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Magyarorszag es Svédorszag
termekeinek megitélése
a budapesti lakossag korében

Milyennek latjuk hazank termékeit az eurdpai integralodas el6tt -

A vildg gazdasagifejlédésének egyikfd tendenciaja a
globalizalédas, a multinacionalis vallalatok terjesz-
kedése, a nemzetkdzi piacok fejl6dése. Az infrastruk-
tarajavulasaval, az informacidsforradalomban ta-
pasztalhato oriasi Iéptékd technikaifejlédés segitsé-
gével és a sztenderdizalddassal a vallalatok elétt na-
gyobb lehetéség nyilik a kilféldi piacokra valé belé-
pésre, kdnnyebben tudjak termékeiket mas orszagok-
ban is értékesiteni. Masrészrél pedig a differencialo-
das, a komparativ elénydkre térekvés kovetkeztében
egyes orszagok vagy régidk szakosodnak bizonyos
termékekre, ami tovdbbfokozza a nemzetkdzi keres-
kedelem térnyerését.

A vildgon megtermelt javak mind nagyobb hanyadat

értékesitik kilfoldon, a vilagkereskedelem nagyobb
mértékben ndvekszik, mint a GDP. (1. 4bra)

1El6adéas a marketingoktatdk 1999. évi orszagos konferenciajan

Forrds: WTO (http://www.wto.org/wto/intltrad
/internat.htm#Footrefl)

Természetesen a kulfoldi értékesités soran felmeril a
kérdés, hogyan fogadjak a célorszagban él6 fogyasz-
tok a mi termékiinket, legf6képpen a hazai, illetve a
mas kilféldi orszagokbdl érkezd termékekhez viszo-
nyitva. Mivel a vasarlok a termék mindségét sokszor
nem tudjak kozvetlentil megbecsiilni - példaul annak
Osszetettsége miatt -, ezért kdzvetett informécioforra-
sokra tamaszkodnak. llyen lehet példaul a termék ara,
amikor a magas arhoz kivalé6 min8séget kapcsolnak,
vagy egy szolgaltatas esetén a kellemes kornyezet,
amely befolyasolja a megitélést. Sok esetben annak is-
merete, hogy hol gyartottak az adptt terméket, domi-
nans szerepet kap ebben a folyamatban, és déntéen
befolyasolja a vasarlas kimenetét. Ilyenkor a fogyaszto
az orszagunkrol Kkialakult
képet, imazst vetiti ra a ter-
mékre, és ez alapjan itéli meg
azt. Ennek a képnek a kiala-
kulaséat természetesen sok té-
nyezd befolyasolja. Lehet
személyes tapasztalat, vagy
az adott kultdraban atadott
ismeret, melyben a véasarlo
felnevelkedett.  Altalaban
egy orszagrol kialakult alta-
lanos kép egy adott vallalat
szamara inkabb adottsag, s
nehezen befolyasolhat6 ép-
pen a kialakulaséara hat6 széa-
mos tényez6 miatt. A vallalat
marketingszakembereinek
azonban fontos megismerni-
Uk, hogy termékeik eredete az adott piacon milyen je-
lent6séggel bir, és milyen irdnyban modositja az alta-
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lanos megitélést. Lehetséges, hogy egyes esetekben ez
versenyel8nyt jelent az adott piacon, amit mindenkép-
pen érdemes kihasznalni és kommunikalni.

