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A nappali tagozatos egyetemistak

" rFu

asvanyviz preferenciai

Sipos Laszl6

OSSZEFOGLALO

ASVANYVIZEKKEL KAPCSOLATBAN MAGYARORSZAGON ELSGKENT HATAROZTUK
MEG A NAPPALI TAGOZATON TANULO EGYETEMISTAK FOGYASZTOI DON-
TESTENYEZOINEK EGYMASHOZ VIZONYITOTT FONTOSSAGAT CONJOINT KUTATAS-
SAL. A CONJOINT ELEMZEST KLASZTERANALIZISSEL KOMBINALVA, FELTARTUK ES
JELLEMEZTUK AZ EGYES FOGYASZTOI SZEGMENSEKET A GYARTOI ES KERESKEDELMI
MARKAS VIZEKRE VONATKOZTATVA. A FELSOOKTATASBAN TANULO NAPPALI
EGYETEMISTA FOGYASZTOK PREFERENCIAIT SAJAT BEVALLASAIK ALAPJAN ELSO-
SORBAN A MARKA ES A SZENSAVASSAG HATAROZZA MEG, EZERT A MEGFELELO
MARKAEPITES, A MARKAIMAZS KORULTEKINTO KIALAKITASA A SIKERESSEG KULC-
SMOTIVUMA LEHET A FIATALOK MEGNYERESEBEN.

INHALT

DIE WICHTIGKEIT DER ENTSCHEIDUNGSPARAMETER BEI MOTIVFORSCHUNG VON
UNIVERSITATSSTUDENTEN BEZUGLICH MINERALWASSER WURDE VON UNS ZUM
ERSTEN MAL DURCH ,,CONJOINT* VERGLEICHSANALYSE DURCHGEFUHRT. WIR HA-
BEN DIE ,,CONJOINT* ANALYSE MIT KLASTER- ANALYSE KOMBINIERT, UND HATTEN

DIE KONSUMENTEN-SEGMENTE BEZUGLICH MARKENWASSER VON HERSTELLERN
UND HANDELSBETRIEBEN ERORTERT UND CHARAKTERISIERT. LAUT EIGENEN ERK-
LARUNGEN DER UNIVERSITATSSTUDENTEN, DIE KONSUMPRAFERENZEN BETREF-
FEND, ENTSCHEIDEND SIND DIE MARKEN UND KOHLENSAUREGEHALT, DESHALB
UNTER JUGENDLICHEN EINEN ERFOLG ZU ERRINGEN GRUNDLICHER MARKENAUF-
BAU UND MARKENIMAGE HAT DIE SCHLUSSELROLLE.

SUMMARY

I"VE ANALYZED THE RELATIVE IMPORTANCE OF THESE FACTORS BY THE MEANS OF
CONJOINT ANALYSIS. ["VE APPLIED THIS METHOD FOR THE FIRST TIME IN HUNGARY
FOR MINERAL WATERS. PARTICIPANTS OF THE STUDY WERE UNIVERSITY STUDENTS.
THE PRIMARY RESULTS OF CONJOINT-ANALYSIS WERE FURTHER ANALYZED WITH
CLUSTER-ANALYSIS. IN THIS WAY I"VE EXPLORED TYPICAL CONSUMER SEGMENTS OF
BRANDED PRODUCTS. THE PARTICIPANTS IN MY SURVEY (UNIVERSITY STUDENTS)
ANSWERED THAT THE PRIMARY FACTORS IN THEIR DECISIONS ARE THE BRAND NAME
AND THE CARBONATION. GOOD BRAND IMAGE IS NECESSARY, TO TARGET THE YOUNG
CONSUMERS.

Bevezetés

A megfelel célcsoport meghatarozas és
hatékony marketingstratégia kialakitasa
érdekében ma mar nélkiilozhetetlen a fo-
gyasztok magatartasanak, dontési ténye-
z0inek feltarasa, preferenciainak ismere-
te (Hoffmeister, 2003). A conjoint elem-
z¢€s a fogyasztoi igények, vasarloi prefe-
renciak  feltérképezésének hatékony
modszere.

