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From the 1960’s literature deals more and more with the examination of the country image, mainly due to its influence on the
choice/purchase of foreign products (country of origin effect). Most of the publications are linked to marketing science, namely
the latest research regards nation image as something that can be positioned on the market, as a product or a brand name.

The aim of my research is to assess the effect of the country of origin on the judgment of domestic foods from the point of view of
the Hungarian consumers.

The completed questionnaires were processed using the program SPSS 20. Data were analyzed by factor- and two-step cluster
analysis in order to explore the dimensions and clusters.

The analysis showed that the “price” dimension for the country of origin is less determinative in product perception. For this
reason if we want to promote domestic products, emphasis should be laid on attractive appearance, on good quality and the

reliability of the products, and not necessarily on the favorable price.
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1. BEVEZETES

A kiilénboz8 imdzsfajedk hatdsa a vasirlék dontéshozatala-
ra régéta jOl ismert. A termék szdrmazdsa alapjan kialakult kép
befolyasolja a termék mindségével és kockazatéreékelésével kap-
csolatos észleléseket, hatdssal van a fogyasztéi attittidskre és igy
végsd soron a vasarlasi szidndékra (Kalicharan, 2014). Olyannyi-
ra lényeges szempont ez, hogy a fogyasztdk kiilfoldi mérkdkhoz
valé hozzialldsa, valamint a markak szdrmazdsdnak tdrsadalmi
értékelése még a forgalmazokat is befolydsolja, az egyes kiilfol-
di markdk adott piacokon valé elhelyezésében (Byeong & Han,
2017).

Ebben a rendkiviil globalizalt vilagban és hiperversenyképes
iizleti kornyezetben a szdrmazdsi orszdg a termékmegkiilonboz-
tetés és a versenyel8ny megszerzése szempontjibdl fontos ténye-
z8vé valt, de értékes informdcidkkal szolgdl a vasarlok szdmara is
(Godey és mtsai., 2012). Christea, Capatina és Stoenescu (2015)
is egyetért azzal, hogy az orszdgeredet mint marketingeszkdz
hasznilata a fogyasztok és a gydrtok szempontjdbdl egyarant 1é-
nyeges. Egyrészt a terméktulajdonsdgok egyre inkabb sztender-
dizalédnak, a legtobb termék barhol és barki dleal el8allichatd,
igy a gydrtoknak alapvetd szempont, hogy megfeleld differencia-
16 tényezdket taldljanak termékeik szdmara. Ilyen tényezd lehet
a szdrmazdsi hely. Masrészt a fogyasztdk azzal a problémdval
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szembesiilnek, hogy hatalmas a valaszték, és rengeteg informdcié
éll rendelkezésre a termékekkel kapcsolatban, ami megneheziti a
valasztdst. Az egyre elfoglaltabb visirlok olyan jelz8ket keresnek,
amelyek 8sszegezve az informacidkat, megkonnyitik a vélasztast,
és segitenek abban, hogy id&t takaritsanak meg, valamint lecsk-
kentsék a vasarlds sordn felmeriil8 kockdzati tényezdket (Hémo-
ri, 2013).

Szimos produktum esetében elmondhaté, hogy a vevdk egy-
re fontosabb attributumnak tekintik a szidrmazdsi helyet, kiils-
ndsen az élelmiszertermékek esetében, az élelmiszer-biztonsigi
elényck miatt (Beiermann, Ritten, Thunstrém & Ehmke, 2017).

Az orszdgeredet-imizs vizsgilatinak jelent8ségét mi sem
titkrdzi jobban, mint az, hogy szdmos eurdpai orszigban a nem-
zeti termékek jelent8s eldnyt élveznek a bedramlé importtal
szemben. Ezekben az orszdgokban a fogyaszték tudatos déntésée
dltaldban valamilyen nemzeti eredetet igazolé jeldlési rendszer
segiti, amely a termékek orszigeredetére, valamint mindségére
hivja fel a figyelmet (Szakaly, Horvith, Sods, Petd & Szente,
2014). Az orszdgeredet hatdsa a magyarok fogyasztdi magatarti-
saban is megjelenik. Szakély és Polereczki (2009) kutatdsukban
egyértelmiien igazoltak, hogy a hazai élelmiszerek pozicidja mis
orszdgokkal tdrténd egybevetés esetén kedvezdnek bizonyult.
A magyar fogyasztok a hazai termékeket — a német és francia
termékekkel szemben — szinte minden fontos kategéridban jobb
megitélés ald helyezték.

2. IRODALMI ATTEKINTES

Az orszigeredet imazzsal foglalkozé szakirodalmi bizis ko-
zel fél évszizados multra tekinthet vissza (Papadopoulos, 2004).
A szirmazdsi orszdg jelent8sége - az etnocentrizmushoz hason-
l6an -, a globalizicié feler8sodésével keriilt a kutatdk fokuszaba,
(Tan & Farley, 1987) szerint az orszigeredet hatdsa a termék-
megitélésre az egyik leginkabb kutatott teriilet a fogyasztdi ma-
gatartdson beliil.