Az empirikus kutatés célja, hattere, feltevései

A fenti problémakdr mar a 60-as évek oOta foglalkoztatja
a marketing tertiletén dolgozé kutatokat, akiknek mun-
kaja két tertletre koncentralodik. Az els6 az adott orszag
1 termékeir6l kialakult imézst (product-country image)
vizsgalja, nevezetesen, hogy a fogyasztéknak milyen a
meggy6z6désiik az egyes orszagok termékeivel kapcso-
latban. A méasodik terilet pedig arra keres véalaszt, hogy
mindez hogyan befolyasolja a fogyaszté értékelését és
vasarlasi magatartasat (country of origin effect). Az
utobbi terlletr6l megjelend kevesebb tanulmanyt a té-
ma komplexitasa indokolja. Kutatdsunk soran mi is az
egyes orszagok termékeirdl kialakult képet mértik, en-
nek segitségével a hasonlé meggy6zd&déssel rendelkezd
fogyasztoi csoportok azonositasara térekedtiink.
Felmérésiink egy nemzetkdzi kutatas része: 15 or-
szag 20, tébbségében népesebb varosaban (9 févaros)
i ugyanazt a kérd@ivet alkalmaztuk 1997/1998 folya-
i man. A kutatas soran 6t orszag (Magyarorszag, USA,
Japan, Kanada, Svédorszag) termékeir6l kértiink véle-
ményt a megkérdezettektél. Jelen tanulmanyban
azonban, terjedelmi okokbdl, csak hazank és az Euré-
pai Unio egyik tagallama, Svédorszag megitélését ha-
sonlitjuk ©Ossze. A kivélasztast hazank EU-orien-
taltsadga, valamint az indokolja, hogy exportunk 77%-a
(1999. jan.-marc., KSH) a k6zdsség tagallamaiba ira-
nyul. Svédorszag mellett szélt az is, hogy kisebb Iélek-
szamu orszag, mint hazank, és neves markakkal ren-
delkezik, azaz marketing szempontbdl is példamutato
nemzetrdl van szé. A kutatas folytatasa egy 10 évvel
ezel6tt elkezdett vizsgalatnak, amelynek soran 8 or-
szagban kerult sor adatfelvételre. A nyolcvanas évek
kdozepén megfigyelt eredményekrdl Papadopou-
1 los-Heslop-Beréacs (1990) szamolt be részletesen.

A hazai adatfelvételre 1997. oktober-november fo-
lyaman kerilt sor. A minta egyik orszagban sem or-
szagosan, hanem a kivalasztott, illetve a kutatasba be-
kapcsolodott varosokra nézve reprezentativ. Ezt az in-
dokolja, hogy a népesebb varosokban a fejlettebb ke-
reskedelmi viszonyoknak kdészénhet6en altaldban na-
gyobb a termékvalaszték. A kilfoldi termékek itt na-
gyobb szamban jelennek meg, tehat nagyobb az esé-
lye, hogy a vélaszadé valamilyen tapasztalatokat mar
szerzett az adott orszag termékeivel kapcsolatban.
Ugyanakkor nem elhanyagolhatéak a gazdasagi
szempontok sem, mivel egy orszagos felmérést Iénye-
gesen nagyobb koltség- és idéigény jellemez.

A kutatas inditasanal tobb hipotézisb6l indultunk
ki, amelyek kozul kett6t emellink ki.
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Egyrészt azt feltételezziik, hogy minél alacsonyabb
1 egy orszag fejlettsége, a megkérdezettek annal alacso-
nyabbnak értékelik hazajuk termékének minfségét. A
masodik feltevéstink az orszaghoz valé kétédésbél in-
dul ki. Azt sugallja, hogy az emocionalis hatasok miatt
a fogyasztok sajat orszagukbol szarmazé termekekkel
kapcsolatos véleménye pozitiv iranyba médosul.

