A conjoint-elemzés a fogyasztoi
igények, vasarloi preferenciak
feltérképezésének hatékony
modszere. Segitségével
megallapithato, hogy milyen

az egyes termékjellemzdk
hasznossaga, mekkora szerepet
jatszanak a végsd dontésben

az egyes szempontok, és melyik
termékkombinaciot értékelik
idedlisnak a fogyasztok.

A cikk az elméleti hattér
részletezése utan a conjoint-elemzés
szamitégépes (SPSS) alkalmazasat
mutatja be. A nemzetkozi és hazai
kutatasi példak eddigi tanulsagai
kérdéseket vetnek fel a mddszer
alkalmazhatésagaval kapcsolatban:
fogyasztd ismeretei, termékjellemzék
hasznossagi szintjei,
conjoint-kartyak szdma,

mintdk méreteli,

killénbdzd informaciogy(ijtési
eljarasok hatasa stb.

A conjoint-elemzés magyarorszagi
alkalmazaséanak

és elterjedését a mddszertani okok,
emberi er6forras,
szamitogépes-szoftveres tdmogatas
és a megrendel6i oldal helyzete
befolyésolja els6sorban.
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A MODSZER ELMELETI HATTERE

A conjoint-elemzést leggyakrabban Uj termékek, koncepciok fejlesztése
soran alkalmazzak, kilonésen hasznos termékek piacra valé bevezeté-
sénél. A piackutatds eredményeinek visszacsatoldsa igy biztosithatja a
tervezéshez, gyartashoz, sikeres termékértékesitéshez sziikséges infor-
maciot, igy a termékeket a kés6bbiekben kdnnyen értékesithetik, mivel
azok a fogyasztok sziikségletein alapulnak, és szamukra hasznossag-
gal birnak (Székely és tsai 2006). A conjoint-elemzés a marketingben
hasznalatos dontéstamogatasi eszkdz, amelyeket kulonb6z6 termé-
kek/szolgaltatdsok kialakitAsara, pozicionalasra, piaci szerkezetek
elemzésére alkalmaznak a fogyasztasi attitlidok vizsgalataban. Ered-
ményei a klasszikus ,Elemzés, Tervezés, Végrehajtas és Ellen6rzés”
ciklus részeként kertilhetnek hasznositasra (Tor6csik és Varsanyi 1998;
Ernyei és Sipos 2006).

A hasznossagok legéltalanosabban az emberi sziikségletek kielégi-
tésének képességét jelenti. A szukségletet a fogyasztas alapveté moz-
gatéelemének tekintjiuk, és kétféle mddon értelmezhetjuk. Egyrészt
egyfajta hianyérzet, azaz szikséglet motivacio, masrészt valamilyen za-
vard tényez6 megléte, mint hianymotivacié. Mindkét esetben ezek
megszintetésére térekszik a fogyasztd, javak és szolgaltatasok igény-
bevétele révén elégithet6k ki, és gyakran gazdaséagi cselekvést indukal-
nak. Mas megkozelitésben a hasznossag jelenti azt a megelégedettsé-
get is, amelyet a termék vagy szolgaltatas megszerzése/elfogyasztasa
révén nyer a fogyasztd. A fogyasztd vasarlasai soran termékkombinaci-
Okat, ,joszagkosarakat” hasonlit 6ssze a hasznossaguk alapjan, és azt
valasztja, amely szamara az adott pénzosszeg elkéltésével elérhetd
legmagasabb hasznossagi szintet biztositja (Sipos és Toth 2005).

A modszer alapelve, hogy atermék tulajdonsagok halmaza, amely jel-
lemzb8k 6sszessége adja meg a termék hasznossagat, ezzel kdvetkezte-
tést lehet6vé téve a fogyasztok dontéseire vonatkozéan (Hajduné és
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Lakner 1999). A termékjellemz6k fogyaszto altal ész-
lelt hasznossag 6sszefliggéseit a hasznossag-figg-
vény segitségével fejezhet6 ki. A conjoint-elemzés
célia ezen fuggvény pontjainak a meghatarozdsa. A
statisztikai elemzés soran a lineadr modellben a hasz-
nossag-értékek el6jeles additiv mennyiségek:

U= aildi + 812 + 33/13 + ... + anhn

U = egy adott termékalternativa 6sszes hasznossa-
ga,

fii_n = az egyes termékjellemzdk,

a-|_n = az egyes jellemzék relativ fontossaga.

A conjoint-elemzés soran valaszt kaphatunk tob-
bek kozott:

- a termék/szolgaltatds mely tulajdonségai fonto-
sak/jelentéktelenek a fogyaszténak,

- az egyes tulajdonsagok milyen mértékben (relativ
fontossag) befolyasoljak a fogyasztot dontései-
ben,

- melyek a leginkabb preferalt termékvaltozatok,

- atermékjellemz6k mely szintje a legkivanatosabb
és melyik legkevéshé,

- egyes markak piaci részesedésének becslésére,

- melyik a legkedveltebb, idedlis termék, amelynek
az Osszes hasznossaga legnagyobb (Vagasi
1988; Scipione 1994; Hoffmann és tsai 2000;
Lehota 2001).