A conjoint analizis abbol a feltétele-
z¢€sbdl indul ki, hogy a fogyasztd, vasar-
lasai sordn a hasznossdg maximalizala-
sara torekszik. Az altala megvasarolt ter-
mék tiikr6zi értékrendjét, szabadon el-
kolthetd jovedelmét, szocio-demografiai
tényezdit stb. A conjoint elemzés életsze-
risége, hogy a valaszadotol azt kéri,
hogy ugyanolyan mdédon dontsén, mint
ahogy feltehet6en dontene a kinald pul-
tok el6tt a termékkombinaciokat értékel-
ve. (Lakner, 2002; Nadasi, 2003; Gyula-
vari, 2005). A termékjellemz8k fogyasz-
to altal észlelt hasznossag 0sszefiiggései
a hasznossag-fiiggvény segitségével fe-
jezhet6k ki. A conjoint elemzés célja,
ezen fiiggvény pontjainak a meghataro-
z4sa.

A conjoint elemzés segitségével meg-
allapithatd, hogy a megkérdezettek véle-
ménye szerint a termék/szolgaltatas
mely tulajdonsagai fontosak/jelentékte-
lenek a fogyasztonak, mekkora szerepet
jatszanak a végs6 dontésben az egyes
szempontok, és melyik termékkombina-
ciot értékelik idedlisnak. (Hoffmann,
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2006; Lehota, 2001; Scipione, 1994; Va-
gasi, 2001). A conjoint elemzés alkalmas
piacszegmentacios vizsgalatok végzésé-
re is, amennyiben kombinaljuk a klaszter
elemzés statisztikai modszerével (Ber-
nath és Szabd, 1997). Célunk a nappali
egyetemistak csoportjan beliil a fogyasz-
toi-vasarloi magatartds szempontjabol
viszonylag homogén csoportok lehataro-
lasa és jellemzése (Malhotra, 2005).

Anyag és moédszer

A kutatasunk fokuszat a Magyarorsza-
gon, nappali tagozaton tanuld egyete-
mista hallgatokra iranyitottuk tobb okbol
kifolyolag:

—a jelenlegi 18-25 éves fiatal fo-
gyasztok a jové generacio ,,felndtt-
.]el b

— afizet6képes 14—49 éves korosztaly
egyik jelenleg is fontos névekve cél-
csoportja, mint vasarlasi tényezd fi-
gyelembe vétele nélkiilozhetetlen
(OM,, 2006),

— fogyasztasi szokasaik tobb termék
esetében is kozelitenek az aktiv né-
pesség fogyasztdsi szokasaihoz
(Szép, 2000),

— a fejlett tarsadalmakhoz hasonloan
Magyarorszagon is atalakul a ha-
gyomanyos csaladmodell, tobb teret
kinalva a fiatalok szamara a dontés-
ben (Jozsa és Kiss, 1992),

—az egyetemen kialakult fogyasztoi
mintdk a jovére nézve meghataro-
zoOak lehetnek,

— a hatékony marketingstratégia, jol
miikodd reklamterv €s a piacos ter-
mek kialakitasdhoz az asvanyviz-
eléallitok szamara hasznos a célcso-
port viselkedésének, attitiidjeinek,

sziikségleteinek,  motivacidjanak,
preferenciainak, dontési folyamatai-
nak ismerete,

— primer kutatasok alkalmaval viszony-
lag konnyen elérhetd célesoport,

—a felsGoktatasban tanulé nappali
egyetemistak asvanyviz-fogyasztési
szokasai kevéssé feltartak.

A mintavételnél rétegzett, tobblépcsds
mintavételt alkalmaztunk. A KSH, Sta-
tisztikai kutatasi és modszertani f6osz-
taly egyetértésével teriileti alapon fogal-
maztunk meg rétegezési szempontot.
A Budapesten tanulok tobb szempontbol
varhatéan masként viselkednek — ko-
szonhetéen az infrastrukturalis ellatott-
sagnak, bolthalézat slirliségének, jobb
anyagi kortilmények, mas szocializacios
mintadknak —, ezért a budapesti és nem
budapesti (vidéki) karok hallgatoit cél-
szer( kiilon csoportban vizsgalni. A leg-
tobb magyarorszagi statisztikaban Buda-
pest, vagy a Budapesten ¢él6k kiilon egy-
ségként szerepel(nek) (Szép, 2006).

