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OSSZEFOGLALAS

A bor mindig fontos szerepet jdtszott a magyar kulturaban és
gasztronémidban. Jelenleg az éves adtlagos borfogyasztis 33
liter/f6, amely érték, osszehasonlitva a nyugat-eurdpai adatokkal,
elfogadhato. Azonban a kulturalt borfogyasztis csak az utobbi
években kezd kialakulni. A borfogyasztok, akik egyre szélesebb
korii ismeretekkel rendelkeznek a borokrol, a mindségi borokat
keresik. A

novekszik. Osszehasonlitasuk viszont meglehetésen nehéz. Ennek

témaval  foglalkozé szakirodalmak szama egyre
oka elsésorban az eltéré kutatasi modszerek alkalmazdasaban
rejlik. Jelen kutatds alatamasztja és megerdsiti azt a tényt, hogy a
bor bizalmi termék és a kordabban szerzett tapasztalat fontos,
meghatdrozo tényezé lehet a borvasdarlas soran. A bor kedvelt
ajandékozdasi targy, igy a szép, elegans kiilsé, a megfeleld palack
és cimke nélkiilozhetetlen az eladdsi ardny noveléséhez.
Mindezeken kiviil az ar-érték arany szintén fontos tényezd lehet a
fogyasztoi dontésnél. Ez a felmérés egy tesztkutatas eredménye és
ennek modszertani tapasztalatai a késébbi kutatasaimban keriilnek

felhaszndlasra.

Kulcsszavak: bormarketing, borfogyasztasi szokasok, borpiac,
Mann-Whitney proba, Kruskall-Wallis proba, Spearman’s féle

rangkorrelacio

SUMMARY

Wine has always played an important role in the Hungarian
culture and gastronomy. Today, average wine consumption is
about 33 liter per person per year, which figure, comparing with
datas in Western Europe, is acceptable. However, cultured wine
consumption has begun to develop only in last few years.
Consumers, whose knowledges about wines have been widening,

demand quality wines. The number of high standard scientific

contributions on this subject has risen greatly. But comparisons of

them are rather difficult because of adopting different surveying
methods. This research has supported and confirmed that wine is a
confidental product and previous experience could be an
important determining factor during wine-purchasing. Wine is
popular as a present, so the nice, elegant look, proper bottles and
labels are essential for the higher rate of selling. Further, price-
value rate could also be a main factor during the customers’
decision. This survey is a result of a test-research and its
methodolical experience will have been used in my following

researches.

Keywords: wine marketing, wine consumption, wine market,
Mann-Whitney Kruskall-Wallis

correlation
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1. BEVEZETES, CELKITUZES

Az 1990-es évektdl kezdédden a magyar borpiac
valtozasokon ment keresztiil. Megvaltozott a termel6i
és kereskedelmi oldal szerkezete, de valtoztak a
fogyasztoi elvarasok is. Egyre tobb maganpincészet
és tobb kulfoldi tékével alapitott boraszat létesiilt,
amelyek  eurdpai  szinvonali  technologidkat
alkalmaznak, és ehhez parosul a megfeleld, magas
szintli szakértelem. Piacgazdasag 1évén ¢és a
marketing szemléletli vallaltiranyitast figyelembe
véve a legfontosabb, hogy mindig tisztaba legyen a
cég, hogy a fogyasztd pontosan mit szeretne kapni
pénzéért. Kiilondsen igy van ez a borok esetén, ahol a
bor bizalmi termék. Elég egyszer rossz mindséget
nyUjtani, s a fogyasztoé rdgton biintet, nemcsak hogy
azt a bort nem veszi tobbé, de a pincészet mas borait
sem fogja a késdbbiekben preferalni. A folyamatos
piackutatasra nagy sziikkség van, hogy minidig
naprakész piaci informaciokkal rendelkezziink.
Ehhez statisztikai értelemben is mindségi adatokkal
kell dolgozni és pontos kdvetkeztetéseket levonni.

Jelen felmérés egy kérddives felmérés a
borfogyasztasi szokasokrol. A kérd6éiv valaszt adhat,
hogy van-e kiilonbség a nék és férfiak borfogyasztasi
szokasai koOzott, vagy esetleg a jovedelem van-e
valamilyen hatassal a borfogyasztasra. Szintén
érdekes, hogy a korosztalyok kozott van-e kiilonbség
példaul abban, hogy kiknek mi az elsédleges
szempont a bor vasarlasakor. A kérd6iv rakérdez a
bormarketing  szakmarol  alkotott  fogyasztoi
véleményre. Kérdés volt, hogy a fogyasztok hogyan
viszonyulnak majd a kiilfoldi borokhoz. Ezen kérdés
aktualitasa az EU csatlakozas, ugyanis igy olcsobban
keriilhetnek be az orszagba eurdpai, elsésorban
francia, spanyol, osztrak borok.

