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1. Bevezetés

Napjaink legmeghatarozobb megatrendjének, a globalizacionak az ellentrendjeként megjelent
lokalizaci6 is, amely a vilagpiacok homogenizalodasaval ellentétben mindenféle lokalitas (taj,
térség, régid, orszag stb.) felértékelddését jelenti (Petras, 2005). Az élelmiszerlanc lokalizacidja
szerint az ¢lelmiszert abban az orszadgban fogyasztjak el, ahol megtermelték, tehat a fogyaszto és a
termeld kozotti elkiiloniilés, a tdvolsag csokkentésén van a hangsuly (Cowell-Parkinson, 2003).
Hines (2003) szerint a lokalizacio a helyi termékek pozitiv diszkriminaciojat jelenti. Papadopoulos
¢és Butt (2006) a termékek szarmazasi helyének marketingeszkdzként valod alkalmazéasat két f6 okra
vezeti vissza. A kinalat oldalarol vizsgélva a kérdést, azt tapasztaljuk, hogy napjainkban a legtobb
termék barhol ¢és barki altal eldallithatd. A termékek belsé tulajdonsagai egyre inkabb
sztenderdizalédnak, ezért a vallalatok vezetdi azzal a kihivéssal taldlkoznak, hogy a termékeik
szamara olyan differenciald tényezdket keressenek ¢és alkalmazzanak, amelyek kiilsé
»tulajdonsagként” jelenithetok meg, mint pl. a szarmazasi hely, a markanév, vagy egy¢b
mindségjelzok. Ezzel szemben a vasarlok olyan belsé tulajdonsdgokra utalo kiilsé jeleket keresnek,
amelyek egyben objektiv mindségjelzoként értelmezhetok.

A mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek sajatossaga, hogy mindségiiket jelentés mértékben
meghatarozzak, mind a terméhelyi adottsagok, a fizikai kornyezet (klima, term6fold, domborzat
stb.), mind az adott helyhez kd&thetd kulturdlis tényezdk, élelmiszer eldallitasi, feldolgozasi
folyamatok, étkezési szokasok, tradiciok. Ebbdl adoddan a szarmazasi hely, mint megkiilonboztetd
mindségjelzd, tobbtényezds, komplex fogalomként értelmezhetd.

A kutatdsi témam szempontjdbol a fogyasztéi magatartasban megjelend trendek koziil, két
jelenséget emelnék ki. A vevOk preferenciarendszerében az élvezeti értékek mellett egyrészt
felértékelddik a szerepe a kényelmi €s egészségiigyi értékeknek, masrészt a fenntarthato fejlodéshez
¢és fogyasztashoz kapcsolodo etikai értékek is egyre nagyobb szerepet jatszanak (pl. méltanyos
kereskedelem érvényesitése). Ezek a folyamatok kozvetleniil, vagy koézvetve a lokalis termékek
elényben részesitését tamogatjak.

A magyar ¢élelmiszer eléallitokat az elmult husz évben két igazén jelentds megrazkodtatas is érte a
piaci lehetdségek besziikiilése folytan. Az els6 sokk abbol fakadt, hogy a rendszervaltast kovetden a
hagyomanyos kelet-eurdpai piacokat elvesztettiik és a kdzepes vagy gyenge mindségii, alacsony
hozzaadott értékkel rendelkez6 élelmiszereket a nyugat-eurdpai vevoknek mar nem lehetett eladni.
Alighogy kezdett kildbalni a magyar mezdgazdasdg e piacvesztés okozta valsagbol, ujabb
kihivasokkal kellett szembenéznie Magyarorszagnak a teljes jogu EU tagsagat kovetéen. A
korabban biztosnak tiind hazai piacokon egyre élesebb arverseny bontakozott ki a kiilfoldi és hazai
eredetli élelmiszerek kozt, amihez a hazai vevok etnocentrizmusanak gyengesége is tarsult. A
termékek szabad aramlasaval nyilvanvalova valt az import és a hazai termékek kozotti valasztas
lehetdsége, valamint ennek a munkahelyek megdrzésével és a gazdasagi novekedéssel valo
elOsegitené az élelmiszeripar versenyképességének javuldsa, amely a kinalati oldal fellendiilésén
keresztiil hatna a magyar termékek bolti részaranyanak novekedésére. Masrészt a hazai élelmiszerek
irant nagyobb keresletet teremthetne a hazai lakossag korében az etnocentrikus magatartasforma
fokozottabb elterjedtsége. Az etnocentrizmus felértékelddéséhez hozzajarulhat az is, hogy az elmult
¢vekben megszaporodo ¢lelmiszer-biztonsagi botranyok miatt a vevok az egészségiigyi kockazatok
kikiiszobolésének egy lehetséges modozatanak tekintik a helyi élelmiszerek eldnyben részesitését.

A kutatasi téma aktualitasat jelzi, hogy 2012 szeptemberétdl hazankban hatalyba Iépett az ,,egyes
onkéntes megkiilonboztetd jelolések élelmiszereken torténd hasznalatirdl szolo” rendelet, melyet
magyar termék rendeletként neveznek a mindennapokban. Ennek célja a fogyasztok jobb

crer
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Az ismertetetett folyamatokhoz igazodva, disszertaciomban harom célkitiizést fogalmaztam meg,
melyhez két alcélkitlizés tartozik. Az elsd célkitlizés a téma szakirodalmi hatterének feltarasahoz és
szintetizalasdhoz kapcsolodik:

C1: A hazai termék preferenciat befolyasolo tényezok rendszerezése, az élelmiszerekre
vonatkozd sajatossagok vizsgalata. A hazai élelmiszerek eldnyben részesitését tamogato
tényezok osszefiiggésrendszerét leiro elméleti modell megalkotasa.

Dolgozatom primer kutatasi része kettds strukturat kovet. Egy vasarlohelyi megkérdezés keretében
arra kerestem a valaszt, hogy az élelmiszerfogyasztdi magatartas trendek, és azok értékdsszetevoi
megjelennek-e a hazai élelmiszer vasarlok dontéshozatali folyamataban. Ennek megfeleléen a
kovetkez6 kutatasi célkitlizést fogalmaztam meg:

C2: A legjellemzobb élelmiszerfogyasztoi trendek feltariasa a hazai vasarlok korében. Az
¢lelmiszerfogyasztoi magatartas fobb értékosszetevoinek (egészségiigyi, etikai, élvezeti,
kényelmi) vizsgalata a hazai élelmiszerek megitélése terén.

Misodik primer kutatdisom témakore a fiatal fogyasztok etnocentrikus magatartasanak
vizsgalatdhoz kapcsolodik. A felmérést a kovetkezd harom orszdgban végeztem el:
Magyarorszagon, Lengyelorszagban, és Németorszagban. Ennek soran a helyi fiatal fogyasztok
etnocentrikus magatartdsat vizsgaltam, ravilagitva az egyes orszdgokban megnyilvanuld
sajatossagokra, kiilonbségekre. A harom orszagban végzett felmérés alapul szolgalhat a magyar, a
lengyel és a német fiatal fogyasztok ¢élelmiszerfogyasztéi magatartasanak Gsszehasonlitd
elemzéséhez. Masodik primer kutatdsomhoz a kdvetkez6 célkitiizést fogalmaztam meg:

C3: Jellemezni egy nalunk gazdasagilag fejlettebb nyugat-eurdpai orszag (Németorszag) és
egy hazankhoz hasonlo fejlettségii volt szocialista orszag (Lengyelorszag), tovabba
Magyarorszag fiatal élelmiszerfogyasztoinak etnocentrikus magatartasat.

A szarmazasi hely az élelmiszerek megitélésében kiilonds jelentdséggel bir. E tényre tekintettel a
hazai ¢lelmiszerek iranti pozitiv fogyasztdi hozzaallas, mérésére, a preferencia okainak feltarasa és
az egyes tényezOk kozotti 6sszefiiggések vizsgalatara irdnyult a dolgozatom kdvetkezd célkitlizése:
C3a: A hazai élelmiszerek elonyben részesitését befolyasolo tényezok osszefiiggésrendszerét
leir6 kutatasi modell validalasa.

A fiatalok etnocentrikus bedllitottsaganak vizsgéalatat indokolttd teszi, hogy korabbi kutatési
eredmények szerint a fiatalok kevésbé etnocentrikusak, mint az idések, akik esetében gyakran a
konzervativizmusbol fakad az etnocentrikus bedllitottsag (Malota, 2003). Ezt a szakirodalmi
megallapitast részben feliilirja a Kaposvari Egyetem Marketing ¢és Kereskedelem Tanszéke €s az
AMC koz06s 2009-ben végzett orszagos felmérésének eredménye, miszerint a magyar etnocentrikus
fogyasztok korében fellelhetd egy ,,Nemzeti érzelmii fiatalok”-nak elnevezett csoport. Ezek a
kutatasi eredmények aldtdmasztjdk azt a feltételezésemet, hogy a fiatalok nem tekintheték homogén
csoportnak az etnocentrizmus szempontjabol. A fiatalok célcsoportként vald vizsgalatat kiillondsen
indokoltté teszi, hogy esetiikben egy trendiranyitd fogyasztdi csoportrol van sz6. A disszertaciom
kovetkezo célkitlizése ennek megfelelden a kdvetkezo:

C3b: A fiatal felnott fogyasztok etnocentrizmus szerinti szegmentalasa.

Kutatasaim sordn betekintést nyerhettem hdarom, eltérd6 makrokornyezeti koriilményekkel
rendelkez0 orszag fiatal fogyasztdinak etnocnetrikus magatartdsaban megmutatkozd eltérésekbe.
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II. Irodalmi attekintés

1. A globalizacio és a lokalizacio hatisa a7 élelmiszer-fogyasztoi
magatartdstrendekre

Az elmult 50 évben jelentdsen ndtt a vilag kereskedelmének intenzitdsa, mely a folyamatosan
novekvo globalis gazdasag liberalizacidjanak eredménye (Cowell és Parkinson, 2003).

Levitt mar 1983-ban eldre jelezte a kereslet vildgméretli homogenizalodasat és egy globalis kultura
kialakulasat. E szerint a vallalatoknak vilagszinten kell miikddnilik és a javak, szolgaltatdsok
globalis egységesitését kell megvaldsitaniuk, amely altal koltségelonyokhoz jutnak, igy
kiszorithatjak a piacrol a helyi konkurenciat. Az internacionalizalodas az agrarpiacok terén is igen
elérehaladott. Az Eurdpai K6zdsség nettd exportdrré valt, az agrarpolitikai torténéseket a globalis
piacokhoz val6 csatlakozas befolyésolta. A globalizaciénak szdmos eldnye és hatranya nevezhetd
meg az ¢lelmiszer szektorban. Egyrészt pozitiv, mert serkenti a versenyt, mely az darak
csokkenéséhez vezet, valamit a fogyasztok nagyobb valaszték koziil valogathatnak az iizletekben.
Emellett viszont negativ kovetkezményekkel is jar, mivel csokkenti az orszagok taplalkozas-
biztonsdgat (food security), noveli mind a kornyezet, mind az emberi munkaerd
kizsakmanyolasanak lehetdségét, minimalizalja a fogyasztok tudatossagat az élelmiszer-fogyasztasi
szokasaikkal kapcsolatban, valamit szdmos szallitdisbol adodo kornyezeti artalmat eredményez
(Cowell és Parkinson, 2003).

A vallalkozasok a kiilfoldi versenytarsak hazai piacokon vald jelenléte miatt arra kényszeriilnek,
hogy Ujragondoljak stratégiaikat a hazai piaci helyzetilk megdrzése, valamint a hatarokon valo
tullépés érdekében. Kanter (2004) szerint paradox mdodon a kozosségek ugy tarthatjak fenn a helyi
poziciojukat, ha globélisan versenyképessé valnak. A jovében azok a vallalatok lesznek sikeresek,
melyek képesek megfelelni a globalis igényeknek. Azok a varosok, allamok, régiok tudnak majd
fejlédni, melyek a benniik miik6dd vallalkozasokat a lehetd legjobban bekapcsoljak a globalis
gazdasagba.

Ha egy trend megerdsodik, életre hivja az ellentrendjét, mely szintén trendként értelmezendd, csak
az eldszor kialakuld és nyilvanvalova valo trend kicsivel késébb megjelend ellentéteként mitkddik
(Toréesik, 2006). Levitt (1983) megallapitasaval ellentétben Amilien (2005) szerint a globalizacio
folyamata nem eredményezi a kultira homogenizalddasat és standardizal6dasat, hanem inkabb a
kultarék iitkozésének ad szinteret. A kulturak {itkdzése és keveredése nem csak az orszaghatarokat
keresztezve torténik, hanem orszagokon beliil is. Mooij és Hofstede (2002) szerint a globalizécio
nem fog a termékek homogenizalodasahoz vezetni a kulturalis kiilonbségeknek kdszonhetden.
Petras (2005) a globalizacié ellentrendjeként a lokalizaciot nevezte meg, amely altalanossdgban
mindenféle lokalitds (taj, térség, régid, stb.) felértékelddését jelenti. A lokalizacid eredményeként
felértékelodik az egyén kozeli kornyezetének, a helyi sajatossagoknak és hagyomanyoknak a
szerepe. Az ¢lelmiszerlanc lokalizacioja szerint az €lelmiszert abban az orszagban fogyasztjak el,
ahol megtermelték. Tehat a fogyaszto és a termeld kozotti elkiiloniilés, tavolsag csokkentésén van a
hangsuly (Cowell ¢és Parkinson, 2003). Hines (2003) szerint a lokalizacié a globalizacio
ellentrendjeként a lokalis termékek pozitiv diszkrimindcidjat jelenti. Chambers et al. (2007) szerint
az ¢lelmiszerek eldallitasi helyiikhoz kozel torténd elfogyasztasa magédban hordozza a fenntarthato
fogyasztas lehetséges gazdasagi, kornyezeti és tarsadalmi elonyeit. A lokélis élelmiszer-fogyasztas
egyben a kollektiv és egyéni identitas megkiilonbdztetdje is Amilien (2005) szerint.

A helyi élelmiszer eldallitas nem csupan egy marketing, mezdgazdasagi és gazdasagi tényezo,
hanem a term6fold €s a vidéki identitas varosival szembeni védelme. Azonban a gondolatot tovabb
szOve a vidék felfoghatd régioként, vagy nemzetként, a varos pedig Eurdpat, vagy a viladgot
reprezentalja, a globalizaci6 megtestesitéjeként. A markdk és a szadrmazasi hely jelzések
megkiilonboztetési lehetdséget nydjtanak azon fogyasztok szamadra, akik nem ismerik a termék
szarmazasat, igy a bizalom indikatorait keresik (Amilien, 2005). A felmérések szerint a helyi
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¢lelmiszereket a fogyasztok autentikusnak, magas mindséglinek itélik, frissebbnek, taplalobbnak,
izletesebbnek ¢és biztonsagosabbnak itélik (Chambers et al., 2007).

Tordcsik (2011) szerint helyi értékek ujra felfedezésének enyhébb valtozata az Un. ,,glokalis” trend,
amely megtartja a globalis ¢és lokalis tényezdk természetes egyensulyat. Nyugaton, foéleg
Amerikaban mar néhany éve létezik az ugynevezett ,hiperlokalizdci6o”, melynek jegyében a
vendéglatohelyek ,,nagyon friss”, sajat konyhakertjiikben megtermelt alapanyagokbol készitik
¢teleiket, vagy az un. lokélis szupermarketek olyan beszallitokat részesitenek elOnyben, akik a
kozvetlen kozeliikkben termelték meg termékeiket. Kovéacs (2003) globalizacio ellentrendjeként a
regionalizalodasra vald torekvéseket nevezi meg, mely természetes kiegyensulyozdsa a
globalizacionak.

A fogyasztas, és étkezési szokasok trendjeiben a globalizacid — regionalizdci6 — lokalizécid
egyarant megjelenik.

Steenkamp (1997) hét trendet nevezett meg a fogyasztdi magatartasban, melyek mellé a benniik
rejlé piaci lehetdségeket is parositotta. A megfigyelhetd trendek egy része a lokalitdshoz kothetd
¢lelmiszerek el6térbe keriilését is eldre jelzik: az élmény-vasarlas erésodésével megnd a kereslet az
inyencségek, specialitasok, egzotikus ¢€lelmiszerek irant. A piac fragmentaloddsaval a magas
hozzédadott értékli termékekre és az un. életstilus termékekre is kereslet mutatkozik. Az
egészségtudatossag erdsodésével egyre nagyobb az igény a természetes, friss élelmiszerekre, a
kornyezettudatossag €s az etikai szempontok eldtérbe keriilésével pedig novekszik az igény helyi,
vagy regionalis ¢lelmiszerek irant.

Lehota (2004) szerint a fogyasztdi magatartdsban megfigyelhet6k azon folyamatok, melyek a
fogyasztdi magatartds bonyolultabba valasa, a fogyasztoi piac fragmentalddasa, felé mutatnak. A
fogyasztéi magatartason belil né a nem kozgazdasdgi tényezOk szerepe. Ezzel egyiitt a
mezOgazdasagi termékek és élelmiszerek eldallitasi folyamata és technologiaja, valamint maguk a
termékek is differencidlédnak, a termeld és a fogyasztod kozotti elkiiloniilés miatt pedig a fogyasztok
egyre inkdbb érdekeltek a termelési folyamat atlathatosagaban, né a szerepe a bizalmi
terméktulajdonsdgoknak, mely informaciokereséssel parosul.

Riitzler ¢és Kirig (2007) in Fiirediné (2009) a Food-styles cimii kdnyviikben mutattak ra, hogy
mindazok a fejlddések, illetve atalakulasok, amelyek az élet egyes teriiletein éreztetik hatasukat,
bizonyos idén beliil a tapladlkozasban is valtozasokat idéznek el6. A szerzdk szerint a jovo
taplalkozasa szempontjabol a kovetkezd szempontok felértékelddése varhato:

* A nyomonkovethetdség ¢és az élelmiszer-biztonsag elvarasa.

* A kiilonb6z6 nemzetk6zi konyhdk sajatossagainak keveredése, eldnyeinek 6tvozése.

* A k6z0sségi szempontok tjra fontossa valnak a taplalkozas soran.

* Az esztétikum ¢€s etikai szempontok felértékelddése a termékek kivalasztasa soran.

* Olyan ¢lelmiszerek elényben részesitése, amelyek valamilyen funkciondlis (egészségvédo,
gyogyitd hatast) elénnyel is rendelkeznek.

2. Ertékorientdcio az élelmiszer-fogyasztéi magatartisban

Tordcsik (2007) szerint megfigyelhetd az a tendencia, mi szerint napjainkban a fogyasztok egyre
inkabb elfordulnak a talzott mennyiségi fogyasztastol, termékvalasztaskor nagyobb hangstlyt
fektetnek a mindségi kritériumokra, a marka és az image hordozta eldnyokre. A fogyasztoi
magatartasban az értékorientacio kertil eldtérbe.

Andorka (2003) magyar szocioloégus a kovetkezoképp definidlta az érték fogalmat: ,,Az értékek
olyan kulturalis alapelvek, amelyek kifejezik azt, hogy az adott tarsadalomban mit tartanak
kivanatosnak ¢és fontosnak, jonak vagy rossznak. Az értékek €s azok sorrendje tarsadalmanként és
korszakonként eltérd lehet.” A fogyasztoi érték Holbrook (1999) szerint a fogyasztok targyakra,
vagy ¢lményekre iranyulo relativ preferenciai. Petrick (2002) Woodall (2003) és Sparks et al.
(2011) a fogyasztdi értékeket komplex, tobbdimenzidos fogalomként értékelik. A fogyasztok
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szamara az érték tulmutat az anyagi hasznon, magéaba foglalva szdmos kézzel foghat6, valamint
tarsadalmi és érzelmi elonydket.

Horvath et al. (2005) az értékek és a fogyasztas viszonyaval foglalkoz6 szakirodalmak szintézise
alapjan szintén ramutattak, hogy az ¢élelmiszer-fogyasztds mar nem pusztan a fiziologiai
sziikségleteink kielégitésére iranyul, hanem bizonyos altalunk fontosnak tartott értékek elérését is
szolgalja. A Nyugat-Eurépaban megjelend ¢élelmiszer-fogyasztoi trendek hazankban is
megjelennek, egy sajatos, kelet-eurdpai sziirén keresztiil, némileg méddosult formaban.

Az ¢lelmiszer-fogyasztasban megjelend és aktudlisan érvényesiilo trend, hogy az egyes érték
OsszetevOk kozt aranyeltolodas tortént az elmult évtizedekben, valamint a terméktulajdonsagok
vasarlasi dontést befolyasold szerepe atrendezddott.

Egy termék esetében megkiilonboztetjiik annak kiilsd és belsd tulajdonsagait. A belsd tulajdonsagok
a term¢ék fizikai tulajdonsagai, minden mas a kiilsé tulajdonsagokhoz tartozik. Ha a termék fizikai
tulajdonsagai a fogyasztd szamara nem, vagy nehezen hozzaférhetdek - olyan termékeknél, ahol a
bizalmi és tapasztalati tulajdonsagok a meghatarozoéak, ilyenek az €élelmiszerek - akkor a fogyasztok
a kiilsé tulajdonsagokra hagyatkoznak. A kiilsé tulajdonsag jelz6k hatékonyan tudnak utalni a
termékek bizalmi tulajdonsdgaira, mig a belsé tulajdonsag jelzdk a tapasztalati tulajdonsadgokra
utalnak (Marreios és Ness 2009). Az élelmiszerek belsé jegyei lehetnek vizualisak (pl. szin,
zsirossag, marvanyossag) €s nem vizualisak (pl. illat), kiilsé jegyek pedig az ar, marka, jelolések, az
tizlet, valamint a szarmazasi orszag (Steenkamp ¢és Van Trijp, 1996).

Lehota (2001) Anderson (1994) alapjan az ¢lelmiszerek tulajdonsagait a fentiekhez hasonldan, az
informécio tipusa alapjan harom csoportba sorolta:

e A tapasztalati (experience) terméktulajdonsagok: ezek dontden az érzékszervek segitségével
érzékelhetd terméktulajdonsagok, pl. az iz, az illat, a latvany, a hangok, és a kinézet. Ezeket
a tulajdonsagokat a fogyasztd a vasarlasi folyamat végén, az €lelmiszer elfogyasztasa utan
képes ellendrizni.

e Az informdiciokeresésre (search) ¢€piild terméktulajdonsagok: az élelmiszercimkéken,
jeloléseken, kommunikacios eszkozokon megjelend, a termék beltartalmi értékeire, az
eléallitds modjara vonatkozo tulajdonsdgok. Ezeket a tulajdonsagokat a fogyasztok a
vasarlasi folyamat el6tt, kozben és utan is ellendrizni tudjak, termékkel kapcsolatos
informaciok segitségével, a tanulas révén.

e A bizalmi (credence) terméktulajdonsagok: az ¢élelmiszer-biztonsagi ¢és higiéniai
kovetelmények, a termelési-feldolgozasi technologidk és eljarasok, valamint a szdrmazasi
hely. A bizalmi terméktulajdonsdgok sem a vasarlasi folyamat el6tt, sem kdzben, sem utdna
a fogyasztok szdmara nem figyelhetéek meg és nem ellendrizhetdek.

Az ¢élelmiszerek bizalmi jellegii tulajdonsagai egyre inkabb eldtérbe keriilnek a fogyasztok vasarlasi
dontései sordn, mig a tapasztalati terméktulajdonsagok inkdbb hattérbe szorulnak.

Az ¢élelmiszerfogyasztdi magatartasban érvényesiilé megatrend 6 érték Osszetevdit négy csoportra
lehet osztani: az élvezeti értékek, a kényelmi értékek, az egészségiligyi értékek, és a tarsadalmi
felelosségvallalassal kapcsolatos etikai értékek (1. abra). Az €élelmiszerek élvezeti értékérdl (iz, illat,
szin, megjelenés, stb.) a hangsuly attevodott a kényelmi (félkész, konyhakész termékek, hazon
kiviili  étkezés) és  egészségiigyi  (beltartalmi  OsszetevOk,  adalékanyag-mentesség,
nyomonkovethetdség) tényezokre. Ennek az atrendezddési folyamatnak egy ijabb allomasat jelenti,
hogy a fogyasztok egyre inkabb kezdik elényben részesiteni az etikai tényezdoket (pl. hazai vagy
helyi termékek, vagy a fenntarthatd fejlodés és fogyasztas, tovabba a méltanyos kereskedelem). A
tapasztalati terméktulajdonsdgok mellett, az informaciokeresésre ¢épiilé ¢és bizalmi jellegl
informaciok felértékelddnek a vevok informacid keresési és értékelési folyamataban (Szakaly et al.
2010).
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Elvezeti Kényelmi
tényezok tényezék

Egészségiigy’
tényez6k tényez6k

1. abra Az ¢élelmiszerfogyasztdi megatrendek dsszetevoi
Forrés: Szakaly et al. (2010)

A szarmazasi helyhez kothetd élelmiszerekben tobbféle érték is testet Olthet a fogyasztok szdmara,
melyek fontossadga a globalizalodas miatt hangsulyosabba valik. Az ¢€lvezeti értékek mutatkoznak
meg ,,Slow Food” ¢élelmiszerekben, melyek olyan nemzeti specialitdsokat takarnak, melyek a vilag
minden tdjara elterjedhetnek. A fogyasztok bizonyos szegmense érdeklddést mutat az olyan
termékek irant, melyek ritkasdgnak szamitanak, egy adott teriileten 6shonosak, vagy letlinéfélben
vannak: a ,,D.0.C. food” az egészség, valamint az etika értékeit 6tvozi. E szerint né az igény az
ellendrzott szarmazasu autentikus élelmiszerek (pl. regiondlis specialitasok) irant, és az elutasitas a
kétes eredetli élelmiszerek irant. Az etikai értékek jelennek meg az un. ,,Ethik food” esetén. A
taplalkozassal kapcsolatban felmeriilé lelkiismereti problémék elkeriilése érdekében a
fenntarthatosagot szolgald termékeket védjegyekkel latjak el. Jellemzo példaként emlithetdk a ,,Fair
trade” logds termékek, melyek a hatranyos helyzetli orszagokbol szarmazo termékeket jeldlik
(Horvath et al., 2005).

3. Az élelmiszer vasarlast befolyasolo fobb tényezok

A fogyasztdi magatartas fogalmat Hofmeister-Toth (2006) idézi Engel, Kollat és Blackwell (1968)
alapjan: ,,a fogyasztdéi magatartas az emberek azon viselkedése, amely a javak és szolgaltatasok
vasarlasaban, hasznalataban és a vasarlas tervezésében jut kifejezésre.”

Hofmeister-Toth (2006) csoportositasa szerint a fogyasztdi magatartast tarsadalmi-kulturalis és
pszicholdgiai tényezOk befolyadsoljak. A tarsadalmi-kulturdlis tényezdk a kultira, tarsadalmi
rétegzodés/Eletstilus, referencia csoportok, héaztartas és csalad. A pszichologiai tényezok pedig a
percepcio, tanulds, motivacid, személyiség és az attitlid. Kotler (2001) szerint a kovetkezd
befolyasold tényezdk hatnak a fogyasztéi magatartasra: kultura, tarsadalmi tényezok, személyes
jellemzok, pszichologiai tényezOok. Lehota (2004) az élelmiszer-fogyasztdoi magatartast - mint a
legkomplexebb magatartasformat befolyasold tényezdket makro- és mikrokdrnyezeti elemekre
osztotta, melyek az aldbbiak: biologiai, pszicholdgiai, szocioldgiai, antropologiai, demografiai,
kozgazdasagi €s politikai tényezok.

A szakirodalomban szamos modell vazolja az ¢élelmiszerfogyasztdoi magatartast befolyasolo
tényezOk hatasat. Ezek koziil a legrégebbi és legmeghatarozobb Pilgrim 1957-ben alkotott modellje
(in Szakaly et al., 2010), mely az élelmiszerek elfogadasat az észlelés fiiggvényeként mutatja be (2.
abra).
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Elelmiszer Személy Gazdasagi és
tarsadalmi tényezok

Fizikai, kémiai Erzékszervi érzékelés Arak, elérhetéség,
tapanyagjellemzok (iz, szin, textura) marka, kulturalis
Szubiektiv mindség tényezOk

Pszichologiai tényezok
Fiziologiai hatasok (személyiseg, —
(¢hség, szomjusag, tapasztalat, hangulat, Attitad
étvagy) vélemények) | —"
A 4
Eszlelés
(egészség)
Taplalkozas/ar
Elelmiszer valasztas (értek)

A 4

Elelmiszer-fogyasztas

2. abra Pilgrim-féle ¢élelmiszer-fogyasztdi magatartas modell
Forras: Szakaly et al., 2010

A Pilgrim-féle modell tovabbfejlesztett valtozata a Stepherd-féle ¢lelmiszer-fogyasztoi és vasarloi
modell (3. abra), amely alapvetden a vasarloi dontési folyamatra koncentral és arra vonatkoztatja a
tobbi tényez6 hatasat (Lehota, 2001).
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A termék
tulajdonsagai
a) pszichologiai
hatasok
b) érzékszervi
észlelés

\ 4

Személyhez kotodo Dontési folyamat Kornyezeti
tényezok tényezok
A sziikséglet felismerése
a) Biologiai a) Gazdasagi
b) Pszichologiai Informacié-keresés b) Kulturalis
¢) Szocio- c¢) Marketing
demografiai

A 4
A

Ertékelés

- Termék mindség

- Ar

- Marka, ismertség

- Frissesség

- Garanciak:
- Marka
- Mindségjelzok
- Foldrajzi eredet

Valasztas

3. dbra Az ¢lelmiszer-fogyasztoi magatartas elméleti modellje
Forras: Boccaletti, (1999)

A modell szerint a fogyasztoi dontési folyamatra befolyassal vannak a kiilsé kornyezeti tényezok:
gazdasagi €s kulturalis helyzet, és a marketing aktivitasok. A belso tényezok az egyén személyes
jellemzdi: a bioldgiai, pszichologiai és szociodemografiai jellemzOk szintén hatassal vannak a
dontési folyamatra. Végiil adott termék esetében meghatarozok a termék észlelt tulajdonsagai: a
pszicholdgiai hatdsai és az észlelt érzékszervi tulajdonsagai.

A vasarlasi dontési folyamat a sziikséglet felismerésébdl, az informécidkeresésbol, az alternativak
értekelésébdl, majd valasztasbol tevodik Ossze. A sziikséglet felmeriilésének 1ényegi oka az aktudlis
allapot megvaltoztatasanak az igénye, amely felmeriilhet az adott termék hidnya miatt, vagy a
meglévo termékkel valo elégedetlenség miatt (pl. nem megfelelé mindség, biztonsag).

Az informécid keresés folyamataban legnagyobb jelentdsége az ¢€lelmiszerrel kapcsolatos kordbbi
tapasztalatoknak, valamint az informéciokeresésre épiilé terméktulajdonsagoknak van.

Az ertékelo kritéeriumok (pl. ar, mindség, teljesitmény, szarmazasi hely, garancidk stb.) azok a
terméktulajdonsagok, amelyeket a vasarlo bizonyos fogyasztodi probléma megoldasara hasznal. Az
értékeld kritériumok észlelése és alakitasa harom tipustt folyamaton keresztiil torténhet: leiro,
informécios ¢és kovetkeztetett folyamaton keresztil. A leird tipusu észlelés a termék
tulajdonsagaival vald kdzvetlen tapasztalaton, vagy hiedelmeken alapul, melynek formalasa termék
kiprobalassal, vagy a termékkel kapcsolatos megel6z6 tapasztalatok felvazoldsaval lehetséges. Az
informacion alapulod észlelés a kiilsé forrasokbol szarmazo6 informaciok segitségével is formalhato,
melyek szarmazhatnak baratoktol, reklamokbdl, magazinokbol, csomagolasrol, jelolésekbdl stb. A
kovetkeztetett észlelés a leird, vagy informécios észlelés ereddjeként jon 1étre a fogyasztdban. JoO
példa, hogy az ,,ez a csoki Svijci” informécion alapszik az a kovetkeztetett hit, mely szerint a
»ennek a csokolddénak jo ize van” (Steenkamp, 1997).
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3.1. Az attit(id szerepe a vasarloi dontésben

Az ¢élelmiszerek elfogadésat, vagy elutasitasat kozgazdasagi, tarsadalmi, kulturélis, biologiai és
pszichologiai tényezok befolyasoljak. Az elfogadas €s elutasitas harom dimenzidban jelenhet meg:
érzékszervi tulajdonsagok altal, varhato kdvetkezmények megitélése altal, valamint fogalomalkotas,
szimbolum tartalom alapjan (Lehota, 2004).

A pszichologiai tényezdk az emocido>motivacio—>attitid>magatartdas kapcsolatrendszeren
keresztiil hatnak a fogyasztdi magatartasra. Az emocid a fogyasztd belsd fesziiltsége, amely tobbé-
kevésbé tudatos a fogyasztd szamara (pl. aggodalom az egészségem miatt). A motivacid a
fogyasztoban kialakult, meghatdrozott cselekvéssel 0Osszekapcsolddod belsé fesziiltség (pl.
gondoskodni akarok az egészségemrdl).

Az attitid fogalmat kiilonb6z0 szerzok a kovetkezoképp foglaltak ossze:

Allport (1954) definiciojat Hofmeister-Toth (2006) idézi, mely szerint ,,Az attitlid a tapasztalat
révén szervezOdott mentalis és idegi készenléti allapot, amely iranyitd, vagy dinamikus hatést
gyakorol az egyén reakcidira, mindazon targyak és helyzetek irdnyaban, amelyekre az attitiid
vonatkozik.”. Atkinson (2005) szerint az attitiidok ,,pozitiv €s negativ viszonyulasok, azaz targyak,
személyek, helyzetek, illetve a viladg barmely azonosithatd mozzanata irant mutatott vonzalmak
vagy toliik valo idegenkedések, beleértve az elvont gondolatokat és tarsadalmi megnyilvanuldsokat
is.”. Kotler (1996) a kovetkezOként fogalmazta meg az attitiid fogalmat: ,,Az egyén targgyal, vagy
gondolattal kapcsolatos altalanos, kedvezod, vagy kedvezétlen kognitiv értékelését, érzéseit, vagy
cselekvési tendenciait irja le.” Sas (2006) szerint ,,Attitlidnek nevezziik az érzéseknek, vagyaknak,
félelmeknek, véleményeknek, elditéleteknek azt a rendszerét, amelyek bevésddésiik kovetkeztében
befolyast gyakorolnak a viselkedésre. Az attitidok viszonylag idotalldak ¢és ugy az érzelmi
(affektiv) 6sszetevok, mind az értelmi (kognitiv) dsszetevOk egymasra hatasabol jonnek 1étre.”
Lehota (2001) a fogyasztdi attitlidot a kovetkezoképp definidlta: ,,A fogyasztd hajlanddsaga, hogy
pozitivan, vagy negativan reagaljon a termék altal kivaltott ingerekre, a termék értékelése
folyaman.” Sas (2006) meglatasa szerint pedig a fogyasztoi attitidok olyan pozitiv, vagy negativ
érzések, melyek a termékek szolgaltatasok, markak, iizletek felé irdnyulnak €s erdsen hatnak a
vasarloi magatartésra.

Hofmeister-Toth (2006) a kdvetkezoképp foglalta 0ssze az attitiiddel kapcsolatos ismereteket: Az
attitid az egyén kornyezetében 1év0 személlyel, vagy targgyal, elvont fogalommal kapcsolatos
beallitddas, melyek alakitjadk annak mddjat, ahogyan az egyén értelmezi €s reagal a kdrnyezetére.
Az attitidok tanultak és viszonylag 4llandoak. Valtoznak, de nem tal gyorsan, nehezen
véltoztathatok. Ertékelést és érzelmet is kifejezhetnek. Az attitiid harom komponensbél épiil fel:
kognitiv (ismerethez kotott), affektiv (érzelmekhez kotott) és konativ (cselekvéshez kotott)
komponens. A kognitiv (ismerethez kotott) komponens meggydzddésekre vonatkozik, pl.: a hazai
¢lelmiszer biztonsdgos. Ennek megvaltoztatdsa a termékkel kapcsolatos ismeretek megfeleld
iranyba valo terelésével, tdjékoztatassal lehetséges. Az affektiv (érzelmekhez kotott) komponens
pozitiv, vagy negativ érzéseket fejez ki, pl. ,,.Szeretem a magyar élelmiszereket”. Ennek modositasa
a termékhez tarsitott érzelmi tartalommal lehetséges. A konativ (cselekvéshez kotott) komponens
véalasz az érzelmi és kognitiv vélekedésre — az attitlid cselekvésbeli kovetkezményei pl. magyar
terméket valasztok, amennyiben az adott termékkategériabol megtalalhaté az iizletben. Ennek
kivaltasara a termék kiprobaltatdsa a legalkalmasabb, pl. kuponok, termékmintdk, kostolok. Az
ember arra torekszik, hogy a harom komponens 6sszhangban legyen egymassal.

Atkinson et al. (2001) szerint az attitidoknek 6tféle funkcidja van. A praktikus, vagy hasznossagi
indokbol fenntartott attitidok instrumentalis funkciot latnak el. A személy vagyainak
megnyilvanulasai, hogy elényoket szerezzen, jutalmat kapjon, a biintetéseket pedig elkeriilje. Az
ilyen attitlidok nem feltétleniil konzisztensek egymassal, megvaltoztatdsdhoz arrdl kell meggy6zni a
személyt, hogy valamely mas alternativa tobb hasznot jelentene a szamara. Az ismereti funkcio
esetében az attitidok lényegében sémak, melyek abban segitenek, hogy be tudjuk fogadni a
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mindennapi élet sokféle informadcioit, ismereteit. Lehetdové teszik, hogy a sokféle informaciot
hatékonyan dolgozzuk fel, anélkiil, hogy a részletekre is figyelniink kellene. Ezek a sémak gyakran
tulsagosan leegyszertisitik a valdsagot, igy eltorzitjdk az eseményeket. Az értékkifejezo funkcio
segitségével az értékeinket és énképlinket fejezziik ki. Ezek személy mogottes értékeibdl és
énképébdl szdrmaznak, igy altalaban konzisztensek egymassal. Ezek az attitidok nem valtoznak
konnyen, az egyént arrdl kellene meggy6zni, hogy alternativ attitiid jobban megfelelne a mogottes,
alapveté értékeinek. Envédd funkcio segitségével védjik magunkat a szorongastol és az
onértékelésiinket fenyegetd veszelyektdl. E funkcid egyik formaja a Freud altal leirt projekcio,
amely olyan elharit6 mechanizmus, mely soran az egyén elfojtja elfogadhatatlan impulzusait, majd
ellenséges attitlidot fejez ki azon személyek fel¢, akiknél ezt az impulzust észleli. A blinbakélmény
a kisebbségi csoportok elleni negativ attitlidok énvédd funkciojat jelenti, amikor az egyén a
tarsadalmi és személyes problémaiért is a kisebbséget hibaztatja. Az antiszemitak hajlamosak a
sajat csoportjukon kiviil minden mas csoporttal szemben elditélettel viselkedni. Végiil a szocidlis
igazodasi funkcio segitségével egy tarsadalmi kozosség részének érezhetjiik magunkat. Ez esetben a
hitek és attitidok tényleges tartalma kevésbé fontos, mint az a szocidlis kotelék, amelyeket ezek
fenntartanak (pl. vallasi, etnikai, politikai hovatartozas). Ha a szocialis normak véaltoznak, akkor a
szocialis igazodast ellatd attitlidok is megvaltoznak.

Az attitid tobbdimenzios jellegére Martin Fishbein (1967) in Fishbein és Ajzen (1975) mutatott ra.
E szerint a fogyasztok tigy észlelnek egy terméket, mint amely tobb tulajdonsaggal rendelkezik, és
mindegyik tulajdonsdgarol kialakitanak bizonyos meggydzddést, melyek meghatarozzék az adott
termé¢k iranti altalanos attitlidot. Viszont mivel a viselkedés - pl. egy adott termék megvasarlasa -
sok kiilonboz6 tényez6 fliggvénye, melyek koziil a targyal szembeni attitiid csupan egy, nehéz csak
az attitlid alapjan megjésolni a cselekvést (4. abra).

f—————— e ————— —— |
v |
A cselekvés | A cselekvésre :
kovetkezményeivel 7| iranyulo !
kapcsolatos hiedelmek attitidok Cselekvési Cselekvés
szandék "
1
|
|
— A cselekvéssel I
A cselekvésrol alkotott | kapcsolatos szubjektiv :
normativ hiedelmek "l normak |
|
A |
b
Hatas

v

»  Visszacsatolas

4. abra Fishbein — Ajzen féle szandékolt cselekvési modell
Forras: Fishbein és Ajzen, 1975

Fishbein és Ajzen (1975) szerint a viselkedés legjobb eldrejelzdje a szandék, ezen keresztiil,
kozvetetten gyakorol hatdst a magatartasra az attitid, melyet a cselekvés kovetkezményivel
kapcsolatos hiedelmek befolyasolnak. E mellett a cselekvésre a cselekvési szdndékon keresztiil a
szubjektiv normak is hatnak, amely a véleményvezetdk, baratok, a fontosnak tartott személyek
elvardsain valamint megnyilvanulasain keresztiil formalodik. A normativ hiedelmek pedig a
tarsadalmi elvarasoknak val6é megfelelés szintjét mutatja.

10



10.14751/SZIE.2013.010

Sheperd és munkatarsai (1996) (in Frewer és van Trijp) kutatdsaik soran a Szandékolt cselekvés
modellt ¢élelmiszerekre alkalmaztak és két tényezOvel egészitették ki: a személy identitasaval,
valamint a moralis tényezokkel, melyek a cselekvési szandékra hatnak. Vizsgélataik soran a
kornyezettudatos ,,z0ld” bedllitottsdg, mint identitds hatasat bizonyitottdk a biozoldségek
fogyasztasi szandékara (5. abra).

Cselekvéssel kapcsolatos Attitidok
hiedelmek x
kovetkezmények értékelése

A 4

Szubjektiv norma
Normativ hiedelmek x >
motivacid a cselekvésre
Eszlelt kontrol Széndék P Cselekvés
Kontrol hiedelmek x eré »
Identitas
Moralis kételyek

5. abra A szandékot és a cselekvést meghatarozé tényezdk a Shepherd és Raats (1996) altal
kibdvitett szandékolt cselekvési modell szerint
Forrés: Frewer és van Trijp (2007)

A cselekvés megvaldsulasanak szintén egyik fontos kiilsé befolyasold a tényezdje az tigynevezett
cselekvés kontrol, amely azt fejezi, ki, hogy az adott cselekvés a fogyasztd szdmdara milyen
bizonyossaggal hajthatd végre, mennyire tudja azt kontrollalni, pl. a fogyaszt6 cselekvés kontrol
szintje alacsony, ha a kedvenc terméke gyakran hianyzik az tizletek polcairol. Az élelmiszerek
sajatos tulajdonsaga a termelés szezonalitdsa. Bar a globalizaciénak koszonhetéen mar barmely
¢lelmiszer elérhetd az év barmelyik szakaszaban, nem minden fogyaszto értékeli pozitivan ezt az
elérelépést. Ezt mutatja az EU orszagaiban végzett felmérés, melyben azt kérdezték a fogyasztoktol,
hogy szertik-e az 0sszes ¢lelmiszeripari terméket az év barmely szakaban megtalalni a nagy tizletek
polcain, vagy egyes termékek esetében vasarlasukkal szivesen kovetik inkabb azok szezonalitasat.
A megkérdezettek 52%-a a masodik variacidval értett egyet, koziilik a németek kiemelkedd
aranyban (68%) valasztottak a masodik lehetdséget. Az ¢ esetiikben ez a magas arany valdsziniileg
¢lelmiszer vasarlaskor. Esetiikben e regionalis szemlélet magyarazhat6 azzal, hogy Németorszagban
inkabb jellegzetesen regionalis €lelmiszer kultirakrdl beszélhetiink, mint egy tradicionalis nemzeti
¢lelmiszer kultararol (Steenkamp, 1997).

Scholderer és Frewer (2003) az attitidformalasnak két alapvetd folyamatat hatarozta meg: az alulrél
felfelé és feliilrol lefelé torténd attitidformalas (6. abra). Az alulrél felfelé torténd attitlidformalas a
termékrodl alkotott ismereteken, hiedelmeken alapszik. A kialakult termék iranti attitid az észlelt
kockéazatok és hasznok mérlegelésének eredményeként alakul ki. A feliilrdl lefelé torténd attitiid
formalas valamely termék iranyaba az egyén altalanos attitid és érték rendszerén alapszik. Ezek az
altalanos attitlidok meghatarozzak az egyedi termékek iranti attitidoket.
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Attitiidon
alqpulo

kivetkeztetés Kockazat-elény

mérlegelés

[ A

Egyedi kockazat/|elony értékelés

6. abra Az attitlid formalas feliilrdl lefelé €s alulrol felfelé utjai
Forras: Scholderer és Frewer (2003)

Az eddigi fejezetek keretében az élelmiszerek szarmazasi helyének felértékelddését mutato trend, a
lokalizaci6 legfontosabb jellemzdit, illetve annak fogyasztdi magatartasban valdo megnyilvanulasat
mutattam be: a helyi sajatossagok, értékek megdrzésének igénye, a fenntarthato fogyasztas, a helyi/
hazai kozosségek tamogatdsa, nyomonkovethetd, biztonsagos, frissebb élelmiszerek iranti igény
megjelenése. A fogyasztdoi magatartds felértékelodd jelentdségli egészségligyi ¢€s etikai
értékdsszetevoi a hazai, vagy helyi élelmiszerek biztonsagossagaban ¢s fenntarthatd fogyasztassal
valé kapcsolatdban jelennek meg. Az egyén ¢élelmiszer-fogyasztdi magatartdsdban a termék
valasztasnal azon tényezOk szerepe valik hangsulyossa, melyek utalnak az élelmiszerek bizalmi,
fogyasztas el6tt nem megismerhetd tulajdonsdgaira. Ilyen pl. a szdrmazési hely is, mely adott
esetben garanciaként miikddhet, és a termékkel kapcsolatos hiedelmeken keresztiil az attitiidre, az
pedig a vasarlasi szandékra hat.

A tovabbiakban az attitid fogalomkorétdl €élesen nem elhatarolhatd imézst, ezen belil is a
szarmazasi hellyel kapcsolatos imézs tipusokat és azok termékvalasztast befolyasold szerepét
ismertetem.

4. Az imazs szerepe a termékek megitélésében

Az emberek adott targgyal szembeni attitlidjei és cselekedetei nagymértékben annak imdzsatol
figgenek. Kotler (1996) megfogalmazasdban ,,az imazs azon meggy0zddések, eszmék ¢&s
benyomadasok Osszessége, amelyekkel valaki egy targyrol vélekedik.” Sas (2006) definicidja szerint
»Az 1mazs tapasztalatokbol, érzelmi toredékekbdl, emléknyomokbdl, hangulati elemekbdl
szervezddod virtudlis képzet. Egyszerre altalanos és szubjektiv: valoés benyomasokbodl épitkezik, de
szubjektiv reakciokban olt format.”

Az 1imazs a tudatban lakozik, emléknyomokbol szervezddve tiikorképe, leképezddése a
tapasztalatoknak. Az imazs ¢s az attitlid fogalomkorét nem kell kiilonallo jelenségként kezelni. Az
imazsok mindig egy attitlid alapjat alkotjadk. Az imazs mindig az attitlidon keresztiil atszlir6dve
nyeri el a végsd forméjat az emberi tudatban. A pozitiv, vagy negativ attitid erdteljesen
befolyasolja a kiviilrél — pl. reklamok altal- formalt képet. Egyes elméletek szerint az attitidok az
els6 mentalisan feldolgozandd benyomds hatdsara automatikusan aktivalodnak. Krosnick és
Abeison (in Szeles, 1998) szerint az attitiid ereje harom 4&ltalanos tényezotdl fiigg: a kognitiv
felfogasbol (tudas, azaz elo-iméazs), az érzelmi elkotelezettségtdl (a mar 1étezo attitidok intenzitasa
¢s bizonyossaga) ¢és az ego elfogultsagatol (értékek/ sziikségletek).
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4.1. A szarmazasi orszag imazzsal kapcsolatos fogalmi elhatarolasok

Papadopoulos ¢és Butt (2006) a helyimas marketingeszkozként valo alkalmazéasara két f6 okot
fogalmazott meg:

- A gyartd szemszdgébdl fontos, mivel napjainkban a legtobb termék barhol és barki altal
eléallithatd. A termékek belsd tulajdonsagai egyre inkabb sztenderdizalddnak, igy azzal a kihivassal
talalkoznak a vallalatok vezetdi, hogy differenciald tényezoket keresnek a termékeik szémara,
amiben leginkabb olyan kiilsé tényezdkre szamithatnak, mint a szdrmazasi hely, a markanév, vagy
egyéb mindségjelzok.

- A masodik ok a fogyasztok igényeibdl adodik. A fogyasztoknak belsé tulajdonsdgokra utalod
jelekre van sziikségiik, mint objektiv mindségjelz6. A rengeteg informacid, a nagy valasztési
lehetdség a termékek koziil és a mozgalmas ¢€letvitel miatt a vasarlok olyan réviditéseket keresnek,
melyek Osszegezve az informacidkat megkonnyitik az eligazodast a szélesedd termékvalasztékban
¢s lehetové teszik szamukra, hogy i1dot takaritsanak meg, illetve minimalizalni tudjdk a vasarlas
soran jelentkez6 kockazati tényezoket.

A szarmazasi orszag imazzsal kapcsolatos fogalmakat és az ezekkel kapcsolatos kutatdsokat — bar
egymassal szoros Osszefliggésben allnak — két csoportra lehet osztani az imdzs targya szerint:

* az orszagimazzsal kapcsolatos kutatasok,

* az adott orszagbol szarmaz6 termékek imazsat vizsgald kutatasok.

4.2. Az orszagimazs fogalma

Az orszagimazs felmérések esetében az imazs targya a hely, az orszdg. Az orszagimdzs fogalmat
kiilonb6zo szerzok kiillonbozoképp definialtak:

Bannister és Saunders (1978) az orszagimdzst imazsok 0sszességeként hatdrozza meg, melyet az
orszag termékei, gazdasagi és politikai helyzete, torténelmi eseményei és kapcsolatai, a tradiciok, az
iparosodottsag €s technikai fejlettség hataroz meg.

Martin és Eroglu (1993) szerint az orszagimazs az egyén bizonyos orszaggal kapcsolatos leird,
kovetkeztetett és informacios hite. Hasonloan vélekedik Kotler (1993) is, aki szerint az orszagimazs
egy orszagrol alkotott hitek és benyomasok dsszessége. Askegaard és Ger (1998) az orszagimazst
sémaként hatdrozta meg, illetve olyan egymadssal kapcsolatban all6 tényezOk Osszességeként,
melyek egy orszagot jellemeznek. Verlegh ¢s Steenkamp (1999) szerint az orszagimazs az
orszagban €16 emberek, termékek, kultara, €s nemzeti szimbolumok gondolati leképezddése. Allred
et al. (1999) szerint pedig az orszagimazs szervezetek, vagy fogyasztok adott orszaggal kapcsolatos
¢szlelése, vagy benyomadsa. Ez az észlelés, vagy benyomas az orszag gazdasagi helyzetén, politikai
struktarajan, kultirajan, mas orszagokkal valdé konfliktusain, foglalkoztatasi helyzetén, illetve
kornyezeti tényezOkon alapul. Roth és Diamantopoulos (2009) meghatarozasa szerint az
orszagimazs az orszagrol alkotott altalanos kép, amely kialakuldsdt nem csak az adott orszag
termékei, hanem az orszdg gazdasagi fejlettsége, a politikai helyzet, a torténelmi események és
kapcsolatok, kultira és hagyomanyok, a technologiai fejlettség és iparosodottsdg befolyasoljak.
Hazéankban Jenes (2008) az orszagimdzs fogalmat a kdvetkezOképp hatarozta meg: olyan sajatos
imazs tipus, amely magaba foglalja az adott orszag termékeit, kiilonb6z6 markait és szervezeteit,
cégeit. Az orszagimazs sok elembdl jon 1étre: nemzeti szimbolumok, szinek, kulturalis értékek,
tarsadalmi szokésok, politikai berendezkedés, torténelmi oOrokségek stb. alakitjdk azt. Az
orszagimazs a nemzetrdl, orszagrol szerzett tapasztalatok, vélemények ¢€s a kiilonb6z6 csatornakon
érkez6 informaciok alapjan alakul ki. Az irdnyatdl fliggéen az orszagimazs elkiilonithetd belsé
imazsra (sajat imazs) €s kiilso imdzsra (tikor imazs). A belsd imazs az, amit az orszag lakossaga a
sajat orszagardl gondol, a kiilsé imézs pedig a kiilfoldiek véleménye az adott orszagrol. Ennek
megfelelden lehet a termék imazsat is elkiiloniteni.
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Az orszagimazs egyes szerzOk szerinti fogalmi meghatarozésait az 1. tdblazat foglalja dssze.

1. Tablazat Az orszagimazs fogalmi meghatarozasai egyes szerzok szerint

Orszagimazs meghatiarozisa

Orszagimazst meghatarozo tényezék

Szerzok

Imazsok Osszessége

orszag termékei, gazdasagi és politikai helyzete,
torténelmi eseményei és kapcsolatai, a tradiciok, az
iparosodottsag, technikai fejlettség

Bannister és Saunders (1978)

Orszaggal kapcsolatos leiro, | - Martin és Eroglu (1993)

kovetkeztetett és informacids hit

Orszagrol alkotott hitek és | - Kotler (1993)

benyomasok dsszessége

Gondolati leképezddés emberek, termékek, kultara, és nemzeti | Verlegh ¢és  Steenkamp
szimbdolumok (1999)

Séma egy orszagot jellemzd egymassal kapcsolatban 4116 | Askegard és Ger (1998)

tényezdk Osszessége

Szervezetek, vagy fogyasztok adott
orszaggal kapcsolatos észlelése, vagy
benyomadsa

az orszag gazdasagi helyzete, politikai strukturaja,
kultardja, mas orszagokkal valé konfliktusai,
foglalkoztatasi helyzete, illetve kornyezeti tényezdk

Allred et al. (1999)

Sajatos imazs tipus.
Iranya szerint: kiils6 imazs/ belsd
imazs

- Orszag termékeit, markait, szervezetit, cégeit
foglalja ~ magaban.  Alakitjdk a  nemzeti
szimbolumok, szinek, kulturalis értékek, tarsadalmi

Jenes (2008)

szokasok, politikai berendezkedés, torténelmi
orokségek stb.

- Amit a lakossag gondol a sajat orszagardl/ A
kiilfoldiek véleménye az orszagrol

orszag termékei, gazdasagi fejlettsége, a politikai
helyzet, a torténelmi események és kapcsolatok,
kultara és hagyomanyok, a technologiai fejlettség
¢és iparosodottsag

Roth ¢és
(2009)

orszagrol alkotott altalanos kép Diamantopoulos

Forras: sajat szerkesztés (2012)

4.3. Az orszageredet imazs meghatarozasai

Han (1989) szerint az orszaggal kapcsolatos termékimazs a fogyasztok altalanos észlelése az adott
orszagbol szarmazo termékrdl, Bilkey (1993) szerint pedig az orszagbol szarmazo termékek és
szolgéltatasok relativ mindségérdl. Nagashima (1970) definicidja szerint a ,,made in” image egy
kép, hirnév, vagy sztereotipia, melyet a fogyasztd, vagy lizletember egy bizonyos orszagbol
szarmazo termékhez kapcsol. Knight és Calantone (2000) szerint a szdrmazési orszag imazs
(country-of-origin image) a fogyasztokban kialakult kép az adott orszag termékeinek mindségérdl
¢és az ott €16 emberekrdl. Nehbenzal et al. (2003) megfogalmazasa szerint az orszageredet imazs a
fogyasztok percepcidi egy bizonyos orszagban gyartott termékek tulajdonsagairdl; emociok és
érzetek az ott gyartott termék birtoklasanak tarsadalmi kivanatossagarol. Malota és Beracs (2007)
megfogalmazasaban ,,az orszageredet-imazs a termék atfogd imazsanak az a része, amely a termék
adott orszagbol valo szarmazasa alapjan alakul ki, olyan sztereotipidkbol adodik, amelyet a termék
irant azért taplalnak, mert az bizonyos orszagbol szarmazik.” Az orszdg imazsa nem vonatkozik
kozvetleniil a termékre, hanem attételesen vonunk le kovetkeztetéseket beldle a termékre
vonatkoztatva.

Az orszageredet imdzs esetében tehat inkabb termékimazsrol beszélhetiink, mivel az imazs targya a
termék, de az orszdg imazsa befolyassal van az orszagbol szdrmaz6 termékek imazsara Roth és
Diamantopoulos (2009) szerint. A termékimazs termékcsoportok, termék- és szolgaltatasfélék,
tagabb értelemben egész iparag kiilonbozo termékegyedeinek imazsa. A termékimazs kialakulasat
tekintve termékjellemzok, illetve a termékkel kapcsolatos informaciok birnak nagy jelentdséggel,
példaul a vonzo ar, igényes kiszolgalas, formatervezés, stb. (Papp-Vary, 2004).

Az orszageredet imazs egyes szerzOk szerinti meghatdrozdsanak Osszefoglalasat a 2. tablazat
tartalmazza.
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2. Téblazat Az orszageredet imazs meghatarozasa egyes szerzok szerint

Orszageredet imazs meghatirozas Az imazs tirgya Szerzék

kép, hirnév, vagy sztereotipia adott orszagbol szarmazo | Nagashima (1970)
termék

fogyasztok altalanos észlelése adott orszagbol szadrmaz6 | Han (1989)
termék

fogyasztok altalanos észlelése adott orszagbol szarmazo6 | Bilkey (1993)

termékek és szolgaltatasok
relativ mindsége

kép adott orszdg termékeinek | Knight és Calantone (2000)
mindsége ¢és az ott ¢l
emberek
fogyasztok percepcioi; adott orszagban  gyartott | Nehbenzal et al. (2003)
emociok és érzetek termékek tulajdonsagai;

a termék  birtoklasanak
tarsadalmi kivanatossaga

sztereotipiakbol adddik, amelyet a | termék altalanos imazsanak | Malota és Beracs (2007)
termék irant azért taplalnak, mert az | része
bizonyos orszagbdl szarmazik

Sajat szerkesztés (2012)

A termékek szdrmazasi orszdg imdzzsal kapcsolatos kategoriait Jaffe és Nebenzahl (2001)

kovetkezOképp csoportositotta:

» Sajat orszag (Home country): A fogyaszto tartds lakhelyéiil szolgdlod orszag. A fogyasztod sajat
orszaga kulturdlisan és tarsadalmilag hatdssal van a fogyasztéra, mind a fogyasztasara
vonatkozolag, mind pedig a kiilonb6z6 orszdgokban gyartott termékek iranti attitlid formalasara
vonatkozoan.

* Tervezési orszdg (Designe-in Country): Az az orszdg, ahol a termék valamely részét
megtervezték. A tervezési orszag hangsulyozasa leggyakrabban az autéiparban és a divat
szakmaban fordul eld. A tervezési orszag altal eldidézett imazs a Tervezési Orszag Imazsa.

» FEl6allitasi orszag (Made-in Country): Az az orszag, amelynek a neve megjelenik a ,,Made in”
cimkén. Altaliban ez az az orszag, ahol a termelés végsé mozzanata torténik, azonban helyi
szabalyozas hatarozza meg, hogy mely gyartasi orszagot kell feltiintetni a terméken.

* Szarmazasi orszag (Country-of-Origin): Az az orszdg, amelyre a fogyasztd asszocial egy
bizonyos termékrdl, vagy markarol, fliggetlentil attél, hogy az adott terméket hol allitottak elo.
A szarmazési orszag imdazs (Origin-Country-Image): azon orszag atfogd imdzsa, amelyet a
fogyasztok a termékhez kapcsolnak.

* Orszdg imazs hatas (Country Image Effect): A termékhez, vagy markéhoz tarsitott orszag
imazsanak termékmegitélésre gyakorolt hatdsa. Az Osszes fent definidlt orszdg imazs tipus
gyakorol ilyen hatast a termékmegitélésre.

* Termék Imazs (Product Image): Egy adott termék Osszes attributum (ar, fizikai tulajdonsagok,
szolgaltatas), marka és szarmazasi orszag altal meghatarozott relativ imazsa.

A szarmazasi hely témakoron beliil, az orszagimazs és orszageredet imazs vizsgalatok mellett a
szarmazasi régio koncepcidja is megtalalhato. Ittersum (2002) a kovetkezdképpen definidlja a
regionalis termék fogalmat: ,,a regionalis termék olyan termék, ami az adott régionak koszonhetd
mindséggel ¢és ismertséggel rendelkezik, és amelynek piacra jutdsdban a régionak, mint
megnevezésnek is kulcsszerepe van”. Bocalletti (1999) szerint a szdrmazasi régio jelzéssel
nehezebb hozzaadott értéket teremteni a fogyasztoknak, mivel az azonossagtudat és a régioval
kapcsolatos asszociacidk korlatozottabbak, ez foleg kiilfoldi piacokon valé megjelenésnél okozhat
problémat. Mas megkdzelités szerint viszont a kis- és kozépvallalatok szaméra versenyeszkozt
jelenthet a multinacionalis vallalatokkal szemben.
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4.4. A szarmazasi hely hatasat leir6 megkozelitések

Roth ¢s Diamantopoulos (2009) a szarmazasi hely fogyasztéi dontést befolyasolo
hatasmechanizmusanak vizsgalati megkozelitéseit a kovetkezoképp csoportositotta: észlelés ¢és
felfogas feloli megkozelitések, sztereotipidk és sémak feldli megkozelitések, valamint az attitiid
kognitiv, affektiv és konativ dimenzidja fel6li megkozelitések.

- Az els6 megkdzelités szerint a szarmazasi orszag probléméja a fogyasztoi észlelés/ felfogas feldl
vizsgéalandd, mely szerint a ,,made in”’cimke kiilsé ingerként jelenik meg és a fogyasztd a tobbi
kiils6 stimulus kontextusaban szelektalja, rendszerezi és értelmezi a szarmazasi orszag jelolés
jelentéseégét. E megkozelités hianyossaga, hogy a fogyasztoi €szlelésbdl nem tudunk egyértelmiien
kovetkeztetni a fogyasztok cselekedeteire, a vasarlasi dontésre (Roth és Diamantopoulos, 2009).

- Masik felfogas, ha sztereotipiak, vagy/ és sémakként hatarozzdk meg a szdrmazasi orszag
termékértékelésre vonatkozd hatasat.

A sztereotipia az emberi tendencia, hogy korlatozott szdmu tapasztalat alapjan altalanos,
egyszerlsitett véleményt alkossunk az emberekrdl, targyakrol. A sztereotipia leegyszerlsiti a tal
bonyolult és komplex tarsadalmi kapcsolatokat (Hofmeister-Toth, 2006). Hunyady (1996) Allport
(1954) alapjan ugy jellemezte a sztereotipiat, mint ,kategoriaval tarsult tulzé nézetet”, ahol a
kategoria alatt dolgokat €s embereket ért. A kategorizacio alapjaul sok minden szolgélhat, példaul a
targy kiils6 tulajdonsagai, vagy a megitéld szemléletének értékeld szinezetli kategorizacios
szempontjai. A sztereotipia elditélethez torténd kapcsolodasanak merevségén gyengitett az
informacio-feldolgozési paradigma. Ennek kdszonhetden a sztereotipia fogalma nem pejorativ
jellegli, hanem magyardzo, értelmezd jellegli fogalomma alakult. Az informdacio-feldolgozasi
paradigma a sztereotipia kialakulasat és szerepét egy feldolgozési folyamaton keresztiil ragadja
meg, mely szerint az informécidkat sziirjik, értelmezziik €s bekddoljuk; majd beagyazzuk az eddigi
ismereteinkbe és kovetkeztetéseket vonunk le beldle. A sztereotipiat megodrizziik és felidézziik és a
magatartasunk alakitdsanal figyelembe vessziik. Ez a folyamat leegyszerlsitdé eljarasok,
ugynevezett heurisztikak alkalmazasdhoz vezet (Hunyady, 1996).

A séma Atkinson és Hilgard (2005) szerint ,,Az emberekrdl, targyakrol, eseményekrol, helyzetekrol
alkotott jol szervezett vélekedések ¢s ismeretek.” Az 0 informaciohoz leginkabb illeszkedd séma
memoriabol torténd eldkeresése a séma alapt gondolkodas, mely lehetéve teszi, hogy a bejovo
hatalmas mennyiségli informacioval megbirkdzzunk, hatékonyabban, konnyebben dolgozzuk fel. A
sztereotipidk az emberek egy tipusarol, vagy osztalyarol alkotott sémak. Az emberek énsémaval is
rendelkeznek, azaz az éniinkkel kapcsolatos fogalmaink memoridban tarolt szervezett egyiittesével.
Roth ¢és Diamantopoulos (2009) szerint a szocialpszicholdgia szerint a sztereotipidk és sémak az
attitidok kognitiv oldalahoz kothetdk, igy azok a szdrmazasi orszag effektus kognitiv hatdsanak
leirasara alkalmasak. Az imdazs azonban kognitiv és affektiv komponensbdl épil fel, igy a
sztereotipidk és sémak nem alkalmasak teljes koriien a szarmazasi orszadg imazs hatas leirasara.

- Roth és Diamantopoulos (2009) szerint az attitiid kognitiv, affektiv és konativ dimenzidja
segitségével lehet legpontosabban leirni az orszageredet imdzs hatdst. Az attitid vizsgélata
segitségével meg lehet hatarozni, hogy a fogyasztok hogyan vélekednek az egyes orszagokrol,
beleértve a hiteket (sztereotipidkat, sémakat) és érzeteket, valamint a fogyasztok reakciodit az adott
orszaggal kapcsolatos informaciéra. Vizsgalni tudjuk tovabba a szarmazasi orszag imazs €s egyeb
tényezOk kapcsolatat, mint pl. fogyasztdéi etnocentrizmus, -ellenségeskedés ¢és fogyasztoi
kozmopolitizmus.

Verlegh ¢és Steenkamp (1999) korabbi felmérések alapjan megallapitotta, hogy a szarmazasi hely
nem csupan mindségjelzéként mitkkddik, hanem azon tul szimbolikus €s emociondlis jelentést is
hordoz, melyrdl a fogyasztok a termék statuszara, autentikussagara és egzotikussagara asszocialnak.
Ezen tal a szarmazasi hely a nemzeti identitas altal erds érzelmi kotddést valthat ki egyes termékek
markak irant. Tehat a szarmazas nem csupan a mindség egy kognitiv jelzdjeként mikodik, hanem
kapcsolodik érzésekhez, identitashoz, nemzeti biliszkeséghez és személyes élményekhez.
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Verlegh és munkatarsai (Verlegh és Steenkamp, 1999 és Verlegh ¢€s Ittersum, 2001) a szarmazasi
hely hatasat harom 3 komponensre bontjak.

e A kognitiv komponens: azok a hiedelmek, amelyre a fogyaszté a termék eredetérdl

asszocial.
o Affektiv komponens: az érzések és hangulatok, amelyeket a szarmazasi hely ébreszt.
e Normativ komponens: személyi és tarsadalmi normak, amelyek az adott orszagb6l szarmazé
termékek beszerzésére és hasznalatara vonatkoznak.

Kognitiv szemszogb0l a szarmazasi hely a fogyaszté szamara eldrejelzd, valamint bizalmi
értékekkel is bir. Eldrejelzd értékkel bir, ha a fogyasztd valamely altala preferalt tulajdonsagra
asszocial a termék szarmazasi helyérdl. Az eldrejelzo érték egyrészt a fogyasztd valamilyen korabbi
tapasztalatan alapszik, masrészt pedig az egyének kovetkeztetett hiedelmeibdl is fakad, amikor
kozvetlen tapasztalat hijan a szarmazasi hely a kivant mindség egyik indikatoraként miikodik. A
bizalmi érték azt fejezi ki, amikor a fogyasztd ugy véli, hogy megbizhatéd eredetli €élelmiszert tud
vasarolni. Ha a fogyasztok bizonytalanok abban, hogy a termék valoban onnan ered, ahonnan a
,made in” jelzés mutatja, illetve amit a markazas és reklamozas soran kommunikélnak, akkor
kevésbé biztosak abban, hogy a szdrmazasi hely az altaluk preferalt mindség jelzdje lehet. Ha a
termeld garantalja az élelmiszer szarmazasi helyét (pl. eredetjelz6 védjeggyel), az noveli a bizalmi
értékét a szarmazasi helynek a vasarlok dontési folyamataban.
Az affektiv tényez0 azokat az érzéseket €s hangulatokat jelenti, amelyekre asszocialunk az adott
foldrajzi eredetrdl, illetve azokat a szimbolikus ¢és kulturdlis lizeneteket, amelyek adott foldrajzi
helységhez kothetoek. Az érzések, melyekre a foldrajzi helyrdl, vagy az ott €l6krél asszocialunk
lehetnek pozitivak, negativak, vagy vegyesek. Az érzelmi asszociaciok szarmazhatnak torténelmi
okokbol, csaladi, vagy barati kapcsolatokbol, lehetnek emlékektdl vezéreltek. Ezek a benyomasok
formalhatok, filmek, miivészetek irodalom, tanulmanyok altal. Tekintettel az élelmiszerek
szimbolikus, kulturdlis {izeneteire, az olyan tényezOknek, mint a hitelesség, tradicio, statusz
szimbolum igen jelentds a szerepiik.
Az ¢élelmiszerek eredetének normativ megkozelitése a fogyasztok moralis megfontolasaibol
szarmazik bizonyos foldrajzi régiokbol szarmazoé élelmiszerek esetében. A vasarlok bojkottalhatnak
bizonyos foldrajzi régiokbol szarmazd élelmiszereket politikai, gazdasagi, vagy etikai
megfontolasbol. Ezzel ellentétesen ugyanakkor, a fogyasztok kitiintethetnek szamukra szimpatikus
régiokat és az ott ¢16 embereket azzal, hogy az onnan szdrmaz6 termékeket valasztjak. A szarmazasi
hely normativ aspektusanak talan a leggyakoribb eléfordulasa a hazai termék vésarlasra vald
buzditashoz kapcsolodik. A hazai termékeket promotald ,,Vésarolj hazait” kampéanyok szdmos
orszagban elterjedtek: ezek a kampanyok a fogyasztoi etnocentrizmusra és a fogyasztok észlelt
moralis kotelezettségére épitenek, hogy tdmogassak a sajat régiodjuk gazdasagat.
A kifejtett kognitiv, affektiv és normativ aspektus a valosagban egymassal kolcsonhatasban
mukodik (Verlegh és van Ittersum, 2001, in Frewer et al., 2001) (7. abra).
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Kognitiv aspektus
Hiedelmek a termék
foldrajzi eredetérol

Affektiv aspektus
A foldrajzi eredet altal
keltett érzelmek

Informacios érték=
Bizalmi
értek+Elorejelzo értek

Bizalmi érték:
Bizalom a termék irant
az eredet alapjan
Elorejelzo érték:

Erzelmek

A szarmazasi hely
altal kivaltott érzelmi
reakcidok

Szimbolikus jelentés
A termék, mint a helyi
kultura kifejezdje

Normativ aspektus
Egy bizonyos f6ldrajzi
eredetli termékek
valasztasa, vagy
elutasitasa, moralis
megfontolasokbol

Fogyasztoi
etnocentrizmus

A hazai, vagy kiilfoldi
termékek vasarlasanak
moralis megitélése

A szarmazasi hely
altal keletkezett
termék-
tulajdonsagokkal
kapcsolatos hitek
Tapasztalati
hiedelmek:

Korabbi tapasztalaton
alapulnak
Kovetkeztetett
hiedelmek:

A szarmazasi hellyel
kapcsolatos
benyomasokon alapul

Bojkottalas, vagy
»Buykottalas”

Egy orszag, vagy régio
felé iranyulo
fogyasztoi akciok

7. ébra A foldrajzi eredet fogyasztdi dontési folyamatra gyakorolt hatasanak altalanos szerkezete
Forrés: Verlegh és van Ittersum, (2001) in Frewer et al., (2001)

A szarmazasi hely hatdsmechanizmusénak legfobb elméleti megkdzelitéseit a 3. tablazat foglalja
0ssze.

