A piacon egyre névekvé mértékben
jelenik meg az innovacié. A gyarté
cégeknek termelési stratégiajuk,

a forgalmazoknak
valasztékpolitikajuk kialakitasaban
nagy segitséget nyujt,

ha megalapozottan becsulhetik meg,
mekkora keresletre szamithatnak
Ujdonsagaik irant, és hogy ez id6ben
hogyan alakul majd. E cikk torténeti
attekintést ad az innovacio
terjedésének nemzetkozi vizsgalati
eredményeirél, dsszefoglalja

a folyamatot leird, illetve el6rejelz6
matematikai modelleket.

Orqgva Laszléné

Az innovacio
elterjedésének
modellezése

nemzetkozi szakirodalom a Bass modell (1969) paramétereinek

O0sszehasonlitasaval végzi, és mivel a hazai vonatkozasu jellem-
z6k a tudomanyos irodalomban alig hozzaférhetdek, a SZIE GTK Marke-
ting Intézet kutatdsi munkajahoz csatlakozva szekunder, illetve primer
id6sorok alapjan meghataroztam néhany hazai Uj termék Bass-féle para-
métereit, és dsszehasonlitottam a kilféldi atlagértékekkel.

n kulénb6z6 orszagok piacainak Uj termékek iranti érzékenységéta

INNOVACIO

A gyarté cégek Uj termékeket fejlesztenek ki, hogy novekedésiiket
fenntartsék, az elavult termékeiket helyettesitsék, Uj piacot szolgaljanak
ki, és ezzel noveljék a profitjukat.

Az (j termékek az aldbbi csoportokba sorolhatok:

A termék Uj a vildg szdmara. - Ebbe a csoportba a teljesen (j termé-

kek, mint példaul az els6 telefon, az els6 tévékészulék tartoznak,

amelyek teljesen Uj piacot teremtenek. Ez a legkisebb csoport.

- Ujtermékvonal. - A piacra el6z6leg nem ajanlott termékek kifejleszté-
se, hogy a vallalat tovabb versenyezhessen a meglévé piacon.

- Az 0j termékvonal kiegészitése. - A kialakult termékvonalat hasznos-
sag vagy Uj funkcié biztositasaval kiegésziti, és igy szegmentalja a
mar meglévé piacot.

- Az eddigi termék tokéletesitése, atdolgozasa. - Ebbe a csoportba
tulajdonsagokkal rendelkez§, fejlesztett termékek tartoznak, a leg-
tébb 0j termék ide tartozik.

- Ujrapozicionalt termékek. - Létez6 termékkel (j piac megcélzasa (pl.
feln6ttek altal hasznalt termékeket tinédzserek kdrében ajanljak).

- Alacsony aru termékek. - A vezet6 markakhoz képest egyszer(ibb a
megjelenés, kevesebb a funkcidé. Mas termékkel kapcsolva vagy ol-
csObban értékesitik.

Uj terméken kivil Gj technoldgia, szolgaltatas, elgondolas is keril a
piacra, ezekre jellemz6, hogy a vasarldk, elfogaddk egy csoportja sza-
méara Ujdonsag, azaz innovéacié. (Rogers) [7]

Nagyon nehéz (j eszmét elfogadtatni, még akkor is, ha nyilvanvalé
elényei vannak. Sok innovaciénak évek hosszl sora sziikséges a beve-
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zetéstl, mig széles korben elterjed, ezért tdbben
szeretnék az innovacid terjedésének sebességét
megnovelni. A folyamat tanulméanyozasa, ismerete
nélkil a kivant hatas nehezen érhetd el.

AZ INNOVACIO TERJEDESENEK
VIZSGALATA

Torténeti attekintés
A XX szazad elején szamos Uj talalmany jott létre,
amelyek kozul sok szocidlis és kulturdlis valtozashoz
vezetett. A szociolégia Gsatyja, a
francia Gabriel Trade megkisérelte
megmagyarazni, hogy egyes in-
novaciok miért lelnek elfogadasra,

- Gyogyaszat, egészség: Uj orvossagok és véddol-
tasok alkalmazasa az orvosok kdrében (Coleman,
1957, 1966. lllionis), csaladtervezési modszerek
(Berelson, Freeman, 1964.), az AIDS megel6zése
(Rogers, 1994. San Francisco, Singhal, Rogers,
2003)

- Kommunikaci6: Claude E. Shanon és Warren
Weaver konyve, The Mathematical Theory of
Communication megteremtette a kommunikacio
tudomanyos alapjait. Shanon definialta az infor-
macio alapfogalméat, és meghatarozta a kommuni-

A XX szazad elején szamos U0j talalmany jott létre,
amelyek kozil sok szocialis és kulturalis valtozashoz

miért terjednek el a tarsadalom  Vvezetett. A szocioldgia Gsatyja, a francia Gabriel Trade
tagjai kozott, masok pedig miert megkisérelte megmagyarazni, hogy egyes innovaciok
nem. Meg akarta tudni, hogy  mijart lelnek elfogaddsra, miért terjednek el a tarsada-

,Szaz kilénbdz6, de egy id6ben
bevezetett, szavak, mitolégiai esz-
mék, ipari folyamatok formajaban
megjelend innovacié kézal, miért csupan 10 terjed
el, mikbzben a maradék 90 elfelejtédik”. Az imitacié
torvénye (1903) cim(i konyvében analitikailag vizs-
gélja az (j talalmanyok elterjedésének id6beli mérté-
két, felrajzolja az azo6ta sokszor hivatkozott S-gorbét

(lasd kés6bb), s6t meghatarozza a véleményforma-

6k (,opinionleadership”) szerepét a terjedés folya-

matédban. Trade eszméivel megeldzte korat, észrevé-
teleit gyakorlati tanulmanyokban csak kés6bb alkal-
maztak.

A technoldgiai Ujitdsok terjedésének vizsgalata a
magyar kutatdkat is régota foglalkoztatja, példa erre
E6tvos Lérdnd baré és Bucsy Béla munkéssaga,
akik e témakorben Fejl6édéselmélet cimmel kdzos
egyetemi jegyzetet irtak 1919-ben.

Az innovacio terjedésének vizsgalata az Amerikai
Egyesiilt Allamokban és Eur6paban az 1950-60-as
években kiemelked8den intenziv volt, a fejl6dé orsza-
gokban az ilyen iranyu kutatdsok a 60-as években
voltak jelentések. Erre az id6szakra tehet6 a terjedési
folyamat szamos alapjellemz6jének feltarasa. A kuta-
tasok a mai napig folynak, és az utébbi 50 évben az
ilyen témaju publikaciék szama Rogers becslési sze-
rint tdbb mint 12-szeresére emelkedett. [7] A legin-
tenzivebben vizsgalt teriletek:

- Mez6gazdasag: az Uj mezOgazdasagi eszkozok,
hibrid vetémagok, névény-védbszerek terjedésé-
nek vizsgalata farmerek korében (pl.: Ryan és
Gross, 1943, lowa)

lom tagjai kozott, masok pedig miért nem.”