2.1. Az orszdgeredet-imézs definidldsa

Az orszdgeredet hatdsinak mélyebb megértéséhez két — a
szakirodalomban gyakran 6sszemosédé — fogalmat érdemes
elhatdrolni, az orszdgimizs (country image) és az orszigere-
det-imdzs (country of origin image) fogalmat.

Az orszigimazs egy adott orszagrdl kialakult nézetek, hitek,
vélemények Ssszessége, amely kialakulhat spontan, illetve irdnyi-
tott médon is (Kotler, Haider & Rein, 1993), tehdt ez az imdzs
befolydsolhatd, alakithaté (Fan, 2006). A véleményalkotdsra
hatéssal vannak olyan tényezdk, mint az adott orszig gazdasigi
és technolégiai fejlettsége, politikai helyzete, torténelme, kulti-
rdja, hagyomdnyai, valamint kapcsolatai mas orszdgokkal (Roth
& Diamantopoulos, 2009). Az orszigimazs lehet belsd és kiilsé
imdzs. A belsd imazs, amit az adott orszdg lakéi gondolnak a sa-
jat orszdgukrdl, a kiils8 imdzs pedig, amit a kiilfoldiek gondolnak
az adott orszagrél (Hamori, 2013).

Napjainkban a szakirodalom mdr 4gy tekint a nemzetképre
(orszdgimazsra), mintha az termék vagy markanév lenne, amely
pozicionalhaté a piacon.

Az orszag imdzsa nincs direke hatdssal a termékre, hanem

kozvetetten vonunk le kovetkeztetéseket beldle a termékre vo-
natkozéan. Ezzel szemben az orszdgeredet-imdzs az orsziggal
kapcsolatos termékimdzs, azaz a fogyasztdk altalinos észlelése az
adott orszdgbdl szadrmazé termékekrdl (Han, 1989). Knight és
Calatone (2000) szerint az orszdgeredet-imézs a fogyasztékban
kialakult kép az adott orszdg termékeinek min8ségérdl és az ott
é16 emberekrsl.

Hazénkban Malota és Berics (2007) az orszdgeredet-imédzs
fogalmir tigy hatdrozta meg, hogy a termék 4tfogd imdzsinak az
a része, amely a termék adott orszdgbdl valé szdrmazisa alapjin
alakul ki, Az orszdgeredet-imizs olyan sztereotipidkbél adédik,
amelyet a termék irdnt azért tdpldlnak, mert az bizonyos orszdg-
bdl szérmazik. Tehat az orszdgeredet-imdzs inkdbb termék-
imdzs, termékre vonatkozik.

2.2. Az orszdgeredet-imdzs mérése, dimenzidi

Az orszigeredet-imizs mérése tbb szinten tdrténhet. Mérhe-
t8 termék- vagy termékkategéria-specifikus, illetve altaldnos szin-
ten (az adott orsz4g 8sszes termékére vonatkozdan).

Etzel és Walker (1974) felvetése szerint az altaldnos szintd
mérés hibdkat rejt, és termékkategoridk szintjén kell vizsgilni az
orszageredet hatdst, mert mds lesz az attit(id, ha egyedi termékek
vagy termékcsoportok szintjén, vagy ha az adott orszdgbdl szirma-
z6 termékek globdlis értékelésén keresztiil vizsgdlédunk. Hirom
orszag és négy termékkategéria vizsgilatdval igazoltak ezt az alli-
tasukat.

Hooley, Shipley és Krieger (1988) is egyetértettek ezzel. Vé-
leményiiket azzal indokoltak, hogy egy adott orszdg bizonyos tet-
mékkategéridban nagyon jé mindségli terméket képes el8allitani,
mig mis termékek esetében nem. fgy nem vonhatunk le 4ltaldnos
kovetkeztetéseket egy adott orszdg dsszes termékére vonatkozoan.
Féleg, hogy egyes termékek esetében erdsebbek lehetnek bizonyos
érzelmi reakcidk pl. a patriotizmus.

Nincs altaldnosan elfogadott elmélet arra, hogy melyik szintd
mérés a célravezetd. A kutatis céljit kell figyelembe venni a mérési
tipus kivalasztdsakor (Malota, 2003). Jelen esetben termékkategd-
ria-specifikus szinten (élelmiszertermékekre vonatkozdan) vizs-
géiltam az orszdgeredet hatdsat.

