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The research aim is to explore the potential role of consumer attitude components in image
development related to a traditional Hungarian alcoholic beverage, the palinka. This study
}. focuses on the effect of the affective and conative components of attitude on image of the

palinka. The relevance of this research is the expansion of the palinka market in recent
years and the change of the regulatory environment about homemade spirits. Distillate made at
home, which product improperly called homemade palinka, is very popular in Hungary. This study
was supported by the data from a nationwide, representative consumer survey carried out in 2019
and 2020. A total of 626 subjects participated in this survey, the sample is representative for the
Hungarian adult population according to gender, age group and region. To understand the effect
of the affective and conative attitude components, we used Likert scales and graphically illustrate
the consumer feeling and behavior about the homemade spirit and the “in-store” palinka. The
study confirmed the advantage of homemade spirit image over in-store palinka, and points out
the importance of education and information in the case of the affective and conative components
of consumer attitude. The reconsidering of the marketing communication of the in-store palinka
producers is timely and very important; however, this task requires a comprehensive marketing
strategy covering all three attitude components, and this is the only way for them to remain
competitive.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A kutatas a kognitiv, affektiv, konativ attitid
komponensek imazsalakitd szerepét vizsgalja
egy nagy hagyomannyal rendelkez§ magyar
termék, a pélinka esetében. A téma relevan-
cijjat a palinka piacdnak az elmult évekbeli
béviilése, valamint az otthoni palinkaf6zés és
bérf6zés torvényi szabalyozasnak az utobbi te-
vekénységek szdmara igen kedvez$ alakuldsa
adta. A kereskedelmi palinkak el6allit6i 2019-
re nehéz helyzetbe keriiltek, melyért nemcsak
a jogszabalyi kornyezet, hanem a fogyasztdi
magatartis egyarant felelds. Magyarorszagon
az otthon, vagy bérf6zdében készitett parlat,
a népnyelv altal pontatlanul hazi palinkanak
nevezett termék régota igen nagy népszertiség-
nek 6rvend. Mindezen koriilmények indokol-
jék a fogyasztéi motivaciok, attitlidok alapos
vizsgélatat. A fogyasztast befolyasolo tényezdk
azonositasa lehetGvé teszi a megfelel6 marke-
tingkommunikaciés stratégia kialakitisat az
agazati szereplGk szamara, melyre jelen hely-
zetben nagy sziikségiik van. Jelen tanulmény
az affektiv és konativ fogyaszt6i attittid kompo-
nensek palinkaiméazs alakit6 hatasara koncent-
réal, a kognitiv komponensre vonatkoz vizsgé-
latunk eredményeit egy korabbi publikaciéban
ismertettiik.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

TOTTH (2009), TOTTH et al. (2018a) szerint
a palinka értékes, magas mindségli magyar
italként torténd pozicionaldsanak lehet&sége
két évtizede adott, a palinka a magyar nemzeti
iméazst hordozo italunkka valhatna, erdsiti meg
FODOR et al. (2011). Azonban a palinka — vi-
lagszinvonald mindsége ellenére — nem iga-
z&n ismert hatarainkon kiviil (BALAZS, 2012;
HARCSA et al., 2014).

A korabbi palinkafogyasztassal kapcsola-
tos vizsgalatok (HLEDIK et al., 2011; FODOR
et al., 2011; TOTTH et al., 2011; TOTTH et al.,
2018a; TOTTH et al., 2018b) alapjan megalla-
pithat6, hogy a fogyasztok vasarléi magatar-
tasa jelentsen eltér a kiilonboz6 fogyasztasi
alkalmak esetében, ezért kiilon vizsgaltuk a
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sajat fogyasztasra és ajandékozasi céllal va-
sérolt palinkdk imazsat. A palinkafogyasztas
alapos megismerését neheziti a kereskedelmi
forgalomban kaphat6 ,bolti” palinka, és a hazi
parlatok koriil kialakult fogalmi zlirzavar. Az
Eurdpai Parlament és a Tanacs &ltal jegyzett,
110/2008/EK rendelet (2008. EVI LXXIII.
TORVENY, 2008) értelmében uni6s oltalom-
ban részesiil a ,Palinka” és , Torkolypalinka”
megjelolés, vagyis a palinka elnevezés kizaro-
lag Magyarorszagon (illetve barackpéarlatok
esetében tovabbi 4 osztrak tartomanyban)
hasznélhat6. A jogszabaly értelmében a bérfo-
z§ altal gyartott, illetve otthon f6z6tt termékre
nem alkalmazhat6 a palinka kifejezés, csak a
péarlat. Ezért a tanulményban a hazi parlat ki-
fejezést hasznaljuk a kozbeszédben elterjedt és
helyteleniil hasznélt ,hazi palinka” helyett.

