
Bevezetés

A megfelelõ célcsoport meghatározás és
hatékony marketingstratégia kialakítása
érdekében ma már nélkülözhetetlen a fo-
gyasztók magatartásának, döntési ténye-
zõinek feltárása, preferenciáinak ismere-
te (Hoffmeister, 2003). A conjoint elem-
zés a fogyasztói igények, vásárlói prefe-
renciák feltérképezésének hatékony
módszere.

A conjoint analízis abból a feltétele-
zésbõl indul ki, hogy a fogyasztó, vásár-
lásai során a hasznosság maximalizálá-
sára törekszik. Az általa megvásárolt ter-
mék tükrözi értékrendjét, szabadon el-
költhetõ jövedelmét, szocio-demográfiai
tényezõit stb. Aconjoint elemzés életsze-
rûsége, hogy a válaszadótól azt kéri,
hogy ugyanolyan módon döntsön, mint
ahogy feltehetõen döntene a kínáló pul-
tok elõtt a termékkombinációkat értékel-
ve. (Lakner, 2002; Nádasi, 2003; Gyula-
vári, 2005). A termékjellemzõk fogyasz-
tó által észlelt hasznosság összefüggései
a hasznosság-függvény segítségével fe-
jezhetõk ki. A conjoint elemzés célja,
ezen függvény pontjainak a meghatáro-
zása.

A conjoint elemzés segítségével meg-
állapítható, hogy a megkérdezettek véle-
ménye szerint a termék/szolgáltatás
mely tulajdonságai fontosak/jelentékte-
lenek a fogyasztónak, mekkora szerepet
játszanak a végsõ döntésben az egyes
szempontok, és melyik termékkombiná-
ciót értékelik ideálisnak. (Hoffmann,

2006; Lehota, 2001; Scipione, 1994; Vá-
gási, 2001). A conjoint elemzés alkalmas
piacszegmentációs vizsgálatok végzésé-
re is, amennyiben kombináljuk a klaszter
elemzés statisztikai módszerével (Ber-
náth és Szabó, 1997). Célunk a nappali
egyetemisták csoportján belül a fogyasz-
tói-vásárlói magatartás szempontjából
viszonylag homogén csoportok lehatáro-
lása és jellemzése (Malhotra, 2005). 

Anyag és módszer

A kutatásunk fókuszát a Magyarorszá-
gon, nappali tagozaton tanuló egyete-
mista hallgatókra irányítottuk több okból
kifolyólag:

− a jelenlegi 18−25 éves fiatal fo-
gyasztók a jövõ generáció „felnõtt-
jei”,

− a fizetõképes 14−49 éves korosztály
egyik jelenleg is fontos növekvõ cél-
csoportja, mint vásárlási tényezõ fi-
gyelembe vétele nélkülözhetetlen
(OM, 2006),

− fogyasztási szokásaik több termék
esetében is közelítenek az aktív né-
pesség fogyasztási szokásaihoz
(Szép, 2006),

− a fejlett társadalmakhoz hasonlóan
Magyarországon is átalakul a ha-
gyományos családmodell, több teret
kínálva a fiatalok számára a döntés-
ben (Józsa és Kiss, 1992),

− az egyetemen kialakult fogyasztói
minták a jövõre nézve meghatáro-
zóak lehetnek,

− a hatékony marketingstratégia, jól
mûködõ reklámterv és a piacos ter-
mék kialakításához az ásványvíz-
elõállítók számára hasznos a célcso-
port viselkedésének, attitûdjeinek,
szükségleteinek, motivációjának,
preferenciáinak, döntési folyamatai-
nak ismerete,

− primer kutatások alkalmával viszony-
lag könnyen elérhetõ célcsoport,

− a felsõoktatásban tanuló nappali
egyetemisták ásványvíz-fogyasztási
szokásai kevéssé feltártak.

A mintavételnél rétegzett, többlépcsõs
mintavételt alkalmaztunk. A KSH, Sta-
tisztikai kutatási és módszertani fõosz-
tály egyetértésével területi alapon fogal-
maztunk meg rétegezési szempontot.
A Budapesten tanulók több szempontból
várhatóan másként viselkednek − kö-
szönhetõen az infrastrukturális ellátott-
ságnak, bolthálózat sûrûségének, jobb
anyagi körülmények, más szocializációs
mintáknak −, ezért a budapesti és nem
budapesti (vidéki) karok hallgatóit cél-
szerû külön csoportban vizsgálni. A leg-
több magyarországi statisztikában Buda-
pest, vagy a Budapesten élõk külön egy-
ségként szerepel(nek) (Szép, 2006).