Célkitiizés, hogy a SPSS statisztikai program
segitségével olyan Ujszer(i 6sszefiiggésekre mutasson
rda a tanulmany, amely aztin a gyakorlatban
hasznosithat6 lesz, és magasabb szintll kiszolgalast
tesz lehetévé. A felmérés egyben tesztfelmérés is,
amelynek tapasztalatai egy késobbi kutatasban
keriilnek felhasznalasra.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A Dbelfoldi borfogyasztas a soripar agressziv
piacpolitikdja, valamint a tomény szeszesitalok
divatja ellenére stabilizalddni latszik (Botos, 1996).
Ma, ez az érték, mar novekvo tendenciat mutat, eléri
a 33 liter/fé/év értéket (KSH, 2003).
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Jol  mutatja a borfogyasztasi szokasokat
Magyarorszagon a  kovetkezOkben — kdzreadott
szekunder piackutatds, amely egy 1.200 f0s
orszagos felmérés adataibol allt Ossze. Az

alkoholfajtak koziil a bor a legnépszeriibb ital.
Kiilonosen a 40 év folotti korosztilyra jellemz6 a
rendszeres borivas, a fiatalok jobban kedvelik a sort
vagy mas italokat. Az [. dbra a bortipusok
kedveltségét, a 2. dbra a borfogyasztas
gyakorisaganak szdzalékos megoszlasat mutatja meg.

1. dbra: Bortipusok kedveltsége

lgng 1 36 DVér(’)sboryt
600/0 | o fogyasztok(2)
% o O Mindkettot
40% 45 fogyasztok(3)
20%; O Fehérbort
0%- ) fogyasztok(4)
Kategoriak(1)

Forrés: Elelmiszermarketing Kérkép, 1999

Figure 1: Beloved wines
Category(1), Red wines(2), White and red wines(3), White
wine(4)

2. abra: Borfogyasztas gyakorisaga
21% 24%

21% 20%

14%

O Bort nem fogyaszto(1) ORitkan iszik bort(2)

O Naponta fogyasztja a bort(3) DO Hetente fogyasztja a bort(4)

H Havonta iszik bort(5)

Forrés: Elelmiszermarketing Korkép, 1999
Figure 2: Frequency of wine consumption
Never(1), Rarely(2), Daily(3), Weekly(4), Monthly(5)

A borfajtakra konkrétan rakérdezve a kovetkezd
kedveltségi sorrend alakult ki a fehérboroknal: Tokaji
aszl, Muskotaly, Olasz rizling, Furmint, Sziirkebarat,
Harsleveli, Szamorodni, Tramini, Chardonnay.
A vasarlas szempontjai: A sajat fogyasztasra bort
vasarlok elsodleges szempontja a fajtajelleg. Csak
ezutan kovetkezik az ar, a szdrmazasi hely, az évjarat
és a palack kiils6 jegyei. Az ajandékozas céljabol
vasarolt boroknal a kiilsé forma sokkal fontosabb
szerepet jatszik (Elelmiszermarketing Korkép, 1999).

A kannas borok jelentds szerepet jatszanak a
fogyasztasban, éppen a naponta italozok korében.
Azonban a mindségi borok lassu térnyerése egyre
inkabb  érzékelhetd. Kiilonésen a fiatalabb
generacional kezd kialakulni a mindségi borok
fogyasztasanak kultusza, a kotédés egy-egy
fajtdhoz. Szélesedik az a réteg 1is, amely

rendszeresen felkeresi kedvenc pincészetét, és ott
vasarolja meg az otthoni fogyasztasra szant italt. Az
éttermi  borfogyasztasban szintén az igényesség
térnyerése tapasztalhatd. A borszakiizletek forgalma
novekszik, melyben nagy szerepet jatszik a
kiilonleges, magas mindségli borok irant emelkedd
kereslet. A borfogyasztok tabora differencialodik,
fokozatosan kettészakad az alkoholt kedveldk és a
borkultaraval rendelkezék csoportja. Ez utobbi ma
még a 1étszam ¢€s a fogyasztott mennyiség alapjan
kisebbségben = van, de  aranya  ndvekvo
(Elelmiszermarketing Korkép, 1999).