Az otthoni palinkaf6zés és bérfézés torvé-
nyi szabalyozasanak az utébbi tevekénységek
szamara igen kedvez6 alakulasa a héazi parlatok
népszertiségének novekedését eredményezték.
A kereskedelmi f6zés visszaesése a bérfézdék
termelésének a novekedésével parosult, a Pa-
linka Nemzeti Tandcs (PALINKA NEMZETI
TANACS, 2019) szerint az agazat nem transz-
parens. Szamos, a palinkafogyasztassal foglal-
koz6 hazai kutatids (TOTTH, 2009; FODOR et
al., 2011; SZEGEDYNE et al., 2017; TOTTH et
al., 2017) ravilagitott a palinkaval kapcsolatos
fogalmi zavarokra, a palinkaval kapcsolatos
fogyaszt6i attitlid kognitiv komponense megle-
het6sen gyenge.

2.1. Imazs — Image

MORICZ (1991) értelmezésében az imazs egy
targy, ember, cég vagy termékmarka érzelmi
képzete, amit szdmos tényez§ befolyésol, és
az emberben él6 bels§ valosagnak tekinthe-
t6. A szakirodalom tcébbféle csoportositassal
kiilonb6z6 imazs tipusokat hataroz meg, tgy-
mint gazdasagi, tarsadalmi, politikai realfolya-
matok szerint létezik termék- (szolgaltatés),
markakép- (védjegy), vallalat-, személy illetve
orszagimézs (TOTTH, 1996). A fogyasztdi don-
téshozatalban a markaimazsnak fontos szere-
pe van. TOTTH (1996) megfogalmazasaban a
markaimézs az a kép, amely a markaval azo-
nositott termékrdl a hozza kapcsolddd asszo-
ciaciok alapjan a vevékben kialakul. A marka-
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imazs fontossagara hivja fel a figyelmet OLINS
(2004) is, szerinte a markaiméazs akkor sikeres,
ha a fogyaszto fejében egy adott termékesoport
vonatkozésaban csak az adott marka létezik.
HERRERO et al. (2016) szerint az imazs nagy
hatast gyakorol a fogyasztoi értékelésekre.

2.2. Az imazs és az attitlid kapcsolata
— The Relationship Between Image and
Attitude

Az attitlid iméazsformalé hatdsanak megérté-
séhez fontos az attitlid alaposabb vizsgélata.
Az egyik legaltalanosabban elfogadott megfo-
galmazas ALLPORT (1935) nevéhez fiz6dik,
mely szerint az attitid olyan idegi és mentalis
készenléti allapot, amely a fogyaszto6i tapaszta-
lat révén jott 1étre. A fogyasztoi attitiid, azaz a
termékek, markak felé iranyuld pozitiv, vagy
negativ érzések erdsen hatnak a tényleges va-
sarloi magatartasra (FISHBEIN és AJZEN,
1975; AUTHMAN, 1986). Az attitlid EAGLY
és CHAIKEN (1993) megfogalmazasaban nem
mas, mint egy adott termék kedvezd, vagy ked-
vezGtlen megitélésével kapcsolatos pszichol6-
giai tendencia.

Az attit(id és az imazs TOMCSANYI (1988)
szerint kolcsonhatasban &ll egyméssal, az
imazs kép valamirdl, az attitid viszonyulés va-
lamihez, és mindkett§ befolyasolja a tényleges
vasarléi magatartast. MALOTA (2003) meg-
latasaban az imazst a személyes percepciok és
benyomasok alakitjak, mellyel kapcsolatban
a fogyasztonak személyes attitidjei lehetnek.
BRIJS et al. (2011) szerint az imézs a termék
irdnti attitid el6zményének tekinthet6. Az
imazs az attitlid és a sztereotipia kozott he-
lyezkedik el. A fogyasztokban kialakult érzelmi
imazs ELLIOT et al. (2011) megitélése szerint
képes befolyasolni az attittidot.

2.3. Az attittid komponensei —
The Attitude Components

A marketing szakirodalomban (HOFMEIS-

TER-TOTH, 2006; HAWKINS és MOTHERS-
BAUGH, 2012; HORVATH, 2012; SAS, 2012;
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SCHIFFMAN és WISENBLIT, 2015) elterjedt
legaltalanosabb nézet szerint az attittidnek ha-
rom komponense van.

A kognitiv, vagy ismereti komponens az
attitlid targyaval kapcsolatos ismeretekre vo-
natkozik. A kozvetlen tapasztalatokbdl, illetve
kiilonboz6 forrasokbdl szarmazd informacio
kapcsan fontos kihangstlyozni, hogy ez nem
pusztan objektiv ismeretet jelent. A fogyasz-
t6 ismerete lehet hianyos, téves, ezekben az
esetekben pontosabb a hiedelem, vélemény,
meggy6z6dés kifejezések hasznalata. Az attitid
kovetkez8 Osszetevije az affektiv komponens,
amely az attitid targyaval kapcsolatos érzése-
ket, érzelmeket jelenti, amely lehet pozitiv vagy
negativ iranyd. A harmadik, tn. konativ kom-
ponens a kognitiv és affektiv hatasokra adott
valasz, ami a vasarlasi szandék, a tényleges
fogyasztas megnyilvanulasa. A fogyaszté ter-
mészetes torekvése, hogy attittidjének harom
komponense 6sszhangban legyen egymaéssal. A
kognitiv disszonancia, azaz a belsé ellentmon-
dasok felolddsa a komponensek egyméashoz
hangolasaval torténik. A fent emlitett szakiro-
dalmak alapjan nagyon gyakori, hogy az atti-
tid affektiv komponense befolyasolja az egész
attittidot.