A több lépcsõs mintavétel azt jelenti,
hogy két lépcsõben vettük a mintánkat.
Az elsõ lépcsõben az egyetemi kart, a
második lépcsõben pedig a hallgatókat
választottuk ki. Elõször kigyûjtöttük a
Magyarországon elismert egyetemek
egyetemi karait, majd azokat abc sor-
rendbe tettük. Ott, ahol az egyetem nem
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ÖSSZEFOGLALÓ

ÁSVÁNYVIZEKKEL KAPCSOLATBAN MAGYARORSZÁGON ELSÕKÉNT HATÁROZTUK

MEG A NAPPALI TAGOZATON TANULÓ EGYETEMISTÁK FOGYASZTÓI DÖN-
TÉSTÉNYEZÕINEK EGYMÁSHOZ VIZONYÍTOTT FONTOSSÁGÁT CONJOINT KUTATÁS-
SAL. A CONJOINT ELEMZÉST KLASZTERANALÍZISSEL KOMBINÁLVA, FELTÁRTUK ÉS

JELLEMEZTÜK AZ EGYES FOGYASZTÓI SZEGMENSEKET A GYÁRTÓI ÉS KERESKEDELMI

MÁRKÁS VIZEKRE VONATKOZTATVA. A FELSÕOKTATÁSBAN TANULÓ NAPPALI

EGYETEMISTA FOGYASZTÓK PREFERENCIÁIT SAJÁT BEVALLÁSAIK ALAPJÁN ELSÕ-
SORBAN A MÁRKA ÉS A SZÉNSAVASSÁG HATÁROZZA MEG, EZÉRT A MEGFELELÕ

MÁRKAÉPÍTÉS, A MÁRKAIMÁZS KÖRÜLTEKINTÕ KIALAKÍTÁSA A SIKERESSÉG KULC-
SMOTÍVUMA LEHET A FIATALOK MEGNYERÉSÉBEN.

INHALT

DIE WICHTIGKEIT DER ENTSCHEIDUNGSPARAMETER BEI MOTIVFORSCHUNG VON

UNIVERSITÄTSSTUDENTEN BEZÜGLICH MINERALWÄSSER WURDE VON UNS ZUM

ERSTEN MAL DURCH „CONJOINT“ VERGLEICHSANALYSE DURCHGEFÜHRT. WIR HA-
BEN DIE „CONJOINT“ ANALYSE MIT KLASTER- ANALYSE KOMBINIERT, UND HATTEN

DIE KONSUMENTEN-SEGMENTE BEZÜGLICH MARKENWÄSSER VON HERSTELLERN

UND HANDELSBETRIEBEN ERÖRTERT UND CHARAKTERISIERT. LAUT EIGENEN ERK-
LÄRUNGEN DER UNIVERSITÄTSSTUDENTEN, DIE KONSUMPRÄFERENZEN BETREF-
FEND, ENTSCHEIDEND SIND DIE MARKEN UND KOHLENSÄUREGEHALT, DESHALB

UNTER JUGENDLICHEN EINEN ERFOLG ZU ERRINGEN GRÜNDLICHER MARKENAUF-
BAU UND MARKENIMAGE HAT DIE SCHLÜSSELROLLE.

SUMMARY

I´VE ANALYZED THE RELATIVE IMPORTANCE OF THESE FACTORS BY THE MEANS OF

CONJOINT ANALYSIS. I´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.

A nappali tagozatos egyetemisták
ásványvíz preferenciái

Sipos László



tagozódott további karokra, ott az egye-
tem neve szerepelt a felsorolásban a fel-
sõoktatásról szóló 2005. évi CXXXIX.
törvény 1. számú melléklete alapján
(OM, 2006). A karok mellé véletlen szá-
mokat generáltunk (Excel), majd nagy-
ság alapján újra sorba rendeztük azokat,
így biztosított volt a véletlen karkivá-
lasztás. A budapesti karok esetében
az elsõ nyolcat, a nem budapesti karok
esetében pedig az elsõ 16-ot választot-
tuk ki.