Egy masik friss szakirodalom szerint mintegy
28% havi rendszerességgel iszik bort. 1,3% naponta
tobbszor teszi ezt, mig havonta egyszer iszik 10%,
ennél ritkabban ivé 20,3%. Akik egyaltalan nem
isznak bort, mintegy 40%-ot képviselnek (Oszoli et
al., 2003). A MODUS (1997) kutatas szerint 5 év
alatt 33%-kal valtozott a hipermarketekben bort
vasarlok szama. A tendencia egyelére meredeken
felfele iveld, 2002-ben a bort vasarlok 38%-a ezen
nagy bevasarlokdzpontokban jelenik meg. 15%-uk a
kozértben, ABC-ben kolti el pénzét borokra
(MODUS, 1997; GfK, 2002). Ha a csaladi
jovedelem 50-100 ezer forint kozott van, akkor
mintegy 30%, ha 100 ezer és 150 ezer forint kdzott
van, akkor mintegy 26% azok aranya, akik bort
vasarolnak (Oszoli et al., 2003). A megkérdezett
borfogyasztok kb. 50-50%-a férfi illetve nd. Az
életkort tekintve 25% 60 év feletti, 23% 18-29 éves
korosztalyhoz tartozik. 20% a 40-49 éves
korosztalyt képviseli, mig a 20-39 évesek, illetve az
50-59 évesek csoportjaba 16-16% tartozik.

A legmagasabb iskolai végzettséget vizsgalva, a
mintat tekintve megallapithatd, hogy mintegy 38%-
nak csak 8 altalanos végzettsége van. A diplomasok
aranya 12%, az érettségizetteké 27%, szakmunkas
képesitéstiecké 23%. A minta Osszes tagja
borfogyaszté (Hajdu, 2004).

A nagy bevasarlokozpontokban vasarlok aranya
40%, az ABC-ben 30% vasarol bort, ha az otthoni
fogyasztas aranyat nézziik. A felmérés tobb
fogyasztoi szegmenst hataroz meg: a
biztonsagkeres6k, Onmegvalositok, hedonistak,
kozonyosek. Az eredmények arra engednek
kovetkeztetni, hogy a fogyasztok attdl fiiggden
valtoztatjak dontési szempontjaikat, hogy milyen
alkalomra vasaroljak a bort, mig a helyszinre
vonatkozoan nem lehetett szignifikans kiilonbséget
talalni (Hofmeister Toth és Totth, 2004). A borok
csoportositasa egyértelmiien tiikrézi a fogyasztoi
preferenciakat. A borfogyasztasban is  jol
felismerhetd a fogyasztoi magatartas
szakirodalmabdl jol ismert kockazati tényez6. A bor
bizalmi termék, vasarlasakor a fogyasztd igyekszik
minimalizalni a csalédas kockézatat, hiszen
altaldban draga élelmiszerrdl van szo (Mitchell és
Greatorex, 1990). Az arak szerepének elemzése
talan a legdsszetettebb tényezd. Egyéb informaciod
hianyaban a fogyaszté az ar alapjan dont, magas ar
= j6 mindség (Angulo et al., 2000; Edwards és
Spawton, 1990).
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A férfiak és nbék borfogyasztoi aranya 50-50%
koril alakul. Az 1027 f6s minta alapjan itt nem
keriiltek be sokan a 65 év feletti korosztilyba
(17,4%). Legtobben a 35-49 éves korosztalyt
képviselték 20,6%-ban. A minta 48,5%-a alapfokt
képesitésii és mintegy 10% felséfoka végzettségii.
A felmérés eredménye, hogy nincs alkalomhoz
kothetd bortipus és borfajta, a borral kapcsolatos
ismeretek Magyarorszagon még bizonytalanok. A
borfogyasztas gyakorisdga jol elkiiloniti a borral
kapcsolatos attitlidoket, a gyakorisagi
szegmensekben szignifikans kiilonbségek
mutathatok ki (Papp és Komaromi, 2004).