Moédszertan

= Adatgydjtés és minta

Alapsokasagnak a Budapesten allandé vagy ideigle-
nes lakcimmel rendelkezd, 18. életéviiket bet6lt6 lako-
sokat tekintettik. Ebbd&l 320 f8s, egyszer(i mintavétel-
lel vett mintat kértink a Kozponti Valasztasi és
Népességnyilvantartd Hivataltol. Ez a véletlen cimlis-
] takiindulépontul szolgélt kérdezébiztosaink szamara,
akik, ha a keresett személyt otthon talaltak, akkor
megkeérték a valaszadasra, ha nem, akkor onnan in-
dulva, elére meghatarozott szabalyok szerint, véletlen
sétaval kerestek pdtcimet, illetve valaszadét. Az adott
utvonalon addig haladt a kérdezébiztos, mig sikertlt
az els6 kérdgivet kitdltetnie. A kiindulé 320 cimre
azért volt szukség, mert elérelathatéan volt, hogy a
1 kérdezés néhol akadalyokba Utkozik, illetve egyes
1 kérdGiveket utdlag kellett kivenni az elemzésbdl, hia-
nyos kitdltés miatt. A kérd@ivet a kitoltési Utmutatas
utan a valaszadénal hagytak, és el6re egyeztetett id6-
pontban érte mentek (drop off-pick up). A
kérdezébiztosok a fenti szabalyok alapjan 6sszesen
426 személyt kerestek fel a kora esti 6rakban, illetve
kértek meg a kérddiv kitdltésére, mig végul a kivant
303 f6s mintat elérték. Ez 71 %-os valaszadasi aranyt
jelent. A kapott minta adatait az 1. tdbla mutatja. Mint
lathato, a nemek tekintetében teljesen reprezentativ a
minta, a kor esetében azonban az id&sebb korosztaly
i (65-) némileg alulreprezentalt a kozépkoruak (35-49)
rovasara. A jovedelemre nincsenek pontos és megbiz-
hato adataink, de mivel egy tarsadalom jovedelem-
megoszlasa altalaban lognormalis eloszlast kbvet, a
demogréfiai valtozé alapjan reprezentativnak fogad-
hatjuk el a mintadnkat. Az iskolai végzettség tekinteté-
ben a fels6bb végzettségiek felé tolddik el a minta ara-
nya a teljes sokasaghoz képest, ami annak a nemzetko-
zileg is altalanos szokasnak az eredménye, hogy a ma-
gasabb végzettséglek nagyobb hajlandoésagot mutat-
nak a killonb6zé kdzvéleménykutatasok soran a va-
laszadésra.

= A kérddiv felépitése

Empirikus kutatdsunkban mér6eszkdznek hasz-
nalt kérdGiviinknek az a része, amelynek eredményeit
az aladbbiakban ismertetjiik, harom nagyobb részre
oszthato.



1. tabla. A mintdban szereplé valaszad6k demografiai adatai és az

alapsokasagra vonatkozé megoszlasok a KSH adatai alapjan

Az alapsokasag

A masodik részben az adott orszag
termékeirdl kialakult imézst hétfokozata,
hisz ellentétparbol all6 szemantikus dif-

A minta A minta , ferencialskala segitségével mértik. A sze-
gyakorisaga  megoszlasa () 952858 (0)  mantikus differencialskalat legelGszor
(KSH Akira Nagashima (1977) hasznalta a ki-
A vélaszado neme 16nb6z6 orszagok termékeirdl kialakult
tarfi 137 45,2 456 imazs vizsgéalatara, s azota az e terlileten
dolgozé kutatok kozt ez a skalatipus lett a
n6 166 54.8 544 legnépszeriibb. Az altalunk hasznalt
Osszesen 303 100 100 konkrét skalat a Nicolas Papadopoulos al-
] ] tal vezetett nemzetkdzi kutat6csoport fej-
A vélaszad6 kora iy
lesztette ki s tesztelte.
-20 14 4,6 37 A kérdéiv legutolsé részében a meg-
20-34 81 26.7 26, kérdezettek néh_ény sz_ocio-demogréfiai
és magatartasbeli adataira vonatkozo kér-
35-49 100 33 26,9 dést tettiink fel, amelyek a mélyebb elem-
50-64 69 228 2.1 zések elvégzéséhez sziikségesek.
65- 39 12,9 20,6
Osszesen 303 100 100 A két orszag megitélése a spontan vala-
szok tukrében
A haztartas havi nett6 jovedelme
220 000 Ft alatt 26 8.6 A valaszadok az orszagokkal kapcsolatos
87 28,7 Eg héztaasra  8SS20Ciaciokat, nyilt kerdésrél lévén sz6,
20 000-39 999 Ft 78 25,7 juté atlagos éves ~ tObbféle szinten adhattak meg. Voltak,
| 40 000-59 999 Ft 59 195 nettd jovedelem:  akik csak atfogd kategoridkat neveztek
635 631 Ft meg, mig egyesek bizonyos markak
1 60 000-79 999 Ft 47 15,5 (1995, KSH) konkrét tipusait is megjelolték valaszuk
80 000- 6 2 soran. A kapott adatokat két szinten ele-
. meztUk, mérkanevek szintjén és 6nkénye-
Osszesen 303 100 sen, de el6re kialakitott kategoriak alap-
Iskolai végzettség jan, melyek természetesen magukba fog-
. laltdk az emlitett markaneveket is.
befejetlen 76 251 34 Magyarorszag esetében elsésorban
kozépiskola ) )
élelmiszer és dohanyaru kategoriaba es6
kbzépiskola 101 333 40,6 emlitéseket kaptunk, ezek a valaszok
i befejezetlen 36 119 23 majdnem 40%-a (2. tabla). A haztartasi és
fels6fok iskola ' ' személyszallité eszkozok kovetkeznek a
felsGfokil iskola 79 26,1 19,1 sorban, melyek azt mutatjak, hogy hazan-
kat nem egyértelm(ien mez6gazdasagi or-
egyeb 9 3 42 szagkeént tartjak szamon a févarosi lako-
hianyzé adat 2 0,7 - sok.
sszesen 203 100 100 Svédorszagnal a vélaszok valamivel