A kutatds sordn igyekeztem olyan vizsgélati fokuszt vélaszta-
ni, aminek van el8zménye a kiilfoldi és a hazai szakirodalomban
is. Az orszigeredet-imdzs — az imazsfajtidkhoz hasonléan — nem
egydimenzi6s fogalom, ezt a Malota (2003) 4ltal Ssszegytijtote
szdmos kutatis is bizonyitja: Nagashima, 1997; Cattin, Jolibert,&
Lohnes, 1988; Erickson, Johansson & Chao, 1984; Han & Ter-
pstra, 1988; Papadopoulos, Heslop & Bamossy, 1990; Roth &
Romeo, 1992; Papadopoulos, Heslop & Bennett, 1993; Cooper &
Calatone, 1997; IKON Research Group, 2000; Berdcs & Malota,
2000. Azonban ezek kéziil csak Papadopoulos, Heslop és Bennett
(1993) tanulmanya foglalkozott az adott orszdgra, valamint annak
termékeire vonatkoz6 attittidok egyiittes mérésével is. Mivel kuta-
tisom részét képezi a hazankkal kapcsolatos etnocentrikus érzel-
mek felmérése is — melynek eredményei a jelenlegi tanulmdnyban
nem keriilnek bemutatdsra — igy elemzésemhez ezt a skalét (Papa-
dopoulos, Heslop & Bennett, 1993) tartottam a legalkalmasabb
kiindul4si alapnak. A skila dimenziéit foglalja dssze az 1. szdmu
tabldzat. Az elsd dimenzi6, a, Termékhiedelmek” elnevezést kapta,
hiszen a termék értékelésével kapcsolatos feltételezésekre iranyul.
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A misodik, , Termékismeret’-nek nevezett dimenziéban a piaci
jelenlét van a fékuszban. A harmadik dimenzi6 a , Termékmeg-
itélés”, az ar-érték ardny tekintetében tartalmaz dllitdsokat, mig a
negyedik dimenzié, a,Vasirlas”, a vélaszt tartalmazza a termékkel
kapcsolatban, azaz, hogy vésirolja-e az adott terméket a vélaszado.

1. tibldzat: Orszdgeredet-imézs feltételezett dimenzidi a
Papadopoulos, Heslop és Bennett (1993) 4ltal kidolgozott
modell alapjan

1. dimenzié: Termékhiedelmek

Gondos, szakszerti kivitelezés
Megbizhaté

Otletes, innovativ
Miiszakilag fejlett

Jé mindségii

J6 szolgaltatds és garancia
Vonzé megjelenés

Széles valaszték

Nem driga

2. dimenzié: Termékismeret

Felismerhetd markanevek
A termékeket jol ismerem
Kénnyt hozzijutni

3. dimenzié: Termékmegitélés

Altaldban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel
Megéri az drit

Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének
Ezek a termékek nekem valék

Megtaldlom benne azt, amit venni szeretnék
Mindent egybevetve jé termékek

4. dimenzié: Vasirlas

Hajlandé vagyok ilyen termékeket venni
Rendszerint sok ilyen terméket veszek

Forrds: Papadopoulos, Heslop & Bennett (1993) alapjdn

2.3. Az orszdgeredet-imdzs dimenzidinak elkiilonitése Ma-
gyarorszagon

Magyarorszigon — az orszdgeredet-imdzs dimenzidinak feltardsic
tekintve — a legatfogdbb képet Malota (2003) felmérése adja. 400
f8s didkmintin mérte a Papadopoulos, Heslop és Bennett (1993)
altal kidolgozott skala valtozdit, hétpontos szemantikus diffe-
rencil skaldt alkalmazva. Négy orszdg termékeire vonatkozdan
(Németorszag, Kanada, Magyarorszdg, Csehorszdg) elemezte a
hazai és kiilfoldi termékek megitélését. Felmérésében az orszige-
redet-imdzs hatdsit dltaldnos szinten — a magyar termékek sszes-
ségére vonatkozdan — vizsgdlta. A kutatdsom szempontjabdl re-
levéns, hazai termékek megitélésére vonatkozé faktoranalizisének
eredményeit a 2. tibldzat mutatja be.