Amennyiben a conjoint-elemzést kombinaljuk mas
piackutatasi médszerekkel, ugy olyan hattér informa-
ciokat szerezhetiink a valaszadokrol, amelyek alapjan
piaci szegmenseket kilénithetiink el (Bernath - Sza-
b6 1997). Lehet6évé teszi, hogy viszonylag ,természe-
tes” dontési helyzetben vizsgélja a megvasarolandé
termék/szolgéaltatas/marka kivalasztasanal szerepet
jatszo6 fogyasztdi indokokat. Nagy elénye, hogy segit-
ségével vizsgalhaté az egyén valaszai, egy tarsadalmi
csoport attit(idjei, vagy akar a megkérdezettek (cél-
csoport) teljes kére (Scipione 1994). Lehota (2001)
szerint a conjoint lépései a kdvetkezbk:

- atulajdonsdagok meghatarozasa,

- atulajdonsag szintjeinek a meghatarozasa,

- az adatgy(ijtési mdédszer megvalasztasa,

- az adatgy(jtés (megkérdezés) végrehajtasa,

- az eredmények értelmezése.

A fogyasztoi déntés szempontjabol fontos jellem-
z6k és szintjeinek meghatarozasdhoz célszerli mas
.el6kutatasokat” végezni (pl. fokuszcsoportok), mi-
vel ezek helyes meghatarozasa dontd fontossagu a
kisérlet szempontjabdl. Ezt kéveten torténik a ter-
mékvéltozatok létrehozasa.

Az egyes conjoint-elemzéseket az adatgydijtési
modszerek alapjan harom nagyobb csoportba sorol-
hatjuk (Hair et al 1995).

Az elsd az un. adaptiv conjoint-analizis (Adaptive
Conjoint Analysis, ACA). Ennek a modszernek a lé-
nyege, hogy a megkérdezettek nem termékvéltoza-
tokat értékelnek, hanem a tulajdonsagokat és azok
szintjeit viszonyitjak egymashoz. igy lehet6ség nyilik
akar 30 jellemzd bevonasara is a kisérletbe, szem-
ben ateljes profila eljarassal, ahol hatnal tébb jellem-
z6 alkalmazasa mar torzithatja az eredményt. Hatra-
nya azonban, hogy szamitdgépen keresztili megkér-
dezést igényel, mivei a korabbi valaszok fliggvényé-
ben kapja a biral6 a kovetkez6 kérdést. Napjainkban,
ez csak ,viszonylag” természetes dontési helyzetet
jelent.

A masik modszer a vélasztason alapulé
(Choice-Based Conjoint, CBC) conjoint analizis. Eb-
ben az esetben a pontozas, vagy rangsorolas helyett
a vélaszadonak csak két termékvéltozatot kell érté-
kelnie aszerint, hogy melyiket valasztana sziveseb-
ben, de lehetésége van az ,egyiket sem” opcié meg-
jelolésére is. A modszer elénye, hogy jellemz8ként
akar kilenc szintet is megadhatunk és lehetéséget ad
a valaszaddi hibak, nehézségek bemutatasara is.

A harmadik és egyben leggyakrabban alkalmazott
modszer az Un. érték conjoint-analizis (Conjoint
Value Analysis, CVA), amely esetben tovabbi két elja-
rast kilonboztethetiink meg: paronkénti rangsoro-
last, és teljes profila 6sszehasonlitast. A paros-profild
eljaras soran rangsormatrixokat kell kitoltenilk a tu-
lajdonsagok rangsorolasaval, ahol a tulajdonsagok
szama n(n-1)/2, ahol azn= tulajdonsagok szama. A
paronkénti dsszehasonlitds esetében a valaszadok
egyszerre csak két tulajdonséaggal, illetve ezek szint-
jeinek kombinéacioival taldlkoznak, melyek preferen-
El6nye, hogy kdnnyebb egyszerre csak két jellemzé
figyelembevételével dontenilik. Az eljaras hatranya -
ami elterjedését is gatolja -, hogy nagyon faraszté és
munkaigényes sok tulajdonsag vizsgéalata esetén,
mivel a valaszaddknak tal sok matrixot kell kitdltenie
(Lehota 2001). Hatranya tehat, hogy nehezen szimu-
lalja a valés dontési helyzetet. A teljes koéri megko-
zelitésnél a valaszadok rangsoroljak az alternativ ter-
mékeket, amelyeket a jellemz6ik alapjan kilénb6z6
szinteken jeldlnek. Az SPSS is a teljes kérli megko-
zelitést alkalmazza conjoint-elemzéseinél. A termék-
profilok az egyes termékjellemz8kbdl (factors) és
azok meghatarozott szintjeibél (level) allnak. Négy
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termékjellemz6 esetén, ha mindegyik jellemzéh6z 3
szintet hatarozunk meg, Ugy a lehetséges termékval-
tozatok szama a kdvetkez6képpen alakul, 4 x 3 x 3 x
3= 108. Ennyi kartya sorba rendezése, kiértékelése,
lehetetlen feladat a fogyaszté szamara, ezért valami-
lyen médon a kartydk szaméanak csokkentésére van
szlikség. Ehhez nyljt segitséget az ortogonalis toém-
bok (orthogonal array) médszere. Lehota (2001) sze-
rint célszer(i tovabba akkor is alkalmazni, amennyi-
ben valamennyi alternativa bemutatasa tal sok idé-
be, pénzbe kerilne.

