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1. BEVEZETÉS 
 

1.1. A téma aktualitása, jelentősége 
 

Értekezésem témája, két egyre ismertebb megatrend: az egészség - és környezettudatosság.  

E két nagyon fontos és egyben problémákkal teli kutatási területtel foglalkozom a munkám 

során ami, nem csak globálisan, nemzeti vagy szervezeti szinten, hanem a fogyasztók szintjén 

is releváns.  

Különböző aspektusokból és szinteken egyre többen kutatják, de leginkább külön-külön a két 

témát. Dolgozatom megírásával arra vállalkoztam, hogy e két dimenziót a fogyasztás szintjén 

vizsgálom, mint a fogyasztók vásárlásai során befolyásoló tényezőt és nem csak bemutatom, 

hanem össze is vetem, feltárni kívánom a két érték kapcsolatrendszerét, viszonyát egymással. 

Óriási téma lévén, a szekunder és primer vizsgálataimat elsősorban az élelmiszerek piacára 

szűkítettem le. 

 

Az egészség az ember legnagyobb értéke, de tudatosan mégis csak a hiányakor értékelődik fel 

igazán a szerepe. Dolgozatomban a fogyasztói egészségtudatosság jelentőségére hívom fel a 

figyelmet. 

Hazánkban e problémát mutatja, hogy a magyar lakosság egészségi állapota az 1960-as évek 

végétől egyre romlik. A 20. század végén ez súlyos demográfiai krízist okozott, oly 

mértékben, hogy az ezredfordulóra – közel 50 év alatt – több mint félmillióval lettünk 

kevesebben Magyarországon. A Központi Statisztikai Hivatal (KSH, 2013) adatai szerint 

Magyarországon, 2013-ban a születéskor várható országos, átlagos élettartam a férfiaknál 72 

év (Budapesten 73,9 év), a nőknél 78,7 év (Budapesten 79,4 év), ami messze elmarad az 

Európai Unió vezető tagállamaitól. A magyar férfiak életük 80, a nők csak 75 százalékát élik 

le egészségesen. Egy 2008-ban született magyar fiúgyermek 7,4 évvel, egy leánygyermek 5,1 

évvel rövidebb életre számíthat, mint az európai átlag, és életük 21, illetve 25 százalékát nem 

egészségesen fogják leélni, ha a jelenlegi népegészségügyi helyzet nem változik (KSH, 2010). 

 

A jelenlegi ismereteink felhasználásával az emberek már sokat tehetnek egészségmegőrzésük 

érdekében. Az Egészségügyi Világszervezet (WHO) 2002-es jelentése felhívja a figyelmet 

arra, hogy viszonylag kisszámú, megelőzhető kockázati tényező aránytalanul nagymértékben 

tehető felelőssé a betegségterhek növekedéséért és a korai halálozások magas számáért. A 

fejlett ipari országokban – becslések szerint – az összes betegségteher több mint 30 százaléka 

a dohányzás, az alkoholfogyasztás, a magas vérnyomás, a magas koleszterinszint és az elhízás 

következménye. A WHO 2004-es jelentése szerint is az egészségmagatartási tényezők kiemelt 

jelentőségét az adja, hogy a vezető halálokok következtében fellépő halálozás szignifikáns 

hányadát az egyéni magatartás okozza, illetve az, hogy ezek a magatartási tényezők 

megváltoztathatók (WHO, 2004). 
 

Kétségtelen tény, hogy a megfelelő életmód, egészséges táplálkozás, a testmozgás vagy az 

egészségügyi szűréseken való rendszeres részvétel sokat segíthet egészségünk megőrzésében, 

a tudatos prevenció jelentősen javíthatja életminőségünket – a helyzet azonban nem ennyire 

egyszerű. 

 

A magyar lakosság egészségtudatossága még mindig alacsony, az egyéni felelősség érzete 

pedig minimális, és csak kevesen tesznek tudatosan egészségük megóvásáért. Az elkövetkező 

időszak egyik legfontosabb, egyéni és társadalmi szintű feladatának kell lennie, hogy a 

preventív szemléletű élet- és magatartásforma általános igénnyé váljon. 
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Ahhoz a változáshoz, hogy ez a szemlélet beépüljön az értékrendűnkbe, természetesen idő 

kell. Ma azonban már az is előrelépésnek számít, hogy az egészség témája, társadalmi és 

egyéni szinten is fókuszba került.     

 

A másik, általam kutatott terület a fogyasztók környezetorientáltsága, környezettudatossága. 

 

A növekvő társadalmi és környezeti problémák világszerte egyre nagyobb figyelmet 

követelnek maguknak, mely folyamat alól Magyarország sem kivétel.  

Az egyéni és a közös társadalmi felelősség elveit vizsgáló, valamint a társadalom különböző 

rétegeinek környezettel kapcsolatos véleményét, környezettudatosságát feltáró kutatások 

elsősorban az Amerikai Egyesült Államokban, majd az Európai Unió országaiban terjedtek el. 

Ennek fő oka, hogy a fejlettebb országok urbanizált övezeteiben, a már ismert 

problémakörökön túl (pl. hulladékkezelés, a levegő- és zajszennyezés, energiagazdálkodás, 

biodiverzitás, vízgazdálkodás stb.) új, speciális kérdések merültek fel. Új feladatok jelentek 

meg, mint például a környezeti problémákra orientálódó településtervezés, a települések és 

térségek közötti környezeti együttműködések, közös kommunikáció kialakítása, valamint a 

lakosság környezettudatosságának fejlesztése. 

 

Ezekből a pozitív folyamatokból arra következtethetünk, hogy a nyugati társadalmakban 

folyamatos értékváltás megy végbe, amely a fogyasztói társadalomban egy újfajta életmód 

kialakulását jelentheti. Ennek pedig hosszú távú következménye, hogy a következő 

generációk számára a környezeti értékeinket meg tudjuk óvni, és ők már egy biztonságot 

nyújtó életformát követnek majd. Sajnos, ez azonban még csak egy vízió. 

 

Hazai kutatások is azt mutatják, hogy a környezettudatosság mértéke még mindig alacsony 

(Törőcsik, 2009; Hofmeister et al., 2011).  

A probléma egyik fő oka, hogy a nyugat-európai országokkal szemben hazánkban az Európai 

Uniós csatlakozást követően óriási változások mentek végbe a környezetvédelmi 

jogszabályok, intézkedések, intézményrendszerek, beruházások kialakítása során, és a korábbi 

40 év környezetvédelmi hiányosságait gyorsított ütemben próbáltuk egy elvárt szintre hozni. 

 

A fogyasztók környezetvédelmi attitűdjeinek kialakulásához azonban jóval több időre van 

szükség. Ez egy szocializációs folyamat eredménye, amelyet nem lehet erőszakkal 

felgyorsítani.  

Az elmúlt időszak hazai kutatásai is azt mutatják, hogy a magyar lakosság 

közgondolkodásában már a globális klímaváltozás hatásainak csökkentése áll, de a fogyasztók 

többsége még mindig nincs tisztában a környezetvédelmi alapismeretekkel, nem tette 

magáévá a környezettudatos cselekvés (pl. illegális hulladékelhagyás, szelektív 

hulladékgyűjtés, veszélyes hulladékok kezelése, az újrahasznosítható és környezetbarát 

csomagolás, biogazdálkodás előnyei stb.) alapjait sem. 

 

Bízom abban, hogy a fogyasztói egészség -és környezettudatos magatartás, cselekvés 

hazánkban is folyamatos fejlődést mutat. Szeretném hinni, hogy évről-évre nő azon egyének 

száma, akik már értékrendjük részének tekintik e két tudatos elemet és ez nem csak a 

szavaikban, hanem a tetteikben is megmutatkozik.  
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1.2. A kutatás általános célkitűzései  
 

Mind a szekunder és mind a primer kutatásaim során kiemelten foglalkozom dolgozatomban a 

vásárlók magatartását befolyásoló tényezőkkel, hiszen az egészség-és környezetorientáltság is 

egyre inkább befolyásoló tényezőként van jelen döntéseikben. 

Fontosnak tartom az elméleti, alapozó ismeretek összegzését, ezen belül is a tudatos 

fogyasztás attitűdjeit, a fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők kutatásának fejlődését, 

sokszínűségét, megalapozottságát. Ezt leginkább a más kutatók által alkotott modellekkel 

teszem.  

 

A fogyasztói magatartás irodalmának áttekintése után, a témát szűkítem az 

élelmiszerfogyasztói magatartásra és trendjeire. 

Dolgozatomban természetesen, kiemelten foglalkozom az egészségtudatosság majd a 

környezettudatosság elméletével és az élelmiszer fogyasztói magatartásban betöltött 

szerepével.  

Kutatásom legfőbb célja, a vásárlói magatartást befolyásoló tényezők bemutatása a 

szakirodalom alapján, majd primer kutatás-sorozatommal: 

- a két „új” értéket (egészség – és környezettudatosság), mint befolyásoló tényezőt és 

- e két dimenzió közötti összefüggéseket feltárni. 

A két választott téma óriási és nem szerettem volna felületes irodalmi áttekintést adni, ezért a 

disszertációm felét az elméleti háttér adja.  

Bízom benne, hogy az általam készített átfogó elméleti összegzéssel segítségére lehetek 

oktató kollégáimnak, a kutatási eredményemmel pedig további kutatásokat támogathatok. 

 

Az értekezés fő célkitűzései 
Alaphipotézisem szerint az egészség- és a környezettudatosság, mint értékek szegmentációs 

ismérvként alkalmazhatók, és lehetőséget kínálnak új fogyasztói célcsoportok 

karakterizálására az élelmiszerfogyasztók piacán.  

Az alaphipotézisnek megfelelően, értekezésem megírásakor öt fő célt határoztam meg, ebből 

kettőt a szakirodalom áttekintéséhez, míg hármat az empirikus kutatásaimhoz rendeltem. Ezek 

a kutatási célok alapozták meg a kutatási hipotéziseimet (lsd. 3.2. fejezet) és segítettek az új 

és újszerű tudományos eredmények kimutatásában. 

Ezeken a fő célokon kívül a kutatási fázisokhoz rendelt részcélokat is megfogalmaztam, 

ezeket a céljaimat a 3.1-es fejezetben részletezem majd. 

 
A szakirodalom áttekintésének fő célkitűzései: 

C1: Az élelmiszerfogyasztói magatartást befolyásoló tényezők elméletének 

szakirodalmi összegzése. 

C2: A kutatási területem két fő dimenziójának (az egészség-és környezettudatosság) 

elmélete, elhelyezése, trendjei a tudatos fogyasztás területén és a fogyasztási 

magatartásban való megjelenésének vizsgálata. 

 

Az empirikus kutatáshoz kapcsolódó főbb célkitűzések: 

C3: Az élelmiszerfogyasztói magatartást befolyásoló tényezők vizsgálata, különös 

tekintettel az egészség-és környezettudatosság szerepére primer kutatás-sorozattal. 

C4: Az egészség-és környezettudatosság mértékének vizsgálata és a két dimenzió 

egymáshoz való kapcsolatának feltárása. 

C5: Az erős tudatosságot mutató fogyasztói csoport feltárása, szocio-demográfiai 

jellemzőinek megismerése. 
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A fogyasztói-vásárlói magatartás fogalmi hátterének és ezen belül is az élelmiszerfogyasztói 

magatartás sajátosságainak bemutatása volt az első célom az értekezés megírásakor, majd a 

szakirodalomban fellelhető legfontosabb modellek segítségével a vásárlási döntésre gyakorolt 

tényezők és hatásuk vizsgálata (C1). 

 

Ezt követi a fogyasztói döntéseinkben két új értékként megjelenő tudatos elem elméleti 

áttekintése: az egészség –és környezettudatosság. Itt célom a tudatos fogyasztás 

részterületeinek bemutatása után: 

 az egészség dimenzióiból kiindulva, az egészségmagatartást meghatározó tényezőkön 

keresztül az egészségtudatos fogyasztót jellemezni,  

 majd a környezettudatosság komponenseit, modelljeit vizsgálva a környezettudatos 

fogyasztót befolyásoló tényezőket összegezni. 

Korábbi kutatási eredmények és a szakirodalom felhasználásával ismertetem az 

élelmiszerfogyasztásban megfigyelhető trendeket. Sok forrás támasztja alá, hogy a két 

vizsgált tudatos fogyasztást jellemző tényező, már megatrendként definiálható az élelmiszerek 

piacán (C1,C2). 

Primer kutatás-sorozatommal a legfőbb célom, a hazai majd a fővárosi fogyasztók 

élelmiszerfogyasztási szokásait vizsgálni, az egészség-és környezettudatosság tükrében. 

Ennek érdekében kvalitatív és kvantitatív kutatásokat is végeztem. Ezek eredményei alapján 

vizsgáltam az élelmiszerfogyasztási szokásokat és a vásárlásokban megjelenő tudatosság 

elemeit, mértékét (C3). 

 

Következő célom, az egészség-és környezettudatos fogyasztás kapcsolatának vizsgálata. Ezt 

faktor –és klaszteranalízissel és a kapott eredmények korrelációival vizsgáltam. A szekunder 

források gyűjtésekor nem találtam arra vonatkozó adatot, eredményt, miszerint az a fogyasztó 

aki erősen egészségtudatos, az erősen környezettudatos is, és fordítva. Fontosnak tartom a két 

tényező kapcsolatát vizsgálni a fogyasztói értékrendben betöltött helyük és szerepük szerint. 

  

Kutatásom során bizonyítani kívánom továbbá, hogy az egészségtudatosság és a 

környezettudatosság, mint új, befolyásoló tényezők az élelmiszer vásárlási döntés 

folyamatában, nem függetlenek egymástól. A két szegmentációs ismérv alapján kialakított 

klaszterek, fogyasztói csoportok között kapcsolódási pontok, átfedések mutathatók ki (C4). 

 

Az ötödik fő célom, hogy kutatásaim alapján a „legtudatosabb” fogyasztói csoport 

„paramétereit”, szocio-demográfiai adatait feltárjam. Ezzel megtudhatjuk, hogy mi jellemzi az 

igazán egészség-és környezettudatos vásárlókat az élelmiszerek piacán (C5).  

Ezt azért tartom fontosnak, mert ez a két tényező, megatrendként van már jelen, így az 

élelmiszerek fogyasztási szokásait akár hosszabb távon is befolyásolhatja. A dolgozatom 

kutatási eredményei alapján jellemezhetők elsősorban a budapesti élelmiszerfogyasztók az 

egészség –és környezettudatosságuk alapján, emellett a bemutatott fogyasztói szegmensek, 

célcsoportok nagysága is megbecsülhető.  

Mivel minden marketingszemléletű, nyereségorientált vállalat középpontjában a fogyasztók 

állnak, akiket már nem elég ismerni, hanem szükségletüket, igényeiket időben fel is kell 

mérni. Így a kutatásom során szerzett adatok az élelmiszer piacon tevékenykedő gyakorlati 

szakemberek számára is hasznosak lehetnek. 

 
Az értekezésem gyorsabb és könnyebb megértése érdekében, egy rendszerező ábrával 

illusztrálom a kutatásom és egyben a dolgozatom felépítését, menetét (1. ábra). 
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1. ábra: A kutatás logikai felépítése  

 

Irodalmi áttekintés         
 

 
A fogyasztói tudás szerepe, a tudatos fogyasztás területeinek 

bemutatása. 

 

   A fogyasztói-vásárlói magatartást befolyásoló tényezők 

összegzése. 

 

Élelmiszerfogyasztói magatartást befolyásoló tényezők 

és modelljei, az élelmiszerfogyasztás trendjei 

 

Az egészség, egészségmagatartás fogalma, meghatározói 

és modelljei, 

az egészségtudatosság, az egészségtudatos fogyasztó jellemzői 

 

Környezettudatosság komponensei, összetevői és 

a környezettudatos döntési modellek 

 

 

 

 

A primer kutatás  

 

 
K1: A fogyasztók általános véleményének megismerése,  

az egészség-és környezettudatos élelmiszerfogyasztásról, 

ill. a fogyasztókat érintő egészség-és környezettudatossággal 

kapcsolatos változók összegyűjtése a kvantitatív kutatáshoz. 

 
K2: a fogyasztók tudatosságának megismerése,  

mint befolyásoló tényező az élelmiszervásárlási döntéseikben 

és a tudatosságuk szerinti klaszterek kialakítása, jellemzése. 

 

 

K3: a kínálati oldal, az élelmiszer kiskereskedők  

véleményének megismerése a budapesti fogyasztók  

egészség-és környezetorientációjáról, illetve 

a budapesti kiskereskedők egészség-és  

környezettudatosságának feltérképezése. 

 

 

K4: az egészség- és környezettudatosság,  

mint két fogyasztói érték kapcsolatrendszerének feltárása,  

összefüggéseinek megismerése. 

Az erősen tudatos fogyasztói csoport feltárása,  

szocio-demográfiai jellemzőinek megismerése. 

 

 
 
Forrás: saját szerkesztés 

 

 

Kvalitatív kutatás (2009) 

fókuszcsoportos megkérdezés 

N=24 

Kvantitatív kutatás (2009) 

országos, fogyasztói, kérdőíves 

megkérdezés 

N=1053 

 
N=1053 

Kvantitatív kutatás (2011) 

budapesti, kereskedői, kérdőíves 

megkérdezés 

N=220 

 

Kvantitatív kutatás (2013) 

budapesti, fogyasztói, kérdőíves 

megkérdezés 

N=2000 

 

IRODALMI ÁTTEKINTÉS 
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2. IRODALMI ÁTTEKINTÉS 
 
 

2.1. A fogyasztói tudás 
 

Bár az értekezésem elsősorban a fogyasztók tudatosságáról szól, fontosnak tartom a tudás 

témakörét is érinteni, hiszen a gazdasági (pl. vásárlási) döntéseinkben jelentős szerepe van.   

A tudást elsősorban nem a klasszikus értelemben vett pszichológiai megközelítésében 

használom, hanem inkább a fogyasztói tudásként, melyet ebben a fejezetben röviden 

ismertetek. Azért választottam dolgozatom kezdetéül, mert a későbbiekben, több fejezetben is 

szerepel a kifejezés és mert, számos kutatás bizonyította már, hogy a fogyasztói tudás mértéke 

nagyban befolyásolja vásárlási döntéseinket és a tudatosságunkat. 

Ezen kívül különösen fontos tényező az emberek ismerete, tudása az egészséggel, 

környezettel, élelmiszerekkel kapcsolatos témák vizsgálatában is. 
 

A tudást egyszerűnek tűnő jellege miatt a szakirodalom viszonylag ritkán definiálta (Eastman 

et.al, 1999). Legáltalánosabb megfogalmazás szerint a tudás a megismerés, a tanulás, illetve a 

tapasztalás folyamatának a végeredménye.  
 

Az empirizmus elméletei a tudás kizárólagos tapasztalati eredetét Platón, az újplatonisták, a 

cambridge-i platonikusok, G. W. Leibniz és I. Kant előzetes ideák meglétét feltételezték a 

tudás alapjaként. Hegel szerint a tudás az abszolút szellem önkiteljesedése. A relativizmus 

különböző formái azonban kétségbe vonják az emberi tudás lehetőségét.  

A tudás határainak felismerése a középkorban fogalmazódott meg. A tudás filozófiai 

vizsgálata, az ismeretelmélet. Társadalmi jellegének vizsgálatára a 20. században létrejött a 

tudásszociológia. A 20. századi szociálpszichológia azt feltételezi, hogy a tudás különböző 

formái, illetve a tudás és a mögötte álló attitűd között ellentmondás jöhet létre. Ez a kognitív 

disszonancia. A modern tudományelmélet a tudás szerkezetét, és társadalomban való 

működését vizsgálja (Magyar Nagylexikon 2004, p. 767). 

 

A tudásnak a definíciója alapján tehát két komponense van. Az egyiket mindazon 

képződmények, lenyomatok együttese alkotja, melyek a megismerés eredményeként jönnek 

létre. Ezt összefoglalóan ismereteknek, ismert jellegű tudásnak, gondolati rendszereknek 

nevezik. A másik komponensét a cselekvéssel, cselekedni tudással, cselekvésképességgel 

kapcsolatos tudati képződmények bonyolult rendszere alkotja. Ezek a képességek, azaz a 

képesség jellegű tudás (Pedagógiai Lexikon 1997, p. 577). 

 

A tudást hat tulajdonság különbözteti meg az információtól: a tudás emberi cselekedet, 

gondolkodás terméke, egy adott pillanat szüleménye, közösségekhez tartozik és közösségek 

között áramlik a legkülönfélébb módokon, és az új tudás a régi tudás határmezsgyéjén 

keletkezik ( Gottschalk - Khandelwal, 2003). 

 

A tudás definiálását rendszerint az adat és információ fogalmának meghatározása, illetve 

azokkal történő összehasonlítás útján végzik el. Fukuda (1995) szerint a tudás egy piramis, 

melynek az alján az adat található és a teteje a bölcsesség, ami nem más, mint egy időtlen és 

végtelen tudás, amely általános érvényű. 

Az információkeresés mozgatórugója a memóriában eltárolt adattömeg, vagy más néven 

előzetes tudás, azaz a prior knowledge (Brucks, 1985). Az előzetes tudást Engel, Blackwell és 

Miniard (1993) szerzők a memóriában eltárolt információtömegeként definiálják. Az előzetes 

tudást a szakirodalom sokszor a jártassággal (familiarity) is azonosítja.  
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Korábban a tudást egy egydimenziós változónak tekintették, aztán később felismerték 

komplexitását és a memóriában eltárolt információtartalmától függő rendszerként írják le 

(Brucks, 1986), ami a különböző tudásfajták megkülönböztetését eredményezi.  

 

A tudás egyik első tipizálását a nevelési pszichológiában találjuk meg (Bloom et al., 1956), 

ahol a szerzők megkülönböztetnek: 

- speciális tudást, ami a terminológiát és adatokat tartalmazza,  

- módszerekhez köthető tudást, ami az előző a speciális tudás felhasználását (szabályok, 

csoportosítás, metodológia) jelenti és az  

- általános, elvont tudást (elvek, általánosítás, elmélet). 

Később a széles körben elfogadott és ismert dichotómia modell alapján a tudást deklaratív 

(declarative) és procedurális (procedural) tudásra osztották fel. A deklaratív tudás 

fogalmakra, tárgyakra és eseményekre, míg a procedurális cselekvési szabályokra vonatkozik 

(Anderson, 1976). 

 

A marketingben használatos tudás általában termékekhez, termékcsoportokhoz vagy 

márkákhoz kapcsolódik.  

Russo és Johnson (1980) egy terméktudás szintjére fókuszáló kutatásában a tudást a termék 

tulajdonságához és a márkához kapcsolódóan csoportosította. Ez alapján 

megkülönböztethetjük az általános terméktudást (generic product knowledge), ami a 

termékek felismerését, és a termék kiválasztásakor fontos tulajdonságok, dimenziók 

beazonosítását jelenti és az egyéni terméktudást (individual product knowledge), ami az adott 

termék tulajdonságainak ismeretét jelenti (Hastie, 1982).  

 

Az 1980-as években kiemelten foglalkoztak kutatók a terméktudással (product knowledge) 
melyet az információfeldolgozás fontos faktorának tartottak (Raju- Lonial- Mangold, 1993). 

Ez alapján négy szintjét különböztetett meg Peter és Olson (1996):  

- termékcsoport tudás (product class or category knowledge),  

- termékforma tudás (product form),  

- márka tudás (brands) és a 

- modell tudás (models), amiben a fogyasztók tudása a tulajdonságokról és hasznokról 

összegződik.  

 

Brucks (1986) a fogyasztói tudást - a deklaratív és procedurális tudást alapul véve- a 

következő tudásterületekre osztja: 

1. Terminológia (Terminology) – tudás, ami az adott területen, szakterületen használt 

szakkifejezéseket foglalja magában.  

2. Termék tulajdonság (Product Attributes) – azon terméktulajdonságok ismerete, ami 

egy termék értékelésekor szükséges. Magában foglalja az értékeléskor ténylegesen 

felhasznált tulajdonságokat, és amiről ugyan tudomása van a fogyasztónak, de a 

döntésében nem játszik szerepet.  

3. Általános terméktulajdonság értékelése (General Attribute Evaluation) – általános 

tudás egy termék tulajdonságának szintjeiről.  

4. Speciális tulajdonság értékelése (Specific Attribute Evaluation) – egy 

terméktulajdonság bizonyos szintjére utal, aminek ismerete a döntéshozatalban fontos.  

5. Általános termékhasználat (General Product Usage) – a termék használatára vonatkozó 

tudás, ami magában foglalja a használat során betartandó szabályokat, előírásokat is.  
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6. Egyéni termékhasználat (Personal Product Usage) – a fogyasztó ismeretei a termék 

korábbi használatával kapcsolatban. 

7. Márka tények (Brand Facts) – arra vonatkozó tudás, hogy egy adott márka, egy adott 

tulajdonságnak mennyire felel meg, hogyan teljesít. 

8. Vásárlási és döntéshozási folyamat (Purchasing and Decision Making Procedures) – 

magában foglal személyes tapasztalatot és normatív szabályokat a vásárlási folyamattal 

kapcsolatban.  

 

Quinn, Anderson és Finkelstein az alábbi tudásfajtákat különbözteti meg (Quinn et al. 1997; 

Bokor, 1999): 

• a tárgyi tudás (know-what) ami csak az információk birtoklását jelenti, 

• a használathoz fűződő tudás (know-how), ami a tényekre alapozott tárgyi tudás, 

• felhasználására vonatkozó, gyakorlatorientált tudás, 

• az értő tudás (know-why), amikor ismertek a tudás mögöttes okai is, az ok-okozati 

összefüggések, 

• a motivált tudás (care-why), amikor a tudás birtokosa a tudás folyamatos 

változtatására és adaptációjára törekszik. 

 

A legismertebb és legelfogadottabb nézet szerint a fogyasztói tudás három fajtáját 

különböztethetjük meg (Brucks, 1985; Raju- Lonial- Mangold, 1993; Park- Lessig, 1981; 

Kanwar et. al., 1981): 

 

- A szubjektív tudás (subjective knowledge) a fogyasztó észlelése saját tudásáról.  

- Az objektív tudás (objective knowledge) a tudásanyag tényleges mennyiségének, 

típusának és elrendezésének mértéke.  

- A vásárlási tapasztalat (usage experience) vagy más néven tapasztalati tudás (self-

perceived knowledge) a vásárlási vagy használati tapasztalatot jelenti.  

 

Raju, Lonial és Mangold (1995) szerint mind a szubjektív, mind az objektív tudás a 

tapasztalatnak (használatnak) a következménye, így az fontos szerepet játszik a vásárlási 

döntéshozatalban. Kutatásaikban a három tudásfajtát hasonlították össze és bizonyították a 

közöttük fennálló korrelációt. Különbségeket az eltérő termékkategóriáknál találtak, ilyen 

például, hogy az gyakran vásárolt nem-tartós termékek esetében a használat növelheti az 

objektív és a szubjektív tudást is, míg például a tartós fogyasztási cikkeknél a használat maga 

nem növeli lényegesen az objektív tudást.  

 

 

2.1.1. A tudás szerepe a vásárlási döntésekben 
 

A tudás és az információkeresés kapcsolatát már több kutató is vizsgálta (Raju- Lonial- 

Mangold, 1995), azonban a kutatási eredmények eltértek egymástól.  

Bettman és Park (1980) illetve Johnson és Russo (1984) inverz U-alakú kapcsolatot 

feltételezett az információkeresés és tudás között. Raju, Lonial, és Mangold (1995) annak 

ellenére, hogy feltételezték a szubjektív tudás és információkeresés közötti pozitív kapcsolatot 

a vizsgálat során nem találtak szignifikáns kapcsolatot. A döntés és tudás közötti kapcsolat 

vizsgálata során arra a következtetésre jutottak, hogy a magas szubjektív tudással rendelkező 

fogyasztók kevésbé érzik magukat biztosnak a döntéseikben, az objektív tudás és döntés 

közötti kapcsolat hiányából pedig arra következtetnek, hogy a döntés főleg az önbizalomból 

következik, nem pedig a tényleges tudásból.  
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Park és Lessing (1981) kutatása szerint a szubjektív tudás inkább betekintést ad a 

döntéshozatali folyamatokba, mert nem csak a tudásszintet, hanem az önbizalom szintjét is 

lehet vele mérni, ami szerintük is hatással van a döntéshozatali folyamatra. Azt is 

bizonyították, hogy a tudás mértéke hatással van a termékértékelésre (product evaluation) és 

az alacsony tudással rendelkező fogyasztók inkább támaszkodnak a nem funkcionális 

tulajdonságokra, mint például az árra.  

 

Hasonló eredményről számol be egy másik szubjektív és objektív tudást összehasonlító 

kutatás, a szerzők arra a következtetésre jutottak, hogy az önbizalom hiánya bizonytalanságot 

okoz és kevesebb információkeresést eredményez (Rudell, 1979).  

 

Rao és Monroe (1988) szintén a tudást feltételezték az értékelés hátterében, és ők is arra a 

következtetésre jutottak, hogy az alacsony tudással rendelkező fogyasztók inkább a külső 

tulajdonságokat (mint, például az ár), míg a magas terméktudással rendelkező társaik a külső 

és a belső tulajdonságokat is használják a döntéshez.  
 

A fogyasztói tudásszintet mélység szerint három csoportra oszthatjuk: a szakértők (experts) a 

közepes (moderate) és az újoncok (novices) szintje. 

Raju et al., (1995) a terméktulajdonságok fontosságát vizsgálta a három tudásszint kapcsán. 

Arra a következtetésre jutottak, hogy a belső tulajdonságok fontossága mindhárom tudás 

szintjének növekedésével együttesen nő. Az alacsony tudásszintű fogyasztók a külső 

tulajdonságok alapján következtetnek a belsőkre (például tipikusan ilyen a „magas ár, magas 

minőség elve”), míg a magas tudású fogyasztók nagyobb körültekintéssel döntenek.  

Ezen eredmények alapján elmondhatjuk, hogy mind a szakértő, mind az újonc fogyasztók egy 

adott termékkategória vásárlásakor az alaptulajdonságokat ismerik, beazonosítják és az 

információt feldolgozzák, de a szakértők ezt gyorsabban, és teljesebben tudják végrehajtani. 

A szakértők csoportja jobban tudják, hogy melyik terméket érdemes megvenni és a 

tulajdonságokról, típusairól meg tudják állapítani, hogy az milyen fontossággal bír.  
 
 

2.2. A tudatos fogyasztás és részterületei 
 

A fogyasztást tulajdonképpen valamilyen vágy, szükséglet, hiányérzet generálja, amely 

cselekvésre késztet minket annak érdekében, hogy hiányérzetünket enyhítsük, megszüntessük. 

A szakirodalom a tudatos fogyasztás tekintetében azonban nem bővelkedik definíciókkal. A 

különböző szakterületek másként emelik ki a lényegét, nincs egységes meghatározás.  

Egyszerűen azt mondhatjuk, hogy a tudatos fogyasztás a fogyasztók előre megfontolt, 

valamilyen szempontokat fokozottan érvényesítő vásárlói döntéseiben érhető tetten (Dudás, 

2008). 

Legáltalánosabban a fogyasztói jogok ismeretével, érvényesítésével, alapos 

információkereséssel jellemzik a tudatos fogyasztókat. 

A tudatos fogyasztó tehát: 

 A klasszikus fogyasztóvédelem szerint az a vásárló, aki tisztában van fogyasztói 

jogaival, és él is velük, tájékozódik az árakról, a termékek minőségéről, a kapcsolódó 

szolgáltatásokról, és a legjobb ajánlatot választja ki. 

 Törőcsik Mária szerint: „ A fogyasztók/vásárlók egyre inkább tudatában vannak 

jogaiknak, lehetőségeiknek, így kifejezetten nehezményezik a nem korrekt 

tájékoztatást, a félrevezetést, botrányokat. A felvilágosult fogyasztó bizalmatlan, 

szkeptikus, nem mer hinni sem a gyártóknak, sem a kereskedőknek.” (Törőcsik, 

2003, p. 69). 
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 „A tudatos fogyasztó előzetes információgyűjtést követően előre megfontolt vásárlási 

döntéseket hoz, érvényre juttatva bizonyos, általa fontosnak tartott szempontokat. E 

szempontok kötődhetnek a fogyasztó önérdekeihez (ártudatosság, minőségtudatosság, 

márkatudatosság, egészségtudatosság stb.) vagy pedig a köz, a társadalom érdekeinek 

figyelembevételéhez (környezettudatosság, társadalomtudatosság stb.). E két esetben 

a fogyasztókat eltérő mozgatórugók hajtják, eltérő kínálatra vágynak, és eltérően 

lehet őket megszólítani.” ( Dudás, 2011, p. 315.)  

 
 

A tudatos fogyasztás területei  

 

A tudatos fogyasztásnak vannak ún. részterületei, ezek hasonló jelentéstartalommal bíró 

fogalmak, melyek a szakirodalomban sokszor összemosódnak vagy szinonimaként használják 

őket. Schäfferné Dudás Katalin (2010) modelljének, rendszerező ábrájának felépítése alapján 

mutatom be ebben a fejezetben a tudatos fogyasztás főbb területeinek elméletét, csak azokat, 

melyek a kutatásom szempontjából relevánsak (2. ábra). 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

2. ábra: A tudatos fogyasztás területei 
Forrás: Schäfferné Dudás, 2010,  p. 698. 

 

 

Tehát a fentiek alapján Schäfferné Dudás Katalin (2010) a tudatos fogyasztásnak két fő 

területét különbözteti meg: öntudatos fogyasztás aki a saját, önérdekeit inkább szem előtt tartó 

egyén, míg a másik a felelős fogyasztás aki mások érdekeit is szem előtt tartja . (Az 

országeredet-tudatot, vagy tágabban értelmezve az eredettudatot a szerző egy köztes szférába 

sorolja.) 
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„A két terület elsősorban azért nem mosható össze, mert a fogyasztók akár gyökeresen eltérő 

értékkészlettel rendelkezhetnek az egyik vagy a másik esetben. Szintén csak valószínűsíthető, 

hogy olyan értékek, mint pl. a materializmus, az egoizmus, az individualizmus, a 

kollektivizmus, az altruizmus, az antropocentrizmus és az ökocentrizmus különbözőképpen 

jelennek meg az inkább önérdekeket és az inkább közérdekeket követő személyeknél.” 

(Dudás, 2010, p. 698) 

 

Látható hogy, a modell a dolgozatom két fő témáját más-más területre sorolja: az 

egészségtudatosságot az öntudatos fogyasztás, míg a környezettudatos fogyasztói magatartást 

a felelős fogyasztás kategóriájába. A modellben található tudatos fogyasztás területeit a 

szakirodalom és kutatók sem különítik el kellőképpen egymástól. A fogalmak sokszor 

összemosódnak, a megfogalmazások között komoly átfedések, hasonlóságok mutatkoznak. A 

következőkben a különböző definíciókat összegyűjtve próbálom a különbségeket bemutatni 

és ezzel egyben a kutatási témám - a tudatos fogyasztást - felvezetni, összetettségét 

szemléltetni. 

 

 

2.2.1. Felelős fogyasztás 

 

Egy korai definíció szerint felelős fogyasztó az az egyén, aki figyelembe veszi a saját 

fogyasztásának a következményeit, valamint igyekszik a vásárló erejét úgy felhasználni, hogy 

azzal társadalmi változást érjen el (Webster, 1975). 

A preferencia-rendezés már nem csak az önös érdekeknek megfelelően történik, hanem a 

fogyasztó megpróbálja bevonni a mérlegelésbe döntése várható hatásait, a „nagyvilág”, a 

társadalom és a környezet érdekeit is (Webster, 1975; Mohr et al. 1998; Székely, 2003). 

Olyan a fogyasztással összefüggő cselekedetek tartoznak a felelős fogyasztás témakörébe, 

melyeket a fogyasztás külvilágra gyakorolt észlelt negatív következményeinek tudata vált ki 

az egyénben (Özcaglar-Toulouse, 2009).  A fogalom tartalma nagyon hasonlít az etikus 

fogyasztás tartalmára, hiszen benne van a környezet is, és a társadalom is, mint külvilág. 

Dudás (2008) véleménye szerint azonban a felelősség szó jobban takarja ezen fogyasztói 

cselekedetek lényegét, mint az etikus kifejezés.  

Özcaglar-Toulouse (2009) három fő cselekvési stratégiát különböztet meg, melyeken 

keresztül az egyén kifejezheti felelősségét a külvilág felé: 

 

 Kohézió a piaccal: ennél a stratégiánál az egyén nem korlátozza fogyasztását, éppen 

csak olyan termékeket vásárol, melyeknek pozitív etikai hozzáadott értéke van (pl. 

fair trade vagy ökotermékek). Egyértelműen igyekszik minimalizálni a fogyasztása 

negatív hatásait, ennek érdekében tájékozódik és így hozza meg a döntéseit. Abból a 

szempontból, hogy melyik egyénnek mik jelentenek értéket, alapvetően két csoportot 

különböztethetünk meg, a társadalmi és a környezetvédelmi értékeket. Ezt a stratégiát 

követi a napjainkban egyre népesebb LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability, 

lsd. 2.4. fejezet) fogyasztói csoport. 

 Kivonulás a piacról: ennél a stratégiánál a fogyasztók kivonulnak a piac egy 

részéről, és így tudatosan korlátozzák fogyasztásukat. Ezek az egyének már a 

fogyasztásukat megnehezítő kötelezettségeket is vállalnak annak érdekében, hogy a 

fogyasztással együtt járó negatív hatásokat csökkentsék. Ebből is látszik, hogy 

elkötelezettebbek, mint az előző stratégia követői. Megtermelnek maguknak például 

élelmiszereket, meghosszabbítják tárgyaik élettartamát (javítással, használt cikkek 

továbbadásával/vásárlásával, stb.) vagy egyszerűen csak nem vesznek meg bizonyos 

termékeket (pl. autó helyett a tömegközlekedést választják).  
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 A piac mozgósítása: ezek a fogyasztók a meglévő, de általuk nem elfogadható 

fogyasztási szokások megváltoztatását tekintik céljuknak és ezek eléréséért aktívan 

fellépnek például bojkottal (vagy buycott-tal). Ennél a stratégiánál a fogyasztók már 

nem csak a saját fogyasztásukra vannak hatással, hanem nyilvánosan is fellépnek az 

ellenzett termékek vagy szolgáltatások ellen és a piac többi fogyasztóját is erre 

szólítják fel, így tömegek fogyasztását is képesek befolyásolni. 
 

 

2.2.2. Fenntartható fogyasztás 

 

A fenntartható fejlődés kifejezést először Lester R. Brown: Building a Sustainable Society (A 

fenntartható társadalom építése) c. művében fogalmazta meg 1981-ben. A „Közös Jövőnk” 

címet viselő jelentés a fenntartható fejlődést a következőképpen definiálja: „A fenntartható 

fejlődés olyan fejlődés, amely kielégíti a jelen generáció szükségleteit anélkül, hogy 

veszélyeztetné a jövő generációk esélyét arra, hogy ők is kielégíthessék szükségleteiket.” 

(Brundtland Bizottság, 1987) 

A fenntarthatóság elve kiterjed az egész társadalomra, ezen belül a gazdasági folyamatokra, a 

településszerkezetre, az egyes csoportok és egyének életmódjára és fogyasztási szokásaira, a 

népesség létszámának alakulására, illetőleg az emberi társadalommal szoros kapcsolatban álló 

természeti környezetre. 

A jelenlegi fogyasztásunk az ún. fenntarthatatlan fogyasztás egy olyan fogyasztási modell, 

amely negatívan hat a környezetre, és negatívan hat ezen keresztül magukra a fogyasztókra is: 

egyrészt az adott termékek és szolgáltatások konkrét fogyasztóira, másrészt pedig a tőlük 

időben és/vagy térben távol lévő más fogyasztókra egyaránt (Burgess, 2003). 

Az elmúlt években a fenntartható fejlődés kérdéskörén belül a fogyasztás egyre fokozottabban 

a figyelem középpontjába került (Reisch - Ropke, 2004).  

A fenntartható fogyasztás, amelynek közös gyökere a fenntartható fejlődés általánosan 

elfogadott tétele, azaz hogy a fejlődésnek úgy kell megvalósulnia, hogy azzal ne korlátozzuk a 

jövő generációk lehetőségeit, óvjuk meg a rendelkezésre álló erőforrásokat. 

Tehát a fenntartható fogyasztás a fenntartható fejlődés releváns részévé vált nem csak a 

kutatások (Reisch - Ropke, 2004), hanem a politika területein is (Worldwatch Institute, 2004). 

Egy nem csak a kutatók, hanem a politika által is releváns témáról van szó, így érthető, hogy a 

szakirodalom bővelkedik a fenntartható fogyasztás definícióiban. Az első két megfogalmazás 

a környezeti fenntarthatóságot hangsúlyozza: 

 A fenntartható fogyasztást a termékek, szolgáltatások olyan felhasználásaként 

értelmezhetjük, mely biztosítja az alapvető szükségletek kielégítését, megfelelő 

életminőséget biztosít, de ehhez a természeti erőforrások minimális felhasználását 

igényli, és minimális a mérgező, veszélyes anyagok, hulladékok, szennyező anyagok 

kibocsátását (Nádudvari, 2004). 

 Ugyanakkor a fenntarthatatlan fogyasztás egy olyan fogyasztási modell, amely 

negatívan hat a környezetre, és negatívan hat ezen keresztül magukra a fogyasztókra 

is: egyrészt az adott termékek és szolgáltatások konkrét fogyasztóira, másrészt pedig 

a tőlük időben és/vagy térben távol lévő más fogyasztókra egyaránt (Burgess, 2003). 

Ezeknél tágabban, már a társadalmi és gazdasági szempontokat figyelembe véve írják le a 

következő szerzők a fenntartható fogyasztás fogalmát: 

 A fenntartható fogyasztás egy széleskörűen értelmezett és vitás fogalom olyan 

társadalmi és környezeti aspektusokkal kapcsolatban, mint a környezetvédelem, 

emberi jogok, nemzedékek közötti és nemzedékeken belüli méltányosság (Pepper et 

al; 2009). 
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- „Az alapvető szükségletek kielégítésére és az életminőség javítására irányuló 

szolgáltatások és termékek használata, miközben a természeti erőforrások és mérgező 

anyagok használata, ezzel együtt a hulladék és mérgező anyag kibocsátása minimálisra 

csökken azzal a céllal, hogy a jövő generációinak szükségleteit ne veszélyeztesse.” 

(UNEP, 2001). 

 

A mai fogyasztási minták fejlődése és ezzel párhuzamosan az életminőségünk fenntartása 

komoly feladatot jelent.  A fenntarthatóság eszméjének beágyazódása a társadalomba és a 

kultúrában való megjelenése, sajnos eddig nem mutat jelentős eredményeket. 

 

 

2.2.3. Etikus fogyasztás 

 

Az etikus fogyasztói magatartásról szóló kutatások és a fogyasztói mozgalmak többsége úgy 

értelmezi az etikus fogyasztást, mint a fogyasztó tudatos szándékát, hogy fogyasztói döntéseit 

erkölcsi meggyőződésének és értékeinek megfelelően hozza meg (Gulyás, 2008). Más 

megfogalmazásban, az az egyén, aki fogyasztási döntéseiben elfogadja és érvényesíti a 

társadalom „jóról” alkotott ítéletét (Smith, 1990). 

 

Az etikus fogyasztást a hatvanas évek végétől kutatják komolyabban a társadalomkutatók, 

azonban a mai napig nem alakultak ki meghatározó elméletei, iskolái, csupán különböző 

kutatási irányzatokat különböztethetünk meg. Hat jellegzetes irányt mutat az etikus fogyasztás 

mint, (1) a fogyasztói magatartás etikája, (2) a fogyasztás, a fogyasztói társadalom 

(ön)kritikája, (3) a racionális fogyasztói magatartás kiterjesztése, (4) kommunikációs 

folyamat, (5) felelős felelősségvállalás, mások segítése, valamint a (6) politikus fogyasztás, 

társadalmi szabályozás. 

Az etikus fogyasztás főbb cselekvési formái ismertek és egyre jobban terjednek, mint például 

a nemfogyasztás, az értékelvű hétköznapi vásárlás, a bojkott, a pozitív bojkott, a használat, és 

a használat utáni elhelyezés, ártalmatlanítás.  

Az etikus fogyasztás, mint társadalmi mozgalom hatással van a politikai kultúrára és egyre 

fontosabb szerepet játszhat a fenntartható fejlődés előmozdításában (Gulyás, 2008). 

 

Az etikus fogyasztást a tanulmányok három megközelítésben értelmezik:  

- normatív vagy leíró megközelítést alkalmaznak, melyben kizárólag egyéni 

cselekvésként mutatják be az etikus fogyasztást,  

- kollektív cselekvésként mutatják be,  

- instrumentális vagy expresszív, azaz a célmegvalósító vagy (ön)kifejező jellegűként 

értelmezik (Gulyás, 2011). 

 

 

2.2.4. Társadalmilag felelős fogyasztás 

 

A szakirodalomban fellelhető definíciók itt sem egységesek. Sokszor átfedések, azonosságok 

találhatók a fenntartható, az etikus vagy akár a felelős fogyasztás definíciói között. 

 Olyan egyén, aki nem csak saját elégedettségét, hanem a társadalmi (és környezeti) 

jólétet is tekintetbe veszi vásárlási döntései során (Anderson – Cunningham, 1972). 

 A társadalomtudatos fogyasztók olyan csoportot alkotnak, melynek cselekedetei a 

társadalomban az életminőség javulását eredményezik (Brooker, 1976). 
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 Olyan termékek és szolgáltatások előnyben részesítése, melyek vélelmezhetően 

pozitív (vagy legalább kevésbé negatív) hatással vannak a környezetre, illetve a 

vásárlóerő felhasználása a társadalmi érzékenység kifejezésére (Roberts, 1995). 

 A társadalmilag felelős fogyasztó a társadalom kárára lévő cégek termékeit elutasítja, 

a társadalmat segítő vállalatok termékeit pedig aktívan keresi (Mohr et al., 2001). 

 

A társadalomtudatosság ez élet számos területén megnyilvánul, pl. adományozás, közösségi 

aktivitás, választási részvétel formájában (Anderson – Cunningham, 1972).  

A fenti definíciókból kitűnik, hogy a 70-es években még a társadalmi aspektus volt a lényeges 

szempont, ami napjainkra kibővült a környezetvédelemi szempontokkal. 

 

 

2.2.5. Termékeredet-tudatosság (etnocentrizmus) 

 

A fogalom arra a fogyasztói viselkedésre utal, ha a vásárlási döntésben befolyásoló 

tényezőként szerepet kap a megvásárolandó termék eredete is. Ezt manapság fogyasztói 

etnocentrizmusnak nevezzük. 

A fogalmat először Shimp (1984) használta, a koncepció szerinte a fogyasztók hazájuk 

termékeinek felsőbbrendűségéről szóló meggyőződéseit foglalja magába (Shimp, 1984). A 

fogyasztói etnocentrizmusnak három komponense van: a külföldi termékekhez való kognitív, 

affektív és normatív viszonyulás (Shimp, 1984; Papadopoulos et al., 1990). 

 

A fogalom kiindulópontját a fogyasztói etnocentrizmus jelenti, mely definíció szerint a 

fogyasztók azon meggyőződéseit takarja, melyek hazájuk termékeinek felsőbbrendűségéről 

szólnak, és a belföldi termékek vásárlásának erkölcsösségére, helyességére vonatkoznak 

(Malota, 2003).  

Az etnocentrikus fogyasztók a külföldről származó termékek vásárlását helytelennek tartják, 

mert az a hazai gazdaságot veszélyezteti, például munkanélküliséget eredményezhet. Az 

úgynevezett nem etnocentrikus fogyasztók ezzel szemben mind a külföldi, mind a hazai 

termékeket saját minőségük, teljesítményük alapján ítélik meg. 

Az eredet-tudatosság motivációi lehetnek (Malota 2003, in Dudás, 2008): 

 Nacionalizmus: a hazai iránti kötelességtudat, tisztelet, 

 Patriotizmus: a hazai nemzetgazdaság védelme, 

 Konzervativizmus: meglévő értékek, hagyományok megőrzése, 

 Kollektivizmus: erősebb felelősségérzet a társadalom iránt, 

 Dogmatizmus: változatlan formulák alapján való gondolkodás, 

 Környezettudatosság: közelebbi előállítású termék környezetkímélőbb, 

 Minőségtudatosság: a hazai jobb minőségű, 

 Egészségtudatosság: a hazai egészségesebb. 

Malota felosztásban is szerepel az egészség-és környezettudatosság, mint az eredet-tudatosság 

lehetséges motivációja. 

 

 

2.2.6. Környezettudatos fogyasztás 

 

Utoljára hagytam értekezésem egyik fő témáját, melyet a későbbiekben (lsd. 2.8. fejezetben) 

még részletesebben kifejtek.  

 

A környezettudatosságot vagy más néven környezeti tudatosságot Maloney és Ward 

környezetpszichológusok vizsgálták elsőként. 1973-ban megállapították, hogy az emberek 
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egy része nem közömbös a környezete iránt, aggódik a környezet jövőjéért. Rámutattak arra, 

hogy ez sajnos nem általános: a többség, ha egyet is ért a környezet védelmével, 

magatartásában már egyáltalán nem tekinthető környezettudatosnak (Maloney-Ward, 1973). 

Azóta sok kutatás és definíció látott napvilágot, ezekből ismertetek néhányat: 

 A fogyasztói környezettudatosság nem más, mint ökológiai következetesség 

megvalósítása a vásárlási szokásokban és döntésekben; tudatában lenni annak, hogy 

egy termék kifejlesztése, előállítása, disztribúciója, a fogyasztás és a használat, sőt az 

azt követő szakasz is környezetet terhelő hatásokkal jár, és többletköltségeket okoz; 

törekvés a káros hatások és a többletköltségek minimalizálására (Meffert – 

Kirchgeorg, 1993). 

 Környezettudatos fogyasztó az, aki igazán érdekelt a környezetbarát termékek 

használatában, beszerzései előtt gondosan mérlegel bizonyos környezeti 

szempontokat is (pl. mekkora negatív hatással van a termék a környezetre teljes 

életciklusa során, keletkezik-e szükségtelen hulladék, mennyi energiát igényel a 

termék teljes életciklusa során, stb.) (Kerekes – Kindler, 1997). 

 A környezettudatos fogyasztás „olyan vásárlást eredményez, mely legalább olyan 

mértékben kielégíti a szükségleteket, mint a hagyományos fogyasztói magatartás, 

viszont képes hozzájárulni a hulladékok csökkentéséhez, az alacsonyabb 

környezetterheléshez. Ezek alapján tehát nagyjából megfelel a fenntartható 

fogyasztás ’részterületének’” (Hofmeister et al., 2006). 

 

A fogyasztói környezettudatosság végső soron a fogyasztó speciális világnézetét, 

értékrendszerét és hiedelemrendszerét takarja. Másrészt pozitív környezettel szembeni 

attitűdöket takar, egy a környezeti értékekkel szemben kedvező beállítódás. Harmadrészt 

pedig a fogyasztói környezettudatosság sajátos viselkedésmódot is jelent, amelynek célja a 

környezethasználat csökkentése, és amelynek középpontjában a következő alapelvek állnak: 

környezetbarát vásárlások, a környezethasználat csökkentése, a környezettel, a környezeti 

problémákkal és azok megoldásaival kapcsolatos aktív információkeresés, tájékozódás, 

környezetvédő tevékenység (Dudás, 2006). 

 

 

2.3. A fogyasztói - vásárlói magatartás 
 

Ebben a fejezetben célom a fogyasztói magatartás elméletének általános bemutatása: több 

modell segítségével a korábbi kutatások és eredményeik fejlődésének áttekintése és ezáltal a 

fogyasztók döntési mechanizmusát befolyásoló tényezők összegzése.  

A 3.4-es fejezetben a fogyasztói magatartás témáját szűkítem az élelmiszerek piacára, hiszen  

kutatásomban az élelmiszerfogyasztók magatartásának, döntéseinek befolyásoló tényezőit 

vizsgálom. Abban a fejezetben majd kiemelten foglalkozom az élelmiszerfogyasztókat 

befolyásoló tényezőkkel és a témát összegző modellekkel.  

 
 

2.3.1. Gondolatok a fogyasztói társadalomról 

 
Fontosnak tartom, hogy röviden jellemezzem a fogyasztói magatartás szempontjából a 

fogyasztói társadalmat, hiszen a pazarló fogyasztásunk, meggondolatlan életmódunk nagyban 

befolyásolja az egészség – és környezettudatosságunk mértékét és minőségét. 

A nyugati társadalomszerkezetben bekövetkezett fogyasztási változásokra az 1960-as évek 

során a marketingkutatók figyeltek fel. Vizsgálataik során rájöttek, hogy az addig alkalmazott 

demográfiai jellemzőkön – például a végzettség, a foglalkozás, a jövedelem - alapuló osztály 
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fogalma egyre kevésbé magyarázza a fogyasztói mintákat (Hradil, 1993). Az egyre átfogóbb 

kutatások alapján egy új társadalmi rendszer képe rajzolódott ki, melyben az embereket 

sokkal inkább értékeik, véleményük, életszemléletük, életstílusuk szerint alakuló fogyasztási 

csoportokba sorolhatjuk.  

 

A tendencia magyarázatául szolgál a szabadidő növekedése, a mobilitás, a társadalmi 

konfliktusok intézményes rendezése és az életszínvonal általános emelkedése, mely lehetővé 

tette, hogy az emberek ne csupán a megélhetés problémáira koncentráljanak (Beck, 1999).  

 

Az új életstíluscsoportok saját fogyasztási normákkal, világszemlélettel rendelkeznek, és egy 

fontos jellegzetességük az, hogy szinte alig vesznek tudomást egymás létezéséről. Eltűnnek a 

nagy, egész társadalmon átívelő közösségek, a referenciacsoportok és a viszonyítási pontok 

csak a jóval szűkebb szubkultúrára terjednek ki. Az egymás mellett élő miliők nem akarják a 

többieket megváltoztatni, a társadalom szerkezetét átalakítani. Ezt a jelenséget Schultze 

„miliőetnocentrizmusnak” nevezi, amivel arra utal, hogy különböző ízléscsoportok úgy élnek 

egymás mellett, hogy gondolkodásukból hiányzik az egymásra vonatkozás (Schulze, 1998, 

2003). 

 

Az új irányvonal szerint az emberek fogyasztói szerepük betöltése révén válnak képessé és 

jogosulttá a társadalomban való részvételre.  

Ez azt is jelenti, hogy a fogyasztásban való részvétel révén ismernek el bennünket a 

társadalom hasznos, normális, érdemes tagjaiként, ebben a szerepben kerülünk kapcsolatba a 

társadalom más tagjaival, nyilváníthatunk véleményt stb. Lunt és Livingstone (1992) 

megfogalmazásában: 

A fogyasztói társadalom olyan közösséget jelent, amelynek tagjai elsősorban fogyasztók, és a 

társadalmi kapcsolatok, viszonyok, identitások e fogyasztói szerepeken keresztül valósulnak 

meg.  

Bauman (2001b) szerint a fogyasztói társadalom abban különbözik elődeitől, hogy az 

emberek elsősorban fogyasztói szerepük, azaz a fogyasztásukon keresztül válhatnak a 

közösség hasznos és megbecsült tagjává. Bauman (2001a, 2001b, 2001c) szerint a fogyasztói 

társadalom egy hosszú társadalmi átalakulás harmadik szakaszát jelenti.  

- Az első szakasz a tradicionális, illetve erősen rendi társadalom, amelyben az egyén 

helyét és szerepeit a szabályok és a szokások határozták meg. 

- A második szakasz az osztálytársadalom, amelyben az egyén helye nincs előre 

meghatározva, de a választható célok és a hozzájuk vezető eszközök igen. Ez a 

társadalom alapvetően a munkára épül, a munkával elérhető társadalmi előmenetel 

jellemzi.  

- A harmadik szakaszban, a fogyasztói társadalomban eltűnnek a hosszú távon elérhető 

kívánatos célok és a hozzájuk vezető biztos utak. A „rugalmas munka” váltja fel az 

életre szóló munkahelyeket, szakmákat. A fogyasztás ebből adódóan sokkal jobban 

meg is felel a változó körülményeknek: nincs hosszú távú elkötelezettség, 

identitásunknak megfelelően rugalmasan alakíthatjuk a fogyasztásunkat, 

vásárlásainkat is. A szabadidő a személyes autonómia fontosabb része, mint a munka 

és az osztályharc helyére az önmegvalósítás kerül (Bauman, 2001c). 
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2.3.2. A fogyasztói - vásárlói magatartás és meghatározó tényezői 

 
Mielőtt a fogyasztói-vásárlói magatartás fogalmi áttekintésére térnék, röviden írok az egyéni 

döntéshozatali magatartásról és annak korlátairól, melynek szintén jelentős szerepe van a 

vásárlási döntéseinkben. 

Simon (1976) fogalmazta meg a korlátozott racionalitás koncepcióját (bounded rationality). 

Ennek értelmében a fogyasztó szándéka szerint racionálisan cselekszik, azonban az 

információ felvétel és feldolgozás kognitív korlátai megakadályozzák abban, hogy objektív 

értelemben racionális döntéseket hozzon. Simon (1976) szerint a korlátozott racionalitás 

három vonatkozásban felelős azért, hogy az egyén valós döntései nem felelnek meg az 

objektív racionalitás kritériumainak: 

- a tudás és ismeretek tökéletlen volta: a tudás mindig töredékes, 

- a jövőbeli események értékelésének nehézségei: a következmények sosem láthatók 

pontosan előre, 

- a döntési alternatívák korlátozott ismerete, kiválasztása: a döntéshozó sosem tudja az 

összes alternatívát összevetni. 

 

Schwartz és társai (2006) több ezer ember megkérdezésével végeztek kísérletet abból a célból, 

hogy maximalizálókra és elégedettségre-törekvőkre bonthassák őket, ami sikerült is. A 

párhuzam a korlátozott racionalitás elméletével jól látható (Schwartz, 2006): 

- a maximalizálók több időt töltenek a termékek összehasonlításával vásárlás előtt; 

- egy vásárlásról való döntést meghozni is több időbe telik egy maximalizáló számára; 

- saját döntésük mások döntéseivel való összehasonlításra is több időt szentelnek a 

maximalizálók; 

- a maximalizálók gyakrabban éreznek elégedetlenséget vásárlásaik után; 

- feltételezett alternatívák átgondolására több időt fordítanak a maximalizálók; 

- a maximalizálók kevésbé érzik magukat pozitívan a vásárlás után. 

 

A korlátozott racionalitás ellenére az embereknek folyamatosan döntéseket kell hozniuk. 

Ennek következtében az egyének a döntési helyzetekben nem optimális, hanem kielégítő 

megoldásokat keresnek.  

 

Hasonlóan fogalmaz Lehota is (2004): a fogyasztói magatartás korlátozottan racionális, mivel 

az információellátottság tökéletlen. Lehet például kevés az információ, vagy túl sok 

információ, a korlátozott információ feldolgozó és értékelő képesség, a jövőre vonatkozó 

információk valószínűsége, valamint a piaci szereplők közti aszimmetrikus információ 

meghatározó. 

 

Az információhoz való hozzájutás nem csak attól függ, hogy ki milyen hozzáállást tanúsít, 

vagy mennyi időt szán a keresésre, hanem vannak más korlátozó tényezők is.  

March (2000) az információkorlátokat a következőképpen csoportosítja: 

 

1. A figyelem problémái: arra mutatnak rá, hogy a megfigyelési idő nem elegendő egy 

eseményt kellően megvizsgálni, valamint az emberi megfigyelőképesség is 

korlátozott. Tehát itt inkább a figyelem, mint szűkös erőforrás optimális elosztásának 

feladatával állunk szemben. 

2. A memória problémái: azt jelentik, hogy a tudás tárolásának képessége korlátozott. 

Ezek visszakeresése pedig még korlátozottabb lehet. 
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3. A felfogás problémái: A döntéshozó felfogóképessége nem teljes, gyakran a 

birtokukban lévő lényeges információnak nem ismerik fel a fontosságát, illetve nem 

megfelelő következtetéseket vonnak le. 

4. A kommunikációs problémák: azok tartoznak, melyek – különösen a specializált – 

információ átadását gátolják. Ezek a problémák elsősorban a különböző szakterületek, 

kultúrák, generációk közötti ismeretek vagy a tudás átadása során jelentkeznek. 

 

A cselekvési alternatívákra, döntéshozókra vonatkozó szabályokat a normatív elméletek 

tárgyalják részletesen, melyek közül legismertebb a Neumann-Morgenstern-féle 

axiómarendszer. Általánosságban véve a következő közös axiómák találhatóak meg ezekben a 

normatív elméletekben (Kindler, 1987): 

- Komparabilitás (összehasonlíthatóság): a döntéshozó kész és tud választani bármely 

két alternatíva között. Egyes kutatók szerint, ha a döntéshozó úgy dönt, hogy nem 

dönt, ezzel megsérti az axiómát. Mások viszont azt állítják, hogy ekkor a döntéshozó 

az eredeti döntés elutasításával járó eredményt hasonlítja az eredeti összehasonlítási 

döntés eredményéhez. 

- Tranzitivitás: A, B, és C lehetőségek esetén amennyiben A preferált B és B preferált 

C teljesül, úgy teljesülnie kell A preferált C relációnak is. 

- Dominancia: ha A alternatíva eredménye legalább annyira preferált, mint B 

alternatíváé, továbbá legalább egy tényállapot elérésében A preferáltabb eredményt 

jelent, úgy a döntéshozónak A cselekvési változatot kell választania. 

- Függetlenség: az eredmények hasznossága és valószínűsége egymástól független kell, 

hogy legyen. A racionális döntéshozó tehát nem lehet sem pesszimista, sem optimista. 

 

Azt azonban már több kutatás is kimutatta, hogy ezek közül gyakran nem teljesül egyik vagy 

másik axióma. 

 

Minden marketingszemléletű, nyereségorientált vállalat középpontjában a fogyasztók állnak, 

akiket nem elég megismerni, hanem szükségletüket, igényeiket időben fel is kell mérni. 

Ezért is egyre fontosabb a fogyasztói magatartás vizsgálata, kutatása, nyomon követése. Egy 

jól működő vállalatnál elengedhetetlen a piac és a fogyasztók alapos ismerete. 

 

A sikeres marketingstratégiák kidolgozásához nélkülözhetetlen a fogyasztói 

magatartásvizsgálat, a fogyasztók viselkedésének, motivációinak megértése, alapos ismerete. 

(Hofmeister-Törőcsik, 1996). 

Röviden, két idézettel szeretném megkülönböztetni egymástól a fogyasztás és a vásárlás 

fogalmát: 

„A fogyasztás sokkal inkább a vizsgált személy „koncepciója”, míg a vásárlás elsősorban a 

tevékenység része ugyanannak a dolognak. A vásárlások „földhöz ragadtabb” cselekvések, 

amelyek alapot adnak a fogyasztáshoz, de nem feltétlenül. A fogyasztás tágabb tárgyi, 

szolgáltatási kört jelent, mint a vásárlás.” (Törőcsik, 2007, p.13) 

 

„A fogyasztói piacot egyének és háztartások, vagyis végső fogyasztók alkotják, akik 

személyes szükségleteik kielégítésére, egyéni fogyasztásra vagy családjuk számára vásárolják 

a termékeket és szolgáltatásokat. A vásárló és a fogyasztó kategóriája elkülönülhet, hiszen a 

vásárlást végző személy nem mindig a tényleges fogyasztója vagy nem az egyedüli 

fogyasztója az adott terméknek, sőt, az sem szükségszerű, hogy ő egyedül hozza meg a 

vásárlási döntést.” (Fodor et al., 2011, p.14) 
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A múlt század nyolcvanas-kilencvenes éveiben jelent meg a fogyasztói magatartás 

interdiszciplináris megközelítése, mivel ez egy komplex emberi viselkedés. Ez alapján a 

fogyasztói magatartásnak egészen átfogó, kikristályosodott megfogalmazásait ismerjük a 

szakirodalomból, ezek közül néhány: 

 

- Engell-Kollat-Blackwell szerzők megfogalmazásában, az első fogyasztói magatartás 

tankönyv szerint „ a fogyasztói magatartás az emberek azon viselkedése, amely a 

javak és szolgáltatások vásárlásában, használatában és a vásárlás tervezésében jut 

kifejezésre.” (in Hofmeister-Tóth, 2008, p. 13) 

- „A fogyasztói magatartás a fogyasztó azon cselekedeteinek összessége, amelyek a 

termékek és szolgáltatások megszerzésére, használatára, értékelésére és a használatot 

követő bánásmódra irányulnak, beleértve a cselekvést megelőző és meghatározó 

döntési folyamatokat.” (Fodor et al., 2011, p.14) 

- „a fogyasztói magatartás tanulmányozása magában foglalja az olyan megfigyelhető 

magatartásokat, hogy mit, mennyit vásároltak, kik és hogyan vásárolták, illetve 

fogyasztották a terméket. Magában foglalja továbbá az egyéni szükségletet, 

érzékeléseket, azt, hogy milyen információval rendelkeznek a fogyasztók, és hogyan 

dolgozzák fel azokat, hogyan értékelik az alternatívákat, illetve mit jelent számukra a 

termék birtoklása.” (Hofmeister-Tóth, 2006, p.10) 

- A fogyasztói magatartás az egyéneknek a magatartását, viselkedését jelenti, melyet a 

termékek vagy szolgáltatások megvásárlásánál, keresésénél, használatánál, 

értékelésénél mutatnak (Schiffman-Kanuk, 2010). 