kacié alapmodelljét, amely felkeltette e téren a tu-
domanyos érdeklédést. Es vizsgaltak az (j ese-
meények terjedését is (Deutschmann, Danielson,
1960. ,tlizoltds4g kisérlet”), (Singhal és Rogers,
1999., Diana halala), (Rogers és Siedel, 2002.,
szeptember 11 ,-ei terrortamadas)
- Marketing és menedzsment (1960-tél): Uj termékek
elterjedése, példaul kavémarkak, 6ltézkodési divat,
Uj kommunikacios technolégiak. A tartos fogyasz-
tasi cikkek (mosogatégép, légkondicionald) terje-
désének vizsgalatara alapozta Bass (1969) az (j
termék elterjedését el6rejelz6, a marketingszakem-
berek kdérében ma mar mas termékcsoportokra,
szolgaltatasokra is széles korben alkalmazott mo-
delljét. (Mahajan, Miller és Wind, 2001.) Manapséag
a kutatasok a fejlett orszagokban nem els@sorban
az orszagon belili, hanem az orszagok kozotti fo-
lyamatok feltarasara iranyulnak, hogy érthetévé
valjon a kultdra, a nemzeti kormanyszabalyzatok és
mas tényez6k szerepe a globalis terjedési folya-
matban, mint példaul a mobiltelefon, internet elter-
jedésében. (Depkime, Parker, Sarvay, 1988, 2000,;
Griber, Verboven, 2001, Shermes, Tellis, 2002.)
A felmérésekhez els6sorban kdzvélemény-kutatas
keretén belll, interjukkal gydjtétték az adatokat, de
szadmos esetben szekunder adatforrast hasznéltak fel
a statisztikai elemzésekhez.
A vizsgalt teruletekkel egyutt maga az innovécié
fogalma is valtozott az elmult évszazadban. Kezdet-
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ben az innovacion technikai talalmanyokat, 0j esz-
méket értett Trade, és technoldgiai Ujitast E6tvos és
Bucsy. Schumpeter (1930) az innovacié fogalomko-
rébe az Uj terméken, technolégian kivil az Gj piac,
beszerzési forrds, valamint Uj szervezet létrehozasat
vagy felfedezését is beleértette. [10]

cio a tarsadalom tagjai kdzo6tt bizonyos kommunika-
cios csatornakon keresztul idével ismertté valik. [7]
A diffazios folyamat négy alapvetd dsszetevijének
az innovaciot, a kommunikaciés csatornat, az idét,
valamint az adott tarsadalmi rendszert tekinti Rogers.
Innovéacié tulajdonsigai Rogers szerint, tdbb kuta-

tads tapasztalatai alapjan:

- Relativ elény, az a mérték,
amennyivel jobbnak tekintik az
innovaciot annal, amit helyette-
sit. Mérhet6 gazdasagi kifejezé-
sekkel, de az olyan tarsadalmi
jellemzék, mint kényelem, meg-
elégedettség is nagyon fonto-
sak. Nem nagyon szamit, hogy
egy innovaciénak, sok objektiv

»Rogers (1983) az innovaciot szélesebb kérben értel-
mezi, mint Schumpeter: az innovacié egy eszme, gya-
korlat vagy targy, amit Ujnak tekint az egyén vagy egy
csoport. Az ajdonségot tehat nem altalanosan értelme-
zi aszerint, hogy mikor talaltak ki, vagy alkalmaztak va-
lahol a Foldon leges legel6szér, hanem az egyén éle-
téhez viszonyitja, az egyén mikor ismeri meg, é€s ennek

kapcsan elfogadja, vagy elutasitja az innovaciot.”

Rogers (1983) az innovacioét szélesebb kdrben ér-
telmezi, mint Schumpeter: az innovacié egy eszme,
gyakorlat vagy targy, amit djnak tekint az egyén vagy
egy csoport. Az Gjdonsagot tehat nem &ltalanosan
értelmezi aszerint, hogy mikor talaltak ki, vagy alkal-
maztéak valahol a F6éldon leges legel6szér, hanem az
egyén életéhez viszonyitja, az egyén mikor ismeri
meg, és ennek kapcsan elfogadja, vagy elutasitja az
innovaciot.

Az innovacio terjedésének folyamata

Egy Uj eszme terjedése transzportjelenségnek tekint-
het6, amelynek soran, hir, informéaci6 terjed egyik
helyr6l a masikra. A terjedés spontan maodon, diffa-
zio utjan torténik, mint ahogy példaul az étel illata be-
tolti a konyhat vagy a szaraz spagetti tészta magaba
szivja a vizet ,magatél’, azaz kilsé hatas nélkil.
Az innovacio terjedése egy Uj eszme terjedésén
talmenden, 0 termék, Uj szolgaltatas stb. elterjedése
is a Rogers-féle definiciobdl ado-
dbéan, ami els6 megkozelitésben

elénye van, ha az egyének nem

tekintik az innovéaciot elényds-

nek. Minél nagyobbnak tekin-
tett az innovacio relativ elénye, annal gyorsabb az
elterjedése.

- Kompatibilitas, az a mérték, amennyire az innova-
ci6 megegyezik a potencialis elfogaddék érték-
rendjével, multbeli tapasztalataival és sziikségle-
teivel. Az az elképzelés, amely nem kompatibilis a
tarsadalmi rendszer értékeivel és normaival, las-
san terjed csak.

- Bonyolultsag, mennyire bonyolult az innovaciot
megeérteni, hasznalni. Az egyszerlen érthet6 inno-
vaciok terjednek gyorsan.

- Kiprobalhat6sag, az olyan innovacid, amelyet ki le-
het prébalni, kevesebb bizonytalansagi faktort tar-
talmaz, annak, aki fontolgatja a vasarlast.

- Medgfigyelhet6ség, mennyire lathatd6 masok széa-
méara az innovaci6o eredménye. Minél kénnyeb-
ben lathaté a j6 eredmény, annél nagyobb val6-
szinliséggel ragaszkodnak masok is az innovaci-
6hoz.

»,Az innovacio diffaziéjaként Rogers (1983) egy olyan
folyamatot definial, amelynek soran az innovacio a tar-
sadalom tagjai kdzott bizonyos kommunikaciés csator-
nakon keresztiul idével ismertté valik.”

nehezen hozhaté kapcsolatba az
informéacio terjedésével. Egy (j
termék megvasarlasanak, egy (j
szolgaltatas igénybevételének el6-
feltétele, hogy ezek létezésérél a
személyek, intézmények tudo-

mast szerezzenek, mert csak utana tudnak elfogada- -

sukrél vagy nem elfogadasukrdl donteni.
Az innovacié diffuziéjaként Rogers (1983) egy
olyan folyamatot definial, amelynek soran az innova-
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Ujra feltalalas, a diffuziokutatas elsé évtizedeiben
ugy vélték, hogy az innovacio idében nem valto-
zik, az utébbi évtizedek tapasztalatai szerint azon-
ban sok olyan innovéacio van, amelyet a felhaszna-



I6k tovabbfejlesztenek, nemcsak az eredeti céllal,

és maddon alkalmaznak.

Kommunikaciés csatornak, amelyeken keresztil
az innovacié hire egyik embert6l a masikhoz jut.

- Tomegkommunikaciés csatornak, a televizié, ra-
di6é stb. a leggyorsabb és leghatasosabb eszkéz
arra, hogy egy innovacio létezésérél informalja a
potencialis vevlket, és igy 6k tudatos vevOkkeé val-
janak.

- Személyek kozotti csatorna, amelynél két vagy
tébb egyén szemtdl szembe cseréli ki véleményét.
A meggy6zésben elényds, kiléndsen, ha ez a
csatorna hasonl6 tarsadalmi-gazdasagi helyzet,
miveltségl egyéneket kot dssze.

- Azinterneten torténd interaktiv kommunikacié na-
gyon jelentéssé valt az utébbi
évtizedekben az innovacio el-
terjedésében.

