
O r q v a  Lá s z l ó n é

Az innováció
e lte rjed ésén ek
m odellezése

A piacon egyre növekvő mértékben 
jelenik meg az innováció. A gyártó 

cégeknek termelési stratégiájuk, 
a forgalmazóknak 

választékpolitikájuk kialakításában 
nagy segítséget nyújt, 

ha megalapozottan becsülhetik meg, 
mekkora keresletre számíthatnak 

újdonságaik iránt, és hogy ez időben 
hogyan alakul majd. E cikk történeti 

áttekintést ad az innováció 
terjedésének nemzetközi vizsgálati 

eredményeiről, összefoglalja 
a folyamatot leíró, illetve előrejelző 

matematikai modelleket.

A különböző országok piacainak új termékek iránti érzékenységéta 
nemzetközi szakirodalom a Bass modell (1969) paramétereinek 
összehasonlításával végzi, és mivel a hazai vonatkozású jellem­

zők a tudományos irodalomban alig hozzáférhetőek, a SZIE GTK Marke­
ting Intézet kutatási munkájához csatlakozva szekunder, illetve primer 
idősorok alapján meghatároztam néhány hazai új termék Bass-féle para­
métereit, és összehasonlítottam a külföldi átlagértékekkel.

IN N O VÁC IÓ

A gyártó cégek új termékeket fejlesztenek ki, hogy növekedésüket 
fenntartsák, az elavult termékeiket helyettesítsék, új piacot szolgáljanak 
ki, és ezzel növeljék a profitjukat.

Az új termékek az alábbi csoportokba sorolhatók:
-  A termék új a világ számára. -  Ebbe a csoportba a teljesen új termé­

kek, mint például az első telefon, az első tévékészülék tartoznak, 
amelyek teljesen új piacot teremtenek. Ez a legkisebb csoport.

-  Új termékvonal. -  A piacra előzőleg nem ajánlott termékek kifejleszté­
se, hogy a vállalat tovább versenyezhessen a meglévő piacon.

-  Az új termékvonal kiegészítése. -  A kialakult termékvonalat hasznos­
ság vagy új funkció biztosításával kiegészíti, és így szegmentálja a 
már meglévő piacot.

-  Az eddigi termék tökéletesítése, átdolgozása. -  Ebbe a csoportba új 
tulajdonságokkal rendelkező, fejlesztett termékek tartoznak, a leg­
több új termék ide tartozik.

-  Újrapozícionált termékek. -  Létező termékkel új piac megcélzása (pl.
felnőttek által használt termékeket tinédzserek körében ajánlják).

-  Alacsony áru termékek. -  A vezető márkákhoz képest egyszerűbb a 
megjelenés, kevesebb a funkció. Más termékkel kapcsolva vagy ol­
csóbban értékesítik.
Új terméken kívül új technológia, szolgáltatás, elgondolás is kerül a 

piacra, ezekre jellemző, hogy a vásárlók, elfogadók egy csoportja szá­
mára újdonság, azaz innováció. (Rogers) [7]

Nagyon nehéz új eszmét elfogadtatni, még akkor is, ha nyilvánvaló 
előnyei vannak. Sok innovációnak évek hosszú sora szükséges a beve-
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zetéstől, míg széles körben elterjed, ezért többen 
szeretnék az innováció terjedésének sebességét 
megnövelni. A folyamat tanulmányozása, ismerete 
nélkül a kívánt hatás nehezen érhető el.

AZ INNO VÁCIÓ  TE R JE D É S É N E K  
VIZSGÁLATA

Történeti áttekintés
A XX. század elején számos új találmány jött létre, 
amelyek közül sok szociális és kulturális változáshoz 
vezetett. A szociológia ősatyja, a 
francia Gabriel Trade megkísérelte 
megmagyarázni, hogy egyes in­
novációk miért lelnek elfogadásra, 
miért terjednek el a társadalom 
tagjai között, mások pedig miért 
nem. Meg akarta tudni, hogy 
„száz különböző, de egy időben 
bevezetett, szavak, mitológiai esz­
mék, ipari folyamatok formájában 
megjelenő innováció közül, miért csupán 10 terjed 
el, miközben a maradék 90 elfelejtődik” . Az imitáció 
törvénye (1903) című könyvében analitikailag vizs­
gálja az új találmányok elterjedésének időbeli mérté­
két, felrajzolja az azóta sokszor hivatkozott S-görbét 
(lásd később), sőt meghatározza a véleményformá­
lók („opinionleadership”) szerepét a terjedés folya­
matában. Trade eszméivel megelőzte korát, észrevé­
teleit gyakorlati tanulmányokban csak később alkal­
mazták.

A technológiai újítások terjedésének vizsgálata a 
magyar kutatókat is régóta foglalkoztatja, példa erre 
Eötvös Lóránd báró és Bucsy Béla munkássága, 
akik e témakörben Fejlődéselmélet címmel közös 
egyetemi jegyzetet írtak 1919-ben.

Az innováció terjedésének vizsgálata az Amerikai 
Egyesült Államokban és Európában az 1950-60-as 
években kiemelkedően intenzív volt, a fejlődő orszá­
gokban az ilyen irányú kutatások a 60-as években 
voltak jelentősek. Erre az időszakra tehető a terjedési 
folyamat számos alapjellemzőjének feltárása. A kuta­
tások a mai napig folynak, és az utóbbi 50 évben az 
ilyen témájú publikációk száma Rogers becslési sze­
rint több mint 12-szeresére emelkedett. [7] A legin­
tenzívebben vizsgált területek:
-  Mezőgazdaság: az új mezőgazdasági eszközök, 

hibrid vetőmagok, növény-védőszerek terjedésé­
nek vizsgálata farmerek körében (pl.: Ryan és 
Gross, 1943, Iowa)

-  Gyógyászat, egészség: új orvosságok és védőol­
tások alkalmazása az orvosok körében (Coleman, 
1957, 1966. Illionis), családtervezési módszerek 
(Berelson, Freeman, 1964.), az AIDS megelőzése 
(Rogers, 1994. San Francisco, Singhal, Rogers, 
2003)

-  Kommunikáció: Claude E. Shanon és Warren 
Weaver könyve, The Mathematical Theory of 
Communication megteremtette a kommunikáció 
tudományos alapjait. Shanon definiálta az infor­
máció alapfogalmát, és meghatározta a kommuni­

káció alapmodelljét, amely felkeltette e téren a tu­
dományos érdeklődést. És vizsgálták az új ese­
mények terjedését is (Deutschmann, Danielson, 
1960. „tűzoltóság kísérlet”), (Singhal és Rogers, 
1999., Diana halála), (Rogers és Siedel, 2002., 
szeptember 11 ,-ei terrortámadás)

-  Marketing és menedzsment (1960-tól): új termékek 
elterjedése, például kávémárkák, öltözködési divat, 
új kommunikációs technológiák. A tartós fogyasz­
tási cikkek (mosogatógép, légkondicionáló) terje­
désének vizsgálatára alapozta Bass (1969) az új 
termék elterjedését előrejelző, a marketingszakem­
berek körében ma már más termékcsoportokra, 
szolgáltatásokra is széles körben alkalmazott mo­
delljét. (Mahajan, Müller és Wind, 2001.) Manapság 
a kutatások a fejlett országokban nem elsősorban 
az országon belüli, hanem az országok közötti fo­
lyamatok feltárására irányulnak, hogy érthetővé 
váljon a kultúra, a nemzeti kormányszabályzatok és 
más tényezők szerepe a globális terjedési folya­
matban, mint például a mobiltelefon, internet elter­
jedésében. (Depkime, Parker, Sarvay, 1988, 2000,; 
Grüber, Verboven, 2001, Shermes, Tellis, 2002.)
A felmérésekhez elsősorban közvélemény-kutatás 

keretén belül, interjúkkal gyűjtötték az adatokat, de 
számos esetben szekunder adatforrást használtak fel 
a statisztikai elemzésekhez.