- Solomon szerint a fogyasztói magatartás vizsgálat alatt azt a folyamatot értjük, 

melynek során „az egyének vagy a csoportok kiválasztják, megvásárolják, fogyasztják 

a termékeket, szolgáltatásokat, ismereteket vagy tapasztalatokat, hogy kielégítsék 

szükségleteiket és vágyaikat.” (Solomon, 2011, p. 33) 
 

A fogyasztói magatartásra ható tényezőket több szerző is publikálta a munkáiban. Kotler 

(1998) összefoglaló munkája szerint egy termék iránti keresletet több paraméter, így az ár, 

jövedelem, valamint a fogyasztási szokások és fogyasztói magatartás határozza meg. 

Munkájában hangsúlyozza a fogyasztói magatartásra gyakorolt tényezők összetett jellegét, 

amelyeket endogén, egyénre jellemző belső (személyes és pszichológiai jellemzők) 

tényezőkre és exogén, külső (környezeti, társadalmi) tényezőkre osztott. 
 

A vevők a vásárlás során egy meglehetősen bonyolult döntési folyamat eredményeként 

határozzák el, hogy megveszik-e a terméket vagy sem. A vásárlási döntési folyamatnak 

azonban csak egy része „látható”/ismerhető, más része ismeretlen. A vásárlási 

magatartásmodellek alapösszefüggése szerint a külső, befolyásoló ingerek és a vásárlási 

döntés eredménye a látható elemek, míg maga a döntési folyamat – ami a vásárlóban-

tudatában zajlik le - az ismeretlen rész. 

 

Brendt (1990) szerint az endogén (a vevő jellemzői) és az exogén (a vevőn kívüli környezet 

jellemzői) ingerek hatására a vevő „fekete dobozában” az ismeretlen faktor valamilyen 

válaszreakciót fejt ki, ami maga a döntés (vásárlás, nem vásárlás, termék-, bolt-, 

márkaválasztás stb) (in Fodor et.al., 2011) 
 

Az exogén tényezőkhöz tartoznak a makrokörnyezet összetevői (STEEP elemzés elemei: 

társadalmi, technológiai, gazdasági, ökológiai és a politikai, jogi környezet) és a piac kínálati 

elemei, vagyis a marketing-mix (a termékpolitika, az árpolitika, az értékesítési politika és a 

marketingkommunikáció);  
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az endogén tényezők közé pedig a fogyasztó egyén demográfiai, kulturális, társadalmi, stb. 

jellemzői sorolhatók.  

 

Összegezve tehát elmondható, hogy „a fogyasztói magatartás alatt – általában – a vásárlói 

döntést megelőző folyamatot értjük, melynek keretében a fogyasztót az endogén és exogén 

tényezők befolyásolják. A vásárlói magatartás ennél a megközelítésnél jóval tágabb és 

differenciáltabb, hiszen magában foglalja a vásárlási döntési folyamatot (az 

információszerzést, a mérlegelést, az alternatívák közti választást, valamint a választás utáni 

elégedettséget) is.” (Fodor et al., 2011, p.19) 

 

A fogyasztói magatartást befolyásoló tényezőket jól mutatja Kotler (2001) –korábbi- vásárlási 

magatartás modellje. Az általános vásárlói magatartás modellje az inger-válasz rendszerre 

épül. Ha marketing vagy egyéb forrásokból származó ingerek érik a vásárlót, akkor a 

fogyasztóban lezajló, nehezen megfogható történések (ezért nevezik fekete doboznak) 

folyamatán keresztül reakciókat észlelhetünk. Ilyen reakció a termék-, a márka- és a 

kereskedőválasztás, akárcsak a vásárlás időzítése és a beszerzendő mennyiség meghatározása. 

A marketing szakember feladata annak megértése, hogy mi történik a vevő „fekete 

dobozában” (tudatában) a külső ingerek jelentkezése és a vásárlási döntés meghozatala között. 
 

Kotler - Keller (2005) modellje is a fogyasztói magatartást befolyásoló tényezőket 

magyarázza (3. ábra), a korábbi modellt kiegészítve. A fogyasztó vásárlási magatartását 

kulturális, társadalmi és egyéni tényezők befolyásolják, melyek közül a legmélyebb 

befolyásoló erőt a kulturális tényezőknek tulajdonítja a szerzőpáros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

3. ábra : A fogyasztói magatartás modellje 
Forrás: Kotler-Keller, 2005, p. 258. 

 

 

A vásárlási döntési folyamatot ötlépcsős modell formájában találhatjuk meg, amely az alábbi 

lépésekből épül fel: problémafelismerés, információgyűjtés, alternatívák értékelése, vásárlási 

döntés, vásárlás utáni magatartás. A családtagok szerepe kiemelt jelentőségű az egész 

folyamat során, de az egyes szakaszokban eltérő a szerepük (Kotler - Keller, 2005). 
 

Hofmeister (2003, 2008) – Kotlerhez hasonlóan – lényegében két csoportban határozza meg a 

fogyasztói magatartást és a vásárlási döntési folyamatot befolyásoló tényezőket (4. ábra). A 

társadalmi-kulturális tényezőcsoport elemei: a kultúra és értékek, társadalmi rétegződés, 
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életstílus, referenciacsoportok, család, háztartás. A pszichológiai vagy egyéni tényezőket 

pedig a percepció, tanulás, motiváció, személyiség, attitűd határozza meg. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
4. ábra: A fogyasztói magatartást meghatározó tényezők 

Forrás: Hofmeister-Tóth, 2008, p. 15. 

 
 

2.3.3. Az élelmiszerfogyasztói magatartás és meghatározó tényezői 
 

Mivel a dolgozatom és kutatásom fő területe az élelmiszerfogyasztói piac, így kiemelten kell 

foglalkoznom az élelmiszerfogyasztói magatartással. 

 

A fogyasztói magatartáson belül az élelmiszerfogyasztói magatartás több szempont szerint is 

speciális helyet foglal el. Egyrészt az ember létfenntartásához kapcsolódik közvetlenül vagy 

közvetve, másrészt hosszú biológiai, társadalmi, kulturális folyamatok eredménye, 

harmadrészt a legkomplexebb emberi magatartásforma (Lehota, 2004).  

Az élelmiszerfogyasztói magatartást több ellentmondás is jellemzi. Beardsworth-Kiel (1992) 

szerint az élelmiszerfogyasztó alap ellentmondása a mindenevő paradoxona (az ember, mint 

növény- és húsevő). Véleményük szerint az élelmiszer fogyasztás forrása az emberi jó és 

rossz közérzetnek egyaránt. Az elfogyasztott élelmiszer alapja az egészségnek, de okozója 

lehet a betegségnek is. Továbbá az ember fenntartása más élőlények elpusztításával jár együtt.  
 

Lehota (2001) szerint az élelmiszer-fogyasztói magatartás összetett jelenség, amelynek 

legfontosabb tényezői a következők: 

 az egyénhez kapcsolódó biológiai tényezők (érzékszervi tényezők, betegségek, egyéni 

érzékenység stb.), 

 az élelmiszerfogyasztás szerkezetét (mennyiségét, összetételét) meghatározó ár és 

jövedelmi arányok, azaz közgazdasági tényezők (jövedelem megváltozott reálértéke, 

más termékekkel való helyettesíthetőség) (Horváth, 1997), 

 az élelmiszer elfogadását, elutasítását vagy az élelmiszerekkel kapcsolatos imázs 

kialakulását meghatározó pszichológiai tényezők, 

 a társadalmi beágyazottságot meghatározó szocio-demográfiai tényezők (elsődleges, 

másodlagos és referencia csoportok szerepe, státus, családon belüli szerep), 

 az egyéni, társadalmi és pszichológiai tényezőket integráló tanult értékek és szokások 

összessége, azaz kulturális tényezők. 
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Az élelmiszerfogyasztói magatartást közvetlenül meghatározó főbb tényezők (Lehota, 2004) a 

következők: biológiai, pszichológiai, szociológiai, antropológiai, közgazdasági. Ezeket a 

tényezőket ismertetem röviden: 

 

- a biológiai tényezők közé a genetikai sokszínűségre épülő fiziológiai különbségek, továbbá 

az érzékelés és a táplálékkal kapcsolatos betegségek sorolhatók (Bóna, 1999). Az 

élelmiszerfogyasztói magatartás alapvetően választékkereső magatartás, amelyet a betegségek 

jelentősen befolyásolnak. A táplálék okozta legelterjedtebb betegségek (Bóna, 1999) a 

következők: élelmiszerallergia, az intolerancia és allergia. A növekvő átlag életkor, 60 éven 

felüliek növekvő aránya a betegségek gyakoribbá válása, az élelmiszer és az egészség, 

valamint a gyógyszerfogyasztás közti kapcsolatokat felerősíti. Bizonyos betegségek 

megjelenése, illetve kezelése az élelmiszer választék, így a fogyasztói magatartás jelentős 

változását okozhatja. 

 

- a pszichológiai tényezők határozzák meg az egyénben azt, hogy bizonyos élelmiszereket 

elfogad, vagy elutasít, illetve az elfogadott élelmiszereknek mekkora a szerepe a 

táplálkozásban (Rozin-Percuat-Fallon, 1986, in Lehota 2004). Az élelmiszerek elutasításának 

fokozatai: veszélyes, értéktelen, és az undorító. Az elfogadás és az elutasítás három 

dimenzióban jelentkezhet: 

 egyrészt az érzékszervi tulajdonságokon keresztül,  

 másrészt a várható következmények megítélése alapján,  

 harmadrészt a fogalomalkotás, szimbólum tartalom alapján.  

A kedvező érzékszervi tulajdonságok közül a legfontosabb az íz, a szín, az illat, valamint az 

állag. Az élelmiszerhez köthető szimbólumtartalom a fogyasztói helyzetekhez, valamint a 

társadalmi kapcsolatokhoz kapcsolódik. Megfigyelhető, hogy egyre erősödik a várható 

következmények (kockázatok) és a szimbólumtartalom szerepe. A motivációs, szükségleti 

hierarchia rendszeren belül a fiziológiai motivációk helyét egyre inkább a biztonsági, az 

elfogadás iránti és az önmegvalósítási motivációk foglalják el. 

 

- társadalmi, szociológiai tényező: az élelmiszerfogyasztói magatartás a társadalmi 

kapcsolatok egyik megjelenési formája, amely kifejezi bizonyos csoportokhoz való tartozást, 

vagy csoporttól való elkülönülést is (Renn, 1992). Hasonló véleményen volt már 1985-ben 

Bourdien is, aki szerint: egy társadalmon belül az élelmiszerfogyasztási eltérések 

nagymértékben függenek a meglévő társadalmi osztályoktól (Bourdien, 1985). 

 

Az új élelmiszerek, ételkészítési eljárások elterjedésében általában a társadalomban fontos 

szerepet játszó elit csoportok hatnak, majd referencia csoporttá válva a termék 

továbbterjedését segítik. Az elitcsoportok differenciálódása sokszínűbbé teszi az étkezési 

filozófiákat, ételkészítési módszereket.  

A társadalmi tényezők másik fontos összetevője az ún. közösségi kockázatészlelés.  

A társadalmi csoportok között lévő kommunikáció a kockázatok felnagyításához vezet (lsd. 

arénaelmélet, Renn, 1992), így a közösségi kockázatészlelés az egyén észlelt kockázatát is 

felerősíti. A kockázati források globalizációja a kommunikációs technológiai fejlődése miatt 

(pl. internet) a kockázat terjedését időben és térben radikálisan felgyorsítja, ezáltal az 

esetleges véletlen hatások szerepét megnöveli az élelmiszerfogyasztói magatartásban (in 

Lehota, 2001). 

 

- az antropológiai tényezők közé döntően a kultúra látható és nem látható összetevői 

sorolhatók (Herskovits, 1948, in Lehota, 2001). „A kultúra vizsgálható a fogyasztói 

magatartást befolyásoló dimenziók alapján, melyek: kommunikáció (nyelv, szimbólumok), 

10.14751/SZIE.2015.006



28 
 

hiedelmek és attitűdök, értékek és normák, időérzékenység, étkezési szokások, öltözködés, 

mítoszok, rituálék stb”  (Hofmeister, 2008, p.23). 

Az élelmiszer alapanyag előállítás, feldolgozás, és az ételkészítés eszközei, módjai jelentős 

hatással vannak a fogyasztói magatartásra (pl. a mélyhűtők, mikrohullámú sütők elterjedése). 

Az alkalmazott elvek, szokások és szabályok jelentik a kultúra nem látható részeit. A gyakran 

a kulturális tényezők határozzák meg az élelmiszerek kategorizálását. A világ élelmiszer 

kultúrája, elsősorban vallási kultúrák mentén osztható fel szubkultúrákra, amelyek nyelvi 

kultúrkör szerint továbboszthatók. Az élelmiszer szubkultúrák kialakulásában jelentős a 

történelmi - politikai – gazdasági kapcsolatok szerepe is. 

A kultúra hatással van a fogyasztói magatartásra, de az élelmiszerek egyben fontos közvetítői 

is a kulturális értékeknek és jelentéseknek a fogyasztók felé (McCracken, 1987). 

 

Az antropológiai tényezők másik fontos csoportja az értékrendszer, amely hosszú távon kihat 

a fogyasztói magatartásra. Az értékrendszer fő dimenziói: az anyagi javakhoz való viszony 

(pl. hedonista-aszkétikus), az egyéni és közösségi értékek viszonya (közösségi-individualista), 

valamint az értékváltáshoz való viszony (kalandor-konzervatív). Az értékrendszer alapján 

kialakított életstílus csoportok időben változó trendet mutatnak 

 

A kulturális tényezőkhöz kapcsolódik, de részben politikai tényezőnek is tekinthető a 

fogyasztói ellenérzés és kulturális beilleszkedés, ami a saját ország termékeinek előnyben 

részesítésén alapul (Lehota, 2004). A fogyasztói etnocentrizmus a saját ország termékeinek 

előnyben részesítésén alapul (erről korábban már írtam a 2.1.5. fejezetben). Az Európai Uniós 

csatlakozással, a termékek szabad áramlásával párhuzamosan kettős hatással lehet számolni, 

egyrészt a környező országokban lakó magyar lakosság körében speciális etnocentrikus 

magatartás megerősödése várható, másrészt történelmi és politikai okok miatt a környező 

országok lakóiban a magyar termékek és élelmiszerek ellen a fogyasztói ellenérzés is 

jelentkezhet.  

A bevándorlás növekedésével kulcskérdéssé válik a kulturális beilleszkedés, a különböző 

csoportok együttélésének milyensége, ami szintén kihat a fogyasztói magatartásra.  

 

- közgazdasági tényezők elsősorban a jövedelem, az ár és a fogyasztói kiadások szerkezetét 

jelentik. A jövedelem, részben az élelmiszerfogyasztás nagyságára, részben annak 

szerkezetére, a választék szélességére és mélységére van hatással. Hosszú távú trendként 

jelentkezik, hogy a mennyiség és a szerkezeti változások egyre kisebb aránya magyarázható 

meg közgazdasági tényezőkkel, a differenciálódás egyre inkább egyéni, pszichológiai, 

biológiai, társadalmi és kulturális tényezőkkel magyarázható. A jövőben az élelmiszerek 

jövedelem és árrugalmasságának mértéke csökken, a termékcsoporton belüli helyettesítést 

egyre inkább a márkák, előállítási módok közti helyettesítés váltja fel (Lehota, 2001). 

 

Összegzésképpen Hajduné és Lakner (1999) az élelmiszer fogyasztását befolyásoló tényezők 

rendszerező ábráját láthatjuk, melyből egyértelműen kiderül, hogy a már sokak által vizsgált 

tényezők között hol található kapcsolat és a különböző tényezők koordinálásában az 

államnak, a politikának milyen fontos szerepe van (5. ábra). Az ábrából kiderül, hogy a 

fogyasztói magatartást befolyásoló általános tényezők és a kereslet-kínálat viszonya mellett, 

mekkora szerepe van a szubjektív tényezőknek és a kormányzati politikának is. 
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5. ábra: Az élelmiszerfogyasztást befolyásoló tényezők rendszerelemzése 

Forrás: Hajduné - Lakner, 1999. 

 

 

2.3.4. Élelmiszer vásárlói és fogyasztói magatartásmodellek 

 

A modelleket gyakran kritika éri azért, mert egy adott termékcsoporthoz kötődnek. Ez azért 

lehet igaz és egyben indokolt, mert a különböző termékcsoportokhoz kapcsolódó fogyasztói 

magatartás jelentősen eltérhet az általánostól (Berke, 2003). 

Élelmiszerek esetén az eltérés okai lehetnek például az érzékszervi érzékelés és észlelés erős 

szintje, az alapvető szükségletek, a környezeti tényezők mellett a kultúra is (Lehota, 2001). 

 

Az első élelmiszer-fogyasztáshoz kapcsolódó modell az ún. Pilgrim-féle modell (1957), mely 

fő meghatározója az észlelés, érzékelés, mely során a keletkező információkat a fogyasztó 

mérlegeli és így a döntése három tényező kölcsönhatásának eredménye (6. ábra). A modell 

szerint a személyt, a fogyasztót nagyban befolyásolja maga az élelmiszer és tulajdonságai (pl. 

összetétele) illetve az egyén fiziológiai állapota (éhség, szomjúság, étvágy stb). Ezzel 

párhuzamosan fontos az érzékszervi észlelés is, amit az élelmiszer-tulajdonságok együttesen 

adnak (pl. íz, illat). Ezen kívül az egyént pszichológiai tényezői is befolyásolják a döntésében 

(pl: személyisége, attitűdje, tapasztalatai, a termékkel kapcsolatos hiedelmek stb). Ezek 

mellett egy nagy csoportot képez a modellben a gazdasági és társadalmi tényezők köre is. Ide 

sorolhatjuk például az árakat, a márkát és a társadalmi-kulturális jellemzőket is.  
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A modell alkotója szerint a felsoroltak együttesen határozzák meg az élelmiszer kiválasztását. 

A modell hiányossága, hogy a tényezők közötti kölcsönhatások nincsenek teljes körűen 

feltárva, kidolgozva (in Lehota, 2001; Szakály, 2011). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

6. ábra: A Pilgrim féle élelmiszer-fogyasztói magatartás modell 
Forrás: Pilgrim (1957), in Lehota, 2001; Szakály, 2011 

 

A Pilgrim-féle modellt Stepherd (1990) fejlesztette tovább (7. ábra). A különbség a két 

modell között, hogy Stepherd az élelmiszertulajdonságokat hangsúlyozza, a személyhez 

kapcsolódó tényezőket részletezi és a környezeti tényezőket egy csoportba rendezi 

modelljében. 

A szerző az élelmiszerek tulajdonságaiból indul ki (fizikai, kémiai jellemzők, összetevők), 

amely a fiziológiai hatásokon (éhség, szomjúság, jóllakottság) és az érzékszervi észlelésen 

(élvezeti érték) keresztül befolyásolja a fogyasztói magatartást (Lehota, 2001; Szakály, 2011). 

Emellett a vásárlási döntést még meghatározzák a személyhez kötődő (kor, nem, testsúly, 

betegség stb) és a környezeti tényezők (kulturális, gazdasági, marketing stb). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. ábra: A Stepherd-féle élelmiszerfogyasztói és -vásárlói magatartás modell 
Forrás: Stepherd (1990), in Lehota, 2001 

Élelmiszer 

Fizikai, kémiai 

tápanyagjellemzők 

Pszichológiai tényezők 

(személyiség, 

tapasztalat, hangulat..) 

Érzékszervi érzékelés 

(íz, szín, textúra) 

Árak,  

Elérhetőség,  

Márka 

Kulturális tényezők 

Gazdasági, 

társadalmi tényezők Személy 

Fiziológiai hatások 

(éhség, szomjúság, 

étvágy) 

Élelmiszer  választása 

Attitüd 

Élelmiszer fogyasztása 

Észlelés (egészség) 

Táplálkozás/ár (érték) 

Élelmiszer 

tulajdonságai: 

- fiziológiai hatások 

- érzékszervi észlelés 

 

Környezeti 

tényezők: 

 
Kulturális 

 

Gazdasági 

 

Marketing 

 
 

Döntési folyamat: 

 
Szükséglet felmerülése 

 

Információgyűjtés 

 

Értékelés 

 

Választás 

Személyhez kötődő 

tényezők: 

 
Biológiai 

 

Pszichológiai 

 

Társadalmi-

demográfiai 

10.14751/SZIE.2015.006



31 
 

Végezetül Molnár (1991) az élelmiszerek/táplálékok kiválasztását befolyásoló tényezők 

hatásrendszerét összefoglaló ábráját ismertetem (8. ábra), melynek lényege, hogy az 

élelmiszer kiválasztásában nagy szerepe van az élelmiszerminőségnek (a kínálat és a 

hagyomány mellett), melyet nem csak a biológiai jellemzői határoznak meg, hanem a 

táplálékkal kapcsolatos kommunikáció (marketingkommunikáció), a különleges ételek 

választéka (pl. betegség esetén) és nem utolsó sorban a tudatosság. A szerző ugyan céltudatos 

táplálkozásnak nevezi, de ezt már egészségtudatos élelmiszerválasztásnak is nevezhetnénk, 

mivel a fogyasztó az egészsége megóvása miatt, tudatosan választ a lehetőségek közül (lsd. 

későbbiekben: Egészségmagatartás 2.6-os fejezet). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

8. ábra: A táplálék kiválasztását befolyásoló tényezők és az élelmiszerminőség szerepe 
Forrás: Molnár, 1991  

 

 

 

 

2.4. Az egészség- és környezettudatosság, mint megatrend 

 
   „ A trendek életünk kereteinek változását jelzik” 

      (Törőcsik, 2006) 

 
A fogyasztói-vásárlói magatartás elmélete után a fogyasztók magatartásában bekövetkezett 

változásokat, megatrendeket és trendeket szeretném ismertetni először általánosságban, majd 

fókuszálva a témámra az élelmiszerfogyasztókra és ezen belül is az egészség-és 

környezettudatosságra. 

 

„A trendkutatás célja, hogy a jelenben feltűnő, de érzékelhetően erősödő társadalmi 

jelenségeket felkutassa, feltárja azok okait és hatókörét, növekedésük várható hatásait a 

fogyasztás területén azért, hogy a gazdaság szereplőinek döntéseit támogassa” (Törőcsik, 

2006, p.15) A trendek az életünk kereteinek változását jelzik és hatásukra az életvitelünk,  

vásárlási döntéseink is megváltoznak. 
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A trendek a jövő irányvonalaira mutatnak rá a múltbeli adatok elemzésének segítségével. A 

trendek vizsgálatával, kutatásával válik lehetővé a jövőre való felkészülés, és segítségével 

felismerhetők olyan összefüggések, melyek első látásra elszigetelt eseményeknek tűnhetnek. 

 

A fogyasztói magatartással foglalkozó trendkutatások célja, a trendek minél pontosabb 

lekövetése és rögzítése. A vizsgálatok arra irányulnak, hogy milyen változások figyelhetőek 

meg a fogyasztók gondolkodásában, attitűdjeiben, értékítéletében, milyen okok állhatnak ezen 

változások hátterében, és hogyan módosulnak ennek következtében a fogyasztók elvárásai, 

milyen új lehetőségek nyílnak így meg a fogyasztásukban (Veres-Hoffman-Kozák, 2009). 

 

A szakirodalom megkülönbözteti az ún. megatrendeket (bázistrend), ezek olyan alapvető 

trendek, melyek 20-30 éven keresztül léteznek, lassan kialakuló, jelentős társadalmi, 

gazdasági, politikai és technológiai változásokat hozhatnak és hosszabb távon befolyásolják 

életünket. Hatásai kikerülhetetlenek, széles körben terjednek, átfogóan befolyásolják az egész 

társadalmat. Ide sorolják a gyorsuló tempót, az öregedő társadalmat, a vizualitás növekvő 

szerepét, az individualizmust és a kutatási témámat az egészség – és környezettudatosság 

terjedését.  A trend hasonló a megatrendhez, de rövidebb ideje van jelen és rövidebb ideig 

tart. Ezek a trendek ahogy erősödnek, előhívják az ún. ellentrendeket, ami a trend ellentéte. 

Léteznek újratrendek is, ezek a múltban már létező trendek voltak, melyek eltűntek majd újra 

„felélednek”. Fontos kutatási terület szintén az aktuális trend, ami az adott év súlypontjait 

mutatja (Törőcsik, 2011). 

A teljesség igénye nélkül néhány megatrend: 

- öregedő társadalmak  

- a nyugdíjkorhatár kitolódása  

- magasabb iskolai végzettségűk aránya nő  

- változó szülési trendek (a gyermekvállalás időpontja kitolódott) 

- mobilitás terjedése 

- urbanizáció 

- gyorsuló élettempó 

- a nők térnyerése (female shift) 

- virtuális közösségek terjedése, szerepe 

- kulturális sokszínűség 

- digitális élet 

- élményevidencia 

- egészségtudatosság, az egészséges életmód felértékelődése  

- környezettudatosság. 

 

 

Deák Zsuzsanna (2012) értekezésében látható a következő összefoglaló táblázat, ami három 

globális tendenciára hívja fel a figyelmet a nemzetközi élelmiszerpiacokon. Az 1. táblázatban 

láthatók a vizsgált tendenciák tünetei, előidéző okai és megoldásukra tett javaslatok, 

lehetőségek. 
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1. táblázat: A globális tendenciák az élelmiszeriparban 

 
 Tünetek Előidéző okok Megoldási lehetőségek 
 Káros elhízás 

Rákos megbetegedés 

Szívbetegség 

Élelmiszerallergiák 

Cukorbetegség 

„Supersizing” (túlméretezés) 

Feldolgozott készételek 

Reklámozás gyerekeknek 

Só, cukor, zsírtartalom 

Adalékanyagok 

Természetes és organikus  

termékek 

Állami szabályozás (adók) 

Egészségesebb iskolai étkezés 

Reklámszabályozás 

Élelmiszercímkézés 

Egészséges élelmiszerek 

 

 Ételmérgezés, járványok 

Születési rendellenességek 

Rákos megbetegedések 

Rovarírtószerek 

Műtrágyák 

Csomagolóanyagok 

GMO élelmiszerek 

Ételszennyeződések 

 

Élelmiszercímkézés 

Társulás a beszállítókkal 

Új bio-anyagok 

 Vízhiány 

Termőföld hiány 

Élelmiszerhiány 

Emelkedő árak 

Hulladék 

Klímaváltozás 

Nem-fenntartható 

mezőgazdasági termelési 

szokások 

Bio-üzemanyag gyártás 

Népességrobbanás 

Fogyasztói szokások 

 

Öko-címke 

Hatékonyabb termelési 

technológiák 

Helyi termékek 

„Fair trade” 

Megújuló energia 

Forrás: Deák, 2012 p. 30. 

 

 

Az első tendencia az egészséges táplálkozás. Az egészséges életmódra és ennek az 

élelmiszeriparban betöltött szerepére fokozottan figyelnek a fogyasztók, a média és a 

kormányok is. 

A kormányok az egészségügyi szervezetek növekvő nyomásának hatására törvényekkel 

próbálják az egészséges táplálkozást elterjeszteni (pl. egészségesebb iskolai étkeztetést ír elő) 

és egyben el is várják az élelmiszeripar alkalmazkodását. 

A fogyasztók többsége eljutott már odáig, hogy felismerte a zöldség és gyümölcs 

fogyasztásának jelentőségét, és emellett az előre feldolgozott élelmiszerek bevitelének 

alacsony mértékét tarják az egészséges táplálkozás legfontosabb elemének (Mintel, 2009). Ez 

eredményezheti, hogy ha a kereslet az egészségesebb ételek irányába változik, akkor az 

élelmiszergyártó vállalatok rákényszerülnek, hogy K+F kiadásaik egyre nagyobb részét 

fordítsák egészségesebb alternatívák kifejlesztésére, mert így tudják megtartani és szélesíteni 

vevőkörüket. 

 

Élelmiszerbiztonság és minőség a másik tendencia. Az élelmiszertermelő vállalatok 

nagymértékben függnek a fogyasztói hűségtől. A fogyasztói hűség pedig elsősorban a 

vásárlók által választott termékek minőségébe és biztonságába vetett bizalmától függ. Ez a 

fogyasztói bizalom lassan építhető fel és könnyen lerombolható. A biztonságos 

élelmiszertermeléssel kapcsolatos félelmeket felerősítették az elmúlt időszak sorozatos 

élelmiszerbiztonsági botrányai. A kutatók egyre gyakrabban okolják a rovarírtószerekben, 

illetve csomagoló- és főzésre használt anyagokban alkalmazott különböző vegyszereket 

emberi egészségre káros hatásukért (pl. Bisphenol-A, teflon). Ennek eredményeként 2010-ben 

az amerikai fogyasztók 39%-a az élelmiszerekben található vegyszereket nevezte meg, mint a 

második legfontosabb biztonsági problémát a baktériáktól való félelem után, amit 44% 

említett (IFIC, 2010). Az európai fogyasztók hasonlóképpen vélekednek, itt 34% nevezte meg 

az élelmiszer előállítás során használt vegyszerek egészségre káros hatását, mint a negyedik 
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legfontosabb problémát (Eurobarometer, 2011). Európában hasonló a hozzáállás a 

génmódosított termékekkel szemben is. Ennek a bizalmi problémának az egyik megoldása az, 

hogy a szabályozó hatóságok folyamatos erőfeszítéseket tesznek annak érdekében, hogy a 

fogyasztók felé jobban átlátható, és értelmezhető kommunikációt tudjanak nyújtani.  Ezért az 

élelmiszerek csomagolásában és címkézésében számos új előírást kezdeményeztek. 

 

Az 1. táblázat alapján az utolsó élelmiszeripari tendencia a fenntarthatóság. Az 

élelmiszeripar különösen függ a természeti erőforrásoktól. A nem fenntartható mezőgazdasági 

gyakorlat, a klímaváltozás és az erdőirtás következményeként a termékeny talaj- és 

megbízható vízellátás egyre szűkösebb. 

Az étrendünk és jövedelmünk megváltozásával a hús iránti kereslet fokozatosan nő. A 

megnövekedett húsfogyasztás azonban tovább korlátozza a termőföld növénytermesztésre 

hasznosítható részét az állattartás javára. 

A világ friss víz felhasználásának 70%-a mezőgazdasági tevékenységre fordítódik. A hús 

iránti kereslet már így is nagy terheket ró a vízellátásra, mivel egy kilogramm marhahús 

előállításához kb. 15 000 liter víz szükséges, míg egy kilogramm búzáéhoz csak 1 500 liter 

(ICID, 2005). Egy másik komoly fenyegetés az élelmiszer-ágazat számára a klímaváltozás, 

mely a növekedő hőmérséklettel, drasztikus csapadékingadozásokkal és a szélsőséges időjárás 

mind gyakoribbá válásával kiszámíthatatlan következményekkel jár. 

 

 

2.4.1. Egészségtudatosság, mint megatrend 

 

A tudatos és egészséges fogyasztás kérdése rendkívül aktuális és divatos téma. 

Napjaink egyik uralkodó megatrendje az egyre növekvő egészségtudatosság, az egészségpiac 

kiterjedése. A fogyasztók számára felértékelődött az egészség szerepe, többet költenek 

egészségük megóvására, ez egyre több piacot érint az élelmiszerektől, a gyógyszeriparig és 

különböző egészségmegőrző szolgáltatásokig (Törőcsik, 2011). 

Az egészségmegőrzésben az új fogyasztó egyre meghatározóbb szerepet tulajdonít a 

táplálkozásnak, az élelmiszerfogyasztás trendjei között ott szerepel az egészség tényezője 

(Vossen-Reinhordt, 2002; Rützler- Kirig, 2007). A gazdasági fejlettség eltérő szakaszaiból 

fakadóan az élelmiszerfogyasztói magatartásban is az értéktrendek mellett, speciális 

termékcsoport trendek is jelentkeznek ilyen például  az egészségügyi trend. Nő a szerepe az 

egészségesebb étkezésnek, kevesebb kalóriának, a több vitaminnak, az étrend kiegészítők 

fogyasztásának. Megfigyelhető az élelmiszerkockázatok és a technológiai kockázatok 

erősödése, ami szintén az egészség szerepét hangsúlyozza (Padberg –Ritson – Albisu, 1997). 

Szente – Széles - Szakály (2006) szerzők az élelmiszerfogyasztói magatartástrendeket kutatva 

kiemelkedő trendként publikálták az egészséget, mint legfőbb társadalmi értéket, ami a 

következő években várhatóan a legfontosabb szerepet fogja betölteni. Várhatóan a vevők 

döntéshozatalában az árak mellett kiemelt szerepet kap az élelmiszerminőség, a kényelem, az 

élelmiszerbiztonság és az egészséges életmód.  

Az egyre igényesebb fogyasztó a minőség mellett a vásárlás átláthatóságát és biztonságát is 

igényli. Erre a következtetésre jutott Lewis és Bridger (2001) akik könyvükben leírták, hogy a 

fogyasztó döntéshozatalában a bizalom kiemelkedően fontos szemponttá válik. A 

hagyományos táplálkozás veszélyeinek felismerése és az élelmiszerbotrányok miatt a bizalom 

egyre nagyobb szerephez jut az élelmiszerek kiválasztása során. A bizalom lényege ebben az 

aspektusban, hogy általa leegyszerűsíthető a vásárlói döntés.    
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Az egészségtudatos magatartásnak számos megjelenési formája van az 

élelmiszerfogyasztásban.  A vásárlók nagy részét azonban még az útkeresés jellemzi. Az 

egészséges táplálkozás iránti érdeklődés növekedését mutatja azonban, hogy folyamatosan 

bővül az alternatív táplálkozási irányzatok palettája, és nő elkötelezett követőik száma.  

Megfigyelhető a kiskereskedelmi csatornák átalakulása (a reform-, bio- és natúrboltok 

számának megsokszorozódása), illetve új árucsoportok jelennek meg (natúr-, reform- és 

bioélelmiszerek) az üzletek polcain. Ezek mind tükrözik a fogyasztók új, változó 

preferenciáit. (Kürthy,1997; Lehota et al. 1997; Szente, 2005; Kovács, 2003; in Horváth et al., 

2006).  

 

Gáti Annamária (2009) a 2005. évi Special Eurobarometer adatait alapul véve végezte a 

kutatásait. Az EU tagállamokat öt klaszterbe sorolta, skandináv, angolszász, mediterrán, 

kontinentális, posztszocialista (Magyarország is ebbe a klaszterbe került). A kutatás 

eredményei rávilágítottak arra, hogy a posztszocialista országok az összes többi vizsgált 

térség mögé szorulnak a minőség és az egészségtudatosság, mint élelmiszervásárlási döntést 

befolyásoló tényező tekintetében, viszont mindenkit megelőznek az árérzékenységben. 

Ezekben, az országokban az esztétikum, az íz és a külső megjelenés, mint a döntést 

befolyásoló tényező, kiemelt jelentőségű volt. 

 
Az egészség trendjének egyfajta továbbgyűrűző hatásaként érvényesül az etikai szempontok 

felértékelődése a fogyasztói magatartásban. Az egészséggel kapcsolatos ismeretek bővülnek, 

a fogyasztók egyre informáltabbak és tudatosak lesznek, fejlődik a társadalmi 

felelősségvállalásuk, a környezetorientált gondolkodásuk és magatartásuk. Ezen etikai értékek 

pedig az élelmiszerfogyasztásuk szempontrendszerére is természetesen kihatnak 

(Lutzenberger-Gottwald, 1999; Törőcsik, 2004; in Fodor et. al, 2011).  

 

2.4.2. Környezettudatosság, mint megatrend 

 

„Öko-paradigma/öko-sikk - a környezettudatosság, a mértéktelen fogyasztás helyetti új 

döntési prioritások komoly mértékű befolyásoló hatása új jelenség, ami a fejlettebb országok 

válságtanult fogyasztóinál terjed. Az öko-sikk nemcsak a környezet védelmében jelenik meg, 

hanem az okos és gazdaságos döntések során is, vagyis az Új Normál életre kelt. Megjelent a 

környezet- és egészségtudatos életstílust folytatók értékelhető nagyságúvá vált csoportja is 

Magyarországon.” (Törőcsik, www.trendinspiráció.hu) 

 

Napjaink globális fogyasztási mintái és trendjei fenntarthatatlanok és veszélyeztetik a Föld 

ökoszisztémáját, az ipari növekedéshez szükséges erőforrások ellátását és a humán szociális 

rendszereket. 

A kutatók becslései szerint 1970 óta a világ növény és állatpopulációjának majdnem 

egyharmada elpusztult. A jelen nyersanyag kitermelési mértékek körülbelül százszor 

magasabbak, mint a meglévő energiaállomány lehetőségei. A természetes erőforrások 

felhasználása 125%-os a világ teherbírásához képest, és ha ilyen ütemben nő, akkor akár 

170%-ra is nőhet 2040-ig. 

 

The Oxford Commission on Sustainable Consumption előrejelzései 2002-ben az alábbiakra 

hívta fel a figyelmet (Michaelis, 2003): 

A jelenlegi fogyasztás fenntarthatatlan, mert: 

- növekvő globális környezeti hatásokkal jár az erőforrásokra épülő fogyasztás 

elterjedése. 
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- a növekvő anyagi fogyasztás az iparosodott országokban nem növeli a lakosság 

életminőségét, csak a stresszt és az elégedetlenséget növeli  

- a jelenlegi fogyasztási minták eloszlása méltánytalan az országok közötti, a nagy és 

folyamatosan növekvő jövedelem- és életminőségbeli különbségek miatt. 

A fent említett negatív fogyasztási minták számos tényezőre vezethetőek vissza. 

A Hofmeister Tóth és társai szerint is a legfontosabb okok, az individualizáció, a piaci értékek 

elterjedése, az urbanizáció, globalizáció hatásai, a kockázat megváltozott természete, és az 

erre történő személyes reagálásaink következményei (in Hofmeister Tóth et al., 2011). 
 

Hofmeister Tóth et. al (2010) kutatásai szerint a magyar lakosság számára a legsúlyosabb 

környezeti problémák a következők: természeti katasztrófák (60,4%), klímaváltozás 

(59,78%), ember által okozott katasztrófák (51,93%), vízszennyezés (49,56%), légszennyezés 

(47,2%). A fogyasztási szokásaink környezeti problémákat generáló hatását ugyanakkor a 

lakosság csupán 10,59%-a tartotta jelentősnek. A kutatás megerősítette továbbá azt a 

megállapítást, hogy a környezettudatosság fontossága és a tényleges cselekvés között 

különbségek tapasztalhatók. 

 

A 2011-es Eurobarometer adatfelvétele is alátámasztja, hogy a magyar lakosság elkötelezett a 

környezet iránti. A kutatásból kiderül, hogy a környezet védelme a hazai lakosság 96%-a 

számára fontos, mely szinte azonos az Európai Uniós átlaggal (95%). További fontos 

megállapítás, hogy a magyar lakosság a legnagyobb arányban környezet alatt a következő 

fogalmakat érti: természet védelme (56%), az élet minősége ott ahol lakom (50%), zöld és 

kellemes tájak (46%); míg az EU tagállamaiban a következők jelennek meg az első három 

helyen: a gyerekeink által örökölt környezet állapota (41%), klímaváltozás (40%), 

környezetszennyezés a városokban és ember okozta katasztrófák (39%). 

 

Egy korábbi hazai kutatásban, a lakosság környezettudatosságra utaló jellemzőit Vágási 

(2000) a következőkép összegzi:  

- a fogyasztó vásárlásakor figyelembe veszi, hogy a terméknek milyen a hatása a 

környezetre,  

- hajlandó többet fizetni a környezetkímélő termékekért,  

- egyéni felelősséget is érez a környezet kíméléséért,  

- és másoknak is ajánlja, hogy környezetbarát termékeket is vásároljon.  

A környezettudatosságnak igen nagy közös halmaza van az előző pontban tárgyalt egész-

ségtudatossággal. Akik odafigyelnek egészségükre, azokról általában elmondható, hogy a 

saját testükre is jobban figyelnek, hasonlóképpen az átlagosnál érzékenyebbek a környezeti 

problémákra is. A metszethalmaz legjelesebb képviselői az úgynevezett LOHAS fogyasztói 

csoport. A LOHAS angolszász eredetű betűszó, kifejtése: Lifestyles of Health and 

Sustainability, azaz röviden, egészség- és környezettudatos életstílust követők. Azt a 

csoportot jelöli, akik egészség- és környezettudatosak, nagy hangsúlyt fektetnek a 

személyiség fejlesztésére, a fenntartható életre és a szociális igazságosságra (saját fordítás:  
„LOHAS is an acronym for Lifestyles of Health and Sustainability, a market segment focused on health and 

fitness, the environment, personal development, sustainable living and social justice.” www.lohas.com) 

 

Törőcsik (2007) megfogalmazásában: A „LOHAS” mozaikszó olyan környezet- és 

egészségtudatos fogyasztókat illet, akik elvárjak, hogy a termékek előállítása fenntartható 

módon történjen, megvédve ezzel az egyének és a társadalom egészségét.  

 

A LOHAS vásárlók tehát minőségorientáltak, egészségtudatosak és egyes termékek esetén 

szokatlan mértékben figyelnek, annak a természetre és a társadalmi igazságosságra („morális 

vásárlás”) gyakorolt hatására. A LOHAS fogyasztónak nem az a célja, hogy bojkottálja a nem 
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fenntartható módon előállított termékek fogyasztását, hanem vásárlóerején keresztül egy 

globális ökológiai és társadalomközpontú szemléletváltást kíván elérni (Kreeb et. al, 2008).  

A fentiek alapján elmondható, hogy a LOHAS fogyasztó egy hibrid életstílust alakított ki, 

melyben különböző karakterisztikák egyesülnek egymással. Ezek a részben egymással 

ellentétes tulajdonságok jellemzik az új posztmodern etikus fogyasztó erősen értékorientált 

életstílust (Schulz, 2003). 

 

A nemzetközi szakirodalom alapján megállapítható, hogy a LOHAS fogyasztói csoport 

megjelenése – és ezen keresztül a fenntartható fogyasztás alapelveinek érvényesülése – 

elsősorban a tudatos fogyasztás felértékelődését igényli, ezen belül hibrid életstílusa három fő 

fogyasztói magatartás trendet körvonalaz: egészségtudatosság, környezettudatosság, etikus 

fogyasztás (Rácz, 2013).  

 

Saját internetes oldaluk (www.lohas.com) szerint az Egyesült Államokban a felnőtt lakosság 

közel húsz százalékát e csoportba tartozónak tekintik, és számuk folyamatosan növekszik. Az 

élelmiszerpiacon kívül is számos piaci szektorban jelentős erőt képviselnek, így a gyártók, 

termelők számára nagy pénzügyi potenciállal rendelkező célcsoportot jelentenek. 

 

A környezettudatosság megatrendje tehát az egyéni és vállalati vonulatban is kibontakozni 

látszik, mert a vállalatok külső kényszer vagy vezetőik által képviselt hozzáállás miatt követik 

e trendet, az egyének szintjén pedig lassan belső motivációvá válik a környezettudatosság. 

 

A megatrendek áttekintése után következzenek az élelmiszerfogyasztással kapcsolatos 

trendek, melyek a megatrendeknél kisebb léptékben, direktebben alakítják fogyasztói 

attitűdjeinket, magatartásunkat, fogyasztói szokásainkat, hatásuk konkrétabban érzékelhető és 

jobban tetten érhető a motivációk vizsgálatakor. 

 

2.4.3. Az élelmiszerfogyasztás trendjei  

 

Ahogyan az emberi magatartást, úgy az élelmiszerfogyasztói magatartást is hosszabb távon az 

értéktrendek határozzák meg, amelyeken belül az anyagi és nem anyagi dimenziók, a 

közösségi és individualista dimenziók együttesen határozzák meg a változás irányát és a 

sebességét (Lehota, 2004). A 9. ábrából kitűnik, hogy a szerzők szerint, napjainkban a felelős 

fogyasztás irányába változik a fogyasztói magatartás. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
9. ábra: A fogyasztói magatartás változásának iránya és a fogyasztói típusok 

Forrás: Dagevos – Gaasbeek (2001), in Lehota, 2004, p. 7. 
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A fenti hatások fogyasztást befolyásoló erejének érvényességét J.C. Dagevos – A.F. van 

Gaasbeek (in Lehota, 2004) fogyasztói tipizálása is megerősíti, akik az anyagi javak 

birtoklásának fontossága (materialista vagy nem materialista) és a fogyasztói orientáltság 

függvényében (individualista vagy közösségi) négy fő fogyasztói típust különítettek el (9. 

ábra): tradicionális, kalkuláló, egyedi és felelősségteljes. Az említett fogyasztói típusok a 

következőkép jellemezhetők (Lehota, 2004, pp.7-8): 

 
1. Tradicionális fogyasztó:  2. Kalkuláló fogyasztó:  

 

 árérzékeny,  

 kevésbé időérzékeny,  

 leértékelt kényelmi tényezők,  

 változásokat kétkedve fogadja,  

 hagyományos, társadalmi kulturális 

értékek megőrzésében érdekelt,  

 közösségi szempont: a fizikai 

környezetre való hosszú távú hatás,  

 késői többség/lemaradók.  

 

 

 materialista előnyök (hasznosság, 

kényelem, elérhetőség, 

 szabványosítás)  

 elvek: hatékonyság, kiszámíthatóság, 

előrejelezhetőség,  

 tömegtermékek, ár/értékarány,  

 korai és kései többség.  

 

 
3. Egyedi fogyasztó:  4. Felelősségteljes fogyasztó:  

 

 modernitás, hedonizmus, 

választékkeresés, hivalkodó/látható 

fogyasztás, én mentalitás,  

 önmegvalósítás és önkifejezés,  

 humoros, hóbortos termékek,  

 egyénhez kapcsolódó nem 

materialista, szimbolikus jelentések.  

 

 

 közösséghez kapcsolódó nem 

materialista jelentések (etika, 

tisztesség)  

 társadalmi és fizikai 

környezetorientált (hosszú távú),  

 átláthatóság a fogyasztásban és 

termelésben,  

 nem hagyományos életstílus: 

veganizmus, alulfogyasztás.  

 

Lehota (2004) szerint: az anyagi javakkal kapcsolatos magatartásban az általános trendnek 

tekinthető hedonisztikus magatartás lassú korrekciója megindult, míg az egészség és a 

környezet orientáltság erősödése figyelhető meg. Ezek az új trendek vélhetően tovább 

erősödnek majd és a társadalmi, a nem anyagi összetevők irányába mutatnak. Ez igaz a 

termékminőségre is, ahol a minőségi összetevők közül a bizalmi (élelmiszerbiztonság, öko- 

biotermelés, márkázás, eredetjelölés) tényezők irányába mozdulnak el. Lehota szerint is az 

individualista trend tovább erősödik és az élelmiszerfogyasztás egyre inkább egyénivé válik, 

alkalmazkodva a fiziológiai különbségekhez. Az élelmiszerfogyasztás még inkább az 

önkifejezés formájává, szimbólumává válik. Az értékváltáshoz vezet a sokszínű kulturális 

érintkezés és a keveredés erősödésével párhuzamosan a változás trendje jelentkezik, másrészt 

a demográfiai szerkezet változásai (pl. időskorúak növekvő aránya) a hagyományok, az 

értékmegőrzés erősödésének irányába hat. 

 

Bretschneider (2004) a következőket állapította meg:  

A piaci rések szerepe növekszik, előtérbe kerülnek az ízlésekre, divatokra épülő termék 

innovációk. Az élelmiszerfogyasztó kiterjeszti, differenciálja információszerzési forrásait, és a 

tömegfogyasztók helyett előtérbe kerülnek a személyi fogyasztás elemei, a testre szabott 

termékek és szolgáltatások válnak fontossá.  
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Az élelmiszerfogyasztói magatartás trendjeit, változásának előrejelzését Steenkamp (1996) öt 

pontban foglalta össze: 

1. Az eddig dominánsan ár- és minőségszempontú vásárlási döntések fokozatosan a 

bevásárlás és a szórakozás szempontjának irányába mozdulnak el (ezt a szakirodalom 

„élmény-vásárlás”-nak nevezi). Ezáltal várhatóan nő a kereslet az ínyenc, egzotikus, 

valamint különféle etnikai termékek iránt is. 

2. Várható a piac fokozódó fragmentálódása. A fragmentációs trend erősíti az élelmiszer-

fogyasztó választékkereső magatartását, a piaci rések felfedezésének és 

kihasználásának lehetőségét, amelyek döntően a magas hozzáadott érték-tartalmú 

termékekre és ún. életstílustermékekre épülve jelentkeznek. 

3. Az időkényszer szerepének fokozódása. Rohanó világunkban az élelmiszer 

alapanyagok beszerzésére, a főzésre, az azt követő munkákra stb. egyre kevesebb idő 

jut, így az ún. kényelmi termékek szerepe nő meg, mint pl. mélyhűtött, félkész vagy 

késztermékek. 

4. Az egészségügyi szempontok felértékelődése az élelmiszervásárlási szokásainkban, 

olyan termékek iránti kereslet növekedése várható, melyek az egészség szempontjából 

kedvezőek (pl korcsoporthoz, betegséghez vagy annak megelőzéséhez kapcsolódó 

élelmiszerek). Ez például a diabetikus, bio- és ökotermékek iránti kereslet 

növekedéséhez vezet. 

5. A környezeti, az etikai és az összjóléti szempontok felértékelődése. Hangsúlyosabb 

területté válik a fogyasztóvédelem és az állatjólét is (in Szabó, 2004). 

 

Az élelmiszerfogyasztással kapcsolatos trendek esetében elmondható, hogy egyidejűleg 

párhuzamosan egymásnak ellentmondó trendek és ellentrendek érvényesülnek (Lehota, 2004) 

Ilyenek például: 

 Globalizáció – regionalizáció – lokalizáció erősödése, 

 Globalizáció / regionalizáció és az ökológiai, biztonsági szempontok, 

 Az élelmiszer telítődés és a hiányos táplálkozás egyidőben való jelenléte, 

 Materialista és immaterialista értékek és termék összetevők együttes jelentkezése,  

 Objektív és szimbolikus terméktulajdonságok érvényesülése, 

 Kényelmi trend (feldolgozott élelmiszer) – egészség trend (öko- és bioélelmiszerek) 

ellentmondása. 

 

Ha konkrét márka, cikk szinten és a termékfejlesztés összefüggésrendszerében vizsgáljuk a 

várható változásokat, akkor a következők állapíthatók meg (Bretschneider, 2004; in Lehota, 

2004): 

 Az ízlésekre és a divatokra épülő termék innovációk párhuzamos jelenléte 

 Az ízlések és a divatok öntörvényűvé válása és abból fakadó nehéz 

összehasonlíthatóság és előrejelezhetőség 

 A sokszínség felerősödése, a piaci rések (fragmensek) szerepének növekedése, 

 Az anyagi javak és az immateriális javak megszerzésének fő céljává az önkifejezés 

válik 

 Az élelmiszerfogyasztó információ szerzési forrásai is sokszínűvé és differenciálttá 

válnak 

 A tömegfogyasztók helyett az individualizált fogyasztók és eltérő szükségletei válnak 

meghatározóvá (személyes fogyasztás, a testreszabott egyéni termék). 
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Horváth-Fürediné-Fodor (2005) az értékrend hatását vizsgálta a táplálkozásra, meghatározva 

a fogyasztói magatartástrendek alapvető dimenzióit, melyek a következők: idő, egészség, 

tudás, hitelesség, bizalom iránti vágy. Kutatásuk eredményeképpen körülhatárolták a 

magyarok értékrendszerét megjelenítő tényezők három csoportját:  

1. a hedonisztikus élettel összefüggő értékek csoportja (önállóság, sok szabadidő, 

élvezetek),   

2. a tradicionális értékek (család, kiegyensúlyozottság, nyugodt élet),  

3. az anyagi biztonsággal összefüggő értékek csoportja (siker, karrier, anyagi biztonság).  

A szerzők megállapítása szerint, a magyar fogyasztók számára az alapvető élelmiszerek 

kiválasztása során legfontosabb értékek a következők: egészség, biztonság, nyugodt családi 

élet, jó emberi kapcsolatok. 

 

Több szerző is nagyon sokszínűnek, ráadásul néhol ellentmondásosnak ítéli az 

élelmiszerfogyasztói trendeket. Kutatásaik során hasonló trendeket tártak fel, ezek a 

következők (Reynolds-Zayak, 2004; Horváth et al., 2005; Rützler-Kirig, 2007): 

- kényelmi trend,  

- egészség és wellness trendje,  

- környezettudatosság trendje,  

- élménykeresés trendje,  

- etikus fogyasztás trendje,  

- időtudatosság trendje.  

 

Törőcsik Mária (2003, 2006, 2007) több kutatásában is az élelmiszerfogyasztás trendjeire 

fókuszál. Az új jelenségeket a gyors vagy lassú élettempó, illetve a modern és tradicionális 

értékorientáció dimenzióihoz rendeli.   A food-trendeket különféle hívószavakkal jellemezi, 

amelyek azokat a legfontosabb témaköröket foglalják magukba, melyek aktuálisan leginkább 

foglalkoztatják a vásárlókat. A következőkben ismertetem a szerző food-trendjeinek 

hívószavait és a hozzá tartozó ételtípusokat, csoportokat: 

 

- Gyorsaság, kényelem: korunk rohanó embere már régóta választja a fast food 

termékeket, aminek a lényege, hogy gyorsan, időt megtakarítva egyen valamit, vagy 

rendelhetünk ilyen típusú ételeket otthonra, ami a call food-nak neveznek. A finger 

food az a típusú étel, amit gyorsan, útközben, kézzel is fogyaszthatunk, mert étkezési 

kiszerelésben vásárolható.  

A szerző új irányzatként említi a fast good ételeket, melyek gyorsan de minőségi, 

többnyire egészséges alapanyagokból készülnek.  A kényelemre tipikus példa a 

convenience food, vagyis a kényelmi ételek, melyek otthon elkészíthetők, ilyenek a 

fagyasztott vagy félkész, készételek, melyekre évtizedek óta komoly vásárlói igény 

van.  

 

- Környezet, felelősség: a már korábban említett LOHAS csoport, vagyis az egészség- 

és környezettudatos életstílusú fogyasztók táborának növekedésével egyre inkább 

tapasztalható a szűkebb vagy tágabb környezetért vállalt felelősség (Wenzel–Kirig–

Rauch, 2007).  

Az öko- vagy bio-food, vagyis a vegyszermentes, organikus, a természetességet 

biztosító élelmiszerek iránti kereslet nő. Az authentic food elterjedése azt a 

hozzáértést, hitelességet, felelős termelést jelzi, amit ma egyre inkább megfizet a piac. 

A trusted food egy olyan transzparenciát ígér, ami a fogyasztó bizalmát erősíti, 

ismertetve a termék előállításának körülményeit.  
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Az SOS food (Save Our Society), illetve a harmony food lényege is az, hogy a 

fenntartható fejlődés, az ember és környezete közötti harmónia biztonságát emelje ki 

erős környezettudatos döntési szempontok érvényesítésével. 

A környezet védelmét és a helyi gazdaságot erősítendő felértékelődött az ún. local 

food szerepe is. Ennek lényege, hogy az adott helyen, az adott időpontban, közeli 

termelésű, helyi ételek kerüljenek az asztalra. A slow food (Petrini, 2001) az adott 

területre tradicionálisan jellemző ételek készítését és fogyasztását preferálja, megfelelő 

körülményeket teremtve az étkezéshez. 

A környezet és a felelősség vizsgálata kapcsán nem food-trend ugyan, de ezekhez 

fűződő fogalom a Fair Trade, illetve az ethical shopping.  

 

- Egészség, tudomány: A tudatos étkezés egyre jellemzőbb napjainkban, amire számos 

trend reagál. Már az extrém, szélsőséges egészség-kergetés, mint magatartás is 

megjelent, melybe akár bele is lehet betegedni. A health food széles kategóriája 

magában foglalhatja mind a természetes eredetű és az ugyan természetes, de 

valamilyen technikai beavatkozáson túljutott ételeket is, amelyek az egészségünket 

szolgálhatják. 

A superfood olyan élelmiszert jelent, amely természetes funkcionális hatással bír, 

vagyis odafigyelt termeléssel jön létre az elérni kívánt extra hatás, nincs művi 

beavatkozás.  

A novel food a tudósok laboratóriumából származó étel elnevezése, olyan kémiai 

anyagot tartalmazó étel vagy összetevő, amelyet eddig szignifikáns mennyiségben 

emberi fogyasztásra nem alkalmaztak. Ide sorolhatók például egyes 

mikroorganizmusok, gombák, algák és az ezekből kivont anyagok, illetve a 

genetikailag módosított organizmusok. 

A functional food: „olyan élelmiszerek vagy élelmiszer összetevők, amelyek 

előnyöket kínálnak az alapvető tápanyagokon túl” (Hasler – Bloch- Thomson, 2004). 

Törőcsik Mária itt említi még a nano-food-ot, a clean food-ot, a phood-ot, a génkezelt 

élelmiszereket is. 

 

- Élmény, szakértelem: számos kutatás, tapasztalat támasztja alá azt, hogy a mai 

hedonista ember nem csupán valamit meg akar szerezni, hanem a szerzés, illetve a 

fogyasztás folyamatában élményre is vágyik (Elias,1987). Törőcsik Mária több 

ételtípust sorol ebbe a csoportba. Ilyen például a mood food ami létrehozásának célja a 

boldog étkezés, vagyis hogy olyan hangulatot keltsen maga az étel, annak 

elfogyasztási körülményei, hogy a résztvevõ pozitív érzelmi többlettel álljon fel az 

asztaltól ( Bosch–Schiel–Winder 2006). A sensual food az érzékelés élvezetét jelenti, 

vagyis többféle érzékre, érzékszervre kell, hogy hasson az étel (Vroon–Amerongen–

De Vries 2005).  

A wellness food egy életérzést közvetít. A testi-lelki-szellemi jóllét elérése érdekében 

kell az ételeket, alapanyagokat kellő gondossággal összeválogatni. A show food az a 

fajta élménytöbblet, amit például látvánnyal, szakemberrel készített, megkomponált 

étellel érhetünk el.  Az ethnic food, vagyis az egyes nemzetek ételeinek beépítése a 

hazai ételsorokba már mindennapos élményünk. A retro food nevéből következően az 

újra divatba hozott nosztalgiaételeket és italokat jelenti. De már megjelent például az 

ún. strange food  is ami a gusztustalan ételek fogyasztásának trendjét jelzi.  
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2.4.4. A hazai élelmiszerfogyasztás és befolyásoló tényezői 

Demográfiai tényezők 

 

A demográfiai viszonyok alakulása jelentősen befolyásolja az élelmiszerfogyasztást. A 

lakosság száma hatással van az élelmiszerfogyasztás abszolút mértékére, emellett az aktuális 

korösszetétel, nemek aránya, az élelmiszerfogyasztás összetételét határozza meg. Hiszen ha 

egy társadalmon belül például magasabb az idősek aránya, akkor az élelmiszerfogyasztási 

preferenciák is módosulnak a vizsgált népességen belül (Lajos, 2005.)  

 

Az első ilyen tényező a népességszám alakulása. KSH (2014b) alapján 2014. január elsején a 

2011-es népszámlálás utáni statisztika alapján készült becslés szerint hazánk lélekszáma 9 

millió 879 ezer fő, ami 30,1 ezerrel kevesebb az előző évhez képest. Magyarország lakossága 

a rekordnak számító 1980-as adat – 10 millió 709 ezer fő – óta folyamatosan csökken. Ennek 

oka a születés-halálozás arányszámának alacsony értéke. Míg a halálozás aránya éves szinten 

125 - 150 ezer fő közötti értékeket mutat az elmúlt 20 évben, addig az élve születések száma 

1998 óta folyamatosan 100 ezer alatti – 2013-ban 88 700 fő volt. Amikor ez az arány 

valamelyest jobb – mint 2013-ban, amikor az elmúlt évtizedben a legkevesebb volt a 

halálozás 126 800 fős értékkel – akkor a természetes fogyás üteme kicsit lassul, de ettől a 

tendencia még megmarad.  

 

Másik fontos terület a demográfiai mutatók tekintetében, a lakosság korösszetétele. KSH 

(2014b) alapján elmondható, hogy Magyarországon is hasonló problémákkal kell 

szembenézni, mint a fejlett európai országokban, miszerint a társadalom öregszik. Ennek fő 

oka az előbb említett alacsony termékenység, ami a növekvő várható élettartam mellett azt 

eredményezi, hogy a gyermekkorúak száma csökken, míg az idősebb korosztályé nő. Az 

időskorú – 65 év feletti – népesség aránya 17%-os a teljes népességen belül. Másképpen a 

2014. januári adatok szerint 100 gyermekkorúra 122 időskorú személy jut. Ha az időskorú 

népesség arányát a munkaképes korúak arányában szeretnénk megadni, akkor ez az 

arányszám 25,8%, ami előrejelzések alapján 2060-ra megduplázódhat.  

 

A nemek arányával kapcsolatosan megállapítható, hogy a II. világháborút követően a férfiak 

aránya a lakosságon belül jelentősen csökkent, ez az arány az 1960-as évekig kiegyenlítődött, 

ám azóta a nők arányának növekedése figyelhető meg (KSH, 2014a). 

Fontos kérdéskör az élelmiszerfogyasztás esetében is a családszerkezet, hiszen a család 

nagysága, összetétele nagyban befolyásolja a vásárolt termékek mennyiségét és összetételét. 

Napjainkban növekvő tendenciát mutat az egyedálló ún. „szingli életmód”, ahol a fogyasztók 

más preferenciákkal rendelkeznek, mint a családban élők. A családi állapot szerint megoszlás 

hazánkban KSH (2014b) 2014. januári adatok alapján 33,9% nőtlen/hajadon, 42,9% házas, 

11,2% özvegy, valamint 11,9% elvált. Az egyedülállóak arányának növekedése jól látszik a 

következő adatokból is. A 2001-es adatok szerint a lakosság 27,1% volt egyedülálló, míg a 

2011. évi népszámlálás 29,2%-s értéket mutatott. Az 10. ábra azt mutatja, hogy az 1970. 

évhez képest hány százalékkal nőtt meg az egyedülállók száma nemek szerint és a teljes 

népességet vizsgálva. 
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10. ábra: Az egyedülállók számának változása 1970. évhez képest 
Forrás: KSH 2014b, p.14. 

 

Jövedelmi és fogyasztási viszonyok 

 

Kutatások bizonyítják, hogy az élelmiszerfogyasztás mennyisége és szerkezete nagyban függ 

attól, hogy milyen az egy főre eső jövedelem színvonala (Anderson-Morris, 2000) Ez azt 

jelenti, hogyha változik a jövedelem, az  megváltoztatja az élelmiszer-preferenciákat, 

valamint a táplálkozási szokásokat is. 

 

A 11. ábra azt mutatja, hogy az egy főre eső havi fogyasztási kiadások hogyan alakultak a 

2013. évben egy átlagos magyar háztartásban egy főre vetítve. Látható, hogy az egy főre jutó 

kiadások – 66 965 Ft – nagy részét a lakásfenntartás – 25,64% – valamint az élelmiszerre 

költött összeg – 24,76% –  teszi ki, ami együttesen több, mint a felét adja az egy főre jutó 

fogyasztási kiadásoknak havonta.   

 

 
 

11. ábra: Az egy főre eső fogyasztási kiadások havonta 2013-ban (forintban) 
Forrás: KSH, 2014b, p.57. 
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Ezen kívül fontos információ az elfogyasztott élelmiszerek összetétele, melyet a 2. táblázat 

szemléltet. Ezek az adatok a 2011-es, egy főre jutó napi tápanyagfogyasztást mutatják, amiből 

következtethetünk arra, hogy milyen az élelmiszer fogyasztás színvonala, azaz a tényleges 

élelmiszerösszetétel fogyasztásunk mennyiben tér el az ajánlott értékektől. A zsírfogyasztás 

az ami az ajánlottól legnagyobb mértékben eltér, majdnem duplája  és a hazai lakosság fehérje 

bevitele is 20-30%-kal magasabb az ajánlottnál. 

 
2. táblázat: Az egy főre jutó napi tápanyagfogyasztás 2011-ben (3000 kcal = 12 650 kilojoule) 

 

Megnevezés 2010 2011 2006-2010 átlaga Ajánlott 

Energia, kilojoule 12 750 12 429 13 287 10 886 

Fehérje, gramm 96 94 100 80 

Zsír, gramm 136 134 142 85 

Szénhidrát,gramm 363 352 375 370 

Forrás: KSH,  2013, p.4. 

 

Árviszonyok 

 

Lajos (2005) alapján az árpolitika és azon keresztül az árviszonyok kétféleképpen hathatnak a 

élelmiszerfogyasztásra, ez egyik a direkt a másik az indirekt mód. Direkten, úgy, hogy maga 

az árpolitika hatással van az adott élelmiszer fogyasztására, indirekten meg úgy, hogy az 

árszínvonal általánosan is hat a fogyasztásra, így az élelmiszerofogyasztásra is.  

Lehota (2001) megállapítja, hogy az élelmiszerfogyasztás egyik befolyásoló tényezője az ár 

és a kereslet közti kapcsolat, amely negatív előjelű. Ez azt jelenti, hogy ha nő az ár, akkor 

csökken iránta a kereslet. Ez viszont kicsit összetettebb, hiszen a vásárló nem megy el külön-

külön a boltba minden egyes áruféleségért, hanem fogyasztói kosarakat alkot, amelyben az 

esetleges áremelkedésre kétféle módon reagálhat. Egyrészt a megnövelt árú termékből 

kevesebbet vesz és a maradékot helyettesíti egy másik helyettesítő termékkel, vagy a 

megnövelt árú termékből ugyanannyit vásárol, mint eddig, csak éppen egy másik termék 

iránti igényét csökkenti, hogy meg tudja vásárolni a megnövelt árút.  