- Véleményformalék, az innova-
ci6 nagyon kezdeti elfogadéin
kivil nagyrészt nem a tudoméa-
nyos tanulmanyok eredményei,
hanem az innovacié szubjektiv
észlelése a donté tényezd az
innovacio értékelésében, amit a kozeli ismer§sok
tapasztalatai alakitanak ki. A diffGzié tehat tarsa-
dalmi folyamat.

Id6, amelynek soran az elfogadas mértéke valto-
zik.

- Az innovacité-elhatarozas folyamata soradn az inno-
vacio6 elfogadasra, elvetésre keril, vagy a folyamat
megszakad. A folyamat f6 lépcs6i idérendben:
megismerés (tomegkommunikacié), meggy6zés-
meggy6z6dés (személyek kdzotti csatorna), elha-
tarozas, alkalmazas, meger@sités, ha korabban
nem sziletett dontés.

Az innovacib-elhatarozas lehet egyéni, egy szer-
vezetben pedig kollektiv, hatalmi vagy szabadon
vélaszthat6.

- Az innovacit-elhatarozas folyamatanak kezdete
és id6tartama egyénenként, szervezetenként ki-
I6nb6z6, ezért egy innovacio elfogadasa nem esik
egy id6pontra, hanem hosszabb révidebb id&tar-
tamra. Az elfogadasok szaméanak alakulasa tdébb
kutatds eredményeként az id6ben S-gdrbét mutat
(Trade, 1903 és Rogers, 1960). ,Lassu emelkedés
az elején, amit gyors és egyenletesen gyorsul6
fejl6dés kovet, amit megint egy olyan folyamat ko-
vet, amely lassul, mig végiul megéll. Ez a harom
korszaka... a talalmanynak.... Ha ezt a statisztiku-

sok és szociolégusok vezérfonalnak tekintenék,

sok illiziotdl megmenekilnének.” (Trade, 1903)

Tarsadalmi rendszer, amely struktdraval bir, az
egyéni viselkedés szamara stabilitast, rendszeressé-
get biztosit. A tarsadalmi és kommunikaciés rend-
szer megkonnyiti, vagy megneheziti az innovacio ter-
jedését. A tarsadalmi szerkezet egy aspektusa, a
norma, viselkedési mintat jelent a tarsadalmi rend-
szer tagjai szamara, amely alapjan az innovacié elfo-
gadasa és elvetése kdvetkezménnyel jar.

Az innovativ hajlam

Trade észrevétele alapjan az elfogadok szama el6-
szo6r lassan, majd gyorsan emelkedik, végul csok-
ken. A jelenség az egyének kilénb6z6 innovativ haj-

»,AZ innovacié nagyon kezdeti elfogaddéin kivil nagy-
részt nem a tudomanyos tanulmanyok eredményei, ha-
nem az innovacié szubjektiv észlelése a dont6 tényez6
az innovacié értékelésében, amit a kozeli ismerdsok
tapasztalatai alakitanak ki.”

lamaval magyarazhatdé, amely tikroézi, hogy az

egyén vagy szervezet a tarsadalom tébbi tagjahoz

képest milyen koran fogadja el az innovaciot és igy a

diffazios folyamat alapvet§ magatartasformajat. Az S

gbrbe alapjan adott id6tartamban az elfogadasok

szamat abrazolva - a kilénb6z6 emberi tulajdonsé-
gokra (magassag, testsuly) és viselkedési jellemzdk-
re érvényes - normal eloszlas haranggoérbéje adadik.

Pl. Ryan és Gross (1943) (1. abra).

Az elfogadodk innovativ hajlam szerinti osztalyoza-
sanak legelfogadottabb maédja a nemzetkdzi szakiro-
dalomban a Rogers-féle kategorizalas:

- A vdéllalkozé szellemil innovatorok, az elfogadék
els6 2,5 szazaléka (a normal eloszlas varhato érté-
ke, minusz a szOras kétszerese).

- Atiszteletet varo6 korai elfogadok, az elfogadok ko-
vetkez6 13,5 szazaléka.

- A megfontolt korai tobbség, az elfogaddk tovabbi
34 szazaléka (a normal eloszlas varhatd értéke,
minusz a szoOras).

- A kételked6 kés6i tbbbség, az elfogaddk kdvetke-
z6 34 szazaléka.

- A hagyoményos lemaraddk, a maradék 16%.

(2. abra)

Az osztalyozas nem szimmetrikus, mivel a varhat6
értéktdl balra harom, jobbra pedig csak két kategoria
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van, de szamottev6 a kiulonbség

az innovatorok és a korai elfoga-

dok jellemz8i kozétt, mig ilyen

nagy kulénbségek az elmaradok

két részre osztdsanal nem voltak

tapasztalhatok.

Az osztalyozds nehézséget

okoz példaul, ha nem ismert az el-

fogadok teljes létszama, ilyen ese-

tekre példadul Deutschmann és

Fals mutat megoldast.

A kilbnbbz6 elfogaddi oszta-

lyokhoz tartozok f6bb jellemzdi

- Tarsadalmi-gazdasagi helyzet

szerint: A korai és késéi elfoga-
doék korban nem kulénbdznek
egymastol, de a korai elfoga-
dék magasabb iskolai végzettségliek, olvasottab-
bak és magasabb a tarsadalmi helyzetik (jovede-
lem, életszinvonal, vagyon, munkahelyi tekintély
stb.), és altalaban mindenbdl nagyobbal rendel-
keznek (farm, iskola, véllalat stb.), mint a késéi el-
fogadok.
Az innovatoroknak nagyobb a kockazatuk, ezért
altalaban a gazdagabbak tartoznak e csoportba,
de az innovaciés hajlam nemcsak a gazdagsagtol
figg, példaul sok igen gazdag farmer nem
innovator.

- Személyiségjegyek: (A személyiségjegyek vizsga-
latara kevés kutatas terjed ki, részben mérhetfsé-
gi nehézségek miatt.) A korai elfogaddéknak na-
gyobb az empatiajuk, kevésbé dogmatikusak, na-
gyobb absztrakciés képességliek, racionalisab-
bak, intelligensebbek, készségesebbek a valtozta-
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tasra, jobban meg tudnak bir-
kézni a bizonytalansaggal és a
kockazattal, térekv6bbek, mint
a kés6i elfogadok.

- Kommunikacios viselkedés: A
korai elfogad6k jobban részt
vesznek a tarsadalmi életben
nagyobb a személyes kapcso-
lathalojuk, jobban tartjak a kap-
csolatot mas tarsadalmi cso-
portokkal, nagyobb a hatasuk a
tdmegkommunikaciés csator-
nakra, jobban keresnek infor-
maciét az innovaciokrol, igy
tébbet tudnak roluk, vélemény-

formald hatasuk joval er6sebb, mint a késéi elfo-
gadokeé.

AZ INNOVACIO TERJEDESENEK
DIFFUZIOS MODELLJE!

A modellezés lehet8séget ad a diffuzios folyamat
mélyrehatdbb vizsgalatara, a diffizi6 sebességét
meghatarozé tényez6k objektiv meghatarozasara
Az itt ismertetésre keriil modellek tobbsége az inno-
vaciok tobbféle fajtaja kozul az Uj termékek elterjedé-
sére vonatkoznak.

A diffaziés modellek éitelanos szerkezete

Az Uj termék diffaziés modelljeinek célja, hogy egy-
szer(i matematikai figgvény segitségével fejezzék ki
az Uj termék, szolgaltatas elterjedésének mértékét az



elfogaddk korében a termék bevezetésétdl szamitott

id6 figgvényében (a diffaziés modellek dinamikusak).