A vizsgált területekkel együtt maga az innováció 
fogalma is változott az elmúlt évszázadban. Kezdet-

„A XX. század elején számos új találmány jö tt létre, 
amelyek közül sok szociális és kulturális változáshoz 
vezetett. A szociológia ősatyja, a francia Gabriel Trade 
megkísérelte megmagyarázni, hogy egyes innovációk 
miért lelnek elfogadásra, miért terjednek el a társada­
lom tagjai között, mások pedig miért nem. ”
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ben az innováción technikai találmányokat, új esz­
méket értett Trade, és technológiai újítást Eötvös és 
Bucsy. Schumpeter (1930) az innováció fogalomkö­
rébe az új terméken, technológián kívül az új piac, 
beszerzési forrás, valamint új szervezet létrehozását 
vagy felfedezését is beleértette. [10]

Rogers (1983) az innovációt szélesebb körben ér­
telmezi, mint Schumpeter: az innováció egy eszme, 
gyakorlat vagy tárgy, amit újnak tekint az egyén vagy 
egy csoport. Az újdonságot tehát nem általánosan 
értelmezi aszerint, hogy mikor találták ki, vagy alkal­
mazták valahol a Földön leges legelőször, hanem az 
egyén életéhez viszonyítja, az egyén mikor ismeri 
meg, és ennek kapcsán elfogadja, vagy elutasítja az 
innovációt.

Az innováció terjedésének folyamata
Egy új eszme terjedése transzportjelenségnek tekint­
hető, amelynek során, hír, információ terjed egyik 
helyről a másikra. A terjedés spontán módon, diffú­
zió útján történik, mint ahogy például az étel illata be­
tölti a konyhát vagy a száraz spagetti tészta magába 
szívja a vizet „magától” , azaz külső hatás nélkül.

Az innováció terjedése egy új eszme terjedésén 
túlmenően, új termék, új szolgáltatás stb. elterjedése 
is a Rogers-féle definícióból adó­
dóan, ami első megközelítésben 
nehezen hozható kapcsolatba az 
információ terjedésével. Egy új 
termék megvásárlásának, egy új 
szolgáltatás igénybevételének elő­
feltétele, hogy ezek létezéséről a 
személyek, intézmények tudo­
mást szerezzenek, mert csak utána tudnak elfogadá­
sukról vagy nem elfogadásukról dönteni.

Az innováció diffúziójaként Rogers (1983) egy 
olyan folyamatot definiál, amelynek során az innová­

ció a társadalom tagjai között bizonyos kommuniká­
ciós csatornákon keresztül idővel ismertté válik. [7] 

A diffúziós folyamat négy alapvető összetevőjének 
az innovációt, a kommunikációs csatornát, az időt, 
valamint az adott társadalmi rendszert tekinti Rogers. 

Innováció tulajdonságai Rogers szerint, több kuta­
tás tapasztalatai alapján:
-  Relatív előny, az a mérték, 

amennyivel jobbnak tekintik az 
innovációt annál, amit helyette­
sít. Mérhető gazdasági kifejezé­
sekkel, de az olyan társadalmi 
jellemzők, mint kényelem, meg­
elégedettség is nagyon fonto­
sak. Nem nagyon számít, hogy 
egy innovációnak, sok objektív 
előnye van, ha az egyének nem 
tekintik az innovációt előnyös­
nek. Minél nagyobbnak tekin­

tett az innováció relatív előnye, annál gyorsabb az 
elterjedése.

-  Kompatibilitás, az a mérték, amennyire az innová­
ció megegyezik a potenciális elfogadók érték­
rendjével, múltbeli tapasztalataival és szükségle­
teivel. Az az elképzelés, amely nem kompatibilis a 
társadalmi rendszer értékeivel és normáival, las­
san terjed csak.

-  Bonyolultság, mennyire bonyolult az innovációt 
megérteni, használni. Az egyszerűen érthető inno­
vációk terjednek gyorsan.

-  Kipróbálhatóság, az olyan innováció, amelyet ki le­
het próbálni, kevesebb bizonytalansági faktort tar­
talmaz, annak, aki fontolgatja a vásárlást.

-  Megfigyelhetőség, mennyire látható mások szá­
mára az innováció eredménye. Minél könnyeb­
ben látható a jó eredmény, annál nagyobb való­
színűséggel ragaszkodnak mások is az innováci­
óhoz.

-  Újra feltalálás, a diffúziókutatás első évtizedeiben 
úgy vélték, hogy az innováció időben nem válto­
zik, az utóbbi évtizedek tapasztalatai szerint azon­
ban sok olyan innováció van, amelyet a felhaszná-

„ Rogers (1983) az innovációt szélesebb körben értel­
mezi, mint Schumpeter: az innováció egy eszme, gya­
korlat vagy tárgy, amit újnak tekint az egyén vagy egy 
csoport. Az újdonságot tehát nem általánosan értelme­
zi aszerint, hogy mikor találták ki, vagy alkalmazták va­
lahol a Földön leges legelőször, hanem az egyén éle­
téhez viszonyítja, az egyén mikor ismeri meg, és ennek 
kapcsán elfogadja, vagy elutasítja az innovációt. ”

„Az innováció diffúziójaként Rogers (1983) egy olyan 
folyamatot definiál, amelynek során az innováció a tár­
sadalom tagjai között bizonyos kommunikációs csator­
nákon keresztül idővel ismertté válik. ”
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lók továbbfejlesztenek, nemcsak az eredeti céllal, 
és módon alkalmaznak.
Kommunikációs csatornák, amelyeken keresztül

az innováció híre egyik embertől a másikhoz jut.
-  Tömegkommunikációs csatornák, a televízió, rá­

dió stb. a leggyorsabb és leghatásosabb eszköz 
arra, hogy egy innováció létezéséről informálja a 
potenciális vevőket, és így ők tudatos vevőkké vál­
janak.

-  Személyek közötti csatorna, amelynél két vagy 
több egyén szemtől szembe cseréli ki véleményét. 
A meggyőzésben előnyös, különösen, ha ez a 
csatorna hasonló társadalmi-gazdasági helyzetű, 
műveltségű egyéneket köt össze.

-  Az interneten történő interaktív kommunikáció na­
gyon jelentőssé vált az utóbbi 
évtizedekben az innováció el­
terjedésében.