 

A közgazdaságtanból jól ismert ár-kereslet kapcsolatát háromféle hatással jellemzik ahol az 

előbb említett negatív előjelű ár-kereslet kapcsolat nem áll fenn, ezeket nevezzük paradox 

hatásoknak.  

Az egyik ilyen hatás a presztízs és a sznob hatás. A két fogalom nem teljesen ugyanaz, mint 

azt sok helyen összemossák. A sznob hatás azt jelenti, hogy a fogyasztó nem vásárolja meg a 

terméket, ha annak ára csökken, mert azt az olcsóbb áron már bárki megveheti. A presztízs 

hatás azt jelenti, hogy a fogyasztó nem csak azért vesz drágább terméket, mert jobb 

minőségűnek véli, hanem a terméktől várt magasabb társadalmi státusz miatt. Valóban nincs 

nagy különbség a két fogalom között, de azért mégis megkülönböztethető.  

 

A második ilyen hatás az úgynevezett spekulációs hatás, amely azt jelenti, hogy egy esetleges 

áremelésre a fogyasztó többletvásárlással reagál, félve az újabb áremeléstől.  

 

A harmadik paradox hatás, az úgynevezett Giffen hatás, amely azt írja le, hogy bizonyos 

termékek esetén az áremelkedés olyan mértékű kiadásnövelést okozhat, hogy emiatt 

kénytelenek csökkenteni más, drágább termékek fogyasztását és helyette is a megnövelt árú 

terméket fogyasztani. Ilyen termék lehet például valamely alapélelmiszer, hiszen ha a kenyér 

ára nagymértékben nő, akkor is megveszi a fogyasztó, de az emiatti kiadásnövekedés miatt 
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bizonyos termékek vásárlásáról lemond, hogy ezt az alapélelmiszert megvásárolhassa 

(Molnár, 1993). 

Élelmiszer-fogyasztási preferenciák 

 

Lajos (2005) szerint a fogyasztói szokások rendkívül hangsúlyosak az élelmiszerfogyasztási 

szokások kialakulásában is. Mivel a fogyasztói szokások lassan változnak és merevek, ezért 

az élelmiszerfogyasztára gyakorolt hatásuk is rendkívül tartós.  

GFK (2013) adatai alapján elmondható, hogy az étkezési szokásokban való eltérést nagy 

részben a életkori különbségek adják. Egy másik fontos információ, hogy  a lakosság több, 

mint fele tradícionális élelmiszert fogyaszt, így az élelmiszerfogyasztási szokások lassan 

változnak. A kutatás adataiból kiderül, hogy a lakosság legkedveltebb élelmiszereinek első 

helyén a burgonya áll, ahogy 1989 óta mindig, a különbség abban van, hogy míg 1989-ben a 

megkérdezettek 89% állította, hogy kedveli, addig ez a szám 2013-ban már 98%. Nem 

meglepő, hogy ezzel a megvásárolt zöldségfélék részesedésében is első helyen áll, az összes 

megvásárolt zöldség mennyiség 35%-a a burgonya hazánkban, a második helyen a paprika 

szerepel, mindössze 9%-kal.   

Húsok közül a baromfihúst a magyarok 97% kedveli, ezzel az eredménnyel a második 

legkedveltebb élelmiszer itthon. A sertéshúst 89% (10. hely), marhahúst 59% (35. hely), a 

vadhúsokat 40% (47. hely) kedveli. A húsok közül legkedveltebb baromfihúst a vásárlók fele 

hetente többször fogyasztja. A társadalmi csoport tekintetében mindegyik csoport egyformán 

kedveli, a baromfihúst, de a felsőfokú végzettségű, magát egészségesen táplálkozónak tartó 

fogyasztók gyakrabban fogyasztják.  

A gyümölcsökön belül hazánkban az alma (23%), a dinnye (23%) majd a banán (11%) 

fogyasztás részesedése a legnagyobb.  

Élelmiszer-fogyasztás tekintetében még ismertetek néhány étteremlátogatási adatot. A GFK 

(2012) kutatása alapján a legnépszerűbb kategória a hagyományos étterem, ahol  egy éven 

belül a megkérdezettek 53%-a volt és ahol átlagosan 2400 Ft-ot költöttek. A hagyományos 

étterembe járok leginkább 40-49 év közötti, átlagnál magasabban képzett, magasabb nettó 

havi jövedelemmel rendelkező vendégek voltak. A büfék és pizzák látogatottsága egyaránt 

49%-os. A gyorséttermekben a megkérdezettek 46%-a volt az elmúlt egy évben és átlagosan 

1200 Ft-ot költöttek alkalmanként. A gyorséttermeket a 15-29 éves korcsoport kedveli 

leginkább, de a 30-39 évesek 57%-os aránya is magasnak mondható. A gyorséttermekbe járók 

általában nagyvárosi – jellemzően budapesti – tanulók vagy szellemi munkát végzők, akiknek 

aránylag magas jövedelmük van (GFK, 2012). 

Egyéb társadalmi-gazdasági tényezők  

 

Lajos (2005) alapján egyéb társadalmi-gazdasági tényezők közé sorolhatjuk, a szellemi és 

fizikai igénybevétel arányát, a gyerekek erősödő befolyását a vásárlási folyamatban, valamint 

a megfelelő élelmiszer minőség és biztonság iránti igény növekedését is. 

Az alapanyagcseréhez szükséges tápanyag és energiaszükséglet nem ugyanannyi egy – 

tekintsük a két munkavállalót azonos neműnek, magasságúnak és súlyúnak – ülőmunkát 

végző dolgozónál és egy nehéz fizikai munkát végzőnél. Általánosságban elmondható, hogy 

egy nehéz fizikai munkát végző személynek az energiaszükséglete 50%-kal haladja meg az 

ülő foglalkozást végző személyét.  

Horváth (1996) kutatásai bizonyították, hogy a gyermekek befolyása a vásárlásra két módon 

történhet, direkt és indirekt módon. A direkt mód azt jelenti, hogy a gyermek aktív részese a 

vásárlási döntési folyamatnak, az indirekt meg azt, hogy csak a létezésük miatt a család más 

vásárlási szakaszba kerül. A szerző megállapította, hogy a gyermekek befolyása erősödik és 
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önálló gazdaságformáló erőként is figyelembe kell venni őket. Ennek hatása 

„gyerekmarketing” megjelenése is.   

Egyéb társadalmi tényezőként említhetem még a szépségideál változását. Míg a romantika 

időszakában kifejezetten a kövérség számított divatosnak, addigra mára az egészséges 

életmód egyik legnagyobb előnyeként a vékony testalkat elérését hangsúlyozzák. A 20. 

században az Egyesült Államokból kiinduló soványság hajhászás mára a divatipar központi 

eleme. Az OETI 2006-os felmérése szerint a még fejlődésben lévő szervezetnek számító 

általános iskolások 43-55%-a és a szintén még fejlődő középiskolások 48-56%-a elégedetlen 

az alakjával, testsúlyával. Emiatt az általános iskolások 21-30%-a és a középiskolások 13-

38%-a fogyókúrázott már (in Fürediné, 2008). 

 

Az élelmiszercímkézés, mint befolyásoló tényező 

 

Szakály (2011) kutatási eredményei azt mutatták, hogy a hazai fogyasztók 72,6%-a már a 

vásárlás alatt megvizsgálja az élelmiszercsomagoláson megadott információkat. A nemek 

megoszlását tekintve a nők figyelnek erre nagyobb arányban (79,7%) míg a férfiak csupán 

64,9%-a keresi ezeket az információkat. 

Lehota (2001) leírja, hogy az élelmiszereken feltüntetett jelölések, a marketing mix elemei 

közül leginkább a marketingkommunikációhoz tartozik és a vásárlási döntési folyamatot több 

funkción keresztül is befolyásolja. Ezeket a funkciókat a 3. táblázat mutatja be.  

 
3. táblázat: Az élelmiszerjelölés funkciói a fogyasztói értékesítés folyamatában 

 

 

Forrás: Lehota, 2001, p.210. 
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Dörnyei és Agárdi (2010) kutatása során a csomagoláson lévő jelöléseket öt csoportba sorolta:  

 Klasszikus jelölések – Ezen jelölések felismeréséhez vagy használatához nem kell 

előzetes tudás, és a vásárló érdekeit vizsgálva is semlegesnek tekinthető. Ilyen jelölés 

lehet például a „lejárati idő”, „új alak” stb.  

 Diétás jelölések – Ezek már előzetes tudást igényelnek, ilyen jelölés például a „light”, 

„tápanyagtartalom”, „hozzáadott cukrot nem tartalmaz”. 

 Funkcionális jelölések – Nagy mennyiségű előzetest tudást igénylő jelölések. 

 Tartalmi jelölések – Legtöbb előzetest tudást igénylő jelölések, úgymint „bio”, 

„színezék mentes”, „GMO mentes”. 

 Előállítási jelölések – Ilyen jelölés például a „magyar termék” vagy az „állatkísérlettől 

mentes” 

 

 

 

2.5. Az egészség meghatározása, dimenziói és modelljei 
 

„Az egészség a korona az ember fején, de csak beteg láthatja azt meg.” 

(Egyiptomi közmondás) 
 
 

Az egészségtudatosság szakirodalmi feldolgozását az egészség fogalmi meghatározásával és 

dimenzióival kezdem. Ezt követi majd, az ún. egészségmagatartás (egészségviselkedés) 

fogalma, a befolyásoló tényezői és modelljeinek ismertetése. Így jut el az olvasó az 

egészségtudatosság összefoglalásához és az egészségtudatos fogyasztó jellemzéséig. 

 

Az egészség hivatalos meghatározásai két csoportra oszthatók: lehetnek a negatív és pozitív 

definíciók. A negatív definíciók lényege, hogy az egészséget a betegség, vagy más 

diszfunkciók hiányával magyarázzák, szemben a pozitív meghatározásokkal, melyek szerint 

az egészség több pusztán a betegség hiányánál. Ilyen pozitív definíciókra példa a World 

Health Organizaton (továbbiakban, WHO) egészségügyi világszervezet 1946-os 

meghatározása, mely szerint „Az egészség a tökéletes fizikai, szellemi és szociális jóllét 

állapota, és nem csak a betegség, vagy fogyatékosság hiánya.” (www.who.int)   

 

Ezt a definíciót azonban később több kritikával is illették. Banyard szerint például (in Curtis, 

2000) a definícióban foglalt teljes fizikai, szociális és mentális jóllétet szinte lehetetlen elérni, 

így valójában sohasem lehetünk egészségesek. További kritikája a definíciónak, hogy 

figyelmen kívül hagyja a tágabb társadalmi, gazdasági és politikai faktorokat, amelyek szintén 

hozzájárulhatnak az egészséghez, nem foglalkozik a pszichológiai aspektusokkal, valamint 

statikus szemléletmódot tükröz. 

 

A társadalmi és környezeti faktorok jelentőségét jól mutatja, hogy McKeown (in Curtis, 2000) 

szerint például a fertőző betegségek (TBC, tüdőgyulladás) huszadik század eleji csökkenése 

valójában a társadalmi és környezeti tényezők fejlődésének köszönhető volt, a jobb 

táplálkozás és higiénia miatt. 

A kritikai szempontokat figyelembe véve a WHO is elkészítette saját tovább fejlesztett 

definícióját (WHO, 1984), mely szerint: 

„Az egészség fogalma annak mértéke, hogy az egyén vagy a csoport mennyire képes egyrészt 

törekvéseinek realizálására és szükségletei kielégítésére, másrészt pedig a környezet 

megváltoztatására, vagy az azzal való megbirkózásra. Az egészséget a mindennapi élet 

erőforrásának tekinthetjük, nem pedig céljának.” (WHO, 1984) 
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Az egészség az egyén biológiai sajátosságai, valamint a természetes és az épített, továbbá a 

társadalmi-gazdasági környezeti tényezők által együttesen meghatározott testi-lelki-jólét 

állapot (Prisztóka, 1998). 

Marks és szerzőtársai megfogalmazásában: „Az egészség nem pusztán a betegség hiánya, 

hanem egy olyan állapot, melynek fizikai, kulturális, pszichoszociális, gazdasági és lelki 

vonatkozásai vannak.” (Marks et al., 2000, p. 4.) 

Az egészség, mint állapot a szomatikus, a pszichés és a szociális működések bizonyos 

minősége. Az egészség az egyén valamennyi működéséből összegződő állapot, másrészt 

egyensúlyi állapot, amely időben változó, különböző fokozatú átmenetet képezhet a 

veszélyeztetettség és a betegség állapotai felé (Ihász-Rikk, 2010). 

A fogyasztók egészségességét és az egészséghez való viszonyát elemző Antonovsky (1987) 

árnyaltabban fogalmaz, szerinte ugyanis az egészség esetében folyamatról kell beszélnünk, 

amelyben nincs egyértelműen meghatározott jó vagy rossz állapot. Véleménye szerint egy 

képzeletbeli intervallum egyik végpontja a teljes egészség, a másik pedig a teljes betegség. 

Közöttük szakaszok és pontok vannak, ahol a fogyasztók egészségi állapotuk szerint 

elhelyezhetők. Antonovsky szerint kiemelten fontos a megelőzés, ami a testi 

ellenállóképesség javításával érhető el (in Schweiger, 2007). 

 

Napjainkra bebizonyították, hogy az egészségmegőrzésben felértékelődött az egyén aktív 

szerepe, a gondolkodásmódja az észlelt rizikó miatt. Életmódunk, stresszkezelési technikáink, 

magatartásunk jelentik a kulcsot egészségünk megőrzésében és a betegségek megelőzésében 

(Ogden, 1995; in Pikó, 2002). Ezentúl a betegség megelőzésében és egészségfejlesztésben is 

jelentős tényezők a védőfaktorok, melyek a rizikófaktorok okozta káros hatások 

semlegesítésére képesek. Ellenállóbbak leszünk velük szemben, még akkor is, ha nem tudjuk 

őket kiiktatni. Vannak ugyanis olyan környezeti hatások, amelyeket alig vagy egyáltalán nem 

lehet megváltoztatni (Pikó, 2003). 

 

Az egyén életmódjával nagyban befolyásolhatja, szabályozhatja, optimalizálhatja egészségi 

állapotát és az életmódjával elégítheti ki egészségével kapcsolatos szükségleteit. Az egészségi 

állapot visszahat az életmódra, attól elválaszthatatlan.  

 

Az egészség dimenziói 

  
Ewles és Simnett (1999) az alábbi részterületekre osztották az egészséget, melyek 

kölcsönhatásban és kölcsönös függésben állnak egymással: 

 

- Fizikai egészség: a szervezet mechanikus működése, 

- Mentális egészség: a tiszta és következetes gondolkodásra való képesség,  

- Emocionális egészség: az érzések felismerésének, illetve azok megfelelő 

kifejezésének képessége,  

- Szociális egészség: másokkal való kapcsolatok kialakításának és fenntartásának 

képessége,  

- Lelki egészség: személyes világnézetünk, magatartásbeli alapelveink, illetve a tudat 

nyugalmának és az önmagunkkal szembeni békének a területe, 

- Szexuális egészség: az egyén a saját szexualitását megfelelően ki tudja fejezni,  

- Társadalmi egészség: a társadalom egészségessége feltétele tagjai egészségességének.  
 

 

10.14751/SZIE.2015.006



49 
 

A biomedikális és a bio-pszichoszociális egészségmodellek 

Csak pár mondatban két egészségmodellt ismertetnék, célom a lényegüket kiemelve 

bemutatni, az egészséghez, a betegséghez való viszony felfogásának változását (in Juhász, 

2003). 

Biomedikális modell (Curtis, 2000; in Kulcsár, 1998) 

A dualizmusban gyökerező modell feltételezi, hogy a betegségeknek ismert és ismeretlen 

fizikai okai lehetnek. Nem tartja betegségnek azt az állapotot, amelynek nincs kimutatható 

biológiai oka, és ebből adódóan a kezelés általában fizikai beavatkozás. Betegég és egészség 

viszonyában csak a betegséggel foglalkoznak, melyet a modell szerint éles határ választ el az 

egészségtől. A modell a betegségek okát csak biológiai faktorokra redukálja. Egyenes oksági 

kapcsolatot feltételez fiziológiai zavarok és betegségek között.  

 

Bio-pszichoszociális modell (Baum et al., 1997; Curtis, 2000; in Kulcsár, 1998) 

A bio-pszichoszociális modell a fent ismertetett biomedikálissal szemben felismeri a 

pszichológiai, szociális, kulturális faktorok szerepét a betegségek kialakulásában és 

lefolyásában. Figyelembe veszi például az olyan szociális faktorok egészégre gyakorolt 

hatásait, mint a személyes kapcsolatok, a kösségi érzés, a szociális támogatottság, a szocio-

ökonómiai státusz  és az olyan pszichológiai faktorokat, amilyen a hangulat, az önértékelés. A 

modell szerint tehát egy személy egészsége biológiai, pszichológiai és szociális faktorok 

interakciójának eredménye.  A modell felhívja a figyelmet arra, hogy a betegség és megelőzés 

élettani, lelki és társadalmi tényezőinek együttes, szisztematikus elemzése szükséges. 

 
 

2.6. Egészségmagatartás 
 

A fogyasztók körében külön fogyasztói csoportot jelentenek az egészségtudatos fogyasztók, 

akiknek közös jellemzője, hogy fogyasztásuk és vásárlásaik során egészségük megőrzése 

fontos szempont. Az egészségtudatos fogyasztók meghatározása szempontjából fontos 

tisztázni az egészségmagatartás és egészségtudatos magatartás fogalmakat. Előbb az 

egészségmagatartás/egészségviselkedés témakört fejtem ki, utána térek ki az egészségtudatos 

fogyasztóra.  

Az egészségmagatartás „bármely olyan tevékenység, amit az egyén hite szerint az egészsége 

érdekében tesz azért, hogy megelőzze a betegséget vagy azonosítsa azt még tünetmentes 

időszakában.” (Kasl - Cobb, 1966, p. 246) 

Egészségviselkedés, vagy egészségmagatartás alatt olyan cselekvéseket értünk, melyek 

hatással lehetnek az egészségünkre, amíg még egészségesek vagyunk (Baum et al., 1997). 

Megkülönböztetjük tehát a betegségmagatartástól, melynek célja az egészség helyreállítása, a 

közérzet javítása. Harris és Guten (1979), szerint egészségmagatartás minden olyan 

viselkedés, amelyet az egyén azzal a céllal végez, hogy védje, elősegítse, vagy fenntartsa 

egészségét függetlenül az általa észlelt egészségi állapottól, és attól, hogy az adott viselkedés 

objektívan hatékony-e (in Kulcsár, 1998, in Szakály, 2011).  Az egészségmagatartás olyan 

komplex rendszer, melynek részei: testmozgás, a lelki egészség, a higiénia, a káros élvezetek 

kerülése és a kutatásom fő témája a tudatos táplálkozás (12. ábra). 
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12. ábra: Az egészségmagatartás alkotóelemei 
Forrás: Harris - Guten (1979), in Szakály, 2011, p.12 

 

Matarazzo (1984) az egészségmagatartásnak két megnyilvánulási formáját különbözteti meg: 

1. Patogén magatartás: a kockázati vagy egészségrizikó viselkedés, amit inkább 

érzelmek vagy irracionális hiedelmek irányítják. 

Ezek közé az egészségkárosító kockázati tényezők közé sorolható a dohányzás, a 

kábítószer használat, az alkoholfogyasztás, a rendszertelen, nem megfelelő táplálkozás 

vagy a fizikai aktivitás hiánya (Kulcsár, 1998). 

2. Preventív/immunogén egészségmagatartás: aktív, tudatos cselekedetek az egészség 

megőrzése céljából (pl. egészséges táplálkozás, testmozgás stb.)  

A preventív magatartás nem csupán a kockázati magatartásformák hiányát jelenti, 

hanem azt is, hogy az egyén tudatosan és aktívan végez olyan cselekvéseket, amelyek 

által óvja egészségét (például rendszeres fizikai aktivitást végez, egészségesen 

táplálkozik) (Matarazzo, 1984; in Pikó, 2002; in Szakály, 2011). A megfelelő 

táplálkozási szokások és a rendszeres fizikai aktivitás mellett az egészségvédő 

magatartásformák közé sorolhatjuk a megfelelő alvási szokásokat, vagy a fogak 

rendszeres ápolását, valamint a biztonságunkat szolgáló cselekvéseket is (Jessor- 

Turbin - Costa, 1998). 

 

Az egészségmagatartás egyéni mintázata tehát a kockázati, valamint a preventív 

egészségmagatartásformákból áll össze, ezek alkotják az egyén egészséggel kapcsolatos 

életmódját. A legfontosabb – és egyben leggyakrabban vizsgált – egészségmagatartási minták 

közé sorolható a dohányzás, droghasználat, alkoholfogyasztás, mint kockázati 

magatartásformák, valamint a fizikai aktivitás, a biztonságos közlekedéssel kapcsolatos 

viselkedésmódok, a biztonságos szexuális élet, valamint a tudatos étkezés, amelyek a 

preventív magatartásformák közé sorolhatóak (Pikó, 2002). 

 

Varga Hatos Katalin és társa (2008) szerint az egyén egészségi állapotát legnagyobb 

mértékben az életmódja határozza meg, vagyis az egészséges életvitel. Az életmódot 

befolyásoló fontos tényezők: táplálkozási szokások, fizikai aktivitás, szabadidő eltöltése, 

élvezeti szerek fogyasztása (dohányzás, alkoholfogyasztás stb). Kutatásuk alapján a 

következő adatokat kapták a szerzők az egészségi állapotot befolyásoló tényezőkről és azok 

mértékéről: 

a legmeghatározóbb az életmód szerepe 43,0%-kal, majd a genetikai tényezők (27,0%), ezt 

követik a környezeti hatások (19,0 %) és az egészségügyi ellátás 11,0%-kal játszik 

meghatározó szerepet az egészségi állapotunkban (Varga - Karner, 2008). 

 

10.14751/SZIE.2015.006



51 
 

Harris és Guten (1979) modelljét Huszka (2013) a következő elemekkel egészítette ki  

(13. ábra). 

 

 
 

13. ábra: Az egészségmagatartás komplex rendszere 
Forrás: Harris - Guten, 1979 alapján Huszka, 2013 

 

Huszka (2013) felhívja a figyelmet a napjainkban is jellemző információs kommunikációs- és 

technikai fejlődésre és annak széleskörű elterjedésére, illetve az információk hitelességére és 

a környezetünkhöz való gyors alkalmazkodás képességére, ami szintén befolyásolja, 

befolyásolhatja egészségünket.  

 

Jól látható a 13. ábrán, hogy az egészségmagatartás egy olyan komplex rendszer, amelynek 

része a testmozgás, a lelki egészség, a tudatos táplálkozás, a higiénia, és nem utolsó sorban a 

káros élvezeti cikkek kerülése, vagy éppen a család norma és értékrendszere, annak erőssége 

vagy a virtuális térből érkező „információk” és annak hitelessége is. A komplex rendszerben 

„megjelenik” az egyén anyagi helyzete és lehetőségei is (elegendő például csak a 

táplálkozásra, annak minőségére gondolnunk, de az egészségügyi ellátáshoz való „hozzájutás” 

is sok esetben ennek függvénye), vagy az „időkényszer” és a gyorsuló világhoz való 

alkalmazkodás vagy annak hiánya is, ez Süle szerint az idő szubjektív értékelésének 

függvénye (Süle, 2013). Ha az egyén ezen elemek mindegyikét vagy többségét be tudja, vagy 

be tudná tartani egészséges életet tudna élni (Huszka, 2012). 
 
 

2.6.1. Az egészségmagatartást meghatározó tényezők 

 

Egészségi állapotunkért legjelentősebb mértékben az életmódunkat, egészségviselkedésünket 

alkotó magatartási elemek felelősek. Az egészségmagatartásunkkal kapcsolatos döntéseinket 

jelentősen befolyásoló tényezők közé tartoznak még az adott kulturális szokások (Pikó, 2002), 

hiszen az egészségmagatartást illetően a legfőbb meghatározó tényezők közé sorolható az 

egészségügyi kultúra, a nevelés, valamint az oktatás (Kulcsár, 2002).  

Az egészségünkkel kapcsolatos elhatározásainkat, döntéseinket a személyiségünknek és a 

motivációinknak megfelelően hozzuk. A magatartásunkat alakító tényezők lehetnek 

tudatosak, racionálisak, szintén vannak azonban tudattalan elemek is, amelyek már kevésbé 

tekinthetőek racionálisnak. A preventív magatartás esetében feltehetően nagyobb részben a 

tudatos, racionális erők dominálnak, míg a kockázati magatartást inkább tudattalan 

motivációk határozzák meg, melyek érzelmi alapon működnek (Pikó, 2002).  
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Jellemző, hogy az életkor előrehaladtával párhuzamosan nő a tudatosan végzett preventív 

egészségmagatartásformák aránya, amire nagyon jó példa az egészséges táplálkozás (Kulcsár, 

1998). 

Bíró (2007) az optimális egészség befolyásoló tényezőit hat csoportba sorolja: egészséges 

táplálkozás, rendszeres testmozgás, szociális aktivitás, pihenés, alvás, szellemi aktivitás. 

 

Összegezve megállapítható, hogy a tudatos táplálkozás önmagában nem elegendő, szükséges 

mellé az egyén egészségét pozitívan befolyásoló életmód is. 

 

 

Az egészségmagatartás demográfiai meghatározói 

 

Fontosnak tartom az egészségmagatartással kapcsolatos demográfiai tényezőket ismertetni és 

a korábbi kutatások eredményeiből idézni, mert a saját primer kutatás-sorozatom  fókuszában 

is az egészségmagatartást befolyásoló tényezők feltárása áll.  Ezeket a tényezőket megismerve 

jobban megérthetjük a fogyasztók viselkedését. 

Sarafino (1990, in Kulcsár 1998) három tényezőt emel ki a demográfiai tényezők közül, 

melyek szerinte elsődleges fontosságúak az egészségmagatartás meghatározásában. Ezek: 

 

- szociökonómiai státusz: a vizsgálatok tanúsága szerint az alacsonyabb társadalmi 

státusz  (iskolai végzettség, foglalkozás, jövedelem) alacsonyabb várható 

élettartammal és több egészségkárosító viselkedéssel társul.  Az okok lehetnek 

egyrészt az alacsonyabb társadalmi osztályokra jellemző rosszabb egészségszokások, a 

döntően külső kontroll szerepe (vagyis kevésbé hisznek abban, hogy az egyén 

önállóan, aktívan elősegítheti saját egészségét), illetve a betegségek kockázati 

tényezőiről való ismeretek hiánya, mindezt nagyban magyarázza az alacsonyabb 

iskolázottság. 

 

- életkor: a magzat egészségi állapota még döntően az anya egészségmagatartásának 

függvényében alakul. A kisgyermekkor fontos feladata aztán a baleseti kockázattal 

járó viselkedések gátlásának kialakítása, ekkor alakíthatóak ki az egészségviselkedés 

szokásszintű összetevői.  

Legjobb, ha minél fiatalabb életkorban próbálják befolyásolni a gyerekek egészséggel 

kapcsolatos magatartását (Pikó, 2002). Különösen kritikus korszaknak tekinthető az 

egészségmagatartás szempontjából a serdülőkor (Kulcsár, 1998), amely során jelentős 

biológiai, valamint pszichoszociális változások történnek, amelyek magatartási 

változásokkal is járnak. A serdülőkori egészségviselkedésben – mind az 

egészségvédő, mind pedig az azt veszélyeztető magatartásformákat tekintve – 

meghatározóak a személyiséget érintő egyéni különbségek, ugyanakkor fontos szerepe 

lehet a szociális környezetnek is (Jessor- Turbin - Costa, 1998). Számos kockázati 

tényezővel találják szemben magukat a fiatalok ebben az időszakban, ezért megnő 

egyes kockázati magatartásformák előfordulásának gyakorisága is, így a dohányzás, a 

kábítószer használat, valamint az alkoholfogyasztás, és az olyan potenciálisan 

kockázatos viselkedések megjelenése is erre az életszakaszra tehető, mint a nemi élet 

kezdete (Kulcsár, 1998). Jellemző továbbá, hogy amellett, hogy az egészségkárosító 

magatartásformák gyakorisága nő, egyes, az egészség védelmét szolgáló 

magatartásformák gyakorisága csökkenhet (Kulig- Brenner - McManus, 2003; in Pikó 

- Keresztes, 2007). A serdülőkor tehát nagyon kritikus periódusnak számít az egészség 

szempontjából a meghatározó magatartásformák elfogadását, elsajátítását illetően  

(Jessor - Turbin - Costa, 1998). Többek között azért is, mert úgy tűnik, hogy az ebben 
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az életszakaszban kialakult egészséggel kapcsolatos szokások, értékek és életformák 

az egyén életének későbbi szakaszaiban is fennmaradnak, így befolyásolva a személy 

későbbi egészségi állapotát is (Jessor -Turbin - Costa, 1998). 

 

- nemek: közismert tény, hogy a nők átlagos élettartama meghaladja a férfiakét.  Az 

okok egyrészt biológiaiak (pl. a női nemi hormonok serkentik az immunrendszer 

működését), másrészt viselkedésbeliek (pl. a fiúk gyakrabban szenvednek balesetet, a 

férfiak többet dohányoznak, több alkoholt fogyasztanak, a férfiak gyakrabban 

választanak veszélyesebb munkahelyet).  

Amit még a témával kapcsolatosan meg kell említeni, hogy a férfiak kisebb 

mértékben, ritkábban veszik igénybe az egyes egészségügyi szolgáltatásokat, kevésbé 

vesznek részt a szűrővizsgálatokon, és általában később észlelik a betegségekhez 

kapcsolódó tüneteket is, mint a nők. Továbbá fontos különbség a két nem között, hogy 

a férfiak esetében általában kevésbé jellemzőek az egészség védelmét és így a 

betegségek megelőzését szolgáló magatartásformák, ez azt jelenti, hogy a nők 

nagyobb mértékben törődnek a betegségmegelőzéssel, mint a férfiak (Gijsbers van 

Wijk - Huisman - Kolk, 1999). A nemek között tapasztalható egészségmagatartásbeli 

különbségeket illetően feltételezhetően fontos szerepe lehet a férfi identitásnak, 

valamint a férfiasságról vallott széles körben elfogadott nézeteknek. A tradicionálisan 

elfogadott maszkulinitás fő elemei közé tartozik a testtel való (túlzott) törődés hiánya, 

továbbá az egészséghez, az egészségi állapot alakulásához kapcsolódó aggódás 

elutasítása (Bunton- Crashaw, 2002). Az ilyen vélekedések hátterét olyan sztereotípiák 

alkotják, amelyek szerint a férfiak jobban ellenállnak a betegségeknek és nagyobb 

fájdalomtűréssel rendelkeznek (Petersen, 1998; in Csabai - Molnár, 2009).  

A férfiakkal ellentétben a nőket már gyermekkoruk során arra szocializálják, hogy 

nyugodtan kifejezhetik a fájdalmaikat, kellemetlenségekkel kapcsolatos érzéseiket, így 

korábban felismerik a lehetséges stresszorokat, mert érzékenyebbek azokra. A nőknél 

tehát elfogadottabbnak tekintik, ha óvják egészségüket, figyelnek saját egészségi 

állapotukra, így ezt a viselkedést tradicionálisan femininnek tekintik. Annak 

hátterében tehát, hogy a férfiakra kisebb mértékű, az egészségük védelmét szolgáló 

magatartás jellemző, náluk tehát nem az egészséggel való törődés hiánya, hanem a 

feminin viselkedés elutasítása áll (Lee - Owens, 2002; in Csabai - Molnár, 2009). 
 
 

2.6.2. Az egészség és az észlelt kontroll kapcsolata 

 

A gyógyulással, valamint az életben maradással kapcsolatos hit és remény fontossága mellett 

meghatározó tényezőnek tartják az egészségtudatosságot is, hiszen a gyógyulást illetően 

lényeges lehet a testi és lelki állapotokat és a környezetet is hatékonyan befolyásoló 

viselkedés. Az említett tényezők pszichológiai megfelelője az észlelt kontroll koncepciója, 

melynek a betegséggel való megküzdésen kívül fontos szerepe lehet a beteggé válásban is 

(Csabai - Molnár, 2009). Az észlelt kontroll – tehát az, hogy mennyire gondoljuk magunkat 

hatékonynak, mennyire érezzük úgy, hogy befolyásolni, kontrollálni tudjuk önmagunkat és 

környezetünket – nagy jelentőséggel bír önértékelésünk, énképünk meghatározásában is 

(Fiske - Taylor, 1984; in Csabai - Molnár, 2009). A kontroll észlelésének továbbá a stressz 

kezelésében is fontos szerepe lehet, mely az által mutatkozik meg, hogy segítségével a 

személy hatékonyabb megküzdési stratégiákat alkalmazhat, míg a kontroll hiánya esetén 

kialakulhat a tehetetlenség állapota. 
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Az észlelt kontrollnak az egészség és betegség kontextusában történő vizsgálatára a Wallston, 

Wallston és DeVellis (1978) által kidolgozott ún. Multidimenzionális egészségkontroll 

kérdőív ad lehetőséget. A kérdőívben a külső és belső kontroll helyett a belső, a szociális 

külső, valamint a transzcendens kontroll fogalma jelenik meg. A belső kontrollként az egyén 

egészségi állapotához a saját maga hozzáállását vizsgálják. Míg a magas szociális külső 

kontroll esetén a jellemző vélekedés az, hogy az egészségi állapot feletti kontroll leginkább 

más személyek (orvosok, családtagok, barátok) kezében van. A transzcendens kontroll 

dimenziójában elért magas értékek arra utalnak, hogy a vizsgált egyén egészségi állapota 

főként egy külső transzcendens „hatalom” (Isten, sors, szerencse) által meghatározott 

(Wallston - Wallston - DeVellis, 1978; in Norman, 1995). 

 

Wallston és Wallston (1982) szerint az optimális az ún. „kontroll-észlelő” személy, aki 

önmaga és a más személyek által a saját egészsége felett gyakorolt kontrollt egyaránt 

meghatározónak tartja. Ez a vélekedés meghatározó az egészséggel kapcsolatos optimális 

magatartást illetően (Wallston - Wallston, 1982; in Csabai - Molnár, 2009). 

  
 

2.6.3. Az egészségkontroll és az egészségmagatartás közötti kapcsolat 

 

Több kutatás során is összefüggést találtak az egészségkontroll skálák közül a belső kontroll 

skála, valamint az egészségvédő magatartásformák gyakorisága között. E kutatások 

eredményei szerint nagyobb mértékben figyelhetőek meg egészségvédő viselkedésmódok 

azoknál a személyeknél, akik a belső kontroll skálán magasabb pontszámokat érnek el, tehát 

akik egészségi állapotuk alakulását leginkább saját maguknak tulajdonítják (Duffy, 1988; 

Rauckhorst, 1987; Waller - Bates, 1992; Weiss - Larsen, 1990).  

Más esetekben azonban nem találtak szignifikáns összefüggést e két tényező között (Dean, 

1991; Winefield, 1982; in Norman, 1995).  

Az, hogy nem mutatható ki mindig szignifikáns kapcsolat a két tényező között, azt bizonyítja, 

hogy más tényezők is befolyásolják a kapcsolatukat. Egyes szerzők szerint, fontos tényező 

lehet az is, hogy az egyén számára mennyire értékes saját egészsége. Az, hogy az egyén 

jellemzően inkább belső kontrollos, feltehetően csak abban az esetben jelzi előre az 

egészségvédő magatartás nagyobb gyakoriságát, ha az egyén számára saját egészsége magas 

értékkel bír (Norman, 1995).  

Az említett feltevéseket Weiss és Larsen (1990) vizsgálatainak eredményei is alátámasztották. 

Kutatásuk során szignifikáns kapcsolat mutatkozott az egészségvédő viselkedés mértéke, 

valamint a belső egészségkontroll skálán elért pontszámok között az olyan személyek 

esetében, akik nagy értéket tulajdonítanak saját egészségüknek. Nem találtak kapcsolatot 

azonban e két tényező között, ha az egyén számára saját egészsége alacsony értékkel bír 

(Weiss - Larsen, 1990; in Norman, 1995). 

 

 

2.6.4. Az egészségmagatartást befolyásoló tényezőket magyarázó modellek  

 

Egészséghiedelem modell (Rosenstock, 1966; Becker és Maiman, 1975) 
(Baum et al., 1997; Kulcsár, 1998; Curtis, 2000; Juhász, 2003 alapján) 

 

A modell célja magyarázatot adni a preventív egészségmagatartásra és a 

betegszerepviselkedésre. Az egészséghiedelem modell szerint ezeket leginkább az alábbi 

tényezők befolyásolják (“jósolják be”): 

- észlelt hajlam az adott betegségre: az egyén vélekedése szerint ő genetikai 
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adottságánál, életmódjánál, stb. fogva mennyire hajlamos az adott betegségre,  

- észlelt fenyegetettség: az egyén mennyire tartja súlyosnak az esetleges megbetegedés 

következményeit, 

- az egészségvédő viselkedésektől elvárt előnyök és költségek aránya: a követendő 

egészségmagatartás költségét és annak hozamát mérlegeli az egyén. (Például a 

dohányzás abbahagyása után jobb testi kondíció és pénzmegtakarítás, de 

ingerlékenység várható). 

- akcióra késztető jelzések: ezek lehetnek az egyén belső jelzései (például légzési 

nehézség késztethet a dohányzásról való leszokásra), illetve külső ingerek (például a 

média).  

- demográfiai és pszichoszociális tényezők: ezek szintén relevánsak. 

 

A modell szerint annál valószínűbb, hogy valaki egészségvédő magatartásba kezd, minél 

magasabb az észlelt hajlam, az észlelt fenyegetettség, az előnyök és költségek aránya, és 

minél több akcióra késztető jelzés van jelen. 

A kritikák szerint azonban a modell nem veszi figyelembe az egészségünkre ható társas és 

környezeti faktorokat. A modell azt feltételezi, hogy az emberek racionálisan viselkednek, és 

ahogyan ezt korábban kifejtettem (lsd 3.2. fejezet) ez nem feltétlenül igaz. 

 

Változás modell vagy szakaszos változás modell (Prochaska- DiClemente, 1983)  

(Baum et al., 1997; Curtis, 2000 alapján) 

 

Prochaska és DiClemente (1983) viselkedésváltozással kapcsolatos elméletét később nemcsak 

a szenvedélybetegek viselkedésváltozása, hanem minden viselkedésváltozás esetén 

relevánsnak találták (Prochaska et al., 2009). 

 

Az előző modellhez hasonlóan ez a modell is az egészségmagatartás magyarázatát adja. Az 

előzővel szemben azonban az egészségviselkedéseket egy dinamikus folyamatnak tekinti, 

mely folyamat minden szakaszában más és más szándék, motiváció és cselekvés jellemzi az 

egyént, így az egészségnevelő, egészségfejlesztő beavatkozásokat is célszerű mindig a 

megfelelő, aktuális szakaszhoz illeszteni. Ezek a szakaszok a következők: 

1. Tervezés előtt: nem szándékozik semmilyen változtatást tenni.  

2. Tervezés: változást fontolgat.  

3. Előkészület: kis változtatásokat tesz.  

4. Cselekvés: aktívan részt vesz az új viselkedésben.  

5. Fenntartás: a visszaesés megakadályozásán dolgozik.  

A modell alapja tehát a változás, mint állandó, befejezés nélküli kör. Az emberek számos 

alkalommal visszaeshetnek korábbi szakaszokba, de ez nem feltétlenül azt jelenti, hogy újra 

kezdik az egészet. A modellt használták az étrendi változások megértésére, továbbá csoportok 

elkülönítésére is, amelyek egészséges étrend felé tanúsított tisztán különböző attitűdökkel 

rendelkeznek. 

 

 

2.7. Egészségtudatosság, egészségtudatos fogyasztó    

 
Az egészségtudatosság témakörével több tudományterület is foglalkozik, melyek más 

szempontokat érvényesítenek a megközelítéseikben, másra fókuszálnak. Ilyen például a 

szociológia, az egészségtudomány és a magatartástudomány is.  
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Bagdy Emőke egészségtudatosság fogalma szerint azok tartoznak az egészségtudatosok közé, 

akik vállalják önmagukért, saját egészségük megőrzéséért a felelősséget, és gondoskodnak 

egyensúlyuk megteremtéséről az egészség minden dimenziójában (Bagdy, 2010). 

A Gyógyszerészeti és Egészségügyi Minőség- és Szervezetfejlesztési Intézet szerint; 

az egészségtudatos magatartás olyan szemlélet és életvitel, amelynek során az egyén: 

 döntéseiben fontosnak tartja és érvényesíti egészsége szempontjait saját maga és a 

környezete érdekében, 

 szokásainak tudatos kontrollálásával (pl.: helyes táplálkozás, testmozgás, szexuális 

szokások, egészségkárosító magatartások, káros szenvedélyek kerülése, stb.) 

tevékenyen részt vesz egészségének fejlesztésében, 

 elsajátítja a laikus segítség és önsegítés képességeit, 

 az egészségügyi ellátással és az ellátórendszerrel kapcsolatban kialakítja és 

alkalmazza a tájékozott fogyasztói magatartást ami magában foglalja: 

 betegségének természete, lehetséges kimeneteinek ismerete, 

 az ellátórendszerrel és igénybevételi lehetőségekkel kapcsolatos ismeretek, 

 a betegjogok ismerete, 

 egészségügyi fogyasztóvédelmi ismeretek. 

 

Az egészségtudatos fogyasztói magatartás tehát az egyéneknek azt a viselkedését jelenti, 

melyet az egészség iránti igényük kielégítését szolgáló egészségmegőrző vagy javító 

termékek, szolgáltatások keresésénél, kiválasztásánál, vásárlásánál, fogyasztásánál, és 

értékelésénél tanúsítanak.  

Fontos kérdés, hogy az egészségtudatos fogyasztók milyen információkkal bírnak, hiszen az 

egészségtudatos magatartás nélkülözhetetlen feltétele a tájékozottság, a releváns információk 

ismerete, kiszűrése. Napjainkban a rengeteg és sokszor ellentmondó információ között 

könnyű elveszni, és nehéz eldönteni miket tekinthetünk hitelesnek és igaznak. 

 

Az ELEF (Európai Lakossági Egészségfelmérés, 2009) négy eltérő egészségmagatartástípust 

határoz meg; passzív egészségtudatos, hiányosan egészségtudatos, kevéssé egészségtudatos és 

egészségtudatos típust.  

Az egészségtudatos csoportba tartoznak akik: 

 kihasználják az egészségügyi rendszer lehetőségeit, 

 aktív szerepet vállalnak egészségük megőrzésében, 

 kiegyensúlyozottan táplálkoznak, 

 nem isznak alkoholt, nem dohányoznak, 

 alternatív gyógymódok felé is nyitottak, táplálék-kiegészítőket is szívesen 

fogyasztanak (KSH, 2011). 

 

Szántó és Barkai (2012) az egészség megőrzésére és helyreállítására fordított idő és pénz 

alapján a következő fogyasztói egészségtudatos szinteket állapították meg: 

- Egészségtudatos fogyasztói szegmensébe tartozik az átlagosnál nagyobb idő- és 

pénzráfordítást tanúsító fogyasztó.  

- Pénzmotivált egészségtudatos csoportnak nevezi az egészségére az átlagosnál nagyobb 

pénzösszeget, de az átlagosnál kevesebb időt szánó csoportot.  

- Időmotivált egészségtudatosoknak pedig az egészségükre az átlagosnál több időt, de 

kevesebb pénzt ráfordítókat nevezi.  

- A nem egészségtudatosok közé pedig azokat sorolja, akik az átlagosnál levesebb pénzt 

és időt áldoznak egészségük megóvása vagy helyreállítása érdekében (Szántó - Barkai, 

2012). 
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2.7.1. Az egészséges életmód tényezői és helyzete a hazai lakosság körében 

 

Roger (1997) szerint az egészséges életmódra – és ezen keresztül közvetlenül az egészségre is 

– nyolc természetes tényező hat: 

1. Táplálkozás 

Ez a tényező a dolgozatom és a kutatásom fő témája, így több fejezetben is részletesen 

írok róla. 

2. Levegő 

A levegő és a benne lévő oxigén nem csak a légzés szempontjából nélkülözhetetlen az 

élet szempontjából, de erre az oxigénre van szükség a sejtekben végbemenő 

energiafelszabadulás és felhasználás szempontjából is. 

3. Víz 

A víz rendkívül sok területen fontos a szervezet egészséges működésében. Egyik 

funkciója a méregtelenítés. Vesénk is vizet használ arra, hogy kiválassza a 

bomlástermékeket és vizelettel el tudja távolítani a szervezetből. De vízre van 

szüksége az emésztőrendszerünknek is a megfeleő emésztéshez. Emellett víz 

elengedhetetlen a csontjaink rugalmasságához és a bőrünk hidratáltságához is. Ma az 

általánosan elfogadott elv szerint legalább 1,5 liter, de inkább 2 liter vizet – de 

legalábbis folyadákot – kell elfogyasztanunk ahhoz, hogy testünk megfelelően tudjon 

funkcionálni. 

4. Napfény 

Napfény hatására testünk D-vitamint termel, amely rendkívül fontos egyebek mellett a 

megfelelő hormonműködéshez. A napfény továbbá fertőtlenítő hatású is és serkent 

bizonyos életfolyamatokat is. Egyes egészségvédő termékek is a napfény – ultraibolya 

sugárzástól mentes – részét próbálják meg mesterséges úton előállítani és így a 

sejteket aktivizálni.  

5. Testmozgás 

Nehezen vitatható megállapítás, hogy a mozgás majdnem mindenben pozitívan hat az 

emberi szervezetre. A magasvérnyomásra, az elhízással kapcsolatos betegségekre, 

valamint a cukorbetegségre is egyaránt pozitívan hat a rendszeres testmozgás.   

6. Pihenés 

A pihenés rendkívül fontos az egészségünk megőrzéséhez. Alvás alatt az idegsejtek 

megszabadulnak a felgyülemlett salakanyagoktól, feltöltődnek a test energiaraktárai, 

valamint a memória rendezése és a napi ingerek feldolgozása is ekkor zajlik.  

National Sleep Foundation (2011) kutatásai alapján a tizenévesek alvásigénye 9 óra és 

ez a kor előrehaladtával csökken. A felnőttkorban átlagosan 7-9 óra az alvásigény, ez 

35 és 55 éves kor között ideálisan 7 óra. A kutatás azt is bebizonyította, hogy aki ennél 

kevesebbet, vagy akár többet alszik, az rosszabbul teljesít szellemi feladatok 

teljesítésekor.  

7. Tartózkodás a káros dolgoktól 

Itt elsősorban az egészséget károsító tevékenységeket, szenvedélyeket értjük. 

Magyarországon – és a világ többi részén is – a dohányzás és a szeszesital fogyasztás 

eredményeképp kialakuló betegségek lehetnének a leginkább elkerülhetőek.  

8. Jó mentális állapot – jó közérzet 

A jó szellemi állapot és a lelki béke döntően befolyásolják a szervezet működését. Az 

egészség meghatározásánál és modern megközelítéseinél már taglaltam, hogy 

egészségről is csak akkor beszélhetünk, amikor a test és a lélek egyensúlyban van. 

(Roger, 1997; Lajos, 2005).  
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KSH (2010) eredményei kimutatták, hogy Európában a korai halálozások főbb okai 

visszavezethetőek az egészségtelen táplálkozásra valamint a túl kevés testmozgásra. Az 

elhízás az egész földrészen egyre elterjedtebb, erre hívja fel a figyelmet az Európai 

Közösségek Bizottságának Zöld Könyve (2005). Ebben közegészségügyi aggodalmat 

fejeznek ki a helyzettel kapcsolatban, valamint megállapítják, hogy az Európai Unióban az 

egészségkárosodás nélkül leélt évek számának 10%-át vesztjük el a helytelen táplálkozás, az 

elégtelen testmozgás valamint a túlsúly miatt. A következőkben megvizsgálok párat az előző 

fejezetben kiemelt tényezők közül a magyar lakosságra fókuszálva. 

 

A táplálkozás tekintetében központi kérdés a zöldség- és gyümölcsfogyasztás megfelelő 

aránya. A WHO ajánlása alapján napi öt adag gyümölcsöt vagy zöldséget kellene fogyasztani. 

Ez fedezi természetes forrásokból a szervezet vitamin, ásványi anyag és rost szükségletét 

valamint elősegíti a szervezet megfelelő működését. Ezt a napi adagszámot hazánkban csak a 

lakosság 10%-a fogyasztja el ténylegesen. Sőt a napi legalább három adagot elfogyasztók 

aránya is csak 20%. A naponta legalább egyszer gyümölcsöt fogyasztók aránya 70%, a 

legalább egyszer zöldséget fogyasztóké 50%. Nemet és korcsoportot tekintve elmondható, 

hogy a nők gyakrabban fogyasztanak gyümölcsöt és zöldséget, mint a férfiak, valamint az 

idősebb korcsoport gyakrabban fogyaszt zöldséget, gyümölcsöt, mint a fiatalok. Különbségek 

mutatkoznak iskolai végzettség és a jövedelmi helyzet alapján is. Az adatok alapján a 

kedvezőbb szociális, kulturális és anyagi helyzetben élők több – heti szinten legalább 3-4 

adaggal több – ilyen jellegű élelmiszert fogyasztanak, mint a szegényebb, rosszabb 

körülmények között élők (KSH, 2010). 

 

A megfelelő mennyiségű és minőségű testmozgás is rendkívül fontos, hiszen ezt megfelelő 

étrenddel párosítva, megelőzhetőek bizonyos keringési- és mozgásszervi betegségek, a 

daganatok illetve a cukorbetegség kialakulását is csökkenti, valamint elősegíti a mentális 

frissesség fenntartását is. Szintén a KSH (2010) adataiból kiderül, hogy megfelelő 

mennyiségű testmozgást a – 15 év feletti – lakosság 80%-a végez. De ez az arány a kor 

előrehaladtával egyre csökken. Míg a 18 év alatti korcsoportban alig van olyan, aki legalább 

mérsékelt intenzitású mozgást nem végez egy nap, addig a 65 év feletti korosztály 

tekintetében a férfiak 20%-a, míg a nők 26,7%-a még napi 10 percet sem mozog (ezekben az 

az adatokban benne vannak a munkavégzéssel járó tevékenységek is). Az eredmények azt 

mutatják, hogy a magasabb jövedelemi helyzetben élők fizikai aktivitása is magasabb a 

hátrányosabb sorsúaknál. Amit még érdemes megemlíteni, hogy a KSH 2003-s adataihoz 

viszonyítva jelentősen emelkedett – 7%-ról 10%-ra – azok aránya, akik semmilyen 

testmozgást sem végeznek.   

 

A táplálkozás és az elégtelen mozgás együtt eredményezi a manapság egyre nagyobb 

méreteket öltő túlsúly problémáját. Elrettentő adat, hogy a világon évente közel három millió 

ember hal meg olyan betegségek következtében, amelyek kialakulásában szerepet játszik a 

túlsúly. A túlsúlyosak aránya a világ népességen belül 1980 óta megduplázódott. A 15 éven 

felüli magyar lakosságot vizsgálva 36% túlsúlyos és 20% elhízott. Az adatok egyértelműen 

mutatják, hogy a kor előrehaladtával egyre nagyobb az esély a túlsúlyra, de ez a tendencia 75 

éves kor felett visszaesik. A képzettséggel kapcsolatos adat, hogy szakközépiskolát vagy 

szakmunkásképzőt végzettek a legaktívabban fizikailag, de közöttük a legmagasabb az 

elhízottak és a túlsúlyosak együttes aránya, 62% (KSH, 2010). 

  

Szintén fontos tényező – bár a kutatásomban nem szerepel - a káros szenvedélyek 

egészségkárosító hatása. Elsősorban a dohányzás és a szeszesital fogyasztás, amely 

legnagyobb arányban van jelen. A WHO adatai alapján 2005-ben az EU országokban 
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körülbelül 650 ezer ember halt meg a dohányzás következtében. Hazánkban még ennél is 

magasabb az arány. A 70 év alatti haláleseteket vizsgálva a férfiak esetében 35%, míg a nők 

esetében 14%-ban a dohányzás okolható (KSH, 2014a). 

 
 

2.7.2. Mi is az egészséges táplálkozás? 
 

Mint, ahogyan az előző alfejezetben is írtam, a helyes azaz az egészséges táplálkozás, az 

egészséges életmód egyik legfontosabb tényezője.  

Az egészséges táplálkozás definíciójának felkutatása igen komoly feladat. Nehéz tudományos 

megfogalmazást találni erre az állandóan vitatott témára. Ennek ellenére megpróbálom 

röviden összegezni az egészséges táplálkozás jellemzőit. 

Az egészséges táplálkozás egy komplex folyamat, amelynek eredménye az egészséges 

életmód kialakítása az egyéni preferenciák és értékek megváltoztatásával (Oláh et al., 1990). 

Paavo Airola (1978, 1984) amerikai táplálkozás szakértő szerint az a legfontosabb feladata az 

egészségnevelésnek, hogy az emberiség táplálkozástudatossá váljék. Véleménye szerint az 

ember a saját egészségével szemben leginkább a táplálkozás területén követi el a legnagyobb 

és legtöbb „merényletet”. A baktériumok és a vírusok Airola szerint nem jelentenek akkora 

veszélyt, mint az, hogy az ember nem azt eszi, amire élettanilag szüksége van és amit 

természetes ízlése megkívánna, hanem mindent, amit az élelmiszeripar az édességiparon 

keresztül a húsiparig fogyasztásra kínál. 

„ A táplálkozás egyre inkább az egészség erősítésének és a betegségek megelőzésének 

lényeges eszközévé válik, túlmenően az alapvető táplálkozás-élettani jelentőségén.” (Bíró, 

2007, p.33) Ennek megfelelően változást tapasztalunk az egészséges táplálkozásra odafigyelő, 

az élelmiszervásárlási döntéseik során az egészséget felértékelő csoportok összetételében is. 

 

Tudatos táplálkozással érhetjük csak el, hogy azokat a táplálékokat válasszuk ki, amelyek 

elfogyasztásával biztosíthatjuk a jó erőnlétünket, és a megfelelő közérzetünket (Szenyán, 

2007). 

 

Az egészséges táplálkozáshoz három út vezet, amelyek az egészséggel kapcsolatos különböző 

szemléletmódokhoz kapcsolódnak:  

1. A korábbi szemléletmódnak megfelelően az egyik a betegséggel kapcsolatos. Az 

egészséges táplálkozást a betegségek gyógyításának formájaként értelmezik.  

2. A másik, az az új típusú egészségtudatosság, amely a jólét elérésének eszközeként 

tekint az egészséges táplálkozásra. A táplálkozás egészségvédő funkcióját 

hangsúlyozza.  

3. Az első kettő között helyezkedik el, amelyet az élelmiszeripar és a tudomány fejlődése 

hívott életre. Ennek lényege a kockázatok elkerülésére vagy a csökkentésére irányuló 

fogyasztói magatartás, olyan élelmiszerek választása, amelyekkel megelőzhetők az 

esetleges egészségügyi problémák. (Fürediné, 2008)  

 

Tudatos táplálkozással érhetjük csak el, hogy azokat a táplálékokat válasszuk ki, amelyek 

elfogyasztásával biztosíthatjuk a jó erőnlétünket, és a megfelelő közérzetünket (Szenyán, 

2007). 

 

Az ENSZ (Egyesült Nemzetek Szervezete, angolul United Nations) keretében működő WHO 

és FAO (Food and Agriculture Organization of the United Nations) közleményében 1996-ben 

hangsúlyozta, hogy a táplálkozási ajánlásoknak és javaslatoknak mindenekelőtt a minőségen 
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kell alapulniuk. A mennyiségi szemléletet lassan felváltja tehát az a fajta megközelítés, amely 

már a táplálkozás minőségére helyezi a hangsúlyt (Rodler et al., 2005). 

 

Fürediné (2008) összegzése szerint az egészséges táplálkozásra való törekvést alapvetően 

háromféle irányból közelíthetjük meg, amelyek alapját a különböző szemléletek adják. Az 

első ilyen irány vagy szemléletmód a betegséggel kapcsolatos. Ebben az esetben az 

egészséges táplálkozást, mint a betegség gyógyításának egyik formáját vagy ennek 

kísérőjeként magyarázza. A másik irány a modern, újfajta egészségtudatosság, amely a 

táplálkozás egészségvédő rendeltetésére fókuszál. A harmadik megközelítés az előző kettő 

hibridje, amely magatartás lényege, hogy a fogyasztó olyan terméket választ, amelyekkel 

elkerülheti a kockázatokat és esetlegesen megelőzheti az egészségügyi problémákat.  

 

Ezeket a megállapítások erősíti Westenhöfer (2003) szociológus napjaink fogyasztóinak 

táplálkozási aspektusból vizsgált összegzése is. A szerző is három irányt különít el. Az egyik 

út a betegségek vagy allergia miatti speciális táplálkozási igények, a második irány a fitnesz 

vagy wellness – tehát a mai szépségideál elérése miatti – megfontolások, a harmadik pedig a 

káros faktorok elleni védekezés.  

Kozák (2006) publikációjában leírja, hogy a magyar lakosság 11-17%-a figyel oda precízen 

az egészséges étkezésre, 40-56% normálisan táplálkozik, míg a maradék 27-49% nem figyel 

erre és azt eszik, ami ízlik neki.  

 

 

2.8. A környezettudatosság meghatározása és komponensei 
 

„A Föld eleget terem ahhoz,  

hogy kielégítse minden ember szükségletét,  

ám nem minden ember mohóságát”  

(Mahatma Gandhi) 

 

A környezettudatos gondolkodás és cselekvés elengedhetetlen feltétele a fenntartható 

fejlődésnek. A fenntartható fejlődéshez szükséges felülről irányított (pl. kormányzati) 

stratégia és cselekvési program, azonban igazi, az egyént érintő tudatváltás nélkül sikere 

kétséges.  

 

A környezeti tudatosságot (környezettudatosság) elsőként Michael P. Maloney és Michael P. 

Ward környezetpszichológusok vizsgálták. Megállapították, hogy a környezet iránti 

aggodalom erősen él az emberekben és a környezettel való törődést a többség fontosnak tartja. 

Rámutattak, hogy a legtöbb ember bár elvileg ugyan elkötelezi magát a környezetvédelem 

ügye mellett, cselekedeteikben azonban nem tekinthetők környezettudatosaknak (Maloney – 

Ward, 1973). Az ökológiai attitűdök és tudás kapcsolatának vizsgálata kiindulópontot jelentett 

a környezettudatosság fogalmi magyarázatában is. Ezzel egy új megközelítési alapot adtak az 

ember és környezet viszonyának tanulmányozásához. 

Maloney és Ward munkásságán kívül fontos megemlíteni Dunlap és Liere (2000) módszertani 

újítását az 1970-es évek végén. Ők további skálákat és mutatószámokat hoztak létre a 

környezettudatosság mérésére, amelyek azóta széleskörűen használttá váltak. A módszerüket 

NEP-nek (New Environmental Paradigm – Új Környezeti Paradigma) nevezték el, amellyel a 

környezeti problémákhoz kapcsolódó ismereteket és attitűdöket mérték.  

 

A környezettudatosság fogalmi meghatározása előtt szeretném ismertetni a környezeti 

érzékenység és a környezeti tudat fogalmát és ezen fogalmak viszonyát a 

környezettudatossággal. 
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A környezeti érzékenység, a problémákra való fogékonyság és a környezettudatosság 

fokozatai genetikai, pszichológiai-mentális és tanult komponensekre vezethetők vissza. 

Magában foglalja a környezetre irányuló gondolkodást, értékítéletet és magatartást is. A 

környezettudatosság összetevői egyfelől az egyén környezeti válaszokat kiváltó hajlama, 

másfelől pedig a tanult, elsajátított ismeretek alapján formálódó környezettel kapcsolatos 

nézetek és az ezekből fakadó cselekvések. A környezeti beállítódás tehát egyrészt ösztönös, 

másrészt tanult viselkedési mintáktól, tudományos ismeretektől, vagy ideológiailag 

alátámasztott eszméktől függ (Axelrod - Lehman, 1993). 

 

A környezeti tudat (környezettudat) az egyének és a társadalom környezeti értékrendje, 

melyet a környezetről alkotott tudás és a morális meggyőződés alakít ki. Integrálja az ember - 

környezet interakció megértéséhez szükséges ismereteket és azt a szemléletmódot, amellyel 

körvonalazható környezetünk – benne az emberi élet – ökológiai, gazdasági, társadalmi 

fenntarthatósága (Kovács, 2008). 

A környezeti tudat segít megérteni a környezeti károkkal kapcsolatos problémák kialakulását, 

másrészt rádöbbenti az embereket a veszélyek sürgős leküzdésének fontosságára, valamint a 

tudományos módszereket alkalmazva problémamegoldó erővé válhat. Világossá teszi a tettek 

következményeit, feltárja a korlátokat, s rámutat a társadalom szándékainak finom 

összefüggéseire is (Enyedi, 2000).  

Környezeti tudatnak nevezzük tehát az egyének és a társadalom környezeti értékrendjét, 

melyet a környezetről alkotott tudás és a morális meggyőződés alakít ki benne. A környezeti 

tudat foglalja össze mindazt az ismerethalmazt és gondolkodási módot, amely szükséges az 

ember és a környezet kapcsolatának megértéséhez. 

 
A környezeti tudatosság (környezettudatosság) többet jelent, mint a környezeti tudat, mert itt 

a valós, a környezeti értékek védelme érdekében végzett cselekvések tudatos végrehajtása is 

beletartozik.  

Ide kapcsolható minden olyan mentális, érzelmi és akarati komponens, amit azért tartunk 

tudatos szinten, hogy megteremtsük az ember és környezete egyensúlyát (Illés, 2011). 

Tehát a környezettudatosság fogalma a konkrét cselekvések által túlmutat a környezeti 

tudaton. A környezettudatosság a társadalom és tagjai számára legmegfelelőbb, hosszú távú 

környezeti érdekeket céltudatosan ötvöző, tudományosan megalapozott gondolkodás és az 

azon alapuló magatartásforma, melynek célja az ember és környezete közötti harmonikus 

viszony kialakítása (Kovács, 2008). 

Schäfferné Dudás Katalin (2008) disszertációjában a következő négy szintről olvashatunk:  

 

a) Globális szint: a XX. század második felében az iparosodás gyorsulása világszerte 

együtt járt az ökológiai kockázatok gyarapodásával. A termelésnövekedés és az 

alkalmazott technológia nemcsak látványos fejlődést, hanem intenzív nyersanyag és 

energiafelhasználást, környezetrombolást eredményezett.  

1972 történelmi éve a környezetvédelemnek, ekkor jelent meg ugyanis a Római Klub 

híres első jelentése  „A növekedés határai” címmel, melyben Donella Meadows 

amerikai rendszerelemzési specialista által vezetett kollektíva munkája hívta fel a világ 

közvéleményét először a népesség és a gazdaság növekedésének ijesztő ökológiai 

következményeire, a természeti erőforrások kimerülésének és a természeti környezet 

szennyeződéseinek veszélyeire. 

Meadows és társai (2004) már úgy fogalmaznak, hogy a „túllövés” állapotába 

kerültünk, vagyis már átléptünk bizonyos határokat, természeti korlátokat. Ennek fő 

oka a növekedés. Növekszik a Föld népessége, az ipari és élelmiszer-termelés, az 

erőforrás fogyasztás és a szennyezés is, méghozzá exponenciálisan. (Meadows et al., 
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2004). A Föld erőforrásai nem tudják követni ezt a fogyasztást és a növekvő 

szennyezést pedig a Föld már nem képes eliminálni. 

 

b) A nemzeti/kormányzati szint: az állami szektor környezettudatossága abban érhető 

tetten, ha magas színvonalon ellátja a környezetvédelemmel kapcsolatos feladatait. A 

kormányok a környezetvédelemmel és a fenntartható fejlődéssel kapcsolatos feladatai 

röviden, a következők: 

- A jogi, gazdasági és műszaki szabályozó rendszer kidolgozása és működtetése 

- A környezetvédelem államigazgatási feladatainak ellátása 

- A környezetvédelem kiemelt feladatainak, programjainak meghatározása, 

amely magában foglalja a kutatási, képzési, tájékoztatási és műszaki 

feladatokat 

- A környezetvédelem gazdasági és pénzügyi alapjainak biztosítása. 

 

Buday-Sántha (2002) szerint a környezetvédelmi szabályozó rendszer 

megvalósításának jogi és gazdasági eszközei jelenleg két nagy osztályba sorolhatóak: 

az egyik osztályt a kényszerítő állami intézkedések jelentik, amelyek elfogadása és 

betartása kötelező érvényű mindenkire nézve. Ide tartoznak többet között a különböző 

tilalmak, engedélyek, szabványok, adók, járulékok, környezetvédelmi díjak. A másik 

csoport a gazdasági előnyt kínáló állami eszközök (pl. adóengedmény, vissza nem 

térítendő állami támogatás, kedvezményes célhitelek és kölcsönök) alkotják. 

