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I. A munka elızményei, kitőzött célok 

Napjaink legmeghatározóbb megatrendjének, a globalizációnak az ellentrendjeként megjelent 
lokalizáció is, amely a világpiacok homogenizálódásával ellentétben mindenféle lokalitás (táj, 
térség, régió, ország stb.) felértékelıdését jelenti (Petrás, 2005). Az élelmiszerlánc lokalizációja 
szerint az élelmiszert abban az országban fogyasztják el, ahol megtermelték, tehát a fogyasztó és a 
termelı közötti elkülönülés, a távolság csökkentésén van a hangsúly (Cowell-Parkinson, 2003). 
Hines (2003) szerint a lokalizáció a helyi termékek pozitív diszkriminációját jelenti. Papadopoulos 
és Butt (2006) a termékek származási helyének marketingeszközként való alkalmazását két fı okra 
vezeti vissza. A kínálat oldaláról vizsgálva a kérdést, azt tapasztaljuk, hogy napjainkban a legtöbb 
termék bárhol és bárki által elıállítható. A termékek belsı tulajdonságai egyre inkább 
sztenderdizálódnak, ezért a vállalatok vezetıi azzal a kihívással találkoznak, hogy a termékeik 
számára olyan differenciáló tényezıket keressenek és alkalmazzanak, amelyek külsı 
„tulajdonságként” jeleníthetık meg, mint pl. a származási hely, a márkanév, vagy egyéb 
minıségjelzık. Ezzel szemben a vásárlók olyan belsı tulajdonságokra utaló külsı jeleket keresnek, 
amelyek egyben objektív minıségjelzıként értelmezhetık.  
A mezıgazdasági termékek és élelmiszerek sajátossága, hogy minıségüket jelentıs mértékben 
meghatározzák, mind a termıhelyi adottságok, a fizikai környezet (klíma, termıföld, domborzat 
stb.), mind az adott helyhez köthetı kulturális tényezık, élelmiszer elıállítási, feldolgozási 
folyamatok, étkezési szokások, tradíciók. Ebbıl adódóan a származási hely, mint megkülönböztetı 
minıségjelzı, többtényezıs, komplex fogalomként értelmezhetı. 
A kutatási témám szempontjából a fogyasztói magatartásban megjelenı trendek közül, két 
jelenséget emelnék ki. A vevık preferenciarendszerében az élvezeti értékek mellett egyrészt 
felértékelıdik a szerepe a kényelmi és egészségügyi értékeknek, másrészt a fenntartható fejlıdéshez 
és fogyasztáshoz kapcsolódó etikai értékek is egyre nagyobb szerepet játszanak (pl. méltányos 
kereskedelem érvényesítése). Ezek a folyamatok közvetlenül, vagy közvetve a lokális termékek 
elınyben részesítését támogatják.  
 
A magyar élelmiszer elıállítókat az elmúlt húsz évben két igazán jelentıs megrázkódtatás is érte a 
piaci lehetıségek beszőkülése folytán. Az elsı sokk abból fakadt, hogy a rendszerváltást követıen a 
hagyományos kelet-európai piacokat elvesztettük és a közepes vagy gyenge minıségő, alacsony 
hozzáadott értékkel rendelkezı élelmiszereket a nyugat-európai vevıknek már nem lehetett eladni. 
Alighogy kezdett kilábalni a magyar mezıgazdaság e piacvesztés okozta válságból, újabb 
kihívásokkal kellett szembenéznie Magyarországnak a teljes jogú EU tagságát követıen. A 
korábban biztosnak tőnı hazai piacokon egyre élesebb árverseny bontakozott ki a külföldi és hazai 
eredető élelmiszerek közt, amihez a hazai vevık etnocentrizmusának gyengesége is társult. A 
termékek szabad áramlásával nyilvánvalóvá vált az import és a hazai termékek közötti választás 
lehetısége, valamint ennek a munkahelyek megırzésével és a gazdasági növekedéssel való 
kapcsolata. Egyrészt a hazai élelmiszerek kedvezıbb piaci pozíciójának visszaszerzését nagyban 
elısegítené az élelmiszeripar versenyképességének javulása, amely a kínálati oldal fellendülésén 
keresztül hatna a magyar termékek bolti részarányának növekedésére. Másrészt a hazai élelmiszerek 
iránt nagyobb keresletet teremthetne a hazai lakosság körében az etnocentrikus magatartásforma 
fokozottabb elterjedtsége. Az etnocentrizmus felértékelıdéséhez hozzájárulhat az is, hogy az elmúlt 
években megszaporodó élelmiszer-biztonsági botrányok miatt a vevık az egészségügyi kockázatok 
kiküszöbölésének egy lehetséges módozatának tekintik a helyi élelmiszerek elınyben részesítését.  
A kutatási téma aktualitását jelzi, hogy 2012 szeptemberétıl hazánkban hatályba lépett az „egyes 
önkéntes megkülönböztetı jelölések élelmiszereken történı használatáról szóló” rendelet, melyet 
magyar termék rendeletként neveznek a mindennapokban. Ennek célja a fogyasztók jobb 
tájékoztatása, valamint a magyar termékek piaci pozíciójának a segítése.  
 



Az ismertetetett folyamatokhoz igazodva, disszertációmban három célkitőzést fogalmaztam meg, 
melyhez két alcélkitőzés tartozik. Az elsı célkitőzés a téma szakirodalmi hátterének feltárásához és 
szintetizálásához kapcsolódik: 
C1: A hazai termék preferenciát befolyásoló tényezık rendszerezése, az élelmiszerekre 
vonatkozó sajátosságok vizsgálata. A hazai élelmiszerek elınyben részesítését támogató 
tényezık összefüggésrendszerét leíró elméleti modell megalkotása. 
 
Dolgozatom primer kutatási része kettıs struktúrát követ. Egy vásárlóhelyi megkérdezés keretében 
arra kerestem a választ, hogy az élelmiszerfogyasztói magatartás trendek, és azok értékösszetevıi 
megjelennek-e a hazai élelmiszer vásárlók döntéshozatali folyamatában. Ennek megfelelıen a 
következı kutatási célkitőzést fogalmaztam meg:   
C2: A legjellemzıbb élelmiszerfogyasztói trendek feltárása a hazai vásárlók körében. Az 
élelmiszerfogyasztói magatartás fıbb értékösszetevıinek (egészségügyi, etikai, élvezeti, 
kényelmi) vizsgálata a hazai élelmiszerek megítélése terén. 
 
Második primer kutatásom témaköre a fiatal fogyasztók etnocentrikus magatartásának 
vizsgálatához kapcsolódik. A felmérést a következı három országban végeztem el: 
Magyarországon, Lengyelországban, és Németországban. Ennek során a helyi fiatal fogyasztók 
etnocentrikus magatartását vizsgáltam, rávilágítva az egyes országokban megnyilvánuló 
sajátosságokra, különbségekre. A három országban végzett felmérés alapul szolgálhat a magyar, a 
lengyel és a német fiatal fogyasztók élelmiszerfogyasztói magatartásának összehasonlító 
elemzéséhez. Második primer kutatásomhoz a következı célkitőzést fogalmaztam meg: 
C3: Jellemezni egy nálunk fejlettebb nyugat-európai ország (Németország) és egy hazánkhoz 
hasonló fejlettségő volt szocialista ország (Lengyelország), továbbá Magyarország fiatal 
élelmiszerfogyasztóinak etnocentrikus magatartását.   
 
A származási hely az élelmiszerek megítélésében különös jelentıséggel bír. E tényre tekintettel a 
hazai élelmiszerek iránti pozitív fogyasztói hozzáállás, mérésére, a preferencia okainak feltárása és 
az egyes tényezık közötti összefüggések vizsgálatára irányult a dolgozatom következı célkitőzése: 
C3a: A hazai élelmiszerek elınyben részesítését befolyásoló tényezık összefüggésrendszerét 
leíró kutatási modell validálása. 
 
A fiatalok etnocentrikus beállítottságának vizsgálatát indokolttá teszi, hogy korábbi kutatási 
eredmények szerint a fiatalok kevésbé etnocentrikusak, mint az idısek, akik esetében gyakran a 
konzervativizmusból fakad az etnocentrikus beállítottság (Malota, 2003). Ezt a szakirodalmi 
megállapítást részben felülírja a Kaposvári Egyetem Marketing és Kereskedelem Tanszéke és az 
AMC közös 2009-ben végzett országos felmérésének eredménye, miszerint a magyar etnocentrikus 
fogyasztók körében fellelhetı egy „Nemzeti érzelmő fiatalok”-nak elnevezett csoport. Ezek a 
kutatási eredmények alátámasztják azt a feltételezésemet, hogy a fiatalok nem tekinthetık homogén 
csoportnak az etnocentrizmus szempontjából. A fiatalok célcsoportként való vizsgálatát különösen 
indokolttá teszi, hogy esetükben egy trendirányító fogyasztói csoportról van szó. A disszertációm 
következı célkitőzése ennek megfelelıen a következı:  
C3b: A fiatal felnıtt fogyasztók etnocentrizmus szerinti szegmentálása.  
 
Kutatásaim során betekintést nyerhettem három, eltérı makrokörnyezeti körülményekkel 
rendelkezı ország fiatal fogyasztóinak etnocnetrikus magatartásában megmutatkozó eltérésekbe.  
 
