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ATANULMANY CELJA
A kutatds kozéppontjaban a palinka harom terméktulajdonsaganak (ar, eredet, gyiimdoles) fontossaga,
szintjeinek hasznossaga, illetve az ezek alapjan kialakulo fogyasztoi szegmensek vizsgalata all.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasi célunk megvaldsitasa érdekében értékelésen alapuld conjoint elemzést alkalmaztunk, melyben
a hazi illetve bolti eredetii palinkak (parlatok) harom kiilonb6z6 gytimolesfajbol késziilt valtozatanak a
fogyasztoi értékelését vizsgaltuk 626 f6s mintan, amely 3 szempontra (nem, korcsoport, régié) megegyezik
a 18 év feletti magyarorszagi lakossag Osszetételével. A hasznossagi értékekbdl a fogyasztoi csoportok
szegmentalasahoz klaszteranalizist végeztiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A palinkavasarlas esetében az ar befolyasolta leginkabb a vasarlasi dontést, melyet a felhasznalt gytimolcs,
majd az eredet kovetett. A hazi parlat, illetve a bolti palinka kozotti nagy arkiilonbség miatt a fogyasztd
az ar kivalasztasaval egyuttal az eredetrdl is dont. A vasarlas célja egyértelmilien determinalja az ar,
a gylimdlcs, €s az eredet vasarlasban betoltott szerepét. A hazai termékek el6térbe helyezését jelentd
fogyasztoi etnocentrizmus jelensége nem befolyasolta a hazi, illetve bolti eredet fogyasztok altal megitélt
hasznossagi szintjét.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A jogszabalyi kornyezet, valamint a hazi parlat egyértelmt preferaltsaga nehéz helyzetbe hozza a kereske-
delmi palinkak eldallitoit, ezért sziikséges a fogyasztdi dontések alapos megismerése, a conjoint-elemzés
nem egyértelmiien az olcsobb terméket preferaljak. Vizsgalatunk ravilagitott, hogy palinkavasarlasnal az
olcsobb ar nem feltétleniil jelent magasabb preferenciat, a fogyasztoi dontés ennél sokrétiibb. Kutatasunk
is megerdsitette a hazi parlatok eldnyben részesitését, melyet a kedvez6 imézs, valamint a bolti palinka, és
a hazi parlat kozotti jelentds arkiilonbség egyarant eredményez. A kialakult helyzet miatt a kereskedelmi
palinkak készitéi 0j, és eredményes marketingkommunikacios stratégia kidolgozasara kényszeriilnek.
A célcsoportok pontos behatarolasa, valamint az ajandékozasi céllal torténd vasarlas erdsitése novelheti a
kereskedelmi palinka gyartoinak versenyképességét. Ehhez mindenképpen olyan tovabbi kutatasok lefoly-
tatasat javasoljuk, amelyek segitik azon fogyasztok behataroldsat, akiknek a magasabb ar nagyobb hasz-
nossagot jelent, megfeleld anyagi helyzettel rendelkeznek, varosban laknak, és rovid ital vasarlaskor a
presztizs fontos dontési szempont szamukra. Ezen vizsgalatok elvégzéséhez a conjoint-analizis modszerét
alkalmasnak tartjuk.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Palinka
Palinka

Az Eurdpai Parlament és a Tanacs altal jegyzett,
110/2008/EK rendelet értelmében unios oltalomban
részesiil a ,,Palinka” és ,,Torkolypalinka” megjelo-
Iés, vagyis a palinka elnevezés kizarolag Magyar-
orszagon (illetve barackparlatok esetében tovabbi
4 osztrak tartomanyban) hasznalhato. A palinka
készitésérdl, névhasznalatardl a 2008. évi LXXIII.
torvény fogalmaz meg tovabbi eléirasokat.

A fogyasztok tévesen a Palinkatorvény eldirasa-
inak nem megfeleld palinkajellegii italokat is palin-
kaként azonositjak, melyet szamtalan hazai kutatas
megerésitett. Ahogyan Szegedyné és tsai (2017)
ramutatnak, az emberek tobbségének még min-
dig a hazi parlat jelenti az igazi palinkat. 2017-es,
a palinkafogyasztasrol késziilt atfogd tanulmanyuk-
ban megemlitik, hogy valaszadéik a technikai és
technologiai szempontbol kicsit vagy teljesen hibas
terméket is igazi palinkaként definialtak.

Vizsgalatunk célja a vasarlasi preferencia, és a
fogyasztok altal észlelt hasznossag feltarasa volt.
Ahogyan Varian (2010) ramutat, a fogyaszto rang-
sorolja sziikségleteit, torténjen ez tudatosan, vagy
akar 6szt6nds modon.