A tobb 1épcsds mintavétel azt jelenti,
hogy két 1épcsdben vettiik a mintankat.
Az els6 1épcsGben az egyetemi kart, a
masodik 1épcsében pedig a hallgatokat
valasztottuk ki. E16szor kigytjtottik a
Magyarorszdgon elismert egyetemek
egyetemi karait, majd azokat abc sor-
rendbe tettiik. Ott, ahol az egyetem nem



tagozodott tovabbi karokra, ott az egye-
tem neve szerepelt a felsorolasban a fel-
sooktatasrol szolo 2005. évi CXXXIX.
térveny 1. szamu melléklete alapjan
(OM, 2006). A karok mellé véletlen sza-
mokat generaltunk (Excel), majd nagy-
sag alapjan ujra sorba rendeztiik azokat,
igy biztositott volt a véletlen karkiva-
lasztas. A budapesti karok esetében
az elsé nyolcat, a nem budapesti karok
esetében pedig az elsé 16-ot valasztot-
tuk ki.

Masodik 1épcsében a hallgatokat va-
lasztottuk ki. A kivalasztott karok hall-
gatdi névsorat és e-mail cimét a dékani
hivatalokban — kizarélag a kutatashoz —
rendelkezésiinkre bocsatottak. El8szor
abc sorrendbe tettiik a neveket, majd a
nevek mellé véletlen szamokat general-
tunk. Nagysag alapjan Ujra rendeztiik a
névsort és kivalasztottuk a legkisebbtdl
kezdve minden — a kar l1étszama/hatva-
nadik — hallgat6t. Minden karon 60 nap-
pali tagozatos egyetemista keriilt a min-
taba. A célcsoportbol a mintaba dsszesen
(8 x 60) + (16 x 60) = 1440 hallgato ke-
riilt. (Cattin és Wittink (1982) megallapi-
totta, hogy a gazdasagi conjoint elemzés-
nél a minta mérete altalaban 100—1000
kozotti, leggyakrabban 300-550 £6.)

Lehota (2001) szerint a conjoint 1épé-
sei a kovetkezdk: a tulajdonsagok meg-
hatarozésa, a tulajdonsag szintjeinek a
meghatarozasa, az adatgy(ijtési modszer
megvalasztasa, az adatgy(jtés (megkér-
dezés) végrehajtasa, az eredmények ér-
telmezése.

A terméktulajdonsagok kialakitasanal
a korabbi fokuszcsoportok és a mélyin-
terjuk kutatasai alapjan megallapitott
legfontosabb tényezdket vettik figye-
lembe. (Természetesen szakmai szem-
pontok alapjan mas tényezok is szadmi-
tasba johetnek — csomagolas szine, cim-
ke dizjn, arakcid, multipack stb. —
amelynek eredményeitaz /. tabldzat mu-
tatja be. A markak kivalasztasanal a leg-
ismertebb markak koziil valasztottunk,
az arszinteket pedig boltkategoriak arai-
nak atlagolasaval alakitottuk ki.

Ezt kdvetGen tortént a termékvaltoza-
tok 1étrehozasa. A lehetséges termékval-
tozatok szama a termékjellemzék és
szintjeinek szorzata. Ennyi kartya sorba
rendezése, kiértékelése mentalisan na-
gyon megterheld feladat a fogyaszt6 sza-
mara, ezért valamilyen modon a kartyak
szamanak csokkentésére volt sziikség.
Ebben nyujt segitséget az SPSS 14.0
programcsomag conjoint moduljaban ta-
lalhatd ortogonalis tdmbok modszere
(Lehota, 2001; SPSS, 2005; Temesvari,
2002). igy a termékvaltozatok szama 16-
raredukalodott.