Az elfogaddn az értendd, aki el6szor vasarolja az

adott (j terméket, vagy haszndlja az Uj szolgaltatast.
Az (j termék diffazios folyamatanak modellezésé-

nél gyakori feltételezések:

1 Nincsenek Gjravasarlok, és egy vasarld egy egy-
séget vesz.

2. A potencidlis piac allandé.

3. A potencialis piac tagjai kils6 és bels6 hatasokra
valnak elfogaddkka, példaul: tomegtajékoztatas,
marketingtevékenység (kilsé hatéds, innovéacios
hatés), egyéni tapasztalat a ter-
meékkel, beszélgetés (belsé ha-
tas, imitacios hatas), egyéb: pl.
altalanos gazdasagi kdrnyezet.
Tobb ) modell megengedi az

Ujravasarlasokat, illetve a potenci-
dlis piac méretének id6beli valto-
zasat a népesség, életszinvonal
névekedése stb. mentén. A globa-
lizaci6 a diffizibs modellekben is érezteti hatasat,
amennyiben a potencialis piac nem korlatozodik
minden esetben egyetlen orszagra. A diffziés mo-
dellek kuldonb6z6sége a figyelembe vett hatasokbdl,
mechanizmusokbdl, illetve abbol adodik, hogy e me-
chanizmusokat egyéni szinten vagy makroszinten,
azaz piaci szinten veszik-e figyelembe. A modellezés
akkor tekinthet6 eredményesnek, ha helyes, piaci
szintli kovetkeztetések szarmaztathaték beldle.

A DIFFUZIOS MODELLEK

Akorai modellek célja leirni, illetve el6re jelezni az in-
novacio elterjedésének mértékét. A késébbi model-
lek, amelyek a marketingmix valtozo6it is figyelembe

veszik, mar marketing déntéshozatali eszkdzok is. A

diffziét idében leird, azaz dinamikus modellek alap-

vet6en harom csoportba sorolhaték [4]: piaci, egyéni
és kozbensd szintl modellek.

- Piaci szinti modellek, amelyeknél a feltételezés
szerint a populacié6 minden egyes tagja ugyan-
olyan valészin(iséggel fogad el (j terméket,

- Egyéni szintli modellek, amelyeknél a kocké&zati
arany minden egyes egyénnél kilonboz6.

- Kozbens6 szintli modellek, amelyek az el6z§ két
modell-csoport elény6s tulajdonsagain alapulnak.
Piaci szintl modellek esetében a feltételezés sze-

rint a populacié minden egyes tagja ugyanolyan va-

I6szinlséggel fogad el Uj terméket. Ezeket a model-

leket fejlesztették ki a marketingben el6szér, miutan
észrevették, hogy az eladasi rata a termék életciklusa
alatt folyton valtozik, dinamikus. A folyamatra jellem-
z6 S gorbét mas-mas megfontolas alapjan kulénbo-
z6 (pl. exponencialis, logaritmikus) matematikai
fuggvénnyel kozelitik. Nagy részik a teljes, illetve a
potencialis piac méretét allandénak tartja, annak el-
lenére, hogy példaul az orszagok népességének
gyors valtozasa (bevandorlas, terileti ndvekedés), il-
letve az életszinvonal valtozdsa kovetkeztében sza-
mos esetben ezek a piacok nem tekinthet6k allando-
nak. Makroadatok feldolgozasa alapjan kodvetkeztet-

»Az 0j termék diffuziés modelljeinek célja, hogy egysze-
rd matematikai figgvény segitségével fejezzék ki az Uj
termék, szolgaltatas elterjedésének mértékét az elfoga-
dék kdrében a termék bevezetésétdl szamitott id6 fugg-
vényében (a diffuzios modellek dinamikusak).”

nek az egyéni viselkedésére. Eleinte egy-egy orsza-
gon belili, mara orszdgok kozotti folyamatok vizsga-
latanak is alapjai.

Az egyéni szintli modellek feltételezik, hogy a po-
pulacié minden egyes tagja mas-mas mértékben vi-
szonyul az (j termékhez, igy egyénre jellemzé elfo-
gadasi val6szinliséget tételeznek fel, azaz minden
egyes potencidlis elfogadd kockazati tényez6je k-
[6nb6z6. Bar ezek a modellek alapvetd ok-okozati
valtozékkal vannak leirva, nincs mod arra, hogy piaci
szintl kovetkeztetéseket lehessen levonni az ered-
ményeikbol.

Kdzbens6 szintli modellek az egyéni szintd model-
lekhez képest kisebb mértékl heterogenitassal sza-
molnak. Ide tartoznak a t6bballapotd modellek, ame-
lyek a populaciot szamos kilénb6z6 viselkedési alla-
potba osztjak, és az ezen allapotok kdzo6tti mozgast
vizsgdljak, valamint a korlatozott paraméter(i egyéni
szint modellek, amelyek kevés jellemz6ben enge-
dik meg a sokszinl kilonboz6séget. A kdzbensd
szintd modellek egyéni szintli értelmezés mellett a
piaci szintd dinamika algebrai kifejezését is biztosit-
jak. (3. abra)

Jelent6ésebb hazard-rate modellek

Az alapvetd kérdés minden modell esetében: mi a
valészinlisége annak, hogy egy Uj vasarlé vasarol?

Az (j vasarlok azok kozil keriilnek ki, akik még
nem vasaroltak, igy az Uj vasarlas valoszinlisége a
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feltételes valdszinliség Bayes - teljes valdszinliség
tételének alkalmazasaval hatarozhaté meg:
P(O=-W -
( 1-F(f)
ahol: t valészinliségi valtoz6 az id6,
f(t) slrliségfiggvény atid6pontban térténd va-
sarlas feltétel nélkili valészinliségét,
F(t) eloszlasfliggvény a t ideig tortén6 osszes
vasarlas valdszinliségét jelzi.
és F(0) =0, valamint F(f) = Jf(t)d(t).
0

A P(t) megvélasztasdban rejlik a modellek kulén-
b6zb8sége.

PIAC! SZINTU MODELLEK

Az innovacios,
vevd modellek:

Fourt and Woodlock (1960) az innovaciés hatason
alapulé modellt sikeresen alkalmaztak flszeraruk el-
terjedésének vizsgalatanal. Feltételezésik: P(t)=p,
ahol p az imitaciés egyitthatd. A termék-életgorbét
exponencidlis flggvénnyel kozeliti (Grocery Pro-
ducts Journal of Marketing). Mansfield (1961) az ipari
termékek (mozdonyok) vizsgélatakor alkalmazta a
csak az imitaciés hatast figyelembe vevé modellt:
P(t)=g*F(t), ahol q az imitacidos paraméter. A ter-
mék-életgdrbét logaritmikus fliggvénnyel kozeliti.
(Industrial Products (Locomotives) Econometrica).

illetve imitaciés hatast figyelembe
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Bass (1969) alapfeltételezése sze-
rint annak a valészinlsége, hogy
Uj vasarlo vasarol egy adott id6-
pontban, az addigi vésarlasok li-
nearis fliggvénye. Modellje az in-
novacios és az imitaciés hatast is
figyelembe veszi. P(t)=p+q*t,
ahol p az innovaciés, q az imitaci-
0s paraméter. [1]

A marketingmix valtozéi, mint
az ar, hirdetés stb. hatasat figye-
lembe vevé modellek:

A Bass modell kiegészitéseként
csak az ar hatasat veszi figyelem-
be Robinson és Lakhami (1975). A
modell a gyakorlatban nehezen
kezelhet6, mivel adatokra illeszte-
ni akkor lehet, ha az &r tényezéje
kézel nulla, vagy az ar konstans,
ami az eredeti Bass modellt ered-
ményezi. (Mas megkozelitések:

Kalish (1985), Horsky (1990)) A hirdetés hatasatve-
szi figyelembe - Horsky és Simon (1983). A termék
tulajdonsagain alapszik Srivastiva (1985) modellje.
Az altalanositott Bass modell (1994) az arat és a
hirdetést is figyelembe veszi
P() =\p + qF(t)]*x(1),
ahol: x(t) az aktualis marketingtérekvés.
A marketingmix-valtozok hatasanak figyelembe
vétele:

xff)-l +B

) Pr(f) A(t)

ahol: Pr(t) és A(t) az ar és a hirdetés alakuldsa az
idében,

Pr(t) és A’'(t) pedig az ar és a hirdetés valtoza-
sa az id6ben.