A kormányzatok környezetvédelmi munkájának érintenie kell a szervezeteket és a 

fogyasztókat is. A gazdálkodó szervezeteket különböző gazdasági és jogi eszközökkel 

valamint tájékoztatással hatékonyabb és tisztább működésre kell ösztönözni, a 

fogyasztókat pedig a környezeti oktatás és tájékoztatás segítségével lehet a 

fenntartható fogyasztási mintákra nevelni. Emellett támogatnia kell a kormányzatnak a 

civil/nonprofit szervezeteket, amelyek ezen munka egy részét átveszik az államtól, és 

segítik a vállatok és a fogyasztók környezettudatosabbá válását. 

 

c) Szervezeti szint: ide tartoznak a profitorientált gazdálkodó szervezetek, a non-profit 

civil szervezetek, valamint a tudományos élet szervezetei és környezetvédelmi 

szerepük mértéke. 

Menon és Menon (1997) szerint a vállalati környezettudatosság nem más, mint 

környezeti orientáció és elkötelezettség. Banerjee és társai (2003) rámutatnak arra, 

hogy a vállalati környezettudatosság a vállalat szempontjából releváns környezeti 

kérdések fontosságának felismerését és a vállalat stratégiai tervébe való integrálását 

jelenti. Kleiner (1991) szerint egy vállalat csak akkor számít környezettudatosnak, ha a 

kötelező előírások, törvények teljesítésén túllépve olyan magatartást tanúsít, amelyet 

még a piac nem vár el.  

Összegezve elmondható, hogy a 21. században a vállalatok eredményes működése 

elképzelhetetlen a természetei és környezetei értékek megóvása nélkül. A 

környezettudatos vállalatirányításon azon tevékenységek összességét értjük, melyek 

hatással vannak a környezet állapotának változására. A környezettudatos 

vállalatirányítás fő céljai a természetei erőforrások megőrzése, az emisszió 

csökkentése, a környezetei kockázat minimalizálása, a hosszú távú fenntarthatóság 

biztosítása (Csutora - Kerekes, 2004). 

 

d) Fogyasztói szint: az 1980-as évektől egyre növekszik azoknak a fogyasztóknak a 

száma, akik értékelik a vállalatok környezeti erőfeszítéseit, illetve elutasítják a 

környezetkárosító tevékenységet folytató cégeket (Menon - Menon, 1997). 
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Mivel kutatásom témája a környezettudatosság fogyasztói szintje, ezért erről a területről 

részletesebben írok. 

 

Véleményem szerint az egyik korai ugyan, de legátfogóbb definíció Meffert és Kirchgeorg 

(1993) nevéhez fűződik. A kutatók szerint a fogyasztói környezettudatosság nem más, mint: 

- ökológiai következetesség megvalósítása a vásárlási szokásokban és döntésekben; 

- tudatában lenni annak, hogy egy termék kifejlesztése, előállítása, disztribúciója, a 

fogyasztás és a használat, sőt az azt követő szakasz is környezetet terhelő hatásokkal 

jár, és többletköltségeket okoz; 

- törekvés a káros hatások és a többletköltségek minimalizálására. 

 

Kerekes és Kindler (1997) szerint a környezettudatos fogyasztót választásairól, vásárlási 

döntéseiről lehet leginkább felismerni. Meghatározásuk szerint környezettudatos fogyasztó az, 

aki igazán érdekelt a környezetbarát termékek használatában, s mindig olyan kritériumok 

alapján dönt, melyeket vásárlás előtt alaposan megfontol. Így tehát soha nem vásárol olyan 

terméket, amely károsító hatással lehet a fogyasztó egészségére, negatív hatással van a 

környezetre előállítása, felhasználása, illetve az azt követő tárolása során, nem igényel nagy 

energiafelhasználást, nem vezet szükségtelen hulladék keletkezéséhez például rövid 

élettartama miatt, és nem érint hátrányosan más országokat. 

Vágási (2000) szerint a környezettudatos fogyasztók olyan öntudatos környezetvédők, akik 

magatartásukkal igyekeznek másokat is befolyásolni a környezetükben. Az ilyen fogyasztók 

keresik a friss információkat, s elkötelezettségüket oly módon is kifejezik, hogy akár 

környezetvédő csoporthoz is csatlakoznak.  

„Környezettudatosságon azokat a viselkedésformákat értjük, amelyek célja, hogy az egyének 

cselekedeteinek a természeti és épített környezetre gyakorolt negatív hatásait csökkentsék.” 

(Kollmuss - Agyeman, 2002, p. 240) 

Hofmeister és társai (2006) alapvetően a vásárlás folyamatából indulnak ki. A szerzők szerint 

a környezettudatos fogyasztás tulajdonképpen olyan vásárlást eredményez, amely legalább 

olyan mértékben kielégíti a szükségleteket, mint a hagyományos fogyasztói magatartás, 

viszont kevesebb hulladékkal és alacsonyabb környezetterheléssel jár.  

Dudás 2006-ban publikált cikkében újradefiniálja a fogyasztói környezettudat fogalmát. 

Jellemzése szerint a környezettudat egy olyan speciális világnézet, amely meghatározza egy 

ember világ-, érték- és hitrendszerért, másik oldalról pedig pozitív környezettel szembeni 

attitűdök összessége. Ezek alapján sajátos viselkedésmódja van az egyénnek, melynek fő célja 

a környezetkárosítás csökkentése, a következő alapelvek figyelembevételével: 

 

- környezetbarát vásárlások, 

- környezethasználat más módon való mérséklése, 

- környezeti problémákkal és azok megoldásaival kapcsolatos aktív információkeresés, 

tájékozódás, 

- környezetvédő tevékenység. 

 

A Roper Organization szerint az emberek a környezettudatossá válás folyamatában három 

fázison mennek keresztül (Ottman, 1998): 

1. A környezet iránti aggodalom magas, de az ezzel kapcsolatos aktivitások még 

elenyészőek. 

2. Az emberek egyre tájékozottabbá válnak a környezeti kérdésekkel kapcsolatosan, és 

az aktivitásaik már meghaladják az aggodalmukat. 

3. A környezet megóvásával kapcsolatos cselekedeteik szerves része lesz a mindennapi 

életüknek, meghatározza életstílusukat.  
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A környezettudatos egyének sokkal motiváltabbak lehetnek környezetvédelemmel 

kapcsolatos információk befogadására és a saját környezeti tudásuk és környezetbarát 

magatartásuk fejlesztésére (Darner, 2009). 

 

Stern (2000) a környezettudatos magatartásnak négy formáját különbözteti meg: 

1. aktivista viselkedés: jelenti a legnagyobb bevonódást, ők valamilyen 

környezeti/környezetvédő csoport tagjai, részt vesznek különféle környezetvédelmi 

tüntetéseken, akciókon. 

2. nem aktivista környezeti viselkedés: az előző csoportnál kevésbé aktív, inkább csak 

támogató, anyagi támogatást nyújt, aláír környezeti petíciókat, követeléseket. 

3. magánszemélyként tanúsított környezeti viselkedés: magánemberként, mindennapi 

életükben viselkednek környezettudatos állampolgárként. Ide sorolhatók a sokat 

kutatott vásárlói szokások: újrahasznosítás, szelektív hulladékgyűjtés, környezetbarát 

termékek vásárlása, helyi termékek preferálása stb. 

4. egyéb környezettudatos tevékenység: ide azok tartoznak, akik valamilyen szervezet 

tagjaként, munkájukban környezettudatosan járnak el, vagy akik a szervezetet érintő 

döntésekben környezettudatosak. 

 

Ottman (1998) a környezettudatos fogyasztóknak három csoportját határozza meg, a 

környezettel kapcsolatos törekvéseik és tevékenységeik alapján: 

a) A földvédők célja a vadvilág védelme és a környezet eredeti állapotának 

visszaállítása/megőrzése. Központi kérdésnek tartják a talaj-, levegő- és 

vízproblémákat.  

b) Az egészségfanatikusok a környezeti problémák egészségre gyakorolt hatásaira 

koncentrálnak: tartanak a napsugárzás okozta bőrráktól, a sugárzás és a mérgező 

hulladékok okozta genetikai rendellenességektől és a növények vegyszertartalmának 

hosszú távú káros hatásaitól. 

c) Az állatvédők bojkottálják az állatok felhasználásával készült termékeket, kiállnak az 

állatok jogaiért és védik a veszélyeztetett állatfajokat. Ők tipikusan vegetáriánusok és 

hangsúlyosan kerülik vásárlásaik során az állatkísérletekkel készült termékeket. 

 

A környezettudatosság komponensei, összetevői 

 

Mint ahogy azt korábban már kifejtettem, a fenntartható fogyasztás egyik kiindulópontja a 

környezettudatos egyéni magatartás. A szakirodalomban az egyéni környezettudatosság több 

komponens konstrukciójaként jelenik meg.  A megállapított komponensek némi 

különbségeket mutatnak az egyes megközelítésekben, de végeredményben a kutatók hasonló 

eredményekre jutottak. Már 1973-ban Maloney és Ward a következőként fogalmazta meg a 

környezeti tudatosság kognitív összetevőit:  

- az ökológiai tudás (az ökológiai ismeretek összessége),  

- a környezeti problémák által kiváltott érzelmi érintettség,  

- a kinyilvánított hajlandóság az ökológiailag aktív cselekvésre, valamint  

- az ökológiailag aktív jelenbeli cselekvés. 

Winternél (1987) az ismeretek és a cselekvési hajlandóság mellett az egyéni értékek/attitűdök, 

valamint kollektív értékek/társadalmi normák is megjelennek a környezeti tudatosság 

komponenseiként. Urban (2002) nem említi külön a tudást; az általa elkülönített négy 

komponens a környezetvédelmi vonatkozású értékeket, attitűdöket, cselekvési hajlandóságot 

és magát a cselekvést öleli fel.  
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Ezek alapján Nemcsicsné Zsóka Ágnes (2005) disszertációjában már a következő öt 

komponenst összegzi:  

1. ökológiai tudás, 

2. környezeti értékek, 

3. környezeti attitűdök, 

4. cselekvési hajlandóság, 

5. tényleges cselekvés. 

 

1. Ökológiai tudás: a tényszerű ökológiai ismereteket soroljuk ide, amelyek hatással vannak a 

gondolkodásmódra, befolyásolják a kialakuló értékeket és attitűdöket, és ezeken keresztül a 

cselekvési hajlandóságot és a cselekvést. A hagyományos ökológiai tudás az élő és élettelen 

természeti környezetre vonatkozó ismeretek, tapasztalat és hitvilág hármas egysége (Berkes, 

1999). Kultúrába ágyazott, a változásokhoz dinamikusan alkalmazkodó tudás és közösségi 

szabályozási rendszer (társadalmi normarendszer), amely biztosítja a természeti erőforrások 

fenntartható használatát, a közösség hosszú távú fennmaradását (Andrásfalvy, 2001; Berkes et 

al., 2000; Turner et al., 2000). 

A magasabb tudásszint általában hatékonyabb információfeldolgozást, megalapozottabb 

döntési folyamatokat, fokozottabb alkalmazkodóképességet eredményez. 

 

2. A környezeti értékek: az értékrendszerünk része.  

A legáltalánosabb értelemben „Az értékek viszonylag általános és tartós ismertető jegyek az 

értékeléshez.” (Hechter, 1993, p. 3) 

Rokeach (1968) szerint az értékek olyan tartós vélekedések, amelyek egyénileg és 

társadalmilag kívánatosnak tartott konkrét viselkedésmódokra, illetve végállapotokra 

vonatkoznak. Az értékek kategóriái között megkülönböztet viselkedésmódokat meghatározó 

eszközértéket és a világ végső állapotával foglalkozó terminális vagy célértékeket.  

Az értékekre jellemző, hogy „olyan tartós koncepciók vagy meggyőződések, amelyek a kívánt 

viselkedésmódra vonatkoznak, különböző szituációkban érvényesülnek, irányítanak az 

események értékelésében, és amelyek relatív fontosság szerint rendezettek” (Hofmeister Tóth 

- Törőcsik 1996, p. 88). Csepeli szerint (1986): „Az értékek a modern társadalomban egyfelől 

a személyiség legmélyebben beágyazott, eligazodást szolgáló támpontjai, melyek 

beágyazottságuk révén szilárdságot, következetességet, biztonságot képesek nyújtani az 

emberek számára a társadalomban zajló életben. Másfelől az értékek a társadalmi csoportok, 

rétegek, osztályok integrációjának szociálpszichológiai eszközei, a világ kollektív 

értelmezésére, látásra szolgáló legkisebb közös nevezők” (Csepeli, 1986, pp. 233-235). 

 

Az értékek motiválhatják az egyének cselekvéseit tudatosan az elvárásokon, célokon, 

beállítottságokon keresztül, de tudatosulás nélkül is. Azonban az értékekre az egyének 

gyakran csak cselekvéseik elfogadhatónak tartott indoklásaként hivatkoznak. Eközben esetleg 

maguk is úgy érzik, hogy bizonyos értékeket követnek, de cselekvéseik indoklásai gyakran 

csak racionalizációk, cselekvéseik elfogadhatónak vagy hasznosnak tartott értelmezései. 

(Mandler, 1993; Hitlin - Piliavin, 2004). 

 

Rokeach (1968) szerint az eszközértékek egy meghatározott viselkedésmódra vonatkoznak, 

míg a célértékek egy kívánatosnak tartott végállapotot fejeznek ki. Az értékek e két típusa 

között funkcionális kapcsolat van, bár nem minden eszközérték vezethető vissza 

egyértelműen célértékekre. A különválasztás azonban lehetőséget biztosít arra, hogy 

pontosabban definiáljuk a cselekvés eredményére és végrehajtására vonatkozó motivációkat. 
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Rokeach (1968) szerint az értékek az egyén hajlamát (diszpozícióját) jelentik, és két fő 

csoportra bonthatók: célértékekre és eszközértékekre. 

 A célértékek lehetnek egyén- vagy társadalomközpontúak, de minden egyénnél más a 

prioritás az egyéni- vagy társadalmi értékek esetében.  

 Az eszközértékek közé az erkölcsi értékek és a kompetenciaértékek tartoznak. Amikor 

az egyén megszegi az erkölcsi értékeket, bűntudatot vagy lelkiismeret-furdalást érez. 

A kompetenciaértékek megszegése szégyenérzetet eredményezhet ugyan, de 

bűntudatot, lelkiismeret-furdalást nem.  Erkölcsi érték például a becsületesség, 

felelősségteljesség, kompetenciaérték viszont a logikusság vagy az intelligens 

viselkedés.  

Ebben a megközelítésében az érték három dimenzióból áll, hasonlóan az attitűdhöz: 

kognitív (tudati), affektív (érzelmi), és konatív (cselekvési, viselkedési). A fő különbség az 

értékek és az attitűdök között, hogy az érték elvont fogalom, és jóval kevesebb van belőlük, 

mint az attitűdökből, amelyek konkrét szituációkra és objektumokra vonatkoznak. Az érték 

mérce, az attitűd nem. Az érték fontosabb az egyén kognitív rendszerében, mint az attitűd. Az 

attitűdök a már korábbi egyéni értékekre épülnek. Míg az érték a cselekvésre ösztönöz, az 

attitűd nem. 

 

Az értékek további jellemzői, hogy nem feltétlenül racionálisak, a szocializáció útján tanuljuk 

őket, és egymással kölcsönhatásban állva értékrendszert alkotnak. Az értékrendszer eszmék, 

értékek hierarchikus rangsora, amely sokszor nem harmonikus. Gyakori, hogy egyidejűleg 

több, egymásnak ellentmondó értéket követünk. 

Az értékek mérése igen nehéz feladat, mert egyrészt a kinyilvánított értékek nem feltétlenül 

felelnek meg a belső értékrendszernek, másrészt az értékek nem figyelhetők meg közvetlenül, 

csak például az attitűdökön, illetve az értékvezérelt viselkedés alapján lehet rájuk 

következtetni (Hankiss, 1977).  Magyarországon, reprezentatív mintán elsősorban Rokeach 

által kifejlesztett kérdőívvel történtek értékkutatások már az 1970-es évektől (Hankiss, 1977) 

 

3. A környezeti attitűdök: „Az attitűd a tapasztalat révén szerveződött mentális és idegi 

készenléti állapot, amely irányító vagy dinamikus hatást gyakorol az egyén reakcióira 

mindazon tárgyak és helyzetek irányában, amelyekre az attitűd vonatkozik” (Allport, 1954; in 

Hofmeister Tóth- Törőcsik 1996, p. 65).  

Az attitűdök mindig valamilyen társadalom által létrehozott, társadalmilag konstruált dologra 

(eszmére, tárgyra, személyre, folyamatra, eseményre) vonatkoznak. Tehát az attitűd 

társadalmilag meghatározott, de mindig egyénileg kivitelezett, társas összefüggésben 

érvényesül, csoportfolyamatokban születik és hat. 

 

Az attitűdök mindig konkrét szituációkra és objektumokra vonatkoznak, így egy személy 

esetében az attitűdök végtelen sokféleségéről beszélhetünk (Rokeach, 1973). Jellemző rájuk, 

hogy van tárgyuk (amire vonatkoznak), irányuk (pozitív vagy negatív), fokuk (hol 

helyezkednek el a pozitív és negatív pólus között), intenzitásuk (stabilitás, tartósság), 

relevanciájuk (fontosság), valamint tanulhatók (Hofmeister Tóth-Törőcsik 1996, pp. 67-68).  

A személy életében betöltött jelentőségére mutatnak rá az attitűd funkciói (Katz, 1960; in 

Hofmeister Tóth -Törőcsik 1996, pp. 69-70):  

 

 Alkalmazkodási funkció: a rendszeres pozitív (vagy negatív) megerősítés pozitív 

(vagy negatív) attitűdöket eredményez.  

 Önvédelmi funkció: torzító szemüveg az egyén önmaga iránt táplált pozitív 

attitűdje védelmében.  
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 Értékkifejező funkció: az attitűd lehetővé teszi az egyén központi értékeinek 

kifejezését.  

 Ismeretfunkció: a tudás illúziója, amely révén az egyén szabályozottnak, 

értelmesnek és helyénvalónak érzi és tudja viselkedését.  

Az attitűd kialakulásának forrásai (Hofmeister Tóth -Törőcsik, 1996):  

• személyes tapasztalat,  

• szükségletek,  

• szelektív észlelés,  

• személyiség (érzékenység a problémákra),  

• csoportkapcsolatok (család, referenciacsoport, kultúra és szubkultúra),  

• egyéb befolyásoló tényezők (szakértők, véleményvezetők, bálványok).  

 

Az attitűd szerkezetének kutatásában sok kutató az attitűd hármas szerkezetét hangsúlyozzák. 

Rosenberg és Hovland (1960) szerint a benyomások szerveződésében van egy ismereti 

(kognitív) összetevő, egy érzelmi (affektív) összetevő, valamint egy cselekvési vagy 

viselkedési (konatív) összetevő.  

 

Az attitűdök kognitív összetevője arra vonatkozik, hogy az egyén miképp ítéli meg az 

attitűdtárgyat, milyen ismeretei vannak róla. Ezek az ismeretek leggyakrabban nem merítik ki 

a tárgy egészére vonatkozó ismeretrendszert, de ennek ellenére az egyén ezt objektív 

tudásként éli meg. A kognitív komponens elég gyorsan megváltoztatható, ahogyan az új 

tények, ismeretek elfogadottá, bizonyítottá válnak 

Az attitűd affektív összetevője (amelyet érzelmi vagy emocionális összetevőnek hívnak) a 

személynek az attitűdtárgyra irányuló kedvező/pozitív vagy kedvezőtlen/negatív érzéseit 

takarja. Éppen azért, mert az attitűdtárgyra vonatkozó ismereteink értékekhez kapcsolódnak, 

magukban hordozzák az ezen értékekhez fűződő érzelmi viszonyulásainkat is, ezért az 

affektív elemek adják elsősorban a tárgyra irányuló viselkedés motivációját. Sears és 

szerzőtársai (Sears et al., 1985) is erre a következtetésre jutottak: a viszonylag egyszerű 

affektív komponens tűnik a leginkább meghatározónak a magatartást illetően.  A klasszikus 

skálázó eljárások közül például a Gutmann – skála, melyet kutatásom során is alkalmaztam, 

az affektív komponenst méri. 

A konatív (cselekvési vagy viselkedési) komponens a személy attitűdtárgyra vonatkozó 

viselkedési tendenciával kapcsolatos. Már a korai attitűdkutatás (Festinger, 1964, 2000) 

rámutatott, hogy egy személy verbális beszámolója az attitűdjéről igen gyenge korrelációt 

mutat az attitűdtárggyal kapcsolatos valóságos viselkedésével (ez az én kutatásaimban is 

fellelhető). 

 

Az attitűdök vizsgálatakor leginkább a kognitív és affektív komponenseket mérik (pl. 

kvalitatív, fókuszcsoportos vagy kvantitatív, kérdőíves megkérdezéssel), és ezek többféle 

torzítási lehetőséget is magukban hordoznak: pl. elvárt attitűd kinyilvánítása az igazi helyett 

(ún. kultúrválaszokat kapunk), a megkérdezés nem spontán a valós kommunikációs 

helyzetekkel szemben, a kérdőív és a mindennapi élet logikája eltér, a kérdezés névtelensége 

és titkossága csökkenti a felelősségtudatot. 
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4. A cselekvési hajlandóság egy kinyilvánított elkötelezettség a – esetünkben 

környezettudatos – cselekvés irányába. Bár a cselekvési hajlandóságot a szakirodalom 

előszeretettel sorolja az attitűd komponensei közé – mint ún. „magatartás-tendenciát” –, a 

nem egyértelmű ok-okozati összefüggések miatt ez az összetevő úgy is tekinthető, mint a 

kialakult attitűdökből bizonyos valószínűséggel levezethető, a tényleges cselekvés felé vezető 

következő lépcsőfok.  

 

5. Tényleges cselekvés  

A legáltalánosabban használt értelemben a cselekvés céltudatos viselkedés. E felfogást főleg 

Hobbes, Locke és Smith munkáira vezethetjük vissza, s a társadalomtudományokban több-

nyire ezt az értelmezést fogadják el a kutatók ( Parsons, 1949, 1985; Burt, 1982; Wright, 

1987; Lennon, 1990; Coleman, 1990). 

 

Parsons szerint, ha a célokat eleve meghatározza a környezet, illetve a szituáció, a feltételek 

és az eszközök közötti különbség eltűnik, a cselekvéseknek csupán feltételei vannak, a 

cselekvéseket feltételei határozzák meg. A cselekvő aktív szerepe a szituációnak, és a 

szituáció várható alakulásának a megértésére korlátozódik (Parsons, 1949,1985). 

 

A tapasztalatok szerint, gyakran a tudás, a kinyilvánított attitűdök és értékek, vagy akár a 

kinyilvánított cselekvési hajlandóság nem, vagy nem abban a formában tükröződik a 

cselekvésben, ahogyan arra számítanánk, várnánk. Emellett természetesen az is előfordul, 

amikor a környezeti szempontból tudatosnak látszó cselekvés mögött nem áll valódi 

értékrendszerbeli változás (pl. csak divat-hatás). Az ilyen magatartás azonban általában nem 

tartós, hanem a körülményeknek megfelelően változik, vagyis időbeli összehasonlítási 

módszerek segítségével ellenőrizhető az értékek valódi átalakulása.  

 
Az előzőekben kifejtett környezettudatosságot befolyásoló komponensek közötti 

összefüggéseket mutatja Nemcsicsné Zsóka (2005) által szerkesztett, integráló 14. ábra. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
14. ábra: A környezeti tudatosság komponenseinek összefüggései  

Forrás: Nemcsicsné Zsóka, 2005 p. 11 

 

 

A szerző a folytonos nyilakkal a cselekvés felé irányuló hatásokat jelzi és a szaggatott nyilak 

a visszacsatolás-jellegű hatásokat mutatják. 

Az ábrából egyértelműen kiderül, hogy az ökológiai tudás és a környezeti értékek 

kölcsönösen hatnak egymásra. Emellett az ökológiai tudás és az értékek együttesen 
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befolyásolják a konkrét helyzetekhez köthető attitűdöket, illetve az attitűdökön keresztül a 

cselekvési hajlandóságot, és végül a cselekvést. 

A szaggatott nyilak, azaz a visszacsatolásokból kiderül, hogy az attitűdök hatást gyakorolnak 

az egyén tudás-befogadási hajlandóságára, valamint szerepük van az értékrendszer 

alakulására (ami megszilárdul vagy átalakul). A cselekvés esetében az egyén eredetileg 

kinyilvánított értékrendje, környezeti attitűdjei, meglévő tudása, de ugyanígy a cselekvési 

hajlandósága is gyakran korlátozottan érvényesül. A megvalósuló cselekvés – mint tapasztalat 

– visszahat a környezeti tudatosság többi komponensére, és képes azok tartalmát 

megváltoztatni (Nemcsicsné Zsóka, 2005). 

 

A kutató a komponensek számát a minimálisan szükségesre csökkentette, így jól mérhetők a 

környezeti magatartás egyes összetevői. A modell dinamizmusát adja, hogy a tényleges 

magatartást és annak összetevőit egy tanulási folyamat részének tekinti, ahol a magatartás 

(mint tapasztalat) visszahat az azt megelőző komponensekre. Emellett a szerző kiemeli az 

attitűdök és az értékek szűrő funkcióját az ökológiai tudás befogadását illetően, valamint azt, 

hogy a tudás szintén visszahat ezekre. 

 

 

2.9. Környezettudatos döntési modellek  
 

Az elkövetkezendőkben néhány ismert külföldi és hazai környezeti döntési modellt fogok 

ismertetni annak érdekében, hogy szemléltessem a környezettudatos magatartásra ható 

tényezőket és azok egymásra gyakorolt hatását/kölcsönhatását.  

 

2.9.1. Átgondolt/ Indokolt/ Ésszerű cselekvés elmélete - Theory of Reasoned Action 

(TORA)  

 

A modellt 1980-ban publikálta Icek Ajzen és Martin Fishbein. Az indokolt cselekvési elmélet 

a tudatos cselekvést vizsgálja és az alkotói fő célja volt, hogy megpróbálják megállapítani az 

eltérést az attitűd és a viselkedés között.  

A modell az emberi viselkedést teljesen racionálisnak tekinti, s feltételezi, hogy a viselkedés 

közvetlen meghatározója a szándék az adott cselekvés végrehajtására. 

Tehát az attitűdök nem közvetlenül a magatartást határozzák meg, hanem a cselekvési 

szándékot, és a szándék határozza meg a magatartást (15. ábra). 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
15. ábra: Az átgondolt cselekvés elmélete 

Forrás: Ajzen – Fishbein (1980), in Szakály, 2011, p. 14. 
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A szándékra az adott cselekvéssel kapcsolatos attitűdök és a szubjektív normák, valamint a 

két tényezőcsoportnak tulajdonított relatív fontosság együttesen hatnak. Az értékelő 

hiedelmek arra utalnak, hogy az egyén hogyan vélekedik az adott magatartás 

következményeiről, a normatív hiedelmek pedig arra, hogy az egyén miként látja a társadalmi 

elvárásokat és mennyiben akar azoknak megfelelni (Szakály, 2011). 

 

A viselkedést azonban a szándékon kívül egy sor más tényező is befolyásolhatja (pl. a 

szükséges források hiánya, egyéni különbségek, természeti csapások, stb.). Egyes kritikusok 

szerint (pl. Sarver, 1983) ezek az „egyéb” tényezők olyan nagyszámúak hogy, hatásuk 

jelentős és az elméletből nem jósolható a megjelenésük, hogy gyakorlatilag megszűnik a 

modell jósló ereje csak az emberi viselkedésre nézve.  

A modellt sok empirikus próbának vetették alá, s többek között azt találták, hogy a 

szándéknak csak mérsékelt hatása volt a tényleges viselkedésre, utóbbit a modell elemei közül 

egymagában leginkább az észlelt kontroll mértéke jósolta be (Schiffner - Ajzen, 1985). 
 
 

2.9.2. A tervezett magatartás modellje – Theory of planned behaviour (TPB) 
 

A TORA modellt Icek Ajzen és Martin Fishbein több mint 30 éve folyamatosan fejleszti, 

abból a célból, hogy minél pontosabban meghatározzák a viselkedést előrejelző tényezőket és 

a viselkedési szándékot (a legjobban előrevetíthető viselkedés, a szándék). Az így kidolgozott 

TPB modell az emberi cselekvést általában véve írja le, gyakran használják a környezeti 

menedzsment témakörében is (16. ábra). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

16. ábra: A tervezett magatartás modellje 
Forrás: Ajzen  (1991), in Nemcsicsné Zsóka, 2005 p.14. 

 

 

Ahhoz, hogy meg tudjuk jósolni valaki szándékait, ahhoz ismernünk kell a hiedelmeit is, amik 

olyan fontosak is lehetnek, mint a személy attitűdjének ismerete. Végül az érzékelt 

viselkedési szabályozás is befolyásolja a szándékot. A viselkedésben érzékelt kontroll utal az 

emberek megítélésre egy adott viselkedésről. Általános szabály, hogy minél kedvezőbb az 

attitűd, a szubjektív norma, és nagyobb az észlelt ellenőrzés, annál erősebb a személyek 

szándéka, hogy megfeleljenek a szóban forgó viselkedési formának (Ajzen, 1991). 

A cselekvési szándékra a szerzők szerint együttesen három tényező hat: cselekvéssel 

kapcsolatos attitűdök, a szubjektív normák és az észlelt magatartásirányítás. E három változó 

mögött húzódnak meg az ún. hiedelmek: 

- cselekvéssel, magatartással kapcsolatos hiedelmek, 

- normatív hiedelmek, 

- ellenőrzéssel kapcsolatos hiedelmek. 
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Az attitűdöt az értékelő hiedelmek befolyásolják, amelyek szubjektív valószínűségűek, abban 

a tekintetben, hogy a cselekvés egy megadott kimenetelt fog eredményezni. 

Az attitűdök azonban csak indirekt módon hatnak a viselkedésre a cselekvési szándékon 

keresztül. 

Nem minden hiedelem érvényes és létező egy adott szituációban, így az elemzések során ki 

kell szűrni, hogy mely hiedelmek relevánsak az adott körülmények között.  

A szubjektív norma az észlelt szociális nyomás az, hogy elkötelezzük magunkat egy adott 

viselkedés mellett. A szubjektív normákat a normatív hiedelmek befolyásolják, amelyek az 

észlelt viselkedési elvárásai az egyén számára fontos referenciacsoportoknak vagy 

egyéneknek.  

Az észlelt magatartás-irányítás az emberek percepciója arról, hogy képesek-e véghezvinni az 

adott cselekvést. Ezt meghatározzák az irányító hiedelmek azokkal a tényezőkkel 

kapcsolatban, amelyek elősegítik, vagy éppenséggel akadályozzák a viselkedést.  

 

A modell kifejezi a különböző hiedelmek és az azok hatására kialakuló tényezők (attitűd, 

norma, észlelt magatartásirányítás) közötti meglehetősen komplex összefüggésrendszert, 

amely együttesen befolyásolja azután az egyén cselekvési szándékát, s végül a megvalósuló 

magatartást. Ajzen a magatartás szempontjából az észlelt magatartásirányításnak kiemelt 

jelentőséget tulajdonít. 

E három tényező azonban nem vezet automatikusan cselekvéshez, hanem a magatartási 

szándékot erősíti (ami az egyén felkészültsége, hogy végrehajtson egy adott cselekvést).  

A magatartás megvalósítása olyan külső tényezők által is meghatározott, melyek a személytől 

függetlenek (erőforrások, más előfeltételek), valamint függnek a személyes képességektől is.  
 

A későbbiek során a modell kiegészült az ún. aktuális (tényleges) magatartásirányítás 

tényezőjével (Ajzen, 2002). 
 
 

2.9.3. A felelős környezeti magatartás modellje  
 

Hines és Hungerford (1986) Ajzen-Fishbein (1980) modelljéből kiindulva 128 primer kutatás 

összehasonlításával alkotta meg „felelős környezeti magatartás modelljét”, ezért szerkezetét 

és elemeit tekintve is sok hasonlóság fedezhető fel a két elmélet között (17. ábra).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

17. ábra: A környezettudatos magatartást befolyásoló tényezők 
Forrás: Hines-Hungerford (1986), in Nemcsicsné Zsóka, 2005, p. 15.  
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A magatartást itt is ugyanúgy megelőzi a cselekvési szándék, az attitűdök és az észlelt 

magatartás-irányítás, ezek azonban nem közvetlen előrejelzői a cselekvési szándéknak, hanem 

az egyéni felelősségtudattal kiegészített komplex személyiségi szempontokon keresztül 

hatnak. 

 

A személyiség tényezői a modell szerint az attitűdök, az egyéni felelősségtudat, valamint az 

észlelt magatartás kontroll határozzák meg. Az erősebb egyéni felelősségtudat a nagyobb 

elkötelezettséget jelent. A cselekvési stratégiák ismerete megmutatja, hogy az egyén tisztában 

van azzal, mit kell tennie ahhoz, hogy csökkentse saját tevékenységének a környezetre 

gyakorolt káros hatását. Cselekvési képességei ugyanakkor erősíthetik, vagy gyengíthetik a 

szándékában, hogy e stratégiákat meg is valósítsa (Nemcsicsné Zsóka, 2005). 

 

Az egyik újítása ennek a modellnek, hogy három kognitív szempontot is tartalmaz. A 

környezeti tudást két részre bontja: a környezeti problémának és azok kiváltó okainak, 

valamint a cselekvési stratégiák ismerete, amelyeknek kritikus szerepe van a cselekvési 

szándék kialakításában. 

Emellett az egyénnek rendelkeznie kell a cselekvéshez szükséges képességekkel is, hogy a 

magatartás megvalósulhasson. 

 

A modellben megjelenik egy fontos újdonság, a szituációs tényezők.  Véleményük szerint a 

cselekvési szándékot csak abban az esetben követi a magatartás, hogyha a szituációs tényezők 

is kedvezőek (ezt később Ajzen is beépítette modelljébe). Szituációs tényezők például: 

szokások, hagyományok, gazdasági korlátok, a magatartással járó áldozat mértéke, az 

infrastruktúra hiánya, és Hines-Hungerford modelljében ide sorolja a társadalmi nyomást is.  
 
 
 
2.9.4. A szükségletek, képességek és lehetőségek modellje –Needs, Opportunities and 

Abilities (NOA) 
 

 

Gatersleben-Vlek (1998) modelljének gyökerei is az Ajzen-Fishbein (1980) modellhez 

köthetőek, azonban e kettő több tekintetben is különbözik egymástól. Míg az Ajzen modell 

egy általános döntési folyamatot reprezentál, addig a Gatersleben-Vlek modell sokkal 

közelebb áll a közgazdaságtanhoz és a marketinghez. A modell alkotói feltételezik, hogy a 

fogyasztók nem önmagukért tesznek meg egy adott cselekvést, hanem a szükségletkielégítés 

motiválja őket. A modell előnye, hogy a mikro- és makroszintű motivációs tényezőkkel is 

foglalkozik. A gondolatmenetének lényege, hogy a fogyasztók különböző szükségletek 

(needs) kielégítésére vásárolnak termékeket vagy szolgáltatásokat, a lehetőségek és 

képességek (opportunities and abilities) pedig a fogyasztók viselkedéses kontrollját 

határozzák meg. A lehetőségek jelentik a külső tényezőket, a képességek pedig a belső 
tényezőket reprezentálja, amelyek lehetővé teszik egy termék beszerzését (18. ábra). 
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18. ábra: A szükségletek, képességek és lehetőségek modellje  
Forrás: Gatersleben -Vlek (2002), in Csutora-Hofmeister, 2011, p. 73. 

 

A szükséglet kielégítés sikere két dologtól függ: 

a külső feltételektől (lehetőségek) és a belső kapacitásoktól (képességek), melyek lehetővé 

teszik a fogyasztó számára az áruk és a szolgáltatások megszerzését.  

A fogyasztó szükségletei és lehetőségei befolyásolják az adott szituációban a motivációját, a 

képességei és lehetőségei pedig meghatározzák a magatartás-irányítás fokát.  

A cselekvési szándék és a cselekvés ebben a modellben is különválik.  

A modell nagy előnye, hogy integrálja a fogyasztói döntések makro- (technológia, gazdaság, 

demográfiai jellemzők, intézmények, kultúra) és mikroszintű befolyásoló tényezőit. 

A szükségletek, lehetőségek és képességek széles variációit mutatja, amely rávilágít arra, 

hogy döntési problémák sok esetben igen komplexek, és ez pedig magyarázatul szolgálhat 

arra, hogy sok esetben a pozitív attitűd ellenére sem az a cselekedet realizálódik, amire 

számítani lehet (Csutora - Hofmeister, 2011). 

 
 
2.9.5. A környezeti magatartás és a tudás különböző fajtáinak kapcsolata  

 

A megközelítésben kiemelkedően fontos, hogy az attitűdökre hatással van a tudás, ezért a 

tudáson keresztül hathatunk a környezetvédelemmel kapcsolatos attitűdökre, áttételesen a 

szándékra és végül a magatartásra. Kaiser és Fuhrer modelljéből is kitűnik, hogy a tudás 

rendkívül fontos a magatartás megváltoztatásához, megerősítéséhez vagy fenntartásához. A 

tudatváltáshoz azonban meg kell, hogy vizsgáljuk az egyének és csoportok 

környezettudatossággal kapcsolatos tudásán kívül az értékrendjét és attitűdjeit is. 

 

Kaiser és Fuhrer (1999) a tudás szerepét emeli ki a környezetbarát viselkedéssel kapcsolatban. 

Szerintük más modellek alulbecsülik a tudás fontosságát, aminek három oka lehet:  

- A tudásnak több fajtája van, ezeknek konvergens módon kell viszonyulniuk 

egymáshoz, hogy elősegítsék a környezetbarát magatartást.  
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- A tudás szükséges, de nem elégséges feltétele a környezetbarát magatartásnak. 

Ráadásul a tudás nem közvetlenül, hanem más tényezőkön keresztül fejti ki hatását a 

magatartásra, és ez alulbecslést eredményez azoknál a mérési módszereknél, melyek a 

direkt hatást részesítik előnyben.  

- A környezetbarát magatartás mérése során a szituációs tényezők sokszor háttérbe 

szorítják a tudás jelentőségét, de ahol az előbbit külön vizsgálják, a tudás is megfelelő 

szerephez juthat.  

 

A szerzők a tudás négy fajtáját különböztetik meg modelljükben (19. ábra):  

 

1. A deklaratív tudás egyfajta tényszerű tudás pl. ökológiai rendszerek működésével 

kapcsolatban (pl. CFC gázok mellékhatása az atmoszférában). Fontos jellemzője, hogy 

csökkenti a bizonytalanságot, ezáltal segíti a cselekvést.  

2. A procedurális tudás egy adott környezeti cél elérési módjának ismerete (pl. hogyan 

csökkentsük a háztartási hulladékot). Magában foglalja az ehhez szükséges 

magatartási folyamatok ismeretét.  

3. A hatékonysági tudás  döntéseink költség-hasznon elemzéseit jelenti. Segítségével az 

általunk ismert környezetbarát cselekvési lehetőségek közül tudjuk kiválasztani azt az 

alternatívát, amelyik a legkisebb erőfeszítések árán a legnagyobb környezeti hatást éri 

el az adott szituációban. 

4. A szociális tudás az, amely közvetlenül hat a magatartási szándékra, és ezen keresztül 

környezetbarát magatartásra. Kaiser és Fuhrer szerint a szociális tudás két részből áll. 

Az egyik a mások magatartásának megfigyeléséből ered, és a deklaratív tudás 

hiányosságainak kompenzálására alkalmas.  

A másik a normatív hiedelmeket jelenti, azt hogy az egyénnek hogyan kellene 

viselkednie. A normatív hiedelemnek a szerzők szerint két forrása lehet: 

- A konvencionális szociális normák, azok a szokások, tradíciók melyet az 

egyénnek ismernie és alkalmaznia kell, hogy a közösség „befogadja”.  

- A morális, szociális normák mások jólétével, jogaival, a tisztességgel és az 

igazsággal kapcsolatos saját irányelveinket jelentik.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
19. ábra: A különböző tudásformák magatartásra gyakorolt közvetett hatása  

Forrás: Kaiser–Fuhrer, 2003, p. 606. 

 

A Kaiser és Fuhrer szerint a hangsúly nem a tudás mennyiségén, hanem a köztük lévő 

kapcsolat konvergenciájának erősségén van, ez határozza meg a tudás környezeti magatartása 

gyakorolt hatását. Ekkor a tudásfajtáknak nem csak egymással, hanem a környezeti céllal is 

szinkronban kell lenniük. Összességében a szerzők különböző tudásfajták, az attitűd és a 

magatartási szándék bevonásával alkották meg modelljüket. A sok kereszthatással 

Procedurális tudás 

Hatékonysági tudás 

Deklaratív tudás 

Szociális tudás 

Attitűd 

Környezetbarát magatartás 

Szándék 
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kapcsolatban megjegyzik, hogy a tudásfajtáknak csak mérsékelt hatásuk van az attitűdre. 

(Kaiser-Fuhrer, 2003)  

A modell gyengesége, hogy a környezetbarát magatartást még sok más tényező is 

befolyásolja és ezeket nem veszi figyelembe. 
 
 

2.9.6. A fogyasztói környezettudatosságot befolyásoló „belső” tényezők modellje  

 

Végezetül, a környezettudatosságot befolyásoló tényezőket felsorakoztató modelleket, egy 

összegző megközelítéssel zárom. 

Schäfferné Dudás (2008) az alábbi modellek (Ajzen, 1991; Ajzen-Fishbein, 1975; Hines et 

al., 1986; Nemcsicsné Zsóka, 2007; Poortinga et al., 2004; Steg-Sievers, 2000) tanulságait 

összegezve megalkotott három modellt, amelyek a környezettudatosságot meghatározó 

tényezőket foglalják össze globális, nemzeti és egyéni szinten. Ebben az alfejezetben a 

kutatási témámhoz kapcsolódó fogyasztói/egyéni környezettudatosságot meghatározó belső 

tényezőket magyarázó modelljét ismertetem röviden (20. ábra). 

A szerző szerint a fogyasztók környezeti tudatának elsődleges külső forrása országunk 

környezeti kultúrája, mely a környezetükben lévő példákat, eszméket, véleményeket és 

tényleges viselkedésmintákat foglalja magában. A média, az oktatás, a kutatás-fejlesztés, a 

törvényi szabályozás, a vállalatok, a civil szervezetek, az intézmények és a társadalmi 

környezet hatással vannak a fogyasztó belső lényére, ismereteire, véleményére, értékeire, 

hiedelmeire, attitűdjeire stb. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

20. ábra: A fogyasztói környezettudatosságot befolyásoló „belső” tényezők modellje 
Forrás: Schäfferné Dudás, 2008, p. 10.  

 
 

Az értékek és hiedelmek valamint az ökológiai tudásszint együttesen határozzák meg az 

egyének környezettel kapcsolatos attitűdjeit, a környezethez, a környezeti problémákhoz való 

általános pozitív vagy negatív viszonyulásukat. Mindazonáltal az attitűdök szintén 

visszahatnak az ökológiai tudásra: az értékekhez hasonlóan befolyásolják az egyének 

környezeti információkkal kapcsolatos észlelési és befogadási hajlandóságát. Az egyén 

környezeti attitűdjét befolyásolja még az érintettsége (involvement), maga a szituáció és 

tényezői illetve a korábbi szokások ereje, a megszokás. A modell erőssége, hogy nem csak 

mikro, hanem makro környezeti szempontokat és kapcsolódási pontokat is tartalmaz.   

Adott ország környezeti kultúrája: 
Média, oktatás, kutatás-fejlesztés, szabályozás, vállalatok, civil szervezetek, intézmények, emberek 

 

Értékek és hiedelmek Ökológiai tudás 

Környezettel kapcsolatos általános attitűdök 

Szituációs tényezők Involvement Korábbi szokások 

Környezetbarát tevékenységek 
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3. ANYAG ÉS MÓDSZER 

 
3.1.  Célkitűzések  

 
Mivel már a Bevezetés fejezetben leírtam az általános célkitűzéseimet (C1-C5), ezért ebben a 

fejezetben a konkrétabb „részcélokat” ismertetem. Ezeket a célokat és hipotéziseket a 

különböző kutatási fázisokhoz kapcsoltam, így a kutatási fázisok bemutatása után következik 

a (rész)célok ismertetése.  

 

3.1.1. Az irodalmi áttekintés célkitűzései 

 

Az értekezés első részében a vonatkozó hazai és nemzetközi szakirodalom összegzését, a 

témában releváns modellek bemutatását és értelmezését végeztem el (21. ábra). A 

szakirodalmi elemzés alapján megfogalmazott kérdésfelvetésekre primer kutatások keretében 

kerestem a választ.  

 

A szakirodalmi elemzésben több oldalról közelítettem meg ugyanazt a problémát: 

- Először összegeztem a tudatos fogyasztás területeit és a köztük található átfedéseket. 

- Részletesen megvizsgáltam a fogyasztói magatartást befolyásoló tényezőket és 

modelleket, majd a kutatási területemre szűkítve, az élelmiszerekkel kapcsolatosan is 

vizsgáltam a fogyasztók vásárlási döntéseit meghatározó tényezőket és modelleket. 

- Fontosnak tartottam az egészség, egészségmagatartás fogalmát és meghatározóit 

bemutatva eljutni az egészségtudatosságig. 

- Végül a környezettudatosság kialakulásáról, dimenzióiról és a környezettudatosságot 

vizsgáló modellekről írtam.  

 

 
A fogyasztói tudás és a tudatos fogyasztás területeinek 

bemutatása. 

A fogyasztói-vásárlói magatartást befolyásoló tényezők 

összegzése. 

Élelmiszerfogyasztói magatartást befolyásoló tényezők 

és modelljei, az élelmiszerfogyasztás trendjei. 

Az egészség, egészségmagatartás fogalma, meghatározói 

és modelljei, az egészségtudatosság, az egészségtudatos 

fogyasztó jellemzői. 

Környezettudatosság komponensei, összetevői és 

a környezettudatos döntési modellek. 

 
21. ábra: A szakirodalmi áttekintés felépítése 

Forrás: saját szerkesztés 

 

 

 

Az elméleti áttekintéssel - ami dolgozat első felét alkotja- teljesítettem a korábban 

megfogalmazott két fő célomat:  

 

IRODALMI ÁTTEKINTÉS 
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C1: Az élelmiszerfogyasztói magatartást befolyásoló tényezők elméletének szakirodalmi 

összegzése. 

 

C2: A kutatási területem két fő dimenziójának (az egészség-és környezettudatosság) elmélete, 

elhelyezése, megjelenése a tudatos fogyasztás területén és fogyasztási trendként való 

megjelenésének vizsgálata. 

 

 

3.1.2. A primer kutatás célkitűzései 

 

A dolgozatom másik felében a primer kutatássorozatom főbb eredményeit mutatom be. Ennek 

rendszerező ábrája (4. táblázat) tartalmazza az általam végzett kutatásokat, melyek a 

hipotézisekre épültek és célkitűzéseim elérésének eszközei voltak.  
 

 

4. táblázat: Primer kutatás-sorozat rendszerező ábrája 

 
 Kutatási 

fázis 

Kutatás 

időtartama 

Alkalmazott 

kutatási 

módszer 

Alkalmazott 

kutatási 

segédeszköz 

Kiválasztás 

módja 

Minta és a 

nagysága 

Lekérdezés 

helyszíne 

Részcélok, 

hipotézisek 

K1 Alapozó 

kvalitatív 
kutatás 

2009. 

március 

Fókuszcsoportos 

megkérdezés 

Interjú vázlat 

(1. melléklet) 

Kvóta 

szerinti 
mintavétel 

felnőtt 

fogyasztók 
24 fő 

Budapest C6,C7,C8 

K2 Alapozó 

kvantitatív 

kutatás 

2009. 

június 

Szóbeli 

megkérdezés 

Sztenderd 

kérdőív 

(2.melléklet) 

Kvóta 

szerinti 

mintavétel 

felnőtt 

fogyasztók 

1053 fő 

Országos C9,C10, 

H1,H2, 

K3 Alapozó 

kvantitatív 

kutatás 

2011.  

május 

Szóbeli 

megkérdezés 

Sztenderd 

kérdőív 

(3.melléklet) 

Kvóta 

szerinti 

mintavétel 

budapesti 

élelmiszer 

kiskereskedők 
220 fő 

Budapest C11,C12 

H3,H4, 

K4 Kvantitatív 

kutatás 

2013. 

április 

Szóbeli 

megkérdezés 

Sztenderd 

kérdőív 

(4.melléklet) 

Kvóta 

szerinti 

mintavétel 

felnőtt 

fogyasztók 

2000 fő 

Budapest C9,C10,C13, 

C14 

H1,H5, 
H6,H7, 

H8,H9, 

Forrás: saját szerkesztés 

 
 

A kutatási fázisokhoz rendelt (rész)célok: 

 

K1 kutatási fázis 

C6:  A fogyasztók általános véleményének megismerése, feltárása az egészség-és 

 környezettudatos élelmiszerfogyasztásról. 

C7:   A fogyasztói megfogalmazások és azok tartalmának összegyűjtése a két kutatott 

 területen. 

C8:  A fogyasztókat érintő egészség-és környezettudatossággal kapcsolatos változók 

 összegyűjtése a későbbi kvantitatív kutatáshoz. 

 

K2 kutatási fázis 

C9:  A fogyasztók tudatosságának megismerése, mint befolyásoló tényező az 

 élelmiszervásárlási döntéseikben. 

C10:    A tudatosságuk szerinti fogyasztói csoportok feltárása és jellemzése. 

 

K3 kutatási fázis 

C11:   A kínálati oldal, az élelmiszer kiskereskedők véleményének megismerése a budapesti 

fogyasztók egészség-és környezetorientációjáról. 

C12:    A budapesti kiskereskedők egészség-és környezettudatosságának feltérképezése. 
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K4 kutatási fázis 

C9 és C10 

C13:  A kiemelkedően egészségtudatos fogyasztók szocio-demográfiai ismérveinek 

összegyűjtése. 

C14:  Az egészségtudatosság és környezettudatosság, mint két fogyasztói érték 

kapcsolatrendszerének feltárása, összefüggéseinek megismerése. 

 

 

3.2. Hipotézisek 
 

A kilenc vizsgált hipotézisemet a kutatási fázisaimhoz rendeltem. 

 

K2 kutatási fázis 

H1:  Az egészség-és környezettudatosság alapján karakteres különbségeket mutató 

fogyasztói csoportok tárhatók fel az élelmiszerfogyasztói piacon. 

H2:  A fővárosban figyelhető meg a legmagasabb szinten a tudatosság az 

élelmiszervásárlások esetében. 

 

K3 kutatási fázis: 

H3:  A megkérdezett élelmiszer kiskereskedők a fogyasztók egészség – és 

környezetorientáltságának mértékét/szintjét csak felületesen ismerik és a 

kiskereskedők illetve vásárlóik vizsgált tudatossága között nincs releváns különbség.  

H4:  A kiskereskedők egészségtudatos és környezettudatos üzletpolitikai döntéseik között 

erős (korrelációs) kapcsolat mutatható ki.  

 

K4 kutatási fázis: 

H1:  Az egészség-és környezettudatosság alapján karakteres különbségeket mutató 

fogyasztói csoportok tárhatók fel az élelmiszerfogyasztói piacon. 

H5:  Az egészségtudatosság és környezettudatosság értékek szoros kapcsolatban állnak 

egymással az erősen tudatos fogyasztók esetében, azaz aki erősen egészségtudatos az 

erősen környezettudatos is élelmiszervásárlásai során. 

H6:  Az egészség-és környezettudatosság mentén egyértelműen kimutatható a LOHAS 

fogyasztói csoport az élelmiszerpiacon. 

H7:  Erős, pozitív korrelációs kapcsolat mutatható ki a kutatás alapján az egészségtudatos 

és a környezettudatos vásárlói magatartás között.  

H8:  Schäfferné Dudás Katalin szerinti tudatos fogyasztás felosztása alapján, a vizsgált 

fogyasztók körében inkább az öntudatos fogyasztás dominál, mint a felelős fogyasztás, 

azaz a budapesti, felnőtt lakosság erősebben egészségtudatos, mint környezettudatos.   

H9:  Feltételezem, hogy a tudatosság – egészségtudatosság - környezettudatosság 

 szempontjából vizsgált legtudatosabb fogyasztói csoportok (klaszterek) demográfiai 

 adatai nagyrészt megegyeznek, nagy hasonlóságot mutatnak. 
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3.3. A kutatás menete és módszerei 
 

 

Mind a négy adatfelvétel fő célja, hogy képet kapjunk az egészség-és környezettudatosság 

fogyasztók értékrendjébe betöltött szerepéről és, hogy megtudjuk ez, a két érték milyen 

módon hat ránk az élelmiszervásárlásaink során.  

Kiemelt célom volt megvizsgálni, hogy a két - napjainkban egyre fontosabb - értékrend olyan 

meghatározó fogyasztói ismérv-e, mely szerint karakterisztikus csoportok hozhatóak létre az 

élelmiszerfogyasztói piacon. Emellett fontosnak tartottam az egészség –és 

környezettudatosság kapcsolatának és egymásra való hatásának statisztikai vizsgálatát. 

Kutatás-sorozatom négy kutatásból áll, melyek módszertanilag különbözőek, ezért az alapozó 

kutatásoknál és a főkutatásnál is külön-külön részletesen ismertetem az alkalmazott 

módszereket. 

 

A kvalitatív, fókuszcsoportos interjúkkal (K1) a kutatás fő vonalainak meghatározása volt a 

legfőbb célom. A későbbi kvantitatív megkérdezések (K2, K3) már a kutatási probléma 

szélesebb körű és dimenzionáltabb elemzését tették lehetővé.  

 

Az első három alapozó kutatás a negyedik (K4) nagymintás (N=2000) kvantitatív kutatást 

támogatta, segített a kutatási téma körvonalazásában, pontosításában. Csak kitekintésként 

vizsgáltam a K3-as kutatást, ahol a kínálati oldal, a kiskereskedők véleményére, 

tapasztalataira voltam kíváncsi a tudatos élelmiszervásárlás kapcsán. 

 

A három kvantitatív felmérés során tudatos, kvótás mintavételt alkalmaztam, így próbáltam az 

alapsokaságban megfigyelhető arányokat a mintában is tartani (nemek, életkorcsoportok, 

lakhely szerint). 

A felmérések kérdőíveinek megszerkesztésekor ügyeltem arra, hogy a kutatás logikai ívéhez 

jól kapcsolódjanak. A kvantitatív kutatásoknál minden esetben előtesztelt, sztenderdizált 

kérdőív segítségével zajlott a személyes megkérdezés.  

 

A kérdőíveken a néhány nyitott kérdés mellett, leginkább zárt kérdéseket alkalmaztam, több 

esetben is 5 fokozatú Likert skálás állításlistákat, melyek a fogyasztóknak a téma iránti 

attitűdjeit mutatják és az SPSS programmal jól kiértékelhetők.  

A két fogyasztói megkérdezés K2 és K4 kutatás során használt kérdőív hasonló, több kérdés 

is azonos, hogy összevethető legyen. A fogyasztói (K2, K4) és kereskedői (K3) válaszok 

összehasonlíthatósága érdekében egyes állításlisták a vásárlók és a kereskedők számára 

összeállított kérdőívben is helyet kaptak. 

 

Lényegesnek tartom megemlíteni, hogy az alapozó kutatások tapasztalatai alapján rájöttem, 

hogy ha igazán jó, pontos mintával szeretnék dolgozni, akkor a személyes lehetőségeim miatt 

területileg szűkítenem kell a felmérést, így a végső kutatásom célja Budapest lett, ahol a 2000 

fős mintával már sokkal pontosabb adatokat kaptam.  
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4. AZ ALAPOZÓ KUTATÁSOK EREDMÉNYEI 

 

4.1. Alapozó, kvalitatív, fókuszcsoportos interjúk (N=24) 
 

A fókuszcsoportos interjúk célja és módszere  
A fókuszcsoportos technika, kvalitatív kutatás módszereként közismert már a pszichológiában 

és a szociálpszichológiában. A fókuszcsoport során a résztvevők egy – a kutató által vizsgált 

– témáról/jelenségről kommunikálnak egymással, a vizsgálatot végző személy pedig ezt a 

folyamatot és a tartalmát elemzi. Az itt nyert tapasztalatok, megfigyelések alapján alkot 

véleményt az alanyok adott témával kapcsolatos vélekedéséről, motivációiról, attitűdjeiről, 

szubjektív tapasztalatairól.  

Megkülönböztetünk alkalmazott és alapkutatási beszélgetéseket (Vicsek, 2006). Az első típus 

a döntéshozatal elősegítésére szolgál, tehát a beszélgetést gyakorlati cél motiválja, szemben az 

alapkutatással, ahol a kutató az elméleti alapok igazolása érdekében folytatja fókuszcsoportos 

vizsgálatait.  

A módszer gyakori célja a feltárás, felderítés: ez abban az esetben indokolt, amikor a vizsgált 

jelenségről vagy annak egyes dimenzióiról még nem rendelkezünk kellő információval. A 

feltáró kutatások teszik lehetővé, hogy közelebb kerüljünk egy témához, megtaláljuk azokat a 

tényezőket, mögöttes okokat, amelyekre érdemes koncentrálnunk, és a megfigyelések 

felvethetnek új kreatív ötleteket, szempontokat és dimenziókat is. Az én alapozó 

kutatásomnak is ez volt a fő célja. Több információt, esetleg más aspektusokat, ötleteket 

találjak a későbbi nagymintás kvantitatív kutatásaimhoz. 

  

A fókuszcsoport jellemzőihez tartozik, hogy verbális helyzetéből fakadóan kevésbé alkalmas 

tényleges cselekvés vizsgálatára. Megtudhatjuk ugyanis, mit mond az egyén, de azt nem, 

hogy elmondásával konzisztensen cselekszik-e. Ismert szociálpszichológiai jelenség, hogy az 

emberek szeretik jó színben feltűntetni magukat, éppen ezért előfordulhat, hogy amit egy 

ilyen csoportos szituációban mondanak, az kismértékben függ össze a tényleges 

cselekvésükkel. Kutatott témám szempontjából ez egy igen komoly probléma. A 

megkérdezettek az adott válaszokkal saját magukat, szubjektíven értékelik, ebből adódóan 

nem biztos, hogy a teljes valóságot tükrözik a kapott adatok, legyen az kvalitatív vagy a 

kvantitatív kutatás. 

 

A fókuszcsoportos vizsgálat néhány előnye:  

 Képes olyan folyamatok modellálására, melyek révén igazolhatók a csoportos 

véleményképződés folyamatai.  

 A fókuszcsoport információkat adhat arra vonatkozóan, hogy milyen lehetséges 

nézetek fordulhatnak elő a vizsgált sokaságban. Elméleti magyarázat kialakításában is 

hasznosak lehetnek.  

 A fókuszcsoportos kommunikáció során is megfigyelhetők bizonyos 

viselkedésformák, egyéni érzelmek és spontán reakciók is.  

 

Ezek mellett  ún. humánus előnyeihez tartozik, hogy a csoporttagság és kohézió érzete erőt és 

támogatást adhat a résztvevőknek, megtapasztalják, mások is hasonló problémával 

küszködnek, szembesülnek (Ekblad - Bäärnhielm, 2002).  

 

Bár egy fókuszcsoportos vizsgálat gyorsabb és olcsóbb lehet, mint egy nagy mintán végzett 

reprezentatív kérdőíves kutatás, a két módszer más célokat elégít ki, és nem helyettesíthetik 

egymást. 
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A fókuszcsoportos módszer eredményeinek (statisztikai) általánosíthatósága korlátozott (Sim, 

1998; Malhotra et.al., 2009). 

 

Az általam végzett fókuszcsoportos interjúk célja, hogy képet kapjak a fogyasztók általános 

tudásáról, attitűdjeiről a vizsgált témában, másrészt segítse a nagymintás vizsgálathoz 

alkalmazott jobb kérdőív összeállítását. A vizsgálat céljait korábban már megfogalmaztam 

(lsd. 3.1.2. fejezet) a C6, C7 és C8-as részcélként. 

 

A fókuszcsoportos beszélgetések menete mind a három csoport esetében azonos volt és 

négy, jól elkülöníthető egységre tagolódott. A folyamatok koordinálását, moderátorként én 

bonyolítottam le. A beszélgetések általában 1,5- 2 órát vettek igénybe.  

A fókuszcsoportos vizsgálatokra 2009. március 5 és március 13-a között került sor. 

 

Moderátorként egy félig strukturált lekérdezéshez szükséges témavázlatot, forgatókönyvet 

használtam, amely ún. vezérfonalat jelentett (1. melléklet tartalmazza). A félig strukturált 

lekérdezés egyik előnye, hogy mivel nem konkrét kérdéseket tartalmaz, természetesebben hat 

a beszélgetés menetére, és a moderátor akkor építi be ezeket, amikor a résztvevők által érintett 

téma, vagy a csoportban használt kifejezések és megjegyzések egyébként is ebbe az irányba 

haladnak. A másik előnye az, hogy a moderátor olyan nyelvezetet használhat, amely közel áll 

a csoporttagokhoz.  

Az interjú irányvonalát a kutatás előtt meghatározott vizsgálni kívánt dimenziók szabták meg. 

A kutatási módszertannak eleget téve a kérdéssorozatot a témára hangoló nyitó kérdéssel 

(asszociációs játékkal) indítottam, melyeket a vezérfonalként használt kérdésekkel 

folytattam. A témakörök között a kérdések ívét az átvezető kérdések biztosították. A kutatás 

szemszögéből releváns témákat a kulcskérdések adták meg, melyek megbeszélését és 

lezárását a befejező kérdések biztosították.  

A beszélgetést hangfelvételen, diktafon segítségével rögzítettem, így az eredmények 

értékelése a hangfelvétel és az általam készített jegyzetek alapján történt. 

 

 

A fókuszcsoportok jellemzői  

Három 8 fős csoportot hívtam meg a beszélgetésekre. Mivel „csak” tájékozódás volt a fő 

célom a fogyasztók elképzeléseiről az egészség-és környezettudatosság témájában, így nem 

voltak a csoport összetételével kapcsolatos főbb elvárásaim. Választási szempontom volt, 

hogy minden csoport fele nő és a másik fele férfi legyen és mindenki 18 év feletti. Két csoport 

tagjai átlagos fogyasztók voltak, míg az utolsó, a harmadik fókuszcsoportba kiemelten 

egészség-és környezettudatos vásárlókat kerestem. 

 
Az eredmények 

Mivel kutatás-sorozatom és eredményeim töredékét tette ki a kvalitatív kutatás, így nagyon 

röviden a legfontosabb eredményeket emelem csak ki. 

Az első két interjúból egyértelműen kiderült, hogy a tudatosság elsősorban pénzügyi-

gazdasági szempontot jelent számukra (pl. tervezett vásárlást, feleslegek kerülését, akciók 

kivárását, stb.) és nem az egészséggel vagy a környezet védelmével kapcsolatos tudatos 

viselkedést. 

Az egészségtudatos élelmiszervásárlást elsősorban betegségekhez kötötték a csoport tagjai 

(pl. cukorbetegség, allergia, stb.) és tájékozottabbak voltak ezen a területen, mint a 

környezettudatos vásárlás témában. 
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Az egészségi állapotot befolyásoló tényezők szerintük (sorrendben): 

– helyes étrend, egészséges élelmiszerek 

– stressz 

– pénzügyi helyzet 

– testmozgás, túlsúly 

– környezeti káros hatások (zaj, légszennyezés) 

– tájékozatlanság, információ hiánya (pl. prevencióval kapcsolatban) 

– párkapcsolat, család 

– lelki egyensúly 

 

Egészséges táplálkozás jellemzői szerintük: 

– sok zöldség és gyümölcs 

– megfelelő tápanyagbevitel ( de a tápanyagok arányában már különböző vélemények 

voltak) 

– 2-3 liter folyadék/nap 

– mértékletesség 
– zsír- és szénhidrátszegény étrend. 

 

A környezettudatos vásárlási szokásaik sajnos kimerülnek a környezetbarát és visszaváltható 

csomagolással. Jellemzően nem figyelik, hogy a termék milyen távolságból került az üzletbe 

és tisztában vannak azzal, hogy sok túlcsomagolt élelmiszert vásárolnak. A biotermékek 

eredetében, minőségében általánosságban nem hisznek és drágának tartják. 

 

A harmadik fókuszcsoport, amely magasabb tudatosságot mutató vásárlókból állt, sokkal 

tájékozottabb, kifejezetten jól informált volt a vizsgált témában. Az egészség-és 

környezettudatos magatartást kiemelten fontosnak tartják a (leendő) gyermekeik miatt. Több 

biotermék márkát és gyártót is ismertek, a pazarlást és a káros vegyszereket, vegyületeket is 

kerülik. Preferálják a friss, hazai termékeket, a szezonális élelmiszereket. Keresik a 

környezetbarát emblémákat (bár átlagosan csak kettőt tudtak felsorolni) és elmondásuk 

szerint, ha drágább a környezetbarát termék, akkor is azt vásárolják meg. 

Ezzel a csoporttal történt beszélgetés után még egyértelműbbé vált, hogy aki figyel a saját, 

családja és környezete egészségére, az egyben környezetbarát magatartást is tanúsít. 