1. tablazat
A terméktulajdonsagok és szintjeinek
megnevezései gyartoi markas asvanyvizek
esetében

Termékszintek

Termék tulajdonsagok L.
megnevezései

Theodora

Nestlé Aquarel
markanév

Szentkiralyi

NaturAqua

szénsavas
szénsavtartalom

szénsavmentes

Eau’Scar

dij Kivalé Magyar
Elelmiszer

autod

nyeremény pénz

bicikli

86 Ft

ar 99 Ft

119Ft

A jellemz6k és szintjeik meghataroza-
sautan az adatgyjtési modszer kivalasz-
tasa kovetkezett. Az érték alapt conjoint
mobdszerén beliil a teljes profila eljarast
valasztottuk, ahol tobb tényez6 egyiittes
értékelése torténik. A résztvevlék az
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egyes kombinacidkat/termékvaltozato-
kat értékelik 1-100-ig terjedd pontozas-
sal. (A gyakorlatban elterjedten alkal-
mazzak a rangsorolasos értékelést is,
azonban a pontozasos skalazas nagy el6-
nye, hogy a pontokat késébb barmikor
atalakithatjuk rangsor-skalava, valamint
akartydk pontozasa is konnyebb feladata
résztvevéknek, mint az egyes kombina-
cidk sorba rendezése.) Az egyes termék-
kombinacidkat kartyakon ismerik meg a
megkérdezettek. Az elsd hat kartyat mu-
tatja be az /. dbra, amelyet a résztvevék
kiilon-kiilon pontozassal értékelnek.

A széles korben hasznalt SPSS prog-
ramcsomag kiilon modullal timogatja a
conjoint elemzés elGkészitését, végre-
hajtasat és kiértékelését. Munkankat az
SPSS 14.0 programcsomaggal végeztiik
el. Az adatfeldolgozashoz parancssor al-
kalmazasara volt sziikség, amelyet az
SPSS Syntax kérnyezetében irtunk meg.
A kovetkez6 parancssor gyartoéi markas
vizek esetében irt sort mutatja be, ahol a
'GYARTOI MARKAS KARTYAK.SA
V' f4jl tartalmazta az ortogonalis elren-
dezésrévén kapott 16 kartya dsszetételét,
a 'GYARTOI MARKAS KARTYAK
ERTEKELES.SAV' pedig a megkérde-
zettek altal adott pontszamokat. Az SPSS
Syntax nyelven megirt parancssor az
alabbiakban lathato:

CONJOINT PLAN='GYARTOI MARKAS KARTYAK.SAV'
/DATA="markas_vizek 2007 01 23 scores.SAV/SCORE=SCOREI TO SCOREI6

/SUBJECT=ID

JFACTORS=MARKANEYV (DISCRETE) AR (LINEAR LESS) SZENSAV
(DISCRETE) VEDJEGY (DISCRETE) NYEREMEN (DISCRETE)
/PRINT=ALL /UTILITY='GYARTOI MARKAS KARTYAK_ ERTEKELES.SAV'

/PLOT=SUMMARY.

A Kklaszterelemzés soran a Ward-féle
modszert valasztottuk. A helyes klaszter-
szam megvalasztasat — a piackutatasi
gyakorlatnak megfeleléen — a klaszter-
szam-négyzetes hibadsszeg grafikon
Hkonydkpont” segitségével hataroztuk
meg. A lehatarolast érvényességét tovab-
ba szakmai érvek és a klaszteren beliili
egyedek szama is befolyasolhatja (Leho-
ta, 2001; Veres et al., 2006). A klaszter-
analizist a SPSS programcsomaggal vé-
geztiik.
Eredmények

A conjoint analizis sordn a nem-vala-
szolasi arany 10,7% volt. A jellemzdk
relativ fontossagat tekintve két dontd, két
kevésbé hangsulyos és egy viszonylag
jelentéktelen fontossagu érték termékjel-
lemz6 adodott. A vizsgalt fogyasztoknak
igen nagy, és nagy fontossagu termékjel-
lemzd a szénsavassag (35,8%), €s a mar-

ka (29,2%). Relativ fontossaguk egytitt
kozel kétharmadot tesz ki. Ezeket kovet-
te két kdzepesen fontos termékjellemzd,
az ar (14,2%) és a nyereményjaték
(13,5%). A tanusitod védjegy/dij megité-
lése kicsi fontossagu volt, amely mind-
Ossze 7,4%-ban hatdrozza meg vasarloi
dontést (figyelembe véve a fogyasztok
valaszadasi gyakorlatat). A termékjel-
lemzGk relativ fontossagat sorrendben a
1. abra mutatja be. A relativ fontossagi
értékek osszege 100%.