A palinka kiskereskedelmi forgalmat visz-
szavetette az otthoni palinkafézés engedélyezése,
a Palinka Nemzeti Tanacs szerint a helyzet az aga-
zat sikerességét veszélyezteti, valamint felhivjak a
figyelmet a maganf6zés okozta feketekereskedelem
problémajara is (https://www.palinkanemzetita-
nacs.hu/hu/aktualitasok/42).

A conjoint elemzésben vizsgalt termék attri-
butumokat, és azok szintjeit szamos hazai kutatas
(Fodor és tsai 2011, Szegedyné és tsai 2017, Totth
2009, Totth és tsai 2017) eredményét figyelembe
véve alakitottuk ki, a kivalasztott terméktulajdonsa-
gok az eredet, ar, és a gylimoles. Ahogyan Ailawadi
et al. (2001) ramutat, az ar az egyik legfontosabb
mindségindikator, véleményink szerint a palinka
esetében az olcsobb ar magasabb preferenciat
jelent. Ofir (2004) szerint az arérzékeny fogyasztok
elozetes felméréseket végeznek az lizletek kinalata-
ir6l, majd az elérhet6 legalacsonyabb aron vasarol-
jak meg az adott terméket.

FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS
CONSUMER ETHNOCENTRISM

Sumner (1906) etnocentrizmus fogalma alap-
jan Shimp és Sharma (1987) definialta a kiilfoldi
aruk beszerzését elutasitd fogyasztéi magatartast.
Miskolczi (2011) szerint a ,,magyar” mint termék-
jelz6 alkalmazasa napjainkban divatos marketin-
geszkozz¢é valt Magyarorszagon. A hazai empiri-
kus kutatasok (Fodor és tsai 2011, Szegedyné és
tsai 2017, Totth 2009, Totth és tsai 2017) szerint
a fogyasztok a hazi parlatot tartjak az igazi palin-
kanak, ezért vizsgaljuk a fogyasztoi etnocentrizmus
palinkapreferenciaban betoltott esetleges szerepét.
Doman (2007) szerint a borfogyasztasban az
izlésdivat, a sznobizmus, és a presztizs egyarant
szerepet jatszik, tobb szerzé (Hofmeister 2003,
Kotler 2006, Toréesik 2007) is megemliti, hogy
a fogyasztas presztizsjelz6 funkciot is betdlthet.
Kutatasunkban a presztizs hatasat is vizsgaljuk.

CONJOINT ELEMZES
CONJOINT-ANALYSIS

A fogyasztoi preferenciak mérésére (Green et al.
2001; Gustafsson et al. 2003; Wittink et al. 1994),
¢és a fogyasztdoi kompromisszumok elemzésére a
marketing egyik legnépszeriibb modszere a con-
joint analizis. A conjoint elemzés gyakran haszna-
latos a fogyasztok fizetési hajlandosaganak, és a
vasarlasi preferencidinak megismerésére azokban
az esetekben, amikor a fogyasztok kiilonbozo ter-
mékek kozott kénytelenek valasztani (Mahajan ef
al. 1982, Page & Rosenbaum 1987). A sziikségle-
tek egyéni rangsorat preferenciaskalanak nevez-
ziik, azonban a preferencia nem azonos a tényleges
valasztassal, hivja fel a figyelmet Farkasné és Mol-
nar (2006), ugyanis amikor a fogyasztd tényleges
dontést hoz vasarlasanak targyarol, sajat belsd
értékrendjébdl kiindulva figyelembe veszi a javak
hasznos tulajdonsagait, személyes pénzjévedelmét
és természetesen az arakat.

Ahogyan Huertas-Garcia et al. (2014) ramutat-
nak, az tigyfelek igényeinek megértése, és az ész-
lelt érték legfontosabb tényezdinek meghatarozasa
érdekében a kutatdo kozvetleniil megkérdezheti a
fogyasztokat, vagy megprobalhat valamilyen koz-
vetett modszer, pl. kisérletezés utjan kovetkezte-
téseket levonni. Sattler és Hensel-Borner (2003)
ugy gondolja, hogy a conjoint elemzés mikozben
noveli a valodi dontésekhez torténd hasonlosagot,
csokkenti a tarsadalmilag elfogadhato vala-
szok gyljtésének kockazatat. Malhotra (2005)
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szerint a modszer az egyes termékjellemzdket kiilon
skalaknak (faktoroknak) tekinti, amelyek lehetsé-
ges konkrét értékei a faktorszintek.