3. Téblazat Szarmazasi hely hatasmechanizmusat leiré megkozelitések

A fogyaszto a tobbi kiilsd stimulus kontextusaban szelektalja, rendszerezi és értelmezi a
szarmazasi orszag jelolés jelentdségét.

sztereotipiak, vagy/ és | A sztereotipidk ¢és a sémak az attitidok kognitiv oldalahoz kothetdk, igy azok a
sémakként szarmazasi orszag effektus kognitiv hatasat irjak le.

attitiid A kognitiv, affektiv, konativ, valamint normativ dimenzio segitségével irja le az
orszageredet imazs hatast.

Forras: Sajat szerkesztés (2012) Roth és Diamantopoulos, 2009 és Verlegh és Steenkamp, 1999 ¢és
Verlegh és van Ittersum, 2001 alapjan

észlelés/ felfogas

4.4.1. A szarmazasi hely hatasat leiré 6sszefoglalo modellek

Szdmos modell torekszik a szarmazasi hely és a termékvalasztas kapcsolatanak leirdsara,
magyarazatara. Ezek koziil az egyik legismertebb magyarazé modell az Un. ,, halo modell”, mely
szerint a szarmazasi hely imazs befolydssal van a termékek kézzelfoghato tulajdonsagainak
megitélésére, amely meghatarozza a teljes termékmegitélést. E szerint a fogyasztdé az orszag
imazsarol kovetkeztet a termék mindségére a vasarlasi dontést megelézden. Ez a hatas legfoképpen
akkor érvényesiil, ha az emberek nem ismerik az adott orszag termékeit igy az orszagrol kialakitott
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képiiket vetitik ki az orszag termékeire. Jaffe és Nebenzahl (2001) a kovetkezd kapcsolatrendszerrel
irja le a halo effektust: Szarmazasi orszag imazs - Hiedelmek a terméktulajdonsagokrol - Marka
iranti attitid. A masodik széles korben elterjedt modell az osszegzd modell (,,summary construct
model”), mely szerint az egyén adott orszagbol szdrmaz6 termékkategoria észlelt mindségérol
kovetkeztet egy masik termékkategoria mindségére. Ez a folyamat abban az esetben érvényesiil, ha
valamely termékek ismertek a fogyasztok szdmara, ebben az esetben a szdrmazasi orszag imazsa
Osszegzi a terméktulajdonsagokra vonatkozd fogyasztoi hiteket és direkt modon befolydsolja a
termékekre irdnyulo attitidoket. (Han, 1989) Jaffe ¢és Nebenzahl (2001) a kovetkezd
kapcsolatrendszerrel irja le 0sszegz6 modell kapcsolatrendszerét: Tapasztalat = Hiedelmek —>
Szarmazasi orszag imazs - Marka iranti attitiid.

Mivel e két folyamat egyszerre is hathat egy termék megitélésére, Jaffe és Nebenzahl (2001) a két
statikus modellbdl kialakitott egy tobblépcsds, dinamikus modellt, amely mindkét folyamatot
magaban foglalja. A modell els6 szakaszdban a szdrmazasi hely imazsa halo-ként befolyésolja a
terméktulajdonsagokkal kapcsolatos hiteket, amely maghatarozza a termékhez fiiz6d6 attitidot. A
masodik szinten a vasarlast kovetden a tapasztalat kovetkeztében a terméktulajdonsagok
atértékelése torténik, ami az orszagimazs modosuldsdhoz vezet. A modell harmadik szintjén a
modosult orszagimazs a terméktulajdonsagokkal kapcsolatos hitek atformalodasat eredményezi (8.
abra).

| Kezdeti Termék Marka iranti attittid Vasarlasi dontés
(1) Orszagimazs tulajdonsagokrol o N
(Halo) alkotott hiedelmek g
v
2) Termék Tapasztalat ] Terméktulajdon - Moédositott orszag
megvasarlasa "| sagok ismerete > imazs
v
3 Moédositott Termék ] Marka iranti attitiid Vasarlasi dontés
) orszagimazs tulajdonsagokrol g >
(6sszegz0) alkotott hiedelmek

8. abra A kombinalt halo és 6sszegz6 orszagimazs modell
Forras: Jaffe ¢s Nebenzahl (2001)

Sauer et al. (2004) harom folyamattal mutatja be a szdrmazasi orszagra vonatkoz6 informaciok
hatasat a fogyasztok termékrol alkotott értékitéletére.

Az érzelem atviteli folyamat, amely a halo-effektussal egyezik meg. Ebben az esetben a szarmazasi
orszaggal kapcsolatos informéciok kozvetleniil befolyasoljak az attitlidoket. E tedria szerint a
fogyasztod azzal az orszaggal kapcsolatos érzelmeit, ahonnan a termék szarmazik, kivetiti a termék
altalanos megitélésére. A fogyasztok termékjellemzdkrdl kialakult hiedelmei nem véltoznak a
szarmazasi orszaggal kapcsolatos informaciok miatt, hanem az a termék altalanos megitélésére, az
attitiidre hatnak (9. abra).
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A szarmazasi
A reklamok orszaggal kapcsolatos
rabesz¢lo tartalma informaciok
A 4 A 4
Az egyén Hiedelmek és A termékre Viselkedési
gondolatai P értékitéletek »| iranyul6 attitiid »| szandék
A
Termékjellemzokre
vonatkozo
informaciak

9. abra A szarmazasi hely hatasa a termékmegitélésre — Erzelem atviteli folyamat
Forras: Sauer et al. (2004)

A kognitiv befolyasolasi folyamat: a szarmazasi orszadggal kapcsolatos informéciok a
termékjellemzokre vonatkozd hiedelmekre hatnak, ami azutdn az attitidoket és a valasztasi
szandékot befolyédsolja. Tehat a szdrmazasi hely a termékek tulajdonsdgairdl, vagy jellemzdirdl
kialakult hiedelmeket befolyasolja, majd a befolyasolt hiedelmek idézik el6 az attitlidvaltozast (10.
abra).

A reklamok A szarmazasi
rabesz¢l0 tartalma orszaggal kapcsolatos
informaciok
A 4

> Az egyén Hiedelmek és A termékre Viselkedési

» oondolatai P értékitéletek »| iranyul6 attitiid P szandék
Termékjellemzokre
vonatkozo
informaciak

10. dbra A szarmazasi hely hatasa a termékmegitélésre — Kognitiv befolyasolasi folyamat
Forras: Sauer et al. (2004)

A harmadik direkt cselekvési folyamat kozvetleniil a termékjellemzok és attitidok befolyasolo
hatasa nélkiil hatarozza meg a viselkedést. Ez olyan esetben fordul eld, ha a fogyasztonak pozitiv
hiedelmei vannak egy termék jellemzdirdl, mégis azt a terméket valasztja, amelyet pl. a
referenciacsoportja megfeleldnek tart. Ha tudjuk, hogy az import élelmiszer izletes, mégis a hazait
valasztjuk a ,,Véasarolj magyar terméket” szlogen hatdsara, tehat pusztan azért nem vasarolnak
kiilfoldi terméket, mert az kiilfoldi. Ebben az esetben a szdrmazési orszag hatdsa a viselkedésre
kozvetleniil hat. Természetesen eléfordulhat, hogy a szdrmazasi orszag megnevezése mind a harom
folyamaton keresztiil befolyasolja a fogyasztokat (11. &bra).
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A szarmazasi

- orszaggal kapcsolatos
A reklamok informaciok
rabesz¢l6 tartalma
A 4 A 4
Az egyén Hiedelmek és A termékre Viselkedési
gondolatai Pl értékitéletek »| iranyul6 attitiid »| szandék

A

Termékjellemzokre
vonatkozd
informacidk

11. abra A szarmazasi hely hatasa a termékmegitélésre — Direkt cselekvési folyamat
Forras: Sauer et al. (2004)

Egyes kutatasok arra mutattak rd, hogy abban az esetben, ha a szarmazasi hely hatasat a termék
mindség megitélésére vonatkoztatva vizsgaljak erésebb hatds figyelhetd meg, mint ha a vasarlasi
szandékra vonatkoztatva vizsgaljdk. Tehat a szarmazasi hely erOsebb eldrejelzéje a mindség
¢észlelésnek, mint a vasarlasi szandéknak (Huddleston et al. 2001).

Lebrenz (1996) in Bognar (2005) szerint orszdgimdzs az adott orszagrol kialakitott altalanos kép,
amely két fo Osszetevore bonthatd: a ,, live-in-image” az orszagimazsnak az orszagra, mint
szociokulturalis élettérre vonatkozo képe, mig a , made-in-image” az orszdgeredet imazs
megfeleldje, az orszag termékeirdl kialakitott szubjektiv képet jeloli. Az orszageredet imézs
meghatarozhatja az orszagbol szdrmaz6 6sszes termék imazsat (altalanos ,,made-in-image”), illetve
hathat egy, vagy tobb meghatarozott dgazatra, pl. €lelmiszeripar (specialis , made-in-image). Az
agazati imazs pedig hat az egyes termékekre, markdkra (,,A”, vagy ,,B” termék/marka orszageredet
imazsa) (12. abra).

A termék, mint tulajdonsaghalmaz
ar, garanciak,

Szér'rnazési orsz’aig szolgaltatasok, .| Termék | Vasarlasi
(orszageredet imazs) dizajn, értékelés i dontés
gyartasi eljaras,
Stb.
A A A

A 4

Kognitiv folyamat

Specialis ,,made-in-image”  [—
A
A 4

Altaldnos ,,made-in-image
A
A 4

Affektiv folyamat

,Live in image”

Normativ folyamat

12. abra A szarmazasi orszag befolyasolasi szintjei
Forrés: Lebrenz (1996) in Bognar, 2005
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A Papadopoulos és Butt (2006) altal kifejlesztett Hagyomanyos ,,Product Country Image” Modell
szerint a vasarlasi dontést meghatarozzak a fogyasztd adott termékkel kapcsolatos hiedelmei. A
termékkel kapcsolatos hiedelmeket pedig befolyasoljak az azon orszaggal kapcsolatos hiedelmek,
ahonnan a termék szarmazik, vagy amelyre a fogyasztd asszocial az adott termékrdl. Ezért egy
orszag imdézsa tikroz6dik az ott gyartott termékek imazsaban. A termékkel kapcsolatos
hiedelmeket, hogy azok pozitiv, vagy negativ értékeléshez vezetnek befolyéasolja a vasarlé altalanos
bizalmi allapota. Az igy kialakitott termékértékelés vezet a vasarlasi dontéshez. A Hagyomanyos
Modellt kiterjesztve, arra épitve megsziiletett a Tovabbfejlesztett Product Country Image Modell.
Ez bdvitette a modellt egyrészt azzal, hogy az adott fogyasztdé mennyire preferalja az adott orszagot
¢s annak termékeit: ,kedveli, vagy nem kedveli”. Ezt az attitiidot befolyasoljak a fogyasztot érd
ingerek, illetve, hogy a hozzaalldsa, magatartdsa mennyire etnocentrikus, vagy ellenségeskedo,
melyek a termékértékelésre gyengén, a vasarlasi szandékra erdsen fejtik ki hatasukat. A kiterjesztés
boviti még a modellt a szervezeti piaci tényezdkkel is (Papadopoulos és Butt 2006). (2. sz.
Mell¢klet)

Osszegzésként elmondhatd, hogy a szarmazasi hely hatdsa leirhatd az észlelés/ felfogas,
sztereotipiak/ sémak altal, de véleményem szerint az attitiid affektiv, kognitiv, normativ és konativ
dimenzidja segitségével kozelithetd meg a leginkabb teljes koriien.

A szarmazasi hely fogyasztoi dontésre gyakorolt hatasanak elméleti modelljeiben kzos tényezo,
hogy a véasarlasi szandékra a termékkel kapcsolatos hiedelmeken és attitidon keresztiil hat a
szarmazasi hely imézsa. Az etnocentrizmus, mint kiilsé befolyasold elem, a ,,Product Country
Image” modellben jelenik meg, mely szerint az etnocentrizmus a termékkel kapcsolatos
hiedelmekre és a vasarlasi szandékra fejti ki hatasat. A kovetkezd fejezetben a fogyasztodi
etnocentrizmus fogalomkorét és a befolyasolo tényezdit mutatom be.

5. A fogyasztoi etnocentrizmus

A szarmazasi hellyel kapcsolatos kutatdsok — bar nem elvalaszthatdoak — de nem azonosak a
fogyasztoi etnocentrizmus vizsgalataval, mivel a szdrmazasi hellyel kapcsolatos kutatisoknal a
fogyaszt6i dontési folyamat kozpontjdban a szarmazési hely 4ll, mint terméktulajdonsag. Ezzel
szemben az etnocentrizmusra vonatkozo kutatasok esetében a tarsadalmi elfogadhatosag all a
kozéppontban. Ebben az esetben a szarmazasi hely egy kiils6é mindségjelzoként miikddik a
fogyasztd szamara a fogyasztoéi dontési folyamat soran, amely értékelése az etnocentrizmus altal
befolyasolt (Huddleston et al., 2001).

Az etnocentrizmus fogalméat Sumner (1906) vezette be: ,,az etnocentrizmus az a szemlélet, mely
szerint az egyén a sajat csoportjat minden kdzpontjanak tekinti, mas csoportokat ehhez viszonyit és
a sajat szemszogébdl itél meg (in Hammond €s Axelrod, 2006). Az ¢élelmiszerfogyasztoi magatartas
a tarsadalmi kapcsolatok megjelenésének egy formdja is, kifejezi a bizonyos csoportokhoz valo
tartozast, vagy csoportoktol vald elkiilontilést (Lehota, 2004). Az etnocentrizmus egy altaldnos
diszkriminalé attitlid ¢és magatartas. Steenkamp (1997) a fogyasztdéi magatartdst befolyasolo
pszicholdgiai tényezdk kdzé sorolja a fogyasztdi etnocentrizmust.

A fogyasztoi etnocentrizmus az etnocentrikus bedllitodds fogyasztdi magatartdsban valo
megnyilvanulasa. A fogyasztoi etnocentrizmus fogalméval az orszdgimazs kutatok kezdtek el0szor
foglalkozni (Javalagi et al., 2005).

Shimp ¢és Sharma (1987) etnocentrizmusnak nevezte, mikor a fogyasztok egy része kiilonbozod
meggy0zddésektdl vezérelve helytelennek tartja a kiilfoldrdl szarmazé termékek vasarlasat. Lehota
(2001) szerint a kulturalis zartsdg formdja a fogyasztoi etnocentrizmus, mely a fogyasztdé azon
hiedelme, hogy az importtermék vasarlasa nem helyénvald, mivel kart okoz a hazai gazdasagnak.
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Ennek kovetkeztében a fogyasztok eldnyben részesitik a sajat orszdguk termékeit mas nemzetek
termékeivel szemben.

Verlegh és van Ittersum (2001) in Frewer et al. (2001) az etnocentrizmust a foldrajzi eredet
normativ aspektusahoz sorolja, mely bizonyos f0ldrajzi eredetli termékek valasztasat, vagy
elutasitasat jelenti moralis megfontolasokbol. Az etnocentrizmust hazai vagy kiilfoldi termékek
vasarlasanak moralis megitéléseként hatdrozza meg: a fogyasztok kitiintethetnek szadmukra
szimpatikus régiokat és az ott €16 embereket azzal, hogy az onnan szarmazd termékeket valasztjak
politikai, gazdasagi, vagy etikai megfontolasbol (7. abra).

Shimp (1984) bdvebben értelmezi az etnocentrizmus fogalmat. Szerinte az etnocentrizmus
targykore ativeli az etnocentrizmus targydval kapcsolatos hiedelmeket és attitiidoket (pl. a termék
mindség, érték észlelése), a normakkal kapcsolatos hiedelmeket, attitiidoket (megvegyik, vagy ne
vegyiik meg a kiilfoldi terméket) és a megfontoladsokat azzal kapcsolatban, hogy mely cselekvési
mod (termékvalasztds) iranyaban van a fogyasztonak leginkabb személyes érdeke.

Brodowsky (1998) vizsgalatai szerint, mig az erdsen etnocentrikus fogyasztok szamara a szarmazasi
hely a vasarlasban is megmutatkozo patriota érzelmeik kifejezésére szolgal, addig a kevésbé
etnocentrikus fogyasztok a szarmazasi helyet inkabb a termék objektiv mindségjelzojeként
hasznaljak.

Szamos kutatds igazolta, hogy létezik elditélet a fogyasztok részérdl a hazai termékek javéra az
importalt termékekkel szemben. Ez az elditélet, megjelenik a termékek €szlelésében €s a vasarlasi
szandékban egyarant. A sajat orszadg termékeivel szembeni pozitiv elditélet a fogyasztok
etnocentrizmusan alapszik (Sharma et al., 1995; Balabanis ¢s Diamantopoulos 2004). Malota (2003)
szerint az etnocentrikus érzelmek fOképpen a sajat orszdg termékeinek megitélésére vannak
hatassal. Az etnocentrikus fogyaszto jobban tdmaszkodik az orszageredet-informécidra, mint a nem
etnocentrikus (Mueller et al., 2001), valamint az etnocentrizmus erdsen befolyasolhatja az
orszageredet imazst, ha egyébként kevés egyéb informéacio all rendelkezésre (Chasin et al., 1988).

Malota (2003) kutatasai soran Kosterman ¢és Fesbach-hoz hasonléan (1989) elkiilonitette a
patriotizmus és a nacionalizmus fogalmat: a patriotizmus pozitiv, a nacionalizmus negativ toltettli
fogalom. A patriotizmus a nemzet ¢és az orszag szeretetét foglalja magéaba, nemzeti biliszkeségrol
tanuskodik, mely mind a hazai, mind az import termékek megitélését pozitivan befolyéasolja. Malota
(2003) a nacionalizmus esetén tovabbi két aldimenzidt kiilonitett el: fteriileti nacionalizmus és
felsobbrendiiség. A fels6bbrendiiség olyan érzelmeket takar, melyek szerint a sajat csoportunk a
legnagyszertibb a vilagon, hazank a lehetd legjobb orszag. A teriileti nacionalizmust hirdetok szerint
minden magyarnak Magyarorszag teriiletén kellene élnie és azon mas orszagokhoz tartozo
tertileteknek, ahol foként magyarul beszélnek, hazankhoz kellene tartoznia. A nacionalizmus a hazai
termékek megitélésére pozitivan hat, a kiilfoldi termékek megitélését negativan befolydsolja. A
tagabb értelemben vett etnocentrizmus harmadik f6 dimenzidjanak a kozmopolitizmus tekinthetd,
amely a mas nemzetek iranti attitidoket foglalja magaba. A kozmopolita egyének mas orszagok
lakéit egyenlonek tekintik, az egyiittmiikodés mellett allnak és més orszagokban is jol érzik
magukat. Malota (2003) szerint bizonyos szempontbdl a kozmopolita érzelmek ,,anti-etnocentrikus”
érzelmeknek tekinthetdk.

Jaffe és Nebenzahl (2001) négy csoportra osztotta a szarmazasi helyhez fliz6d6 attitiidjiik szerint a
fogyasztokat. Harom szegmens a fogyaszto sajat orszdghoz fliz6d6 kapcsolatat mutatja: patriotdk,
kozmopolitak ¢és hiitlenek, a negyedik pedig egy bizonyos masik orszaggal kapcsolatos:
ellenségeskedok.

A patriotak csoportjat azok képezik, akik a hazai eldallitdsu termékek vasarlasat preferaljak, annak
ellenére is, ha az iméazsuk nem olyan jO, mint az importalt termékeké. Az ellenségesek nem
vasaroljak bizonyos orszag termékeit, ha ugy itélik meg, hogy az adott orszag helyteleniil viselkedik
nemzetkodzi téren. Ezen tulmenden, a patridtaktol eltéréen nem jellemzd rajuk a hazai termékek
iranti elfogultsdg. A hiitlenek csoportjara pedig — a patriotaktol eltéréen — az egyértelmli import
termék preferencia a jellemz6 a hazaival szemben. Jaffe és Nebenzahl (2001) a kozmopolitikat a
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kovetkezOképp jellemezte: sem a hazai, sem pedig a kiilfoldi termékekkel szemben nincsenek
elditéleteik, egyenlden értékelik ezeket, de nem hagyjak figyelmen kiviil a szdrmazasi helyet,
hanem termék, vagy marka attribatumként értékelik.

Hazankban a Kaposvari Egyetem Marketing és Kereskedelem Tanszéke az Agrarmarketig
Centrummal kozosen végzett reprezentativ felmérést a fogyasztdi etnocentrizmus témakorben. A
kutatas szerint a magyar etnocentrikus fogyasztok korében harom csoport kiilonithetd el: a
,Nemzeti érzelmili fiatalok”, akiknek gazdasagi helyzetiik jo, de nem annyira elkotelezettek a
magyar termék irant, a ,,Csalodott falusiak”, valamint az ,,Idds nemzetvédok™, akiknek gazdasagi és
tarsadalmi helyzete kifejezetten hatranyos. A szerzok szerint hazankban l1étezik egy un.
»etnocentrizmus paradoxon”, mely szerint egyetértiink a hazai élelmiszerek eldnyben részesitésével,
de konkrét érintettség esetén mar kevésbé mutatkozunk etnocentrikusnak. A megkérdezetteik 83%-
a egyetértett azzal az allitdssal, hogy hazai termékek vasarlasdval hazai munkahelyeket lehet
megorizni, valamint a fogyasztok 83%-a értett egyet azzal, hogy minden importtevékenységet
szigortian szabdlyozni kellene. A valaszadok 70%-a ugy vélte, csak olyan termékeket kellene
megvasarolnunk kiilfoldrél, amelyeket hazankban nem tudunk eléallitani. Ugyanakkor a valaszadok
70%-a szerint azok, akik kiilfoldi termékeket vesznek, nem feleldsek honfitarsaink munkahelyének
elvesztéséért és a fogyasztok 60%-a szerint egy igazi hazafinak nem kell mindig hazai eldallitasu
¢lelmiszert vasarolnia. A valaszokban fellelhetd ellentmondasok szerint a magyar fogyaszto
moralizal, de nem véllalja a felel6sséget (Szakaly, 2009).

A fogyaszt6i etnocentrizmust dsszefoglald modelljét a 13. dbra szemlélteti.

Fogyaszt6i demografiai Hazai és import termékek
jellemzék értékelése
Képzettség
J 6vedglem Hiedelmek a hazai és importalt
Tarsadalmi osztaly termékekrol

Hazai és importalt termékekkel

. kapcsolatos attitidok
Fogyasztoi P .
s —. . oy . 7 r

etnocentrizmus A hazai és importalt termékek
fontossaga

T A hazai és importalt termékek

Hazai termékekkel Termékkategoria minGségével kapesolatos

kapcsolatos attitiid hiedelmek

13. dbra A fogyasztoi etnocentrizmus modellje
Forras: Jaffe és Nebenzahl (2001)

5.1. A fogyasztéi etnocentrizmust befolyasolé tényezdk

Ebben a fejezetben a fogyasztoi etnocentrizmust befolydsolo egyes tényezokre szeretnék ratérni a
korabbi kutatasok eredményei alapjan, kitérve az ¢élelmiszerek sajatossagaira. E szerint a kdvetkezd
befolyasold tényezdket mutatom be:

e Az egyén demografiai és szocio-pszichologiai jellemzoi

e Orszéagok kozotti makrokornyezeti kiilonbségek
e Termékjellemzok: az élelmiszerek sajatossagai
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5.1.1. Az egyén demografiai és szocio-pszichologiai jellemz6i

Egyéni fogyasztéi szinten az etnocentrizmusra vald hajlam a szocializacids tapasztalatok altal
meghatarozott. Elsddleges befolyasoldja a csaldd, de a véleményvezetdk, kortarsak, a média
egyarant befolyasoljdk az etnocentrikus orientaciot a korai gyermekkorban a szocializalodés
folyamén (Shimp, 1984).

A kutatasokban leggyakrabban vizsgélt demografiai ismérvek a kor, nem, jovedelem, végzettség.
Javalagi et al. (2005) szerint a nem ¢és az életkor a legmeghatarozobb a fogyasztoi etnocentrizmust
befolyasold tényezok koziil. A ndk, valamint az iddsebbek etnocentrikusabbnak bizonyultak egy
francia mintan végzett felmérés szerint. Wall és Heslop (1986), Han (1988), Howard (1989),
Huddelson, Good ¢és Stoel (2000), Sharma et al. (1995), kutatdsai szerint szintén a n6k mutatkoznak
etnocentrikusabbnak. Malota (2003) budapesti mintan végzett kutatdsai ezzel ellentétben nem
mutattak ki szignifikdns kiilonbséget a férfi és a n6é valaszadok véleménye kozott, ahogy Supphellen
and Rittenburg (2000); McLain és Sternquist (1991), Schaefer (1997) sem.

Korcsoport tekintetében inkabb az id0sebb korosztaly esetében mutattak ki erésebb etnocentrizmust
a felmérések (Shimp és Sharma 1987; Good ¢és Huddelson 1995; Witkowski (1998); Supphellen és
Rittenburg, 2000; Javalagi et al 2005). Malota (2003) szerint, ennek oka, hogy az idésebbek
altaldban konzervativabbak mint a fiatalok. A budapesti id6sebb korosztidly szintén
etnocentrikusabbnak, ezen belill is patriotdbbnak bizonyult a fiatalokndl. A felsdbbrendiiség,
valamint a teriileti nacionalizmus érzése is az id0sebb korosztalyra volt jellemzd.

Sharma et al. (1995) ezzel szemben nem mutatott ki Osszefiiggést az életkor és az etnocentrizmus
kozott.

Malota (2003) hallgat6éi mintan vizsgalta a hazai termékek megitélését dsszehasonlitva a német,
kanadai és cseh termékekkel. Termékhiedelmek tekintetében hallgatok minden esetben a német
termékeket értékelték legmagasabbra, a masodik helyen pedig a kanadai termékek allnak. Az
arszinvonal és a mindség kapcsolatat tekintve madasodik helyre soroldédott a hazai termékek
megitélése, szintén a német termékek utdn. Annak ellenére, hogy a didkok a német termékekkel a
leginkdbb elégedettek mégis a magyar termékek birtoklasara voltak a legbliszkébbek ¢és a hazai
termékek vasarldsi hajlandosaga volt a legmagasabb. Malota (2003) Budapesten végzett felmérése
ugyanakkor arra is ramutatott, hogy a fiatalok kozmopolitdbbak az atlagnal, a vilag mas orszagaiban
is jol érzik magukat.

Veégzettség szerint vizsgdlva, az alacsonyabb végzettséglieck bizonyultak a leginkdbb
etnocentrikusnak szamos felmérés eredménye szerint (Sharma et al. 1995; Malota 2003, Baughn és
Yaprak 1993, Witkowski 1998). Malota (2003) kutatdsai ramutattak, hogy az alacsonyabb
végzettséglicknél mutathaté ki leginkdbb a teriileti nacionaliznus és a felsObbrendliség érzése,
fels6foku végzettséglieck pedig a legerdsebb nemzeti identitdssal jellemezhetdk, viszont rajuk
jellemz6é legkevésbé a teriileti nacionalizmus ¢és a felsObbrendiiség. Witkovski (1998) a
nyelvtudassal talalt negativ korrelaciot Mexikoi mintan vizsgélva.

A jovedelem és tarsadalmi osztaly negativan korreldl az etnocentrizmussal Good és Huddelson
(1995); Supphellen és Rittenburg, 2000, valamint ¢s Sharma, et al. (1995) szerint. Shimp és Sharma
(1987) kutatasabol az is kideriilt, hogy azon fogyasztok, akiknek a személyes €életmindségét jobban
fenyegeti az import termékek jelenléte, erdsebb etnocentrikus érzelmeket mutatnak.

A szocio-pszichologiai  tényezOk kozlil meghataroz6 a konzervatizmus, patriotizmus,
kollektivizmus, kulturdlis nyitottsag. Sharma at al. (1995) Koreai mintdn vizsgalva negativ
korrelaciot mutatott ki az etnocentrizmussal a kulturalis nyitottsag, valamint pozitiv kapcsolatot a
patriotizmus, kollektivizmus és konzervativizmus kozott.
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Balabanis et al. (2001) torok és cseh mintan tesztelték, hogy a nacionalizmus, a patriotizmus €és az
internacionalizmus hogyan korrelal az etnocentrizmussal. Eredményeik nem mutattak konzisztens
Osszefliggést: mig Torokorszagban a patriotizmus korreldlt pozitivan a fogyasztoi
etnocentrizmussal, addig Csehorszdgban a nacionalizmus. Az internacionalizmus nem birt
szignifikans hatdssal egyik orszagban sem. Ezen eredmények a szerzOk szerint az orszagok
kulturélis eltéréseire vezethetok vissza. A torok kollektivista, a cseh pedig individualista kultuara,
melyre inkabb jellemz6 a felsdbbrendiiség és a dominancia, ami a nacionalizmus sajatossaga.

Juric et al. (1998) a hazai ¢és a kiilfoldi termékek iranti attitidok kiilonbségeit az €lelmiszerekre
kiterjedden vizsgaltak Uj-Zélandon. A felmérés szerint a legfontosabb befolyasold tényezének a
patriotizmus bizonyult. Malota (2003) budapesti lakossag korében mért reprezentativ felmérése
szerint a fovarosiakra a patriotizmus erds jelenléte jellemzd, a teriileti nacionalizmus, valamint a
felsobbrendiiség érzése pedig mérsékelten van jelen. A kozmopolitdk ardnya is magas volt a
vizsgalt fovarosi mintaban.

Nijssen et al. (1999) és szintén Malota (2003) ¢és kutatasai mutattak ra, hogy mds orszagban szerzett
tapasztalatok is hatassal vannak az etnocentrikus attitidokre: kevésbé etnocentrikusak (foképp a
nacionalizmus dimenziojat illetéen) azok, akik rendelkeznek ilyen tapasztalatokkal.

A fogyaszto jellemzdit és az etnocentrizmus kapcsolatat a 4 tablazat szemlélteti.

4. Tablazat A fogyaszt6 jellemzobit és az etnocentrizmus kapcsolatat 0sszefoglalo tablazat

Nem

N6k etnocentrikusabbak Wall és Heslop (1986), Han (1988), Howard (1989), Huddelson, Good és
Stoel (2000), Sharma et al. (1995)

Nincs dsszefiiggés Supphellen and Rittenburg, (2000); McLain és Sternquist (1991), Schaefer
(1997) Malota (2003)

Kor

Idésebbek Shimp and Sharma 1987; Good ¢és Huddelson 1995; Witkowski (1998);

etnocentrikusabbak Supphellen és Rittenburg, 2000; Javalagi et al 2005) Malota (2003)

Nincs dsszefiiggés Sharma et al. (1995)

Végzettség

alacsonyabb  végzettségliek | Sharma et al. 1995; Malota 2003, Baughn és Yaprak 1993, Witkowski 1998).
etnocentrikusabbak Malota (2003)

Jovedelem és tarsadalmi osztaly

alacsonyabb jovedelmiick | Good ¢és Huddelson (1995); Supphellen és Rittenburg, 2000, Shimp és

etnocentrikusabbak Sharma (1987) és Sharma, et al. (1995)
Szocio-pszicholdgiai tényezok

kulturalis nyitottsag — Sharma at al. (1995)

negativ iranyu kapcsolat

Patriotizmus — Sharma at al. (1995), Balabanis et al. (2001) — Torokorszagban, Juric et al.
pozitiv iranyu kapcsolat (1998), Malota (2003)

Kollektivizmus — Sharma at al. (1995)

pozitiv iranyu kapcsolat

Konzervativizmus — Sharma at al. (1995)

pozitiv iranyu kapcsolat

Nacionalizmus — Balabanis et al. (2001) — Csehorszagban; Malota (2003)
pozitiv irdnyu kapcsolat

Teriileti nacionalizmus — | Malota (2003)

pozitiv irdnyu kapcsolat

Kozmopolitizmus — Malota (2003), Jaffe és Nebenzahl (2001)

negativ iranyu kapcsolat
Mas  orszagban  szerzett | Malota (2003); Nijssen et al. (1999)
tapasztalatok —

negativ iranyu kapcsolat
Forras: sajat szerkesztés (2012)
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5.1.2. Orszagok kozotti makrokornyezeti kiillonbségek

Az etnocentrizmus egy globalis jelenség, de a mértékében vannak eltérések az egyes orszagok
kozott. Javalagi et al., (2005) szerint az egyes orszagok fogyasztdi etnocentrizmusanak eltérd
mértéke alapvetden kulturdlis kiilonbségekre vezethetd vissza. A fejlett modern orszagok a
kutatasok szerint kevésbé etnocentriusak, mint a kevésbé fejlett orszagok lakoi.

Boonghee és Donthu (2005) Hofstede kultira dimenzidinak fogyasztoi etnocentrizmussal valo
kapcsolatat vizsgalta az Egyesiilt Allamokban. Eredményeik szerint a kollektivizmus, férfias
kultira, bizonytalansagkeriilés pozitiv kapcsolatban all az etnocentrizmussal, mig a hossza tavu
iddorientacidval negativ a kapcsolata.

Egyes szerzok szerint a gazdasagi fejlettség is befolyassal van az etnocentrizmusra. Minél inkabb
ugy érzik a fogyasztok, hogy az import termék veszélyezteti a gazdasagi jolétet, annal inkabb
befolyasold tényezd az etnocentrizmus termékvalasztasnal (Kaynak és Cavusgil 1983, Balabanis és
Diamantopoulos, 2004). A hazdjuk helyzetéért jobban aggddo, vagy hazajukat jobban megbecsiilo
fogyasztokra erdsebb etnocentrizmus jellemzd Netemeyer et. al (1991) szerint. Sharma et al. (1995)
szerint a fogyasztoi etnocentrizmus kovetkeztében a fogyasztd ugy érzi, hogy az import termékek
artalmasak a sajat orszdg gazdasagi helyzetére, munkahelyek elvesztéséhez vezet, melynek
kovetkeztében 0dzkodik a kiilfoldi termék megvasarlasatol és hatast probal gyakorolni a tarsadalom
tobbi tagjara, hogy szintén utasitsdk el az import termékeket, igy a kiilfoldi termékek vasarlasa
szocialis és moralis kérdéssé valik. Tehat az erdsen etnocentrikus bedllitottsdgu fogyasztok a
termékeket a moralis elfogadas szlirdjén keresztiil értékelik. Jaffe és Nebenzahl (2001) szerint az
amerikai fogyasztok ugy hiszik, hogy a hazai termék vasarlasdval hozzédjarulnak a gazdasag
fejlodéséhez igy ezt patriota kotelességnek érzik. Olsen et al. (1993) szerint az amerikai fogyasztok
szamara a hazai termékek vésarldsa segitség azon munkavallalok szdmara, akiknek allasa
fenyegetve van a kiilfoldi import termékek versenye miatt. Az, hogy a fogyasztok mennyire tartjak
fontosnak a gazdasag segitését a hazai termékek vasarlasa altal, fiigg a probléma jelendségétol (pl.
fenyegeté munkanélkiiliség), a szituacié méltanytalansadgatol és a munkavallald problémaival valo
azonosulasanak mértékétdl. Shimp és Sharma (1987) amerikai valaszadokon vizsgélta a fogyasztoi
etnocentrizmust €s szintén ramutatott, hogy azokon a helyeken, ahol a kiilfoldi termékek
verseny¢bdl, vagy a gazdasagi recessziobodl kifolyolag a valaszadok a fenyegetve érezték magukat a
munkajuk elvesztésének lehetdsége miatt kifejezetten erds etnocentrizmus volt a jellemzo.
Kreckova et al. (2012) Csehorszagban vizsgalta a gazdasagi valsag és a fogyasztdi etnocentizmus
kapcsolatat. E szerint a valsag ideje alatt az etnocentrizmus pozitivan hatott a hazai termékek
vasarlasara. Az Ipsos Zrt. 2009-es valsdgkutatds-sorozata szerint a valsag kovetkeztében a
valaszadok 20%-a vésarol gyakrabban magyar terméket, 69% ugyanolyan mértékben, mig 11%
vasarlasai soran ritkdbban valasztja a valsag kezdete 6ta a magyar termékeket. A Gfk Hungaria
felmérései hazankban a valsag idoszakaban a magyar termékeket eldonyben részesitd fogyasztok
aranya 64%-r6l 68%-ra emelkedett (Gtk, 2009). Witkowski, (1998) szerint az etnocentrizmust
befolyasoljak olyan belsd, adott orszagra jellemzd tényezdok, mint a gazdasagi recesszid, a magas
munkanélkiiliség és a gyors technolodgiai, vagy szervezeti valtozasok.

A kozép-kelet eurdpai orszdgokban, a szocializmus felbomlasa utan, miutdn a kormanyzat mar nem
akadalyozta az egyes orszagokban az etnikus jegyek kifejezésre jutasat, megndétt az etnocentrizmus
jelentdsége (Witkowski, 1998). Ennek ellenére nem minden esetben jellemzd a hazai termékek
preferencidja. Heslop ¢s Papadopoulos (1993) kutatasa nyolc orszagra terjedt ki, melyek koziil csak
a magyarok voltak, akik nem a sajat hazajuk termékeivel voltak a leginkabb elégedettek és nem
ezeket vasaroljdk a leggyakrabban. Jaffe és Nebenzahl (2001) szerint a kevésbé fejlett orszagok
lakoi esetén figyelhetd meg tipikusan, hogy a nemzeti termékeket alsobbrendiinek értékelik, a
kiilfoldi termékek birtokldsa pedig statusz szimbolumként jelenik meg. Ettenson (1993) szerint a
volt szocialista orszdgok fogyasztodi gyakran az import termékeket preferaltdk, melynek oka, hogy

27



10.14751/SZIE.2013.010

korabban évekig az allami tulajdonti gyarak altal eléallitott alsobbrendiinek itélt termékek vasarlasa
volt csak lehetséges a szamukra. Beracs ¢s Malota (2000) szerint a nyugati termékek preferenciaja
az 1ddk soran lassan enyhiild tendenciat mutat. Cumberland et al. (2010) Daniabol importalt dizajn
butorok ¢s divataruk esetében vizsgalta a fogyasztéi etnocentrizmus hatasat a szintén volt
szocialista lengyelorszagi fogyasztokon. Eredményiik szerint a fogyasztdi etnocentrizmus
megfigyelhetd a lengyel fogyasztok korében, tobb mint egyotdde a valaszaddknak erdsen
etnocentrikus bedllitottsdgn volt a dan dizéjn butorokkal szemben. Szintén a lengyel fogyasztok
korében a szarmazasi hely jelentdségével kapcsolatban Huddelson et al. (2001) 1994-ben végzett
eladohelyi megkérdezést. A valaszadok foleg fiatal kozépfoku végzettségli ndk korébdl keriiltek ki.
A felmérés bizonyitotta, hogy a szdrmazasi hely, a termék nélkiilozhetetlensége, valamint a
fogyasztoi etnocentrizmus hatdssal van a termék mindség megitélésére. A kutatds arra is ramutatott,
hogy a lengyelek a hazai eredetli nélkiilozhetetlen termékeket a valaszadok magasabb mindséglinek
értekelték, mint a nyugati, vagy az azsiai termékeket. Alvensleben ¢és Gertken (1993)
Németorszagban vizsgalta, hogy kiilonbozé tartomanyokbol szarmazd fogyasztok, mely
tartomannyal szimpatizalnak, illetve mely tartomany termékeit preferaljak. Megallapitottak, hogy a
valaszadok leginkabb a sajat tartomanyukat kedvelték leginkabb, a termékek tekintetében pedig
ramutattak, hogy az orszag egyesitése utdn Kelet-Németorszagban a nyugati termékek hirtelen
népszeriiségét kovetden a sajat régio termékei keriiltek eldtérbe. Orszadgok kozotti makrokornyezeti
kiilonbségek és az etnocentrizmus kapcsolatat az 5. tablazat 6sszegzi.

5. Téblazat Orszagok kozotti makrokodrnyezeti kiilonbségek €s az etnocentrizmus kapcsolatat
Osszefoglal6 tablazat

Makrokornyezeti tényezo Szerzok
Kulturalis kiilonbségek Javalagi et al., (2005), Boonghee és Donthu (2005)
Gazdasagi fejlettség Kaynak és Cavusgil, 1983, Shimp és Sharma (1987)

- Gazdasagilag  fejletlenebb  orszagok lakoi | Balabanis és Diamantopoulos, 2004, Sharma et al.
etnocentrikusabbak:  sajat orszdg gazdasaganak | (1995) Jaffe és Nebenzahl (2001), Olsen et. al (1993),
veszélyeztetettsége az import termékek altal Witkowski, (1998), Javalagi et al., (2005)

Gazdasagi fejlettség Ettenson (1993), Heslop és Papadopoulos (1993),
- Gazdasagilag fejletlenebb orszagok lakoi kevésbé | Jaffe és Nebenzahl (2001), Beracs és Malota (2000)
etnocentrikusak: sajat termékek alsobbrendiinek
értékelése, fejlettebb orszagbol szarmazod import
preferalasa

Forras: Sajat szerkesztés

5.1.3. Termékjellemzok: az élelmiszerek sajatossagai

A hazai termékpreferencia mértékét, befolyasolja, hogy mely termékkategériarol van sz6, mivel az
etnocentrizmus termékspecifikus. A mezdgazdasagi termékek termdhellyel vald szoros kapcsolata
miatt a szarmazasi hely jelentds befolyassal bir a termékek mindségére nem csak a fizikai kornyezet
(klima, term6fold, domborzat stb.), hanem az adott helyhez kothetd kulturalis tényezok, élelmiszer
eldallitasi, feldolgozasi folyamatok, étkezési szokasok, tradiciok miatt is. Ez okokbdl kifolyolag a
mezdgazdasagi termékeknél az etnocentrizmusnak kiemelt jelent6sége van, a hazai élelmiszer
preferencia specialis motivacidkra, okokra vezethetd vissza.

Egyes szerzOk szerint a szarmazasi helynek biztonsdgi szempontbol van jelentdsége élelmiszer
valasztas esetén, az igazolt eredet miatt. Napjainkban a termeld ¢és a fogyaszto kozotti elkiiloniilés, a
megjelend 1j technoldgiak, valamint az elmult években megszaporodd élelmiszerbotranyok (BSE,
madarinfluenza, stb.) kovetkeztében a fogyasztok kockazatérzékenysége megndtt. A fogyasztok
bizonytalansagérzetét, bizalmatlansdgat fokozzak a sajtdo altal eltalzott informaciok az
¢lelmiszerbotranyokrol, az adalékanyagok veszélyességérdl, a vitatott termelési €s tartdsitasi
technologidkrol. Napjainkra az élelmiszer-biztonsag kérdése az eurdpai fogyasztok egyik
legfontosabb élelmiszer valasztasi szempontjava valt, igy azokat az ¢lelmiszereket keresik, melyek
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- biztonsagosak, fogyasztasuk nem kéros az egészségre,

- eredete igazolt, gyartoja hiteles és autentikus,

- fogyasztasa élvezetet, 6romot, elményt nyujt,

- eldallitasa megfelel a kdrnyezetvédelmi, allatjoléti szempontoknak (Szakaly et al.; 2005).

Skuras ¢és Dimara (2004) is egyetért abban, hogy megnovekedett az igény az egészséges,
nyomonkovethetd és autentikus forrasbol szarmazo élelmiszerek irant, melyek a nemzeti, vagy
regionalis, illetve hagyomanyos élelmiszerek preferdlasdhoz vezetnek, valamint a fogyasztok
keresik azokat a biztositékokat, jelzéseket (pl. eredetmegjelolés, védjegyek), amelyek e
terméktulajdonsagokra utalnak, mint objektiv mindségjelzo.

Mindemellett az ¢élelmiszer-fogyasztds nem csak sziikséglet kielégités modja, hanem a kifejezi a
fogyasztok egyéni életstilusat. A szarmazasi hellyel megjelolt élelmiszerek fogyasztasa utalhat a
fogyasztok izlésére, tarsadalmi hovatartozasara, muveltségére, értékrendjére, valamint a kulturalis
identitas egyik kifejezd eszkozeként miikodik Philippidis és Sanjuan (2002). Amilien (2005) szerint
a lokalis ¢lelmiszer-fogyasztas egyben a kollektiv és egyéni identitds megkiilonboztetdje is.
Philippidis és Sanjuan (2002) szerint az emberek a kovetkezd érveket kovetve vasarolnak
meghatarozott teriiletrdl szarmazo termékeket:

- hagyoményokat és szokasokat kdvetve — torténelmi kapcsolatok, tavoli rokonsag miatt

- helyi ko6zosség tamogatasa céljabol

- személyesen ismeri a fogyasztdé a kozelben -eldallitott terméket, céget, az eldallitas
- egzotikumot, inyencséget keresve.

Chambers et al. (2007) szerint az ¢élelmiszerek eldallitasi helyiikhoz kozel torténd elfogyasztasa
magaban hordozza a fenntarthato fogyasztdis lehetséges gazdasagi, kornyezeti és tarsadalmi
elonyeit.

Jaffe és Nebenzahl (2001) szerint azok a termékek, amelyek alapvetoek egy orszag gazdasaga
szamdra — mint az ¢€lelmiszer is — erdsebb etnocentrikus viselkedést generalnak, mint amelyek
kevésbé jelentdsek.

Az Ipsos Zrt. 2009-es felmérése szerint magyarok leginkdbb az ¢lelmiszerek esetében ragaszkodnak
a magyar arukhoz, 52%-a ha teheti a magyar termékeket részesiti elényben. 40%-uk terméktol
fliggden donti el, hogy a magyart vagy inkabb a kiilfoldit vasaroljon. A valaszadok kiemelten a
hazait preferaljak a hus- és hentesaru, a tej és tejtermékek, illetve a zoldség- és gylimolesfélék
esetében. A valaszadok mindossze 8%-a mondta, hogy 4altaldban nem a magyar termékeket
valasztja.

A Kaposvari Egyetem Marketing és Kereskedelem Tanszéke és az AMC kozds 2009-ben végzett
orszagos felmérése a magyar fogyasztok Kkifejezetten elégedettek a magyar termékek
megbizhatosagaval, mindségével, valasztékaval, araval és érzelmileg is azonosulni tudnak veliik.
Bér a vélaszadok a magyar élelmiszereket nem tartottdk innovativnak és jo megjelenésiinek, e
mogott hagyomanyok és a belsé értékek huzddnak meg a vizsgélat szerint. A felmérésben
vizsgaltak, hogy a kedveltség mennyiben nyilvanul meg tényleges vasarlasban is, ez arra mutatott
rd, hogy mig a megkérdezettek 95% kedveli a magyar élelmiszereket, csak 35% rendszeres vasarlo.
A felmérés szerint a kedveltség ¢és rendszeres a vasarlas kozotti kiilonbség a magyar fogyasztok
arérzékenységének eredménye (Szakaly, 2009).

Alvensleben ¢és Schrader (1998) a német fogyasztok korében conjoint analizissel vizsgaltak
burgonya ¢és vaj esetében a regionalis jelzés jelentdségét. A megkérdezettek azt a terméket, melyen
fel volt tiintetve a sajat régio eldnyben részesitették a megnevezetlen szarmasu termékkel szemben.
A fogyasztok tobbsége hajlando tobbet fizetni a sajat régidban gyartott termékért. A felmérés soran
vizsgaltdk, hogy melyek a sajat régidban termelt termékek preferdlasanak a motivacioi. A
leggyakrabban eléfordulé indokok a 1) jobb terméktulajdonsagok (frissebb, jobb mindség, jobb iz,
egészségesebb); 2) jobb termelési feltételek (természetesebb, rovidebb szallitdsi tavolsag,
megbizhatobb, nem genetikailag modositott termék); 3) a regionalis mezdgazdasadg tdmogatasa. A
,patriotizmus” érv viszont ritkan fordult el6 a valaszok kozott.

29



10.14751/SZIE.2013.010

Az ismertetett szakirodalmak alapjan megéllapithato, hogy az élelmiszerek esetében a hazai termék

preferenciat meghatarozzak:

e kognitiv tényezdk, azaz a hazai élelmiszerek iranti fogyasztoi attitlidok,

e affektiv tényezOk, azaz a hazai ¢élelmiszerek altal kifejtett érzések,

e normativ tényezOk, amelyek a hazai élelmiszer vélasztds a hazai gazdasadg tdmogatasanak
megnyilvanulésa.

A fenti tényezOk rendszerezését a 6. tablazat szemlélteti.

6. Tablazat A hazai ¢élelmiszer preferencia oka €s a fogyasztoi etnocentrizmus egyes
dimenzidinak kapcsolata

Hazai  élelmiszer | Magyarazat Szerzék A szarmazasi hely | Szerzék
preferencia oka és az
etnocentrizmus
kapcsolata
Elelmiszer- A termeld és fogyasztd | Skuras-Dimara, Az Shimp (1984);
biztonsag, mindség, | kozotti elkiiloniilés | (2004) etnocentrizmus Brodowsky
¢élvezeti érték csokkenése, Szakaly-Szente- targyaval (hazai | (1998)
nyomonkdvethetd  és | Szigeti (2005) ¢élelmiszerek) Verlegh és
autentikus szarmazas, Chambers et al., | kapcsolatos van Ittersum
frissebb, jobb | (2007) hiedelmek és | (2001)
mindségl élelmiszerek | Amilien, (2005) attitidok pl. a | Shimp (1984)
Philippidis ¢és | termék mindség
Sanjuan (2002) és érték észlelése,
Alvensleben  és | stb.
Schrader (1998)
Elelmiszer, mint | Utal a  fogyasztok | Philippidis ¢és | Patriota érzelmek | Brodowsky
értékrend, életstilus, | izlésére, tarsadalmi | Sanjuan (2002) kifejezése (1998)
kulturalis  identitas | hovatartozasara, Amilien (2005) Verlegh és
kifejezdje miiveltségére, van Ittersum
értékrendjére, valamint (2001)
a nemzeti és kulturalis
identitas egyik kifejezd
eszkoze.
Hazai gazdasag | Hazai er6forrasok | Szakaly (2009) Normativ Lehota (2001)
tamogatasa hasznositasa Jaffe és | tényezOk, moralis | Verlegh és
Hazai alapanyag | Nebenzahl (2001) | megitélés van Ittersum
termelés Alvensleben  és (2001)
Hazai  foglalkoztatas | Schrader (1998)
tdmogatésa

Forras: sajat szerkesztés (2012)

5.2. Azt etnocentrizmus jelentésége az egyes terméktulajdonsagok
megitélésében

Egyes etnocentrizmust vizsgalo kutatok arra vilagitottak ra, hogy az etnocentrizmus jelentésége
eltérd a kiillonbozd terméktulajdonsagok esetén: nagyobb mértékben befolyasolja a tapasztalati
terméktulajdonsadgok észlelését, mint az informaciokeresési tulajdonsagokét. A tapasztalati
tulajdonsagokat csak személyes kiprobalds utjan lehet megismerni, ezek, valamint a bizalmi
tulajdonsagok  értékelése szubjektivebb, komplexebb, kevésbé egyértelmii. Masfeldl az
etnocentrikus fogyasztok konnyebben alakitanak ki kognitiv elditéletet a szubjektiven értékelhetd
tapasztalati tulajdonsdgok preferdlasa iranyaba. Az informaciokeresési tulajdonsagok a
legobjektivabb és legkonnyebben megfigyelhetd tulajdonsagok. Igy az informaciokeresési
tulajdonsagok a termékértékelést megfigyelhetdve, kevésbé bizonytalanna teszi, mig a tapasztalaton
alapuld tulajdonsadgok szubjektivebb, igy a megitélésre erdsebben tud hatni az etnocentrikus
beallitédas (Supphellen and Rittenburg, 2000).
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A kognitiv pszichologia szerint abban az esetben, ha az adott stimulus bizonytalan, az egyének
hajlamosak a feliilrél lefelé torténd attitidformalasra: ilyenkor az észlelés varakozasokon €s korabbi
tapasztalatokon alapul. Az etnocentrikus fogyasztok a hazai markak tapasztalati tulajdonsagainak
szubjektivebb észlelése altal hajlamosak az etnocentrikus attitid megerdsitésére és fenntartasara,
mig az informaciokeresési tulajdonsagok esetén az etnocentrikus észlelés kevésbé tud fennmaradni,
mert a fogyaszto objektiv, targyilagos bizonyitékkal taldlkozik (Darley and Gross, 1983; Supphellen
and Rittenburg, 2000). Mivel az élelmiszerek esetén vasarlas eldtt a tapasztalati tulajdonsagok nem
ismertek, a bizalmi tulajdonsagokat pedig a vasarlasi folyamat végén sem tudja ellendrizni, nagy
hangsulyt kell fektetni az informaciokeresési tulajdonsagok megfeleld kialakitasara (7. tablazat).

7. Téblazat Az etnocentrizmus hatdsa az egyes terméktulajdonsdgokra
Terméktulajdonsag Tulajdonag Etnocentrizmus Attitiid formalasa
megitélése hatasa az
észlelésre
Tapasztalati szubjektivebb, Erdsebb Feliilrél lefelé torténd  attitidformalas:
tulajdonsag kevésbé egyértelmii Varakozason, korabbi tapasztalaton alapuld
észlelés: > etnocentrikus  attitiid
fenntartasa, megerdsitése
Bizalmi tulajdonsag szubjektivebb, Erdsebb Feliilrél lefelé torténd  attitidformalas:
kevésbé egyértelmii Varakozéson, korabbi tapasztalaton alapul6
észlelés: > etnocentrikus attittid
fenntartdsa, megerositése
Informacidkeresési legobjektivabb és Gyengébb Alulrol  lefelé torténd  attitlidformalas:
tulajdonsag legkdnnyebben objektiv, targyilagos  bizonyiték a
megfigyelhetd termékrél>etnocentrikus észlelés kevésbé
tud fennmaradni

Sajat szerkesztés (2012) Darley and Gross (1983), Supphellen and Rittenburg (2000), Scholderer
¢és Frewer (2003) alapjan

5.3. A fogyasztéi ethocentrizmus mérése

A fogyasztéi etnocentrizmus mérésére a 17 Aallitast tartalmazé un. Consumer Ethnocentric
Tendencies Scale (CETSCALE) hasznalatos, melyeket a valaszadoknak Likert skalan kell
értekelnitik. A skalat Shimp és Sharma (1987)-ben Amerikaban fejlesztette ki, melynek a
megbizhatosagat és érvényességét szamos kutatds alatamasztotta. El0szor hallgatdéi mintdkon
tesztelték az USA-ban, Japadnban, Németorszdgban, Franciaorszagban, majd nem hallgatdi mintan
Japéanban, Svédorszagban és Spanyolorszagban. 1993-ban Steenkamp a CETSCALE-t hasznalta
négy europai orszdg (GoOrogorszdg, Belgium, Nagy Britannia, Spanyolorszag) fogyasztoi
etnocentrizmusanak Osszehasonlitasara (Steenkamp, 1997). Magyarorszagon Witkowski (1998)
tesztelte a CETSCALE-t, mexikoi valaszadokkal 6sszehasonlitva. E felmérés szerint a magyarok
kevésbé bizonyultak etnocentrikusnak, mint a mexikéiak. Lindquist et al. (2001) CETSCALE
roviditett 10 allitasbol allo valtozatat didk mintan tesztelték, harom kozép-kelet eurdpai orszagban.
Korabban Shimp ¢és Sharma (1987), illetve Steenkamp €s Baumgartner (1998) hasznaltak sikeresen
ezt a 10 allitasbol allo roviditett CETSCALE-t. Lindquist et al. (2001) szerint a roviditett skala
hasznalata sikeres lehet, kiegészitve a vizsgélt koriilményekhez igazodd szituaciotdl fliggd
allitasokkal (3.sz. Melléklet).
Juric és Worsley (1998) ujzélandi fogyasztok esetében vizsgalta a szdrmazasi orszag €lelmiszerek
megitélésére gyakorolt hatdsat. A felmérés keretében vizsgaltak tobbek kozott, hogy az
etnocentrizmus milyen hatassal van a hazai ¢és a kiilfoldi termékek észlelésére. Juric és Worsley
(1998) Wall és Heslop (1986) felmérését alapul véve az etnocentrizmus termékmegitélésre
gyakorolt hatdsanak mérésére a kovetkez6 dimenzidkat vette alapul:

» Patriota érzelmek

* A helyi foglalkoztatottsdg védelme

* A helyi élelmiszerek mindsége van olyan jo, mint a kiilfoldi
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* A helyi élelmiszerek biztonsagosabbak

* A pénz ne hagyja el az orszagot.
Az attitidoket S-pontos Likert skdlan mérte, mely eredménye szerint a kiilféldi termékek
tulajdonsagainak megitélése és az etnocentrikus érzelmek kozott negativ kapcsolat all fenn.
Véleményiik szerint az egyes termékek megitélésénél az atfogd mindség helyett érdemesebb az
egyes mindség Osszetevoket kiilon megvizsgalni, mivel az egyes terméktulajdonsagok mas-mas
értékelést kaptak (pl. ujzélandi valaszadok a magyar ¢lelmiszerek esetében az ¢élelmiszer-
biztonsagot kedvezotlentil itélték meg, az arat kedvezdébben.).
Malota (2003) a fogyasztoi etnocentrizmus vizsgalatadhoz hét dimenzioit kiilonitett el faktorelemzés
segitségével, ezek a patriotizmus; felsobbrendiiség; teriileti nacionalizmus; nemzeti identitds
(nemzettudat megkiilonboztetés); elidegenedés, a kotddés elutasitasa; kozmopolita érzelmek ¢és az
olimpia fontossdga. A fogyasztéi etnocentrizmus vizsgéalata céljabol az etnocentrizmus
termékimazsra gyakorolt hatdsat elemezte regresszio elemzés segitségével. Felmérésében a hazai
termék imazs OsszetevOi a kovetkezOk voltak: termékhiedelmek, termékekkel valdé azonosulas,
vasarlas-piaci jelenlét, termékismeret. A felmérésbdl kideriilt, hogy a termékhiedelmek ¢és a
termékkel valdé azonosulds esetében talalhatd legszorosabb 0Osszefiiggés az etnocentrikus
érzelmekkel. A hazai termékek esetében az etnocentrikus érzelmek magasabb szintje pozitivabb
termékmegitélést eredményez.

Kutatasom szempontjabol a fogyasztdi etnocentrizmust befolyasold egyik legfontosabb tényezd,
hogy a fogyasztoi etnocentrizmus termékspecifikus, igy fontosnak tartottam megvizsgalni, hogy
mely tényezdk hatarozzdk meg a hazai ¢élelmiszerek preferencidjat. A szakirodalmak alapjan harom
legfontosabb tényezot kiilonitettem el: €lelmiszerbiztonsag ¢s mindség — mely kognitiv tényezoként
azonosithatd; az élelmiszer, mint az értékrend, identitas kifejezdje — mely affektiv tényezokét
azonosithatd; valamint a helyi, vagy hazai gazdasag tdmogatasanak igénye, amely normativ
(moralis) tényezOkét hatarozhatd meg (6. tablazat).

Emellett fontos kiemelni, hogy az eddigi felmérések szerint eltérés figyelheté meg a kiilonb6zo
makrokornyezeti (gazdasagi és kulturalis) sajatossagl orszdgok lakoinak etnicentrikus magatartasa
kozott (5. tablazat).

A fogyasztok demografiai jellemzdi koziil a kor szerepét emelném ki a kutatdsom szempontjabol.
Szamos felmérés szerint az id6sebb korosztaly erdsebben etnocentrikus beallitottsagu, mint a fiatal,
azonban ez Osszefliggésben all az iddsebbek konzervativizmusdval és a fiatalok nyitottabb,
kozmopolitabb bedllitottsagaval. A hazankban végzett reprezentativ felmérés eredményeként
azonositott ,,Nemzeti érzelmi fiatalok™ klaszter, azonban arra enged kdvetkeztetni, hogy a fiatalabb
korcsoport sem homogén az etnocentrikus beallitodas tekintetében.

A kovetkezd fejezetben a kutatdsom targyat képezd éElelmiszerek mindségének objektiv és
szubjektiv értelmezésére, illetve fogyasztok mindség észlelését befolyasold tényezdkre szeretnék
kitérni.

6. Elelmiszer-minéség fogyasztoi észlelése

6.1. Az élelmiszer-mindség

Nemzetkozi definicid szerint a mindség a termék, vagy szolgaltatds tulajdonsagainak,
jellegzetességeinek Osszessége, amely képes kielégiteni a fogyasztd sziikségleteit. Azonban a
mindség nem csak az objektiv mindség OsszetevOket tartalmazza, hanem a termékek mindségének
megitélését szubjektiv elemek is befolyasoljak a fogyaszto részérdl (Horvath et al. 1999).

2003. évi LXXXII. Torvény altalanos rendelkezése szerint ,,az élelmiszer-mindség az élelmiszer
azon tulajdonséagainak Osszessége, amelyek alkalmassa teszik a ra vonatkozé eldirasokban rogzitett
¢és a fogyaszto altal elvart igények kielégitésére.”
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Bénati és Popp (2006) szerint az ¢élelmiszer mindség értelmezésének egy szlirdje, alapfeltétele az,
hogy biztonsagos, emberi fogyasztasra alkalmas legyen a termék (14. &bra).

[ Komplex élelmiszermindség

- k.
’,/’ e

% N Emberi
< Elelmiszer-egeszsegugyi B Nem fogyasztasra
5 N
szempontbol g alkalmatian
. _biztonsagos-e? -~ elelmiszer
.y -

™~ b= o
B ’/'
- A J

[Igen

{Elelmiszer-egészségﬁgyi szempontbol

biztonsagos élelmiszer

I

Tomeg vagy

Elvezeti érték Tapérték

Alkalmassag ! Csomagolas Pl Jeldlés H .
: H i1 Terfogat

Egyéb

14. dbra Az élelmiszermindség komplex értelmezése (forrds: Sod6sné 1996 in Banati és Popp 2006)

Biacs (2005) szerint a mindség a biztonsagnal szélesebb fogalom és azon feltételek teljesitését
jelenti, amelyek a piaci értékesithetdség alapjaul szolgélnak, piaci értéket képviselnek. A mindség
nem nélkiilozheti a biztonsag meglétét. A piacon kizardlag a biztonsagos aru forgalmazhato,
fliggetleniil attol, hogy alacsony, vagy magas mindséggel bir. A fogyasztd6 azonban a mindség
alapjan valaszt és vasarol: a vasarlds sordn mindséget keresiink és a termék biztonsagossagat
feltételezziik. Az élelmiszer-biztonsag hidnya (fert6zottség, szennyezettség) az aru elfogyasztisa
utan dertil ki.

6.2. Eszlelt minéség

Brunse et al. (2002) az ¢lelmiszer-mindség négy tipusat kiiloniti el: termék koézponti mindség,
folyamat kézponti mindség, mindség ellendrzés, valamint a fogyasztd kozponti mindség. A
termék-kozpontu mindség magat a fizikai terméket jelenti, mely Osszességében leirja magat
terméket pl. a hus zsir tartalma, a sor alkohol tartalma, a burgonya keményitd tartalma. A folyamat
kozpontu mindség a termék eldallitdsi modjat mutatja, pl. novényvéddszerek nélkiil, a vonatkozo
szabalyozasoknak megfeleléen, stb. A mindség ellendrzés jelenti azokat a sztenderdeket,
amelyeknek a termék meg kell, hogy feleljen, hogy bizonyos mindségi osztalyba besorolhaté legyen
pl. a tojasok sulydra, méretére vonatkozo eldirdsok. Ezek alapjan mondhatjuk, hogy mig a termék és
a folyamat kozponti mindség a mindségi szintért felelds, addig a mindség ellendrzés a
meghatdrozott mindségi szint leirasaval foglalkozik. A fentiek esetében objektiv mindségrol
besz¢ltiink, ha a termékek €s a termelési folyamat megfelelnek kiilonb6z6 mérési €s dokumentacios
kritériumoknak meghatarozott hibahataron beliil. Létezik azonban a felhasznalo kézpontu mindség,
amely szubjektiv mindség észlelést jelent a felhasznald szemszogébdl. A felhasznalo lehet végso
felhaszndlo (fogyasztd), vagy az élelmiszerldnc valamely szintjén 1évo felhasznald. Ez esetben a
mindség csak a végso felhasznalonal mérhetd, €és lehetséges, hogy azonos termék mindség észlelése
eltérd a kiilonb6zd fogyasztok esetében. A mindség e négy tipusa kdlcsdonhatasban van egymassal,
melyet a 15. dbra szemléltet.
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Termék-kdzponta
mindség

A 4

Felhasznalo-
kdzponti mindség

A 4

4

Folyamat-kézponti
mindség

Minéség ellendrzés

/
Egyéb tényezok pl.
vasarlasi szituacio,
iizlettipus stb.

15. abra A mindség tipusai
Forras: Brunsg et al. (2002)

A fent emlitett felhasznalé kozpontd, vagy észlelt mindség motivalja a fogyasztot egy termék
megvasarlasara, vagy meg nem vasarlasara. Issanchou (1996) szerint a fogyasztok mindség
észlelése a termék fizikai tulajdonsagain, illetve a termékkel kapcsolatos kommunikécion, vagy
ezek kombindciojan alapszik. Az észlelt mindség mindezek mellett fligg a személytdl és a
koriilményektdl. A tapasztalatok hatasara valtozhat a fogyaszté mindség észlelése.

Steenkamp (1997) szerint a mindség egy OsszegzO tulajdonsag, mely tobb egyéb élelmiszerrel
kapcsolatos tényez6t magaba foglal. Ez egybecseng a mindség tobbtényezds megkozelitésével,
mely szerint a mindség egy tobbdimenzios fogalom, a fogyaszto altal észlelt tulajdonsagok
csoportjaként értelmezhetd. A fogyasztd a kiilonbozd attriblitumok felmérésével egy atfogd, egy
dimenzids mindség értékelést képez, mely meghatarozza a valasztasi dontését (Grunert,1997).
Moskowitz (1995) szerint a mindség két tényezdvel lehet kapcsolatos: az egyén altal kialakitott
ideallal, valamint a termék idealistol vald eltérésének mértékével. A termék idealistol vald
eltérésének a megitélése kiillonbozod lehet fogyasztonként és szitudcionként.

A mindség elméletek leggyakoribb megkozelitése a means-end chain elmélet, mely szerint a
fogyasztok az egyik terméktulajdonsagbol kovetkeztetnek a masikra (Pieters et al., 1995). A means-
and chain elméletben a mindség, mint érték, egy magasabb szintli fogalmat képvisel, viszont két
szempontbol kiilonbozik a tényleges mindségtol. Egyrészt az érték egyénibb és személyesebb,
masrészt az érték magaban foglalja az optimalizalasat a haszon ¢és aldozat komponenseknek. A
kiilsé jellemzdk értékjelz6ként miikddnek és helyettesiteni tudjak az aktiv haszon és raforditas
elemzést.

A Total Food Quality Model a mindséget a fogyasztoban kialakult konstrukcioként mutatja be és
kiilonbséget tesz az elvart €s tapasztalt mindség kozott. E szerint a mindség egy absztrakt fogalom,
mely az informdcids jegyekbdl és a személyes tapasztalatok alapjan keletkezik és befolyasolja a
beszerzési motivaciok alakuldsat. A mindség dimenziojaként négy tényezot kiilonitettek el:

- Tapasztalati tulajdonsagok: iz és megjelenés, mint a hedonizmus dimenzidja.

- Bizalmi tulajdonsagok: egészségesség, mint az egészségre gyakorolt hatds, biztonsagi és kockazati
tényezok.

- Az eléallitasi folyamat: a fogyasztok egyre inkabb érdekeltek a termelés ,,természetességében”.
Mivel szintén bizalmi tulajdonsdgrol van sz6, a fogyasztok teljes egészében a termékhez kothetd
garanciakra tudnak hagyatkozni.
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- Kényelem: mely nem csupan a konnyii beszerezhetdséget és a gyors fogyasztast takarja, hanem
1d0, fizikai és szellemi energia megtakaritast is (Brunse et al., 2002).

Juhasz et al. (2010) Jahn et al (2004) alapjan a kovetkezdképp foglalta 6ssze a mindségi jellemzoket
¢s az ezekhez kapcsolodo beszallitoi lehetdségeket (8. tablazat).

8. Tablazat A mindségi jellemzok és a beszallitok lehetdségei

Eszlelési Tapasztalati Hitelességi Etikai
Minéségi jellemzék Frissesség, | {, oltarthatésag | Tapérték, biztonsag | ‘ HAUOISL fair-trade,
gl kiilalak : & Pertek, & helyi
Miként itélheté meg Vasarlas elétt | Fogyasztds utn Laboratoriumi ) Termékb6l nem, csak
termékvizsgalattal eloallitas soran
Ki itélheti meg Fogyaszto altal megitélhetd Fogyaszt6 altal nem megitélhetd

Novekvo informacids aszimmetria a termék gyartdja és a fogyaszto kozott, a

Megitélés nehézsége bizonyitas koltsége is ndvekszik

Jelblés. hatosa Jeldlés, mindség
Mivel segithet6 a Jelolés, Jelolés, o ,g,’ tanusitas, kozvetlen
b , , ] mindség tanusitas, o
megitélés csomagolas kostoltatas . kapcsolat (fizikai,
termék tesztek
vagy IT/MT)

Forras: Juhasz, 2012

6.3. Elelmiszer-biztonsag

Bénati és Popp (2006) szerint az ¢lelmiszer-biztonsag ,,az ¢lelmiszernek az a tulajdonsaga, hogy a
fogyasztojanak életét, vagy egészségét semmilyen mdodon nem veszélyezteti, vagy semmi egy€b
modon szamdra kéarosodast nem okoz.” Tagabb értelemben az élelmiszer-biztonsdg magéaban
foglalja az egészségligyl kockazatok kikiiszobolését, az eldvigyazatossag elvének érvényesitését, a
fogyasztok megtévesztésének védelmét, a valasztds szabadsagat, valamint a termék és termelés
mindségével kapcsolatos fogyasztoi elvarasok kielégitését. A biztonsdg olyan minimalis
kovetelmény, amelyet a fogyasztd szamara garantalni kell, mert az nem képes felismerni, nem tudja
ellendrizni (pl. hogy az ¢lelmiszer tartalmaz-e bioldgiai, vagy kémiai szennyezddéseket).