A termékjellemzdk relativ jelentGsége
alapjan beigazolodott, hogy a valaszadok
asvanyvizzel kapcsolatos dontései soran
nem kizarélagos szempont az ar, hanem
csak egy relative fontos tényezd, a
nyereményjatékhoz hasonldan. Az arnal
fontosabb szempontnak bizonyult a
szénsavassag és a marka. A valasztasban
dont6 szempont a szénsavassag, amelyet
a tobbi termékjellemz6hodz (marka, nye-
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1.abra
Gyart6i markas asvanyvizek termékjellemzdinek relativ fontossaga

remény, tanusitd védjegy/dij) viszonyi-
tott széles savszélessége is jelez. Az
egyetemistak a szénsavas asvanyvizet
itélték kedvezGbbnek, a szénsavmentes-
sel szemben.

A szénsavassag a hasznossagi értékek
szerint szimmetrikus, vagyis egy ismérv
legkedveltebb és legkevésbé kedvelt
szintjeinek pozitiv és negativ értékei
adodtak (2,927; —2,927). A marka hasz-
nossagi értékei alapjan egyértelmtien a
NaturAqua-t  preferaljak  leginkabb
(2,147), masodikként a Szentkirdlyit
(-0,112), majd a Theodora (-0,421) és
Nestlé Aquarel (—1,614) kovetkezik.

A Coca-Cola NaturAqua termékének
egyik kifejezett célcsoportja a fizetoke-
pes kereslettel rendelkezd egyetemista
fiatalok, amely az eredményekben is tiik-
r6z6dott. A masodikként szerepl6 Szent-
kiralyi mar negativ hasznossagi értékek-
kel jellemezhet6 (—0,112), ugyantgy,
mint a Theodora (-0,421) és Nestlé
Aquarel (—1,614). Feltaro kutatasaink-
ban az asvanyvizekkel kapcsolatban a
markat fontosnak tartottak, de nem mint
elsédleges befolyasold szempontot em-
litették a résztvevok. Ezt erbsitette meg a
conjoint kutatasunk is. Mindezek alapjan
alatamasztja azt a kozismert tényt, hogy
a megfeleld markaépités, a markaimazs
koriiltekintd kialakitasa a sikeresség
kulcsmotivuma lehet a fiatalok megnye-
résében.

Az ar a hasznossagi savszélessége
alapjan alegnagyobb (9,131) volt, amely
kozvetlen jelzés a termékjellemz6 fon-
tossagarol. Nem volt meglepd, hogy for-
ditott aranyossag adodott az ar és a hasz-
nossagi értékei kozott. Minél kisebb egy
asvanyviz ara, anndl nagyobbra értékel-
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ték a fogyasztok. (Egy termékjellemzd
hasznossagi értékeit a hasznossag sav-
szélességével is jellemezhetjiink, amely
kozvetlen jelzés annak nagy fontossaga-
rol. A széles savszélesség a tobbi termék-
jellemz6 savszélesség relacidjaban értel-
mezhetd.) A gyartoéi markas dsvanyvizek
conjoint elemzés eredményeinek Gssze-
foglalasat a 2. tabldzat mutatja be. (Igen
nagy fontossagi érték >30%, nagy fon-
tossag értek >20%, kozepes fontossagi
értek = 10-20%, kicsi fontossag érték
=0-10%).