Az altalanositott Bass modellt harom termékcso-
porton ellenérizték (szobai Iégkondicionald, ruhasza-
ritd, szines televizio), és mindkét marketingmix-hatas
tekintetében j6 illeszkedést talaltak az els6 két ter-
mékre, a szines televiziénal viszont csak az ar tekin-
tetében [4],

EGYENI SZINTU MODELLEK

Mig a piaci szinti modellek célja a potencialis piac
fejlédésének, a menedzseri és a kdrnyezeti valtozok
hatasainak megértése, az egyéni szintli modellek az
egyén elfogadasi mechanizmusat vizsgaljak, mivel
az egyéni szinten levd kilonb6zéségek okozzak azt,



hogy a populacio kuléonbdzé tagjai nem egy idében
fogadjak el az innovaciot.

Kezdetben a kdzgazdasagtan hasznossagi (Lan-
caster, 1966) és a pszichologia viselkedési modell-
jei segitségével kisérelték meg modellezni a viselke-
dés id6beni valtoz4sait. A diszkrétvalasztas-elmélet
(discrete-choice theory) adott lehet6séget arra, hogy
a hasznossagot vasarlasi valoszinliséggé transzfor-
maélja, ennél fogva hatarozva meg a varhat6 piaci ré-
szesedést.

Az egyéni szintli modellek harom komponensbdl
allnak: 1. a hasznossagi figgvény, 2. egy olyan fo-
lyamat, amely a hasznossagi fliggvény iddébeli valto-
zasét tukrozi, 3. a hasznossagtol fiigg6 valasztasi
dontés. A frissit6 folyamat kilonbdzteti meg a diszk-
rétvalasztas-elmélettél az egyéni szintli diffiziés mo-
delleket. A frissit§ folyamat leirasara leggyakrabban
Bayes tanulaselméletét alkalmazzak, amellyel sza-
mos pszichologus szerz6 (Trope és Bernstein, 1975,
Scott és Yalch, 1980) az informacié-integreéacios fo-
lyamat j6 kozelit6 leirdsat adta. A legnevesebb mo-
dell Roberts és Urban (1988) tobb tulajdonséaggal
szamol6, hasznosséag-elv(i dinamikus-valasztasi mo-
dellje, amely tébbféle diffizios mintat tud figyelembe
venni: névekvd, csokkend, konstans és nem lineéaris
kockazati tényez6t. A figyelembe vett tulajdonsagok:
az innovacioba vetett el6zetes hit, észrevétel, hasz-
nossag eréssége, stb. A modellt 0 személyautd
prelaunch (piacra dobas el6tti) el6rejelzésre hasznal-
tak, és szignifikans illeszkedésrdl,
valamint szamos, menedzserek
részére érdekes észrevételr6l sza-
moltak be.

A sokparaméterd, egyéni szint(
modellek j6 képet adnak az egyén
viselkedésérdl, j6 elméleti hatteret
nyUjtanak, de a gyakorlatban alta-
laban piaci szint(i jellemz6k nyuj-
tanak segitséget az el6rejelzésben
és a menedzseri dontések meg-
hozatalaban. Az egyéni szintli modellek tdbbsége
nem, vagy csak kissé probaljak meg az egész piacra
vonatkozé altalanositasokat.

KOZBENSO MODELLEK

A tébballapotd modellek az egyéni szinti modelle-
ken alapulnak, de lecsdkkentik azoknak a doéntési al-
lapotoknak a szamat, amelyekhez a fogyasztok tar-
tozhatnak, és homogenitast feltételeznek az egyes

allapotokon beliil. Az els6é probalkozas, amely haté-

kony modellt nyujtott az egyéni modellek gazdagsa-

ga és a piaci szintd modellek egyszerlisége hataran

Glen Urban (1970) ,Sprinter” modellje. A tébballapo-

td modellek a populaciot szamos kilénbdzé viselke-

dési allapotba osztjak, és a szegmensek kdzotti moz-
gast vizsgaljak. A tdébballapotd modell Iétrehozasa-
nak harom lépése:

- Azoknak a viselkedési allapotoknak a meghataro-
zasa, amelyeken afogyasztdé atmegy az elfogadas
folyaman, és az ezen allapotok k&zotti folyamatok
definidlasa.

- Meghatarozni a relativ aramlast a kiiléonb6z6 célal-
lapotokba.

- Az aramlas mértékének meghatarozasa (pl. a koc-
kazati tényezd és a kérdéses allapotban levdk
szorzataként).

Mig a Bass modell azt vizsgalja, hogy a jelenlegi
piac (az elfogaddk) nagysaga hogyan noévekszik a
potencialis piac rovasara, addig Midgley (1976) az
aktiv elutasitok csoportjaval is szamol. Dodson és
Muller (1978) az ismételt vasarlast a nem tudatos és
tudatos allapotabol szarmaztatja. Kalish (1985) két
Iépcs6s modellje a folyamatot két részre bontja, az
elsd, amikor a potencidlis piac tagjai tudatosan akar-
nak egy terméket megvasarolni, mig a masodik,
amikor mar vasarolnak is. Mahajan és tarsai (1984)
szintén alkalmazzak a tudatossag fokozatat, és to-
vabb bontjak mind a tudatosokat, mind az elfogado-

.Kezdetben a kb6zgazdasagtan hasznossagi és a pszi-
choldgia viselkedési modelljei segitségével kisérelték
meg modellezni a viselkedés id6ébeni valtozasait. A
diszkrétvalasztas-elmélet adott lehet6séget arra, hogy
a hasznossagot vasarlasi valdészinliséggé transzfor-
malja, ennél fogva hatarozva meg a varhaté piaci ré-
szesedést.”

kat pozitiv és negativ szandéklakra. A negativ tuda-
tosak nem vasarolnak, el is feledik az innovaciot,
mig a negativ elfogadék kedvezétlen informéaciokat
k6zdlnek réla.

Mind az aramlas mértéke, mind a célallapotok id6-
ben valtozék, dinamikusak lehetnek. Hauser és
Wisniewski (1982) okozati valtozéként a kumulativ el-
fogad6k szamat ajanlia a szébeszéd ,word of
mouth” kockazati tényez6re gyakorolt hatdsanak ki-
fejezésére. igy a Bass modell egyszerd, kétéllapotu
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makré-aramlasi modellnek tekinthetd, a két allapot:
potencialis elfogaddk és az elfogaddk, akik mar bir-
tokoljak az innovaciot.