A fogyasztok kockazat észlelésével és csokkentési modjaival az 1960-as évek ota foglalkoznak.
Bauer (1960) in Fiirediné (2006) szerint a fogyasztok korlatozott racionalitdsuk miatt nem a
hasznukat kivanjdk maximalizalni, hanem az észlelt kockazatok minimalizalasara torekszenek. A
biztonsadg megitélését befolyasold fogyasztdi kockazatok Lehota (2001) szerint a kovetkezd
csoportokba sorolhatok: fizikai kockazat (pl. egészségligyi kockazatok), funkcionalis kockazat,
pénziigyi kockézat, tarsadalmi kockazat, pszichologiai kockazat és id6 kockazat.

A valoés, mérésekre alapozott objektiv kockdzat, valamint a fogyasztok altal észlelt szubjektiv
kockazat kozott eltérések lehetnek. Az ¢lelmiszerek mindsége szempontjabol nem az objektiv
biztonsag, hanem az észlelt biztonsadg szamit kritikusnak. A tények human, szubjektiv érzékelése
hatarozza meg a magatartds ¢€s a preferencidk alakuldsat, melyek alapjan a vasarlas és a fogyasztés
megvalosul (Verbeke, 2007).

A fogyasztd ¢élelmiszer-biztonsagi kockazat észlelése jelentdsen eltér a technikai alapti kockazat
értekeléstdl (9. tablazat.).
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9. Téblazat A szakértdi és fogyasztodi kockazat értékelés/ észlelés sajatossagai

Technikai alapu kockazatértékelés jellemzdi Fogyasztdi kockazatészlelés jellemzdi

Tudomanyos alapok, bizonyitékok Intuicid, érzelmi megkdzelités

Val6szinliség Igen, vagy nem?

A kockazatnak van elfogadhato szintje Maximalis biztonsag megkozelitése

A kockazattal kapcsolatos ismeretek valtoznak Veszélyes, vagy nem?

Osszehasonlito kockazatok Diszkrét esetek észlelése — minden kockazat
keriilendé

Népesség atlagara vonatkoztatott kovetkezmények Személyes kovetkezmények

A haldl is elfogadhat6 kdvetkezmény lehet A haléleset nem elfogadhato

Forras: Balla ¢s Sir6 (2007)

Renn (1992) szerint a tarsadalomban az eltérd érdekeltségii csoportok és a csoporton beliili eltérd
érdekeltségli egyének a kockazatészlelés eltérd fokat eredményezik. A kozottiik 1évé kommunikacio
felnagyitja az észlelt kockdzatokat a kozosség, valamint az egyén szdmdéra is. Az élelmiszer-
fogyasztast befolyasold6 demografiai tényezok koziil a végzettség befolyasolja az informacio
feldolgozast. A magasabb végzettségiiek tobb informaciot fel tudnak dolgozni, valamint nagyobb
hangsulyt fektetnek az ugynevezett partatlan informacioforrasokra (mint a folyodiratok,
taplalkozassal kapcsolatos informacidok), mint a kereskedelmi informéciokra (reklamok)
(Steenkamp, 1997).

A fogyaszt6 kiilonb6z0 kockazatcsokkentési stratégiak koziil valaszthat (Balla és Sirg, 2007):

e a hirbe keveredett gyartotol, vagy a hirbe keveredett terméket nem vésarolja egy ideig,
a megszokott marka vasarlasa,
dragabb marka vélasztasa,
a média hireinek fokozott figyelemmel kisérése
fogyasztoi utmutatok (pl. terméktesztek) figyelése
csaladtagok és baratok véleményének figyelembevétele stb.
termékinformaciok (€élelmiszercimke) figyelése,
garanciajellel ellatott termék vasarlasa (mindségi jelekkel, eredetjezéssel ellatott
¢lelmiszerek).
Lehota (2001) a fent emlitettek mellett megemliti még az értékesitési személyzet véleményének
figyelembe vételét, a termékcsere lehetdségének kihasznalasat, tobb bolt felkeresését, az olcsdbb
marka valasztasat (pénziigyi kockazat csokkentése) a termék kiprobaldsat, jol ismert marka
valasztasat, valamint a termék imazs, gyarté imazs figyelembevételét.
Bénati és  Popp (2006) szerint a kockdzatok egyrészt mérsékelhetdk  hatosagi
¢lelmiszerszabalyozasi, ¢lelmiszerellendrzési eszkozokkel, masrészt a fogyasztok tudasanak
folyamatos bovitésével. A fogyasztok érdemi informdciokon alapuld felkészitése nagy szerepet
jatszik az élelmiszer-biztonsagi kockazatok fogyasztoi megitélésében. Az informacid nagyon fontos
szerepet jatszik a dontési folyamatban, mert ez ad alapot a termék jellegzetességeinek
kiértékelésére.

6.4. A szarazasi hellyel kapcsolatos élelmiszer jelolések

Az ¢lelmiszerek jelolését a 19/2004 FVM-ESZCSM-GKM egyiittes rendelet a kovetkezoképp
hatdrozza meg: ,,barmely az ¢élelmiszerre vonatkozd sz, jel, védjegy, markanév, dbra, vagy
szimbolum, amelyet az ¢lelmiszerek csomagolasan, dokumentacidiban, cimkéjén, gyliriijén, vagy
gallérjan helyeznek el.”

A jelolések fontos szerepet jatszanak a kovetkeztetd €szlelés kialakulasdban. A jelolések olyan
informécios ingerek, melyek segitségével a fogyasztd még a fogyasztas elétt megtud valamit a
termékrdl. Az olyan jelzések, mint pl. a markanév, az ar, a szdrmazasi orszag, hatnak a tobbi
terméktulajdonsag észlelésére. A marka, mindségjelzOk, vagy a foldrajzi eredet megjeldlése
informaciot nyujtanak a termékek rejtett tulajdonsagairdl, igy garanciaként mitkodnek a fogyasztok
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szamara. A garancidk értéket képviselnek, mivel konnyebbé teszik az informéciok értelmezését és
feldolgozasat, a kockazatok csokkentése altal noveli a fogyasztok biztonsagérzetét, valamint noveli
a hasznalattal kapcsolatos elégedettség érzetet. Tobb kutatds alatdmasztotta, hogy a mindségjelzk
feltiintetésének szignifikdnsan pozitiv hatdsa van az észlelt mindségre, valamint alacsonyabb az
észlelt kockazat. Igy a szdrmazdisi helye a termékeknek is garanciaként miikodik, amely
befolyasolja a termékek értékelését (Steenkamp,1990).

Az ¢lelmiszerjelolési elemek informaci6 tartalmuknal fogva a termékek piaci érvényesiilésében
jatszanak szerepet. A jelolés az eldallitod €s a fogyasztd kozotti kommunikacio eszkdze, melyet a
gazdasag egészére gyakorolt hatasa miatt az allam is szabdlyoz (Szabo és Lakner, 1997).
Magyarorszagon a rendszervaltasig a termékek jelolését foleg a jogszeriiség (€lelmiszertdrvény,
szabvany) igényeinek valo megfelelés hatdrozta meg. A ’90-es években a szélesedd
termékkinalattal az értékesités orientacio jelent meg, melynek koszonhetéen fogyasztddsztonzo,
tajékoztato feliratokat is feltiintettek a termékeken a kotelezd jelolések mellett (Szabo, 2005).

Szabo (1995) a jelolés funkcioit a kovetkezOképp Osszegezte:

Vésarlasi dontést befolyasol:

- Raciondlis informaciokat kozvetit: Megkiilonboztethetdséget, felismerhetdséget biztosit;
Tajékozodast segiti; Mindséget fejez ki; Ergonomiat tdimogat (cselekvést szabalyoz).

- Figyelemfelhivo.

- Esztétikai élményt nyq;t.

- Emocionalis érveket nyujt: bizalmat kelt; vasarlasi motivaciot erdsit.

Fogyasztot nevel, tanit, ismereteit boviti.

A mindség jelzok olyan informacios ingerek, melyeknek még a fogyasztas elott eldrejelzd értéke
van a mindségre nézve (Steenkamp, 1997). Gaal (1995) szerint a mindségjelzdk hasznélataval a
kozosségi marketingintézmények harom {6 eldnyre szamithatnak:

- az ¢lelmiszer-eldallitok és —keresked6k novekvo kotddését a belfoldi nyersanyagokhoz,

- a mindségi termelésre vald 6sztonzést a mindségi jel hasznaloinal,

- a fogyasztok novekvd biztonsagérzetét.

Az élelmiszerek jelolése az élelmiszer-biztonsagi kommunikacid eleme. A védjegyezési rendszer
hiteles informéacidt nyujt, mivel

- pontosan definialt kovetelményrendszerre épiil;

- a kovetelmények betartasat fiiggetlen ellendrzé szerv biztositja;

- az ellendrzd szerv allami tulajdonban van, vagy hatosagi feliigyelet alatt all;

- az ellendérzés tényét jol megkiilonboztethetd cimke, védjegy, logd bizonyitja (Bénati és Popp,
2006).

Székely et al. (2009) szerint a védjegy aruk és szolgaltatdsok mads, azonos, vagy hasonld jellegii
arutdl vald hatarozott megkiilonboztetésére szolgalo jelzés, melynek hasznalata adott druosztalyban
kizar6lagosan csak a jogosultat illeti meg.

A védjegyek haszndlatat a 2011. januar 1.-t6l a néhany pontban moédosult 1997. évi XI. térvény
szabalyozza. A torvény meghatarozasa szerint ,,védjegyoltalomban részesiilhet minden grafikailag
abrazolhato megjelolés, amely alkalmas arra, hogy valamely 4arut vagy szolgaltatast
megkiilonboztessen masok aruitol vagy szolgaltatasaitol.”

A fenti 1997. évi XI. térvény meghatarozza az egyiittes védjegyek, a tanusitd védjegy és foldrajzi
arujelzok fogalmat, mely szerint:

- Az egyiittes védjegy ,olyan védjegy, amely valamely tarsadalmi szervezet, koztestiilet vagy
egyesiilés tagjainak aruit vagy szolgaltatasait kiillonbozteti meg masok aruitol vagy szolgaltatasaitol,
az egylittes védjeggyel megjelolt aruk vagy szolgaltatdsok mindsége, szdrmazdsa vagy egyéb
tulajdonsaga alapjan”. A védjegyjogosult tarsadalmi szervezet az egylittes védjegyet maga nem
hasznalhatja, a tagok védjegyhasznalatat azonban ellendrzi.
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- A tanusito védjegy ,,olyan védjegy, amely meghatarozott mindségli vagy egyéb jellemzdji arukat
vagy szolgaltatdsokat azzal kiilonboztet meg mas aruktdl vagy szolgaltatasoktol, hogy e
mindségiiket vagy jellemzdjiiket tanusitja.” ,,A védjegy jogosultja a tanusitd védjegyet maga nem
hasznalhatja, engedélyezi azonban annak hasznalatat az eldirt mindségi kovetelményeknek vagy
egyéb jellemzoknek megfeleld arukkal vagy szolgaltatasokkal kapcsolatban.”

Szab6d (2006) a kovetkezoképp foglalja Ossze az egyiittes és tantsitd védjegyek rendszerét: az
egyiittes (kollektiv) védjegy zart, klubszer(i haszndlatot jelent, melynek feltétele olyan szabalyzat
kidolgozasa, amely rogziti a kollektiv védjeggyel ellatott termékek kozos jellemzdit, illetve a
szabalyszerli hasznalat ellendrzési modjat. A kollektiv védjegyek kozé tartozik a tantsitd védjegy,
mely olyan egyiittes védjegy, amely a termékek mindségét, vagy egyeb jellemzdit tanusitja, ugy,
hogy a védjegy jogosultja nem haszndlja, csak engedélyezi annak hasznalatat, a megszerzését
palyazni kell, pl. Kivald6 Magyar Elelmiszer védjegy (KME), mely eredet- és mindségtantsitast
kombinal6 tanusito védjegy.

Hazankban az Eur6pai Uni6 a mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek foldrajzi jelzéseinek és
eredetmegjeloléseinek oltalméaval foglalkoz6 Europai Tanacs 510/2006/EK rendeletével
Osszhangban a 1997. ¢évi XI. torvény szabdlyozza a fOldrajzi jelzést, valamint az
eredetmegjeldléseket. E szerint:

- a foldrajzi jelzés valamely tdj, helység, kivételes esetben orszag neve, amelyet az e helyrdl
szarmazo - a meghatarozott foldrajzi teriileten termelt, feldolgozott vagy eldallitott - olyan termék
megjelolésére hasznalnak, amelynek kiilonleges mindsége, hirneve vagy egyéb jellemzdje
Iényegileg ennek a foldrajzi szarmazasnak tulajdonithato.

- Az eredetmegjelilés valamely taj, helység, kivételes esetben orszag neve, amelyet az e helyrdl
szarmazo0 - a meghatarozott foldrajzi teriileten termelt, feldolgozott, illetve eldallitott - olyan termék
megjeldlésére hasznalnak, amelynek kiilonleges mindsége, hirneve vagy egyéb jellemzdje kizarolag
vagy lényegében az adott foldrajzi kornyezet, az arra jellemzd természeti és emberi tényezok
kovetkezménye.”

Habar a fogyasztok gyakran nem ismerik az értelmezéséhez sziikséges hattér informaciokat, a
magyar vasarlok szadmara fontosak az élelmiszerek cimkéin taldlhato jeldlések, leginkabb a
magasabb végzettségii, kozépkortl vasarlokra igaz ez. Altaldnosan megfigyelheté tendencia, hogy a
megszaporodott ¢lelmiszerbotranyok nyoman a fogyasztok szemében felértékelddott a szarmazasi
hely ¢és az azt igazolo védjegyek, jelolések jelentdsége. (Banati-Popp, 2006)

Szamos kutatds vizsgalta a mindségjelzd ¢és szarmazasi helyet jelolé védjegyek fogyasztoi dontésre
gyakorolt hatdsat. Az élelmiszerek mindségét, szarmazasat tiikr6zé jelolés azonban abban az
esetben észlelhetok megfelelden a fogyasztd szamara, ha kulcsinformacionak tekintve keresik oket.
Ezt tdmasztja ald Alvensleben és Gertken (1993) vizsgalata, amely arra irdnyult, hogy a fogyasztok
mennyiben tudjak felidézni a CMA jelzést (CMA: Német Agrargazdasag Kozponti Marketing
Téarsasadga védjegye). Segitség nélkiil a valaszadok 23-28%-a, mig rajz segitségével 70-86% tudta
felidézni a jelolést, olyan interjualany viszont alig volt, aki arra is emlékezett, hogy mely
termékeken szerepelt a logo.

Roosen et al. (2003) Franciaorszagban, Németorszagban ¢és az Egyesiilt Kirdlysdgban végzett
felmérést a marhahtis jeloléssel (szarmazasi hely, marka, kotelezd jelolés) kapcsolatos
preferencidkrél genetikailag modositott terménnyel takarméanyozott marhabol késziilt marhahts
esetén. A német és a francia valaszadok minden mas jeldlésnél fontosabbnak tartottak a szarmazasi
helyet, mig az Egyesiilt Kirdlysagbdl szarmazo fogyasztok szamara a szdrmazas fontosabb volt,
mint a marka, de az arnal és egyéb érzékszervi tulajdonsagnal (szin, zsirtartalom) nem.

Hazéankban Popovics 2005-ben a hagyomanyos ¢lelmiszerek vasarlasa esetén vizsgalta, hogy
keresik-e a fogyasztok a mindségi garancidkat. A valaszadok 80%-a keresi a mindségi garanciakat,
ezek 60%-a a védjegyeket, 44% a bevalt markakat, 43% a gyarto, vagy termeld hirnevét, 32%
allami hatosagi ellendrzést, 28% foldrajzi teriilettel tarsitott terméknevet és szintén 28% a
csomagolason feltlintetett termékleirast tekintik mindségi garancianak (Popovics, 2009). Szabo
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2006-ban végzett nem reprezentativ kérddives felmérésének eredménye azt mutatta, hogy a
megkérdezettek 30-40%-a mutatott kedvezd attitlidot az eredet- és mindségjelzokkel
megkiilonboztetett termékekkel szemben. A 45 év feletti, felséfoku végzettségli valaszadok
lojalisabbnak mutatkoztak €s nagyobb tdjékozottsdggal rendelkeztek e védjegyekkel kapcsolatban.

6.5. A magyar termék meghatarozasa

Totth (2009) szerint problémat jelent, hogy a fogyasztok nagy része nincs tisztaban azzal, mit
takarnak az egyes logok, milyen kritériumoknak kell megfelelniiik a termékeknek az adott védjegy
elnyeréséhez, melyik jelolés ad megbizhatdé informaciot szamukra a magyar eredetrdl. Szintén
fontos ¢és tisztazando kérdés, hogy a vasarlok mit tekintenek magyar terméknek, melyek azok a
kritériumok, amelyeknek meg kell, hogy feleljen a ,,magyar termék™.

Magyar terméknek a Sonda Ipsos (2009) felmérése szerint elsdésorban az szamit, amit magyar
alapanyagokbol készitettek (77%), illetve amelyik védjeggyel van ellatva (58%). Szempont ezek
mellett, hogy magyar tulajdonu vallalat gyartja-e az adott terméket (47%), illetve hogy az
hagyomanyos terméknek szadmit-e (39%). A valaszadok 2/3-a szerint a magyar és a kiilfoldi
termékeket nehéz megkiilonboztetni. A szarmazasi helyrdl a csomagolés arulkodik, a valaszadok
85%-a ezt tartja a megfeleld informécioforrasnak. A markanév 31%-ban, a név maga pedig 21%-
ban jarul hozza a termék szarmazasanak beazonositasahoz.

Horvath at al. 2009-ben hat hazai eredetre utaldé védjegy (Kivalo Magyar Elelmiszer, Magyar
Termék Nagydij, Magyar Termék, Prémium Hungarikum, Magyar Arukért Szovetség, Magyar
Baromfi) esetében vizsgalta, hogy a honlapon elérhetéek-e informacidk arra vonatkozolag, hogy
mely kritériumok alapjan kapja meg bizonyos termék a mindsitést. A vizsgalata soran a kovetkezd
kritériumokat vette figyelembe: magyar tulajdon, magyar dolgozok, magyar székhely,
Magyarorszagon allitjdk eld, magyar alapanyag, magyar cégnév, magyarorszagi forgalmazas. A
felsorolt kritériumok nagy részére vonatkozéan nem lehetett adatot taldlni az egyes szervezetek
honlapjan, leginkabb a hazai forgalmazas deriilt ki az informacidkbol.

A szarmazasi hely feltiintetése az élelmiszeren csak abban az esetben kotelezd, ha annak fel nem
tlintetése félrevezeti a fogyasztot. Azonban mivel a termékek eldallitasanak egyes mozzanatai akar
mas-mas orszagokban is torténhetnek, felmeriil a kérdés, hogy melyik orszag tiintethetd fel
szarmazasi helyként. Az Eurdpai Uni6 Vamkoddexének rendelkezése szerint az ¢élelmiszeren
ugynevezett ,preferencialis szarmazési helyként” az az orszdg is feltiintethetd, ahol az utolsé
.jelentds mértékii” beavatkozas tortént a terméken. Elelmiszertermékeknél példaul a darabolas és
atcsomagolas is ennek mindsiil. (Kasza et al., 2011). Ez a szabalyozas tehat olyan esetekben is
megengedi a Magyarorszag szarmazasi helyként vald feltiintetését, amelyet a fogyasztok nem
tekintenének magyar terméknek, igy az megtévesztd lehet. Hasonld probléma mertil fel az eredet
vonalkod segitségével torténd azonositdsnal is. Ebben az esetben az els6 3 szamjegy csak azt
hatdrozza meg, hogy a termék melyik orszdgban kapta az azonositd szadmat, igy azon
importtermékek is 599-es azonositot kapnak, amelyek azonositdoszdm ¢és vonalkdd nélkiil keriilnek
az orszagba (Légrady, 2009). Aggalyokat vet fel szintén, hogy az Eurdpai Unidban — a termékek
szabad aramlasa révén — jogszerlien hasznalatos ,,szarmazasi hely: EU” jelolés elégséges-e a
fogyasztok szamaéra.

E hidnyos és zavaros piaci informaciok tisztdzasat kivanja megoldani a 2012 szeptemberétdl
hatalyba 1épett ,,egyes Onkéntes megkiilonboztetd jelolések élelmiszereken torténd hasznalatarol
sz616” 74/2012. (VIL. 25.) VM rendelet, amely azt szabalyozza, hogy mi mindsiil magyar
¢lelmiszernek. A rendelet — melyet a mindennapokban magyar termék rendeletként neveznek —
A rendelet harom kategéridba sorolja a Magyarorszaghoz kothetd élelmiszereket, melynek
megfelelden a "magyar termék", a "hazai termék" és a "hazai feldolgozasu termék" megjeldlések
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valamelyikét lehet feltiintetni a terméken. A rendelet nem teszi kotelezové a kategoridk hasznalatat

¢s nem kapcsol hozza védjegy, vagy log6 hasznalati kotelezettséget.

A rendelet szerint a

s, magyar termék” mindsités, vagy barmely mas, az élelmiszer magyar szdrmazasat tartalmazo
allitas akkor tlintethetd fel az arun, ha az magyar alapanyagb6l, Magyarorszagon késziilt.
Vagyis a ndvényi eredetli ¢lelmiszer alapanyagait belfoldon termesztették, a vadon termd
novényt Magyarorszdgon gytijtotték, kezelték, csomagoltak. Az allati eredetli élelmiszerekhez
felhasznalt allatok itt sziilettek, azokat hatdrokon beliil tenyésztették, dolgoztak fel, illetve a
halakat honi vizekbdl fogtak ki, a vadakat pedig Magyarorszagon ejtették el.

* A, hazai terméknek” akkor nevezhetd az €lelmiszer, ha 6sszetevOinek legalabb 50 szézaléka
magyar ¢s a feldolgozas minden egyes 1épése Magyarorszagon tortént.

* A , hazai feldolgozasu termékek” a Magyarorszagon feldolgozott, de tobbségében import
eredetli 0sszeteviket tartalmaz6 ¢lelmiszerek (Magyar Kozlony, 2012).
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7. A vizsgalt orszagok makrokornyezeti tényezdbinek attekintése

A kovetkezOkben azon makrokornyezeti tényezdket szeretném megvizsgalni, melyek a
felmérésemben vizsgalt harom orszdg fogyasztdoinak magatartdsdban, termékpreferenciajaban
vélhetden eltéréseket eredményeznek. Vizsgdlatomban kitérek Magyarorszag, Lengyelorszag és
Németorszag gazdasag- ¢és tarsadalomkulturajara, valamint a fobb gazdasagi eltérésekre. Ezen
elemzések soran nem torekedtem teljességre — hiszen az a dolgozat céljatol eltérne — hanem a fébb
jellemzokre, eltérésekre szeretnék ralatast nyerni, melyek vélhetden segitségemre lesznek a primer
kutatasi eredményeink értelmezésében, megértésében. A fejezet végén pedig szekunder adatok
segitségével hasonlitom 0ssze az egyes orszagok €lelmiszer vasarlasi preferencidit.

7.1.Tarsadalom és gazdasagkultura

Kotler (2006) megfogalmazasaban ,,a kultira az ember igényeit és fogyasztasat alapvetden
meghataroz6 tényezd.” Lehota (2001) megfogalmazasaban a kultara az élelmiszer-fogyasztast
befolyasold tényezdk koziil a legdsszetettebb, legelvontabb fogalom és kapcsolatrendszer, melynek
Iényege, hogy
e tanulasi folyamat eredménye,
e a tarsadalom, a csoport tagjai kozott megosztott kozds jellemzok, melyek a multbol erednek és
generacionként 6roklodd dsszetevoket tartalmaznak
e atarsadalmi intézmények altal megosztott 6sszetevok Gsszessége.
A kultura értékelésének szintje lehet orszag csoport, orszag/nemzet, régio, etnikum. A kultira, mint
kornyezeti tényezd meghatarozza, hogy mi szamit az adott tdrsadalomban ételnek, milyen az ételek
besorolasa, kategorizaldsa: szent étel-hétkdznapi étel, étel, mint orvossag, illetve az étel, mint a
csoport €s egyéni identitas szimboluma. A kulturalis tényezOk hatdsaiban meghatdrozé a csalad,
iskola, nyelv, és az egyhaz (Szakaly et al. 2010).
A viladg feloszthatd élelmiszer kultardkra valldsi, kozosségi €s individualista szempontbol. Az
¢lelmiszer kultara pedig orszadgcsoportokra bonthatd tovabb. Hazank a kozép-europai régiod, a német
nyelvteriilet, azon beliil pedig a déli nagytd) része, amely Bajororszdgot, Ausztridt és
Magyarorszagot foglalja magaban (Lehota, 2001). Petrovici et al. (2005) kutatasai szerint az
eurdpai élelmiszer kultirdra a heterogenitds jellemzd, ezen beliill hasonlosag pedig inkdbb
szubkultaranként taldlhato. Az egyes szubkultirakat vizsgalataik sordn klaszterelemzés segitségével
kiilonittették el. A taplalék OsszetevOk szerinti csoportositas szerint Magyarorszag Ausztriaval,
Németorszaggal, a Benelux allamokkal, valamint Csehorszaggal sorolhaté egy klaszterbe, az
¢lelmiszer- és italcsoportok szerinti csoportositas szerint pedig hazdnk Csehorszaggal, Szlovakiaval
¢s Lengyelorszaggal keriilt egy csoportba. Tobbek kozott ez a csoportositas is szerepet jatszott,
hogy Németorszagot és Lengyelorszagot valasztottam az 6sszehasonlitas alapjaul.
Az ¢lelmiszereket minden kultirdban szimbolumként is hasznaljak. Az élelmiszer-fogyasztassal
kifejezhetd bizonyos csoporthoz tartozas, (nemzet, etnikum, csaldd stb.); a kulturalis tabuk, kvazi
tabuk és mas kultiraktol valo elhatarolodas jelképei lehetnek; vallési jelentést hordozhat (kenyér és
bor) és ritudlis jellege is lehet (1jévi malac, pezsg0, sziiletésnapi torta, stb.) (Lehota 2001).

Hofstede (1980) in Hofmeister-Toth (2006) felfogasa szerint a kultira ,,az agy kollektiv
programozasa, amely megkiilonbozteti az emberek csoportjait egymastol. A kornyezet valtozasaira
adott emberi valaszokat befolyasoldo kozos jellemzok Osszessége”. Hofstede kutatasai soran a
kultira négy dimenzidjat kiilonitette el, amelyekben az egyes nemzeti kultirak eltérnek egymastol.
Ezek a dimenziok: hatalmi tavolsadg, bizonytalansdg keriilése, kollektivizmus/ individualizmus,
férfiassadg/ ndiesség. A dimenzidkhoz az egyes orszagok esetében egy-egy indexérték rendelhetd O-
100 kozott, mely segitségével az egyes kulturdk kozotti kiillonbségek megérthetok.
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A Hofstede altal kidolgozott modszertant tobb felmérés sordn hasznaltdk az egyes orszagok
kulturalis értékeinek meghatarozasara. Magyarorszagon tobbek kozott a Hungarostudy (2006) és
Hofmeister (2005) in Neuman et al. (2008) keretében végezték el a kulturalis értékek mérését az ot
dimenzid segitségével.

A kovetkezokben a Hofstede altal definidlt dimenzidk altalanos ismertetése mellet a kutatasunkban
szerepld orszagok (Magyarorszag, Lengyelorszag, Németorszag) fogyasztast befolyasold kulturalis
kiilonbségeire térek ki.

7.2. Hofstede kultura dimenzioi

Hatalmi tavolsag index (HTI)

A Hatalmi tavolsadg index (HTI) a tarsadalmi egyenl6tlenségek elfogaddsdnak mutatdja, arrdl
kapunk informécidt altala, hogy milyenek az adott orszag fiiggdségi viszonyai. Azok a tarsadalmak,
ahol az emberek kérdés nélkiil engedelmeskednek a hatalomnak, magas hatalmi tdvolsadgu kultarak.
Az alacsony hatalmi tavolsdgii orszagokban az emberek kevésbé fogadjdk el a tarsadalmi
egyenldtlenségeket. A tarsadalom tagjai nagyra becsiilik az individualizmust és a fliggetlenséget, a
sziildi nevelés célja az Onallosagra nevelés. A gyermek ellentmondhat a sziilonek, igy hamar
megtanul nemet mondani (Hofstede, 1980 in Hofmeister-Toth, 2006; Falkné, 2008).

Hofstede et al. (2010) ¢és Hofstede (2011) szerint a nyugat-eurdpai orszagok inkabb alacsony, vagy
kozepes hatalmi tavolsaggal jellemezhetdk. Nagy hatalmi tavolsag jellemzd a kdzép-kelet eurdpai
orszagokra. Ehhez képest Hofstede et al. (2010) kutatasa Magyarorszagot a viszonylag alacsony
(46-0s) hatalmi tavolsagu orszagok kozé sorolta, ahogy Neumann et al. (2008) és Hofmeister et al.
(2005) in Kopp (2008) kutatasai is a kdzepesnél valamivel alacsonyabb hatalmi tavolsadg indexet
mértek (43 és 46) Magyarorszagon.

Lengyelorszag hatalmi tavolsag indexe viszont magas (69), amely a hierarchikus tarsadalom
elfogadasat mutatja, Németorszagé pedig a legalacsonyabb (35), amely a decentralizaciora, erds
kozéposztalyra utal (Hofstede et al. 2010).

A hatalmi tavolsadg index ¢és a fogyasztdi etnocentrizmus kozott pozitiv relacidt bizonyitott be
Boonghee és Donthu (2005). Meglatasuk szerint a pozitiv kapcsolat oka, hogy a hatalmi tavolsagot
jobban elfogadd egyén elkotelezettnek érzi magat, hogy hazai terméket vasaroljon, mellyel
orszaguk iranti lojalitasukat fejezik ki. A nagy hatalmi tavolsag indexli egyének szerint a hazai
termékeknek kellene dominansabbnak lenniiik a piacon, mig a kis hatalmi tavolsagi egyének
szerint az import termékeket ugyanugy kell kezelni, mint a hazait és nem tdmogatjak az import
elleni aktivitasokat.

Individualizmus index (IND)

Az individualizmus index az egyén €s csoport, illetve a csoport és tagjai kozotti kapcsolatot jellemzi
az Osszetartds, felel0sség, dontéshozatal ¢és lojalitds egymdashoz valdo viszonyat mutatja.
Individualista tarsadalomrol beszéliink, ha a tarsadalom tagjai egyéni szereploként latjadk magukat,
mig abban az esetben, ha a tarsadalmi szereplok a sikeres egyiittmikodést tartjak a
legfontosabbnak, kollektivista tdrsadalomrol beszéliink. Az individualista orszdgokban a gyerekeket
onallésagra, onalldo véleményalkotasra tanitjak, a konfliktus a mindennapi élet része. Nagyra
értekelik az egyéni kezdeményezéseket, onallosagot (pl. USA, Kanada, Dania, Franciaorszag)
(Hofstede, 2011).

Az individualista orszagok fogyasztdi a sajat belsd értékeik és normdik alapjan értékelik a
termékeket €s szolgaltatasokat €s valdsziniileg tobben és gyorsabban fogadjak el az ujat (Falkné,
2008). A kollektivista kultardkban a gyermekek 6nallo véleményalkotdsat nem tdmogatjak, inkabb
masok véleményére figyelnek. Az emberek altaldban kiviilrél iranyitottak és a csoportos
dontéshozatal, valamint masok jovahagyasa fontos a szdmukra. Ezekre az orszagokra éltaldban a
nagy hatalmi tdvolsag jellemz0 (ilyen pl. Japan, Korea).
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Neumann et al. (2008) in Kopp (2008) szerint az individualizmus ¢és a kollektivizmus kozotti
kiilonbség az egyén és a csoport viszonyaban figyelhetd meg: melyik az ala és melyik a f61¢ rendelt,
ki hozza a dontést. A kelet-eurdpai orszagok besorolasa a rendszervaltas eldtt kollektivista volt.
Hofstede (2001), Hofmeister (2005) és Neumann (2008) in Kopp (2008) azonban egyarant magas
individualizmus indexet mértek ezekben az orszagokban, mely a volt szocialista orszagok erdltetett
kollektivista szemléletére adott ellenreakciot mutatja.

Ez figyelheté meg Magyarorszagon is (80-as index), mely Hofstede (2010) értelmezésében arra
utal, hogy az egyének sajat magukért és a kozvetlen csaladjukért éreznek feleldsséget €s inkabb a
laza tarsadalmi szerkezet a jellemzd.

Lengyelorszag individualizmus indexe Hofstede kutatdsa szerint alacsonyabb, mint Magyarorszagé
60-as értékll, azonban ez is inkabb individualis, mint kollektivista tarsadalomra utal. A kutatasok
szerint a hatalmi tavolsag €s az individualizmus k6zo6tt negativ korrelacio figyelheté meg: a magas
hatalmi tavolsagl orszagokra inkdbb a kollektivizmus, alacsony hatalmi tavolsagl kultirdkra az
individualizmus a jellemz6 (Hofstede, 1980 in Hofmeister-Toth, 2006; Falkné, 2008). Hofstede
(2010) szerint Lengyelorszag esetében a viszonylag magas individualizmus és magas hatalmi
tavolsadg index egyiitt sajatos helyzetre utal: bar individualista tarsadalom, mégis sziikségét érzik a
tarsadalmi hierarchidnak. Németorszag szintén individualista kultara (67): erés az onaktualizalas
igénye. Az individualizmus a dontési szabadsag szempontjabol tekinthetd 1ényegesnek.

Boonghee ¢és Donthu (2005) szerint a fogyasztoi etnocentrizmus a kollektivizmussal mutat pozitiv
Osszefliggést. Meglatasuk szerint ennek magyarazata, hogy a kollektivistak szeretik és torddnek a
sajat csoportjukkal. Tehat a kollektivista fogyasztok etnocentrikusak a hazai termékeikkel szemben,
a sajat orszaguk biztonsaga, harmoniaja, stabilitasa érekében.

Maszkulinitas index (MAS)

Hofstede (2011) a maszkulinitas indexet az adott orszag férfias, illetve ndies jellegeként irja le. A
maszkulin kultardkban a tarsadalmi, nemi szerepek élesen elkiiloniilnek, a dominans érték az anyagi
siker, a férfiak magabiztosak, kemények, mig ndk szerények. Az emberek azért ¢lnek, hogy
dolgozzanak. A ndies dimenzid azt takarja, hogy az orszdgban mennyire értékes a masokkal valo
torddés és az élet mindsége. Ezekben az orszagokban nagyra értékelik a kooperaciot, a baratsdgos
légkort és a foglalkoztatottsdg biztonsagat. Fogyasztdi magatartas szempontjabodl fontos szempont,
hogy mig a férfias kultaradkban a teljesitmény az anyagi javak birtoklasdban fejezddik ki - igy a
magas presztizsi markak, jelentds potenciallal birnak - addig a ndies kultardkban a természettel,
kornyezettel valo torddés igénye, pl. a kornyezetbarat, valamint tarsadalmi feleldsségvallalast
tikkr6zo termékek irant, sokkal inkabb kelt keresletet (Hofstede, 1980 in Hofmeister-Toth, 2006;
Falkné, 2008).

Hofstede (2010) kutatasa Magyarorszag (88), Lengyelorszag (67) és Németorszag (66) esetében a
maszkulin értékek dominancijjara mutat rd, ennek ellentmond Neumann et al. (2008) és
Hofmeister-Siményi in Kopp (2008) kutatasa, mely szerint Magyarorszagon inkabb a ndies értékek
dominalnak.

Boonghee és Donthu (2005) a fogyasztéi etnocentrizmus és a maszkulinitas kozott mutatott ki
pozitiv iranya kapcsolatot, meglatasuk szerint azért, mert a ndies értékek befogadobba teszik az
egyént az import termékekkel szemben, ha ugy érzik, hogy a hazai piacon az import termékek
vannak gyengébb pozicidoban. A ndies értékekkel bird fogyaszté harmonikus piaci viszonyokra
torekszik.

Meglatasom szerint azonban ez a szituacido modosulhat, ha az egyén ugy érzi, hogy a sajat orszaga
termékeinek piaci helyzete veszélyeztetett az import termékek 4altal (az emlitett felmérés az
Egyesiilt Allamokban tortént, meglehet, hogy a kelet-kozép eurdpai termékek hazai piaci pozicidja
eltérd). Ebben az esetben a hazai termékek vasarldsa, mint tarsadalmi feleldsség vallalas, azaz mint
ndies érték jelenik meg.
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A bizonytalansagkeriilési index (BKI)

A Bizonytalansagkeriilési index (BKI) azt mutatja, hogy egy kultura tagjai milyen mértékben
¢reznek fenyegetettséget bizonytalan ismeretlen helyzetekben. Az erds bizonytalansagkeriild
kultardkat a kiszamithatdsdg irdnti igény jellemzi, ilyenek pl. a katolikus orszagok, ahogy
Magyarorszag ¢és Lengyelorszag is. A gyengén bizonytalansadgkeriild kultirdkra a massag
elfogadasa jellemzd. (Gyengén bizonytalansagkeriilok pl. a protestans kultirdk: az angolszasz
kultarak, Eszak-Europa.)

A magas bizonytalansagkeriilési indexti kultirakban az emberek eldnyben részesitik a jol bevalt
markékat €s a vasarlasi dontéseikhez tobb informaciot keresnek (Hofstede, 1980 in Hofmeister-
Toth, 2006; Falkné, 2008). A poszt szocialista orszagokban magas a bizonytalansagkeriilési index,
amely a politikai, gazdasagi, tarsadalmi valtozasoknak tudhat6 be: az addigi biztos allasok
veszélybe kertiltek, a privatizacio kdvetkeztében a tulajdonszerkezet megvaltozott, a vallalatok egy
része kiilfoldi tulajdonba kertilt.

Hofstede (2010) szerint a lengyel (92) és a magyar (82) kulturat igen magas bizonytalansagkeriilési
index jellemzi. E tarsadalmak tagjainak sziiksége van a szabalyokra, a biztonsagra torekednek, az
ujitdsoknak inkabb ellendllnak. Neumann et al. (2008) in Kopp (2008) kutatasi eredménye
egybecseng a korabbi felmérésekkel, mely szerint a magyar tarsadalom igényli az elérelathatosagot,
bizonytalansagkeriild ¢és konfliktuskeriild. Nemzetkdzi Osszehasonlitaisban Magyarorszag
bizonytalansagkeriilésben a lista elején tartézkodik. Bar kisebb értékkel, de Németorszag is a
bizonytalansag keriil6kultirdk koz¢ tartozik (65). A német tdrsadalomban, valamint a szervezeti
mukodésben nagy jelentdsége van a részleteknek, melyek a pontos, atgondolt feladatmegoldast
teszik lehetdvé.

Boonghee és Donthu (2005) a bizonytalansagkeriilés és az etnocentrizmus kozott pozitiv iranya
kapcsolat van, vélhetden azért, mert a bizonytalansadg keriild fogyasztok elutasitjadk a nagyobb
kockazatot jelentd import termékeket, valamint az import termékek jelenléte altal okozott
Osszetettebb, szokatlanabb piaci helyzetet.

Hosszu tavu orientacio index

Az 6todik index nem Hofsede kutatdsai sordn keriilt felszinre. A hossz tavl orientacidt kinai
szociologusok altal kidolgozott kérddiv segitségével mérték eldszor. A hossza tavu orientaciod azt
mutatja, hogy a kultara tagjainak milyen képe van a vilagrol, sajat életérdl és sorsardl. Az alacsony
érték az index esetében rovid tavu, jelenre, vagy kozeli jovore koncentrald iddorientaciot, mig
magas érték esetén gyakorlatias, hosszatavra befektetd kultirat talalunk. Az elébbire jellemzd, hogy
a problémakat a hagyomanyos modon kozelitik meg, a mult tapasztalataira tamaszkodva,
tartozkodva a hirtelen torésektdl és valtozasoktol. Ezekben a tarsadalmakban nagyon fontos a
helyett a hosszu tavu befektetések, hagyomanyokhoz kevésbé ragaszkodas és az ujitasok konnyebb
elfogadasa a jellemz6. A legnagyobb mértékii hosszi tdvl orientacid a kelet-dzsiai orszagokra a
jellemzd (Neumann et al. 2008 in Kopp 2008).

Hofstede (2010) kutatasa alapjan Magyarorszagot a kozepes 50-es értékkel a kozepesen hossza tava

s

crer

nem tartjuk értéknek a jovOorientacidt, inkdbb a manak, mint a holnapnak ¢éliink, tobbnyire a
jelenbéli problémék megoldasa koti le figyelmiinket. Ez a perspektivatlansdg komoly
versenyhatranyt jelenthet szamunkra a jovoben (Neumann et al. 2008 in Kopp 2008).

A rovid tavla gondolkodast tamasztja ala az Eurobarometer Future of Europe (2010) felmérése is,
mely szerint a rovid tavl szemlélet inkdbb az anyagi koriilmények fiiggvénye. A felmérés vizsgalta,
hogy a héztartdsok mennyire terveznek hossza tdvon. Hazank vélaszadoinak 53%-a vallotta, hogy
naprol napra €l és mindossze 18% tervez 1-2 évvel eldre, valamint 25% ¢€I fél évvel eldre. A lengyel
valaszadok szintén tilnyomorészt rovidtavon gondolkodnak, 41%-uk ¢l egyik naprdl a masikra,
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14%-uk tervez 1-2 évvel elore, és 33%-uk ¢l fél évvel elore. A hosszu tavra valo tervezés inkabb a
gazdasagilag fejlettebb németeknek adatott meg: 56%-uk tud 1-2 évvel eldre tervezni, ez joval
meghaladja az EU27 atlagat (31%), 23% tervez elére 6 honappal €s mindossze 19%-uk ¢l naprol
napra.

Boonghee ¢s Donthu (2005) negativ iranyu kapcsolatot taldlt az etnocentrizmus és a hosszu tavi id6

crc

crer

helyzet preferaljak, igy etnocentrikus viselkedéssel reagalnak az import termékek jelenlétére.

A Hofstede kultara dimenzi6i alapjan a kultura és a fogyasztis kapcsolatanak vizsgélatakor
Osszességeében elmondhato, hogy azokban az orszagokban, amelyekre az individualizmus a jellemz6
(mint a Magyarorszag, Lengyelorszadg és Németorszag), egyéni belsd értékrend és normak alapjan
torténik a vasarlasi dontés, valdsziniileg tobben €s gyorsabban fogadjék el az ijdonsdgokat, mint a
kollektivista értékekkel bir6 tarsadalmakban. Kollektivista tarsadalom esetén a kozosségi értékek,
az Osszetartas, az egymasért valo felelosség €s a lojalitds dominal. Feltételezhetden ezen orszagok
fogyasztdira jellemzd az erdsebb etnocentrikus beallitddas. A fenntarthatd fogyasztés, tarsadalmi
felelosségvallalas, kornyezetbarat szemlélet inkdbb a feminin kultardkra jellemzd, mig a maszkulin
értekek dominancidja esetén az anyagi javak, siker, presztizs termékek birtoklasa kertil el6térbe.
Ezzel egyiitt az import termékek elutasitasa inkabb a maszkulin kultardkra lehet jellemzd, a
tolerancia pedig a ndies kulturdkra — attol fliggden, hogy a hazai, vagy az import termékeket érzik
orszag — a fogyasztok a jol bevalt, ismert markékat, termékeket részesitik eldnyben, valamint
vasarlasi dontéseikhez tobb informacidt igényelnek, igy vélhetdéen inkabb a hazait preferaljak. A
piaci jelenlétét, mig a rovidtavu idGorientacio esetén inkdbb elutasitdéak lehetnek a fogyasztok az
importtal szemben (10. tablazat).

10. Tablazat Hofstede kultira dimenzidi és a fogyasztoi etnocentrizmus kapcsolata

Hossza tavu
Hatalmi tavolsag | Individualizmus | Maszkulinitas | Bizonytalansag | idéorientacio
index index index keriilés index index
Orszag (0-100) (0-100) (0-100) (0-100) (0-100)
Pozitiv/negativ Negativ
Kapcsolat az Pozitiv iranyu Negativ irdnyt | irdnyu Pozitiv iranyu iranyt
etnocentrizmussal | kapcsolat kapcsolat kapcsolat kapcsolat kapcsolat
46 * 80 88 ** 82 50 o
Magyarorszag
69 60 67 92 32
Lengyelorszag
35 67 66 65 31
Németorszag

* Neumann et al. (2008) mérése szerint: 43; Hofmeister et al. (2005) mérése szerint: 46
** Ennek ellent mond Neumann et al. (2008) és Hofmeister-Simanyi (2008) in Kopp (2008), melyek szerint
Magyarorszagon inkabb a néies értékek dominalnak.

*** Ezzel ellentmond Neumann et al. (2008) in Kopp (2008) és Eurobarometer Future of Europe (2010), melyek szerint

Magyarorszagra a rovid tava idéorientacio a jellemzo.

Forrés: Sajat szerkesztés Hofstede (2010); Hofmeister (2005) Neumann et al. (2008) és Hofmeister-

Simanyi (2008) in Kopp (2008); Eurobarometer Future of Europe (2010); Boonghee és Donthu

(2005)

Gazdasag- ¢és tarsadalomkultiraval kapcsolatos felméréseket Magyarorszagon a Tarki Zrt-nél
végeztek. A vizsgalatokat a Tarki Zrt. 2009 tavaszan (marcius—aprilis honapban) végezte el, két,
egymassal parhuzamosan folytatott, 1000-1000 f6s orszagos reprezentativ mintan. A kutatds a
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magyarorszagi adatfelvételek elemzésén feliil egy kiterjedt nemzetkdzi Osszehasonlitdo elemzést is
tartalmaz (Toth, 2009).

A ,Nemzetkozi Osszehasonlito Ertékvizsgalat” (World Value Survey, WVS) adatait Ronald
Inglehart és munkatarsai 1981 ota gytjtik, melynek soran két dimenzidban osztalyozzak az egyes
orszagokban ,,uralkod¢” attitiidoket €s azok valtozésait. E két dimenzid egyfeldl a tradiciondlis és a
szekularizalt/ modernizalt értékek, masteldl pedig a materialis tulélés és az onkifejezés dimenzidja,
melyek mentén az egyes orszagok kiilonbdznek egymastol. A tradicionalis tarsadalmakban nagyobb
a vallas és a nemzeti azonosulas szerepe, erdteljesebb a tekintélytisztelet, engedelmességre nevelik
a gyerekeket és hagyomanyosabb csaladi értékeket vallanak, mig a szekularizalt tarsadalmakban, a
kozbsségi normakontroll fenti elemei gyengébbek, az individuumok szerepe és 6nallosaga nagyobb.
A masik dimenzié esetén azokban az orszagokban, melyekben az dnkifejezés értékei domindlnak,
erételjesebbek a civil és politikai szabadsadgokkal kapcsolatos torekvések, értéknyilvanitasok,
erdsebb az onmegvaldsitas értéke, a masokkal szembeni bizalom és nagyobb fokl a tolerancia a
nem tobbségi viselkedésformakkal kapcsolatban, mint a materidlis értékekkel jellemezhetd
orszagokban.

Az alapvet6 kulturalis értéktérképen (16. dbra) Magyarorszag és Lengyelorszag inkabb az ortodox
kultirkdrbe tartozé orszagokhoz kozelit. Onkifejezési értékek alapjan mindketté zart kultra, de a
vilagi-raciondlis értékek szerint Magyarorszagra inkdbb a racionalis/ szekularizalt, mig
Lengyelorszagra a tradiciondlis értékek jellemzdek. Ez utobbi oka feltételezhetéen a lengyel
tarsadalom katolikus beallitottsaga €s az erdsebb lengyel egyhdz. Németorszag ezzel szemben —
még a tobbi nyugati orszdghoz képest is — erésen raciondlis, valamint inkabb nyitott onkifejezési
értékeket képvisel (Toth. 2009).
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16. abra Magyarorszag elhelyezkedése a vilag értéktérképén: a tulélés/ onkifejezés, valamint a
tradicionalistas/ racionalitas értéktengelyek altal rajzolt értéktérben
Forras: Toth (2009)

A WVS felmérését osszevetve a Hofstede kultira dimenziodit vizsgald kutatdsokkal elmondhato,
hogy Magyarorszag és Németorszag magas individualizmus ¢és alacsony hatalmi tavolsag indexét
alatdmasztja a WVS altal megallapitott szekularizalt, raciondlis értékek dominancidja. A fenti
kombinacié azonban Németorszag esetében nyitott, tolerans tarsadalommal és az Onkifejezés
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igényével parosul, Magyarorszag esetén pedig inkabb materialis, zart tdrsadalomrol beszélhetiink.
Lengyelorszagban a WVS felmérése szerint a tradiciondlis értékek sulya a meghataroz6. Ez
magyarazatot adhat a magas individualizmus ¢és szintén magas hatalmi tavolsdg index
ellentmondaséara: bar a poszt-szocialista orszagokhoz hasonléan jellemzden elutasitdak a
kollektivista szemlélettel, a tradicionalis értékek erdsen fellelhetok a tarsadalomban (nemzeti
azonosulés, vallas szerepe, tekintélytisztelet, hagyomanyos csaladmodell).

A WVS vizsgalatai szerint 0sszefiiggés van a kulturalis bedéllitottsagok és a gazdasagi fejlettség
kozott is, mert a gazdasagi fejlodés a gondolkodds megvaltozasaval is egylitt jar. Elemzésiik alapjan
azonban Magyarorszag a sajat GDP-jéhez képest is joval zartabb gondolkodasu tarsadalom (Toth,
2009).

Inglehart (1995) (in Andorka, 2003) szintén ramutatott, hogy a gazdasagi tényezok is befolyasoljak
a kulturalis értékeket: példaul a fejlett nyugat-europai orszagokban magasabb a poszt-materialistak
aranya, mint a kevésbé jO gazdasdgi helyzeti orszdgokban, de az inflaci6 ndvekedése
megvaltoztatja a posztmaterialistdk aranyat az egyes nemzedékeken beliil is. Inglehart kutatdsa
szerint Magyarorszdgon igen magas a materialistdk aranya. (Még a hazankndl joval rosszabb
gazdasadgi mutatokkal rendelkezd orszdgokban, mint India, Kina vagy Nigéria is magasabb a
posztmaterialista értékek aranya). A materialista értékek dominancidja megnyilvanul a
fogyasztasban is: a luxus, az élményszerti vasarlas, az 0j technikai csodak miel6bbi birtokba vétele
a csabitd (Tordcesik, 2006). Az Eurobarométer Future of Europe (2010) vizsgalta, hogy mennyire
fontosak a tagallamok szdmara az anyagi és egyéb materialis értékek. A direkt kérdésre adott
valaszok alapjan a Magyar, Német ¢s Lengyel valaszadok kozott nem figyelhetd meg jelentds
kiilonbség e tekintetben: bevallasuk szerint a pénz és a materidlis tényezOk hasonld fontossdguak a
harom orszag vélaszadoi szamara. Azonban az ,,Uj allas keresése esetén mely tényezOk lennének
onnek a legfontosabbak?” kérdés valamelyest darnyalta a képet, mely ¢életszinvonalbeli
kiillonbségekre vezethetd vissza. Mig a németek esetén egyértelmiien elétérbe helyezdédnek a nem
materidlis tényezOk (biztos allas (53%), érdekes munka (25%)) addig a két Gjonnan csatlakozott
orszag esetén fontosabbak a materialis tényezok: mig a lengyelek esetén ez a jo fizetés prioritdsaban
nyilvanul meg (46%), addig a magyaroknal az érdekes munka fontossaganak jelentds hattérbe
szorulasa (5%) mutatja.

Ezzel egyiitt a lakossag kisebb hanyadat tekintve (4-8%) megjelennek az etikus magatartasi formak,
melyre jellemzd, hogy tobb informaciot igényelnének a patriotizmussal, a kornyezet védelmével, a
méltanyos foglalkoztatassal és a fogyasztoi tdjékoztatassal kapcsolatban — Racz és Horvath (2012)
magyar lakossagra reprezentativ felmérése alapjan.

A fent bemutatott kulturdlis kiillonbségek csak az egyes nemzetek kozotti durva kiilonbségekre
mutatnak ra, fontos ezért, hogy bemutassuk az adatfelvétel idején zajlé gazdasdgi folyamatokat,
illetve az ¢élelmiszer-fogyasztasi preferencidkban is megjelend kiilonbségeket, korabbi kutatasi
eredmények segitségével.
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7.3. Gazdasagi 0sszehasonlitas

Az attekintett szakirodalom szerint a fogyasztdi etnocentrizmus mértéke eltérd lehet az egyes
orszagok eltérd gazdasagi fejlettsége szerint, illetve arra befolyassal van az éltalanos gazdasagi
helyzet, esteleges recesszio is (Ettenson 1993, Heslop és Papadopoulos 1993, Jaffe és Nebenzahl
2001, Beracs és Malota 2000, Kaynak and Cavusgil, 1983, Shimp és Sharma 1987, Balabanis and
Diamantopoulos 2004, Sharma et al. 1995, Jaffe és Nebenzahl 2001, Olsen et. al 1993, Witkowski,
1998, Javalagi et al., 2005).

A felmérésemben szerepld orszagok esetében két fontos gazdasagi folyamatot kell figyelembe
venni:

- Magyarorszag és Lengyelorszag két volt szocialista allam, melyeknek a rendszervaltas ota a 2004-
es Eurdpai Unidhoz vald csatlakozas egy hasonlé mérfoldkovet jelentett a gazdasagi-tarsadalmi
folyamatokban.

- A primer adatfelvétel 2008-2009 évben tortént, amely a gazdasagi valsag kezdetének, majd
elmélyiilésének az iddszaka. Ezért fontosnak tartom, hogy a legfontosabb gazdasagi mutatok
segitségével ralatast nyerjiink a harom orszag ez idészaki gazdasagi helyzetére.

A fentiek okan, a harom orszag gazdasagi helyzetének Osszehasonlitasahoz 2004 (Magyarorszag és
Lengyelorszag EU-hoz valo csatlakozasa) és a 2009 év kozotti adatokat vettem alapul.

7.3.1. Vilaggazdasagi kornyezet

Az USA-bol kiinduld pénziigyi valsag 2008-ban valt globalissa, atfogd pénziigyi-gazdasagi valsag
lett beldle, mert 2008 Oszén atterjedt a redlszférara. A valsdg a finanszirozasi forrasokhoz vald
hozzatérés feltételeinek szigorodasaban, a gazdasagi szereplok kockazatvallalasi hajlandésaganak
mérséklodésében, valamint az iizleti és a fogyasztoi bizalom romlasaban jutott kifejezésre. Egyes
fejlett orszdgok GDP-je mar 2008 harmadik negyedévében csokkent, és a recesszid a negyedik
negyedévben valt altalanossa (GKI, 2009).

A gazdasagi valsag az Eurdopai Unio (EU-27) gazdasagat is visszavetette: a 2008. évi 0,5%-0s
novekedéssel szemben 2009-ben 4,2%-kal csokkent a gazdasag teljesitménye (KSH, 2011).

A kiilso kereslet visszaesése, a kiilfoldi mikodo toke bearamlasanak lefékezodése, a tokekiaramlas,
illetve a finanszirozasi feltételek romlésa kiilondsen hatranyosan befolyasolja az exportorientalt €s a
kiilfoldi finanszirozésra rautalt kdzép- €s kelet-europai orszagokat (GKI, 2009).

7.3.2. Magyarorszag gazdasagi helyzete

Makrogazdasagi mutatok

A magyar gazdasagot a valsag 2008-ban az allamhdztartasi hidny javitasat célzo, keresletet sziikito,
ezaltal novekedési dinamikat visszafogd intézkedések idején talalta. A gazdasag igy még inkéabb
elszakadt a novekedési palyatol és 2009-ben érte el a mélypontot — ekkor a GDP 7,7%-kal esett
vissza az el6z6 évihez képet, majd 2010-ben 1,2%-kal emelkedett (12. tablazat) (KSH, 2011).

A munkanélkiiliség problémajat a 13. tablazat szemlélteti. Amint lathatd, hazankban az EU-hoz
valo csatlakozas 6ta némileg n6tt a munkanélkiiliség, kiilondsen a gazdasagi valsag kovetkeztében
emelkedett meg a munkanélkiiliek ardnya (Eurostat, 2012 c). A rata valamennyi korcsoportban nétt,
de KSH (2011) szerint a fiatalok korében a legmagasabb.

A vasarloértéken szamolt egy fore jutdo GDP (PPS) az EU27 atlagat 100 szazalé¢knak véve adja meg
az egyes orszagok "gazdasagi fejlettségét". A mutatd alkalmas az egyes orszdgok gazdasagi
fejlettségének Osszehasonlitasara. Ha az index magasabb, mint 100, akkor az orszag egy fore esd
GDP-je magasabb, mit az EU27 orszagok atlaganak a GDP-je, és forditva (Eurostat; 2012 a).
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Amint azt a 11. tadblazat mutatja, Magyarorszdg GDP-je az EU éatlaganak 63-65%-a volt 2004 ¢és
2009 kozott. 2008-rdl és 2009-re 1%-os emelkedés figyelhetd meg, tehat szamottevd valtozas nem
tortént a PPS mutatdban az EU orszagaihoz viszonyitva.

Elelmiszer kereskedelem

A magyar gazdasag az Eurdpai Unidhoz valo csatlakozas 6ta nemzetkozi dsszehasonlitasban is a
nyitott gazdasagok kozé tartozik, igy tobbnyire koveti a vilaggazdasagi konjunktura ciklusokat,
kiilonosen Németorszagét, aki a legnagyobb kiilkereskedelmi partneriink.

Az ¢lelmiszerek, ital, dohanyaru kiilkereskedelmi forgalma az EU-csatlakozast kovetd években
jelentdsen visszaesett. Exporttobblet foként a ndvényi termékekbdl, ezen beliil is legjelentésebben a
gabonaf¢lékbdl, valamint az ¢16 allatokbol és hus- és huskészitményekbdl volt. A behozatal értéke
pedig zoldségfélékbdl, gylimolesbol, hus- és huskészitményekbdl, tej és tejtermékekbdl, illetve
tojasbol volt a legnagyobb. Az export kdzel 81%-at 14 orszag, kozottiik 11 uniods orszag fogadta be.
Az elsé helyen Romania all, amelyet Németorszag, Olaszorszag, Ausztria és Szlovakia kovet.
Importunk 21%-4t Németorszag szallitja, amely tovabbi 9 EU-tagorszaggal egyiitt a behozatal tobb
mint 82%-at tette ki (KSH, 2011).

Fogyasztas

A gazdasag fejlettségi szintjét jol mutatja, hogy a kiaddsok hany szazaléka esik élelmiszerre egy
haztartasban: minél ,,gazdagabb” egy orszdg, annal kevesebb kiadas esik ¢élelmiszerre. Az
ezredfordulohoz képest a nemzetkdzi tendencidknak megfeleléen csokkent az élelmiszerekre
forditott kiadasok ardnya, ez ma Magyarorszdgon 25,2% (EHI Retail Institut, 2007/ 2008 in Kozak
2008). Az egészségtudatos taplalkozas felé vald elmozdulast a haztartdsokban fogyasztott
¢lelmiszerek termékszerkezetének és mennyiségének folyamatos valtozasa mutatja: leginkdbb az
allati eredetli zsiradékok és a cukor fogyasztasanak csokkenése figyelheté meg (KSH, 2011).
Hazéankban a nyugat-eurdpahoz képest viszonylag nagy a sajat termelésti €lelmiszerek aranya. Ezek
inkabb az alacsonyabb jovedelmii tarsadalmi csoportok fogyasztadsadban jatszanak nagyobb szerepet.
A héaztartas-statisztika szerint 2000-ben még a sajat termelésti javak tették ki a teljes élelmiszer-
fogyasztas egyotdd részét, ez az arany az ezredfordulotol jelentdsen csokkent 2008-ig, majd —
feltehetden a valsag hatisara — ujra emelkedett, 2009-ben 10,2% volt (KSH, 2011).

A GfK (2010) szerint igen szlik a magyar a fogyasztok azon csoportja, akiket a valsag nem érintett,
vagy ha igen, akkor fogyasztdsukat mégsem rendezte at. A realkeresetek 2,5%-kal csokkentek, a
héaztartasok végsd fogyasztasa pedig 7 szézalékkal esett vissza.

7.3.3. Lengyelorszag gazdasaga

A politikai rendszervaltds utan, mint mas kelet-europai orszag, Lengyelorszag is igen vonzo
teriilett¢ valt a nyugat-eurdpai befektetoknek. A fogyasztoi cikkek intenziv importja mellett szamos
nyugat-europai cég helyezte a termelési, vagy piaci tevékenységét Lengyelorszagba (Nowak, 2011).
Az EU-hoz valo csatlakozds Lengyelorszag szamdara pozitiv irdnya valtozast hozott a
munkahelyteremtésnek ¢és a szabad munkavallaldsnak koszonhetéen: a kozel 20%-o0s
munkanélkiiliség 2008-ra 7%-ra csokkent €s a valsag tobbi évében is 10% alatt maradt (Eurostat,
2012 ¢). Az EU csatlakozas szintén pozitiv hatasa a kereskedelembdviilés. Az export a csatlakozés
ota kozel a dupldja lett (147 milliard eurd volt 2010-ben); a kivitelek kb. 78%-a iranyul az EU
piacaira, valamint az import kézel 60%-a szarmazik az EU orszagaibol. Németorszag a harom
legnagyobb importdr egyike Lengyelorszagban (Huddleston et al. 2001).

A lengyel gazdasagi ndvekedés — az EU-ban egyediiliként — a valsag évében is fennmaradt (1,6%)
(Eurostat, 2012 b). Lengyelorszag GDP-je az EU27 allamainak minddssze 51%-a volt 2004-ben,
majd lassti emelkedés utan 2008-r6l 2009-re 4%-o0s emelkedés figyelhetd meg (Eurostat, 2012 a).
Abban, hogy a valsag sokkal kevésbé érintette, mint a kdrnyezd orszagokat a stabilabb pénziigyi
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rendszer, a nagy belsé piac a haztartasok fogyasztasa, az exportpiacoktol valo joval kisebb mértéki
fliggés jatszott szerepet (KSH, 2011).

Lengyelorszagban az 6sszes kiadason beliil élelmiszerre koltott kiadas ardnya 25,4%, hasonloan a
magyarorszagi aranyhoz (EHI Retail Institut 2007/ 2008 in Kozak 2008).

Hazéankhoz képest fontos kiilonbség Lengyelorszag esetében, hogy bar a rendszervaltds utan
Lengyelorszagba is szdmottevd import aru érkezett, viszont ennek elosztidsdra szamost kisbolt
nyitasaval reagalt az élelmiszer piac, melyek jelenléte tovabbra is szamottevd. Lengyelorszagban az
¢lelmiszer kereskedelemnek minddssze a 35-40%-at bonyolitjdk a kiilfoldi élelmiszer lancok és
azok — az orszag méretébdl is kifolyolag — lassabban terjeszkednek, mint hazdnkban. Emellett
Lengyelorszagban nem kozpontositott, hanem regiondlis élelmiszer elosztas torténik. Ezek a
tényezok a lengyel ¢lelmiszerek szaméra kedvezObb piaci poziciot teremtenek, mint
Magyarorszagon az erdsen koncentralt kereskedelem ¢és a kdzponti elosztas, melynek kdvetkeztében
a kisebb mennyiséget eldallitdé magyar termeloknek nehéz bejutni a boltok polcaira (Sowa, 2013).

7.3.4. Németorszag gazdasaga

A német gazdasag a vilag egyik meghatarozo gazdasagi nagyhatalma, Németorszag a vilag egyik
legnagyobb exportére, amely nagy hangsulyt fektet a kdrnyezettudatos termelésre és fogyasztasra
is. Németorszag GDP-je, amint l4thato (11. tdblazat) 15-18%-kal magasabb, mint az EU27 allamok
GDP-jének atlaga (Eurostat, 2012 a), azonban a gazdasagi ndvekedés terén az utdbbi években a
rangsor végén helyezkedik el (Eurostat, 2012 b).

A munkanélkiiliség a német gazdasag egyik legjelentdsebb problémaja. Németorszagban a 2004-es
évihez képest némileg mérséklddott a munkanélkiiliség, 2008-ban az EU-s atlaghoz kozelit, majd
2009-2010-ben az EU atlag alatti munkanélkiiliségi rata figyelheté meg (Eurostat, 2012 c).
Németorszag legfontosabb kereskedelmi partnere az Eurdpai Unid. A dinamikus fejlédésnek
koszonhetden a kozép-kelet-eurdpai orszagok mara jelentds partnerré valtak Németorszag szamara.
Az 1) EU-tagorszagok részesedése a német kiilkereskedelemben meghaladja a 10%-ot (KSH, 2011).
Németorszagban joval kisebb az ¢lelmiszerre forditott kiaddsok héanyada (15,0%), mint
Magyarorszagon és Lengyelorszagban, ami jol tiikkrozi a magasabb életszinvonalat (EHI Retail
Institut 2007/ 2008 in Kozak 2008).

A GfK (2010) felmérése szerint 2009-ben a német haztartdsok koriilbeliil 23%-at vagy érintette a
munkanélkiiliség, vagy tartottak munkdjuk elvesztésétdl. Ugyanakkor a német haztartasok mintegy
46%-a sorolhato be a valsagnak ellenallé csoportba, mely haztartasok fogyasztasat nem befolyasolja
a valsag, sot, a tovabbi olcsobb ajanlatok még fokozzak is vasarlasi kedviiket, a gyartokkal és a
termékmindséggel szembeni elvardsaik pedig emelkedtek.

11. Tablazat Vasarloértéken szamolt egy fore juto GDP (100%= EU27 atlaga)
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Magyarorszag 63 63 63 62 64 65 65
Lengyelorszag 51 51 52 54 56 61 63
Németorszag 115 116 115 116 116 116 118
Forras: Eurostat (2012 a)
12. Téblazat E16z0 évhez viszonyitott GDP valtozas (%)
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Magyarorszag 4.8 4 39 0,1 0,9 -6,8 1,3
Lengyelorszag 5,3 3,6 6,2 6,8 5,1 1,6 39
Németorszag 1,2 0,7 3,7 33 1,1 -5,1 3,7
EU27 2,5 2,1 33 3,2 0,3 4,3 2

Forras: Eurostat (2012 b)
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2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Magyarorszag 6,1 7,2 7,5 7,4 7,8 10 11,2
Lengyelorszag 19 17,8 13,9 9,6 7,1 8,2 9,6
Németorszag 10,5 11,3 10,3 8,7 7,5 7,8 7,1
EU27 9,3 9 8,3 7,2 7,1 9 9,7

Forras: Eurostat (2012 ¢)

A Gfk (2010) piaci hirlevele szerint pénziigyi hatdsok mellett a valsag megvaltoztatja a fogyasztok
magyaréazat, alap nélkiil hisznek valamiben. Atgondoltabb fogyasztis, mindség a mennyiség felett,
lemondas a felesleges termékekrdl és az 6romot lelni az apro élvezetekben jelentik az 01 trendet a

crer

vallal6 vallalatoknak, a hagyomanyos markéknak és a helyi termékeknek jelent 0j lehetdséget.
7.4. Elelmiszer vasarlasi preferenciak
7.4.1. Elelmiszer valasztast befolyasolo tényezok

Az ¢lelmiszer valasztast befolyasold tényezdket 2005-ben az élelmiszer-biztonsagrol késziilt
Special Eurobarometer vizsgalta. A valaszaddkat arra kérték, hogy 12 tényezd koziil valasszak ki
¢lelmiszer vasarlasi dontésiik két legfontosabb kritériumat. A Tarki (2009) szerint az Euroberometer
adatai alapjan eltérés figyelhetd meg az élelmiszer vasarlast befolyasold tényezdk esetén a régi és 1j
EU tagéallamok kozott. Az 0y tagallamok valaszadoi koziil a legfontosabbnak legtobben (46%) az
arat valasztottdk, mig a régi tagallamok vélaszaddi szamdra a mindség a legfontosabb. Az j
tagallamok valaszadoi a mindséget csak 30-40%-ban jelolték meg, és a kiils6 megjelenés, frissesség
is ugyanilyen népszerii volt, amit a régi tagallamok vélaszado6i joval kevesebben (21%) tartottak
fontosnak. Az esztétikum a posztszocialista orszagok koziil tobbek kozott Lengyelorszagban is a
legnépszeriibb tényezd volt, a tobbi posztszocialista orszagban a valaszadok tobb mint egyharmada
szavazott erre a tényezdére. Vannak viszont olyan kontinentalis allamok is - mint példaul
Németorszag -, ahol szintén 40 % feletti volt azok aranya, akik ezt a kategériat valasztottak. Az
izvildgot szintén az 0j tagallamok valaszadoi koziil tartottdk tobben fontosnak. A szarmazasi helyet,
legfontosabb tényezdként, mind a régi, mind az uj tagallamok vélaszaddinak minddssze 10-12%
jelolte meg.

A fentiek szerint elmondhato, hogy az ¢élelmiszer vasarlast befolyasold szempontok fontossagat
Osszevetve a régi és uj EU-s tagallamok valaszadoi esetében, az 0j tagallamok vasarloit inkabb a
hagyomanyos, €élvezeti, tapasztalati tényezdk befolyasoljak (ar, iz, kiilsé megjelenés, megszokas). A
régi tagallamok valaszadoi koziil pedig tobben jelolték meg az egészségligyi, bizalmi, kényelmi
tényezoket (mindség, egészség, csalad, termék eldallitds modja, marka, biztonsdg, kényelem,
allergia kivédése). A szarmazési orszdg Onmagaban, a felsorolt szdmos befolydsold tényezd

crer

A Tarki (2009) az egyes orszagok dsszehasonlitdsdhoz az Eurobarometer (2006) adatai alapjan, hat
dimenzidt hozott 1étre a felsorolt itemekbdl. A dimenzidk a kovetkezOk: (1) ar dimenzio; (2)
mindség dimenzid; (3) esztétikai dimenzid (iz és kiilsd megjelenés/frissesség); (4) egészség
dimenzid (egészség, ¢lelmiszer-biztonsag és az allergidk elkeriilése); (5) termék eldallitas dimenzid
(termék eldallitasi modja, szarmazasi orszag, vagy régio, marka); (6) egyéb (csalad, megszokas,
kényelem). A felsorolt kategoriak fontossaga Magyarorszag, Lengyelorszag és Németorszag
esetében a 17. dbran lathato. Megfigyelhetd, hogy a kategdriakra adott atlagok alapjan a magyar és
német valaszadok véleménye kozott van nagyobb hasonlosdg. A lengyelek valamivel
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arérzékenyebbnek mutatkoztak, valamint az esztétikum (élvezeti tényezdk) fontosabb szamukra,
mint a masik két orszag valaszaddi szamara (17. abra).

