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SUMMARY

Traditional Hungarian foods get successfully to consumers if these products are sold on a special
market. In our research we set a hypothesis that the decisions, what traditional food consumers make,
are based on imperfect information. Place of purchase is an influential factor. Based on this
assumption we examined the followings in a questionnaire survey: Where do customers like to buy
these products?, Is there an appropriate market for these products?, What are the attributes of this
market? )

The basic aim of our research was to know how special quality single and differentiated products
can stay safely on the market. Consumer segmentation seemed to be a good way to know this, but
even some members of the same segment can have different purchase decisions. Personal life style
determines this deviation. The subject of our research was to see how effective segmentation
influences the dynamics of consumer product choice.
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1. BEVEZETES

Az egyik f6 kihivas a differencidlhaté termékek esetén, hogyan lehet nyereségesen
piacon maradni. Ehhez a véaséarlok szegmentdlasa jonak tlinik, de megfigyelték, hogy a
hasonld demografiai helyzetben levok kiilonféleképpen viselkednek vasarlasi dontéseikben.
Az eltérés f6 meghatarozdja az egyén stilusa, Snbecsiilése, ami nem korrelal a demogréafiai
tényezOkkel. Az értékitélet fontosabbnak tlinik, mint a demografiai helyzet. Egy hatékony
szegmentalas 6tvézni képes a termékkategoriara sajdtosan jellemzd fogyaszt6éi dinamikat a
szintén termékspecifikus motivaciés dinamikaval. E két modszer egyiittes alkalmazasa
fokozhatja a stratégiai marketing-,,intelligenciat”, amely igencsak sziikséges napjainkban a
régios termékek nyereséges piacon tartisaban. Kutatdsunkban azt vizsgaltuk, hogy egy
hatékony szegmentalas miként befolyasolja a fogyasztok termékvalasztasi dinamikajat.

2. ANYAG ES MODSZER
2.1. KUTATAS HATTERE

2010-2011. évben primer kutatasokat végeztlink a kertészeti és élelmiszeripari
hungarikumok fogyasztok fogyasztéi magatartdsanak és életstilusanak elemzésére. A
mintdkat a Kozponti Statisztikai Hivatal adatai alapjan sulyozottan gytijtottik. A
programunkba bevittiink 1956 kérd6iv adatait és feltételeket adtunk meg az SPSS programnak
(select variable). Ez lehetdséget nyujt arra, hogy a megadott feladattdmbbél kiszlrje a nem
szilkséges adatokat. fgy az alapsokasag Osszetétele megfelelt a KSH népesség nyilvantartés
Osszetételének. A mintank igy kozel reprezentativ lett, azaz 1304 minta elemszam alapjan az
egész magyar népességre kovetkeztetéseket tudtunk levonni.

2.2. A VALTOZOK STRUKTURAJANAK VIZSGALATA FAKTORANALIZISSEL

A valtozdk szamanak csokkentése azt jelenti, hogy a statisztikai mintiban 1év6 informacio
lehetbleg kis csokkentésével ugyanazt a jelenséget kevesebb valtozdval irjuk le. Ennek egyik
modszere a faktoranalizis, mely sordn az elemek kozotti fligg6ség felderithetd gy, hogy az
eredeti valtozok helyett hipotetikus véltozokat, in. faktorokat hataroztunk meg.
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A faktoranalizis sordn a faktorok meghatarozasakor a vizsgélt valtozok korrelacios
6nallo faktorral rendelkezik. Ha viszont két vagy t6bb valtozo kozott szoros korrelacié van,
akkor feltételezhetd, hogy egy vagy néhany ko6zos faktorral rendelkeznek. Faktoranalizis
soréan a faktorstlyok matrixat kerestiik.

3. EREDMENYEK

3.1. A tradicionalis élelmiszereket fogyasztok életstilus vizsgalata

Eletiink soran nap, mint nap hozunk vasarléi dontéseket, érvényesitve elsdsorban sajat
elképzeléseinket. Ha a folyamatot mélyebben vizsgaljuk, akkor kideriil, hogy vélasztasaink,
elhatdrozasaink mogott bonyolult pszichologiai és szociologiai dontések huzdédnak meg. Az
utobbi évtizedben a fogyasztéi magatartds vizsgélata és a pszicholdgia egyre inkabb
Osszekapcsolddott, mert az életstilus kutatdsok eredménye felhaszndlhatd a termékek
megfeleld pozicionaldsanal vagy reklamiizenetek tervezésénél.

