannak szép szammal olyan jellemz6k is, ame-
lyeknek szintjei természetiiknél fogva adottak. Erre a
legjobb példat azok a tényez6k szolgaltatjak, ame-
lyeknek csak két értékiik van: példaul van vagy nincs
napfénytet6 az autoban.

A tényezébszintek kivalasztasanal még egy nagyon
Iényeges kérdeésrdl is szot kell ejteni, nevezetesen ar-
rél, hogy a szintek szdmanak, illetve az egyes szintek
értékének kivalasztasa rendkivil er@s hatast gyakorol
a vizsgalat végeredményére. Ez a hasznossag- és fon-
tossagértékek kiszamitasi eljardsanak sajatossagabol
adodik, amire a conjoint-analizis matematikai mo-
delljének ismertetésénél még visszatérink.

Az informacioégyjtési modszer kivalasztasa

Miutan meghataroztuk a megfelel§ jellemzoket, és
ezek vizsgéalatba bevont szintjeit, a conjoint-analizis
kovetkez§ lépésében el kell dontentink, hogy a prefe-
renciaadatok begydjtéséhez milyen maédszert valasz-
tunk. Az analizis alapesetében erre a célra két eltérd
technikat alkalmazhatunk:

- aparonkenti, illetve

- ateljes profild értékelést/Osszehasonlitast.

A paronkénti 6sszehasonlitas esetében a valasz-
addnak egyszerre csak két jellemzd, illetve ezek szint-
kell szamot adnia. Ez ugy torténik, hogy a 2. abran ta-
lalhat6 méatrixhoz hasonl6 tablazatok kitoltésére kérik
meg: az altala legjobbnak tartott kombinéacié részébe
l-est, a legkevésbé preferaltéba 9-est kell irnia (ezen
szdmok a sorbarendezéses médszer alkalmazasa, és
3*3 szintkombinécio esetében igazak, lasd kés6bb).
Ennél a mddszernél ,,n" szamu jellemz6 esetében a
megkérdezetteknek

Mn =n (n—3)/2

darab matrixot kell kit6ltenitik, ami példaul 5 valtoz6
esetében 10 tdblazatot jelent.

Ar 2. dbra
2,4 MFt 3,1 MFt 3,9 MFt
60 Le 5 6 9
90 Le 2 4 8
125 Le 1 3 7
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A teljes profila 6sszehasonlitasban a valaszadok-
nak val6sagban létezd és/vagy hipotetikus termé-
kek/szolgéltatasok kozott kell valasztaniuk, amelye-
ket a hagyomanyos modszer esetében olyan kilénal-
16 kartyak reprezentalnak, amelyeken feltiintetik az
adott valtozat egyes jellemz6it. A 3. abran egy ilyen
kartyat lathatunk, bar a valésagban ezek a kis karton-
lapok nemcsak sztéveget, hanem gyakran grafikéat
vagy fotét is tartalmazhatnak.

3. 4bra
16.
AT: 39MR
Motorteljesitmény: 125 LE
Ajték szdma: 5
Karpitozéas: szovet
Extrak: full extra

Teljes profilu 6sszehasonlitasnal a kutatasba be-
vont személyeknek a valtozatok teljes korl értékelé-
sénél ,,n" jellemz§ estében

szamu valtozatot kellene értékelniidk (ahol sz-p sz2,
...... , szn az n-edik jellemz§ szintjeinek szamat
jeloli).

Szerencsére sem a paronkénti, sem a teljes profilu
Osszehasonlitas esetében nem sziikséges minden lehet-
séges valtozat értékelését elvégezni, mivel specialis (a
kisérletek tervezésénél alkalmazott) eljarasok segitsé-
gével lehet8ség van arra, hogy csokkentett szamu val-
tozat értékelésébdl is jo biztonsadggal megbecstilhessiik
a preferencidk alakulasat. A paronkénti 6sszehasonli-
tasnal ez az ugynevezett ciklikus eljarassal, mig teljes
profild 6sszehasonlitasnal az Ggynevezett ortogonalis
tombok mddszerévelztorténhet. Mindkét eljaras az
egyes jellemz8k fuggetlenségének feltételezésébdl in-
dul ki, és ezen peremfeltétel megléte esetén biztosit le-
hetdséget a valaszad¢ altal értékelt valtozatok szama-
nak radikalis csokkentésére, ami a megkérdezettek
feladatanak egyszer(sitése révén jelent6sen noveli a
kapott eredmények megbizhatésagat.