Anyeremények koziil az aut6 a legked-
veltebb, majd a pénzjutalom. Legkevésbé
biciklit szeretnének nyerni a fiatalok. A
flakonokon megjelend tanusitdé védjegy/

dijak koziil a Kivalé Magyar Elelmiszer
jelolés preferaltabb volt a parizsi kiallita-
son elnyerhetd Eau'Scar dijnal. (A tabla-
zat hasznossagértékei az intervallum-
skala tulajdonsagait tiikr6zik, nincs egy-
séges rogzitett kezdépontjuk.)

Az egyetemistaknak az idedlis termék-
kombinacié szénsavas, NaturAqua mar-
kaji asvanyviz, Kivalo Magyar Elelmi-
szer tanusité védjegy/dijjal, autd nyere-
ményjatékkal, 86 Ft-os aron. A legkevés-
bé hasznos termékvaltozat, a szénsav-
mentes Eau'Scar dijas Nestlé Aquarel, bi-
cikli nyereményjatékkal, 119 Ft-os aron.
Az idealis termékkombinacio meghata-
rozéasa mellett a legkevésbé hasznos ter-
mékkombindcié meghatarozasa is cél-
szerl lehet. Mivel a hasznossag-értékek
el6jeles additiv mennyiségek, igy az
egyes termékvaltozatok hasznossagai ki-
szamolhatéak és Osszehasonlithatoak.
Ennek segitségével lehet6ség nyilik a
piacon levd egyes termékek piaci/hasz-
valamint arra is valaszt kaphatunk, hogy
miben kell megvaltoztatni az adott mar-
kat, hogy piacosabb, hasznosabb legyen
afogyasztoi szamara.

A mai magyar asvanyvizpiacon tobb-
fajta tanusito védjegy, dij, elismerés ta-
lalhato a palackokon. Az elégtelen, sok-
szor irdnyitott, megbizhatatlan informa-
ciok miatt a fogyasztok nem tudnak rea-
lis képet kialakitani magukban. A fiata-
lok jobban biznak a Kivaldé Magyar
Elelmiszer jellésben, ugyanakkor en-
nek is koszonhetd, hogy ez a termék-
jellemz6 a legkisebb fontossagu (7,3%)
volt. A nyeremények koziil a legjobb
az autd volt, a pénzjutalom semleges

2. tablazat e i . . .. <
Gyarto6i markas dsvanyvizek conjoint elemzés eredményeinek dsszefoglalasa
s o P L Hasz g Hasz) Agol Fontossag
Termék jellemzok Termékszintek megnevezései értékek sivszélessége értékek (%)
Theodora -0,421
Nestlé Aquarel -1,614
markanév a 3,761 zgalgsyg
Szentkiralyi ~0,112 (29,158)
NaturAqua 2,147
szénsavas 2,927 ;
szénsavtartalom 5,854 1gen nagy
szénsavmentes -2,927 (35,805)
tanusito Eau'Scar —-0,548 Kicsi
L. . . 1,096
védjegy/dij Kivalo Magyar Elelmiszer 0,548 (7.383)
auto 1,632 .
. p Ozepes
nyeremény pénz 0,076 3,34 (13.491)
bicikli —-1,708
86 Ft —4,566
. kozepes
ar 99 Ft 9,131 9,131 (14,163)
119 Ft —-13,697
100,00




(0,076), legkevésbé a bicikli volt pre-
feralt a negativ hasznossagi értékével
(-1,708).

A gyartdi markas vizek klaszteranali-
zise soran két, egymastol jol elkiiloniild
szegmenst hataroztunk meg. (A harma-
dik klaszter fontossagértékei megkdze-
litéleg azonosak voltak, a masodik szeg-
mens értékeivel ezért szakmailag uj fo-
gyasztoi szegmensként lehatarolasuk
nem megalapozott.) Az elsé csoport
(832 16; 64%) a ,, marka és szénsav-tar-
talom tudatos” elnevezést kapta, mivel
ez a két legfontosabb dontéstényezd az
elemzés alapjan (marka (33%), szénsav-
tartalom (30%). Feltehet6leg ha a kede-
venc markaju és szénsav-tartalmu ter-
meékiiket megvasarolhatjak, ugy az ar
vagy a nyeremény csak egy relative fon-
tos tényez6 (15%). A nagyobb arszin-
teket (86 Ft, 99 Ft, 119 Ft) is jobban elfo-
gadjak. A tanusitd védjegy/dij szerepe
kicsi (6%). Az els6, nagyobb csoport
tagjainak az idealis terméke — a hasznos-
sagi értékek alapjan — a szénsavmentes
NaturAqua, Kivalo Magyar Elelmiszer
jeldléssel, pénz nyereménnyel, 86 Ft-os
aron.