-  Véleményformálók, az innová­
ció nagyon kezdeti elfogadóin 
kívül nagyrészt nem a tudomá­
nyos tanulmányok eredményei, 
hanem az innováció szubjektív 
észlelése a döntő tényező az 
innováció értékelésében, amit a közeli ismerősök 
tapasztalatai alakítanak ki. A diffúzió tehát társa­
dalmi folyamat.
Idő, amelynek során az elfogadás mértéke válto­

zik.
-  Az innováció-elhatározás folyamata során az inno­

váció elfogadásra, elvetésre kerül, vagy a folyamat 
megszakad. A folyamat fő lépcsői időrendben: 
megismerés (tömegkommunikáció), meggyőzés-  
meggyőződés (személyek közötti csatorna), elha­
tározás, alkalmazás, megerősítés, ha korábban 
nem született döntés.
Az innováció-elhatározás lehet egyéni, egy szer­
vezetben pedig kollektív, hatalmi vagy szabadon 
választható.

-  Az innováció-elhatározás folyamatának kezdete 
és időtartama egyénenként, szervezetenként kü­
lönböző, ezért egy innováció elfogadása nem esik 
egy időpontra, hanem hosszabb rövidebb időtar­
tamra. Az elfogadások számának alakulása több 
kutatás eredményeként az időben S-görbét mutat 
(Trade, 1903 és Rogers, 1960). „Lassú emelkedés 
az elején, amit gyors és egyenletesen gyorsuló 
fejlődés követ, amit megint egy olyan folyamat kö­
vet, amely lassul, míg végül megáll. Ez a három 
korszaka... a találmánynak.... Ha ezt a statisztiku­

sok és szociológusok vezérfonalnak tekintenék, 
sok illúziótól megmenekülnének.” (Trade, 1903) 
Társadalmi rendszer, amely struktúrával bír, az 

egyéni viselkedés számára stabilitást, rendszeressé­
get biztosít. A társadalmi és kommunikációs rend­
szer megkönnyíti, vagy megnehezíti az innováció ter­
jedését. A társadalmi szerkezet egy aspektusa, a 
norma, viselkedési mintát jelent a társadalmi rend­
szer tagjai számára, amely alapján az innováció elfo­
gadása és elvetése következménnyel jár.

Az innovatív hajlam
Trade észrevétele alapján az elfogadók száma elő­
ször lassan, majd gyorsan emelkedik, végül csök­
ken. A jelenség az egyének különböző innovatív haj­

lamával magyarázható, amely tükrözi, hogy az 
egyén vagy szervezet a társadalom többi tagjához 
képest milyen korán fogadja el az innovációt és így a 
diffúziós folyamat alapvető magatartásformáját. Az S 
görbe alapján adott időtartamban az elfogadások 
számát ábrázolva -  a különböző emberi tulajdonsá­
gokra (magasság, testsúly) és viselkedési jellemzők­
re érvényes -  normál eloszlás haranggörbéje adódik. 
Pl. Ryan és Gross (1943) (1. ábra).

Az elfogadók innovatív hajlam szerinti osztályozá­
sának legelfogadottabb módja a nemzetközi szakiro­
dalomban a Rogers-féle kategorizálás:
-  A vállalkozó szellemű innovátorok, az elfogadók 

első 2,5 százaléka (a normál eloszlás várható érté­
ke, mínusz a szórás kétszerese).

-  A tiszteletet váró korai elfogadók, az elfogadók kö­
vetkező 13,5 százaléka.

-  A megfontolt korai többség, az elfogadók további 
34 százaléka (a normál eloszlás várható értéke, 
mínusz a szórás).

-  A kételkedő késői többség, az elfogadók követke­
ző 34 százaléka.

-  A hagyományos lemaradók, a maradék 16%.
(2. ábra)
Az osztályozás nem szimmetrikus, mivel a várható 

értéktől balra három, jobbra pedig csak két kategória

„Az innováció nagyon kezdeti elfogadóin kívül nagy­
részt nem a tudományos tanulmányok eredményei, ha­
nem az innováció szubjektív észlelése a döntő tényező 
az innováció értékelésében, amit a közeli ismerősök 
tapasztalatai alakítanak ki. ”
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tásra, jobban meg tudnak bir­
kózni a bizonytalansággal és a 
kockázattal, törekvőbbek, mint 
a késői elfogadók.

-  Kommunikációs viselkedés: A 
korai elfogadók jobban részt 
vesznek a társadalmi életben 
nagyobb a személyes kapcso­
lathálójuk, jobban tartják a kap­
csolatot más társadalmi cso­
portokkal, nagyobb a hatásuk a 
tömegkommunikációs csator­
nákra, jobban keresnek infor­
mációt az innovációkról, így 
többet tudnak róluk, vélemény-

van, de számottevő a különbség 
az innovátorok és a korai elfoga­
dók jellemzői között, míg ilyen 
nagy különbségek az elmaradók 
két részre osztásánál nem voltak 
tapasztalhatók.

Az osztályozás nehézséget 
okoz például, ha nem ismert az el­
fogadók teljes létszáma, ilyen ese­
tekre például Deutschmann és 
Fals mutat megoldást.

Â különböző elfogadói osztá­
lyokhoz tartozók főbb jellemzői
-  Társadalmi-gazdasági helyzet 

szerint: A korai és késői elfoga­
dók korban nem különböznek 
egymástól, de a korai elfoga­
dók magasabb iskolai végzettségűek, olvasottab- 
bak és magasabb a társadalmi helyzetük (jövede­
lem, életszínvonal, vagyon, munkahelyi tekintély 
stb.), és általában mindenből nagyobbal rendel­
keznek (farm, iskola, vállalat stb.), mint a késői el­
fogadók.
Az innovátoroknak nagyobb a kockázatuk, ezért 
általában a gazdagabbak tartoznak e csoportba, 
de az innovációs hajlam nemcsak a gazdagságtól 
függ, például sok igen gazdag farmer nem 
innovátor.

-  Személyiségjegyek: (A személyiségjegyek vizsgá­
latára kevés kutatás terjed ki, részben mérhetősé- 
gi nehézségek miatt.) A korai elfogadóknak na­
gyobb az empátiájuk, kevésbé dogmatikusak, na­
gyobb absztrakciós képességűek, racionálisab- 
bak, intelligensebbek, készségesebbek a változta­

formáló hatásuk jóval erősebb, mint a késői elfo­
gadóké.

A Z  IN N O V Á C IÓ  TE R JE D É S É N E K  
D IFFÚ ZIÓ S  M O D E LLJE !

A modellezés lehetőséget ad a diffúziós folyamat 
mélyrehatóbb vizsgálatára, a diffúzió sebességét 
meghatározó tényezők objektív meghatározására 
Az itt ismertetésre kerülő modellek többsége az inno­
vációk többféle fajtája közül az új termékek elterjedé­
sére vonatkoznak.

Â diffúziós modellek éitelános szerkezete
Az új termék diffúziós modelljeinek célja, hogy egy­
szerű matematikai függvény segítségével fejezzék ki 
az új termék, szolgáltatás elterjedésének mértékét az
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elfogadók körében a termék bevezetésétől számított 
idő függvényében (a diffúziós modellek dinamikusak). 
Az elfogadón az értendő, aki először vásárolja az 
adott új terméket, vagy használja az új szolgáltatást.