A teljes profilu eljaras soran tobb tényezé egyiittes
értékelése torténik. Az elemzés soran a valaszaddk-
nak termékvaltozatokat mutatnak be, amelyek meg-
hatarozott jellemzdk kiil6nb6z6 szintjeinek kombina-
cioibdl allnak. Ezeket a kombin4cidkat a résztvevék-
nek értékelniik kell, amely rangsorolassal sorba ren-
dezéssel, vagy 1-100-ig terjed6 skalazassal torténik.
A pontozésos skéladzas el6nye, hogy a pontokat ké-
s6bb barmikor atalakithatjuk rangsorskalava, viszont
a rangsorskaldban nem tudjuk megallapitani, hogy
mennyivel hasznosabb az egyik vagy a masik ter-
mékvaltozat. A preferencidkat fliggd, a faktorokat
fuggetlen valtozénak tekintjik és a kapcsolatot leird
regresszids egyenlet az alabbi:

[ 3
r,=a+Y,bji3
M

r = az i-edik kartyara adott preferencia,
a = a regressziébdl szarmazo6 konstans,
bjiji = az /-edik kartya y'-edik faktordnak |-edik szintjé-
hez tartoz6 hasznossag,
s = a faktorok szama.

Az analizist a programcsomagok altalaban a fak-
torok tulajdonsagainak megfelel6en a regresszids el-
jarasok valamelyikével végzik (Lehota 2001).

CONJOINT-ELEMZES A GYAKORLATBAN

A conjoint-algoritmus eredeti valtozata Green és Rao
(1971) nevéhez kotdédik. A conjoint-analizist a 70-es
évek oOta alkalmazzak a gyakorlatban, az6ta szamos
piaci és tudomanyos kutatas bizonyitotta a moédszer
hatékonysagat. Kés6bb sikeresen alkalmaztdk a
marketing kilonbdzd teriletein, a termék- és a szol-
galtatastervezésben, a piaci szegmentéciéban, a ver-
senyanalizisben, a termékvonal optimalizalasaban,
az ar- és a direkt marketingben, a reklamban, stb.
(Malhotra 1999; Horvath 2003). Ez az eljaras az utdb-
bi évtizedekben fontos része a fogyasztéorientalt ter-
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meékfejlesztésnek és a nemzetk6zi gyakorlatban sza-
mos terileten alkalmazzak. A kutaték sok ezer con-
joint-analizist végeztek kilonféle iparagak, termékek
és szolgaltatasok koérében, amelynek elterjedését a
szoftveres tamogatis nagyban segitette. Ennek ha-
zai alkalmazasa még viszonylag rovid id6szakra te-
kint vissza.

A széles korben hasznalt SPSS programcsomag
kalén modullal tAmogatja a conjoint-elemzés el6ké-
szitését, végrehajtasat és kiértékelését, amely harom
|épésben torténik. Az orthoplan a termékjellemzdk
(factors) és azok szintjeinek definialasa utan megha-
tarozza a leggazdasagosabb vizsgalati tervet. Az
,Options” menlipontban megadhatd, hogy minimum
hany kartyat szeretnénk elkészittetni a programmal,
illetve itt lehet megadni azt is, hogy hany olyan eset
legyen, melyeket a résztvev6k pontoznak, de az ada-
tok elemzésébe ezek nem keriilnek be. Ezen kartyak
célja, hogy a modell megbizhatosagat és érvényes-
ségét ellenbrizni tudjuk. A kitoltott kartyak eredmé-
nyei alapjan szimulalni tudjuk, hogy a ,holdout” kér-
tydkra (holdout cases) milyen eredmények jottek vol-
na ki. Amennyiben a két érték erésen korrelal, agy az
elemzés megbizhat6 lesz. Fontos, hogy az igy elké-
szllt terv fajlon ne modositsunk, mert az adatok érté-
keléséhez sziikség lesz r4, az eredeti allapotaban. A
kovetkez6 lépés, hogy a plancards elkésziti az egyes
kartyakat a termékkombinaciékkal (Temesvari 2002)
(1. abra).

A conjoint az adatok feldolgozasat végzi, a pa-
rancssor megirasa utan kiszamolja az egyes termék-
jellemz6khoz (factors) tartozé fontossagokat (impor-
tance), és a termékjellemzd8k egyes szintjeihez ren-
delt rész-hasznosségokat (utility), amelyeket grafiku-
san is megjelenithetiink (2. abra).

Az abrak azt mutatjak, hogy az egyetemistak koré-
ben ar esetében, hogy a termék annéal kedveltebb,
minél alacsonyabb az ara, a markaknal, pedig azt,
hogy az Evian-nal preferdltabb a Naturaqua, de
mindkét termék kedveltebb, mint az Aqua kereske-
delmi méarkas asvanyviz.