3. MODSZERTAN

A sajat vizsgélat soran alkalmazott kérddiv
alapvetden a borfogyasztasi szokasok néhany
fontosabb, illetve érdekesebb kérdésére keresi a
valaszt. Az elemzések lehetdvé teszik a kérdések
kozotti Osszefiiggések vizsgalatdt. Az altalanos
kérdéseken tal (kora, neme, lakhelye) a
borfogyasztas gyakorisagara, a kedvelt borfajtara és
pincészetre, a bormarketing szakma megitélésére is
rakérdezett a kutatds. A fogyasztdoi magatartas
kutatds érdekében olyan kérdés is szerepelt a
kérddivben, amely a vasarlasi dontéskor felmeriild
szempontokra utal. A kiilfldi, leginkabb az Ujvilag
borainak térhoditdsa Magyarorszagon is érezhetd,
hogy ez valdban igy van, kérdés keriilt be ennek
megerdsitésére illetve megcafolasara. A borokkal
kapcsolatos informacioforras fontos lehet akkor, ha
el szeretnénk érni a borfogyaszté szegmentumokat.
Ehhez a kérdéskorhoz kapcesolddik a kérddiv utolsod
kérdése.

A TV. Debreceni Borkarneval 2003. augusztus
végén haromnapos rendezvény keretében Kkeriilt
megrendezésre a debreceni Nagyerdd teriiletén,
amely helyet adott a felmérés elvégzésére. Az ott
miikodo Magyar Marketing Szovetség
Bormarketing Klub informacids standjan keriilt sor
a kérddivek kitoltetésére. A valaszadas onkéntes
volt. A populacié vagy alapsokasag a Debreceni
Borkarnevalra kilatogatd, atlagosan Osszesen (3
nap) 10 ezer ember. A mintaba csak azok keriiltek,
akik 18 ¢életéviiket betoltotték és borfogyasztok
valamilyen mértékben. Ez a piaci szegmens a
vizsgalat szempontjabol relevans. Az értékelheto
minta 216 f6. Az étékelhetetlen kérdéivek aranya
zérus. Altalanos tapasztalat volt, hogy mindenki
szamara  érthetéek voltak a  kérdések és
gyakorlatilag minden véalaszlehetOséget értelmezni
tudtak, azok mindegyikét felhasznaltak. A 216 f6s
minta reprezentativ jellegét tamasztja ala az, hogy a
borfesztivalt szervezok statisztikaja alapjan mind a
kordsszetétel, mind a nemek ardnya kozel
megegyezik a minta hasonlé alapismérveivel. Az
alapsokasaghoz viszonyitva a minta aranya 2,16%,
amelynek Osszetétele a szervezok alapstatisztikahoz
(nem, kor, iskolai végzettség) jol illeszthetok. A
kérdéiv ordinalis és nominalis jellegli kérdéseket
tartalmazott. Alkalmazasra keriilt a Mann-Whitney
proba két minta esetén és a Kruskall-Wallis proba

tobb minta esetén az ordinalis jellegli kérdéseknél.
A felmérés kitért a kérdoiv egyik kérdése esetén

alkalmazhat6 rangkorrelaciéra is. A kutatas
vizsgalta a minta Osszetételét és a valaszok
megoszlasat.
4. AKUTATAS EREDMENYEI

Az alabbiakban a kutatds alaposszefiiggései

keriilnek bemutatasra. A 3. adbrdn a minta kor szerinti
Osszetételét vizsgalhatjuk. Eszerint 24% a 18-25 éves
osztalyt képviseli, mintegy 30% a 26-35 éves
korcsoport, mig szintén kozel ugyanannyian, 29% a
36-50 éves korosztalyt képviseli. Az 50 év felettiek
17%-0s részaranyt képeznek.

3. abra: Kor szerinti megoszlas

16%

25% 018-25 évesek(1)

W 26-35 évesek(2)

[36-50 évesek(3)

0,
29% 050 év feletti

korosztaly(4)

30%

Figure 3: Distribution according to age
Age 18-25(1), Age 26-35(2), Age 36-50(3), Age above 50-(4)

Hajdu-Bihar megyében a 15-39 éves korosztaly
18,6%-ot, a 40-59 éves korosztaly 36,3%-ot, mig a
40-59 éves korosztaly 26,6%-ot képvisel. A 60 év
felettieck 18,5%-ot jelentenek, a borfogyasztasi
felmérés soran nem relevans csoport a 15 év alattiak
pedig 18,6%-ot jelentenck (KSH, 2004). A sajat
felmérés esetén a 25% a 18-25 évesekhez, 29,6% a

26-35 évesek  korosztalydhoz  tartozik. Az
Osszehasonlithatosag az intervallumok
kiilonboz6sége miatt nehézkes. A borfesztival

szervezOi altal kiadott statisztikakhoz azonban rendre
illeszthetdek a sajat felmérés alapstatisztikai (kor,
nem, iskolai végzettség). A reprezentativitas tehat a
debreceni borfesztivalra kilatogatott borfogyasztokra
(els6sorban debreceni lakosok) igaz. A minta nemek
szerinti Osszetétele: férfiak részaranya 57%, a ndk
43%-kal képviseltetik magukat. A debreceni lakosok
aranya 79%. 21% vidékrol jott a borfesztivalra.