A legbsszetettebb tdbballapotd modellek Dobson
és Muller (1978), Midgley (1976) és Kalish (1985)
modelljei. A Sprinter Il. modell 77 kulénb6z6 fo-
gyasztoi allapotot kiilonbdztet meg, és 500 egyenlet
irja le a koztuk levé aramlasokat. A probléma egy-
szerlsitése érdekében Urban és Karash (1971) olyan
modell alkalmazésat javasolta, amely a marketingje-

-Mind az dramlas mértéke, mind a célallapotok id6ben
valtozék, dinamikusak lehetnek. Hauser és Wisniewski
(1982) okozati valtozéként a kumulativ elfogaddk sza-
mat ajanlja a szébeszéd 'word of mouth’ kockazati té-
nyez6re gyakorolt hatdsanak kifejezésére.”

lenségnek és a menedzseri problémanak megfelels-
en egyszer(ivé vagy bonyolultt4 tehet6 tovabbi alla-
potok bevonaséaval. Hauser és Wisniewski (1982.) az
allapotok kozott allandé aramlasok feltételezésével
egy fél-Markov eljarast fejlesztett ki ezeknek a tébb-
folyamu folyamatoknak a leiraséara és becslésére.

Weerhandi és Dalai (1992) kétallapotd modellje
hasonlit a Bass modellhez, demografiai és marke-
tingmix-valtozokat vesz figyelembe. Ezt a modellt si-
keresen alkalmaztak a Fax elterjedésének elbrejelzé-
sében.

A korlatozott paraméterli egyéni szinti modellek
feltételezik, hogy a fogyaszték heterogének, de csak
kevés jellemz8ben kilonbdznek. Az els6 ilyen mo-
dellt Oren és Schwartz (1988) készitették, feltételez-
ték, hogy id6ben alland6 a fogyasztdék szama, és két
valasztasi lehet6séguk van: az egyik egy ismert tech-
noldgia valasztasa, amelynek ismert a sikerességi té-
nyezdje, a masiké nem. A fogyasztok csak a kocké-
zatkerulés tekintetében kulénboztek.

Oren és Schwartz (1990) modellje figyelembe ve-
szi, hogy a meggy6z6dés szintje a kulénb6z6 infor-
macidk hataséara valtozik egyéni szinten. A modell
masik elénye, hogy sztochasztikus elemet is tartal-
maz: a fogyaszté nemcsak egyszer fogadhatja el az
innovaciot a folyamatban, mint az el6z6 modell ese-
tében, hanem akarhanyszor, és az elfogadas val6szi-
nlisége folyamatosan valtozik attél fliggéen, hogy
milyen Uj informéciot kap.

A sztochasztikus modellek el6nyeit még széle-
sebb koérben hasznélta ki Eliashberg és Chatterjee
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(1986), akik a wom-ot (szébeszédet) egyszer pozitiv,
maskor negativ véletlen bolyongasnak tekintették.
Feltételezésiik szerint az egyéni elfogadas barmikor
megtorténhet, ha a vart hasznossag nagyobb, minta
kockazat varhaté értékének és az arhoz viszonyitott
koltség varhatd értékének az 6sszege. A modellt
1990-ben tovabbfejlesztették, és bar eredményt zart
formaban nem tudtak elGallitani, de meg tudtak mon-
dani, hogy milyen feltételek kozo6tt tudja a Bass
(1969), Fourt-Woodlock (1960) és a Gomperz model-
leket reprodukalni (Gomperz mo-
delljét technoldgiai UGjitasokra al-
kalmazzak). A modell nemcsak a
marketinghatdsok eladasra gya-
korolt hatasat segiti megérteni és
az (j termék elterjedését jelzi jo
elére, hanem a marketingmene-
dzsereknek is segit a maximalis
profitot célz6 normativ politikgjuk
kialakitasaban. Az 1991-ben tovabbfejlesztett mo-
dellbél a hirdetés-raforditasok optimalis id6beli lefu-
tasa szarmazik.

Lattin és Roberts (1988) modelljikben feltételezik,
hogy a fogyaszté akkor vasérol, ha az innovéaciébdl
szarmaz6 varhatdé hasznossag nagyobb, mint egy
mar létezd, hasonl6 innovacié (vagy a semmi) ese-
tén. A fogyasztok a hasznossag értékelésében ki-
[6nb6znek egymastdl. A modellt globalis szinten is
hasznaltak, hogy az illeszkedési és el6rejelzési tulaj-
donséagait a Bass modellel 6ssze tudjak hasonlitani.
Kés6bb, 1999-ben egyéni szinten is alkalmaztak a
modellt.

A BASS MODELL ALKALMAZASA

A piaci szintli Bass modellt (1969) egyszerd alkal-
mazhatésaga, j6 illeszkedési tulajdonsagai miatt
gyakran alkalmazzak Uj termék elfogadasanak el6re-
jelzésében, valamint a termék-életgérbék 6sszeha-
sonlitasara kialénb6z6 orszagokban. Az 6sszehason-
liths alapja els6sorban a Bass modell innovacios és
imitacios paramétere.
A Bass modell alapfeltevései:
- az innovacio elterjedése binaris diffazios folyamat
(most vagy kés6bb mindenki vasarol),
- egy vasarlé csak egy egységet vasarol,
- a potencialis piac mérete idében allando.
- a tdmegkommunikacié hatasara vasarolnak kez-
detben az innovatorok és
- személyes beszélgetés hatasara az imitatorok.



Az alapfeltevésekt6l kilonb6z6
mas esetekre is kidolgoztak mar a
modell alkalmazhatésagat (pl. is-
mételt vasarlasokra).

A vizsgélatokhoz 4ltalaban éves
eladasi adatok allnak rendelke-
zésre. A paraméterek a folytonos
modellbdl sz&rmaztatott diszkrét
modell felhasznéldsaval hatéaroz-
hatok meg. A regresszi6 madja-
nak Bass a legkisebb négyzetek
maodszerét ajanlotta, és az adatfel-
dolgozas nagy része még ma is
igy torténik. Az OLE regresszio
széles korld alkalmazésanak elle-
nére az eredmények azt mutatjak,
hogy ez a mddszer tulbecsili az
elfogadast, amikor az eladasi rata
né, és alulbecsili, amikor mar
csokken. Az eltérést Pustis (1996) azzal magyarazta,
hogy a rendelkezésre all6 adatok jellege miatt a foly-
tonos modell helyett annak diszkrét megfelel6je, a
regresszié az alapja, és az eltérések csokkentése ér-
dekében javasolja az éves adatok helyett negyed-
éves, illetve havi adatok alkalmazasat.

Bass, az altala felallitott modellt el§sz6r a szines
televizié Egyesiilt Allamokbeli elterjedésére ellenériz-
te. A vizsgalt id6szak: 1962-69. [2] (4. 4bra)

Az University of Texas at Dallas honlapjan Bass
munkasséagarodl sz6l6 bemutato tébb termék elterje-
désének grafikonjat szemlélteti az eredeti adatokkal
és az illesztett fliggvénnyel, pl. az 1960-1970 kdzo6tt
elterjedt vetit6ét (5. abra) és az 1980-1989 kozott el-
terjedt videomagnéét (6. abra).

Az Egyesiilt Allamokban tébb teruleten alkal-
maztdk a Bass modellt: mez6gazdasag, orvosi fel-
szerelések, elektromos haztartdsi eszkdzok, fo-
gyasztoi elektronika, a vizsgalatok az 1921. és
1996. kozott megjelent G termékek éves eladasi
mennyiségén alapultak. [3] Az innovacios és imita-
ciés paraméterek p-0,037, q=0,327, valamint ro-
vid adatsorra p=0,040, q=0,398. A rovid adatso-
rok lehet6ség szerint minimum 10 éves adatsorok-
ra vonatkoztak, és az els6 csucs utan két medgfi-
gyelést tartalmaztak.