Az el6bbi allitas valoszerlsége kdnnyen belathato a
kovetkez6 példa segitségével, amelyet Greenzemlit a
témaban igen jelentdsnek szamitod cikkében. Egy teljes
profila conjoint-analizisben 6 valtozét kellett vizsgal-
niuk, amelyeknek egyenként 3 szintjuk volt. Ez a mar
emlitett modszer alkalmazésa nélkul 3*3*3*3*3*3=36=729
sz&mu véltozat értékelését kivanta volna meg a megkér-

2 Malhotra, N. K.: Multidimensional Scaling and Conjoint Analysis. Marketing
Research, Prentice Hall International, 1996.

3Green, P. E.: ,,0n the Design Choice Experiments Involving Multifactor Al-
ternatives/' Journal of Consumer Research, September, 1974.

42 M&M ¢ 1997/4

dezettekt6l. Ennek a feladatnak a megoldasa lehetetlen-
nek tdnik, illetve val6szindileg az is. Az ortogonalis tomb
segitségével az emlitett esetben az értékelendd kartyak
szamat sikertlt 18-ra redukalni, ami mar lehet6séget
adott az adatgydijtésre.

Sajat gyakorlatunkban egy 5 jellemz6s kutatas so-
ran, ahol a tényez6szintek szama egy esetben 2, négy
esetben 3 volt, az 0sszesen 162 termékvaltozatot 16
kartyaval (azaz kivalasztott termékvaltozattal) tudtuk
helyettesiteni.

Mindenképpen szét kell ejtentink a paronkénti és
a teljes profili médszer elényeinek, illetve hatranyai-
nak 6sszehasonlitasardl is.

A paronkénti dsszehasonlitas hivei a modszer leg-
fébb el6nyének azt tartjak, hogy a valaszaddk szama-
ra kdnnyebb egyidejlleg csak két jellemz§ lehetséges
kombinacioit értékelni, egyszer(bb a dontés. A szak-
érték tbbbsége szerint azonban ez az elény messze
nem elegendd a médszer hatrdnyos tulajdonsagainak
ellensulyozasara. Az egyik legfontosabb gondnak azt
tekinthetjuk, hogy a paronkénti 6sszehasonlitasnal
éppen a conjoint-analizis azon elénye veszhet el, mi-
szerint a val6sagos dontési szituaciéhoz hasonlé fel-
adat elé allitja a megkérdezettet, és az igy Kinyilvani-
tott preferenciak alapjan hatarozza meg az egyes té-
nyez6k fontossagéat (és hasznossagat) a vasarloi don-
tési folyamatban. Ha csak két tulajdonsag kombina-
cioi kozott kell valasztani, akkor ez a realitas szen-
ved csorbat. A valaszadok értékelésében zavart
okozhat az is, hogy nem kénny(d a két jellemzén ki-
vili tébbi tényez6t valtozatlannak tekinteni: példaul
az ar novekedéséhez az emberek tébbsége (leg-
aldbbis tudat alatt) automatikusan hozzarendeli a
minéség javulasat is, ami megnoévelheti a val6sagos,
és a valaszok alapjan felvazolhat6 preferenciak elté-
rését. Tovabbi gondot jelenthet, hogy joval tébb dén-
tés szukséges, mint a teljes profili 6sszehasonlitas-
nal, ami monotonnd, érdektelenné teheti egy id6
utan a még oly érdekl6d6 valaszadd szamara is az at-
gondolt értékelést. Ezen okok miatt altaladban ezt a
megkozelitést csak akkor alkalmazzak a marketing-
kutatok, ha nagyszamu korrelalatlan jellemzd vizs-
galatara van szukség.