70%
60% 59%
(o]
48%
50% T 25748A5% V3o,
41% 2
40% + 36%  36%
0,
30% || 30%
25%  25%
0,
20% 1 9% 21% 199
° 14%
10% 1
0% T
ar esztétikum minéség egészség termék eléallitas
modja
O Magyarorszag B Lengyelorszag O Németorszag ‘

17. abra Az ¢élelmiszer valasztast befolyasold szempontok fontossaga Magyarorszag, Lengyelorszag
és Németorszag esetén
Forras: sajat szerkesztés, Tarki (2009 b) alapjan

A termék eldallitas dimenziot alkoto tényezdket (termék eldallitasi modja, szarmazasi orszag, vagy
régid, marka) Magyarorszagon valaszadok kozel, vagy tobb mint 20%-a veszi figyelembe.
Németorszagban és Lengyelorszagban a valaszadok 10-20%-a szavazott a termeléssel 6sszefliggd
tényezok valamelyikére, mint vasarlast befolyasolo tényezo (Tarki, 2009).

Szamos felmérés foglalkozik az élelmiszer valasztas kritériumaival a magyar fogyasztok korében is.
A felmérések eredményei szerint hasonld preferencidk jelentkeznek a hazai fogyasztoknal
napjainkban, mint az eurdpai orszagok megkérdezettei kozott.

A 2005-ben ¢és 2006-ban elvégzett Shopping Monitor felmérések eredményei szerint
iizletvalasztasnal a legfontosabb tényezdk az aru frissessége, mindsége, az arszinvonal, valamit a
termékvalaszték voltak. A hazai termékek jelenlétének fontossaga (1-5-ig terjedd skalan) 4,2, illetve
4,3 pontot kapott 2005-ben és 2006-ban (GfK, 2006).

A GfK Hungary FEtkezési Szokasok (2007) felmérésében a termékvalasztis legfontosabb
kritériumnak a mindség bizonyult (4,6-0s atlag), a termék olcsosaganal (3,6) fontosabb kritérium
volt, hogy a termék megérje az arat (4,4). A magyar eredet 3,8-as értéket kapott a férfi €s ndi
megkérdezettektdl egyarant. A kiilfoldi eredetet azonban nem preferaljdk a fogyasztok, alacsony,
1,8-as atlagértéket kapott (GfK, 2007). A Gtk. 2009-es tanulmanya szerint a magyar fogyasztok
szamara a gazdasagi valsag ellenére is a mindség a legfontosabb kritérium élelmiszer vasarlaskor,
az arszinvonal pedig 2003 6ta folyamatosan a masodik helyen all. A 2006-os adatokhoz képest a
magyar termékek tlizletekben vald jelenlétével szemben erdsddtek némileg az elvarasok, amely
utalhat a hazai gazdasag tdmogatdsanak igényére. Az Ipsos Zrt. (2009) felmérése a fentieknek
némileg ellentmond: ez alapjan egy ¢élelmiszer termék megvasarlasakor az ar a legfontosabb
szempont a magyaroknal, ezt kdveti a mindség, az akciok és a kedvelt iz. A termék szarmazasa az
5. helyen 4ll, mint prioritas.

Popovics (2008) azt vizsgalta, hogy a fogyasztoknak mely szempontok fontosak élelmiszer
vasarlaskor, illetve hagyomdnyos élelmiszer vasarlaskor. Tizenkét szempont értékelésére kérte meg
fogyasztokat. Faktorelemzés segitségével elkiilonitette a “bizalmi termékdsszetevoket”, melyet a
szarmazasi hely, eredet, hagyomanyos jelleg, valamint a védjegy van a csomagolason ismérv
alkotott. A mésodik faktor az informdciokeresési tulajdonsagokat takarja: elérhetség, csomagolas,
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marka, reklam. A harmadik az érzékszervi elénydk csoportja. Az iz és illat faktorokon kiviil ide
tartozik az ar is, ami a magyar fogyasztok er0s arérzékenységét is tiikkrozheti.

Notari (2008) a hungarikum jellegli kertészeti és €lelmiszeripari termékek vasarlasi motivacioit
vizsgalta, mely szerint a magyar fogyasztok nem az ar és a kiillem miatt, hanem a sajatos iz és a
kivalé mindség miatt valasztjak azokat.

Kozék (2009) eldadasdban hivatkozott Gfk, Shopping Monitor CEE 2009-es felmérésére, mely azt
vizsgélta, hogy a kozép-kelet eurdpai orszdgok vasarloi szamara mely tényezok fontosak
boltvalasztasndl. A lengyel fogyasztok szdmara a hazai eredetli termékek jelenléte 1-5-ig terjedd
skalan (ahol az 1=magas; 5=alacsony) 1,9-es szinten volt fontos, és a valaszadok 95%-a elégedett
volt a hazai termékek bolton beliili jelenlétével. Arra a kérdésre, hogy ,,Mennyire fontos, hogy a
vasarolt termék hazai eredetli legyen?” a lengyel vélaszadok 29%-a valaszolta, hogy inkébb fontos
és 19%, hogy nagyon fontos. Ennél a magyarok etnocentrikusabbnak mutatkoztak, az ¢ valaszaik
aranya: inkabb fontos (31%), nagyon fontos (37%). Emellett a lengyel valaszadok 59%-a
valaszolta, hogy eldnyben részesiti a hazai terméket a kiilfoldivel szemben (Kozak, 2009).

A Special Eurobarometer (2012) felmérése szerint a Magyarok 81%-a, a Lengyelek és Németek 71-
74%-a szamara nagyon fontos a szdrmazasi hely élelmiszer valasztaskor. Emellett arra a kérdésre,
hogy ,.Elelmiszer valasztaskor figyeli-e a mindségjelzoket, hogy meggy6z6djon az élelmiszer
egyedi tulajdonsagairdl?” a megkérdezett magyarok 27%-a vélaszolt ugy, hogy ,,mindig”, 46%
pedig ugy, hogy ,,néha”. Latszolag a lengyelek és németek szamara ez a tényezd kevésbé fontos. A
lengyelek minddssze 13% figyeli mindig és 35%-a néha, a németeknek pedig 17%-a figyeli mindig,
52%-a pedig néha a mindségjelzdket. Ezzel némileg ellentmondanak az egyes logok ismertségére €s
keresésére vonatkozo valaszok: ebben az esetben magasan a németek mutatkoztak a leginkabb
tudatos vasarloknak: a felsorolt logdk koziil (Fairtrade, Organic, TSG, PDO, PGI) a valaszadok
68%-a ismert minimum egyet, és csak 29%-uk egyet sem. A leggyakrabban ismert és keresett logd
kortikben a Fairtrade logd volt (57%). Ezzel szemben a magyar és a lengyel valaszadok ismeretei
elmaradtak a németekétdl: minddssze 36 és 34%-uk ismert minimum egy logdt, valamint 62 ¢és
63%-uk nem ismert egyet sem a felsoroltak koziil. Esetiikben vélhetéen inkdbb a nemzeti szintil,
mint EU-s védjegyek az ismertebbek.

7.4.2. Az élelmiszer-biztonsag megitélése

Az ¢élelmiszer-biztonsag megitélésére vonatkozoan 2005-ben - az 0j tagallamok csatlakozéasa utan -
azzal az allitassal, hogy manapsag ,,jobb az élelmiszerbiztonsag helyzete, mint 10 éve volt”, az
EU27 tagorszagok vélaszadoinak 33%-a ,,értett inkabb egyet” és ugyanennyi vélekedett tigy, hogy
»inkadbb nem ért egyet”. 18% volt, aki nem értett egyet egyaltalan és 8%, aki teljes mértékben
egyetértett (7% nem valaszolt) (Eurobarometer, 2006). A vizsgalt orszagok koziil (Magyarorszag,
Lengyelorszag, Németorszag) az €lelmiszerbiztonsag elmult évekbeli valtozasarol a lengyelek és a
magyarok nyilatkoztak legkedvezdtlenebbiil, mig a németek ennél optimistabban itélték meg a
helyzetet.

2010-ben a harom orszag (Magyarorszag, Lengyelorszdg és Németorszag) valaszadoi legtobben
,hémi aggodalmat éreztek” az élelmiszer-biztonsadgi problémak miatt, de leginkdbb szintén a
magyar és a lengyel véalaszadok mutatkoznak kockazat érzé¢kenynek. A legkevésbé 2010-ben is a
németek érezték aggalyosnak az ¢élelmiszerbiztonsag helyzetét (Eurobarometer, 2010) (18. &bra).
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18. abra Az ¢élelmiszer-biztonsaggal kapcsolatos aggodalmak mértéke
Forrés: Sajat szerkesztés Eurobarometer (2010) adatai alapjan

Az ¢élelmiszerekkel kapcsolatban felmeriild kockazati tényezOk spontdn emlitései kozil a
termékpalya atlathatosagaval, illetve a szdrmazas bizonytalansdgaval kapcsolatos probléma uj
tényezoként meriilt fel a valaszadokban a 2005-6s felméréshez képest 2010-ben. A bizonytalan
szarmazasi hely a 8. volt a 22 koziil az emlitések gyakorisaga szerint, a valaszadok 7%-aban meriilt
fel, mint lehetséges kockazati tényez6 (Eurobarometer, 2010).

A Kozponti Elelmiszer-tudomanyi Kutatéintézetben fogyasztoi kérdéives felméréseket végeztek az
¢lelmiszer-biztonsagi kockazatészleléssel, ismeretszinttel és informacios bazissal kapcsolatban. A
valaszadok korében legnagyobb fogyasztoi bizalmat a sajat készitésii élelmiszer élvezte, mig a
magyar eredet kozéptajon végzett az izletesség, az 4r, a lejarati id6, az olvashato jeldlés, valamint az
egészséges taplalkozas szempontjai utan (Balla és Siro, 2007).

A maddrinfluenza kirobbanéasat kovetéen Szent Istvan Egyetem Marketing Intézetében, 2006
nyaran kutatast végeztek a magyar husboltok vezetdinek korében a madarinfluenza hatésairdl, a
kockéazatcsokkentési modokrol. A mintat 48 boltvezetd véleménye alkotta. A kutatds soran a
boltvezetoket a beszallitok kivalasztasanak kritériumairdl kérdezték. A valaszok alapjan a
legfontosabb kritérium a megbizhat6 eredet volt, a magyar eredet pedig a harmadik legfontosabb
volt a sorban, a frissességet kovetden. A 10 legfontosabb kritérium kozott szerepelt még, hogy jo
mindségliek legyenek a termékek, a vasarloi elégedettség, a higiéniai eldirasok betartasa, hogy
gusztusos legyen, valamint a védjegyek figyelembe vétele és a termék nyomonkovethetdsége. A
felmérés kiterjedt arra, hogy milyen eszkdzoket haszndlnak a husboltokban a vésarloi bizalom
megerdsitésére. 28 lizletben alkalmaztak valamilyen eszkozt, ebbdl 20 {izletben a személyes eladés
segitségével nyugtattdk meg a vevoket és probaltak meg vasarlasra biztatni. 13 iizletben bizonyultak
hasznosnak az allatorvosi bizonylatok, 8 {izletben pedig a magyar eredetet igazold védjegy segitett
visszaallitani a vasarlok bizalmat. A vasarlok bizalmanak elnyerésére haszndlt eszkozok
hatékonysdganak mérése sordn szintén a hazai termékek eldtérbe keriilése volt a jellemzd: a
boltvezetdk a leghatékonyabbnak a hazai termékek védjegyezését, illetve a szdrmazasi hely
egyértelmii feltlintetését itélték. Mindebbdl lathatdé, hogy élelmiszer-biztonsagi kockazat
megjelenése esetében a szarmazasi hely szerepe, a beazonosithatd hazai eredet jelentdsége megnd
kockazatredukcio szempontjabol (Lehota és Fiirediné, 2007).

Dolgozatom kovetkezd részében a korabbi fejezetek soran bemutatott szakirodalmak és modellek

segitségével altalam Osszedllitott, a hazai ¢élelmiszer valasztasat befolyasold tényezdk
Osszefliggésrendszerét leird elméleti modellt mutatom be.

54



10.14751/SZIE.2013.010

8. Az elméleti modell kialakitasa

A relevans szakirodalmi forrasok felhasznéalasaval elméleti modellt alakitottam ki (19. abra),
melyben szerettem volna Osszefoglalni azokat a tényezdket, amelyek befolyassal birnak a hazai
¢lelmiszerek iranti attitidre és a vasarlasi szandékra. A modell egyes részei a kovetkezo
szakirodalmak és logikai megfontolasok alapjan keriiltek kialakitasra:

1. Modellemben a,,Szdrmazdsi hely élelmiszer vdsarlast befolydsolo folyamata” szakaszt a

- Sauer et al. (2004) ,,A szarmazasi hely hatasa a termékmegitélésre” (9. 10. 11. 4bra),

- Jaffe és Nebenzahl (2011) ,,A kombinalt halo és 6sszegzd orszdgimazs modell” (8 dbra),

- valamint Lebrenz (1996) ,,A szarmazasi orszag befolyasolasi szintjei” (12 abra) modellek alapjan

allitottam 06ssze, mely modellekben mind megjelenik az alabbi kapcsolatrendszer:

Az ¢élelmiszer vasdarlasi szandékot kozvetleniil az élelmiszerek iranti attitiid befolyasolja, mely fligg

az élelmiszerek tulajdonsagainak megitélésétol (imazsatol), amire az élelmiszer szdrmazdsi

orszaganak imazsa hat. Mivel ez esetben hazai élelmiszer vasarlasi szandékrél van sz6, az

orszagimazs belsd imdzst takar, valamint a termékimdzs is a sajat orszag ¢élelmiszereinek imazsat

jelenti.

2. A , Fogyasztoi etnocentrizmus élelmiszer megitélésre és vasarlasi dontésre gyakorolt

hatasdt” is szerettem volna belefoglalni az elméleti koncepcioba, melyet az aldbbi szakirodalmak és

modellek alapjan allitottam Ossze:

- A ,,Fogyasztdi etnocentrizmus elméleti modellje” szerint (13. dbra) az befolydssal van a hazai

termékek értékelésére.

- A Papadopoulos és Butt (2006) altal kifejlesztett Hagyomanyos ¢és kiterjesztett ,,Product Country

Image” Modell (2 sz. Melléklet) szerint pedig az etnocentrizmus befolyassal van a

termékmegitélésre és a vasarlasi szandékra egyarant.

A fogyaszt6éi etnocentrizmus komplex, tobbdimenzios voltara Shimp (1984) vilagitott ra. A hazai

¢lelmiszer preferencia okai és az etnocentrizmus egyes dimenzidinak kapcsolata alapjan (lasd 6.

tablazat), a fogyasztoéi etnocentrizmus kovetkezd dimenziodit kiilonitettem el az élelmiszer

preferenciat illeten:

* A hazai ¢lelmiszerek altal keltett érzetek, a patriota érzelmek kifejezése (Affektiv dimenzid).

* Az etnocentrizmus targyaval (hazai élelmiszer) kapcsolatos hiedelmek ¢és attitid (Kognitiv
dimenzio).

* A hazai gazdasag timogatdsa (Normativ aspektus/ moralis megitélés).

Az egyes dimenzidk Verlegh és munkatarsai (Verlegh és Steenkamp, 1999 ¢és Verlegh és Ittersum,

2001) szerint a kolcsonhatasban allnak egymassal.

Az elmult években a megszaporodott élelmiszer-biztonsagi botranyok miatt, megnovekedett az

etnocentrizmus, mint kockézatredukcids tényezo6 jelentdsége, melynek kdszonhetden a fogyasztok a

nyomonkovethetd helyi é€lelmiszereket preferaljdk (Lehota és Fiirediné, 2007), de erre modellt

ismereteim szerint nem alkottak. Megitélésem szerint azonban kiilon modell alkotdsa nem

sziikséges, tekintettel arra, hogy a kockézatredukcié miatti hazai termék vésarlas az egyik

megjelenési formdja az altalam vizsgalt témakornek. Az elméleti modellemben szerepld elemek

véleményem szerint megfelelden leirjdk a kockazat redukcid6 miatti hazai termék valasztas

mechanizmusat is. Viszont a téma fontossadga miatt az etnocentrizmus kockdzatredukcios modkent

valo megjelenését kiilon vizsgalom.

3. A modell magaban foglalja ,,Az élelmiszer valasztds kritériumaiban megjelend élelmiszer-

fogyasztéi megatrendek fG értékosszetevdit” is. Elelmiszerfogyasztoi megatrendek értékosszetevdi

a kovetkezok: egészségligyi tényezOk, etikai tényezok, €lvezeti tényezdk és kényelmi tényezdk

(Szakaly et al. 2010) (1. abra). Ezen értékek vasarlasi kritériumként valé megjelenésekor a hazai

¢lelmiszerek iranti attitlidre vannak hatéssal.
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4. A modellben az ¢élelmiszer véasarlasi dontést befolyasolo tényezokét a fogyasztd jellemzoi és
a kornyezeti tényezok szerepelnek, ahogy azt az Elelmiszer-fogyaszt6i magatartas elméleti modellje
mutatja (3. abra).

v v Fogvaszto iellemzoi v v
A fogyasztdi etnocentrizmus dimenzioi
| }
Affektiv Kognitiv Normativ dimenzié
dimenzié dimenzié Hazai gazdasag
Erzelmi tényezok Hazai tdmogatasa
élelmiszerekkel
kapcsolatos 1
attitid
A A A
szarmazasi v l l
hely hatasa Sajat orszag | Hazai élelmiszerek Vasarlasi
(Jelmi 32 | imazsa tulajdonsagainak szandék
e,le TISZET | (Bels6 iméazs) értékelése
valasztasra (Elelmiszer imazs)
— Egészségiigyi Az
tényezok ¢lelmiszer-
valasztas
Etikai érték-
T tényezOk Osszetevoi
Kényelmi
T tényezOk
Elvezeti
tényezOk
T T Kérnvezeti ténvezdk T T

19. abra A hazai élelmiszerek iranti attitidot és vasarlasi szandékot leird elméleti modell
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III. Anyag és modszer

Az anyag ¢és modszer fejezetben sziikségesnek tartom a kutatds szerkezeti felépitésének
ismertetését, logikai menetét, valamint a legfontosabb modszertani elemek bemutatasat,
hasznélatanak indoklasat.

Mivel az orszageredet imazs ¢és a fogyasztéi etnocentrizmus témakordkben az elmult években
szamos nemzetkozi és hazai kutatas késziilt, ezek feltarasat és szintetizalasat elégségesnek éreztem
kvantitativ felmérésem megtervezéséhez, igy primer feltard kvalitativ felmérést nem végeztem.

A hazai ¢élelmiszer preferencia vizsgalata céljabol két primer kvantitativ felmérés koré szerveztem
kutatasomat, melyek a kovetkezok:

1. Az élelmiszerfogyasztéi magatartas fobb értékdsszetevoinek (etikai, egészségiigyi, élvezeti,
kényelmi) megjelenése a hazai élelmiszer valasztasban. - Vasarlohelyi megkérdezés egy hazai és
egy nemzetkozi lizletlanc vasarloi korében.

2. A hazai élelmiszer preferenciat befolyasold tényezok Osszefliggésrendszerének feltarasa. -
Fiatalok korében végzett felmérés Magyarorszagon, Lengyelorszagban és Németorszagban.

A tovabbiakban a két primer felmérés koriilményeit kiilon-kiilon ismertetem.

1. Vasarldhelyi megkérdezés egy hazai és egy nemzetké6zi lizletlanc vasarléi
koreben — a kutatas koriilményei

A felmérés a foti Cora hipermarketben, valamint a szadai CBA Prima szupermarketben tortént 2008
nyaran, valamint 2009 tavaszan. Mindkét lizlet pest megyei telepiilésen talalhat6, a Cora
Hipermarket telepiilésen kiviil esd teriileten, a CBA szupermarket pedig a varos szélén talalhato,
viszonylag nagy parkoldval. 2400 tizlettel rendelkezé CBA iizletlanc aruhazai koziil 40 iizlet -
koztiik a szadai is - a felsdkategorias boltcsoport tagja, ennek megfeleld széles termékvalasztékkal
¢s szinvonalas iizletbelsdvel rendelkezik.

kialakitdsaban dominans szerephez jussanak a hazai termékek. A CBA kommunikaciojadban is
hangsulyosan megjeleniti ,, A magyar iizletlanc” jellegét, a Cora pedig bevezette az Iz és
Hagyomany markajat, melyhez kizarolag hazai beszallitokat vesz igénybe.

A tulajdonosi szerkezet szempontjabol a két iizletlanc jelentdsen eltér egymastol, igy a kapott
eredmények lehetdvé teszik azt is, hogy egy 100%-ban magyar tulajdonban 1év6 aruhaz (CBA) és a
kiilf6ldi tulajdont hipermarket (Cora) vasarldinak véleményét 6sszehasonlitsuk. (Szeretném jelezni,
hogy a Cora hipermarketben azota tortént tulajdon valtozasok a 2008-as kutatdsomra nem voltak
befolyassal.)

A két fzlettipus (hipermarket, szupermarket) kozotti kiilonbség elvileg befolyasolhatja
eredményeink értelmezhetdségét. Tekintettel arra, hogy a CORA nagy alapteriiletli hipermarket,
ezért igyekeztiink olyan CBA iizletet kivalasztani, amely legalabb az ¢élelmiszerkinalat szélessége és
mélysége szempontjabol nem tér el talsdgosan a hipermarkettdl. A szadai CBA Prima olyan nagy
alapteriileti, varos szélén elhelyezkedd, parkoloval rendelkezd, széles valasztékot biztosito
szupermarket, ahol a hipermarkethez hasonloan fdleg a nagybevasarlasaikat intézik a vasarlok.

A kutatds sordn vasarlohelyi személyes megkérdezést alkalmaztam standardizalt kérddiv
segitségével. A megkérdezés szempontjabol alapsokasdgnak az adott idOpontban, az iizletben
vasarold fogyasztokat tekintettiilk. A mintatagok kivalasztisa személyes megszolitas alapjan,
minden harmadik vasarlé6 megkérdezésével az eladotéren tortént. Az adatfelvételt négy napon
keresztiil bonyolitottuk. Az adatok feldolgozasat SPSS 17.0 szoftver segitségével végeztem.
Fontosnak tartom hangsulyozni, hogy a vizsgélati eredmények csak eldzetes kép kialakitasara és a
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fobb tendencidk jelzésére alkalmasak. Sem az adatfelvétel modja, sem a minta nagysdga és
Osszetétele nem teszi lehetévé azt, hogy az eredmények alapjan az egész lakossagra érvényes és
altalanosithat6 megallapitasokat tegyek.

A kérddiv (4. és 5. sz. Melléklet) kialakitdsanal figyelembe kellett venni, hogy eladohelyi
megkérdezést végziink, tehat a kérddiv kitdltetése nem vehetett igénybe néhany percnél tobb idot. A
kérddiv kialakitasa, annak hossza és tartalma a boltvezetdkkel vald konzultacio utan véglegesedett.
Ennek megfelelden — két iizlethez igazodva — két kérddiv keriilt kialakitasra, melyeknek bizonyos
részei megegyeztek, de néhany kérdés az adott iizlet sajatossagaihoz igazodott.

1.1. A minta jellemzése

A kutatés soran a Cora Hipermarketben 197db kérdéiv (N1) keriilt lekérdezésre, a CBA-ban pedig
190 db (N2). A minta megoszléasat a 14. sz. tablazat szemlélteti:

14. Tablazat A minta megoszlasa

CORA CBA Osszesen
Nem
N§ 80,7% 66,3% 73,6%
Férfi 19,3% 33,7% 26,4%
Kor
<18 év 1,0% 2,1% 1,6%
18-30 év 20,3% 12,1% 16,3%
31-45 év 44.,2% 19,5% 32,0%
46-60 év 27,4% 38,9% 33,1%
61 év< 7,1% 27,4% 17,1%
Csaladi allapot
egyediilallo 22,8% 17,9% 20,4%
hazas 26,9% 43,7% 35,1%
csalados gyerekkel 50,3% 38,4% 44,4%
Iskolai végzettség
altalanos iskola 2,5% 10,5% 6,5%
kozépiskola 39,6% 45,8% 42,6%
foiskola/ egyetem 57,9% 43,7% 50,9%
Nett6 havi jovedelem/fo
<60 ezer Ft 9,1% 21,6% 15,2%
61-100 ezer Ft 42,6% 51,6% 47,0%
101-150 ezer Ft 24,9% 18,4% 21,7%
151-200 ezer Ft 10,7% 7,4% 9,0%
200 ezer Ft < 12,7% 1,1% 7,0%

Forras: sajat kutatas, N1=197, N2=190 (2008-2009)

Mivel a bevasarlasokat talnyomorészt a nék bonyolitjak, illetve az ilizletek elsédleges célcsoportjat
is elsésorban 6k alkotjak, a mintdkban a ndk feliilreprezentaltak. Az orszagos atlaghoz képest a
megkérdezettek kozott tobb a kdzépkort vasarlo. A Cora esetén a 31-45 év, a CBA esetén a 46-60
év kozottiek, illetve 60 év felettieck vannak tobbségben. Az orszagos atlaghoz képest kevesebb az
alapfoku, tobb a felsdfoku végzettségli valaszadd. A mintaban foleg atlagos, vagy valamivel atlag
alatti jovedelemmel rendelkezdk szerepelnek. A Cora vasarloi kozott azonban az orszagos atlaghoz
képest tobb atlag feletti, a CBA vasarloi kozott tobb atlag alatti jovedelemmel rendelkezé valaszado
talalhato.
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1.2. Az uzlethelyi felméréshez tartozé f6 célkitiizés és hipotézisek

Az tzlethelyi felmérés fo célkitlizését és a hozza tartozo hipotéziseket a kovetkezoképp foglaltam
0ssze:

C2: A legjellemzébb élelmiszer-fogyasztasi trendek feltarasa a hazai vasarlok korében. Az
¢lelmiszerfogyasztoi magatartas fobb értékosszetevoinek (egészségiigyi, etikai, élvezeti,
kényelmi) vizsgalata a hazai élelmiszerek megitélése esetén.

HI. A fogyasztoi magatartas trendekben felfedezheto értékek megjelennek a hazai élelmiszerek
megitéléseben

H2. A hazai élelmiszerek megitélése alapjan fogyasztoi csoportok kiilonithetok el, melyek a magyar
termékek iranti vasarlasi motivaciokban, és a hazai termékekhez valo hozzaallasukban eltéernek
egymastol.

H3. A hazai és kiilfoldi tulajdonu iizletlanc vasarloi kozott eltérést figyelhetiink meg a magyar
elelmiszerek preferencidjat és megitélését illetoen.

H4. A vasarlok szerint a hazai jelleg legfontosabb kritériumai a magyar alapanyagok felhasznalasa
és a magyarorszagi eloadllitds.

H5. Az etnocentrikus bedllitottsag vasarlasi szituacioban a tényleges informdciokeresés soran is
megjelenik, ami a termékek eredetérdl arulkodo informacioforrasok jobb ismeretéhez vezet.

A vasarlohelyi felmérés kérdéskoreit a 15. tdblazat tartalmazza.

15. Tablazat Az vasarlohelyi megkérdezés kérddivek felépitése

Témakor Alkalmazott Mérési szint
kérdések
Magatartasi elemek 1. kérdés (1; 2 elem)
- szarmazasi hellyel kapcsolatos
informacio keresés ordinalis
- hazai ¢lelmiszer vasarlasi
preferencia
Magyar ¢lelmiszerek imazsa 2. kérdés interyallum
(5 foku Likert skala)
A hazai élelmiszer preferencia 3. kérdés intervallum
okai (5 foku Likert skala)
A magyar jelleg kritériumai 4. kérdés nominalis
Magyar termék beazonositasara 5. - 6. kérdés nyitott kérdés
hasznalt informacioforrasok nominalis
Demogréfiai jellemzék 9. kérdés nominalis
Cora Hipermarketben feltett kérdések
Sziirokérdés 7. kérdés (1. elem) nominalis
Fogyasztasi gyakorisag 7. kérdés (2. elem) nominalis
Termékismeret, kedveltség 7. kérdés (3. elem) nyitott kérdés
8. kérdés Intervallum

Iz és hagyomany termék imazsa (5 foki Likert skala)

CBA Prima szupermarketben feltett kérdések

Boltlatogatasi gyakorisag 7. kérdés Intervallum

(5 foku Likert skéla)
Magyar jelleg tudatosulasa 8. kérdés nyitott kérdés
Uzletlatogatasi szokéasok, hazai 9. kérdés
iizletlanccal szembeni elvarasok Int,er\./allum,
és attit(id (5 foku Likert skéla)

A hazai élelmiszer preferencia okainak vizsgalatara (3. kérdés) a szakirodalmi szempontok alapjan
ot kérdést fogalmaztam meg, melyek érzelmi és racionalis tényezdket takarnak:
- Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat (patriota érzelmek kifejezése).
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- Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok eldnyben részesitsék a magyar termékeket. (altalanos
érzelmi hozzéallas).

- Kedvelem a tradicionalis markékat, termékeket (tradiciondlis, lokalis kiilonlegességek
kedveltsége).

- A globalizaci6 ellentéteként felértékelddik a helyi, kiilonleges termékek szerepe (tradicionalis,
lokalis kiilonlegességek jelentdsége).

- A magyar termékek megvasarlasaval a hazai termeldket segitem (hazai gazdasag timogatasa).

1.3. A statisztikai elemzés médszerei, kritériumai az uzlethelyi megkérdezés
esetében

Az adatfeldolgozas soran a leir¢ statisztikdk mellett, két- és tobbvaltozos Osszefiiggés vizsgalatokat
végeztem, melyek soran a kereszttabla-, variancia-, kétmintas t-proba, faktor- és klaszterelemzés
(K-kozép eljaras) modszerét alkalmaztam.

Kereszttibla elemzés esetén Chi® probat (sig: p<0,05), alkalmaztam. A kereszttablak
értelmezésében a peremeloszlasok alapjan szamitott varhato értékhez viszonyitott eltérést mutatd
korrigalt standardizalt reziduumok (Adj.R) segitettek. (Adj.R > 2: 95%-0s megbizhatdsaggal pozitiv
iranyu eltérés tapasztalhat6 a varhato értékhez képest; Adj.R> 3 : 99%-0s megbizhatosdggal pozitiv
iranyu eltérés tapasztalhatd a varhato értékhez képest. Negativ eldjel esetében ugyan ezen érték-
intervallumok mellett a varhat6 értékhez képest negativ irdnyu az eltérés.) (Sajtos és Mitev, 2007).

Osszefiiggés vizsgalatokhoz alkalmaztam tovabba egyutas varianciaelemzést (ANOVA), melynek
statisztikai kritériumai a kovetkezdk voltak: Egyutas ANOVA: sig<0,05; Variancia homogenitas
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 fogyasztoi csoportok kialakitdsdhoz K-kozép klaszterelemzést alkalmaztam, mely soran
figyelembe vettem az F-értékeket is, melyek azt mutatjak, hogy mely valtozok mentén sikeriilt
homogénebb csoportokat kialakitani, mely valtozok klaszterképzd ereje a legnagyobb (Székelyi és
Barna, 2008).

A magyar ¢lelmiszerjellemzék dimenzidinak kialakitdsdhoz faktorelemzést alkalmaztam
(Maximum-likelihood mddszer, varianciamaximalizdlé (Varimax) rotalds). A faktorstruktira
elfogadasanak kritériumai a kovetkezok voltak: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy: >0,5; kommunalitasok: >0,25; goodness of fit test: >0,00; 6sszes megdrzott variancia: >
33%, faktorsulyok: > 0,25 (Székelyi és Barna, 2008).

60



10.14751/SZIE.2013.010

2. Fiatal fogyasztok  etnocentrikus magatartasanak  vizsgalata
Magyarorszagon, Lengyelorszagban és Németorszagban - a felmérés
koriilményei

A fiatalok korében végzett felmérésemet harom orszagban végeztem el. Magyarorszag (Szent Istvan
Egyetem) mellé Lengyelorszagot (Varséi  Elettudomanyi  Egyetem)  valasztottam
Osszehasonlitasként, mint masik poszt-szocialista, az EU-hoz tjonnan (2004-ben) csatlakozott
orszag. A lengyelorszagi felmérés 2008 telén, a magyarorszagi 2009 tavaszan késziilt. A felmérést
elvégeztem egy nyugat-europai, régi Eurdpai Unids tagallamban is Németorszagban, mely hazank
legjelentdsebb kereskedelmi partnere. A németorszagi felmérést a Hohenheimi Egyetemen
végeztem 2009 tavaszan.

A fiatalok etnocentrikus beallitottsaganak vizsgalatat indokolttd teszi, hogy a szakirodalomban
fellelhetd korabbi kutatasok eredményei szerint a fiatalok kevésbé etnocentrikusak, mint az idosek,
akik esetében gyakran a konzervativizmusbol fakad az etnocentrikus beallitottsag (Malota, 2003). A
Kaposvari Egyetem Marketing ¢s Kereskedelem Tanszéke és az AMC kozos 2009-ben végzett
orszagos felmérése szerint a magyar etnocentrikus fogyasztok korében elkiilonitett harom szegmens
koziil kettd - a ,,Csalodott falusiak”, valamint az ,Id6s nemzetvédok™ - tarsadalmi helyzete
kifejezetten hatranyos, azonban létezik a ,,Nemzeti érzelmi fiatalok” csoportja, akiknek gazdasagi
helyzetiik j6, de nem annyira elkotelezettek a magyar termék irdnt. Ez a kutatasi eredmény is jelzi,
hogy feltétlentil sziikséges elemezni, a fiatal fogyasztok — akik egyben a jovébeni felndtt fogyasztoi
csoportot is jelentik és trendiranyitd fogyasztdi csoportot alkotnak — hazai élelmiszer iranti
preferenciait, €s részletesebben megvizsgalni, hogy milyen motivalé tényezok alapjan dontenek az
¢lelmiszer vasarlas soran.

A harom orszagban Osszesen 1417db értékelhetd kérdoiv keriilt kitoltésre Ebbol 484 db szarmazik
magyar megkérdezettektdl, 518 db a lengyel, 415 db pedig a német valaszadoktol.

A felmérés standardizalt kérdoiv segitségével tortént, az Osszehasonlithatosdg érdekében
mindharom orszagban ugyanazokat a kérdéseket tettem fel. A kérd6iv magyar nyelvrdl kdzvetlentil
lengyel és német nyelvre lett leforditva kétnyelvii forditd segitségével, majd magyar nyelvre
visszaforditva. A probalekérdezések soran felmeriilé nehezen érthetd kérdéseket a forditd és német,
illetve lengyel anyanyelven besz¢éld segitséggel korrigaltam.

A kérdoiv (6., 7., 8., sz. Melléklet) kialakitasanal fontosnak tartottam, hogy annak Kkitoltésére
lehetdsége legyen a hallgatonak a helyszinen, igy a kitdltés ne vegyen tobb idot igénybe 15-20
percnél, ezért viszonylag rovid, 1ényegre tord kérddiv kialakitasa volt a cél.

Mintavételi modként az Onkényes, nem véletlen mintavételt alkalmaztam. Vizsgdlatom soran
kérdéivem hidnyz6 adatait nem helyettesitettem a mintadtlaggal, mivel véleményem szerint
torzitotta volna az eredményeimet.

2.1. A minta megoszlasa

A harom orszag valaszadoinak demografiai megoszlasat a 16. szamu tablazat szemlélteti. Amint
lathato, a minta Osszetétele miatt csak harom tényezdt vettem szadmitasba a demografiai adatokat
illetéen: a nem, a lakhely és a jovedelem. Korosztaly szerint a valaszadéimat homogén fogyasztoi
csoportnak tekintem, ez a 18-26 év kozotti fiatal felndttek csoportja. Végzettség szerint is homogén
a minta Osszetétele, mivel egyetemi hallgatok korében végeztem a felmérést.

Véleményem szerint csaladi allapot szerint irrelevans a minta jellemzése, valosziniisithetéen az
egyetemi hallgatok kozott igen kicsi a sajat csaladdal rendelkezOk ardnya. A jovedelemmel
kapcsolatos demografiai kérdés esetében nem fogalmaztam meg szadmszerli kategoridkat a
kérdésfeltevéskor, hanem a valaszadok szubjektiv megitélésére biztam sajat maguk
bekategorizalésat.

Lathato, hogy nem szerint a harom orszag valaszaddinak megoszlasa hasonld, mindenhol nagyobb
aranyban (60% koriil) vannak a nék a mintdban.
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A harom orszag valaszadoinak lakhely szerinti megoszlasaban eltérések figyelhetok meg. A magyar
minta esetén a legtobb valaszado a fovarosban lakik, melyet az egyéb nagyvaros kovet, majd a
kisvaros és a kozség, falu hasonldé megoszlassal. A lengyel minta esetén a magyarhoz képest tobb
faluban ¢l6t figyelhetiink meg, ezt koveti a kisvaros és a févaros, valamint a nagyvarosban €16k
ardnya meglehetésen alacsony a masik két orszag valaszaddihoz képest. A német minta esetén a
nagyvarosban €10k vannak a legnagyobb ardnyban ¢s meglehetdsen kevesen, minddssze fél szazalék
fovarosi lakos — valdszintisithetden azért, mert az adatfelvétel helyszine Hohenheim volt, ami
meglehetdsen tavol van a fovarostol. A kisvarosban és a faluban €16k megoszlasa hasonl6 aranyu és
a német mintaban is nagyobb aranyban szerepelnek, mint a magyarban.

Az atlagos netto jovedelemre adott valaszok a harom orszag esetében hasonlo tendenciat mutatnak:
nem meglepd modon mindharom orszadg esetében a megkérdezettek csaknem fele az atlagos
kategoridba sorolta magat. Megfigyelhetd azonban, hogy az ,atlagosnal joval alacsonyabb”
kategoriat a lengyelek koziil valasztottak a legtdbben, és az ,,atlagosnal kicsit magasabb” és ,,joval
magasabb” kategoriat pedig a legkevesebben. Valosziniisithetden, ez nem fiiggetlen att6l, hogy a
lengyelek tobbsége a mintan beliil vidéken (kisvaros, vagy falu) €é16. A német és a magyar
valaszadok jovedelem szerinti dnbesoroldsa hasonloan alakul.

A kérdbéivemben kérdést fogalmaztam meg arra vonatkozodan, hogy jdrt-e mar kiilféldon a
valaszadd, mert pl. Malota (2003) kutatasai alapjan a kiilfoldi tapasztalatok hatdssal vannak az
etnocentrikus bedllitottsagra. Nem meglepé méddon a valaszadok legnagyobb ardnya mar jart
kiilf6ldon, tehat a fiatalok ilyen értelemben nyitottnak €s kozmopolitanak mondhatok. Viszont mig
a magyar valaszadok 93%-a, a német valaszadok 97%-a vallotta, hogy jart mar kiilf61don, addig a
lengyel megkérdezetteknek csak a 75%-a valaszolt igennel. Valdszinilisithetden ez dsszefliggésben
van azzal, hogy a lengyel mintdban nagyobb ardnyban szerepelnek a vidéki, alacsonyabb
jovedelembdl €16 fiatalok.

16. Tablazat A minta megoszlasa

Magyar | Lengyel | Német
N=484 | N=518 | N=415
Nem %
Férfi 39,7% | 43,6% 41%
N6 60,3% | 56,4% 59%
Lakhely %
Févaros 33,7% | 21,2%| 0,5%
Egyéb nagyvaros 26,2% 8,7% 44%
Egyéb kisvaros 20% | 29,9% | 26,5%
Kozség, falu 18% | 37,8% | 28,9%
Netté jovedelem/fo
Atlagosnal joval 3,50% 8,7% 2,7%
alacsonyabb
Atlagosnél kicsit 10,7% 15,4% 8%
alacsonyabb
Atlagos 492% | 485%| 48%
Atlagosnal kicsit magasabb 26% | 21,2% 26%
Atlagosnal joval magasabb 5,80% 2,7% | 5,3%
Jart mar kiilfoldon % 93% 97% 75%

Forrés: Sajat kutatas (2008-2009)

Fontosnak tartom megemliteni, hogy kutatdsom a mintavételi mod, valamint a mintdm Osszetétele
miatt nem tekinthetd reprezentativnak, tehat egész lakossagra, illetve a fiatal felndttekre
altalanosithatd kovetkeztetések nem vonhatok le beldle. Viszont a fogyasztdi magatartds egyes
tényezoi, illetve a vizsgalt tényezok kozotti Osszefliggések tanulményozhatok, a fogyasztoi
magatartdsban megjelend trendek, tendencidk kimutathatdk a kutatas altal.
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2.2. A felméréshez tartozo f6 célkitiizések és hipotézisek

A harom orszagban, fiatalok korében végzett kutatas célkitlizéseit és hipotéziseit a kovetkezOképp
fogalmaztam meg:

C3: Jellemezni egy nalunk fejlettebb nyugat-europai orszag (Németorszag) és egy hazankhoz
hasonlo fejlettségii volt szocialista orszag (Lengyelorszag), tovabba Magyarorszag fiatal
élelmiszerfogyasztoinak etnocentrikus magatartasat.

E 16 célkitiizésemet két alcélkitlizésen keresztiil vizsgaltam:

C3a: A hazai élelmiszerek elonyben részesitését befolyasolo tényezok osszefiiggésrendszerét
leir6 kutatasi modell validalasa.
H6: A szakirodalom alapjan osszedllitott tizenegy dllitdast tartalmazo lista alkalmazhato a
fogyasztoi etnocentrizmus mérésére, az egyes orszagoknak megfeleloen igazitva.
H7: A fogyasztoi etnocentrizmus allitaslistan beliil a fogyasztoi etnocentrizmus dimenzioi az
elméletnek megfeleloen kiiloniilnek el.
HS8: Az élelmiszer valasztas kritériumaiban a nyugat-europai orszag esetében markansabban
megjelennek az etikai tényezok, mint a két kozép-kelet europai orszag esetében.
HY9: A magyar és a lengyel fiatalok sajat orszagukrol kialakult belsé imdzsa negativabb, mint a
nemet fiatalokban a Néemetorszagrol kialakult belso imazs.
HI0: A fogyasztoi magatartas trendekben felfedezheto értékek megjelennek a hazai élelmiszerek
megitéléseben a fiatal valaszadok esetében is.
HIl: A kutatasi modellemben szereplo hazai élelmiszer valasztast befolydsolo tényezok a
feltételezett kapcsolatrendszeren keresztiil befolyasoljak a hazai élelmiszer vasarlasi szandékot, az
egyes orszagoknak megfelelo eltérésekkel.
Hlla: A fogyasztoi etnocentrizmus egyes dimenzioi (kognitiv, normativ, affektiv), kiilonbézo
mértékben hatnak a vasarlasi szandékra.
HI11b: Az etnocentrizmus kognitiv dimenzidja kozvetleniil, az érzelmi és normativ dimenziok
pedig kozvetleniil és kozvetve is kifejtik hatasukat a vasarlasi szandékra.
Hllc: A hazai élelmiszerek imazsa meghatarozza a hazai élelmiszerek iranti attitiidot.
HI11d: Az etnocentrizmus érzelmi tényezoje hatassal van az élelmiszer imazsra.
HI12: A helyi élelmiszerek valasztisa megjelenik kockazatredukcios magatartasként a vizsgalt
orszagok fiatal fogyasztoi esetén.
C3b: A fiatal felné6tt fogyasztok etnocentrizmus szerinti szegmentalasa
H13: A fiatal felnott fogyasztok szegmentalhatoak az etnocentrikus beallitottsaguk alapjan
H14: Az egyes orszagokban kialakult szegmensek kozott eltérések figyelhetok meg.

2.3. A fogyasztdi etnocentrizmust méré allitaslista kialakitasa

A fogyasztéi etnocentrizmus mérésére a 17 Aallitast tartalmazé un. Consumer Ethnocentric
Tendencies Scale (Cetscale) hasznalatos, melyeket a valaszadoknak Likert skalan kell értékelniiik
(Shimp és Sharma 1987). Lindquist et al. (2001) a Cetscale roviditett 10 allitasbol allo valtozatat
diak mintan tesztelték. Lindquist et al. (2001) szerint a roviditett skala hasznalata sikeres lehet,
kiegészitve a vizsgalt koriilményekhez igazodo szituaciotol fiiggd allitdsokkal. Ez okbol kifolydlag
allitaslistam kiindulasi pontjaként a roviditett Cetscale szolgalt, de mivel a skalat amerikai mintara
alakitottak ki, véleményem szerint annak kozvetlen atforditasa idegeniil hangzott volna, ezért a
skalabol felhasznalt allitasokat forditasi finomitasokkal alkalmaztam, valamint kibOvitettem a
szakirodalom alapjan oly modon, hogy az etnocentrizmus altalam vizsgalt affektiv, kognitiv és
normativ dimenzidja koriilirhatd legyen. Az allitaslista kialakitdsahoz felhasznéaltam a vasarlohelyi
kutatdsomban hasznalt hazai élelmiszer valasztast befolydsold tényezdket leird allitasokat is. (A
vasarlohelyi megkérdezés adatfelvétel-, és feldolgozasi tapasztalatai jo kiindulasi alapként
szolgaltak az Aallitaslista egyes elemeinek kialakitasahoz.) Az daltalam kialakitott és a harom
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orszagban lebonyolitott megkérdezés allitaslistajat a kérdéivem masodik kérdése tartalmazza (6. sz.

Melléklet).

17. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus mérésére hasznalt allitaslista

Allitas

A fogyasztéi etnocentrizmus

dimenzidja

Csak olyan termékeket szabadna importalni a Magyarorszdgra, amelyeket az
itteni termel6k nem tudnak eléallitani.

Normativ dimenzié — Hazai
gazdasag tAmogatasa

Fontosnak tartom, hogy a magyar véséarlok elényben részesitsék a magyar

Affektiv dimenzid — Erzelmi

termékeket. tényezo
Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat. Affektiv dimenzié — Erzelmi
tényez0

Mindig Magyarorszdagon eldallitott termékeket kellene vésarolnunk ahelyett,
hogy hagyjuk, hogy mas orszagok gazdagodjanak meg altalunk.

Normativ dimenzié — Hazai
gazdasag tAmogatasa

A kiilfoldi termékek vésarlasa hatranyos helyzetbe hozza a hazai gazdasagot és
munkanélkiiliséghez vezet.

Normativ dimenzi6 — Hazai
gazdasag tamogatasa
(munkahelyek megdrzése)

A hazai élelmiszerek kevésbé lehetnek artalmasak a fogyasztok egészségére,
mint a kiilf61dré] importalt élelmiszerek.

Kognitiv dimenzié — Hazai
¢élelmiszerekkel kapcsolatos
attit(id

Véleményem szerint a hazai élelmiszerek jobb mindségliek, mint a kiilfoldiek.

Kognitiv dimenzié — Hazai
¢lelmiszerrel kapcsolatos attitiid

Akkor is a hazai termékeket preferalom, ha azok dragabbak, mint a kiilfoldiek.

Kognitiv dimenzié — Hazai
¢lelmiszerrel kapcsolatos attitiid

Kedvelem a tradicionalis markakat, termékeket.

Affektiv dimenzid — Erzelmi
tényezo

Nem helyes kiilfoldi élelmiszert vasarolni,

munkahelyeinek megsziinéséhez vezet.

mert ez magyar emberek

Normativ dimenzi6é — Hazai
gazdasag tamogatasa
(munkahelyek megdrzése)

A hazai termékek vasarlasa a kornyezetvédelem szempontjabol is fontos.

Fenntarthatdsag —
Koérnyezetvédelmi megfontolas

Forras: sajat szerkesztés, Shimp és Sharma (1987), Lindquist et al. (2001) Shimp (1984); Brodowsky (1998); Lehota

(2001); Verlegh és van Ittersum (2001) felhasznalasaval

Megjegyzés: a dolt betiivel szedett ,,magyar” sz6 helyén a kiilfoldi kérdéivekben adott esetben a kérdéivben ,,lengyel”,

vagy ,,német” szo szerepelt.

Bér az etnocentrizmus altalam vizsgalt témakdrei (érzelmi tényezd, termék irdnti attitlid, gazdasag
tamogatasa) nem tartalmazzadk a fenntarthatésag és a kornyezetvédelem kérdéskorét (amely a
normativ tényezOk kozé sorolhatd), egy allitdst megfogalmaztam erre vonatkozodan is, mivel a
szakirodalom alapjan egyre hangsulyosabba valnak a lokalis termékek kornyezeti elonyei.
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2.4. A kutatasi modell kialakitasa

A szakirodalmak alapjan eldallitott elméleti modell validalasa a kovetkezd kutatdsi modell
segitségével tortént (20. abra):

A I
fogyasztoi | Erzelmi tényezék >
etno- d B13 Hazai
centrizmus : gazdasag
dimenziéi B85 Hazai T tamogatasa
¢lelmiszerek : A
811 iranti attitiid B3
A B
szdrmazdsi [REr > ; v
hely hatasa a4 Hazal'
az | 2mpZag 312| élelmiszerek 31 Viasarlasi
. . e o asarlasi
¢élelmiszer- o srandek
valasztasra a9
nB10
B i1
Egészségiigyi Etikai Elvezeti Kényelmi
tényezok tényezok tényezok tényezok

Az élelmiszer valasztas értékosszetevoi

20. abra A hazai élelmiszerek iranti attitiidot és vasarlasi szandékot leird kutatasi modell

Kutatdsi modellemet Utmodell moddszerrel validdlom (a nyilakon feltiintetett béta értékek a
regresszids béta értékei). A hadrom orszag esetén kiilon-kiilon Gtmodellt alkotok, hogy ra tudjak
vilagitani az orszagok kozotti esetleges eltérésekre. Igy az elméleti modellben szerepld
makrokornyezeti (kulturalis, gazdasagi, marketing) tényezdket mindhdrom esetben adottnak
tekintem, de a modellek kozotti eltérések vélhetden az egyes orszagok sajatossagainak kdszonhetok.
Azokra a harom orszag kozotti makrokornyezeti kiilonbségekre, melyek hatast gyakorolhatnak a
modellem eredményeire, a szakirodalmi feldolgozas soran tértem ki, ezeket a tényezdket az
eredmények értékelése soran figyelembe veszem.

Az elméleti modellemben szintén befolyasold tényezOként vannak feltiintetve a fogyasztok
jellemzo6i. Mivel a célom a harom orszagbol szarmazod fogyasztok Osszehasonlitasa volt, igy az
egyes orszagok valaszadoit demografiai szempontbol homogén fogyasztoi csoportnak tekintem: a
fiatal felnott egyetemistak.

A modellemben a fliggd valtozo, a vasarlasi szandék, melyre a tobbi valtozo hat, de az nem hat mas
tényezOkre. A vasarlasi szdndékot kozvetleniil hdrom tényezd befolyasolja, mely az etnocentrizmus
harom dimenzidja: az érzelmi tényezd, a gazdasagi hatds, valamint a modellben kdzponti szerepet
jatsz6 magyar termé¢k iranti attitid. Amint az elméleti €s kutatasi modellbdl kideriil, az élelmiszer
iranti attitlid szerepel mind a ,, Szarmazasi hely élelmiszer valasztast befolydasolo folyamata”, mind
pedig a ,, Fogyasztoi etnocentrizmus élelmiszer megitélésre és vasarlasi dontésre gyakorolt hatdasa™
szakaszban igy e tényezd a két modell-szakasz kdzos komponense, mely komponens a modellben
kozponti szerepet jatszik. A hazai élelmiszer irdnti attitiid befolyasolt az érzelmi tényezdk altal,
valamint a hazai gazdasagra gyakorolt hatas altal (etnocentrizmus komponensei). Az attitidre ezen
kiviil feltételezésem szerint hat még a magyar €lelmiszer imdzsa, valamint az €élelmiszer valasztas
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kritériumaiban megjelend értékdsszetevok. Az etnocentrizmus érzelmi és kognitiv komponensei
kozott is kolcsonhatds figyelhetdé meg, mégpedig a hazai gazdasag tamogatdsa befolyasolt az
érzelmi komponens altal. Emellett az érzelmi komponens az élelmiszer imazs megitélésére is
hatassal van, ami pedig a bels6 orszadgimazs altal is befolyasolt.

A kutatasi modell és az alkalmazott kérdések 0sszefiiggései a 18. tablazat tartalmazza:

18. Tablazat A kutatasi modell és az alkalmazott kérdések kapcsolata

A modell elemei Alkalmazott
kérdés szaima A kérdés tartalma Mérési szint
A szarmazasi hely hatésa az élelmiszer 1. kérdés Magatartasi elem Ordinali
. . . . . rdinalis
valasztasra: 2. eleme - hazai termékpreferencia
Vasarlasi szandék élelmiszer véasarlas esetén
A szarmazasi hely hatasa az élelmiszer
valasztasra/ Fogyasztoi etnocentrizmust
A fogyaszt6i etnocentrizmus vizsgalé allitaslista — Hazai Intervallum
dimenzidja: Kognitiv dimenzié ¢élelmiszerek iranti attitiid (5 foka
(Hazai élelmiszerek iranti attitiid) 2. kérdés tényezdi Likert skala)
Sajat orszag ¢élelmiszereinek
A szarmazasi hely hatasa az élelmiszer imazsara vonatkozo kérdés — A Intervallum
valasztasra: hazai élelmiszerek (5 foka
Elelmiszer imazs 7. kérdés tulajdonsagainak megitélése Likert skala)
A szarmazasi hely hatasa az élelmiszer Sajat orszag imazsara vonatkozo | Intervallum
valasztasra: kérdések - A sajat orszag (5 foka
Bels6 orszag imazs 6. kérdés megitélése Likert skala)
A fogyaszto6i etnocentrizmus Fogyasztoi etnocentrizmust Intervallum
dimenzidja: vizsgalo allitaslista — Erzelmi (5 foka
Affektiv dimenzié (Erzelmi tényez6k) 2. kérdés tényezbk Likert skéla)
A fogyasztoi etnocentrizmus Fogyaszt6i etnocentrizmust
dimenzidja: vizsgald allitaslista — Hazai Intervallum
normativ dimenzié gazdasag timogatasara (5 foka
(hazai gazdasag timogatésa) 2. kérdés vonatkozé tényezék Likert skéla)
Ertékeld kritériumként Intervallum
megjelend terméktulajdonsagok (5 foka
Az élelmiszer valasztas értékdsszetevoi 3. kérdés ¢lelmiszer vasarlas esetén. Likert skéla)
A modellben nem szerepld, de elemzés soran felhasznalt kérdések
Elelmiszer-biztonsagi Intervallum
Helyi élelmiszer valasztas, mint kockazatcsokkentési modokra (5 foka
kockézatredukcidés mod 5. kérdés vonatkozd kérdések Likert skéla)
Az élelmiszer-biztonsag
Kockazatérzékenység 4. kérdés helyzetének megitélése Ordinalis
Figyeli-e a termékek szarmazasi
Szarmazasi hellyel kapcsolatos helyét az élelmiszer vasarlas
informécidkeresés 1. kérdés soran Nominalis
nem, kor, lakhely, jovedelem,
Demografiai tényezok 8. kérdés jart-e kilfoldon Nominalis
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2.5. Az elemzés menete, a statisztikai elemzés modszerei, kritériumai a harom
orszagban végzett felmérés esetében

Az el6z0, lizlethelyi megkérdezés estében alkalmazott €s ismertetett statisztikai modszerek mellett e
kutatdsom soran fokomponens elemzést és utmodell elemzést alkalmaztam, az elméleti modell
validalasahoz.

A modell elemeinek kialakitasahoz faktorelemzést és fokomponens elemzést alkalmaztam. A két
modszerben az a k6zos, hogy mindkettd adatredukcidés modszer.

Azonban abban az esetben, ha a valtozok mogott latens strukturat feltételeztem (2., 3., 5., 7. kérdés),
akkor faktorelemzést alkalmaztam e struktura feltdrasara. Amennyiben a kibontakozé struktara
megfelelt a kordbban mar ismertetett statisztikai kritériumoknak, akkor az igy létrejott
faktorszkorokat felhasznalva folytattam tovabb az elemzést.

Abban az esetben, ha a faktorstruktirat valamilyen okndl fogva el kellett vetnem, a tovabbiakban
fokomponens elemzéssel (Principal component) alakitottam ki a késobb hasznalni kivant
valtozokat, melynek célja annak vizsgalata, hogy az elézetes feltevések szerint kialakitott
dimenzidk létrehozhatok-e egy-egy fokomponens segitségével, azaz hogy a tényezdcsoportokat
alkoté elemek mindegyike beilleszthetd-e egy-egy aggregalt mutatoba. A fokomponens elemzésnél
kritériumként adtam meg, hogy egyetlen fékomponenst hozzon létre, s ebben az esetben nem
alkalmaztam rotalast. A fOkomponens elemzés statisztikai kritériumai a kovetkezok:
kommunalitasok: >0,25, Osszes megdrzott variancia: >33%. A fokomponens elemzés ebben az
esetben valojaban egy olyan adatredukcios eljards, melynek célja, hogy tobb 0Osszetartozo,
egymassal linearisan korrelalo, mért itemeket egyetlen mutatoval helyettesitsen (Székelyi és Barna,
2008).

A faktorelemzés és a fokomponens elemzés eredményeként kapott szkorok magas mérési szinti,
standardizalt (vagyis nullaatlagl, egységnyi szorasu) valtozok. A kérddivemben a valaszadok
mindenhol, ahol Likert skaldn értékelték a valaszokat ott az 1=,egyaltalan nem értek egyet”;
5=, teljes mértékben egyet értek” valaszlehetdségeket alkalmaztam. fgy a szkérok alacsony, negativ
értékei az adott eredeti allitasok elutasitdsat, a magas, pozitiv értékei, pedig az azokkal valo
egyetértést mutatjak. Az eloszlasok ferdeségét a skewness (ferdeség) mutatd alapjan vizsgélom,
melynek negativ értéke jobboldali ferdeséget jelol, mely a ,teljes mértékben egyetértek” valaszok
tulstlyat, a pozitiv érték pedig bal oldali ferdeséget, azaz az ,,egyaltalan nem értek egyet valaszok
tulsulyat mutatja (Gyenge, 2008).

Az elméleti modell validalasdhoz utmodell elemzést alkalmaztam, mely olyan magyaraz6 modell,
amely egymasra €piild linedris regresszios modellek sorozatabol all. A regresszidos modellekben egy
magas mérési szintll fiiggd valtozo viselkedését olyan fliggetlen valtozokkal magyardzzuk, amelyek
szintén magas mérési szintliek. Az 6tfoka skala, bar statisztikai szempontbol — az abszolut nulla
pont hidnya miatt — ordinalis mérési szintii, a marketing kutatasmodszertani szakirodalom alapjan
intervallum mérési szintiinek tekinthetok (Malhotra, 2001, Székelyi és Barna, 2008).

Az utmodell ok-okozati Osszefiiggéseket takar, a valtozok kozotti kapcsolatok iranyat nyilak
mutatjadk. Az egyes regresszios modellekbe a valtozok Enter modszerrel keriiltek be, amely azt
jelenti, hogy valamennyi valtozd egyszerre 1€p be a modellbe (fliggetleniil attél, hogy a parcialis
hatdsa szignifikdns-e, vagy sem). A modell magyarazé erejét az Adjusted R Square, azaz az
alapsokasagbeli magyarazott hanyad torzitatlan becslése mutatja. A megmagyarazott hanyad
megfeleld szintjének nincs egyértelmii kritériuma, de ha egy gondolkoddsi séma elemei kozott
keresiink Osszefiiggéseket, akkor 20% feletti megmagyarazott hanyad mar igen j6 eredménynek
szamit (Székelyi és Barna, 2008). A modellhez tartozd F-proba szignifikancia szintje (sig<0,05)
mutatja, hogy a regresszid a teljes heterogenitas szignifikans héanyadat magyarazza-e. Az
utmodellben a t-probdhoz tartoz6 szignifikancia szint (sig<0,05) mutatja, hogy az egyes valtozok
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hatésa szignifikans-e, a szignifikdns t-teszthez tartozd regresszios béta értékei pedig a kapcsolat
erdsségét, az eldjele pedig a kapcsolat iranyat mutatja. A regresszios béta értékeit a valtozok kozotti
kapcsolatot mutatd nyilakon tiintetem fel. A szaggatott nyilak azokat a feltételezett kapcsolatokat
mutatjak ahol nem talaltam szignifikans 0sszefiiggést a két tényezd kozott.

A modellben azt a hatast, amelyet a fiiggetlen valtoz6 kozvetleniil fejt ki a fiiggd valtozora a
kozvetlen hatdsnak, azt, pedig amelyet a fiiggetlen valtozdé mas, kozbiilsé valtozokon keresztiil
gyakorol a fliggd valtozora kozvetett hatdsnak nevezziik. A kozvetett hatds a kétszeres ¢&s
haromszoros (vagy ahany kozbiilsé valtozon keresztiil hat a fliggd valtozora) utak erdsségének
Osszegeként jon létre, az utak erdssége pedig az utakat reprezentald nyilakhoz tartozo regresszios
egylitthatok szorzatéval egyenld (Székelyi és Barna, 2008).

Mint emlitettem, a modellem elemeit a faktor- és fokomponens elemzés segitségével alakitottam ki,
melyek szkorjai magas mérési szintli valtozok.

Azonban szerettem volna bevonni a modellbe a kérdéivem elsé kérdéseként szerepld hazai
¢lelmiszer véasarlasra vonatkozd kérdést is, mely ordindlis mérési szintli valtozo, ezért gy
dontottem, hogy ezt a valtozot dummy, azaz kétértékii valtozoként fogom a modellben
szerepeltetni. Ehhez az ,,Elényben részesiti-e a magyar ¢lelmiszereket a kiilfoldivel szemben?”
kérdésre adott ,,soha” és ,,ritkan” valaszokat 6sszevontam ,,Inkabb nem részesiti eldnyben” valaszra
¢s azt 0-val kodoltam, mig a ,,gyakran” és ,,mindig” valaszokat ,,Inkabb elényben részesiti” valaszra
vontam Ossze és 1-essel kodoltam. Igy, bar nominalis mérési szintii valtozot vonunk be a modellbe,
viszont a kétértékli valtozonak értelmezhetd az atlaga és a szorasa, igy értelmezhetd egy linedris
regresszids modell fliggetlen valtozojaként (Székelyi €s Barna, 2008; Dessewffy és Réti, 2004;
Csepeli ¢és Prazsak, 2009).

A fogyaszt6éi etnocentrizmus kockéazatredukcios modként valdo megjelenésének vizsgalatdit nem
vontam be az utmodellembe, hanem kiilon elemeztem, mivel ez esetben a teljes etnocentrizmus
skalat szerettem volna hasznéalni, nem volt célom az egyes dimenzidk eltéré hatasanak vizsgélata.
Vizsgalatom soran, a szakirodalom alapjan (Lehota, 2001, Balla és Siro, 2007, Skuras és Dimara,
2004, Szakaly et al. 2005, Chambers et al., 2007, Amilien, 2005) dsszeallitott kockéazatredukcids
modok esetén faktorelemzéssel vizsgaltam, hogy megjelenik-e a helyi élelmiszer preferencia, mint
kockézatredukcids magatartas az egyes orszdgok valaszado6i korében. Ez utan linearis regresszidval
vizsgaltam, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus skala (a teljes skala) mely kockazatredukcios modok
alkalmazéasara hat. Ebben az esetben az egyes kockazatredukcios moédok fiiggd valtozdként, a
fogyasztoi etnocentrizmus pedig fliggetlen valtozoként szerepelnek.

A fogyasztéi etnocentrizmust mérd allitaslista konzisztencidjanak, megbizhatésaganak
vizsgalatahoz a véltozoszetthez tartozd Cronbach-alfa értéket vizsgaltam meg. Cronbach szerint a
reliabilitas tulajdonképpen azt fejezi ki, hogy ténylegesen milyen mértékben alkalmas a skéalaban
megtalalhat6 tételek egyiittese az egyéni kiilonbségek differencidldsara. Vagyis mas szoval a
megbizhatosag azt mutatja meg, hogy mennyire alkalmas a méré eszkoz az egyének egymastol valo
megkiilonboztetésére. A természettudomanyok teriiletén e mutaté minimalis elfogadhatosagi szintje
0,7, azonban a kevésbé egyértelmii €s targyilagos pszicholdgiai kategoriakndl, mint példaul az
attittid 0,5-6s szint mar elfogadhatonak tekinthetd (Rozsa et al, 2006).
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IV. Eredmények

1. Vasarldhelyi megkérdezés egy hazai és egy nemzetké6zi lizletlanc vasarléi
koérében — eredmények

1.1. A hazai élelmiszerek tulajdonsagainak megitélése

A kutatasom egyik célja az volt, hogy feltarjam a magyar fogyasztok véleményét a hazai
¢lelmiszerekrdl, ezért megvizsgaltam, hogy a valaszadok a 19. sz. tablazatban felsorolt
tulajdonsagokat mennyire tartjak a magyar ¢élelmiszerekre jellemzonek.

A felsorolt terméktulajdonsagokat tobbnyire kozepes, illetve kdzepesnél valamivel magasabb
atlagértékkel jellemezték, melyekhez nagy relativ szoras értékek tartoznak. E szerint a kozepes
atlageredmény a széls6séges valaszokbdl adodott, tehat a vasarlok véleménye megosztott az egyes
terméktulajdonsagok tekintetében. A megkérdezettek véleménye szerint a magyar termék
leginkabb jellemzd tulajdonsaga a szines, gazdag iz-vilag (4,25), ehhez tartozik a legkisebb relativ
szoras is, tehat elmondhato, hogy ebben értettek leginkabb egyet a vasarlok. A legkevésbé jellemzo
a magyar ¢élelmiszerekre, hogy egészségtelenek. Ebben az esetben viszont nagy (0,42) relativ
szorast figyelhetiink meg, tehat e tulajdonsag esetében igen megosztott volt a véleménye a
megkérdezetteknek.

19. Tablazat A magyar élelmiszerek tulajdonsagainak
vasarloi értékelése

Atlag Rel. szoras
szines, gazdag iz-vilag 4,25 0,20
kivaléo minéség 3,92 0,21
Elegend6 informacio van az arucimkén. 3,78 0,29
megfeleld élelmiszer-biztonsag 3,67 0,26
illeszkedés a divathoz, trendekhez 3,61 0,27
elérhetd gyartd 3,57 0,30
jO az ar-¢érték arany 3,37 0,30
Sziikebb a termékvalaszték a kiilfoldi
termékekhez képest. 33 0,37
reklamok hianya 3,2 0,40
Nehéz beazonositani, hogy valéban
magyar termék-e. 3,1 0,40
Szerényebb csomagolas a kiilfoldi
termékekhez képest. 3,07 0,43
kevesebb adalékanyag 3,03 0,32
egészségtelen 2,38 0,42

Forras: sajat kutatas (2008-2009), N= 387
(1-5-ig terjedo skala, ahol 1= egyaltalan nem jellemzd; S=teljes mértékben jellemzd)

Tekintettel arra, hogy az adatfelvétel két kiilonboz6 tipusu kereskedelmi lanc (CBA és CORA)
iizletében tortént, adodott a feltételezés, hogy a vevoi vélemények, attitidok kozt kimutathato-e
valamilyen szintli kiilonbség. A lehetséges differencidk feltardsa érdekében, 2 mintds t-probat
végeztem az allitaslistara.
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A 20. tablazatban szereplé eredmények alapjan a kovetkezd esetekben talaltam szignifikéns eltérést
a két iizlet vasarloinak véleménye kozott:

A CBA vasarloi a szignifikdnsan jobbnak itélték meg a hazai élelmiszereket 6t tulajdonsag
esetében, melyek a termékek mindségével, biztonsagaval és €lvezeti értékével kapcsolatosak: az
elérhetd gyartd, a magfeleld élelmiszer-biztonsag, a szines, gazdag izvilag, a kevesebb adalékanyag,
valamint a kival6 mindség tekintetében. Fontos megemliteni, hogy a megfelelé marketing aktivitast
is a CBA vasarloi hianyoltadk jobban: a rekldmok hidnyat, valamint a sziikebb termékvalasztékot is
Ok érezték inkabb a magyar €élelmiszerekre jellemzonek.

Ezek az eredmények azt jelzik, hogy a két, dsszehasonlitasra kertilt fogyasztoi csoport koziil a CBA
vasarloi hatarozottabb véleménnyel rendelkeznek a hazai élelmiszerek eldnyeirdl és hatranyairol,
mint a CORA vevdi.

20. Téblazat A CBA ¢és Cora vasarloinak véleménye kozti kiilonbség a terméktulajdonsagok

tekintetében
Tulajdonsagok Cora/CBA Atlag Szoras Sig.
Cora 3,44 1,10
Elérhet6 gyarté : :
erieto gyarto CBA 3,70 1,04 0.01
Megfelel6 élelmiszer-biztonsag Cora 3,53 0,93
CBA 3,82 0,97 0,00
Szines, gazdag izvila Cora 411 0,84
, gazdag g CBA 4,40 0,83 0,00
Cora 2,80 0,87
K bb adalék : :
creseRbadaieranys CBA 3,27 0,99 0,00
s s e w Cora 3,78 0,81
Kivalé mindség
CBA 4,07 0,78 0,00
: Cora 3,02 1,25
Reklamok hi4 : :
cRiamok hiatlya CBA 3,38 1,30 0.01
Sziikebb a termékvalaszték a kiilfoldi termékekhez Cora 3,16 1,34
¢ 2
kepest CBA 3,45 1,08 0.0

Forras: sajat kutatas (2008-2009), N= 387 (1-5-ig terjedd skala, ahol 1= egyaltalan nem jellemzd; 5=teljes mértékben jellemzd)

1.2. A hazai jelleg kritériumai

Mivel a magyar termék meghatarozasa sokdig nem volt tisztazott, vizsgaltuk, hogy az altalunk
megkérdezett vasarlok mit értenek ,,magyar termék™ alatt. A magyar jelleg kritériumaként hét
jellemzot soroltunk fel: az alapanyagok eredete, az eldallitds helye, a tulajdonos nemzetisége, a
dolgozdk allampolgérsaga, a cég székhelye, a cég neve és a cég termékeinek forgalmazasi helye
(Horvath et al., 2009).