Az utdbbi id6ben a kutatasok az ipari orszagokon
kivil kiterjednek mas orszagokra is, mivel a cégek
igyekeznek kilonb6z8, esetenként nem fejlett or-
szag piacait is megszerezni.

A Bass paraméterek analizi-
sén alapszik Van den Blute
(2002) vizsgalata [12], aki adat-
b4zist hozott létre az 1969 janu-
arja és 2000 majusa kozott meg-
jelent 113 Ujsag 1586 p és q par-
jabél. Az atfedések megsziinteté-
se és az igen gyorsan terjed6 ter-
mékek figyelmen kivil hagyasa
utdn 40 orszdg 1950. és 1992.
kozti adatait tartottdk meg, és az
igy maradt 188 adatpar elemzé-
se szerint szisztematikus eltéré-
sek tapasztalhatok a termékek
diffazidjaban teriletenként, ter-
mékenként:
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- Az innovaciés egyitthaté értéke Europdban és
Azsidban durvan az Egyesilt Allamokban tapasz-
talhat6 fele.

- Az imitaciés egyutthaté (g) atlagos értéke Azsia-
ban az USA-beli értéknek kb. haromnegyede.

- A nemzetek gazdasagi kulonbdz6ségének na-
gyobb a hatasa a diffuzié sebességére, mint a kul-
turdlis eltéréseke.

- A nagyberuhazasoknal a lassu kezdetet kés6i no-
vekedés koveti.

- A héal6zatos hatast mutat6 termékek, mint pl. a fax
esetén, beleértve a szolgaltatoktdl nagyberuha-
zast igényl6 hal6zatokat is, mint pl. a televizié és a
mobiltelefon, magasabb a q és alacsonyabb a p
érték, mint masfajta termékeknél.

A kutatas eredményeként az innovaciés és az imi-
taciés egyutthatokra referencia értéket Aallapitottak
meg (az USA-ban az 1976-ban ki-
bocsatott termékekre p=0,016,
g=0,409), és ezen faktorok termé-
kenkénti és teruletenkénti eltérése-
inek mértékére szorzétényezbket
hataroztak meg. A paraméterek li-
nearis eltérést mutattak annak
fuggvényében, hogy a referencia-
évhez képest mennyivel késébb keriilt piacra a ter-
mék, és az erre vonatkoz6 értékeket is kozzétették.

Talakudar, Sufhir, Ainslie (2002) adatbazist hoztak
létre [11] az orszagonként kilonbségek feltarasara,
amely 31 fejlett és fejl6d6 orszagban hatféle termék
(vide6-lejatsz6, CD-lejatszé, mikrohullami sité, ka-
mera, fax, mobiltelefon) elterjedését tartalmazza.
(Eurépéban, Azsiaban, Eszak- és Dél-Amerikaban,
azaz olyan orszagokban, amelyek egyittesen a Foéld
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lakossaganak 60 szazalékat ad-
jak). A vizsgalt id6szak
1975-1997., atermék bevezetésé-
t6l fuggben. Az adatforras a fejl6-
d6 orszagokban is kdnnyebben
hozzéaférhetd elad4si adatok és az
Ujravasarlasok kiszlirése miatt
csak az els6 8 évet vették figye-
lembe a termék bevezetésétdl
szamitva.

A Bass modellt a nemlinearis
legkisebb négyzetek médszerével
illesztették  Srinivasan, Mason
(1986) javaslata alapjan. Az orsza-
gonként és termékenként megha-
tarozott koefficiensek és a piac

varhaté nagysaga az alabbi 6sszehasonlitast ered-

ményezte:

- A piaci behatolas varhat6 értéke a fejlett orszagok-
ban 52%, a fejl6d6 orszagokban az el6bbi harma-
da: 17%, tekintettel azonban az itt talalhaté nagy
népességre, valéjaban nagy piaci potencialtjelent

- A fejl6d6 orszagokban atlag 17,9 szazalékkal
hosszabb az eladasi csucs eléréséhez szilkséges
idé.

- A fejlett orszagokban az innovaciés paraméter
p=0,0010, az imitaciés paraméter q=0,509, miga
fejl6dé orszagokban p=0,00027, gq=0,556, tehat
az innovacios hajlam Iényegesen alacsonyabb a
fejl6dé orszagokban.

- Egy orszagban az ott régebben bevezetett ter-
mékkel kapcsolatos tapasztalat (orszag-hatas) a
piaci behatolas mértékére, mig egy mas orszag-

»A piaci behatolas varhat6 értéke a fejlett orszagokban
52%, a fejl6d6 orszagokban az el6bbi harmada: 17%,
tekintettel azonban az itt talalhaté nagy népességre,
valojdban nagy piaci potencialt jelent.”

ban korabban bevezetett termékkel kapcsolatban

szerzett tapasztalat a kiilsd és bels6 hatas koeffici-

enseire van nagyobb hatassal.

A tanulmany Kkiterjedt néhany makrokérnyezeti
valtozé hatdsanak vizsgalatara is, ami szerint 1 sza-
zalékos valtozas a kullkereskedelemben vagy a véaro-
siasodas szintjében 0,5 sz&zalékos valtozast ered-
ményez a potencidlis piac méretére és 0,2 szazalé-
kot a terjedés sebességére.



Hazai vizsgéalatok

A Bass modell alkalmazasanak a fenti példakon kivdl
széleskorli szakirodalma van kulféldén. A Magyaror-
szagon bevezetett 0j termékek Bass-féle vizsgéalata-
val ennek ellenére sem a hazai, sem a kulfoldi szak-
irodalomban nem taladlkoztam, még a nemzetkozi fel-
mérések sem foglalkoznak a magyar helyzettel, ezért
folytattam ezirdnyU vizsgalatokat szekunder és pri-
mer adatforrdsokon a Szent Istvan Egyetem Gazda-
sag-és Tarsadalomtudomanyi Kar, Marketing Intézet
kutatbmunkajanak keretén beldl.

SZEKUMDER ADATFORRAS

Szekunder adatforrasként a Nemzeti Hirkozlési Hato-
sag nyilvanossa tett adatsora szolgalt. Az ISDN el&fi-
zetések szamanak alakulasat modelleztem az 1999.
l. negyedévtdl 2005. IV. negyedévéig rendelkezésre
allob negyedéves adatok alapjan. Az els6 négy év
adataira a legkisebb négyzetek mddszerével illesz-
tettem a Bass modellt, és az utolsé két év adatai az
elérejelzés ellen6rzéseként szolgaltak. (7. abra) Az
alapadatok nemcsak az elterjedés kezdeti szakaszat,
hanem az inflexiés pont, a maximalis ndvekedési
rata utdni néhany adatot is tartalmazzak. A modell
elérejelzése szerint varhatban maximum 576500
ISDN el6fizetés lesz, a folyamatra jellemzd Bass pa-
raméterek értékei: p=0,0240, q=0,3960.

A kontroll adatok az adatsor vége felé csokkend
értéket mutatnak. A folyamat ezen szakaszénak jel-
lemzésére a modell nem alkalmas, mivel csak az (j
elfogadasokkal szamol, a visszamondasokkal nem,
de mig ez az innovacio terjed, j0 a kozelités. Megfi-

gyelhet6 azonban itt is az a fent
emlitett altalanos tapasztalat, mi-
szerint az OLE regresszi6 eredmé-
nyeként kapott paraméterek sze-
rinti illesztés talbecsili az elfoga-
dast, amikor az eladasi rata n6, és
alulbecsiili, amikor mar csdkken.