 

 

4.2. Alapozó, kvantitatív, országos, fogyasztói megkérdezés (N=1053) 
 

4.2.1.  Anyag és módszer 

 
2009-ben kezdtem el a többlépcsős adatfelvételt. A kvalitatív kutatás után egy alapozó, 

országos, kvantitatív kutatást végeztem, melynek célja az volt, hogy átfogó képet kapjak a 

hazai felnőtt lakosság egészség-és környezettudatos élelmiszervásárlási szokásairól és e két 

tényező mértékéről. Természetesen a kvalitatív fókuszcsoportos kutatás eredményeit is 

beépítettem a felhasznált kérdőívbe.  

Ebben a fejezetben a dolgozat megengedett terjedelme miatt nem célom az alapozó kutatások 

részletes ismertetése, sokkal inkább törekszem azon eredmények összefoglalására, melyek a 

hipotéziseim vizsgálatához szükségesek. 

 

Az országos, kérdőíves felmérést (primer kutatást) 2009 júniusában végeztem el, mely 

eredményeként 1053 kérdőív lett kiértékelhető. 

Az alapsokaságból vett minta összeállításánál célom a reprezentativitás biztosítása volt. 
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A kvótás mintavételi eljárással nem, korcsoport (18 év felettiek esetén) és lakhely típusa 

szerinti reprezentativitást próbáltam elérni. Az alapsokaságra vonatkozó adatok a KSH 2001-

es népszámlálási adatbázisából származtak. Ehhez viszonyítottam a mintasokaság hasonló 

adatait. 

Az adatfelvételek sztenderd kérdőívvel (2. melléklet), személyes interjúkkal, a 

megkérdezettek lakásán készültek. A kérdéssorok megválaszolása kb. 20-25 percet vett 

igénybe, a személyes adatokkal együtt 31 kérdés szerepelt a strukturált kérdőíven. 

A kapott adatokat SPSS matematikai-statisztikai programmal elemeztem. Egy- és 

többváltozós elemzéseket végeztem el. A kiértékelés során a skála jellegű kérdéseknél 

átlagokat és százalékos arányokat egyaránt számítottam, illetve kereszttáblázatok segítségével 

dolgoztam fel az adatokat. 

Az értékelés során leíró (minimum, maximum, átlag, szórás, megoszlás) statisztikai 

számításokat is végeztem. Szignifikancia-vizsgálataim során p=5% tévedési valószínűséget 

engedtem meg. A többváltozós elemzések közül a faktoranalízis, a klaszteranalízis, a 

variancia-analízis, a khi-négyzet próba és Pearson-féle korrelációs számításokat alkalmaztam. 

 

A végső eredményeket faktoranalízissel illetve hierarchikus Ward-féle klaszteranalízissel 

készítettem (a minta nagysága ezt indokolta), melyet K-MEAN, nem-hierarchikus módszerrel 

is vizsgáltam. Végül a tudatosságuk alapján a minta öt klaszterre volt osztható. 

Részeredmények a 6. mellékletben találhatók. 

 

A minta demográfiai adatait részletezi az 5. táblázat. 

 
5. táblázat: A minta adatai (N=1053) 

Neme 

férfi 48,1% 

nő 51,9% 

Korcsoport 

18-30 éves 17,9% 

31-45 éves 15,7% 

46-55 éves 17,0% 

56-65 éves 18,6% 

65 év feletti  15,4% 

Iskolai végzettség 

általános iskola 5,5% 

szakiskola, szakmunkásképző 13,3% 

középiskola 53,3% 

felsőfok 27,9% 

Foglalkozás 

diák 16,0% 

alkalmazott 42,9% 

vállalkozó 12,6% 

nyugdíjas 24,5% 

nem dolgozó 2,9% 

nincs adat 0,9% 

Átlagos havi nettó jövedelem 

50 ezer Ft alatti 13,5% 

50-75 ezer Ft közötti 14,4% 

75-100 ezer Ft közötti 21,9% 

100-150 ezer Ft közötti 27,8% 

150 ezer Ft feletti 16,2% 

nincs adat 6,1% 
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Lakóhely 

Budapest 17,8% 

megyeszékhely 10,6% 

egyéb város 39,6% 

község 32,0% 

Háztartások létszáma 

1 fős háztartás 15,5% 

2 fős háztartás 25,6% 

3 fős háztartás 23,6% 

4 fős háztartás 23,8% 

5 fős háztartás 8,7% 

6 fő és nagyobb háztartás 2,7% 

Forrás: saját kutatás (2009) 

 
 

4.2.2. A megkérdezettek élelmiszer vásárlási szokásai  

 

Értelemszerűen legelőször a megkérdezettek vásárlási szokásaira kérdeztem, hiszen ez 

releváns része a fogyasztói magatartás vizsgálatának.  A vásárlási szokások esetében az első 

szokásos kérdés a „hol vásárol leggyakrabban?”. A lakóhelyek függvényében a következő 

eredmény született (6. táblázat).  

Természetesen magasan a szuper-és hipermarketek kapták a legtöbb voksot (85,6%), de az is 

látható, hogy a kisboltokat a budapestiek preferálták legkevésbé, míg a hagyományos 

piacokat átlagos gyakoriság felett keresik. A községek piacon történő elhanyagolható arányú 

vásárlásának egyik oka, hogy saját termelésű élelmiszereket fogyasztanak és inkább eladóként 

vannak jelen a piacokon, nem vevőként. 

 
6. táblázat: Az üzlettípus és a lakóhely kapcsolata  ( %-os megoszlásban) 
  lakóhely Országos 

átlag   Budapest megyeszékhely egyéb város község 

 

üzlettípus választása 

kisbolt 5,9% 11,6% 7,2% 14,8% 9,9% 

szupermarket 32,6% 40,2% 36,0% 29,7% 33,8% 

hipermarket 55,1% 42,9% 50,6% 54,3% 51,8% 

piac 6,4% 5,4% 6,2% 1,2% 4,6% 

Összesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Forrás: saját kutatás (2009) 

 

Az üzlettípus választását és az iskolai végzettség kapcsolatát is megvizsgáltam (7. táblázat). 

Az eredmények szerint kisboltokban az általános iskolai végzettségűek vásárolnak a 

legmagasabb arányban (44, 8%-uk). Ez azzal magyarázható, hogy a teljes minta általános 

iskolai végzettségű tagjainak 81%-a hölgy és 43,1%- a községben él, jellemzően a nők végzik 

az élelmiszervásárlásokat a háztartásokban és a községben élők nehezebben „jutnak” 

szupermarketekbe, különösen az alacsony iskolai végzettségűek, akik alacsonyabb 

jövedelemmel is rendelkeznek. 

 

A felsőfokú végzettségűek esetében – ahol kiegyenlített a nemek aránya - minden hatodik 

megkérdezett hipermarketben vásárol, ami igen magas számnak mondható, hiszen csak közel 

20%-uk budapesti, 50% körüli a többi városban élő és 30%-uk községben él, tehát a 

településüktől függetlenül is inkább ezt a kiskereskedelmi bolttípust preferálják.  
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7. táblázat: Az üzlettípus választása és az iskolai végzettség kapcsolata ( %-os megoszlásban) 
  iskolai végzettsége  

Össz   általános szakmunkás gimnázium, 

szakközép 

felsőfok 

folyamatban 

felsőfok 

 

üzlettípus 

választása 

kisbolt 44,8% 10,1% 8,7% 12,3% 2,7% 9,7% 

szupermarket 31,0% 47,5% 27,7% 40,3% 33,6% 34,0% 

hipermarket 20,7% 38,1% 56,7% 46,1% 60,3% 51,7% 

piac 3,4% 4,3% 6,9% 1,3% 3,4% 4,6% 

Összesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Forrás: saját kutatás (2009) 

       

Az üzlettípus választás okaiként itt több válasz is megjelölhető volt. Ennél a kérdésnél nagyon 

kiegyenlített válaszokat kaptam a lakhelytípusonként is. Az üzletválasztást befolyásoló 

tényezők sorrendje és a megjelölések százaléka a következő volt: 

 

1. Mindent egy helyen kapok meg: 63,2% 

2. Ez található legközelebb: 42,8% 

3. Legjobbak az árak: 35,9% 

4. Kényelmes, gyors: 34,6% 

5. Udvarias a kiszolgálás: 9,7% 

6. Nagyon jó a minőség: 9,3% 

7. Szeretem a saját márkás termékeiket : 6,3% 

 

A válaszok sorrendje is mutatja, hogy a mai fogyasztók legfontosabb szempontja az üzlettípus 

választásakor a praktikum, időtakarékosság, kényelem és természetesen az ár. Meglepő 

eredmény, hogy csak minden tízedik válaszadónak volt fontos a minőség.  

Élelmiszerekkel kapcsolatos információk forrásait is vizsgáltam az egyik kérdéssel. A 

következő sorrendből kiderül, hogy az újság, katalógusok, szórólapok voltak a 

legkedveltebbek (itt is több válasz volt megjelölhető): 

 

1. Újságokból, szóróanyagokból, katalógusokból: 57,9% 

2. Televíziós reklámokból: 29,2% 

3. Üzletben/kereskedőtől: 21,5% 

4. Csomagolásról: 20,7% 

5. Ismerősöktől: 20,2% 

6. Nem szoktam tájékozódni: 14,2% 

7. Internetről: 8,3% 

 

Az internet felhasználásának növekvő tendenciáját és okait nem is kell részleteznem, de amit 

fontosnak tartok kiemelni, hogy ebben a kutatásomban az általános iskolai végzettségűek 

közül senki sem használta információszerzésre a világhálót, míg legmagasabb arányban a 

felsőfokú végzettségűek (13,0%-uk).  

A „nem szoktam tájékozódni” választ legnagyobb arányban az általános iskolai végzettségűek 

(20,7%-a) választották, illetve minden negyedik főiskolai/egyetemi hallgató, ez azért nem 

meglepő, mert az élelmiszervásárlásaikat jellemzően nem ők bonyolítják a háztartásukban, 

hanem a szüleik.  

A nemek szerinti vizsgálat során megfigyelhető volt, hogy a „nem tájékozódó” férfiak száma 

(18,6%) majdnem kétszerese a nők számának. 
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4.2.3. Tudatosság és tájékozottság az élelmiszerek vásárlásakor 

 
A H2 hipotézis vizsgálatának eredményeit szeretném ebben a pontban ismertetni. A hipotézis 

a következő: 

H2: A fővárosban figyelhető meg a legmagasabb szinten a tudatosság az 

élelmiszervásárlásoknál. 

 

Öt fokozatú Likert skálás kérdéssel kérdeztem a fogyasztók jellemzőire (1-egyáltalán nem 

igaz, 5-teljes mértékben igaz a válaszadóra). Ennek eredményei, átlagai láthatók az 8. 

táblázatban, lakóhelyek szerint és átlagosan. 

 
8. táblázat: Fogyasztói jellemzők átlaga lakóhelyek szerint és összesen 

Átlagok (1-5 között) 

lakóhely márkahűség 

mértéke 

tájékozottság 

mértéke 

tudatosság 

mértéke 

alaposság 

mértéke 

megszokás 

mértéke 

takarékosság 

mértéke 

árérzékenység 

mértéke 

Budapest 3,20 3,43 4,11 3,87 3,78 3,97 3,95 
megyeszékhely 3,06 3,30 3,88 3,66 3,87 3,81 3,83 
egyéb város 3,09 3,36 3,93 3,79 3,83 4,04 3,88 
község 3,02 3,28 3,88 3,77 3,82 3,91 3,75 
Össz átlag 3,08 3,34 3,94 3,79 3,82 3,96 3,84 

Forrás: saját kutatás (2009) 

 

A hazai élelmiszer vásárlókról elmondható, - a válaszok alapján, 1-től-5-ig terjedő skálán 

önmagukat értékelve - hogy nagyon takarékosak, tudatosak és igen árérzékenyek, ezt jelentik 

a közel 4-es átlagok.  Ami a legkevésbé jellemző rájuk a kérdőíven szereplő jellemzők közül, 

az a márkahűség (3,08). Férfi-nő viszonylatban nagy különbségek nem voltak kimutathatóak. 

Ahol különbség mutatkozik: a nők takarékosabbak, árérzékenyebbek és kicsit 

tájékozottabbak, mint a férfiak az élelmiszerek beszerzésekor. 

 

Kiemelve a tudatosság mértékét – a jellemzők közül- és a településtípust a 8. táblázatban 

látható, hogy a budapesti lakosok az országos átlagnál (3,94) tudatosabb vásárlók a  4,11-es 

átlagértékkel. A többi település típus között azonban sincs nincs számottevő különbség.  

Ezen kívül a tudatosság és a lakóhely kapcsolatát vizsgálva a Pearson korreláció értéke -0,073 

(sig. 0,018), így megállapíthatjuk, hogy csak gyenge negatív korreláció van a két változó 

között. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Egy másik aspektusból vizsgálva a tudatosságot, az 22. ábrán látható, hogy az iskolai 

végzettség növekedésével nő a tudatosság szerepe is az élelmiszerek megválasztásakor (ezt 

korábbi kutatások is igazolták már). A középiskolát végzettek és a felsőfokú intézménybe járó 

fiatalok (azonos korúak) tudatosságának az átlaga - érthető módon - megegyezik (3,96). Úgy 

tűnik, hogy a főiskolákon, egyetemeken szerzett tudás ezután megnöveli a tudatosságuk 

mértékét a fogyasztásuk során. Azonban csak gyenge pozitív korreláció mutatható ki a 

tudatosság és iskolai végzettség kapcsolatában (r = 0,105  sig= 0,01). 

 

A H2 hipotézist elfogadom, miszerint a budapestiek tudatossága magasabb mértékű, mint a 

többi lakóhely típusé. 
 

10.14751/SZIE.2015.006



87 
 

 
 22. ábra: A tudatosság mértékének átlagai és az iskolai végzettségek 

Forrás: saját kutatás (2009) 

 

 

4.2.4. A klaszteranalízis eredménye 

 

Röviden szeretném ismertetni az általam kapott élelmiszer fogyasztói csoportokat, melyeket 

először faktoranalízissel azonosítottam, majd klaszteranalízissel elemeztem. 

A következő öt fogyasztói csoportot különböztettem meg az egészség - és 

környezettudatosságuk alapján. 

 

1. Tudatos többség (34,2%) 

A többséget itt a nők alkotják (58,6 %), közép (36%)- illetve felsőfokú (41%) végzettséggel. 

A klaszter egynegyede budapesti és a fele városi lakos. A legmagasabb átlagéletkor jellemzi: 

50,2 év, a nyugdíjasok aránya is itt a legmagasabb (35,5%), a diákok aránya alacsony a 

csoportban.  

2-3 fős háztartások a legjellemzőbbek, a jövedelem átlagos, leginkább 50-150 ezerFt/ hó 

közötti összeg. Az országos átlaghoz hasonlóan közel 85%-uk szuper- és hipermarketekben 

vásárol, ezt magyarázza a csoport árérzékenysége is. Tájékozottnak mondják magukat és a 

csoport fele csak néha vesz egészséges élelmiszert, ha az ára elfogadható. 

Ebben a szegmensben szerepel legnagyobb arányban a folyamatos egészségügyi probléma, 

ami a magasabb átlagkornak tudható be. 

Környezettudatosságuk a második legjobb a szegmensek közül. Közel 8%-uk vásárol 

környezetbarát termékeket és 17,2%-uk figyeli a környezetbarát emblémákat, A következő 

vizsgált változók átlagai (1-5-ig terjedő Likert skálán) a teljes minta átlagánál jobb: kerülik a 

túlcsomagolt élelmiszereket (3,92),  a felesleget (4,21), ez a csoport vásárol leginkább listával 

(4,17). Amiben viszont az átlagnál alacsonyabb érdeklődést mutatnak a biotermékek 

vásárlásának gyakorisága (1,87), saját bevallásuk szerint 8,9%-uk vásárol rendszeresen 

bioélelmiszert. 

 

2. Elkötelezetten tudatos (18,4%) 

Nagyobb részt nők (57,2 %), itt a legjellemzőbb a felsőfokú végzettség (44%). Magas 

arányban vannak a budapesti lakosok és jellemzően nagyvárosi a csoport (a községben élők 

aránya itt a legalacsonyabb). Az átlagéletkor 46 év (16 év szórással). 
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Általában 2-3 fős háztartásban élnek és jellemzően maximum egy kiskorúval. Leginkább 

alkalmazottak, de a legtöbb vállalkozó is ebben a csoportban van, ebből adódóan a 

legmagasabb átlagjövedelemmel rendelkeznek.  

Ez a fogyasztói csoport költ a legtöbbet  élelmiszerre havonta. Legnagyobb arányban 

vásárolnak piacokon és kisboltokban, és a magyar átlagnál kisebb arányban a szuper-és 

hipermarketekben. Az üzletválasztás okánál kimagaslóan itt a legfontosabb a minőség, míg az 

ár  háttérbe szorul. 

A „legegészségtudatosabb” vásárlók, a 30,9 %-uk mindig egészséges élelmiszert vásárol, míg 

az országos átlag 18,9%. A legegészségesebbek az elfogyasztott tápanyagok és folyadék 

szempontjából is. Erre a szegmensre igaz leginkább, hogy étrendet változtattak/változtatnak 

az egészségük megőrzése miatt. Egészségügyi problémájuk folyamatosan csak 1%-uknak 

van. Saját bevallásuk szerint összességében ez a legegészségesebb klaszter. 

Környezettudatosságukat vizsgálva is elmondható, hogy a legjobb. Ez a szegmens kerüli 

leginkább a túlcsomagolt termékeket (4,16), a felesleget (4,12). Preferálja a friss 

élelmiszereket (4,38), a közeli termelőtől származó élelmiszert (4,00) és ők vásárolnak 

leggyakrabban bioterméket (2,49), bár még ez az érték is alacsony. Viszont listát (1,74) 

nagyon ritkán használnak vásárlásaikhoz. 22,7%-uk figyeli a környezetbarát emblémákat, de 

csak 6,7%-uk vásárol rendszeresen környezetbarát termékeket. Bioélelmiszert viszont a 

legnagyobb arányban ez a csoport szerez be (21,1%). 

 

A hazai és külföldi publikációkkal összevetve, leginkább ez a fogyasztói csoport felel meg a 

korábban ismertetett LOHAS csoportnak. Célom a következő megkérdezés alkalmával ezt a 

fogyasztói réteget jobban megismerni és attitűdjeiket feltárni. 

 

3. Takarékos „háziasszony” (14,0%) 

Ebben a csoportban a legmagasabb az aránya a hölgyeknek (60,1%). Leginkább középfokú 

végzettségűek, itt van legkisebb arányban budapesti lakos és a legnagyobb arányban 

szerepelnek a községben élők. 

A leginkább alkalmazottak (43%) és közepes jövedelemmel rendelkeznek. Itt találhatóak a 

legnagyobb háztartások: jellemzően 4-5 fős, de sok a 6-7 fős háztartás is. Ezzel 

magyarázható, hogy a legárérzékenyebb csoport a vásárlásai során.  

Az átlagosnál egészségtelenebb arányban fogyaszt élelmiszereket és csak néha 

változtatnak/változtattak étkezési szokásaikon az egészségük megőrzése érdekében. 

Hazai termékeket kevésbé preferálja, közepesnek ítéli és csak akkor veszi, ha az ára 

alacsonyabb. 

Vásárlásaikat tudatosan szervezik, a legfontosabb az ár, jellemzően listával (3,74) vásárolnak, 

a megszokott termékeket veszik és az átlagnál hűségesebbek a márkaválasztásban. 

A környezeti orientáltságuk közepesnek mondható. A túlcsomagolt élelmiszereket (3,41) és a 

felesleget sem kerülik (2,73) igazán. Környezetbarát emblémákat átlagosan figyelik (14,9%-

uk), bioélelmiszert 12,2%-uk vásárol rendszeresen. 

 

4. Fiatalosan eklektikus (21,7%) 

Az eklektikus elnevezés arra utal, hogy még kiforratlanok a döntéseik, a stílusokat, a divatot, 

szokásokat vegyesen alkalmazzák, kissé következetlenek. 

Ebben a csoportban vannak legmagasabb arányban a férfiak (62,4%). Jellemzően középfokú 

végzettségűek illetve felsőfokú végzettségük folyamatban van (21,1%). A klaszter fele vidéki 

városban él, míg egyharmaduk községben. 

A csoportban leginkább diákok és alkalmazottak vannak. A diákok száma miatt itt találhatók 

legnagyobb arányban az alacsony jövedelemmel rendelkezők (18,4%-uk) és az átlagéletkor is 

itt a legalacsonyabb: 36,8 év. 
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A szinglik ebben a klaszterben vannak legnagyobb arányban (21,4%-uk) de a 2-3 fős 

háztartás a jellemző. 

Talán a szinglik és a diákok miatt, de itt a legjellemzőbb a kisboltban való vásárlás, míg a 

piacokat viszont ez a csoport szinte kerüli. Az üzletválasztás szempontjából legkevésbé fontos 

az ár és a minőség. Inkább a napi bevásárlás jellemzi a szegmenst, míg a nagybevásárlások 

legkevésbé. 

Egészséget védő élelmiszereket nem vásárolnak általában és ebben a csoportban nyilatkozták 

a legtöbben, hogy nem is tudják mit jelent az egészséges táplálkozás (4,8%). 

86 %-uk ritkán vagy sosem változtatott még étkezésén egészsége megőrzése miatt. A 

„legegészségesebb” klaszter, mert 90%-uknak soha vagy csak ritkán volt egészségügyi 

problémája a helytelen táplálkozás miatt –saját bevallásuk szerint. 

Jellemzően nem érdekli a klasztert, hogy a vásárolt termék honnan származik és itt vannak a 

legtöbben, akik kifejezetten a külföldi termékeket preferálják (3,9%-uk). A legkevésbé 

tájékozottak a hazai termékekkel, márkákkal kapcsolatban. 

A környezet iránti érzékenységük sajnos a hazai átlagnál is rosszabb. Gyakran vásárolnak 

túlcsomagolt terméket (2,99), az élelmiszerfelesleget sem kerülik (3,29). 17,9%-uk figyeli a 

környezetbarát jelöléseket és csak 4-6%-uk vásárol rendszeresen környezetbarát vagy 

bioterméket. 

 

5. Passzívak (11,7%) 

Nagyobb részt férfiak (59%), átlagosan a legalacsonyabb iskolai végzettségű klaszter,  a 

legnagyobb arányban a középfokú végzettség (38,3%) található. Lakhely típus alapján nem 

jellemezhető a csoport, átlagos eloszlású. Nagy arányban található nyugdíjas (27,5%) a 

csoportban, de jellemző az alkalmazotti és vállalkozói státusz is. Az átlagéletkor 45 év, de a 

szórás igen magas 27 év. 

Minden negyedik tag egyedül él, a többség azonban 2-4 fős háztartásban. A jövedelmük az 

átlagosnál alacsonyabb, a leggyakoribb kategória az 50-100 ezerFt közötti. Jellemzően ez a 

fogyasztói csoport költ legkevesebbet élelmiszerre havonta, ez magyarázható a szinglik, a kis 

háztartások magas arányával, illetve az alacsony jövedelemmel. 

Vásárlási döntéseikben nagyon jellemző a passzivitás, az érdektelenség. Ezt bizonyítja, hogy 

az ár kivételével, szinte semmilyen más szempont nem igazán érdekli 

élelmiszervásárlásaikban. A legfeltűnőbb adat, hogy a minőség a válaszadóik 0,8%-ának 

fontos, ez rettenetesen alacsony arány. Minden harmadik klasztertag, egyáltalán nem 

tájékozódik élelmiszervásárlásai során. 

Az egészség és környezettudatosság ezt a csoportot érdekli legkevésbé, közel 60%-uk nem is 

figyel erre. Étkezéseiken sem változtattak az egészségük megőrzése miatt. Úgy gondolják, 

hogy egészségügyi problémájuk sincs/volt a helytelen táplálkozásuk miatt soha (42%), a néha 

kategóriát a 45%-uk jelölte.  

A magyar termékeket, kizárólag csak jó áron vásárolják (40,2%-uk), illetve a termékek 

eredete iránt is nagy közönyt mutatnak, 42,6%-uk nem is figyel erre. A hazai termékeket az 

átlagosnál is rosszabbra értékelik. 

Környezettudatosságuk a leggyengébb. Mindössze 3,3%-uk figyeli a környezetbarát 

jelöléseket, 1,6%-uk vásárol környezetbarát terméket és szinte sosem vásárolnak 

biotermékeket. A túlcsomagolásra és a közeli termesztésű termékek iránt egyáltalán nem 

mutatnak érdeklődést. A felesleget azonban kerülik, de ennek oka sajnos nem a 

környezetorientáltságuk, hanem az alacsony jövedelmük. 

 

 

 

 

Ezekkel a bemutatott klaszterek jellemzőivel bizonyított,  

tehát elfogadom a H1 hipotézist, miszerint: 

az egészség-és környezettudatosság alapján karakteres különbségeket mutató fogyasztói 

csoportok tárhatók fel az élelmiszerfogyasztói piacon. 
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4.3.  Alapozó, kvantitatív, budapesti, kiskereskedői megkérdezés (N=220) 
 

4.3.1.  A hazai és budapesti kiskereskedelemről  

 

A 2011-es évben a gazdasági növekedés megindulásával a kiskereskedelemben is 

megfigyelhető volt a konszolidációs folyamat.  

Az országos kiskereskedelmi üzlethálózatban, valamint a csomagküldő 

kiskereskedelemben  2011 júliusában 700 milliárd, az első  hét hónapban 4278 milliárd 

forintot ért el a forgalom. Az eladások értékében 45 % volt az élelmiszer- és élelmiszer 

jellegű vegyes-, 19 % az üzemanyag-, 12 % a bútor-, háztartási cikk-, építőanyag-

kiskereskedelmi üzletek részesedése; a többi üzlettípus együttes részesedése 24 % volt – állt a 

KSH 2011. júliusi gyorsjelentésében.  

A 9. táblázat mutatja, az élelmiszer kiskereskedelem árucsoportonkénti alakulását. 

 

 
9. táblázat: Országos kiskereskedelmi forgalom főbb árucsoportonkénti megoszlása - részlet 

 

Árucsoport 

 

2010. évi 

%-os megoszlás 

(%) 

2011. I. negyedévi 

%-os megoszlás 

(%) 

Élelmiszer  24,87 26,30 

Alkoholtartalmú ital  3,49 3,23 

Alkoholmentes ital 2,79 2,88 

Kávé  0,83 0,90 

Dohányáru 3,39 3,77 

Forrás: KSH, Gyorsjelentés 2011. 

 

 

A kereskedelmi csatornák közül 2010-ben a legnagyobb forgalomnövekedést a hipermarketek 

és a kisbolt-láncok érték el hazánkban. Mindkettő esetében a vásárlási intenzitás, vagyis a 

háztartások éves átlagos költése növekedett jelentősen (GfK Hungaria, 2010). 

Kutatásom elsősorban Budapesthez kötődik, így néhány fontosabb kereskedelmi adat a 

fővárosról a kutatás időszakából: 

Budapesten a kiskereskedelem forgalma 2010-ben 1.721.271 millióFt volt összesen, a 

kiskereskedelmi üzletek száma 2010. január 1-én pedig 31.327 darab, melyek átlagos 

alapterülete 111 m². 

A 2011. március 31-i adatok szerint - az előző évi azonos időszakhoz képest - a budapesti 

kiskereskedelmi forgalom 3,7 %-kal nőtt (KSH, 2011), míg országos szinten a forgalom 

inkább stagnált. 

 
 

 

4.3.2. Anyag és módszer  

 

A budapesti primer, kérdőíves kutatást 2011 szeptemberében végeztem el 220 

kiskereskedelmi egység vezetőinek, alkalmazottjainak megkérdezésével, egyben ez a minta 

nagysága is. 

A budapesti üzletek kiválasztásának egyetlen feltétele volt, hogy a kiskereskedelmi egység 

élelmiszert (is) forgalmazzon.  

Az adatfelvétel sztenderd kérdőívvel, személyes interjúkkal, a megkérdezettek munkahelyén, 

az üzlethelységekben történt. A kérdéssorok megválaszolása kb. 20-25 percet vett igénybe, a 

személyes adatokkal együtt 27 kérdés szerepelt a strukturált kérdőíven. Ezek többsége skálás 
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kérdés volt, de a megkérdezettek saját véleményének felmérésére öt nyitott kérdést is 

használtam (3. melléklet). 

A kapott adatokat SPSS matematikai-statisztikai programmal elemeztem. A kiértékelés során 

elsősorban százalékos arányokat, a skála jellegű kérdéseknél átlagokat számítottam és több 

esetben kereszttáblázatok segítségével dolgoztam fel az adatokat. Az értékelés során leíró 

(minimum, maximum, átlag, szórás, megoszlás) statisztikai számításokat is végeztem.  

A kutatás részeredményei a 7. mellékletben találhatók. 

 

 

A minta bemutatása 

Mind a 220 kiskereskedelmi üzlet Budapest területén található – mind a 23 kerületből - és 

mindegyik forgalmaz élelmiszert, a minta azonban nem reprezentatív. 

Fontos információ a mintával kapcsolatban a kiskereskedelmi egységek gyakorisága 

márkanevük/nevük szerint (10. táblázat). Kiemelendő, hogy a láncokhoz nem tartozó, 

független ún. kiskereskedelmi üzletek vannak a legnagyobb arányban jelen a mintában 

(61,8%).  

 
10. táblázat: A vizsgált üzletek gyakorisága és megoszlása (N=220) 
Üzlet neve Gyakoriság (db) 

 

Százalékos megoszlása (%) 

 

Független kiskereskedelmi üzlet 136 61,8 

Spar 12 5,5 

Reál 13 5,9 

CBA 27 12,3 

Tesco 7 3,2 

Coop 5 2,3 

Auchan 2 0,9 

Lidl 4 1,8 

Egyéb üzletlánc  14 6,4 

Összesen 220 100,0 

Forrás: saját kutatás (2011) 

 

A kiskereskedelmi egységeket az üzlet alapterülete alapján három csoportba soroltam: 

 
11. táblázat: A kiskereskedelmi egységek gyakorisága és megoszlása méret szerint (N=220) 

Üzlet mérete Gyakoriság (db) Százalékos megoszlása (%) 

100 m²  alatti üzlet  132 60,0 

101-500 m² közötti üzlet  60 27,3 

500 m²feletti üzlet 28 12,7 

Összesen  220 100,0 

Forrás: saját kutatás (2011) 

 

 

A válaszadók 49,5 %-a üzletvezető, 13,2 %-uk üzletvezető helyettes, a többiek eladók voltak. 

A megkérdezettek nemek szerinti megoszlása 67,3 %-uk nő, 32,7 %-uk férfi volt. A 

kereskedelemben eltöltött átlagos munkaidő 14 év (a szórása azonban nagy: 9,5 év). 
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4.3.3. A kiskereskedelmi egységek üzletpolitikája a tudatosság szempontjából   
 

A H4-es hipotézisem, miszerint, a kiskereskedők egészségtudatos és környezettudatos 

üzletpolitikai döntéseik között erős (korrelációs) kapcsolat mutatható ki, vizsgálata következik 

ebben az alfejezetben. 
 

A kérdőív egyik kérdése 15 állítást tartalmazott a megkérdezettek kiskereskedelmi üzletéről, 

az egészséges táplálkozás és a környezet védelmének szem előtt tartásával kapcsolatos 

beszerzési döntéseikről. 1-5-ig terjedő skálán kellett értékelniük az üzlet tevékenységét, az 1-

es egyáltalán nem igaz, az 5-ös teljes mértékben igaz a megkérdezettek üzletpolitikájára.  

Ami a legmagasabb átlagot kapta az, hogy a beszerzéseik során folyamatosan a vásárlók 

igényeit veszik figyelembe (4,31), ezt követte 4,05 –os átlaggal, hogy hűek a boltok a 

gyártóikhoz, beszállítóikhoz, majd 3,93-as átlaggal, hogy egyre több magyar élelmiszert 

forgalmaznak, magas átlagot kapott még, hogy a környezet védelmét szem előtt tartják 

munkájuk során (3,75). Legkevésbé igaz a megkérdezettekre a kereskedelmi márkák szerepe 

az üzletükben (2,97), ennek az oka, hogy többségük független bolt, így nem is rendelkezik 

sajátmárkás termékkel. Emellett az olcsó élelmiszerek készleten tartása is gyengébb átlagot 

kapott (3,05). 
 

A méretük szerinti vizsgálat során kiderült, hogy a legnagyobb mértékben az 500 m² feletti 

üzletek tartanak magyar termékeket, és a kis alapterületű üzletek a legkevésbé. A kis üzletek 

ösztönözik legkevésbé készletükkel a vásárlóikat az egészséges táplálkozásra (3,23-as 

átlaggal, az 1-5-ig terjedő skálán mérve), míg a nagy alapterületű egységek a legnagyobb 

mértékben (3,86).      

A környezetbarát csomagolás is az 500 m² feletti üzletekben a leginkább jellemző, míg a 100 

m² alatti üzletek esetében legkevésbé. Az egészségvédő élelmiszerek jelenléte a kis boltokban 

közepes mértékben jellemző (3,20) és a környezetbarát termékek is kevésbé vannak jelen 

(2,88), ezen a két területen is a nagy alapterületű üzletek szerepeltek a legjobban.  

Még egy érdekes adat, hogy a gyártói reklámok hatása/befolyása a készletükre a kis boltokban 

a legkevésbé jellemző és a nagyobb üzletekben sokkal fontosabb szempont. 
 

12. táblázat:  Változók korrelációi (Pearson korreláció, sig.=0,00, N=220) Forrás: saját kutatás (2011) 

 

vásárlói 

igények 

fontossága 

magas 

minőségű 

élelmiszer 

egyre több 

egészségvédő 

élelmiszer 

egyre több 

környezetbarát 

termék 

környezet- 

védelem 

szerepe 

egészséges 

táplálkozásra 

ösztönzés 

környezetbarát 

csomagolás 

fontossága 

vásárlói 

igények 

fontossága 

1 ,198** ,217** ,186** ,331** ,297** ,279** 

magas 

minőségű 

élelmiszerek 

,198** 1 ,420** ,370** ,356** ,456** ,328** 

egyre több 

egészségvédő 

élelmiszer 

,217** ,420** 1 ,694** ,413** ,599** ,395** 

egyre több 

környezetbarát 

termék 

,186** ,370** ,694** 1 ,493** ,531** ,481** 

környezet- 

védelem 

szerepe 

,331** ,356** ,413** ,493** 1 ,492** ,587** 

egészséges 

táplálkozásra 

ösztönzés 

,297** ,456** ,599** ,531** ,492** 1 ,547** 

környezetbarát 

csomagolás 

fontossága 

,279** ,328** ,395** ,481** ,587** ,547** 1 
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Az egészség-és a környezettudatossággal kapcsolatos állítások korrelációját is vizsgáltam (12. 

táblázat). Ebből látható, hogy a kiskereskedelmi egységek beszerzési politikájának egészség-

és környezettudatosságát jellemző állítások szinte teljes mértékben közepes erősségű, pozitív 

korrelációt mutatnak (0,2 < r < 0,7). Egy esetben 0,7 körüli értéket kaptam, ami erős, pozitív 

korrelációs kapcsolatot jelent, tehát a növekvő egészségvédő élelmiszerek mennyisége erős 

korrelációt mutat a növekvő környezetbarát termékek mennyiségével. 

 

A 12. táblázatban látható eredmények alapján a H4-es hipotézisem elvetem, mert leginkább 

„csak” közepes erősségű kapcsolat volt kimutatható az egészségtudatos és környezettudatos 

üzletpolitikai döntések között. 
 
 
 
 
 
 
 

 

4.3.4. A vásárlóik egészség - és környezettudatossága  
 

A kérdőívemen szereplő kérdés volt az is, hogy a megkérdezett kereskedő véleménye szerint 

a vásárlóik hány százaléka figyel az egészséges táplálkozásra, és hány százaléka a környezete 

védelmére. Természetesen, erre a kérdésre kapott válaszok csupán becsült adatok. A válaszok 

eredménye olvasható a következő táblázatban (13. táblázat).  
 

13. táblázat: A vásárlóik aránya az egészséges táplálkozás és a környezet védelme szerint, 

üzletenként és átlagosan (%-ban), (N=220) 

Forrás: saját kutatás (2011) 

 

A válaszadók véleménye alapján a Budapesten élelmiszert vásárlók 34,18 %-a figyel az 

egészséges táplálkozásra, és 28,15 %-uk a környezet védelmére. A szórások nagyok voltak, 

így ezek valóban erősen becsült adatok. Ez is azt bizonyítja, hogy a kereskedők nem ismerik a 

vevőik attitűdjeit, maximum a termékek fogyásából következtethetnek vevőik keresletére, 

igényeire. 

Ennek a kérdésnek az eredménye egy másik aspektusból megközelítve, a boltok alapterülete 

szerinti csoportosításban látható a 14. táblázatban.  

Az egészséges táplálkozók aránya nagyjából azonos, függetlenül a bolt méretétől, míg a 

környezet védelmét szem előtt tartók aránya az 500 m² feletti üzletekben a legmagasabb – a 

kereskedők véleménye szerint. 
 

Üzlet neve Egészséges táplálkozók aránya (%) 

 

Környezetvédők aránya( %) 

Független üzlet 35,66 28,59 

Spar 30,42 29,58 

Reál 34,62 31,00 

CBA 34,44 29,81 

Tesco 27,86 23,86 

Coop 28,00 27,00 

Auchan 15,00 12,50 

Lidl 43,75 42,50 

Egyéb üzletlánc  27, 50 17,50 

Összesen 34,18 28,15 

Ezek alapján a H4-es hipotézist elvetem, mert a kiskereskedők egészségtudatos és 

környezettudatos üzletpolitikai döntéseik között nagyrészt közepes erősségű kapcsolat volt 

kimutatható. 
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14. táblázat: Az üzlet mérete és a vásárlóik aránya az egészséges táplálkozás és a környezet 

védelme szerinti felosztásban (%),(N=220) 
Üzlet mérete 

 

Egészséges táplálkozók aránya (%) 

 

Környezetvédők aránya( %) 

 

100 m² alatti üzlet 34,24 27,91 

101-500 m² közötti üzlet 33,50 26,78 

500 m²feletti üzlet 35,36 32,21 

Összesen  34,18 28,15 

Forrás: saját kutatás (2011) 

 

Kértem a kereskedőket, hogy a felsorolt tényezőket rangsorolják (1-5-ig), az alapján, hogy 

vevőik számára mennyire fontos az élelmiszervásárláskor. Természetesen az ár lett a 

legfontosabb 71,8%-uk jelölte első helyre, ezt követi a minőség, ami csak a 18,6% szerint 

szerepelt az első helyen, majd a márkanév következik majd a termék eredete és az 

egészségvédelem az utolsó, ötödik helyre került. Az egészségtudatos élelmiszervásárlás 

szempontjából nagyon rossz eredmény ez- bár nem meglepő-, mindössze a megkérdezettek 

2,7%-a jelölte legfontosabb szempontként az egészség védelmét, és ezek jellemzően a 

bioboltok vezetői voltak. 

 

Azt azért hozzá kell tennem, hogy a kapott adatok túl szubjektívek, ezért komoly 

következtetéseket nem lehet levonni belőlük. Minden esetre az egyértelműen kiderült, hogy a 

jellemzően önkiszolgáló értékesítési módban működő élelmiszer kiskereskedelemben 

dolgozók és a vevők közötti kommunikáció rettenetesen szűkös. A kereskedők a fogyasztók 

vásárlási szokásait leginkább a fogyásokon, a készletek változásán mérhetik le. Ezt nagyban 

segíti a már sok helyen elterjedt vonalkódrendszer, mely az Európában használt kereskedelmi 

forgalomba kerülő vonalkód szabványa a GS-1 kódolás (régebben EAN kódolás, azaz 

European Article Numbering). Ennek és más fejlett programok segítségével a kereslet 

alakulása, változása pontosan nyomon követhető. 

 

 
4.3.5. A kereskedők véleménye a vásárlóik tudatosságáról  

 

Kutatásom során szerettem volna részletesen megtudni, hogy kik azok a vevők, akik erősen 

egészség-és környezettudatosak és kik azok egyáltalán nem. Nehéz feladat ez, hiszen a mai 

felgyorsult, gépesített világban az emberek nem igazán kommunikálnak a kereskedőkkel, az 

önkiszolgáló értékesítési módban működő szuper –és hipermarketekben lényegében nincs is 

eladó, nem szükséges a véleményük, nincs párbeszéd, mint a klasszikus értelemben vett 

boltok esetében. Rá kellett jönnöm a kérdőív tesztelése során, hogy manapság a kereskedő és 

a vevő között ritkán alakul ki mélyebb kommunikáció, így az eladó nem igazán tudja, hogy ki 

is a vevője, milyen attitűdjei vannak a termékekkel kapcsolatban. 

Ennek ellenére a két végletre, az erősen és az alacsonyan tudatos vevők jellemzőire röviden 

rákérdeztem a kérdőíven. 

Az erősen/magasan tudatos vásárlók a kereskedők 95,5 %-a szerint inkább a nők, 73,6 %-uk 

jelölte, hogy inkább középkorúak (31-45 év közöttiek), és ami kissé meglepő adat, hogy csak 

az 55,3 %-uk szerint rendelkeznek magas jövedelemmel, 42,9 %-uk szerint nem szükséges 

hozzá magas jövedelem, elegendő az átlagos is.  

Az erősen tudatos vevő kedvenc élelmiszer márkái elsősorban a marketingkommunikációs 

eszközökkel „megtámogatott”, divatos márkanevek voltak. Ezen kívül jellemző rájuk, hogy 

gyakran keresik a bio és a hazai termékeket. 

Nyitott kérdésre kapott válaszok alapján az erősen tudatos vevők: jól informáltak, 

tanultabbak, kevésbé árérzékenyek, válogatós, trendi, márkahű, céltudatosak, sportosak, 
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kiegyensúlyozottak, megfontoltabban és figyelmesebben vásárolnak – a válaszadó kereskedők 

állításai szerint. 

Az alacsonyan vagy nem tudatos vevők a válaszadók 90,9%-a szerint inkább férfiak, a koruk 

alapján elsősorban a fiatalok, a 18-30 év közöttiek 45,5%-uk szerint a másik korcsoport a 46-

60 év közöttiek 31,4 %-os aránnyal. A kereskedők véleménye szerint "csak" az 53,4 %-uknak 

alacsony a jövedelme, míg 46,1 %-uk szerint átlagjövedelemmel rendelkeznek. Ez azt 

mutatja, hogy a kereskedelemben dolgozók jól érzékelik, hogy az egészséges táplálkozás a 21. 

században már nem csak a tehetősebbek privilégiuma. 

Az alacsonyan tudatos vásárlók preferált márkái inkább az élvezeti szerek, a különböző sör 

márkák, egyéb alkoholok, energiaitalok, édességek közül kerültek ki és a kereskedelmi 

márkák is nagy számban szerepeltek az említések között.  

A válaszadók szabadon sorolhatták fel az alacsonyan egészségtudatosak jellemzőit, melyek 

között gyakran szerepelt az árérzékenység, az elhízott, gyors vásárló, tájékozatlan, felelőtlen, 

igénytelen, dohányos és az alkoholista is. 

Bár a kereskedők véleménye nagyjából hasonló volt a vevőik tudatosságával kapcsolatban, 

azért ezek inkább csak sztereotípiák. A modern kiskereskedelem velejárója, hogy a gyakori 

önkiszolgáló értékesítési mód miatt a kommunikáció megszűnik eladó és vásárló között. Így a 

kereskedők nem ismerik már olyan jól a vevőiket, mint korábban.  

 

Ezzel és a követekező alfejezetben lévő eredményekkel bizonyítom a H3-as hipotézisem, 

miszerint a megkérdezett élelmiszer kiskereskedők a fogyasztók egészség –és 

környezetorientáltságának mértékét/szintjét csak felületesen ismerik és a kiskereskedők illetve 

vásárlóik vizsgált tudatossága között nincs releváns különbség. 

 

A fentiek alapján a H3 hipotézis első felét bizonyítottam, valóban csak felületesen ismerik a 

vásárlóik egészség és környezettudatosságát az élelmiszer kiskereskedők.  

A következő alpontban a kereskedői attitűd eredményeinek bemutatásával a H3 hipotézis 

másik részének vizsgálatára térek ki. 

 

 

4.3.6. A kereskedői attitűd  

 

A válaszadó kereskedők hozzáállását is vizsgáltam néhány kérdés erejéig a tudatos 

élelmiszervásárlás témájában. Arra kerestem a választ, hogy az élelmiszerkereskedelemben 

dolgozók, vezetők vajon egészség-és környezettudatosabbak-e saját, személyes vásárlásaik 

során, mint a vevőik?  

Ezért a kérdőív egy része a személyes vásárlásaik során jellemző tudatosságuk mértékéről 

szólt. Az élelmiszervásárlásaik során tanúsított tudatosságuk alapján, három kategória közül 

választhatták ki melyik jellemző rájuk leginkább. Az eredményeket a 15. táblázat tartalmazza. 

 

 
15. táblázat: A válaszadók neme és tudatosságuk mértékének megoszlása százalékosan (N=220) 

 Tudatosság mértéke 

 

 

 

Összesen 

 
Válaszadó neme Nem vagyok tudatos 

vásárló 

Átlagosan tudatos 

vevő vagyok 

Erősen tudatos vevő 

vagyok 

 

Férfi 12,5% 75,0% 12,5% 100,0% 

Nő 15,5% 72,3% 12,2% 100,0% 

Összesen  14,5% 73,2% 12,3% 100,0% 

Forrás: saját kutatás (2011) 
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A korábbi kutatások és kutatásaim során egyértelműen kimutatható volt, hogy a nők 

tudatosabb vásárlók, mint a férfiak, de ebben az esetben, amikor a férfiak maguk is 

kereskedők, úgy látszik, hogy nem lehet ezt egyértelműen kijelenteni. Az 15. táblázatból 

kitűnik, hogy a kereskedelemben dolgozó nők kicsit le is maradnak a férfiak mögött a 

tudatosság szempontjából. 

 
16. táblázat: A válaszadók kora és  tudatosságuk mértékének megoszlása százalékosan (N=220) 

 Tudatosság mértéke  

Összesen Válaszadó kora Nem vagyok 

tudatos vásárló 

Átlagosan tudatos vevő 

vagyok 

Erősen tudatos vevő 

vagyok 

 

18-30 év közötti 8,3% 75,0% 16,7% 100,0% 

31-49 év közötti 15,6% 73,4% 10,9% 100,0% 

50 év feletti 18,2% 70,5% 11,4% 100,0% 

Összesen 14,5% 73,2% 12,3% 100,0% 

Forrás: saját kutatás (2011) 

 

A 16. táblázatban jól látható, hogy a fiatalabb kereskedők felvilágosultabbak a tudatosság 

tekintetében és az ötven év felettiek mondják magukat az átlagosnál is kevésbé tudatos 

élelmiszervásárlónak. 

A 17. táblázat tartalmazza a kérdőíven szerepelt tíz állításra kapott átlagokat melyekkel a 

kereskedők attitűdjeit mértem egy 1-5-ig terjedő Likert skálán. Az 1-es érték egyáltalán nem 

igaz a válaszadóra, míg az 5-ös érték teljes mértékben igaz rá.  

 
17. táblázat: Válaszadók átlagai a következő állításokra  
 

Állítások 

(1-egyáltalán nem igaz, 5-teljes mértékben igaz) 

 

 

Kereskedők átlagai 

(2011) 

N=220 

 

Fogyasztók átlagai  

(2013) 

N=2000 

Sokkal jobban kellene figyelnem az egészséges 

táplálkozásra 3, 58 3,56 

Több egészséget védő élelmiszert kellene vásárolnom 3, 65 3,54 

Mindig egészségesen táplálkozom 2, 81 2,97 

Élelmiszerek esetén márkahű vagyok 3,24 2,99 

Az élelmiszer újdonságokra mindig nyitott vagyok 3,88 3,44 

A hazai élelmiszereket előnyben részesítem 4,02 3,61 

Igyekszem újrahasznosítható csomagolású  

termékeket venni 3,06 2,91 

Gyakran vásárolok biotermékeket 2,28 2,32 

Figyelem a környezetbarát emblémákat a termékeken 2,84 2,65 

Visszaváltható csomagolású termékeket vásárolok 2,76 2,87 

Forrás: saját kutatás (2011) 

 

Sajnos a kapott átlagok nem túl jók. A legjobb átlagot a hazai termékek prioritása kapta, bár 

az élelmiszer kiskereskedelmünkben nem igazán érezhető, hogy a hazai termékek előnyben 

részesülnének, azonban a kereskedők hozzáállása a magyar termékekhez biztató. Az is 

látható, hogy a biotermékeket, a környezetbarát emblémákat, a visszaváltható csomagolású 

termékeket még a kereskedők sem részesítik előnyben. Az egészséges táplálkozással 

kapcsolatban sem túl jó a helyzet, a válaszadó kiskereskedők őszintén vállalják, hogy sokkal 

jobban oda kellene figyelniük a helyes táplálkozásra. 
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Ez az állításlista a 2013-as fogyasztói megkérdezés kérdőívén is szerepelt, így ennek az 

átlagait is feltüntettem, hogy a különbségek láthatók legyenek (17. táblázat).  

A tíz állításból nyolc ami az egészség-és környezettudatosság szempontjából releváns. A 

nyolcból csupán négy esetben (döntött betűkkel, zölddel kiemelve) mutatnak jobb átlagokat a 

kereskedők a budapesti felnőtt lakosságnál, azonban ezek igen csak kismértékűek, a 

különbség a két vizsgált csoport között nem releváns.  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

5. A FŐKUTATÁS EREDMÉNYEI: kvantitatív, budapesti, fogyasztói 

megkérdezés (N=2000) 

 

 

5.1.  Anyag és módszer  
 

A fővárosi kérdőíves felmérést (K4 kutatást) 2013 áprilisában végeztem el, budapesti és 

felnőtt (18 év feletti) fogyasztók megkérdezésével, melyből 2000 kérdőív lett kiértékelhető, és 

egyben ez a minta nagysága. 

Az alapsokaságra vonatkozó adatok a KSH 2011-es népszámlálási adatbázisából származtak. 

Ehhez viszonyítottam a mintasokaság hasonló adatait. A kvótás mintavételi eljárással nem, 

korcsoport és a lakhely a KSH szerinti felosztás (belső és külső kerületek) megoszlása szerinti 

reprezentatív a minta. Azt már most meg kell említenem, hogy az iskolai végzettség 

szempontjából azonban felülreprezentált a minta (a felsőfokú végzettségűek 7,9%-ponttal 

nagyobb arányban szerepeltek a mintában, mint ahogy az a KSH 2011-es adataiban), ami 

befolyásolta a kapott eredményeket. 

 

Az adatfelvételek sztenderd kérdőívvel, személyes interjú formájában, a megkérdezettek 

lakásán készültek.  A kérdéssorok megválaszolása kb. 20-25 percet vett igénybe, a személyes 

adatokkal együtt 20 kérdés szerepelt a strukturált kérdőíven. 

 

A kérdőív három tematikus részből állt. Az első részében a megkérdezettek vásárlási 

szokásaira kérdeztem, ezt követték a tudatosság megnyilvánulásai az élelmiszerek 

vásárlásakor, végül a személyes adatok következtek. A kérdőív több az előző, 2009-es kutatás 

kérdőívén szereplő kérdést is tartalmazott, az összevethetőség miatt. 

 

A kapott adatokat SPSS Statistic 17.0 matematikai-statisztikai programmal elemeztem. 

Egyaránt alkalmaztam mind egyszerű leíró statisztikai eljárásokat (átlag, szórás, megoszlás 

kereszttáblázatok, gyakoriság), mind pedig többváltozós statisztikai elemzéseket (Khi-négyzet 

A fenti adatok alapján a H3-as hipotézist elfogadom, mert bizonyítottam, hogy a 

megkérdezett élelmiszer kiskereskedők a fogyasztók egészség –és 

környezetorientáltságának mértékét/szintjét csak felületesen ismerik  

és a kereskedők illetve vásárlóik  vizsgált tudatossága között nincs releváns különbség. 
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próba, varianciaanalízis, faktor- és klaszteranalízis). A faktoranalízis célja a változók közötti 

multikollinearitás feltárása volt (Sajtos-Mitev, 2007). A korrelációk megállapítása érdekében 

Bartlett próbát végeztem és a KMO értékek alapján döntöttem el, hogy a változók mennyire 

alkalmasak a faktoranalízisre. A klaszterezési folyamat során minden esetben a nem-

hierarchikus módszert, K-közép (K-means) elemzéseket alkalmaztam. Szignifikancia-

vizsgálataim során p=5% tévedési valószínűséget engedtem meg.  

A kutatás részeredményei a 8. mellékletben találhatók. 

 

Faktoranalízist végeztem a kritériumoknak megfelelő 22 változóval a tudatosságra, majd 15 

változó bevonásával az egészségtudatosságra és szintén 15 változóval a 

környezettudatosságra.  

 

Ezután a kapott faktorok felhasználásával K-közép módszerrel három klaszteranalízist 

készítettem. Az ún. (össz)tudatosságra az egészségtudatosságot és a környezettudatosságot 

együttesen vizsgálva, majd kifejezetten az egészségtudatossággal kapcsolatos klasztereket 

kerestem, végül a környezettudatosság alapján különítettem el fogyasztói csoportokat. 

 

Ezt követte, hogy mind a három klaszterezés eredményeként kapott fogyasztói csoportok 

közül kiválasztottam a három legerősebb tudatosságot mutató szegmenst, majd ezeket tovább 

klasztereztem K-közép módszerrel, hogy feltárjam a tudatos csoportokon belüli legtudatosabb 

kisebb, ún. mag fogyasztói csoportokat. Ez a három „mag klaszter” (tudatos mag, 

egészségtudatos mag, környezettudatos mag) demográfiai jellemzői közötti összefüggéseket 

kerestem. A kutatásom menetének átláthatósága érdekében megszerkesztettem a rendszerező 

ábráját (23. ábra). 

 

Végül a három fő klaszterezés eredményeit (klasztereit) összevetve, kerestem az átfedéseket, 

összefüggéseket, a struktúrát a fogyasztói szegmensek között, a két vizsgált érték (az 

egészség-és környezettudatosság) mentén. 
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Tudatosság faktorai (6) 

Egészségtudatosság 

faktorai (5) 

 

Környezettudatosság 

faktorai (5) 

 

Fokozottan tudatos N=383 

„Fejlődő” tudatos  N=417 

Átlagosan tudatos N=434 

lkhééoiNN(N=43 

Fiatalosan pazarló N=408 

Tudatosság klaszterei (5) 

Lemaradó tudatos N=319 

Tudatos mag  N=79 

Egészségtudatosság 

klaszterei (5) 

Gazdaságosan egészségtudatos N=480 

Passzívan egészségtelen N=350 

Fiatalosan egészségtelen N=365 

Egészségorientált N=392 

Magasan egészségtudatos N=381 

Halvány zöldek  N=347 

A legzöldebbek N=435 

Felelőtlen zöldek N=399 

Gazdaságosan zöldek N=407 

Passzív zöldek N=375 

Környezettudatosság 

klaszterei (5) 

Környezettudatos mag  

N=71 

Egészségtudatos mag   

N=99 

23. ábra: A primer kutatás eredményeit  

rendszerező ábra 
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A minta bemutatása 

 

A mintában résztvevő budapesti, felnőttek száma 2000 fő. Demográfiai adataik az 18. 

táblázatban láthatók (részletes adatok a 8. mellékletben) 

Az alapsokaságra vonatkozó adatok a KSH 2011-es népszámlálási adatbázisából származtak.  

Eszerint Budapest lakossága a népszámlálás idején 2011-ben 1.729.040 fő volt a nemek 

szerinti megoszlás: férfi 45,8 % nő 54,2%. A területi megoszlás a KSH (2011) besorolása és 

adatai alapján a következő: 

 Belső kerületek 59,2% (az 1950 előtt Kis-Budapestet képező I–III. és V–XIV. 

kerület). 

 Külső kerületek 40,8% (az 1950-ben a városhoz csatolt területekből kialakított IV., és 

XV–XXIII. kerület). 

Fontosnak tartom megemlíteni, hogy a felsőfokú végzettségűek felülreprezentáltak a 

mintában, 38,5%-os az arányuk (KSH, 2011-ban Budapesten 30,8%), az általános iskolai 

végzettségűek alulreprezentáltak 3,5%, míg a népszámlálás során 17% körüli aránnyal 

szerepeltek.  

 
18. táblázat: A minta demográfiai adatai (n=2000) 

Neme 

Férfi 45,8% 

Nő 54,2% 

Korcsoport 

18-30 éves 24,8% 

31-45 éves 26,8% 

46-55 éves 21,9% 

56-65 éves 16,3% 

65 év feletti  10,3% 

Iskolai végzettség 

általános iskola   3,5% 

szakiskola, szakmunkásképző 12,5% 

középiskola 45,5% 

felsőfok 38,5% 

Foglalkozás 

diák 9,5% 

alkalmazott 52,5% 

vállalkozó 16,0% 

nyugdíjas 16,5% 

nem dolgozó 2,9% 

nincs adat 2,7% 

Átlagos havi nettó jövedelem 

nincs jövedelme 5,2% 

50 ezer Ft alatti 5,2% 

50-75 ezer Ft közötti 9,9% 

75-100 ezer Ft közötti 20,5% 

100-150 ezer Ft közötti 28,9% 

150 ezer Ft feletti 27.8% 

nincs adat 2,7% 

Budapesti lakókörzetek 

Belső kerületek 60,6% 

Külső kerületek 39,4% 

Háztartások létszáma 

1 fős háztartás 16,0% 

2 fős háztartás 30,6% 
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3 fős háztartás 22,8% 

4 fős háztartás 22,0% 

5 fős háztartás 6,8% 

6 fő és nagyobb háztartás 1,8% 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

 

5.2.  A megkérdezettek élelmiszer vásárlási szokásai  
 

A 4.2.2. fejezetben a 2009-es fogyasztói megkérdezés részeredményeiről a megkérdezettek 

vásárlási szokásairól írtam. Az ott bemutatott eredményeket szeretném összehasonlítani a 

2013-as kutatási eredményeimmel. A 19. táblázatban összehasonlításképpen mutatom be a 

fogyasztók üzlettípus választásának változását a két kutatás időpontjában. A 2009-es 

lakossági megkérdezésem (K2) országos méretű volt, ezért az a helyes, ha annak a Budapestre 

vonatkozó eredményeit is külön bemutatom, hiszen a 2013-as (K4) kutatás „csak” a 

budapestiek véleményét mutatja. 

 
19. táblázat: Az üzletválasztás százalékos megoszlása 2009-ben és 2013-ban 
 

 

Üzlettípus 

K4 kutatás 2013. 

budapesti válaszadók 

N=2000 

(%) 

K2 kutatás 2009. 

budapesti válaszadók 

N=188 

(%) 

K2 kutatás 2009. 

országos válaszadók 

N=1053 

(%) 

kisbolt 10,9 5,9 9,9 

szupermarket 38,7 32,6 33,8 

hipermarket 41,2 55,1 51,4 

piac 9,2 6,4 4,6 

Összesen 100,0 100,0 100,0 

Forrás: saját kutatás (2009, 2013) 

 

 

Az adatokból kiderül, hogy az üzlettípusok preferenciájában egy kisebb ártrendeződés volt 

megfigyelhető az eltelt négy év során. Ami a legfeltűnőbb, hogy a hipermarketek óriási 

előnye csökkent a szupermarketek és a kisboltok javára. A budapesti fogyasztók pedig 

nagyobb arányban keresik a hagyományos piacokat. 

Az üzletválasztás okait vizsgálva a következő rangsor született 2013-ban (jelölések %-a, több 

válasz is megjelölhető volt):  

1. mindent egy helyen kapok meg (54,3%) 

2. ez van a legközelebb (42,6%) 

3. kényelmes, gyors (37,0%) 

4. legjobbak az árak (34,5%) 

5. nagyon jó a termékek minősége (14,7%). 

 

Hasonló adatok születtek a 2009-es országos felmérés során is, lényegében csak a 3. és 4. hely 

felcserélődött a rangsorban. 

 

Élelmiszervásárlást leginkább 2-3 naponta végzik (43,5%) és a megkérdezettek 33,7%-a 

hetente. A következő táblázatban az átlagos élelmiszerköltések láthatók, az üzlettípus 

függvényében (20. táblázat). Az alkalmankénti átlagos élelmiszervásárlás Budapesten 7750 Ft 

körüli összeg. 
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20. táblázat: Átlagos élelmiszervásárlás átlagos összege üzlettípusonként 
üzlettípus Értéke (Ft) N (fő) 

kisbolt 3139,58 216 

szupermarket 5737,13 764 

hipermarket 11337,01 812 

piac 5670,77 183 

Összesen 7749,22 1975 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

Egy másik a kérdés, az élelmiszer választást befolyásoló tényezőkkel foglalkozott. A 

megkérdezetteknek rangsort kellett felállítaniuk öt tényezővel. A válaszok alapján a termék 

minősége a legfontosabb (ez azért meglepő), második a termék ára, harmadik az 

egészségvédelem, az egészség szerepe, negyedik a termék eredete és az utolsó helyen a 

márkanév szerepelt.  

 

 

5.3. Faktorelemzés 
 

A kutatási eredmények értékeléséhez többváltozós matematikai-statisztikai módszert, 

faktoranalízist is alkalmaztam, amely alkalmas a változók közötti kölcsönös összefüggésen 

alapuló kapcsolatrendszer vizsgálatára (Sváb, 1979). 

 

A faktoranalízist elvégeztem a kutatás egészére, (ezt nevezem majd a továbbiakban 

tudatosság faktorainak) illetve a kutatásom két fő területét is külön – külön értékeltem, 

melynek eredményeként megkaptam az egészségtudatosság faktorait és a környezettudatosság 

faktorait. A tudatosság vizsgálata során 22 változót használtam és 6 faktort sikerült 

kialakítanom. 

Az egészségtudatosságra szűkített vizsgálat során 15 változót vizsgáltam, így 5 faktor 

„született”, míg a környezettudatosságra koncentrálva szintén 5 faktort tudtam elkülöníteni 

egymástól, szintén 15 változó alkalmazásával. 

 

Az elemzéshez főkomponens-analízist végeztem Varimax rotációval, de több másik 

módszerrel (maximum likehood elemzés, alfa-módszer) is lefuttattam az adatokat, amelyek 

egyértelműen megerősítették az eredményeket. 

 

 

5.3.1.  Az (össz)tudatosság faktorai 

 

25 változóval kezdtem a munkát, majd az adatok alkalmasságának vizsgálatakor három 

változót ki kellett vennem az elemzésből, így a végső faktorok 22 változóra készültek el (21. 

táblázat). A változóknál 1-5-ig terjedő Likert-skálát alkalmaztam a kérdőíven, az állításoknál 

1-es érték egyáltalán nem igaz a megkérdezettre, 5-ös érték a teljes mértékben igaz. 

Korrelációs mátrixban 80 %-ban szignifikánsak az adatok, így alkalmas faktoranalízisre.  

Ezt követően lefuttattam az Anti-image mátrix-ot, melynek : 

- egyik fele az anti –image kovariancia, itt fontos, hogy a főátlón kívüli elemek nem 

több, mint egynegyede lehet 0,09-nél nagyobb.  

- a másik fele pedig az anti-image korrelációs mátrix, itt az átlóban lévő MSA értékek 

(measure of sampling adequacy) 0 és 1 közöttiek, amennyiben 0,5 alatti, úgy ki kell 

zárni az elemzésből (Sajtos-Mitev, 2007, pp. 256-257). Itt is teljesültek a kritériumok. 
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21. táblázat: A faktoranalízisben résztvevő változók (gyakorisága, átlaga, szórása) 
 

Állítás 

Válaszadók száma 

(fő) 

Átlag 

(1-5 skálán) 

Szórás 

átgondolt 1984 3,95 ,993 

egészségtudatosság mértéke 1988 3,39 1,034 

környezetbarát 1983 3,06 1,076 

igényesség mértéke 1984 3,90 ,898 

márkahűség mértéke 1983 3,21 1,169 

tervezetten vásárol 1985 3,93 1,078 

árérzékenység 1987 3,87 1,040 

informáltság mértéke 1979 3,37 1,010 

gazdaságosság mértéke 1985 3,92 ,949 

egészségesebben táplálkozni 1997 3,56 1,180 

több egészségvédő élelmiszer 1997 3,54 1,143 

mindig egészségesen táplálkozom 1996 2,97 1,032 

élelm. újdonságokra nyitott 1995 3,44 1,124 

újrahasznosítható csomagolás 1996 2,91 1,174 

biotermék vásárlás gyakorisága 1997 2,32 1,238 

közelebbi gyártó termékét 1997 2,63 1,200 

környezetbarát emblémák 1995 2,65 1,211 

visszaváltható csomagolás 1995 2,87 1,255 

túlcsomagolt élelmiszerek 1995 3,24 1,160 

felesleg kerülése 1994 3,63 1,125 

friss élelmiszer preferálása 1996 4,12 ,957 

listás vásárlás 1996 3,10 1,419 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

 

Ezt követte a Bartlett-teszt  és a Kaiser – Meyer - Olkin (KMO) kritérium ellenőrzése (22. 

táblázat). 
 

22. táblázat: KMO és a Bartlett-teszt 
KMO és a Bartlett-teszt 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,844 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 12545,089 

df 231 

Sig. ,000 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A Bartlett próba lényege, hogy a szignifikanciaszint kisebb legyen, mint 0,05 (jelen esetben, 

Sig.0,00) így a változók között nincs korreláció, tehát alkalmasak az elemzésre. 