Malota (2003) 6t dimenziét kiilonitett el, a dimenziékon beliili
dllitdsok a faktorstilyuk sorrendjében keriiltek felsoroldsra. Az els§
dimenzi6 a , Termékhiedelmek” elnevezést kapta, tdbbségében a
magyar termékek értékelésével kapcsolatos dllitasok keriiltek ide.
Ez a faktor 37%-ban magyardzza a teljes szérdst. A mdsodik di-
menzidnak , Termékkel val6 azonosulds” lett a neve, olyan éllitdsok
sorolédtak ide, melyekkel a vilaszad6 a hazai termékekkel kapcso-
latos érzelmeit fejezi ki (a faktor 4ltal magyardzott széris: 9%).
A harmadik fakeor a ,Vasirlds, piaci jelenlét”’, amely a méirkanév
ismeretét, a valasztékot és a vasirldsi szandékot érzékelteti (ma-
gyardzott szOrds: 7%) a magyarorszagi termékeket illetden. A Ma-
lota altal meghatirozott negyedik dimenzié a , Termékismeret”,
melyben a hazai termékek ismerete 6sszefiiggésbe hozhaté azzal,
hogy kénnyen elérhetdek (magyarizott szérds 5%). Mig az utolsd,
5tddik dimenié az ,Ar” elnevezést kapta. Ebben az esetben egy, az
4rra vonatkozé allitds (,Nem driga”) képez egy faktort (magyara-
zott sz6rds: 5%). Mig a masik 4rral kapcsolatos allitds (,Megéri az
4rat”) a termékértékeléséhez kapcsolédott mint mindséget mérd
véltozd.

2. tablézat: Az orszgeredet-imazs dimenzi6i a magyar
termékekre vonatkozéan

1. dimenzié: Termékhiedelmek

Gondos, szakszer( kivitelezés 0,807
J6 mindségli 0,800
Megbizhaté 0,750
J6 szolgéltatas és garancia 0,741
Vonzé megjelenés 0,741
Otletes, innovativ 0,602
Megéri az arat 0,541
Ezek a termékek nekem valék 0,742
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének 0,716
Altaldban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel 0,582
Miiszakilag fejlett 0,553
Hajlandé vagyok ilyen termékeket venni 0,530
Mindent egybevetve j6 termékek 0,518
Megtalilom benne azt, amit venni szeretnék 0,480

3. dimewnzié: Visarlds, piaci jelenlét

Felismerhetd markanevek 0,803
Széles valaszték 0,716
Rendszerint sok ilyen terméket veszek 0,617

4, dimenzié: Termékismeret

A terméket j6l ismerem 0,828
Kénnyti hozz4jutni 0,775

5. dimenzié: Ar

Nem driga 0,850
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3. ANYAG ES MODSZER

A szakirodalmak feldolgozdsit kdvet8en primer adatgy(ijtést
végeztem, melynek keretében egy kérddives felmérésre keriile
sor, Kutatdsom kezdeti fizisaban lehet8ségem volt a Debreceni
Egyetem Gazdasigtudomdnyi Kar Marketing Tanszékének egy
orszdgos reprezentativ kutatdsiba bekapcsolédni.

Emellett kutatéi munkdm alapjit képezi Malota (2003)
kutatdsa, amely a hazai szakirodalmakat tekintve a legatfogdbb
képet nytijtja az orszdgeredet-imdzs mddszertani vizsgilatat ille-
t8en, ezért kutatidsom sordn prébaltam igazodni az dltala végzett
felmérés médszertanihoz az 8sszehasonlithatésdg érdekében.

3.1. A mintavétel

Az orszagos primer adatgy(ijtés 2014, mércius 1. és 2014,
mdrcius 31. kdzott zajlote 1000 £8 bevondsaval. A mintavétel so-
rdn az egyes régidk és telepiiléstipusok esetében biztositva volt a
reprezentativitds, kvotds mintavétel alkalmazdsaval.

Az egyes régidkban kijelslt telepiiléseken az tgynevezett vé-
letlen séta (random walking) elve biztositotta a teljes véletlensze-
rliséget a megfeleld valaszadok kivélasztisiahoz. Ezenfelil a fel-
keresett hdztartds lakdi koziil az tgynevezett sziiletésnapi kules
alkalmazasival keriilt kijel8lésre az interjira megfeleld személy.

Végezetiil a reprezentativitds érdekében a minta tdbbdimen-
zids stlyozdssal (nem és kor szerint) lett korrigilva, igy a minta
négy tényezd (régid, telepiiléstipus, nem, kor) alapjin titkrdzi az
alapsokasig osszetételét.

3.2. A minta szocio-demografiai héttere

A 3. szdmu sszefoglalé tablazat a felmérésbe bevont egyének
szdmit és a kiildnbz8 szegmentilé tényez8k (szocio-demografi-
ai csoportok és egyéb héttérvaltozdk) szerinti szdzalékos eloszl4-
si ardnyukat mutatja be.