 
 
 
 



II. Anyag és módszer 

Az anyag és módszer fejezetben szükségesnek tartom a kutatás szerkezeti felépítésének 
ismertetését, logikai menetét, valamint a legfontosabb módszertani elemek bemutatását, 
használatának indoklását. 
Mivel az országeredet imázs és a fogyasztói etnocentrizmus témakörökben az elmúlt években 
számos nemzetközi és hazai kutatás készült, így feltáró elemzésként a már meglévı irodalmak és 
szekunder adatok, valamint elméleti modellek vizsgálatát végeztem, melyeket alapul véve 
kialakítottam egy a hazai élelmiszerek iránti attitődöt és vásárlási szándékot rendszerezı elméleti 
modellt (1. ábra).  
 
A hazai élelmiszer preferencia vizsgálata céljából két primer kvantitatív felmérés köré szerveztem 
kutatásomat, melyek a következık: 
1. Az élelmiszerfogyasztói magatartás fıbb értékösszetevıinek (etikai, egészségügyi, élvezeti, 
kényelmi) megjelenése a hazai élelmiszer választásban. - Vásárlóhelyi megkérdezés egy hazai és 
egy nemzetközi üzletlánc vásárlói körében. 
2. A hazai élelmiszer preferenciát befolyásoló tényezık összefüggésrendszerének feltárása. -
Fiatalok körében végzett felmérés Magyarországon, Lengyelországban és Németországban.  
 
A továbbiakban a két primer felmérés körülményeit külön-külön ismertetem. 

1. Vásárlóhelyi megkérdezés egy hazai és egy nemzet közi üzletlánc vásárlói 
körében – a kutatás körülményei 
 
A felmérés a fóti Cora hipermarketben, valamint a szadai CBA Príma szupermarketben történt 2008 
nyarán, valamint 2009 tavaszán. Mindkét üzlet pest megyei településen található, a Cora 
Hipermarket településen kívül esı területen, a CBA szupermarket pedig a város szélén található, 
viszonylag nagy parkolóval. 2400 üzlettel rendelkezı CBA üzletlánc áruházai közül 40 üzlet - 
köztük a szadai is - a felsıkategóriás boltcsoport tagja, ennek megfelelı széles termékválasztékkal 
és színvonalas üzletbelsıvel rendelkezik.  
Mindkét üzletlánc nagy jelentıséget tulajdonított annak, hogy a marketingstratégiájában és a kínálat 
kialakításában domináns szerephez jussanak a hazai termékek. A CBA kommunikációjában is 
hangsúlyosan megjeleníti „ A magyar üzletlánc” jellegét, a Cora pedig bevezette az Íz és 
Hagyomány márkáját, melyhez kizárólag hazai beszállítókat vesz igénybe. 
A tulajdonosi szerkezet szempontjából a két üzletlánc jelentısen eltér egymástól, így a kapott 
eredmények lehetıvé teszik azt is, hogy egy 100%-ban magyar tulajdonban lévı áruház (CBA) és a 
külföldi tulajdonú hipermarket (Cora) vásárlóinak véleményét összehasonlítsuk. (Szeretném jelezni, 
hogy a Cora hipermarketben azóta történt tulajdon változások a 2008-as kutatásomra nem voltak 
befolyással.)  
A két üzlettípus (hipermarket, szupermarket) közötti különbség elvileg befolyásolhatja 
eredményeink értelmezhetıségét. Tekintettel arra, hogy a CORA nagy alapterülető hipermarket, 
ezért igyekeztünk olyan CBA üzletet kiválasztani, amely legalább az élelmiszerkínálat szélessége és 
mélysége szempontjából nem tér el túlságosan a hipermarkettıl. A szadai CBA Príma olyan nagy 
alapterülető, város szélén elhelyezkedı, parkolóval rendelkezı, széles választékot biztosító 
szupermarket, ahol a hipermarkethez hasonlóan fıleg a nagybevásárlásaikat intézik a vásárlók.  
A kutatás során vásárlóhelyi személyes megkérdezést alkalmaztam standardizált kérdıív 
segítségével. A megkérdezés szempontjából alapsokaságnak az adott idıpontban, az üzletben 
vásároló fogyasztókat tekintettük. A mintatagok kiválasztása személyes megszólítás alapján, 
minden harmadik vásárló megkérdezésével az eladótéren történt. Az adatfelvételt négy napon 
keresztül bonyolítottuk. Az adatok feldolgozását SPSS 17.0 szoftver segítségével végeztem. 
Fontosnak tartom hangsúlyozni, hogy a vizsgálati eredmények csak elızetes kép kialakítására és a 
fıbb tendenciák jelzésére alkalmasak. Sem az adatfelvétel módja, sem a minta nagysága és 



összetétele nem teszi lehetıvé azt, hogy az eredmények alapján az egész lakosságra érvényes és 
általánosítható megállapításokat tegyek.  
 
A kérdıív kialakításánál figyelembe kellett venni, hogy eladóhelyi megkérdezést végzünk, tehát a 
kérdıív kitöltetése nem vehetett igénybe néhány percnél több idıt. A kérdıív kialakítása, annak 
hossza és tartalma a boltvezetıkkel való konzultáció után véglegesedett. Ennek megfelelıen – két 
üzlethez igazodva – két kérdıív került kialakításra, melyeknek bizonyos részei megegyeztek, de 
néhány kérdés az adott üzlet sajátosságaihoz igazodott. 

1.1. A minta jellemzése  
 
A kutatás során a Cora Hipermarketben 197db kérdıív (N1) került lekérdezésre. Mivel a 
bevásárlásokat túlnyomórészt a nık bonyolítják, illetve az üzletek elsıdleges célcsoportját is 
elsısorban ık alkotják, a mintákban a nık felülreprezentáltak. Az országos átlaghoz képest a 
megkérdezettek között több a középkorú vásárló. A Cora esetén a 31-45 év, a CBA esetén a 46-60 
év közöttiek, illetve 60 év felettiek vannak többségben. Az országos átlaghoz képest kevesebb az 
alapfokú, több a felsıfokú végzettségő válaszadó. A mintában fıleg átlagos, vagy valamivel átlag 
alatti jövedelemmel rendelkezık szerepelnek. A Cora vásárlói között azonban az országos átlaghoz 
képest több átlag feletti, a CBA vásárlói között több átlag alatti jövedelemmel rendelkezı válaszadó 
található. 

1.2. Az üzlethelyi felméréshez tartozó f ı célkit őzés és hipotézisek  
 
Az üzlethelyi felmérés fı célkitőzését és a hozzá tartozó hipotéziseket a következıképp foglaltam 
össze:   
C2: A legjellemzıbb élelmiszer-fogyasztási trendek feltárása a hazai vásárlók körében. Az 
élelmiszerfogyasztói magatartás fıbb értékösszetevıinek (egészségügyi, etikai, élvezeti, 
kényelmi) vizsgálata a hazai élelmiszerek megítélése esetén. 
H1. A fogyasztói magatartás trendekben felfedezhetı értékek megjelennek a hazai élelmiszerek 
megítélésében 
H2. A hazai élelmiszerek megítélése alapján fogyasztói csoportok különíthetık el, melyek a magyar 
termékek iránti vásárlási motivációkban, és a hazai termékekhez való hozzáállásukban eltérnek 
egymástól. 
H3. A hazai és külföldi tulajdonú üzletlánc vásárlói között eltérést figyelhetünk meg a magyar 
élelmiszerek preferenciáját és megítélését illetıen. 
H4. A vásárlók szerint a hazai jelleg legfontosabb kritériumai a magyar alapanyagok felhasználása 
és a magyarországi elıállítás. 
H5. Az etnocentrikus beállítottság vásárlási szituációban a tényleges információkeresés során is 
megjelenik, ami a termékek eredetérıl árulkodó információforrások jobb ismeretéhez vezet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



A vásárlóhelyi felmérés kérdésköreit a 1. táblázat tartalmazza. 
 

1. Táblázat Az vásárlóhelyi megkérdezés kérdıívek felépítése 
Témakör Alkalmazott 

kérdések 
Mérési szint 

Magatartási elemek 
- származási hellyel kapcsolatos 
információ keresés 
- hazai élelmiszer vásárlási 
preferencia 

1. kérdés (1; 2 elem) 

ordinális 

Magyar élelmiszerek imázsa 2. kérdés Intervallum (5 fokú Likert skála) 
A hazai élelmiszer preferencia okai 3. kérdés Intervallum (5 fokú Likert skála) 
A magyar jelleg kritériumai 4. kérdés nominális 
Magyar termék beazonosítására 
használt információforrások 

5. - 6. kérdés 
nyitott kérdés, nominális 

Demográfiai jellemzık 
9. kérdés nominális 

 
Cora Hipermarketben feltett kérdések 

Szőrıkérdés 7. kérdés (1. elem) nominális 
Fogyasztási gyakoriság 7. kérdés 2. elem) nominális 
Termékismeret, kedveltség 7. kérdés (3. elem) nyitott kérdés 
Íz és hagyomány termék imázsa 8. kérdés Intervallum (5 fokú Likert skála) 

CBA Príma szupermarketben feltett kérdések 
Boltlátogatási gyakoriság 7. kérdés Intervallum (5 fokú Likert skála) 
Magyar jelleg tudatosulása 8. kérdés nyitott kérdés 
Üzletlátogatási szokások, hazai 
üzletlánccal szembeni elvárások és 
attitőd 

9. kérdés 
Intervallum (5 fokú Likert skála) 

 
A hazai élelmiszer preferencia okainak vizsgálatára (3. kérdés) a szakirodalmi szempontok alapján 
öt kérdést fogalmaztam meg, melyek érzelmi és racionális tényezıket takarnak:  
- Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vásárlását.  (Patrióta érzelmek kifejezése) 
- Fontosnak tartom, hogy a magyar vásárlók elınyben részesítsék a magyar termékeket. 