Kutatasunk soran az orszagok termékeir6l kiala-
kult altalanos képet mértik, ezen talmendéen kivancsi-
ak voltunk, mely termékekre, agazatokra asszocialnak
a valaszadOok az adott orszdgok esetében, melyek
azok, amelyek véleményiket leginkabb formalhatjak.
Ennek megfelel6en a kérd@iv elején nyilt kérdésben
kértuk, jeloljék az els6 négy terméket, markanevet
vagy termékkategoriat, amely leghamarabb esziikbe
jut az adott orszag neve olvastan.

jobban koncentralodtak a termékkatego-
ridk tekintetében, hiszen az elsé harom
kategoria az emlitések 82 %-at kapta, mig Magyaror-
szag esetében csupan a 64 %-at. A legtdbb emlitést a
személy- és teherszallité eszk6zok kaptak, mig a ma-
sodik legnépszer(ibb kateg0ria a haztartasi termékeké,
ami els6sorban a svéd butoroknak kdszonhetd. Az
egyéb ipari termékek emlitése altaldban a hires svéd
acélhoz kapcsolodik.
Ha a termékkategdriak mogott meghlz6dd marka-
neveket vizsgaljuk, lathatjuk, hogy az el6bb mar emli-
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2. tdbla. A két orszaghoz kapcsolt spontan asszociaciok,
a termékkategoriankénti emlitések szdma és megoszlasa

leményformald szereplk
tehat nagyobb.
A Magyarorszaghoz

Svédorszag Magyarorszag kapcsolt markanevek job-
) ) ban szérédnak (4. tabla),
. - vélaszok vglasz,ok vélaszok vglasz,ok mint Svédorszag eseté-
termékkategoriak ) szazalékos . szazalékos . L - .
szama i szama . ben, ami érthet§ is, hiszen
megoszlasa megoszlasa , .
hazdnkban minden ma-
természeti er6forrasok 9 15 - - gyar termék megtalalha-
. o o i t6, mig Svédorszag ter-
mez6gazdasagi, halaszati termékek 18 31 92 10,8 mékeinek csak egy része
élelmiszer, dohanyaru 21 3,6 322 37,9 jut el a hazai fogyasztok-
—— - hoz. Ugyanakkor a mar-
ruhézati termékek 4 07 28 33 kanevek viszonylag las-
haztartasi termékek 153 25.9 122 144 san tudato,sulnak, az enj"
berek emlékezetében, és
szérakoztat6 és szabadidds termekek 9 15 83 9,8 viszonylag sokaig élnek a
o s A1t - tudatban, sok esetben
személy- és teherszallité eszkdzok 233 39,5 95 11,2 , . «
még akkor is er6sen, ha
a fejlett technoldgia termékei 40 6,8 9 11 mar maga a termék nem
o ) kaphat6 a piacon.
egyéb ipari termékek 96 163 42 4.9 A mérkanevek vizsga-
szolgaltatasok 7 12 56 6.6 lata felvet néhany, a gya-
korlatban gyakran felme-
Osszesen 590 100,0 849 100,0