2.4. Fogyasztéi etnocentrizmus —
Consumer Ethnocentrism

A fogyasztdi etnocentrizmust SUMNER (1960)
fogalma alapjan SHIMP és SHARMA (1987)
definialta, a fogalom a kiilfldi 4ruk beszerzé-
sét elutasit6 fogyaszt6i magatartast jelenti.

A szakirodalmi feldolgozas, valamint az
égetett szeszes italok hazai fogyasztasat fel-
tar6 kvalitativ kutatas (melynek eredményeit
terjedelmi okok miatt jelen cikkben nem is-
mertetjiik) segitségével fogalmaztuk meg hi-
potéziseinket. A hézi parlat kedvezd imazsanak
kialakulasaban az affektiv komponens szerepet
jatszik (H1). A hazi parlat kedvez imazsanak
kialakulasadban a konativ komponens szerepet
jatszik (H2). H3 hipotézisiink szerint a hazi
parlat kedvez§ imazsanak kialakulaséban sze-
repet jatszik a fogyaszt6i etnocentrizmus.
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3. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A kvantitativ vizsgalatot az égetett szeszes ita-
lok hazai fogyasztasat feltard kvalitativ kutatas
(fokuszcsoportos megkérdezés, egyéni inter-
juk) el6zte meg. A végleges kérddiv elkészitésé-
hez probakérdezést végeztiink, melyet 205-en
toltottek ki, a végleges kérddiv kialakitasa a
probakérddiv értékelése utan pszicholégus be-
vonasaval tortént. A kvantitativ kutatasra 2019
év vége-2020 év elején Kkeriilt sor, standard

1. TABLAZAT

kérdgiv alkalmazédsaval, kvotds mintavétel
modszerével, személyes lekérdezéssel. A meg-
kérdezettek olyan 18 év feletti feln6tt magyar
lakosok voltak, akik a vizsgalatot megel6z6 ha-
rom honapban fogyasztottak palinkat. A minta
nem, korcsoport, és régié szempontjabdl meg-
egyezik a 18 év feletti magyarorszagi lakossag
Osszetételével (KSH, 2019a; KSH, 2019b). A
minta demografiai megoszlasat, és a reprezen-
tativitasra vonatkozo statisztikai probékat az 1.
szam tablazat tartalmazza. Az adatok elemzé-
se SPSS 25.0 és Excel segitségével tortént.

TABLE 1

A minta szocio-demografiai megoszlasa (%; f6)
(Demographic Data of Respondents (%, capita))

Sajat minta

KSH 2019 (%) S
(f6) (Sample,
[
(HCSO, 2019, %) capita)

Férfi (Men) 47,85 300
Nem (Gender)

NG (Women) 52,15 326

18-24 éves (18-24-year-old) 9,42 67

25-34 éves (25-34-year-old) 15,40 109

35-44 éves (35-44-year-old) 19,08 117
Korcsoport (Age group)

45-54 éves (45-54-year-old) 16,84 106

55-64 éves (55-64-year-old) 15,82 99

65 év felett (older than 65 years) 23,44 128

Budapest (Budapest) 17,93 114

Pest (Pest) 13,09 82

Eszak-Magyarorszég (North Hungary) 11,53 72

Eszak-Alfold (North-Great Plain) 14,85 93
Régid (Region)

Dél-Alf6ld (South-Great Plain) 12,66 79

Ko6zép-Dunantul (Central Transdanubia) 10,83 68

Nyugat-Dunanttl (West-Transdanubia) 10,12 61

Dél-Dunéntil (South-Transdanubia) 9,00 57

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)
Megjegyzés (Note): Reprezentativitas (Representativity): nem (gender) (observed prop.=0,5208; test prop.=0,5215;
p=0,501); korcsoport (age group) [x2(df=5, N=626) = 5,334, p=0,376]; régio (region) [x2(df=7, N=626) =0,115, p=1,000]

Az attitlid méréséhez sziikséges az attitlid
OsszetevSinek megismerése. ROSENBERG
(1956, 1960) az attitlidot két kognitiv tényezo
fliggvényeként irta le. VAUGHN (1980) szerint
a haromdimenzids attitid komponensei egy-
més utani hierarchidval rendelkezhetnek egy
adott termék vonatkozasaban. BACK és PARKS
(2003) meghatarozasdban marka attitidok
esetében ez a sorrend a kognitiv, affektiv, ko-

TAPLALKOZASMARKETING

24

nativ komponensek egyméasutanisagat jelenti.
AJZEN 2005-6s megfogalmazasidban az atti-
tlid definicidjanak a kognitiv, affektiv, konativ
komponenseket is tartalmaznia kell. Ezek az al-
kotbelemek képezik az attitlid mentalis elemét.
2006-ban AJZEN ezt még kiegészitette azzal,
hogy az attitlid 1élektani befolyasolast jelent.
BRINK (2008) ramutat, hogy az attitlid kom-
ponensek, a hiedelmek, érzelmek és viselkedés
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sokszor ellentmondésosak, azonban az embe-
rek Osszhangot teremthetnek koztiik. BEERLI
és MARTIN (2004) szerint a fogyasztok a kog-
nitiv és affektiv elemeket keverik 0ssze ahhoz,
hogy egy adott termékrdl (szolgaltatasrol, mar-
karol) képet alkossanak. Annak ellenére, hogy
ezek egymastol elkiiloniil fogalmak, mégis be-
folyasoljak egymast.