A vasarloi igények eltolodéasa a szén-
savmentes vizek felé vilagszerte folya-
matos, azonban a szénsavas vizek fo-
gyasztasanak dominanciaja a kordbbi
,,sz6davizes” multat tiikrozi. A mdsodik
csoport (468 6, 36%) a ,, tradicionalis”
megnevezést, mivel azon tul, hogy a
szénsav-tartalmat tartjak a legfontosabb-
nak (46%), a szénsavas termékek hasz-
nossagi értéke kiugréan nagy (20,047)
volt. Esetiikben a marka is meghatarozo
(23%), de els6sorban a szénsavassag a
dontd. Az el6z6 csoporthoz hasonldan a
nyeremény (10%) és az ar (13%) koze-
pes, mig a tantisito védjegy/dij szerepe ki-
csi (8%) fontossagl. A tradiciondlis ma-
gatartasukat tdmasztja ala az is, hogy na-
gyobb hasznossagot tulajdonitanak a Ki-
valé Magyar Elelmiszer tanusit6 jelolés-
nek, mint az Eau'Scar dijnak, valamint a
nagyobb arszinteket is nehezebben tole-
raljak. Ennek a klaszternek idealis termé-
ke — a hasznossagi értékek alapjan — a
szénsavas Theodora Kereki, Kivalo Ma-
gyar Elelmiszer tantsito jeloléssel, auto
nyereménnyel, 86 Ft-os aron. (Nem meg-
lep6 médon mindkét csoportnal a legna-
gyobb hasznossagu a legolcsobb termék
volt, amasodik csoportba tartozok kevés-
bé fogadjak el a nagyobb arszinteket.) Az
egyes klaszterek hasznossagi és fontossa-
gi értékeita 3. tablazat és a 3. abra mutat-
jabe. (Igen nagy fontossagi érték >30%,
nagy fontossag ért¢k >20%, kdzepes fon-
tossagi érték = 10-20%, kicsi fontossag
értek =0-10%).

Kovetkeztetések

Kutatasunkban alatdmasztottuk, hogy a
conjoint elemzés az egyes fogyasztoi
igények, vasarloi preferenciak feltérké-
pezésének hatékony modszere. Az as-
vanyvizekkel kapcsolatos gyart6i mar-
kas elemzésiinkkel bizonyitottuk, hogy a
conjoint elemzgés segitségével lehetdség
nyilik a piacon lev6 egyes termékek pia-
sére, valamint arra is valaszt kaphatunk,
hogy miben kell megvaltoztatni az adott
markat, hogy piacosabb, hasznosabb le-
gyen a fogyasztdi szamara (példaul mi-
lyen szénsavassagot értékelnek haszno-
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sabbnak a fogyasztok.) A bevallasaik
alapjan meghatarozhat6 a relativ fontos-
sagi értékek, a hasznossagi értékek, az
idealis termék.

Kutatasunkban meghataroztuk a nap-
pali tagozaton tanulo egyetemistak fo-
gyasztoi dontéstényezdinek egymashoz
viszonyitott fontossadgat conjoint kuta-
tassal. A conjoint elemzést klaszterana-
lizissel kombinalva, feltartuk és jelle-
meztiik az egyes fogyasztdi szegmense-
ket a gyartdi markas vizekre vonatkoz-
tatva. A gyartdi markas vizek klaszter-
analizise soran két, egymastol jol elkiilo-
niil6 szegmenst hataroztunk meg. Vizs-
galatunk soran igazoltuk, hogy az egye-