A teljes profilu eljarasnal Malhotra (2005)
szerint a markak teljes vagy hianytalan profiljait
az Osszes jellemz6 kiilonbozo szintjeinek felhasz-
nalasaval a kutatasi tervben meghatarozott modon
készitik el. A teljes profilu eljaras esetében fontos
a viszonylag kisszamu termék attribitum (con-
joint-elemzésben faktor), és szint. Erre Balder-
jahn (1994), valamint Scipione (1994) is felhivta a
figyelmet. Bernath és Szabo (1997) szintén megerd-
sitették, hogy 5-6 termékjellemzé folott jelentdsen
csokken az eredmények megbizhatosaga. Sziics és
tsai (2018) elére csomagolt szeletelt sajt, és chips
vonatkozasaban végeztek értékelésen alapulo, és
choice-based conjoint-elemzést magyar, roman,
és spanyol fogyasztok megkérdezésével. Ramu-
tatnak, hogy a choice-based modszerben a termék
stimulusokat valamilyen szempont alapjan torténd
valasztasara hasznaljak, kihangsilyozzak, hogy
mindketté modszernek megvannak a maga elényei
¢és hatranyai. Az un. hibrid conjoint-elemzésben
mindegyik valaszadd nagyszamu profilt értékel,
mégis rendszerint csupan egyszerii részértékeket
vagy fohatasmodellt becsiilnek az interakcios hata-
sok figyelembe vétele nélkiil (Malhotra 2005).

HIPOTEZISEK
HYPOTHESES

H1 hipotézisiinkben azt feltételezziik, hogy a
palinka harom terméktulajdonsaga (ar, eredet,
gylimoles) koziil az arnak van a legnagyobb fon-
tossaga. H2 hipotézisiink szerint minél olcsobb a
palinka, annal preferaltabb. A hazi palinka kedvezo
imazsa miatt gy gondoljuk, hogy a fogyasztok
altal a masodik legnagyobb fontossagunak itélt
termékjellemz6 az eredet, azaz ,,hazi” vagy ,,bolti”
(kereskedelmi fézdében eléallitott) palinkarol van
sz6 (H3). (Habar az otthon, illetve a bérfozdék-
ben késziilt termék nem nevezheté palinkanak,
az elobbi termékekre mi is a hazi palinka kifejezést
alkalmazzuk, mar csak azért is, mert a koznyelv-
ben igy terjedt el, és a kérdezés soran is a konnyebb
érthetoség kedvéért ezt a megfogalmazast hasznal-
tuk.) H4 hipotézisiink szerint a hazi palinkanak az
id6s vidékiek nagyobb hasznossagot tulajdonita-
nak. Véleményiink szerint a fogyasztoi etnocentriz-
mus befolyasolja a hazi palinka preferenciajat (HS).

ANYAG ES MODSZER
MATHERIAL AND METHOD

Az adatgytjtés kérdGivezéssel tortént, melyet
kvotas mintavétel modszerével személyesen kér-
deztiink le 2019 6szén. A valaszadok a megkérde-
zést megeldz6 harom honapban palinkat fogyasztd
18 év feletti feln6tt magyar lakossagbol keriiltek ki
(1. tablazat). A minta osszetétele a 2019-es orsza-
gos adatok alapjan (KSH 2019) nem, korcsoport,
¢és régid szempontjabol megegyezik a 18 év feletti
magyarorszagi lakossag Osszetételével. Ahogyan
Malhotra (2005) ramutat, a nem véletlen mintak
— mint példaul a kvotas mintavétel — jO becslést
adhatnak a sokasagi jellemzokkel kapcsolatosan,
a hagyomanyos véletlen mintavételhez kozeli
eredményekhez juthatunk. A minta demografiai
megoszlasat, és a reprezentativitasra vonatkozo
statisztikai probakat az 1. tablazat tartalmazza.
Az adatok elemzése SPSS 25.0, és Excel segitsé-
gével tortént.