i tett koncentraltsag még inkabb kikristalyosodik. Svéd-
orszag esetében az elsé harom markanév jelenti a vala-
szok haromnegyedét, mig szinte az 6sszes vélasz
(96%) az els6 tiz legismertebb termék neve kdzott osz-
lik meg (3. tabla). Ha a tdgabb (5 orszagra kiterjed6)
vizsgalatnal az Egyesilt Allamok termékeihez hason-
litjuk a svéd termékeket, azt tapasztaljuk, hogy utéb-

1 biak kevésbé jelennek meg a nemzetkdzi piacon, ellen-

i ben egyediek, jobban kapcsolddnak az orszaghoz, vé-

3. tdbla Svédorszaghoz leggyakrabban kapcsolt markanevek

Az emlitések A megkérdezettek

Az Osszes valasz

rulé stratégiai kérdést is,
amelyeket akkor kell meg-
valaszolniuk a gyakorlati szakembereknek, amikor a
nemzetkdzi piacokra szeretnének betémi. Vajon melyik
kifizet6d6bb a véllalat szdméra: ha a sajat piacon beve-
zetett markanevet ismerteti meg a megcélzott piac fo-
gyasztoival, vagy egy mar ismert markanevet prébal
meg kivasarolni? Ennek megvalaszoladsa mar a termék
szarmazasi helyének hatdsa témakoréhez tartozik, s
ezért ezen kutatasnak nem targya, csupan a figyelmet
szeretnénk felhivni, hogy egy cégnek egy adott piacon
alkalmazott két mar-
kanevéhez mennyire
mas termék/ orszag-

Az Gsszes valasz imazs-asszociaciok

széma szazalékaban szazalékaban szazalekaban, kapcsolodhatnak. Ese-
kumulaltan . o
tunkben erre j6 példa
Volvo 113 37 33 33 mindkét orszagnal a
Saab 70 23 20 53 hatodik legtébb emli-
" tést kapd markanév, az
ca 68 22 20 & Elektrolux és a Lehel.
Eriksson 20 6 5 79
SE 5 4 4 84 A két orszag termeéke-
Elektrolux 11 3 3 87 inek megitélése ki-
Oriflame 10 3 ) % Ionk_)ozo szempontok
szerint
Scania 9 2 2 93
Whirlpool 6 1 1 94 A hisz ellentétpéar két
Grippen 5 1 1 9 polusa kozotti valasz-
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tds soran nyolc eset-



ben hazank, 12 esetben pedig

4. tabla M aghoz | krabban k It mark k . . .
abla Magyarorszaghoz leggyakrabban kapcsolt markaneve Svédorszag esetében adtak

Az emlitések A megkérdezettek Az bsszes valasz Az éSSZ?S'VélaSZ étlagosan pOZitivabb értéke-
szadma szazalékaban szazalékaban szkazalelkliban, ket (5 tabla, vastagon szedett
umulaltan

atlagok). Az dsszes valaszbol

Pick o7 22 12 12 szamitott atlagok is Svédor-
Ikarus 49 16 9 21 szag szamdara mutatnak vala-
Videoton 39 12 ; 28 mivel kedvezébb képet, az
; eltérés azonban nem tal je-
Tokaiji 38 12 7 35 L . P L1
lent6s, hétfokozatd skalan
Orion o8 ° 5 40 minddssze 0,38. Lényeges el-
Lehel 92 7 4 44 téréseket tapasztalhatunk
, azonban az egyes szempont-
Raba 13 4 2 46 T ,
ok megitélésenél. A termékek
Caola 12 3 2 48

funkcionalis paramétereire,
Unicum 12 3 2 50 mindségi kivitelezettségére
vonatkozd kérdéseknél kivé-
tel nélkil a svéd termékekrdl

alkotott kép a kedvez6bb.
5. tAbla Svédorszag és Magyarorszag termékeinek megitélése Ezzel ellentétben a piaci megjele-
7fokozat( szemantikus differencialskalan, kilonbdz8 szempontok szerint