Második lépcsõben a hallgatókat vá-
lasztottuk ki. A kiválasztott karok hall-
gatói névsorát és e-mail címét a dékáni
hivatalokban − kizárólag a kutatáshoz −
rendelkezésünkre bocsátották. Elõször
abc sorrendbe tettük a neveket, majd a
nevek mellé véletlen számokat generál-
tunk. Nagyság alapján újra rendeztük a
névsort és kiválasztottuk a legkisebbtõl
kezdve minden − a kar létszáma/hatva-
nadik − hallgatót. Minden karon 60 nap-
pali tagozatos egyetemista került a min-
tába. A célcsoportból a mintába összesen
(8 × 60) + (16 × 60) = 1440 hallgató ke-
rült. (Cattin és Wittink (1982) megállapí-
totta, hogy a gazdasági conjoint elemzés-
nél a minta mérete általában 100−1000
közötti, leggyakrabban 300−550 fõ.)

Lehota (2001) szerint a conjoint lépé-
sei a következõk: a tulajdonságok meg-
határozása, a tulajdonság szintjeinek a
meghatározása, az adatgyûjtési módszer
megválasztása, az adatgyûjtés (megkér-
dezés) végrehajtása, az eredmények ér-
telmezése.

A terméktulajdonságok kialakításánál
a korábbi fókuszcsoportok és a mélyin-
terjúk kutatásai alapján megállapított
legfontosabb tényezõket vettük figye-
lembe. (Természetesen szakmai szem-
pontok alapján más tényezõk is számí-
tásba jöhetnek − csomagolás színe, cím-
ke dizájn, árakció, multipack stb. −
amelynek eredményeit az 1. táblázat mu-
tatja be. A márkák kiválasztásánál a leg-
ismertebb márkák közül választottunk,
az árszinteket pedig boltkategóriák árai-
nak átlagolásával alakítottuk ki.

Ezt követõen történt a termékváltoza-
tok létrehozása. A lehetséges termékvál-
tozatok száma a termékjellemzõk és
szintjeinek szorzata. Ennyi kártya sorba
rendezése, kiértékelése mentálisan na-
gyon megterhelõ feladat a fogyasztó szá-
mára, ezért valamilyen módon a kártyák
számának csökkentésére volt szükség.
Ebben nyújt segítséget az SPSS 14.0
programcsomag conjoint moduljában ta-
lálható ortogonális tömbök módszere
(Lehota, 2001; SPSS, 2005; Temesvári,
2002). Így a termékváltozatok száma 16-
ra redukálódott.

A jellemzõk és szintjeik meghatározá-
sa után az adatgyûjtési módszer kiválasz-
tása következett. Az érték alapú conjoint
módszerén belül a teljes profilú eljárást
választottuk, ahol több tényezõ együttes
értékelése történik. A résztvevõk az

egyes kombinációkat/termékváltozato-
kat értékelik 1−100-ig terjedõ pontozás-
sal. (A gyakorlatban elterjedten alkal-
mazzák a rangsorolásos értékelést is,
azonban a pontozásos skálázás nagy elõ-
nye, hogy a pontokat késõbb bármikor
átalakíthatjuk rangsor-skálává, valamint
a kártyák pontozása is könnyebb feladata
résztvevõknek, mint az egyes kombiná-
ciók sorba rendezése.) Az egyes termék-
kombinációkat kártyákon ismerik meg a
megkérdezettek. Az elsõ hat kártyát mu-
tatja be az 1. ábra, amelyet a résztvevõk
külön-külön pontozással értékelnek.

A széles körben használt SPSS prog-
ramcsomag külön modullal támogatja a
conjoint elemzés elõkészítését, végre-
hajtását és kiértékelését. Munkánkat az
SPSS 14.0 programcsomaggal végeztük
el. Az adatfeldolgozáshoz parancssor al-
kalmazására volt szükség, amelyet az
SPSS Syntax környezetében írtunk meg.
A következõ parancssor gyártói márkás
vizek esetében írt sort mutatja be, ahol a
'GYARTOI_MARKAS_KARTYAK.SA
V' fájl tartalmazta az ortogonális elren-
dezés révén kapott 16 kártya összetételét,
a 'GYARTOI_MARKAS_KARTYAK_
ERTEKELES.SAV' pedig a megkérde-
zettek által adott pontszámokat. Az SPSS
Syntax nyelven megírt parancssor az
alábbiakban látható:
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Termék tulajdonságok
Termékszintek
megnevezései