Vizsgalatunkban a viszonylag kisszamu termék
attribitum miatt értékelésen alapuld teljes profila
conjoint-analizist alkalmaztunk. Moskowitz et al.
(2009) szerint a teljes korli conjoint analizisben a
fogyasztok kifejezik a vasarlasi hajlandosagukat az
egyes termékvaltozatokrol, amely lehet6vé teszi a
termékjellemzoknek a fogyasztoi megitélés szerinti
relativ jelentdségének becslését mind aggregalt,
mind egyéni szinten.
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1. tablazat: A minta szocio-demografiai megoszlasa (%; f6)
Table 1. Demographic Data of Respondents

Demograifiai csoportok KSH 2019 (%) Sajat minta (f6)
Férfi 47,85 300
Nem
N6 52,15 326
18-24 éves 9,42 67
25-34 éves 15,4 109
35-44 éves 19,08 117
Korcsoport
45-54 éves 16,84 106
55-64 éves 15,82 99
65 év felett 23,44 128
Budapest 17,93 114
Pest 13,09 82
Eszak-Magyarorszig 11,53 72
Eszak-Alfold 14,85 93
Régio
Dél-Alfold 12,66 79
Ko6zép-Dunantul 10,83 68
Nyugat-Dunanttl 10,12 61
Dél-Dunantual 9,00 57

Megjegyzés: Reprezentativitds: nem (observed prop.=0,5208; test prop.=0,5215; p=0,501); korcsoport
[x*(df=5, N=626) = 5,334, p=0,376]; régio [y*(df=7, N=626) =0,115, p=1,000]

Forras: sajat szerkesztés

A conjoint elemzésben vizsgalt harom faktor-
hoz (eredet, ar, gyiimélcs) 2-3-3 szintet rendeltiink,
amely Osszesen 18 kiilonbozo kartya kialakitasat
eredményezte. A teljes profil megkozelitésnél a
stimulusprofilok szama csokkentheté a redukalt
faktorialis elrendezéssel. A kartyak kialakitasakor
az un. ortogonalis elrendezést alkalmaztuk, amely
Malhotra (2005) szerint a redukalt elrendezés spe-
cialis fajtaja, alkalmazasa lehetové teszi az Osszes
féhatas hatékony becslését.-

A hasznossagi értékekbdl a homogén fogyasz-
toi  csoportok azonositasahoz klaszteranalizist
alkalmaztunk. El6szor hierarchikus technikéval
(Ward moddszer) megallapitottuk a klaszterek ide-
alis szamat, valamint a kdzéppontokat, majd nem
hierarchikus modszerrel (K-Means eljaras) csopor-
tositottunk a hierarchikus modszerbél szarmazo
klaszterkozéppontok alapjan.

Az etnocentrizmus mérésére a Shimp és Sharma
(1987) altal kidolgozott 17 elemii allitas-listat
(CETSCALE) alkalmaztuk. Sharma (2015) szerint

modszeriik bizonyitottan képes megjosolni a vasar-
lasi szandékokat és a tényleges vasarlasi viselke-
dést a hazai és a kiilfoldi termékek esetében a vilag
szamos orszagaban, kiilonbozd termékkategoriak-
ban. Jaffe és Nebenzahl (2001) véleménye szerint
azok a termékek, amelyek alapvetéek egy orszag
gazdasaga szamara (mint pl. az élelmiszer) erésebb
etnocentrikus viselkedést generalnak.

EREDMENYEK
RESULTS

A megkérdezettek altal rangsorolt 9 kértyara elvég-
zett conjoint-elemzés szignifikansnak, és megfe-
lel6 erdsséglinek bizonyult (Pearson’s R=0,737,
p=0,012; Kendall’s tau=0,556, p=0,019).

A faktorok relativ fontossagi értékeit, €s rész-
hasznossagait a 2. tablazatban foglaltuk Ossze,

ban alkalmazott megoldasahoz.
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2. tablazat: Az egyes termék attribitumok relativ fontossag, és hasznossag értékei
Table 2. The relative importance and utility values of each palinka attribute

Faktor Faktor relativ fontossaga Faktor szintek Részhasznossagok
6000 Ft 0,370
Ar 40% 3000 Ft 0,014
9000 Ft -0,355
Barack 0,247
Gytimolcs 37,9% Szilva 0,057
Korte -0,304
Hazi 0,085

Eredet 22.1%

Bolti -0,085

Forras: sajat szerkesztés

A conjoint elemzés soran az ar bizonyult a leg-
nagyobb relativ fontossagu terméktulajdonsagnak
(40%), ezt kovette a gyiimolesfaj 37,9%-kal, végiil
az eredet 22,1%-os értékkel. H1 hipotézisiinkben
azt feltételeztiik, hogy a harom terméktulajdonsag
koziil az arnak van a legfontosabb szerepe, melyet
a conjoint-elemzés megerdsitett. A kereskedelmi
forgalomban kaphat6 palinkak fél litere minimum
5-6000 Ft-ba kertil (https://palinka.arukereso.hu/),
a hazi parlatok nem hivatalos ara 3-4000 Ft literen-
ként. Az ar szerepe termékfiiggd. A masodik leg-
fontosabbnak itélt termékjellemzonek az eredetet
feltételeztiik (H3), melyet a kutatds nem tamasztott
ala. A részhasznossagokat vizsgalva megallapit-
hato, hogy az ar faktorban a 6000 Ft-os literenkénti
arnak tulajdonitottak a megkérdezettek a legna-
gyobb hasznossagot, melyet a 3000 Ft, majd a 9000
Ft-os hasznossag értekek kovettek. Gytimolcstaj
szempontjabol leginkabb a barack preferalt, maso-
dik a szilva, a harom gyiimélcs koziil a legkisebb
hasznossagot a kortének tulajdonitottak a megkér-
dezettek. A vizsgalatban a hazi eredet magasabb
hasznossag értéket kapott, mint a bolti.