A kognitiv rész az egyén ismereteit, hiedel-
meit jelenti, az affektiv komponens pedig az
érzelmi érintettséget (FABRIGAR et al., 2005).
ZAJONC és MARKUS (1982) ugy talaltak, hogy
bizonyos esetekben az emberek a kognitiv
komponenst kevésbé figyelembe véve inkabb
a viselkedéshez vezet§ érzelmekre, hatisokra
Osszpontositanak. A kognitiv komponens az
ismereteket, a tudatossagot, megértést, hiedel-
meket, az affektiv az érzéseket, értékelést jelen-
ti, a konativ komponens pedig a viselkedésre, a
szandékra, a magatartasra vonatkozik. Szamos
kutatds (KRECH és CRUTCHFIELD, 1948;
BRECKLER, 1984; KIPPER, 1986; DETENBER
et al., 1998) foglalkozik a hAromdimenzios atti-
tid modellel.

Az imézs abrazolasanak egyik legelterjed-
tebb, leglatvanyosabb megoldéasa (SAS, 2012)
az imézsprofil alkalmazasa, melyben 7 foko-
zatt skalan a kiilonboz6 allitasokra adott véla-
szok atlagait 0sszekotve kirajzolodik a termé-
kek imazsa.

A fogyasztdi etnocentrizmus mérésére
SHIMP és SHARMA (1987) 17 elem(i allitas-lis-
tajat alkalmaztuk. SHARMA (2015) megitélé-
sében az altaluk kidolgozott skala bizonyitot-
tan képes megjosolni a vasarlasi szdndékokat
és a tényleges vasarlasi viselkedést a hazai és
a kiilfoldi termékek esetében a vilag szdmos
orszagaban, kiilonboz6 termékkategdriakban.
Azok a termékek, mint pl. az élelmiszer, ame-
lyek alapvetGek egy orszag gazdasaga szamara,
JAFFE és NEBENZAHL (2001) szerint erGsebb
etnocentrikus viselkedést generalnak.
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4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. Az affektiv komponens mérése —
Measuring of the Affective Component

Az affektiv komponens mérésével a fogyasz-
t6 kialakult érzéseit tudjuk feltérképezni egy
termék valamely tulajdonsdgar6l vagy akar
egy egész markarol. Az altalunk tanulményo-
zott marketing szakirodalom (HOFMEIS-
TER-TOTH, 2006; HAWKINS és MOTHERS-
BAUGH, 2012; HORVATH, 2012; SAS, 2012;
SCHIFFMAN és WISENBLIT, 2015) alapjan a
fogyasztokat arra kértiik, hogy bizonyos allit4-
sokkal szemben fejezzék ki egyetértésiik mér-
tékét a ,nagyon egyetértek — egyaltalan nem
értek egyet” skalan. Kérddiviinkben az attittid
komponensek részletes megismeréséhez a hazi
parlat, illetve bolti palinka mellé a whiskyt va-
lasztottuk Gsszehasonlitasul. A whisky az AC
Nielsen piackutaté (VILAGGAZDASAG, 2017)
vizsgalata szerint népszerii égetett szeszes ital
Magyarorszagon. Jelen tanulmany az affektiv,
konativ komponensekre koncentral, azonban a
kutatéas kognitiv attitid komponensre iranyul6
vizsgélataban megfigyeltiik a hazai fogyasztok
whiskyr6l alkotott kedvezd imézsat. A kér-
d6ivben az affektiv komponens szamszertsi-
tésére 12 kérdést fogalmaztunk meg. Fontos
kihangsulyozni, hogy bizonyos kérdések kog-
nitiv, illetve affektiv viszonylatban is értelmez-
het6ek. A Hungarikum fogalom értelmezése
elsGsorban ismereti kérdés, azonban szakmai
indokkal végiil az affektiv kérdéscsoportba so-
roltuk. A kérdéscsoport bels§ konzisztenciajat
vizsgal6 Cronbach-alfa (CRONBACH, 1951)
értékek meghaladtak a 0,7-es hatart [hazi
parlat (0,845); bolti palinka (0,860); whisky
(0,820)], amely szerint a kérdések megbizha-
téan mérnek. Az 1. abran szemléltetjiik a ha-
rom égetett szeszes ital affektiv imazsprofiljait.
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Kedvelem az izét (I like the taste of it)

Kedvelem az illatét (I like the smell of it)