Az új termék diffúziós folyamatának modellezésé­
nél gyakori feltételezések:
1. Nincsenek újravásárlók, és egy vásárló egy egy­

séget vesz.
2. A potenciális piac állandó.
3. A potenciális piac tagjai külső és belső hatásokra 

válnak elfogadókká, például: tömegtájékoztatás, 
marketingtevékenység (külső hatás, innovációs 
hatás), egyéni tapasztalat a ter­
mékkel, beszélgetés (belső ha­
tás, imitációs hatás), egyéb: pl. 
általános gazdasági környezet.
Több új modell megengedi az

újravásárlásokat, illetve a potenci­
ális piac méretének időbeli válto­
zását a népesség, életszínvonal 
növekedése stb. mentén. A globa­
lizáció a diffúziós modellekben is érezteti hatását, 
amennyiben a potenciális piac nem korlátozódik 
minden esetben egyetlen országra. A diffúziós mo­
dellek különbözősége a figyelembe vett hatásokból, 
mechanizmusokból, illetve abból adódik, hogy e me­
chanizmusokat egyéni szinten vagy makroszinten, 
azaz piaci szinten veszik-e figyelembe. A modellezés 
akkor tekinthető eredményesnek, ha helyes, piaci 
szintű következtetések származtathatók belőle.

A DIFFÚZIÓS M O D E LLE K

A korai modellek célja leírni, illetve előre jelezni az in­
nováció elterjedésének mértékét. A későbbi model­
lek, amelyek a marketingmix változóit is figyelembe 
veszik, már marketing döntéshozatali eszközök is. A 
diffúziót időben leíró, azaz dinamikus modellek alap­
vetően három csoportba sorolhatók [4]: piaci, egyéni 
és közbenső szintű modellek.
-  Piaci szintű modellek, amelyeknél a feltételezés 

szerint a populáció minden egyes tagja ugyan­
olyan valószínűséggel fogad el új terméket,

-  Egyéni szintű modellek, amelyeknél a kockázati 
arány minden egyes egyénnél különböző.

-  Közbenső szintű modellek, amelyek az előző két 
modell-csoport előnyös tulajdonságain alapulnak. 
Piaci szintű modellek esetében a feltételezés sze­

rint a populáció minden egyes tagja ugyanolyan va­
lószínűséggel fogad el új terméket. Ezeket a model­

leket fejlesztették ki a marketingben először, miután 
észrevették, hogy az eladási ráta a termék életciklusa 
alatt folyton változik, dinamikus. A folyamatra jellem­
ző S görbét más-más megfontolás alapján különbö­
ző (pl. exponenciális, logaritmikus) matematikai 
függvénnyel közelítik. Nagy részük a teljes, illetve a 
potenciális piac méretét állandónak tartja, annak el­
lenére, hogy például az országok népességének 
gyors változása (bevándorlás, területi növekedés), il­
letve az életszínvonal változása következtében szá­
mos esetben ezek a piacok nem tekinthetők állandó­
nak. Makroadatok feldolgozása alapján következtet­

nek az egyéni viselkedésére. Eleinte egy-egy orszá­
gon belüli, mára országok közötti folyamatok vizsgá­
latának is alapjai.

Az egyéni szintű modellek feltételezik, hogy a po­
puláció minden egyes tagja más-más mértékben vi­
szonyul az új termékhez, így egyénre jellemző elfo­
gadási valószínűséget tételeznek fel, azaz minden 
egyes potenciális elfogadó kockázati tényezője kü­
lönböző. Bár ezek a modellek alapvető ok-okozati 
változókkal vannak leírva, nincs mód arra, hogy piaci 
szintű következtetéseket lehessen levonni az ered­
ményeikből.

Közbenső szintű modellek az egyéni szintű model­
lekhez képest kisebb mértékű heterogenitással szá­
molnak. Ide tartoznak a többállapotú modellek, ame­
lyek a populációt számos különböző viselkedési álla­
potba osztják, és az ezen állapotok közötti mozgást 
vizsgálják, valamint a korlátozott paraméterű egyéni 
szintű modellek, amelyek kevés jellemzőben enge­
dik meg a sokszínű különbözőséget. A közbenső 
szintű modellek egyéni szintű értelmezés mellett a 
piaci szintű dinamika algebrai kifejezését is biztosít­
ják. (3. ábra)

Jelentősebb hazard-rate modellek
Az alapvető kérdés minden modell esetében: mi a 
valószínűsége annak, hogy egy új vásárló vásárol?

Az új vásárlók azok közül kerülnek ki, akik még 
nem vásároltak, így az új vásárlás valószínűsége a

„Az új termék diffúziós modelljeinek célja, hogy egysze­
rű matematikai függvény segítségével fejezzék ki az új 
termék, szolgáltatás elterjedésének mértékét az elfoga­
dók körében a termék bevezetésétől számított idő függ­
vényében (a diffúziós modellek dinamikusak).”
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feltételes valószínűség Bayes -  teljes valószínűség 
tételének alkalmazásával határozható meg:

P ( 0 = - W -
1 -F (f)

ahol: t valószínűségi változó az idő,
f(t) sűrűségfüggvény a t időpontban történő vá­
sárlás feltétel nélküli valószínűségét,
F(t) eloszlásfüggvény a t ideig történő összes 
vásárlás valószínűségét jelzi.

T
és F(0) = 0, valamint F(f) = J f(t)d(t).

0
A P(t) megválasztásában rejlik a modellek külön­

bözősége.

PIAC! SZINTŰ MODELLEK

Az innovációs, illetve imitációs hatást figyelembe 
vevő modellek:

Fourt and Woodlock (1960) az innovációs hatáson 
alapuló modellt sikeresen alkalmazták fűszeráruk el­
terjedésének vizsgálatánál. Feltételezésük: P(t)=p, 
ahol p az imitációs együttható. A termék-életgörbét 
exponenciális függvénnyel közelíti (Grocery Pro­
ducts Journal of Marketing). Mansfield (1961) az ipari 
termékek (mozdonyok) vizsgálatakor alkalmazta a 
csak az imitációs hatást figyelembe vevő modellt: 
P(t)=q*F(t), ahol q az imitációs paraméter. A ter­
mék-életgörbét logaritmikus függvénnyel közelíti. 
(Industrial Products (Locomotives) Econometrica).

Bass (1969) alapfeltételezése sze­
rint annak a valószínűsége, hogy 
új vásárló vásárol egy adott idő­
pontban, az addigi vásárlások li­
neáris függvénye. Modellje az in­
novációs és az imitációs hatást is 
figyelembe veszi. P(t)=p+q*t, 
ahol p az innovációs, q az imitáci­
ós paraméter. [1]

A marketingmix változói, mint 
az ár, hirdetés stb. hatását figye­
lembe vevő modellek:

A Bass modell kiegészítéseként 
csak az ár hatását veszi figyelem­
be Robinson és Lakhami (1975). A 
modell a gyakorlatban nehezen 
kezelhető, mivel adatokra illeszte­
ni akkor lehet, ha az ár tényezője 
közel nulla, vagy az ár konstans, 
ami az eredeti Bass modellt ered­
ményezi. (Más megközelítések: 

Kalish (1985), Horsky (1990)) A hirdetés hatásátve­
szi figyelembe -  Horsky és Simon (1983). A termék 
tulajdonságain alapszik Srivastiva (1985) modellje.