A teljes profilu 6sszehasonlitds sem mentes a hat-
ranyoktol, amelyek kozil els6sorban azt emelhetjik
ki, hogy nagyszamu jellemzé6t (7-12) magukban fogla-
16 vizsgalatok alkalmazasara nem nagyon hasznalha-
t6, mivel ezen valtozatok értékelése a legtdbb valasz-
ado tlrelmét, esetleg képességét is meghaladja. Ez
oda vezet, hogy az els6 latasra kevésbé fontosnak te-
Kintett valtozékat egyszerten figyelmen Kkivil hagy-
jak, és nem foglalkoznak velUk a preferenciasorrend
kialakitasanal. EI6nye ezzel szemben - és ez volt a
dont6 fontossagu érv a két madszer hivei kozotti vita-
ban - az, hogy redlis, a valds vasarlasi szituaciohoz
nagyban hasonlit6 doéntési helyzetet teremt, ami joté-
konyan hat a kapott eredmények megbizhatdsagara,
amit még az a tény is novel, hogy a déntések szama is
kevesebb, igy nem valik gépiessé a feladatmegoldas.



A marketingkutatok az évek soran mar dontottek
a két médszer kozoétt: a conjoint-analizisek tébb mint
70 szazalékaban a teljes profili mdédszert hasznaljak,
tovéabbi 15 sz4zalékban pedig a két eljaras valamilyen
kombinécidjat.4

Az értékelés és a termékvaltozatok bemutatasi modja

Miutan eldontottiik, hogy kutatasunkban a fentiek
koézul melyik modszert alkalmazzuk, hataroznunk
kell arrdl is, hogy a megkérdezett személyek prefe-
renciaikat milyen forméaban kozoljék velink: metri-
kus, vagy nem metrikus modon.

A sokak altal egyszer(ibbnek tartott médszer a nem
metrikus, amelyben a vizsgalatba bevont személyek
oly médon adnak szdmot preferencidikrél, hogy az
egyes valtozatokat egyszerlen sorba rendezik ugy,
hogy a legjobban preferalt termék/szolgaltatas kombi-
nacié kapja az 1-es sorszamot, a masodik a 2-est, és igy
tovabb. Ez a modszer a jellemz6szintek relativ értéke-
Iését adja, és hivei szerint nagy elénye, hogy ez adja
vissza legjobban a piaci dontéseket, hiszen a val6sag-
ban is a nekiink legmegfelel6bb terméket vesszilk meg,
ha az nincs, akkor utdna szép sorjaban a preferen-
ciasorrendiinkben azt kdvet6kbél valasztunk.

Metrikus adatkérés esetében az a valaszadok fel-
adata, hogy osztdlyzatokat adjanak (mondjuk 1-10
kozo6tt) a rendelkezésiikre bocsatott valtozatoknak. Ez
a megoldas joval kényelmesebb, mint a sorba rende-
zés, illetve teljes profild, postai Gton tértén6 megkér-
dezés esetében technikailag is kdnnyebben Kivitelez-
hetd. Napjainkban ez a megoldas - tehat a metrikus
adatok hasznélata - az elterjedtebb.

A kivélasztott termékvaltozatok bemutatésa a kér-
dezetteknek tobb forméban is térténhet:

- Sz6beli leirast alkalmazhatunk, ha az értékelni
kivant valtozatok szdma és dsszetettsége alacsony.

- Szoveges leirassal fokozhatjuk a megértést, a
feldolgozhatésagot. Ekkor a 2. és 3. dbra szerinti se-
gédleteket hasznalhatjuk.

- Képi megjelenitéssel fokozhatjuk a megkérdezés
figyelemmfegtarté képességét, megértését, szemléle-
tességét.

- A termékvéltozatok konkrét bemutatasaval,
esetleges kiprébalasaval jelent8sen novelhetjuk a
dontési szituacid valdszerlségét. Erre nagy szikség
lehet a fogyasztok altal kézenfekvéén nem ismert ter-
méktulajdonsagok esetén. igy példaul izkombinéaciok
tesztelésénél mindenképpen ajanlatos kostolassal
0sszekoétni az informaciogydjtést.