A felsorolt kritériumok koziil legtobben a magyar alapanyagokat, illetve a hazai eléallitast jelolték
feltételnek a hazai jelleghez (376 emlités), a masodik legfontosabb kritériumnak pedig a
magyarorszagi eléallitds bizonyult (351 emlités). Ez egybevag a korabbi kutatdsok eredményeivel
(Sonda Ipsos, 2009), valamint a magyar termék rendelet is ezekhez a tulajdonsagokhoz kot
feltételeket. A magyar munkaerd alkalmazasa (297 emlités) a harmadik helyen allt a valasztasok
szama szerint, ezt koveti a termék magyar neve (295 emlités), a magyar gyart6 (284 emlités), és a
magyarorszagi sz€khely (268 emlités). Legkevesebben, 117-en azt tartottdk fontosnak, hogy a
gyartd foleg hazankban forgalmazza termékeit. A két {izlet vasarloi korében nem volt szignifikans
kiilonbség a hazai jelleg kritériumainak megitélésében.
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w7

1.3. A fogyasztoi magatartas trendekben felfedezhetd értékek megjelenése a
hazai élelmiszerek megitélésében

Annak érdekében, hogy megtudjam, hogy az egyes ¢élelmiszer tulajdonsdgok a fogyasztoi
magatartdsban megfigyelhetd trendeknek értékdsszetevdinek (egészségiigyi, etikai, kényelmi,
¢lvezeti értékek) megfeleléen kiiloniilnek-e el, feltaré faktoranalizist végeztem. A végsod
faktorstruktira megallapitadsa érdekében tobb probat is végeztem, amelyeket statisztikai mutatok,
értelmezhetdség, gyakorlati alkalmazhatosdg szempontjabol értékeltem. Végsé megoldasként 5
faktor kiiloniilt el és az elemzésbdl a ,,.kevesebb adalékanyag” tulajdonsagot kihagytam. Dontésemet
az indokolta, hogy az emlitett allitds végs6é kommunalitasa alacsony (0,18), rdadasul ez az allitas a
1étrejott faktorstruktiraban egyik faktorban sem szerepelt jelentds faktorsullyal, igy nehezitette
volna az értelmezést. Bar a faktorstruktirdban harom olyan faktor is szerepel, melyet csak két
komponens alkot, emellett szerepel két harom komponensii faktor is, valamint a modell illeszkedése
JO és a felallt faktorstruktira reprezentalhato, igy azt elfogadtam (21. tablazat).

21. Tablazat A hazai ¢lelmiszerek jellemzdinek faktorstruktaraja

Faktorok Tulajdonsagok LF. 2.F. 3.F. 4.F. 5.F.
, i i7vila 0,576 0,191 -0,032 0,127 -0,143
L.F. Elvezeti jellemzok Szines, gazdag fzvilag
Illeszkedés a divathoz, 0,568 | 0,043 | -0,099 | 0,053 | -0,066
trendekhez
2.F. Minéséget Kivalo mindség 0,37 0,648 | -0,084 | 0,072 | -0,029
garantdlé Egészségtelen 0,014 | -0,538 0,16 -0,053 0,23
termékjellemzok Meefeleld élelmi
Leeleielo eleimiszer 0,405 | 0,408 | 0059 | 0,17 0,013
biztonsag
, . Sziikebb a termékvalaszték a -0,126 0,003 0,668 -0,064 -0,06
3.F. Aron kiviili kiilf51di termékekhez képest
versenyeszkozok
hianyossagai
YO8 Szerényebb csomagolas a -0,039 | -0,155 0,444 -0,017 0,084
kiilfoldi termékekhez képest
Reklamok hidnya 0,04 -0,006 0,395 0,081 0,209

4.F. Lokalis jellegbol

fakado termékeldnydk | Elérhetd gyarto O:115 0,056 ;061 0,852 0,050

J6 az ar-érték ardny 0,218 0,136 -0,098 0,277 -0,081
S.F. Az Nehéz b tani. h
informéciéhianybol chez eazonosuanl,’ ogy -0,071 -0,085 0,229 -0,045 0,490
. valoban magyar termék-e
fakado
termékjellemzok Elegend6 informaci6 van az 0,301 0,161 0,071 0,193 -0,44

arucimkén
Extraction Method: Maximum Likelihood. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. KMO= 0,740;
Bartlett’s Test Sig=0,00; Osszes magyarazott variancia=52,8%; Goodness-of.Fit test: Chi2=17,95 sig=0,326;
érték=faktorsulyok

A faktoranalizis segitségével nyert faktorok Osszes magyarazott variancidja 52,76%. Az egyes
faktorok magyardzott variancidja nagyjabol ardnyosan oszlik meg. A felmérés eredményei
természetesen nem tekinthetdk a teljes hazai lakossdgra nézve altalanosithatd kovetkeztetésnek a
mintavétel hianyossagaibol addédoan, de a fobb irdnymutatd trendek megmutatkoznak a vevoi
vélaszok alapjan.
A vizsgalt terméktulajdonsdgok mentén a kdvetkezd faktorok kiilonithetdk el:
A. Faktor: ,Elvezeti termékjellemzok”: szines, gazdag iz-vilag (0,576), illeszkedés a
divathoz, trendekhez (0,568) - magyarazott variancia: 12,4%. Elsdként el lehetett kiiloniteni
egy ¢lvezeti értékkel kapcsolatos faktort, amelyben a két terméktulajdonsag nagyjabol
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azonos sullyal, és pozitiv eldjellel szerepel. Ez azt mutatja, hogy a valaszadok szerint a
magyar termékek legjellemzobb, szamukra legfontosabb tulajdonsaga a gazdag izvilag.

B. Faktor: ,,Mindséget garantialo termékjellemz6k™: kivald mindség (0,648), egészségtelen
(-0,538), megfeleld ¢élelmiszer-biztonsag (0,408) - magyardzott variancia: 11,3%. A
masodik, faktorban a magyar termékek kivalé mindsége, valamint a megfeleld élelmiszer-
biztonsag faktorsulya pozitiv eldjelii, viszont ezekkel negativan korreldl az ,,egészségtelen”
terméktulajdonsdg, ami azt jelzi, hogy a vasarlok a magyar termékeket megfeleld
mindségiinek, biztonsagosnak tartjak, €s nem gondoljak azt, hogy karosak lennének az
egészségre. Meg kell emliteni, hogy a megfeleld élelmiszer-biztonsag egyszerre il az
.Elvezeti termék-jellemzék” faktoron is, azonban értelmezhetdség szempontjabol
egyértelmiien ebbe a faktorba tartozik.

C. Faktor: ,,Aron Kiviili versenyeszkozok hianyossagai”: sziikebb termékvélaszték a
kiilfoldi termékekhez képest (0,668), szerényebb csomagolés a kiilfoldi termékekhez képest
(0,444), reklamok hidnya (0,395) - magyarazott variancia: 10,6%. A harmadik faktorba
harom terméktulajdonsag keriilt, és mindhdrom tényezé pozitiv faktorsullyal szerepel.
Ebben a faktorban az Un. &ron kiviili versenytényezok talalhatok, tehat olyan marketing
aktivitasok, amelyek a termékdifferencialast szolgalhatjak, specidlis piaci versenyelOnyt
biztositva az adott termék szamara. A megkérdezettek véleménye szerint a hazai termékek
mindharom tulajdonsag tekintetében jelentds hatranyban vannak a kiilfoldi versenytarsakhoz
képest.

D. Faktor: ,,Lokalis jellegb6l fakadé termékelonyok”: elérhetd gyartod (0,852), jo ar-érték
arany (0,277) - magyarazott variancia: 10,6%. A negyedik faktort, olyan termékelonyok
alkotjak, amelyek a gyarto ,,kozelségébdl” adodnak. Feltétleniil emlitést érdemel az a tény,
hogy ebben a faktorban, az elérhetd gyartd és a megfeleld ar-érték arany egyiitt szerepel,
tehat a valamilyen kapcsolat fedezhetd fel a két tulajdonsadg kozott, azonban az elérhetd
gyarto jelentésen nagyobb stllyal szerepel a faktorban. E kapcsolat lehet a hazai eredetbdl
fakadd mindségi tényezo, illetve a kozelség miatti alacsonyabb széllitasi koltség, mely a
termék kedvezdbb ar-érték aranyat szolgalhatja.

E. Faktor ,,Az informaciéhianybdl fakadé termékjellemzok”: nehéz beazonositani, hogy
valoban magyar termék-e (0,490), elegendé informacié van az arucimkén (-0,440) -
magyarazott variancia: 7,8%. Az 6todik faktorban olyan termékjellemzdk szerepelnek,
amelyek arra utalnak, hogy a fogyasztok nehezen tudjak beazonositani, hogy mely termékek
tekinthetdk teljes biztonsaggal hazai eredetlinek. A valaszadok véleménye alapjan a nehéz
beazonosithatdsaggal negativan korrelal, az, hogy elegend6 informacié van az arucimkén. E
két allitas egyiittesen azt jelzi, hogy a fogyasztok a hazai termékekkel kapcsolatos
informaciokat hidnyosnak, kevésnek tartjak a vasarlasi dontéshozatal szempontjabol.

A faktorelemzés eredménye alapjan lathatd, hogy a magyar termékek tulajdonsdgai mentén
kialakult faktorok koziil az els6 harom (élvezeti, kényelmi ¢és egészségiigyi) egyértelmiien
kapcsolodik a kiilfoldi piacokon is azonosithatd fogyasztdi magatartastrendekhez, mig az etikai
értékek megitélésében mar nagyobb a bizonytalansag a hazai fogyasztok korében. Az etikai értékek
két faktorba kertiltek, ami a vasarloi vélemények szorodasat jelzi. Az értékek és a hazai termékek
tulajdonsagat jellemzd faktorok kapcsolatat a 21. dbra szemlélteti.

Elvezeti értékek: > Elvezeti jellemz6k faktor”

Kényelmi értékek: ——» , Aron kiviili versenyeszkozok”

Egészsegiigyi értekek: __ ,,Mindséget garantalo termekjellemzOk”

Etikai értékek: —— > ,,Lokalis jellegbdl fakado6 termék-elényok”
———— , Informécidhianybol adodo termékjellemzok™

21. abra A fogyasztdi magatartds trendekben felfedezhetd értékek megjelenése a hazai
¢lelmiszerek megitélésében Forras: Sajat kutatas (2008)
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Az élelmiszer tulajdonsdgok alapjan elkiilonitett 6t faktorbol hdrom erdsségként, ketté pedig
gyengeségként azonosithatd. A hazai élelmiszerek erésségei az ,,Elvezeti jellemzék”, a ,,Mindséget
garantald termékjellemzok”, valamint a ,,Lokalis jellegbdl fakad6 termékeldnydk”, melyek az
¢lvezeti, egészségligyi ¢és etikai értékekhez kapcsolodnak. Gyengeségként jelenik meg azonban az
,,Aron kiviili versenyeszkozok hianyossagai” és az ,,Informacié hianybol fakadé termékjellemzék”,
melyek a kényelmi ¢€s etikai értékekhez kapcsolddnak.

1.4. Elelmiszervasarléi csoportok kialakitasa

A hazai ¢lelmiszerek tulajdonsdgainak értékelésére vonatkozo adatok elemzése soran kidertilt, hogy
jelentds kiilonbségek tapasztalhatok a fogyasztok véleménye kozott az egyes termékjellemzdkre
vonatkozoan. A figyelemreméltd kiilonbségekre utal, hogy az egyes allitasok atlagértékei nagy
relativ szoras értékek mellet jottek Iétre. A fogyasztéi csoportok elkiilonitése érdekében
klaszteranalizist végeztem K-kozép modszerrel. A varianciaanalizis alapjan minden
terméktulajdonsag mentén szignifikans kiilonbség volt kimutathat6 legalabb két szegmens kozott. A
felmérés eredményei négy szegmens elkiilonitését tették lehetdve, melyek koziil kettd pozitiv, kettd
pedig negativ eldjellel rendelkezik a magyar termékekkel kapcsolatos attitiidjik alapjan. A
l1étrehozott szegmenseket eldszor a faktoranalizisbe bevont termékjellemzOk alapjan vizsgaltam,
melynek sordn az egyes klaszterekre jellemzd atlagértékeket hasonlitottam Gssze a mintaatlaggal.
Azért valasztottam a szegmensek atlagokkal torténd jellemzését a faktorszkorok helyett, mert a
kérdéivem kezelheté mennyiségli kérdést tartalmazott, igy elkeriilhetd volt az informacidvesztés.
Az egyes szegmenseket a 22. sz. tablazat szemlélteti.

22. Tablazat A hazai termékek tulajdonsdgainak megitélése szerint kialakult szegmensek

Minta- Sig.
. A B C D
Tulajdonsagok atlag (p<0.05)
N=387 N=83 N=82 N=122 N=100

A-B, A-C, A-D,
szines, gazdag izvilag 4,23 3,63 4,56 4,63 4,06 B-D, C-D
illeszkedés a divathoz, A-B, A-C, A-D,
trendekhez 3,61 2,96 3,76 4,01 3,54 B-C. B-D, C-D

A-B, A-C, A-D,
kivalo min6ség 3,92 3,43 4,13 4,29 3,68 B-D, C-D

A-B, A-C,
cgészségtelen 2,38 2,75 1,98 1,94 2,94 B-D.C-D
megfeleld élelmiszer- A-B, A-C, A-D,
biztonsig 3,67 3,08 4,17 3,89 3,50 B-C. B-D, C-D
sziikebb termékvalaszték A-B, A-C, A-D,
a kiilfoldi termékekhez 3,30 3,40 4,02 2,42 3,71 B-C, B-D, C-D
képest
szerényebb csomagolas A-B, A-C, A-D,
a kiilfoldi termékekhez 3,07 2,94 4,18 1,85 3,76 |B-C,B-D,C-D
képest

A-B, A-C, A-D,
reklamok hidnya 3,20 2,35 3,33 2,89 417 |p.p.c.D

A-B, A-C, A-D,
cléthetd gydrtd 3,57 2,94 4,13 3801 334 I b ep

A-B, A-C,
i6 az 4r-érték ardny 3,37 2,99 3,57 3,75 308 g p.c.D
nehéz beazonositani, A-B, A-C, A-D,
hogy valéban magyar 3,10 3,23 2,45 2,54 4,19 |B-D,C-D
termék-e
elegend6 informacio van A-B, A-C, A-D,
az drucimkén 3,78 3,02 4,55 4,04 3,47 B-C. B-D, C-D

Forras: sajat kutatas 2008-2009. 1-5-ig terjedd skala, ahol 1= egyaltalan nem jellemzd; 5=teljes mértékben jellemzd
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A: ,Magyar termékekkel szemben erdésen negativ attitiiddel rendelkezok csoportja” (21%)
Ehhez a szegmenshez tarozo vevok értékelték leginkdbb negativan a magyar élelmiszereket a
mintaatlaghoz viszonyitva. A divattal, a mindséggel, valamit a gyarté kozelségével kapcsolatos
tulajdonsagokat valamennyi szegmens koziil 6k mindsitették a legalacsonyabbra. Az aron kiviili
marketingaktivitdsokrol (szlik véalaszték, szerényebb csomagolas, reklamok hidnya) a mintadtlaghoz
kozeli véleményt fogalmaztak meg. Osszességében tehat a magyar termékek iranti negativ attitiid és
érdektelenség jellemzi Oket.

B: ,Magyar termékek irant - biztonsagi megfontolasbol- pozitiv attitiiddel rendelkezék
csoportja” (21%): E szegmens szdmara a hazai termékek legfobb elénye azok biztonsdgossaga: a
leginkabb feliilértékelték a mintadtlaghoz és a tobbi szegmenshez képest a megfeleld élelmiszer-
biztonsagot, az elérhetd gyartot, és az elegendd cimkeinformaciot. Ezen vasarldi csoport a hazai
¢lelmiszerek hianyossagadt a marketing eszkozok gyengeségében latja, szliknek itélik a
termékvalasztékot, valamit szerényebbnek a csomagolast.

C: ,Magyar termékek irant elfogult, pozitiv attitiiddel rendelkezok csoportja” (32%): E
szegmenshez tartoz6 valaszadok minden terméktulajdonsdgot pozitivan értékeltek, és nem jeleztek
semmilyen hianyossagot a magyar termékekkel kapcsolatban. A hagyomanyos termékjellemzoket
értekeltek jellemzonek, pl. szines, gazdag iz-vilag, kivalé mindség, illeszkedés a divathoz, €s jo ar-
érték arany. Legkevésbé gondoljak azt, hogy a magyar ¢€lelmiszer egészségtelen lenne, illetve a
marketing mix eszkozeit is elegendének tartjak.

D: ,Magyar termékek irant bizalmatlan, negativ attitiiddel rendelkezok csoportja” (26%): A
negyedik szegmens tagjai a magyar termékek legnagyobb hidnyossdgaként azt emlitik, hogy nehéz
beazonositani az ¢élelmiszer hazai jellegét, tovabba a mintaatlaghoz képest kevésbé tartjak
egészségesnek e termékeket. A jO ar-érték ardnyt is alulértékelték, amely tulajdonsdg a
faktorstruktaraban az elérhetd gyarté tulajdonsaggal korrelalt, mely szintén a valamivel a mintaatlag
alatti értékelést kapott. A hagyomanyos termékjellemzdéket (szines, gazdag iz-vilag, a kivald
mindség, az illeszkedés a divathoz) az atlaghoz képest kicsit alulértékelték, hasonléan az
¢lelmiszer-biztonsaggal kapcsolatos jellemzOhoz. Ennél a szegmensnél a negativ megitélés
valosziniileg az azonositds nehézségeibdl fakad, a valaszadok bizonytalanok a termékek hazai
jellegében.

1.4.1. A szegmensek alapvaltozok szerinti jellemzése

Az ¢lelmiszer-vasarloi szegmensek alapvaltozok szerinti jellemzése nem egyértelmii, dominans
eltérések az egyes csoportok kozott tehat a inkabb a leird valtozok alapjan azonosithatok. Az
alapvaltozok szempontjabodl a legszembetiindbb statisztikai Osszefiiggés a jovedelem tekintetében
figyelhetd6 meg. Az egyes szegmensek koziil a ,,B” jelli csoportndl talalhaté Osszefliggés a
jovedelemmel (az alacsony jovedelemmel pozitiv, a magas jovedelemmel negativ a kapcsolat) a
korrigalt sztenderdizalt reziduumok szerint, tehat ebbe szegmensbe leginkdbb a 61-100 ezer Ft
jovedelmiiek tartoznak. A ,,C” jelli csoport esetén a teljes mintaban 1évd aranyuknal tobben
(14,8%) szerepelnek a magas 151-200 ezer Ft jovedelemkategoridban. Végzettség tekintetében az
»A” jelli szegmensnél talaltunk emlitésre méltd Gsszefliggést: ebbe a csoportba az atlaghoz képest
tobb kozépfoku végzettségii valaszado tartozik. A korcsoportok megoszlasa szempontjabdl érdemes
kiemelni azt, hogy a biztonsagra térekvo ,,B” szegmensben az atlagnal kisebb aranyban szerepelnek
a kozépkortak (31-45 év kozott).

1.4.2. A boltvalasztas és az egyes szegmensekbe valo tartozas vizsgalata

A teljes mintdban a Cora és a CBA vésarloinak az aranya 51- 49%. Statisztikailag kimutathato
Osszefiiggés nincs a boltvalasztas és az egyes szegmensekbe valo tartozas tekintetében. Kirajzolodik
viszont az a tendencia, hogy a teljes mintdban képviselt aranyukhoz képest jelentdsebb a sulya a
Cora vasarloinak, a negativabb attitliddel bir6 ,,A” (56,6%) és ,,D” (58%) jelii csoportokban, mig a
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pozitivabb attitiiddel rendelkezé ,,B” (56,10%) ¢és ,,C” (54,10%) jelli szegmensben a CBA vasarlok
részaranya magasabb.

1.4.3. A szegmensek jellemzése a fogyasztoi etnocentrizmus szempontjabol

A magyar ¢élelmiszerfogyasztok a vasarlasi dontési folyamat soran, a mérlegelésre kertiild
informaciok értékelésekor, fontosnak tartjadk a termékek eredetét, 69,8% - uk figyelembe veszi az
¢lelmiszerek szdrmazasi helyét, és 68,7% - uk elonyben részesiti a magyar terméket. (A szarmazasi
helyet figyeldk, illetve a magyar termékeket elényben részesitdk csoportjat azokbodl a valaszadokbol
képeztiik, akik a kérdésekre gyakran, vagy mindig valaszokat adtak.) A két csoport kozott
szignifikans osszefliggés mutathato ki (Chi® sig=0,00), tehat elmondhat6, hogy azok, akik figyelik a
termékeken a szdrmazasi helyet, azok a magyar eredetli termékeket részesitik elonyben.

A kutatasom soran azt is vizsgaltam, hogy a hazai ¢lelmiszerek tulajdonsagainak megitélése mentén
1étrejott szegmensek kozt milyen eltérések tapasztalhatok a fogyasztoi etnocentrizmus terén (23. sz.
tablazat). A kereszttdbla elemzéshez a kialakitott szegmenseket, valamint az etnocentrikus
beallitottsdgih megkérdezettek valaszait hasznaltam. A , Figyeli a szarmazasi helyet”, illetve az
,,Elonyben részesiti a magyar termékeket” csoportot azok a véalaszadok alkottak, akik e kérdésekre
mindig, vagy gyakran vélaszt adtdk, mig a magyar termék preferenciara vonatkozo allitasokkal
egyetértonek az e kérdésre ,,4-tobbnyire egyetért”, illetve ,,5-teljes mértékben egyetért” valaszt
adokat definidltam.

23. Tablazat A szegmensek jellemzése a fogyasztoi etnocentrizmus szempontjabol

. ) A B C D Teljes

Szarmazasi hely fontossiga minta
53% N o 61%

Figyeli a szarmazasi helyet Adj.R= A ds 1I£7:A)2 7| A dt'g(;f:%)?’ 1 Adj.R=1 69,8%
(sig= 0,00) 3.8 SR s SR 22
53% N o 53%

Elényben részesiti a magyar terméket Adj.R= A ds 1I£7:A)2 9| A ds?;f:ﬁ 3 Adj.R=| 68,7%
(sig= 0,00) 3,5 SR s JRES 3,9

A fogyasztoi etnocentrizmusra
vonatkozd allitasok

49,4%

o

Hazafias dolognak tartom a magyar Adj.R.= 67,10% A d7'9[£5:A)3 3 63,00% | 66,10%
termékek vasarlasat. (sig.=0,00) 3,6 J8=2,
Fontosnak tartom, hogy a magyar 75;9% 94,3%
vasarlok elényben részesitsék a Adj.R.= 89,00% AdjR=32 82,00% | 86,00%
magyar termékeket. (sig.= 0,00) -3,0

74,7% 92.6%
Kedvelem a tradicionalis markakat, Adj.R= 87,80% . _° 83,00% | 85,30%
termékeket. (sig.= 0,00) 3.1 AdjR=238
A globalizécié ellentéteként 63.9% 43%
felértékelddik a helyi, kiilonleges 51,80% 36,10% | agir=2,6 | AR= | 5430%
termékek szerepe. (sig.= 0,02) -2,6

77,1% 95.9%
A magyar termékek megvasarlasaval a Adj.R= 91,50% Adj.fi.: 3.1 87,00% | 88,60%
hazai termeldket segitem. (sig.= 0,00) -3,7

Forras: sajat kutatas, (2008-2009). Adj.R=korrigalt sztenderdizalt rezidiuumok, %=oszlopszazalék a vizsgalt
valtozo aranya a klaszterben

A: ,Magyar termékekkel szemben erosen negativ attitiiddel rendelkezdk csoportja” (21%)
esetén a korrigdlt sztenderdizalt reziduumok erds negativ irdnyu Osszefiiggést mutatnak a magyar
¢lelmiszer preferenciaval, valamint az Gsszes etnocentrizmusra vonatkozo allitassal. E szegmenshez
tartozo valaszadokat a legkevésbé érdekli a termékek szarmazasi helye és csak a csoport fele
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preferdlja a hazai termékeket az ¢lelmiszer vasarlasaik soran. A korrigalt standardizalt reziduumok
a magyar ¢lelmiszerek vasarlasaval kapcsolatos allitasokkal is igen erds negativ kapcsolatot
mutatnak. Az etnocentrikus magatartast jellemzd allitdsok negativ értékelése arra utal, hogy e
csoport tagjait a hazafias érzelmek hianya jellemzi, tehat az ¢ esetiikben a nemzeti ontudat, mint
vasarlast motivald tényez6 nem jelentkezik. A negativ attitlid valdszinlileg kihat a termékek
jellemzoinek megitélésre is, ami megmutatkozik a terméktulajdonsdgok mintaatlaghoz viszonyitott
jelentds alulértékelésében.

B: ,Magyar termékek irant - biztonsagi megfontolasbol- pozitiv attitiiddel rendelkezék
csoportja” (21%) esetében a vizsgalati eredmények azt jelzik, hogy erds pozitiv iranyu kapcsolat
van a termékek szarmazasi helye iranti érdeklddés €s a hazai termékekkel kapcsolatos preferencidk
kozott. Azok a vasarlok tehat, akik ebbe a csoportba tartoznak, fontosnak tartjak a termékek
szarmazasi helyét ¢és bevallottan preferaljak a magyar ¢lelmiszereket is. A fogyasztoi
etnocentrizmusra vonatkozo attitliddel kapcsolatban nem ilyen egyértelmii az Osszefiiggés. Az
etnocentrikus beallitottsag jellemzésére szolgalo allitasok értékelései ebben a szegmensben tobbé-
kevésbé megegyeznek a mintaatlaggal. Ezek szerint a magyar termékek irdnti pozitiv attitid nem a
karakteres etnocentrikus magatartasbol fakad, hanem mas motivald tényezd befolyasolja a vevoket
a valasztas soran. Tekintettel arra, hogy e szegmens tagjai a hazai termékek mindségével és a
biztonsagaval kapcsolatos termékjellemzoket feliilértékelték, adodik a feltételezés, hogy a magyar
termék eldnyben részesitése mogott az ¢élelmiszer-biztonsagi és a hagyomdnyos termékek iranti
elkotelezodés motivacioja huzodnak meg.

C: ,,Magyar termékek irant elfogult, pozitiv attitiiddel rendelkezék csoportja” (32%) Ennél a
szegmensnél mutathato ki a leghatarozottabban az etnocentrikus beallitodas. Esetiikben az Osszes,
ez iranyu allitassal erds pozitiv kapcsolat figyelhetd meg, koziiliik is kiemelkedik a hazafiassagra,
vonatkoz6 allitasra adott értékelés. Tehat ide taroznak a bevallottan is patriota érzelmi valaszadok,
aki a magyar élelmiszerek iranti preferenciak szintjén is pozitiv véleményt hangoztatnak. Ok,
valosziniileg a patriotizmusbol fakaddan elfogultak a hazai termékekkel szemben, ezért egyetlen
hidnyossagot sem jeloltek meg a tulajdonsagok szempontjabol.

D: ,,Magyar termékek irant bizalmatlan, negativ attitiiddel rendelkezék csoportja” (26%)
Ennek a szegmensnek a negativ hozzaalldsa a magyar termékekkel szemben elsdsorban abban
jelentkezik, hogy nem figyelik a termékek szarmazasi helyét és rajuk jellemz6 a leginkabb, hogy
nem a hazai termékeket valasztjak a vésarlas soran. Esetiikben szignifikans 0sszefliggést csak egy
allitas kapcsan talaltunk, amely szerint ,,a helyi, kiilonleges termékek szerepe felértékelddik a
globalizacidval szemben”, de ez a kapcsolat is negativ eldjelii. E szegmens hazai termékek iranti
negativ attitiidje valoszinlileg abbol fakad, hogy ©6k hianyoljak a leginkdbb a megbizhato
informaciot a magyar termékek korrekt azonositasaval kapcsolatban.

1.4.4. A magyar termékek azonositasara szolgalo informacioforrasok ismertsége
a szegmensek korében

Vélaszaddinkat megkértiik, soroljanak fel néhany olyan tényezOt, amely segiti ket a magyar
termékek beazonositasaban. Nyitott kérdésiinkre Osszesen 554 valaszt kaptunk a két iizlet
valaszadoi koziil. A 24. tablazat szemlélteti az emlitett tényezdket €s az emlitések gyakorisagat:
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24. Tablazat A magyar termékek azonositasat
segitd tényezOk a vasarlok véleménye szerint

Valaszok: azonosito Emlitések
tényezok gyakorisaga (f6)

745710 78
logok 76
gyartasi hely 65
jelolés 63
kiirés az iizletekben 54
cimke informacidk 49
ismert marka 48
gyartod neve 29
magyar név 26
felirat 18
csomagolas 14
Osszetétel 13
vonalkod 12
reklam
Kinézet
hagyomanyos termék
0sszesen: 554

Forras: sajat kutatas (2008-2009)

Hogy arnyaltabb képet kapjunk, felsoroltunk a valaszadoknak azokat az altalunk Osszegyljtott
informécioforrasokat, melyeket mi a legfontosabbnak tartottunk. A vizsgdlt informécioforrasok
kozott szerepelnek hazai eredetre utalo logok (nemzeti, valamint EU-s), a termékcimke
informéciok, ismert magyar termel6i markak, kereskedelemi vallalat magyar eredetre utalé markaja,
a vonalkod, az lzletekben ,,magyar” felirat a tablakon kihelyezve, valamit a gyartd6 személyes
szavatolasa (pl. piacon az eladd). A megkérdezés soran a kérdezdbiztosok képet mutattak a
védjegyekrol, hogy konnyebb legyen annak felidézése, mivel ezek vizualis, képi informaciokként
szerepelnek a termékeken (22. abra). (Kérdésiinkben nem tértiink ki arra, hogy ismerik-e, hogy
milyen feltételeknek kell megfelelnie az adott jelzést viseld terméknek.)

77



10.14751/SZIE.2013.010

Ismert magyar termeldi markak

66,4

Termékcimke informéciok (gyartd neve,

62,5

gyartas helye)

Magyar Termék logo

53,2

Kivalé Magyar Elelmiszer jel

52,5

Az iizletekben "magyar termék" felirat a

tablakon.

25,1

A gyart6 személyes szavatolasa.

Termeldi, kereskeddi csoport védjegye

(kamara, terméktanécs)
Kereskedelmi véllalat magyar eredetre
utald mérkaja
Magyar Termék Nagydjj logo

Vonalkod (599-cel kezdd)

Hungaricum Club logo

Premium Hungaricum logo

276

1738
116

111

30,0

292

382

65,4

66,9

76,7

59,9

87,6

Hagyoményos és Kiilonleges Termék 2

védjegy el

mismeri, keresi

Eredet védelem alatt all6 termékek 07
megkilénbdztetd jelzése (PDO, PGI) I I :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

mismeri, nem Keresi

Onem ismeri

100%

22. abra A hazai termék azonositasara hasznalt informéacioforrasok vasarlasnal
Forras: sajat kutatas (2008-2009); N=387

Amint azt a 22. dbra mutatja, legtobben valamilyen ismert magyar termeldi markat valasztanak, ha
hazai ¢élelmiszert akarnak véasarolni. E szerint a magyar markéak esetén a megfeleld markaismertség,
valamint a vasarladsi hajlandosag is ez esetben a legnagyobb. Ezt kovetik a termékcimkén
feltiintetett informaciok, melyekre a megkérdezettek 62,5%-a hagyatkozik, ha magyar ¢élelmiszert
szeretne valasztani. A logok koziil a leggyakrabban ¢és azonos mértékben keresett €s ismert a
Magyar Termék log6, valamint a Kivalo Magyar Elelmiszer logé. Ezeket a megkérdezettek 89%-a
ismeri, valamint ezen beliil 53% keresi is élelmiszer vasarlaskor. Valamelyik termeldi csoport
védjegyét a valaszadok 61,8%-a ismeri, de csak 27,9% keresi is ezeket a védjegyeket a termékeken.
Ezeknél sokkal kevésbé ismert a Magyar Termék Nagydij logd, a Hungaricum Club logo, valamint
a Premium Hungaricum log6. Az EU-ban hasznalt Hagyomanyos és Kiilonleges védjegyet,
valamint az eredetjelzOket a megkérdezettek elenyész0 hanyada ismeri, minthogy hazénkban
viszonylag ritkan lehet taldlkozni e logdkat viseld termékekkel. A megkérdezettek nagy aradnya
(46%) hagyatkozik az {izletekben a tdblakon feltlintetett magyar eredetre utalo feliratra, mely nem
feltétleniil jelent megbizhatd informacidforrast. A gyartotél személyesen (pl. piacon) a
megkérdezettek 35,7%-a szokott érdeklddni. Magyar eredetre utald kereskedelmi markat a vasarlok
34,6%-a ismer, ebbdl 15% keresi is ezeket a boltokban. (A kutatds helyszinéiil valasztott Cora,
valamint CBA {izletek sajat markai kozott megtalalhatok a hazai eredetet hangstilyozo termékek.)

A nyitott kérdéssel egyezik a zart kérdés eredménye abban, hogy a vasarlok gyakran hasznaljak az
egyes logdkat magyar termék vésarlasakor, figyelik a cimkeinformacidkat (gyartas helye, gyarto
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neve), gyakran tajékozodnak az iizletek tablai, poszterei segitségével. Eltérés viszont, hogy mig a
nyitott kérdés esetén csak 48-esetben emlitették a valaszadok a hires magyar markakat, addig
konkrét rakérdezésnél, példa emlitésével ez az elsé legfontosabb azonositasra szolgald tényezdvé
sorolodott.

A kovetkezOkben vizsgéltam, hogy a fenti informacioforrasok ismertsége és hasznalata hogyan
alakul az altalunk elkiilonitett szegmensek korében. A szegmensek €s az informaciok ismertsége,
hasznalata kozott hét esetben taldltam szignifikans 6sszefiiggést: Hungaricum Club logé (sig=0,02);
Prémium Hungaricum Club log6 (sig=0,05); termékcimke informaciok (sig=0,00); Kivalo Magyar
Elelmiszer logd (sig=0,00), termel6i csoport védjegye (sig=0,00); ismert magyar termeléi markak
(sig=0,00); vonalkod (sig=0,04).

A ,Magyar termékekkel szemben erdsen negativ attitiiddel rendelkezék csoportja” (21%)
esetén a korrigdlt standardizalt reziduumok hat informécioforrasnal mutattak eltérést. A Kivald
Magyar Elelmiszer (KME) logo-t a vart értéknél kevesebben ismerik és véartnal kevesebben keresik
vasarlas soran. A Magyar Termék logo ismertsége jobb a koriikben, valamint a szegmens 44,6%-a
keresi is €lelmiszer vasarlasnal, 47% viszont annak ellenére, hogy ismeri, nem keresi a termékeken.
A termékcimke informéciokat a szegmens 45%-a figyeli élelmiszer vasarlas soran, de ez igy is joval
elmarad a mintaatlaghoz képest. A magyar termel6i markékat a szegmens 10,8%-a nem ismeri, ami
bar nem sok, majdnem dupldja a teljes mintdban szerepld nem ismerdknek, valamint az atlagnal
kevesebben vasaroljak ezeket. A vonalkodot a mintadtlagnal tobben nem ismerik, valamint e
szegmensre igaz legkevésbé, hogy figyelné az iizletekben a tablakra kihelyezett ,,magyar termék”
feliratot.

A szegmens esetében megfigyelhettiik, hogy a legszéleskoriibben ismert informéciok ismerete és
hasznalata elmarad a mintadtlaghoz képest.

A ,,Biztonsagi megfontoliasbdl pozitiv attitiidlii szegmens” (21%) a legszéleskoriibben ismert
informacioforrasokat keresi, ha hazai terméket akar vasarolni. A korrigalt standardizalt reziduumok
szerint leginkdbb az ismert markat (84,1%) keresi, valamint a cimkeinformaciodkat figyeli (73,20%),
emellett a, Kivalo Magyar Elelmiszer logoval (64,6%), vagy valamelyik termeldi csoport logojaval
(36,6%) ellatott élelmiszert keresnek.

A ,,Magyar termékek irant elfogult, pozitiv attitiiddel rendelkezék csoportja” (32%) a
legtdjékozottabb a négy szegmens koziil a logok tekintetében. Az 4atlagosnal valamivel tobben
ismerik, a Hungaricum Club (50%) és a Premium Hungaricum logét (19,7%), bar e szegmensre sem
jellemz6, hogy keresné ezeket az informécidkat. A szegmens 61,5%-a keresi a KME-logot,
valamint a legtobben, 74,6% figyeli a termék cimkéin feltlintetett informacidkat. Ebben a
szegmensben vannak a legkevesebben, akik nem ismerik valamelyik termeldi csoport védjegyét, és
bar a vonalkdodot 70,5%-uk nem ismeri, mégis kevesebben vannak, mint a mintaatlag.
Osszességében elmondhatd, hogy a leginkabb patriota érzelmii C szegmens magyar termék
preferencidja megmutatkozik a vasarlds soran az informaciokeresésben, valamint a kevesebb
terméken fellelhetd logdk esetében is 6k mutattak legnagyobb informaltsagot a tobbi szegmenshez
képest.

A ,Magyar termékek irant bizalmatlan, negativ attitiiddel rendelkezdok csoportja” (26%) az
atlaghoz viszonyitva is kevésbé ismeri a Hungaricum Club, valamint a Premium Hungaricum
logokat, viszont az atlaghoz képest kevesebben vannak e csoportban azok, akik annak ellenére nem
keresik ezeket, hogy ismerik. Feltételezhetd, hogy ennél a szegmensnél, e védjegyek nem keresése,
azok ismertégének hidnyabol fakad. Termeldi csoportok védjegyeit 54%-uk nem ismeri- a
legtobben a négy szegmens koziil. A szegmens tobb mint fele (53%) figyeli a cimke informéaciokat,
viszont ez elmarad a mintadtlaghoz képest, mig joval tobben vannak azok, akik bevallasuk szerint
ismerik, de nem keresik ezeket, melynek oka a cimkéken feltiintetett informéciok vélt
megbizhatatlansaga lehet. Erdekes, hogy bar a kevésbé elterjedt nemzeti védjegyek esetében ez a
szegmens alulinformaltsagot mutat, az EU-s eredetvédelemmel kapcsolatos logdkat — ha nem is
sokkal —, de e csoport jobban ismerte, mint a tobbi.
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A szegmentdlds ismertetett eredményei szerint Osszegzésként elmondhatd, hogy a
terméktulajdonsdgok fogyasztdoi megitélése alapjan — a klaszteranalizis segitségével- négy
fogyasztéi csoportot sikeriilt elkiiloniteni, melyek a magyar termékek iranti vésarlasi
motivaciokban, és a hazai termékekhez valo hozzéaéllasukban térnek el egymastol.

A magyar termékek vasarlasaval kapcsolatos motivaciok egy része érzelmi (affektiv) mas résziik
tudati (kognitiv) elemek altal vezérelt. Mind az érzelmi és mind a tudati motivaciok lehetnek pozitiv
ill. negativ toltetlick. Az elemzés sordn kialakult négy fogyasztdi szegmens koziil kettd pozitiv
attitiddel rendelkezik a magyar termékek irant. Az eredmények azt bizonyitjak, hogy az egyik
pozitiv attitiddel bird csoport hatdrozottan etnocentrikus bedllitottsdgu. A hazai termékek iranti
bizalom, mint kognitiv tolteti motivacid jelenik meg a masik pozitiv attitiiddel rendelkezd
szegmens tagjainak dontéshozatala sordn. A bizalmi terméktulajdonsagok iranti fokoz6do igényre
utal az is, hogy a magyar ¢lelmiszerek irant negativ attitliddel rendelkezé két szegmens koziil az
egyik esetében a kedvezdtlen eldjelii magatartds abbol adddik, hogy vevék nem rendelkeznek
elegendd informécidval, ezért nem tudjék eldonteni egy-egy termékrdl: magyar eredetli vagy sem.
A masodik, erdsen negativ attitidii szegmens esetén viszont a legaltalanosabban ismert
informacioforrasok ismerete és hasznalata is elmaradt a tobbi szegmenshez képest, ami vélhetden a
szegmens érdektelenségébdl és negativ hozzaallasabol fakad.

A kovetkezOkben kitérnék azon kérdések értékelésére, melyek a két iizletben eltérd témajhak
voltak. Bér az [z és Hagyomany marka az iizlet tulajdonosi viszonyainak valtozasaval megsziint,
érdemesnek vélem roviden bemutatni egy konkrét, lokalitdst hangsulyozé marka vasarloi
megitélését, melyhez az altalanos hazai élelmiszer imazst viszonyitani tudom.

1. 5. Eredmények az iz és Hagyomany markara vonatkozéan

Kérdést fogalmaztam meg a méarka ismertségére és vasarlasi gyakorisagara vonatkozoan. A Cora Iz
¢s Hagyomany markdjat a megkérdezettek minddssze 31%-a vasarolja (61 f6), 18%-a (35 f6)
ismeri, de nem szokta vasarolni, mig a megkérdezettek 51%-a (101 f6) nem ismeri. A markat
vasarlok 13%-a fogyaszt hetente 4-5 alkalommal ilyen terméket, 38%-a hetente 1-3 alkalommal,
31%-a havonta 1-2 alkalommal, 18% pedig ennél ritkabban fogyaszt {z és Hagyomany terméket.
(Felhivndm a figyelmet, hogy itt nem vasarlasrdl, hanem fogyasztasrél van szo, amely gyakoribb,
mint a vasarlas.)

Az 1z és Hagyomany markat vasarlok nagy része a tudatosabb fogyasztok kozé sorolhatok: - 77%-a
- rendszeresen figyeli a termékek szarmazasi helyét, valamint 72,1%-a rendszeresen elényben is
részesiti a magyar ¢élelmiszereket. Arra a kérdésre, hogy mely termékeket részesitik elényben a
markan beliil a vasarlok leggyakrabban (60 alkalommal) valamilyen husfélét emlitettek, ezen beliil
a legtobbszOr a mangalicahtist emelték ki. Ezen kiviil 16-szor emlitett¢k a zoldségeket,
gyiimolcsoket, 8-szor a borokat, 4 alkalommal a pékarut, 3-szor a tésztaféléket, valamint a pezsgo
¢és az olaj 1-1 emlitést kapott.

Az Iz és Hagyomany marka értékelésénél a valaszadok az 6sszes terméktulajdonsagot a kozepesnél
jobbnak itélték és két tulajdonsag kivételével egyontetiiek voltak a valaszok, amint azt a relativ
szoras értéke mutatja. Az ¢élelmiszerek mindséggel, biztonsaggal kapcsolatos tulajdonsagai magas
atlagpontszamot kaptak. Leginkébb jellemzd, hogy izletes, biztos, hogy magyar termék, magas
mindségli, egészséges €s biztonsagos ¢élelmiszer. A vésarlok konnyen megtalaljak az iizletben a
termékeket, valamint ismert markaként jellemezheté a valaszadok szerint. A termékek arat a
megkérdezettek tobbnyire megfelelonek talaltdk, valamint a csomagoléassal is hasonldéan voltak
elégedettek. A fogyasztok leginkabb a marketing aktivitdsokban latjdk a marka hidnyossagat,
kevésbé jellemzd, hogy figyelemfelkeltd a logoja, széles a termékvalaszték, figyelemfelkeltoek a
prospektusok, plakatok ¢és érdekes receptajanlatok vannak a prospektusokon. Az utobbi két
tulajdonsag kapta a leggyengébb értékelést, viszont lathatd, hogy ezeknek a tulajdonsadgoknak volt a
legkevésbé egyontetii a megitélése.
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25. Tablazat Az iz és Hagyomany mérka megitélése

Tulajdonsig N | Atlag | Rel. Szoras

izletes 61 | 4,59 0,16
biztos, hogy magyar termék 61 | 4,34 0,18
magas mindség 61| 4,30 0,18
egészséges élelmiszer 61 | 4,26 0,20
biztonsagos élelmiszer 61 | 4,20 0,18
az iizletben kdnnyen

megtalalhato g 61 416 0,25
ismert marka 61 | 4,08 0,22
megéri az arat (megfeleld ar) 61 | 3,98 0,20
tetszetOs a csomagolasa 61| 3,97 0,23
figyelemfelkeltd a logoja 61 | 3,82 0,26
széles termékvalaszték 61 | 3,54 0,27
If;llg:?lfiiltzrll(lfelkelto prospektusok, 61| 336 036
érdekes receptajanlatok vannak

a prospektusgk(])n 61 3,07 0,49

Forras: sajat kutatas (2008) (1-5-ig terjedd skala, ahol
1= egyaltalan nem jellemzd; S=teljes mértékben jellemzd)

Az Iz és Hagyomany marka legfontosabb terméktulajdonsagait (izletesség, mindség, élelmiszer-
biztonsag, elérhetd gyarto, ar-érték arany) dsszevetve a magyar élelmiszerek altalanos jellemzésével
megéllapithat6, hogy minden esetben jobb értékelést kaptak az iz és Hagyomany termékek.
Osszességében elmondhatd, hogy az [z és Hagyomany termékek megfelelnek a valaszadok magyar
¢lelmiszerekkel szemben tamasztott kovetelményeinek: hazai alapanyagokbol késziilnek és
Magyarorszagon allitjak el6. A marka terméktulajdonsagait a valaszadok jobbnak itélték, mint
altalaban a magyar termékekét, viszont a legkevésbé a markahoz kapcsolodd marketing
aktivitasokkal voltak elégedettek.

1.6. Eredmények hazai uzletlancra vonatkozéan

Az lzletlatogatasi gyakorisagra adott valszok alapjdn a megkérdezettek 66%-a hetente legalabb
egyszer, 22% kéthetente, 12% ritkdbban vasarol a CBA-ban.

Arra a kérdésre, hogy mi jut el0szor eszébe a CBA iizletrdl, a 190 valaszadotol 208 db asszociacio
sziiletett. Ebbdl a legtobb a magyar jelleggel volt kapcsolatban: 82 valaszolt gy, hogy ,,Magyar
iizletlanc”, illetve, hogy ,,magyar”. 19-en emlitették az elérhetd arakat, 17-en a jO ar/mindség
aranyt, 13-an a széles termékvalasztékot, 12-en a ,Mindennapok megolddsa” mottot. A 190
vélaszado6 koziil viszont 32—nek semmilyen asszocidcid nem jut eszébe (26. tablazat).
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26. Tablazat A CBA iizlettel kapcsolatban felmeriild asszociaciok

1. helyen | 2.helyen | 3. helyen | Emlitések

emlitették | emlitették | emlitették | Osszesen
"Magyar iizletlanc" 58 3 61
Nem jutott eszébe semmi 32 32
Magyar 19 2 21
elérhetd ar 11 6 2 19
J6 ar/mindéség arany 11 5 1 17
Széles termékvalaszték 10 2 1 13
"Mindennapok megoldéasa" 11 1 12
Ismert tulajdonosok 9 1 10
Szérolapok 5 1 1 7
ABC 3 1 4
Akciok 3 3
Tiszta 1 2 3
Draga 1 1 2
Friss aru 1 1 2
Kozel van 2 2
Osszesen 208

Forras: sajat kutatas (2008)

A CBA-ban végzett felmérés soran kérdéseket fogalmaztam meg arra vonatkozoéan, hogy mely
tényezok motivaljdk a vasarlokat az tlizletvalasztasnal, illetve milyen elvarasaik vannak egy hazai
iizletlanccal szemben. A vélaszokbdl kideriilt, hogy a vasarlok leginkabb ott véasarolnak, ahol
megfeleld a termékek ar-érték aranya (27. tdblazat). A valaszadok egyetértettek azzal, hogy ha hazai
izletlancndl vasarolnak, azzal a magyar gazdasagot timogatjak ¢és fontosnak tartjak, hogy az lizletek
polcain magyar termékek legyenek megtaldlhatoak. Kevésbé fontos kritérium boltvalasztasnal,
hogy kiilonleges termékek is legyenek kinalatban, valamint hogy a legolcsobb termékeket lehessen
megkapni — ez utolso allitdshoz viszont magas relativ szoras érték tartozik, amely arra utal, hogy ez
allitds kapcsan kiilonbozott a valaszadok véleménye. A megkérdezettek szerint a magyar
tulajdonban 1évé boltok ugyanolyan szinvonalt szolgaltatast nyujtanak, mint a kiilfoldiek.
Megfigyelhetd, hogy a valaszadokra kevésbé jellemz6 az, hogy dnmagéaban azért valasztjadk a CBA-
t, mert az magyar iizletlanc, mint inkdbb azért, mert szeretnek ott vasarolni.

A fentiek szerint elmondhatd, hogy a vésarlok fontosnak tartjdk a hazai termékek jelenlétét az
iizletekben és a hazai gazdasag tamogatasat, de onmagaban kevés csak a hazai jelleg hangsulyozasa,
fontos hogy egyéb vasarlasi koriilmények is megfeleld szinvonaluak legyenek a magyar
iizletldncoknal.

27. Tablazat Uzletvélasztissal kapcsolatban megfogalmazott allitasok

. ) Rel.
Allitasok Atlag Szoras

Elelmiszer vasarlasnal azt a boltot valasztom, ahol j6 dron mindségi termékeket tudok 4.73 0.15
vasarolni. ’ ’
A magyar tulajdonban 1év6 boltok ugyanolyan szolgaltatast nyujtanak, mint a kiilfoldiek. | 4,50 0,18
Ha hazai iizletben vasdrolok, azzal a magyar gazdasagot tdmogatom. 4,49 0,19
Elvarom egy magyar iizletlanctdl, hogy elsésorban magyar termékeket forgalmazzon. 4,43 0,24
Azért jarok a CBA-ba, mert szeretek itt vasarolni. 421 0,29
Fontosnak tartom, hogy az iizletek polcain magyar élelmiszerek legyenek. 4,17 0,25
A magyar iizletlancban is elérhetdnek kell lenniiik az ismert nemzetkdzi markaknak. 4,03 0,26
Elelmiszer vasarlasnal azt a boltot valasztom, ahol a mindennapi termékeken til
kiilonleges, eredeti, 1 termékeket is talalok. 3,59 0,29
Azért jarok a CBA-ba, mert ez egy magyar lizletlanc. 3,40 0,39
Elelmiszer vasarlasnal azt a boltot valasztom, ahol a legolcsobban tudok vasarolni. 2,93 0,48

Forras: sajat kutatas (2008)
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Osszegzésként elmondhatod, hogy az élelmiszerfogyasztast befolydsolé megatrendek felfedezheték a
hazai vevok vasarlasi dontéseit alakito termékpreferenciak kozétt. A magyar termékek
tulajdonsagai mentén kialakult faktorok koziil az els6 harom (élvezeti, kényelmi és egészségiigyi)
egyértelmilen kapcsolodik a kiilfoldi piacokon is azonosithatd fogyasztdi magatartastrendekhez,
mig az etikai értékek megitélésében mar nagyobb a bizonytalansag a hazai fogyasztok korében.

A terméktulajdonsagok fogyasztdi megitélése alapjan — a klaszteranalizis segitségével- négy
fogyasztoi csoportot  sikeriilt  elkiiloniteni, melyek a magyar termékek iranti vasarlasi
motivaciokban, és a hazai termékekhez valo hozzaallasukban térnek el egymastol. A magyar
termékek vasarlasaval kapcsolatos motivaciok egy része érzelmi (affektiv) més résziik tudati
(kognitiv) elemek altal vezérelt. Mind az érzelmi €s mind a tudati motivaciok lehetnek pozitiv ill.
negativ toltetlick. Egy termék iranti pozitiv attitlid - bar nem biztos eldrejelzdje a vasarlasnak - a
termék melletti vasarlasi dontést pozitivan befolyasolja.

A kovetkezokben primer kutatasom masodik részét, a harom orszagban, fiatalok korében végzett
felmérés eredményeit ismertetem.
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2. A Fiatalok etnocentrikus magatartasanak vizsgalata Magyarorszagon,
Lengyelorszagban és Nemetorszagban — eredmények

A felmérés eredményeinek ismertetése eldtt, a konnyebb atlathatosag érdekében bemutatom, hogy a
fejezet milyen logikai menet szerint épiil fel. Elsdként a szakirodalmak alapjdn Osszeéllitott
fogyasztdi etnocentrizmust vizsgalo allitaslista értékelését és érvényességének vizsgalatat
szemléltetem. Az allitaslista validalasat fokomponens elemzéssel, valamint a belsé konzisztencia
mérésével végzem. Ezt kovetéen faktorelemzés segitségével vizsgalom, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus altalam vizsgalni kivant dimenziéi mogottes strukturaként elkiiloniilnek-e az
allitaslistan beliill. Amennyiben a faktorelemzés nem eredményez megfeleléen illeszkedo,
egyértelmiien elkiiloniilé faktorstrukturat, melyet a tovabbiakban elemzés céljabol hasznélni tudok,
a fogyasztoi etnocentrizmus altalam kivant dimenzidit fékomponens elemzésekkel allitom eld,
melynek statisztikai kritériumai alapjan allapitom meg, hogy az egyes allitdsok megfelelden irjak-e
le az adott dimenziot. Ennek célja a kutatdsi modellem validalasahoz sziikséges etnocentrizmus
dimenzidinak létrehozasa. A tovabbiakban a kutatasi modell tovabbi tényezdit (élelmiszer-
fogyasztas értékosszetevOi: egészségiigyi, etikai, €lvezeti, kényelmi értékek; orszagimazs, hazai
¢lelmiszerek imazsa) is hasonldképpen vizsgalom és allitom eld. Az igy kialakitott tényezdket a
tovabbiakban felhasznalom az utmodell elemzéshez, valamint a klaszterelemzéshez. Elsoként
bemutatom a fogyasztdi etnocentrizmus mérése céljabol eldallitott allitaslista harom orszag
valaszadoi altali értékelését (28. tablazat).
28. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmusra vonatkozo allitdsokra adott atlagértékek

Magyar Német Lengyel Total Sig

) Rel. ) Rel. ) Rel. ) Rel. <0,05
Atlag | szoras | Atlag | szoras | Atlag | szoras | Atlag | szoras

Csak olyan termékeket szabadna importalni

Magyarorszagra, amelyeket az itteni termel6k
nem tudnak eléallitani. (Gazdasagi hatés) 3,77 0,29 2,51 0,46 3,28 0,40 3,23 0,40 M-N-L
Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok
elényben részesitsék a magyar termékeket.

(Erzelmi tényez&) 4,00 | 025 331 | 036 |399] 027 ]1379| 030 | M-N-L
Hazafias dolognak tartom a magyar termékek
vasarlasat. (Erzelmi tényezo) 3,52 0,35 1,88 0,57 2,61 0,48 2,71 0,50 M-N-L

Mindig Magyarorszagon eldallitott termékeket
kellene vasarolnunk, a helyett, hogy hagyjuk,
hogy mas orszagok gazdagodjanak meg
altalunk. (Gazdasagi hatds) 359 | 032 247 044 1293 | 043 |3,02| 042 | M-N-L
A kiilfoldi termékek vasarlasa hatranyos
helyzetbe hozza a hazai gazdasagot és
munkanélkiiliséghez vezet. (Gazdasagi hatas) 3,69 0,29 2,52 0,40 3,04 0,40 3,11 0,39 M-N-L
A hazai élelmiszerek kevésbé lehetnek
artalmasak a fogyasztok egészségére, mint a
kiilfoldrél importalt élelmiszerek. (Hazai M-N;
¢élelmiszer iranti attitlid) 2,76 | 042 2,13 | 050 |2,74| 049 |257| 048 L-N
Véleményem szerint a hazai élelmiszerek jobb
mindségiiek, mint a kiilfoldiek. (Hazai
¢lelmiszer iranti attitid) 3,11 0,30 |322] 032 |295| 040 |3,08| 034 N-L
Akkor is a hazai termékeket preferalom, ha
azok dragabbak, mint a kiilfoldiek. (Hazai

élelmiszer irdnti attit(id) 2,79 0,41 2,87 | 0,36 2,65 0,45 2,76 | 0,41 N-L
Kedvelem a tr,adicionélis maérkakat,
termékeket. (Erzelmi tényez6) 3,67 0,28 2,83 0,37 3,82 0,27 348 | 032 | M-N-L

A hazai termékek vasarlasa a
kornyezetvédelem szempontjabol is fontos.
(Kornyezetvédelem) 3,18 035 ]340 035 |281 0,41 3,11 | 0,38 | M-N-L
Nem helyes kiilf6ldi élelmiszert vasarolni,
mert ez magyar emberek munkahelyeinek
megsziinéséhez vezet. (Gazdasagi hatas) 3,14 0,37 2,26 0,42 2,82 0,42 2,77 | 0,42 | M-N-L
Forras: sajat kutatas (2008-2009), (1-5-ig terjedd skala, ahol 1= egyaltalan nem jellemzd; 5=teljes mértékben jellemz6) A dolt
betlivel szedett szavak helyett az allitaslistaban adott esetben a ,,lengyel”, vagy ,,német” szavak szerepelnek
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Megfigyelhetd, hogy a valaszadok véleménye alapjan Osszességében tobbnyire kozepes koriili
atlagértékek sziilettek, viszont ezekhez az esetek nagy részében igen magas (>0,3) relativ szorés
tartozik, amely a valaszok megosztottsagat mutatja.

A téblazatbol lathatd, hogy az allitasok tobbségében a magyar valaszadok adtdk a legmagasabb
pontszamokat, a németek pedig tobbnyire a legalacsonyabbakat. A viszonylag magas relativ szoras
értékek viszont a valaszok heterogenitasara utalnak.

Az érzelmi tényezokre vonatkozo kérések esetében megfigyelhetd, hogy a ,,Fontosnak tartom, hogy
a magyar vasarlok elényben részesitsék a magyar termékeket.” és a ,,Hazafias dolognak tartom a
magyar termékek vasarlasat.” allitdsra a magyar valaszadok adtdk a legmagasabb pontszamokat, a
német valaszadok pedig a legalacsonyabbakat, viszont a német atlagpontszdmok magas relativ
szoras értéke utal arra, hogy a vélemények nem egybehangzoak. A lengyel valaszok a masik két
orszag atlagai kozott helyezkedik el, azonban a hazafiassagra vonatkoz¢ allitas esetében ez orszag
megkérdezettjeinek valaszai is megoszlanak.

A ,Kedvelem a tradicionalis markékat, termékeket.” allitasra a lengyel valaszadoknal figyelhetjiik
meg a legmagasabb atlagértéket, és a viszonylag alacsony (<0,3) a relativ szoras a valaszok
egységességére utal. Erre az allitasra meglepd modon a német valaszadok adtdk a legalacsonyabb
atlagértéket, viszont naluk lehet megfigyelni a legkevésbé egységes véleményeket is.

A gazdasagi hatdasra vonatkozd kérdésekkel szintén a magyar valaszadok értettek leginkabb egyet
¢és Osszevetve a relativ szords értékeket a masik két orszdgéval lathatd, hogy a magyar valaszok a
leginkdbb egybehangzoak. A legalacsonyabb atlagpontszamokat a gazdasagi hatasra vonatkozoan a
németek adtdk, ugyanakkor hozzajuk tartoztak a legmagasabb relativ szoéras értékek is, tehat a
német valaszadok véleménye e téren megoszlik. A lengyel fiatalok valaszainak atlaga a kozepes
értek kortil mozog, azonban minden esetben 40% koriili relativ szoras tartozik hozzajuk, igy a
lengyel fiatalok véleményei kozott is nagy eltérésekre kovetkeztethetiink.

A hazai élelmiszer iranti attitiidre vonatkozo allitdsok koziil a hazai élelmiszerek élelmiszer-
biztonsaggal kapcsolatos megitélésére vonatkozoan a magyar és a lengyel valaszadok esetében
figyelhetiink meg magasabb atlagokat, mig a németek esetében valamivel alacsonyabbat, viszont
mindhdrom orszag valaszaddinak véleménye szélsdségesen oszlik meg e téren. A
termékmindséggel kapcsolatos allitds esetében a németek adtak legmagasabb atlagpontszdmot, a
lengyelek pedig a legalacsonyabbat. A magyarok véleménye a két orszag valaszadoinak véleménye
kozott helyezkedik el. A fizetési hajlanddsaggal kapcsolatos kérdésre a német valaszadok adtdk a
legmagasabb atlagpontszamot, a legalacsonyabbat pedig a lengyelek, ugyanakkor itt is magas
szoras értékek utalnak a valaszok heterogenitasara.

A kornyezetvédelmi megfontolassal kapcsolatban minddssze egy kérdést tettiink fel. Az erre adott
valaszok alapjan a német fiatalok esetében jelenik meg leginkabb a kornyezettudatossdg a helyi
¢lelmiszer preferencia okaként, mely megmutatja, hogy a német fiatalok korében a helyi €lelmiszer
preferencia erdteljesebben kapcsolddik a fenntarthatosag fogalomkoréhez, mint a masik két orszag
valaszadoi korében.

2.1. A fogyasztéi etnocentrizmust méro élelmiszerekre vonatkozé allitaslista
érvényességének vizsgalata

A kovetkezokben vizsgaltam, hogy a szakirodalom alapjan dsszeallitott fogyasztoi etnocentrizmusra
vonatkozo allitaslista Osszedll-e egy komponenssel megragadhatd ,,mutatovd”, mely a fogyasztoi
etnocentrizmus mérésére szolgal. A skala érvényességét és megbizhatosdgat a fokomponens
elemzés statisztikai kritériumai (kommunalitds: >0,25, 6sszes megOrzott variancia >0,33), valamint
a bels6 konzisztenciat méré Cronbach-alfa (>0,7) értéke mutatja.

Az elméleti kialakitds alapjan tizenegy allitast tartalmazo lista mindharom orszag esetében
modositasra szorult a skala érvényessége érdekében: a magyar és a lengyel allitasok koziil a
,Kedvelem a tradiciondlis markékat, termékeket” allitdst, a német esetben pedig a ,,Hazafias
dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat.” Aallitdst volt sziikséges elhagyni. A nem
megfelelden illeszkedd allitasok elhagyasa utan a fokomponens elemzés és a Coronbach-alfa
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mutato értékei (29. tablazat) szerint az allitaslistat a fogyasztdi etnocenzrizmus mérésére alkalmazni
tudom. Az allitdsok sorrendjét a magyar fékomponensben kialakult sorrendhez igazitottam, a német
¢és a lengyel minta esetében a sulyok melletti zardjelben feltiintetett szdm mutatja, hogy az adott
allitas hanyadik helyen szerepel a komponensen beliil. Megfigyelhetd, hogy a legtobb allitas
faktorstilyai a magyar skala esetén a legalkalmasabbak a fogyasztdéi etnocentrizmus leirasara,
valamint az 0sszes megdrzott variancia és a Cronbach-alfa is itt mutatja a legjobb értékeket, de
mindharom orszag esetében érvényes a skala a fogyasztodi etnocentrizmus leirdsdra a statisztikai
mutatok szerint.

29. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmusra vonatkozo allitasokat tartalmazo fokomponensek
az egyes orszagok esetében

Allitasok Silyok
Magyar | Lengyel Német
Mindig Magyarorszagon eldallitott termékeket kellene vasarolnunk, | 0,794 0,739 (1) 0,738 (1)
a helyett, hogy hagyjuk, hogy mas orszdgok gazdagodjanak meg
altalunk. (Hazai gazdasag tamogatasa)

Nem helyes kiilfoldi élelmiszert vasarolni, mert ez magyar emberek | 0,732 0,660 (2) 0,666 (5)
munkahelyeinek megsziinéséhez vezet. (Hazai gazdasag
tdmogatésa)

Csak olyan termékeket szabadna importalni Magyarorszagra, 0,713 0,530 (10) | 0,642 (6)
amelyeket az itteni termel6k nem tudnak eléallitani. (Hazai
gazdasag tamogatasa)

Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok elényben részesitsék a 0,713 0,610 (5) | 0,736 (2)
magyar termékeket. (Erzelmi tényezo)
Akkor is a hazai termékeket preferalom, ha azok dragabbak, mint a 0,706 0,566 (7) 0,711 (3)
kiilfoldiek. (Hazai élelmiszer iranti attitiid)

Véleményem szerint a hazai élelmiszerek jobb mindségiiek, mint a 0,651 0,638 (3) | 0,499 (10)
kiilfoldiek. (Hazai élelmiszer iranti attitiid)

A hazai ¢élelmiszerek kevésbé lehetnek artalmasak a fogyasztok 0,638 0,572 (6) 0,507 (9)
egészségére, mint a kiilfoldrél importalt élelmiszerek. (Hazai
¢élelmiszer iranti attitiid)

Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat. (Erzelmi 0,637 0,622 (4)
tényezd)
A kiilfoldi termékek vasarlasa hatranyos helyzetbe hozza a hazai 0,625 0,559 (8) 0,599 (7)
gazdasagot és munkanélkiiliséghez vezet. (Hazai gazdasag
tdmogatésa)

A hazai termékek vasarlasa a kornyezetvédelem szempontjabol is 0,542 0,548 (9) 0,538 (8)
fontos. (Kornyezetvédelmi szempont)

Kedvelem a tradicionalis markékat, termékeket. (Erzelmi tényez0) 0,668 (4)
Osszes megorzott variancia (%) 46,02 36,91 40,52
Cronbach -alfa 0,867 0,806 0,832

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Mddszer: Fékomponens elemzés, kommunalitasok: >0,25,
értékek=fokomponens-sulyok

A fokomponensek tartalma alapjan lathat6, hogy a harom orszdg etnocentrizmus skaldja kozott
eltéréseket figyelhetiink meg. A leglényegesebb kiilonbség, mint mar emlitettem, hogy a magyar és
lengyel listabol a ,, Kedvelem a tradicionalis markakat, termékeket.” allitast kellett elhagynom az
alacsony kommunalitas miatt, ezzel szemben a német skéaldba a fenti allitas jol illeszkedik. A német
valtozoszettben viszont a ,,Hazafias dolognak tartom a német termékek vasarlasat” allitas volt az,
amelyik végs6é kommunalitdsa alapjan nem illeszkedett a fédkomponensbe. Ez utalhat arra, hogy a
németek esetében a hazai ¢lelmiszerek preferencidja inkabb az inyenc, tradicionalis élelmiszerek
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kedveltségével van Osszefliggésben, mint a hazafiassag érzésének fogyasztdi magatartdsban vald
megnyilvanulasaval.

Mindhdrom orszag esetében a hazai gazdasag kiilfolddel szembeni hatranyba keriilésére vonatkozo
allitasnak van a legnagyobb sulya a skélan belil. Magyarorszag esetében ezt tovabbi hazai
gazdasadg tamogatasara vonatkozo allitasok, illetve egy érzelmi tényezd koveti, majd a hazai
¢lelmiszer iranti attitlidre vonatkozé allitasok egymast kdvetd sulyokkal szerepelnek a listdban. A
magyar fékomponensbe leggyengébben a kdrnyezetvédelmi megfontolas illeszkedik.

A lengyel valaszok alapjan kialakult allitaslistat tartalmaz6 fOkomponens elsé két helyén a stilyok
alapjan ugyanazon gazdasagra vonatkoz6 allitdsok szerepelnek, mint a magyar listdban, viszont a
lengyel fokomponens elsd két tényez0jét a hazai élelmiszerek mindségére vonatkozo allitas koveti,
majd két érzelmi jellegli allitas kovetkezik. A lengyel skalaban a leggyengébb illeszkedéssel a
,Csak olyan termékeket szabadna importalni Lengyelorszagba, amelyeket az itteni termeldk nem
tudnak eldallitani.” allitas bir, melyet a kornyezetvédelemre vonatkoz6 allitas el6z meg.

A német skala esetén a szintén els6 helyen szereplé hazai gazdasag hatranyos helyzetbe keriilésére
vonatkoz6 allitast egy érzelmi tényezd kovet. A németek esetében erds faktorstllyal szerepel az
»Akkor is a hazai termékeket preferalom, ha azok dragabbak, mint a kiilfoldiek™ allitas, amely
vélhetden a német fogyasztok jobb jovedelmi helyzetébdl adodik. Meglehetdsen nagy sullyal, vesz
részt a komponensben a , Kedvelem a tradicionalis markakat, termékeket” tényez0 a masik két
orszag esetében egyaltalan nem illeszkedett a skaldba. A német minta esetében a ,,Hazafias
dolognak tartom a német termékek vasarlasat.” allitds a keriilt elhagyasra a nem megfeleld
illeszkedés miatt.

Osszességében megéllapithatd, hogy a fogyasztdi etnocentrizmusra vonatkozo 4llitéslista az egyes
orszagoknak megfeleld korrekcioval alkalmazhaté a fogyasztdi etnocentrizmus mérésére a
faktorelemzés és a belsé konzisztencia mutatd alapjan. Megallapithatd, hogy a skéla a magyar és a
lengyel minta esetében tobb hasonldsagot mutat, mig a német skala esetén valamivel markénsabb
eltérést figyelhetiink meg. A magyar és a lengyel komponensbe a tradiciondlis termékek
kedvelésére utalo allitas nem illeszkedett, mig a német komponensbdl a hazafiassaggal kapcsolatos
allitast kellett elhagyni. Ez arra wutalhat, hogy a német fogyasztdi etnocentrizmus
megnyilvanuldsaban erésebben van jelen a hagyomanyos termékek preferencidja, mint a patriota
érzelmek termékvalasztasban valdo megtestesiilése, amely valdsziniileg a hagyomanyos élelmiszerek
vasarlasi motivacidja Alvensleben és Schrader (1998) felmérésében is csak gyengén mutatkozott
meg. Az allitaslistaban a kornyezetvédelemmel kapcsolatos allitds — bar viszonylag gyengén — de
mindharom orszag esetében megfeleld illeszkedést mutatott, tehat jovében érdemes lehet ennek a
tényezonek a részletesebb vizsgalataval foglalkozni.

2.2. A fogyasztdi etnocentrizmus dimenzidk elklilonulésének vizsgalata

A tovabbiakban azt vizsgéaltam, hogy a fenti fogyasztoi etnocentrizmus allitaslistan beliil a
fogyasztoi etnocentrizmus egyes dimenzidi az elméletnek megfeleléen jelennek-e meg, amely
dimenzidk az affektiv (érzelmi) dimenzid, a normativ dimenzidé (gazdasagra gyakorolt hatas),
valamint a kognitiv dimenzié (hazai termék megitélése). A hattérstruktira feltarasdhoz
faktorelemzést végeztem, melynek statisztikai kritériumait az Anyag ¢és modszer fejezetben
ismertettem.

2.2.1. A magyarorszagi mintan kialakult faktorstrukturak

A magyar mintan végzett faktorelemzés eredményeként négy, illetve harom megfelel? illeszkedésii
faktor kiiloniilt el, melyet a 30. tablazat szemléltet. Lathato, hogy az egyes faktorok altal megdrzott
variancia hanyad meglehetdsen egyenletesen oszlik meg, viszont megfigyelhetd, hogy mindkét
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struktara esetében a hazai ¢lelmiszerekkel kapcsolatos attitlid taldlhatd az utols6 helyen a megdrzott

variancia szerint.

30. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus faktorstruktarai — magyarorszagi minta

Fogyasztéi etnocentrizmusra
vonatkozé allirasok

Erzelmi
tényezdk és
gazdasagi
hatas
V:16,31%

Hatas a
foglalkoz-
tatasra
V:14,8%

Hazai
élelmiszerek
iranti. attitid
V:13,27%

Egyéb
V:8,99
%

Erzelmi
tényezdk (és
gazdasagi
hatas)
V:19,09%

Hatas a
foglalkoz-
tatasra

V: 18,88%

Hazai
élelmiszer
ek iranti.
attitiid
V:17,93%

Fontosnak tartom, hogy a magyar
vasarlok elényben részesitsék a
magyar termékeket.