A vizsgalt mintan beliil 6% csak altalanos iskolai
végzettséggel rendelkezik, 27% érettségizett, 17%-uk
legmagasabb  iskolai  végzettsége  technikusi
képesités. A tobbség, 50% diplomaval rendelkezik. A
KSH, 2004 adatai szerint Hajda-Bihar megyében a
lakossag 21,4%-a altalanos iskolai végzettségil,
29,85% érettségizett, 17,16% fels6fokt végzettségii,
a kisebbségnek nincs semmilyen végzettsége. A
minimalbéresek 24%-ot képviselnek, 50 és 110 ezer
forintos brutt6 fizetéssel rendelkezok aranya 38%. A
111-160 ezer forintos jovedelmi kategoriaba a minta
21%-a tartozik. Kevesebben vannak, akik fizetése
meghaladja a 160 ezer forintot.
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A borfogyasztas gyakorisaga mintanak napi fogyaszto, 22% hetente tobbszor, 17%

egy héten csak egyszer iszik valamilyen bort.

Az [. tablazat a ,Milyen gyakran fogyaszt bort?” Tobbségiik, tobb mint 50%, ritkabban, csak
kérdésre adott valaszok megoszlasat mutatja. 10%-a valamilyen alkalomkor iszik bort.
1. tablazat
A borfogyasztas gyakorisagara vonatkozo6 kérdés eredményei
A borfogyasztas gyakorisaga(1) Elemszam(7) Megoszlas, %(8)
Naponta fogyaszt bort(2) 22 10,2
Hetente tobbszor fogyaszt bort(3) 47 21,8
Egy héten csak egy alkalommal iszik bort(4) 37 17,1
Ritkan, csak valamilyen alkalomkor fogyaszt bort(5) 110 50,9
Osszesen(6) 216 100,0

Table 1: Frequency of wine consumption

Frequency of wine consumption(1), Daily(2), Several times in a week(3), Once in a week(4), Occasionally(5), Total(6), Frequency(7), Valid

percent, %(8)
Borfajtak kedveltsége

A fehérbort kedvelSk aranya 48%, a vordsbort
kedvel6k 52%-ot tesznek ki. A 2. tabldzat adatai a
»Melyik bor, illetve melyik boraszat a kedvence?”
kérdésre vonatkozik. A tablazatbol leolvashato,
hogy 23% egy szdlofajtat jelolt meg kedvenc

boraként, azaz ebben az esetben a fajtajelleg volt
meghataroz6. 13% a pincészet, esetleg borasz
nevét emlitette, ami feltételez egy mélyebb
elkotelezettséget a boraszat iranyaban. A tobbség,
64% csak a borvidéket tudta megnevezni, azaz a
borvidék elsdsorban a fontos ezen fogyasztok
szamara.

2. tablazat
»Melyik bor a kedvence?” kérdésre adott vilaszok megoszlasa
Valaszok(1) Egyedszam(6) Megoszlas, %(7)
Sz6l6fajtat nevezett meg(2) 50 23,1
Pincészetet nevezett meg(3) 28 13,0
Borvidéket nevezett meg(4) 138 63,9
Osszesen(5) 216 100,0

Table 2: Which is your favorite wine?

Answers(1), Answer: a grape type(2), Answer: a wine cellar(3), Answer: a wine region(4), Total(5), Frequency(6), Valid percent, %(7)

A minta 5%-a katasztrofalisnak tartja a
bormarketing szakmat, 8% rossznak, 34%
elfogadhatonak, a tobbség 44% pedig jora értékeli
azt. Mintegy 9% kivalonak tartja a bormarketing
szakmat.