A KMO érték az egyik legfontosabb mérőszám. A KMO=0,844 , ami a nagyon jó kategóriát 

jelenti, tehát a változók nagyon alkalmasak a faktoranalízisre (Sajtos-Mitev, 2007, p.258). 

 

Faktorok számának meghatározása 

 

Varianciahányad módszert is elvégeztem, ahol célszerű a minimum 60%-os varianciahányad-

kritérium elérése, A Kaiser-kritérium pedig akkor teljesül, ha a faktor sajátértéke legalább 1,0. 

Ez a két feltétel egyszerre 6 faktor esetén teljesül (23. táblázat). 
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23. táblázat: A magyarázott variancia 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 5,060 23,000 23,000 5,060 23,000 23,000 

2 2,601 11,823 34,822 2,601 11,823 34,822 

3 1,753 7,970 42,792 1,753 7,970 42,792 

4 1,438 6,535 49,328 1,438 6,535 49,328 

5 1,053 4,786 54,113 1,053 4,786 54,113 

6 ,963 4,379 58,493 ,963 4,379 58,493 

7 ,946 4,302 62,795    

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A Scree- teszt és a Maximum-Likelihood módszer is megerősítette, hogy hat faktor 

alkalmazása megfelelő.  

A faktorsúly az eredeti változó és az adott faktor közötti korrelációt mutatja, melynek értéke 

hasonlóan a korrelációs együtthatóhoz -1 és 1 közötti. (Sajtos-Mitev, 2007, p.264). A 

faktorsúlyok felhasználásával lehet a faktorokat kialakítani, értelmezni. 

A következő 24. táblázat mutatja a Varimax módszerrel rotált faktorsúlymátrixot, melyek 

alapján a hat faktort alakítottam ki, majd elneveztem a faktorokat. 
 

24. táblázat: Rotált faktorsúlymátrix 
Rotált faktorsúlymátrix

a
 

 Faktor 

 1 

Környezet-

orientált 

2 

Gazdasági 

szempontok 

3 

Egészség-

telen 

4 

Egészség-

orientált 

5 

Divat-

orientált 

6 

Takarékos- 

ság 

környezetbarát emblémák 

szerepe 
,796 ,004 ,024 ,232 ,042 ,018 

újrahasznosítható csomagolás ,758 ,039 ,013 ,208 ,074 ,045 

környezetbarát magatartás ,627 ,119 ,057 ,453 ,107 ,020 

közelebbi gyártó terméke ,617 ,121 ,038 -,093 ,013 ,094 

gyakori biotermék vásárlás  ,617 -,015 ,219 ,315 ,078 -,079 

visszaváltható csomagolás 

szerepe 
,601 ,102 ,043 -,156 ,170 ,262 

tervezett vásárlás ,005 ,769 ,048 ,097 -,002 ,111 

átgondolt vásárlás ,056 ,691 ,060 ,342 -,015 ,171 

listás vásárlás ,206 ,654 ,025 -,217 -,034 -,029 

gazdaságos vásárlás ,011 ,625 -,105 ,064 -,127 ,304 

informáltság szerepe ,170 ,574 ,043 ,200 ,294 -,080 

árérzékenység szerepe -,165 ,369 -,347 -,064 -,319 ,207 

több egészségvédő élelm. ,054 -,004 ,913 ,039 -,001 ,015 

egészségesebb táplálkozás ,068 ,029 ,895 ,109 -,020 ,029 

egészségtudatosság szerepe ,385 ,197 ,223 ,664 ,046 ,059 

igényesség mértéke ,064 ,126 ,060 ,541 ,479 -,020 

mindig egészségesen 

táplálkozom 
,341 ,142 ,414 ,438 ,105 ,152 

márkahűség mértéke ,076 -,017 ,037 -,104 ,813 ,077 

élelm.újdonságokra nyitott ,126 -,039 -,052 ,261 ,592 -,075 

felesleg kerülése ,012 ,268 ,033 ,006 -,063 ,734 

túlcsomagolt élelmiszerek 

kerülése 
,437 ,061 ,044 -,032 ,056 ,601 

friss élelm. preferálása ,083 ,037 -,015 ,473 ,009 ,554 

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

Forrás: Saját kutatás, 2013. N=2000   

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

KMO= 0,844     kummunalitások >= 0,45; Magyarázott kumulált variancia:58,493%;  
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Végső faktorstruktúrának a hatfaktoros megoldást választottam. Ezek tehát a következők: 

  

1. faktor:  Környezetorientáltság/környezettudatosság (környezetbarát emblémák, 

újrahasznosítható csomagolás, környezetbarát magatartás, közelebbi gyártó termékét 

preferálja, gyakori biotermék vásárlás, visszaváltható csomagolás);  

magyarázott variancia: 23, 0%;  

2. faktor:   Gazdasági szempontok (tervezetten vásárol, átgondolt, listás vásárlás, 

gazdaságosság és informáltság mértéke magas, árérzékeny);  

magyarázott variancia: 11,8%;  

3. faktor:   Egészségtelen magatartás, passzivitás (több egészségvédő élelmiszer, 

egészségesebben táplálkozni); magyarázott variancia: 8,0%;  

4. faktor:     Egészségorientáltság/egészségtudatosság (egészségtudatosság mértéke és 

az igényesség mértéke magas, mindig egészségesen táplálkozom);  

magyarázott variancia: 6,5%;  

5. faktor:       Divatérzékenység/trendi (márkahűség mértéke és élelmiszer újdonságokra 

nyitottság magas); magyarázott variancia: 4,8 %.  

6. faktor:   Takarékosság (felesleg és túlcsomagolt élelmiszerek kerülése, friss 

élelmiszer preferálása); magyarázott variancia: 4,4%. 
 
 

5.3.2. Az egészségtudatosság faktorai  
 

Az egészségtudatosságra szűkített vizsgálat során tizenöt változót vizsgáltam és így öt faktor 

„született”. Ebben az esetben is elvégeztem a változók alkalmasságát vizsgáló korrelációs 

mátrix, anti-image mátrix, a Bartlett-teszt és a KMO kritérium ellenőrzését (25. táblázat).  

 
25. táblázat: KMO és a Bartlett-teszt eredménye 

KMO és Bartlett teszt 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,768 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7221,800 

df 105 

Sig. ,000 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A KMO érték 0,8-tól nagyon jónak számít, így a kapott 0,768 –at elfogadom és a Bartlett-

teszt szignifikanciája pedig 0,00, így a változók alkalmasak a faktoranalízisre. 
 

26. táblázat: A magyarázott variancia 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 3,493 23,290 23,290 3,493 23,290 23,290 

2 2,206 14,707 37,997 2,206 14,707 37,997 

3 1,509 10,062 48,059 1,509 10,062 48,059 

4 1,126 7,505 55,564 1,126 7,505 55,564 

5 ,911 6,076 61,640 ,911 6,076 61,640 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A faktorok számának meghatározását úgy végeztem el, ahogy a tudatosság faktorelemzésénél. 

A kumulált variancia öt faktor esetén 61,64% lett (26. táblázat), ami meghaladja a kívánt 

60%-ot, így végül öt faktort mellett döntöttem. A rotált faktorsúlymátrix öt faktor esetén a 

következő lett (27. táblázat): 
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27. táblázat: A rotált faktorsúlymátrix az egészségtudatosság alapján 
Rotated Component Matrix 

 Component 

 

1 

Gazdasági 

szempontok 

2 

Egészség-

telen 

3 

Divat- 

orientált 

4 

Egészség- 

orientált 

5 

Környezeti 

tényező 

tervezetten vásárol ,743 ,067 ,060 ,113 ,004 

gazdaságosság mértéke ,742 -,062 -,097 ,061 ,035 

átgondolt ,727 ,105 ,123 ,280 ,047 

informáltság mértéke ,544 ,109 ,418 -,013 ,178 

árérzékenység ,530 -,305 -,319 -,103 -,094 

több egészségvédő élelm. -,018 ,915 -,015 ,009 ,052 

egészségesebben táplálkozni ,021 ,908 ,006 ,063 ,040 

márkahűség mértéke ,058 -,024 ,681 -,230 ,137 

élelm.újdonságokra nyitott -,100 -,028 ,664 ,161 -,013 

igényesség mértéke ,103 ,095 ,630 ,338 ,017 

friss élelm.preferálása ,143 -,066 -,017 ,783 ,026 

egészségtudatosság mértéke ,203 ,274 ,267 ,575 ,332 

mindig egészségesen táplálkozom ,142 ,421 ,184 ,460 ,357 

közelebbi gyártó termékét ,097 -,033 -,016 -,008 ,881 

biotermék vásárlás gyakorisága -,087 ,217 ,196 ,354 ,633 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

Az ötfaktoros megoldás tehát:  

1. faktor:  Gazdasági szempontok (átgondolt, tervezetten vásárol, gazdaságosság 

mértéke és az informáltság mértéke magas, árérzékeny);  

magyarázott variancia: 23,29%. 

2. faktor:     Egészségtelen magatartás (több egészségvédő élelmiszer, egészségesebben 

táplálkozni); magyarázott variancia: 14,70% 

3. faktor:     Divatorientált/trendi (élelmiszer újdonságokra nyitott, márkahűség mértéke 

és igényesség mértéke magas); magyarázott variancia: 10,06%. 

4. faktor: Egészségorientáltság/egészségtudatosság (egészségtudatosság mértéke 

magas, mindig egészségesen táplálkozom, friss élelmiszer preferálása); magyarázott 

variancia: 7,50%. 

5. faktor:  Környezeti tényezők (közelebbi gyártó termékének preferálása, gyakori 

biotermék vásárlás); magyarázott variancia: 6,07% 

 

5.3.3. A környezettudatosság faktorai   
 

A környezettudatosság esetében a kiinduló 22 változóból 15-tel végeztem el a faktoranalízist. 

Hét közös változó volt az elemzésben az egészségtudatossággal (ezek mind a két területen 

érvényesek): biotermék vásárlása, közelebbi gyártó termékeinek preferálása, tervezett 

vásárlás, informáltság, gazdaságosság, friss élelmiszer preferálása, árérzékenység. 

Ebben az esetben is elvégeztem a változók alkalmasságát vizsgáló korrelációs mátrix, anti-

image mátrix, a Bartlett-teszt és a KMO kritérium ellenőrzését (28. táblázat).  
 

28. táblázat: A KMO és a Bartlett teszt eredménye 
KMO és Bartlett teszt 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,837 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6352,233 

df 105 

Sig. ,000 

Forrás: saját kutatás (2013) 
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A KMO érték 0,837 ami nagyon jónak számít és a Bartlett-teszt szignifikanciája 0,00, így a 

változók alkalmasak a faktoranalízisre. 

A faktorok számának meghatározását úgy végeztem el, ahogy a tudatosság  

faktorelemzésénél. A kumulált variancia öt faktor esetén 59,897% (29. táblázat). 
 

29. táblázat: A magyarázott variancia 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 3,735 24,898 24,898 3,735 24,898 24,898 

2 2,188 14,586 39,484 2,188 14,586 39,484 

3 1,098 7,322 46,806 1,098 7,322 46,806 

4 1,061 7,070 53,877 1,061 7,070 53,877 

5 ,903 6,020 59,897 ,903 6,020 59,897 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A környezettudatosság esetében a rotált faktorsúlymátrix a következőképpen alakult, amely 

alapján alakítottam ki a faktorokat (30. táblázat). 
 

30. táblázat: Rotált faktorsúlymátrix a környezettudatosság alapján 
Rotated Component Matrix 

 Component 

 

1 

Környezet- 

orientált 

2 

Tudatos 

vásárlás 

3 

Takarékos- 

ság 

4 

Gazdasági 

szempontok 

5 

Megszokás 

környezetbarát emblémák ,820 ,024 ,084 -,065 -,078 

újrahasznosítható csomagolás ,810 -,008 ,062 ,036 -,010 

környezetbarát ,749 ,109 ,064 ,041 -,133 

biotermék vásárlás gyakorisága ,655 ,129 ,041 -,267 -,144 

visszaváltható csomagolás ,599 -,033 ,179 ,154 ,233 

közelebbi gyártó termékét ,509 ,175 ,197 -,138 ,159 

listás vásárlás ,046 ,786 ,123 -,035 ,123 

tervezetten vásárol ,025 ,754 ,193 ,206 -,006 

informáltság mértéke ,344 ,509 -,156 ,319 -,148 

felesleg kerülése -,005 ,152 ,709 ,254 ,114 

friss élelm.preferálása ,144 ,142 ,657 -,060 -,226 

túlcsomagolt élelmiszerek ,400 -,017 ,602 ,073 ,062 

árérzékenység -,165 ,016 ,056 ,797 ,115 

gazdaságosság mértéke ,070 ,345 ,208 ,701 -,041 

megszokás mértéke -,028 ,064 -,051 ,065 ,904 

Extraction Method: Principal Component Analysis.   Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

Forrás: saját kutatás (2013) 

Az öt faktor tehát: 

1. faktor: Környezetorientált/környezettudatos (környezetbarát emblémák, 

újrahasznosítható csomagolás, környezetbarát, gyakori biotermék vásárlás, 

visszaváltható csomagolás és közelebbi gyártó termékének preferálása);  

magyarázott variancia: 24,90% 

2. faktor:   Tudatos vásárlás (listás vásárlás, tervezetten vásárol, informáltság mértéke 

magas); magyarázott variancia: 14,58% 

3. faktor:   Takarékosság (felesleg kerülése, friss élelmiszer preferálása, túlcsomagolt 

élelmiszerek kerülése); magyarázott variancia: 7,32% 

4. faktor:    Gazdasági szempontok (árérzékenység, gazdaságosság mértéke);  

magyarázott variancia: 7,07% 

5. faktor:     Megszokás (megszokás); magyarázott variancia: 6,02% 
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5.3.4. A három elemzés faktorai közötti korrelációk 

 

Az előző alfejezetekben mutattam be a három féle faktoranalízis eredményeit, a kapott 

faktorokat. A H7 és H8 hipotéziseim értelmében vizsgálom a következőkben a kapott 

faktorok közötti kapcsolatokat, korrelácielemzéssel. A két vizsgált hipotézis: 

 

H7:  Erős, pozitív korrelációs kapcsolat mutatható ki a kutatás alapján az egészségtudatos 

és a környezettudatos vásárlói magatartás között.  

H8:  Schäfferné Dudás Katalin szerinti tudatos fogyasztás felosztása alapján, a vizsgált 

fogyasztók körében inkább az öntudatos fogyasztás dominál, mint a felelős fogyasztás, 

azaz a budapesti, felnőtt lakosság erősebben egészségtudatos, mint környezettudatos.   

 

Lineáris, Perason-féle korrelációkat számoltam, lineáris korrelációs együtthatókat (jele:r) ami 

a két változó közötti kapcsolatot mutatja. Az együttható értéke -1 és 1 között mozoghat. A 

kapott érték abszolút értéke a kapcsolat szorosságára utal, míg előjele a kapcsolat irányára. 

Minél közelebb esik az abszolút érték az 1-hez, annál erősebb kapcsolatot feltételezhetünk. 

Ha r = 0 akkor a két változó kapcsolata korrelálatlan, de nem függetlenek egymástól, csak 

annyit mondhatunk, hogy nincs lineáris kapcsolat közöttük. Ezzel a módszerrel azonban nem 

határozható meg, hogy melyik a függő illetve független változó, tehát az ok-okozati kapcsolat 

nem értelmezhető. Közepes korrelációról beszélhetünk, ha abszolút értékben az együttható 0,2 

< r < 0,7 közé esik és ha r > 0,7-nél, akkor erős korrelációt tapasztalhatunk (Sajtos-Mitev, 

2007, p. 205). 

A következő, 31. táblázatban látható, a tudatos faktorok és a környezettudatos faktorok 

korrelációi.  Zölddel az erős, szürkével a közepes korrelációs értékeket emeltem ki ( a többi 

gyenge korreláció). 
 

31. táblázat: A tudatosság faktorai és a környezettudatosság faktorai közötti korrelációs 

együtthatók értéke és szignifikanciája 

 

 

 

Tudatosság 

faktorai 

Környezet- 

tudatosság 

faktorai 

1. Környezet-

orientált 

2. Tudatos 

vásárlás 

 

3. Takarékos- 

ság 

 

4. Gazdasági 

szempontok 

5. Megszokás 

1. Környezet- 

orientált 

Korreláció ,928** ,033 ,072** -,116** ,080** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,149 ,001 ,000 ,000 

2. Gazdasági 

szempontok 

Korreláció ,032 ,851** ,007 ,470** ,027 

Sig. (2-tailed) ,152 ,000 ,747 ,000 ,237 

3. Egészség- 

telenség 

Korreláció ,074** ,106** ,023 -,287** -,031 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,313 ,000 ,169 

4. Egészség- 

orientált 

Korreláció ,237** ,007 ,087** ,016 -,419** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,761 ,000 ,486 ,000 

5. Divat- 

orientált 

Korreláció ,157** ,082** -,092** -,170** ,052* 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,023 

6. Takarékosság Korreláció -,012 -,147** ,930** ,248** ,098** 

Sig. (2-tailed) ,583 ,000 ,000 ,000 ,000 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

Forrás: saját kutatás (2013) 
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Az adatokból kiderül, hogy a környezetorientáltság faktor (0,928) és a takarékosság faktor 

(0,930) mind a két analízisben szerepel és erős pozitív korrelációt mutatnak. Erős korrelációs 

kapcsolat található a gazdasági szempontok és a tudatos vásárlás között (0,851). 

Érdekességként emelem ki, hogy közepes, negatív korreláció látható az egészségtelenség és 

gazdasági szempontok (-0,287) illetve az egészségorientáltság és a megszokás (- 0,419) 

között. 

 
32. táblázat: A tudatosság faktorai és az egészségtudatosság faktorai közötti korrelációs 

együtthatók értéke és szignifikanciája 

 

 

 

Tudatosság 

faktorai 

Egészség- 

tudatosság 

faktorai 

1. Gazdasági 

szempontok 

2. Egészség-

telenség 

3. Divat- 

orientált 

 

4. Egészség-

orientált 

5.Környezeti 

tényező 

 

1.Környezet- 

orientált 

Korreláció -,045* ,034 ,084** ,149** ,755** 

Sig. (2-tailed) ,044 ,128 ,000 ,000 ,000 

2. Gazdasági 

szempontok 

Korreláció ,918** ,038 ,082** -,055* ,050* 

Sig. (2-tailed) ,000 ,092 ,000 ,014 ,026 

3. Egészség- 

telenség  

Korreláció -,060** ,978** -,031 ,001 ,053* 

Sig. (2-tailed) ,008 ,000 ,165 ,977 ,018 

4. Egészség- 

orientált 

Korreláció ,103** ,076** ,321** ,743** -,049* 

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000 ,030 

5. Divat- 

orientált  

Korreláció -,089** -,025 ,821** -,063** -,027 

Sig. (2-tailed) ,000 ,272 ,000 ,005 ,228 

6. Takarékosság  Korreláció ,209** -,061** -,195** ,372** -,031 

Sig. (2-tailed) ,000 ,007 ,000 ,000 ,168 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A 32. táblázat adataiból kiderül, hogy a környezetorientáltság (0,755), a gazdasági 

szempontok (0, 918), az egészségtelenség (0,978), de az egészségorientáltság (0,743) és a 

divatorientáltság (0,821) is mind a két analízisben faktorként jelent meg és erős, pozitív 

korrelációt mutat egymással. Amit még megemlítenék, hogy közepes, pozitív korreláció 

figyelhető meg például a takarékosság és az egészségorientáltság (0,372), illetve az 

egészségorientáltság és divatorientáltság (0,321), mint faktorok között.  

 

 

Összességében megállapítható, hogy a tudatosság faktorai, míg öt esetben mutat erős 

korrelációt az egészségtudatosság faktoraival, addig a környezettudatos faktorok esetében 

csak három erős korreláció figyelhető meg. A tudatosság faktorai az egészségtudatosság 

faktoraival több esetben korrelált erősen.  

 

A vizsgált mintára, azaz a budapesti felnőtt lakosságra tehát elmondható, hogy vásárlási 

döntései során nagyobb mértékben egészségtudatosok, mint környezettudatosok a 31. és 32. 

táblázat eredményei is ezt bizonyítják.  

 

10.14751/SZIE.2015.006



110 
 

A 2.2-es fejezetben írtam a tudatos fogyasztás részterületeiről. Itt ismertettem Schäfferné 

Dudás Katalin (2010) felosztását a tudatos fogyasztásról, melynek két fő területét 

különbözteti meg:  

- az öntudatos fogyasztást: aki a saját, önérdekeit inkább szem előtt tartó egyén, ide 

sorolta a szerző az egészségtudatosságot; 

- és a felelős fogyasztást: aki mások érdekeit is szem előtt tartja, ide sorolta a szerző a 

környezettudatosságot. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A 33. táblázat az egészség-és környezettudatosság faktorainak lineáris korrelációját vizsgálja. 

Ez a H7 hipotézisemre ad választ. (Itt is a zöld kiemelés az erős korrelációt, a szürke a 

közepes korrelációt mutatja). 

 
33. táblázat: Az egészségtudatosság faktorai és a környezettudatosság faktorai közötti 

korrelációs együtthatók értéke és szignifikanciája 

 

 

 

Egészség- 

tudatosság 

faktorai 

Környezet- 

tudatosság 

faktorai 

1. Környezet-

orientált 

2. Tudatos 

vásárlás 

 

3. Takarékos- 

ság 

 

4. Gazdasági 

szempontok 

5. Megszokás 

1. Gazdasági 

szempontok 

Korreláció ,045* ,627** ,139** ,693** -,009 

Sig. (2-tailed) ,047 ,000 ,000 ,000 ,700 

2. Egészség- 

telenség 

Korreláció ,150** ,088** -,061** -,184** -,071** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,007 ,000 ,002 

3. Divat- 

orientált 

Korreláció ,296** ,151** -,224** -,127** -,069** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 

4. Egészség- 

orientált 

Korreláció ,229** ,044 ,519** -,149** -,302** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,051 ,000 ,000 ,000 

5. Környezeti 

tényező 

Korreláció ,646** ,131** ,061** -,178** ,107** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,007 ,000 ,000 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

Ezek az adatok is azt bizonyítják, hogy a két értékrend között erős korreláció nem mutatható 

ki, pusztán közepes erősségű korrelációkról beszélhetünk. Csak egy esetben látható erős 

kapcsolat (bár ez az érték határeset, mert 0,7-től beszélhetünk erős korrelációról) a gazdasági 

szempontok esetében r = 0,693.  

 

 

A H7 hipotézis elvetését erősíti  az egészség- és környezettudatosság Pearson-féle korrelációs 

együtthatója is, ahol az érték szintén pozitív, közepes erősségű kapcsolatot mutat  

(r = 0,574) (34. táblázat). 

A 31. és 32. táblázatban található eredmények alapján tehát a  

H8-as hipotézist elfogadom, miszerint: 

Schäfferné Dudás Katalin szerinti tudatos fogyasztás felosztása alapján, a vizsgált 

fogyasztók körében inkább az öntudatos fogyasztás dominál, mint a felelős fogyasztás, azaz 

a budapesti, felnőtt lakosság erősebben egészségtudatos, mint környezettudatos.   
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34. táblázat: Környezettudatosság és egészségtudatosság korrelációja, szignifikanciája (N=1983) 

Korreláció 

  környezetbarát 

magatartás, 

környezettudatosság 

egészségtudatosság 

mértéke 

környezetbarát magatartás, 

környezettudatosság 

Pearson Correlation 1 ,574
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 1983 1983 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.4. Klaszteranalízisek  
 

A klaszteranalízis nagyon jól alkalmazható a piac szegmentálására, piacszerkezet-elemzésre, 

mely kutatásom fő feladata.  

 

Az adatok „megtisztítása”, a kiugró adatok (outliers) feltárása, majd kizárása után a 

vizsgálatba bevont változókat vizsgáltam. 

A változók számának meghatározása nem könnyű feladat és nincs is rá kőbe vésett szabály, 

így a kutatási probléma szempontjából releváns változókat vontam be a vizsgálatba. Az 

elemzésbe bevont változók közötti korrelációt vizsgáltam és ahol egymással erősen korreláló 

változó volt, úgy az egyiket kizártam az elemzésből. A változókat a klaszterezés azonos 

súllyal kezelte. 

 

A klaszterelemzés módszerének a K-közép, nem hierarchikus módszert választottam, hiszen a 

magas (N=2000) mintaelemszám esetében a hierarchikus elemzés nem alkalmazható. Ezért 

előre meg kellett határozni a létrehozandó klaszterek számát és a klaszterközepeket (Sajtos-

Mitev, 2007). 

 

A teljes kutatási anyag bevonásával (22 változóval) végül öt klasztert képeztem a korábban 

kapott hat tudatosság faktor felhasználásával.  

Az egészségtudatosságra szűkített (15 változó felhasználásával) vizsgálat során az öt 

korábban bemutatott faktor alapján öt fogyasztói klasztert sikerült megkülönböztetnem, majd 

a környezettudatosságra koncentrálva (15 változó felhasználásával) szintén öt klasztert tudtam 

elkülöníteni egymástól (5.1. fejezet, 23. ábra). 

  

5.4.1. A tudatosság klaszterei  

 

A K-közép klaszterek képzésébe az SPSS program a 2000 fős mintából 1961 főt vett 

figyelembe, a hiányzó adatok miatt. A klasztertagok száma és megoszlása látható a 35. 

táblázatban. 

A 33. táblázat eredményei és az  r = 0,574 korrelációs együttható alapján, a  

H7 hipotézist elvetem, mert nem volt erős, pozitív korrelációs kapcsolat kimutatható a 

kutatás alapján az egészségtudatos és a környezettudatos vásárlói magatartás között. 
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35. táblázat: Az öt klaszterben szereplők száma és megoszlása 
  Gyakoriság (fő) Megoszlás (%) 

Klaszter 1 408 20,8 

2 434 22,1 

3 383 19,5 

4 417 21,3 

5 319 16,3 

Összesen 1961 100,0 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

1. Klaszter (N=408 fő, 20,8%): fiatalosan pazarló 

Itt a legmagasabb a férfiak aránya (62,3%), egyben ez a „legfiatalabb” csoport 33,6%-uk 18-

30 év közötti és mindössze 5%-uk 65 év feletti, átlag életkoruk 41,35 év. Iskolai végzettségük 

alapján 17,4%-uk még felsőfokú oktatási intézménybe jár, az átlagnál több a szakmunkás 

végzettségű (16,2%) és átlagos arányú a felsőfokú végzettségű (36,8%) a csoportban. Ebből 

adódik az is, hogy a legtöbb diák (14%) itt van jelen és csak minden tízedik csoporttag 

nyugdíjas.  A szegmens 19,1%-a egyfős háztartásban él, de leginkább a kétfős háztartás 

jellemző (26,2%) és kétharmaduk esetében egyetlen kiskorú sincs a háztartásukban. 

Vásárlásaikra jellemző, hogy mint a nagy átlag több, mint 80%-uk szuper-és hipermarketben 

szerzi be az élelmiszereket, de 15,45%-uk kisboltban vásárol 2-3 naponta. A hagyományos 

piacot ez a csoport kedveli legkevésbé, mindössze 2,9%-uk választja. 

A már korábban bemutatott vizsgált változók esetében az átlagnál gyengébb eredményeket 

mutatott a csoport (1-5-ig terjedő skálán, 5-ös érték teljes mértékben igaz a megkérdezettre). 

A kapott átlagok alapján a csoport: nem vásárol tervezetten, közepesen árérzékeny, az 

élelmiszerekkel kapcsolatosan információkat nem gyűjt, alulinformált. Közel 30%-uk jelölte, 

hogy egyáltalán nem tájékozódik az élelmiszerekről, a klaszterek között ez a legrosszabb 

arány, mert ennek az átlaga a teljes mintára nézve 16,1%.  

Az egészség (2,66)- és környezettudatosság (2,49) sem jellemző élelmiszervásárlásaik során, 

itt a leggyengébb átlagok születtek a többi klaszterrel szemben. 49,5 %-uk nyilatkozta azt, 

hogy nem figyel az egészséges táplálkozásra és 7,1%-uk nem is tudja, mit jelent az 

egészségtudatosság. Azonban tisztában vannak azzal is, hogy egészségtelenül táplálkoznak és, 

hogy jobban kellene erre figyelniük. Fiatal korukból adódóan 43,4%-uk még sosem 

változtatott étrendjén az egészsége miatt és egészségügyi problémáik sem voltak emiatt. 

A csoport a leggyengébb környezettudatosságot mutatja, ezt bizonyítja, hogy a következő 

vizsgált változókra a legrosszabb átlagokat kapták. Biotermékeket nem vásárolják (2,0), 

közeli gyártó termékeit sem keresik (2,3), visszaváltható csomagolást hanyagolják (2,5), sok 

felesleget vásárolnak (2,79) és a friss termékeket sem preferálják (3,32). 

 

A hazai termékeket is ez a szegmens  keresi és értékeli a legkevésbé (3,24).  

 

2. Klaszter (N=434, 22,1%): átlagosan tudatos 

A nemek aránya nem jellemző, a minta átlagát mutatja (ffi 47,2%, nő 52,8%). A koruk 

alapján sem igazán szegmentálható, pár százalékkal több a középkorú, mint a mintában, 

egyébként az arányok nagyjából azonosak. Az iskolai végzettségük alapján a második 

„legiskolázottabb” csoport, de az átlaghoz képest kevesebb az alsóbb iskolai végzettségű és a 

felsőfok (folyamatban is) 2 % ponttal magasabb. A jövedelem és a foglalkozás sem mutat 

jellemző vonásokat. Vásárlásaik során ők választják legnagyobb arányban a szupermarketeket 

(44,9%), a piacon történő vásárlást kevésbé kedvelik, mint a többi klaszter tagja. Ebben a 

csoportban vásárolnak legnagyobb arányban naponta (21,0%) ez közel 5%-ponttal több az 

átlagnál és a nagybevásárlások őket jellemzik legkevésbé. A vizsgált változók közül, ahol 
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eltérés mutatkozott az átlagtól az, hogy az élelmiszer újdonságokra a legnyitottabb (3,92 

átlag), a második legigényesebb csoport (4,14), a hazai termékeket ők kedvelik leginkább 

(3,86) és az újrahasznosítható csomagolást is keresik (3,12).  Ami kiemelendő, hogy a klaszter 

tagjai saját véleményük alapján a legegészségtelenebbül táplálkoznak (1,78) az összes csoport 

közül. 

Környezetorientáltságukat vizsgálva elmondható, hogy alapvetően átlagos (a teljes minta 

átlagait mutatja), kivéve a visszaváltható csomagolást (3,15) és a friss élelmiszereket jobban 

preferálják (4,56), a túlcsomagolt termékeket és a felesleget viszont az átlagosnál jobban 

kerülik. 

Televíziós reklámokból, újságokból tájékozódnak leginkább az élelmiszerekről.  

 

3. Klaszter (N=383, 19,2%): fejletten, fokozottan tudatos 

62,7%-uk hölgy, egyharmaduk 31-45 év közötti és kevés az idősödő 7,6% a 65 év feletti. 

Ebben a fogyasztói csoportban a legkevesebb az alacsonyabb ill. közepes végzettségű és a 

legmagasabb a felsőfokúak aránya (52,0%) ami, 13%-ponttal magasabb a minta átlagánál. Ez 

azt átlagos magas iskolai végzettség sok mindenre magyarázat. Ebben a szegmensben 

találhatók legnagyobb arányban a vállalkozók (20,5%) viszonylag kevés a nyugdíjas (12,5%) 

és itt a legkevesebb a munkanélküli, nem dolgozó (1,3%). Mindebből adódóan a legmagasabb 

átlagjövedelemmel ez a csoport rendelkezik több, mint egy harmadának nettó 150 ezer forint 

feletti a havi jövedelme. 32%-ban kétfős háztartás a jellemző, de a 4-5 fős háztartások aránya 

is ebben a klaszterben a legmagasabb. Gyermektelen (60,3%) vagy 1-2 gyermekkel 

rendelkező családok tartoznak ide. 

Vásárlásaikra jellemző hogy a szuper-és hipermarketek (81,7%) mellett kedvelik a 

hagyományos piacokat (12,0%) is, a kisboltokban viszont ők vásárolnak legkevésbé. Az első 

klaszterhez hasonlóan a kevésbé árérzékeny csoport (3,49-es átlaggal). Ugyanakkor a 

leginformáltabb (3,78) az élelmiszerekkel kapcsolatban, erősen egészség-és környezettudatos, 

a legigényesebb (4,43), élelmiszer újdonságokra nagyon nyitott (3,8). Saját bevallásuk szerint 

a legegészségesebben táplálkoznak, sok egészségvédő élelmiszert fogyasztanak. 40,7%-uk 

mondta azt, hogy maximálisan egészségtudatos ( a minta átlagánál ez több, mint 25%-ponttal 

magasabb arányt jelent) és 17,5%-uk pedig, hogy maximálisan környezetbarát. Azt is 53,8%-

uk jelölte meg, hogy mindig egészségtudatosan táplálkozik. Az már azért kissé 

ellentmondásos, hogy 35,5%-uk már sokszor változtatott étkezési szokásain az egészsége 

miatt, míg 57,6%-uknak sosem volt egészségügyi problémája a helytelen táplálkozás miatt. 

Biotermék vásárlásának gyakorisága ebben a csoportban a legintenzívebb 2,86-os átlaggal, de 

ez is még a kívánatos alatti érték (a teljes minta átlaga 2,32). Kiemelten figyelik a 

környezetbarát emblémákat, kerülik a túlcsomagolt termékeket (3,42) és a felesleget (3,96), a 

friss élelmiszereket preferálják (4,51). 

Ezekkel az adatokkal ez a csoport mondható a legegészségtudatosabbnak és 

legkörnyezettudatosabbnak. 

Ez a fogyasztói csoport a leginformáltabb az élelmiszerekkel kapcsolatban és a többi 

klaszterrel szemben a legnagyobb arányban használja a következő információforrásokat (több 

válasz is megjelölhető volt): ismerősök (31,6%), internet (18,8%), kereskedő (31,1%), 

csomagolás (38,6%). 

 

4. Klaszter (N=417, 21,3%): „fejlődő” tudatos 

Ebben a fogyasztói csoportban találhatóak a legnagyobb arányban a nők (63,5%). Életkorukat 

illetően a minta átlagát mutatják. 37,4%-uk középfokú végzettséggel rendelkezik és a 

felsőfokú végzettség is hasonló arányt mutat (36,5%). Ami a csoport karakterét adja, hogy itt 

a legmagasabb az aránya az alkalmazottaknak (60,1%), ez a végzettségükkel és a 

jövedelmükkel szoros összefüggést mutat. Átlagos jövedelemmel rendelkeznek és 2-4 fős 
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háztartások jellemzik, de ebben a klaszterben találhatunk legnagyobb arányban 7-8 fős 

háztartást is. Vásárlásaikat 81,8%-ban szuper- és hipermarketekben bonyolítják, a kisboltokat 

viszont ők választják legritkábban. A háztartások létszáma miatt inkább nagybevásárlásokat 

végeznek.  A változók alapján megtervezik (4,24) vásárlásaikat, magasan informáltak 

élelmiszerekkel kapcsolatosan (3,67), árérzékenyek (4,11), ugyanakkor igényesnek (4,12) 

tartják magukat és nem túl márkahűek (3,0). Az újrahasznosítható termékeket ez a szegmens 

preferálja legjobban (3,29). A válaszaik alapján a környezetbarát változóra a legmagasabb 

átlagot kaptam (3,55) és egyben a második legegészségtudatosabb csoport (3,76). Ennek 

azonban ellentmond, hogy véleményük szerint jellemzően nem táplálkoznak egészségesen és 

nem is fogyasztanak sok egészségvédő élelmiszert. Egészséget védő élelmiszert 61,6%-uk 

csak alkalmanként, néha vásárol és csak 22,1%-uk mindig. A szegmens 5,8%-nak 

folyamatosan van, minden második klaszter tagnak pedig néha van egészségügyi problémája 

a helytelen táplálkozás miatt. 

A környezetbarát emblémákat ez a szegmens figyeli a legjobban (3,08), azonban a 

visszaváltható csomagolás, a túlcsomagolás és a felesleges élelmiszer vásárlása iránt is 

passzivitást mutat. 

 

Az élelmiszerekről az információkat szinte minden csatornán keresztül keresik, és csak 

minden tízedik tag passzív, aki nem tájékozódik egyáltalán. 

 

5. Klaszter (N=319, 16,3%): passzív, lemaradó tudatos 

A klaszter nemeinek aránya megegyezik a mintáéval. Ez a „legidősebb” csoport, az 56 év 

felettiek aránya 46%, átlagkor 52 év. A szegmens közel egyharmadának általános iskolai vagy 

szakmunkás végzettsége van, a klaszterek között itt a legalacsonyabb az iskolázottság. Ez 

szorosan összefügg a jövedelmekkel és a foglalkozásokkal. Ebben a szegmensben a 

legalacsonyabbak a jövedelmek minden harmadik tagnak 75 ezer Ft alatti a havi nettó 

jövedelme és a legalacsonyabb arányú a teljes mintában a 150 ezer Ft feletti jövedelem 

(16,7%) is. Ami még az alacsony jövedelmet magyarázza az, hogy a csoport 34,9%-a 

nyugdíjas és a teljes mintára vonatkozó vállalkozók arányának csak a fele jellemzi ezt a 

szegmenst (8,0%). Egyfős (20,1%) és 2-3 fős háztartások (56,4%) jellemzik a csoportot. 

Vásárlásaikat ők is leginkább szuper-és hipermarketekben (70,5%) végzik, de az átlagnál 

jobban kedvelik a kisboltokat (14,7%) és a piacokat (14,7%). 

 

A vizsgált változók a következő eredményeket hozták: legerősebben árérzékenyek (4,47), 

ezért a gazdasági szempontok (4,5) a legfontosabbak, így tervezetten (4,48), átgondoltan 

(4,31) és megszokásból (3,6) vásárolnak. Ezek az átlagok magasak a többi klaszterhez képest. 

Amiben viszont alacsonyabb átlagokat értek el, az informáltság (3,2), a nyitottság az 

újdonságokra (2,6), nem márkahűek (2,4) és közepes igényesség (3,2) jellemzi őket. 

A tudatossággal kapcsolatban elmondható, hogy az első klaszter után a legkevésbé 

egészségtudatosak (2,9) és környezettudatosak (2,5). Tudják magukról, hogy nem 

táplálkoznak egészségesen és több egészségvédő élelmiszert kellene fogyasztaniuk. Bár a 

csoport átlag életkora miatt egészségi állapotuk a leggyengébb, ennek ellenére nem a 

helytelen táplálkozással magyarázzák. 33,3%-uk még sosem változtatott étrendjén az 

egészségi állapota miatt és csak 5,7%-uk állítja, hogy folyamatosan van egészségügyi 

problémája a táplálkozása miatt. 

Elsősorban az alacsony jövedelmük és a bizalmatlanság miatt a biotermékek vásárlása itt a 

legkisebb mértékű 1,76-os átlaggal. A környezetbarát emblémákat nem figyelik (2,27). 

Gazdaságosság miatt vásárolják inkább a visszaváltható csomagolású termékeket (3,10) és 

kerülik a túlcsomagolást (3,71), mert így olcsóbb. Emellett a listás, tervezett vásárlás jellemző 
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rájuk és a friss élelmiszerek preferálása (4,17). Ez a csoport kerüli a legjobban a felesleget 

(4,41), de nem környezettudatos szempontokat figyelembe véve, hanem inkább takarékossági 

céllal. 

 

Információkat az élelmiszerekről szívesen vesznek újságokból, szóróanyagokból, 

kereskedőktől. A csomagolást a klaszterek közül legkevésbé figyelik (20,4%) és az internetet 

is csak 9,1%-uk használja, és minden tízedik tag egyáltalán nem tájékozódik az 

élelmiszerekről. 

 

 

 
 
 

 

 

5.4.1.1.  A „tudatos mag” klaszter 

 

A H6-os hipotézisem vizsgálataképpen a legtudatosabb klasztereket „tovább bontva” tudom 

megvizsgálni azokat a szűk fogyasztói csoportokat, akik nagyon erősen egészség- és 

környezettudatosak. Céljaim között szerepel, hogy a demográfiai adataik alapján jellemezni 

tudjam őket.  

A következőkben a három klaszterezés eredményeként született legtudatosabb csoport 

szűkítésével kimutatom a vizsgálni szánt ún. „mag klasztereket”, akik valóban a tudatosság 

magját adják a vásárlók körében. 

 

A 3. klaszter a „fokozottan tudatos” csoport tovább bontásával K-közép módszerrel 

alklasztereket képeztem, mert szerettem volna kideríteni, hogy kik is az igazán egészség- és 

környezettudatos fogyasztók. Öt alklasztert képeztem a 383 főből. Ezek közül két klaszter is 

erősen tudatos jellemzőket mutatott, de most a legtudatosabb fogyasztói csoportot (N=79) 

mutatom be. A 36. táblázatban láthatók a „tudatos mag” klaszter demográfiai adatai, amit 

egyben össze is hasonlítok a teljes minta adataival. Így jobban láthatók a különbségek. 

 
36. táblázat: Az alap minta és az ún. „tudatos mag” klaszter demográfiai  

adatainak összehasonlító táblázata 

 

                                                                        Neme                         Tudatos mag               Alap minta 

                                                                                                               N=79  (%)               N=1961 (%) 

Férfi 31,6 45,8% 

Nő 68,4 54,2% 

 Korcsoport 

18-30 éves 17,7 24,8% 

31-45 éves 46,8 26,8% 

46-55 éves 20,3 21,9% 

56-65 éves 11,4 16,3% 

65 év feletti 3,8 10,3% 

 Iskolai végzettség 

általános iskola 0,0 3,5% 

szakiskola, szakmunkásképző 3,8 12,5% 

középiskola 19,0 32,7% 

felsőfok folyamatban 5,1 12,8% 

felsőfok 72,2 38,7% 

Ezekkel a bemutatott klaszterek jellemzőivel bizonyított,  

tehát elfogadom a H1 hipotézist, miszerint: 

az egészség-és környezettudatosság alapján karakteres különbségeket mutató fogyasztói 

csoportok tárhatók fel az élelmiszerfogyasztói piacon. 
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 Foglalkozás 

diák 2,6 9,5% 

alkalmazott 55,3 52,5% 

vállalkozó 36,8 16,0% 

nyugdíjas 5,3 16,5% 

nem dolgozó 0,0 2,9% 

nincs adat 0,0 2,7% 

 Átlagos havi nettó jövedelem 

nincs jövedelme 1,3 5,2% 

50 ezer Ft alatti 2,6 5,2% 

50-75 ezer Ft közötti 1,3 9,9% 

75-100 ezer Ft közötti 11,8 20,5% 

100-150 ezer Ft közötti 26,3 28,9% 

150 ezer Ft feletti 56,6 27.8% 

nincs adat 0,0 2,7% 

 Budapesti lakókörzetek 

Belső kerületek 72,2 60,6% 

Külső kerületek 27,8 39,4% 

 Háztartások létszáma 

1 fős háztartás 12,7 16,0% 

2 fős háztartás 24,1 30,6% 

3 fős háztartás 24,1 22,8% 

4 fős háztartás 30,4 22,0% 

5 fős háztartás 7,6 6,8% 

6 fő és nagyobb háztartás - 1,8% 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

 

 

Bár a 79 fős klaszter létszáma kicsi, de egy közel 2000 fős minta „magját” prezentálja, ez az a 

fogyasztói csoport, amely nagyon erős egészség-és környezettudatosságot mutat. Kik is ők? A 

demográfiai adatokból kitűnik, hogy elsősorban nők (68,4%), csoport közel fele 31-45 év 

közötti, 72,2%-uk felsőfokú végzettségű, az átlagosnál jóval magasabb havi nettó 

jövedelemmel rendelkeznek és leginkább 3-5 fős háztartásokban élnek. A csoport felének 

nincs gyermeke, de magas arányban van jelen a 2-3 gyerek (30,4%) is a háztartásokban. 

A következő összehasonlító táblázatban (37. táblázat) látható, hogy a „tudatos mag” 

lényegesen magasabb tudatosságot mutat a vizsgált változók átlagai alapján  a teljes minta 

átlagaihoz képest (zölddel kiemelt adatok a tudatosság szempontjából relevánsak). Az összes 

változó átlaga is magasabb a szegmensnél, kivéve a megszokás és az árérzékenység mértéke, 

ezek alacsonyabb átlagot kaptak. A „tudatos mag” fogyasztói csoport egyértelműen a 

korábban ismertetett (lsd. 2.4.2 fejezet) LOHAS csoport jellemzőit mutatja. 
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37. táblázat: A főbb vizsgált változók átlagai a „tudatos mag” klaszterre és a teljes mintára  

(1-5-ig skálán) 
Változók „Tudatos mag” (N=79) 

átlaga 

Teljes minta (N=1961) 

átlaga 

tervezetten vásárol 4, 38 3,93 

megszokás mértéke 3,29 3,43 

informáltság mértéke 4,13 3,37 

élelmiszer újdonságokra nyitott 4,08 3,44 

árérzékenység mértéke 2,78 3,86 

igényesség mértéke 4,58 3,90 

márkahűség mértéke 3,47 3,00 

egészségtudatosság mértéke 4,81 3,39 

mindig egészségesen táplálkozik 4,47 2,97 

sok egészségvédő élelm. fogyaszt 4,46 2,55 

gyakori biotermék vásárlás 4,39 2,32 

környezetbarát magatartás 4,57 3,06 

újrahasznosítható csomagolás preferálása 4,61 2,91 

közelebbi gyártó termékének választása 3,56 2,63 

környezetbarát embléma figyelése 4,46 2,66 

visszaváltható csomagolás preferálása 4,30 2,87 

túlcsomagolt élelmiszerek kerülése 4,30 3,24 

friss élelmiszer preferálása 4,80 4,12 

felesleg kerülése 4,28 3,63 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.4.2. Az egészségtudatosság vizsgálata klaszterezéssel 
 

A már korábban kialakított egészségtudatossággal kapcsolatos öt faktorra, K-közép 

módszerrel öt jól elkülönülő klasztert tudtam kimutatni. A továbbiakban, röviden ezeket az 

egészségtudatosság különböző fokozatait mutató fogyasztói csoportokat ismertetem. A minta 

nagysága 1968 fő lett. 

 

1. Klaszter (480 fő, 24,4%): átlagosan és gazdaságosan egészségtudatos 

Ez a klaszter tartalmazza legnagyobb arányban a hölgyeket (62,5%) és egyben a „legidősebb” 

klaszter is, az átlag életkor 48,5 év. Minden harmadik klaszter tag 56 év feletti. Iskolai 

végzettségük a legalacsonyabb több, mint 20%-uk általános iskolai vagy szakmunkás 

végzettséggel rendelkezik, 40,4%-uk  legmagasabb végzettsége az érettségi bizonyítvány. 

Foglalkozásukat tekintve itt található a legkevesebb diák (6,6%) és a legtöbb nyugdíjas 

(25,6%). Az alacsony iskolai végzettséggel és a hazai nyugdíjak szintjével magyarázható, 

hogy a havi nettó jövedelmük szintén a legalacsonyabb, 40,0%-nak 50 és 100 ezer Ft közötti. 

A magas korral indokolható, hogy a háztartások 71,9%-ban nincs fiatalkorú (gyermek). 

Élelmiszer vásárlásaikra erősen jellemző az átgondoltság, a tervezettség (4,50), a 

legárérzékenyebb (4,51) és a leggazdaságosabb (4,47) csoport, vélhetően az alacsony 

jövedelmük miatt. A szegmens közepesen márkahű és közepesen igényes. 

Ezekkel az adatokkal bizonyítottá vált a H6-os hipotézis, tehát elfogadom, hogy az 

egészség és környezettudatosság mentén egyértelműen kimutatható a LOHAS 

fogyasztói csoport az élelmiszerpiacon. 
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A klaszter egészségtudatossága 3,33-as átlagú, ez is közepes értékű az átlagos 3,39 mellett. 

Ezzel azért ellentmond, hogy kevés egészségvédő élelmiszert (1,64) fogyaszt és a „mindig 

egészségesen táplálkozom” állítást is csak a 11,7%-uk jelölte, a csak „alkalmanként fogyaszt 

egészséges élelmiszert” viszont a klaszter 61,0%-a választotta. Közepes intenzitással keresi a 

biotermékeket (2,23) és a közelebbi gyártók termékeit (3,12). 

A csoport 61,0%-a tudni véli, hogy az egészségügyi problémáinak egyik fő oka a helytelen 

táplálkozás, ezért alkalmanként változtat is étkezésén. 

 

2. Klaszter (381 fő, 19,4%): magasan egészségtudatos 

A nemek aránya megegyezik a mintáéval. A második legfiatalabb klaszter, a 31-55 év 

közöttiek aránya 56,0% és a 65 év felettiek csupán 3,1%-kal vannak jelen. A legmagasabb 

iskolai végzettségű klaszter,  a felsőfokú végzettséggel rendelkezők aránya 55,6%, ami 17%-

ponttal magasabb az átlagnál. Általános iskolai végzettségű szinte nincs is a csoportban 

(0,5%). Az eddigi adatokból adódóan a nyugdíjasok száma itt a legkisebb (6,2%), a 

vállalkozók aránya viszont a legmagasabb (28, 2%), ami közel 12%-ponttal több az átlagnál. 

Ezek eredményeként nem meglepő, hogy az átlagjövedelem itt a legmagasabb, minden 

második tagnak nettó 150 ezer Ft feletti a havi jövedelme. A háztartások mérete leginkább 2-5 

fős és itt található legmagasabb arányban 2-4 gyerek is. 

Vásárlásaikra jellemző, hogy ez a csoport preferálja legjobban a szuper-és hipermarketeket 

(85,0%) az átlagnál kevésbé tervezetten (3,67), legkisebb árérzékenységgel (3,06), nem túl 

gazdaságosan (3,46) történik. Márkahűek (3,47), az élelmiszerújdonságokat ők kedvelik a 

legjobban (4,14) és élelmiszervásárlásban a legigényesebbek (4,45). 

Saját bevallásuk szerint, ők a legegészségtudatosabbak a kapott 4,12-es átlaggal. 

A biotermékeket ez a csoport veszi leginkább (3,45), mivel jövedelmük megengedi. A 

„mindig egészségesen táplálkozom” állítást 46,2% jelölte, ugyanakkor tudja, hogy több 

egészségvédő élelmiszert kellene fogyasztania (2,86). 

 

Kiemelendő, hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos információigénye a többi klaszterrel 

szemben. Ez a szegmens használja leginkább az internetet 22,3%-uk, míg az átlag 14,4% és a 

csomagoláson feltüntetett információkat is aktívan figyelik (32,8%). 

 

 

3. Klaszter (392 fő, 19,9%): indokoltan egészségorientált (kényszerből, betegség miatt) 

A fogyasztói csoport 62,2%-a hölgy. Az átlagéletkor itt a második legmagasabb: 46,3 év. A 

klaszter minden harmadik tagja 56 év feletti. Iskolai végzettségük a minta átlaga szerint 

alakult. Minden tízedik tag diák és a nyugdíjasok aránya magas (22,5%). Az átlagjövedelem 

közepesnek mondható, a klaszter 57,4%-a 75-150 ezer Ft közötti havi jövedelemmel 

rendelkezik. 2-4 fős háztartások a legjellemzőbbek. 

Vásárlásaikra jellemző, hogy többségükben a szuper-és hipermarketeket választják, de itt a 

leggyakoribb a hagyományos piacokon történő vásárlás is (12,8%), ami az átlagtól 3,5%-

ponttal tér el. Nagyon tervezetten (4,49), átgondoltan vásárolnak, listával. Kifejezetten 

árérzékenyek (4,09) és a gazdasági szempontokra (4,41) is ügyelő vásárlók. Az élelmiszer 

újdonságokra nem túl nyitottak (3,14) és a legkevésbé márkahűek (2,53). 

Egészségtudatosságuk a 3,82-es átlaggal a második legjobb. A teljes mintához képest a 3,4- es 

átlaggal a csoport sok egészségvédő élelmiszert fogyaszt és 35,5%-uk jelölte, hogy mindig 

egészségesen táplálkozik. Bioélelmiszereket az átlagnál gyakrabban vásárolnak, de a friss 

termékeket (4,59) kifejezetten keresik.  

Elsősorban a koruk és a különböző betegségek miatt fektetnek nagyobb hangsúlyt a helyes, 

egészséges táplálkozásra. 
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4. Klaszter (365 fő, 18,5%): fiatalosan egészségtelen 

6,0%-ponttal több férfi található ebben a szegmensben, mint az alapmintában. A klaszter 

átlagéletkora 41,4 év és 61,9%-a 18-45 év közötti így a legfiatalabb klaszter. A legtöbb diák 

arányaiban ebben a csoportban található (14,2%) és sokuk még a felsőfokú tanulmányait 

végzi. A szegmens közel 40,0%-a már felsőfokú végzettséggel rendelkezik. A klaszter 59,2%-

a alkalmazott, valamint kevesebb a vállalkozó és a nyugdíjas, mint az alapmintában. Átlagos 

jövedelemmel rendelkező csoport. Az átlagos méretű háztartásokban 1-3 kiskorú is van. Csak 

ennél a klaszternél tér el lényegesebben a lakókörzet a kiinduló minta arányaitól. Itt a belső 

kerületekben élők aránya 8%-ponttal csökkent a külső kerületek javára. Ennek ellenére ez a 

fogyasztói csoport szinte kerüli a piacokon történő vásárlást, 3,5%-uk választja csupán ezt, 

míg a szuper-és hipermarketeket 86,6%-uk preferálja. 

Átlagos igényességgel, tervezettséggel és árérzékenységgel vásárolnak. A biotermékek (1,62) 

és a közelebbi termelők termékei (1,82) iránt erős passzivitást mutatnak. 

Egészségtudatosságukat azonban az 1-től 5-ig terjedő skálán csak 2,81-re értékelik. Ez az 

érték (az 5. klaszterhez hasonlóan) a leggyengébb. Csupán 6,3%-uk állítja, hogy mindig 

egészségesen táplálkozik, ez 14,3%- ponttal alacsonyabb arány, mint a teljes minta átlaga. 

Ami szintén egy nemkívánatos arány a  41,4%, ők azok akik a klaszteren belül nem is 

figyelnek arra, hogy helyesen táplálkozzanak (ez 15%-ponttal több az átlaghoz képest).  

Ezeknél az adatoknál még rosszabb értékeket kaptam a következő klaszter esetében. 

 

5. Klaszter (350 fő, 17,8%): passzívan egészségtelen 

Ez a klaszter tartalmazza legnagyobb arányban a férfiakat (60,3%). Legtöbben 31-55 év 

közöttiek (48,2%). Az átlagéletkor 45,25 év. Az iskolai végzettség terén az átlaghoz képest 

eltolódik az alacsonyabb szint felé, a klaszterek közül itt található a legnagyobb arányban a 

szakmunkás végzettség (16,6%), de a csoport 33,7%-a felsőfokú végzettségű. A 

foglalkozások és a jövedelmek megoszlásai releváns különbséget nem mutatnak az 

alapmintához képest. Legjellemzőbb a 3-5 fős háztartás, de ebben a klaszterben van a legtöbb 

6-8 fős háztartás is.  

Élelmiszervásárlásaikat 72,9%-uk bonyolítja szuper-és hipermarketekben (ez az átlagnál  

legalacsonyabb arány), helyette a kisboltokat választják (18,9%). 

A vizsgált változók a leggyengébb eredményt ebben a fogyasztói szegmensben hozták. 

Vásárlásaikat legkevésbé tervezik (2,92), alulinformáltak (2,49), legkevésbé igényesek (3,19) 

és nem márkahűek (2,53). Élelmiszer újdonságokra nem nyitottak (2,85), a gazdaságosság 

mértéke (3,34) és az árérzékenységük (3,67) viszont közepes értékű. 

Egészségtudatosságukat a leggyengébbre értékelték a 2,80-as átlaggal. Biotermékeket ritkán 

vásárolnak (2,05). Érdekes adat, hogy a szegmens 38,0%-a sosem változtatott étkezésén 

egészségi állapota védelme miatt. A klaszterek között szintén a legrosszabb eredményt 

mutatja az, hogy a csoport 3,4%-a étkezik mindig egészségesen és 46,0%-a egyáltalán nem 

figyel a helyes táplálkozásra. 

 

 

5.4.2.1.  Az „egészségtudatos mag” klaszter 

 
Ennél a klaszterezésnél is hasonlóan jártam, el, mint a „tudatos mag” szegmens kialakításakor 

(lsd. 5.4.1.1. fejezet). 

A  „magasan egészségtudatos” fogyasztói klasztert (2. klaszter) tovább klasztereztem K-közép 

módszerrel, hogy megtudjam kik is az igazán egészségtudatosak. Öt alklasztert képeztem a 

381 főből. Ezek közül két klaszter is erősen tudatos jellemzőket mutatott, de most a 

legtudatosabb fogyasztói csoportot (N=99) mutatom be. 

10.14751/SZIE.2015.006



120 
 

A csoport 67,7%-a nő, 68,6%-a 31 és 55 év közötti (átlagéletkor 41,6 év) és 73,7%-a 

felsőfokú végzettséggel rendelkezik. Kevés a nyugdíjas (3,1%), a klaszter fele alkalmazott és 

a vállalkozók száma kimagasló 40,8%, az átlagosnál jóval magasabb átlagjövedelemmel 

rendelkeznek. A klaszter közel felének nincs gyermeke, de az átlagnál magasabb arányban 

van jelen a 2-3 gyerek (29,3%) a háztartásaikban. Csupán 8,1%-uk szingli. 

 

A klaszter 79,8%-a állítja, hogy mindig egészségesen táplálkozik és 57,6%-nak még sosem 

volt egészségügyi problémája a helytelen táplálkozás miatt. 

Vásárlásaikra jellemző, hogy legkevésbé árérzékenyek (2,72) ebből is adódóan közepes 

gazdaságosságot (3,59) mutatnak, igényesek és átlagosan márkahűek. Jól informáltak, 

kiemelkedők a biotermékek (4,43) és az egészségvédő (4,24) élelmiszerek vásárlásában. 

 

 

5.4.3. A környezettudatosság vizsgálata klaszterezéssel  
 

1. Klaszter ( 347 fő, 17,7%): halvány zöldek —felvilágosult fiatalok 

A klaszter nemeinek aránya hasonló az alapmintáéhoz, az átlag életkora 42,6 év, 55,6%-a 18 

és 45 év közötti, ezzel a második „legfiatalabb” csoport. A diákok (12,7%) aránya itt a 

legmagasabb, az átlagnál nagyobb a felsőfokú tanulmányokat folytató (15,9%) és már 

felsőfokú végzettséggel (39,8%) rendelkezők aránya. A szegmens 58,3%-a alkalmazott, 

minden tízedik tag pedig nyugdíjas. Jövedelmüket tekintve az átlagnál magasabb arányú a 

100-150 ezer Ft-os kategória (33,3%). Csak ebben a klaszterben látható egy kis elmozdulás a 

lakókörzetek arányában, itt a belső kerületek hátrányára 3 %-ponttal többen élnek a külső 

kerületekben (42,1%), mint az átlag. Az egyfős és három fős háztartások aránya magasabb az 

átlagénál. Vásárlásaikra jellemző, hogy a szupermarketeket kimagaslóan preferálják, 44,7%-

uk választja leginkább ezt az értékesítési helyet. Emellett nagyon árérzékenyek (4,33) és 

gazdaságosak (4,29), de a tervezett vásárlás (3,52) a márkahűség (3,07) és a listás vásárlás 

(2,01) kevésbé jellemző rájuk. Átlagos informáltságot és igényességet mutat a csoport. 

A környezettudatos változókat vizsgálva kiderült, hogy környezetbarát magatartásuk a 

második legjobb a 3,4-es értékkel, ezt támasztja alá, hogy az átlagnál jobban preferálják az 

újrahasznosítható csomagolást (3,37) és a visszaváltható csomagolást (3,21), kerülik a 

túlcsomagolt termékeket (3,65) és a felesleget (3,84). A környezetbarát emblémákat az 

átlagnál jobban figyelik, azonban a biotermékeket és a közelebbi termelők termékeit csak 

átlagosan keresik. 

 

2. Klaszter (435 fő, 22,2%): a „legzöldebbek” 

Ebben a fogyasztói csoportban találhatók a legmagasabb arányban a nők (66,2%) Közepes 

átlagéletkorral (46,3 év). Érdekes, hogy a fiatal korosztály (18-30 év) aránya itt a legkisebb, 

17,2%, minden harmadik klaszter tag 31-45 év közötti. A „legiskolázottabb” szegmens, 

47,1%-uk felsőfokú végzettséggel rendelkezik. Többségük alkalmazottként (51,5%) dolgozik, 

22,6%-uk vállalkozó és 16,7%-uk nyugdíjas. A felsőfokúak magas aránya miatt az 

átlagjövedelem itt a legmagasabb, 39,5%-os a 150 ezer Ft feletti kategóriába tartozók aránya. 

Legjellemzőbb a 3-5 fős háztartások, de a klaszterek közül itt a legtöbb a 6-7 fős háztartás. 

Amiben szintén kiemelkedik a gyerekek száma, 2-3 vagy 4 gyermek itt található a legnagyobb 

arányban. Élelmiszervásárlásaikat szuper-és hipermarketekben bonyolítják leginkább 

(76,5%), de a hagyományos piacokat leginkább ez a csoport választja (15,2%). Legjobb 

eredményeket hozták a következő változók esetében: átgondoltság (4,31), igényesség mértéke 

(4,27), márkahűség (3,49), tervezett vásárlás (4,40), informáltság mértéke (3,80). 

Környezetorientáltságukra jellemző, hogy a legjobb átlagú (3,96). Ezt indokolja, hogy 

leginkább ez a klaszter keresi az újrahasznosítható (3,83) és visszaváltható (3,58) 
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csomagolást. Ezek a fogyasztók vásárolnak leggyakrabban bioélelmiszert (3,49) és a 

közelebbi gyártók termékeit (3,50). Kiemelkedőek a környezetbarát emblémák figyelésében 

(3,70), a felesleges termékek kerülésében (3,85) és a friss élelmiszerek preferálásában (4,57). 

Információszerzésre ez a szegmens használja leginkább az internetet (21,1%) a kereskedők 

szaktudását (34,0%) és a csomagoláson található információkat (32,6%). Ami a 

tudatosságukat szintén igazolja, hogy „csak” a 8,5%-uk az, aki egyáltalán nem tájékozódik 

élelmiszervásárlás során, az átlagos 16,0%-hoz képest. 

 

3. Klaszter (399 fő, 20,3%): felelőtlen zöldek 

Kiemelkedően magas a férfiak aránya (63,4%) a klaszterek között, egyben a legfiatalabb 

csoport, az átlagos életkor 40,4 év és minden harmadik tag 18-30 év közötti. 12,3%-uk diák és 

arányaiban, ebben a szegmensben található a legtöbb felsőfokú képzésben résztvevő is. A 

legnagyobb arányban ebben a szegmensben vannak a vállalkozók (23,3%) és a legkisebb 

arányban a nyugdíjasok (8,2%).  

A második legmagasabb átlagjövedelem itt figyelhető meg, minden harmadik klaszter tagnak 

a havi nettó jövedelme magasabb 150 ezer Ft-nál. Átlagos, 2-4 fős háztartások a jellemzik a 

klasztert. Vásárlásaikra jellemző, hogy a szuper-és hipermarketek után a kisboltokat 

preferálják az átlagtól 5%-ponttal magasabb arányban (15,5%). Legkevésbé átgondoltak 

(3,11) és tervezettek (2,91) élelmiszer beszerzéseik, emellett árérzékenységük (3,12) és 

informáltságuk mértéke (2,63) is a legalacsonyabb. Környezetbarát magatartásuk (2,55) még 

az átlagnál is sokkal gyengébb, sem a környezetbarát emblémákra (2,30), sem az 

újrahasznosítható csomagolásra (2,50), sem a közelebbi gyártó termékére (2,38), sem a 

biotermékekre (2,08) nem figyelnek, orientáltságuk ezen a téren nagyon gyenge. Az 

élelmiszerekkel kapcsolatos informáltságuk gyenge, a hagyományos forrásokat és az 

internetet is az átlagosnál kevésbé használják, de ami nagy passzivitást mutat, hogy 31,1%-uk 

egyáltalán nem tájékozódik az élelmiszerekkel kapcsolatosan (a teljes minta esetében ez 

16,0%). 

 

4. Klaszter (407 fő, 20,7%): gazdaságosan zöldek 

A klaszter 57,0%-a nő, 43%-a férfi, a korukat tekintve elmondható, hogy a minta átlagát 

mutatja. Végzettségükről elmondható, hogy a középfokúak aránya 5%-ponttal magasabb a 

teljes minta átlagánál és az általános iskolai végzettségűek arány 4,9%. Ebben a csoportban a 

legmagasabb az alkalmazottak aránya (58,5%). Ebből adódik, hogy a jövedelmük közepes 

szintű, közel 55%-uk jövedelme 75-150 ezer Ft közötti. Vásárlásaikat legnagyobb arányban 

hipermarketekben (49,1%)  és szupermarketekben (35,9%) végzik. Élelmiszer beszerzéseiket 

a tervezettség (4,28) a jól informáltság (3,82), megszokottság (3,74) a listás vásárlás (3,55) és 

a gazdaságosság (4,28) jellemzi. Legárérzékenyebb csoport a 4,37-es átlaggal. 