Végezetul még a kérdésfeltevés maodjarol is emli-
tést kell tenniink. Bar eddig csak preferencidk vizsgéa-
latardl beszéltiink, a conjoint-analizis meglehet6sen

4 Cattin R, R. R. Wittink: ,,Commercial Use of Conjoint Analysis: A Survey."

Journal of Marketing, Fall, 1982

rugalmas a figg6 valtozé meghatarozasanal. Ennek
megfelelden szamtalan kozelitésben kérdezhetjuk
meg a valaszad6ktol, hogy melyik valtozat tetszik ne-
kik a legjobban, de kérdezhetjik azt is, hogy melyiket
vasarolna meg stb.

A modszer éppen »er8s« volta miatt nem kivan

meg olyan nagy mintaelem-szamot,

mint az egyéb megkérdezéses madodszerek.

informaciogydjtés (megkérdezés)

Az adatgyjtésnek két valtozata van: a személyes meg-
kérdezés és a postai, amikor a kutatas soran telefonon
is tobbszor megkeresik a cimzetteket (TFT vizsgalat).

A személyes megkérdezés esetében mind a rang-
sorolads, mind az osztalyozas alkalmazhat6, az igé-
nyeknek megfelel&en.

A levélben tortén6 megkeresés esetében célszerd
telefonon is tdjékoztatni a valaszadot a vizsgalat célja-
rol és az informacidéadas maodjarol. Célszer( a vala-
szokat is telefonon kérni, mivel a postai visszaérkezés
id6beni csuszast, esetleg hidnyos, hibas valaszokat
eredményezhet. Az osztdlyozasos modszer alkalma-
zasa a javasolhat6.s

Szamitégépes feldolgozas

Az alapadatokat szamitogépre kell vinni, majd az
adattisztitasra is szikség van.

A conjoint-analizissel foglalkoz6 tanulmanyok
nagyrészt megegyeznek abban,s hogy a modszer ép-
pen ,er6s" volta miatt nem kivan meg olyan nagy
mintaelemszamot, mint az egyéb megkérdezéses
modszerek. Lakossagi vizsgalatoknal - és ezt sajat ta-
pasztalataink is alatdmasztjak - altalaban 150 f6s min-
ta mar megfelel6 lehet latvanyos eredmények elérésé-
hez, cégek, vallalati vezet6k korében végzett kutata-
soknal pedig mar a 75 f6s megkérdezések is elégsége-
sek. Természetesen szamolnunk kell azzal, hogy kis
minta esetén a megkérdezésbdl szarmazd eredmé-
nyek biztonsaga és a kivant pontossag iranti elvara-
sainkat kissé mérsékelntink kell.

5Mangen D. J.: ,,An Alternate Method for Collecting Conjoint Data,” Mangen
Research Associates, 1996. Internet: www.mrainc.com/title.ntm

6pl. M. Rice: Understanding Conjoint Analysis, Schulich School of Business,
York University. Internet: www.yorku.ca/faculty/academic/mrice/index
/docs/conjoint.htm
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Ennyi munka és fejtorés utan eljutottunk oda, hogy
megkezdhetjik a tulajdonképpeni analizist. Az utdbbi
években a kutatok szamtalan kilonféle eljarast fejlesz-
tettek ki a conjoint-adatok feldolgozasara, értékelésére,
de ezek ismertetése meghaladja ezen cikk targyat.
Csak annyit jegyeznénk meg, hogy a legkisebb négyze-
tek médszerén alapulé regresszids modellek a legelter-
jedtebbek (tobbek kézott az SPSS CONJOINT modul is
ezt hasznalja), de léteznek még iteracids elveken alapu-
16 és mas, Osszetettebb eljarasok is. A tovabbiakban a
modell elvi felépitését ismertetjik.