(Általános érzelmi hozzáállás)  
- Kedvelem a tradicionális márkákat, termékeket. (Tradicionális, lokális különlegességek 

kedveltsége) 
- A globalizáció ellentéteként felértékelıdik a helyi, különleges termékek szerepe. (Tradicionális, 

lokális különlegességek jelentısége) 
- A magyar termékek megvásárlásával a hazai termelıket segítem. (Hazai gazdaság támogatása) 

1.3. A statisztikai elemzés módszerei, kritériumai az üzlethelyi megkérdezés 
esetében 
 
Az adatfeldolgozás során a leíró statisztikák mellett, két- és többváltozós összefüggés vizsgálatokat 
végeztem, melyek során a kereszttábla-, variancia-, kétmintás t-próba, faktor- és klaszterelemzés 
(K-közép eljárás) módszerét használtam.  
Kereszttábla elemzés esetén Chi2 próbát (sig: p<0,05), alkalmaztam. A kereszttáblák 
értelmezésében a peremeloszlások alapján számított várható értékhez viszonyított eltérést mutató 
korrigált standardizált reziduumok (Adj.R) segítettek. (Adj.R > 2: 95%-os megbízhatósággal pozitív 
irányú eltérés tapasztalható a várható értékhez képest; Adj.R> 3 : 99%-os megbízhatósággal pozitív 
irányú eltérés tapasztalható a várható értékhez képest. Negatív elıjel esetében ugyan ezen érték-
intervallumok mellett a várható értékhez képest negatív irányú az eltérés.) (Sajtos és Mitev, 2007).  
Összefüggés vizsgálatokhoz alkalmaztam továbbá egyutas varianciaelemzést (ANOVA), melynek 
statisztikai kritériumai a következık voltak: Egyutas ANOVA: sig<0,05; Variancia homogenitás 
teszt: homogén variancia esetén (sig>0,05)  az alkalmazott Post Hoc Teszt: LSD;  heterogén 
variancia esetén (sig<0,05)  az alkalmazott Post Hoc Teszt: Tamhane (Sajtos és Mitev, 2007). 



A fogyasztói csoportok kialakításához K-közép klaszterelemzést alkalmaztam, mely során 
figyelembe vettem az F-értékeket is, melyek azt mutatják, hogy mely változók mentén sikerült 
homogénebb csoportokat kialakítani, mely változók klaszterképzı ereje a legnagyobb (Székelyi és 
Barna, 2008). 
A magyar élelmiszerjellemzık dimenzióinak kialakításához faktorelemzést alkalmaztam 
(Maximum-likelihood módszer, varianciamaximalizáló (Varimax) rotálás). A faktorstruktúra 
elfogadásának kritériumai a következık voltak: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy: >0,5; kommunalitások: >0,25; goodness of fit test: >0,00; összes megırzött variancia: > 
33%, faktorsúlyok: > 0,25 (Székelyi és Barna, 2008). 

2. Fiatal fogyasztók etnocentrikus magatartásának v izsgálata 
Magyarországon, Lengyelországban és Németországban – a felmérés 
körülményei 
 
A fiatalok körében végzett felmérésemet három országban végeztem el. Magyarország (Szent István 
Egyetem) mellé Lengyelországot (Varsói Élettudományi Egyetem) választottam 
összehasonlításként, mint másik poszt-szocialista, az EU-hoz újonnan (2004-ben) csatlakozott 
ország. A lengyelországi felmérés 2008 telén, a magyarországi 2009 tavaszán készült. A felmérést 
elvégeztem egy nyugat-európai, régi Európai Uniós tagállamban is Németországban, mely hazánk 
legjelentısebb kereskedelmi partnere. A németországi felmérést a Hohenheimi Egyetemen 
végeztem 2009 tavaszán.  
A fiatalok etnocentrikus beállítottságának vizsgálatát indokolttá teszi, hogy a szakirodalomban 
fellelhetı korábbi kutatások eredményei szerint a fiatalok kevésbé etnocentrikusak, mint az idısek, 
akik esetében gyakran a konzervativizmusból fakad az etnocentrikus beállítottság (Malota, 2003). A 
Kaposvári Egyetem Marketing és Kereskedelem Tanszéke és az AMC közös 2009-ben végzett 
országos felmérése szerint a magyar etnocentrikus fogyasztók körében elkülönített három szegmens 
közül kettı - a „Csalódott falusiak”, valamint az „Idıs nemzetvédık” - társadalmi helyzete 
kifejezetten hátrányos, azonban létezik a „Nemzeti érzelmő fiatalok” csoportja, akiknek gazdasági 
helyzetük jó, de nem annyira elkötelezettek a magyar termék iránt. Ez a kutatási eredmény is jelzi, 
hogy feltétlenül szükséges elemezni, a fiatal fogyasztók – akik egyben a jövıbeni felnıtt fogyasztói 
csoportot is alkotják – hazai élelmiszer iránti preferenciáit, és részletesebben megvizsgálni, hogy 
milyen motiváló tényezık alapján döntenek az élelmiszer vásárlás során.  
A három országban összesen 1417db értékelhetı kérdıív került kitöltésre Ebbıl 484 db származik 
magyar megkérdezettektıl, 518 db a lengyel, 415 db pedig a német válaszadóktól. 
A felmérés standardizált kérdıív segítségével történt, az összehasonlíthatóság érdekében 
mindhárom országban ugyanazokat a kérdéseket tettem fel. A kérdıív magyar nyelvrıl közvetlenül 
lengyel és német nyelvre lett lefordítva kétnyelvő fordító segítségével, majd magyar nyelvre 
visszafordítva. A próbalekérdezések során felmerülı nehezen érthetı kérdéseket a fordító és német, 
illetve lengyel anyanyelven beszélı segítséggel korrigáltam. 
A kérdıív kialakításánál fontosnak tartottam, hogy annak kitöltésére lehetısége legyen a 
hallgatónak a helyszínen, így a kitöltés ne vegyen több idıt igénybe 15-20 percnél, ezért viszonylag 
rövid, lényegre törı kérdıív kialakítása volt a cél. 
Mintavételi módként az önkényes, nem véletlen mintavételt alkalmaztam. Vizsgálatom során 
kérdıívem hiányzó adatait nem helyettesítettem a mintaátlaggal, mivel véleményem szerint 
torzította volna az eredményeimet. 

2.1. A minta megoszlása 
 
A minta összetétele miatt csak három tényezıt vettem számításba a demográfiai adatokat illetıen: a 
nem, a lakhely és a jövedelem. Korosztály szerint a válaszadóimat homogén fogyasztói csoportnak 
tekintem, ez a 18-26 év közötti fiatal felnıttek csoportja. Végzettség szerint is homogén a minta 
összetétele, mivel egyetemi hallgatók körében végeztem a felmérést. Véleményem szerint családi 



állapot szerint irreleváns a minta jellemzése, valószínősíthetıen az egyetemi hallgatók között igen 
kicsi a saját családdal rendelkezık aránya. A jövedelemmel kapcsolatos demográfiai kérdés 
esetében nem fogalmaztam meg számszerő kategóriákat a kérdésfeltevéskor, hanem a válaszadók 
szubjektív megítélésére bíztam saját maguk bekategorizálását. 
Nem szerint a három ország válaszadóinak megoszlása hasonló, mindenhol nagyobb arányban (60% 
körül) vannak a nık a mintában.  
A három ország válaszadóinak lakhely szerinti megoszlásában eltérések figyelhetık meg. A magyar 
minta esetén a legtöbb válaszadó a fıvárosban lakik, melyet az egyéb nagyváros követ, majd a 
kisváros és a község, falu hasonló megoszlással. A lengyel minta esetén a magyarhoz képest több 
faluban élıt figyelhetünk meg, ezt követi a kisváros és a fıváros, valamint a nagyvárosban élık 
aránya meglehetısen alacsony a másik két ország válaszadóihoz képest. A német minta esetén a 
nagyvárosban élık vannak a legnagyobb arányban és meglehetısen kevesen, mindössze fél százalék 
fıvárosi lakos – valószínősíthetıen azért, mert az adatfelvétel helyszíne Hohenheim volt, ami 
meglehetısen távol van a fıvárostól. A kisvárosban és a faluban élık megoszlása hasonló arányú és 
a német mintában is nagyobb arányban szerepelnek, mint a magyarban.  
Az átlagos nettó jövedelemre adott válaszok a három ország esetében hasonló tendenciát mutatnak: 
nem meglepı módon mindhárom ország esetében a megkérdezettek csaknem fele az átlagos 
kategóriába sorolta magát. Azonban az „átlagosnál jóval alacsonyabb” kategóriát a lengyelek közül 
választották a legtöbben, és az „átlagosnál kicsit magasabb” és „jóval magasabb” kategóriát pedig a 
legkevesebben. Valószínősíthetıen, ez nem független attól, hogy a lengyelek többsége a mintán 
belül vidéken (kisváros, vagy falu) élı. A német és a magyar válaszadók jövedelem szerinti 
önbesorolása hasonlóan alakul. 
Fontosnak tartom megemlíteni, hogy kutatásom a mintavételi mód, valamint a mintám összetétele 
miatt nem tekinthetı reprezentatívnak, tehát egész lakosságra, illetve a fiatal felnıttekre 
általánosítható következtetések nem vonhatók le belıle. Viszont a fogyasztói magatartás egyes 
tényezıi, illetve a vizsgált tényezık közötti összefüggések tanulmányozhatók, a fogyasztói 
magatartásban megjelenı trendek, tendenciák kimutathatók a kutatás által. 