Csak olyan termékeket szabadna
importalni Magyarorszagra,
amelyeket az itteni termel6k nem
tudnak eldallitani.

Mindig Magyarorszagon eléallitott
termékeket kellene vasarolnunk, a
helyett, hogy hagyjuk, hogy mas
orszagok gazdagodjanak meg
altalunk.

0,68 0,171 0,167 0,314 0,74 0,205 0,232

0,62 0,392 0,146 0,091 0,57 0,45 0,152

0,62 0,44 0,283 0,073 0,54 0,51 0,274

Hazafias dolognak tartom a magyar

termékek vasarlasat. 0,35 0,263 0,261 0,291 0,39 0,281 0,32

Nem helyes kiilfoldi élelmiszert
vésarolni, mert ez magyar emberek
munkahelyeinek megsziinésé¢hez
vezet.

A kiilfoldi termékek vasarlasa
hatranyos helyzetbe hozza a hazai
gazdasagot és munkanélkiiliséghez
vezet.

A hazai élelmiszerek kevésbé
lehetnek artalmasak a fogyasztok
egészségére, mint a kiilfoldrol
importalt ¢lelmiszerek.

0,213 0,79 0,254 0,146 0,192 0,75 0,292

0,319 0,59 0,108 0,063 0,267 0,63 0,112

0,111 0,314 0,68 0,089 0,08 0,341 0,64

Véleményem szerint a hazai
¢élelmiszerek jobb mindségliek, mint
a kiilfoldiek.

Akkor is a hazai termékeket
preferalom, ha azok dragabbak,
mint a kiilfoldiek.

Kedvelem a tradicionalis markakat,
termékeket

A hazai termékek vasarlasa a
kornyezetvédelem szempontjabdl is
fontos. 0,172 0,309 0,223 0,32
Négyfaktoros struktira: KMO=0,884; Goodness-of-fit test=0,025; Osszes megOrzott variancia: 53,381%
Haromfaktoros struktira: KMO=0,873; Goodness-of-fit test=0,05; Osszes megorzott variancia: 55,907%
Forrés: Sajat kutatas (2008-2009), értékek=faktorsulyok

0,249 0,104 0,65 0,312 0,276 0,104 0,74

0,42 0,111 0,48 0,39 0,47 0,143 0,55

0,117 0,058 0,147 0,64

A négy- és a haromfaktoros struktirabol is jol latszik, hogy az érzelmi és a gazdasagi komponens
allitasai nem kiiloniilnek el egyértelmiien: vagy egy faktorba tomoriilnek, vagy pedig a faktorstlyok
alapjan egy valtozo két faktoron is tl.

A négyfaktoros struktura esetén lathatd, hogy a foglalkoztatasra vonatkozo allitdsok rendezddtek
kiilon faktorba, valamint a termékekkel kapcsolatos attitiidre vonatkozo allitasok a négy és a
haromfaktoros struktira esetében is elkiiloniiltek — bar a fizetési hajlanddsagra vonatkoz6 allitas
egyszerre tobb faktoron is iil. A négyfaktoros struktira esetén a tradiciondlis termékekre és a
kornyezetvédelemre vonatkozo allitdsok kiilon faktorba rendezddtek, mint ,,egyéb” tényezok, és
ezek a tényezOk a haromfaktoros struktiraba mar nem illeszkedtek, ahogy az allitaslistat tartalmazo
fogyasztoi etnocentrizmus fokomponensbe sem illeszkedett a tradiciondlis termékek kedvelése, a
kornyezetvédelmi szempont pedig a leggyengébb magyarazo tényezdje volt a fokomponensnek.
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2.2.2.A lengyelorszagi mintan kialakult faktorstrukturak

A lengyelorszagi mintan szintén egy harom és egy négyfaktoros megfelelden illeszkedd struktarat
sikertilt elkiiloniteni, viszont amint lathato, itt némileg nagyobb eltérések figyelhetok meg faktorok
altal a megorzott varianciahanyadokban. A legszembetlindbb eltérés a magyar strukturdkhoz képest,
hogy a hazai termék iranti attitlid faktor mind a négyes (ebben az esetben a legnagyobb varianciat
magyarazé faktor), mind pedig a harmas struktirandl el6rébb sorolodik a megdrzott
varianciahanyad alapjan, tehat nagyobb szerepe van a termékértékelésnek a fogyasztoi
etnocentrizmus leirdsdban a lengyelek esetén, mint a magyarokndl. A lengyeleknél is
megfigyelhetd, hogy az érzelmi és a gazdasagi komponens nem kiiloniilt el egyértelmiien, azonban
foglalkoztatasra gyakorolt hatds ebben az esetben is kiilon faktorba rendezddott. A lengyel minta
esetében a kornyezetvédelemmel és a tradiciondlis termékekkel kapcsolatos allitdsok nem
illeszkedtek egyik struktaraba sem (31. sz. tablazat).

31. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus faktorstrukturai — lengyelorszagi minta

Erzelmi
Gazdasagi | tényez6 Gazdasagi
Hazai Hatas a hatas (és | (és hatas és Hazai Hatas a
élelmiszerek | foglalkoz- | érzelmi gazdasagi | érzelmi ¢lelmiszerek | foglalkozta-
Fogyasztéi etnocentrizmusra iranti. attitlid | tatasra tényez6) | hatés tényezo iranti. attitd | tasra
vonatkozé allirasok V:16,42% V:13,23% | V:10,96% | )V:9,24% | V:16,94% | V:16,33% V:12,89%

Véleményem szerint a hazai
¢lelmiszerek jobb mindségliek,
mint a kiilfoldiek. 0,759 0,104 0,201 0,087 0,233 0,706 0,102
A hazai élelmiszerek kevésbé
lehetnek artalmasak a fogyasztok
egészségére, mint a kiilfoldrol
importalt élelmiszerek. 0,708 0,188 -0,025 0,104 0,041 0,757 0,179
Akkor is a hazai termékeket
preferalom, ha azok dragabbak,
mint a kiilfoldiek. 0,423 0,083 0,15 0,263 0,299 0,418 0,078
Nem helyes kiilfoldi élelmiszert
vasarolni, mert ez lengyel
emberek munkahelyeinek
megsziinéséhez vezet. 0,263 0,685 0,168 0,07 0,209 0,265 0,624
A kiilfoldi termékek vasarlasa
hatranyos helyzetbe hozza a
hazai gazdasagot és
munkanélkiiliséghez vezet. 0,054 0,628 0,173 0,203 0,255 0,051 0,671
Csak olyan termékeket szabadna
importalni Lengyelorszagba,
amelyeket az itteni termel6k
nem tudnak eléallitani. 0,035 0,225 0,659 0,148 0,556 0,026 0,224
Fontosnak tartom, hogy a
lengyel vasarlok elényben
részesitsék a lengyel termékeket. 0,244 0,135 0,485 0,279 0,596 0,225 0,105

Hazafias dolognak tartom a
lengyel termékek vasarlasat. 0,184 0,195 0,249 0,641 0,534 0,204 0,221
Mindig Lengyelorszagban
eléallitott termékeket kellene
vasarolnunk, a helyett, hogy
hagyjuk, hogy mas orszagok
gazdagodjanak meg altalunk. 0,233 0,409 0,363 0,433 0,566 0,239 0,404
Négyfaktoros struktura: KMO=0,819; Goodness-of-fit test=0,506; Osszes megdrzott var.: 49,846%
Haromfaktoros struktura: KMO=0,819; Goodness-of-fit test=0,019; Osszes megérzott var.: 46,161%

Forras: Sajat kutatas (2008-2009), értékek=faktorstilyok

&9



10.14751/SZIE.2013.010

2.2.3. A németorszagi mintan kialakult faktorstruktarak

A német mintan elkiiloniilt faktoroknal is hasonloképp, mint a mésik két minta esetén nem valtak el
az érzelmi és gazdasagi tényezOk. Megfigyelhetd, hogy a német minta négyes faktorstruktiraja
esetében a kialakult egy tradicionalis élelmiszerek kedveltségére vonatkozo faktor, mely a
tradicionalis élelmiszerek kedveltégébdl és a fizetési hajlandosaggal kapcsolatos allitasbol all.
Ebbdl lathatd, hogy a német valaszadok esetén sokkal inkdbb megjelenik a hazai termékek
preferencidjanal a tradiciondlis élelmiszerek kedveltsége, mely fizetési hajlandosaggal parosul.
Megfigyelhetd viszont, hogy e faktor elvalik a hazai élelmiszer iranti attitlid faktort6l, ami azt
sugallja, hogy esetiikben a hazai ¢lelmiszer ¢s a tradicionalis jelleg elkiiloniild kategoriat képeznek.
A német minta esetében a hazafiassagra és a kornyezetvédelemre vonatkozd kérdések nem
illeszkedtek egyik strukturaba sem (32. tablazat).

32. Tablazat A fogyaszt6i etnocentrizmus faktorstrukturai — németorszagi minta

Erzelmi
Erzelmi Hazai tényezo Hazai
tényez0 és | Tradicionalis | Hatas a ¢lelmiszerek és Hatas a ¢lelmiszerek
gazdasagi | élelmiszerek | foglalkoz- | iranti. gazdasagi | foglalkoz- | iranti.
Fogyasztéi etnocentrizmusra | hatas kedveltsége | tatdsra attitiid hatds | tatasra attitiid
vonatkozé allirasok V:18,99% | V:15,67% V:14,56% | V:13,89 V:23,55% | V:16,7% | V:13,8%
Fontosnak tartom, hogy a német
vasarlok elényben részesitsék a
német termékeket. 0,774 0,266 0,159 0,034 0,832 0,171 0,101

Mindig Németorszagban
eldallitott termékeket kellene
vasarolnunk, a helyett, hogy
hagyjuk, hogy mas orszagok
gazdagodjanak meg altalunk. 0,677 0,166 0,293 0,142 0,663 0,326 0,149
Csak olyan termékeket szabadna
importalni Németorszagba,
amelyeket az itteni termel6k

nem tudnak eldallitani. 0,566 0,143 0,233 0,107 0,562 0,256 0,121
Kedvelem a tradicionalis
markakat, termékeket 0,177 0,818 0,152 0,153

AKkkor is a hazai termékeket
preferalom, ha azok dragabbak,
mint a kiilfoldiek. 0,371 0,691 0,07 0,171 0,521 0,079 0,358
A kiilfoldi termékek vasarlasa
hatranyos helyzetbe hozza a
hazai gazdasagot és
munkanélkiiliséghez vezet. 0,228 0,086 0,76 0,118 0,206 0,759 0,153
Nem helyes kiilfoldi élelmiszert
vasarolni, mert ez német
emberek munkahelyeinek
megsziinéséhez vezet. 0,297 0,153 0,708 0,129 0,290 0,720 0,176
A hazai élelmiszerek kevésbé
lehetnek artalmasak a fogyasztok
egészségére, mint a kiilf61drol
importalt élelmiszerek. 0,12 0,121 0,109 0,979 0,141 0,145 0,644
Véleményem szerint a hazai
¢lelmiszerek jobb mindségiiek,
mint a kiilfoldiek. 0,093 0,316 0,165 0,42 0,130 0,122 0,679
Négyfaktoros struktira: KMO=0,802; Goodness-of-fit test=0,407; Osszes megérzott var.: 63,127%
Haromfaktoros struktura: KMO=0,796; Goodness-of-fit test=0,042; Osszes megérzott var.: 54,059%

Forras: Sajat kutatas (2008-2009), értékek=faktorstilyok

Osszességében elmondhatd, hogy a faktorelemzés eredményeként hirom-, vagy négyfaktoros
megfeleld illeszkedésti strukturat sikeriilt elkiiloniteni mindharom orszdg esetében. A
faktorstruktirak azonban csak részben egyeztek meg az altalam feltételezett elméleti dimenziokkal.
Alapvetd kiilonbség az elméleti csoportositashoz képest, hogy az érzelmi és a gazdasagi dimenzio
esetében a faktorsulyok alapjan bizonyos véltozok egyszerre két faktoron is iiltek, vagy egy
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faktorba kertiltek, tehat nem valtak el egymastol egyértelmiien. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a
hazai termékek preferaldsat befolydsold etnocentrizmus affektiv és normativ (gazdasagra gyakorolt
hatas) komponensei nem kiilonithetok el egyértelmiien, azok Osszefliggenek egymassal. Ha jobban
belegondolunk, ez az eredmény nem meglepd, hiszen a valosdgban sem filiggetlenek ezek a
tényezOk egymastdl, hanem egymassal kapcsolatban vannak, illetve egymasra hatnak.

A legszembetlinObb eltérés a magyar strukturakhoz képest a lengyel minta esetében talalhat6. Itt a
hazai termék iranti attitid faktor mind a négyes, mind pedig a harmas struktiranal elérébb sorolodik
a megdrzOott varianciahanyad alapjan, tehat dominansabban hatarozza meg a hazai élelmiszerek
iranti attitiid a fogyasztdi etnocentrizmust a lengyelek esetén, mint a magyaroknal, akiknél inkdbb a
gazdasagi €s érzelmi tényezOk dominalnak.

A német valaszadok négyes faktorstruktirajandl megfigyelhetd egy tradicionalis élelmiszerek
kedveltségére vonatkozé faktor, melybdl lathatd, hogy a németek esetén a masik két orszaghoz
képest sokkal inkdbb megjelenik a fogyasztdi etnocentrizmus kapcsan a tradicionalis élelmiszerek
preferencidja mely fizetési hajlanddsaggal parosul. Azonban e faktor elvalik a hazai élelmiszer
iranti attitid faktortdl, ami azt sugallja, hogy esetiikben a hazai élelmiszer és a tradicionalis
¢lelmiszer elkiiloniilo kategoriat képeznek.

Bar faktorelemzés soran kialakult harom- és négyfaktora struktura illeszkedése is megfeleld volt és
a megdrzott variancia hanyad is joval meghaladta a 33%-ot mindhdrom orszag esetében, az
etnocentrizmus altalam feltételezett dimenzioi nem kiiloniiltek el egyértelmiien. Azért, hogy a
tovabbiakban az egyes dimenzidkat kiilonalléan, tovabbi elemzés céljabol felhasznaljam (itmodell
¢s klaszterelemzés) a statisztikailag ,,stabilabb” fokomponensek létrehozasat valasztottam.

2.24. A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidoinak Kkialakitasa fékomponens
elemzéssel

A fOkomponens elemzés soran azon valtozok bevonasa volt a célom egy fokomponensbe,
amelyeket az elmélet alapjan kialakitott fogyasztoi etnocentrizmus egyes dimenzioi tartalmaznak. A
fokomponensek 1étrehozasaval az volt a célom, hogy az egyes allitdsokat Osszevonjam egy
mutatoval megragadhatd dimenziova, melyeket a késébbiekben tovabbi elemzés céljabol hasznalni
tudok.
A fékomponens elemzés statisztikai mutatoi alatdmasztottdk a fogyasztoi etnocentrizmus elméleti
dimenzidinak megfeleld csoportosithatosagat, igy azokat hasznalhatom a tovabbiakban az utmodell
¢s a klaszter elemzés sordn. Az egyes dimenzidk értelmezésénél figyelembe veszem a
ferdeségmutato (skewness) értékét is, hogy a fogyasztok adott dimenzidval szembeni vélekedését
jellemezni tudjam.

33. Téblazat Az érzelmi (affektiv) dimenzid
Magyar Lengyel | Német
Fontosnak tartom, hogy a 0,799 0,785 (1.) | 0,794 (1.)

magyar/lengyel/német vasarlok elényben
részesitsék a magyar termékeket.

Hazafias dolognak tartom a 0,796 0,769(2.) | 0,478 (3.)
magyar/lengyel/német termékek

vasarlasat.

Kedvelem a tradicionalis markakat, 0,661 0,511 (3.) | 0,773 (2.)
termékeket.

Megérzott variancia % 56,954% | 48,948% | 48,508%
Skewness -0,42 -0,37 -0,29

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Modszer: Fékomponens elemzés,
kommunalitasok: >0,25, értékek=f0komponens-sulyok
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A harom orszag érzelmi fokomponensének 6sszehasonlitasakor lathatd, hogy a magyar és a lengyel
minta esetében az allitasok faktorsulyai hasonléan alakulnak (a magyar stlyok kicsivel
magasabbak). Ezzel szemben a németek esetében a ,,Hazafias dolognak tartom a német termékek
vasarlasat™ allitas kevésbé jol illeszkedik az allitaslistaba, mig a tradicionalis termékek kedveltsége
joval nagyobb sullyal vesz részt a német fokomponensben, mint a mésik két orszag esetében —
ahogy az mar a korabban bemutatott teljes skala esetén és a faktorelemzésnél is lathaté volt.

A ferdeség mutaté mindharom fékomponens esetén negativ értéket mutat, ami a normal eloszlashoz
képest jobbra torténd eltolodast jelent, azaz a valaszadok az adott fokomponens ismérveivel
tobbnyire egyetértettek. A legnagyobb eltolodas a magyar minta esetében figyelheté meg, tehat 6k
érezték magukra nézve leginkabb jellemzonek az érzelmi fokomponens allitasait, majd ezt kovetik a
lengyel és német valaszadok (33. tablazat).

34. Tablazat Hazai gazdasag tdmogatasa (normativ) dimenzid

Magyar Lengyel | Német
Mindig Magyarorszagon /Lengyelorszagban/ 0,831 0,781 (1.) | 0,766 (3.)
Németorszagban eldallitott termékeket kellene vasarolnunk, a
helyett, hogy hagyjuk, hogy mas orszagok gazdagodjanak
meg altalunk.

Nem helyes kiilfoldi élelmiszert vasarolni, mert ez 0,820 0,766 (2.) | 0,813 (1.)
magyar/lengyel/német emberek munkahelyeinek
megsziinéséhez vezet.

Csak olyan termékeket szabadna importalni 0,783 0,646 (4.) | 0,690 (4.)
Magyarorszagra/Lengyelorszagba/Németorszagba, amelyeket
az itteni termeldk nem tudnak eldallitani.

A kiilfoldi termékek vasarlasa hatranyos helyzetbe hozza a 0,766 0,764 (3.) | 0,785 (2.)
hazai gazdasagot és munkanélkiiliséghez vezet.

Megdrzott variancia % 64,068% | 54,949% 58,519%

Skewness -0,30 -0,08 0,16

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Mddszer: Fékomponens elemzés, kommunalitasok: >0,25,
értékek=f6komponens-siulyok

A meg0rzott varianciahdnyad a gazdasagi hatasra vonatkozd fékomponens esetében is magyar
mintanal a legmagasabb, tehat az allitdsok a magyar komponenst magyarazzak a leginkabb
megfelelden. Az éllitasok sorrendjében a magyar és a lengyel komponens mutat tobb hasonlosagot:
az elsé két helyen szerepeld allitds megegyezik, mig a német komponens esetében a
foglalkoztatasra vonatkoz6 kérdések keriiltek az elsd két helyre. Fontos megallapitani, hogy a
magyar ¢és a lengyel valtozoszett ferdeségi mutatdja negativ értékii, tehat a valaszadok inkéabb
egyetértettek a gazdasagi hatdsra vonatkoz6 allitdsokkal. Viszont mig a lengyel ferdeség mutatd
értéke csak nagyon kis mértékben tér el a nullatol, tehat az allitdsok megitélése kozepes kortiili volt,
addig a magyarok ferdeség mutatdja nagyobb eltolodast mutat. Ez eredmények szerint inkabb a
magyarokra jellemz0d, hogy a gazdasag tdmogatasa c€ljabol vasarolnak hazai élelmiszert. A német
komponens ferdeség mutatdja — bar nem magas értékkel -, de pozitiv eldjelli, tehat a hazai
¢lelmiszerek valasztasdnak gazdasagra gyakorolt hatasdra vonatkozé allitdsokat kevésbé érezték
magukra érvényesnek (34. tablazat).
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35. Téblazat A hazai élelmiszer iranti attitiid (kognitiv) dimenzid

Magyar | Lengyel Német
Véleményem szerint a hazai élelmiszerek jobb 0,857 0,846 (1.) | 0,804 (1.)
mindségiick, mint a kiilfoldiek.

Akkor is a hazai termékeket preferalom, ha azok 0,809 0,694 (3.) | 0,685 (3.)
dragabbak, mint a kiilfoldiek.

A hazai ¢lelmiszerek kevésbé lehetnek artalmasak a 0,792 0,815 (2.) | 0,784 (2.)
fogyasztok egészségére, mint a kiilfoldrél importalt

¢lelmiszerek.

Megdrzott variancia % 67,175% | 62,060% 57,692%
Skewness 0,15 0,08 -0,12

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Modszer: Fékomponens elemzés, kommunalitasok: >0,25
értekek=fékomponens-stlyok

Ahogy az elsé két komponens esetében, a ,,Hazai ¢élelmiszer irdnti attitid” fokomponensnél is a
magyar mintandl taldlhatjuk a legmagasabb megdrzott varianciahanyadot. Megtfigyelhetd, hogy
ebben az esetben a lengyel és a német valtozdszett sorrendje a megegyezd — az esetiikben a
komponenst gyengébben magyarazza a fizetési hajlanddsagra vonatkozd allitas. A magyar
komponensen beliil ez a masodik helyre keriil, viszont az egyes allitdsok hasonld sullyal
szerepelnek a komponensben Fontos észrevenni, hogy mig a magyar és a lengyel komponensek
esetében — bar a nulldhoz kozel esd — de pozitiv eldjelll a ferdeségmutatd értéke, addig a német
komponensnél negativ eldjelet lathatunk. Ebbdl megallapithatjuk, hogy mig a magyarok kevésbé, a
lengyelek kozepes mértékben, a németek pedig inkabb egyetértettek a termék iranti attittidre
vonatkozo6 allitdsokkal (35. tablazat).

2.3. Az élelmiszer valasztas kritériumaiban megjelendé értékosszetevok
vizsgalata

Kérdéivem harmadik kérdése arra vonatkozott, hogy mely terméktulajdonsagok fontosak a
véalaszadonak élelmiszer valasztaskor. E kérdéssel az volt a célom, hogy megtudjam, az élelmiszer
valasztas kritériumaiban tiikr6zOdnek-e az ¢€lelmiszer-fogyasztas értékosszetevoi: az etikai, az
egészségligyi, a kényelemi és az élvezeti értékek.

A mogottes struktura vizsgalata érdekében szintén faktorelemzést végeztem mindhédrom orszag e
kérdésre adott valaszaira. (A kialakult faktorstruktarak a mellékletben talalhatok.)

2.3.1. Az élelmiszer valasztas kritériumai alapjan végzett faktorelemzés
eredményei

A magyar minta esetében nem taldltam megfelelden illeszkedd faktorstrukturat, de négy

beazonosithatd faktor elkiiloniilt egymastol, melyek részben fedik az elmélet alapjan feltételezett

dimenziokat, ezért érdemesnek tartom bemutatni:

o FEgészségiigyi tényezok — megOrzott variancia: 14,26%: egészséges taplalkozas szempontjainak
megfelel; mesterséges anyagoktdl mentes; vitaminokban, dsvanyi anyagokban gazdag.

o [FEtikai tényezok — megdrzott variancia: 12,27%: kornyezetbardt csomagolas; magyar termék;
mindségjelzd logok, védjegyek; hagyomanyos dsszetevok, technologia.

o Elvezeti és kényelmi tényezék — megbrzott variancia: 10,94%: tetszetds csomagolas, praktikus
csomagolas, reklamok.

o Cimkeinformaciok — megOrzott variancia: 8,98%: Beazonosithatd gyartd, Osszetevok pontos
felsoroldsa a csomagoldson, elegendd informécio6 legyen az arucimkén.
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e Bar a faktorstruktira altal meg6rzott varianciahdnyad 46,446% volt, a modell illeszkedése nem
volt megfeleld, igy nem hasznaltam tovabbi elemzésre a kialakult faktorokat (9. sz. Melléklet).

A lengyel minta esetében sem taldltunk megfelelden illeszkedd faktorstruktirat, de hasonldoan a

magyarhoz, ez esetben is beazonosithatok voltak az egyes értéktényezok:

o FEtikai és egészségiigyi tényezOk — MegOrzott variancia: 15,49%: kornyezetbardt csomagolas;
hagyomanyos termékosszetevok ¢és gyartdsi technoldgia; mesterséges anyagoktdol mentes;
Osszetevok pontos felsorolasa a csomagolason; mindségjelzd logok, védjegyek.

o FEgészségiigyi tényezok — MegOrzott variancia: 10,67%: egészséges taplalkozas szempontjainak
megfelel; elegendd informécid legyen az arucimkén; vitaminokban, asvanyi anyagokban gazdag

o Kényelmi tényezok — Megdrzott variancia: 9,35%: praktikus csomagolés; tetszetds csomagolas

o Elvezeti tényezék — Megdrzott variancia: 8,59%: izletesség; étvagygerjesztd legyen (10. sz.
Melléklet)

A német minta esetében egy 3 faktort tartalmazo6 faktorstruktira megfeleld illeszkedéssel birt
(goodness-of-fit Test sig=0,093), valamint az 0Osszes megdrzott varianciahanyad is megfeleld,
46,2%. (11. sz. Melléklet)

o Az elsd faktor egészségiigyi tényezOket tartalmaz - megbrzott variancia: 23,15%: vitaminokban és
asvanyi anyagokban gazdag; az egészséges taplalkozas szempontjainak megfelel; kdrnyezetbarat
csomagolas; dsszetevOk pontos felsorolasa a csomagolason; kevésbé feldolgozott termék.

e A masodik faktor két marketing kommunikécids eszkozt tartalmaz, melyek az élvezeti, kényelmi
tényezOkhoz kothetok — megdrzott variancia: 12,24%: reklamok és akciok.

e A harmadik faktorban pedig elkiiloniilve talalhatdo a szdrmazassal kapcsolatos két tényezd,
melyek az etikai értékekhez kothetdk - megdrzott variancia: 10,82%: német termék; hagyomanyos
Osszetevok és gyartasi technologia. E faktor a német élelmiszerek hagyomanyos termékekkel
valo kapcsolatara utal.

A faktorelemzés csak a német minta esetében eredményezett megfelelen illeszkedd strukturat,
melyben kiilon valt egy egészségiigyi, ¢lvezeti és kényelmi €és egy szarmazasi hellyel kapcsolatos
etikai tényezOk faktor. Ez alapjan lathatd, hogy a német fiatalok esetén markénsabban
korvonalazddnak az ¢élelmiszer-fogyasztds értékdsszetevdi, valamint a helyi ¢€lelmiszerek
kifejezetten megjelennek vélasztdsi szempontként. A magyar ¢és a lengyel fiatalok esetén is
megfigyelhetd egy tendencia az élelmiszer-fogyasztas értékodsszetevOinek kirajzolodasara, de ezt
megfelelden illeszkedd faktorstruktiraval nem sikeriilt alatdmasztani. Viszont mivel a magyar
faktorok kirajzolodasa €s tartalma jol tiikkrozte az €lelmiszer-fogyasztas értékdsszetevoit (€s mivel a
harom orszdg Osszehasonlitasanak kozéppontjaba hazankat helyezem) a magyar faktorstruktirat
vettem alapul a tovabbi elemzés céljabol eldallitott fokomponensek tartalmanak meghatarozasahoz.
Bér a német faktorstruktira megfeleld illeszkedéssel birt, a német utmodellhez is fékomponens
elemzéssel alakitottam ki a komponenseket. Egyrészt ezt az indokolta, hogy torekedtem arra, hogy
az egyes fokomponensek tartalma — amennyire a fokomponens elemzés statisztikai mutatoi lehetéveé
teszik — hasonlo legyen, ami a késdbbi utmodell 0sszehasonlithatosagat teszi lehetové. Masrészt
mert a haromfaktort struktura koziil kettd faktor csak két elemet tartalmazott, igy a faktorstruktirat
tovabbi elemzésre nem haszndlom. A fenti megfontolasok alapjan mindharom orszag esetében
harom fékomponenst készitettem: ,Egészségiigyi tényezok”, ,Etikai tényezok”, ,Elvezeti és
kényelmi tényezok™.

2.3.2. Az élelmiszer valasztas kritériumai alapjan eloallitott fokomponensek

Az egészsegiigyi tényezok fokomponens alakitdsdban a mesterséges anyagoktol vald mentesség
mindhdrom orszdg esetében meghatiroz6. Legfobb eltérés a magyar és a masik két orszag
valtozoszettje kozott, hogy mig a ,,Kevésbé feldolgozott termék™ a magyar fékomponensben csak
az utolso helyen talalhatd, addig a masik két orszadgnal az els6 és masodik helyen szerepel. A
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ferdeségmutat6 értéke mindharom orszag esetében negativ eldjeldi, tehat igen fontosnak tartottdk a
valaszadok az egészségiigyi tényezoket élelmiszer valasztasnal (36. tdblazat).

36. Tablazat Egészségiigyi tényezOk

Egészségligyi tényezok Magyar | Lengyel Német
Mesterséges anyagoktol mentes 0,830 |0,794 (2.) | 0,806 (1.)
Egészséges taplalkozas szempontjainak 0,796 | 0,667 (4.) | 0,760 (3.)
megfelel
Vitaminokban, asvanyi anyagokban 0,736 | 0,712 (3.) | 0,730 (4.)
gazdag
Kevésbé feldolgozott termék 0,632 0,859 (1.) | 0,763 (2.)
Meg6rzott variancia % 56,561 58,021 58,523

-0,61 -0,72 -0,37
Skewness

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Modszer: Fékomponens elemzés, kommunalitasok: >0,25
értékek=fokomponens-sulyok

Az etikai tényezok fOkomponensek tartalmazzak a hazai eredtet fontossagat. Megfigyelhetd
viszont, hogy e fékomponens alakitdsdban mindhdrom orszag esetében nagyobb hangstlyt kaptak a
,kornyezetbarat csomagolas” €s a ,,hagyomanyos termékdsszetevok, technologia kritériumok, mint
a védjegyek, vagy a hazai termék tényezok.

Az etikai tényezOk ferdeségmutatoja hasonld, negativ iranyu eltolédast mutat mindharom orszag
esetében, tehat a valaszadok fontosnak tartottdk az etikai tényezdket élelmiszer valasztasnal (37.
tablazat).

37. Tablazat Etikai tényezok

Etikai tényezdk ,
Magyar | Lengyel Német
Kornyezetbarat csomagolas 0,792 0,811 (1.)] 0,731 (2.)
Hagyomanyos termékosszetevok, 0,713 0,754 (2.) | 0,758 (1.)
gyartasi technologia
Minéségjelz6 logok, védjegyek 0,702 0,612 (3.) | 0,620 (4.)
Hazai termék 0,684 | 0,520 (4.) | 0,627 (3.)
Megorzott variancia % 52,412 46,758 47,127
-0,36 -0,37 -0,31
Skewness

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Modszer: Fékomponens elemzés, kommunalitasok: >0,25
értekek=fékomponens-stlyok

Az élvezeti és kényelmi tényezok fOkomponens (37. tablazat) esetén a valtozok sorrendje hasonldan
alakul mindharom orszagnal, azzal a kiilonbséggel, hogy a lengyel esetében az ,,étvagygerjesztd”
tényezd megeldzi a ,,reklamok” tényezdt. Megfigyelhetd a ferdeségmutatok értékei szerint, hogy
mig a magyar ¢s kiillondsen a lengyel valaszadok fontosnak tartottdk az élvezeti és kényelmi
Osszetevoket, addig a németek szamara ezek a kritériumok kevésbé jatszanak szerepet €lelmiszer
valasztasnal, melyre az Eurobarometer (2006) felmérése is ravilagitott.
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38. Tablazat Elvezeti/Kényelmi tényezék

Elvezeti/Kényelmi tényezék

Magyar Lengyel Német
Tetszet6s csomagolas 0,822 0,786 (1.) 0,766 (1.)
Praktikus csomagolas 0,731 0,782 (2.) 0,676(2.)
Reklamok 0,677 0,560 (4.) 0,647 (3.)
Etvagygerjesztd legyen 0,615 0,625 (3.) 0,560 (4.)
Mego6rzott variancia % 51,138 48,327 44,398

-0,36 -0,43 0,33

Skewness

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Modszer: Fékomponens elemzés, kommunalitasok: >0,25
értekek=fékomponens-stlyok

Az ¢élelmiszervalasztas kritériumain elvégzett feltaro faktor elemzés célja az volt, hogy vizsgaljam,
illeszkednek-e az egyes termékjellemzdk a fogyasztdi magatartas legfontosabb értékdsszeteviihez.
A faktorelemzés a német minta esetében eredményezett megfelelden illeszkedd strukturat, melyben
kiilon valt egy egészségligyi, ¢élvezeti és kényelmi és egy szdrmazasi hellyel kapcsolatos etikai
tényezok faktor. A masik két orszadg fiatal valaszadoi esetén — bar megfigyelhetd a
terméktulajdonsagok fogyasztoi értékek szerinti elkiiloniilésének a tendencidja — a faktorstrukttra
illeszkedése nem volt megfeleld. Ez az eredmény arra utal, hogy fiatal felnéttek esetedében inkéabb
a németek korében figyelheté meg egy tudatosabb élelmiszer-valasztas, a magyar és lengyel fiatal
felndtt valaszadok termékvalasztast befolydsold értékrendje még kevésbé kiforrott. Fokomponens
elemzés segitségével azonban Osszedlltak egy-egy komponensé az élelmiszer valasztast befolyasold
tényezok a fogyasztoi értékeknek megtelelden.

2.4. A sajat orszag imazsanak megitélése

A kovetkezdkben a vizsgalatom célja az volt, hogy meghatarozzam, hogyan vélekednek a vizsgalt
orszagok valaszadoi a sajat orszagukrol, azaz a bels6 imazs meghatarozasa volt a célom.
Faktorelemzést nem végeztem, mivel nem volt célom mogottes struktiura feltardsa, mivel
dolgozatomnak nem az orszagimazs elemzése a célja. Tehat a sajat orszag imazsanak vizsgalata
esetén egy fokomponensbe vontam be a jellemzdket, és a fokomponens elemzés kritériumainak
megfelelden vizsgaltam, hogy mely tényezok irjak le megfelelden az orszagimazs komponenst.
Amint az alabbi tablazatbol megfigyelhetd, a harom orszag esetében igencsak eltérd tényezok
alkotjak a sajat orszag imazsa komponenseket, kiilonosen a német tér el a masik két orszagtol.
Szintén fontos észrevenni, hogy a ferdeségmutaté mindharom orszag esetében igen eltérd képet fest.
A magyar minta pozitiv értékii mutatoja jelzi, hogy a valaszadok tobbnyire nem tartottak hazankra
jellemzonek a felsorolt tényezdket és mivel pozitiv tartalmu jellemzokrdl van sz6 megéllapithato,
hogy valaszadoinkban egy igen negativ belsd imazs alakult ki orszdgunkrdl. A lengyel valaszok
ezzel szemben optimistabb képet mutatnak: a ferdeségmutatéd értéke igen kozel all a nullahoz, ami
arra utal, hogy kozepes mértékben értettek egyet a fékomponenst alkotd tulajdonsagokkal. A német
fokomponens ferdeség mutatodjanak negativ eldjele és viszonylag magas értéke pedig arra utal, hogy
a német valaszadok pozitivan itélik meg sajat orszagukat (39. tablazat).
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39. Tablazat Sajat orszadg imazsa (bels6 imazs)

Magyar | Lengyel Német
Idealis orszag 0,730 0,649 (4.) | 0,718 (1.)
Megbizhatd emberek 0,705 0,738 (1.) | 0,556 (6.)
Gyorsan fejlodé orszag 0,660 0,699 (2.)
Szorgalmas emberek 0,621 0,527 (6.)
Politikailag stabil orszag 0,600 0,618 (5.)
Szeretetreméltd emberek 0,595 0,616 (4.)
Technologiailag fejlett orszag 0,571 0,662 (3.)
Kifinomult izlésii emberek 0,524 0,604 (5.)
Magasan képzett emberek 0,646 (2.)
Kultaraban gazdag orszag 0,630 (3.)
Osszes megorzott variancia % 39,568 42,539 39,717

0,216 -0,09 -0,55
Skewness

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Mddszer: Fékomponens elemzés, kommunalitasok: >0,25,
értekek=fokomponens-silyok

2.5. A hazai élelmiszerek megitélése

A hazai ¢lelmiszerek megitélésének vizsgalata keretében célom volt feltarni, hogy — hasonldan az
iizlethelyi kutatasomhoz - a fogyasztoi magatartas trendekben felfedezhetd értékek megjelennek-e a
hazai ¢élelmiszerek megitélésében. A feltar6 faktorelemzés eredményeként nem jott 1étre
statisztikailag alatamaszthatd és reprezentalhato faktorstruktura egyik orszag esetében sem, amely
mutatja, hogy a fiatalok korében a hazai élelmiszerek tulajdonsagainak megitélése ,,egysika”, nem
differencialodott, amelyre mar a kozepes kozeli atlagokhoz tartozo alacsony szoras értékek is
utaltak (12. sz. Melléklet). A fenti okbol modellembe a ,hazai élelmiszerek imézsa” egy
komponensként fog belekeriilni, melyet a 40. tablazat szemléltet.

Amint az lathat6, az Gsszes megOrzott variancia, valamint a faktorstilyok némileg alacsonyabb
értéke szerint a német termékek imazsara vonatkozd tényezOk magyardzzak a legkevésbé erdsen a
fékomponenst. A ferdeségmutat6 alapjan lathat6, hogy mindhdrom orszag vélaszadoi jellemzdének
itélik a sajat ¢lelmiszereikre a fOkomponenst alkotd tényezoket. A legnagyobb ferdeség a németek
esetében figyelhetd meg, tehat 0k a leginkabb elégedettek a hazai élelmiszereikkel (mivel csak
pozitiv jellemzOk voltak felsorolva a kérdéivemben). A magyar és lengyel ferdeség mutatd értéke
viszonylag kozel all egymashoz és a fékomponenst alkotd tényezdk kozott is nagyobb az atfedés,
mint a német fokomponenst alkotd valtozok esetében. Mig a két kozép-kelet eurdpai orszag
fokomponensét tobbnyire egészségességgel, biztonsaggal, belsd tulajdonsigra utald informacioval
kapcsolatos tényezok alkotjak, addig a német fékomponensben nagy hangsulyt kapnak a marketing
aktivitasok (esztétikus csomagolas, illeszkedés a divathoz, trendekhez, széles termékvalaszték). E
szerint a magyar és a lengyel élelmiszerek megitélését illetéen a belsd tulajdonsagokkal,
egészséggel ¢€s biztonsadggal kapcsolatban elégedettség feltételezhetd, viszont a marketing
aktivitasok hidnyoznak a két orszag fékomponenseibdl.

Vélhetden a németek a hazai ¢élelmiszereiket modernnek ¢€s korszerli 6sszetétellinek tartjak, melyek
imazsa elvalik a tradicionalis élelmiszerekétdl, mig a magyarok a hazai élelmiszereiket inkabb
hagyomanyos jelleglinek értékelik - ahogy erre Szakaly et al. (2009) kutatasai is ramutattak.
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Skewness

Magyar Lengyel Német

Kivalé mindség 0,735 | 0,708 (2.)
Elegend6 informaci6 van az 0,652 0,519(6.)| 0,544 (5.)
arucimkén
Kevesebb adalékanyag a kiilfoldi 0,652 | 0,630 (5.)
termékekhez képest
Korszer(i termékosszetétel 0,630 0,581 (4.)
Jo élelmiszer-biztonsag 0,621 | 0,758 (1.)| 0,532(7.)
Konnyti beazonositani, hogy 0,577
magyar/lengyel/német termék
Egészséges 0,568 | 0,639 (4.)
Szines, gazdag izvilag 0,568 0,534 (6.)
Elérhetd gyartod 0,528 | 0,701 (3.)
Megfelel6 ar 0,602 (7.)
Esztétikus csomagolas 0,686 (1.)
Illeszkedés a divathoz, trendekhez 0,649 (2.)
Széles termékvalaszték 0,602 (3.)
Osszes megorzott variancia % 38,107 42,901 35,070

-0,20 -0,17 -0,50

Forras: Sajat kutatas (2008-2009) Mdédszer: Fékomponens elemzés,
kommunalitasok: >0,25, értékek=f0komponens-sulyok
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2.6. A kutatasi modell validalasa utmodell médszer segitségével

A fentiekben ismertetett faktor és fOkomponens elemzések segitségével létrehoztam azokat a
tényezoket, melyek az elméleti modellem alapjan a hazai ¢élelmiszerek iranti vasarlasi szandékot
befolyasoljak. Az egyes tényezOk hazai élelmiszer valasztasra gyakorolt hatasat, valamint az azok
kozotti kapcesolatok elemzését a kutatdsi modellem (20. abra) tesztelésével fogom elvégezni,
utmodell modszer segitségével. A fentiekben létrehozott fokomponensek a kutatdsi modellem egy-
egy tényezdjét alkotjak, a vasarlasi szandék kivételével. A vasarlasi szandék tényezdt, mivel az
ordinélis mérési szintli valtoz6 volt a kérdéivemben, az Anyag €s modszer fejezetben ismertetett
modon, kétértékli (dummy) valtozoként vontam be az elemzésbe.

Az utmodellekben a nyilakon feltiintetett értékek a szignifikans kapcsolathoz tartozo regressziods
béta értékei. Azokat az eseteket, amikor két tényezd kozott nem talaltam szignifikans kapcsolatot,
szaggatott nyilakkal jel6ltem.

2.6.1 Az utmodell kialakitasa a magyar fiatalok esetén

Erzelmi -
tényez8k 0,126 » Hazai gazdasag
\ ta"mogatésa
0,342 0,294 0,287 0,274
Y v ~a
Sajat Magyar Magyar Vasarlasi
orszag 0,271 % Clelmiszerek ] 0,084 ™ glelmiszerek 0,277 »| szandék
imazsa mazsa iranti attittid
/v/ A
-0,106 0,230 E
Egészségiigyi Etikai Elyezelt Les
tényezék tényezdk Kenyelmi
tényezok

23. abra A magyar fiatalok hazai ¢lelmiszerek iranti attitidjét és vasarlasi szandékat vizsgalo
utmodell Forras: sajat kutatas (2009)

A magyar mintan kialakitott itmodell 6sszes magyardz6 hanyada 30% (Adjusted R. Square: 0,308),
tehat a modell 30%-ot magyardz a hazai termék vasarlasi szandékot befolyasold tényezdk koziil,

70% mas tényezok fiiggvénye.

A modellemben a fliggd valtozo6 - melyre a tobbi valtozé hat, de az mas tényezdkre nincs hatéassal -
a vasarlasi szandék. A vasarlasi szandékot kozvetleniil harom tényezd befolyasolja, mely az
etnocentrizmus harom dimenzidja: az érzelmi tényezd, a gazdasagi hatds, valamint a modellben
kozponti szerepet jatsz6 magyar termék iranti attitid. Lathato, a magyar termék iranti attitid és az
etnocentrizmus érzelmi tényezdje hasonld erdsséggel hat a vasarlasi szandékra. Bar gyenge a
kapcsolat, de a gazdasagra gyakorolt hatas is befolyassal van a vésarlasi szandékra direkt modon, és
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e gazdasagi megfontolds enyhén befolyasolt az érzelmi tényezok altal. E gazdasagra gyakorolt hatas
tényez6 az ¢€lelmiszer iranti attitidon keresztiil, kozvetve is kifejti hatasat a véasarlasi szandékra. A
magyar termék iranti attitidot hasonld erdsséggel befolydsolja az etnocentrizmus érzelmi
komponense, mint a gazdasagra gyakorolt hatds, mig érdekes megfigyelni, hogy a magyar
¢lelmiszer imazsa — a konkrét terméktulajdonsdgok megitélése — csak gyenge befolyassal bir az
attitiidre. Lathato, hogy az €élelmiszer imazsa befolyasolt egyrészt az érzelmi tényez6 altal, masrészt
pedig az orszagimazs altal.

Az ¢lelmiszer vélasztas kritériumaiban megjelend értékosszetevok koziil a hazai élelmiszer iranti
attitlidnek az etikai értékekkel van kapcsolata. Ezzel ellentétben az egészségiigyi tényezOknél
gyenge, de negativ iranyu hatast figyelhetiink meg: az egészségtudatos valaszadoknak negativabb a
hozzaallasuk a hazai élelmiszerekhez, nem tartjdk a magyar élelmiszereket egészségesnek.
Megfigyelhetd, hogy az élvezeti ¢s kényelmi tényezék komponens — mely foként marketing
aktivitasokat takar — ¢és a hazai élelmiszerek iranti attitid kozott nem talaltunk szignifikéns
kapcsolatot. Vélhetden azon fiatalok, akiknél e tényezdk termékvalasztasi kritériumként jelennek
meg ¢élelmiszer valasztdsndl, a hazai élelmiszerek irant k6zombosek, ami valdsziniisithetéen a
marketing aktivitasok hidnyossagainak kdszonhetd.

A kovetkezOkben szerettem volna megtudni, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus altalam vizsgalt
dimenzioi kozvetleniil, vagy kozvetetten - a hazai termék megitélésén keresztiil - fejtenek ki
erdsebb hatast a vasarlasi szandekra.

A 41. tdblazat a fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak véasarlasi szandékra gyakorolt kozvetlen és
kozvetett hatdsanak erdsségeinek Osszevetését tartalmazza. Lathato, hogy a gazdasagra gyakorolt
hatds dimenzid kozvetlen és kozvetett - termék irdnti attitlidon keresztiil gyakorolt — hatasanak
mértéke kozott igen kicsi az eltérés, mig az érzelmi tényezd kozvetleniil erésebben fejti ki hatésat,
mint a harom kdzvetett Gtvonalon egyiittvéve.

41. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak vasarlasi szandékra gyakorolt kozvetlen
¢s kozvetett hatdsai — magyar minta

Fiigg6 valtozé Fiiggetlen valtozé Kézvetlen hatas Kozvetett hatasok
(Béta)

Vasarlasi szandék Hazai gazdasag timogatdsa 0,014 0,287*0,277=0,079

Erzelmi tényezok 0,274 0,126*0,104=0,013

0,294*0,277=0,081
0,342*0,084*0,277=0,029
Osszesen:
0,013+0,081+0,029=0,123

Magyar €lelmiszerek iranti attitid | 0,277

Forras: sajat kutatas (2008-2009)

Osszességében elmondhatd, hogy a magyar vilaszadok esetében a hazai élelmiszer irnti attitéidre
¢s vasarlasi szandékra leginkabb az érzelmi tényezok és a gazdasag tdmogatasara iranyuld normativ
tényezOk vannak hatdssal, mig a hazai élelmiszerek tulajdonsagainak megitélése (az imazsa) csak
nagyon gyengén jatszik szerepet az attitiid formalasban.
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2.6.2. Az utmodell kialakitasa a lengyel fiatalok esetén

Erzelmi
tényez6k 0,532 » Hazai gazdasag
\ ta"mogatésa N~ N
0.231 0.219 0.201 0.184
Y v a
Sajat Lengyel Lengyel R Vasarlasi
orszag 0,355 P glelmiszerek 0.271 1 ¢lelmiszerek 0.254 7l szandék
imazs imazsa i iranti attitid
0,14 .
Egészségiigyi Etikai Elvezeti és
tényezOk tényezdok kényelmi
tényezok

24. abra A lengyel fiatalok hazai élelmiszerek iranti attitlidjét és vasarlasi szandékat vizsgalod
utmodell

A harom koziil a lengyelorszagi utmodell (24. abra) 0Osszes magyarazdé héanyada volt a
legalacsonyabb, minddssze 13% (Adjusted R. Square: 0,129), e szerint 87%-ban egyéb tényezdk
befolyasoljak a lengyel valaszadok hazai élelmiszer valasztasat. Ez a magyarazott hanyad ugyan
nem nagy, de Székelyi és Barna (2002) szerint, ha gondolati sémak kozott keresiink dsszefliggést,
ez az arany elfogadtatd (bar a megmagyardzott hanyad megfeleld szintjének nincs egyértelmi
kritériuma).

A lengyel modell esetén legszembetlinébb eltérés a magyarhoz képest, hogy a hazai gazdasag
tamogatasa nincs szignifikdns hatassal kozvetlentil a vasarlasi szandékra, hanem azt kozvetetten
befolyasolja a lengyel ¢élelmiszer iranti attitlidon keresztiil. Azonban e gazdasidgi megfontolés
komponens igen erdsen befolyasolt (a legerdsebb kapcsolat) az érzelmi tényezd altal — mig a
magyar modell esetében itt csak gyenge hatds volt megfigyelhetd. (Ez a kapcsolat mar a
faktorelemzés sordn is megmutatkozott: nem valtak szét kiilon faktorba az érzelmi €s a gazdasagi
tényezOk.) Tehat inkabb azon lengyel fiatalok szdméra fontos a hazai élelmiszer preferencia
gazdasagra gyakorolt hatasa, akik esetében az érzelmi tényezOk is dominansak. Megfigyelhetjiik
tovabba, hogy az érzelmi komponens itt valamivel gyengébb hatdst gyakorol direkt moédon a
vasarlasi szandékra, valamint az 6sszes tobbi kozbiilsé valtozora. Erdsebben fiigg azonban a lengyel
¢lelmiszerek imdazsa ¢és az attitiid kozott is joval erésebb kapcsolat taldlhatd, mint az a magyar
modellnél megfigyelhetd volt.

A vasarlasi kritériumok koziil szintén az etikai tényezokkel talaltam gyenge kapcsolatot az
attitiddel, mig az egészségiigyi €s az élvezeti tényezOk nincsenek szignifikans hatassal a lengyel
¢lelmiszerek iranti attitiidre.
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A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak vasarldsi szandékra gyakorolt kozvetlen és kozvetett
hatasait a 42. tablazat szemlélteti.

42. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak vasarlasi szandékra gyakorolt kozvetlen
¢és kozvetett hatasai — lengyel minta

Fiiggo valtozo Fiiggetlen valtozo Kozvetlen hatas | Kozvetett hatasok
(Béta)
Vasarlasi szandék Hazai gazdasag | - 0,201*0,254=0,051
tdmogatdsa
Erzelmi tényez6k 0,184 0,532*0,201*0,254=0,027
0,219*0,254=0,055
0,231*0,271*0,254=0,016
Osszesen:
0,027+0,055+0,016=0,098
Lengyel ¢élelmiszerek | 0,254
iranti attitiid

Forrés: sajat kutatas (2008-2009)

Osszességében megallapithatd, hogy a lengyel fiatalok élelmiszer valasztdsira az etnocentrizmus
gazdasagi ¢és érzelmi dimenzidja kisebb hatdst gyakorol, mind kozvetett, mind kdzvetlen mddon,
mint a magyar fiatalok esetében. S6t, a gazdasagi hatasnak nincs kozvetlen szignifikans hatdsa a
hazai ¢élelmiszer valasztasra, illetve inkabb azokra jellemzd a gazdasag tdmogatasanak igénye, akik
érzelmileg is elkotelezettek a lengyel élelmiszerek irant. Az attitid hasonld erdsséggel hat a
vasarlasi szandékra, mint a magyar modell esetén, azonban mig a magyar esetben az attitlidot
inkabb az érzelmi és a gazdasagra gyakorolt hatds dimenzidk befolyasoltdk, a lengyel fiatalok
esetében sokkal nagyobb szerepe van a lengyel élelmiszer megitélésének (imazsanak), amely annak
jobb piaci helyzetére utal.

2.6.3. Az utmodell kialakitasa a német fiatalok esetén

Erzelmi
tényezok 0,580 » Hazai gazdasag
tamogatasa .
0,340 0,112 0,327 \~\
‘4 v A
Sajat Német Német Vasarlasi
orszag 0,377 P glelmiszerek [~~"7""777" ™ ¢lelmiszerek 0,203 7| szandék
imazs imazsa iranti attitid
-0,110 0,370
- — Elvezeti és
Egészségiigyi Etikai kényelmi
tényezok tényezok tényezOk

25. dbra A német fiatalok hazai élelmiszerek irdnti attitlidjét és vasarlasi szandékat vizsgalo

utmodell
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A német mintan kialakitott itmodell 6sszes magyarazé hanyada 22% (Adjusted R. Square: 0,22),
tehat a modell 22%-ot magyardz a hazai termék vasarlasi szandékot befolyasold tényezok koziil,
78% mas tényezok fiiggvénye.

A német utmodellt (25. dbra) vizsgéalva rogton szembetlind eltérés a masik két orszag utmodelljéhez
képest, hogy az érzelmi tényez6 nem gyakorol hatdst a német élelmiszerek tulajdonsagainak
megitélésére, holott a magyar és a lengyel modellben is meglehetdsen erés kapcsolat volt e két
tényezé kozott. Emellett a német élelmiszer imazsa és az attitlid kozott sem figyelhetd meg
szignifikans kapcsolat, amely szintén meglepd — bar megjegyzendd, hogy a magyar modell esetében
is igen gyenge Osszefliggés volt megfigyelhetd. Hogy magyarazatot keressek erre a problémara
fontos, hogy megvizsgaljam, mely valtozok alkotjdk az emlitett komponenseket, ami
eredményezheti a kapcsolat hidnyat. A német élelmiszer imdzs fokomponens esetében (40.
tablazat), mint annak jellemzésénél mar kifejtettem, megfigyelhetd egy alapvetd kiilonbség a masik
két orszag fokomponenséhez képest: tobbnyire olyan tényezdk alkotjdk, amelyek modern, divatos,
korszerti ¢€lelmiszer imdzsra utalnak. Az esztétikus csomagolas, az illeszkedés a divathoz,
trendekhez és a széles termékvalaszték a legdominansabb tényezdk a fékomponensen beliil. Ezzel
szemben ezek a marketing aktivitasként jellemezhetd tulajdonsagok a magyar és a lengyel
¢lelmiszer imazs komponenségen egyaltalan nem szerepelnek. A magyar ¢és lengyel komponens
OsszetevOi alapjan inkdbb egy kevésbé modern, hagyomanyosabb ¢€lelmiszer imazs rajzolddik ki,
mig a német komponens pedig egy modern, divatos termékimézsra utal. Mivel az érzelmi tényezdk
fokomponenst a német esetben igen nagy sullyal hatdrozza meg a tradicionalis termékek
kedveltsége, valdszinlileg ezért nincs kapcsolat a modern német termékre utald élelmiszer imazs
komponenssel.

Ezek alapjan feltételezhetjiilk, hogy a német ¢élelmiszerek esetén a joval nagyobb multra
visszatekintd, hatékony kozosségi agrarmarketingnek koszonhetden, kettévalik a tradicionalis,
régiokhoz kothetd élelmiszerek iméazsa és az altaldnos német élelmiszer imazs, mely inkabb
korszerti és modern. Mivel az etnocentrizmus érzelmi tényezdje igen erdsen befolyasolja a német
¢lelmiszerek iranti attitlidot (ami az etnocentrizmus kognitiv dimenzidja), az attitid dimenzid is
inkabb a hagyomanyos termékek megitélésével van kapcsolatban.

Az érzelmi komponens, akarcsak a lengyel modellben itt is igen erdsen hat a gazdasagi megfontolas
tényezore, és a vasarlasi szandékot is erdsen befolyasolja. A gazdasagi hatas tényezd azonban ez
esetben sem hat kozvetleniil a hazai élelmiszer valasztasra, a termékattitlidre pedig csak gyenge
befolyassal van.

Az ¢lelmiszer valasztasnal megjelend értékosszetevok koziil az etikai tényezdk a német modell
esetében jelennek meg legdomindnsabban, a legerdsebb pozitiv iranyt hatast gyakoroljdk az
¢lelmiszer iranti attitlidre. Az egészségiligyi tényezdk, pedig csakugy, mint a magyar modell
esetében negativ kapcsolatban allnak e komponenssel, tehat az egészségtudatos német fiatalok nem
rendelkeznek pozitiv attitliddel a német élelmiszerek irant.

A fogyasztoi etnocentrizmus egyes dimenzioinak kozvetett €s kozvetlen hatdsainak er0sségét a 43.
tablazat szemlélteti.

43. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidinak vasarlasi szandékra gyakorolt kdzvetlen
¢és kozvetett hatdsai — német minta

Fiiggo valtozé Fiiggetlen valtozé Kézvetlen hatas Kozvetett hatasok
(Béta)
Vasarlasi szandék Hazai gazdasag - 0,112*0,203=0,023
tdmogatadsa
Erzelmi tényezok 0,327 0,580*0,112*0,203=0,013
0,340*0,203=0,07
Osszesen:
0,013+0,07=0,083
Német élelmiszerek 0,203
iranti attitiid

Forras: sajat kutatas (2008-2009)
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A fenti tablazatbol lathato, hogy az érzelmi tényez0 vasarlasi szandékra gyakorolt kozvetlen hatasa
a német fiatalok esetében is joval erdsebb, mint a kdzvetett utak erdssége €s ebben az esetben a
német élelmiszer iranti attitlidnél is erésebben hat a vasarlasi szandékra.

Osszegzésként elmondhaté, hogy a hazai élelmiszer irdnti attitidot és vasarlasi szandékot a magyar
fiatalok esetén igen erdteljesen hatdrozza meg az érzelmi tényezd. Lathatd, hogy mig a lengyel
modell esetén a termékimazsnak, valamint ezen keresztiill az orszagimazsnak van igazan
meghatdroz6 szerepe, addig a magyar modellnél a termékimazs igen gyengén van befolyassal a
termék iranti attitidre, inkdbb az érzelmi affektiv tényezok jatszanak szerepet.

A német modell ehhez képest sajatosan alakult. A €lelmiszer imazs fékomponensbdl kideriilt, hogy
a német esetben egy modern imazsrél van sz6. Mivel azonban az etnocentrizmus affektiv
komponense magaban foglalja a tradicionalis élelmiszerek kedveltségét és a, az erdsen hat az
attitidre igy nincs kapcsolata a modern német altalanos élelmiszer imazzsal. Tehat a német
¢lelmiszerek esetén feltételezhetéen a joval nagyobb multra visszatekintd, hatékony kozosségi
agrarmarketingnek kdszonhetden, kettévalik a tradicionalis, régiokhoz kothetd €lelmiszerek iméazsa
¢és az altalanos német élelmiszer imazs, mely inkabb korszerli és modern. A magyar ¢s a lengyel
¢lelmiszer imazs esetében ez a probléma nem merilt fel, mivel mindkét orszag ¢lelmiszerei
esetében inkabb egy hagyomanyos ¢élelmiszer imazst takar a fokomponens (40.tablazat). (A magyar
¢lelmiszerek esetében erre mar Szakaly et al. (2009) kutatasa is ravilagitott.)

A magyar modell sajatossaga, hogy a hazai gazdasdg tamogatasanak igen jelentds hatdsa van az
attitiidre, valamint kozvetleniil is hat a vasarlasi szandékra. Emellett a magyar modell esetében a
hazai gazdasag tdmogatasa tényez0 kisebb mértékben befolyasolt az érzelmi tényezd altal, mint a
masik két orszag ugyanezen komponense. Ebbol lathatd, hogy a magyar fiatalokndl a hazai
gazdasag tdmogatasa erdsebben megjelenik, mint a masik két orszag valaszadoinal, méghozza egy
racionalisabb megfontolasként. Feltételezhetden ennek az oka, hogy a német fiatalok esetén a
magasabb életszinvonal, az orszdg jobb gazdasigi helyzete miatt ez a komponens kevésbé
meghatarozo tényezd. Bar Lengyelorszagban, hasonlo az é€letszinvonal, mint hazankban, esetiikben
az EU-hoz wvalé csatlakozasnak pozitiv hatdsa volt a foglalkoztatdsra valamint a
kereskedelembdviilése nézve egyarant, emellett a lengyel gazdasag még a valsag idejében is
novekedni tudott (Eurostat, 2012 ¢, Huddleston et al., 2001, Eurostat, 2012 a). Ezekbdl okokbol
kifolyolag lehetséges, hogy a lengyel fiatalok kevésbé érzik veszélyeztetve a sajat gazdasagukat a
kiilfoldi téke és termékek altal, igy e tényezOnek kisebb a jelentdsége a hazai termék preferencian
beliil. Emellett elképzelhetd, hogy 2009 tavaszdn — amikor a magyarorszagi felmérés késziilt — a
gazdasagi valsdg mar hazankba is begylirlizott, melyre reagalva intenzivebb ,,véaséarolj hazait”
kampény indult el a gazdasag tdmogatasa c€ljabol a kormany és a civil szervezetek részérdl (pl.
ekkor indult el a szocialis bolthalozat). Egy ilyen jellegli kommunikaciés kampany a direkt
cselekvési folyamattal (lasd 11. dbra) kozvetleniil, a termékek irdnti attitiid alakitasatol fliiggetlentil
is kifejti hatdsat a vasarlasi szdndékra. Ezt tlikr6zi a mar emlitett kutatds az Ipsos Zrt (2009)
részérdl, mely szerint a valsdg kovetkeztében a valaszadok 20%-a vésarol gyakrabban magyar
terméket, a Gfk (2009) szerint pedig a magyar termékeket elényben részesitd fogyasztok aranya
64%-10l 68%-ra emelkedett a vizsgalt évben.

Mindhdrom modell esetében megfigyelhetd, hogy az egyes értékdsszetevok kozil az etikai
tényezok hatnak leginkdbb a hazai élelmiszerek iranti attitlidre, mely a németek esetében jelenik
meg legerdteljesebben.

A fenti eredmények szerint a hazai élelmiszer-véalasztast befolydsold tényezdk befolyéasoltak az
egyes orszagok sajatossagai altal. Bar a legfontosabb Osszefiiggések megfigyelhetdek, azok nem
azonos modon jelennek meg és fejtik ki hatasukat az altalam vizsgalt orszagok fogyasztoi esetén,
tehat a kutatdsi modell modositasait a fentieckben vazolt figyelembevételével orszag-specifikusan
szlikséges elvégezni.
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2.7. A fogyasztéi etnocentrizmus, mint kockazatredukciés moéd élelmiszer
valasztas esetén

Mint azt az Elméleti modell kialakitasa fejezetben emlitettem, az elmult években a megszaporodott
¢lelmiszer-biztonsagi botranyok miatt, megndvekedett az etnocentrizmus, mint kockazatredukcios
tényezd jelentdsége, melynek koszonhetden a fogyasztok a nyomonkovethetd helyi élelmiszereket
preferaljak (Lehota és Fiireding, 2007).

Kérdéivem 6tddik kérdése arra vonatkozott, hogy milyen kockéazatredukcidés modokat valasztanak a
fiatalok, ha megbizhatd mindségl ¢lelmiszert akarnak vasarolni. A kdvetkezdkben célom volt, hogy
megtudjam, megjelenik-e a helyi élelmiszerek preferencidja az egyes orszagok valaszado6inal, mint
kockazatredukcios mod. Vizsgaltam tovabba, hogy a helyi ¢€lelmiszer preferenciara, mint
kockazatredukcios modra hatéssal van-e a fogyasztoi etnocentrizmus.

2.7.1. Kockazatredukcios médok a magyar, a lengyel és a német valaszadok
korében

Miel6tt a kockdzatredukcios modokra ratérnék, ismertetem, hogy az egyes orszagokban
megkérdezett fiatalok, hogyan itélték meg az ¢lelmiszer-biztonsag helyzetét az elmult években.

Amint az a 44. tablazatban megfigyelhetd, a magyar valaszadok véleménye volt a legpesszimistabb
az ¢lelmiszer-biztonsag helyzetének megitélése téren. (A ,,Romlott” kategériat a ,Jelentdsen
romlott” és ,,Némileg romlott” valaszokbol, a ,Javult” kategériat pedig a ,,Némileg javult” és
,Jelentdsen javult” vélaszok Osszevondsaval alakitottam ki.) Mig a magyar valaszadok 45%-a
szerint az elmult években romlott az élelmiszer-biztonsag helyzete hazankban (14% jelentdsen
romlott, 31,2% némileg romlott), addig a lengyel €és a német valaszadoknak csak a 19 és 22%-a
gondolta igy. A leginkébb optimistanak a lengyelek bizonyultak e téren: 74,27%-uk igy gondolja,
hogy javult az élelmiszer-biztonsag helyzete Lengyelorszagban.

44. Tablazat Az ¢lelmiszer-biztonsag helyzetének megitélése az elmult
évekhez viszonyitva

Sig=0,000 Magyar Lengyel Német Osszesen

45,19% 19,49% 22,41% 29,10%
Romlott Adj.R=9,5 | Adj.R=-6,0 | Adj.R=-3,6

16,11% 6,24% 18,79% 13,30%
Nem valtozott | Adi-R=22 | AdjR=-59 | Adj.R=39

38,7% 74,27% 58,8% 57,61%
TJavult Adj.R=-10,3 | Adj.R=9,6

Forras: sajat kutatas (2008-2009) 1-5 Likert skala, Adj.R=korrigalt sztenderdizalt rezidiuumok,
Y%=oszlopszazalék a vizsgalt valtozo aranya a csoportban
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Kockazatredukcios modok a magyar fiatalok esetében
A lehetséges ¢€lelmiszer-biztonsagi kockdzatredukcios modok feltdrasdhoz faktorelemzés
alkalmaztam a szakirodalom alapjan Osszedllitott kockdzatredukcidos modokra. A faktorelemzés

eredményeként a magyar mintan egy haromfaktoros jol illeszkedo struktura alakult ki (45. tablazat).

45. Téblazat Kockazatredukciés modok €lelmiszer valasztasnal — magyar minta

Bels6 termék
tulajdonsagokra Helyi
utalo ¢élelmiszer | Presztizstényezok
informaciokeresés | preferencia | figyelembevétele
V:15,19%% V:13,93% V:10,43%
Alaposan megnézem a termékek 0,753 0,150 0,002
Osszetételét.
Az egészségtudatos 0,567 0,182 0,069
taplalkozasnak megfeleld
terméket valasztom.
Igyekszem egyre tobb ismeretet 0,484 0,106 0,163
szerezni az élelmiszerekrol.
Mindségjelzo logoval ellatott 0,417 0,231 0,363
¢élelmiszereket vasarolok
A 1égidombol szarmazo terméket 0,131 0,769 0,120
vasarolok.
Elonyben részesitem a hazai 0,129 0,637 -0,012
¢élelmiszert a kiilfoldivel szemben.
Igyekszem kozvetleniil a 0,272 0,490 -0,091
termel6tdl, gyartdtol vasarolni.
Jol ismert gyarto termékét 0,141 0,041 0,634
valasztom.
A modern/divatos termékeket -0,052 -0,125 0,520
elényben részesitem
Inkabb a dragabb élelmiszert 0,304 0,130 0,430
valasztom.
Skewness -0,221 0,058 -0,286

Forras: sajat kutatas (2008-2009),KMO=0,761; Goodness-of-fit test=0,084;
kommunalitasok> 0,25; Osszes megérzott var. (V.): 39,549%, érték=faktorsuly

A fentiek alapjan (45. tablazat), harom kockéazatredukcios mod kiiloniilt el a magyarorszagi
valaszok alapjan.

A legnagyobb megérzott varianciahdnyadot (15,19%) a belsé tulajdonsagokra utalo
informaciokeresés faktor tartalmazza, melyen beliil a termék Osszetételére vonatkozd informacio
szerepel a legnagyobb sullyal. E faktorba keriilt a mindségjelz6 logdval ellatott élelmiszer
valasztasa tényez6, de amint lathato, a leggyengébb alkotdja az elsé faktorbak. A ferdeségmutatod
értéke alapjan a valaszadok e kockazatredukcios modot jellemzoének érzik magukra.

A maésodik faktort helyi élelmiszer preferencianak neveztem el, amely magaban foglalja a
lokalitashoz kapcsolodo kockazatredukcios tényezdket: a régiobol szarmazé élelmiszereket, a hazai
¢lelmiszereket, valamit a kozvetleniil a termeldtdl torténd vésarlast. E faktor meglrzott
varianciahdnyada, kevéssel marad el az elsé faktorétol. A faktoron belill a legnagyobb sullyal a
régiobol szarmazo ¢lelmiszerek eldnyben részesitése szerepel, melyet a hazai ¢lelmiszerek
valasztasa, végil pedig a termel6tdl valo vasarlas kovet. Azonban, amint az a ferdeségmutatobol
latszik, a helyi ¢lelmiszerek preferenciaja inkabb csak kdzepesen, vagy annal gyengébben jellemzo
a magyar fiatalokra. A harmadik — legkisebb varianciahdnyadot magyardz6 — faktor az un.
presztizstényezoket takarja, melyen beliill legnagyobb stllyal a jol ismert gyartd termékének
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valasztasa szerepel. A ferdeségmutatd e komponens esetén arra utal, hogy ezt a kockéazatredukcios
modot jellemzdnek érezték magukra a valaszado fiatalok.

A fentiek alapjan elmondhato, hogy a magyar fiatalok esetén az egyes kockéazatredukcios modok jol
elkiiloniilnek egymastdél ¢és esetiikben megjelenik a lokalitds figyelembe vétele, mint
kockazatredukcios lehetdség. A helyi élelmiszerek eldnyben részesitése a masodik faktor esetén
egyértelmiien megfigyelhetd. Azonban a masik két faktorban megjelend valtozok alapjan is van
lehetoség a helyi ¢élelmiszerek valasztasa szempontjabol: a megfeleld6 informacid6 a
terméktulajdonsagokrol, valamint a mindségjelzd logd hasznalata az elsd faktor esetében, a
harmadik faktor esetében pedig a jol ismert gyartd jelenthet lehetOséget a helyi ¢élelmiszerek
preferencidjara.

A kovetkezOkben arra szeretnék ravildgitani, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus hogyan hat a fenti
kockazatredukcios modokra. Megfigyelhetd-e, hogy az etnocentrikus beallitodas eredményeként a
helyi élelmiszer preferencia jelenik meg legerdsebben, mint kockazatredukcios mod, illetve az
etnocentrikus valaszadék milyen kockéazat csokkentési modokat valasztanak. Ez esetben a teljes
etnocentrizmus skalat hasznalom, mivel nem volt célom az egyes dimenziok eltérd hatdsanak
vizsgalata. Mivel az elemzés soran magas mérési szintli valtozok kozott vizsgalom a kapcesolatot, a
linearis regresszié modszert alkalmazom (46. tdblazat).

46. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus skala és a kockazatredukcios modok kozotti
Osszefliggés vizsgalata a magyar minta esetén

Fiiggetlen valtozo: Fiiggo valtozoé: Béta értéke t proba

Fogyasztoi kockazatredukciés médok

etnocentrizmus

Fogyasztoi A termék belso tulajdonsagaival 0,160 sig=0,001
etnocentrizmus skala kapcsolatos informaciokeresés

Fogyasztoi Helyi élelmiszer preferencia 0,591 sig=0,000
etnocentrizmus skdala

Fogyasztoi Presztizstényezok - nem sig.

etnocentrizmus skala

Forrés: sajat kutatas (2008-2009)

Amint azt a 46. tablazat mutatja, a fogyasztoi etnocentrizmus igen erésen meghatarozza azt, hogy a
fogyasztd milyen kockézatredukcidos modot alkalmaz élelmiszer valasztasnal. A leginkabb jellemzd,
hogy az etnocentrikus beallitottsag a helyi élelmiszerek preferenciajahoz vezet, ha a fogyaszto célja
a megbizhato élelmiszer vasarlasa.