A conjoint-analizis matematikai modelljének célja
az, hogy a megkérdezések alapjan kapott preferencia-
értékekbdl kiindulva meghatarozza az egyes jellem-
z6k szintjeinek olyan relativ hasznossagértékeit, ame-
lyek segitségével az eredeti preferencia-sorrendek a
lehet6 legnagyobb pontossaggal visszaallithatéak.
Masképpen fogalmazva (egyetlen megkérdezett ese-
tén): az inputadatokbdl szamitdégéppel kiszamitott
hasznossagértékek segitségével meghatarozzuk min-
den egyes valtozat modell szerinti 6sszhasznossagat,
és az ebbdl kapott modellbeli preferencia-sorrendnek
lehet8ség szerint meg kell egyeznie azzal, amit a va-
laszado eredetileg felallitott. Ha tehat a megkérdezett
a 8-as szamut tette az els6 helyre, az 5-0st a masodik-
ra stb., akkor a modellben a s-asnak kell rendelkeznie
a legnagyobb szamitott 6sszhasznossaggal, az 5-6s
szamunak pedig a masodik legnagyobbal stb. Ezzel a
maodszerrel érjuk el azt, hogy a tovabbiakban rekonst-
rualni tudjuk a fogyasztok vasarlasi dontéseit, és ez
adja meg a lehet6séget az eredmények piaci szimula-
cidkban torténé felhasznaléséra is.

A modell egyes alapfeltételei miatt, amelyek a
hasznossagok kiszamitasahoz nélkuldzhetetlenek, az
egyes jellemzék kiilénb6z6 szintjeihez olyan eredmé-
nyll kapott hasznossagértékek tartoznak, amelyek
Osszege 0. Vegyuk példaul egy kdzépkategorias autd
aranak szintjeit (2,4-3,1-3,9 M Ft), amelyek esetében a
hasznossagok a kévetkez6képpen alakulhatnak:

A hasznossagértékek meghatarozasa utan keral-
het sor az egyes jellemz6k fontossdganak meghatéaro-
zéséra a fogyasztdi dontésben. Ennek az elve a kovet-
kezb: egy tényezd annal fontosabb a vasarlé szamara,
minél nagyobb a jellemz§ szintjeinek maximalis és
minimalis hasznossaga kozotti eltérés, vagyis minél
szélesebb a tényez§ hasznossagi ,,savja". Ez kbénnyen
belathatd, mivel ha a sav szélessége o, akkor az a té-
nyez6 egyaltaldn nem jatszik szerepet a vasarlasi
dontésben. Az el6bbi példaval élve azt mondhatjuk,
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hogy ha mindharom arszint hasznossagértéke o, vagy
ahhoz nagyon kozeli lenne, akkor mas tényez6khoz
viszonyitva valészindleg elhanyagolhat6 a hatésa és a
fontossaga a dontésre.

A fenti eredeti példanal maradva az ar hasznossa-
gi savjanak szélességére 4,1-es (1,84+2,26) érték ado-
dik. Tegyuk fel, hogy a vizsgalatba bevont masik két
tényezdre, az ajtok szamara (3-4-5 ajtos) és a teljesit-
ményre (60-100-140 l6erd) sorrendben 2,7 és 1,3-es
hasznossagisav-szélességek adddtak. Ekkor az egyes
tényez6k relativ fontossdganak értékeit ugy kapjuk
meg, hogy az egyes egyedi savszélességeket elosztjuk
a savszélességek 6sszegével, vagyis:

Jellemz6: Savszélessés: Relativ fontossag:
Ar 41 50,6%
Ajtok szama 2,7 33,3%
Teljesitmény 1,3 16,1%
dsszesen 8,1 100,0%

Ennél a pontndl kell visszatérniink arra a mar a
jellemzd8szintek meghatarozésakor is emlitett kérdés-
re, ami a conjoint-analizis egyik sajatossaga, hogy a
nem megfeleléen megvélasztott jellemz&szint-értékek
nagymértékben torzithatjak a kapott eredményeket,
amelyeket ekkor mar nem is lehet igazan ,,eredmény-
nek" nevezni. A kutatdsnak ebben a fazisdban szem-
bestlhetiink azzal is, hogy a vizsgalt jellemz&k
mennyire fontosak a fogyasztoknak, érdemes volt-e
egyaltalan bevonni ezeket a kutatasba. A kicsiny fon-
tossagu jellemzok esetében nyilvanvaléan nem.