3. tablazat: A minta megoszldsa a fontosabb hattérvaltozék
szerint (N = 1000)

A minta megoszlisa

Megnevezés
Fé %
Nemek szerint

Férfi 477 47,7

Ng 523 52,3

18-29 év 213 21,3
30-39 év 248 24,8
40-49 év 182 18,2
50-59 év 196 19,6

60 év felett 161 16,1

Iskolai végzettséq szerint
Max. 8 altaldnos 111 11,1
Szakmunkdsképzd 329 32,9
Erettségi 381 38,1
Felséfoku 179 17,9
Hiézas 421 42,1
Electarssal él 164 16,4
Ozvegy 68 6,8
Nétlen, hajadon 225 22,5
Elvélt 122 12,2
Kilfoldi utak széma szerint (a 2013. évben)
1-2 alkalommal 218 21,8
3-5 alkalommal 28 2,8
5-nél tobb alka- 30 3,0
lommal

Egyszer sem 723 72,3
NT/NV 1 0,1

3.3. Adatgyiijtés és kérddiv

Az adatok felvételére a kijelolt vilaszaddk lakdsdn keriilt sor,
személyes interjuztatds keretében, sztenderd kérddiv hasznilata-
val. A kérdezdbiztos a kivdlasztott személynek egy tigynevezett
kartyaszettet adott 4t, amely tartalmazta az egyes kérdésekre ad-
haté vélaszlehet8ségeket is. A megkérdezett dltal adott valaszo-
kat a kérdezébiztos irta be a kérddivre.

A megkérdezés soran alkalmazott kérd8iv kérdésblokkjai a
kovetkezdk voltak:

+ Orszédgeredetimdzs-skdla Papadopoulos, Heslop és Ben-

nett (1993) modellje alapjin).

+ Szocio-demogréfiai hittérvaltozék (nem, kor, iskolai vég-

zettség, csalddi dllapot, jogi helyzet, jévedelmi helyzet, jart-e

kiilfsldon 2013-ban?).

Kutatdsom célja az orszdgeredet-hatds vizsgilata a magyar
élelmiszertermékekre vonatkozdan, ezért a Papadopoulos, Hes-
lop és Bennett (1993) 4ltal kidolgozott skala 4llitdsai koziil el kel-
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lett hagynom hdrom termékértékelési tulajdonsdgot, mert azok
az élelmiszertermékekre nem relevinsak. Ezek a tulajdonsigok
az aldbbiak: ,Miszakilag fejlett”; ,Jé szolgiltatds és garancia’;
»Gondos szakszert kivitelezés”, Emellett a kétértelmiiség mara-
dékealan kiszlirése miatt hangstilyoztuk, hogy az allitasokat kife-
jezetten a magyar élelmiszertermékekre vonatkozéan vilaszoljik
meg.

3.4, Az adatok elemzése

A kérd8ivre adott vilaszok feldolgozasa az SPSS 20 program
segitségével tortént. Az adatokat f8komponens- és kétlépcsds
klaszteranalizisbdl 4ll6 dimenzié-redukcids technikikkal vizs-
géltam, a dimenzi6k és az egyes klaszterek feltirdsihoz.

A feltdré faktorelemzés-tipusok koziil azért a f8kompo-
nens-elemzést alkalmaztam, mert jelen esetben ismertem az
elemezni kivint véltozokat (Papadopoulos, Heslop és Bennett
(1993) modelljének valtozéi), és minimdlis informacidveszteség
mellett a lehetd legkevesebb faktort szerettem volna létrehozni a
legmagasabb varianciahdnyad elérésével. Az elemzés sordn Vari-
maxrotéldssal végeztem a csoportképzés optimumanak elérését.

A klaszterek képzése sordn kétlépesds klaszterelemezést al-
kalmaztam, mely sordn a tdvolsdgmérték megéllapitisahoz log-li-
kelihood médszert hasznaltam. A klaszterek szimédnak megha-
tirozasihoz az tgynevezett BIC-értéket (Schwarz’s Bayesian
Criterion) vettem alapul az auto-clustering eljirds sordn. Az
optimdlis klaszterszdmot a BIC-érték véltozdsinak és valtozisi
ardny4nak alakuldsa mutatja meg.

4, EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

4.1. Az orszigeredet-imdzs dimenzidinak elkiil5nitése fakto-
ranalizissel

A mintdn végzett faktoranalizis segitségével négy dimenzidt
sikeriilt elkiildnitenem, az egyes dimenzidkhoz tartozé allitdso-
kat, valamint azok faktorstlyat a 4. tablizatban mutatom be. A
KMO-mutaté értéke 0,940, ami azt jelenti, hogy a valtozok ki-
valdan alkalmasak a faktorelemzésre. A Bartlett-teszt p < 0,001
értéke alapjin erds a korreldcié a véltozok kozéte. A faktorok
teljes magyardzott szérdsa 69,8%. A faktorok a sajdtéreék és a
magyardzott variancia nagysiginak sorrendjében a kovetke-
z8k: 1. faktor: 3,489/23,2%; 2. faktor: 3,124/20,8%; 3. faktor:
2,726/18,1%; 4. faktor: 1,129/7,5%. Az anti-image korreldci-
6s métrix MSA-értékei 0,901 és 0,954 kozote helyezkednek el,
vagyis az egyes valtozok jol beilleszkednek a faktorstrukeiriba.