2.2. A felméréshez tartozó f ı célkit őzések és hipotézisek  
 
A három országban, fiatalok körében végzett kutatás célkitőzéseit és hipotéziseit a következıképp 
fogalmaztam meg: 
C3: Jellemezni egy nálunk fejlettebb nyugat-európai ország (Németország) és egy hazánkhoz 
hasonló fejlettségő volt szocialista ország (Lengyelország), továbbá Magyarország fiatal 
élelmiszerfogyasztóinak etnocentrikus magatartását.   
E fı célkitőzésemet két alcélkitőzésen keresztül vizsgáltam: 
 
C3a: A hazai élelmiszerek elınyben részesítését befolyásoló tényezık összefüggésrendszerét 
leíró kutatási modell validálása. 
H6: A szakirodalom alapján összeállított tizenegy állítást tartalmazó lista alkalmazható a 
fogyasztói etnocentrizmus mérésére, az egyes országoknak megfelelıen igazítva.  
H7: A fogyasztói etnocentrizmus állításlistán belül a fogyasztói etnocentrizmus dimenziói az 
elméletnek megfelelıen különülnek el.  
H8: Az élelmiszer választás kritériumaiban a nyugat-európai ország esetében markánsabban 
megjelennek az etikai tényezık, mint a két közép-kelet európai ország esetében.  
H9: A magyar és a lengyel fiatalok saját országukról kialakult belsı imázsa negatívabb, mint a 
német fiatalokban a Németországról kialakult belsı imázs.  
H10: A fogyasztói magatartás trendekben felfedezhetı értékek megjelennek a hazai élelmiszerek 
megítélésében a fiatal válaszadók esetében is.  
H11: A kutatási modellemben szereplı hazai élelmiszer választást befolyásoló tényezık a 
feltételezett kapcsolatrendszeren keresztül befolyásolják a hazai élelmiszer vásárlási szándékot, az 
egyes országoknak megfelelı eltérésekkel.  



H11a: A fogyasztói etnocentrizmus egyes dimenziói (kognitív, normatív, affektív), különbözı 
mértékben hatnak a vásárlási szándékra.  
H11b: Az etnocentrizmus kognitív dimenziója közvetlenül, az érzelmi és normatív dimenziók 
pedig közvetlenül és közvetve is kifejtik hatásukat a vásárlási szándékra. 
H11c: A hazai élelmiszerek imázsa meghatározza a hazai élelmiszerek iránti attitődöt. 
H11d: Az etnocentrizmus érzelmi tényezıje hatással van az élelmiszer imázsra.  

H12: A helyi élelmiszerek választása megjelenik kockázatredukciós magatartásként a vizsgált 
országok fiatal fogyasztói esetén.  
C3b: A fiatal felnıtt fogyasztók etnocentrizmus szerinti szegmentálása  
H13: A fiatal felnıtt fogyasztók szegmentálhatóak az etnocentrikus beállítottságuk alapján 
H14: Az egyes országokban kialakult szegmensek között eltérések figyelhetık meg. 

2.3. A fogyasztói etnocentrizmust mér ı állításlista kialakítása 
 
A fogyasztói etnocentrizmus mérésére a 17 állítást tartalmazó ún. Consumer Ethnocentric 
Tendencies Scale (Cetscale) használatos, melyeket a válaszadóknak Likert skálán kell értékelniük 
(Shimp és Sharma 1987). Lindquist et al. (2001) a Cetscale rövidített 10 állításból álló változatát 
diák mintán tesztelték. Lindquist et al. (2001) szerint a rövidített skála használata sikeres lehet, 
kiegészítve a vizsgált körülményekhez igazodó szituációtól függı állításokkal. Ez okból kifolyólag 
állításlistám kiindulási pontjaként a rövidített Cetscale szolgált, de mivel a skálát amerikai mintára 
alakították ki, véleményem szerint annak közvetlen átfordítása idegenül hangzott volna, ezért a 
skálából felhasznált állításokat fordítási finomításokkal alkalmaztam, valamint kibıvítettem a 
szakirodalom alapján, oly módon, hogy az etnocentrizmus általam vizsgált affektív, kognitív és 
normatív dimenziója körülírható legyen. Az állításlista kialakításához felhasználtam a vásárlóhelyi 
kutatásomban használt hazai élelmiszer választást befolyásoló tényezıket leíró állításokat is. (A 
vásárlóhelyi megkérdezés adatfelvétel-, és feldolgozási tapasztalatai jó kiindulási alapként 
szolgáltak az állításlista egyes elemeinek kialakításához.) (2. táblázat). 
 
2. Táblázat A fogyasztói etnocentrizmus mérésére használt állításlista  
Állítás A fogyasztói etnocentrizmus dimenziója 
Csak olyan termékeket szabadna importálni a Magyarországra, 
amelyeket az itteni termelık nem tudnak elıállítani. 

Normatív dimenzió – Hazai gazdaság 
támogatása 

Fontosnak tartom, hogy a magyar vásárlók elınyben részesítsék a 
magyar termékeket. 

Affektív dimenzió – Érzelmi tényezı 

Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vásárlását. Affektív dimenzió – Érzelmi tényezı 
Mindig Magyarországon elıállított termékeket kellene vásárolnunk 
ahelyett, hogy hagyjuk, hogy más országok gazdagodjanak meg 
általunk. 

Normatív dimenzió – Hazai gazdaság 
támogatása 

A külföldi termékek vásárlása hátrányos helyzetbe hozza a hazai 
gazdaságot és munkanélküliséghez vezet. 

Normatív dimenzió – Hazai gazdaság 
támogatása (munkahelyek megırzése) 

A hazai élelmiszerek kevésbé lehetnek ártalmasak a fogyasztók 
egészségére, mint a külföldrıl importált élelmiszerek.  

Kognitív dimenzió – Hazai élelmiszerekkel 
kapcsolatos attitőd 

Véleményem szerint a hazai élelmiszerek jobb minıségőek, mint a 
külföldiek. 

Kognitív dimenzió – Hazai élelmiszerrel 
kapcsolatos attitőd 

Akkor is a hazai termékeket preferálom, ha azok drágábbak, mint a 
külföldiek.  

Kognitív dimenzió – Hazai élelmiszerrel 
kapcsolatos attitőd 

Kedvelem a tradicionális márkákat, termékeket. Affektív dimenzió – Érzelmi tényezı 
Nem helyes külföldi élelmiszert vásárolni, mert ez magyar emberek 
munkahelyeinek megszőnéséhez vezet. 

Normatív dimenzió – Hazai gazdaság 
támogatása (munkahelyek megırzése) 

A hazai termékek vásárlása a környezetvédelem szempontjából is 
fontos. 
 

Fenntarthatóság –  Környezetvédelmi 
megfontolás 

Forrás: saját szerkesztés,  Shimp és Sharma (1987), Lindquist et al. (2001) Shimp (1984); Brodowsky (1998); Lehota 
(2001); Verlegh és van Ittersum (2001) felhasználásával 
Megjegyzés: a dılt betővel szedett „magyar” szó helyén a külföldi kérdıívekben adott esetben a kérdıívben „lengyel”, 
vagy „német” szó szerepelt. 



 
Bár az etnocentrizmus általam vizsgált témakörei (érzelmi tényezı, termék iránti attitőd, gazdaság 
támogatása) nem tartalmazzák a fenntarthatóság és a környezetvédelem kérdéskörét (amely a 
normatív tényezık közé sorolható), egy állítást megfogalmaztam erre vonatkozóan is, mivel a 
szakirodalom alapján egyre hangsúlyosabbá válnak a lokális termékek környezeti elınyei. 