A faktor szintek kozott szignifikans kilonb-
ség van. Mivel a conjoint-elemzés soran az SPSS
statisztikai szoftver altal minden megkérdezettre
kiszamolt hasznossag értékek nem kovették a
normal eloszlast, ezért t-probakat, és ANOVA-t
nem alkalmazhattunk a vizsgélat soran, csak azok
nemparaméteres megfeleldit. A hazi eredet rész-
hasznossaga szignifikansan magasabb, mint a bolti
eredeté (paros mintas Wilcoxon-proba: Z=-2.138,
p=0,033). A 6000 Ft-os hasznossagi értékek szig-
nifikdnsan magasabbak, mint a 3000 Ft, ami szig-
nifikdnsan magasabb, mint a 9000 Ft hasznossag

értékei. [Friedman proba: y*(df=2, N=626)=42,663,
p<0,001]. A barack hasznossagi értékek szignifi-
kansan magasabbak, mint a szilva, ami szignifikan-
san magasabb, mint a korte hasznossag értékei [Fri-
edman proba: y*(df=2, N=626)= 35,905, p<0,001].

Az ar szerepének vizsgalata
Analysing the role of price

H2 hipotézisiinkben azt feltételeztiik, hogy minél
olcsobb a palinka, annal preferaltabb. A con-
joint-elemzésben a 6000 Ft-os literenkénti ar
kapta a legnagyobb részhasznossagot, mely H2
hipotézisiinket nem tamasztotta ald. Amennyiben
a faktorszintek, és a preferenciak kozott linearis
kapcsolatot felételeziink, lehetdségiink van a vizs-
galatot ezen feltétel megadasaval lefolytatni. Ebben
az esetben az az un. reversals értékek adnak tételes
visszajelzést arrdl, hogy a kapcsolat iranyara tett
feltételezésiink hol nem igazolodott be (Ketske-
méty és tsai 2011). Az alacsonyabb ar, magasabb
preferencia beallitassal lefuttatott conjoint-elemzés
ugyan az alapértelmezettnél rosszabb modellt ered-
ményezett, azonban még igy is nagyon fontos infor-
maciokat tart fol szdamunkra. A valaszadok 42%-a
szamara a magasabb ar kedvezébb hasznossagot
jelentett.

A demografiai Osszetételt vizsgalva megallapi-
tottuk, hogy a magasabb ar kedvezobb preferencia
csoportba tartozd valaszadok 11,7%-a 18-24 éves,
19,2%-a 25-34 éves, 21,5%-a 35-44 éves 14,3%-a
45-54 éves, 13,6%-a 55-64 éves, 19,6%-a 65 év
feletti. A legnagyobb aranyt képvisel6 35-44 éves
valaszadok 48,7%-anak jelentett a dragabb termék
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nagyobb hasznossagot. Az id6sebb valaszadok arér-
zékenységét mutatja, hogy az 55-64 éves valasz-
adok 63,6%-a tartozik abba a csoportba, melynek
az alacsonyabb ar kedvezdbb preferenciat jelent.
A magasabb ar kedvezobb preferencia csoportba
tartozo valaszadok 5,3%-a 8 altalanossal, vagy
kevesebbel, 14,3%-a szakmunkasképzovel,
43,8%-a kozépiskolai végzettséggel, 36,6%-a fel-
s6foku végzettséggel rendelkezik. Az ebbe a cso-
portba tartozé valaszadok 18,5%-a lakik Budapes-
ten, 15,5%-a megyeszékhelyen, 46,8%-a varosban,
7,5%-a kozségben, 11,7%-a falun. Anyagi helyzet
szempontjabol 0,8%-anak még a legsziikségesebb
dolgokra sincsen elég pénze. 5,7%-anak nagyon sok
dolog megvasarlasarol le kell mondania, 38,1%-
anak elegendd pénze van a mindennapi élethez, de
nem engedhet meg maganak nagyobb kiadasokat,
47,9%-anak elegendd pénze van a kiadasaira, és
még megtakaritani is tud, 7,5%-a pedig jomodu.