A Papadopoulos, Heslop és Bennett (1993) 4ltal felvizolt
modell négy dimenziét kiildnit el (1. tdblazat). Malota (2003)
kutatdsa sordn &t dimenzidt hatdrozott meg (2. tblazat). Jelen
tanulmdny a hazai termékeken beliil csak az élelmiszertermékek
csoportjat vizsgdlja, igy a fent emlitett kutatisok eredményei sajét
eredményeimmel nem 8sszevethetdk, azonban a faktorok kiala-
kitdsdnal mindenképpen irdnymutatdsul szolgiltak. Sajit elem-
zésem Papadopoulos, Heslop és Bennett (1993) munkassdga-
hoz hasonléan négydimenzids faktorstruktdrat eredményezett,
azonban a faktorokba keriilt allitdsokat tekintve Malota (2003)
eredményeihez 4ll kozelebb. Az elemzés sordn egy véltozd eseté-

ben (,Megéri az 4rit”) eléfordult, hogy két faktoron is iilt, ezért
ezt az 4llitdst negligdltam, és wjra lefuttattam az analizist.

4. tablazat: Az orszdgeredetimazs-dimenzié a magyar élel-
miszertermékek esetében

1. dimenzié: Termékhiedelmek
J6 minGségii 0,770

Vonzé megjelenésti 0,769
Otletes, innovativ 0,740
Megbizhaté 0,732

2. dimenzié: Termékismeret

Hajlandé vagyok ilyen élelmiszert venni 0,787
Mindent egybevetve jé termékek 0,694
Ezek az élelmiszerek nekem valdk 0,627
Rendszerint sok élelmiszert veszek 0,680

Altaliban elégedett vagyok a magyar élelmiszerekkel 0,598
Biiszke vagyok arra, hogy ilyen élelmiszert vehetek 0,468

3. dimenzié: Termékmegitélés

Kénnyt hozzijutni 0,784
A magyar élelmiszereket j6l ismerem 0,673
Kénnyen felismerhetd a mirkaneve 0,671
Széles valaszték 0,589
A magyar élelmiszerek kozdtt megtaldlom azt, amit venni

szeretnék 0,537

4, dimenzié: Vasarlas

Nem drga 0,910

Az els8, a szdrast legmagasabb értékkel magyardzo faktor (23,2%)
esetemben is, a , Termékhiedelmek” elnevezést kapta. A termék mi-
ndségét mérd viltozdk sorolddeak ide. Ez a termékértékeléssel kap-
csolatos dimenzié a fogyasztok szempontjdbdl a legmeghatirozébb,
ha a hazai élelmiszerek értékelésére keriil sor. Vezetd tulajdonsigok a
,J6 mindség” és a ,Vonzé megjelenés”, Ezeket kovették az ,Otletes és
innovativ” és a ,Megbizhat6” tulajdonsigok.

A masodik faktorba a termékkel valé azonosulassal és a visarlas-
sal kapcsolatos dllitasok tdmoriiltek. Ez a fakeor jelent8ségét tekintve
nem sokkal marad el az els faktortdl a magyarazott szérds: 20,8%. A
legnagyobb faktorstilya (0,787) a ,Hajlandé vagyok ilyen élelmiszert
venni” allitasnak volt, de ide kapcsolédnak olyan 4llitasok is, amelyek
a termékkel valé azonosulast titkkrozik: ,Ezek az élelmiszerek nekem
valok’; , Biiszke vagyok arra, hogy ilyen élelmiszert vehetek”.

A harmadik , Termékismeret” elnevezésti faktor (18,1%), olyan
dllicdsokat foglal magdba, amelyek a magyar élelmiszertermékek elér-
het8ségére (,Konnyli hozzajutni”; ,Széles valaszték”), valamint azok
ismertségére vonatkoznak (,K8nnyen felismerhetd a markaneve”). Ide
tartozott még egy, a termékkel val6 azonosuldssal kapesolatos 4llitds is:
»A magyar élelmiszerek kozdtt megtaldlom azt, amit venni szeretnék”,
Ez az dllitds értelmezhetd tigy, hogy megtaldlom benne azt, amire szd-
mitok (tehdt nem csalédom), illetve &sszekapesolhaté a ,Széles vélasz-
tékkal” is, miszerint a nagy vélasztéknak koszonhet8en megtaldlom azt
a terméket, amit keresek, ami leginkabb hozzim ill8. Ha ez utébbit
tekintjiik, jobban érthetd, hogy miért keriilt ide ez az 4llitds.

Végiil a negyedik faktor az LAY elnevezést kapta (7,5%), mert az
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4r tekintetében hordoz informéciét. Egy allitis sorolodott ide: ,Nem
draga”. Ez esetben feltételezhetd, hogy a hazai termékekkel tarsitott
termékjellemz8k (mindség, megbizhatdsig) hatdsdra a fogyasztdk ugy
érzik, ezek a termékek megérik az drukat.