Hajda 11 3 2 52

nés, teritettség, valamint a skala-
Svédorszag Magyarorszag ban szerepld konativ és affektiv
elemek hazank termékei esetében
pozitivabb megitélést kaptak,
Gondos, szakszer( kivitelezés 1 6,17 16 411 ami jéréSZt kiegyenlitette a ter-
mék fizikai tulajdonsagoknal ta-

A skéala pozitiv felén szerepl6 megallapitasok sorrend atlag sorrend atlag

Megbizhaté 3 6,02 13 4,23 z L2
pasztalhat6 hatranyokat.
Otletes, innovativ 10 5,43 20 3,61
J6 minGségd 2 6.08 14 4,16 Fébb faktorok a termékek meg-
J6 szolgaltatas és garancia 4 5,81 17 3,91 Iteleseben
Kénnyl hozzajutni 19 3,47 2 6,27

A fenti valtozokra a kapott miné-

Vonzo megjelenés 8 5,47 18 3.81 sitések alapjan faktoranalizist vé-

A terméket jol ismerem 18 3,72 1 6,32 geZtunk' thy az egyméssal kor-

----- relalé valtozokat 0Osszevonva

Megéri az arat 13 4,84 12 4,30 megkapjuk a megkérdezettek

- megitélését meghatarozé fébb
faktorokat. Az analizis soran a

Miszakilag fejlett 7 5,56 19 3,63 varimax rotaciot valasztottuk és a

sajatérték-kritérium esetében az

A termékekben megtaldlom azt, amit venni szeretnék 16 4,44 15 4,16

Felismerhet6 markanevek 12 5,03 6 5,04 , , , ,

1-nél nagyobb értéeknél marad-
Széles valaszték 17 4,34 10 4,50 tunk.
Rendszerint sok llyen terméket veszek 20 2,56 4 5,34 Elemzesunk eredmenyekent

azt allapithatjuk meg, hogy a
Nem draga 9 5,47 8 4.58 mindkét orszag termékeirdl Ki-
alakult képnél négy fébb faktor

Hajlandé vagyok ilyen termékeket venni 6 5,57 3 6,04 i ) )
domborodik ki a budapesti fo-
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének 14 4,73 5 5,06 gyaszték kdrében_ Afakt0r0k ha_
Ezek a termékek nekem valék 15 4,64 7 5,04 sonl6 tartalmuak’ de nem .azon(?-
sak (6. tabla), ami azt jelenti,
Mindent egybe vetve j6 termékek 5 5,77 9 4,51 hogy mésképp tekintenek egy
Altalaban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel 11 5,35 11 4,32 SVéd éS egy magyar termékre' A
magyar termékeknél példaul az
X - 5,02 - 4,64 érzelmi komponensek jobban do-
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minalnak és flggetlendl jelennek meg, olyannyira,

I hogy a megitélésnél egy kuilon faktort alkotnak ezek a

I szempontok, mig Svédorszag esetében ez az azonosu-
las Osszefligg a termék altalanos mindségével és
egyuttesen alkotnak egy faktort. Magyarorszag eseté-
ben az arszinvonal kilon faktorként jelenik meg, mig
a svéd termékeknél az &r megitélése egyiitt mozgott az
altalanos min@ségre vonatkoz6 szempontokkal. Ez le-

1 hét az oka annak is, hogy az abszolut szamokat tekint-
ve a svéd termékeket olcsdbbnak itélték, mint a ma-
gyarokat.