Emellett a fogyasztoi etnocentrizmus az élelmiszer belsé tulajdonsagaira utald informacidkereséssel
is gyenge kapcsolatban all, ami egy tudatosabb fogyaszt6i magatartasra utal.

A fentiekbdl lathatd, hogy a helyi ¢lelmiszerek preferencidja megjelenik a fiatal magyar
valaszadoknal, mint kockéazatcsokkentési lehetdség. Az etnocentrikus fogyasztok elsdsorban a helyi
¢lelmiszereket részesitik elényben, ha megbizhatdé mindségii élelmiszert akarnak vasarolni. Ezt
figyelembe véve fontos lehet a marketingkommunikacié soran az ¢élelmiszer-biztonsag, a
megbizhatdé mindség hangstlyozasa.
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Kockazatredukcios modok a lengyel fiatalok esetében

Hasonldan, mint a magyar valaszadokndl a lengyel minta esetén is faktorelemzés segitségével
szerettem volna vizsgalni, hogy a kockazatredukcios moddok elkiiloniilnek-e a fogyasztoi
magatartdsban biztonsagos élelmiszer vasarldsa esetén. Azonban a lengyel valaszok alapjan nem
talaltam mogottes strukturat a kockdzatredukcidos modok kozott. Mivel az élelmiszer-biztonsag
helyzetének megitélésekor a lengyel fiatalok értékelték legjobbnak az élelmiszer-biztonsag
helyzetét, elképzelhetd, hogy a kockazatredukcios modok differencidlodasanak hidnya, a kevésbé
tudatos magatartéas arra vezethetd vissza, hogy a lengyel fiatalok kevésbé kockazatérzékenyek.

A tovéabbiakban, mivel nem alakult ki a valaszok alapjan hasznélhato faktorstruktira, a
fékomponens elemzés segitségével alakitom ki az egyes vizsgalni kivan tényezdket, melyeket a
magyar faktorokhoz igazodva alakitottam ki.

47. Téblazat Helyi élelmiszer preferencia
Lengyel
Elényben részesitem a hazai
¢élelmiszert a kiilfoldivel szemben. 0,813
A régiombol szirmazo termeket A helyi élelmiszer preferencia komponens (47.
vésarolok. 0,810 tablazat) esetén megfigyelheté, hogy a hazai
Tayckszem kozvetlentil a ¢lelmiszerek eldnyben részesitése és a régiobol
termel6tél, gyartotol vésarolni. 0,632 szarmaz6 termékek valasztasanak stlya kozel
. . megegyez0, mig a termel6tdl vald vasarlasnak
Meg0rzott variancia % 57,219 . . . s ..
valamivel kisebb a jelentdsége a komponensen beliil.
Skewness _ i 0,006 A nulldhoz kozeli ferdeség mutatdé alapjan
Médszer: Fokomponens elemzés elmondhat6, hogy a vélaszadok kozepesen értettek
kommunalitasok> 0,25, érték=suly , . r e ;.
Forrds: sajét kutatds (2008-2009) egyet e kockazatcsokkentési mod alkalmazésaval.

48. Tablazat A termék belso tulajdonsagaira
utal6 informacidkeresés

Lengyel

Alaposan megnézem a termekek 0.78 A termék  belsé  tulajdonsidgaira  utald
Osszetételét. ’ informaciokeresés  komponensen  belil az
gz eé?;f;ii‘rfgﬁzts\tl?l);il;:grzfsnak 0,73 ,Alaposan megnézem a termékek Osszetételét” és
Igyikszem egyre (Gbb ismeret'et az ,egészségtudatos taplalkozasnak megfeleld
szerezni az élelmiszerekrél. 0,64 terméket valasztom.” hasonlé stllyal szerepelnek,
Mindségjelz8 logoval ellatort mn.l‘t.ah’ogy.a mémk két ténye"zc'i f(’ikom[?onensel?
clelmiszereket vasdrolok 0,62 beliili sulya is szinte megegyezd. A ferdeségmutato

P . értéke alapjan a valaszadok ezt a kockéazatredukcids
lg/i(egorzott variancia % 45:';; modot érzeték leginkabb magukra jellemzdnek (48.

ewness -V,

Modszer: Fékomponens elemzés tablazat).

kommunalitasok> 0,25, érték=suly
Forras: Sajat kutatas (2008-2009)
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49. Tablazat Presztizstényezok

figyelembevétele

Lengyel
A modern/divatos termékeket 0,734
elényben részesitem A harmadik f8komponens a presztizstényezék
Jol ismert gyart6 termekét 0,695 figyelembevétele, melyen beliil a legnagyobb sullyal
vlasztom. a modern, divatos termékek elényben részesitése
Inkabb a dragabb ¢lelmiszert 0,654 szerepel, a jol ismert gyartd termékének vélasztisa
vlasztom. pedig a masodik helyre sorolddott. A ferdeségmutatd
Megdrzétt variancia % 48,345 gyenge negativ értékkel utal arra, hogy a kozepesnél
Skewness 0,052 leSlt’ erosebbel'qrereztfek magukra jellemzoének ezt a
Modszer: Fékomponens elemzés kroclfazatredukcws modot a lengyel fiatalok (49. sz.
kommunalitasok> 0,25, érték=faktorstly tablazat).

Forras: sajat kutatas (2008-2009)

Lathato tehat, hogy bar a lengyel fiatalok valaszai alapjan az egyes kockazatredukciés médszerek
nem differencidlédtak a fogyasztdéi magatartdsukban biztonsdgos élelmiszer vasarlasa esetén,
viszont a fOkomponens elemzés segitségével 1étrehozhatok voltak a lehetséges kockazatredukcios
modok fékomponensei. A kovetkezokben megvizsgadlom a fogyasztéi etnocentrizmus és a
kockazatredukcios modok kozotti kapcsolatot a lengyel valaszadok esetén (50. tablazat).

50. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus skala és a kockazatredukcios modok kozotti
Osszefliggés vizsgalata a lengyel minta esetén

Fiiggetlen valtozo: Fiiggo valtozo: Béta értéke t proba

Fogyasztoi kockazatredukciéos médok

etnocentrizmus

Fogyasztoi A termék bels6 tulajdonsagaival 0,191 sig=0,000
etnocentrizmus skala kapcsolatos informaciokeresés

Fogyasztoi Helyi élelmiszer preferencia 0,493 sig=0,000
etnocentrizmus skdla

Fogyasztoi Presztizstényezok 0,150 sig=0,001
etnocentrizmus skdala

Forras: Sajat kutatas (2008-2009)

Amint lathato, a lengyelek esetén a fogyasztdi etnocentrizmus a helyi €lelmiszerek preferenciajara
hat a legerésebben a kockdzatredukcios modok koziil. Ezen kiviil gyenge kapcsolatot mutat a
termék bels6 tulajdonsagaival kapcsolatos informéciokereséssel, valamint — a magyartol eltérden - a
presztizstényezok figyelembevételével is.

Kockazatredukcios modok a német fiatalok korében

A német fiatalok esetében két kockazatredukcios mod kiiloniilt el a faktorelemzés eredményeként:
az egyik a helyi ¢élelmiszer preferencia, a masik pedig a presztizstényezok figyelembevétele (51.
tablazat). Bar a presztizstényezOk figyelembevétele faktort csak két valtozé alkotja,
faktorelemzésnél, kétfaktoros struktira esetén, ha a masik faktorban kettdnél tobb tényez6 szerepel,
még elfogadhatonak tartom, a struktarat, kiilondsen, hogyha megfigyeljiikk, hogy a modell
illeszkedése nagyon jo (Goodness-of-fit Test=0,934) és a megdrzott varianciahanyad is magas
(57%). Lathat6é, hogy a helyi ¢élelmiszer preferencia faktornak tobb mint kétszer akkora a
magyarazott hanyada az 6sszes meg0Orzott variancidn beliil, mint a presztizstényezoknek, amely arra
utal, hogy e tényezd joval domindnsabban jelenik meg kockazatredukciés modként a német fiatalok
esetében, mint a masik két orszagnal. A faktoron beliil a legnagyobb stllyal a régidbol szarmazo
termékek valasztasa szerepel. A ferdeségmutato értéke alapjan ezt a kockézatredukcidés modot a
német fiatalok inkdbb jellemzoének tartjdk magukra. A presztizstényezokon beliil — hasonléan a
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lengyelekhez — ez esetben is a modern divatos termékek valasztasa szerepel nagyobb sullyal, nem
sokkal marad el mogotte a jol ismert gyartd termékének a preferencidja. A ferdeségmutatod értéke
alapjan ezt a kockazatcsokkentési modot a német fiatalok a kozepesnél kicsit gyengébben érzik
jellemzének magukra nézve.

51. Tablazat Kockazatredukcidés modok élelmiszer valasztasnal — német minta

Helyi Presztizstényezok
élelmiszer V:17,42%
preferencia
V:39,56%
A régiombol szarmazé terméket vasarolok. 0,91 0,02
Elényben részesitem a hazai élelmiszert a 0,81 0,09
kiilfoldivel szemben.
Igyekszem kozvetlentil a termel6tol, 0,66 0,01
gyartotol vasarolni.
A modern/divatos termékeket elényben -0,13 0,71
részesitem
Jol ismert gyarto termékét valasztom. 0,21 0,60
Osszes meg6rzott variancia % 39,56% 17,42%
Skewness -0,097 0,016

Forras: sajat kutatas (2008-2009) Mdédszer: Faktorelemzés; Rotalas: Varimax,
KMO=0,668; Goodness-of-fit test=0,934; Osszes megorzott var.: 56,975%, érték=faktorsuly

Mivel a faktorelemzés segitségével a fenti két kockazatredukcios mod differencialddott, igy az
informaciokeresés tényezét fokomponens elemzéssel hoztam 1étre, tovabbi elemzés céljabol. A
fokomponenst alkotd valtozok koziil az elsd6 harom hasonld sullyal szerepel, az utolsd, legkisebb
sulyti — csakugy, mint a masik két orszag esetén — a mindségjelzd logoval ellatott termékek
valasztasa. Amint az a ferdeségmutatobol lathatd, a német valaszadok jellemzonek értékelték
magukra nézve az informéciokeresést kockazatredukcios célbol.

52. Téblazat A termék belsd
tulajdonsagaira utalo informacidkeresés

Német
Alaposan megnézem a termékek 0,785
Osszetételét. Ahogy az 52. szamu tablazatbél lathatd, a
Az egészségtudatos taplalkozas 0,752 fogyasztoi etnocentrizmus a hazai élelmiszer
fontos szdmomra. preferencia  kockazatredukcios —magatartasként
Igyekszem egyre tobb ismeretet 0,738 vald megjelenésére van a legnagyobb hatassal, de
szerezni az élelmiszerekrol. , . , , , .

. . csakugy, mint a mdasik két orszdg esetében, az
1,\111?0?6%1eliotlogo}’allegam“ 0,620 informaciokeresésre is hat. A lengyelekhez
e._emlszere el vasarolo hasonloan, a németeknél is lathato gyenge
Osszes megérzbtt variancia% 52’778 kapcsolat a presztizstényezék
Skewness -0,202 kockazatredukcioként valo alkalmazasaval.

Modszer: Fokomponens elemzés
kommunalitasok> 0,25, érték=stly
Forras: sajat kutatas (2008-2009)
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53. Tablazat A fogyasztoi etnocentrizmus skala és a kockazatredukcios modok kozotti
Osszefliggés vizsgalata a német minta esetén

Fiiggetlen valtozo: Fiiggo valtozo: Béta értéke t proba
Fogyasztoi kockazatredukciéos médok

etnocentrizmus

Fogyasztoi Helyi ¢élelmiszer preferencia 0,604 sig=0,000
etnocentrizmus skala

Fogyasztoi Presztizstényezok 0,147 sig=0,003
etnocentrizmus skala

Fogyasztoi A termék bels6 tulajdonsagaival 0,236 sig=0,000
etnocentrizmus skala kapcsolatos informaciokeresés

Forras: sajat kutatas (2008-2009)

Osszegzésként elmondhato, hogy a magyar fiatalok esetén harom kockazatredukcios mod kiiloniilt
el ¢élelmiszer vasarlasnal: a termék belsé tulajdonsagaival kapcsolatos informaciokeresés, a helyi
¢lelmiszer preferencia €s a presztizstényezok. A faktoron beliil a méasodik legnagyobb megorzott
varianciahdnyaddal a helyi élelmiszerek eldnyben részesitése szerepelt.

A fogyasztoi etnocentrizmussal vald kapcsolat vizsgalatakor lathat6, hogy az etnocentrikus
beallitodas ¢és a helyi ¢élelmiszerek kockazatredukcios célbdl vald valasztasaval is szoros
Osszefliggésben van. Ugyanakkor a belsé tulajdonsagokra utald informacio keresése is megjelenik,
az etnocentrikus fogyasztok esetében kockazatredukcio céljabol.

Lengyelek fiatalok esetében a faktorelemzés altal nem kiilontiltek el a kockazatredukcid egyes
dimenzidi, valosziniisithetden azért, mert az élelmiszer-biztonsadg helyzetének megitélésekor a
lengyel fiatalok nem mutatkoztak kockazatérzékenyek, igy az 6 élelmiszer valasztasuk soran a
biztonsagos ¢élelmiszer keresése kevésbé tudatos magatartasként jelenik meg. Viszont, a
fokomponens elemzés segitségével eld tudtam allitani a kockdzatredukcio egyes modjait, igy meg
tudtam vizsgalni, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus ez esetben is befolydsolja-e a
kockazatcsokkentési modot. A lengyelek fiatalok esetén is megfigyelhetd volt, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus a helyi élelmiszerek preferencidjara hat a legerdsebben.

A német valaszok esetén a faktorelemzés segitségével két kockazatredukcios mod kiiloniilt el: az
egyik a helyi élelmiszer preferencia, a masik a presztizstényezdk figyelembevétele, viszont a helyi
¢lelmiszer preferencia faktornak tobb mint kétszer akkora a magyardzott hanyada az Osszes
megOrzott variancian beliil, mint a presztizstényezoknek, igy lathatd, hogy a német fiatalok esetén a
lokalitas markénsabban van jelen, mint a megbizhatdsag garancidja.

A fogyasztoi etnocentrizmussal vald vizsgalatkor szintén megfigyelhetd volt az etnocentrizmus és a
valasztott kockdzatredukcios mod kozotti Osszefliggés. Ez arra utal, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus erdsodése pozitiv hatdssal van a helyi élelmiszerek biztonsagot garantalo
tényezOként valdo megjelenésére, valamint a termékekkel kapcsolatos informacidkeresésre egyarant,
amely a hazai ¢élelmiszerekkel kapcsolatos egyértelmli  kommunikaciot, megfeleld
cimkeinformdaciok kialakitasat és, mindségjelzd logok alkalmazasat teszi sziikségessé.
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2.8. A fiatal felnéttek fogyasztéi etnocentrizmus szerinti szegmentalasa

A szakirodalom ¢és az eddigi kutatasi eredmények alapjan altaldnosan megallapithat6, hogy a fiatal
fogyasztokra kevésbé jellemzd az etnocentrikus magatartds, mint az iddsebbekre. Ez okbdl
kifolyolag dolgozatomban célul tiztem ki, hogy megvizsgaljam, tapasztalhatok e eltérések a fiatal
feln6tt fogyasztoi csoporton beliil a fogyasztoi etnocentrizmus mentén.

Az etnocentrizmus affektiv (érzelmi tényezok), normativ (gazdasagra gyakorolt hatas) és kognitiv
(hazai ¢lelmiszerek iranti attitid) dimenzidinak megfeleléen kialakitott fokomponenseket alapul
véve (a fokomponens elemzés soran standardizalt valtozokra) K-kozép klaszterelemzést végeztem
mindhdrom orszadg valaszadoi esetén. A klaszterek jellemzéséhez az ¢lelmiszer valasztés
kritériumaiban megjelend értékdsszetevok (egészségligyi, etikai, élvezeti/ kényelmi tényezdk), a
sajat orszag imazsa (bels6 imazs), a hazai ¢lelmiszerek imézsa, valamint a kockazatredukcios
formak fokomponenseit hasznaltam, melyeket a mar korabban bemutatott médon alakitottam ki.
Jellemeztem ezen kiviill a szegmenseket a szarmazési hellyel kapcsolatos informaciokeresés,
valamint a hazai élelmiszer valasztas szerint is.

2.8.1. A magyar valaszadok mintajan kialakult szegmensek

A klaszterelemzés eredményeként négy szegmens kiiloniilt el a magyar hallgatéi mintan (54.
tablazat). Lathatd, hogy az etnocentrizmus dimenziéi mentén mind a négy szegmens kozott a
szignifikans kiilonbséghez, hasonldé nagysaga F-ért¢k tartozik, amely mutatja, hogy a
klaszterképzésben az egyes dimenzidk hasonld mértékben vettek részt.

1. Bizonytalanok N=113 (23,6%): Az els0 szegmens esetén lathatd, hogy mind az érzelmi
tényezoknél, mind pedig a gazdasdgi megfontolasnal negativ értéket talalunk — melyek koziil a
gazdasagi megfontolds megitélése a gyengébb. A harom etnocentrizmus dimenzid koziil — bar
nem magas ¢értékkel — a hazai termék iranti attitlidnél figyelhetiink meg pozitiv értéket. Ezek
alapjan  feltételezhetd, hogy e csoport csak mérsékelten jellemezheté fogyasztoi
etnocentrizmussal, melyet leginkdbb a hazai élelmiszerek iranti enyhén pozitiv attitid motival.

2. Etnocentrikus szegmens N=158 (33,1%): E — a négy klaszter koziil a legnagyobb aranyt —
fogyasztoi csoportnal lathatd, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus mindhdrom dimenzidjat
jelentdsen feliil értékelték a mintaatlaghoz és a tobbi szegmenshez képest. Leginkdbb ez a
szegmens jellemezhetd etnocentrikus attittiddel.

3. Racionalis, gazdasagi megfontolasiak N=133 (27,8%): Ennél a csoportndl enyhe pozitiv
értéket figyelhetink meg az érzelmi tényezoknél és valamivel erdsebbet a hazai termék
preferencia gazdasdgi hatdsara vonatkozodan. Viszont viszonylag erds negativ értékkel bir a
hazai ¢lelmiszerek iranti attitid dimenzi6. Bepillantva az eredetei kérdésekre adott valaszokba
megfigyelhetd, hogy e szegmens az élelmiszer-biztonsagra (2,17) és az arra (2,21) vonatkozd
allitasokat értékelte legalacsonyabban a hazai élelmiszerek iranti attitid komponensen beliil.
Feltételezhetéen e szegmens esetében a fogyasztodi etnocentrizmust normativ okok vezérlik,
mint a hazai gazdasadg tamogatasa, az érzelmi tényezonek kevesebb szerepe van, €s a magyar
termékek irdnt sem érez bizalmat.

4. Elutasitok N=74 (15,5%): E szegmensnél mindhdrom dimenzi6 esetében erds negativ értéket
figyelhetink meg. A legrosszabb megitélése az érzelmi tényezOnek van. E szegmens
valosziniisithetéen elutasitdé az etnocentrikus attitidokkel a hazai élelmiszer preferenciaval
szemben, mely elutasitas vélhetden leginkabb érzelmi okokbdl fakad. A négy kozil ez a
szegmens a legkisebb aranyll a mintdban.
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54, Tablazat Az etnocentrizmus dimenzidi alapjan kialakitott szegmensek a magyar
fiatalok esetében

1. 3. Racionalis,

Bizonytala- 2. Etno- azdasagi 4.
onyt centrikus g Sagl Elutasitok
nok _ megfontolastak _

N=158 N=74
N=113 (33.1%) N=133 (15.5%)
F Sig. (23,6%) e (27,8%) e
Erzelmi
tényezok 276,13 0,00 -0,343 0,912 0,012 -1,465
Gazdasagi
hatés 265,658 | 0,00 -0,706 0,888 0,231 -1,232
Hazai termék
iranti attittd | 300,029 | 0,00 0,156 0,987 -0,63 -1,177
Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=végsd klaszter kdzéppontok (fékomponens
szkorok)

A klaszterek jellemzését a szarmazéasi hellyel kapcsolatos informéciokeresés és a hazai
termékpreferenciara vonatkozd kérdéssel kezdem (55. tablazat). (A kereszttdbla elemzéshez a
kialakitott szegmenseket, valamint a kérdéivem elsé két kérdést hasznalom. A ,,Figyeli a szarmazasi
helyet”, illetve az ,,El0nyben részesiti a magyar termékeket” csoportot azok a valaszadok alkottak,
akik e kérdésekre ,,mindig”, vagy ,.gyakran” vélaszt adtak.) Amint a Chi® proba eredménye mutatja,
szignifikans 0sszefliggést figyelhetiink meg a klaszterek és a szdrmazasi hely fontossagara, valamint
a hazai termékek elényben részesitésre vonatkozo kérdések kozott.

1. Bizonytalanok N=113 (23,6%): A bizonytalan szegmens esetén nem mutatnak semmilyen
iranyt eltolodast a korrigalt sztenderdizalt reziduumok, tehat erre a szegmensre sajat bevallasuk
szerint vasarlasi szitudcioban nem jellemzd a szdrmazasi hely figyelembe vétele és a hazai termék
preferencia. Bar a klaszterek kialakitasdra hasznalt dimenzioknal enyhe pozitiv értéket
figyelhettiink meg a magyar term¢k iranti attitiid esetén, ez nem elég ahhoz, hogy vasarlas soran a
termékvalasztasban is megnyilvanuljon.

2. Etnocentrikus szegmens N=158 (33,1%): Az etnocentrikus szegmens esetén egyértelmiien
latszik, hogy e fogyasztéi csoport nagy része figyelembe veszi az élelmiszerek szarmazasi helyét
vasarlas sordn és a szegmens igen nagy aranya részesiti elonyben a magyar ¢lelmiszereket. E
fogyasztoi csoport esetén tehat vasarlasi szituacioban is megnyilvanul az etnocentrikus beéllitodas —
a sajat bevallasuk szerint.

3. Racionalis, gazdasagi megfontolasiak N=133 (27,8%): E szegmens esetén megfigyelhetd,
hogy a mintaatlaghoz viszonyitva kevesebben keresik a szarmazéasi hellyel kapcsolatos
informéciokat és preferaljak a hazai termékeket ¢élelmiszer vasarlasnal, mely alatdmasztja az
etnocentrizmus dimenziojanal megfigyelhetd negativ hazai termék irdnti attitlidot €s azt jelzi, hogy
a magyar gazdasdg tamogatasanak igénye vélhetden nem feltétleniil vezet kozvetleniil hazai
termékpreferencidhoz. (Bar az utmodellem esetén megfigyelhetd volt egy direkt hatds a vasarlasi
szandékra, annak eréssége igen enyhe volt.)

4. Elutasitok N=74 (15,5%): E szegmens esetén a fogyasztdi etnocentrizmus dimenzidinal
megjelend negativ beallitodds visszacseng a termékvalasztds soran: az Elutasitd szegmens nem
tajékozodik a termék szadrmazasi helyérdl és a mintadtlaghoz képest koziiliik joval kevesebben
(10,8%) preferaljak a magyar ¢lelmiszereket.
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55. Tablazat A magyar fogyasztdi szegmensek jellemzése a szarmazasi hellyel kapcsolatos
informaciokeresés €s a hazai termék preferencia szerint

1. 2. Etnocentrikus 3 Ra01on’al'1s, [
. gazdasagi 4. Elutasitok
Bizonytalanok szegmens o _ . .
- = megfontolastak N=74 Teljes minta
N=113 N=158 N=133 (15.5%)
0 0 - »9 70
(23,6%) (33,1%) (27.8%)
Figyeli a szdrmazasi 64,33% 36,36% 24,32%
helyet (sig= 0,00) 43,8% Adj.R=5,8 Adj. R=-2,5 Adj.R=-4,00 45,5%
Eldnyben részesiti a
89,1% 47% 10,8%
I3 0 > > 0
magyar terméket 55,90% Adj.R=9,8 Adj.R=-2,8 Adj.R=-8 8 57,30%
(sig= 0,00)

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert,, Adj.R=korrigalt sztenderdizalt rezidiuumok, %=oszlopszazalék a
vizsgalt valtoz6 aranya a klaszterben

A kovetkezOkben a klaszterek jellemzését az élelmiszer valasztdsnal megjelend értékeld
kritériumok alapjan végeztem, melyeket a fogyasztéi magatartasban megjelend értékosszetevok
szerint foglaltam fokomponensekbe (56. tablazat). Lathato, hogy a fogyasztoi értékosszetevok
alapjan kialakitott harom terméktulajdonsag komponens koziil kettd (egészségiigyi tényezok, etikai
tényezOk) mentén szignifikans kiilonbség figyelheté meg a szegmensek kozott, mig az élvezeti és
kényelmi tényezOk mentén nem lehetett differencidlni a klasztereket. Megfigyelhetd, hogy a
legnagyobb kiilonbség a szegmensek kozott az etikai tényezOk mentén van (mely komponensbe a
kornyezetbarat csomagolas, hagyomanyos termékdsszetevok, mindségjelzd logok és védjegyek,
magyar termék terméktulajdonsagok tartoznak).

56. Tablazat Az ¢lelmiszer valasztas szempontjai magyar szegmensek esetén

3. Racionalis, 4.
1. 2. Etno- . ‘s
Bizonytalan | centrikus gazdasigi Elutasits
7 - megfontolasuak k Total Sig<0,05
ok N=113 | N=158 - -
23.6%) | 331%) | o133 N=74
F Sig. ’ ’ (27,8%) (15,5%)
Egészségiigyi 1-2, 1-3, 2-
tényez6k 12,682 | 0,00 -0,201 0,303 0,061 -0,476 | -0,002 |3,2-4,3-4
Etikai 1-2, 1-4, 2-
tényezok 51,147 [ 0,00 -0,156 0,558 -0,058 -0,942 | -0,011 |3,2-4,3-4
Elvezeti/
kényelmi
tényezok 0,41 0,75 0,006 -0,042 -0,032 0,107 [ -0,005 [nem sig.

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=fokomponens szkorok

1. Bizonytalanok N=113 (23,6%): E szegmensnél lathatd, hogy az ¢élelmiszer valasztas
szempontjai koziil mérsékelten elutasitd volt mind az egészségligyi, mind az etikai tényezdkkel. Bar
a tobbi szegmenshez viszonyitva nem szignifikdnsan, de leginkdbb az ¢lvezeti és kényelmi
tényezOk hatdrozzak meg a termékvalasztasi dontésiiket. VEélhetden e csoportra kevésbé jellemzd a
tudatos fogyasztdi magatartas.

2. Etnocentrikus szegmens N=158 (33,1%): Jol lathato, hogy ennek a fogyasztdi csoportnak
¢lelmiszer valasztasnal leginkabb befolydsold kritériumok az etikai tényezok, melybe a magyar
eredet is bele tartozik. Emellett az egészségiigyi tényezdk is nagyobb szerepet jatszik az esetiikben
termékvalasztasnal, mint a masik harom szegmensnél.

3. Racionalis, gazdasagi megfontolasuiak N=133 (27,8%): E fogyasztéi csoport esetén
megfigyelhetd, hogy szamukra az egészségiligyi tényezOk azok, amelyek az atlagnal kicsivel
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nagyobb mértékben jelennek meg szempontként élelmiszer vélasztaskor, mig. az etikai tényezok
kevésbé jatszanak szerepet. Azonban mindkét tényezd nulldhoz kozei értéke mutatja, hogy azok
nem dominansak a vasarlasi dontésben.

4. Elutasitok N=74 (15,5%): Lathato, hogy e fogyasztdi csoport szdmara — hasonldan az elsd
szegmenshez — sem az egészségligyi, sem az etikai értékek nem befolyasolok élelmiszer
valasztasnal. Viszont mig ez az elsd szegmensnél enyhébb mértékben jelentkezik, addig ez a
csoport markansan elutasitja mind az egészségiigyi, de legfoképpen az etikai értékosszetevoket
¢lelmiszer valasztasnal. Bar a tobbi szegmenshez képest nem szignifikansan, de lathatd, hogy e
fogyasztdi csoport leginkabb az élvezeti és kényelmi szempontok mentén dont élelmiszer vasarlas
soran.

A szegmenseket az alapjan is jellemeztem, hogy milyen kép alakult ki benniik Magyarorszagrol,
tehat milyen eltérések figyelhetok meg esetiikben az orszag belsé imazsa mentén. E szerint lathato,
hogy a legpozitivabb megitélés nem az ,,Etnocentrikus szegmens” esetében figyelhetdé meg,
hanem a ,,Bizonytalanok” szegmens esetén. A ,,Racionalis, gazdasagi megfontolasuak” ¢és az
wElutasito” szegmens pedig negativan vélekedik hazankrol. Viszont mig a ,,Racionalis, gazdasagi
megfontolasiak” enyhébben, addig az ,Elutasit6” szegmens markansan alulértékeli hazank
imazsat (57. tablazat).

57. Tablazat Magyarorszdg imazsa (bels0 imazs) a magyar mintan kialakitott szegmensek

szerint
1. 2. Etno- | 3. Racionalis, 4.
Bizonytalanok, | centrikus | gazdasagi Elutasitok
N=113 N=158 | megfontolasuak | N=74
(23,6%) (33,1%) |N=133 (15,5%)
F Sig. (27,8%) Total | Sig<0,05
1-3, 1-4,
Sajat orszag 2-3,2-4,
imdzsa 10,667 | 0,00 0,265 0,166 -0,142 -0,455 0,006 |3-4

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=f6komponens szkérok

A magyar ¢lelmiszerek imazsanak megitélésénél lathato, hogy a ,,Bizonytalan” szegmens mig
hazéankrdl igen pozitiv véleményt alkotott, addig a hazai élelmiszerek megitélése nem volt ennyire
kedvezd a szemiikben. Ennek egyik oka lehet, hogy a magyar élelmiszerek imazsa komponenst
foleg egészségességgel, biztonsaggal, beltartalomra utald informdacioval kapcsolatos tényezdk
alkotjak, melyek, mint kideriilt e szegmens szamara nem jelentenek fontos kritériumot €lelmiszer
valasztasnal. Feltételezhetjiik emellett, hogy mivel a sajat orszdg megitélése igen pozitiv volt e
csoport esetében, ennek hatasa a hazai termék imazsra gyengébb, mint az etnocentrikus beallitottsag
hatdsa. Amint lathato, az egyetlen csoport, amely pozitivan itélte meg a hazai élelmiszerek imazsat,
az ,,Etnocentrikus szegmens”. Az , Elutasit6”, a ,,Bizonytalan” és a , Racionalis, gazdasagi
megfontolastiak” csoport pedig rosszabbnak értékelik a magyar termékek imazsat (58. tablazat).

58. Tablazat A hazai élelmiszerek imézsa a magyar szegmensek szerint

1. 2. Etno- | 3. Racionalis, |4.

Bizonytalanok | centrikus | gazdasagi Elutasitok

N=113 N=158 | megfontolasuak | N=74

(23,6%) (33,1%) |[N=133 (15,5%)

F Sig. (27,8%) Total | Sig<0,05

Magyar 1-2, 1-4,
élelmiszer 2-3, 2-
imdzsa 22,652 | 0,00 -0,184 0,468 -0,125 -0,529 0,000 [4,3-4

Forrés: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték= fokomponens szkérok

A kovetkezOkben azt vizsgaltam, hogy mely fogyasztoi csoportnal jelenik meg kockéazatredukcios
magatartdsként a hazai ¢élelmiszer valasztdsa. Amint az F értékbol lathatoé leginkabb e tényezd
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mentén differencialhatok a kialakitott fogyasztdi csoportok, a presztizstényezdk szerint pedig
egyaltalan nem. A tablazatbol lathato, hogy csak az ,,Etnocentrikus” szegmensre jellemzd, hogy ha
megbizhatd mindségli ¢lelmiszert akar vasarolni, akkor a helyi termékeket részesiti elonyben, az
,Elutasité” szegmens pedig igen markansan elutasitja ezt a lehetdséget. A ,,Racionalis, gazdasagi
megfontolasi” szegmens esetén nincs olyan kockazatredukciés mod, amelyet igazan jellemzének
érzenének magukra. A ,,Bizonytalan” csoportra inkdbb a termék belsé tulajdonsagaira utalod
informaciokeresés a jellemzd, mint a helyi élelmiszerek elényben részesitése (59. tablazat).

59. Tablazat Az egyes szegmenseknél megfigyelhetd kockézatredukcids magatartdsi formak

1. 2. Etno- | 3. Racionadlis, 4. Total
Bizonytala- | centrikus gazdasagi Elutasitok
nok N=158 | megfontolasuak N=74
N=113 (33,1%) N=133 (15,5%)

F Sig. (23,6%) (27,8%) Sig<0,05
Informacio-
keresés 4,133 | 0,01 0,011 0,177 -0,105 -0,17 0,007 |2-3,2-4
Helyi 1-2, 1-4,
¢élelmiszer 2-3, 2-
valasztas 60,84 | 0,00 -0,122 0,549 -0,151 -0,762 -0,004 | 4,3-4
Presztizs-
tényezOk 0,417 | 0,74 0,037 0,026 -0,061 0,02 0,003 | nem sig.

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték= faktorszkorok

2.8.2. A lengyel valaszadok mintajan kialakult szegmensek

A klaszterelemzés eredményeként szintén négy szegmens kiilonitettem el a lengyel fiatalok
mintdjan beliil is. Lathato, hogy az etnocentrizmus dimenzi6éi mentén mind a négy szegmens kozott
szignifikans kiilonbség van. Az F-ért¢kek alapjan megallapithato, hogy a ,termék iranti attitiid”
komponens vesz részt legerdsebben a klaszterképzésben.

A klaszterelemzés szerint elkiiloniilt lengyel fogyasztdi csoportok a kovetkezok:

1. Erzelmi és gazdasagi megfontolasiak N=159 (31,6%): A lengyel fiatalok esetében ennek a
csoportnak van a legnagyobb ardnya a mintdban. E csoportndl viszonylag erds negativ
beallitottsagot figyelhetliink meg a hazai termékek iranti attitiidre vonatkozoan, az érzelmi tényezok
és a gazdasagra gyakorolt hatds viszont befolydsold tényezdként jelenik meg az esetiikben.
Feltételezhetéen egy érzelmi és normativ szempontbdl elkotelezett, de a lengyel élelmiszerekkel
kevésbé elégedett szegmensrdl van szo6. Az érzelmi és normativ tényezdk egyiitt mozgésa mar a
faktorelemzésnél is megfigyelhetd volt, ez most a fogyasztdi csoportok jellemzdinek feltarasanal is
alatdmaszthato. Lathatdé azonban, hogy a magyar ,Raciondlis, gazdasagi megfontolasu”
szegmenshez képest e lengyel csoport esetében erdsebben vesznek részt az érzelmi tényezdk a
vasarlasi dontésben.

2. Etnocentrikus szegmens N=114 (22,7%): Megfigyelhetd, hogy mig a magyar Etnocentrikus
szegmens a legnagyobb aranyu volt a magyar mintaban (33,1%), addig a lengyel mintaban e csoport
csak a harmadik helyen szerepel (22,7%) (szinte hasonld ardnnyal, mint a masik két klaszter).
Lathat6, hogy e csoport esetében a hirom komponens megitélése igen hasonléan alakul,
mindharmat jelentdsen feliilértékelte a tobbi csoporthoz képest.

3. Elutasitok N=122 (22,3%): E szegmens hasonléan -elutasit6 mindharom fogyasztoi
etnocentrizmus komponenssel szemben. Megfigyelhetd, hogy a lengyel mintaban az ,,Elutasit6”
csoportnak nagyobb a részardnya, mint a magyar mintaban.

4. Termékcentrikus szegmens N=118 (23,5%): E csoport estében megfigyelhetd, hogy mig a
lengyel élelmiszerek irdnt igen pozitiv attitliddel rendelkezik, addig a masik két komponens
megitélése — kiillondsen a gazdasagi hatasé¢ — kedvezdtlen volt. E szegmenst a magyar mintdban
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,Bizonytalan” névvel illetett csoporttal érdemes Osszevetni: a lengyel csoportnal joval pozitivabb
megitélést figyelhetlink meg a termékeikre vonatkozdan, amely szerint ndluk erdteljesebben
megjelenik a kognitiv dimenzi6 a hazai termékvalasztasban. (60. tablazat)

60. Tablazat Az etnocentrizmus dimenzidi alapjan kialakitott szegmensek a lengyel fiatalok

esetében
Erzelmi és Termék-
gazdasagi Etnocentrikus | Elutasitok centrikus
megfontolasu N=114 N=112 N=118
F Sig. | N=159 (31,6%) (22,7%) (22,3%) (23,5%)
Erzelmi komponens | 192,521 | 0,00 0,233 0,963 -1,148 -0,161
Gazdasagi hatas 233,140 | 0,00 0,312 1,034 -1,013 -0,512
Lengyel ¢élelmiszer
iranti attitiid 360,503 | 0,00 -0,487 1,010 -1,072 0,704

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=végso klaszterkdzepek (fokomponens szkérok)

A szarmazési hellyel kapcsolatos informéciokeresés és a hazai termék-valasztas szerint is
szignifikansan eltértek egymastol a fogyasztoi csoportok.

Megfigyelhetd, hogy az ,,Erzelmi és gazdasigi megfontolisu” szegmensre nem jellemz6, hogy
figyelné a szarmazasi helyet élelmiszer valasztaskor, a hazai termékek elényben részesitése pedig
nem tér el esetiilkben a mintaatlagtol.

Az ,Etnocentrikus” szegmensre jellemz0, hogy €lelmiszer vasarlasnal keresi a szarmazasi helyre
utaldé informéciokat, illetve eldnyben részesiti a hazai termékeket. Lathatd, hogy a magyar
valaszadokhoz képest e klaszterben 23 szazalékponttal kevesebben figyelik szarmazasi helyet és 10
szazalékponttal kevesebben vannak, akik a hazai élelmiszert véalasztjak vasarlaskor.

Az ,Elutasit6” szegmensen beliil a magyar megfeleldjéhez viszonyitva kevesebben vannak, akik
nem preferdljak a hazai élelmiszert (64%), a szarmazasi hellyel kapcsolatos informécio figyelése
pedig e szegmens esetében nem tér el a mintaatlagtol.

A ,,Termékcentrikus” csoport esetében pedig — bar nem szignifikdns — de az atlagtol valamivel
pozitivabb irdnyban eltérd lengyel termék preferenciat figyelhetiink meg (61. tablazat).

61. Tablazat A lengyel szegmensek jellemzése a szarmazasi hellyel kapcsolatos
informaciokeresés és a hazai termék preferencia szerint

Erzelmi és Termék-
gazdasagi Etnocentrikus centrikus
Szarmazasi hely megfontolast N=114 Elutasito N=118 Teljes
fontossaga N=159 (31,6%) (22,7%) N=112 (22,3%) (23,5%) minta
Figyeli a
, . 22,93% 41,23% o o N
szarn}afas1 helyet AdjR.:-2.8 AdjR=2.6 27,93% 36,75% 31,46%
(sig=0,00)
Elényben részesiti
79,65% 35,71%
4 0 s H 0, 0,
a lengytil terméket 52,87% Adj.R=5,4 AdjR=-53 62,71% 57,40%
(sig= 0,00)

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, Adj.R=korrigalt sztenderdizalt rezidiuumok, %=oszlopszazalék a
vizsgalt valtozo aranya a klaszterben

A kovetkezokben a klaszterek jellemzését az €lelmiszer vasarlas kritériumai alapjan végzem (62.
tablazat). Lathatd, hogy a fogyasztdi értékdsszetevok alapjan kialakitott tényezok kozil kettd
mentén szignifikdns kiilonbség figyelhetd meg a szegmensek kozott, az élvezeti és kényelmi
tényezOk mentén nem lehetett differencialni a klasztereket. Az F-proba értékébdl lathatd, hogy a
legnagyobb kiilonbség a szegmensek kozott az etikai tényezdk mentén alakult ki.
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62. Téblazat Az élelmiszer valasztds szempontjai lengyel szegmensek esetén

Erzelmlr ©s Etno- ... | Termék-
gazdasagi . Elutasito .
F | Sig |megfontolasa | SSUKUS | 'Noppp [ contrikus |p ol | Sig<0,05
N-159 | DU 23 | STLY
(31.6%) (22,7%) (23,5%)
Egészségligyi
tényezok 2,757 | 0,04 -0,011 0,158 -0,203 0,083 | 0,007 |2-3,3-4
1-2, 1-3,
2-3, 2-4,
Etikai tényezék | 16,092 | 0,00 -0,092 0,438 -0,431 0,047 |-0,014 |3-4
Elvezeti és
kényelmi nem sig.
tényezok 0,583 | 0,63 0,028 0,052 0,006 -0,105 | -0,002

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=f6komponens szkérok

1. Erzelmi és gazdasagi megfontolasiiak N=159 (31,6%): Lathat6, hogy e szegmensre kevéssé
jellemz6, hogy az etikai, vagy az egészségligyi tényezOok meghatarozoak lennének szédmadra
¢lelmiszer valasztdsnal, de mindkét érték igen kozel all a nulldhoz, amely kevésbé markéans
elutasitasra utal. Mint lattuk e szegmenst leginkébb az érzelmi és normativ tényez6k motivaljak a
hazai termék-valasztasra, mig a lengyel termékek iranti attitlid kevésbé jatszik szerepet.

2. Etnocentrikus szegmens N=114 (22,7%): E csoportnal lathatd, hogy a legfontosabb kritérium a
szdmukra az etikai tényezok, mely a lokalitashoz kot6do terméktulajdonsédgokat is magaba foglalja.
Megfigyelhetd, hogy a magyar ,,Etnocentrikus” klaszterhez viszonyitva a lengyel szegmens kevésbé
veszi figyelembe termékvalasztasnal az egészségiigyi tényezdket, de valamivel az etikai tényezok is
elmaradnak a magyar szegmens értékelésétol.

3. Elutasitok N=122 (22,3%): Az ,,Elutasit6” klaszter szdmdra sem az egészségiigyi sem az etikai
tényezok nem jatszanak szerepet élelmiszer valasztas soran. Megfigyelhetd viszont, hogy a magyar
,,Elutasitd” szegmens esetében joval markénsabb volt az elutasitas, féleg az etikai tényezdk mentén.
4. Termékcentrikus szegmens N=118 (23,5%): E szegmensnél ugyan pozitiv, de nulldhoz igen
kozel allo értékeket figyelhetiink meg mindkét komponens esetében. Lathatd tehat, hogy bar a
klaszter hazai ¢€lelmiszerek iranti attitiidje pozitiv volt, €élelmiszer valasztaskor kritériumként a
felsorolt tényezdk kevésbé markansan jelennek meg. Azonban §sszevetve a magyar ,,Bizonytalan”
szegmenssel, e fogyasztoi csoport inkdbb hajlik a tudatosabb termékvalasztasra, mint a magyar
csoport.

A tovéabbiakban szandékoztam a sajat orszag imazsanak megitélése szerint vizsgalni a klaszterek
kozotti kiilonbségeket, azonban a belsd orszagimazs megitélése alapjan nem talaltam szignifikans
kiilonbséget a négy szegmens véleménye kozott. A fogyasztéi csoportok véleménye a hazai
¢lelmiszerek imazsa mentén azonban eltérd volt (63. tablazat).

63. Tablazat A hazai élelmiszerek imézsa a lengyel szegmensek szerint

Erzelmi és Termék-

gazdasagi Etnocentrikus | Elutasito trik
F Sig. | megfontolasu N=114 N=112 Ci}’_l‘lgs Total | Sig<0,05

N=159 (22,7%) (22,3%) 2; 50,

(31,6%) (23,5%)
Lengyel 1-2, 1-3,
élelmiszerek | 18,506 | 0,00 -0,085 0,439 -0,462 0,147 0,003 | 1-4,2-3,
imazsa 2-4,3-4

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték= fokomponens szkdorok

A négy lengyel szegmens koziil kettd esetében elégedettséget figyelhetiink meg az ¢lelmiszereik
imazsat illetden, amely elénydsebb helyzetet jelent a magyarhoz képest, ahol csak az etnocentrikus
szegmensnél tapasztaltam az ¢lelmiszerek kedvezd megitélését. Kevésbé markansan tehat, de az
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»Etnocentrikus” mellett a ,,Termékcentrikus” csoportnak is pozitiv a megitélése a hazai
¢lelmiszereket illetden. Szintén eldnyOsebb szituaciot mutat a lengyel élelmiszerek imazsara nézve,
hogy az ,,Erzelmi és gazdasagi megfontolasu” szegmens a nulldhoz kozelebbi értéket adott a
termékimazsra, mint a magyar ,,Racionalis gazdasagi megfontolasi” szegmens.

A kovetkezOkben vizsgaltam a kockazatredukcidos magatartasformékat a lengyel fogyasztoi
csoportnal (64. tdblazat). Amint az F-proba értékébdl lathatdo ebben az esetben is leginkabb a
lokalitashoz kothetd tényezo alapjan differencidlhatok a kialakitott fogyasztdi csoportok. Kiilonbség
a magyar mintdhoz képest, hogy a lengyel véalaszadokat a presztizstényezok alapjan is lehetett
differencialni.

1. Erzelmi és gazdasigi megfontolasiak N=159 (31,6%): E szegmensnél mindharom tényezd
esetén nulldhoz kozeli értéket figyelhetiink meg, amely kevésbé tudatos kockézatredukcios
magatartasra utal.

2. Etnocentrikus szegmens N=114 (22,7%): Az etnocentrikus szegmens mondhat6 a
legtudatosabbnak kockazatredukci6é terén: mindharom tényez6t pozitivan értékelte. Lathatod
azonban, hogy a szarmazasi hely, a lokalis termékek jelentik szdmukra a legmegfelelobb
biztositékot. Tehat az etnocentrizmus nemcsak a jo hazai termékimdzzsal mutat kapcsolatot, hanem
a kockazatredukcios magatartasban is megnyilvanul6 beallitottsagot jelent a lengyelek esetén is.

3. Elutasitok N=122 (22,3%): Az Elutasitd szegmensre egyik kockdzatredukcios mod sem
jellemzo, kiilondsen a helyi termékek elényben részesitése kapott negativ megitélést.

4. Termékcentrikus szegmens N=118 (23,5%): E szegmens esetén megfigyelhetd, hogy bar
kevésbé markansan, mint az ,,Etnocentrikus” csoportndl, de leginkabb a helyi termékek valasztasa
jelenti szadmukra a biztositékot a megbizhat6 ¢lelmiszer vasarlashoz.

64. Tablazat A lengyel szegmenseknél megfigyelhetd kockazatredukcios magatartasi formak

Erzelmi és Etno- Elutasito Termék-
F Sig. gazdasagl ' cen_trlkus N=112 cen_trlkus Total Sig<
megfontolasu N=114 (22,3%) N=118 0,05
N=159 (31,6%) | (22,7%) =70 (23,5%)
Informacio 5,684 | 0,00 0,010 0,232 -0,299 0,061 0,004 |1-3,2-3,
keresés 3-4
1-2, 1-3,
Helyi élelmiszer | 35,610 | 0,00 -0,088 0,566 -0,645 0,160 -0,006 |1-4,2-3,
valasztas 2-4,3-4
Presztizstényez6k | 2,911 | 0,03 -0,015 0,172 -0,212 0,031 -0,006 | 2-3

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=f6komponens szkérok

2.8.3. A német valaszadok mintajan kialakult szegmensek

A német mintan is sikeriilt elkiiloniteni négy szegmenst, melyeknél lathatd, hogy bar az egyes
komponensek hasonldé mértékben vesznek részt a klaszterképzésben, az €lelmiszerek iranti attitid
esetében figyelhetjilk meg a legnagyobb kiilonbséget a fogyasztdi csoportok kozott, a legkisebb
eltérés pedig a gazdasagra gyakorolt hatds mentén van (65. tablazat). Az elkiiloniilt szegmensek a
kovetkezok:

1. Elutasitok N=90 (22,6%): Ebben az esetben is az etnocentrizmus egyes dimenzidival szemben
elutasité fogyasztoi csoportrdl van sz6. Lathatd, hogy az Elutasité szegmens valamivel nagyobb
aranyl a német mintdban, mint a magyarban.

2. Erzelmi és gazdasagi megfontolasiak N=126 (31,7%): A német valaszadok esetében is
elkiiloniilt egy ,,Erzelmi és gazdasigi megfontoldsi” szegmens, mely az érzelmi tényezOket és a
gazdasagi hatast értékelte feliil az etnocentrizmus komponensei koziil. A hazai termék iranti attitid
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esetében negativ értéket figyelhetiink meg, mely arra utal, hogy a hazai termék preferencidjukban
inkabb az affektiv és normativ tényezok meghatarozoak, mint a német élelmiszerek kedveltsége. A
német mintan beliil ez a szegmens bir a legnagyobb arannyal.

3. Termékcentrikus szegmens N=80 (20,1%): A termékkdzponti csoport esetén a német
¢lelmiszerek iranti viszonylag erds pozitiv attitlidot figyelhetiink meg, mig a gazdasagi hatas a
leggyengébben befolyasol, és az érzelmi tényezok sem dominansak a hazai termék preferenciaban .
4. Etnocentrikus szegmens N=102 (25,6%): Az etnocentrikus szegmens a masodik legnagyobb a
német mintan beliil. Lathat6, hogy hasonléan a magyar és a lengyel minta esetében, az
etnocentrizmus mindhdrom komponense az 6 esetiikben a leginkabb meghatarozo

65. Tablazat Az etnocentrizmus dimenzidi alapjan kialakitott szegmensek
a német fiatalok esetében

Erzelmi és Terméke
Elutasito | gazdasagi centrikus Etnocentrikus
F Sig. | N=90 |megfontolasu N=80 N=102
(22,6%) N=126 (20.1%) (25,6%)
(31,7%) o
Erzelmi 222,65 | 0,000 | -1,286 | 0,348 0,244 0,902
tényezok
Gazdasagi hatas | 177,08 | 0,000 | -0,915 0,310 -0,713 0,989
Német
élelmiszerek 275,71 | 0,000 | -1,149 -0,382 0,542 1,030
iranti attitid

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték= végso klaszterkozepek (fokomponens
szkorok)

A kovetkezokben az ¢lelmiszer vasarlas soran torténd szarmazasi hellyel kapcsolatos
informaciokeresést és a hazai termékek eldnyben részesitését vizsgaltam az egyes szegmensek
korében. Megfigyelhetd, hogy az ,Elutasitd” szegmensre kevésbé jellemzd, hogy keresné a
szarmazasi hellyel kapcsolatos informéciot élelmiszer vésarlaskor, valamint az atlaghoz képest
kevésbé jellemzod, hogy a hazai terméket preferalna. Az ,,Etnocentrikus™ csoport viszont a német
minta esetében is figyeli a termékek szdrmazasi helyét, valamint a 90%-uk eldnyben részesiti a
hazai élelmiszereket. Az ,Erzelmi és gazdasagi megfontoldsi”, valamint a , Termékkozpontd”
szegmensek esetén nem talaltam jelentds eltérést a mintadtlaghoz képest (66. tablazat).

66. Tablazat A német fogyasztoi szegmensek jellemzése a szarmazasi hellyel
kapcsolatos informaciokeresés €s a hazai termék preferencia szerint

Szarmazési hel Elutasito E;zzﬁgr;; eis Termék- Etnocentrikus Telies

fontossaga ! N=90 m§ fontol%isﬁ centrikus N=102 mirJlta
& (22,6%) N:f% 6 (31.705) | N80 20.1%) | (25.6%)

Figyeli a szdrmazasi | 23,33% o .

helyet AGR=|  524% s6av | CORTAAN ] s05%

(sig= 0,00) -5,8 T

Elényben részesitia | 34,44% 90.2%

magyar terméket Adj.R.= 73,8% 68,8% Adi 1’1 :(; 6 68,1%

(sig= 0,00) 7,8 IR,

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, Adj.R=korrigalt sztenderdizalt rezidiuumok,
%=oszlopszazalék a vizsgalt valtozo aranya a klaszterben

Az ¢€lelmiszer valasztas kritériumainak vizsgélata esetében lathatd, hogy a német minta esetében is
az etikai tényez6k mentén kiiloniilnek el leginkdbb a szegmensek, mig az élvezeti és kényelmi
tényezok hasonld fontossaggal esnek latba az élelmiszer vasarlds soran az egyes szegmenseknél — a
magyar mintdhoz hasonloan (67. tablazat).
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1. Elutasitok N=90 (22,6%): Az elutasito klaszter szamdra az egészségligyi és etikai tényezdk nem
jatszanak meghatarozo szerepet élelmiszer valasztas soran, — megallapithatd, hogy leginkabb az
etikai tényezdket nem veszik figyelembe, hasonléan a magyar és a lengyel szegmensekhez. A {6
valasztasi szempont naluk az élvezeti-kényelmi tulajdonsagok.

2. Erzelmi és gazdasagi megfontolasiiak N=126 (31,7%): E csoport esetében az egészségiigyi és
az etikai tényezok mentén megfigyelhetd, nullahoz igen kozeli értékek, arra utalnak, hogy e
tényezOk irant tobbnyire semlegesek a klaszter tagjai, azok nem jatszanak meghatarozd szerepet
szamukra élelmiszer valasztasnal — csakugy, mint a magyar és lengyel azonos nevili szegmensek
esetén.

3. Termékcentrikus szegmens N=80 (20,1%): A termékkozpontu szegmens esetén az
egészségiigyl tényezOknél megfigyelhetd nulldhoz kozeli negativ érték alapjan megallapithatjuk,
hogy nem jellemzd, hogy e tényezdk szempontként szerepelnének élelmiszer valasztas esetén,
azonban az etikai tényezok, ha nem is igazdn markansan, de megjelennek termékvalasztasnal.
Osszevetve a magyar ,,Bizonytalan” elnevezésii és a lengyel , Termékkozponti” szegmenssel, itt
hatarozottabban jelennek meg termékvalasztasnal az etikai tényezok.

4. Etnocentrikus szegmens N=102 (25,6%): Az etnocentrikus csoportrél elmondhatd, hogy —
hasonléan, mint a masik két orszag etnocentrikus fogyasztéinal - mind az etikai, mind az
egészseégligyl tényezOk meghatarozoak, tehat egy tudatos fogyasztoi csoportrol beszélhetiink, de az
etikai tényezOk markansabban jelennek meg.

67. Tablazat Az ¢élelmiszer valasztas szempontjai német szegmensek esetén
., Erzelmlr cs Termék- Etno-
Elutasit | gazdasigi centrikus | centrikus
F Sig. N=90 | megfontolasu N= N=102 Total Sig<0,05
(22,6%) | N=126 5 ’1800 55 0
(31,7%) (20,1%) | (25,6%)
Egészscgligyl 8,401 | 0,0 | -0,387 0,030 20,004 0,329 | 0,007 |1-2, 1-4
tényezOk
SO 1-2, 1-3, 1-4,
Etikai tényezok | 39,185| 0,00 | -0,770 0,016 0,110 0585 | 0,001 |73
Elvezeti/Rényelmi | o 53¢ | 455 | 0,013 0,009 20,152 0,103 |-0,004 | nem sig.
tényezok

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=fékomponens szérok

A sajat orszag ¢értékelésénél megfigyelhetd, hogy az ,Elutasité” szegmens ¢értékelte
legnegativabban a sajat orszag imazsat, az ,,Erzelmi és gazdasigi megfontolasi” és a ,,Termék
kozponti” szegmensek semlegesen, atlaghoz kozeli értékkel jellemezték az orszagimazst.
Elmondhat6, hogy az ,Etnocentrikus” szegmensben alakult ki a legpozitivabb imazs
Németorszagrol. Ez a magyar valaszadok véleményéhez képest joval pozitivabb képet fest, ahol a
négybdl két szegmens esetén gyenge orszdgimazst figyelhettiink meg, a lengyelek esetén pedig nem
talaltam eltérést a szegmensek kozott az orszag megitélése mentén (68. tablazat).

68. Tablazat Németorszag imazsa (belsd imazs) a német mintan kialakitott szegmensek szerint

Erzelmi és Termék-
Elutasitd | gazdasagi centrikus Etnocentrikus
F Sig. [N=90 megfontolasu N=80 N=102 Total | Sig<0,05
(22,6%) |N=126 (20.1%) (25,6%)
(31,7%) ’
Orszag 1-2,
LT 6,496 | 0,00 | -0,382 0,044 0,057 0,213 -0,007 | 1-3,
értékelése 1-4

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=f6komponens szkérok

121



10.14751/SZIE.2013.010

Erdemes megfigyelni, hogy a német élelmiszer imazs mentén az egyes szegmensek kevésbé
differencialhatéak: csak az ,.Elutasit6” és az ,Erzelmi és gazdasigi megfontoldsi” szegmens
véleménye kozott talaltam szignifikans eltérést, akik a legnegativabban és legpozitivabban itélték
meg a német élelmiszerek altalanos imazsat. A ,,Termék kozponti” és az ,,Etnocentrikus” szegmens
viszont nulldhoz igen kozeli értékkel semlegesen nyilatkozott errél. Ez aldtdmasztja - az
utmodellem elemzésénél kifejtett - altalanos német élelmiszer imazs és a tradicionalis német
termékek imdzsanak elvalasat. Az ,,Etnocentrikus” és ,,Termék kozponti” szegmenseknél a helyi
¢lelmiszer preferencia inkébb a tradicionalis é€lelmiszerekhez kothetd, igy Ok az altalanos német
élelmiszer iméazst semlegesnek itélték. Ezzel szemben ,Erzelmi és gazdasagi megfontolas”
szegmens, aki a hazai élelmiszert tobbnyire az orszdg gazdasagdnak tamogatasa miatt valasztja,
elégedettebb az altalanos német élelmiszerek iméazsaval (69. tdblazat).

69. Tablazat A hazai élelmiszerek imdzsa a német szegmensek szerint

Erzelmi és Termék-
Elutasitéo | gazdasagi centrikus Etnocentrikus
F Sig. N=90 | megfontolasu N=80 N=102 Total | Sig<0,05
(22,6%) N=126 (20,1%) (25,6%)
31,7%) ’
Német
élelmiszer | 3,062 | 0,03 -0,250 0,168 0,006 0,044 0,008 1-2
imazs

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=fékomponens szkorok

A lokalis termékpreferencia kockazatredukcids magatartasban vald vizsgélatakor megfigyelhetjiik,
hogy az ,,Elutasit6” szegmensen kiviil a masik harom csoportnal megjelenik a hazai termékek
elényben részesitése. Ez mindenképp arra utal, hogy a német fogyasztok esetében markénsabban
jelenik meg és széleskoriibben elterjedt a helyi élelmiszer-biztonsagot garantalo tényezoként, mint a
magyar, vagy a lengyel fiatal fogyasztok korében (70. tablazat).

70. Tablazat Az egyes szegmenseknél megfigyelhetd kockézatredukcids magatartdsi formak

‘o Erzelmlr e.s Termék- Etno-
Elutasito gazdasagi centrikus | centrikus
F Sig. | N=90 |megfontolasu i - Total | Sig<0,05
22,6%) | N=126 | et
(31,7%) (20,1%) | (25,6%)
A termék bels6
tulajdonsgaival 5442 10,00 | -0,316 0,002 0,002 | 0263 |-0,004 |1-4
kapcsolatos
informaciokeresés
Helyi élelmiszerek | 60,577 12,13,
oy e ’ 0,00 | -0,951 0,171 0,042 0,513 | -0,017 |1-4,2-
valasztasa
4,3-4
Presztizstényez6k 4,692 0,00 | -0,282 0,084 0,025 0,088 | -0,009 }i’ 13,

Forras: sajat kutatas (2008-2009), skala tipusa: 1-5 Likert, érték=f6komponens és faktor szkorok

Osszegezve megallapithato, hogy a fiatal (18-26 éves) fogyasztdi csoportot sikeresen szegmentalni
tudtam a fogyasztdi etnocentrizmus affektiv, normativ (gazdasagra gyakorolt hatds), valamint
kognitiv (hazai ¢lelmiszerek iranti attitiid) dimenzioi szerint mindhdrom orszag esetében.
A magyar valaszadokon beliil a kovetkez6 négy szegmens kiilonithet6 el:

* Bizonytalanok N=113 (23,6%)

» Etnocentrikus szegmens N=158 (33,1%)

* Racionalis, gazdasagi megfontolastiak N=133 (27,8%)

* Elutasitok N=74 (15,5%)
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A négy szegmens koziil az ,,Etnocentrikus” bir a legnagyobb ardnnyal a mintan beliil, mely
hatarozott hazai termék preferenciaval jellemezhetd, valamint esetilkkben megjelennek a
termékvalasztas szempontjaként az etikai, valamint az egészségiigyi tényezOk is. Emellett
kockazatredukcios modként is a helyi élelmiszerek preferencigja figyelhetd meg legdominansabban
e szegmensnél.

Mintankban viszonylag nagy arannyal (28%) megjelent egy ,,Racionalis gazdasagi megfontolasu”
szegmens, melyet a normativ szempontok 6sztokélnek a hazai termék preferencidra, ugyanakkor a
magyar ¢lelmiszerekkel nem elégedettek. Az €lelmiszer valasztdsuknal nem jatszanak meghatarozo
szerepet az egyes fogyasztéi értékosszetevoknek megfeleld tulajdonsagok, és a lehetséges
kockazatredukcios modok koziil sem jellemzd rajuk egyik sem. Osszességében a szegmensrdl
elmondhat6, hogy normativ okok motivaljak a hazai élelmiszerek valasztdsara. Az 6 hozzaallasuk
alakitasa feliilrdl lefel¢ torténd attitidformalassal lehetséges, mely az altalanos normakra hat
(példaul a vasarolj hazait kampanyok).

A ,,Bizonytalanok” szegmens (23,6%) esetén, a magyar termék iranti attitidje alapjan
feltételezhetiink leginkabb hazai termék preferencidra vald hajlanddsagot. E szegmens esetén alulrol
felfelé torténd, termékmindséget hangstlyozo attitidformalas lehet a célravezetd. Azonban, mivel
egy kevésbé tudatos fogyasztdi csoportrol van szo, érdemes lehet a termékek €lvezeti és kényelmi
tulajdonsagaira helyezni a hangsulyt a marketing aktivitasok soran.

A mintdban a legkisebb aranyu (15,5%) az ,,Elutasitok” szegmens, akikre nem jellemzd a hazai
termék preferencia és nem tanusitanak érdeklddést az élelmiszerek eredete irant sem.

A ,,Racionalis gazdasagi megfontolasu” szegmens a magyar fogyasztok ,,sajatossaga”, mivel mind a
lengyel és a német ,,Gazdasagi megfontoldsu” fogyasztoi csoport erdteljesebben jellemezhetd az
érzelmi tényezOkkel. E szegmens negativ attitliddel rendelkezik a magyar ¢élelmiszerek irant. Ez
alatdmasztja az utmodellemben is megfigyelhetd, a ,,gazdasagi hatas” vasarlasi szandékra gyakorolt
kozvetlen befolyasat.

Szintén megfigyelhetd, hogy a magyar ,,Bizonytalanok™ szegmens csak enyhe pozitiv attitiiddel
rendelkezik a hazai termékek irant és feltételezhetéen egy kevésbé tudatos, hedonista fogyasztoi
csoportrdl van sz6. A német és a lengyel mintdban az ennek megfeleld szegmensek sokkal
markansabb hazai ¢lelmiszer iranti pozitiv attitiddel jellemezhetdk, igy elnevezésiik
,»lermékcentrikus szegmens”, viszont a termékvalasztds kritériumai ¢és a kockazatredukcios
tényezok alapjan szintén elmondhato, hogy kevésbé tudatos fogyasztoi csoportokrol van szo.

Az ,Etnocentrikus” fogyasztok a mindhdrom mintdban a tudatosabb fogyasztéi csoportot
képviselik, az ¢élelmiszer valasztasi kritériumokban megjelend etikai és egészségiigyi értékek,
valamint a valasztott kockézatredukcids formdk szerint, melyek koziil a helyi termékek vélasztasa
dominal. Megfigyelheté, hogy az ,Etnocentrikus” szegmens aranya a magyar mintdban a
legnagyobb.

A német minta sajatossaga, hogy esetiikben a helyi termékek valasztasa kockazatredukcios modként
a négy szegmensbdl harom esetében megjelenik. Ez arra utal, hogy esetiikben altalanosabban
elterjedt a kiilonb6zé fogyasztdi csoportok kozott a helyi élelmiszer, mint biztonsagot garantalo
tényez0o.
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2.9. Uj és ujszeri tudomanyos eredmények

T1: Az élelmiszerek véséarldsa soran érvényesiild fogyasztoéi etnocentrizmus mérésére szolgalo
allitaslista 1étrehozdsa. A hazai élelmiszer valasztasat befolyasold tényezdk és az etnocentrizmus
Osszefiiggésrendszerét leird elméleti modell kialakitdsa és a modell validalésa.

A szakirodalmi feldolgozas eredményeire tdmaszkodva, és a fogyasztoi etnocentrizmust mérd skala
(Cetscale) egyes allitasait alapul véve kialakitottam egy olyan allitaslistat, amely alkalmas arra,
hogy az ¢élelmiszerek vésarlasakor érvényesiilé fogyasztoi etnocentrizmust mérje. Elméleti
modellemben a hazai ¢élelmiszer preferenciat befolyasold tényezdket rendszereztem. Ennek
megfelelden az elméleti modell f6 dimenzidi a kdvetkezdk: a fogyasztdi etnocentrizmus affektiv,
kognitiv és normativ elemei, az ¢lelmiszer fogyasztéi magatartasban megjelend értékdsszetevok, és
az ,,orzsagimazs - termékimazs - vasarloi magatartds” kapcsolatrendszer. A kutatdsi modellt
kvantitativ. mddon, utmodell elemzéssel validaltam, harom orszag fiatal fogyasztdéi korében,
melynek eredményeként ravilagitottam az egyes orszagok kozti sajatossagokra a vizsgalt témakor
vonatkozaséaban.

T2. A hazai vasarlok dontése sordn érvényesiild élelmiszerfogyasztéi magatartastrendek fobb
értekosszetevoinek (egészségiigyi, etikai, élvezeti, kényelmi) feltardsa.

Uzlethelyi felmérésem eredményei azt bizonyitjdk, hogy az élelmiszerfogyasztasi trendeket
determindlo értékosszetevok (egészségiigyi, etikai, élvezeti, kényelmi) azonosithatok a hazai
vasarlok dontési mechanizmuséaban, termékpreferencidi kozott. A vizsgalati eredmények alapjan
bebizonyitottam azt is, hogy a magyar termékek tulajdonsagainak megitélésekor a hazai fogyasztot
befolyasolja az, hogy szamdra mennyire fontosak az élvezeti, kényelmi, egészségiigyi, ill. az etikai
értekek.

T3. A fogyasztdéi etnocentrizmus, mint kockdzatredukcidos magatartasforma megjelenése az
¢élelmiszervasarlasi dontéshozatalban.

Kutatdsaim sordn azzal a feltételezéssel ¢ltem, hogy a fogyasztok ¢élelmiszerbiztonsagi
megfontolasok alapjan a helyi termékeket megbizhatobbnak tekintik, azok elényben részesitését
kockéazatredukcidés magatartasformaként alkalmazzak. A vizsgalati eredményeim azt bizonyitjak,
hogy a magyar és a német fiatal fogyasztok esetében tetten érhetd a helyi €lelmiszerek elényben
részesitése kockazatredukcios célbdl, tehat az etnocentrikus beallitottsdg pozitivan hat a helyi
¢lelmiszer vasarlasara.

T4. A fogyasztéi etnocentrizmuson alapuld élelmiszerfogyasztdi szegmensek kialakitasa és
jellemzése.

Felméréseim eredményei azt bizonyitjak, hogy a fogyasztéi entnocentrizmushoz valdé hozzaallas
szerint elkiilonithetd csoportok azonosithatok. Az egyes szegmensek kozti kiilonbségek jol
jellemezhetdk az etnocentrizmus affektiv, normativ (gazdasagra gyakorolt hatés), valamint kognitiv
(hazai termék iranti attitid) dimenzioi alapjan. Megallapithaté, hogy az egyes etnocentrizmus
dimenziok eltér6 mértékben hatnak a fogyasztok ¢élelmiszer preferencidjara, valamint a
kockazatredukcios magatartasformak eldnyben részesitésére. Az elemzés tobb fazisa ravilagitott a
vizsgalt harom orszag (Németorszag, Lengyelorszag, Magyarorszag) fogyasztdinak etnocentrikus
magatartasa kozotti  kiilonbségekre. Ezen eltérések vélhetéen az egyes orszagok kozotti
makrokornyezeti tényezok (gazdasdgi, kulturalis, marketing) fogyasztéi magatartast befolyasold
tényezodire vezethetok vissza.
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V. Kovetkeztetések és javaslatok

Kovetkeztetéseimet a dolgozatomban megfogalmazott célkitiizések koré rendszerezve mutatom be.
Szakirodalmi attekintéshez kapcsolodo kovetkeztetések

C1: A hazai termék preferenciat befolyasolo tényez6k rendszerezése, az élelmiszerekre
vonatkozo sajatossagok vizsgalata. A hazai élelmiszerek eldnyben részesitését tamogato
tényezok osszefiiggésrendszerét leiro elméleti modell megalkotasa. (T1)

Torécsik (2007) szerint napjaink fogyasztdéi egyre inkabb elfordulnak a talzott mennyiségi
fogyasztastol a fogyasztdi magatartasban az megerdsodni latszik az értékorientacio. Az
¢lelmiszerfogyasztdéi magatartasiban érvényesiild megatrend {6 érték OsszetevOit négy csoportra
lehet osztani: az élvezeti értékek, a kényelmi értékek, az egészségligyi értékek, és a tarsadalmi
feleldsségvallalassal kapcsolatos etikai értékek. Napjainkra az élelmiszerek élvezeti értékérdl a
hangsuly attevodott a kényelmi és egészségiigyi tényezokre, valamint egyre inkdbb eldtérbe
keriilnek az etikai tényezok, melyek egyik megnyilvanulasi formaja a hazai, vagy helyi termékek
preferencidja (Szakaly et al. 2010). A hazai termékek import termékekkel szembeni pozitiv
diszkriminanciajat a fogyasztok etnocentrikus bedllitottsdga befolydsolja. Emellett a szdrmazasi
hely, mint termék attributum, a termékek mindségére enged kdvetkeztetni, igy, mint differencialo
tényezd jelenik meg a vésarlds soran. Az élelmiszerek esetében a szadrmazasi helynek kiemelt
jelentésége van, a mezdgazdasagi termékek termdhellyel vald szoros kapcsolata miatt, ezért a hazai
¢lelmiszer preferencia specialis motivacidkra, okokra vezethetd vissza.