A fakeorok kialakitsat tekintve elmondhaté, hogy Papadopou-
los, Heslop és Bennett (1993) modelljének , Termékkel valé azono-
sulds” és ,Vasirlas” dimenzi6i esetemben egy faktorba tdméoriiltek,
melynek magyardzata az lehet, hogy ha egy adott termék megitélése
j6, akkor az a termék vasarldsihoz vezet. Mig Malota (2003) eredmé-
nyeihez hasonléan az LAY jelen esetben is kiilon fakcort képez, valé-
szinti, hogy a fogyasztok arérzékenységébdl adddik ez az elkiildniilés.

4.2. A héttérvaltozok hatisinak vizsgilata a termékmegitélésben

A fakrorelemzéssel végzett vizsgilatokat klaszterelemzéssel is ki-
egészitettem a még pontosabb szegmentalds érdekében. A cél az volt,
hogy a sokasigot relativ homogén csoportokba rendezzem a mér ki-
alakitott faktorok és szocio-demografiai hattérviltozok szerint. Olyan
klaszterek kialakitisara torekedtem, melyek elemei a klaszteren beliil
hasonléak egymdshoz, azonban minél inkdbb elkiiléniilnek a t8bbi
klaszter elemeitdl.

Els§ 1épésben kivalasztottam 11 véltozét (faktorok: 4, szocio-de-
mografiai viltozok: 7), amelyeket a tovibbiakban felhaszniltam a
klaszterek kialakitasdhoz. Ezt kévetSen kétlépcesds klaszterelemezést
alkalmaztam. Gaskin (2012) ajanldsa alapjin a tévolsigmérték meg-
dllapitdsihoz log-likelihood médszert hasznaltam, majd a klaszterek
szdmanak meghatirozisihoz az tigynevezett BIC-értéket (Schwarz’s
Bayesian Criterion) vettem alapul az auto-clustering eljirds sordn. Az
optimalis klaszterszimot a BIC-érték véltozisinak és valtozasi ard-
ny4nak alakuldsa mutatta meg, Ez alapjin a négyklaszteres megolddst
vélasztottam. A klaszterek kozott az Ssszes hattérviltozé alapjin ta-
laltam szignifikdns eltérést. Az egyes klaszterek az aldbbiak szerint
jellemezhetdk.

Az els klaszterben (172 £8) a minta egészéhez viszonyitva egy
fiatalabb korosztily képviselteti magit (30 év alattiak), akik csala-
di dllapotukat tekintve még nem kotelezték el magukat, ndtlenek/
hajadonok. Legmagasabb iskolai végzettségiiket nézve tobbségében
érettségivel rendelkeznek, valamint jogi helyzetiik alapjén jellemz3en
GYES/GYED-en lévék. Jovedelmekrdl tgy nyilatkoztak, hogy ép-
pen elegendd ahhoz, hogy megéljenek beldle, félretenni azonban mdr
nem tudnak. 2013-ban egyszer sem jirtak kiilf6ldén. Termék megité-
lésiiket leginkabb a , Termékhiedelmek” dimenzi6 befolyasolja, azaz
fontos szdmukra a termék vonz6 megjelenése, j6 min8sége, valamint,
hogy étletes, innovativ és megbizhatd legyen.

A misodik és egyben legnagyobb klaszter (384 £8) a kézépkorosz-
talyt (30 és 50 év kozdttiek) foglalja magiba, akik t3bbségében férfiak
és élettarssal élnek. Iskolai végzettségiiket tekintve szakmunkds/szak-
iskola hallgatéi voltak. Aktiv szellemi dolgozoként tevékenykednek,
és jovedelmiiket éppen elégnek tartjik ahhoz, hogy megéljenek beldle,
de az elsS klaszterhez hasonléan félretenni mar nem tudnak beléle.
2013-ban egyszer-kétszer jartak kiilfoldon. Ezt a klasztert szintén a
»T'ermékhidelmek” dimenzié elemei befolyasoljik legnagyobb mér-
tékben, ha a termékértékelésrdl van szo.

A harmadik klaszter (246 £3) nagyon hasonl6 a masodik klasz-
terhez, hiszen tobbségében kozépkortak (30-50 év) tartoznak ide,
akik élettdrssal élnek, és aktiv szellemi dolgozk. Azonban a minta
egészéhez viszonyitva inkdbb nék tartoznak ide, akik mar felséfoka

végzettséggel rendelkeznek. Jovedelmi helyzetiikre tgy tekintenek,
hogy elegendd ahhoz, hogy megéljenek beldle, és keveset félre is tud-
nak tenni, azonban tbbségiik ennek ellenére egyszer sem utazott
kiilfoldre 2013-ban. Riad4sul ezt a klasztert befoly4solja leginkabb az
A a termékmegitélés sordn.