 

III. Eredmények 

1. Szakirodalmi áttekintéshez kapcsolódó eredmények  
 
C1: A hazai termék preferenciát befolyásoló tényezık rendszerezése, az élelmiszerekre 
vonatkozó sajátosságok vizsgálata. A hazai élelmiszerek elınyben részesítését támogató 
tényezık összefüggésrendszerét leíró elméleti modell megalkotása. (T1) 
Törıcsik (2007) szerint napjaink fogyasztói egyre inkább elfordulnak a túlzott mennyiségi 
fogyasztástól a fogyasztói magatartásban az megerısödni látszik az értékorientáció. Az 
élelmiszerfogyasztói magatartásiban érvényesülı megatrend fı érték összetevıit négy csoportra 
lehet osztani: az élvezeti értékek, a kényelmi értékek, az egészségügyi értékek, és a társadalmi 
felelısségvállalással kapcsolatos etikai értékek. Napjainkra az élelmiszerek élvezeti értékérıl a 
hangsúly áttevıdött a kényelmi és egészségügyi tényezıkre, valamint egyre inkább elıtérbe 
kerülnek az etikai tényezık, melyek egyik megnyilvánulási formája a hazai, vagy helyi termékek 
preferenciája (Szakály et al. 2010). A hazai termékek import termékekkel szembeni pozitív 
diszkriminanciáját a fogyasztók etnocentrikus beállítottsága befolyásolja. Emellett a származási 
hely, mint termék attribútum, a termékek minıségére enged következtetni, így, mint differenciáló 
tényezı jelenik meg a vásárlás során. Az élelmiszerek esetében a származási helynek kiemelt 
jelentısége van, a mezıgazdasági termékek termıhellyel való szoros kapcsolata miatt, ezért a hazai 
élelmiszer preferencia speciális motivációkra, okokra vezethetı vissza.  
A származási hely termékválasztást befolyásoló tényezıivel és a fogyasztói etnocentrizmussal 
foglalkozó hazai és külföldi szakirodalmak alapján megállapítható, hogy a fogyasztói 
etnocentrizmus affektív, kognitív és normatív dimenzión keresztül befolyásolja a hazai élelmiszer-
választást. E mellett a származási hely élelmiszer-választást befolyásoló folyamatát az egyes 
modellek, az „orzságimázs-termékimázs-termék iránti attitőd-magatartás” kapcsolatrendszeren 
keresztül írják le.  
Elméleti modellem a hazai élelmiszerek iránti attitődöt és vásárlási szándékot befolyásoló 
tényezıket rendszerezi, melyek  
- az élelmiszer fogyasztói magatartásban megjelenı értékösszetevık,  
- a fogyasztói etnocentrizmus egyes dimenziói,  
- és a származási hely élelmiszer-választást befolyásoló folyamata. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. ábra A hazai élelmiszerek iránti attitődöt és vásárlási szándékot leíró elméleti modell 
 

2. Vásárlóhelyi megkérdezés egy hazai és egy nemzet közi üzletlánc vásárlói 
körében  
 
C2: A legjellemzıbb élelmiszer-fogyasztási trendek feltárása a hazai vásárlók körében. Az 
élelmiszerfogyasztói magatartás fıbb értékösszetevıinek (egészségügyi, etikai, élvezeti, 
kényelmi) vizsgálata a hazai élelmiszerek megítélése esetén (T2; H1-H5). 
• A felmérés eredményei szerint az élelmiszer-fogyasztást befolyásoló megatrendek felfedezhetık a 
hazai vevık vásárlási döntéseit alakító termékpreferenciák között (H1 elfogadva). A magyar 
termékek tulajdonságai mentén kialakult faktorok közül az elsı három (élvezeti, kényelmi és 
egészségügyi) egyértelmően kapcsolódik a külföldi piacokon is azonosítható fogyasztói 
magatartástrendekhez, míg az etikai értékek megítélésében nagyobb a bizonytalanság a válaszadók 
körében. Ezt mutatja, hogy az etikai értékek két faktorba kerültek, ami a vásárlói vélemények 
szóródására utal. Az élelmiszer tulajdonságok alapján elkülönített öt faktorból három erısségként, 
kettı pedig gyengeségként azonosítható. A hazai élelmiszerek erısségeit az „Élvezeti jellemzık”, a 
„Min ıséget garantáló termékjellemzık”, valamint a „Lokális jellegbıl fakadó termékelınyök” 
jelentik, melyek az élvezeti, egészségügyi és etikai értékekhez kapcsolódnak. Gyengeségként 
jelenik meg azonban az „Áron kívüli versenyeszközök hiányosságai” és az „Információ hiányból 
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fakadó termékjellemzık”, melyek a kényelmi és etikai értékekhez kapcsolódnak. Ez az eredmény 
kijelöli a lehetséges termékfejlesztés irányát: mindenképp érdemes a hazai élelmiszerek azon 
tulajdonságainak fejlesztésére helyezni a hangsúlyt, melybıl következtetni lehet annak minıségére, 
minıségjelzıként egyértelmően utalnak az élelmiszer tapasztalati és bizalmi tulajdonságaira. 
• A terméktulajdonságok fogyasztói megítélése alapján – a klaszteranalízis segítségével – négy 
fogyasztói csoportot sikerült elkülöníteni, melyek a magyar termékek iránti vásárlási 
motivációkban, és a hazai termékekhez való hozzáállásukban térnek el egymástól (H2 elfogadva). 
A magyar termékek vásárlásával kapcsolatos motivációk egy része érzelmi (affektív) más részük 
tudati (kognitív) elemek által vezérelt. Mind az érzelmi és mind a tudati motivációk lehetnek 
pozitív, illetve negatív töltetőek. Az elemzés során kialakult négy fogyasztói szegmens közül kettı 
pozitív attitőddel rendelkezik a magyar termékek iránt. Az eredmények azt bizonyítják, hogy az 
egyik pozitív attitőddel bíró csoport határozottan etnocentrikus beállítottságú. Az etnocentrizmus, 
erıs pozitív érzelmi töltető motivációként hat a vevık magyar termékek iránti pozitív 
hozzáállásának kialakulásához. Ezt a magatartást a kínálati oldal szereplıi (a termelık, feldolgozók) 
nem igazán képesek befolyásolni, ez az egyén belsı meggyızıdésébıl fakad.  Jelentısebb változást 
e téren az hozhat, ha az etikai értékek (köztük az etnocentrizmus) a magyar vásárlók körében is 
felértékelıdnek, és az etnocentrikus magatartás „trenddé válik”.   
• A hazai termékek iránti bizalom, mint kognitív töltető motiváció jelenik meg a másik pozitív 
attitőddel rendelkezı szegmens tagjainak döntéshozatala során. Erre a bizalmi „tıkére” érdemes 
építeniük a magyar termelıknek és feldolgozóknak a továbbiakban is, hiszen a tudati elemek tovább 
erısíthetık meggyızéssel, tapasztalattal, bizonyítékokkal. A bizalmi terméktulajdonságok iránti 
fokozódó igényre utal az is, hogy a magyar élelmiszerek iránt negatív attitőddel rendelkezı két 
szegmens közül az egyik esetében a kedvezıtlen elıjelő magatartás abból adódik, hogy vevık nem 
rendelkeznek elegendı információval, ezért nem tudják eldönteni egy-egy termékrıl: magyar 
eredető vagy sem. Igen fontos tehát az élelmiszerek megfelelı címkeinformációinak a kialakítása, 
mely objektív tájékoztatást ad.  Így az alulról felfelé történı attitőd formálás segítségével azon a 
fogyasztók hozzáállása is pozitív irányba formálódhat a hazai élelmiszerek iránt, akik nem a 
patrióta érzelmei kifejezéseként választják a magyar terméket, hanem biztosítékokat keresnek a 
megbízható minıségre. 
• A boltválasztás és az egyes szegmensekbe való tartozás tekintetében statisztikai összefüggés 
bár nem volt megfigyelhetı, kirajzolódik az a tendencia, mely szerint a teljes mintában képviselt 
arányukhoz képest jelentısebb a súlya a Cora vásárlóinak a negatívabb attitőddel bíró 
csoportokban, míg a pozitívabb attitődő szegmensekben a CBA vásárlók részaránya magasabb. Az 
egyes terméktulajdonságok megítélését külön-külön vizsgálva azonban az állapítható meg, hogy a 
CBA vásárlói határozottabb véleménnyel rendelkeznek a hazai élelmiszerek elınyeirıl és 
hátrányairól, mint a CORA vevıi (H3 részben elfogadva). 
Megemlíteném, hogy a vásárlók nem önmagában azért választják a CBA-t, mert az magyar 
üzletlánc, mint inkább azért, mert szeretnek ott vásárolni. Bár az egyes élelmiszer tulajdonságok 
megítélésében eltérés figyelhetı meg a két üzlet vásárlóinak véleménye között, az üzletválasztásban 
nem jelenik meg az etnocentrikus beállítottság. E szerint levonható az a következtetés, hogy egy 
magyar üzletláncnak önmagában kevés csak a hazai jelleg hangsúlyozása, fontos hogy egyéb 
vásárlási körülmények is megfelelı színvonalúak legyenek. 
• A korábbi kutatásokkal összhangban (Ipsos 2009) a jelen felmérésünk is azt támasztotta alá, hogy 
a fogyasztók számára a hazai alapanyagok és a hazai elıállítás jelentik leginkább a magyar jelleg 
kritériumát (H4 elfogadva). Az ún. magyar termék rendelet tehát a fogyasztók igényeinek 
megfelelıen szabályozza a magyar élelmiszer jelleg kritériumait. Fontos azonban, hogy a rendelet 
által meghatározott kategóriák (magyar élelmiszer, hazai élelmiszer, hazai elıállítású élelmiszer) 
egyértelmően körvonalazódjanak a fogyasztókban, amely az ezzel kapcsolatos hatékony 
kommunikációt teszi szükségessé. Fontos lépés lenne emellett, hogy a már meglévı magyar 
eredettel kapcsolatos védjegyek az általuk teljesített magyar termék rendelet által szabályozott 
kritériumokhoz tartozó kategóriához igazodjanak. 