Hazafias dolognak larlom a fogyasztéasat (It is patriotic to consume)
Fogyaszlasa jokedvre derit (Consumption of it is fun)

Megbizhat6, dllandé jo mindségl ital (Reliable, high quality drink )

A hazi készitésli megbizhatobb mindségli, mint a bolti (Homemade is more reliable)

Fogyasztasatél nem hizom el (Do not gain weight)
Nem lehet raszokni (Not addictive)

Fo. szlasa [érfias (Tt is line to consume)
Hungarikum (Hungarikum)

Togyasztasa divatos (It is trendy to consume)
Fogyasztdsa magas statuszt jelent (It is poshy to consume)

1. ABRA

et Hiizi pérlat
(Homemade
spirit)

Bolti pélinka
(Palinka
from the
shop)

e Whisky

—_—
1 2 3 4 5 6 7

FIG. 1

Hazi parlat, bolti palinka, whisky iméazsprofilja (1=egyaltalan nem ért egyet, 7=nagyon
egyetért) (Imageprofil of the Whiskey, Homemade Spirit and Palinka from the Shop
(1=strongly disagree, 7=strongly agree))
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)

Az attitlid affektiv komponensére iranyuld
vizsgélat szerint a megkérdezettek érzelmileg
legjobban a hazi parlathoz kétédnek, masodik
a whisky, a kereskedelmi forgalomban kaphat6
sbolti” palinka pedig az utols6 helyet szerezte
meg. A valaszadok a harom ital koziil leginkabb
a hazi parlat izét és illatat szeretik a legjobban,
melyet a whisky, majd a bolti palinka kovet. A
hazafiassagot firtat6 allitas tekintetében a min-
taban résztvevék a bolti palinka és a whisky
fogyasztasat egyforman kevésbé hazafiasnak
gondoltak (7-es skalan 2,5-0s atlaggal). A meg-
kérdezettek szerint a hazi parlat fogyasztasa el-
lenben hazafias cselekedet. Az 6todik allitasra
(,megbizhatd, allandé mindGségi ital”) kapott
valaszok alapjan a whisky és a hazi parlat fej-fej
mellett halad, a bolti palinka pedig messze le-
marad télik. A hatodik allitas (,,a hazi készitést
megbizhatébb, mint a bolti”) vonatkozasdban
tisztaban voltunk azzal, hogy a hazi készitést
whisky fogyasztdsa nem jellemz§ hazankban,
azonban ez a kérdés a hazi parlat/bolti palin-
ka kozotti kiilonbség burkolt érzékeltetésére
irdnyult. A valaszadok a hézi parlatokat egyér-
telmien megbizhatobb mindségiinek tartjak,
mint a bolti palinkat, ami nem csak érzelmi,
hanem ismereti probléma is. Ismereti és affek-
tiv probléma tovabba a Hungarikum kérdése.
A megkérdezettek a bolti palinkat nem tartjak
Hungarikumnak, ellentétben a hézi parlattal.
A harom ital Osszevetésében egyértelmiien a
whisky fogyasztisa szamit statuszszimbolum-
nak.
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Hz1 hipotézisiinkben azt feltételeztiik, hogy
a hazi parlat kedvez6 imazsanak kialakulasé-
ban az affektiv komponens szerepet jatszik.
Feltételezésiinket kutatasi eredményeink alé-
tamasztottak.

A pélinkafogyasztds még alaposabb megis-
meréséhez a demografiai hattérvaltozok tekin-
tetében tovabbi imazsprofilokat készitettiink,
amelyeket terjedelmi okokbdél nem tudunk
megjeleniteni. A tovabbiakban a legfontosabb
eredményeket emeljiik ki. Nemek tekintetében
a férfiak érzelmileg jobban kot6dnek a whisky-
hez, mint a n6k. A bolti palinka mindkét nem
esetében nagyon gyengén szerepelt, a férfiak
még a whisky fogyasztasat is hazafiasabb te-
vékenységnek gondoljak, mint a kereskedelmi
palinkaét. Enyhe gyogyir a bolti palinka gyar-
téinak, hogy a nék nem érzik olyan nagynak a
tavolsagot a hazi parlat és a bolti palinka ko-
z6tt megbizhat6sag és mindség szempontjabol,
valamint a Hungarikum tekintetében is kicsit
jobb a helyzet a nék esetében.

Korcsoport tekintetében a fiatalok korében
is a héazi parlathoz kapcsol6d6 érzelmek domi-
nélnak, viszont nagyon népszeri a whisky, a
mindség és megbizhatosag tekintetében meg-
elézi a palinkdkat. Ez a tendencia az idGsebb
korosztalyokban, az 55 év felettieknél megfor-
dul, naluk a harom ital koziil a legmegbizha-
tébb mindségiinek a hazi parlat szamit. A bolti
palinka gyartok reményei az imazsprofilok
alapjan a 35-55 éves korosztalyban lehetnek,
naluk az értékek kevésbé voltak a kereskedelmi
palinkakra nézve elmarasztal6ak.