A conjoint-elemzésben élhetiink olyan el6felte-
véssel, miszerint egy valtozonak létezik egy ugyne-
vezett idealis szintje, amelynél a preferencia maxi-
malis, és az idealistol barmelyik iranyban tavolodva
a preferencia csokken (Ketskeméty és tsai 2011).
Az erre a beallitasra lefuttatott conjoint-analizis
eredménye (Pearson’s R=0,737, p=0,012; Kendall’s
tau=0,556, p=0,019) szerint ez az idealis érték 5539
Ft-os literenkénti arat jelent.

Klaszteranalizis
Cluster analysis

A klasztereket, és hasznossagértékeiket a 3. tab-
lazat tartalmazza. Az 1. szamu klaszterbe 340 {6
tartozik, 6k a 6000 Ft-os literenkénti arat, a bolti
eredetet, és a barack gyliimoélesot preferaljak, dket
,bolti palinka kedvelé” csoportnak neveztiik el.
A 2. szamu klaszterbe 286 {6 tartozik, 6k a 3000
Ft-os literenkénti arat, a hazi eredetet, és a szilva
gylimolesot tartjak a leghasznosabbak, ezen valasz-
adok alkotjak a ,,hazi palinka kedveld” csoportot.
A demografiai hattérvaltozokat vizsgalva megal-
lapitottuk, hogy a két klaszter Gsszetétele kozott
nincsen szamottevd eltérés nem, és korcsoport
tekintetében. A ,bolti palinka kedvel6” klasz-
terbe tartozo valaszadok 5,0%-a 8 altalanossal,
vagy kevesebbel, 16,2%-a szakmunkasképzovel,
43,2%-a kozépiskolai végzettséggel, 35,6%-a fel-
s6foku végzettséggel rendelkezik. Az olcsobb hazi
palinkat preferalo klaszterbe tartozod valaszadok
4,2%-a 8 altalanossal, vagy kevesebbel, 16,1%-a
szakmunkasképzovel, 38,1%-a kozépiskolai vég-
zettséggel, 41,6%-a felsofoku végzettséggel rendel-
kezik. A hazi palinka népszerti termék az értelmisé-

giek korében. Szignifikans eredményeket kaptunk
lakhely tekintetében, a ,bolti palinka kedvel6”
klaszterbe tartozo valaszadok 15,3%-a lakik Buda-
pesten, 14,4%-a megyeszékhelyen, 49,7%-a varos-
ban, 8,8%-a kozségben, 11,8%-a falun. A ,hazi
palinka kedvel$” klaszterbe tartozé valaszadok
22,7%-a lakik Budapesten, 19,6%-a megyeszékhe-
lyen, 40,9%-a varosban, 7,7%-a kozségben, 9,1%-a
falun. A legszegényebb valaszadok 28,6%-a tarto-
zik a ,,bolti palinka kedveld” klaszterbe, 71,4%-uk
pedig a hazi palinkat preferalo klaszterbe. A megta-
karitani tud6 valaszadok 56,5%-a tartozik a ,,bolti
palinka kedvel6” csoportba, 43,5%-uk pedig a hazi
palinkat elonyben részesito klaszterbe.

A Kklasztereket a fogyaszt6i etnocentrizmus
szempontjabol is megvizsgaltuk. Valaszadoinkat
az etnocentrikus fogyaszt6i magatartast vizsgald 17
elemi allitas-listara adott valaszaik alapjan harom
csoportra osztottuk (kevésbé etnocentrikus, kozepe-
sen etnocentrikus, etnocentrikus). A ,,bolti palinka
kedvel6” Kklaszterbe tartozo valaszadok 34,4%-a
tartozik a kevésbé etnocentrikus csoportba, 30,3%-a
a kozepesen etnocentrikus csoportba, és 35,3%-a az
etnocentrikus csoportba. A hazi palinkat preferalo
klaszterbe tartozo valaszadok 32,2%-a tartozik a
kevésbé etnocentrikus csoportba, 36,7%-a a koze-
pesen etnocentrikus csoportba, és 31,1%-a az etno-
centrikus csoportba. H5 hipotézisiinkben 06ssze-
fliggést feltételeztiink a hazi palinka preferaltsaga,
¢és a fogyasztoi etnocentrizmus jelensége kozott.
A klasztereket vizsgalva megallapitottuk, hogy az
etnocentrikus  fogyasztoi magatartas szempont-
jabol nincsen szignifikans kiilonbség a 2 klaszter
valaszadoi kozott. A palinka tradicionalis magyar
termék, kutatasunk értelmében a hazi palinka bolti
palinkahoz viszonyitott preferaltsagat a fogyasztoi
etnocentrizmus nem befolyasolja.
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3. tablazat: Az értékelésen alapulé conjoint-elemzés alapjan