Scipione (1994) szerint a teljes profild megkdzeli-
tés eredményei a hasznossagi értékek, fontossagi
értékek és az idealis termék. A hasznossagi értéke-
ket megkapjuk az egyes termékjellemzb6kre és azok
szintjeire. A hasznossagi értékek részleges értékek
és Osszeadhatdak, igy megkaphatjuk az egyes ter-
mékvaltozatok 6sszes hasznossagait. A hasznossagi
értékek O0sszege a termék megvasérlas relativ valé-
szinliségének mérészama. A legtdbb conjoint elem-



1. abra

A plancards alapjan elkészitett, a fogyasztékkal értékelendd kartyak

Markanév: Korosi Ketchup 10. kartya

Csomagolas: tveg
Tartositészer: NEM tartalmaz
Védjegy: Kivalé Magyar Elelmiszer

Ar: 259 Ft Ar: 176 Ft

KOROSI .

Ketchup |m

Pontszam (0-100):

(Forras: Jarvas 2005: Sara 2006, Sipos 2007)

2. 4bra

Markanév: Stella Artois
Alkoholtartalom: alkoholtartalmu
Nyereményjaték: utazas

Pontszam (0-100):

1 kartya

Markanév: Szentkiralyi
Szénsavtartalom: Szénsavas
Védjegy: Eauscar-dij
Nyereményjaték: pénz

Ar: 119 Ft

Pontszam (0-100):

Részérték fuggvények

Az ar szintjeihez kapcsol6dé hasznossagi értékek
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(Forras: Sipos és tsai 2006)

zés hasznossagi érték szerint szimmetrikus, vagyis
egy ismérv legkedveltebb és legkevésbé kedvelt
szintjeinek van pozitiv és negativ értéke, amelyet a 2.
abra mutat be.

A kovetkez6 abrakon az SPSS conjoint elemzés
eredményeit mutatom be Jarvas (2005) alapjan.
Ketchupok vizsgalata esetén amennyiben a csoma-
golas flakon volt, akkor a hasznossagi érték 0,99; ha
Uveg, akkor -0,99. A hasznossdg savszélessége
1,98. Ha egy termékjellemz6 hasznossagi értékei
széles hatarok kézott mozognak, az kdzvetlen jelzés

A marka szintjeihez kapcsol6dd hasznossagi értékek

annak nagy fontossagu értékér6l. A széles sdvszé-
lesség a tobbi termékjellemz6 savszélesség relacio-
jaban értelmezhetd. Valdszinlileg azért kedveltebb a
flakon, mert kdénnyebb, nem térékeny, formaterve-
zett, egyszoval praktikusabb megoldast nydjt, mint
az Uveg. Esetlinkben a valaszaddk kodzel 90%-at az
egyetem hallgatoéi alkottak. (3. abra)

A fontossagi értékek azt fejezik ki, hogy milyen
hatasa van az egyes jellemz6knek, a termék kiva-
lasztasara iranyulé fogyasztéi dontésekben. A 4.
abra azt a példat mutatja, hogy, hogy a megkérde-
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3. 4bra
Szimmetrikus hasznossagi értékek
a ketchup fogyasztéi preferenciajaban

15
1,0 -

05 -

to
to

-10

-1,5
flakon Uveg
csomagolas

(Forras: Jarvas, 2005)

zetteknél milyen a relativ fontossaga az alabbi té-
nyez6knek, amikor sért vasarolnak. A program tab-
lazatos forméban is megjeleniti az egyes szazalé-
kos értékeket: alkoholtartalom 42,12%-ban, a marka

4. abra
Az egyes termékjellemz6k relativ fontossaga
a sor fogyasztdi preferencidjaban

50

termékjellemzd

(Forras: Séra 2003)
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31,94%-ban, a nyereményjaték 13,88%-ban, az ar
12,06%-ban jatszik szerepet. A fontossagi értékek
0sszege mindig 100%.

A conjoint-elemzés eredményeként lehet6ség nyi-
lik - a megadott termékjellemzdék és el6re definialt
szintjei mellett - a legjobb és a legrosszabb termék-
kombinacié 06sszetételének meghatarozasara. Ezt
helyezésére, vagy a gyakorlatban jobban elterjedt,
hogy az eredményeket a termékfejlesztés soran
hasznositjak. A termékek széles korére alkalmaztak,
élelmiszeripari termékekkel kapcsolatosan is szamos
kutatast végeztek, melyek kézil néhanyat emlitek, a
modszer sokoldalisaganak reprezentalasa érdeké-
ben: marhahts (Grunert 1997); regionalis jelzés
(Alvensleben és Schrader 1998); szalami (Helgeseny
1998); pizza (Bernath és tsai 1998); alma (Jaeger
2000); margarin (Neas 2001); olivaolaj (Van Lans et
al. 2001); tej (Szildgyi & Vanczak 2001); kola (Pos
2002); bor (Orth 2001), udit6 (Nadasi 2003); sor (Fe-
hér 2003; Sara 2006); funkcionalis élelmiszerek
(Moskowitz et al 2004); baranyhds (Bernabéu és
Tendero 2005); sz6jaolaj (Carneiro 2005); ketchup
(Jarvas 2005); akadcméz (Szab6é 2006); joghurt
(O’Connor et al 2006); ostya (Kremer et al 2007) as-
vanyviz (Sipos és tsai 2007).

Cseh kutatok azt vizsgaltdk, hogy a kulénb6z6 ki-
allitasokon, versenyeken nyert dijak borokon valo fel-
tlntetése milyen hatassal van a fogyasztokra. Azt az
eredményt kaptak, hogy a fogyasztok hajlanddak
magasabb arat fizetni a dijnyertes borokért, viszont
nem érzik a kildbnbséget a kilonféle kiallitasok, és az
ott szerzett dijak kozott (Orth és Krska, 2001).