márkanév

Theodora

Nestlé Aquarel

Szentkirályi

NaturAqua

szénsavtartalom
szénsavas

szénsavmentes

díj

Eau´Scar

Kiváló Magyar
Élelmiszer

nyeremény

autó

pénz

bicikli

ár

86 Ft

99 Ft

119 Ft

CONJOINT PLAN='GYARTOI_MARKAS_KARTYAK.SAV'
/DATA='markas_vizek_2007_01_23_scores.SAV'/SCORE=SCORE1 TO SCORE16
/SUBJECT=ID
/FACTORS=MARKANEV (DISCRETE) AR (LINEAR LESS) SZENSAV
(DISCRETE) VEDJEGY (DISCRETE) NYEREMEN (DISCRETE)
/PRINT=ALL /UTILITY='GYARTOI_MARKAS_KARTYAK_ERTEKELES.SAV'
/PLOT=SUMMARY.

A klaszterelemzés során a Ward-féle
módszert választottuk. Ahelyes klaszter-
szám megválasztását − a piackutatási
gyakorlatnak megfelelõen − a klaszter-
szám-négyzetes hibaösszeg grafikon
„könyökpont” segítségével határoztuk
meg. A lehatárolást érvényességét továb-
bá szakmai érvek és a klaszteren belüli
egyedek száma is befolyásolhatja (Leho-
ta, 2001; Veres et al., 2006). A klaszter-
analízist a SPSS programcsomaggal vé-
geztük.

Eredmények

A conjoint analízis során a nem-vála-
szolási arány 10,7% volt. A jellemzõk
relatív fontosságát tekintve két döntõ, két
kevésbé hangsúlyos és egy viszonylag
jelentéktelen fontosságú érték termékjel-
lemzõ adódott. A vizsgált fogyasztóknak
igen nagy, és nagy fontosságú termékjel-
lemzõ a szénsavasság (35,8%), és a már-

ka (29,2%). Relatív fontosságuk együtt
közel kétharmadot tesz ki. Ezeket követ-
te két közepesen fontos termékjellemzõ,
az ár (14,2%) és a nyereményjáték
(13,5%). A tanúsító védjegy/díj megíté-
lése kicsi fontosságú volt, amely mind-
össze 7,4%-ban határozza meg vásárlói
döntést (figyelembe véve a fogyasztók
válaszadási gyakorlatát). A termékjel-
lemzõk relatív fontosságát sorrendben a
1. ábra mutatja be. A relatív fontossági
értékek összege 100%.

A termékjellemzõk relatív jelentõsége
alapján beigazolódott, hogy a válaszadók
ásványvízzel kapcsolatos döntései során
nem kizárólagos szempont az ár, hanem
csak egy relatíve fontos tényezõ, a
nyereményjátékhoz hasonlóan. Az árnál
fontosabb szempontnak bizonyult a
szénsavasság és a márka. A választásban
döntõ szempont a szénsavasság, amelyet
a többi termékjellemzõhöz (márka, nye-

1. táblázat
Aterméktulajdonságok és szintjeinek

megnevezései gyártói márkás ásványvizek
esetében



remény, tanúsító védjegy/díj) viszonyí-
tott széles sávszélessége is jelez. Az
egyetemisták a szénsavas ásványvizet
ítélték kedvezõbbnek, a szénsavmentes-
sel szemben.

A szénsavasság a hasznossági értékek
szerint szimmetrikus, vagyis egy ismérv
legkedveltebb és legkevésbé kedvelt
szintjeinek pozitív és negatív értékei
adódtak (2,927; −2,927). A márka hasz-
nossági értékei alapján egyértelmûen a
NaturAqua-t preferálják leginkább
(2,147), másodikként a Szentkirályit
(−0,112), majd a Theodora (−0,421) és
Nestlé Aquarel (−1,614) következik.

A Coca-Cola NaturAqua termékének
egyik kifejezett célcsoportja a fizetõké-
pes kereslettel rendelkezõ egyetemista
fiatalok, amely az eredményekben is tük-
rözõdött. A másodikként szereplõ Szent-
királyi már negatív hasznossági értékek-
kel jellemezhetõ (−0,112), ugyanúgy,
mint a Theodora (−0,421) és Nestlé
Aquarel (−1,614). Feltáró kutatásaink-
ban az ásványvizekkel kapcsolatban a
márkát fontosnak tartották, de nem mint
elsõdleges befolyásoló szempontot em-
lítették a résztvevõk. Ezt erõsítette meg a
conjoint kutatásunk is. Mindezek alapján
alátámasztja azt a közismert tényt, hogy
a megfelelõ márkaépítés, a márkaimázs
körültekintõ kialakítása a sikeresség
kulcsmotívuma lehet a fiatalok megnye-
résében.