Környezetbarát magatartásukat (2,93) közepesre értékelték, de részletesebben vizsgálva az 

átlagosnál gyengébb a környezettudatosságuk. A visszaváltható (2,66) és az újrahasznosítható 

(2,68) csomagolást, a friss élelmiszereket (3,42) és a biotermékeket (1,94) nem igazán 

preferálják. Összességében elmondható, hogy elsősorban a pénztárcájukra figyelnek, 

környezettudatosságukat erősen meghatározza a termék ára. 

Saját bevallásuk szerint jól tájékozottak, a televíziós és újsághirdetéseket kiemelten figyelik, 

az ismerősök véleménye is fontos számukra és csak minden tízedik tag tájékozatlan az 

élelmiszerek esetében. 

 

5. Klaszter (375 fő, 19,1%): passzív zöldek - idősen inaktívak 

A legidősebb és a legalacsonyabb iskolai végzettségű klaszter, az átlagéletkor 50,18 év, a 65 

év felettiek aránya 22,9%. Kiemelkedően magas az általános iskolai végzettségűek aránya 

(8,0%), ez több, mint kétszerese a minta átlagának, emellett leginkább középfokú 
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végzettségűek. Minden harmadik klaszter tag nyugdíjas, közel 50%-uk alkalmazott és itt a 

legkisebb a vállalkozók aránya (6,8%). A hazai nyugdíjak színvonalával magyarázható, hogy 

a szegmens átlagjövedelme a legalacsonyabb, 44,3%-ának a havi nettó jövedelme 50-100 ezer 

Ft közötti. A csoport fele 1-2 fős háztartásban él és 73,9%-uk háztartásában nincs is kiskorú. 

Ez a szegmens vásárol legkevésbé (de még így is magas arányban) szuper-és 

hipermarketekben (73,3%), kényelmi okok miatt választja 14,1 %-uk a kisboltokat, de 

kedvelik a hagyományos piacokat is. Alacsony jövedelmükkel és a korukkal magyarázható, 

hogy a legtervezettebben (4,48), listával (3,70) magas árérzékenységgel (4,26) és 

gazdaságosan (4,25) vásárolnak élelmiszereket. 

Környezetbarát magatartásukat a leggyengébbre értékelték (2,35), ezt támasztja alá, hogy a 

környezetbarát emblémákat szinte sosem figyelik (1,83), biotermékeket a legritkábban 

vásárolják (1,65), az újrahasznosítható csomagolás preferálására is a leggyengébb átlagot 

kapta (2,12). A friss élelmiszereket preferálják, míg a túlcsomagolt termékeket (3,51) és a 

felesleget (4,53) kerülik, de ezeket is elsősorban a gazdasági szempontok miatt és nem a 

környezettudatosságból. 

Az élelmiszerekről elsősorban újságokból, szóróanyagokból tájékozódnak és a legkisebb 

mértékben ők használják az internetet információszerzésre. Azonban 13,6%-uk egyáltalán 

nem szokott tájékozódni az élelmiszerekről. 

 

5.4.3.1. „Környezettudatos mag” klaszter  

A 2. klasztert az ún. „zöldebbeket” K-közép klaszteranalízissel hasonlóképpen tovább 

klasztereztem, hogy képet kapjak a „legzöldebbekről”. Öt klaszter közül a legnagyobb 

környezettudatosságot mutató csoport (N=71), 70,4%-a hölgy,  36,6%-uk 31-45 év közötti, de 

a 46-55 év közöttiek aránya is magasabb az átlagnál (28,2%). A csoport 70,4%-a felsőfokú 

végzettséggel rendelkezik ebből adódóan 55,1 %-uk jövedelme a legmagasabb kategóriába 

tartozik. A klaszter több mint fele alkalmazott, de a vállalkozók aránya is kimagasló (34,8%). 

Ami itt is megfigyelhető, hogy kiugróan magas a belső kerületekben élők aránya: 77,5%. A 

háztartások méretét illetően az átlagnál magasabb a 4-5-6 fős háztartások aránya, a csoport 

fele ugyan egyedülálló, de arányaiban sok a 2-3-4 gyermekes család. 

Vásárlásaikat leginkább ez a szegmens is a szuper-és hipermarketekben bonyolítja, de 19,4%-

uk kifejezetten a piacokat kedveli. Magas igényesség és környezetbarát magatartás (4,56) 

jellemzi, közepes gazdaságosság, tervezettség és listás vásárlás jellemzi a csoportot, a 

megszokás mértéke és az árérzékenység pedig kifejezetten alacsony szintű. Jól informált, az 

élelmiszerújdonságokra nagyon nyitott (4,20), bioterméket (4,42), a közelebbi termelők 

termékeit (3,82), a friss élelmiszereket (4,76) gyakran vásárolja, az újrahasznosítható 

csomagolást (4,62) preferálja, kerüli a felesleget és a túlcsomagolást. 

 

 

 

5.4.4. A legtudatosabb, ún. „mag” klaszterek összehasonlítása 
 

Korábbi célkitűzéseimnek megfelelően a kutatási eredményként kapott klaszterek kapcsolatát, 

összefüggéseit, átfedéseit vizsgálom ebben az alfejezetben. Először is a H9-es hipotézisem 

vizsgálom, mely a következő: 

 

H9: Feltételezem, hogy a tudatosság – egészségtudatosság - környezettudatosság 

szempontjából vizsgált legtudatosabb fogyasztói csoportok (klaszterek) demográfiai adatai 

nagyrészt megegyeznek, nagy hasonlóságot mutatnak.  
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A kutatásom során háromféle szempont alapján állítottam össze a vizsgált változókat, ennek 

megfelelően háromféle klaszterezést végeztem. Mindhárom klaszterezésből kiválasztottam a 

legnagyobb tudatosságot mutató fogyasztói csoportot és azt tovább klasztereztem. Így 

viszonylag kis létszámú csoportokat kaptam, de ezzel feltártam a legtudatosabb tagok 

„paramétereit”, demográfiai adatait és a hasonlóságokat a három „mag” klaszter között 

kimutattam. Ezzel teljesítettem a C13-as célkitűzésem és bizonyítani kívánom a H9-es 

hipotézisem. 

 

A három kategóriában képzett erős tudatosságot mutató csoportok főbb demográfiai adatait 

összehasonlító 38. táblázat, mellyel a H9 hipotézist igazolom. 

 
38. táblázat: Erős tudatosságot mutató ún. „mag” klaszterek demográfiai adatai 

 Neme                                                                                         

Tudatos 

mag N=79  

(%) 

Egészségtudatos 

mag N=99 

(%)                                                                                                           

Környezettudatos 

mag N=71 

(%) 

Férfi 31,6 32,3 29,6 

Nő 68,4 67,7 70,4 

 Korcsoport  

18-30 éves 17,7 20,2 18,3 

31-45 éves 46,8 44,4 36,6 

46-55 éves 20,3 24,2 28,2 

 Iskolai végzettség  

általános iskola 0,0 0,0 0,0 

szakiskola, szakmunkásképző 3,8 2,0 2,8 

középiskola 19,0 16,2 16,9 

felsőfok folyamatban 5,1 8,1 9,9 

felsőfok 72,2 73,7 70,4 

 Foglalkozás  

alkalmazott 55,3 53,1 53,6 

vállalkozó 36,8 40,8 34,8 

nyugdíjas 5,3 3,1 4,3 

 Átlagos havi nettó jövedelem  

75-100 ezer Ft közötti 11,8 5,4 10,1 

100-150 ezer Ft közötti 26,3 27,2 24,6 

150 ezer Ft feletti 56,6 62,0 55,1 

 Budapesti lakókörzetek  

Belső kerületek 72,2 68,7 77,5 

Külső kerületek 27,8 31,3 22,5 

 Háztartások létszáma  

1 fős háztartás 12,7 8,1 8,5 

2 fős háztartás 24,1 25,3 26,8 

3 fős háztartás 24,1 24,2 19,7 

4 fős háztartás 30,4 33,3 28,2 

5 fős háztartás 7,6 9,1 14,1 

6 fő és nagyobb háztartás 0,0 0,0 2,8 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

Az adatokból egyértelműen kiderül, hogy a legerősebb egészségtudatosságot és a legerősebb 

környezet iránti elkötelezettséggel jellemezhető személyek hasonló demográfiai adatokkal 

rendelkeznek. Megállapítható, hogy a budapesti mintában kiemelkedő tudatosságot inkább a 

középkorú nők tanúsítanak, akik több, mint kétharmada felsőfokú végzettséggel és viszonylag 

magas jövedelemmel rendelkezik. Többségében Budapest belső kerületeiben élnek és a 

háztartásaikban az átlagnál több gyermekkel (2-3 gyermek).  
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Ha a teljes minta demográfiai adataival összevetjük a „tudatos mag” adatait láthatjuk, hogy 

egy kis csoport, de erős karakterisztikát mutat, a teljes budapesti minta 4% körüli része 

tartozik ide.  

A korábbi kutatásom (K2) során bebizonyosodott, hogy a fővárosi felnőtt lakosság magasabb 

szintű tudatosságot tanúsít az élelmiszervásárlásai során, mint a vidékiek. Ebből arra 

következtethetünk, hogy a vidéki, felnőtt lakosság 4%-nál is kisebb arányban erősen egészség 

–és környezettudatos. Nincs még arra mérőszám, vagy skála amely megmutatná, hogy ki és 

milyen mértékben egészségtudatos. Ez a 4% körüli érték is csak egy hozzávetőleges adat arra 

vonatkozóan, hogy a budapesti, felnőtt lakosság körében mekkora arányt képvisel az aki 

valóban minden nap, aktívan tesz is a saját és környezete egészségéért és a környezetért. 

Ezek alapján egyértelművé válik, hogy felelős emberként (jómagam anyaként és tanárként is) 

még sok teendőnk van a fogyasztási szokásaink megváltoztatásában. 

  

 

5.4.5. A három klaszterelemzés által kapott fogyasztói csoportok közötti 

kapcsolatrendszer 

 

Ebben az alfejezetben szeretném a H5 hipotézisemet vizsgálni, mely a következő: 

 

H5: az egészségtudatosság és környezettudatosság értékek szoros kapcsolatban állnak 

egymással az erősen tudatos fogyasztók esetében, azaz aki erősen egészségtudatos az erősen 

környezettudatos is élelmiszervásárlásai során. 

 

Ennek bizonyítására a háromféle klaszterek átfedését, „találkozását” vizsgáltam. A következő 

táblázatok a közös klasztertagok százalékos megoszlását mutatják. A zölddel jelölt mezők a 

releváns közös szegmenseket jelölik. 

 
39. táblázat: A tudatos és egészségtudatos klasztertagok kapcsolata, százalékos megoszlása 
  Egészségtudatosság klaszterei Össz 

  1.átlagos 2.magasan 

tudatos 

3.egészség- 

orientált 

4.fiatalosan 

egészségtelen 

5.passzívan 

egészségtelen 

 

Tudatosság 

klaszterei 

1. pazarló 1,2% 10,5% 1,2% 40,7% 46,3% 100,0% 

2. átlagos 40,6% 29,5% 5,5% 11,5% 12,9% 100,0% 

3. fokozottan 2,3% 33,7% 48,3% 14,9% ,8% 100,0% 

4. fejlődő 42,0% 18,9% 15,8% 12,9% 10,3% 100,0% 

5. passzív 35,7% ,6% 33,9% 11,9% 17,9% 100,0% 

Összesen 24,4% 19,4% 19,8% 18,6% 17,7% 100,0% 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A 39. táblázat mutatja, hogy a tudatosság első, ún. „pazarló” klasztere nagy átfedést (87%) 

mutat az egészségtudatosság 4. és 5. klaszterével, melyek nagyfokú egészségtelenségről 

tanúskodnak. Nem meglepő, hogy a 2. klasztere az egészségtudatosság szintén átlagos nevet 

viselő klaszterét 40,6%-ban fedi. A 3. fokozottan tudatos csoport közel fele azonos az 

egészségorientált csoport adja. 

A H9-es hipotézist tehát elfogadom, melyben feltételezem, hogy  

a tudatosság – egészségtudatosság - környezettudatosság szempontjából vizsgált 

legtudatosabb fogyasztói csoportok (klaszterek) demográfiai adatai nagyrészt 

megegyeznek, nagy hasonlóságot mutatnak. 
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A 4. tudatos klaszter, a fejlődő csoport szintén az átlagos egészségtudatos klaszter tagjait 

tartalmazza 42,0%-os arányban. Az utolsó klaszter a passzívak szegmensének közel 70%-a az 

átlagosok és az egészségorientáltak közül került ki. 

 
40. táblázat: A tudatos és környezettudatos klasztertagok kapcsolata, százalékos megoszlása 
  Környezettudatosság klaszterei Össz 

  1. halvány  

zöld 

2. Leg- 

zöldebbek 

3.felelőtlen 

zöld 

4.gazdaságos 

zöld 

5.passzív 

 

Tudatosság 

klaszterei 

1. pazarló 7,8% 5,6% 64,2% 20,3% 2,0% 100,0% 

2. átlagos 32,0% 22,8% 14,1% 9,2% 21,9% 100,0% 

3. fokozottan 14,1% 40,7% 9,1% 15,4% 20,6% 100,0% 

4. fejlődő 19,2% 27,4% 8,7% 39,4% 5,3% 100,0% 

5. passzív 12,9% 13,2% 1,3% 18,9% 53,8% 100,0% 

Összesen 17,7% 22,2% 20,3% 20,7% 19,1% 100,0% 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

 

Az 40. táblázat a tudatosság és a környezettudatosság klasztereinek kapcsolatát, 

metszéspontjait mutatja. Itt kevesebb, de konkrétabb átfedések figyelhetők meg. A tudatosság 

első klasztere, az ún. pazarló csoport 64,2%-át a felelőtlen zöld klaszter teszi ki. A 2. klaszter 

az átlagos már jobban „keveredik”, de legnagyobb átfedést a halvány zöld csoporttal mutat 

(32,0%). A fokozottan tudatos szegmens 40,7%-át adja a legzöldebb csoport. Szeretném 

megemlíteni, hogy ennek a klaszternek közel fele volt a legegészségtudatosabb csoport az 

előző táblázat adatai alapján. Ezek az arányok is jól mutatják a fokozottan tudatos klaszter 

karakterisztikáját és a klaszterek közötti erős összefüggést. 

A 4. csoport a fejlődők 39,4%-ban esnek egybe a gazdaságosan zöld klaszterrel. Ezt 

magyarázza, hogy a fejlődők közepes jövedelemmel rendelkeznek és erősen árérzékenyek. A 

kapcsolat itt is jól kimutatható. 

Végül a passzív szegmens 53,8%-a a passzív környezettudatos csoportot fedi. 

 

Hasonlóképpen elemzem az egészségtudatosság és a környezettudatosság klasztereinek 

kapcsolatát (41. táblázat). 

Az egészségtudatosság első klaszterénél (az átlagosak) kiugró adatot nem találni, amit azért 

kiemelnék, hogy a csoport 56,9%-át a gazdaságos és a passzív zöldek alkotják.  

A magasan egészségtudatos csoport felét (49,6%) fedi le a legzöldebb környezettudatos 

szegmens. Az adatokat természetesen lefuttattam a környezettudatos faktorokra is, és ezek 

szerint a legzöldebb csoportnak csak a 43,5%-át alkotja a legegészségtudatosabb klaszter. 

Ezek az adatok is a H6 hipotézisem elvetését erősítik. 

Kutatásom kezdetekor ezt az „átfedést” legalább 75%-osra becsültem, az adatok alapján 

viszont „csak” 43-49%-ban fedi egymást a két erősen tudatos csoport. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Így a H5 hipotézisemet elvetem, miszerint: az egészségtudatosság és környezettudatosság 

értékek szoros kapcsolatban állnak egymással az erősen tudatos fogyasztók esetében,  

azaz aki erősen egészségtudatos az erősen környezettudatos is élelmiszervásárlásai során. 
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41. táblázat: A egészségtudatos és környezettudatos klasztertagok kapcsolata, százalékos 

megoszlása 
  Környezettudatosság klaszterei Össz 

  1. halvány  

zöld 

2. Leg- 

zöldebbek 

3. felelőtlen 

zöld 

4.gazdaságos 

zöld 

5.passzív 

 

Egészség-

tudatosság 

klaszterei 

1. átlagos 21,8% 20,1% 1,3% 28,2% 28,7% 100,0% 

2. magasan 

tudatos 

15,5% 49,6% 26,2% 3,4% 5,2% 100,0% 

3. egészség- 

orientált 

20,4% 25,0% 2,8% 16,5% 35,3% 100,0% 

4. fiatalosan 

egészségtelen 

11,3% 3,0% 29,7% 46,2% 9,9% 100,0% 

5. passzívan 

egészségtelen 

18,1% 11,8% 49,7% 7,5% 12,9% 100,0% 

Összesen 17,7% 22,2% 20,3% 20,7% 19,1% 100,0% 

Forrás: saját kutatás (2013) 

 

A harmadik egészségtudatos klaszter a legidősebbek és a korukból adódóan több 

egészségügyi problémával is szembesülő csoport az indokoltan egészségorientáltak csupán 

25,0%-a erősen környezettudatos és a legnagyobb arányban 35,3%-uk pedig passzivitást 

mutat ezen a területen. 

A fiatalosan egészségtelen szegmens közel fele (46,2%) a gazdaságosan zöld klaszter tagja. 

A passzívan egészségtelenek 49,7%-a felelőtlen zöld klasztertagnak felel meg. 

 

 

Összességében úgy gondolom, hogy sok tanulságos eredményt mutattam be, de még sokkal 

több információt adhat ez a módszertani megoldás, amivel a klaszterek struktúráját, 

„átfedéseit”, kapcsolatát vizsgáltam. Most csak a hipotézisek és a célkitűzéseimhez tartozó 

eredményeket közöltem, ennél sokkal több megállapítás és következtetés vonható le a kutatási 

anyagomból. 
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6. ÚJ ÉS ÚJSZERŰ TUDOMÁNYOS EREDMÉNYEK 
 

 

T1. Bizonyítottam, hogy a budapesti, felnőtt lakosság értékrendjében az 

egészségtudatosság nagyobb mértékben van jelen, mint a környezettudatosság az 

élelmiszerek vásárlása során. 

Empirikus kutatásom során három féle faktorelemzést végeztem. A kapott faktorokat Pearson-

féle korrelációkkal vizsgáltam. A kapott eredményeim alapján megállapítható volt, hogy a 

tudatosság faktorai, hatból öt esetben mutattak erős, pozitív korrelációs kapcsolatot az 

egészségtudatosság faktoraival, míg a környezettudatos faktorok esetében csak három erős 

korreláció volt megfigyelhető. 

 

T2. Azonosítottam az egészség-és környezettudatos élelmiszervásárlásban szerepet 

játszó változókat, az egyéni preferenciák alapján szegmenseket határoztam meg, és 

jellemzőiket feltártam. 

A szekunder kutatásom során azonosítottam az egészség- és környezettudatos 

élelmiszervásárlásban szerepet játszó tényezőket, változókat. Ezután az empirikus kutatásom 

eredményeként sikerült kialakítanom –háromféle klaszterezéssel - azokat a fogyasztói 

klasztereket, amelyek a vizsgált két dimenzió mentén egymástól jól elkülöníthető 

szegmenseknek tekinthetők.  

Részleteztem a szegmensek által mutatott szocio-demográfiai különbségeket, és az 

élelmiszervásárlási szokásokban mutatkozó karakterisztikus vonásokat. 

További klaszterezéssel, sikerült kimutatnom a legnagyobb tudatosságot mutató 

csoportotokat, melyek karakteres, szocio-demográfiai jellemzőit feltártam. 

 

T3. Feltártam a legnagyobb tudatosságot mutató részszegmenseket (ún. „mag” 

klasztereket), majd ezeket karakterizáltam alap és leíró változók szerint. 

A kutatásom során háromféle szempont alapján állítottam össze a vizsgált változókat, ennek 

megfelelően háromféle klaszterezést végeztem. Mindhárom klaszterezésből kiválasztottam a 

legnagyobb tudatosságot mutató fogyasztói csoportot és azt tovább klasztereztem. Így 

viszonylag kis létszámú csoportokat kaptam, de ezzel feltártam a legtudatosabb tagok 

„paramétereit”, demográfiai adatait majd a hasonlóságokat a három „mag” klaszter között 

kimutattam. 

 

T4. Kimutattam az egészségtudatos és a környezettudatos élelmiszerfogyasztás 

összefüggéseit és kapcsolatainak erősségét. 

A főkutatásommal bizonyítani kívántam, hogy az egészségtudatosság és a 

környezettudatosság, mint új, befolyásoló tényezők az élelmiszer vásárlási döntés 

folyamatában, nem függetlenek egymástól. A két szegmentációs ismérv alapján kialakított 

klaszterek, fogyasztói csoportok között a kapcsolódási pontokat, az átfedéseket újszerű 

módszertani megoldással mutattam ki. 

 

T5. Igazoltam a LOHAS csoport jelenlétét Budapesten, és az arányát is megbecsültem. 

Az irodalmi áttekintés során bemutattam az ún. LOHAS (Lifestyles of Health and 

Sustainability) csoportot, mint új értékeket valló, erősen tudatos fogyasztást tanúsító 

szegmenst. A budapesti mintámban célirányosan kerestem, majd egyértelműen kimutattam és 

„tudatos mag” klaszternek neveztem el azt a szegmenst, amely nagyfokú hasonlóságot 

mutatott a LOHAS csoport jellemzőivel. A budapesti minta kb. 4%-a került ebbe a fogyasztói 

csoportba.  
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7. KÖVETKEZTETÉSEK ÉS  JAVASLATOK 
 

 

Az összegző szakirodalmi áttekintés alapján sikerült bemutatni a fogyasztói-vásárlói 

magatartás fogalmi hátterét és befolyásoló tényezőit, ezen belül is kiemelten foglalkoztam az 

élelmiszerfogyasztói magatartás sajátosságaival. Részletesen vizsgáltam a szakirodalomban 

fellelhető legfontosabb modellek által a vásárlási döntésre gyakorolt tényezőket és hatásukat.   
(C1). 
 

Külön fejezetekben tértem ki részletesen az értekezés fő témáját adó egészség- és 

környezettudatosságra. Célom volt a két tudatos elem a fogyasztói magatartásban, a vásárlási 

döntésekben betöltött szerepének megismerése a szakirodalomban. Szekunder vizsgálatomat 

leszűkítettem az élelmiszervásárlásokra.  

Korábbi kutatási eredmények és a szakirodalom felhasználásával összegyűjtöttem az 

élelmiszerfogyasztásban megfigyelhető trendeket. Sok forrás támasztja alá, hogy a két 

vizsgált tudatos fogyasztást jellemző tényező, már megatrendként definiálható az élelmiszerek 

piacán (C1,C2). 

 

Empirikus kutatás-sorozatomhoz három fő célt rendeltem (C3,C4,C5). 

Primer kutatás-sorozatommal a legfőbb célom, a hazai majd a fővárosi fogyasztók 

élelmiszerfogyasztási szokásait vizsgálni, az egészség-és környezettudatosság tükrében. 

Ennek érdekében kvalitatív (K1) és kvantitatív kutatásokat (K2,K4) is végeztem. Ezek 

eredményei alapján vizsgáltam az élelmiszerfogyasztási szokásokat és a vásárlásokban 

megjelenő tudatosság elemeit, mértékét (C3). Sikerült a fogyasztók tudatosságának jobb, 

mélyebb megismerése. Ezen kívül faktor- és klaszteranalízissel a tudatosságuk szerint jól 

elhatárolható fogyasztói szegmenseket képeztem (H1 hipotézis elfogadva). 

 

A kapott eredmények alapján kiderült, hogy releváns különbségek nem mutathatók ki a 

különböző településtípusok esetében a tudatos élelmiszervásárlás tekintetében, azonban az 

bizonyításra került, hogy a fővárosi lakosság magasabb mértékű tudatosságot mutat a vizsgált 

kutatási területen (H2 hipotézis elfogadva). 

 

K3-as kutatási fázisom során a kínálati oldal, a kereskedők véleményét vizsgáltam. Mint, 

alapozó kutatás segített a vásárlók tudatosságának jobb megismerésében. Emellett adatokat 

kaphattam a kiskereskedelmi egységek egészség-és környezettudatos beszerzési politikájáról 

is.  Egyértelműen kiderült, hogy a nagy láncok üzleteinek készletezését a központi elosztás 

jellemzi, így nem tudnak helyi szinten a készletek összetételébe lényegesen beleszólni. Ezen 

kívül a H3-as hipotézisem is beigazolódott, miszerint a budapesti élelmiszer kiskereskedők 

csak felületesen ismerik vásárlóik tudatosságának mértékét ami, azzal magyarázható, hogy a 

napjainkban a legnagyobb mértékben elterjedt önkiszolgáló értékesítési forma, szinte 

„kiiktatja” az eladó-vevő közötti kommunikációt. Sokszor nincs is eladó, és már minden 

szükséges információ megtalálható a termékek csomagolásán. A hipotézis másik fele is 

bebizonyosodott miszerint, bár a kereskedők is tisztában vannak az egészség és a környezet 

védelmének fontosságával, még sem mutatnak nagyobb tudatosságot személyes vásárlásaik 

során, mint a vevőik (H3 hipotézis elfogadva). 

 

A megkérdezett kiskereskedők üzletpolitikai és beszerzési döntéseit is vizsgáltam az egészség 

–és környezettudatosság tekintetében. Feltételeztem, hogy ez a két tényező erős kapcsolatban 

van egymással a döntéseik során. Azonban „csak” közepes korreláció volt kimutatható a két 

érték között (H4 hipotézis elvetve). 
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Bizonyítani kívántam, hogy az egészségtudatosság és a környezettudatosság, mint új, 

befolyásoló tényezők az élelmiszer vásárlási döntés folyamatában, nem függetlenek 

egymástól. A két szegmentációs ismérv alapján kialakított klaszterek, fogyasztói csoportok 

között kapcsolódási pontok, átfedések mutathatók ki (C4). 

Ezért a K4-es kutatásom fő vonulataként, az egészség-és környezettudatos értékek meglétét, 

kapcsolódását és a vásárlói döntésekben betöltött szerepét vizsgáltam. Feltételeztem, hogy a 

két vizsgált érték között erős korreláció húzódik és erős összefüggés mutatható ki közöttük. 

Ezt faktor –és klaszteranalízissel és a kapott eredmények korrelációival vizsgáltam.  

 

H5, H7 és H8 hipotéziseimet a faktorelemzések által kapott faktorok korrelációjával kutattam. 

A három elemzés által kapott faktorok korrelációiból sok új eredmény született. 

 

A kutatásomban szereplő egészségtudatosság és környezetbarát magatartás változókra a 

Pearson-féle korreláció értéke azonban „csak” közepes, pozitív kapcsolatot mutatott (r = 

0,574), így a H7-es hipotézisem elvetettem, mert a 2000 fős minta esetében nem volt 

kimutatható erős, pozitív  korreláció a két tényező között. Meglepő módon az egészség- és a 

környezettudatosság öt-öt faktora között csak egy erős korreláció volt fellelhető. Azonban sok 

közepes erősségű korreláció volt a faktorok között. Ez is mutatja, hogy a megkérdezettek 

esetében (N=2000) nincs még erős értékrendbeli kapcsolat az egészség-és a 

környezettudatosság között (H7 hipotézis elvetve). 

 

A szekunder kutatásom során kiemelten foglalkoztam a tudatos fogyasztás felosztásával, 

részeivel (2.2. fejezet). Bemutattam Schäfferné Dudás Katalin (2010) felosztását, modelljét, 

ahol is két fő területet különböztet meg a szerző:  

- az öntudatos fogyasztást: aki a saját, önérdekeit inkább szem előtt tartó egyén, ide 

sorolta a szerző az egészségtudatosságot; 

- és a felelős fogyasztást: aki mások érdekeit is szem előtt tartja, ide sorolta a szerző a 

környezettudatosságot. 

A faktorok korrelációvizsgálatának eredménye, hogy míg a tudatosság faktorai öt esetben erős 

korrelációt mutat az egészségtudatosság faktoraival, addig a környezettudatos faktorok 

esetében csak három erős korreláció figyelhető meg, tehát a tudatosság faktorai több 

egészségtudatos faktorral állnak erős, korrelációs kapcsolatban, mint a környezettudatosság 

faktorral. A vizsgált minta ezek alapján erősebben egészségtudatos, mint környezettudatos 

élelmiszer vásárlási döntései során. A kvalitatív kutatás is azt bizonyította, hogy inkább az 

öntudatos fogyasztás jellemzi a megkérdezetteket. Így megállapítható, hogy még az öntudatos 

fogyasztás a jellemzőbb a válaszadók körében a felelős fogyasztással szemben (H8 hipotézis 

elfogadva). 
 

A 2013-as kutatásom céljai között újra szerepelt (a 2009-es kutatáshoz hasonlóan) a 

fogyasztók tudatosságának megismerése az élelmiszervásárlási döntéseikben. Emellett ebben 

a kutatásban még részletesebben vizsgáltam az egészség-és környezettudatosság alapján 

kimutatható karakterisztikus fogyasztói csoportokat (három féle klaszteranalízissel és még ún. 

„mag” klaszterek képzésével is). Célom volt továbbá a dolgozatom kutatási eredményei 

alapján bemutatott fogyasztói szegmensek, célcsoportok nagyságát is megbecsülni.  
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Már a faktorelemzéskor kiderült, hogy jól behatárolható faktorokkal jellemezhető a minta. 

Elképzelésemet erősítette az is, hogy a három féle klaszteranalízis által kapott fogyasztói 

csoportok, valóban eltérő tulajdonságokat mutattak a tudatos vásárlás területén, és 

demográfiailag is jól jellemezhetők (H1hipotézis elfogadva). 

 

Egy másik felvetésem volt, hogy az egészségtudatosság és környezettudatosság értékek szoros 

kapcsolatban állnak egymással az erősen tudatos fogyasztók esetében, azaz aki erősen 

egészségtudatos az erősen környezettudatos is élelmiszervásárlásai során. A hipotézisem 

megfogalmazásakor egy 75%-os átfedést feltételeztem az erősen egészségtudatos és az erősen 

környezettudatos fogyasztói klaszterek között. Ez az arány azonban „csak” 43-49% közötti 

lett (H5 hipotézis elvetve).  

Természetesen a kutatásom során ún. mag klaszterek esetében ez a nagyfokú átfedés 

kimutatható, de azért, mert azok már  nagymértékben, célirányosan leszűkített szegmensek.  

A hipotéziseimet pedig a teljes mintára vizsgáltam. 

 

Az utolsó fő célom volt, hogy a kutatásaim alapján a „legtudatosabb” fogyasztói csoport 

„paramétereit”, szocio-demográfiai adatait feltárjam. Ezzel megtudhatjuk, hogy mi jellemzi az 

igazán egészség-és környezettudatos vásárlókat az élelmiszerek piacán (C5). 

 

A három klaszterelemzés végeredményeként kapott klaszterek közül a három 

„legtudatosabbat” tovább klasztereztem, így kaptam meg az ún. „mag” klasztereket (tudatos 

mag klaszter, egészségtudatos mag klaszter és környezettudatos mag klaszter). Ezek a 

fogyasztói csoportok nagyon tudatos szinten hoznak vásárlási döntéseket, fogyasztásuk 

kiemelkedően tudatos. Feladatomul tűztem ki ezen szegmensek szocio-demográfiai 

vizsgálatát. 

 

Az irodalmi áttekintés során bemutattam az ún. LOHAS csoportot, mint új értékeket valló, 

erősen tudatos fogyasztást tanúsító szegmenst. A budapesti mintámban célirányosan kerestem 

„őket”. Az általam kimutatott „tudatos mag” klaszter nagyfokú hasonlóságot mutatott a 

LOHAS csoport jellemzőivel (H6 hipotézis elfogadva). 

 

Az adatokból egyértelműen kiderül, hogy a legerősebb egészségtudatossággal és a legerősebb 

környezet iránti elkötelezettséggel jellemezhető személyek - a három „mag” klaszter 

összehasonlítása alapján - nagyon hasonló demográfiai adatokkal rendelkeznek. Röviden 

jellemezve elmondható, hogy a budapesti mintában kiemelkedő tudatosságot inkább a 

középkorú nők tanúsítanak,  akiknek több, mint kétharmada felsőfokú végzettséggel és 

viszonylag magas jövedelemmel rendelkezik. Többségében Budapest belső kerületeiben élnek 

és a háztartásaikban az átlagnál több, 2-3 gyermekkel (H9 hipotézis elfogadva). 

 

 

A 42. táblázatban összefoglaltam a kutatás-sorozatom hipotéziseit és a kapott eredményeket. 
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42. táblázat: A hipotézisvizsgálat összegzése, eredményei 

HIPOTÉZIS STÁTUS 

H1:  Az egészség-és környezettudatosság alapján karakteres különbségeket mutató  fogyasztói 

csoportok tárhatók fel az élelmiszerfogyasztói piacon. 

elfogadva 

H2:  A fővárosban figyelhető meg a legmagasabb szinten a tudatosság az élelmiszervásárlások 

esetében. 

elfogadva 

H3:  A megkérdezett élelmiszer kiskereskedők a fogyasztók egészség – és 

környezetorientáltságának mértékét/szintjét csak felületesen ismerik és a kiskereskedők 

illetve vásárlóik vizsgált tudatossága között nincs releváns különbség.  

elfogadva 

H4:  A kiskereskedők egészségtudatos és környezettudatos üzletpolitikai döntéseik között erős 

(korrelációs) kapcsolat mutatható ki.  
elvetve 

H5:  Az egészségtudatosság és környezettudatosság értékek szoros kapcsolatban állnak 

egymással az erősen tudatos fogyasztók esetében, azaz aki erősen egészségtudatos az erősen 

környezettudatos is élelmiszervásárlásai során. 

elvetve 

H6:  Az egészség-és környezettudatosság mentén egyértelműen kimutatható a LOHAS 

fogyasztói csoport az élelmiszerpiacon. 

elfogadva 

H7:  Erős, pozitív korrelációs kapcsolat mutatható ki a kutatás alapján az egészségtudatos és a 

környezettudatos vásárlói magatartás között. 

elvetve 

H8:  Schäfferné Dudás Katalin szerinti tudatos fogyasztás felosztása alapján, a vizsgált 

fogyasztók körében inkább az öntudatos fogyasztás dominál, mint a felelős fogyasztás, azaz 

a budapesti, felnőtt lakosság erősebben egészségtudatos, mint környezettudatos.  

elfogadva 

H9:  Feltételezem, hogy a tudatosság – egészségtudatosság – környezettudatosság 

 szempontjából vizsgált legtudatosabb fogyasztói csoportok (klaszterek) demográfiai adatai 

              nagyrészt megegyeznek, nagy hasonlóságot mutatnak. 

elfogadva 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Vizsgálataim során bizonyítást nyert, hogy a budapesti lakosság élelmiszer fogyasztási 

értékrendjében az egészség –és környezettudatos elemek szerepe még csak közepes szintű, 

azonban ez a megkérdezettek szubjektív véleménye, vélhetően a vásárlások, a tényleges 

cselekedet rosszabb szintet mutat. Többszörös „szűréssel” (klaszterezéssel) sikerült 

kimutatnom, hogy budapesti szinten a felnőtt lakosság kb. 4%-a tartozik az erősen egészség –

és környezettudatos csoport körébe. 

 

A budapestiek körében az egészségtudatosság egyelőre, erősebben van jelen a döntéseikben, 

mint a környezettudatosság és ez azt bizonyítja, hogy még inkább az ún. öntudatos fogyasztás 

jellemzi jobban a megkérdezetteket és nem az ún. felelős fogyasztás. A felelős fogyasztást 

globális szinten próbálják a különböző nemzetközi szervek, intézmények elterjeszteni, 

kormányzati szinten szabályokkal és felvilágosító kampányokkal, szervezeti szinten pedig 

szemléletváltással, CSR (corporate social responsibility) tevékenységekkel növelni. Azonban 

a „legkisebb” egységek a háztartások aktivitása nélkül ez keveset ér. 

 

A kívánt szemléletváltozáshoz ezen a téren is sok időre és munkára van még szükség. 

További szabályozásokkal, hatékony kommunikációval, tájékoztatással szükséges a 

fogyasztói tudatosságunkat növelni. A gyermekek nevelése, orientálása a témában 

elengedhetetlen intézményi és családi feladat. 
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A dolgozat főbb eredményeinek gyakorlati alkalmazhatósága: 

 
- A fogyasztási szokások változásának kutatását, azért tartom fontosnak, mert a 

bemutatott két megatrend egyre meghatározóbb lesz hosszú távon az 

élelmiszerfogyasztásban és a kínálatban is. A gyártó, termelő vállalatoknak fontos 

ismerniük és proaktívan felkészülniük a vásárlási szokások változására. Nem csak 

azért, mert ezzel a piaci részesedésüket tarthatják meg, hanem azért, mert ezekkel az 

információkkal versenyelőnyre tehetnek szert.  

- A vizsgálat során kialakított szegmensek alapján becslés végezhető a termelők, 

gyártók és kereskedők legfőbb célcsoportjainak nagyságára, és a jellemzőik 

meghatározására.  

- A kutatási tapasztalataim segítséget jelenthetnek az élelmiszerek piacán tevékenykedő 

marketing szakemberek számára a piacfejlesztési, piacbővítési lehetőségeik 

definiálásában és a célpiaci igényekhez igazodó marketingaktivitások tervezésében.  

- A kutatási eredményeimet felhasználhatják egészség –és környezetorientált civil 

szervezetek is. 

- Bízom benne, hogy oktató kollégáim munkáját is tudom segíteni az értekezésem 

elméleti összegző részével, kutató társaimat pedig a kapott adataim, eredményeim 

segíthetik a további munkájuk során.  

 
 
A kutatás folytatásának fontosabb irányvonalai: 

 

- A kutatás legalapvetőbb irányvonala, egy hasonló módszertannal készített országos 

megkérdezés. (Személyes lehetőségeim egy jó, budapesti mintára voltak elegendők). 

- Bár a kvantitatív kutatások szükségessége vitathatatlan, azonban nagyobb mértékben 

és többféle kvalitatív technikát kellene használni a fogyasztók szubjektív 

értékítéletének pontos körvonalazása érdekében.  

- A totálisan magyarázó modellekben már egyre erősebben megjelent a szubjektum 

befolyásoló szerepe. Kutatásom továbbfejlesztését jelentené, ha már nem csak a 

hagyományos demográfiai alapokon történő szegmentálás kerülne felhasználásra, 

hanem az értékrenden alapuló életstílus szegmentációs eljárások alkalmazása is és az 

előrejelző értékrend mérésére alkalmas skálák adaptálása, fejlesztése. 

- Az egyén szintjén az egészség-és környezettudatosságot mérő állításlista kidolgozása, 

mellyel olcsóbban, gyorsabban és gyakrabban lehetne mérni a lakosság körében a 

változás dinamikáját a vizsgált területen. 

- Olyan totális, fogyasztói magatartást magyarázó modell megalkotása, ahol az 

egészség-és környezettudatosság együtt és hangsúlyosabban van jelen.  
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8. ÖSSZEFOGLALÁS / SUMMARY 
 

Disszertációmban a fogyasztói - vásárlói magatartásban megjelenő két új megatrenddel 

foglalkoztam; az egészségtudatossággal és a környezettudatossággal. Fontosnak tartottam  

kutatásom szakirodalmi megalapozását, így a tudatos fogyasztás, az élelmiszer fogyasztói 

magatartás elméletével kezdtem az értekezésem, majd a szekunder kutatásommal bemutattam 

az élelmiszerfogyasztási trendeket és hazai helyzetét.   

Dolgozatomban kitértem az egészség, egészségmagatartás, egészségtudatosság, 

környezettudatosság meghatározására, komponenseikre és a fogyasztói magatartást különböző 

szempontok alapján vizsgáló modelljeikre. 

Kiemelten foglalkoztam a fogyasztókat a döntéseikben befolyásoló tényezőkkel, hiszen az 

egészség-és környezettudatosság is befolyásoló tényezőként jelenik meg vásárlásainkban. A 

befolyásoló tényezők vizsgálatára legjobb megoldásnak, neves kutatók korábbi modelljeinek 

ismertetését tartottam.  

 

Témám aktualitását az adja, hogy a magyar lakosság egészségtudatossága és 

környezettudatossága még mindig alacsony, az egyéni felelősség érzete pedig minimális, és 

csak kevesen tesznek tudatosan egészségük és a környezetük megóvásáért.  

Hazánkban a problémát mutatja, hogy a magyar lakosság egészségi állapota az 1960-as évek 

végétől egyre romlik. A 20. század végén ez súlyos demográfiai krízist okozott, oly 

mértékben, hogy az ezredfordulóra – közel 50 év alatt – több mint félmillióval lettünk 

kevesebben Magyarországon (KSH, 2009). 

Az Egészségügyi Világszervezet (WHO) 2004-es jelentése szerint az egészségmagatartási 

tényezők kiemelt jelentőségét az adja, hogy a vezető halálokok következtében fellépő 
halálozás szignifikáns hányadát az egyéni magatartás okozza, egyben felhívja a figyelmet 

arra, hogy ezek a magatartási tényezők megváltoztathatók (WHO, 2004). 

 

A növekvő társadalmi és környezeti problémák világszerte egyre nagyobb figyelmet 

követelnek maguknak, mely folyamat alól Magyarország sem kivétel.  

Az elmúlt időszak hazai kutatásai is azt mutatják, hogy bár a magyar lakosság 

közgondolkodásában már a globális klímaváltozás hatásainak csökkentése áll, de a fogyasztók 

többsége még mindig nincs tisztában a környezetvédelmi alapismeretekkel, és cselekvéseiben 

még nem környezettudatos.  

 

Az elkövetkező időszak egyik legfontosabb, egyéni és társadalmi szintű feladatának kell 

lennie, hogy a preventív szemléletű élet- és magatartásforma általános igénnyé váljon. 

A változáshoz ahhoz, hogy ez a szemlélet beépüljön az értékrendűnkbe, természetesen idő 

kell. Ma azonban már az is előrelépésnek számít, hogy az egészség és a környezetvédelem 

témája, társadalmi és egyéni szinten is fókuszba került.     

 

 

Alaphipotézisem szerint az egészség- és a környezettudatosság, mint értékek fogyasztói 

megítélése szegmentációs ismérvként alkalmazható, és lehetőséget kínál új fogyasztói 

célcsoportok karakterizálására az élelmiszerfogyasztók piacán.  

Az alaphipotézisnek megfelelően öt fő kutatási célt fogalmaztam meg, ebből kettő a 

szakirodalmi áttekintéshez, a három pedig az empirikus kutatásaimhoz kapcsolódott. 
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A szakirodalom áttekintésének fő célkitűzései: 

C1: Az élelmiszerfogyasztói magatartást befolyásoló tényezők elméletének 

szakirodalmi összegzése. 

 

C2: A kutatási területem két fő dimenziójának (az egészség-és környezettudatosság) 

elmélete, elhelyezése, trendjei a tudatos fogyasztás területén és a fogyasztási 

magatartásban való megjelenésének vizsgálata. 

 

Az empirikus kutatáshoz kapcsolódó főbb célkitűzések: 

C3: Az élelmiszerfogyasztói magatartást befolyásoló tényezők vizsgálata, különös 

tekintettel az egészség-és környezettudatosság szerepére primer kutatás-sorozattal. 

 

C4: Az egészség-és környezettudatosság mértékének vizsgálata és a két dimenzió 

egymáshoz való kapcsolatának feltárása. 

 

C5: Az erős tudatosságot mutató fogyasztói csoport feltárása, szocio-demográfiai 

jellemzőinek megismerése. 

 

Ezeken a fő célokon kívül a négy kutatási fázisomhoz rendeltem még kilenc részcélt is.  

A fő célkitűzéseim alapozták meg a kilenc kutatási hipotézisemet, melyek vizsgálatával öt új 

és újszerű tudományos eredmény született. 

 

Primer kutatásom időszerűségét az adja, hogy a fogyasztói magatartást alakító értékek 

prioritásában bekövetkezett változások az élelmiszerfogyasztók szegmentálásának újszerű 

megközelítését tették szükségessé. Az élelmiszerfogyasztói magatartás karakteres 

különbségeinek feltárásában egyre nagyobb szerephez jut az érték- és értékrendszereken 

alapuló piaci szegmentáció.  

 

Kutatás-sorozatom négy fázisból (egy kvalitatív és három kvantitatív megkérdezésből) állt, 

melyből három ún. alapozó kutatás volt, értékes információkkal segítve a főkutatást.  

A kvalitatív, fókuszcsoportos interjúk célja volt, hogy képet kapjak a fogyasztók általános 

tudásáról, attitűdjeiről a vizsgált témában, másrészt segítse a nagymintás vizsgálathoz 

alkalmazott jobb kérdőív összeállítását.  

Az eredmények felhasználásával egy szintén még alapozó, de országos, kvantitatív, 

fogyasztói megkérdezés következett. Ennél a kutatásnál már a hipotéziseimet vizsgálva, a 

fogyasztási szokások, a tudatosság mértékének vizsgálata mellett faktor- és klaszterelemzést 

is végeztem.  

Ez után a kutatási fázis után döntöttem úgy, hogy a lehetőségeimhez mérten földrajzilag 

leszűkítem a főkutatásomat, inkább egy kisebb területről származó, de nagyobb pontossággal 

rendelkező mintával dolgozom majd. A fővárost, mint a legnagyobb tudatosságot mutató 

területet választottam a további kutatásaim célpontjául. 

 

A harmadik kutatási fázisom inkább egy kitekintés volt, ami a kínálati oldal, az élelmiszer 

kiskereskedők véleményét elemezte a vásárlóik illetve a kiskereskedők saját, személyes 

egészség- és környezettudatosságáról. 

 

A főkutatásommal bizonyítani kívántam, hogy az egészségtudatosság és a 

környezettudatosság, mint új, befolyásoló tényezők az élelmiszer vásárlási döntés 

folyamatában, nem függetlenek egymástól. A két szegmentációs ismérv alapján kialakított 

klaszterek, fogyasztói csoportok között kapcsolódási pontok, átfedések mutathatók ki. 
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Ezért kutatásom fő vonulataként, az egészség-és környezettudatos értékek meglétét, 

kapcsolódását és a vásárlói döntésekben betöltött szerepét vizsgáltam. Feltételeztem, hogy a 

két vizsgált érték között erős korreláció húzódik és erős összefüggés mutatható ki közöttük. 

Ezt faktor –és klaszteranalízissel és a kapott eredmények korrelációival vizsgáltam.  

 

A primer vizsgálat egy kvantitatív, budapesti, fogyasztói megkérdezés volt (N=2000). Az 

adatokat módszertanilag újszerűen dolgoztam fel. 

22 vásárlói tudatossággal kapcsolatos változóval dolgoztam, ezeket kategorizálva három féle 

faktorelemzést végeztem el. Az eredményül kapott, összesen 16 faktor közötti korrelációkat 

több szempont szerint is vizsgáltam.  

 

Majd a kapott faktorokkal képeztem három féle klaszterelemzést (tudatosság - 

egészségtudatosság –és környezettudatosság szempontjából).  Fontos eredményemnek tartom, 

hogy sikerült a klaszterek közötti kapcsolódási pontokat feltárnom.  

Bizonyítani tudtam, hogy a vizsgált minta erősebben egészségtudatos, mint környezettudatos, 

illetve a korrelációk alapján az is kiderült, hogy a két „új” érték között még csak közepes 

erősségű kapcsolat van.  

 

A módszertani lehetőségeket kihasználva a három klaszteranalízis három legerősebb 

tudatosságot mutató csoportját, tovább „bontottam”, tovább klasztereztem. Így jutottam, az 

általam elnevezett „mag klaszterekhez”: tudatos mag klaszter, egészségtudatos mag klaszter 

és környezettudatos mag klaszter. Ezek ugyan szűk fogyasztói szegmensek, de a legnagyobb 

tudatossággal jellemezhetők. Összehasonlításokat végeztem és eredményül kimutattam, hogy 

a demográfiailag lényegében megegyezik a három klaszter, releváns átfedés jellemzi őket. 

Erősen karakteres jellemzőiket feltártam, pontosan jellemezhető szegmenseket kaptam. 

Egyik részeredménye a mag klaszterek képzésének, hogy eredményeimmel igazoltam a 

LOHAS csoport jelenlétét a budapesti mintában és arányát is megbecsültem. 

 
 
Az értekezésemben feltárt összefüggések és kutatási eredmények a gyakorlat szempontjából 

relevánsnak tekinthetők, hiszen a mintán végzett számítások alapján becslés végezhető a 

különböző mértékű egészség –és környezettudatos fogyasztók nagyságára, továbbá 

meghatározhatóak az egyes csoportok legkarakteresebb jellemzői is, amelyek alapul 

szolgálhatnak a piacfejlesztési, piacbővítési lehetőségek definiálásához. Ezen kívül 

eredményeim alapot képezhetnek a fogyasztók értékrendjében bekövetkező jövőbeni 

változások dinamikájának vizsgálatában. 

 

 

 

SUMMARY 

 

In my Ph.D. thesis , I addressed two new megatrends appearing in consumer behaviour; health 

awareness and environmental consciousness. I considered it important to base my research on 

professional literature, thus I began my dissertation with the theory of conscious consumption 

and food consumer behaviour; then in my secondary one, study I presented food consumption 

trends and their domestic situation. 

In my dissertation I discussed the definition of health, health behaviour, health awareness and 

environmental awareness, alongside with their components and models, which examine 

consumer behaviour on the basis of various aspects. 
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I gave priority to factors influencing consumers regarding their decisions, since health- and 

environmental awareness appear to be influencing factors in the purchases we make. I 

considered the description of earlier models from renowned scientists to be the best solution 

regarding the examination of influencing factors.  

 

The actuality of my topic shows in the fact that the health awareness and environmental 

awareness of the Hungarian public is still low, the sense of individual responsibility is 

minimal, and only a few people act to consciously protect their health- and environment.  

In Hungary the problem is presented by the fact that the health status of the Hungarian 

population has been deteriorating since the late 1960's. At the end of the 20th century this 

caused a severe demographic crisis, to the extent that by the millennium, that is, in nearly 50 

years we have been reduced by more than half a million in numbers in Hungary (KSH, 2009). 

 

According to the 2004 report of the World Health Organization (WHO) the major importance 

of health behaviour factors is legitimized by the fact that a significant proportion of deaths 

due to leading causes of death is caused by individual behaviour, and also draws the attention 

that these behavioural factors can be changed (WHO, 2004). 

 

The increasing social and environmental problems are demanding more and more attention 

worldwide, from which process Hungary is no exception.  

National researches concluded recently show, that although the mind-set of the Hungarian 

population already contemplates the reduction of the effects of global climate change, the 

majority of consumers is still unaware of basic environmental knowledge, and is not 

environmentally conscious regarding their actions.  

 

One of the most important tasks of the coming period on an individual and social level should 

be, to make preventive life and behavioural attitude a general demand. 

Certainly, time is needed in order to achieve a change and for this attitude to become 

integrated into our value system. Today, however it is a step forward that the topic of health- 

and environmental protection came into focus on social and individual levels.     

 

 

According to my fundamental hypothesis, the consumers' perception of health- and 

environmental awareness as values may be applied as a segmentation criterion and provides 

an opportunity to characterize new consumer target groups in the market of food consumers.  

In accordance with the fundamental hypothesis, five main research goals were formulated, 

two of which were connected to literature review, while the other three was linked to my 

empirical studies. 

 

 

The main objectives of the review of professional literature: 

C1: Literature summary of the theory of factors influencing the food consumer behaviour. 

 

C2: The theory, location and trends of the two main dimensions of my research field (health- 

and environmental consciousness) in the area of conscious consuming and the examination of 

its presence in consumer behaviour. 

 

The main objectives concerning my empirical study: 

C3: The study of factors influencing food consumer behaviour, with special regard to the role 

of health- and environmental awareness with a series of primary research. 
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C4: Study concerning the degree of health- and environmental consciousness and the 

exploration of the connection between the two dimensions. 

 

C5: Exploration of the consumer group presenting strong consciousness, tracing their socio-

demographical characteristics. 

 

In addition to these main objectives I also assigned nine sub-objectives. My main objectives 

served as the basis of my nine research hypotheses, by the examination of which five new and 

novel scientific results were gained. 

 

The timeliness of my primary research is provided by the fact that the changes in the priority 

of values shaping consumer behaviour raised a need for a novel approach to the segmentation 

of food consumers. Value- and value system based market segmentation gains a growing role 

regarding the exploration of characteristic differences in food consumer behaviour.  

 

My series of researches consist of four phases, four studies (three quantitative surveys and a 

qualitative one), three of which were so-called underpinning researches, assisting the main 

research with valuable information.  

The aim of qualitative, focus group interviews was to get a picture about the general 

knowledge, attitudes of consumers regarding the topic researched, and help in the 

development of an improved questionnaire used to my large-scale test.  

 

Using the results another still underpinning, but nationwide, quantitative consumer survey 

took place. During this research I also performed a factor- and cluster analysis alongside with 

the study of the patterns of consumption and the degree of consciousness.  

 

After this phase of research I decided to narrow down my main research geographically as 

possible and work with a sample from a smaller area with greater precision. I chose to target 

the capital as it is the area exhibiting the greatest awareness. 

 

My third phase of research was more of an outlook, which analysed the opinion of the supply 

side, food retailers regarding the personal health- and environmental awareness of their 

customers and retailers. 

 

With my main research I aimed to prove that health awareness and environmental awareness 

as new influencing factors in the process of the food purchasing decision are not independent 

of one another. There are connection points, overlaps between the clusters and consumer 

groups developed on the basis of the two segmentation criteria. 

Therefore, as the main ridge of my research I examined the presence, relatedness, and role of 

health- and environmentally conscious values in consumer decisions. I assumed that a strong 

correlation between the two examined values and a strong connection can be detected 

between them. I examined this with a factor- and cluster analysis and the correlation of the 

values gained.  

 

The primary research is a quantitative consumer survey in Budapest. I processed the data in a 

methodically new manner. 

I worked with 22 variables related to consumer awareness, categorizing which I performed 

three kinds of factor analyses. I examined the resulting correlations between the 16 factors 

from several aspects. 
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With the resulting factors I created three kinds of cluster analyses (in terms of awareness, 

health awareness, and environmental awareness). I consider having been able to explore 

connection points between the clusters an important result.  

I succeeded in proving that the examined sample is more health conscious than 

environmentally conscious and, based on the correlations, it also become clear that there is 

still only a moderate connection between these two "new" values.  

 

Using the methodological possibilities I "broke down", re-clustered the three groups showing 

the strongest awareness during the cluster analysis. Thus I reached what I call the "core 

clusters": conscious core cluster, health conscious core cluster, and environmentally conscious 

core cluster. Although these are narrow consumer segments, but they are characterized by the 

greatest consciousness. I performed comparisons and gained the result that the three clusters 

are essentially demographically identical, and are characterized by a relevant overlap. I 

explored the strongly typical characteristics and gained segments, which can be described 

precisely. 

One of the partial results of the creation of core clusters is that I verified the presence of the 

LOHAS group in the Budapest sample with the help of my results, and also estimated their 

proportion. 

 

 

The correlations explored in my dissertation and the results of the research are to be 

considered relevant, as estimations can be performed concerning the size of health- and 

environmentally conscious consumers to different extents on the basis of calculations 

regarding the sample, furthermore the most typical characteristics of the specific groups can 

also be determined, which may serve as a basis to the definitions of market development and 

expansion opportunities. In addition, my results may form a basis in the research of the 

dynamics concerning future changes regarding consumer value systems. 
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M2.  Az alapozó, kvalitatív kutatás, a fókuszcsoportos interjúk 

forgatókönyve 

 

Fókuszcsoportos interjú forgatókönyve (Moderator Guide) 
 

Egészség –és környezettudatosság ismerete, megítélése az élelmiszerek piacán 

 

Megköszönni a részvételt, bemutatkozni! 

Ismertetni a résztvevőkkel, hogy mi fog történni, mi célból találkoztunk! 

Kiemelni az őszinte válaszok fontosságát! 

 

A résztvevők rövid bemutatkozása: mivel foglalkozik, szabadidő, hobbi, egy-két szó a 

családról! (FONTOS, mindenki szóhoz jusson, a zárkózottabbak is oldódjanak!) 

 

Megköszönni a bemutatkozást! 

 

Asszociációs játék 1. (hangulatlazítás, fókuszálás a témára) 

 

Mondok egy szót, és kérem, hogy gondolkodás nélkül mondják el mi jut az eszükbe róla! 

 

Egészség – betegségmegelőzés – egészséges életmód - egészséges táplálkozás–  

élelmiszerminőség – bioélelmiszer- egészségtudatosság 

 

Kérdések az egészségtudatosságról: 

 

1. Mit jelent az egészségtudatos magatartás?  

2. Hogyan jellemezhetjük az egészségtudatos embereket? Kik ők (demográfiai adataik)? 

3. Véleménye szerint, Ön mennyire egészségtudatos az élelmiszervásárlásai során? 

4. Mitől függ, hogy mennyire vagyunk egészségtudatosak? 

5. Melyek az egészséges élelmiszerek? Mit jelent az egészséges táplálkozás? 

 

Asszociációs játék 2. (hangulatlazítás, fókuszálás a témára) 

 

Mondok egy szót, és kérem, hogy gondolkodás nélkül mondják el mi jut az eszükbe róla! 

 

környezeti problémák -  környezetvédelem  - környezettudatosság - élelmiszer és a környezet 

– újrahasznosítható csomagolás  - élelmiszerfelesleg  

 

Kérdések a környezettudatosságról: 

 

1. Ön hogyan óvja a környezetét? 

2. Mit jelent a környezettudatos viselkedés? 

3. Hogyan jellemezhetjük a környezettudatos embereket? Kik ők (demográfiai adataik)? 

4. Ismeri és figyeli-e a csomagoláson a környezetbarát emblémákat, jelöléseket? 

5. Ön mennyire környezettudatos a vásárlásaiban? 

6. Mitől függ a környezettudatosságunk mértéke? 

 

Megköszönni a közreműködésüket! 
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KÉRDŐÍV 
TUDATOSSÁG  AZ  ÉLELMISZERVÁSÁRLÁSBAN 

       ( A válaszadás anonim és önkéntes!) 

 

I. VÁSÁRLÁSI   SZOKÁSOK 

 

K1.  Milyen típusú üzletben bonyolítja le leginkább élelmiszer nagybevásárlásait?  

        (csak egyet húzzon alá!) 

1. Kisbolt  

2. szupermarket (pl. Spar, Kaiser, CBA.. .stb)  

3. hipermarket (pl.Tesco, Auchan, Cora..stb)   

4. Piac 

 

K2.  Miért vásárol leginkább itt? (több válasz is megjelölhető!) 

1. Ez van a legközelebb 

2. Udvarias a kiszolgálás 

3. Mindent egy helyen kapok meg 

4. Legjobbak az árak 

5. Nagyon jó a minőség 

6. Kényelmes, gyors 

7. Szeretem a saját termékeiket 

8. Egyéb ok:……………………………………………………………. 

 

K3.  Milyen gyakorisággal vásárol leginkább élelmiszert? 

 

naponta  2-3 naponta  heti egy nagy bevásárlás  ritkábban  

 

K4.  Mennyit költ élelmiszerre átlagosan egy vásárlás alkalmával? 

 

500Ft alatt  501-3000Ft  3001-6000Ft  6001-10.000Ft  

10.001-15.000Ft  15.000 felett 

 

K5.  Honnan szerzi be információit az élelmiszerekről? (több is megjelölhető!) 

 

1. Reklámokból/televízióból 2. Ismerősöktől     3.Újságokból/szóróanyagokból 

4. Internetről   5. Üzletben/ kereskedőtől  6. Csomagolásról 

7. Nem szoktam tájékozódni 8. Egyéb……………………………………….. 

 

II. TUDATOSSÁG AZ  ÉLELMISZEREK VÁSÁRLÁSAKOR 

 

K6.  Mennyire igaz Önre, élelmiszerek vásárlása esetén?  

(1-es egyáltalán nem igaz, 5-ös teljes mértékben igaz) 

 

Márkahűség   1  2  3  4  5 

Tájékozottság   1  2  3  4  5 

Tudatosság   1  2  3  4  5 

Alaposság   1  2  3  4  5 

Megszokás   1  2  3  4  5 

Takarékosság   1  2  3  4  5  

Árérzékenység  1  2  3  4  5 
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 K7.   Mennyire egészségtudatos Ön az élelmiszervásárlásai során? 

 

o Mindig egészséges élelmiszereket vásárolok 

o Csak néha vásárolok egészséges élelmiszereket 

o Nem figyelek erre 

o Nem tudom pontosan, mit jelent az egészségtudatosság 

 

K8.   Egészséges mennyiségben fogyaszt Ön? 

 

Zöldséget-gyümölcsöt    igen  nem  nem tudom 

Folyadékot (ásványvizet, gyümölcslét) igen  nem  nem tudom 

Húst (fehérjét)     igen  nem  nem tudom 

Zsiradékot     igen  nem  nem tudom 

Tésztaféléket, kenyeret    igen  nem  nem tudom 

Édességet, süteményt    igen  nem  nem tudom 

 

K9.   Melyik állítással ért egyet?  A megbetegedések oka ……… 

   (csak egyet jelöljön meg!) 

 

 1. A legtöbb megbetegedés oka a helytelen táplálkozás. 

 2. Vannak olyan betegségek, melyekért a helytelen táplálkozás a felelős. 

 3. Nem hiszem, hogy a betegségekért a helytelen táplálkozás okolható. 

 5. Biztosan nem a helytelen táplálkozás az oka a betegségeknek. 

 6. Nem tudom. 

 

K10.  Változtatott-e már étkezési szokásain az egészsége megőrzése miatt? 

  

 Igen, sokszor  Alkalomszerűen, néha  Nem, soha 

 

K11.  Volt-e már egészségügyi problémája kifejezetten a táplálkozási szokásai miatt?

  

  Folyamatosan van  Gyakran  Néha    Soha 

 

K12.  Mennyire preferálja a hazai élelmiszereket? (csak egyet húzzon alá!) 

1. Tudatosan keresem a hazai termékeket 

2. Ha jó az ára akkor azt veszem 

3. Nem szoktam nézni az eredetét 

4. Inkább a külföldi termékeket vásárolom 

5. Már nem is tudom, melyik termék hazai 

 

K13.  Kérem, értékelje a magyar élelmiszereket a következők alapján:  

(az 1-es a legrosszabb, az 5-ös a legjobb értékelés) 

 

Minőség   1  2  3  4  5 

Ár    1  2  3  4  5 

Csomagolás  1  2  3  4  5 

Reklám   1  2  3  4  5 

Környezetbarát  1  2  3  4  5 

Egészségesség  1  2  3  4  5 
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   K14.   Kérem helyezze el a skálán, hogy az Ön véleménye szerint: 
(Karikázza be a megfelelő számot!) 
 

A magyar élelmiszer  általában: 

1. olcsó     5  4  3  2  1   drága 

2. egészséges   5  4  3  2  1      egészségtelen 

3. könnyen felismerhető  5  4  3  2  1      nehezen beazonosítható 

4. kiváló minőségű  5  4  3  2  1     gyenge minőségű 

5. jól reklámozott  5  4  3  2  1    gyengén reklámozott 

6. keresett   5  4  3  2  1   nem keresett 

 

K15.  Van-e olyan termék/termékcsalád, amiből csak magyar eredetűt vásárol? 

 

 Nincs    Igen van.     Melyik az?............................................................ 

 

K16.  Húzza alá a három legfontosabb tényezőt, melyet élelmiszer vásárlásai során 

      figyelembe vesz!,  

 

    1.összetétel        2.eltarthatóság   3. ár  4. márkanév         5. gyártó ország        

    6. csomagolás praktikussága     7. feltüntetett „E”-k          8. újrahasznosítható csomagolás 

    9. környezetbarát termék      10. akciós termék          11. Egyéb:…………………………. 

 

K17.  Miben nyilvánul meg környezetkímélő szándéka a vásárlásai során? 

         (több is megjelölhető!) 

1 Igyekszem újrahasznosítható csomagolású termékeket venni. 

2 Ha lehet, biotermékeket vásárolok. 

3 Figyelem a környezetbarát emblémákat a termékeken. 

4 Visszaváltható csomagolású termékeket vásárolok (pl. üdítők).  

5 Kerülöm az eldobható, műanyag, környezetre ártalmas  csomagolóanyagok vásárlását. 

6 Nem szoktam ezekre odafigyelni. 

 

K18. Mennyire igaz Önre? ( 1-es egyáltalán nem igaz, 5-ös teljes mértékben igaz) 

 

1. Ha lehet, nem vásárolok, feleslegesen túlcsomagolt élelmiszert.  1  2  3  4  5  

2. Nem szoktam többet vásárolni, mint amire szükségünk van.   1  2  3  4  5 

3. A friss élelmiszereket preferálom, az előrecsomagolttal szemben.  1  2  3  4  5 

4. Ha választhatok, a földrajzilag közelebbről származó terméket vásárolom 1  2  3  4  5 

5. Minden élelmiszervásárláshoz listát írok.     1  2  3  4  5 

6. Gyakran vásárolok biotermékeket.       1  2  3  4  5  

 

K19. Szándékozik-e változtatni élelmiszervásárlásain a gazdasági válság miatt? 

  Igen   Nem 

 

Ha igen, hogyan? (több is megjelölhető!) 

 

1. kevesebb élelmiszert vásárolok 

2. olcsóbb helyettesítő termékeket keresek 

3. bizonyos termékekről/márkákról le kell mondanom 

4. egyéb lehetőség:………………………………………………... 