Gondoljunk csak bele, a mi lett volna, ha a fenti pél-
daban az ar szintjeit nem 2,4-3,1-3,9 M Ft-nak vesszuk,
hanem a vizsgalatba mondjuk 2,7-2,8-2,9 M Ft-os érté-
kek kertilnek bele. Ekkor nagy a valdszinlisége annak,
hogy az egyes szintek hasznossagaban a valaszadok jo-
val kisebb eltéréseket latnak, mint az eredeti (a valdsa-
got jobban koézelit6) értékeknél, igy a savszélesség is
csokkenni fog. Ha az ar savszélességének értéke igy
visszaesik mondjuk 0,7-re, akkor a conjoint-analizistink
végeredményeként azt fogjuk kapni, hogy az artényezé
relativ fontossaga (a masik két tényez6 hasznossagi
savszélességének valtozatlansagat feltételezve) csak
14,9 szazalék, ami teljesen més - val6dszin(ileg hibas -
kovetkeztetések levonasara ad lehet&séget.

A jellemz6k megfeleld szintértékeinek meghatéaro-
zasara tehat, amint azt lathattuk is, rendkivil nagy fi-
gyelmet kell forditani, mert az ebben elkdvetett hibak
az analizis tovabbi szintjein mar nem korrigalhatok.

Az eredmények elemzése

Az adatok feldolgozdsanak megkezdése el6tt vala-
szolnunk kell arra a kérdésre is, hogy az analizist az
egyéni valaszadok szintjén, vagy pedig a megkérde-
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zettek bizonyos csoportjaira, esetleg az
egész mintasokasagra aggregalva kivan-
juk-e elvégezni.

<Az egyéni preferencidk egyesével
torténd értékelése nem igazan elterjedt,
mivel ez tulsagosan attekinthetetlen infor-
maciétémeget nyudjt nagyszamu minta
esetében. Az egyedi valaszok értékelése
szinte kizaro6lag a nagyon kis mintaszamu
(30 alatti) vallalati, szervezeti megkérdezések esetében
fordul eld.

Mint a marketingkutatasok tébbségénél, a conjoint-
analizisben is inkdbb valamilyen nagyobb egység
Osszesitett eredménye az igazan érdekes a szdmunk-
ra. llyen eredményhez a mintasokasag szegmenta-
lasdval juthatunk. A szegmentalasnak, mint minden
kutatasban, itt is két alapveté maédja lehet, az a priori,
illetve az analizis utani post hoc szegmentalas.

= Az a priori szegmentaciés modszer esetében az
analizis végrehajtasa el6tt hozzuk létre az egyes cso-
portokat valamilyen demogréafiai/pszichografiai jel-
lemzd alapjan, és csak ezutan hajtjuk végre a hasz-
nossagok becslését. Ez az eljaras azon a - nem is telje-
sen léghdl kapott - feltételezésen alapul, hogy az igy
Iétrehozott csoportok tagjai kiiléonbdznek az egyes
termék/szolgéltatési jellemz8k megitélésében.

<A post hoc (a posteriori) szegmentacios modszer ese-
tében el6szor elvégezzilk az egyéni preferenciak alapjan
a hasznossagok becslését, és csak ezutan kulonitjuk el az
egyes csoportokat a preferencidk hasonlésaga, illetve el-
térése alapjan valamilyen klasztereljaras segitségével.
Ennek a médszernek az alkalmazasa kikiiszobdli az a
priori eljaras azon hibajat, miszerint ott a Kisérlet terve-
z6je hatarozza meg a szegmensek hatérait. A posteriori
eljards hagyja, hogy az inputadatokban fellelhet6 sza-
balyszerliségek érvényesiljenek: ekkor valéban a ha-
sonlé preferendéju emberek keriilnek egy szegmensbe.