3. tablazat e Ce o
Gyarto6i markas asvanyvizek klaszeteranalizisének dsszefoglalo tablazata
Termék Termékszintek 1. klasztef ..2 klaszte:r lt k{aszt'er 2. klaszt}er
jellemzdk megnevezései hasznossig | hasz ° > fontossig
J 8 értékei értékei értékei (%) | értékei (%)
Theodora -1,751 1,944
Nestlé Aquarel -0,810 -3,051 :
markanév 1gennagy nagy
Szentkiralyi -0,901 1,286 (32,901) (22,515)
NaturAqua 3,461 —0,180
szénsavas -6,710 20,047 : ;
szénsav-tartalom 1gen nagy 'gen nagy
szénsavmentes 6,710 —20,047 (30,917) (46,321)
Eau'Scar -0,277 —-1,031 o o
tanusito — kicsi kicsi
védjegy/dij Kivalo Magyar 0277 1.031 (5,786) (8,437)
Elelmiszer ’ ’
auto 1,436 1,982
nyeremény pénz 1,826 -3,033 (kl"SZZ‘(’)ZS) z‘loozf)‘;ﬁ;s)
bicikli 3,262 1,052
86 Ft —4,032 -5,516
, kozepes kozepes
ar 99 Ft 8,065 11,032 (14.990) (12.640)
119 Ft —-12,097 —-16,548

Klaszter 2 (468 £6; 36%)
klaszter 1 (832 f6; 64%)
osszes (1300 f6; 100%)
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Gyarto6i markas asvanyvizek klaszterezésének fontossagi értékei
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temistak asvanyvizzel kapcsolatos fo-
gyasztoi dontéseinél — véleményiik sze-
rint — az ar nem kizarélagos szempont,
hanem csak egy relative fontos tényezd.
A fels6oktatasban tanul6 nappali egyete-
mista fogyasztok preferencidit sajat be-
vallasaik alapjan els6sorban a marka és a
szénsavassdg hatarozza meg, ezért a
megfeleld markaépités, a markaimazs
koriiltekint6 kialakitasa a sikeresség
kulcsmotivuma lehet a fiatalok megnye-
résében.

Kutatasainkban igazoltuk, hogy a
conjoint-analizis szamitogépes tamoga-
tassal hatékonyan integralhat6 a klasz-
terelemzés modszerével. Ennek segitsé-
gével sikeriilt egymastol jol elkiilonit-
heté fogyasztéi szegmenseket lehata-
rolni ¢és jellemezni a nappali egyete-
mistak célcsoportjan beliil. A tapaszta-
latokkal latszolag ellentétes eredményt
kaptam, mivel minden esteben a tant-
sitd védjegy/ dij csak kis mértékben ha-
tarozta meg a célcsoport preferenciat.
A Szentkiralyi Eau'Scar dijjal kapcsola-
tos matketingmunkdja és eredménye
mindenki altal ismert, és vélelmezhetd,
hogy a preferenciat ebben az estben na-
gyobb mértékben alakitotta a bevezetés
idején.

A nemzetkozi és hazai kutatasi példak
eddigi tanulsagai azonban kérdéseket vet-
nek fel a modszer alkalmazhatosagaval
kapcsolatban: a fogyaszt6 ismereteli, a ter-
mékjellemzdék hasznossagi szintjei, a con-
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joint kartydk szama, a mintadk méretei, a
kiilonboz6 informaciogytjtési eljarasok
hatéasa stb. Tovabbi kutatasokat igényel,
hogy a megkérdezett vajon tényleges va-
sarlasi szituacionak éli-e meg a pontozast,
ismeri-e minden esetben az arakat, illetve
hogy ezen termékjellemzdk kiemelése,
valamint az, hogy a kartydkat nem latja
egyiitt, nem befolyasolja-e megszokott
dontéshozasi mechnizmusat. A nemzet-
kozi tendencidknak megfelelGen a jovo-
ben varhat6 az adaptiv conjoint analizis
(Adaptive Conjoint Analysis) elterjedése,
amely szamitogépen keresztiili megkér-
dezést és programozast feltételez, akar 30
jellemzé bevonasaval.
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