Az általánosított Bass modell (1994) az árat és a 
hirdetést is figyelembe veszi 
P(t) = \p + qF(t)]*x(t), 
ahol: x(t) az aktuális marketingtörekvés.

A marketingmix-változók hatásának figyelembe 
vétele:

x (f)-1  + B
l )  Pr(f) A(t)'

ahol: Pr(t) és A(t) az ár és a hirdetés alakulása az 
időben,
Pr’(t) és A’(t) pedig az ár és a hirdetés változá­
sa az időben.

Az általánosított Bass modellt három termékcso­
porton ellenőrizték (szobai légkondicionáló, ruhaszá­
rító, színes televízió), és mindkét marketingmix-hatás 
tekintetében jó illeszkedést találtak az első két ter­
mékre, a színes televíziónál viszont csak az ár tekin­
tetében [4],

EGYÉNI SZINTŰ MODELLEK

Míg a piaci szintű modellek célja a potenciális piac 
fejlődésének, a menedzseri és a környezeti változók 
hatásainak megértése, az egyéni szintű modellek az 
egyén elfogadási mechanizmusát vizsgálják, mivel 
az egyéni szinten levő különbözőségek okozzák azt,
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hogy a populáció különböző tagjai nem egy időben 
fogadják el az innovációt.

Kezdetben a közgazdaságtan hasznossági (Lan­
caster, 1966) és a pszichológia viselkedési modell­
jei segítségével kísérelték meg modellezni a viselke­
dés időbeni változásait. A diszkrétválasztás-elmélet 
(discrete-choice theory) adott lehetőséget arra, hogy 
a hasznosságot vásárlási valószínűséggé transzfor­
málja, ennél fogva határozva meg a várható piaci ré­
szesedést.

Az egyéni szintű modellek három komponensből 
állnak: 1. a hasznossági függvény, 2. egy olyan fo­
lyamat, amely a hasznossági függvény időbeli válto­
zását tükrözi, 3. a hasznosságtól függő választási 
döntés. A frissítő folyamat különbözteti meg a diszk- 
rétválasztás-elmélettől az egyéni szintű diffúziós mo­
delleket. A frissítő folyamat leírására leggyakrabban 
Bayes tanuláselméletét alkalmazzák, amellyel szá­
mos pszichológus szerző (Trope és Bernstein, 1975, 
Scott és Yalch, 1980) az információ-integreációs fo­
lyamat jó közelítő leírását adta. A legnevesebb mo­
dell Roberts és Urban (1988) több tulajdonsággal 
számoló, hasznosság-elvű dinamikus-választási mo­
dellje, amely többféle diffúziós mintát tud figyelembe 
venni: növekvő, csökkenő, konstans és nem lineáris 
kockázati tényezőt. A figyelembe vett tulajdonságok: 
az innovációba vetett előzetes hit, észrevétel, hasz­
nosság erőssége, stb. A modellt új személyautó 
prelaunch (piacra dobás előtti) előrejelzésre használ­
ták, és szignifikáns illeszkedésről, 
valamint számos, menedzserek 
részére érdekes észrevételről szá­
moltak be.

A sokparaméterű, egyéni szintű 
modellek jó képet adnak az egyén 
viselkedéséről, jó elméleti hátteret 
nyújtanak, de a gyakorlatban álta­
lában piaci szintű jellemzők nyúj­
tanak segítséget az előrejelzésben 
és a menedzseri döntések meg­
hozatalában. Az egyéni szintű modellek többsége 
nem, vagy csak kissé próbálják meg az egész piacra 
vonatkozó általánosításokat.

KÖZBENSŐ M O D E LLE K

A többállapotú modellek az egyéni szintű modelle­
ken alapulnak, de lecsökkentik azoknak a döntési ál­
lapotoknak a számát, amelyekhez a fogyasztók tar­
tozhatnak, és homogenitást feltételeznek az egyes

állapotokon belül. Az első próbálkozás, amely haté­
kony modellt nyújtott az egyéni modellek gazdagsá­
ga és a piaci szintű modellek egyszerűsége határán 
Glen Urban (1970) „Sprinter” modellje. A többállapo­
tú modellek a populációt számos különböző viselke­
dési állapotba osztják, és a szegmensek közötti moz­
gást vizsgálják. A többállapotú modell létrehozásá­
nak három lépése:
-  Azoknak a viselkedési állapotoknak a meghatáro­

zása, amelyeken a fogyasztó átmegy az elfogadás 
folyamán, és az ezen állapotok közötti folyamatok 
definiálása.

-  Meghatározni a relatív áramlást a különböző célál­
lapotokba.

-  Az áramlás mértékének meghatározása (pl. a koc­
kázati tényező és a kérdéses állapotban levők 
szorzataként).
Míg a Bass modell azt vizsgálja, hogy a jelenlegi 

piac (az elfogadók) nagysága hogyan növekszik a 
potenciális piac rovására, addig Midgley (1976) az 
aktív elutasítók csoportjával is számol. Dodson és 
Muller (1978) az ismételt vásárlást a nem tudatos és 
tudatos állapotából származtatja. Kalish (1985) két 
lépcsős modellje a folyamatot két részre bontja, az 
első, amikor a potenciális piac tagjai tudatosan akar­
nak egy terméket megvásárolni, míg a második, 
amikor már vásárolnak is. Mahajan és társai (1984) 
szintén alkalmazzák a tudatosság fokozatát, és to­
vább bontják mind a tudatosokat, mind az elfogadó­

kat pozitív és negatív szándékúakra. A negatív tuda­
tosak nem vásárolnak, el is feledik az innovációt, 
míg a negatív elfogadók kedvezőtlen információkat 
közölnek róla.

Mind az áramlás mértéke, mind a célállapotok idő­
ben változók, dinamikusak lehetnek. Hauser és 
Wisniewski (1982) okozati változóként a kumulatív el­
fogadók számát ajánlja a szóbeszéd „word of 
mouth” kockázati tényezőre gyakorolt hatásának ki­
fejezésére. így a Bass modell egyszerű, kétállapotú

„Kezdetben a közgazdaságtan hasznossági és a pszi­
chológia viselkedési modelljei segítségével kísérelték 
meg modellezni a viselkedés időbeni változásait. A 
diszkrétválasztás-elmélet adott lehetőséget arra, hogy 
a hasznosságot vásárlási valószínűséggé transzfor­
málja, ennél fogva határozva meg a várható piaci ré­
szesedést. ”
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makró-áramlási modellnek tekinthető, a két állapot: 
potenciális elfogadók és az elfogadók, akik már bir­
tokolják az innovációt.