Természetesen elvégezhetjik az analizist az 6sszes
megkeérdezettre aggregalt modon is. Ez az eredmény is
tanulsagos, illetve viszonyitasi alapként szolgal a szeg-
mensenkénti értékelésben. Ma mar a legtébb személyi
szamitogép (PC) kapadtasa elegendd olyan statisztikai
programcsomag hasznalatdhoz, amely képes conjoint-
analizis lefuttatasara. Ezek kdzul napjainkban az SPSS
for Windows az egyik legnépszer(ibb és egyben legel-
terjedtebb, a hagyomanyos conjoint-elemzéshez.

Az elemzések alapja a kulonb6z6 fiktiv, vagy a
piacon ténylegesen megtalalhaté termékek fogyasztoi
szegmensenkénti hasznossaganak vizsgalata. A konk-
rét termékjellemzd kombinacidék hasznossaganak Kki-
szamitasaval juthatunk el termékek 6sszehasonlito
elemzéséig, melynek szamitasa a kdvetkez6:

Képezzik az egyes termékjellemz8k szintjeihez
rendelt hasznossagi értékeket tartalmazé H(j,sz) mat-
rixot (ahol ,,j" a matrix soraiban all6 termékjellemz6-
ket, mig ,,sz" ezek szintjeit jel6li.). A matrix altalanos
eleme hjsz, soraiban az egyes termékjellemz6k (pél-
daul ar) szintjeihez tartoz6 hasznossagértékek (példa-
ul fin=+1,84, /j12=+0,42, /i13=-2,26) talalhatok.

Fontos térekvés a conjoint-analizis alkalmazdinal,
hogy szdmba vehessenek minden a termékjellemzék
szintjei altal meghatarozott termékvariaciot, vizsgal-
hassak egyes jellemz6k hatasat a fogyasztd termékpre-
ferenda sorrendjére. Ezt segitheti, ha az elemz8 algo-
ritmizaltan minden termékkombinaciét eléallit. (Egy
lehetséges kombinadd Tk amikor fsg = [0,1], gy, hogy
a matrix oszlopaiban értelemszer(ien csak egy 1-es ér-
ték allhat, hiszen minden jellemzének egy konkrét ter-
mék esetében csak egyetlen szintje 1étezhet.)

segitségével Xk segédmatrix kdzbeiktatasaval
meghatarozza a ,,k"-adik termékkombinéacié hasznos-
sagat (U(tK):

ahol U(tK)
hasznossaga
n atermékjellemz6k szama
xjj "k"-adik termékhez rendelt Xk matrix f6-
atlgjadban talalhat6 termékjellemzé aktudlis szintjének
hasznossaga

az ,k"-adik termékvarians atlagos

Az eredmények értelmezése, alkalmazasa

A szamitdgépes conjoint-analizis végrehajtasa utan te-
hat rendelkezésiinkre allnak az egyes tényez6k donté-
si folyamatban val6 fontossagara, illetve ezek szintjei-
nek egyedi hasznossagara vonatkoz6 informaciok.
Ezeket az informadodkat sokféleképpen hasznosithat-
juk. Egy az Egyesilt Allamokban készilt tanulmanyz
a conjoint-analizis kereskedelmi célu felhasznalasé-

7Wittink R. R., P. Cattin: ,,Commercial Use of Conjoint Analysis: An Up-
date." Journal of Marketing, July, 1989.
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nak kapcsan kimutatta, hogy az elemzések tébb mint
80 szazaléka az aldbbi 4 résztertleten készilt:

- U] termékek/koncepcidk fejlesztése (azonositasa),

- arragalmassag vizsgélata,

- piacszegmentacio,

- versenyanalizis.

Az aladbbiakban réviden bemutatjuk ezeket az al-
kalmazasi lehet6ségeket:

= Uj termékek/koncepciok fejlesztése. Az emlitett fel-
meérés szerint ez a felhasznalasi mdd a leggyakoribb
alkalmazasa a conjoint-analizisnek. A kutatok és meg-
bizéik az eljaras segitségével megértik a fogyasztoi
dontések legfontosabb faktorait, ami két irdnybdl is
segitséget nyujt. Egyrészt, ha ezek utan termékik/
szolgéltatasuk valamely jellemz6jét meg kivanjak val-
toztatni, akkor nem kell a s6tétbe fejest ugraniuk, ha-
nem az ismert fogyasztéi preferencidk segitségével,
szimulécidés programmal meghatarozhatjak az aj ter-
meék varhatoé piaci részesedését.