1. 4bra: Eletstilus vizsgilat arbitrilis faktor elemzéssel

Chi négyzet — 995,14
szabadsagtok — 82
KMO = 089

Forrés: Sajét szerkesztés, 2012

Az 1. dbra mindkét oszlopdban megtaldlhaté a bizonytalansdg, frusztraltsag érzése. A
pszicholégia is alatdmasztja azt az érzést, hogy a jovo mindig bizonytalan. Ezzel egyiitt kell
élni és szembenézni a vdratlan eseményekkel. Ez az érzés megjelent a mélyinterjuk
készitésekor és a megkérdezéses kutatasok értékelése sordn is. A bizonytalansagi érzés
cs6kkenhet a nagyobb kockazatvallalasi készség kialakitdsa, a tolerancia és a rugalmasabb
szabalyok alkalmazasa soran.
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3.2. Személyiség vizsgélat

A személyiség-vizsgalati modszerek kialakuldsat az az igény tette sziikségszeriivé, hogy a
marketing kutatok is egyrészt meg akartdk ismerni az egyéni kiilonbségeket 1étrehozd belsd
tartalmakat (élményszinten és a viselkedés szintjén egyarant), masrészt pedig szdmos esetben
meg akartdk hatdrozni a véarhat6 viselkedés megjelenési valosziniiségeit, okat, kialakulasanak
hatterét. A személyiség, a gondolkodas, az érzelmek €s a viselkedés azon megkiilonboztetd
mintait jelenti, amelyek az egyén személyes stilusat meghatarozzék, és a kdrnyezettel valo
interakcioit befolyasoljak.

2. abra: A valaszadék szegmentacids csoportjai

Chi négyzet — 2083,54
df = 109
KMO = 0,89

0,76

0,77

0,69

Arbitralis faktoranalizis

Forrés: Sajét szerkesztés, 2012

Attitid allitdsok alapjan faktoranalizissel hoztuk létre szegmentécids csoportjainkat (2.
abra). Az allitdsokra adott valaszok alapjan jelenitettiik meg a hattérvaltozokat. Ezt azért
tartottuk fontosnak, mert az életstilus, az értékrend maghatdrozza a fogyasztdi- és vasarloi
magatartds tipikus formait. Osszefiiggnek a termék- és markavélasztissal és a marketing
kommunikaci6 irdnti nyitottsiggal. Ennek ismerete lehet6vé teszi a fogyasztok szamara
értéket jelentd terméktulajdonsédgok ajanlasat. Ebben az esetben ez azért fontos, mert az
egyedi, tradiciondlis termékeket fogyasztok a helyi izeket, a sajatos mindséget pluszként
értelmezik és befolyasoljak a termékekhez vald viszonyulasukat.
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3.3. AMEGKERDEZETTEK ERTEKRENDJENEK VIZSGALATA

A kérdbivben dllitdsokat adtunk meg a valaszadoknak. A 3. dbran azt lathatjuk, hogy a
kérdésekre adott valaszok hogyan fliggnek Gssze. A sokdimenziés térben a valaszok, mint
pontok jelennek meg, amelyek tavolsagardl, szortsagar6l vagy csoportosulasardl
kovetkeztetéseket lehet levonni a vasarloi illetve a fogyasztéi magatartasra. Abrankon az
értékek kozott jelentds szorodas figyelhetd meg. Az emberi kapcsolatok €s a boldogsag érzése
pontjai viszonylag kdzel pozicionaltak. Ezek az értékek meghatarozo szerepet tolthetnek be a
fogyasztas folyamataban. Feltételezhetd, hogy az a vasarlo, akinek ezek az értékek fontosak
pozitiv attitiddel fordul a hagyomanyos, régios termékek felé.

Az bsszefliggést a 3. abra és a hozza kapcsolddo tabldzat mutatja be.

3. abra: A megkérdezettek korében leginkabb elérni kivant célok
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Forrés: Sajét szerkesztés, 2012
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1. tablazat: Stimulus Coordinates (koordinatik)

Dimension
Stimulus Number Stimulus Name 1 2
1. MIFONT1 ,6832 -,4684
2. MIFONT2 1,7280 ,6232
3. MIFONT3 -,3145 ,6139
4. MIFONT4 -2,0207 -,2374
5. MIFONTS -1,1993 ,2258
6. MIFONT6 1,1232 -,7572

Forrds: Sajat szamitas, 2012

4. KOVETKEZTETESEK

o Az életstilus kutatasok hasznos segitséget nytjthatnak a célcsoport meghatarozasnal, a
termékek és markak pozicionalasandl és a reklamiizenetek megfogalmazasanal.

o Az életstilus vizsgalatok statisztikai elemzésekor referenciacsoportokat hatiroztunk
meg, amelynek kiemelked6 szerepe van a vasarlasi dontések befolyasolasiban. Az
értékek egymashoz viszonyitott helyzetének kifejezésére a tobb dimenzids skalazas
modszere bizonyult alkalmasnak.

e A tradicondlis termékeket vasarlok csoportjainak vizsgédlata sordn az értékitélet
fontosabbnak tiinik, mint mas esetekben. Egy hatékony szegmentalds 6tvozni képes a
termékkategoriara sajatosan jellemzd fogyasztdi dinamikat a szintén termék-specifikus
motivacids dinamikaval.
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