Kiilfoldi borokra vonatkozo attitiid

A jovoben milyen mértékben fogjak a kilfoldi
borokat preferalni. Elenyészd szazalék tatja csak
valosziniileg kizarolagos kiilfoldi borfogyasztasat,
illetve, hogy azt valasztja, amelyiknek jobb a
marketingje. 56% néhany kiprobalasa utan
visszatér a magyar borokhoz, 37% pedig még nem
tudja, vagy egyarant fogja mind a kiilf6ldi, mind a
hazai bort vasarolni. A kérdéiv 10. és 12. kérdése
tobb valaszlehetdséget biztositott, s6t a 10. kérdés
esetén rangsorolni is kellet a kitoltonek. A 10.
kérdés esetén miszerint ,Milyen szempontok
alapjan dont, amikor megvasarol egy bort?” elsé
helyre a kovetkezd megoszlasokban adtak
értékelhetd valaszt a megkérdezettek: A minta 5%-
a a design és az arculat alapjan dont elsésorban, a
divatos bor, mint elsédleges szempont elenyészé
szazalékban (0,5%) volt jelen, a korabbi
tapasztalat viszont mintegy 34%-ban vezeti a

listat, megerdsitve, hogy a bor valdban bizalmi
termék. A személyes kotddés 13%, ugyanigy a
borvidék alapjan vald vasarlaskori dontés 14%-ot
képvisel. A pincészet boraszat, mint meghatarozo,
a dontéskor 17% aranyt. Erdekes, hogy az ar
ebben az 0Osszehasonlitisban c¢sak 16,5%-ot
képvisel. A 12. kérdés a borokkal kapcsolatos
informacidszerzés helyére kérdez ra. A legnagyobb
aranyt a borfesztivalok alkotjak (35%), majd ezt
koveti 19%-o0s aranyt képezve a tévéreklamok,
bemutatdé  filmek. = Meghatarozd6 még a
szakfolyoiratok, mint informacioforrasok (12%),
az Internet (11%), a szorélapok (9%), valamint a
radio (6%). A minta 3%-a a vasarlas helyén, illetve
konferencidkon is szivesen szerezne informacidkat
a borokkal kapcsolatban. A vizsgalat soran nem
parametrikus statisztikai modszereknek megfelel
mutatokat alkalmazok.

Mann-Whitney préoba

A Mann-Whitney probat kétvaltozos vizsgalatnal
lehet alkalmazni. A jelen vizsgalat alapjan a nemek
szerinti és a lakhely szerinti kétvaltozos tényezdvel
keriil sor az elemzésre. A 3. tablazat elsé oszlopa
arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy van-e
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kiilonbség a férfiak és nék borfogyasztasa kozott.
Mivel a szignifikancia érték 0,05 alatt van (95%-os

nullhipotézist, vagyis van szignifikans kiilonbség.
Van kiilonbség a nok és férfiak borfogyasztasa

megbizhatdsadgi  szinten), ezért elvetjik a kozott.
3. tablazat
Mann-Whitney préba (csoportvaltozok a nemek)
Borfogyasztas Bormarketing Vasarlasi szempont a Borinformacio
gyakorisaga(4) szakma megitélése(5) borvidék(6) forras az Internet(7)
Mann-Whitney préba(1) 4064 4516 4781 4647
Wilcoxon proba(2) 11567 12019 9246 9112
Szignifikancia(3) 0,000 0,004 0,022 0,001
Csoportvaltozo: férfi, n6(8)

Table 3: Mann-Whitney Test
Mann-Whitney U test(1), Wilcoxon test(2), Asymp. Sig. (2-tailed)(3), Frequency of wine consumption(4), Judgment of wine marketing
profession(5), Wine region as a buying consideration(6), Internet as a wine-information source(7), Grouping variable: man, women(8)

Ezt tdmasztja ald a 4. tdablazatban talalhatd
megoszlasok. Jol lathatd, hogy a férfiak hetente
tobbszori fogyasztasat 35 f6 jelolte be, mig a nék

esetén a legnagyobb arany a ritkabban, alkalmanként
ivok teszik ki.