A legösszetettebb többállapotú modellek Dobson 
és Muller (1978), Midgley (1976) és Kalish (1985) 
modelljei. A Sprinter II. modell 77 különböző fo­
gyasztói állapotot különböztet meg, és 500 egyenlet 
írja le a köztük levő áramlásokat. A probléma egy­
szerűsítése érdekében Urban és Karash (1971) olyan 
modell alkalmazását javasolta, amely a marketingje­

lenségnek és a menedzseri problémának megfelelő­
en egyszerűvé vagy bonyolulttá tehető további álla­
potok bevonásával. Hauser és Wisniewski (1982.) az 
állapotok között állandó áramlások feltételezésével 
egy fél-Markov eljárást fejlesztett ki ezeknek a több- 
folyamú folyamatoknak a leírására és becslésére.

Weerhandi és Dalai (1992) kétállapotú modellje 
hasonlít a Bass modellhez, demográfiai és marke- 
tingmix-változókat vesz figyelembe. Ezt a modellt si­
keresen alkalmazták a Fax elterjedésének előrejelzé­
sében.

A korlátozott paraméterű egyéni szintű modellek 
feltételezik, hogy a fogyasztók heterogének, de csak 
kevés jellemzőben különböznek. Az első ilyen mo­
dellt Oren és Schwartz (1988) készítették, feltételez­
ték, hogy időben állandó a fogyasztók száma, és két 
választási lehetőségük van: az egyik egy ismert tech­
nológia választása, amelynek ismert a sikerességi té­
nyezője, a másiké nem. A fogyasztók csak a kocká­
zatkerülés tekintetében különböztek.

Oren és Schwartz (1990) modellje figyelembe ve­
szi, hogy a meggyőződés szintje a különböző infor­
mációk hatására változik egyéni szinten. A modell 
másik előnye, hogy sztochasztikus elemet is tartal­
maz: a fogyasztó nemcsak egyszer fogadhatja el az 
innovációt a folyamatban, mint az előző modell ese­
tében, hanem akárhányszor, és az elfogadás valószí­
nűsége folyamatosan változik attól függően, hogy 
milyen új információt kap.

A sztochasztikus modellek előnyeit még széle­
sebb körben használta ki Eliashberg és Chatterjee

(1986), akik a wom-ot (szóbeszédet) egyszer pozitív, 
máskor negatív véletlen bolyongásnak tekintették. 
Feltételezésük szerint az egyéni elfogadás bármikor 
megtörténhet, ha a várt hasznosság nagyobb, mint a 
kockázat várható értékének és az árhoz viszonyított 
költség várható értékének az összege. A modellt 
1990-ben továbbfejlesztették, és bár eredményt zárt 
formában nem tudtak előállítani, de meg tudták mon­
dani, hogy milyen feltételek között tudja a Bass 
(1969), Fourt-Woodlock (1960) és a Gomperz model­

leket reprodukálni (Gomperz mo­
delljét technológiai újításokra al­
kalmazzák). A modell nemcsak a 
marketinghatások eladásra gya­
korolt hatását segíti megérteni és 
az új termék elterjedését jelzi jó 
előre, hanem a marketingmene­
dzsereknek is segít a maximális 
profitot célzó normatív politikájuk 

kialakításában. Az 1991-ben továbbfejlesztett mo­
dellből a hirdetés-ráfordítások optimális időbeli lefu­
tása származik.

Lattin és Roberts (1988) modelljükben feltételezik, 
hogy a fogyasztó akkor vásárol, ha az innovációból 
származó várható hasznosság nagyobb, mint egy 
már létező, hasonló innováció (vagy a semmi) ese­
tén. A fogyasztók a hasznosság értékelésében kü­
lönböznek egymástól. A modellt globális szinten is 
használták, hogy az illeszkedési és előrejelzési tulaj­
donságait a Bass modellel össze tudják hasonlítani. 
Később, 1999-ben egyéni szinten is alkalmazták a 
modellt.

A  B ASS M O D E LL  A L K A L M A Z Á S A

A piaci szintű Bass modellt (1969) egyszerű alkal­
mazhatósága, jó illeszkedési tulajdonságai miatt 
gyakran alkalmazzák új termék elfogadásának előre­
jelzésében, valamint a termék-életgörbék összeha­
sonlítására különböző országokban. Az összehason- 
lítás alapja elsősorban a Bass modell innovációs és 
imitációs paramétere.

A Bass modell alapfeltevései:
-  az innováció elterjedése bináris diffúziós folyamat 

(most vagy később mindenki vásárol),
-  egy vásárló csak egy egységet vásárol,
-  a potenciális piac mérete időben állandó.
-  a tömegkommunikáció hatására vásárolnak kez­

detben az innovátorok és
-  személyes beszélgetés hatására az imitátorok.

„M ind az áramlás mértéke, mind a célállapotok időben 
változók, dinamikusak lehetnek. Hauser és Wisniewski 
(1982) okozati változóként a kumulatív elfogadók szá­
mát ajánlja a szóbeszéd ’word of mouth’ kockázati té­
nyezőre gyakorolt hatásának kifejezésére. ”
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Az alapfeltevésektől különböző 
más esetekre is kidolgozták már a 
modell alkalmazhatóságát (pl. is­
mételt vásárlásokra).

A vizsgálatokhoz általában éves 
eladási adatok állnak rendelke­
zésre. A paraméterek a folytonos 
modellből származtatott diszkrét 
modell felhasználásával határoz­
hatók meg. A regresszió módjá­
nak Bass a legkisebb négyzetek 
módszerét ajánlotta, és az adatfel­
dolgozás nagy része még ma is 
így történik. Az OLE regresszió 
széles körű alkalmazásának elle­
nére az eredmények azt mutatják, 
hogy ez a módszer túlbecsüli az 
elfogadást, amikor az eladási ráta 
nő, és alulbecsüli, amikor már 
csökken. Az eltérést Pustis (1996) azzal magyarázta, 
hogy a rendelkezésre álló adatok jellege miatt a foly­
tonos modell helyett annak diszkrét megfelelője, a 
regresszió az alapja, és az eltérések csökkentése ér­
dekében javasolja az éves adatok helyett negyed­
éves, illetve havi adatok alkalmazását.

Bass, az általa felállított modellt először a színes 
televízió Egyesült Államokbeli elterjedésére ellenőriz­
te. A vizsgált időszak: 1962-69. [2] (4. ábra)

Az University of Texas at Dallas honlapján Bass 
munkásságáról szóló bemutató több termék elterje­
désének grafikonját szemlélteti az eredeti adatokkal 
és az illesztett függvénnyel, pl. az 1960-1970 között 
elterjedt vetítőét (5. ábra) és az 1980-1989 között el­
terjedt videomagnóét (6. ábra).

Az Egyesült Államokban több területen alkal­
mazták a Bass modellt: mezőgazdaság, orvosi fel­
szerelések, elektromos háztartási eszközök, fo­
gyasztói elektronika, a vizsgálatok az 1921. és 
1996. között megjelent új termékek éves eladási 
mennyiségén alapultak. [3] Az innovációs és imitá­
ciós paraméterek p-0,037, q = 0,327, valamint rö­
vid adatsorra p=0,040, q = 0,398. A rövid adatso­
rok lehetőség szerint minimum 10 éves adatsorok­
ra vonatkoztak, és az első csúcs után két megfi­
gyelést tartalmaztak.

Az utóbbi időben a kutatások az ipari országokon 
kívül kiterjednek más országokra is, mivel a cégek 
igyekeznek különböző, esetenként nem fejlett or­
szág piacait is megszerezni.