Séra (2003) leirja, hogy készilt egy felmérés,
amely soran a haiti fogyasztok harom tulajdonséag
alapjan értékelték a foldimogyorét. Terméktipus (sza-
raz-porkélt mogyoré és mézes-mogyord), szarmazasi
hely (Haiti és USA), és ar szerint (alacsonyabb, atla-
gos és legmagasabb). Az eredmények azt mutattak,
hogy az &r volt a legfontosabb tulajdonség, bar harom
j6l megkuldonbdztetett fogyasztéi szegmenset azono-
sitottak: a legnagyobb részben a megkérdezetek
(44%) szigordan az arat, a masodik szegmens (29%)
leginkdbb a Haiti szarmazasu kivald mézes-porkolt
mogyorot részesitette elényben, mig a harmadik
(27%) az USA-bol importélt szaraz-porkolt mogyoroét
valasztotta. Készitettek egy piaci szimulalast is, amely
azt mutatta, hogy egy Uj hazai termék (Haiti eredetl
mézes-podrkolt mogyord) bevezetése, a jelenleg im-
portalt termékhez hasonl6 arral a csaladi termék maxi-



malisan kihasznéalhaté lenne, és ez korilbelll 15%-al
emelné a forgalmi alapot.

A conjoint-elemzés alkalmas piacszegmentéaciés
vizsgalatok végzésére is. A szegmentalasnak két
alapvet6 maodja lehet: a priori, illetve az analizis utani
post hoc szegmentélas. Az a priori szegmentalas
soran az analizis végrehajtasa el6tt hozzuk létre a
csoportokat valamilyen demogréfiai/pszichografiai
tényez6 alapjan. Neas (2001) kutatasabdl arra derilt
fény, hogy a margarinfogyasztas tekintetében a ma-
gasan képzett n6k és az alacsonyan képzett férfiak
jelent8s eltérést mutatnak a zsirtartalom megitélésé-
ben. Mig a n6k esetében a magas zsirtartalom ked-
vezbtlen, a férfiak esetében ez pozitiv tulajdonsag-
nak bizonyult. Hasonlé kovetkeztetésre jutott
Helgeseny (1998) is, aki a szalami esetében vizsgal-
ta, mely jellemz6 dont6. A néknél itt is negativ hatas-
sal volt a valasztasra a magas zsirtartalom, s6t don-
tésik meghozataldban ez volt az els6dleges szem-
pont. Ezzel szemben a férfiak tobbségénél inkabb
az ar szerepe volt meghatarozé a zsirtartalommal
szemben.

Jaeger (2000) a conjoint-elemzést kultirak kozotti
kiulénbségek kimutatdsara hasznalta. Kulonféle cim-
kével ellatott szeletelt alma értékelésére kérte az
j-zélandi lakosokat, akik egy része régéta Uj-Zélan-
don él6 szamoai volt. A legtébb tulajdonsag megité-
[ésében nem volt k6zottik kilénbség, kivéve a szlo-
genbe foglalt, a fogyasztds mikéntjére utald sz6-
Osszetétel, mely ,otthon” kifejezést tartalmazo6 szlo-
gen kedveltebb volt. Ez arra enged kovetkeztetni,
hogy szul6foldjuktél elszakadva, a csaladi kapcsola-
tok, hagyomanyok, otthonétkezések fontosabbak
szadmukra.

Magyarorszagon is végeztek kutatdsokat con-
joint-elemzés segitségével, amelyek els6sorban
egyetemekhez, kutatdintézetekhez illetve piackutatd
intézetekhez kothet8ek. A Szent Istvan Egyetemen
Szildgyi és Vanczak (2001) egyetemistak (100 f6) ko-
rében végzett felmérést a tejfogyasztasrol, kétféle in-
formaciogydijtési eljaras felhasznéalasaval. Olyan ese-
tet vizsgaltak, amikor kdzvetlen fogyasztasra vasarol-
nak tejet. Az els6 esetben a megkérdezettek kartya-
kat pontoztak, a masodik esetben pedig bemutattak
a termékeket is. Egy-egy kartyan négyféle termékjel-
lemz6 volt feltiintetve, az (rtartalom, a zsirtartalom, a
kiszerelés és a tartésitas. Az igy kapott két preferen-
cia-rangsor egy-két termék esetében jelentfs elté-
rést mutatott, ami feltehet6éen a csomagolas marke-
tinghatasanak tudhaté be.

A Szent Istvdn Egyetem GTK Marketing Intézeté-
ben régobta folynak kutatasok a kvantitativ piackutata-
si mddszerek adaptaldsa, alkalmazasa, fejlesztése
tertletén. A primer adatbazisok feldolgozasanak
klasszikus tobbvéltozoés statisztikai mddszerein tal -
klaszteranalizis, faktoranalizis, diszkriminancia-ana-
lizis stb. - mind az elmélet mind a gyakorlat oldalardl
szilkség van egyéb jol alkalmazhat6é mddszerekre,
mint példaul a conjoint-elemzés, termékéletgdr-
be-modellek, CHAID-tipusu eljardsok adaptalasara,
fejlesztésére (Komaromi és tsai 2006; Komaromi és
Orova 2006).