• A hazai eredetre utaló információforrások ismertségének vizsgálatnál megfigyelhettük, hogy 
a fogyasztók leginkább az ismert márkákat választják, ha biztosak akarnak lenni abban, hogy hazai 
terméket vesznek. Mindez az ismert magyar márkák iránti megfelelı fogyasztói bizalomra mutat. 
Azonban, mivel a kisebb élelmiszeripari szereplıknek nem feltétlenül van elegendı tıkéjük 
megfelelı márkaépítésre, a hazai eredetre utaló védjegyeknek kiemelkedı szerepük lehet e téren. 
Különösen az etnocentrikus beállítottságú fogyasztók esetén igaz ez, ugyanis kutatásunk során 
beigazolódott, hogy a határozottan etnocentrikus beállítottságú szegmens mutatkozott a 
legtájékozottabbnak az eredetjelzı információforrások ismeretét illetıen, míg a negatív attitődő 
szegmensek ismerete elmaradt e téren (H5 elfogadva). 

3. Fiatalok etnocentrikus magatartásának vizsgálata  Magyarországon, 
Lengyelországban és Németországban 
 
C3: Jellemezni egy nálunk fejlettebb nyugat-európai ország (Németország) és egy hazánkhoz 
hasonló fejlettségő volt szocialista ország (Lengyelország), továbbá Magyarország fiatal 
élelmiszerfogyasztóinak etnocentrikus magatartását.   
E fı célkitőzésemet két alcélkitőzés (C3a és C3b) és a hozzájuk tartozó hipotézisek alapján 
vizsgáltam. 
 
C3a: A hazai élelmiszerek elınyben részesítését befolyásoló tényezık összefüggésrendszerét 
leíró kutatási modell validálása (T1, T3). 
• A szakirodalom alapján összeállított élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztói 
etnocentrizmusra vonatkozó állításlista az egyes országoknak megfelelı korrekcióval alkalmazható 
a fogyasztói etnocentrizmus mérésére. Az elméleti kialakítás alapján tizenegy állítást tartalmazó 
lista mindhárom ország esetében módosításra szorult a skála érvényessége érdekében: a magyar és a 
lengyel állítások közül a „Kedvelem a tradicionális márkákat, termékeket”, a német esetben pedig a 
„Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vásárlását.” állítást volt szükséges elhagyni. A német 
állításlista másik két ország listájától való eltérése véleményem szerint arra utal, hogy a német 
fogyasztói etnocentrizmus megnyilvánulásában erısebben van jelen a hagyományos termékek 
preferenciája, mint a patrióta érzelmek termékválasztásban való megtestesülése, amely valószínőleg 
a hagyományos élelmiszerek jobb piaci pozíciójára utal.  
A listába nem megfelelıen illeszkedı állítások elhagyása után a fıkomponens elemzés és a 
Coronbach-alfa mutató értékei szerint az állításlistát a fogyasztói etnocenzrizmus mérésére 
alkalmazni tudom. (H6 elfogadva, T1). 
• Az általam feltételezett fogyasztói etnocentrizmus dimenziói a faktorelemzés eredményeként 
csak részben különültek el az elméleti dimenzióknak megfelelıen, azok között átfedéseket 
figyelhetünk meg. Leginkább az érzelmi és a hazai gazdaság támogatásával kapcsolatos dimenziók 
között volt megfigyelhetı az átfedés, ami arra utal, hogy ezek a tényezık valójában nem 
függetlenek teljesen egymástól, hanem egymással kapcsolatban vannak, illetve egymásra hatnak 
(H7 részben elfogadva). 
Az állítások közé beillesztettem egy, a környezetvédelemre vonatkozó állítást is, mely bár 
viszonylag gyengén, de mindhárom ország esetében megfelelıen illeszkedett a listába. Ez arra 
enged következtetni, hogy érdemes lehet a lokalizáció fenntarthatósági és környezetvédelmi 
vetületének fogyasztói magatartásban való megnyilvánulásának részletesebb vizsgálatával 
foglalkozni.  
• Az élelmiszer választás kritériumaiban megjelenı értékek feltárása céljából végzett 
faktorelemzés csak a német minta esetében eredményezett megfelelıen illeszkedı struktúrát, 
melyben külön vált egy egészségügyi, egy élvezeti és kényelmi és egy származási hellyel 
kapcsolatos etikai tényezık faktor. Bár a faktorstruktúrát a második és a harmadik faktor alacsony 
változó tartalma (2-2 változó) miatt nem használtam további elemzésre, megállapítható, hogy a 
német fiatalok esetén markánsabban körvonalazódnak az élelmiszer-fogyasztás értékösszetevıi, 
melyen belül a lokális élelmiszerek különállóan is megjelennek. Bár a magyar és a lengyel fiatalok 



esetén is megfigyelhetı egy tendencia az élelmiszer-fogyasztás értékösszetevıinek kirajzolódására, 
ezt megfelelıen illeszkedı faktorstruktúrával nem sikerült alátámasztani. Eredményem arra utal, 
hogy a magyar és lengyel válaszadók esetében a termékválasztást meghatározó értékek még 
kevésbé kiforrottak, míg a nyugat-európai országból származó válaszadóknál erıteljesebben 
körvonalazódnak (H8 elfogadva). 
• Az egyes országok belsı imázsának vizsgálatai eredményeként megfigyelhetı, hogy eltérı 
tényezık alkotják az országok imázs-összetevıit, különösen a német különbözik a másik két 
országétól. Legszembetőnıbb eltérés, hogy míg a német válaszadókban kifejezetten pozitív belsı 
imázs él a Németországról, addig a lengyelek többnyire semlegesen vélekednek, viszont a magyar 
fiatalokban kifejezetten negatív belsı imázs él hazánkról (H9 elfogadva). 
• A hazai élelmiszerek megítélésének vizsgálata keretében célom volt feltárni, hogy – 
hasonlóan az üzlethelyi kutatásomhoz - a fogyasztói magatartás trendekben felfedezhetı értékek 
megjelennek-e a hazai élelmiszerek tulajdonságainak megítélésében is. A feltáró faktorelemzés 
eredményeként nem jött létre statisztikailag alátámasztható és reprezentálható faktorstruktúra egyik 
ország esetében sem, amely mutatja, hogy a fiatalok körében a hazai élelmiszerek tulajdonságainak 
értékelése „egysíkú”, nem differenciálódott (H10 elvetve).  
Az üzlethelyi kutatásomtól való eltérı eredmény – ahol a fogyasztói magatartás értékösszetevıi 
megjelentek a hazai élelmiszerek megítélésében – feltételezhetıen annak köszönhetı, hogy a 
fiatalok élelmiszer-fogyasztást befolyásoló értékrendje kevésbé kiforrott. Erre utalt az is, hogy az 
élelmiszer-választási kritériumokban sem jelentek meg egyértelmően az egyes értékösszetevık. Az 
üzlethelyi kutatás vásárlói mintája többnyire középkorú, családos válaszadókból állt, akiknek 
vélhetıen kiforrottabb az élelmiszer-fogyasztást befolyásoló értékrendjük, emellett a felmérés 
körülménye (közvetlenül vásárlási szituációban történı megkérdezés) is hatással lehetett a 
differenciáltabb véleményformálásra. 
A hazai élelmiszerek imázsának meghatározásánál látható volt, hogy a magyar és a lengyel 
élelmiszerek esetében a dominánsabb imázs alkotó elemek az egészségességgel, biztonsággal, belsı 
tulajdonságra utaló információval kapcsolatos tényezık, míg a német élelmiszerek megítélésében a 
marketing aktivitások játszanak meghatározó szerepet (esztétikus csomagolás, illeszkedés a 
divathoz, trendekhez, széles termékválaszték). Vélhetıen a németek a hazai élelmiszereiket 
modernnek és korszerő összetételőnek tartják, melyek imázsa elválik a tradicionális 
élelmiszerekétıl, míg a magyarok a hazai élelmiszereiket inkább hagyományos jellegőnek értékelik 
- ahogy erre Szakály et al. (2009) kutatásai is rámutattak. 
• A kutatási modellem validálására használt útmodell elemzés rámutatott, hogy a fogyasztói 
etnocentrizmus egyes dimenziói eltérı mértékben hatnak a vásárlási szándékra (H11a elfogadva), 
valamint egymással is kölcsönhatásban állnak.  
Emellett az etnocentrizmus kognitív dimenziója közvetlenül, az érzelmi és normatív dimenziói 
közvetlenül és közvetve is kifejtik hatásukat a vásárlási szándékra a magyar fiatalok esetében, míg a 
német és a lengyel fiatalok esetén a normatív dimenzió csak a termék iránti attitődön keresztül hat 
(H11b részben elfogadva). A hazai gazdaság támogatásának eltérı jelentısége feltételezhetıen az 
egyes országok eltérı gazdasági helyzetére vezethetı vissza.  Németországban a magasabb 
életszínvonal, az ország jobb gazdasági helyzete miatt ez a komponens kevésbé meghatározó 
tényezı. Bár Lengyelországban hasonló az életszínvonal, mint hazánkban, esetükben az EU-hoz 
való csatlakozásnak pozitív hatása volt a foglalkoztatásra és a kereskedelembıvülése nézve 
egyaránt, valamint a lengyel gazdaság még a válság idejében is növekedni tudott. Ez okokból 
kifolyólag lehetséges, hogy a lengyel fiatalok kevésbé érzik veszélyeztetve a saját gazdaságukat a 
külföldi tıke és termékek által, így e tényezınek kisebb a jelentısége a hazai termék preferencián 
belül. Az eltérı gazdasági körülmények mellett a kormány, illetve a civil szervezetek hazai 
gazdaság támogatására buzdító „vásárolj hazait” kommunikációs kampánya is kifejthette hatását, 
mely a fogyasztó vásárlási szándékára a direkt cselekvési folyamat által közvetlenül, a termék iránti 
attitőd befolyásolása nélkül hat. 
• Modellemben vizsgáltam, hogy hazai élelmiszerek imázsa befolyásolja-e az attitődöt. A 
magyar és a lengyel válaszadók esetében ez a felvetésem beigazolódott, bár különbözı mértékben 