Az ár a hasznossági sávszélessége
alapján a legnagyobb (9,131) volt, amely
közvetlen jelzés a termékjellemzõ fon-
tosságáról. Nem volt meglepõ, hogy for-
dított arányosság adódott az ár és a hasz-
nossági értékei között. Minél kisebb egy
ásványvíz ára, annál nagyobbra értékel-

ték a fogyasztók. (Egy termékjellemzõ
hasznossági értékeit a hasznosság sáv-
szélességével is jellemezhetjünk, amely
közvetlen jelzés annak nagy fontosságá-
ról. Aszéles sávszélesség a többi termék-
jellemzõ sávszélesség relációjában értel-
mezhetõ.) A gyártói márkás ásványvizek
conjoint elemzés eredményeinek össze-
foglalását a 2. táblázat mutatja be. (Igen
nagy fontossági érték >30%, nagy fon-
tosság érték >20%, közepes fontossági
érték = 10−20%, kicsi fontosság érték
= 0−10%).

Anyeremények közül az autó a legked-
veltebb, majd a pénzjutalom. Legkevésbé
biciklit szeretnének nyerni a fiatalok. A
flakonokon megjelenõ tanúsító védjegy/

díjak közül a Kiváló Magyar Élelmiszer
jelölés preferáltabb volt a párizsi kiállítá-
son elnyerhetõ Eau'Scar díjnál. (A táblá-
zat hasznosságértékei az intervallum-
skála tulajdonságait tükrözik, nincs egy-
séges rögzített kezdõpontjuk.)

Az egyetemistáknak az ideális termék-
kombináció szénsavas, NaturAqua már-
kájú ásványvíz, Kiváló Magyar Élelmi-
szer tanúsító védjegy/díjjal, autó nyere-
ményjátékkal, 86 Ft-os áron. A legkevés-
bé hasznos termékváltozat, a szénsav-
mentes Eau'Scar díjas Nestlé Aquarel, bi-
cikli nyereményjátékkal, 119 Ft-os áron.
Az ideális termékkombináció meghatá-
rozása mellett a legkevésbé hasznos ter-
mékkombináció meghatározása is cél-
szerû lehet. Mivel a hasznosság-értékek
elõjeles additív mennyiségek, így az
egyes termékváltozatok hasznosságai ki-
számolhatóak és összehasonlíthatóak.
Ennek segítségével lehetõség nyílik a
piacon levõ egyes termékek piaci/hasz-
nossági pozíciójának megismerésére,
valamint arra is választ kaphatunk, hogy
miben kell megváltoztatni az adott már-
kát, hogy piacosabb, hasznosabb legyen
a fogyasztói számára.

A mai magyar ásványvízpiacon több-
fajta tanúsító védjegy, díj, elismerés ta-
lálható a palackokon. Az elégtelen, sok-
szor irányított, megbízhatatlan informá-
ciók miatt a fogyasztók nem tudnak reá-
lis képet kialakítani magukban. A fiata-
lok jobban bíznak a Kiváló Magyar
Élelmiszer jelölésben, ugyanakkor en-
nek is köszönhetõ, hogy ez a termék-
jellemzõ a legkisebb fontosságú (7,3%)
volt. A nyeremények közül a legjobb
az autó volt, a pénzjutalom semleges
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1. ábra
Gyártói márkás ásványvizek termékjellemzõinek relatív fontossága
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Hasznosságok
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Fontosság

értékek (%)

márkanév

Theodora −0,421

3,761
nagy

(29,158)

Nestlé Aquarel −1,614

Szentkirályi −0,112

NaturAqua 2,147

szénsavtartalom
szénsavas 2,927

5, 854
igen nagy
(35,805)szénsavmentes −2,927

tanúsító

védjegy/díj

Eau'Scar −0,548
1,096

kicsi
(7,383)Kiváló Magyar Élelmiszer 0,548

nyeremény

autó 1,632

3,34
közepes
(13,491)

pénz 0,076

bicikli −1,708

ár

86 Ft −4,566

9,131
közepes
(14,163)

99 Ft −9,131

119 Ft −13,697

100,00

2. táblázat
Gyártói márkás ásványvizek conjoint elemzés eredményeinek összefoglalása



(0,076), legkevésbé a bicikli volt pre-
ferált a negatív hasznossági értékével
(−1,708).