A conjoint-analizis segitségével meghatarozhat6
az egyes szegmensek idealis termékének tulajdonsa-
gai is. igy a conjoint-analizis felhivhatja a figyelmet
olyan Uj, a fogyasztdk értékitéletei alapjan igen el6ke-
16én rangsorolt termékkombinéaciora, amely jelenleg
nem kaphaté a piacon, vagy nem is létezik, és ennek
gyartadsaval, piacra dobéasaval a véallalat ndvelheti pia-
ci részesedését.

= Arrugalmassag vizsgalata. A conjoint-vizsgalatok
a legtdbb esetben tartalmazzak az artényez6t, mint a
dontési folyamat egyik lényeges tényezgjét. Az igy
kapott eredmények szimuléaciés programokban val6
felhasznalasa segitségével eldre jelezhetdk az arvalto-
zasok hatasai az adott termék/szolgaltatas fogyasz-
téinak dontéseire. Megjegyzendd, hogy az itt alkal-
mazott arrugalmassag nem a klasszikus gazdasagtani
szamitasokban megismert keresletvaltozas/arvalto-
zas mennyiségi kapcsolatot tarja fel, hanem az arval-
tozdsnak a piaci részesedésre gyakorolt hatasat. A
piacrészesedés szazalékos becslésére tobbek kdzott az
SPSS conjoint-moduljdnak szimulaciés blokkja segit-
ségével is lehetdség van.

NEMZETKOZI TESTOR BIZTONSAGSZOLGALATI KFT!

* Piacszegment4cié. A conjoint-analizisben al-
kalmazott szegmentacido kérdéseirdl korabban mar
esett szd. A priori szegmentacio utan lefolytatott ana-
lizis révén a kutato altal el6zetesen meghatarozott fo-
gyasztéi csoport preferenciaértékeit kapjuk meg.
A posteriori szegmentacioval a conjoint-analizis infor-
maciogyjtési szakaszadban beszerzett fogyasztoi érté-
kelések alapjan csoportosithatunk, a preferenciak ha-
sonlésdga alapjan hozhatjuk létre a minta egyes cso-
portjait, akar fuggetlentl azok egyéb (példaul de-
mograéfiai) jellemzéitél.

= Versenyanalizis. A versenyanalizis tekintetében a
conjoint-elemzés maddszere leginkabb a piac strukta-
rdjanak megértésére alkalmazhat6, annak feltarasara,
hogy mely szegmensek mely terméktulajdonsagokat
preferaljak, igy a piacon talalhaté termékkinalat kiket
és mennyire elégit ki. Mindez segit a vallalatoknak
konkurenseik szegmensenként! azonositasiban és sa-
jat versenypozicidjuk pontos felmérésében.

A vizsgalat id6szakos megismétlése fontos piaci
folyamatokat segit el6re jelezni. Ha egy véllalat a ver-
senytarsainal hamarabb felismeri a piaci szerepl6k at-
titidvéaltozdsanak tendenciait, a felmertlé probléma-
kat és az Gzleti lehetdségeket, akkor innovativ piacve-
zet6 stratégia kialakitasara valhat képessé, tobb ideje
marad az erre val6 felkészulésre, és szlikos er6forra-
sainak a legperspektivikusabb teriletre val6 atcso-
portositasara.

Bar a conjoint-analizis alkalmazésa a korabbiak-
ban emlitett nehézségek miatt rendkivil nagy koral-
tekintést, alapos el6készitést és pontos végrehajtast
igényel, az altala szerezhet6 informaciok hasznossaga
mindenképpen kiemeli a tobbi marketingkutatasi
maodszer kéziul. Alkalmazésa j minéséget jelent az
informéacidelemzésben.
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