VIII. évfolyam, 2021/1. szam




A FOGYASZTOI ATTITUD AFFEKTIV ES KONATIV KOMPONENSEINEK ELEMZESE

A PALINKA IMAZSABAN

4.2. A konativ komponens mérése —
Measuring of the Conative Component

A marketing szakirodalmak (HOFMEIS-
TER-TOTH, 2006; HAWKINS és MOTHERS-
BAUGH, 2012; HORVATH, 2012; SAS, 2012;
SCHIFFMAN és WISENBLIT, 2015) szerint a
konativ komponens vizsgalataval azt probaljuk
kideriteni, hogy mi a tényleges vasarlas beko-
vetkezésének a valoszinlisége. Ezért az erre az
Osszetevére iranyul6 kérdések a jelenlegi vasar-
lasi szoké&sokra és a jovébeni vasarlasi szandék-
ra vonatkoznak. FISHBEIN és AJZEN (1980)
szerint azonban az eredmények értékelésénél

—&—Hazi parlat (Homemade spirit)

Bolti palinka (Palinka from the shop)

érdemes figyelembe venni, hogy a fogyasztok
nem cselekszenek mindig kovetkezetesen, el6-
zetes szandékaikkal Gsszhangban. A kérddiv-
ben a konativ komponens szamszertsitésére
6 kérdést fogalmaztunk meg. A kérdéscsoport
bels6 konzisztenciajat vizsgalé Cronbach-alfa
(CRONBACH, 1951) értékek meghaladtdk a
0,7-es hatért [hazi parlat (0,908); bolti palinka
(0,906); whisky (0,923)], amely szerint a kér-
dések megbizhatéan mérnek.

A 2. abran pokhél6é diagram segitségével
szemléltetjiik a harom égetett szeszes ital ko-
nativ imazsprofiljait.

== Whisky (Whisky)

Rendszeresen vasarolok magamnak (I
buy it for myself regularly)
7

6
Mindig tartok otthon sajat 5
fogyasztasra, vagy vendégeket 4

megkinalni (I always keep it at home
for us and for our guests)

Az alkoholos italok koziil
legszivesebben ezt vasarolom (I prefer
to buy this from the alcoholic
beverages)

i@
N5

A jovében is fogok vasarolni sajat
részre (I will buy it for myself
regularly)

Rendszeresen vasarolok ajandékba (I
buy it regularly as a gift )

Legkdzelebb is ezt veszem ajandékba
(I will buy this as a gift next time)

2. ABRA

FIG. 2

Hazi parlat, bolti palinka, whisky iméazsprofilja a magatartasi komponens vonatkozasaban
(1=egyaltalan nem ért egyet, 7=nagyon egyetért)
(Imageprofil of the Conative Component of Whiskey, Homemade Spirit and Palinka from
the shop (1=strongly disagree, 7=strongly agree))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)

Az affektiv komponens vizsgalatakor meg-
figyelt sorrend a magatartasi blokk eredmé-
nyében is megjelent. A valaszadok minden
vonatkozasban a hazi parlatot preferaljak, amit
a whisky kovet, a sort pedig a bolti palinka zar-
ja. A termékek otthoni készletét vizsgalva még
szembet(inébb a kiilonbség a hazi parlat javara.
A sorrend mind a jelenlegi sajat célra és ajan-
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dékba torténd vasarlas, mind pedig a jov6beni
szandékra vonatkozoan is ugyanaz maradt.

A konativ komponens még alaposabb
megismeréséhez a demogréfiai hattérvaltozok
tekintetében tovabbi imazsprofilokat készitet-
tlink, a legszembetiingbb grafikont a 3. abran
mutatjuk meg.

VIIIL. évfolyam, 2021/1. szdm




MucHA, L. — OrRAVECZ, M. — TOTTH, G.

—&—H4zi parlat (Homemade spirit)

Rendszeresen

Bolti palinka (Palinka from the shop)

=#e=Whisky (Whisky)

vasarolok

magamnak (I buy it for myself
regularly)
7

Mindig tartok otthon sajat
fogyasztasra, vagy vendégeket
megkinalni (I always keep it at

home for us and for our guests)

Az alkoholos italok koziil
legszivesebben ezt vasarolom (I
prefer to buy this from the
alcoholic beverages)

Legkozelebb is
ajandékba (I will

A j6vében is fogok vasarolni
sajat részre (I will buy it for
myself regularly)

Rendszeresen vasarolok
ajandékba (I buy it regularly as a
gift)

ezt veszem
buy this as a

gift next time)

3. ABRA

FIG. 3

Hazi parlat, bolti palinka, whisky iméazsprofilja a magatartasi komponens vonatkozasaban a
25-34 éves korosztalyban (1=egyaltalan nem ért egyet, 7=nagyon egyetért)
(Imageprofil of the Conative Component of Whiskey, Homemade Spirit and Palinka from
the Shop in the 25-34 Agegroup (1=strongly disagree, 7=strongly agree))

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own

A 25-34 éves korosztaly magatartasi szo-
késait vizsgalva szembet(ing, hogy a whisky
eléri a hazi parlat szintjét majdnem az Gsszes
vonatkozasban. A hazi parlat otthoni fogyasz-
tasra, vagy vendégeket varni a megkérdezettek
szerint a harom ital koziil a legjobb valasztas.
A kereskedelmi palinka gyartéinak rossz hir,
hogy a konativ komponenst vizsgalva a bolti
pélinkak messze lemaradtak a mésik két italtol.