Table 3. Clusters formed on the basis of evaluation-based

kialakitott klaszterek és azok hasznossag értékei

conjoint analysis and their utility values

1. klaszter 2. klaszter
3000 Ft -.82 .95
6000 Ft 1.34 -78
9000 Ft -.51 -17
Hazi .02 .16
Bolti -.02 -.16
Szilva -.12 27
Korte -.15 -48
Barack 28 21

Forras: sajat szerkesztés

Az eredet szerepének vizsgalata
Analysing the role of the orgin

A hazi, illetve bolti eredetii palinka kozotti prefe-
renciakiilonbség minél alaposabb megismeréséhez
a conjoint-elemzés soran kapott hasznossagértékek-
bol a valaszadokbol harom csoportot képeztiink:
a hazi eredetnek nagyobb hasznossagot tulajdonito;
a bolti eredetnek nagyobb hasznossagot tulajdonito;
a két eredetnek egyforma hasznossagot tulajdonitd
valaszadokat. A férfiak inkabb tartoznak a hazi
eredetet nagyobb hasznossagunak itél6 csoportba,
49,0%-uk a hazi palinkat ité¢lte meg hasznosabbnak,
39,0%-uk pedig a bolti palinkat (12,0%-a egyforma
hasznossagtinak itélte meg). A nék esetében nem
volt kiilonbség az értékek kozott. H4 hipotézisiink
szerint a hazi palinkanak az id6s vidékiek nagyobb
hasznossagot tulajdonitanak. A 35 évesnél fiatalabb
valaszadoink nagyobb hasznossagot tulajdonitot-
tak a bolti eredetnek. A preferencia a 35 évesnél
id6sebb megkérdezettek esetében valtozott meg.
Az 55-64 éves valaszadok 49,5%-a a hazi eredetet
itélte meg hasznosabbnak, 37,4%-uk pedig a boltit.
Az 65 év feletti valaszadok esetében ez az arany
48,4%-illetve 43,8% volt. Lakhely szempontjabol
a kozségben ¢16 valaszadok 50%-a tulajdonitott a
hazi eredetnek nagyobb hasznossagot, 42,3%-a a
boltinak, 7,7%-a egyformanak. A falusi valaszadok
47,0%-a tulajdonitott a hazi eredetnek nagyobb
hasznossagot, 39,4%-a a boltinak, 13,6%-a egyfor-
manak. A Budapesten, a megyeszékhelyen, illetve
a varosban €16 valaszadok kozott nem talaltunk
kilonbséget. H4 hipotézisiinket kutatasi eredmé-
nyeink megerdsitették.

A megkérdezettek vasarlasi szempontjait vizs-
galva szignifikans Osszefiiggés [y*(df=4, N=626)
=11,886, p=0,018; y=0,104] van a presztizs, mint
vasarlasi szempont, valamint az eredet hasznossa-
gértékei kozott. Azon valaszadok, akiknek a presz-
tizs fontos rovid ital vasarlasi szempont, 15,1%-a
egyforma hasznossagunak itélte meg a hazi, illetve
a bolti palinkat, 37,7%-uk a hazi palinkat itélte meg
hasznosabbnak, 47,3%-uk pedig a bolti palinkat.
A fogyasztoi etnocentrizmus szerepét vizsgalva —
akarcsak a klaszteranalizissel 1étrehozott csoportok
esetében — itt sem talaltunk sszefliggést.

A KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS OF THE RESEARCH

Az arral kapcsolatos vizsgalat eredményeit a kér-
doéiv, és ezaltal a kutatas lehataroltsaga, valamint
a fogyasztdoi magatartds egyarant magyarazza.
Kérdoiviinkben valaszadoinkat a kartyak rangso-
rolasara kértiik a vasarlas céljanak meghatarozasa
nélkiil, mely lehetdséget adott a kitdltdk szamara a
kérdés kiilonbozo értelmezésére. Tovabbi magya-
razatot adhat az eredményekre, hogy a fogyasztok
jelentds részének — féként, ha nem tajékozottak
az adott termékkel kapcsolatosan — az ar a legfon-
tosabb mindségindikator. Korabbi kutatasokbol
egyértelmiien kideriil, hogy ajandékba lényegesen
magasabb aron valasztanak a hazai vasarlok palin-
kat, mint sajat fogyasztasra.
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KOVETKEZTETESEK,
JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Az elmult évtizedekben a kereskedelmi palinkafoz-
dék sokat tettek azért, hogy a palinkardl az értékes
magyar ital képe alakuljon ki a fogyasztokban.
Azonban a jogszabalyi kornyezet megvaltozasa,
a hazi f6z¢és engedélyezése, a hazi parlatok kedvezd
imazsa, a bérfézdék termelésének a novekedése
nehéz helyzetbe hozta a kereskedelmi fozdéket,
a bolti palinka gyartoit. A maganfézésben eléalli-
tott parlat valodi nagysagara csak becslések van-
nak. Kutatasunkban conjoint-elemzés segitségé-
vel vizsgaltuk a kiilonb6z6 terméktulajdonsagok
fogyasztok altal észlelt fontossagat. Szlics és tsai
(2018) vizsgalataban az altaluk meghatarozott 3
faktor (tartositoszer, csomagolo gaz, ar) relativ fon-
tossag értékei koziil az ar bizonyult a legkevésbé
fontosnak. Palinkavasarlasnal az ar bizonyult a
legnagyobb relativ fontossagu termék tulajdonsag-
nak (40%) ezt kovette a gytiimolesfaj 37,9%-kal,
végiil az eredet 22,1%-os értékkel. A fogyaszto az
ar meghatarozasaval egyidejlileg dont az eredetrdl
is. A bolti palinka, és a hazi parlat kozotti jelentds
arkiilonbség, valamint a hazi parlatok kedveltsége,
divatja miatt a kereskedelmi palinkak készitdi meg-
feleld marketingkommunikacios stratégia kidolgo-
zasara kényszerilnek. Kutatasunk ravilagitott arra,
hogy palinkavasarlasnal az olcsobb ar nem feltét-
leniil jelent magasabb preferenciat, a célcsoportok
pontos behatarolasa, valamint az ajandékozasi
céllal torténd vasarlas erésitése novelheti a keres-
kedelmi palinka gyartoinak versenyképességét.
Kutatasunk megerdésitette tobb szerz6 megallapita-
sat, miszerint a fogyasztas presztizsjelzé funkciot
is betolthet, ez a kapcsolat a bolti palinka esetében
volt kimutathat6. A palinka tradicionalis magyar
termék, kutatasunk értelmében a hazi palinka bolti
palinkahoz viszonyitott preferaltsagat a fogyasztoi
etnocentrizmus nem befolyasolja.
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Analyzing the palinka purchase aspects by conjoint analysis

THE AIMS OF THE PAPER

The research focuses on the importance of the three product attributes of palinka (price, origin,
fruit), the usefulness of their levels, and the examination of the segments formed on the basis of
these.

METHODOLOGY

For this purpose of the research we used conjoint analysis based on evaluation, where we analyzed
the consumer evaluation of three different fruit types of homemade and in-store palinka in three
price levels in this survey, the sample of 626 people corresponds to the composition of the Hungar-
ian population over 18 years of age (age group ,gender, region).

MOST IMPORTANT RESULTS

In the case of the purchase of palinka, the price most influenced the purchase decision, followed by
the fruit used and then the origin. Due to the large price difference between homemade and in-store
palinka, the consumer also decides on the origin when choosing the price. The purpose of the pur-
chase clearly determines the role of price, fruit and origin in the purchase. Consumer ethnocentrism,
which prefers domestic products to foreign, did not affect the level of the utility of origin.

RECOMMENDATIONS

The regulatory environment and the preference for homemade palinka causes a difficult position
for producers of palinka, that is why they need to understand the consumer decisions and conjoint
analysis can simulate this shopping situation. When buying palinka, consumers do not clearly prefer
the cheaper product. Our study has shown that the cheaper price does not necessarily mean a higher
preference in the purchase of palinka, the consumer decision is more varied. Our research also
confirmed the preference for homemade palinka, which is also caused by the huge price difference
between homemade and in-store palinka. Because of this situation, the producers of in-store palinka
are forced to develop a new and effective marketing communication strategy. To focus on the tar-
get groups and the strengthening of gift shopping can increase the competitiveness of commercial
palinka manufacturers. We strongly recommend further researches to help identify consumers for
who a higher price means more utility, have a good financial position, live in a city, and prestige is
an important consideration when buying drink. For these studies, we consider conjoint analysis an
appropriate solution.

Keywords: conjoint analysis, consumer ethnocentrism, palinka, preferences
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