A Budapesti Corvinus Egyetem kutatoi, oktatoi,
hallgatéi tébb izben végeztek conjoint-elemzést. Pos
(2002) a gyartoi és a kereskedelmi markas kolak
népszerliségét vizsgalta egyetemistak esetében. Ki-
sérleteiben a Coca Cola, és Pepsi Cola népszeri-
ségét vetette 6ssze két kereskedelmi markas koélaval.
A vizsgalatba bevont tényez6k a kélak ize, ara és a
kapcsol6dd nyereményjaték dijai voltak. Arra a meg-
allapitasra jutott, hogy a kdla kivalasztasanal a leg-
fontosabb tényez6 a marka, és ezen belil a Co-
ca-Cola legnépszeribb. Nadasi (2003) kutatadsaiban
Udit6k és egyéb termékek esetében a markavalasz-
tas olyan befolyasolo tényezd6it vizsgalta, mint a mar-
kazasi stratégia, a termékkategoria szintjei valamint a
termékkategoriara vonatkozé specidlis tulajdonsa-
gok, illetve A&ltalanos, nem a termékkategoridhoz
kapcsol6dé tulajdonsagok hatasa. A conjoint-méd-
szerrel mérte a marka hatasat, jelent6ségét a valasz-
tasban, igy igazolni tudta a markazasi stratégia és a
markaérték kozotti dsszefliggéseket egy inger/stimu-
lus alapu valasztas esetén.

A Budapesti Corvinus Egyetem Erzékszervi Labo-
ratériumaban is végeztek hasonldé vizsgalatokat.
Jarvads (2005) a ketchupokat vizsgalata egyetemi
hallgatok korében és a kovetkez§ tényezbket vonta
be: markanév, csomagolas, tartdsitészer-tartalom,
védjegy és ar. Kutatasaban tébbszérésen megerdsi-
tette azt a tényt, hogy az ar fontos, de nem mindig a
legfontosabb a tényez6 a fogyasztok doéntéseinél.
Sara (2006) egyetemistak sorfogyasztasi preferenci-
ait vizsgalta. A kartyak kiértékelése utan a megkérde-
zettek kérddivet is kitdltottek, amely tovabbi informa-
ciok megszerzésére szolgalt (nem, korosztaly, fo-
gyasztds gyakorisadga, vasarlasi helyszin). Az ered-
mények szerint a megkérdezettek korében az ar
csak a negyedik dontési szempont az alkoholtarta-
lom, markanév, nyereményjaték utan. A nyeremény-
jatékok kozil a 10 millio forintos fényeremény volt a
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leghasznosabb a résztvev6k megitélése szerint, uta-
na kovetkezett a 4db 2 f6s utazas a VB-re, és az ajan-
dékpohar. A harom arszint nem adott meglep6 ered-
ményt: minél olcsébb egy sér, annal nagyobb a
hasznossaga a fogyasztéknak.

A Kozponti Elelmiszer-tudomanyi Kutatdi Intézet-
ben Szab6 (2006) a regiondlis szarmazas és a ha-
gyomany értéknovel6 szerepét vizsgalta a conjoint
maédszerével. Az akdcmézeket négy termékjellemzd
mentén elemezte: szarmazasi forrds, beszerzési
hely, ar. Az akacmézzel kapcsolatosan az egyéni
részhasznossagok alapjan harom klasztert kilonitett
el. Megéallapitotta, hogy a fogyasztdék 40,9%-a sza-
mara az akdcméz szarmazasi helye nem bir jelentd-
séggel, 33,5%-uk az alfdldi, 25,6%-uk pedig a nyirsé-
gi sz&rmazast részesitette elényben. A beszerzési
hely fontossaga a szarmazast megel6zi, és a meg-
bizhaté rokontol, ismer6son keresztul vasarolnak a
fogyasztok a legszivesebben.

Mara a piackutatok nagy része rendelkezik azzal a
kutatéi bazissal és szoftveres tamogatassal, hogy fo-
gyasztoi vizsgalatokat, és azon belil is a fogyasztok
preferenciajanak feltérképezéséhez conjoint analizist
alkalmazzanak. A legnagyobb piackutatéktél (GfK,
TGI, stb.) azonban csak néhany ilyen jellegli vizsga-
latot rendelnek meg évente. A piackutaték felismerve
ennek a modszernek a jelentéségét, sajat specialis
termékeikbe épitik be.

A CONJOINT-ANAUZIS GYAKORLATI
ALKALMAZASANAK KORLATAI
ES LEHETOSEGEI

A gyakorlatban valé alkalmazasanak, magyarorszagi

elterjedését befolyasold tényezék:

- Mdadszertani okok (minta nagysaga, 6sszetétele,
informéaciogydjtési eljaras, megkérdezettek kogni-
tiv képességei, nehézkes adatfelvétel, stb.).

- Emberi er6forras (kutatoi-szakmai ismeret).

- Szamitogépes-szoftveres tamogatas.

- Megrendel6i oldal helyzete.