lehet megfigyelni az imázs befolyásoló hatását. Míg a lengyel modell esetében az élelmiszer 
imázsnak (és ezen keresztül az országimázsnak), addig a magyar modell esetében inkább az érzelmi 
tényezıknek és a gazdasági hatásnak van meghatározó szerepe az attitőd alakulásában, az 
élelmiszer imázsnak kicsi a jelentısége. A német válaszadók esetén sajátos módon nem találtam 
kapcsolatot az élelmiszer imázs és az attitőd között (H11c részben elfogadva), valamint az 
etnocentrizmus érzelmi tényezıje és a német élelmiszer imázs között (H11d részben elfogadva). 
Az élelmiszer imázs és az etnocentrizmus affektív és kognitív dimenziója között kapcsolat 
hiányának az oka feltételezhetıen, hogy a tradicionális élelmiszerek kedveltsége az etnocentrizmus 
affektív és kognitív tényezıjét jelentısen meghatározza, viszont az általános német élelmiszerek 
imázsa inkább modern, mint tradicionális. Feltételezhetıen a német élelmiszerek esetén a jóval 
nagyobb múltra visszatekintı, hatékony közösségi agrármarketingnek köszönhetıen elválik a 
tradicionális, régiókhoz köthetı élelmiszerek imázsa és az általános, nem tradicionális német 
élelmiszer imázs.  
• Az élelmiszer vásárlás kritériumai közül az etikai tényezık hatnak pozitívan és 
legerıteljesebben a hazai élelmiszer iránti attitődre mindhárom ország esetében (H11e elfogadva), 
de a német válaszadóknál figyelhetı meg a legdominánsabb kapcsolat. A német és a magyar modell 
viszont rámutatott, hogy a hazai élelmiszerek és az egészségügyi tényezık között negatív irányú 
összefüggés van, ami arra utal, hogy azok a magyar és a német válaszadók, akik számára fontosak 
az egészségügyi tényezık negatív attitőddel rendelkeznek a hazai élelmiszereik iránt, nem tartják 
azt egészségesnek. 
Az egyes országok útmodelljei alapján megállapítható, hogy a magyar válaszadók esetében a hazai 
élelmiszer preferencia és a hazai élelmiszerek iránti attitőd inkább normatív és érzelmi tényezık 
által befolyásolt, mint a magyar élelmiszerek tulajdonságaira alapozott pozitív termékmegítélésbıl. 
Ez egy inkább érzelmi alapú és kevésbé tudatos termékválasztásra enged következtetni a magyar 
élelmiszer preferencia esetén. Mindenképp szükség van arra, hogy a fogyasztók ne csak patrióta 
érzelmeik kifejezéseként, vagy a hazai gazdaság támogatása céljából részesítsék elınyben a hazai 
élelmiszereket, hanem a magyar élelmiszer megfelelı alternatívát jelentsen a számukra, ha jó 
minıségő, megbízható terméket akarnak vásárolni. Szükséges, hogy erre egyértelmően utaljanak az 
élelmiszerek információkeresési tulajdonságai, és az elfogyasztás után a tapasztalati tulajdonságok 
pedig megerısítsék a fogyasztót a jó választásban, mert csak ez úton érhetı el a fogyasztói hőség a 
hazai élelmiszerek iránt. 
 
A kutatási modellem útmodell elemzéssel történı validálását a három ország esetében a 3., 4., és 5. 
ábra mutatja be. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 
 
 
 
 

2. ábra A magyar fiatalok hazai élelmiszerek iránti attitődjét és vásárlási szándékát vizsgáló 
útmodell Forrás: saját kutatás (2009) 
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3. ábra A lengyel fiatalok hazai élelmiszerek iránti attitődjét és vásárlási szándékát vizsgáló 
útmodell 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
4. ábra A német fiatalok hazai élelmiszerek iránti attitődjét és vásárlási szándékát vizsgáló útmodell 
 
• Az elmúlt években a megszaporodott élelmiszer-biztonsági botrányok miatt megnövekedett 
az etnocentrizmus, mint kockázatredukciós tényezı jelentısége, ezért vizsgáltam a helyi termékek 
élelmiszer-biztonsági kockázatredukcióként való megjelenését. Az eredmények alapján 
megállapítható, hogy a három vizsgált ország válaszadói közül a magyarok és a németek esetében 
megjelent a helyi élelmiszerek preferenciája, mint kockázatredukciós mód, azonban a 
ferdeségmutató értékei szerint magyarokra kevésbé, a németekre inkább jellemzı a helyi 
élelmiszerek, mint megbízható termékek választása. A lengyel fiatalok esetén nem különültek el a 
kockázatcsökkentés tényezıi. Ennek valószínősíthetı oka az, hogy az élelmiszer-biztonság 
helyzetének megítélése során a lengyel fiatalok nem mutatkoztak kockázatérzékenyek, így az ı 
esetükben a biztonságos élelmiszer választása kevésbé tudatos magatartásként jelenik meg. A 
lengyel fiatalokkal ellentétben a magyar válaszadókra jelentıs kockázatérzékenység volt jellemzı, 
vélhetıen ennek köszönhetı egy tudatosabb magatartás a megbízható minıségő élelmiszer választás 
érdekében. A német fiatalok számára pedig egyértelmően a lokális élelmiszerek jelentik a 
biztosítékot a megbízható élelmiszerek választására.  
Emellett megállapítható, hogy az etnocentrikus beállítottság pozitívan hat a helyi termékek 
kockázatredukciós célú preferenciájára, tehát a fogyasztói etnocentrizmus kockázatredukciós 
magatartásként is megjelenik (T3, H12 elfogadva). 
 
C3b: A fiatal felnıtt fogyasztók etnocentrizmus szerinti szegmentálása (T4, H13, H14) 
• A szakirodalom és az eddigi kutatási eredmények alapján általánosan megállapítható, hogy a 
fiatal fogyasztókra kevésbé jellemzı az etnocentrikus magatartás, mint az idısebbekre.  
Felmérésem során célul tőztem ki a fiatal felnıttek fogyasztói etnocentrizmus szerinti 
szegmentálhatóságának vizsgálatát, melynek azért van kiemelt jelentısége, mert a fiatal felnıttek 
esetén trendirányító fogyasztói csoportról beszélhetünk. Összegezve megállapítható, hogy a 
fiatalabb 18-26 éves korcsoportot sikeresen szegmentálni lehet a fogyasztói etnocentrizmus 
affektív, normatív (gazdaságra gyakorolt hatás), valamint kognitív (hazai termék iránti attitőd) 
dimenziói szerint, mindhárom ország válaszadói esetében. E szerint négy szegmens különíthetı el a 
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magyar mintán: Etnocentrikus szegmens N=158 (33,1%); Racionális, gazdasági megfontolásúak 
N=133 (27,8%); Bizonytalanok N=113 (23,6%); Elutasítók N=74 (15,5%). (H13 elfogadva) 
• A másik két ország esetében szintén négy szegmens különült el a fogyasztói etnocentrizmus 
mentén, azonban mindhárom ország esetében megfigyelhetık adott országra tipikus sajátosságok a 
fogyasztói csoportoknál. (H14 elfogadva) 
 
A három országban elvégzett felmérés eredményei mentén számos eltérést figyelhetünk az egyes 
országok megkérdezett válaszadóinak véleménye között. Nagyvonalakban elmondható, hogy 
mindhárom ország esetén más-más sajátosságok figyelhetık meg a hazai élelmiszer preferenciát 
befolyásoló tényezıik között. A legmarkánsabban megjelenı eltérés, hogy a német fogyasztói 
etnocentrizmus megnyilvánulásában erısebben van jelen a hagyományos és lokális termékek 
preferenciája, amely többek között a jóval nagyobb múltra visszatekintı, hatékony közösségi 
agrármarketingnek köszönhetı. Emellett az élelmiszer-fogyasztás értékösszetevıi is a német 
fiataloknál körvonalazódtak az élelmiszer választás kritériumaiban, míg a magyar és a lengyel 
fiatalok kevésbé kiforrott értékek mentén választanak élelmiszert. Megfigyelhetı továbbá, hogy míg 
a lengyelek esetében a lengyel élelmiszer iránti attitődöt nagyban befolyásolja az élelmisze imázs, 
azon keresztül az országimázs, a magyar válastadóknál szembetőnı, hogy nem a hazai élelmiszerek 
tulajdonságainak megítélése meghatározó az attitőd formálás szempontjából, hanem az érzelmi 
tényezık, így a magyar fitalok estén kevésbé beszélhetünk tudatos termékválasztésról. A 
kockázatredukciós magatartás vizsgálatakor legdominánsabban a németeknél figyelhetı meg a helyi 
termékek élelmiszer-biztonságot garantáló tényezıként való megjelenése, de a magyar válaszadók 
esetén is elkülönülnek az egyes kockázatredukciós módok. Ezzel szemben a lengyel fiatalok esetén 
– vélhetıen a kockázatérzékenység alacsonyabb szintje miatt – az egyes kockázatredukciós módok 
nem különültek el. 