6. tabla. A két orszag termékeinél megjelend f6bb faktorok

Faktor Svédorszag Magyarorszag

1 érzelmi azqnosulés és f’izika'ti megjgltin(?s és
altalanos minéség altalanos min6ség

1. fizikai megjelenés érzelmi azonosulas

Mli ar/minéség arany piaci jelenlét

\V4 piaci jelenlét arszinvonal

Magyarézott széras 53,2 57,5

KMO-MSA' 0,882 0,887

Homogeén fogyasztoi csoportok

8 A magyar termékek eltérd fogyasztoi megitélése

Az elemzés soran a budapesti lakossagot négy ho-
mogén csoportba soroltuk, az egyes csoportok nagysa-
gat a 2. dbra szemlélteti.

Mint lathatd, a négy klaszter kézil nagysag tekin-
tetében kiemelkedik a negyedik. Mivel nagy aranyt

1. KMO-MSA: A Kaiser-Meyer-Olkin-kritérium szerint ha az MSA
érték (Measure of Sampling Adequacy) nagyobb 0,6-nél, akkor a
skala alkalmas faktorelemzésre.
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képvisel a mintabol, ezért az ebbe a csoportba tartozok
véleménye nem nagyon térhet el a teljes minta vélemé-
nyétél, azaz létezik egy nagy csoport, amely a magyar
termékeket hasonloképp itéli meg, és léteznek kisebb
csoportok, amelyeknek a nagy atlagtél némileg eltér a
véleményuk. Egyedul az &rszinvonal faktor esetében
tér el az atlagtol a negyedik klaszter megitélése. Ok
valamivel dragabbnak vélik a magyar termékeket,
mint a masik harom klaszter, akik viszont egységesen
olcsdbbnak itélték azokat.

A harom kismeéret( klaszter a minéség és az azono-
sulés tekintetében mutat lIényeges eltérése-
ket. Az els6 klaszterhez tartozék mind a
tobbi csoporthoz viszonyitva, mind abszo-
Iat értékben negativan viszonyulnak a ma-
gyar termékekhez, és érzelmileg sem tud-
nak velik azonosulni.

A maésodik klaszter ezzel ellentétben a
magyar termékeket relative j6 mindségliek-
nek tartja, ami abszolut értelemben az atla-
gosnal valamivel jobb értékelést mutat és
kozeliti a tébbi orszag termékmingségének
atlagos megitélését. Ez a klaszter azonban
nem mutat érzelmileg sem negativ, sem po-
zitiv azonosuléast a hazai termékekkel.

A harmadik, legkisebb klaszter, amelyik
a megkérdezettek kevesebb mint tiz szaza-
lékat képviseli, a négy klaszter koziil legke-
vésbé itéli min6ségileg magasra hazank termékeit.
Ugyanakkor ez a csoport azonosul leginkabb a termé-
kekkel, hajlandé vasarolni és biszke rajuk.

= A svéd termékek eltér6 fogyasztdi megitélése

A svéd termékek esetében a valaszadok véleménye
nem tért el élesen egymastal, igy jol elktlonithetd, ho-
mogén csoportokat nehéz megalkotni, illetve a véle-
mények alapjan homogénnek tekintett csoportok ki-
viulrél nem elég heterogének, ezért, ha két csoportot

0sszevonunk is, az Gjonnan ka-
pott klaszter homogenitasabdl
nem nagyon veszit. Ezt a végsd
klaszterek elemzésénél figye-
lembe kell venni.

Az elbow-kritérium alapjan
haromklaszteres megoldast va-
lasztottuk, melynél egy na-
gyobb klaszterre, mely a valasz-
adok valamivel tobb mint a felét
képviseli és két kisebb, szam-
ardnyaban hasonld csoportra
bontottuk a megkérdezetteket
(3. dbra). Az ar/min6ségarany
faktor tekintetében gyakorlati-

lag nincs klénbség a csoportok kézétt. Mindnyajan
ugy tekintenek a svéd termékekre, mint a legjobb mi-
ndéségl és legmarkasabb termékek mogott kdzvetlentil



7. tablazat A magyar termékek megitélésénél kialakitott faktorok
t-értékei (relativ megitélése)5az egyes klaszterekre vonatkozéan

Faktorok 1. klaszter 2. klaszter
I:]ziirl]?siérgegjelenés és altalanos 0.81 1,05
érzelmi azonosulas -1,16 -0,08
piaci jelenlét 0,11 -0,39
arszinvonal (-) -0,57 -0,77

meghlz6do magas, de nem a legexkluzivabb arszin-
vonall javakra.