A conjoint-elemzések sordn a mintak mérete és
Osszetétele, tehat koéltségvonzatuk nagyon eltéré.
Ahhoz, hogy az elemzés értékelheté eredményt ad-
jon, nagyszamu alany véleményalkotdsara van szik-
ség (min. 100 f8). Cattin and Wittink (1982) megalla-
pitotta, hogy a gazdaséagi conjoint-elemzésnél a min-
ta mérete altalaban 100-1000 k&zotti, leggyakrabban
300-550. Akaah and Korgaonkar (1988) leirtak, hogy
a kisebb mintaméretek (100-nal kevesebb) a tipiku-
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sak. A minta méretének elég nagynak, Osszetétel-
ének megfelelének kell lennie ahhoz, hogy kell§
mértékben megbizhatd legyen.

Szilagyi és Vanczak (2001) kutatasaiban arra ke-
reste a valaszt, hogy tapasztalhat6-e eltérés a con-
joint-analizis eredményeiben, ha az informaciogydij-
tést mas eljarassal végzik. Az egyik eljaras a termé-
kek kartyan torténd szoveges leirasat tartalmazta, a
mésik esetben a termékek valés bemutatisat. Kisér-
leteiket a Szent Istvan Egyetem g6dolléi hallgatdinak
véletlen mintavétellel vett 100-100 f8s mintajan vé-
gezték. Kutatasaikban bizonyitottak, hogy a fogyasz-
tok véleménye nem szilard, kénnyen befolyasolhat6
a conjoint-elemzés maddszerének megvalasztasaval.
Valdszinlileg a termékek bemutatdsa sordn a fo-
gyasztok olyan tébbletinformaciéhoz jutottak, ame-
lyeket a kartyak nem hordoztak, és a tébbletinforma-
ci0k hatasara a termékek megitélése is valtozott. A
szerzB@paros felhivja a figyelmet, hogy a termékleira-
sok ismertetési modjanak megvéalasztasa a con-
joint-elemzés lényeges probléméja. Amennyiben az
elemzés lényege, hogy a vasarléi dontési szituaciot
minél inkabb imitalja Ggy célszerlinek, életszerlibb-
nek tartom a termékek bemutatasat, illetve legalabb
ezek fotdn torténd szerepeltetését.

A conjoint-mddszer csak a f6 hatasokat veszi fi-
gyelembe, az egyes faktorok interakcidjat elhanya-
golhatonak tekinti. A teljes kori megkdzelités eseté-
ben Szilagy és Vanczéak (2001) szerint csak olyan ter-
mékeket vizsgalhatunk, amelyre teljesil, hogy:

- a célcsoport fogyasztja/ismeri a termék tulajdon-
sagait,
- atermékjellemzéin belll kisszamu és jél elkulona-

I6 hasznosséagi szinteket lehet definialni.

Fontos, hogy a termékjellemz6k szintjei diszkrét
madon, viszonylag kevés hasznossagi szinttel legye-
nek definialhatok, és azok kdnnyen azonosithatdéak
legyenek a termék csomagolasan. A kialakitott tulaj-
donsagok feltételezhetéen meghatarozé szereppel
birnak a fogyasztéi déntésekben, és viszonylag ke-
vés 5-6 termékjellemzdvel is egyértelmien leirhatok,
mivel e fol6tt jelentésen csdkken az eredmények fel-
hasznalhatésdga, megbizhatésaga, valaszadasi fel-
adat (Balderjahn 1994; Bernath és Szabd 1997;
Scipione 1994).

A GATE 1998-as, a G6doll6i Kiralyi Kastély latoga-
téinak étteremvalasztasi szokasaira iranyulé con-
joint-kutatasaval kapcsolatosan bebizonyosodott,
hogy a megkérdezetteknek a 16 kértya sorba rende-
zése szinte megoldhatatlan feladatnak bizonyult,



ezért kés6bb a kartydk szamat nyolcra redukaltak,
amelyeket hasznossaguk szerint pontoztak (Lehota
2001). Az adatfelvételt full profile eljaras keretében
jellemzéen kartyak segitségével kérdezik le, azon-
ban Malota és N&dasi (2002) kutatasaikkal alata-
masztottak, hogy a kérd6ivszerlien alkalmazott profi-
lok is megbizhat6 eredményt adhatnak. A kérd@ives
modszert a csoportos adatfelvétel és a kartyak eléal-
lithsi koltségei motivaltak. Koltségcsokkentd maod-
szer lehet tovdbb4, ha a megkérdezettek a pontozé-
sokat nem a kartyakra irjak, hanem kulén erre kiala-
kitott lapon végzik, igy elegendd néhany garnitara
kartya legyartasa. Hatranya, hogy egyszerre csak
annyi ember kérdezhet6 le, amennyi garnitdra kar-
tyat el6allitottunk.

Amennyiben a conjoint-elemzés soran nincs le-
het6ségink a termékkombinacidékat a fogyaszték
kezébe adni, akkor a ,valds helyzet” jobb kézelitése
érdekében célszerl a kartyakon a termék fotdjat fel-
tlintetni.