4. tablazat
A borfogyasztas gyakorisagara vonatkozo kereszt-tabla
Borfogyasztasi kategoriak(4)
Ritkan,
N ta f t Hetente tobbszo Egy hét "
aponta fogyasz etente tobhszor gy hieten egyszer alkalmakkor iszik Osszesen(3)
bort(5) fogyaszt bort(6) fogyaszt bort(7)

bort(8)
Férfi(1) 17 35 21 49 122
N6(2) 5 12 16 61 94
Osszesen(3) 22 47 37 110 216

Table 4: Cross table; frequency of wine consumption
Man(1), Woman(2), Total(3), Category of wine consumption(4), Daily(5), Several times in week(6), Once in a week(7), Occasionally(8)

Tovabbi érdekes eredményt hoztak a nemek és a
bormarketing szakma megitélésére adott valaszok. A
Mann-Whitney proba eredménye a 3. tdabldazat
masodik oszlopaban jol mutatja, hogy mivel a
szignifikancia 0,05 alatt van (95%-o0s megbizhatosagi
szinten), ezért elvetjiilk a nullhipotézist, vagyis van
szignifikans kiilonbség. Van tehat kiilonbség a nék és
férfiak esetén a marketing szakma megitélésekor. A
nullhipotézis, hogy nincs kiilonbség a két minta
kozott az adott valtozo tekintetében, mivel p<0,05,
ezért a nullhipotézist elvetem, tehat H1 igaz. A ndk
tobbsége (51 f0) inkdbb jonak itéli meg a
bormarketing szakmat, férfiaknal a tobbség (49 f6)
inkabb csak elfogadhatonak tartja azt.

A 3. tablazat harmadik oszlopa arra a kérdésre
keresi a valaszt, hogy van-e kiilonbség a férfiak és
n6k borvasarlaskori dontési szempontjai kozott,
pontosabban van-e kiilonbség a kivalasztott borfajta
és a borvidék kapcsolatat tekintve. Mivel a
szignifikancia érték 0,05 alatt van (0,022), ezért
elvetjik a nullhipotézist, vagyis van szignifikans
kiilonbség. A 3. tabldzat negyedik oszlopa arra a
kérdésre keresi a valaszt, hogy van-e kiilonbség a
férfiak és nok esetén, hogy honnan szeretnének tobb A kérd6iv 10. kérdése a vasarlasi szempontokra
informaciokhoz jutni borokkal kapcsolatban. Mivel a kérdez ra gy, hogy kdzben a rangsorolasukat is kéri.
szignifikancia érték 0,05 alatt van (0,001), ezért A rangsorolasbol szarmazé adatok korrelacios
elvetjik a nullhipotézist, vagyis van szignifikans vizsgalatdt a  Spearman-féle  rangkorrelacios
kiilonbség. A kovetkezd vizsgalat arra keresi a modszerrel lehet elvégezni. A rangsorolt adatok
valaszt, hogy van-e kiilonbség a nok és férfiak esetén a mért adatokhoz hasonldan, akkor beszéliink

borfajtak kozotti valasztasa kozott (fehér/voros).
Mindkét nem azonos aranyokban szereti a fehér,
illetve vords borokat.

Kruskall-Wallis préoba

T6bb minta Osszehasonlitasakor, ha az adatok
csupan rangsorolhatok, akkor a KW probat kell
alkalmazni. A csoportvaltozo jelen esetben a kor,
amely Osszehasonlitasra keriilt a
jovedelemkategoridk és az informacidszerzés két
valtozojaval (az Internetes és a vasarlas helyén
torténd informacios lehetdséggel) a kovetkezd
eredményeket kaptuk. Van kiilonbség abban, hogy az
egyes korosztalyok hogyan itélik meg az Internet és a
vasarlasi helyen torténd boros informacidszerzés
szerepét (szignifikancia értékiik 0,039 illetve 0,021).
Természetesen  kiilonbség  van  az  egyes
jovedelemkategoriak és a korosztalyvaltozok kozott
is (szignifikancia szint értéke 0,001).

Rangkorrelaci6
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korrelacios kapcsolatrol, ha a két valtozo értéke
rendre egylittesen magas vagy alacsony értéket vesz
fel. Korrelalatlansagrol beszéliink, ha a két valtozo
értéke kozotti kapcsolatrol nem tudunk altalanos
tendenciat megmutatni. Azt vizsgaljuk, hogy az

eltér6 szempontok szerint elkészitett rangsorokban
ugyanazon jelenségek szempontjai kozott van-e
Osszefiiggés. A kapott eredményeket az 5. tablazat
mutatja.