A masodik, legnagyobb klasz-
ter kevésbé érzékeli a svéd termé-
kek piaci megjelenését és keve-
sebb tapasztalattal rendelkezik
veluk kapcsolatban. A csoport
még abban kiilonbozik a tobbiek-
tél, hogy a svéd termékek fizikai,
kézzelfoghat6 tulajdonsagait né-
mileg jobbra értékelik.

Az els6 klaszter a svéd termé-
kek fizikai paramétereit témorit6
faktor esetében, mely els@sorban
az attitld kognitiv komponensét
jeleniti meg, alacsonyabb értékelést adott, mint a ma-

Faktorok

min6ség
fizikai megjelenés
ar/min6éség arany

piaci jelenlét

sik két csoport, ugyanakkor az affektiv elemeket is
magaba foglald, az érzelmi azonosuléast és altalanos
mindséget tomoritd faktor, illetve arrol a fogyasztoban
€16 kép némileg pozitivabb az atlagosnal.

2. At-értékek alakulasa az egyes faktorok relativ megitélését mutat-
ja a klaszterek kozott. Ha a klaszterek szamaval sulyozzuk azo-
kat, az egyes faktorokhoz tartozé értékek 6sszege nullat tesz ki,
ami a teljes mintdban az atlagos megitélést jelenti. Az egyes
klaszterekben minél jobban eltér az érték a nullatél pozitiv vagy
negativ iranyban, az atlagosnal anndl inkabb eltéréen itéli meg
az adott klaszter a sz6ban forgé faktort.

Aharmadik klasz-
ter esetében a hely-
zet az els6é klasz-
terrel ellentétes, eb-

3. klaszter 4. klaszter
ben a csoportban az
affektiv komponen-
-1.35 0.08 sek iranyaban nega-
tivabb a bedllitodas.
1,29 0,13
-0,31 0,15
Osszefoglalas
-0,77 0,54

A budapesti fo-
gyasztok a magyar
termékeket a mindségi paramétereket tekintve jelentds

8. tabla A svéd termékek megitélésénél kialakitott faktorok
t-értékei (relativ megitélése) az egyes klaszterekre vonatkozéan

érzelmi azonosulas és altalanos

1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter
0,36 0,18 -0,74
-0,90 0,30 0,16
0,24 -0,08 -0,04
0,55 -0,41 0,41

mértékben alacsonyabbra értékelték az Eurdpai Unio-

hoz tartozé Svédorszag termékeihez

viszonyitva. Mig azonban a svéd ter-

mékek megitélésénél kiderilt, hogy a

fogyasztdkban é16 kép csak kis mérték-

ben eltér6, addig a magyar termékek

megitélése viszonylag nagyobb eltéré-

seket mutat, ami lehet6séget ad homo-

gén fogyasztoi csoportok képzésére.

Az egy orszag termékeivel kapcsola-

tos meggy6z6déseket a sajat orszaghoz

kot6d6 érzelmi viszonyok - mint pél-

daul a nemzeti tudat - pozitiv iranyban

modosithatjak, amit felmérésiink ered-

ményei aldtdmasztanak. A budapesti

fogyaszték emocionalisan jobban ragaszkodnak a ha-

zai termékekhez, az eltérés a svéd termékekkel dssze-
hasonlitva szignifikans.

Ugyanazon vasarlé méas dimenzidk alapjan itélhet
meg két kilonbdz6 orszaghdl szarmazd terméket,
aminek egyik oka lehet a mar emlitett nemzeti éntu-
dat, de nagy hatassal van a kép kialakulasara az adott
orszag vallalatainak marketingtevékenysége is.

Ermek is betudhat6 az, hogy el6zetes varakozasa-
inkkal ellentétben a budapesti polgarok - a GDP-ben
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