A Bass paraméterek analízi­
sén alapszik Van den Blute 
(2002) vizsgálata [12], aki adat­
bázist hozott létre az 1969 janu­
árja és 2000 májusa között meg­
jelent 113 újság 1586 p és q pár­
jából. Az átfedések megszünteté­
se és az igen gyorsan terjedő ter­
mékek figyelmen kívül hagyása 
után 40 ország 1950. és 1992. 
közti adatait tartották meg, és az 
így maradt 188 adatpár elemzé­
se szerint szisztematikus eltéré­
sek tapasztalhatók a termékek 
diffúziójában területenként, ter­
mékenként:
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-  Az innovációs együttható értéke Európában és 
Ázsiában durván az Egyesült Államokban tapasz­
talható fele.

-  Az imitációs együttható (q) átlagos értéke Ázsiá­
ban az USA-beli értéknek kb. háromnegyede.

-  A nemzetek gazdasági különbözőségének na­
gyobb a hatása a diffúzió sebességére, mint a kul­
turális eltéréseké.

-  A nagyberuházásoknál a lassú kezdetet késői nö­
vekedés követi.

-  A hálózatos hatást mutató termékek, mint pl. a fax 
esetén, beleértve a szolgáltatóktól nagyberuhá­
zást igénylő hálózatokat is, mint pl. a televízió és a 
mobiltelefon, magasabb a q és alacsonyabb a p 
érték, mint másfajta termékeknél.
A kutatás eredményeként az innovációs és az imi­

tációs együtthatókra referencia értéket állapítottak 
meg (az USA-ban az 1976-ban ki­
bocsátott termékekre p= 
q=0,409), és ezen faktorok termé­
kenkénti és területenkénti eltérése­
inek mértékére szorzótényezőket 
határoztak meg. A paraméterek li­
neáris eltérést mutattak annak 
függvényében, hogy a referencia­
évhez képest mennyivel később került piacra a ter­
mék, és az erre vonatkozó értékeket is közzétették.

Talakudar, Sufhir, Ainslie (2002) adatbázist hoztak 
létre [11] az országonként különbségek feltárására, 
amely 31 fejlett és fejlődő országban hatféle termék 
(videó-lejátszó, CD-lejátszó, mikrohullámú sütő, ka­
mera, fax, mobiltelefon) elterjedését tartalmazza. 
(Európában, Ázsiában, Észak- és Dél-Amerikában, 
azaz olyan országokban, amelyek együttesen a Föld

lakosságának 60 százalékát ad­
ják). A vizsgált időszak 
1975-1997., a termék bevezetésé­
től függően. Az adatforrás a fejlő­
dő országokban is könnyebben 
hozzáférhető eladási adatok és az 
újravásárlások kiszűrése miatt 
csak az első 8 évet vették figye­
lembe a termék bevezetésétől 
számítva.

A Bass modellt a nemlineáris 
legkisebb négyzetek módszerével 
illesztették Srinivasan, Mason 
(1986) javaslata alapján. Az orszá­
gonként és termékenként megha­
tározott koefficiensek és a piac 

várható nagysága az alábbi összehasonlítást ered­
ményezte:
-  A piaci behatolás várható értéke a fejlett országok­

ban 52%, a fejlődő országokban az előbbi harma­
da: 17%, tekintettel azonban az itt található nagy 
népességre, valójában nagy piaci potenciált jelent

-  A fejlődő országokban átlag 17,9 százalékkal 
hosszabb az eladási csúcs eléréséhez szükséges 
idő.

-  A fejlett országokban az innovációs paraméter 
p=0,0010, az imitációs paraméter q=0,509, míg a 
fejlődő országokban p=0,00027, q=0,556, tehát 
az innovációs hajlam lényegesen alacsonyabb a 
fejlődő országokban.

-  Egy országban az ott régebben bevezetett ter­
mékkel kapcsolatos tapasztalat (ország-hatás) a 
piaci behatolás mértékére, míg egy más ország­

ban korábban bevezetett termékkel kapcsolatban 
szerzett tapasztalat a külső és belső hatás koeffici­
enseire van nagyobb hatással.
A tanulmány kiterjedt néhány makrokörnyezetí 

változó hatásának vizsgálatára is, ami szerint 1 szá­
zalékos változás a külkereskedelemben vagy a váro­
siasodás szintjében 0,5 százalékos változást ered­
ményez a potenciális piac méretére és 0,2 százalé­
kot a terjedés sebességére.

0,016,
„A piaci behatolás várható értéke a fejlett országokban 
52%, a fejlődő országokban az előbbi harmada: 17%, 
tekintettel azonban az itt található nagy népességre, 
valójában nagy piaci potenciált jelent. ”
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Hazai vizsgálatok
A Bass modell alkalmazásának a fenti példákon kívül 
széleskörű szakirodalma van külföldön. A Magyaror­
szágon bevezetett új termékek Bass-féle vizsgálatá­
val ennek ellenére sem a hazai, sem a külföldi szak- 
irodalomban nem találkoztam, még a nemzetközi fel­
mérések sem foglalkoznak a magyar helyzettel, ezért 
folytattam ezirányú vizsgálatokat szekunder és pri­
mer adatforrásokon a Szent István Egyetem Gazda­
ság-és Társadalomtudományi Kar, Marketing Intézet 
kutatómunkájának keretén belül.

SZEKUMDER A D A TFO R R Á S

Szekunder adatforrásként a Nemzeti Hírközlési Ható­
ság nyilvánossá tett adatsora szolgált. Az ISDN előfi­
zetések számának alakulását modelleztem az 1999. 
I. negyedévtől 2005. IV. negyedévéig rendelkezésre 
álló negyedéves adatok alapján. Az első négy év 
adataira a legkisebb négyzetek módszerével illesz­
tettem a Bass modellt, és az utolsó két év adatai az 
előrejelzés ellenőrzéseként szolgáltak. (7. ábra) Az 
alapadatok nemcsak az elterjedés kezdeti szakaszát, 
hanem az inflexiós pont, a maximális növekedési 
ráta utáni néhány adatot is tartalmazzák. A modell 
előrejelzése szerint várhatóan maximum 576500 
ISDN előfizetés lesz, a folyamatra jellemző Bass pa­
raméterek értékei: p=0,0240, q=0,3960.

A kontroll adatok az adatsor vége felé csökkenő 
értéket mutatnak. A folyamat ezen szakaszának jel­
lemzésére a modell nem alkalmas, mivel csak az új 
elfogadásokkal számol, a visszamondásokkal nem, 
de míg ez az innováció terjed, jó a közelítés. Megfi­

gyelhető azonban itt is az a fent 
említett általános tapasztalat, mi­
szerint az OLE regresszió eredmé­
nyeként kapott paraméterek sze­
rinti illesztés túlbecsüli az elfoga­
dást, amikor az eladási ráta nő, és 
alulbecsüli, amikor már csökken.

PR IM ER  A D A TFO R R Á S

A memóriás MP3 lejátszó néhány 
éve került forgalomba és a fiatalok 
kedvelt zenelejátszó eszköze lett 
kis mérete és nagy tárkapacitása 
miatt. Ez az új termék gyorsan ter­
jed az egyetemisták körében is. 