PRIMER ADATFORRAS

A memorias MP3 lejatszé néhany
éve kerilt forgalomba és a fiatalok
kedvelt zenelejatsz6 eszkdze lett
kis mérete és nagy tarkapacitasa
miatt. Ez az (j termék gyorsan ter-
jed az egyetemistak korében is.

Felmérést végeztem a Szent Istvan Egyetem godoll6i
kampuszéan, hany hallgaténak, mioéta van MP3 lejat-
szbja, illetve néhany kérdés kitért arra is, hogy ki-
nek-minek hatdséra szerezte be ezt az eszkdzt. Az
elektronikus kérd6iveket 2005. nov. 24-30. kdz6tt tol-
totték ki a hallgatok, 6sszesen 240-et.

Elektronikus kérd@ivet allitottam 6ssze hagyoma-
nyos, papir-alapu helyett, mivel a korabban, 2005. ju-
niusaban készitett, a pendrive elterjedését vizsgalod
hagyomanyos kérd6ives felmérés soran két jelent6s
tapasztalatom volt:

- A linearis szerkezetl kérd6iv, habar csak egy
A4d-es oldal terjedelm(i volt, lassan ment, s6t néha-
nyan nem is vették figyelembe a valaszoktél figgé
kitoltési utasitasokat.

- Az elektronikus adatrogzités sok id6t igényelt.

A webalapu kérd6ivben a valaszoktél fliggd elaga-
zasok tették lehetévé, hogy a megkérdezett csak ara
vonatkoz6 kérdéseket olvassa el, és csak ezekre
tudjon vélaszolni. (8. abra)

A webalapu kérdGiveket a gépészkari Informatika
Tanszék bels6 halézatan tudtak a hallgaték a szamito-
gépes laboratériumokbdl elérni. A HTML dGrlapok kitol-
tése minddssze néhany percet vett igénybe, a véla-
szok tovabbi feldolgozas céljabdl széveges allomany-
ba mentddtek, igy az adatok elektronikus régzitése
killon munkaraforditast nem igényelt. A kérdéstipusok
feielet-valasztasos, illetve kiegészitések voltak.

A felmérés eredménye:

A 204 valaszado hallgaté kozil 83 fének van mar
memorias MP3 lejatszoja, 97 hallgaténak még nincs,
de tervez venni, 60 f6 nem érdekl8dik a termék irant.
A megkérdezettek 65 szazaléka férfi, 35 szazaléka
né volt. Jelenleg a férfiaknak és néknek nagyjabdl
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egyenlé aranyban van MP3 lejat-
széjuk (34%, 31%), de mig a férfi-
ak tovabbi 38 szazaléka, addig a
nék 46 szazaléka szeretne még
beszerezni ilyen terméket.

Az innovacio terjedésének vizs-
galatdban kulcsfontossagu kér-
dés, hogy az adott innovaciét ki-
nek, minek hatasara fogadjak el.

Az MP3 tulajdonosok legnagyobb

része 37 szazaléka ajandékba

kapta a lejatszot, 25 szazalékuk

kdzeli barat, ismerds, rokon tana-

csa, példaja nyoman, és csak 10

szazalékuk szerezte be atelevizio,

a média vagy az internet hataséra.

Azokra, akik tervezik a beszerzést,

is a kozeli barat, ismerfs hatasa a

legnagyobb: 21%, és sokan (16%) remélik, hogy
ajandékba kapjak majd. A termék legvonzobb tulaj-
donsaga, mindazok korében, akiknek mar van, illet-
ve szeretnének az, hogy ,praktikus, mert kis helyen
elfér” (73%, illetve 64%).

A Bass modell paraméterei ezek alapjan
0=0,0038, 9q=0,3163, és varhatéan az egyetemistak
kb. 36 szazaléka fog MP3 lejatszéval rendelkezni
(méar kb. 2006 6sz végére). (9. abra)

BASS MODELL ALKALMAZASI
TAPASZTALATA]
ES TO¥ABBI FELADATOK

Osszehasonlitasként az 1. tablazat
tartalmazza a fenti magyar termé-
kek elterjedésének Bass-féle para-
métereit a korabbi, magyar termé-
kekkel kapcsolatos kutatasi ered-
ményeimmel, valamint a nemzet-
kézi irodalomban talalhaté atlag-
értékekkel. A tablazat alapjan
megallapithaté, a magyar termé-
kek innovéaciés paraméterinek ér-
téke Christophe Van den Blute
(2002) kutatasi eredményeihez
nagyon kozel allnak, kivételt csak
a havi adatokon nyugvé felméré-
sek képeznek. Az imitaciés para-
méter a két amerikai felmérésben
gyakorlatilag egyezik, a biokenyér
esetében ez az érték csak a fele, a

9. abra
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személygépkocsinal még ettél is alacsonyabb, de
tébb magyar termékre a nemzetkézi atlagértékekhez
hasonl6 értékek adddtak, néhany esetben azonban
az adatsorok ciklusideje rovidebb.

Tapasztalataim szerint a modell nagyon érzékeny
az adatsor kezdeti, nem nagymértékben novekvé
szakaszara. Ha ez hosszl, a modell nem illeszthetd
a legkisebb négyzetek mddszerével.

Bizonyos esetekben csak a nemlinearis reg-
resszid alkalmazhatd, ez az illesztési moéd eredmé-
nyesebb (Srinivasan és Mason, 1986 [10]). Ezen ala-
pult Talukudar, Sudhir, és Ainslie (2002) nemzetkdzi
felmérése [11] is, ahol az innovacios paraméterre lé

Memoérias MP3 lejatsz6 terjedése egyetemistdk korében

(kumulativ értékek)



1 tablazat

A Bass-féle jellemz6k O0sszehasonlité tablazata
A magyar adatok sajat eredmények

Termék Orszag Vizsgalt id6szak
Személygépkocsi Magyar 1960-1985
Videokamera Magyar
Mobil-el6fizetés Magyar 1999. I. né.-2001. IV. né
ISDN eléfizetés Magyar 1999. I né.-2003. IV. né
Pendrive Magyar 2003. 06.-2005. 06.
MP3 lejatsz6 Magyar 2004. 05.-2005. 11.
3iokenyér Magyar 1994-2005
Atlagos [3] USA 1921-1996
Atlagos [12] USA 1950-1992

nyegesen kisebb, mig az imitaciés paraméterre vala-
mivel magasabb érték adddott, mint a hivatkozott két
masik felmérés esetén, ahol az illesztés a Bass altal
javasolt legkisebb négyzetek mddszerével tortént.

Tovabbiakban érdemes lenne megvizsgalni, hogy
az adatsor mintavételi gyakorisaga hogyan befolya-
solja a jellemz6 paraméterek értékeit, valamint azt,
hogy van-e, és ha van, akkor milyen a kapcsolat az
emlitett paraméterbecslési mddszerek eredményei
kozott. Ezen Osszefliggések feltarasa lehetévé ten-
né tbbb, kilonb6z6 kutatasi eredmény 6sszehason-
litasat. Nagy segitséget nyUjtana a tovabbi modelle-
zésben, ha az id6sorokbdl adédo feltételek valna-
nak ismertté a paraméterbecslés modszerének ki-
vélasztasara.
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