A negyedik klaszter (189 £&) egy id8sebb (50 év felettiek) és jogi
helyzetét tekintve nyugdijas generaciét takar. A teljes sokasigra vetit-
ve, tillnyomdrészt szakmunkdst vagy szakiskolat végzettek tartoznak
ide. Tobbségiik jovedelme éppen elegendd ahhoz, hogy megéljenek
beléle, azonban félretenni mar nem tudnak. Ennek ellenére a klaszter
nagy része egyszer vagy kétszer jrt kiilfoldon 2013-ban. Tébb kuta-
tés is igazolta, hogy az id8sebb korosztaly erdsebb patriéta érzelme-
ket taplal. Ezt igazolja jelen kutatdsban az is, hogy erre a klaszterre a
» T'ermékkel val6 azonosulds, visirlds” dimenzié hat leginkdbb a ter-
mékmegitélés sordn (,Ezek az élelmiszerek — magyar élelmiszerek —
nekem valok”; ,Biiszke vagyok arra, hogy ilyen — magyar — élelmiszert

vehetek”).

5.KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A faktoranalizis eredményeit tekintve megéllapithatd, hogy a di-
menzidk koziil a , Termékhiedelmek”-kel kapcsolatos tulajdonsigok
a legmeghatarozobbak, (magyardzott szérds: 23,2%). De nem sok-
kal maradnak el a , Termékkel valé azonosulis, visirlis”, valamint
a , Termékismeret” dimenzidk sem (20,8%; 18,1%), ami azt jelenti,
hogy ezek is egyre fontosabb szemponttd vilnak a termékmegitélés
sordn. Az ,Ar” szintén kiilon dimenzidként jelenik meg, bar csak ala-
csony részét (7,5%) magyardzza a teljes sz6rdsnak. Ez arra enged ko-
vetkeztetni, hogy ha az orszigeredet szempontjibodl vizsgljuk a hazai
élelmiszerek fogyasztéi megitélését, akkor a termék dra befolydsolo,
de kevésbé meghatirozé szempont a termékvélasztdsndl, inkdbb a mi-
ndségi szempontok keriilnek el6térbe.

A klaszterelemzés eredményei pirhuzamba vonhaték a fakeora-
nalizis eredményeivel. Arra a megallapitsra jutottam, hogy — bér a
magyar fogyasztdk gyakran hiresek az drérzékenységiikrdl — a négy-
bdl harom klaszternél az 4r nem befoly4solja a termékmegitélést, ha az
orszdgeredetrd] van szo. Az orszigeredet inkdbb a termékek min8ségi
értékelését, a termékkel valé azonosuldst befolyasolja nagymértékben.

Ebbél kifolydlag, ha szeretnénk, hogy a hazai termékeket kedve-
z8en itéljék meg, akkor a termékek vonzé megjelenésére, j6 mindségé-
re, megbizhatdsigara kell a hangsulyt fektetni és nem minden esetben
a kedvez3 4r hangsulyozasira,

6. OSSZEFOGLALAS

Kutatisom 8 célkitiizése az volt, hogy szdmszer(sitsem az or-
szdgeredet-imdzs hatdsdt a hazai élelmiszertermékek megitélésére a
magyar fogyasztdk aspektusibol.

Munkdm kezdeti fizisiban lehet8séget kaptam, hogy a Deb-
receni Egyetem Gazdasigtudomanyi Kar Marketing Tanszékének
egy orszigos reprezentativ kutatisiba bekapcsolédjak. Az orszigos
primer-adatgytijtés 2014. marcius 1. és 2014. marcius 31. kdzoee
zajlott 1000 megkérdezett bevondsdval. A kérd8ivre adott valaszok
feldolgozdsa az SPSS 20 program segitségével tortént. Az adatokat
f8komponens- és kétlépcsds klaszteranalizisbdl 4ll6 dimenzid-reduk-
cids technikdkkal vizsgiltam a dimenzidk és az egyes klaszterek feltd-

22 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING XIV. EVF. 1/2018.



AZ ORSZAGEREDET IMAZS HATASA A HAZAI ELELMISZERTERMEKEK MEGITELESERE

rasdhoz. Négy dimenzidt sikeriilt elkiilonitenem: , Termékhidelmek”,
JTermékkel valé azonosulis, vasarlds”, , Termékismeret”, ,Ar”. Ezt
kovetSen kétlépesds klaszteranalizis segitségével a vizsgdlatba bevont
héttérvaltozdk (szocio-demografiai tényez8k) hatdsat vizsgaltam. Négy
klasztert hatdroltam el. Az elemzésbdl kideriilt, hogy az JAr” dimenzié
az orszigeredet vonatkozasiban kevésbé meghatdrozo a termékmegité-
1és soran.,
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