Felmérést végeztem a Szent István Egyetem gödöllői 
kampuszán, hány hallgatónak, mióta van MP3 leját­
szója, illetve néhány kérdés kitért arra is, hogy ki- 
nek-minek hatására szerezte be ezt az eszközt. Az 
elektronikus kérdőíveket 2005. nov. 24-30. között töl­
tötték ki a hallgatók, összesen 240-et.

Elektronikus kérdőívet állítottam össze hagyomá­
nyos, papír-alapú helyett, mivel a korábban, 2005. jú­
niusában készített, a pendrive elterjedését vizsgáló 
hagyományos kérdőíves felmérés során két jelentős 
tapasztalatom volt:
-  A lineáris szerkezetű kérdőív, habár csak egy 

A4-es oldal terjedelmű volt, lassan ment, sőt néhá- 
nyan nem is vették figyelembe a válaszoktól függő 
kitöltési utasításokat.

-  Az elektronikus adatrögzítés sok időt igényelt.
A webalapú kérdőívben a válaszoktól függő elága­

zások tették lehetővé, hogy a megkérdezett csak a rá 
vonatkozó kérdéseket olvassa el, és csak ezekre 
tudjon válaszolni. (8. ábra)

A webalapú kérdőíveket a gépészkari Informatika 
Tanszék belső hálózatán tudták a hallgatók a számító- 
gépes laboratóriumokból elérni. A HTML űrlapok kitöl­
tése mindössze néhány percet vett igénybe, a vála­
szok további feldolgozás céljából szöveges állomány­
ba mentődtek, így az adatok elektronikus rögzítése 
külön munkaráfordítást nem igényelt. A kérdéstípusok 
feielet-választásos, illetve kiegészítések voltak.
A felmérés eredménye:

A 204 válaszadó hallgató közül 83 főnek van már 
memóriás MP3 lejátszója, 97 hallgatónak még nincs, 
de tervez venni, 60 fő nem érdeklődik a termék iránt. 
A megkérdezettek 65 százaléka férfi, 35 százaléka 
nő volt. Jelenleg a férfiaknak és nőknek nagyjából
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egyenlő arányban van MP3 leját­
szójuk (34%, 31%), de míg a férfi­
ak további 38 százaléka, addig a 
nők 46 százaléka szeretne még 
beszerezni ilyen terméket.

Az innováció terjedésének vizs­
gálatában kulcsfontosságú kér­
dés, hogy az adott innovációt ki­
nek, minek hatására fogadják el.
Az MP3 tulajdonosok legnagyobb 
része 37 százaléka ajándékba 
kapta a lejátszót, 25 százalékuk 
közeli barát, ismerős, rokon taná­
csa, példája nyomán, és csak 10 
százalékuk szerezte be a televízió, 
a média vagy az internet hatására.
Azokra, akik tervezik a beszerzést, 
is a közeli barát, ismerős hatása a 
legnagyobb: 21%, és sokan (16%) remélik, hogy 
ajándékba kapják majd. A termék legvonzóbb tulaj­
donsága, mindazok körében, akiknek már van, illet­
ve szeretnének az, hogy „praktikus, mert kis helyen 
elfér” (73%, illetve 64%).

A Bass modell paraméterei ezek alapján 
o = 0,0038, q=0,3163, és várhatóan az egyetemisták 
kb. 36 százaléka fog MP3 lejátszóval rendelkezni 
(már kb. 2006 ősz végére). (9. ábra)

BASS MODELL ALKALMAZÁSI 
TAPASZTALATA]
ÉS TO¥ÁBBI FELADATOK

személygépkocsinál még ettől is alacsonyabb, de 
több magyar termékre a nemzetközi átlagértékekhez 
hasonló értékek adódtak, néhány esetben azonban 
az adatsorok ciklusideje rövidebb.

Tapasztalataim szerint a modell nagyon érzékeny 
az adatsor kezdeti, nem nagymértékben növekvő 
szakaszára. Ha ez hosszú, a modell nem illeszthető 
a legkisebb négyzetek módszerével.

Bizonyos esetekben csak a nemlineáris reg­
resszió alkalmazható, ez az illesztési mód eredmé­
nyesebb (Srinivasan és Mason, 1986 [10]). Ezen ala­
pult Talukudar, Sudhir, és Ainslie (2002) nemzetközi 
felmérése [11] is, ahol az innovációs paraméterre lé-

Összehasonlításként az 1. táblázat 
tartalmazza a fenti magyar termé­
kek elterjedésének Bass-féle para­
métereit a korábbi, magyar termé­
kekkel kapcsolatos kutatási ered­
ményeimmel, valamint a nemzet­
közi irodalomban található átlag­
értékekkel. A táblázat alapján 
megállapítható, a magyar termé­
kek innovációs paraméterinek ér­
téke Christophe Van den Blute 
(2002) kutatási eredményeihez 
nagyon közel állnak, kivételt csak 
a havi adatokon nyugvó felméré­
sek képeznek. Az imitációs para­
méter a két amerikai felmérésben 
gyakorlatilag egyezik, a biokenyér 
esetében ez az érték csak a fele, a

9. ábra
Mem óriás MP3 lejátszó terjedése egyetem isták körében  

(kum ulatív értékek)
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1. táblázat
A Bass-féle jellemzők összehasonlító táblázata 

A magyar adatok saját eredmények

Termék Ország Vizsgált időszak m [%] P q Mintavétel

Személygépkocsi Magyar 1960-1985 47,57 0,015 0,1714 éves

Videokamera Magyar 9,77 0,0157 0,3639 éves

Mobil-előfizetés Magyar 1999. I. né.-2001. IV. né 80,85 0,0166 0,2709 negyedéves

ISDN előfizetés Magyar 1999. I. né.-2003. IV. né 57,65 0,0240 0,396 negyedéves

Pendrive Magyar 2003. 06.-2005. 06. 62,46 0,0045 0,2036 havi

MP3 lejátszó Magyar 2004. 05.-2005. 11. 35,75 0,0038 0,3163 havi

3iokenyér Magyar 1994-2005 - 0,013 0,213 éves

Átlagos [3] USA 1921-1996 - 0,04 0,398 éves

Átlagos [12] USA 1950-1992 - 0,016 0,409 éves

nyegesen kisebb, míg az imitációs paraméterre vala­
mivel magasabb érték adódott, mint a hivatkozott két 
másik felmérés esetén, ahol az illesztés a Bass által 
javasolt legkisebb négyzetek módszerével történt.

Továbbiakban érdemes lenne megvizsgálni, hogy 
az adatsor mintavételi gyakorisága hogyan befolyá­
solja a jellemző paraméterek értékeit, valamint azt, 
hogy van-e, és ha van, akkor milyen a kapcsolat az 
említett paraméterbecslési módszerek eredményei 
között. Ezen összefüggések feltárása lehetővé ten­
né több, különböző kutatási eredmény összehason­
lítását. Nagy segítséget nyújtana a további modelle­
zésben, ha az idősorokból adódó feltételek válná­
nak ismertté a paraméterbecslés módszerének ki­
választására.
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