A gyártói márkás vizek klaszteranalí-
zise során két, egymástól jól elkülönülõ
szegmenst határoztunk meg. (A harma-
dik klaszter fontosságértékei megköze-
lítõleg azonosak voltak, a második szeg-
mens értékeivel ezért szakmailag új fo-
gyasztói szegmensként lehatárolásuk
nem megalapozott.) Az elsõ csoport
(832 fõ; 64%) a „márka és szénsav-tar-
talom tudatos” elnevezést kapta, mivel
ez a két legfontosabb döntéstényezõ az
elemzés alapján (márka (33%), szénsav-
tartalom (30%). Feltehetõleg ha a kede-
venc márkájú és szénsav-tartalmú ter-
méküket megvásárolhatják, úgy az ár
vagy a nyeremény csak egy relatíve fon-
tos tényezõ (15%). A nagyobb árszin-
teket (86 Ft, 99 Ft, 119 Ft) is jobban elfo-
gadják. A tanúsító védjegy/díj szerepe
kicsi (6%). Az elsõ, nagyobb csoport
tagjainak az ideális terméke − a hasznos-
sági értékek alapján − a szénsavmentes
NaturAqua, Kiváló Magyar Élelmiszer
jelöléssel, pénz nyereménnyel, 86 Ft-os
áron.

A vásárlói igények eltolódása a szén-
savmentes vizek felé világszerte folya-
matos, azonban a szénsavas vizek fo-
gyasztásának dominanciája a korábbi
„szódavizes” múltat tükrözi. A második
csoport (468 fõ, 36%) a „tradicionális”
megnevezést, mivel azon túl, hogy a
szénsav-tartalmat tartják a legfontosabb-
nak (46%), a szénsavas termékek hasz-
nossági értéke kiugróan nagy (20,047)
volt. Esetükben a márka is meghatározó
(23%), de elsõsorban a szénsavasság a
döntõ. Az elõzõ csoporthoz hasonlóan a
nyeremény (10%) és az ár (13%) köze-
pes, míg a tanúsító védjegy/díj szerepe ki-
csi (8%) fontosságú. A tradicionális ma-
gatartásukat támasztja alá az is, hogy na-
gyobb hasznosságot tulajdonítanak a Ki-
váló Magyar Élelmiszer tanúsító jelölés-
nek, mint az Eau'Scar díjnak, valamint a
nagyobb árszinteket is nehezebben tole-
rálják. Ennek a klaszternek ideális termé-
ke − a hasznossági értékek alapján − a
szénsavas Theodora Kereki, Kiváló Ma-
gyar Élelmiszer tanúsító jelöléssel, autó
nyereménnyel, 86 Ft-os áron. (Nem meg-
lepõ módon mindkét csoportnál a legna-
gyobb hasznosságú a legolcsóbb termék
volt, a második csoportba tartozók kevés-
bé fogadják el a nagyobb árszinteket.) Az
egyes klaszterek hasznossági és fontossá-
gi értékeit a 3. táblázat és a 3. ábra mutat-
ja be. (Igen nagy fontossági érték >30%,
nagy fontosság érték >20%, közepes fon-
tossági érték = 10−20%, kicsi fontosság
érték = 0−10%).

Következtetések

Kutatásunkban alátámasztottuk, hogy a
conjoint elemzés az egyes fogyasztói
igények, vásárlói preferenciák feltérké-
pezésének hatékony módszere. Az ás-
ványvizekkel kapcsolatos gyártói már-
kás elemzésünkkel bizonyítottuk, hogy a
conjoint elemzés segítségével lehetõség
nyílik a piacon levõ egyes termékek pia-
ci/hasznossági pozíciójának megismeré-
sére, valamint arra is választ kaphatunk,
hogy miben kell megváltoztatni az adott
márkát, hogy piacosabb, hasznosabb le-
gyen a fogyasztói számára (például mi-
lyen szénsavasságot értékelnek haszno-

sabbnak a fogyasztók.) A bevallásaik
alapján meghatározható a relatív fontos-
sági értékek, a hasznossági értékek, az
ideális termék.