H2 hipotézisiink szerint a hazi parlat ked-
vez$ imazsanak kialakulasaban a konativ kom-
ponens szerepet jatszik. Hipotézisiinket kuta-
tasi eredményeink megerdsitették.

4.3. A fogyasztoi etnocentrizmus és
palinka imazs kapcsolata —
The Relationship Between Consumer
Ethnocentrism and the Image of Palinka

4.3.1. A fogyasztéi etnocentrizmus és az
affektiv komponens kapcsolata —
The Relationship Between Consumer
Ethnocentrism and the Affective
Component

Vélaszadoinkat az etnocentrikus fogyasztoi
magatartist vizsgalé 17 elemi Aallitaslistara
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compilation, 2020, N=626)

adott valaszaik alapjan egyenl6 elemszamu
csoportokbdl kiindulva harom csoportra osz-
tottuk (kevésbé etnocentrikus, kozepesen et-
nocentrikus, etnocentrikus). Az affektiv és ko-
nativ komponensekre adott valaszok alapjan is
ugyanigy jartunk el. A fogyasztdi etnocentriz-
mus és az affektiv attitid komponens kozotti
kapcsolatot vizsgéalva szignifikans Osszefliggést
kaptunk (x2=81659; df=4; p<0,001, y=0,455;
p<0,001) a hézi parlat esetében. Az ordinélis
skalak kozotti kapesolat a Gamma értéke alap-
jan kozepes erésségli. A kevésbé etnocentrikus
valaszadok 54,1%-a a hazi parlatra vonatkozo
érzelmi toltetd allitasokra a legkevesebb pon-
tot addk kozil kertilt ki. Minddssze 20,6%-uk
tartozott a hézi parlatot érzelmileg kedveld
csoportba. Az etnocentrikus valaszadok 17,2%-
a tartozott a hézi parlathoz érzelmileg nem
kotédék kozé, 27,3%-uk semleges, 55,5%-uk
pedig az affektiv komponensre iranyul6 kérdé-
sekre a legmagasabb vélaszokat adta. Az ebbe a
csoportba tartozé valaszadok 18,9%-a kevésbé
etnocentrikus, 30,3%-a kozepesen etnocentri-
kus, 50,9%-a pedig etnocentrikus fogyaszto.

A fogyaszt6i etnocentrizmus és az affektiv
attittid komponens kozotti kapcesolatot vizsgal-
va a bolti palinka esetében a kovetkez6 ered-
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ményeket kaptuk: x2=13818; df=4; p=0,008,
Y=0,076; p=0,144. Habar a khi négyzet teszt
még szignifikans, azonban a Gamma mar nem
az, és az értéke is elhanyagolhatd. A bolti pa-
linka esetében az etnocentrikus valaszadok
35,4%-a tartozott a bolti palinkdhoz érzelmileg
nem kot6dbk kozé, 33,0%-uk semleges, 31,6%-
uk pedig az affektiv komponensre iranyuld
kérdésekre a legmagasabb valaszokat adta. A
bolti palinkahoz érzelmileg leginkabb kot6dd
valaszadok 24,9%-a kevésbé etnocentrikus,
42,3%-a kozepesen etnocentrikus, 32,8%-a pe-
dig etnocentrikus fogyaszto.

A fogyaszto6i etnocentrizmus és az affektiv
attittid komponens kozotti kapesolatot vizsgél-
va a whisky esetében nem taldltunk szignifi-
kans osszefiiggést.

4.3.2. A fogyasztéi etnocentrizmus és a
konativ komponens kapcsolata —
The Relationship Between Consumer
Ethnocentrism and the Conative
Component

A fogyaszt6i etnocentrizmus és a konativ atti-
tlid komponens kozotti kapesolatot vizsgalva
szignifikans Osszefiiggést talaltunk (x2=66942;
df=4; p<0,001, y=0,403; p<0,001) a hazi par-
lat esetében. Az eredmények majdnem teljesen
megegyeznek az affektiv komponensnél mért
adatokkal. Az etnocentrikus valaszadok 23,4%-
a tartozott a hézi parlathoz magatartas szem-
pontjabdl nem kot6dok kozé, 23%-uk semle-
ges, 53,6%-uk pedig szivesen tartja és vasarolja
a hazi parlatot. Az ebbe a csoportba tartozd
valaszadok 18,6%-a kevésbé etnocentrikus,
30,8%-a kozepesen etnocentrikus, 50,7%-a pe-
dig etnocentrikus fogyaszto.

A fogyaszt6i etnocentrizmus és a konativ
attittid komponens kozotti kapesolatot vizsgél-
va a bolti palinka esetében szintén az affektiv
részhez hasonl6 értékeket kaptunk (x2=16394;
df=4; p=0,003, Y=0,035; p=0,503).