4. Új és újszer ő tudományos eredmények 
 
T1: Az élelmiszerek vásárlása során érvényesülı fogyasztói etnocentrizmus mérésére szolgáló 
állításlista létrehozása. A hazai élelmiszer választását befolyásoló tényezık és az etnocentrizmus 
összefüggésrendszerét leíró elméleti modell kialakítása és a modell validálása. 
A szakirodalmi feldolgozás eredményeire támaszkodva, és a fogyasztói etnocentrizmust mérı skála 
(Cetscale) egyes állításait alapul véve kialakítottam egy olyan állításlistát, amely alkalmas arra, 
hogy az élelmiszerek vásárlásakor érvényesülı fogyasztói etnocentrizmust mérje. Elméleti 
modellemben a hazai élelmiszer preferenciát befolyásoló tényezıket rendszereztem. Ennek 
megfelelıen az elméleti modell fı dimenziói a következık: a fogyasztói etnocentrizmus affektív, 
kognitív és normatív elemei, az élelmiszer fogyasztói magatartásban megjelenı értékösszetevık, és 
az „orzságimázs - termékimázs - vásárlói magatartás” kapcsolatrendszer. A kutatási modellt 
kvantitatív módon, útmodell elemzéssel validáltam, három ország fiatal fogyasztói körében, 
melynek eredményeként rávilágítottam az egyes országok közti sajátosságokra a vizsgált témakör 
vonatkozásában.  
T2. A hazai vásárlók döntése során érvényesülı élelmiszerfogyasztói magatartástrendek fıbb 
értékösszetevıinek (egészségügyi, etikai, élvezeti, kényelmi) feltárása. 
Üzlethelyi felmérésem eredményei azt bizonyítják, hogy az élelmiszerfogyasztási trendeket 
determináló értékösszetevık (egészségügyi, etikai, élvezeti, kényelmi) azonosíthatók a hazai 
vásárlók döntési mechanizmusában, termékpreferenciái között. A vizsgálati eredmények alapján 
bebizonyítottam azt is, hogy a magyar termékek tulajdonságainak megítélésekor a hazai fogyasztót 
befolyásolja az, hogy számára mennyire fontosak az élvezeti, kényelmi, egészségügyi, ill. az etikai 
értékek.  
 T3. A fogyasztói etnocentrizmus, mint kockázatredukciós magatartásforma megjelenése az 
élelmiszervásárlási döntéshozatalban. 
Kutatásaim során azzal a feltételezéssel éltem, hogy a fogyasztók élelmiszerbiztonsági 
megfontolások alapján a helyi termékeket megbízhatóbbnak tekintik, azok elınyben részesítését 
kockázatredukciós magatartásformaként alkalmazzák. A vizsgálati eredményeim azt bizonyítják, 
hogy a magyar és a német fiatal fogyasztók esetében tetten érhetı a helyi élelmiszerek elınyben 
részesítése kockázatredukciós célból, tehát az etnocentrikus beállítottság pozitívan hat a helyi 
élelmiszer vásárlására. 
T4. A fogyasztói etnocentrizmuson alapuló élelmiszerfogyasztói szegmensek kialakítása és 
jellemzése. 
Felméréseim eredményei azt bizonyítják, hogy a fogyasztói entnocentrizmushoz való hozzáállás 
szerint elkülöníthetı csoportok azonosíthatók. Az egyes szegmensek közti különbségek jól 
jellemezhetık az etnocentrizmus affektív, normatív (gazdaságra gyakorolt hatás), valamint kognitív 
(hazai termék iránti attitőd) dimenziói alapján. Megállapítható, hogy az egyes etnocentrizmus 
dimenziók eltérı mértékben hatnak a fogyasztók élelmiszer preferenciájára, valamint a 
kockázatredukciós magatartásformák elınyben részesítésére. Az elemzés több fázisa rávilágított a 
vizsgált három ország (Németország, Lengyelország, Magyarország) fogyasztóinak etnocentrikus 
magatartása közötti különbségekre. Ezen eltérések vélhetıen az egyes országok közötti 
makrokörnyezeti tényezık (gazdasági, kulturális, marketing) fogyasztói magatartást befolyásoló 
tényezıire vezethetık vissza. 
 
 
 
 
 
 
 



VI. Következtetések, javaslatok 

Kutatásom során beigazolódott, hogy a fogyasztói etnocentrizmus szerint kialakított szegmensek 
esetén különbözı motivációk vezetnek a hazai élelmiszer preferenciához. Kutatási eredményeim 
segítséget nyújthatnak a kínálati oldal célpiaci igényekhez igazodó marketing aktivitások 
kialakításában.  
J1: Mivel a magyar termék iránti bizalom központi szerepet játszik a hazai élelmiszer preferencia 
motiváló tényezıi között, termékkialakításnál a megbízható címkeinformációk, az élelmiszerek 
eredetének beazonosíthatóságára javasolt helyezni a hangsúlyt.  Emellett a hazai élelmiszerek 
kommunikációjának üzenet tartalmaként, különösen hatékony lehet a megbízható hazai minıség 
hangsúlyozása. Természetesen mindez csak abban az esetben lehet célravezetı, ha a fogyasztó az 
élelmiszerek tapasztalati tulajdonságai által is a megbízható, magas minıségrıl gyızıdik meg. 
J2: A fiatal fogyasztók célcsoportja esetén megfontolandó a termékek élvezeti és kényelmi 
tulajdonságainak fejlesztése, ugyanis esetükben számolni kell egy hedonistább fogyasztói 
magatartással. Emellett, mivel vélhetıen a fogyasztói magatartást meghatározó értékeik 
kiforratlanabbak, igen fontos a fiatalok értékrendjének olyan irányú formálása, amely a 
késıbbiekben tudatosabb termékválasztáshoz vezet. 
J3: Azon fogyasztói csoportok esetén, akiknél a magyar termék iránti pozitív attitőd gátja a bizalom 
hiánya és a termék valódi magyar jellegének a megkérdıjelezése, vélhetıen jótékony hatást fog 
kiváltani a magyar termék rendeletként ismert szabályozás, melynek célja a magyar eredet 
kritériumainak lefektetése és szabályozása. Fontos azonban, hogy a rendelet által meghatározott 
kategóriák tartalma (magyar termék, hazai termék, hazai feldolgozású termék) a fogyasztókat célzó 
kommunikációban is megjelenjen, mert csak a fogyasztók megfelelı informáltsága mellet éri el 
célját a szabályozás. 
J4: Az alulról felfelé történı, terméktulajdonságokon alapuló attitődformálás mellett érdemes 
hangsúlyt fektetni az általános fogyasztói normákra ható felülrıl lefelé történı attitődformálásra is. 
Kutatásom alapján megállapítható, hogy létezik olyan fogyasztói csoport, mely leginkább a hazai 
gazdaság támogatása céljából választja a hazai élelmiszereket. Az ún. „vásárolj hazait” kampányok 
a hazai élelmiszerek iránti attitődformálás nélkül is kifejtik hatásukat közvetlenül a vásárlási 
szándékra.  
J5: A vizsgált három ország fogyasztóinak etnocentrikus magatartásának összehasonlítása által 
megfigyelhetıvé vált az évtizedekre visszanyúló hatékony közösségi agrármarketing pozitív 
hozadéka: a német fiatalok tudatosabb élelmiszer választása és tradicionális élelmiszerek iránti 
elkötelezettség. Ez pozitív például szolgál a hazai közösségi agrármarketing számára. 
 
A kutatás folytatásának lehetséges irányvonalai: 
J6: A kutatási modellem hazai fiatal felnıttekre reprezentatív mintán történı tesztelése, illetve teljes 
lakosságra reprezentatív mintán való tesztelése. 
J7: Az általam összeállított állításlista pontosítása, az összes magyarázott variancia növelése 
érdekében, országspecifikusan. 
J8: Az általam vizsgált etnocentrizmus dimenzióinak pontosabb körülírása érdekében kvalitatív 
kutatási módszer alkalmazása.  
J9: A kutatási modellem egy szőkebb termékkategórián való tesztelése.  
J10: A kutatási modell lehetséges kibıvítése az ár és a környezetvédelem tényezıkkel.  
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