5. tablazat
Spearman’s féle rangkorrelacié vizsgalata
L, ¥ 3 L Korabbi
Korrelaciok(1) Ar‘culat, Ar(5) Pmc'eszet, Divatos Sfeilleilyes Borvidék tapasztalat
design(4) borasz(6) bor(7) kotodés(8) Q)] (10)
Korrelacids
Arculat, érték(2) 1,0000 0,4803** 0,4660** 0,6244** 0,3876 0,3708 0,1547
design(4) Szignifikancia
érték(3) , 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0229
Korrelacios
Ar) érték(2) 0,4803 1,0000 0,3184** 0,4859** 0,3125 0,3377 0,2310
Szignifikancia
érték(3) 0,0000 , 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0006
i Korrelacios
E Pincészet, érték(2) 0,4660 0,3184 1,0000 0,4679 0,3627 0,4130 0,1080
5 borasz(6) Szignifikancia
g» érték(3) 0,0000 0,0000 s 0,0000 0,0000 0,0000 0,1135
% Korrelacios
f . érték(2) 0,6244 0,4859 0,4679 1,0000 0,5192 0,3201 0,1761
= Divatos bor(7)
= Szignifikancia
5 érték(3) 0,0000 0,0000 0,0000 , 0,0000 0,0000 0,0095
% Korrelaciés
g: Személyes érték(2) 0,3876 0,3125 0,3627 0,5192 1,0000 0,2141 0,2645
E kotodés(8) Szignifikancia
- érték(3) 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 , 0,0016 0,0001
Korrelacids
L, érték(2) 0,3708 0,3377 0,4130 0,3201 0,2141 1,0000 0,2225
Borvidék(9)
Szignifikancia
érték(3) 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0016 , 0,0010
Korrelacids
Korabbi érték(2) 0,1547 0,2310 0,1080 0,1761 0,2645 0,2225 1,0000
tapasztalat(10) | Szignifikancia
érték(3) 0,0229 0,0006 0,1135 0,0095 0,0001 0,0010 ,
** | Szignifikancia 0,1 szint (2 oldalu)(12)
* | Szignifikancia 0,5 szint (2 oldalu)(13)
N | Elemszam: 216(14)

Table 5: Spearman’s rang correlation

Correlations(1), Correlation Coefficient(2), Sig. (2-tailed)(3), Design(4), Price(5), Cellar, wine-grower(6), Fashionable wine(7), Personal
attachment(8), Wine region(9), Former experience(10), Spearman’s rho(11), ** Correlation is significant at the .01 level (2-tailed)(12),
* Correlation is significant at the .05 level (2-tailed)(13), N sampling: 216(14)

A tablazat szerint a legmagasabb érték 0,624
(Spearman’s-féle egyiitthatd értéke). A vizsgalt
valtozok koziil a legjobban a divatos bor és az
arculat, design vasarlasi szempontok valtozo6 korrelalt
egymassal. Meg kell még vizsgalni, hogy ez
tényleges kapcsolat, vagy ez a kozepes érték mas
valtoz6 hatasanak is nagymértékben koszonhetd-e.
Ehhez hasznaljuk a parcialis korrelaciot. A divatos
bor és arculat, design valtozok kodzotti, a személyes
kotodés valtozd hatasatol megtisztitott korrelacio
érteke 0,723. A fenti korrelacios egyiitthatd nem a
véletlennek kdszonheto.

5. KOVETKEZTETESEK

A nok ritkabban isznak bort, a férfiak valamivel
gyakrabban teszik ezt. A fehér illetve vordsbor
kedveltsége kdzott azonban nincs kiilonbség a nemek
viszonylataban. Kiilonbség van ugyanakkor (szintén
a nemeket vizsgalva) a bormarketing szakma
megitélése, a borvidék, mint vasarlasi dontési
szempont, az Internet, mint boros informaciéforras
esetén. Ha a lakhelyet vessziik figyelembe, akkor ez
esetben kiilonbség volt a borfogyasztas, a
marketingszakma megitélése, a borvidék, mint
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vasarlasi dontési szempont, a televizié, mint boros
informacioforras kapcsolatdban. A minta 39%-a
elfogadhatonak tartja a bormarketing szakmat. A
tobbség néhany kiilfoldi bor kiprobalasa utan
mindenképpen magyar bort vasarolni a jovoben.
Ezek aranya 56%. Megerdsitést nyert az a tény is,

hogy a bor bizalmi termék, hiszen elsGsorban a

korabbi tapasztalat alapjan dontenek a fogyasztok bor
vasarlasakor. A masodik legfontosabb szempont,
szinte azonos sullyal az ar és a boraszat. Nem sokkal
lemaradva fontos még a borvidék is. A vizsgalt
valtozok koziil a legjobban a divatos bor és az
»arculat design” vasarlasi szempontok valtozo
korrelalt egymassal.
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