Az ar, mint a fogyasztok dontéseiben jelen 1év§
hangsulyos tényezd, kiemelt szerepet kap. A direkt
fogyasztoi megkérdezések mindig tartalmaznak va-
lamilyen szintd torzitdst. Gyulavari (2005) szerint a
conjoint-analizis, mint a termékparaméterek fontos-
saganak indirekt becslési modszere jol kozeliti a va-
|6s vasarlasi, dontési helyzeteket. Az arral kapcsolat-
ban kiemeli, hogy a megitélése lehet a valésagos szi-
tuacional jobb (pl. kulén paraméter a conjoint-kar-
tyan), vagy lehet kevésbé hangsulyos (pl. POS/POP
eszkdzok az ar kommunikalasaban). Ezzel egyiitt a
piackutatok ezt a modszert tarjak a legmegfelel6bb-
nek az arelfogadas és az arreakcidé mérésére. A fo-
gyaszté egyre inkdbb komplexen vizsgalja a kulon-
b6z6 termékeket, ahogy a valdsagban is egyiittesen
és altalanosan értékelik a tulajdonsagokat, az aruk
ezek kozil csak az egyik tényez8. A conjoint elem-
zés életszer(isége, hogy a valaszadotél azt Kkéri,
hogy ugyanolyan mddon déntsén, mint ahogy fel-
ehet6en dbntene a kinaldé pultok el6tt a termékkom-
binaciokat értékelve (Lakner 2002; Nadasi 2003).

Szilagyi és Vanczak (2001) dobozosgylumdlcs-
|é-fogyasztasra iranyuld conjoint-analizises kutata-
sukban kimutattdk, hogy a vasarlok az ar tekinteté-
ben nem 6szinték, és nem a val6sagos fogyasztéi vi-
selkedésiknek megfelel6en nyilatkoznak. Sipos és
tarsai (2007) fokuszcsoportos kisérletei is alatamasz-
tottdk, hogy a fogyasztok hajlamosak az igazsag mo-
dositasara érzéseikkel, véleményikkel kapcsolat-
ban. A conjoint-médszerrel sokkal kevésbé valik le-

hetévé a valaszad6 szamara, hogy valédi vélemé-
nyét tudatosan befolyasolja, mivel a kartyak sorba
rendezése gyakorlatilag vasarlasi szituaciot imital.

Horvath (2003) doktori értekezésében bizonyitot-
ta, hogy a hierarchikus Bayes-moédszer adaptalasa-
val a conjoint-elemzés akkor is alkalmazhatéva val-
hat a fogyasztoi preferenciak vizsgalatara, amikor a
valaszaddk nem képesek, vagy nem hajlandodk a fel-
kinélt termékek mindegyikét értékelni.

OSSZEFOGLALAS

Megallapithatd, hogy a conjoint-elemzés a fogyasz-
téi igények, vasarléi preferenciak feltérképezésének
hatékony modszere lehet. Segitségével megallapit-
haté, hogy milyen az egyes jellemz6k hasznosséaga,
mekkora szerepet jatszanak a végs6 dontésben az
egyes szempontok, és melyik termékkombinaciot ér-
tékelnek idealisnak a fogyaszték. A conjoint-modszer
azonban csak a f6 hatasokat veszi figyelembe, az
egyes faktorok interakciojat elhanyagolhaténak te-
kinti. A teljes korl megkozelités esetében csak olyan
termékek esetében idedlis, amelyre teljesil, hogy:

- a célcsoport fogyasztja/ismeri a termék tulajdon-

sagait,

- atermékjellemz6in belll kisszama és jol elkulénu-

I6 hasznossagi szinteket lehet definialni.

Fontos, hogy a termékjellemz6k szintjei diszkrét
modon, viszonylag kevés hasznossagi szinttel jol le-
gyenek definialhaték, és azok kdnnyen azonositha-
tok legyenek a termék csomagolasan. Ebben az
esetben a kialakitott tulajdonsagok feltételezhetéen
meghataroz6 szereppel birnak a fogyaszt6i donté-
sekben, és viszonylag kevés, 5-6 termékjellemzével
is egyértelmden leirhatok, mivel e f6l6tt jelentésen
csokken az eredmények felhasznalhatésdga, meg-
bizhatésaga, valaszadasi hajlanddsag.

A conjoint-analizis j6l kombinalhaté mas piackuta-
tasi mobdszerekkel. Hattér-informéciok birtokaban
(szocio-demogréfia) klaszteranalizis segitségével le-
het6ség nyilik az egyes piaci szegmentumokra jel-
lemzé fontosabb elvardsok meghatarozasara. A ha-
gyomanyos piackutatas direkt modszereivel szem-
ben a termékparaméterek fontossdganak indirekt
becslési mddszerével a valos vasarlasi-dontési hely-
zeteket jol kozeliti.

A nemzetkdzi tendenciaknak megfeleléen a jov6-
ben varhat6 az an. Adaptiv Conjoint-analizis (ACA,
Adaptive Conjoint Analysis), amely szadmit6gépen ke-
resztili megkérdezést és programozast feltételez
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akar 30 jellemzd bevonasaval. A hazai alkalmazasa
az egyetemekhez, kutatd intézetekhez illetve piacku-
tato intézetekhez kdthet6ek, ahol alkalmazzak, integ-
raljak vagy fejlesztik a médszereket és a megfelel§
kutatoi-szakmai, szamitdgépes, szoftveres héattér biz-
tositott.
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A marketingtértéenelem legfontosabb évszama

Az USA-ban megjelenik Kotier Marketing Menedzsmentjének els6é kiadasa.
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