Kutatásunkban meghatároztuk a nap-
pali tagozaton tanuló egyetemisták fo-
gyasztói döntéstényezõinek egymáshoz
viszonyított fontosságát conjoint kuta-
tással. A conjoint elemzést klaszterana-
lízissel kombinálva, feltártuk és jelle-
meztük az egyes fogyasztói szegmense-
ket a gyártói márkás vizekre vonatkoz-
tatva. A gyártói márkás vizek klaszter-
analízise során két, egymástól jól elkülö-
nülõ szegmenst határoztunk meg. Vizs-
gálatunk során igazoltuk, hogy az egye-
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3. táblázat
Gyártói márkás ásványvizek klaszeteranalízisének összefoglaló táblázata

Termék
jellemzõk

Termékszintek
megnevezései

1. klaszter
hasznosság 

értékei

2. klaszter
hasznosság 

értékei

1. klaszter
fontosság

értékei (%)

2. klaszter
fontosság

értékei (%)

márkanév

Theodora −1,751 1,944

igen nagy
(32,901)

nagy
(22,515)

Nestlé Aquarel −0,810 −3,051

Szentkirályi −0,901 1,286

NaturAqua 3,461 −0,180

szénsav-tartalom
szénsavas −6,710 20,047 igen nagy

(30,917)
igen nagy
(46,321)szénsavmentes 6,710 −20,047

tanúsító

védjegy/díj

Eau'Scar −0,277 −1,031
kicsi

(5,786)
kicsi

(8,437)Kiváló Magyar

Élelmiszer
0,277 1,031

nyeremény

autó 1,436 1,982
közepes 
(15,406)

közepes
(10,087)

pénz 1,826 −3,033

bicikli −3,262 1,052

ár

86 Ft −4,032 −5,516
közepes
(14,990)

közepes
(12,640)

99 Ft −8,065 −11,032

119 Ft −12,097 −16,548

3. ábra
Gyártói márkás ásványvizek klaszterezésének fontossági értékei



temisták ásványvízzel kapcsolatos fo-
gyasztói döntéseinél − véleményük sze-
rint − az ár nem kizárólagos szempont,
hanem csak egy relatíve fontos tényezõ.
A felsõoktatásban tanuló nappali egyete-
mista fogyasztók preferenciáit saját be-
vallásaik alapján elsõsorban a márka és a
szénsavasság határozza meg, ezért a
megfelelõ márkaépítés, a márkaimázs
körültekintõ kialakítása a sikeresség
kulcsmotívuma lehet a fiatalok megnye-
résében.

Kutatásainkban igazoltuk, hogy a
conjoint-analízis számítógépes támoga-
tással hatékonyan integrálható a klasz-
terelemzés módszerével. Ennek segítsé-
gével sikerült egymástól jól elkülönít-
hetõ fogyasztói szegmenseket lehatá-
rolni és jellemezni a nappali egyete-
misták célcsoportján belül. A tapaszta-
latokkal látszólag ellentétes eredményt
kaptam, mivel minden esteben a tanú-
sító védjegy/ díj csak kis mértékben ha-
tározta meg a célcsoport preferenciát.
A Szentkirályi Eau'Scar díjjal kapcsola-
tos matketingmunkája és eredménye
mindenki által ismert, és vélelmezhetõ,
hogy a preferenciát ebben az estben na-
gyobb mértékben alakította a bevezetés
idején.

A nemzetközi és hazai kutatási példák
eddigi tanulságai azonban kérdéseket vet-
nek fel a módszer alkalmazhatóságával
kapcsolatban: a fogyasztó ismeretei, a ter-
mékjellemzõk hasznossági szintjei, a con-

joint kártyák száma, a minták méretei, a
különbözõ információgyûjtési eljárások
hatása stb. További kutatásokat igényel,
hogy a megkérdezett vajon tényleges vá-
sárlási szituációnak éli-e meg a pontozást,
ismeri-e minden esetben az árakat, illetve
hogy ezen termékjellemzõk kiemelése,
valamint az, hogy a kártyákat nem látja
együtt, nem befolyásolja-e megszokott
döntéshozási mechnizmusát. A nemzet-
közi tendenciáknak megfelelõen a jövõ-
ben várható az adaptív conjoint analízis
(Adaptive Conjoint Analysis) elterjedése,
amely számítógépen keresztüli megkér-
dezést és programozást feltételez, akár 30
jellemzõ bevonásával.
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