Szignifikans kapcsolatot tartunk fel a fo-
gyasztdi etnocentrizmus és a konativ attitid
komponens kozotti kapcesolatot vizsgilva a
whisky esetében (x2=14560; df=4; p=0,006,
y=-0,144; p=0,007). A Gamma negativ értéke
mutatja az ellentétes irdnyt Osszefiiggést, az et-
nocentrikus fogyasztok 43,1%-a csak ritkan va-
sarol, és tart whiskyt, 35,4%-uk néha, és mind-
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Ossze 21,5%-uk adott a konativ komponensre
irdnyul6 kérdésekre magas pontszamu vélaszt.
H3 hipotézisiink szerint a hazi parlat ked-
vez$ imazsanak kialakulasaban szerepet jatszik
a fogyaszt6i etnocentrizmus. Hipotézisiinket
kutatasi eredményeink megerGsitették.

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A  marketing szakirodalmak (HOFMEIS-
TER-TOTH, 2006; HAWKINS és MOTHERS-
BAUGH, 2012; HORVATH, 2012; SAS, 2012;
SCHIFFMAN és WISENBLIT, 2015) szerint
az attitid megvéaltoztatdsahoz gyakran elegen-
dé az egyik komponenst megvaltoztatni. Az
affektiv komponens befolyasolasara jol alkal-
mazhat6 a klasszikus kondicionélas. Ebben a
modszerben olyan ingert alkalmaznak, amelyet
a fogyasztok kedvelnek, majd ezt kovetkezete-
sen az adott termékkel, markaval parositjak.
A megfelel6 kondicionélas utan ez a kellemes
hatas egybeforr a termékkel, markaval. Az
affektiv komponens befolyasolasa fontos mar-
keting feladat, és a reklampszichologia teriile-
te. Szamos reklamban a terméket valamilyen
pozitiv érzelmi tartalommal kapcsoljak Ossze.
Szintén az affektiv komponens megvaltozta-
tasat célozza a szponzoralas, amelynek célja,
hogy a célkozonség altal kedvelt esemény irant
érzett pozitiv attitlid a markéara is kiterjedjen.
A magatartisi komponens befolyasolasa, illet-
ve modositasa torténhet az operans kondicio-
nalason keresztiil. SMITH és SWINYARD mar
1983-ban kimutatta, hogy egy termék kiproba-
lasa sokkal inkabb vezetett attitlidvaltozashoz,
mint 6nmagukban csak a reklamok. Mivel az
alkoholtartalmt italok rekldmozasa hazank-
ban csak rendkiviil szigori megszoritasokkal
lehetséges (REKLAMTORVENY, 2008. 18. §),
az egyik legfontosabb marketingfeladat lehet
a termék megvasarlasanak elsegitése, de egy-
ben arrél is fontos gondoskodni, hogy a termék
megvasarlasa, fogyasztasa, illetve hasznalata
elégedettséghez vezessen. A hazai fogyasztok
péalinkaval kapcsolatos érzelmeinek, magatar-
tasanak a kedvezd iranyba torténd elmozditasa
a palinka gyartok elemi érdeke.
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6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A kutatds célja a hazai palinkafogyasztas, va-
lamint a palinkahoz kapcsolod6 imézs Gjszert
megkozelitése volt. A fogyasztdi attitlid kom-
ponensek iméazs kialakité szerepét vizsgaltuk a
bolti palinkara, valamint a hazi parlatra kon-
centralva, az 6sszehasonlitasba egy népszerd
kiilfoldi italt, a whiskyt bevonva. A szakiroda-
lom tanulmanyozasat kovetden kvalitativ vizs-
gélatot végeztiink, amely feltarta a kvantitativ
kutatas legfontosabb szempontjait. A kvanti-
tativ vizsgélat standard kérdéivezéssel, kvotas
mintavétel modszerével tortént, a minta 626
érvényes kitolt6vel harom szempontra (nem,
korcsoport, régio) nézve megfelel§ aranyban
képviseli a 18 éven feliili hazai lakossagot.

Az attitlidvizsgalatban skalas kérd&iv segit-
ségével tettiik szdmszertsithet6vé a fogyasztdi
érzések és magatartas rejtett Osszefiiggéseit. A
fogyasztoi attittid affektiv és konativ kompo-
nensét vizsgalva megallapitottuk, hogy a hazi
parlathoz kothet6 érzelmi és magatartasbeli
formaciok messze megel6zik a bolti palinka
megitélését. A bolti palinkanak a hazi parla-
tokhoz képesti rossz imazsa mogott nemesak
ismereti, tudasbeli hidnyossagok és tévedések
hazbédnak meg, hanem érzelmi és magatartés-
beli okok is. A bolti palinka imazsanak a javi-
tasa a kereskedelmi palinka gyartéinak elemi
érdeke, ez a feladat azonban atfogd, mindha-
rom attitid komponensre kiterjed6 marketing
stratégiat igényel. Csak igy &rizhetik meg ver-
senyképességiliket.
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