 

K20. Hány százalékkal próbál kevesebbet költeni majd élelmiszerre?........................... 
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K21.  Mit gondol, hogy az élelmiszerek reklámjaira költött összeg hazánkban: 

        (csak egyet jelöljön meg!) 

1. Feleslegesen sok 

2. Szükséges mennyiség 

3. Többet kellene költeni rá 

4. Nem tudom megállapítani 

 

K22. Véleménye szerint az élelmiszerek reklámjainak mennyisége: 

 

A televízióban              sok elegendő   kevés  nem tudom 

A rádióban              sok elegendő   kevés  nem tudom 

Postaládába dobott szóróanyagokon      sok elegendő   kevés  nem tudom 

Az üzletekben              sok elegendő   kevés  nem tudom 

Kültéri plakátokon             sok elegendő   kevés  nem tudom 

Kiállításokon, vásárokon             sok elegendő   kevés  nem tudom 

Interneten               sok elegendő   kevés  nem tudom 

 

 

III.  NÉHÁNY SZEMÉLYES ADAT 
K23. Neme: Férfi   K24. Életkora………………….év 

   Nő 

     

K25. Iskolai végzettsége   K26. Lakóhelye 

 

8 általános     Budapest 

Szakmunkásképző   megyeszékhely:………………………………. 

Gimnázium, Szakközép   egyéb város…………………megye…………… 

Főiskola, egyetem folyamatban  község:……………………...megye……… …… 

Főiskola, egyetem  (befejezett)    

      

 K27. Beosztása, foglalkozása  K28.. Hányan élnek az Ön háztartásában? 

          ( önmagát is beleértve) 

 Diák 

 Alkalmazott    18 év alatti személyek száma:…………… 

 Vállalkozó     

 Nyugdíjas    18 év felettiek száma:……………… 

 Nem dolgozom 

 

   K29. Átlagos havi nettó jövedelme:      K30. Megközelítőleg, havonta hány forintot költ a 

       

 50 ezer alatti        háztartása élelmiszerre?.................................... 

50-75 ezer Ft 

75-100 ezer Ft    Kérdező neve:…………………………………… 

100-150 ezer Ft   Csoport száma…………………………………….. 

150 ezer feletti   Dátum:………………………………………  

Köszönjük  szépen  a  válaszait! 
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KÉRDŐÍV 

Kiskereskedelmi felmérés a fogyasztók tudatos élelmiszervásárlásáról 
 A válaszadás önkéntes és anonim, köszönjük a részvételét! 

 
- az egészségtudatosság, az egészség, az egészséges táplálkozás figyelembevétele élelmiszer 

vásárlásakor, 

- a környezettudatosság, azaz a környezet megóvása iránti szándék az élelmiszerek vásárlása során. 

(pl: környezetbarát csomagolás, bioélelmiszerek ill. helyben termelt termékek vásárlása..stb) 

 

I. A KISKERESKEDELMI EGYSÉG ADATAI: 

 

Üzlet 

neve:…………………………………Címe:………………………………………………. 

K1.  Forgalmazott termékek köre (több is megjelölhető): 

1. Élelmiszer-ital        2. Háztartási-vegyi áru        3. Kozmetikumok 

4. Ruházati cikk         5. Műszaki cikkek                6. Dohányáru 

7.   Papír-irodaszer       8. Lakberendezési cikkek    

Egyéb:……………………………………  

 

K2.  Az eladótér alapterülete (kb.):………………….m2 

K3.  Napi vevőszám:  minimum…………..fő    maximum………….fő 

K4.  Az egy főre jutó átlagos vásárlás összege: minimum………………....Ft.  

    maximum………………….Ft  átlagosan………………………..Ft 

 

II. A KISKERESKEDELMI EGYSÉG BESZERZÉSPOLITIKÁJA 

 

K5.  Kérem, értékelje a következő állításokat az üzletével kapcsolatban! 

(1- egyáltalán nem igaz, 5- teljes mértékben igaz) 

 

1.  Folyamatosan a vásárlók igényeihez igazítjuk a kínálatunkat 1  2  3  4  5 

2.  Csak magas minőségű élelmiszert forgalmazunk   1  2  3  4  5 

3.  Sok saját márkás (kereskedelmi márkás) terméket kínálunk  1  2  3  4  5 

4.  Egyre több egészségvédő/egészséges élelmiszert árulunk  1  2  3  4  5 

5.  Egyre több környezetbarát terméket kínálunk   1  2  3  4  5 

6.  A környezet védelmét szem előtt tartjuk munkánk során  1  2  3  4  5 

7.  Leginkább olcsó élelmiszereket tartunk készleten   1  2  3  4  5 

8.  Egyre több friss (nem előre csomagolt) élelmiszert tartunk  1  2  3  4  5 

9.  Kínálatunkat nagyban befolyásolják a gyártó cégek   1  2  3  4  5 

10. Kínálatunkat nagyban befolyásolja a termékek reklámja  1  2  3  4  5 

11. Gyakran forgalmazunk élelmiszer újdonságokat   1  2  3  4  5 

12. Hűek vagyunk az élelmiszerbeszállítóinkhoz (gyártókhoz)  1  2  3  4  5 

13. Egyre több magyar élelmiszert forgalmazunk   1  2  3  4  5 

14. Egészséges táplálkozásra ösztönöz a kínálatunk   1  2  3  4  5 

15. A csomagolást környezetbarát módon próbáljuk megoldani 1  2  3  4  5 

 

III. A VÁSÁRLÓK SZOKÁSAI: 

 

K6. Mi a véleménye, vásárlásaik során a vevőinek hány százaléka  figyel: 

 1. az egészséges táplálkozásra?..........................................% 

 2. a környezet védelmére vásárlásai során?.........................% 

M4.  Alapozó, kvantitatív, kiskereskedői, megkérdezés kérdőíve 10.14751/SZIE.2015.006
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K7. Hogyan tudná az egészségtudatos vásárlást jellemezni  a vevők szempontjából? 

.................................................................................................................................................

............................................................................................................................................... 

 

K8. Kérem rangsorolja, hogy mi a vásárlói  fontossági sorrendje 

élelmiszervásárláskor! (1- a legfontosabb, 5- a legkevésbé fontos) 

 

___ár   ___eredet/gyártási hely  ___minőség         ___márkanév         ___egészségvédelem 

  

K9. Mely élelmiszer márkákról gondolják leginkább a vevői, hogy az egészségüket védik? 

…………………………………………………………………………………………….. 

 

III/1.  Erősen egészségtudatos vevők jellemzői, kik ők?  
K10.   Nagyobb arányban:  férfiak  nők 

K11.   Koruk leginkább:  18-30 év 31-45 év 46-60 év 60 év feletti 

      K12.   Jövedelmük vélhetően: alacsony átlagos  magas 

      K13.   Kedvenc élelmiszer márkái:   ………………………………………………… 

      K14. Mely jellemzőit emelné ki az erősen egészségtudatos vevőnek?  

 ……………………………………………………………………………………….. 

 

III/2. Alacsonyan vagy nem  egészségtudatos vevők jellemzői: 
K15.   Nagyobb arányban:  férfiak  nők 

K16.   Koruk leginkább:  18-30 év 31-45 év 46-60 év 60 év feletti 

      K17.   Jövedelmük vélhetően: alacsony átlagos  magas 

      K18.   Kedvenc élelmiszer márkái:   ………………………………………………… 

      K19. Mely jellemzőit emelné ki az erősen egészségtudatos vevőnek?  

 ……………………………………………………………………………………….. 

 

IV. A VÁLASZADÓ ADATAI, VÉLEMÉNYE 

 

K20. Neme:      nő            férfi 

K21. Kora:    18-30 év 31-49 év 50 év feletti 

K22.         Hány éve dolgozik a kereskedelemben?..............................év 

K23.         Jelenlegi beosztása:…………………………………………………… 

K24.   Önnel egy háztartásban élők száma:  

18 év alatti………….fő  18 év feletti……….…fő 

 

K25.   Egészség- és környezettudatos élelmiszervásárlás alapján hová sorolná 

Önmagát? 

1. Erősen tudatos vevő vagyok   

2. Átlagosan tudatos vevő vagyok    

3. Nem tartom tudatos vásárlónak magamat 

 

K26. Az Ön véleménye szerint, mely élelmiszer márkák védik az egészséget 

(általában)? 

……………………………………………………………………………………………… 
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K27. Milyen mértékben igazak Önre a következő állítások, amikor saját részére 

vásárol élelmiszert?  

(1- egyáltalán nem igaz,  5- teljes mértékben igaz) 

 

1. Sokkal jobban kellene figyelnem az egészséges táplálkozásra 1  2  3  4  5 

2. Több egészséget védő élelmiszert kellene vásárolnom  1  2  3  4  5 

3. Mindig egészségesen táplálkozom     1  2  3  4  5 

4. Élelmiszerek esetén márkahű  vagyok    1  2  3  4  5 

5. Az élelmiszer újdonságokra mindig nyitott vagyok   1  2  3  4  5 

6. A hazai élelmiszereket előnyben részesítem    1  2  3  4  5 

7. Igyekszem újrahasznosítható csomagolású termékeket venni 1  2  3  4  5  

8. Gyakran vásárolok biotermékeket     1  2  3  4  5 

9. Figyelem a környezetbarát emblémákat a termékeken  1  2  3  4  5 

10. Visszaváltható csomagolású termékeket vásárolok (pl. üdítők) 1  2  3  4  5 

  

Köszönjük  szépen  a  válaszait! 

 
A kérdező adatai    Neve:……………………………………………………… 

Évf:………......BsC/BA       tantárgy/csoport:………………………………………… 
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KÉRDŐÍV 
FOGYASZTÓI  TUDATOSSÁG  AZ  ÉLELMISZERVÁSÁRLÁSBAN 

 A válaszadás önkéntes és anonim, köszönjük a részvételét! 

 
- az egészségtudatosság, az egészség, az egészséges táplálkozás figyelembevétele élelmiszer 

vásárlásakor, 

- a környezettudatosság, azaz a környezet megóvása iránti szándék az élelmiszerek vásárlása során.  

  (pl: környezetbarát csomagolás, bioélelmiszerek ill. helyben termelt termékek vásárlása ..stb) 

 

III. VÁSÁRLÁSI   SZOKÁSOK 

 

K1.  Milyen típusú üzletben bonyolítja le leginkább élelmiszer nagybevásárlásait?  

(egyet húzzon alá!) 

 

1. kisbolt      3. hipermarket (pl.Tesco, Auchan, Cora..stb) 

2. szupermarket (pl. Spar, Kaiser, CBA.,.stb)  4. Piac 

 

K2.  Miért vásárol leginkább itt? (több válasz is megjelölhető!) 

1. Ez van a legközelebb    5. Nagyon jó a termékek minősége 

2. Udvarias a kiszolgálás    6. Kényelmes, gyors 

3. Mindent egy helyen kapok meg   7. Sok egészséget védő élelmiszer 

kapható 

4. Legjobbak az árak    8. Egyéb ok:………………… 

 

K3.  Milyen gyakorisággal vásárol élelmiszert? 

 

naponta  2-3 naponta  heti egy nagy bevásárlás  ritkábban  

 

K4.  Mennyit költ élelmiszerre átlagosan egy vásárlás alkalmával? ...........................Ft 

 

K5.  Honnan szerzi be információit az élelmiszerekről? (több is megjelölhető!) 

 

1. Reklámokból/televízióból  2. Ismerősöktől        

3.Újságokból/szóróanyagokból               4. Internetről     

5. Üzletben/ kereskedőtől       6.Csomagolásról 

7. Nem szoktam tájékozódni         8. Egyéb……………………………………….. 

 

IV. TUDATOSSÁG AZ  ÉLELMISZEREK VÁSÁRLÁSAKOR 

 

K6.  Mennyire igazak Önre a következő jelzők élelmiszerek vásárlása esetén?  

(1- egyáltalán nem igaz, 5- teljes mértékben igaz) 

 

1. Átgondolt      1  2  3  4  5  7. Tervezetten vásárol 1  2  3  4  5 

2. Egészségtudatos    1  2  3  4  5  8. Megszokás   1  2  3  4  5 

3. Környezetbarát 1  2  3  4  5  9. Árérzékeny   1  2  3  4  5 

4. Igényes  1  2  3  4  5  10. Jól informált  1  2  3  4  5 

5. Hazait preferálja    1  2  3  4  5  11.Újdonságra nyitott  1  2  3  4  5 

6. Márkahű     1  2  3  4  5  12.Gazdaságosan vásárol 1  2  3  4  5 
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K7. Kérem rangsorolja, hogy mi az Ön fontossági sorrendje élelmiszerek 

vásárlásakor! 

(1- a legfontosabb, 5- a legkevésbé fontos) 

 

___ár  ___eredet/gyártási hely   ___minőség         ___márkanév         ___egészségvédelem 

  

K8. Mely élelmiszer márkákról gondolja, hogy az egészségünket védi? 
…………………………………………………………………………………………… 

 

   K9.   Mennyire egészségtudatos Ön az élelmiszervásárlásai során? 

 

o Mindig egészséges élelmiszereket vásárolok 

o Csak néha vásárolok egészséges élelmiszereket 

o Nem figyelek erre 

o Nem tudom pontosan, mit jelent az egészségtudatosság 

 

K10.   Egészséges mennyiségben fogyaszt Ön? 

 

Zöldséget-gyümölcsöt    igen  nem  nem tudom 

Folyadékot (ásványvizet, gyümölcslét) igen  nem  nem tudom 

Húst (fehérjét)     igen  nem  nem tudom 

Zsiradékot     igen  nem  nem tudom 

Tésztaféléket, kenyeret    igen  nem  nem tudom 

Édességet, süteményt    igen  nem  nem tudom 

 

K11.  Változtatott-e már étkezési szokásain az egészsége megőrzése miatt? 

 Igen, sokszor  Alkalomszerűen, néha  Nem, soha 

 

K12.  Volt-e már egészségügyi problémája kifejezetten a táplálkozási szokásai miatt?

  

  Folyamatosan van  Gyakran  Néha    Soha 

 

K13. Mennyire igaz Önre? ( 1- egyáltalán nem igaz, 5- teljes mértékben igaz) 

 

1. Sokkal jobban kellene figyelnem az egészséges táplálkozásra  1  2  3  4  5 

2. Több egészséget védő élelmiszert kellene vásárolnom   1  2  3  4  5 

3. Mindig egészségesen táplálkozom      1  2  3  4  5 

4. Élelmiszerek esetén márkahű  vagyok     1  2  3  4  5 

5. Az élelmiszer újdonságokra mindig nyitott vagyok    1  2  3  4  5 

6. A hazai élelmiszereket előnyben részesítem     1  2  3  4  5 

7. Igyekszem újrahasznosítható csomagolású termékeket venni  1  2  3  4  5 

8. Gyakran vásárolok biotermékeket      1  2  3  4  5 

9. Mindig a földrajzilag közelebbről származó terméket vásárolom    1  2  3  4  5 

10. Figyelem a környezetbarát emblémákat a termékeken   1  2  3  4  5 

11. Visszaváltható csomagolású termékeket vásárolok (pl. üdítők)  1  2  3  4  5 

12. Nem szoktam feleslegesen túlcsomagolt élelmiszert vásárolni  1  2  3  4  5 

13. Nem szoktam többet vásárolni, mint amire szükségünk van.  1  2  3  4  5 

14. A friss élelmiszereket preferálom, az előrecsomagolttal szemben.  1  2  3  4  5 

15. Minden élelmiszervásárláshoz listát írok.     1  2  3  4  5 
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III.  NÉHÁNY SZEMÉLYES ADAT 

 
K14. Neme: Férfi  Nő        K15. Életkora…………….év     

K16.Lakhely………….kerület 

        

K17. Iskolai végzettsége    

1. 8 általános     4. Főiskola, egyetem folyamatban   

2. Szakmunkásképző   5. Főiskola, egyetem   (befejezett)   

3. Gimnázium, Szakközép    

      

K18. Beosztása, foglalkozása  K19.  Átlagos havi nettó jövedelme:       

         1.  Nincs jövedelmem 

 1. Diák        2.  50 ezer alatti 

2. Alkalmazott       3.  50-75 ezer Ft  

 3. Vállalkozó       4.  75-100 ezer Ft  

 4. Nyugdíjas       5.  100-150 ezer Ft  

 5. Nem dolgozom      6.  150 ezer feletti 

 

 

K20. Hányan élnek az Ön háztartásában?( önmagát is beleértve) 

 

18 év alatti személyek száma……………fő 18 év felettiek száma:………fő 

 

 

Köszönjük  szépen  a  válaszait! 

 
A kérdező adatai    Neve:……………………………………………………… 

Évf:………......BA/MA tantárgy/csoport:………………………………………… 
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M6. Alapozó, kvantitatív, országos, fogyasztói megkérdezés (N=1053) 

részeredményei 
 

A minta adatai 
 

Nemek megoszlása (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid férfi 506 48,1 48,1 48,1 

nő 547 51,9 51,9 100,0 

Total 1053 100,0 100,0  

 

 

Iskolai végzettségek és megoszlásuk (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid általános 58 5,5 5,5 5,5 

szakmunkás 139 13,2 13,3 18,8 

gimnáz, szakközép 404 38,4 38,6 57,4 

felsőfok folyamatban 154 14,6 14,7 72,1 

felsőfok 292 27,7 27,9 100,0 

Total 1047 99,4 100,0  

Missing 9 6 ,6   

Total 1053 100,0   

 

Lakóhely típusok és megoszlásuk (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Budapest 187 17,8 17,8 17,8 

megyeszékhely 112 10,6 10,6 28,4 

egyéb város 417 39,6 39,6 68,0 

község 337 32,0 32,0 100,0 

Total 1053 100,0 100,0  

 

 

Foglalkozások megoszlása (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid diák 169 16,0 16,2 16,2 

alkalmazott 452 42,9 43,3 59,5 

vállalkozó 133 12,6 12,8 72,3 

nyugdíjas 258 24,5 24,7 97,0 

nem dolgozom 31 2,9 3,0 100,0 

Total 1043 99,1 100,0  

Missing 9 10 ,9   

Total 1053 100,0   

 

 

Átl. havi nettó jövedelem kategóriák megoszlása (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 50 ezer alatti 142 13,5 14,4 14,4 

50-75 ezer közötti 152 14,4 15,4 29,7 

75-100 ezr közötti 231 21,9 23,4 53,1 

100-150 ezer közötti 293 27,8 29,6 82,7 

150 ezer feletti 171 16,2 17,3 100,0 

Total 989 93,9 100,0  

Missing 9 64 6,1   

Total 1053 100,0   
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A tudatosság mértéke  (1-5-ig) és a  lakóhely kapcsolata % 

% within tudatosság mértéke 

  lakóhely Total 

  Budapest megyeszékhely egyéb város község 

tudatosság mértéke 1 16,7%  44,4% 38,9% 100,0% 

2 2,8% 16,9% 50,7% 29,6% 100,0% 

3 17,3% 13,1% 36,4% 33,2% 100,0% 

4 18,3% 8,2% 37,6% 35,9% 100,0% 

5 20,5% 11,3% 41,3% 26,9% 100,0% 

Total 17,8% 10,6% 39,6% 32,0% 100,0% 

 

 

 

Iskolai végzettség és a tudatosság mértékének 

kapcsolata (átlag) 

iskolai végzettsége tudatosság mértéke 

általános 3,76 

szakmunkás 3,69 

gimi, szakközép 3,96 

felsőfok folyamatban 3,96 

felsőfok 4,06 

Total 3,94 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Az üzlettipus választása  és a  lakóhely megoszlása % 

% within üzlettipus választása 

  lakóhelye Total 

  Budapest megyeszékhely egyéb város község 

üzlettipus választása kisbolt 10,6% 12,5% 28,8% 48,1% 100,0% 

szupermarket 17,1% 12,6% 42,1% 28,1% 100,0% 

hipermarket 18,9% 8,8% 38,7% 33,6% 100,0% 

piac 25,0% 12,5% 54,2% 8,3% 100,0% 

Total 17,8% 10,6% 39,6% 32,0% 100,0% 

 

 

A vásárlás gyakorisága  és a lakóhely megoszlása % 

% within lakóhelye 

  lakóhelye Total 

  Budapest megyeszékhely egyéb város község 

vásárlás gyakorisága naponta 17,1% 22,3% 19,9% 16,9% 18,7% 

2-3 naponta 39,6% 43,8% 39,8% 41,8% 40,8% 

hetente 34,2% 28,6% 31,2% 28,2% 30,5% 

ritkábban 9,1% 5,4% 9,1% 13,1% 10,0% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

 

 

 

 

Lakhely típusa és a tudatosság mértékének 

kapcsolata (átlag) 

lakóhelye tudatosság mértéke 

Budapest 4,11 

megyeszékhely 3,88 

egyéb város 3,93 

község 3,88 

Total 3,94 
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Lakóhely típusa és a jellemzők átlaga, szórása, varianciája 

lakóhelye márka- 

hűség 

mértéke 

tájékozott-

ság 

mértéke 

tudatos-

ság 

mértéke 

alapos- 

ság 

mértéke 

megszokás 

mértéke 

takarékos-

ság 

mértéke 

árérzékeny-

ség mértéke 

Budapest Mean 3,20 3,43 4,11 3,87 3,78 3,97 3,95 

Std. 

Deviation 

1,261 1,042 ,870 ,909 1,016 1,065 1,002 

Variance 1,590 1,086 ,756 ,826 1,032 1,134 1,003 

megye-

székhely 

Mean 3,06 3,30 3,88 3,66 3,87 3,81 3,83 

Std. 

Deviation 

1,195 1,073 1,011 1,062 ,921 1,009 ,837 

Variance 1,428 1,150 1,022 1,127 ,849 1,019 ,701 

egyéb város Mean 3,09 3,36 3,93 3,79 3,83 4,04 3,88 

Std. 

Deviation 

1,274 1,094 1,022 ,976 1,106 ,979 1,066 

Variance 1,624 1,197 1,045 ,953 1,223 ,958 1,136 

község Mean 3,02 3,28 3,88 3,77 3,82 3,91 3,75 

Std. 

Deviation 

1,212 1,079 ,954 ,931 ,931 1,016 1,112 

Variance 1,470 1,165 ,911 ,867 ,867 1,033 1,237 

Total Mean 3,08 3,34 3,94 3,79 3,82 3,96 3,84 

Std. 

Deviation 

1,244 1,078 ,976 ,960 1,017 1,011 1,049 

Variance 1,547 1,162 ,953 ,922 1,033 1,022 1,101 

 

 

Nemek és a jellemzők kapcsolata (átlag) 

neme márkahűség 

mértéke 

tájékozottság 

mértéke 

tudatosság 

mértéke 

alaposság 

mértéke 

megszokás 

mértéke 

takrékosság 

mértéke 

árérzékenység 

mértéke 

férfi 3,15 3,16 3,91 3,73 3,85 3,81 3,73 

nő 3,03 3,50 3,97 3,84 3,80 4,10 3,95 

Total 3,08 3,34 3,94 3,79 3,82 3,96 3,84 

 

 

A klaszteranalízis részeredményei  
 

 

A klaszterek és a jellemzőik átlagai 

Ward 

Method                              

márka-

hűség 

mértéke 

tájékozott-

ság mértéke 

tudatos-

ság 

mértéke 

alapos-

ság 

mértéke 

megszokás 

mértéke 

takarékos-

ság mértéke 

árérzékeny-

ség mértéke 

egészség-

tudatos  

1 3,03 3,60 4,18 4,04 4,01 4,33 4,20 2,06 

2 3,07 3,76 4,36 4,15 3,65 4,16 4,07 1,97 

3 3,19 3,47 3,84 3,47 3,54 3,61 3,58 2,12 

4 3,64 3,09 3,61 3,52 3,96 3,23 3,08 2,42 

5 2,11 2,22 3,32 3,33 3,65 4,34 4,17 2,65 

Total 3,08 3,34 3,94 3,79 3,82 3,96 3,84 2,20 

 

 

A klaszterek és a jellemzőik átlaga 

Ward 

Method                              

túlcsomagolt 

élelmiszert 

nem 

vásárol 

optimális élelm 

mennyiség 

friss 

élelmiszereket 

preferálja 

közeli 

termékeket 

preferálja 

mindig listával 

vásárol 

gyakran 

bioterméket 

1 3,92 4,21 4,64 3,56 4,17 1,87 

2 4,16 4,12 4,38 4,00 1,74 2,49 

3 3,41 2,73 3,81 2,05 3,74 2,30 

4 2,99 3,29 4,06 2,55 1,54 1,72 

5 3,16 4,24 4,00 1,74 2,07 1,16 

Total 3,60 3,79 4,28 3,00 2,85 1,93 
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A klaszterek és a preferált üzlettípusok megoszlása% 

% within Ward Method                              

  üzlettípus választása Total 

  kisbolt szupermarket hipermarket piac 

Ward Method                              1 9,4% 30,3% 54,4% 5,8% 100,0% 

2 10,3% 37,6% 43,8% 8,2% 100,0% 

3 7,4% 31,1% 58,8% 2,7% 100,0% 

4 12,2% 38,9% 47,6% 1,3% 100,0% 

5 9,0% 32,0% 55,7% 3,3% 100,0% 

Total 9,9% 33,8% 51,8% 4,6% 100,0% 

 

 

 

A klaszterek és a  vásárlásaik gyakorisága % 

% within Ward Method                              

  vásárlás gyakorisága Total 

  naponta 2-3 naponta hetente ritkábban 

Ward Method                              1 19,2% 35,3% 36,4% 9,2% 100,0% 

2 14,9% 49,5% 28,9% 6,7% 100,0% 

3 13,5% 48,0% 27,0% 11,5% 100,0% 

4 23,1% 44,5% 21,4% 10,9% 100,0% 

5 21,3% 27,9% 36,9% 13,9% 100,0% 

Total 18,7% 40,8% 30,5% 10,0% 100,0% 

 

 

A klaszterek átlagos élelmiszervásárlásaik összege %-os megoszlásban 

% within Ward Method                              

  egy vásárlás átl.ktg-e Total 

  500Ft 

alatt 

501-3000 

Ft 

3001-

6000Ft 

6001-

10000Ft 

10001-

15000Ft 

15000Ft 

felett 

Ward 

Method                              

1 1,7% 33,1% 28,6% 16,9% 13,1% 6,7% 100,0% 

2  39,7% 21,6% 18,0% 13,9% 6,7% 100,0% 

3 1,4% 33,1% 24,3% 13,5% 18,9% 8,8% 100,0% 

4 6,1% 43,2% 18,3% 13,1% 8,7% 10,5% 100,0% 

5 4,1% 51,6% 12,3% 12,3% 14,8% 4,9% 100,0% 

Total 2,6% 38,7% 22,6% 15,3% 13,3% 7,6% 100,0% 
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M7. Alapozó, kvantitatív, budapesti, kiskereskedői megkérdezés (N=220) 

részeredményei 
 

A minta adatai 

 
Üzletek neve, gyakorisága (db) és %-os megoszlása 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Üzlet Független  

kiskereskedelmi 

üzlet 

136 61,8 61,8 61,8 

Spar 12 5,5 5,5 67,3 

Reál 13 5,9 5,9 73,2 

CBA 27 12,3 12,3 85,5 

Tesco 7 3,2 3,2 88,6 

Coop 5 2,3 2,3 90,9 

Auchan 2 ,9 ,9 91,8 

Egyéb lánc 14 6,4 6,4 98,2 

Lidl 4 1,8 1,8 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

Az üzletek %-os megoszlása  budapesti kerületenként 

 
 

Válaszadók neme főben és  %-ban 

  Frequency 

fő 

Percent 

% 

Valid Percent 

% 

Cumulative Percent 

neme nő 148 67,3 67,3 67,3 

férfi 72 32,7 32,7 100,0 

Total 220 100,0 100,0  
 

 

Válaszadók korcsoportja és megoszlása 

  Frequency 

fő 

Percent 

% 

Valid Percent 

% 

Cumulative Percent 

Kor-

csoport 

18-30 év közötti 48 21,8 21,8 21,8 

31-49 év közötti 128 58,2 58,2 80,0 

50 év feletti 44 20,0 20,0 100,0 

Total 220 100,0 100,0  
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Válaszadók beosztása% 

  Frequency 

fő 

Percent 

% 

Valid Percent 

% 

Cumulative Percent 

Beosztás vezető 109 49,5 49,5 49,5 

vezető-helyettes 29 13,2 13,2 62,7 

eladó 70 31,8 31,8 94,5 

pénztáros 12 5,5 5,5 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

 

 

Kereskedelemben eltöltött idő, átlag és szórás 

N Valid 216 

Missing 4 

Átlagosan (év) 13,99 

Szórás 9,533 

 
Üzlet típusa méret szerint (db és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 100 nm alatti üzlet 132 60,0 60,0 60,0 

101-500 nm közötti üzlet 60 27,3 27,3 87,3 

500 nm feletti üzlet 28 12,7 12,7 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

Az egészség- és környezettudatos üzletpolitika 

 
Az állításokra adott válaszok száma, átlaga és szórása (1-5-ig) 

 N Átlag Szórás 

vásárlói igények figyelembe vétele 220 4,31 ,848 

magas minőségű élelmiszerek forgalmazása 220 3,23 1,036 

sok kereskedelmi márka 220 2,97 1,564 

sok egészségvédő élelmiszer 220 3,42 1,138 

sok környezetbarát termék 220 3,14 1,060 

környezetvédelem fontossága 220 3,75 1,063 

olcsó élelmiszerek jelenléte 220 3,05 1,080 

friss élelmiszer 220 3,45 1,300 

gyártók befolyása a beszerzésre 220 3,57 1,138 

reklámok befolyása 220 3,25 1,152 

élelmiszer újdonságok szerepe 220 3,61 1,102 

beszállítókhoz való hűség 220 4,05 ,933 

magyar élelmiszerek preferálása 220 3,93 1,009 

egészséges táplálkozásra ösztönzés 220 3,43 1,114 

környezetbarát csomagolás preferálása 220 3,39 1,107 

Valid N (listwise) 220   

 

 
Az állításokra adott válaszok átlaga üzletenként és összesen 

Átlag 

üzlet neve vásárlói 

ígények 

magas 

minőségű 

élelm 

sok 

keresk. 

márka 

sok 

egészségvédő 

élelmisz 

sok 

környezetbarát 

term 

környezet-

védelem 

olcsó élelmi-

szerek 

Kisker_üzlet 4,28 3,21 2,37 3,24 2,89 3,60 3,02 

A szupermarket 4,42 3,33 4,33 4,42 4,25 4,33 2,92 

A üzletlánc 4,54 3,23 3,69 3,23 3,31 4,00 3,00 

B üzletlánc 4,41 3,26 4,11 3,93 3,56 3,93 3,04 

A hipermarket 4,71 3,43 4,43 3,14 3,14 4,29 3,71 

C üzletlánc 3,80 2,60 4,20 3,00 2,80 3,80 4,00 

B hipermarket 5,00 3,50 4,50 4,00 4,00 4,50 2,50 

Egyéb lánc 4,00 3,21 3,21 3,64 3,50 3,79 2,71 

A diszkont 4,50 4,00 3,75 4,00 3,50 3,75 3,50 

Total 4,31 3,23 2,97 3,42 3,14 3,75 3,05 
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Az állításokra adott válaszok átlaga üzletenként és összesen 

Átlag 

üzlet neve friss 

élelmi-

szer 

gyártók 

befolyása 

reklámok 

befolyása 

élelmiszer 

újdonságok 

beszállítók-

hoz hűség 

magyar 

élelmi-

szerek 

egészséges 

táplálkozás 

ösztönzés 

Környezet-

barát 

csomagolás 

Kisker_üzlet 3,34 3,59 3,01 3,54 4,00 3,76 3,37 3,31 

A szupermarket 4,08 3,83 4,08 3,58 4,25 4,58 4,17 4,00 

A üzletlánc 3,54 3,85 3,62 4,23 4,31 4,46 3,31 3,54 

B üzletlánc 3,70 3,56 3,44 3,93 4,00 4,37 3,52 3,48 

A hipermarket 4,43 3,29 4,14 3,57 3,86 4,00 3,86 3,57 

C üzletlánc 4,00 3,00 3,20 3,00 4,60 3,80 2,80 3,00 

B hipermarket 4,00 3,50 4,50 4,50 3,50 4,50 3,00 4,50 

Egyéb lánc 2,71 3,29 3,43 3,21 4,07 3,50 3,21 3,21 

A diszkont 3,00 3,75 3,25 3,75 4,50 4,25 4,00 3,25 

Total 3,45 3,57 3,25 3,61 4,05 3,93 3,43 3,39 

 
A vásárlóik %-a, üzletenként és összesen 

% 

üzlet neve Egészséges táplálkozók Környezetvédők 

Kiskereskedelmi független üzletek 35,66 28,59 

A szupermarket 30,42 29,58 

A üzletlánc 34,62 31,00 

B üzletlánc 34,44 29,81 

A hipermarket 27,86 23,86 

C üzletlánc 28,00 27,00 

B hipermarket 15,00 12,50 

Egyéb lánc 27,50 17,50 

A diszkont 43,75 42,50 

Total 34,18 28,15 

 
Sok egészségvédő élelmiszert forgalmaz állításra 1-5-ig válaszok %-a üzletenként és összesen 

% within üzlet neve 

  Sok egészségvédő élelmiszer Total 

  1 2 3 4 5 

üzlet neve A diszkont   25,0% 50,0% 25,0% 100,0% 

Egyéb lánc  21,4% 28,6% 14,3% 35,7% 100,0% 

A hipermarket   50,0%  50,0% 100,0% 

C üzletlánc  40,0% 40,0%  20,0% 100,0% 

Bhipermarket   85,7% 14,3%  100,0% 

A üzletlánc  3,7% 29,6% 37,0% 29,6% 100,0% 

B üzletlánc 7,7% 15,4% 38,5% 23,1% 15,4% 100,0% 

A szupermarket   16,7% 25,0% 58,3% 100,0% 

Kisker_üzlet 7,4% 18,4% 35,3% 21,3% 17,6% 100,0% 

Total 5,0% 15,0% 35,0% 22,7% 22,3% 100,0% 

 

 
Sok környezetbarát termék forgalmazása állításra 1-5-ig válaszok %-a üzletenként és összesen 

% within üzlet neve 

  Sok környezetbarát termék Total 

  1 2 3 4 5 

üzlet neve A diszkont   50,0% 50,0%  100,0% 

Egyéb lánc  28,6% 14,3% 35,7% 21,4% 100,0% 

A hipermarket   50,0%  50,0% 100,0% 

C üzletlánc  40,0% 40,0% 20,0%  100,0% 

Bhipermarket  14,3% 57,1% 28,6%  100,0% 

A üzletlánc  11,1% 33,3% 44,4% 11,1% 100,0% 

B üzletlánc  15,4% 46,2% 30,8% 7,7% 100,0% 

A szupermarket   8,3% 58,3% 33,3% 100,0% 

Kisker_üzlet 9,6% 27,2% 35,3% 20,6% 7,4% 100,0% 

Total 5,9% 22,3% 34,1% 27,7% 10,0% 100,0% 
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Környezetvédelem szerepe állításra 1-5-ig válaszok %-a üzletenként és összesen 

% within üzlet neve 

  Környezetvédelem szerepe Total 

  1 2 3 4 5 

üzlet neve A diszkont   50,0% 25,0% 25,0% 100,0% 

Egyéb lánc  14,3% 21,4% 35,7% 28,6% 100,0% 

A hipermarket    50,0% 50,0% 100,0% 

C üzletlánc   20,0% 80,0%  100,0% 

Bhipermarket   14,3% 42,9% 42,9% 100,0% 

A üzletlánc 3,7% 3,7% 18,5% 44,4% 29,6% 100,0% 

B üzletlánc 7,7%  15,4% 38,5% 38,5% 100,0% 

A szupermarket   16,7% 33,3% 50,0% 100,0% 

Kisker_üzlet 3,7% 12,5% 29,4% 29,4% 25,0% 100,0% 

Total 3,2% 9,1% 25,5% 34,1% 28,2% 100,0% 

 

 

Magyar élelmiszerek preferálása állításra 1-5-ig válaszok %-a üzletenként és összesen 

% within üzlet neve 

  magyar élelmiszerek Total 

  1 2 3 4 5 

üzlet neve A diszkont   25,0% 25,0% 50,0% 100,0% 

Egyéb lánc 7,1% 14,3% 21,4% 35,7% 21,4% 100,0% 

A hipermarket    50,0% 50,0% 100,0% 

C üzletlánc  20,0%  60,0% 20,0% 100,0% 

Bhipermarket    100,0%  100,0% 

A üzletlánc   11,1% 40,7% 48,1% 100,0% 

B üzletlánc   15,4% 23,1% 61,5% 100,0% 

A szupermarket   8,3% 25,0% 66,7% 100,0% 

Kisker_üzlet 2,9% 7,4% 30,1% 30,1% 29,4% 100,0% 

Total 2,3% 5,9% 23,2% 34,1% 34,5% 100,0% 

 

 

Egészséges táplálkozásra ösztönzés a kínálattal állításra 1-5-ig válaszok %-a üzletenként és összesen 

% within üzlet neve 

  Egészséges táplálkozásra ösztönzés Total 

  1 2 3 4 5 

üzlet neve A diszkont   25,0% 50,0% 25,0% 100,0% 

Egyéb lánc 7,1% 21,4% 28,6% 28,6% 14,3% 100,0% 

A hipermarket   100,0%   100,0% 

C üzletlánc  20,0% 80,0%   100,0% 

Bhipermarket   28,6% 57,1% 14,3% 100,0% 

A üzletlánc  11,1% 40,7% 33,3% 14,8% 100,0% 

B üzletlánc  30,8% 30,8% 15,4% 23,1% 100,0% 

A szupermarket   25,0% 33,3% 41,7% 100,0% 

Kisker_üzlet 5,1% 18,4% 35,3% 16,9% 24,3% 100,0% 

Total 3,6% 16,4% 35,9% 21,8% 22,3% 100,0% 

 

 

Környezetbarát csomagolás preferálása állításra 1-5-ig válaszok %-a üzletenként és összesen 

% within üzlet neve 

  Környezetbarát csomagolás Total 

  1 2 3 4 5 

üzlet neve A diszkont  25,0% 50,0%  25,0% 100,0% 

Egyéb lánc  21,4% 35,7% 42,9%  100,0% 

A hipermarket    50,0% 50,0% 100,0% 

C üzletlánc  20,0% 60,0% 20,0%  100,0% 

Bhipermarket   57,1% 28,6% 14,3% 100,0% 

A üzletlánc 3,7% 18,5% 29,6% 22,2% 25,9% 100,0% 

B üzletlánc 7,7% 15,4% 15,4% 38,5% 23,1% 100,0% 

A szupermarket   41,7% 16,7% 41,7% 100,0% 

Kisker_üzlet 7,4% 13,2% 38,2% 23,5% 17,6% 100,0% 

Total 5,5% 13,6% 36,8% 25,0% 19,1% 100,0% 
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A vizsgált változók korrelációja, szignifikanciája és száma 
  üzlet 

neve 

vásárlói 

ígények 

magas 

minőségű 
élelm 

sok 

egészségvédő 
élelmiszer 

sok 

környezetbarát 
termék 

környezetvédelem egészséges 

táplálkozásr 
ösztönzés 

környezetbarát 

csomagolás 

környezetvédők egészséges 

táplálkozók 

üzlet neve Pearson 

Correlation 

1 -,022 ,041 ,129 ,183** ,092 ,001 ,001 -,079 -,092 

Sig. (2-tailed)  ,751 ,549 ,055 ,007 ,176 ,992 ,986 ,245 ,175 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

vásárlói ígények Pearson 

Correlation 

-,022 1 ,198** ,217** ,186** ,331** ,297** ,279** ,186** ,250** 

Sig. (2-tailed) ,751  ,003 ,001 ,006 ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

magas minőségű élelm Pearson 

Correlation 

,041 ,198** 1 ,420** ,370** ,356** ,456** ,328** ,276** ,350** 

Sig. (2-tailed) ,549 ,003  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

sok egészségvédő 
élelmiszer 

Pearson 
Correlation 

,129 ,217** ,420** 1 ,694** ,413** ,599** ,395** ,268** ,401** 

Sig. (2-tailed) ,055 ,001 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

sok környezetbarát 

termék 

Pearson 

Correlation 

,183** ,186** ,370** ,694** 1 ,493** ,531** ,481** ,308** ,263** 

Sig. (2-tailed) ,007 ,006 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

környezetvédelem Pearson 

Correlation 

,092 ,331** ,356** ,413** ,493** 1 ,492** ,587** ,340** ,288** 

Sig. (2-tailed) ,176 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

egészséges 

táplálkozásr ösztönzés 

Pearson 

Correlation 

,001 ,297** ,456** ,599** ,531** ,492** 1 ,547** ,343** ,540** 

Sig. (2-tailed) ,992 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

környezetbarát 

csomagolás 

Pearson 

Correlation 

,001 ,279** ,328** ,395** ,481** ,587** ,547** 1 ,395** ,318** 

Sig. (2-tailed) ,986 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 

környezetvédők Pearson 

Correlation 

-,079 ,186** ,276** ,268** ,308** ,340** ,343** ,395** 1 ,686** 

Sig. (2-tailed) ,245 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 219 219 219 219 219 219 219 219 219 219 

egészséges táplálkozók Pearson 

Correlation 

-,092 ,250** ,350** ,401** ,263** ,288** ,540** ,318** ,686** 1 

Sig. (2-tailed) ,175 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 220 220 220 220 220 220 220 220 219 220 
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A megkérdezettek (kereskedők) tudatossága 

 

 
A kereskedők tudatosságának mértéke, (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid nem vagyok tudatos vásárló 32 14,5 14,5 14,5 

átlagosan tudatos vevő vagyok 161 73,2 73,2 87,7 

erősen tudatos vevő vagyok 27 12,3 12,3 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

 

Válaszadók neme és tudatossága közötti kapcsolat % 

% within Válaszadó neme 

  tudatosságának mértéke Total 

  nem vagyok tudatos 

vásárló 

átlagosan tudatos 

vevő vagyok 

erősen tudatos vevő 

vagyok 

Válaszadó neme férfi 12,5% 75,0% 12,5% 100,0% 

nő 15,5% 72,3% 12,2% 100,0% 

Total 14,5% 73,2% 12,3% 100,0% 

 

 

Válaszadók kora és tudatossága közötti kapcsolat % 

% within Válaszadó kora 

  tudatosságának mértéke Total 

  nem vagyok 

tudatos vásárló 

átlagosan tudatos 

vevő vagyok 

erősen tudatos 

vevő vagyok 

Válaszadó kora 50 év feletti 18,2% 70,5% 11,4% 100,0% 

31-49 év közötti 15,6% 73,4% 10,9% 100,0% 

18-30 év közötti 8,3% 75,0% 16,7% 100,0% 

Total 14,5% 73,2% 12,3% 100,0% 

 

 

 

Válaszadók beosztása és tudatossága közötti kapcsolat % 

% within Válaszadó beosztása 

  tudatosságának mértéke Total 

  nem vagyok 

tudatos vásárló 

átlagosan tudatos 

vevő vagyok 

erősen tudatos 

vevő vagyok 

Válaszadó beosztása vezető 15,6% 75,2% 9,2% 100,0% 

vezető-helyettes 13,8% 79,3% 6,9% 100,0% 

eladó 12,9% 67,1% 20,0% 100,0% 

pénztáros 16,7% 75,0% 8,3% 100,0% 

Total 14,5% 73,2% 12,3% 100,0% 

 

 

Bolt típusa méret szerint és a válaszadók tudatosságának mértéke közötti kapcsolat % 

% within Bolt tipusa méret szerint 

  tudatosságának mértéke Total 

  nem vagyok 

tudatos vásárló 

átlagosan 

tudatos vevő 

vagyok 

erősen tudatos 

vevő vagyok 

Bolt tipusa méret szerint 100 nm alatti üzlet 13,6% 75,0% 11,4% 100,0% 

101-500 nm közötti üzlet 11,7% 76,7% 11,7% 100,0% 

500 nm feletti üzlet 25,0% 57,1% 17,9% 100,0% 

Total 14,5% 73,2% 12,3% 100,0% 
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Az erősen tudatos vásárlók jellemzői 
 

 

Az erősen tudatos vásárlók neme a válaszadók véleménye szerint, (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid inkább férfiak 10 4,5 4,5 4,5 

inkább nők 210 95,5 95,5 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

 

Az erősen tudatos vásárlók kora a válaszadók véleménye szerint, (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18-30 év közöttiek 30 13,6 13,6 13,6 

31-45 év közöttiek 162 73,6 73,6 87,3 

46-60 év közöttiek 28 12,7 12,7 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

 

Az erősen tudatos vásárlók jövedelme a válaszadók véleménye szerint, (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid alacsony 4 1,8 1,8 1,8 

átlagos 94 42,7 42,9 44,7 

magas 121 55,0 55,3 100,0 

Total 219 99,5 100,0  

Missing 9 1 ,5   

Total 220 100,0   

 

 

Az alacsonyan tudatos vásárlók jellemzői 

 
Az alacsonyan tudatos vásárlók neme a válaszadók véleménye szerint, (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid inkább férfiak 200 90,9 90,9 90,9 

inkább nők 19 8,6 8,6 99,5 

Missing 9 1 ,5 ,5 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

 

Az alacsonyan tudatos vásárlók kora a válaszadók véleménye szerint, (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18-30 év közöttiek 100 45,5 45,5 45,5 

31-45 év közöttiek 25 11,4 11,4 56,8 

46-60 év közöttiek 69 31,4 31,4 88,2 

60 év felettiek 26 11,8 11,8 100,0 

Total 220 100,0 100,0  

 

 

Az alacsonyan tudatos vásárlók jövedelme a válaszadók véleménye szerint, (fő és %) 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid alacsony 117 53,2 53,4 53,4 

átlagos 101 45,9 46,1 99,5 

magas 1 ,5 ,5 100,0 

Total 219 99,5 100,0  

Missing 9 1 ,5   

Total 220 100,0   
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M8. A főkutatás részeredményei: kvantitatív, budapesti, fogyasztói 

megkérdezés (N=2000) 

 
 
 

Faktoranalízis 

 
KMO és Bartlett Teszt 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,844 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 12545,089 

df 231 

Sig. ,000 

 

 
Communalities 

 Initial Extraction 

átgondolt 1,000 ,631 

egészségtudatosság mértéke 1,000 ,683 

igényesség mértéke 1,000 ,546 

tervezetten vásárol 1,000 ,616 

árérzékenység 1,000 ,432 

informáltság mértéke 1,000 ,493 

gazdaságosság mértéke 1,000 ,514 

egészségesebben táplálkozni 1,000 ,819 

több egészségvédő élelm. 1,000 ,838 

mindig egészségesen táplálkozom 1,000 ,534 

élelm.újdonságokra nyitott 1,000 ,445 

biotermékvásárlás gyakorisága 1,000 ,541 

friss élelm.preferálása 1,000 ,540 

márkahűség mértéke 1,000 ,685 

közelebbi gyártó termékét 1,000 ,415 

környezetbarát 1,000 ,627 

újrahasznosítható csomagolás 1,000 ,628 

környezetbarát emblémák 1,000 ,691 

visszaváltható csomagolás 1,000 ,495 

túlcsomagolt élelmiszerek 1,000 ,561 

felesleg kerülése 1,000 ,616 

listás vásárlás 1,000 ,520 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

 
Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 5,060 23,000 23,000 5,060 23,000 23,000 3,324 15,108 15,108 

2 2,601 11,823 34,822 2,601 11,823 34,822 2,549 11,584 26,692 

3 1,753 7,970 42,792 1,753 7,970 42,792 2,060 9,365 36,057 

4 1,438 6,535 49,328 1,438 6,535 49,328 1,898 8,629 44,686 

5 1,053 4,786 54,113 1,053 4,786 54,113 1,521 6,913 51,599 

6 ,963 4,379 58,493 ,963 4,379 58,493 1,517 6,894 58,493 

7 ,946 4,302 62,795       

8 ,803 3,648 66,443       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Component Matrixa 

 Component 

 1 2 3 4 5 6 

környezetbarát ,729 -,138 -,177 ,024 -,045 -,206 

egészségtudatosság mértéke ,724 -,064 ,126 ,128 ,080 -,340 

környezetbarát emblémák ,684 -,222 -,327 -,193 -,135 -,108 

újrahasznosítható csomagolás ,670 -,178 -,320 -,165 -,120 -,063 

mindig egészségesen 

táplálkozom 

,661 -,125 ,253 ,007 ,102 -,085 

biotermékvásárlás gyakorisága ,629 -,313 -,075 -,081 -,130 -,136 

visszaváltható csomagolás ,498 -,019 -,278 -,251 -,049 ,323 

túlcsomagolt élelmiszerek ,478 ,134 -,186 -,345 ,307 ,260 

informáltság mértéke ,471 ,261 ,057 ,371 -,234 ,090 

közelebbi gyártó termékét ,470 -,029 -,248 -,276 -,190 ,136 

gazdaságosság mértéke ,275 ,660 ,052 ,001 -,006 ,013 

árérzékenység -,129 ,617 -,105 -,088 ,018 -,126 

tervezetten vásárol ,361 ,613 ,203 ,169 -,193 ,057 

Átgondolt ,493 ,541 ,206 ,197 -,046 -,109 

felesleg kerülése ,273 ,480 ,064 -,243 ,451 ,211 

listás vásárlás ,274 ,467 ,034 -,030 -,428 ,203 

több egészségvédő élelm. ,315 -,329 ,743 -,213 -,052 ,175 

egészségesebben táplálkozni ,361 -,296 ,739 -,197 -,035 ,120 

igényesség mértéke ,447 -,125 ,044 ,544 ,169 -,066 

élelm.újdonságokra nyitott ,286 -,258 -,164 ,490 ,099 ,140 

friss élelm.preferálása ,410 ,175 1,261E-5 -,016 ,561 -,160 

márkahűség mértéke ,202 -,235 -,148 ,446 ,118 ,595 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 6 components extracted. 
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Rotated Component Matrixa 

 Component 

 1 2 3 4 5 6 

környezetbarát emblémák ,796 ,004 ,024 ,232 ,042 ,018 

újrahasznosítható csomagolás ,758 ,039 ,013 ,208 ,074 ,045 

környezetbarát ,627 ,119 ,057 ,453 ,107 ,020 

közelebbi gyártó termékét ,617 ,121 ,038 -,093 ,013 ,094 

biotermékvásárlás gyakorisága ,617 -,015 ,219 ,315 ,078 -,079 

visszaváltható csomagolás ,601 ,102 ,043 -,156 ,170 ,262 

tervezetten vásárol ,005 ,769 ,048 ,097 -,002 ,111 

Átgondolt ,056 ,691 ,060 ,342 -,015 ,171 

listás vásárlás ,206 ,654 ,025 -,217 -,034 -,029 

gazdaságosság mértéke ,011 ,625 -,105 ,064 -,127 ,304 

informáltság mértéke ,170 ,574 ,043 ,200 ,294 -,080 

árérzékenység -,165 ,369 -,347 -,064 -,319 ,207 

több egészségvédő élelm. ,054 -,004 ,913 ,039 -,001 ,015 

egészségesebben táplálkozni ,068 ,029 ,895 ,109 -,020 ,029 

egészségtudatosság mértéke ,385 ,197 ,223 ,664 ,046 ,059 

igényesség mértéke ,064 ,126 ,060 ,541 ,479 -,020 

mindig egészségesen 

táplálkozom 

,341 ,142 ,414 ,438 ,105 ,152 

márkahűség mértéke ,076 -,017 ,037 -,104 ,813 ,077 

élelm.újdonságokra nyitott ,126 -,039 -,052 ,261 ,592 -,075 

felesleg kerülése ,012 ,268 ,033 ,006 -,063 ,734 

túlcsomagolt élelmiszerek ,437 ,061 ,044 -,032 ,056 ,601 

friss élelm.preferálása ,083 ,037 -,015 ,473 ,009 ,554 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 10 iterations. 
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Klaszteranalízis 

 
Initial Cluster Centers 

 Cluster 

 1 2 3 4 5 

faktor1_6 -,94824 ,85312 -2,98800 1,85447 -,55188 

faktor2_6 -3,04055 -3,29597 1,05725 1,58162 1,32443 

faktor3_6 2,83474 -1,37472 2,22587 -,96212 2,13320 

faktor4_6 -2,76855 ,44434 2,61193 1,26897 -3,41882 

faktor5_6 -2,20384 1,31901 ,59074 -3,15146 -2,15843 

faktor6_6 -2,77879 1,81938 ,41730 -2,05670 2,12028 

 

 

Iteration Historya 

Iteration Change in Cluster Centers 

1 2 3 4 5 

1 3,717 3,494 3,469 3,608 3,624 

2 ,616 ,159 ,097 ,146 ,306 

3 ,321 ,137 ,066 ,091 ,125 

4 ,186 ,117 ,066 ,044 ,064 

5 ,142 ,102 ,079 ,035 ,045 

6 ,065 ,061 ,062 ,029 ,029 

7 ,056 ,069 ,097 ,032 ,037 

8 ,035 ,085 ,138 ,041 ,042 

9 ,037 ,079 ,145 ,062 ,019 

10 ,021 ,084 ,159 ,083 ,038 

a. Iterations stopped because the maximum number of iterations was performed. Iterations failed to converge. The maximum 

absolute coordinate change for any center is ,142. The current iteration is 10. The minimum distance between initial centers is 

6,643. 

 

 

Final Cluster Centers 

 Cluster 

 1 2 3 4 5 

faktor1_6 -,19746 ,07244 -,12375 ,33101 -,13013 

faktor2_6 -,86987 -,28243 ,27909 ,42257 ,60933 

faktor3_6 ,17706 -,75575 1,18586 -,48202 ,00806 

faktor4_6 -,71422 ,17772 ,67113 ,54578 -,84752 

faktor5_6 ,06921 ,61390 ,31467 -,40279 -,77501 

faktor6_6 -,73321 ,64483 ,23718 -,71933 ,71602 

 

 

ANOVA TÁBLA 

 Cluster Error F Sig. 

 Mean Square df Mean Square df 

faktor1_6 18,786 4 ,964 1956 19,495 ,000 

faktor2_6 141,519 4 ,713 1956 198,585 ,000 

faktor3_6 224,045 4 ,544 1956 411,942 ,000 

faktor4_6 186,923 4 ,620 1956 301,591 ,000 

faktor5_6 115,674 4 ,765 1956 151,111 ,000 

faktor6_6 200,165 4 ,593 1956 337,711 ,000 

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize the differences 

among cases in different clusters. The observed significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as 

tests of the hypothesis that the cluster means are equal. 

 

 

Klaszterek és a klasztertagok száma (fő) 

Cluster 1 408,000 

2 434,000 

3 383,000 

4 417,000 

5 319,000 

Valid 1961,000 

Missing 39,000 
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Klaszterek jellemzői 

 
Klaszterek és a nemek aránya % 

   neme Total 

   férfi nő 

Klaszter 1 Count 254 154 408 

% within Cluster Number of Case 62,3% 37,7% 100,0% 

2 Count 205 229 434 

% within Cluster Number of Case 47,2% 52,8% 100,0% 

3 Count 143 240 383 

% within Cluster Number of Case 37,3% 62,7% 100,0% 

4 Count 152 265 417 

% within Cluster Number of Case 36,5% 63,5% 100,0% 

5 Count 143 176 319 

% within Cluster Number of Case 44,8% 55,2% 100,0% 

Total Count 897 1064 1961 

% within Cluster Number of Case 45,7% 54,3% 100,0% 

 
Klasztereken belüli korcsoportok megoszlása % 

% within Cluster Number of Case 

  Cluster Number of Case Total 

  1 2 3 4 5 

Korcsoportok Fiatalkorúak (18-34) 38,7% 31,8% 33,7% 27,6% 19,4% 30,7% 

Középkorúak (35-60) 52,9% 54,4% 52,5% 60,2% 48,3% 54,0% 

Idősödők (60+) 8,3% 13,8% 13,8% 12,2% 32,3% 15,3% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

  Klasztereken belüli iskolai végzettség %-osan Total 

  1 2 3 4 5 

iskolai végzettsége általános 2,9% 2,8% 1,6% 2,6% 8,8% 3,5% 

szakmunkás 16,2% 8,8% 7,3% 12,0% 19,1% 12,4% 

gimnázium, szakközép 26,7% 33,4% 27,2% 37,4% 38,9% 32,5% 

felsőfok folyamatban 17,4% 14,1% 12,0% 11,5% 7,8% 12,8% 

felsőfok 36,8% 41,0% 52,0% 36,5% 25,4% 38,8% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

Klasztereken belüli jövedelemkategóriák megoszlása % 

% within Cluster Number of Case 

  Cluster Number of Case Total 

  1 2 3 4 5 

átl. havi nettó jövedelme nincs jövedelmem 7,5% 5,2% 5,6% 4,4% 3,8% 5,3% 

50 ezer alatti 5,7% 5,6% 4,6% 3,9% 7,3% 5,3% 

50-75 ezer közötti 8,8% 7,7% 4,6% 10,0% 21,1% 10,0% 

75-100 ezer közötti 18,1% 19,7% 19,1% 24,3% 25,2% 21,1% 

100-150 ezer közötti 29,7% 31,1% 30,6% 29,7% 25,9% 29,6% 

150 ezer feletti 30,2% 30,7% 35,5% 27,7% 16,7% 28,6% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

 

Klasztereken belüli lakókörzetek megoszlása % 

% within Cluster Number of Case 

  Lakókörzetek Total 

  Belső kerületek Külső kerületek 

Klaszter 1 59,8% 40,2% 100,0% 

2 59,9% 40,1% 100,0% 

3 61,1% 38,9% 100,0% 

4 62,1% 37,9% 100,0% 

5 60,5% 39,5% 100,0% 

Total 60,7% 39,3% 100,0% 
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Klasztereken belüli korcsoportok megoszlása % 

% within Cluster Number of Case 

  Korcsoportok (év) Total 

  Fiatalkorúak (18-34) Középkorúak (35-60) Idősödők (60+) 

Klaszter 1 38,7% 52,9% 8,3% 100,0% 

2 31,8% 54,4% 13,8% 100,0% 

3 33,7% 52,5% 13,8% 100,0% 

4 27,6% 60,2% 12,2% 100,0% 

5 19,4% 48,3% 32,3% 100,0% 

Total 30,7% 54,0% 15,3% 100,0% 

 

 

 

Klaszterek háztartásainak létszáma (%-os megoszlás) 

% within Cluster Number of Case 

  Háztartás létszáma Total 

  1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 

Klaszter 1 19,1% 26,2% 25,0% 21,6% 6,1% 1,2% ,5% ,2%  100,0% 

2 15,0% 31,8% 23,7% 21,4% 6,7% ,5% ,2% ,5% ,2% 100,0% 

3 13,1% 32,1% 20,1% 25,8% 7,8% ,8%  ,3%  100,0% 

4 13,9% 29,0% 23,5% 24,2% 6,2% ,7% 1,2% 1,0% ,2% 100,0% 

5 20,1% 34,5% 21,9% 15,4% 7,2% ,6%  ,3%  100,0% 

Total 16,1% 30,5% 22,9% 21,9% 6,8% ,8% ,4% ,5% ,1% 100,0% 

 

 

 

Klasztereken belüli üzlettípus választás megoszlása % 

% within Cluster Number of Case 

  üzlettipus választása Total 

  kisbolt szupermarket hipermarket piac 

Klaszter 1 15,4% 40,4% 41,2% 2,9% 100,0% 

2 10,1% 44,9% 37,3% 7,6% 100,0% 

3 6,3% 36,0% 45,7% 12,0% 100,0% 

4 8,4% 34,1% 47,7% 9,8% 100,0% 

5 14,7% 37,3% 33,2% 14,7% 100,0% 

Total 10,9% 38,7% 41,3% 9,1% 100,0% 

 

 

 

Klasztereken belüli vásárlások gyakoriságának megoszlása % 

% within Cluster Number of Case 

  vásárlás gyakorisága Total 

  naponta 2-3 naponta hetente ritkábban 

Klaszter 1 16,4% 45,6% 28,7% 9,3% 100,0% 

2 21,0% 42,9% 31,8% 4,4% 100,0% 

3 14,4% 45,7% 33,9% 6,0% 100,0% 

4 11,8% 42,9% 38,8% 6,5% 100,0% 

5 18,2% 40,1% 34,5% 7,2% 100,0% 

Total 16,3% 43,5% 33,5% 6,6% 100,0% 

 

 

 

Klaszterek és a jellemzők átlagai (1-5-ig) 

Klaszter tervezetten 

vásárol 

megszokás 

mértéke 

árérzékenység informáltság 

mértéke 

nyitottság 

mértéke 

gazdaságosság 

mértéke 

1 3,00 3,42 3,37 2,85 3,44 3,13 

2 3,77 3,53 3,96 3,34 3,96 3,96 

3 4,32 3,34 3,49 3,78 3,89 4,04 

4 4,24 3,26 4,11 3,67 3,75 4,09 

5 4,48 3,61 4,47 3,18 2,82 4,50 

Total 3,93 3,43 3,86 3,37 3,61 3,92 
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Klaszterek és a jellemzők átlagai (1-5-ig) 

Klaszter Átgondolt egészségtudatosság 

mértéke 

környezetbarát igényesség 

mértéke 

hazait preferálja márkahűség 

mértéke 

1 2,95 2,66 2,49 3,51 3,25 3,17 

2 3,88 3,39 3,20 4,14 3,83 3,66 

3 4,43 4,16 3,43 4,43 3,72 3,40 

4 4,28 3,76 3,55 4,12 3,75 3,02 

5 4,31 2,89 2,53 3,16 3,67 2,71 

Total 3,95 3,39 3,06 3,90 3,64 3,21 

 

 

Klaszterek és a jellemzők átlagai (1-5-ig) 

Klaszter egészségeseb-

ben 

táplálkozni 

több 

egészség-

védő élelm. 

mindig 

egészsége-

sen 

táplálkozom 

márkahűség 

mértéke 

élelm. 

újdonságokra 

nyitott 

hazai 

élelmiszert 

preferálom 

újrahasznosítható 

csomagolás 

preferálása 

1 2,60 2,68 2,40 3,07 3,31 3,24 2,47 

2 1,78 1,81 2,88 3,62 3,92 3,86 3,12 

3 3,89 3,80 3,90 3,26 3,77 3,62 3,02 

4 2,16 2,09 3,03 2,49 3,41 3,74 3,29 

5 2,53 2,48 2,62 2,42 2,59 3,57 2,58 

Total 2,56 2,55 2,97 3,00 3,44 3,61 2,91 

 

 

Klaszeterken belüli egészségtudatosság kategóriáinak a megoszlása % 

% within Cluster Number of Case 

  egészségtudatosság mértéke Total 

  mindig néha nem figyeli nem tudja 

Klaszter 1 3,4% 40,0% 49,5% 7,1% 100,0% 

2 15,4% 53,2% 24,4% 6,9% 100,0% 

3 53,8% 36,0% 8,1% 2,1% 100,0% 

4 22,1% 61,6% 13,4% 2,9% 100,0% 

5 7,8% 51,7% 32,0% 8,5% 100,0% 

Total 20,6% 48,6% 25,3% 5,4% 100,0% 

 

 

A klasztertagok egészségügyi okok miatti étkezés változtatásának gyakorisága (%) 

% within Cluster Number of Case 

  változtatott étkezésén Total 

  igen, sokszor alkalmanként soha sem 

Klaszter 1 8,7% 47,9% 43,4% 100,0% 

2 20,6% 52,2% 27,1% 100,0% 

3 35,5% 41,3% 23,2% 100,0% 

4 26,8% 60,4% 12,8% 100,0% 

5 16,5% 50,2% 33,3% 100,0% 

Total 21,7% 50,6% 27,7% 100,0% 

 

 

A klaszterek étkezés miatti egészségügyi problémáinak gyakorisága (%) 

% within Cluster Number of Case 

  egészségügyi probléma Total 

  folyamatosan gyakran néha soha 

Klaszter 1 3,2% 9,7% 42,3% 44,8% 100,0% 

2 3,9% 11,8% 48,5% 35,7% 100,0% 

3 2,6% 3,7% 36,1% 57,6% 100,0% 

4 5,8% 13,8% 50,2% 30,2% 100,0% 

5 5,7% 12,4% 49,7% 32,2% 100,0% 

Total 4,2% 10,3% 45,3% 40,1% 100,0% 
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KÖSZÖNETNYILVÁNÍTÁS 
 

 

Ezúton szeretnék köszönetet mondani témavezetőmnek Dr. Komáromi Nándornak a doktori 

disszertációm elkészítésében nyújtott szakmai segítségéért, iránymutatásáért és, hogy minden 

elképzelésemet támogatta. 

 

Köszönettel tartozom a Budapesti Gazdasági Főiskola, Kereskedelmi Intézeti Tanszékén 

dolgozó kollégáimnak a támogatásukért, Dr. Király Évának külön köszönöm a kitartó 

bíztatását. 

 

Köszönöm az értekezés és a tézistervezet bírálóinak, - Dr. Szennyessy Juditnak, Dr. Huszka 

Péternek és Dr. Papp-Váry Árpádnak – hogy szakmailag értékes tanácsaikkal hozzájárultak a 

munkám eredményességéhez. 

 

Köszönöm Édesanyám, testvérem és barátaim lelkes bíztatását, segítségét. 

 

Végül, de nem utolsó sorban hálás köszönettel tartozom férjemnek és két fiamnak, hogy 

mindenben türelmesen támogattak és, hogy óriási szeretetükből mindig erőt meríthettem.
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