A szarmazasi hely termékvalasztast befolyasold tényezdivel €és a fogyasztdi etnocentrizmussal
foglalkoz6 hazai ¢és kiilfoldi szakirodalmak alapjdn megallapithatd, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus affektiv, kognitiv €s normativ dimenzion keresztiil befolyasolja a hazai élelmiszer
valasztast (6. tablazat). E mellett a szarmazasi hely ¢élelmiszer valasztast befolyasold folyamatat az
egyes modellek (8. 9. 10. 11. 12. abra), az ,orzsagimazs-termékimazs-termék iranti attitid-
magatartds” kapcsolatrendszeren keresztiil irjak le.

Elméleti modellem a hazai élelmiszerek iranti attitidot és vasarlasi szandékot befolyasolo
tényezdket rendszerezi, melyek

- az ¢lelmiszer fogyasztoi magatartasban megjelend értékdsszetevok,

- a fogyasztdi etnocentrizmus egyes dimenzioi,

- és a szarmazasi hely ¢élelmiszer valasztast befolyasolod folyamata.

Vasarlohelyi megkérdezés egy hazai és egy nemzetkozi iizletlainc vasarléi korében -
kovetkeztetések

C2: A legjellemzobb élelmiszer-fogyasztasi trendek feltarasa a hazai vasarlok korében. Az
élelmiszerfogyasztéi magatartas fobb értékosszetevoinek (egészségiigyi, etikai, élvezeti,
kényelmi) vizsgalata a hazai élelmiszerek megitélése esetén (T2; H1-HS).

e A felmérés eredményei szerint az ¢lelmiszer-fogyasztast befolyasoldé megatrendek felfedezhetdk a
hazai vevok vasarladsi dontéseit alakitdo termékpreferencidk kozott (H1 elfogadva). A magyar
termékek tulajdonsdgai mentén kialakult faktorok koziil az els6 harom (élvezeti, kényelmi ¢és
egészségligyl) egyértelmiien kapcsolodik a kiilfoldi piacokon is azonosithatd fogyasztoi
magatartastrendekhez, mig az etikai értékek megitélésében nagyobb a bizonytalansag a véalaszadok
korében. Ezt mutatja, hogy az etikai értékek két faktorba keriiltek, ami a vasarloi vélemények
szorodasara utal. Az élelmiszer tulajdonsagok alapjan elkiilonitett 6t faktorbol harom erdsségként,
kettd pedig gyengeségként azonosithatd. A hazai élelmiszerek erdsségeit az ,,Elvezeti jellemzék”, a
»Mindséget garantald termékjellemzok”, valamint a ,,Lokalis jellegbdl fakado termékelényok”
jelentik, melyek az ¢€lvezeti, egészségiigyi €s etikai értékekhez kapcsolodnak. Gyengeségként
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jelenik meg azonban az ,,Aron kiviili versenyeszkézok hianyossagai” és az ,,Informacié hianybol
fakado termékjellemzok™, melyek a kényelmi és etikai értékekhez kapcsolodnak. Ez az eredmény
kijeloli a lehetséges termékfejlesztés iranyat: mindenkébb érdemes a hazai élelmiszerek azon
tulajdonsagainak fejlesztésére helyezni a hangsulyt, melybdl kovetkeztetni lehet annak mindségére,
mindségjelzoként egyértelmiien utalnak az élelmiszer tapaszalati és bizalmi tulajdonsagaira.

e A terméktulajdonsagok fogyasztoi megitélése alapjan — a klaszteranalizis segitségével — négy
fogyasztéi csoportot sikeriilt elkiiloniteni, melyek a magyar termékek iranti vésarlasi
motivaciokban, ¢és a hazai termékekhez valo hozzaallasukban térnek el egymastol (H2 elfogadva).
A magyar termékek vasarlasaval kapcsolatos motivaciok egy része érzelmi (affektiv) mas résziik
tudati (kognitiv) elemek 4altal vezérelt. Mind az érzelmi ¢és mind a tudati motivacidk lehetnek
pozitiv, illetve negativ toltetliiek. Az elemzés soran kialakult négy fogyasztdi szegmens koziil kettd
pozitiv attitliddel rendelkezik a magyar termékek irant. Az eredmények azt bizonyitjak, hogy az
egyik pozitiv attitiddel bir6é csoport hatarozottan etnocentrikus beéllitottsagu. Az etnocentrizmus,
erés pozitiv érzelmi tolteti motivacidként hat a vevok magyar termékek iranti pozitiv
hozzaallasanak kialakuldasdhoz. Ezt a magatartést a kinalati oldal szerepldi (a termeldk, feldolgozok)
nem igazan képesek befolyasolni, ez az egyén belsé meggy6zddésébdl fakad. Jelentdsebb valtozast
e téren az hozhat, ha az etikai értékek (koztiikk az etnocentrizmus) a magyar vasarlok korében is
felértékelddnek, €s az etnocentrikus magatartas ,,trenddé valik”.

e A hazai termékek iranti bizalom, mint kognitiv tolteti motivacié jelenik meg a masik pozitiv
attitiddel rendelkezd szegmens tagjainak dontéshozatala soran. Erre a bizalmi ,,t6kére” érdemes
épiteniiik a magyar termeldknek és feldolgozoknak a tovébbiakban is, hiszen a tudati elemek tovabb
erdsithetok meggydzéssel, tapasztalattal, bizonyitékokkal. A bizalmi terméktulajdonsadgok iranti
fokoz6do igényre utal az is, hogy a magyar ¢lelmiszerek irant negativ attitiiddel rendelkezd két
szegmens koziil az egyik esetében a kedvezdtlen el6jelii magatartas abbol adodik, hogy vevok nem
rendelkeznek elegendd informécioval, ezért nem tudjdk eldonteni egy-egy termékrdl: magyar
eredetli vagy sem. Igen fontos tehat az élelmiszerek megfeleld cimkeinformacidinak a kialakitésa,
mely objektiv tajékoztatast ad. Igy az alulrdl felfelé torténd attitiid formaélas segitségével azon a
fogyasztok hozzaallasa is pozitiv irdnyba formalddhat a hazai élelmiszerek irant, akik nem a
patriota érzelmei kifejezéseként valasztjdk a magyar terméket, hanem biztositékokat keresnek a
megbizhatd mindségre.

o A boltvalasztas €és az egyes szegmensekbe val6 tartozas tekintetében statisztikai dsszefliggés
bar nem volt megfigyelhetd, kirajzolddik az a tendencia, mely szerint a teljes mintaban képviselt
aranyukhoz képest jelentdsebb a sulya a Cora vasarloinak a negativabb attitiiddel bird
csoportokban, mig a pozitivabb attitiidii szegmensekben a CBA vasarlok részaranya magasabb. Az
egyes terméktulajdonsagok megitélését kiilon-kiilon vizsgdlva azonban az éllapithatd meg, hogy a
CBA vasarléi hatarozottabb véleménnyel rendelkeznek a hazai élelmiszerek elOnyeirdl és
hatranyair6l, mint a CORA vevo6i (H3 részben elfogadva).

Megemliteném, hogy a vasarlok nem oOnmagéban azért valasztjdk a CBA-t, mert az magyar
izletlanc, mint inkabb azért, mert szeretnek ott vasarolni. Bar az egyes élelmiszer tulajdonsagok
megitélésében eltérés figyelhetd meg a két iizlet vasarloinak véleménye kozott, az tizletvalasztasban
nem jelenik meg az etnocentrikus beallitottsdg. E szerint levonhatd az a kovetkeztetés, hogy egy
magyar lizletldncnak Oonmagaban kevés csak a hazai jelleg hangsulyozasa, fontos hogy egy¢b
vasarlasi koriilmények is megfeleld szinvonaluak legyenek.

e A korabbi kutatasokkal 6sszhangban (Ipsos 2009) a jelen felmérésiink is azt timasztotta ala, hogy
a fogyasztok szamara a hazai alapanyagok ¢és a hazai eldallitas jelentik leginkdbb a magyar jelleg
kritériumat (H4 elfogadva). Az un. magyar termék rendelet tehit a fogyasztok igényeinek
megfelelden szabdlyozza a magyar €lelmiszer jelleg kritériumait. Fontos azonban, hogy a rendelet
altal meghatarozott kategoridk (magyar élelmiszer, hazai élelmiszer, hazai eldallitasu élelmiszer)
egyértelmiien korvonalazddjanak a fogyasztokban, amely az ezzel kapcsolatos hatékony
kommunikaciot teszi sziikségessé. Fontos lépés lenne emellett, hogy a mar meglévd magyar
eredettel kapcsolatos védjegyek az altaluk teljesitett magyar termék rendelet altal szabalyozott
kritériumokhoz tartoz6 kategoridhoz igazodjanak.
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o A hazai eredetre utal6 informaciéforrasok ismertségének vizsgalatnal megfigyelhettiik, hogy
a fogyasztok leginkabb az ismert markakat valasztjak, ha biztosak akarnak lenni abban, hogy hazai
terméket vesznek. Mindez az ismert magyar markak iranti megfeleld fogyasztoi bizalomra mutat.
Azonban, mivel a kisebb ¢élelmiszeripari szereploknek nem feltétleniil van elegendd tokéjiik
megfeleld markaépitésre, a hazai eredetre utaldo védjegyeknek kiemelkedd szerepiik lehet e téren.
Kiilondsen az etnocentrikus bedllitottsagti fogyasztok esetén igaz ez, ugyanis kutatdsunk soran
beigazolodott, hogy a hatdrozottan etnocentrikus bedllitottsagli szegmens mutatkozott a
legtajékozottabbnak az eredetjelzd informacidforrasok ismeretét illetden, mig a negativ attitidi
szegmensek ismerete elmaradt e téren (HS elfogadva).

Fiatalok etnocentrikus magatartasanak vizsgalata Magyarorszagon, Lengyelorszagban és
Németorszagban - Kovetkeztetések

C3: Jellemezni egy nalunk fejlettebb nyugat-europai orszag (Németorszag) és egy hazankhoz
hasonlo fejlettségii volt szocialista orszag (Lengyelorszag), tovabba Magyarorszag fiatal
élelmiszerfogyasztoinak etnocentrikus magatartasat.

E 16 célkitizésemet két alcélkitlizés (C3a és C3b) és a hozzdjuk tartozd hipotézisek alapjan
vizsgéltam.

C3a: A hazai élelmiszerek elonyben részesitését befolyasolo tényezok osszefiiggésrendszerét
leiré kutatasi modell validalasa (T1, T3, H6-H12).

o A szakirodalom alapjan  Osszedllitott  élelmiszerekkel  kapcsolatos — fogyasztoi
etnocentrizmusra vonatkozo dallitaslista az egyes orszagoknak megfeleld korrekcidval alkalmazhato
a fogyasztoi etnocentrizmus mérésére. Az elméleti kialakitas alapjan tizenegy allitast tartalmazo
lista mindharom orszag esetében modositasra szorult a skala érvényessége érdekében: a magyar €s a
lengyel allitasok koziil a ,,Kedvelem a tradicionalis markékat, termékeket”, a német esetben pedig a
,Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat.” allitast volt sziikséges elhagyni. A német
allitaslista masik két orszag listajatol vald eltérése véleményem szerint arra utal, hogy a német
fogyasztoi etnocentrizmus megnyilvanuldsaban erdsebben van jelen a hagyomanyos termékek
preferencidja, mint a patridta érzelmek termékvalasztasban valdo megtestesiilése, amely valdszintileg
A listaba nem megfelelden illeszkedd allitasok elhagyasa utan a fokomponens elemzés és a
Coronbach-alfa mutatd értékei szerint az allitaslistdit a fogyasztdi etnocenzrizmus mérésére
alkalmazni tudom. (H6 elfogadva, T1).

o Az éltalam feltételezett fogyasztoi etnocentrizmus dimenzidi a faktorelemzés eredményeként
csak részben kiiloniiltek el az elméleti dimenzioknak megfeleléen, azok kozott atfedéseket
figyelhetiink meg. Leginkabb az érzelmi és a hazai gazdasadg tamogatasaval kapcsolatos dimenziok
kozott volt megfigyelhetd az atfedés, ami arra utal, hogy ezek a tényezok valojaban nem
fiiggetlenek teljesen egymadstol, hanem egymassal kapcsolatban vannak, illetve egymaésra hatnak
(H7 részben elfogadva).

Az Aallitdsok kozé beillesztettem egy, a kornyezetvédelemre vonatkozo allitast is, mely bar
viszonylag gyengén, de mindhdrom orszag esetében megfelelden illeszkedett a listaba. Ez arra
enged kovetkeztetni, hogy érdemes lehet a lokalizacid fenntarthatosagi és kornyezetvédelmi
vetiiletének fogyasztdi magatartdsban vald megnyilvanuldsanak részletesebb vizsgélataval
foglalkozni.

o Az ¢lelmiszer valasztds kritériumaiban megjelend értékek feltdrdsa céljabol végzett
faktorelemzés csak a német minta esetében eredményezett megfelelden illeszkedd strukturat,
melyben kiilon valt egy egészségiigyi, egy ¢€lvezeti €s kényelmi és egy szarmazasi hellyel
kapcsolatos etikai tényezok faktor. Bar a faktorstruktirat a masodik és a harmadik faktor alacsony
valtozo tartalma (2-2 valtozd) miatt nem hasznéltam tovabbi elemzésre, megallapithatd, hogy a
német fiatalok esetén markdnsabban korvonalazodnak az élelmiszer-fogyasztas értékosszetevoi,
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melyen beliil a lokalis ¢lelmiszerek kiilonalloan is megjelennek. Bar a magyar és a lengyel fiatalok
esetén is megfigyelhetd egy tendencia az ¢€lelmiszer-fogyasztas értékdsszetevdinek kirajzolodasara,
ezt megfelelden illeszkedd faktorstrukturdval nem sikeriilt alatdmasztani. Eredményem arra utal,
hogy a magyar ¢és lengyel valaszadok esetében a termékvalasztdst meghatdrozd értékek még
kevésbé kiforrottak, mig a nyugat-eurdpai orszagbol szdrmazd valaszadoknal erdteljesebben
korvonalazddnak (H8 elfogadva).

o Az egyes orszagok belsd imazsanak vizsgalatai eredményeként megfigyelhetd, hogy eltérd
tényezok alkotjak az orszagok imazs-Osszetevoit, kiilondsen a német kiilonbozik a masik két
orszagétol. Legszembetlindbb eltérés, hogy mig a német valaszadokban kifejezetten pozitiv belsd
imazs ¢l a Németorszagrol, addig a lengyelek tobbnyire semlegesen vélekednek, viszont a magyar
fiatalokban kifejezetten negativ belsé imazs ¢l hazankrol (H9 elfogadva).

o A hazai ¢lelmiszerek megitélésének vizsgéalata keretében célom volt feltarni, hogy —
hasonldan az iizlethelyi kutatdisomhoz - a fogyaszt6i magatartas trendekben felfedezhetd értékek
megjelennek-e a hazai élelmiszerek tulajdonsédgainak megitélésében is. A feltaro faktorelemzés
eredményeként nem jott 1étre statisztikailag alatdmaszthato és reprezentalhat6 faktorstruktara egyik
orszag esetében sem, amely mutatja, hogy a fiatalok korében a hazai élelmiszerek tulajdonsagainak
értékelése ,,egysiku”, nem differencialodott (H10 elvetve).

Az lizlethelyi kutatdsomtol vald eltéré eredmény — ahol a fogyasztdi magatartas értékosszetevoi
megjelentek a hazai élelmiszerek megitélésében — feltételezhetden annak koszonhetd, hogy a
fiatalok élelmiszer-fogyasztast befolyasolo értékrendje kevésbé kiforrott. Erre utalt az is, hogy az
¢lelmiszer valasztasi kritériumokban sem jelentek meg egyértelmiien az egyes értékosszetevok. Az
iizlethelyi kutatds vasarloi mintdja tobbnyire kozépkort, csalddos valaszadokbol allt (14. tablazat),
akiknek vélhetden kiforrottabb az ¢élelmiszer-fogyasztast befolyasold értékrendjiik, emellett a
felmérés koriilménye (kdzvetleniil vasarlasi szituacioban torténd megkérdezés) is hatassal lehetett a
differeciéltabb véleményformalasra.

A hazai élelmiszerek imézsanak meghatidrozasanal lathatd volt, hogy a magyar és a lengyel
¢lelmiszerek esetében a domindnsabb imazs alkotd elemek az egészségességgel, biztonsaggal, belsod
tulajdonsagra utalé informacidval kapcsolatos tényezdk, mig a német élelmiszerek megitélésében a
marketing aktivitasok jatszanak meghatarozo szerepet (esztétikus csomagolds, illeszkedés a
divathoz, trendekhez, széles termékvalaszték). Vélhetéen a németek a hazai élelmiszereiket
modernnek ¢és korszerli Osszetétellinek tartjak, melyek imazsa elvalik a tradicionalis
¢lelmiszerekétdl, mig a magyarok a hazai élelmiszereiket inkabb hagyomanyos jelleglinek értékelik
- ahogy erre Szakaly et al. (2009) kutatasai is rdmutattak.

o A kutatasi modellem validdlasara haszndlt itmodell elemzés ramutatott, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus egyes dimenzidi eltéré mértékben hatnak a vasarlasi szandékra (H11a elfogadva),
valamint egymassal is kdlcsonhatasban allnak.

Emellett az etnocentrizmus kognitiv dimenzidja kdzvetleniil, az érzelmi és normativ dimenzidi
kozvetleniil és kozvetve is kifejtik hatdsukat a vasarlasi szandékra a magyar fiatalok esetében, mig a
német €s a lengyel fiatalok esetén a normativ dimenzid csak a termék irdnti attitidon keresztiil hat
(H11b részben elfogadva). A hazai gazdasag tdmogatdsanak eltérd jelentOsége feltételezhetden az
egyes orszagok eltér6 gazdasagi helyzetére vezethetd vissza. Németorszdgban a magasabb
¢letszinvonal, az orszdg jobb gazdasagi helyzete miatt ez a komponens kevésbé meghatarozo
tényezd. Bar Lengyelorszagban hasonlé az életszinvonal, mint hazankban, esetiikben az EU-hoz
valo csatlakozasnak pozitiv hatdsa volt a foglalkoztatasra és a kereskedelembdviilése nézve
egyarant, valamint a lengyel gazdasdg még a valsag idejében is novekedni tudott (Eurostat, 2012 c,
Huddleston et al., 2001, Eurostat, 2012 a). Ez okokbdl kifolyolag lehetséges, hogy a lengyel fiatalok
kevésbé érzik veszélyeztetve a sajat gazdasdgukat a kiilfoldi téke és termékek altal, igy e
tényezének kisebb a jelentdsége a hazai termék preferencian belill. Az eltérd gazdasagi
koriilmények mellett a kormany, illetve a civil szervezetek hazai gazdasag tamogatasara buzditd
,vasarolj hazait” kommunikaciés kampanya is kifejthette hatdsat, mely a fogyasztd vasarlasi
szandékara a direkt cselekvési folyamat altal (11. abra) kozvetlenill, a termék iranti attitlid
befolyésolasa nélkiil hat.
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o Modellemben vizsgaltam, hogy hazai élelmiszerek imdzsa befolyasolja-e az attitlidot. A
magyar ¢€s a lengyel valaszadok esetében ez a felvetésem beigazolodott, bar kiilonbozé mértékben
lehet megfigyelni az imazs befolydsold hatdsat. Mig a lengyel modell esetében az élelmiszer
imazsnak (és ezen keresztiil az orszagimazsnak), addig a magyar modell esetében inkébb az érzelmi
tényezOknek és a gazdasagi hatdsnak van meghataroz6 szerepe az attitid alakuldsdban, az
¢lelmiszer imazsnak kicsi a jelentdsége. A német valaszadok esetén sajatos modon nem talaltam
kapcsolatot az élelmiszer imazs és az attitid kozott (Hlle részben elfogadva), valamint az
etnocentrizmus €rzelmi tényezdje €s a német €élelmiszer imazs kozott (H11d részben elfogadva).
Az ¢lelmiszer imazs és az etnocentrizmus affektiv és kognitiv dimenzidja kozott kapcsolat
hianyanak az oka feltételezhetden, hogy a tradicionalis €élelmiszerek kedveltsége az etnocentrizmus
affektiv és kognitiv tényez0jét jelentdsen meghatarozza, viszont az altaldanos német élelmiszerek
imazsa inkabb modern, mint tradicionalis. Feltételezheten a német élelmiszerek esetén a joval
nagyobb multra visszatekintd, hatékony kozosségi agrarmarketingnek koszonhetden elvalik a
tradicionalis, régidkhoz kothetd élelmiszerek imézsa €s az altalanos, nem tradiciondlis német
¢lelmiszer imazs.

o Az ¢lelmiszer vasarlas kritériumai koziil az etikai tényezok hatnak pozitivan ¢és
legerdteljesebben a hazai €lelmiszer iranti attitidre mindharom orszéag esetében (H11e elfogadva),
de a német valaszaddknal figyelheté meg a legdominansabb kapcsolat. A német és a magyar modell
viszont ramutatott, hogy a hazai ¢élelmiszerek és az egészségligyi tényezOk kozott negativ irdnyu
Osszefliggés van, ami arra utal, hogy azok a magyar és a német valaszadok, akik szamara fontosak
az egészseégligyi tényezOk negativ attitiddel rendelkeznek a hazai élelmiszereik irdnt, nem tartjak
azt egészségesnek.

o Az egyes orszagok utmodelljei alapjan megallapithato, hogy a magyar valaszadok esetében a
hazai ¢lelmiszer preferencia €s a hazai ¢élelmiszerek iranti attitlid inkabb normativ és érzelmi
tényezOk altal befolyasolt, mint a magyar élelmiszerek tulajdonsagaira alapozott pozitiv
termékmegitélésbol. Ez egy inkdbb érzelmi alapu és kevésbé tudatos termékvalasztasra enged
kovetkeztetni a magyar élelmiszer preferencia esetén. Mindenképp sziikség van arra, hogy a
fogyasztok ne csak patriota érzelmeik kifejezéseként, vagy a hazai gazdasag tamogatasa céljabol
részesitsék eldnyben a hazai élelmiszereket, hanem a magyar élelmiszer megfeleld alternativat
jelentsen a szamukra, ha jo mindségii, megbizhat6 terméket akarnak vasarolni. Sziikséges, hogy erre
egyértelmiien utaljanak az élelmiszerek informaciokeresési tulajdonsagai, és az elogyasztas utan a
tapasztalati tulajdonsagok pedig megerdsitsék a fogyasztot a jO valasztasban, mert csak ez tton
érhetd el a fogyasztdi hiiség a hazai élelmiszerek irant.

o Az elmult években a megszaporodott €lelmiszer-biztonsagi botranyok miatt megnovekedett
az etnocentrizmus, mint kockazatredukcios tényez6 jelentdsége, ezért vizsgaltam a helyi termékek
¢lelmiszer-biztonsagi  kockazatredukcioként valé megjelenését. Az eredmények alapjan
megallapithatd, hogy a harom vizsgalt orszag valaszadoi koziil a magyarok €s a németek esetében
megjelent a helyi ¢élelmiszerek preferenciaja, mint kockdzatredukcios modd, azonban a
ferdeségmutatd értékei szerint magyarokra kevésbé, a németekre inkdbb jellemzd a helyi
¢lelmiszerek, mint megbizhatd termékek valasztasa. A lengyel fiatalok esetén nem kiiloniiltek el a
kockazatcsokkentés tényezoi. Ennek valdszinisithetd oka az, hogy az ¢élelmiszer-biztonsag
helyzetének megitélése soran a lengyel fiatalok nem mutatkoztak kockazatérzékenyek, igy az 6
esetilkben a biztonsagos ¢lelmiszer valasztasa kevésbé tudatos magatartasként jelenik meg. A
lengyel fiatalokkal ellentétben a magyar valaszadokra jelentds kockazatérzékenység volt jellemzd,
vélhetéen ennek kdszonhetd egy tudatosabb magatartds a megbizhatdé mindségl élelmiszer valasztas
érdekében. A német fiatalok szdmaéra pedig egyértelmiien a lokalis élelmiszerek jelentik a
biztositékot a megbizhato ¢lelmiszerek valasztasara.

Emellett megallapithatd, hogy az etnocentrikus beéllitottsdg pozitivan hat a helyi termékek
kockazatredukcios céli preferencidjara, tehat a fogyasztdi etnocentrizmus kockazatredukcios
magatartasként is megjelenik (T3, H12 elfogadva).
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C3b: A fiatal felnott fogyasztok etnocentrizmus szerinti szegmentalasa (T4, H13, H14)

o A szakirodalom és az eddigi kutatasi eredmények alapjan altalanosan megallapithatd, hogy a
fiatal fogyasztokra kevésbé jellemz0 az etnocentrikus magatartds, mint az idésebbekre.

Felmérésem soran célul tliztem ki a fiatal felndttek fogyasztdi etnocentrizmus szerinti
szegmentalhatosaganak vizsgalatat, melynek azért van kiemelt jelentdsége, mert a fiatal felndttek
esetén trendirdnyitd fogyasztdi csoportrol beszélhetiink. Osszegezve megallapithatd, hogy a
fiatalabb 18-26 éves korcsoportot sikeresen szegmentalni lehet a fogyasztéi etnocentrizmus
affektiv, normativ (gazdasagra gyakorolt hatds), valamint kognitiv (hazai termék iranti attitiid)
dimenzioi szerint, mindhdrom orszag valaszadodi esetében. E szerint négy szegmens kiilonithet6 el a
magyar mintan: Etnocentrikus szegmens N=158 (33,1%); Racionalis, gazdasagi megfontolastak
N=133 (27,8%); Bizonytalanok N=113 (23,6%); Elutasitok N=74 (15,5%). (H13 elfogadva)

o A masik két orszag esetében szintén négy szegmens kiiloniilt el a fogyasztoi etnocentrizmus
mentén, azonban mindharom orszag esetében megtigyelhetok adott orszagra tipikus sajatossagok a
fogyasztoi csoportoknal. (H14 elfogadva)

A harom orszagban elvégzett felmérés eredményei mentén szdmos eltérést figyelhetiink az egyes
orszagok megkérdezett valaszadoinak véleménye kozott. Nagyvonalakban elmondhatd, hogy
mindharom orszag esetén mas-mds sajatossagok figyelhetOk meg a hazai élelmiszer preferenciat
befolydsold tényezdik kozott. A legmarkansabban megjelend eltérés, hogy a német fogyasztoi
etnocentrizmus megnyilvanulasaban erdsebben van jelen a hagyomanyos és lokalis termékek
preferencidja, amely tobbek kozott a joval nagyobb multra visszatekintd, hatékony kozosségi
agrarmarketingnek koszonhetd. Emellett az élelmiszer-fogyasztas értékosszetevoi is a német
fiatalokndl korvonalazodtak az élelmiszer valasztas kritériumaiban, mig a magyar és a lengyel
fiatalok kevésbé kiforrott értékek mentén valasztanak ¢élelmiszert. Megfigyelhetd tovabba, hogy mig
a lengyelek esetében a lengyel élelmiszer irdnti attitidot nagyban befolyasolja az élelmisze imazs,
azon keresztiil az orszagimazs, a magyar valastadoknal szembetiind, hogy nem a hazai élelmiszerek
tulajdonsagainak megitélése meghatarozo az attitid formalds szempontjabol, hanem az érzelmi
tényezOk, igy a magyar fitalok estén kevésbé beszélhetiink tudatos termékvalasztésrol. A
kockazatredukcios magatartas vizsgalatakor legdomindnsabban a németeknél figyelhetd meg a helyi
termékek élelmiszer-biztonsagot garantdlo tényezoként valdo megjelenése, de a magyar valaszadok
esetén is elkiiloniilnek az egyes kockazatredukcios modok. Ezzel szemben a lengyel fiatalok esetén
— vélhetden a kockazatérzékenység alacsonyabb szintje miatt — az egyes kockazatredukcios modok
nem kiiloniiltek el.

Javaslatok a gyakorlat szamara:

Kutatasom soran beigazolddott, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus szerint kialakitott szegmensek
esetén kiilonb6z0 motivaciok vezetnek a hazai élelmiszer preferencidhoz. Kutatasi eredményeim
segitséget nyuUjthatnak a kinalati oldal célpiaci igényekhez igazoddé marketing aktivitasok
kialakitasaban.

J1: Mivel a magyar termék iranti bizalom kozponti szerepet jatszik a hazai élelmiszer preferencia
motivald tényezdi kozott, termékkialakitasnal a megbizhatd cimkeinformaciok, az ¢€lelmiszerek
eredetének beazonosithatdsagara javasolt helyezni a hangstlyt. Emellett a hazai élelmiszerek
kommunikécidjanak iizenet tartalmaként, kiillonosen hatékony lehet a megbizhatdé hazai mindség
hangsulyozasa. Természetesen mindez csak abban az esetben lehet célravezetd, ha a fogyaszto az
¢lelmiszerek tapasztalati tulajdonséagai altal is a megbizhatd, magas mindségrol gy6zodik meg.

J2: A fiatal fogyasztok célcsoportja esetén megfontolandé a termékek éElvezeti és kényelmi
tulajdonsagainak fejlesztése, ugyanis esetilkben szamolni kell egy hedonistdbb fogyasztoi
magatartdssal. Emellett, mivel vélhetden a fogyasztdi magatartdst meghatdroz6 értékeik
kiforratlanabbak, igen fontos a fiatalok értékrendjének olyan irdnya formalasa, amely a
késdbbiekben tudatosabb termékvalasztashoz vezet.
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J3: Azon fogyasztoi csoportok esetén, akiknél a magyar termék irdnti pozitiv attitiid gatja a bizalom
hidnya ¢s a termék valdodi magyar jellegének a megkérddjelezése, vélhetden jotékony hatast fog
kivaltani a magyar termék rendeletként ismert szabalyozas, melynek célja a magyar eredet
kritériumainak lefektetése €s szabalyozasa. Fontos azonban, hogy a rendelet altal meghatarozott
kategoriak tartalma (magyar termék, hazai termék, hazai feldolgozast termék) a fogyasztokat célzo
kommunikécioban is megjelenjen, mert csak a fogyasztok megfeleld informaltsdga mellet éri el
céljat a szabalyozas.

J4: Az alulrol felfelé torténd, terméktulajdonsagokon alapulo attitidformalds mellett érdemes
hangsulyt fektetni az altaldnos fogyasztdi normdkra hato feliilrdl lefelé torténd attitlidformalasra is.
Kutatasom alapjan megallapithatd, hogy 1étezik olyan fogyasztoi csoport, mely leginkabb a hazai
gazdasag tdmogatasa céljabol valasztja a hazai élelmiszereket. Az un. ,,vasarolj hazait” kampanyok
a hazai ¢lelmiszerek iranti attitidformalas nélkiil is kifejtik hatasukat kozvetleniil a vasarlasi
széandékra.

J5: A vizsgalt hdrom orszag fogyasztdinak etnocentrikus magatartasanak Osszehasonlitasa altal
megfigyelhetévé valt az évtizedekre visszanyuld hatékony kozosségi agrarmarketing pozitiv
hozadéka: a német fiatalok tudatosabb ¢lelmiszer valasztisa és tradicionalis é€lelmiszerek iranti
elkotelezettség. Ez pozitiv példaul szolgdl a hazai kdzosségi agrarmarketing szdmara.

A kutatas folytatasanak lehetséges iranyvonalai:

J6: A kutatdsi modellem hazai fiatal felndttekre reprezentativ mintan térténd tesztelése, illetve teljes
lakossagra reprezentativ mintan valo tesztelése.

J7: Az altalam 0Osszeallitott allitaslista pontositdsa, az Osszes magyarazott variancia novelése
érdekében, orszagspecifikusan.

J8: Az éaltalam vizsgalt etnocentrizmus dimenzidinak pontosabb koriilirasa érdekében kvalitativ
kutatasi modszer alkalmazasa.

J9: A kutatasi modellem egy szlikebb termékkategdrian valo tesztelése.

J10: A kutatasi modell lehetséges kibdvitése az ar és a kornyezetvédelem tényezokkel.
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VI. Osszefoglalas

A lokalizaci6 a globalizacidval és a vildgpiacok homogenizalodasaval ellentétben a lokalitas (taj,
térség, régio, orszag stb.), felértékelddését jelenti (Petras, 2005). Az élelmiszerlanc lokalizacidja a
régiobol, vagy adott orszagbol szarmazd termékek helyi fogyasztasat takarja, ami a termeld és
fogyaszto kozotti elkiiloniilés rovidiilését eredményezi. A szarmazasi hely az élelmiszerek esetében
kiemelt jelentdséggel bir, a mezdgazdasagi termékek termohellyel vald szoros kapcsolata miatt,
nem csak a fizikai kornyezet (klima, term6fold, domborzat stb.), hanem az adott helyhez kotheto
kulturdlis tényezdk, élelmiszer eldallitasi, feldolgozasi folyamatok, étkezési szokasok, tradiciok
miatt is. Papadopoulos és Butt (2006) szerint a termékek szarmazasi helyének marketingeszkdzként
vald alkalmazédsa az eldallitok szamara termékdifferencidlasi lehetéséget nyujt. Tordcsik (2007)
szerint napjaink fogyasztdi magatartasdban az  értékorientdcio  keriil eldtérbe. Az
¢lelmiszerfogyasztdoi magatartasban érvényesiild megatrend 0 érték Osszetevoi  kozott
aranyeltolodas figyelhetdé meg: az ¢lelmiszerek ¢lvezeti értékérdl a hangsuly attevodott a kényelmi
€s egészségligyi tényezOkre, valamint egyre inkdbb elétérbe kerililnek az etikai tényezok, melyek
egyik megnyilvanulasi form4ja a hazai, vagy helyi termékek preferenciaja (Szakaly et al., 2010). A
hazai termékek import termékekkel szembeni pozitiv diszkriminacidjat a fogyasztok etnocentrikus
beallitottsdga befolyasolja. Magyarorszagon a teljes jogi EU tagsagot kovetden egyre élesebb
arverseny bontakozott ki a kiilfoldi és hazai eredeti élelmiszerek kozt, amihez a hazai vevok
etnocentrizmusdnak gyengesége tarsult. A termékek szabad aramldsaval nyilvanvalova valt az
import és a hazai termékek kozotti valasztas lehetdsége, valamint ennek a munkahelyek
visszanyerésének egyik lehetséges modja, ha a hazai élelmiszereket a fogyasztok igényei ,,htizzak
be” az lizletek kinalatdba. Ez utobbi indokolja a szdrmazasi hely ¢élelmiszer valasztisi dontést
befolydsold szerepének vizsgalatat, amelyben kozponti szerepet kap a fogyasztok
etnocentrizmusanak felmérése. Emellett a hazankban az elmult években megszaporodott ¢lelmiszer-
biztonsagi botranyok kovetkeztében is megnétt a jelentdsége a hazai élelmiszereknek, mint
kockazatredukcios tényezoknek.

Disszertaciomban o6t célkitlizést fogalmaztam meg, mely célkitlizéseket Osszesen tizennégy
hipotézisen keresztiil vizsgaltam.

Az els6 célkitiizés a téma szakirodalmi hatterének feltarasahoz és szintetizalasahoz kapcsolodik:
C1: A hazai termék preferenciat befolyasoldo tényezok rendszerezése, az élelmiszerekre
vonatkozo sajatossagok vizsgalata. A hazai élelmiszerek elényben részesitését tamogato
tényezok Osszefiiggésrendszerét leiro elméleti modell megalkotasa.

A fogyaszt6i etnocentrizmussal foglalkozo szakirodalmainak és meglévé modellek felhasznalasaval
elméleti modellt alakitottam ki, amely a szarmazési hely termékvalasztast befolyasold tényezdit
rendszerezi.

Dolgozatom primer kutatasi része kettds strukturat kovet. Egy vasarlohelyi megkérdezés keretében
arra kerestem a valaszt, hogy az élelmiszerfogyasztdi magatartas trendek, és azok értékdsszetevoi
megjelennek-e a hazai élelmiszer vasarlok dontéshozatali folyamataban. Ennek megfeleléen a
kovetkez6 kutatasi célkitlizést fogalmaztam meg:

C2: A legjellemzobb élelmiszerfogyasztoi trendek feltariasa a hazai vasarlok korében. Az
¢lelmiszerfogyasztoi magatartas fobb értékosszetevoinek (egészségiigyi, etikai, élvezeti,
kényelmi) vizsgalata a hazai élelmiszerek megitélése terén.

A felmérés szerint az ¢élelmiszer-fogyasztast befolydsold trendek felfedezheték a valaszadok
vasarlasi dontéseit alakitd termékpreferenciak kozott. A magyar termékek tulajdonsagainak
megitélése egyértelmiien kapcsolodik az élvezeti, kényelmi és egészségiigyi értékekhez, mig az
etikai értékek kevésbé koriilhataroltan jelentek meg a hazai ¢lelmiszerek tulajdonsagainak
megitélése mentén.
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Masodik primer kutatdsom témakore a fiatal fogyasztok etnocentrikus magatartasanak
vizsgélatahoz kapcsolddik. A felmérést Magyarorszagon, Lengyelorszagban, és Németorszagban
végeztem el. A harom orszagban végzett felmérés alapul szolgalhat a magyar, a lengyel és a német
fiatal fogyasztok élelmiszerfogyasztoi magatartasanak 0sszehasonlitd elemzéséhez. Masodik primer
kutatasomhoz a kovetkez6 célkitlizést fogalmaztam meg:

C3: Jellemezni egy nalunk fejlettebb nyugat-europai orszag (Németorszag) és egy hazankhoz
hasonlé fejlettségii volt szocialista orszag (Lengyelorszag), tovabba Magyarorszag fiatal
élelmiszerfogyasztoinak etnocentrikus magatartasat.

Elemzéseim tobb fazisa ravilagitott a harom orszag fiatal fogyasztdinak etnocentrikus magatartasa
kozotti  kiilonbségekre. Megallapitottam, hogy a fogyasztéi etnocentrizmus altalam vizsgalt
dimenzioi eltéré6 mértékben hatnak a hazai élelmiszer preferenciara a harom orszag valszadoi
esetén, valamint a kockdzatredukcios modok kozott is eltérd sullyal jelenik meg a helyi
¢lelmiszerek vélasztasa. Ezen eltérések vélhetden az egyes orszagok kozotti makrokdrnyezeti
tényezok (gazdasagi, kulturalis, marketing) fogyasztdi magatartasra valo hatasara vezethetok vissza.

A szarmazasi hely az ¢élelmiszerek megitélésében kiilonos jelentdséggel bir. E tényre tekintettel a
hazai ¢élelmiszerek iranti pozitiv fogyasztoi hozzaallas, mérésére, a preferencia okainak feltarasa és
az egyes tényezok kozotti sszefliggések vizsgalatara iranyult a dolgozatom kdvetkezé célkitiizése:
C3a: A hazai élelmiszerek elonyben részesitését befolyasolo tényezok osszefiiggésrendszerét
leir6 kutatasi modell validalasa.

Az elmélet alapjan kialakitott a szarmazasi hely termékvalasztast befolyasolo tényezdit rendszerezd
modellt kvantitativ mdédon, utmodell elemzéssel validaltam a harom orszag fiatal fogyasztoi esetén.
Felmérésem eredménye szerint a helyi élelmiszerek preferencidja kockézatredukcios modként is
megjelenik, illetve az etnocentrikus beallitottsdg pozitivan hat a helyi termékek kockazatredukcios
célu valasztasara.

A fiatalok etnocentrikus bedllitottsaganak vizsgéalatat indokolttd teszi, hogy korabbi kutatési
eredmények szerint a fiatalok kevésbé etnocentrikusak, mint az idések, akik esetében gyakran a
konzervativizmusbol fakad az etnocentrikus bedllitottsag (Malota, 2003). Ezt a szakirodalmi
megallapitast moédositja a Kaposvari Egyetem Marketing ¢és Kereskedelem Tanszéke és az AMC
kozos 2009-ben végzett orszagos reprezentativ felmérésének eredménye, miszerint a magyar
etnocentrikus fogyasztok korében fellelhetd egy ,,Nemzeti érzelmi fiatalok”-nak elnevezett csoport.
Ezek a kutatasi eredmények aldtdmasztjak azt a feltételezésemet, hogy a fiatalok nem tekintheték
homogén csoportnak az etnocentrizmus szempontjabol. A disszertaciom kovetkezd célkitlizése
ennek megfelelden a kovetkezo:

C3b: A fiatal felné6tt fogyasztok etnocentrizmus szerinti szegmentalasa

Felmérésem eredményeként megallapithatd, megkérdezett fiatal felndtteket sikeresen szegmentalni
lehet a fogyasztoi etnocentrizmus affektiv, normativ (gazdasagra gyakorolt hatds), valamint
kognitiv (hazai termék iranti attitlid) dimenzidja szerint mindharom orszag valaszadoi esetén.

A szakirodalmi feldolgozés és empirikus kutatdsaim alapjan 0j tudomanyos eredményeimet négy
pontban foglaltam 6ssze a kovetkezdk szerint:

T1: Az élelmiszerek vasarladsa soran érvényesiild fogyasztodi etnocentrizmus mérésére szolgald
allitaslista létrehozasa. A hazai élelmiszer valasztasat befolydsold tényezdk és az etnocentrizmus
Osszefiiggésrendszerét leird elméleti modell kialakitasa és a modell validalésa.

T2. A hazai vésarlok dontése sordn érvényesiild élelmiszerfogyasztdoi magatartastrendek fobb
értékosszetevoinek (egészségiigyi, etikai, élvezeti, kényelmi) vizsgalata.

T3. A fogyasztoi etnocentrizmus, mint kockazatredukcids magatartasforma megjelenése az
¢lelmiszer vasarlasi dontéshozatalban.

T4. A fogyasztoéi etnocentrizmuson alapuld ¢lelmiszerfogyasztdoi szegmensek kialakitasa és
jellemzése.
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Summary

In contrast with the globalization and the homogenization of the world markets the locality
(country, region, countryside etc.) is becoming more and more important. The localization of the
food-chain results the closer connection of the producer and consumer. According to Papadopoulos
and Butt (2006) the origin of the products gives an opportunity to the producers to differentiate their
products from the others. The origin of the products is a key issue regarding the agricultural
products because of the strong connection with the land, not only in the material meaning, but also
the cultural matters, food procession procedures, eating habits and traditions. Térdcsik (2007) says,
that consumer values (orientation) getting more and more relevant in consumer behaviour. The
importance of the pleasure of the consumption has shifted to health care and convenience values.
The growing importance of ethical factors (e.g. fair trade, the preference of local food) is the next
step of this tendency. The positive discrimination of the local products against import products is
moved by the ethnocentric behaviour of the consumers. Since the membership of the EU, in
Hungary we can see that the competition is becoming stronger between import and national
products. Nevertheless Hungarian consumers’ ethnocentrism is quite weak. Due the free flow of the
products the possibility of choice between Hungarian and import products became obvious, and its
effect on protecting Hungarian labour and economic growth. One of the possible way is to
strengthen the market position of the national products, when the demand for Hungarian products
generated by the consumers’ needs. That is why it is important to analyse the role of the importance
of the products’ origin in the consumer decision process. As a result of the many food-safety
scandals in the past, local products are becoming a possible risk reducing factor.

In my dissertation 3 aims were targeted, as follows:

The first aim is in connection with the synthesis of the literature of the research field:

C1. Systematization of national products’ preference affecting factors and the studying of
specific factors of food products were done. On the basis of the influencing factors of the local
food products’ preference. A theoretical model was created.

Based on the literature of place of origin, ethnocentrism and on the existing theoretical models, a
theoretical model was created, which synthesises the influencing factors of the preference of
national products.

The primer part of my research follows a doubled structure. As a result of a store-based consumer
research, I was looking for the reason whether consumer trends and their main value factors are
reflected in the consumers’ decision making process. According to this following principles were
stated:

C2. Studying of the main consumption trends in case of the Hungarian customers. To study
the main value factors of the food consumption (health care, ethical, convenience and
pleasure).

As the result of the survey the main food consumption trends are exactly shown in the respondents’
food choosing decisions. Judgement of the Hungarian food products’ characteristics are connected
to the pleasure, convenience and health value factors, while the judgement of ethical issues are
ambiguous.

The second part of my primer research was the study of young consumers’ ethnocentric behaviour.
The survey was carried out in Hungary, Poland and Germany. With the help of these surveys the
ethnocentric tendencies of each countries would pointed out.

Regarding the second primer research the following principles were stated:

C3. To analyse the ethnocentric tendencies of young consumers’ in case of a developed
Western-European country (as Germany), and a country in a similar economic development
phase (as Poland), as well as in Hungary.
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Analysis of the third target was divided into two main topics:

C3a.: Validation of the theoretical model, which summarize the key factors of the national
food preference.

Validation of the model was carried out in a quantitative way. According to the results
ethnocentrism definitely has positive effect on national food preference. However has country
specific factors and beside that the choice of national products has different extent in case of the
food risk reduction.

On the basis of the previous surveys, youths are less ethnocentric, than elders, because of elders’
conservative attitude (Malota, 2003). This statement could be considered by the results of a
representative survey from 2009, which showed, that amongst the ethnocentric consumers there is a
group which was named ,patriotic youths”. The preconception was that youths were not a
homogenous group considering the ethnocentrism, was based on this result.

The next aim of my research was the following:

C3b.: Segmentation of young adults by consumer ethnocentrism.

As a result of my study it can be said, that young adults of the tree countries can be segmented by
the affective, normative and cognitive dimensions of consumer ethnocentrism.

As a result of my theoretical and empirical researches the new scientific results are the followings:
T1. Defining a statement list, which shows the consumers’ ethnocentric tendencies in case food
products. Systemising of the national food product preferences’ influencing factors in a theoretical
model and the validation of the model.

T2. Study of the main value factors of the food consumption (health care, ethical, convenience and
pleasure) related to the Hungarian consumers.

T3. Studying consumer ethnocentrism as a risk reduction factor in case of food choice.

T4. Structuring and defining consumer segments based on their ethnocentrism.

135



10.14751/SZIE.2013.010

VII. Mellékletek

1. sz. Melléklet: Irodalomjegyzék

Allred A, Chakraborty G, Miller SJ. (1999): Measuring images of developing countries: a scale
development study. J Euro-mark 1999;8 (3):29-49 p.

Alvensleben, R., Gertken, D. (1993): Regional Giitezeichen als Marketinginstrument bei
Nahrungsmitteln. Agrarwirtschaft 42 (1993) 247-251 p.

Alvensleben, R., Scharder, S.K. (1998): Consumer Attutudes towards Regional Food Products — a
Cse —Study for Northern Germany -, AIR-CAT Meeting Reports, October 1998: Consumer
Attitudes towards Typical Foods. The European Food Consumer. Vol. 5, No. 1, As, Norway, 1999,
S. 10-19 p. http://www.uni-kiel.de/agrarmarketing/Lehrstuhl/dijontext.pdf Letoltés ideje: 2012.
11.10.

Amilien, V. (2005): Preface: About local food, Anthropology of food (Online), 2005
http://aof.revues.org/305 Letoltés ideje: 2012. 12. 03.

Andorka, R. (2003): Szocioldgia, Ozirisz Kiadd, Budapest, 487-510. p.

Askegaard S, Ger G. (1998): Product-country images: towards a contextualized approach. In: Englis
B, Olofsson A.: European Advances in Consumer Research Volume 3, 1998. 50-58. p

Atkinson, R.L., Atkinson, R.C., Smith, E.E., Bem, D.J., Hoeksema, N. S. (2001): Pszicholodgia,
Osiris Kiad6, Budapest, 2001, 508-510 p.

Atkinson, R. C., Hilgard, E.(2005): Pszicholégia; Osiris kiad6, Budapest, 2005, 687 p.

Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Melewar, T.C., Mueller, R. (2001), The Impact of Nationalism,
Patriotism and Internationalism on Consumer Ethnocentric Tendencies, Journal of International
Business Studies, 32 (1), 157-175 p.

Balabanis, G., Diamantopoulos, A. (2004): Domestic country bias, country-of-origin effects, and
consumer ethnocentrism: A multidimensional unfolding approach. Journal of the Academy of

Marketing Science. Vol. 32, No.1, 80-95 p.

Balla, Cs., Siré, 1. (2007): Elelmiszer-biztonsag és —mindség 1. Alapismeretek. Mezgazda kiado,
2007.9-19 p.

Banati, D., Popp, J. (2006): Elelmiszerbiztonsdg a nemzetkozi kereskedelemtiikrében;
Agrargazdasagi Kutatdintézet; 1. szdm 77-80 p.

Bannister JP, Saunders JA. (1978): U.K. consumers' attitudes toward imports: the measurement of
national stereotype image. Eur J Mark 1978;12(8): 562-70 p.

Barbara, J. (2008): Reconsidering the measurement of country image - theory and practice In:
FIKUSZ 2008 Business Sciences - Symposium for Young Researchers: Proceedings, 65-80 p.

136



10.14751/SZIE.2013.010

Baughn, C.C., Yaprak, A. (1993), Mapping Country of Origin Research, Recent Developments and
Emerging Avenues, in Product - Country Images. Impact and Role in International Marketing,
Papadopoulos, N., Heslop, L.A. 89-115 p. New York, International Business Press

Beracs, J. Malota, E. (2000), Fogyaszt6i etnocentrizmus, - az etnocentrizmus ¢és az orszageredet
imazs kapcsolata a termékvalasztasban, Vezetéstudomany 4., 25-38.p.

Biacs, P. (2005): Az ¢lelmiszer-biztonsag hatasa a termékek piaci versenyére Magyarorszagon
Elelmiszer, Taplalkozas és Marketing II. évfolyam 1-2/2005 13-15 p.

Bilkey, W. J. (1993). Foreword. In N. Papadopoulos, & L. A. Heslop, Product-Country Images -
Impact and Role in International Marketing, 19-20 p. New York: International Business Press.

Boccaletti, S. (1999): Signaling quality of food products with Designations of Origin: Advantages
and limitations. World Food and Agribusiness Congress (1999) Florence, Italy, 1999 June 14

Boonghee, Y., Donthu, N. (2005): The Effect of Personal Cultural Orientation on Consumer
Ethnocentrism: Evaluations and Behaviors of U.S. Consumers Toward Japanese Products Journal of
International Consumer Marketing, Vol. 18(1/2) 2005. 7-39p

Brodowsky, G.H. (1998), The Effects of Country of Design and Country of Assembly on
Evaluative Beliefs on automobiles and Attitudes Towards Buying Them, A Comparison between

Low and High Ethnocentric Consumers, Journal of International Consumer Marketing, Vol. 10/3,
85-113 p

Brunsg K., Thomas Ahle Fjord T. A., Grunert K.G. (2002): Consumers’ food choice and quality
perception, The Aarhus School of Business 5-8 p.

Chambers, S., Lobb, A, Butler, L., Harvey, K., Traill, W. B. (2007): Local, national and imported
foods: A qualitative study, Appetite 49 (2007) 208-213 p.

Chasin, J. B., Holzmuller, H.H., Jaffe, E.D. (1988): Stereotyping, Buyer Familiarity and
Ethnocentrism: A Cross Cultural Analysis, Journal of International Consumer Marketing, Vol 1 (2).
9-29 p.

Cowell, J., S. Parkinson, S. (2003): Agriculture, Ecosystems and Environment 94 (2003) 221-236p.

Cumberland, F., Solgaard, H.S., & Nikodemska-Wolowik, A.M. (2010). The Effects of Consumer
Ethnocentrism and Country of Origin on Polish Consumers' Evaluation of Foreign Manufactured
Products. Journal of East-West Business, 16(3), 231-252.
http://dx.doi.org/10.1080/10669868.2010.523374 Letoltés ideje: 2012. december 21.

Csepeli, Gy.; Prazsak G. (2009): Uj szegénység. In: Antaloczy T., Fiistds L. és Hankiss E. (szerk.):
[Vész] jelzések a kultararol. MTA PTI, Budapest.
http://www.prazsak.hu/publikaciok/csepeli_prazsak ujszegenyseg 2009.pdf Letoltés ideje: 2012.
oktober. 1.

Darley, J. M., and Gross, P.H. (1983): A hypothesis-confirming bias in labelling effects. Journal of
Personality and Social Psichology, 44, 20-33 p.

137



10.14751/SZIE.2013.010

de Mooij, M., & Hofstede, G. (2002). Convergence and Divergence in Consumer Behavior:
Implications  for  International  Retailing. Journal of Retailing, 78(1), 61-69.
http://dx.doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00067-7 Letoltés ideje: 2012. december 12.

Dessewffy, T., Rét, Zs. (2004) ,,Az info-kommunikacids technologidk terjedése — objektiv és
szubjektiv gatak™ in: Tarsadalmi riport 2004, Kolosi Tamas, Toth Istvan Gyodrgy, Vukovich
Gyorgy (szerk.). Budapest: TARKI, Pp. 332-342 p.

EHI Retail Institut: Handel aktuell, 2007/ 2008 in Kozak A.(2008): KincskeresSk 48. p.

Ettenson, R., Wagner, J., Gaeth, G. (1988), Evaluating the Effect of Country of Origin and the
"Made in the USA" Campaign: A Conjoint Approach, Journal of Retailing, Vol. 64, Number 1,
Spring, 85-100 p.

Eurobarometer (2006): Risk issues; 48 p.
http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 238 en.pdf Letoltés ideje: 2012. december 1.

Eurobarometer (2010): Future of Europe; 6-51 p.
http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb71/eb713_future_europe.pdf Letdltés ideje: 2012.
december 1.

Eurobarometer (2010): Food-related risks 4-19 p.
http://www.efsa.europa.eu/en/factsheet/docs/reporten.pdf Letoltés ideje: 2012. december 1.

Eurostat (2012a): GDP per capita in PPS
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tem/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&language=en&pcode=te
c00114 Letoltés ideje: 2012. 05. 14.

Eurostat (2012b): Real GDP growth rate - volume
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tem/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&language=en&pcode=te
c00115 Letoltés ideje: 2012. 05. 14.

Eurostat (2012c¢): Unemployment rate
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&language=en&pcode=ts
dec450 Letoltés ideje: 2012. 05. 14.

Falkné Dr. Ban6 K.: Interkulturdlis utmutatd nemzetkozi cégek és projektek vezetdi és tagjai
szamara — In EU Working Papers, 2006. 16-25 p.

Fishbein, M.,- Ajzen, 1. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior : An introduction to theory
and research.: Addison-Wesley Publishong Company 5-16 p.

Frewer, L. and van Trijp, H. (2007): Understanding consumers of food products, 2007, Woodhead
Publishing Limited 20 p.

Gaal, B. (1995): Ko6z0sségi marketing az agrargazdasagban, Budapest: Mezdgazda Kiado, 44-54 p.

GfK  Hungaria (2007): A  vasarlonak legfontosabb az ¢élelmiszer j6 mindsége
http://www.gfk.hu/sajtokoz/fr2.htm Letoltés ideje: 2009. augusztus. 12.

Gtk Hungaria (2009): Mig a magyarok inkébb kevesebbet vasarolnak, addig az amerikaiak és az
europaiak az olcsobb termékeket keresik.

138



10.14751/SZIE.2013.010

http://www.gfk.com/imperia/md/content/gtk hungaria/pdf/press_extra h/press _extra 20090903 h.
pdf Letoltés ideje: 2009. augusztus. 12.

Gfk Hungaria (2009): A vasarlok szamara egyre fontosabb az aruk magyar eredete, Sajtdszolgalat,
2009. majus
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk _hungaria/pdf/press_h/press 20090507 h.pdf  Letoltés
ideje: 2009. augusztus. 12.

Gfk, Shopping Monitor CEE (2009) in Kozék, A (2009): Etnocentrikus fogyasztdi magatartas
kiilf6ldon, Agrarmarketing konferencia eldadas, 2009, nov. 6.

Gfk Hungaria (2010): Piaci Trend Hirlevél XIV. évfolyam, 2010. marcius. 7 p.
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gtk hungaria/pdf/piacitrendhirlevel/2010/gtk_pth 2010 _iv.
pdf Letoltés ideje: 2012. november 20.

GKI Gazdasagkutatd Zrt.(2009): Jelentés a magyar gazdasagrol, Budapest, 2009. aprilis Losoncz
Miklés (szerk.) 1-23 p.

Grunert, Klaus G. (1997): What’s in a Steak? A Cross — Cultural Sudy ont he Quality Perception of
Beef. Food Quality and Preference, 8 (3) 157-173 p.

Gyenge, B. (2008): Fogyasztoi iizletvalasztas a hagyomanyos bolti élelmiszer-kereskedelemben,
Doktori disszertacio, 122 p.

Hammond, R. A.- Axelrod, R. (2006): The evolution of ethnocentrism. Journal of Conflict
Resolution. Vol. 50 No. 6, December 2006 1-11 p.

Héamori J., Horvath, A (2010): A hazai élelmiszerek megitélésének és preferenciajanak vizsgalata
egy magyar ¢és egy kiilfoldi élelmiszer-iizletlanc vasarloi korében 2. rész., Elelmiszer, Téplalkozas
¢s Marketing, VII. évfolyam 1. szam, 2010 3-9 p.

Han, C.M. (1988), The Role of Consumer Patriotism in the Choice of Domestic Versus Foreign
Products, Journal of Advertising Research, June-July 25-32 p.

Han, C. M. 1989. Country Image: Halo or Summary Construct? Journal of Marketing Research,
26(2): 222-229 p.

Heslop, L.H., Papadopoulos, N. (1993), But Who Knows Where and When: Reflections on the
Images of Countries and Their Products. in Product - Country Images. Impact and Role in
International Marketing, Papadopoulos, N., Heslop, L.A. 39-75. p. New York, International,
Business Press

Hines, C. (2003): Time to Replace Globalization with Localization,Global Environmental Politics,
Volume 3, Number 3, August 2003 1-7 p.

Hofmeister-Toth, A. (2006): Fogyasztoi magatartas, Aula kiadé, 12 p.17-29 p

Hofstede, G., Hofstede, G. J., Minkov M. (2010): Cultures and Organizations: Software of the
Mind, 255-258 p. Amazon http://geert-hofstede.com/countries.html

139



10.14751/SZIE.2013.010

Hofstede, G. (2011): Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context. Online Readings
in Psychology and Culture, Unit 2. Retrieved from http://scholarworks.gvsu.edu/orpc/vol2/iss1/8
Letoltés ideje: 2012. oktober. 11.

Holbrook M. B. (1999): Consumer value - A framework for analysis and research, Published by
Routledge, 1-29 p.

Howard, J. (1989), Understanding How American Consumers Formulate Their Attitudes About
Foreign Products, Journal of International Consumer Marketing, 2 (2) 7-24 p.

Horvath A., Komaromi N., Papp J., Tri, Z (1999): Marketing, FVM

Horvath A., Fiirediné Kovacs A.- Fodor M. (2005): Az értékrend hatésa a taplalkozasra, Elelmiszer,
Taplalkozas és Marketing, II. évfolyam 1-2/2005 69-76.p.

Horvéath, L., Kump, E., Ottlik, J. (2009): ,,Magyar termék” cimkék, Tudatos vasarld
http://tudatosvasarlo.hu/cikk/%E2%80%9Emagyar-termek%E2%80%9D-cimkek  Letoltés ideje:
2009. 12. 3.

Huddleston, P., Good, L.K., Stoel,LL. (2001), Consumer Ethnocentrism, Product Necessity and
Polish Consumer’s Perception of Quality, International Journal of Retail and Distribution
Management, Vol. 29/5, 236-246 p.

Hunyady, Gy. (1996): Sztereotipidk a valtoz6 kézgondolkoddsban, Akadémiai kiado, 1-10 p.

Issanchou, S. (1996): Consumer Expectations and Perceptions of Meat and Meat Product Quality.
Meat Science, 43, 5-19 p.

Ittersum K. (2002): The role of region of origin in consumer decision-making and choice, Ph.D.
dissertation, Mansholt Graduate School, Wageningen, Hollandia

Ipsos Zrt (2009): A magyarsag egyértelmii termékelény, de nem zdloga a sikernek, Ipsos Zrt.,
Sajtoészoba, Archivum  http://www.ipsos.hu/site/a-magyars-g-egy-rtelm-term-kel-ny-de-nem-z-
loga-a-sikernek/

Javalgi, G.R., Khare, P. V.- Gross, C. A.- Scherer F. R. (2005): An application of consumer
etnocentrism model to French consumers International Business Review 14 (2005) 325-344 p.

Jaffe, E.D. and D. Nebenzahl I.D. (2001): National Image and Competitive Advantage: The Theory
and Practice of Country-of-Origin Effect, Copenhagen Business School Press, Copenhagen, 2001

Juhasz A., (2012): A hipermarkettdl a kdzvetlen értékesitésig — Mire szamithatnak a beszallitok?,
Elelmiszerklub miihely- VI. Ertékesitési csatornak; 2014.04.04. Budapest
http://hu.scribd.com/doc/88715305/AKI-A-hipermarketekt%C5%911-a-kozvetlen-ertekesitesig-
Mire-szamithatnak-a-beszallitok

Juric, B., Worsley, A. (1998): Consumers' attitudes towards imported food products, Food Quality
and Preference, Volume 9, Issue 6, November 1998, 431-441 p.

Kasza, Gy., Fehér, O., Kispal, J., Ovari, L. (2011): Magyarorszagi eredet(i élelmiszerek részesedése
a hazai kiskereskedelemben Gazdalkodas 55. Evf. 2. Szam, 2011.

140



10.14751/SZIE.2013.010

Kaynak, E., Cavusgil, S. T. (1983), Consumer Attitudes Towards Products of Foreign Origin: Do
They Vary Across Product Classes, International Journal of Advertising, vol. 2, 147-157 p.

Kanter, R. M. (2004): Lokalis virdgzas a globalis gazdasagban, Harvard Business Manager, 6. évf.,
1. szam, 35-44 p.

Knight, GA, Calantone RJ.: A flexible model of consumer country-of-origin perceptions.
International Marketing Review 2000;17(2) 127145 p.

Kopp, M.: (szerk., 2008): Magyar lelkiallapot 2008. Esélyerdsités és €letmindség a mai magyar
tarsadalomban. Semmelweis Kiadd. Budapest. 365-372. p.

Kosterman, R., Feshbach, S. (1989), Toward a Measure of Patriotic and Nationalistic Attitudes,
Political Psychology, Vol. 10, No. 2, 257-274 p.

Kotler, Philip (2006): Marketing-menedzsment, 980 p. Akadémiai kiadd

Kovacs B. (2003): Mindségpolitika az élelmiszergazdasagban; Elelmezési Ipar, LVIL. Evf. 4. szdm
112-116 p.

Kreckova, Z., Odehnalova, J., Reardon, J (2012): Consumer Ethnocentricity within the
Environment of Economic Crisis, Inzinerine Ekonomika-Engineering Economics, 2012, 23(3), 271-
281 p.

Kozponti Statisztikai Hivatal (2011): Magyarorszag 2010, Szerk.: Freid Monika, 9; 23-24; 51, 109-
119 p.

Lebrenz, S. (1996): Landerimages: Einflussfaktor und Bedeutung fiir das Konsumentenverhalten.
Eine empirische Studie bei langlebigen Gebrauchsgiitern. Verlag Josef Eul, Lohmar — Kdln. In
Bognar, V: A magyar bor orszageredet imazsa, Marketing&Menedzsment, 2005/2. 30-38 p.

Légrady, E. (2009): Vonalkdédok megfejtése;
http://www.fogyasztok.hu/cikk/20090625/vonalkod _aru_azonositas_tudnivalok, Letoltés ideje:
2013. februar 1.

Lehota J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Konyvkiado 2001.

Lehota J. (2004): Az élelmiszerfogyasztoi magatartas hazai és nemzetkozi trendjei (In: Elelmiszer,
taplalkozas €s marketing, Kaposvari Egyetem, (I. évf. 1-2.)

Lehota, J., Firediné Kovacs, A. (2007): A madarinfluenza piaci hatasainak vizsgélata htusboltok
vezetdivel készitett interjuk alapjan, AVA 3 Konferencia, Debrecen, 2007. marcius 20-21.

Lindquist, Jay D., Vida, L., Plank Richard E., Fairhurst, A. (2001) The modified CETSCALE:
validity tests in the Czech Republic, Hungary, and Poland, International Business Review 10 (2001)
505-516 p.

Malota E. (2003): Fogyaszt6i etnocentrizmus — A sztereotipidk, az etnocentrizmus és az
orszageredet imazs hatdsa a hazai ¢és a kiilfoldi termékek megitélésére. Doktori (PhD) értekezés

Malota, E., Beracs, J. (2007): A fogyasztoi etnocentrizmus 1Uj koncepcionalis modelljének
kialakitasa és verifikdlasa, Vezetéstudomany, XXXVIIL. EVF. 2007. 3. szam. 28-39 p.

141



10.14751/SZIE.2013.010

Marreios, C., Ness, M. (2009): A conceptual framework of consumer food choice behaviour.
CEFAGE-UE Working Paper 2009/06 2-25 p.

Martin IM, Eroglu S. Measuring a multi-dimensional construct (1993): country image. Journal of
Business Research 1993; 28(3) 191-210 p.

McLain, S., Sternquist, B. (1991), Ethnocentric Consumers: Do They ,,Buy American?”, Journal of
International Consumer Marketing, Vol. 4 No. 1/2, 39-57 p.

Moskowitz, D. (1995): Food Quality - Conceptual and Sensory Aspects. Food Quality and
Preference, 6 (3) 157-162 p.

Mueller, R. D., Broderick, A., Mack, R. (2001): Captious Cues: The Use of Misleading, Deceptive
or Ambiguous Country-of-Origin Cues, 30th EMAC Conference

Nagashima A. (1970), “A comparison of Japanese and US attitudes toward foreign products”,
Journal of Marketing, Vol 34, 68-74 p.

Nebenzahl, 1.D., Jaffe, E.D. and Usunier, J.C. (2003), "Personifying country of origin research",
Management International Review, Vol. 43, No. 4, 383-406 p.

Neumann-Bédi, E., Hofmeister-Toth, A., Kopp, M: Kulturlis értékek vizsgalata a magyar
tarsadalomban Hofstede kulturalis dimenzi6i alapjan in Kopp Maria (szerk., 2008): Magyar
lelkidllapot 2008. Esélyerdsités és ¢életmindség a mai magyar tarsadalomban. Semmelweis Kiado.
Budapest. 365-372 p.

Nijssen, E. J., Douglas, S. P., & Bressers, P. (1999). Attitudes towards the purchase of foreign
products: extending the model, Working Paper, New York University. Academy of Marketing,
AMA Global Marketing SIG Joint Conference.

Notari, M. (2008): A kertészeti- és €lelmiszeripari hungarikum termékek primer vizsgalata, Doktori
disszertacid 68, 73 p.

Nowak, J. (2011): Trends in consumer behavior on the Polish market. Consumer ethnocentrism,
Country-of-origin effect, national and foreign brands, Master thesis, 25-29 p.University of Aarhus,
2011

Olsen, J., Granzin, K., Biswas, A. (1993): Influencing Consumers Selection of Domestic versus
Imported Products: Implications for Marketing Based on a Model of Helping Behaviour, Journal of
the Academy of Marketing Science, 21, 4, 307-321 p.

Papadopoulos N.- Butt I. (2006): Place image and place branding: what the data tell us,
Vezetétudomany, 2006. 7-8 szdm, 73-87 p.

Papp-Vary, A. F. (2004): Orszagok markai, markdk orszagai; In: Czagany L.-Garai L. (szerk)
(2004): A szocidlis identitds, az informécio és a piac; SZTE Gazdasagtudomanyi Kar Kézleményei;

JATEPress, Szeged, 297-315 p.

Petras, E. (2005): A lokalizacid és lokalis identitas a globalizacid kordban, Szociologiai Szemle
2005/4, 85-98 p.

142



10.14751/SZIE.2013.010

Petrovici, D. A., C. Ritson, C., Ness, M. (2005): Exploring Disparities and Similarities in
European Food Consumption Patterns, Cahiers d’économie et sociologie rurales, n° 75, 2005
http://www.inra.fr/sae2/publications/cahiers/pdf/petrovic.pdf

Petrick, J. F. (2002). Development of a multi-dimensional scale for measuring the perceived value
of a service. Journal of Leisure Research, 34, 119-134 p.

Philippidis, G. and Sanjua’n, A.L. (2002), “Territorial product associations in Greece: the case of
olive oil”, Journal of International Food & Agribusiness Marketing, Vol. 14 No. 1, 25-46 p.

Pieters, R., Baumgartner, H., Allen, D. (1995): A means-and chain approach to consumer goal
structures. International Journal of Research in Marketing 12 (1995) 227-244 p.

Popovics, A. (2009): A f6ldrajzi helyhez kapcsollodd és a hagyomanyos magyar termékek
lehetséges szerepe az ¢élelmiszerfogyasztéi magatartasban, Doktori értekezés

Renn, O. (1992): The Social Arena Concept of Risk Debates, In Sheldon Krimsky and Golding D.
1992: Social theories of risk 179-196 p.

Roosen, J., Lusk, J. L., Fox, J. A. (2003): Consumer demand for and attitudes toward alternative
beef labeling strategies in France, Germany, and the UK, Agribusiness,Volume 19, Issue 1, 77-90
p. Winter 2003

Sajtos, L., Mitev, A. (2007): SPSS kutatasi és adatelemzési kézikonyv, Budapest: Alinea Kiadd

Sauer, P.L., Young, M.A., H. Rao Unnava H. R. (1994): The process behinf Country of Origin
Effect, in Salah S. Hassan,Erdener Kaynak: Globalization of consumer markets: structures and
strategies 91-117 p. International Business Press, 1994

Schaefer, A. (1997), Do Demographics Have an Impact on Country of Origin effects?, Journal of
Marketing Management, Vol. 13, No. 8, November, 8§13-834 p.

Scholderer, J., Frewer, L.(2003): The biotechnology communication paradox: Experimental
evidence and the neeed for a new strategy, Journal of Consumer Policy, 26., 125-157

Sharma, S., Shimp, T. A., Shin, J. (1995), Consumer Ethnocentrism: A Test of Antecedents and
Moderators, Journal of the Academy of Marketing Science, 23 (1) pp. 26-37.

Shimp, T. A., (1984), Consumer Ethnocentrism: The Concept and Preliminary Empirical Test,
Advances in Consumer Research, Volume 11, pp. 285-290.

Shimp, T. A., Sharma, S. (1987), Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE, Journal of Marketing Research, XXIV (August), pp 280-289

Skuras D., Dimara E (2004): Regional image and the consumption of regionally denominated
products. Urban Studies, Vol. 41, No. 4, 801-815 p.

Sowa, M. (2013): Merre fejlodik a lengyel élelmiszer-gazdasag €s hogyan kapcsolédnak hozza a
magyar vallalkozasok? Az Elelmiszerklub EU Férumon 2013. februar 20-an elhangzott eldadas

Sparks, B., Bradley, G., Jennings, G (2011): Consumer value and self-image congruency at
different stages of timeshare ownership; Tourism Management 32 (2011) 1176-1185 p.

143



10.14751/SZIE.2013.010

Special Eurobarometer (2012): Europeans’ attitudes towards food security, food quality and the
countryside; http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 389 en.pdf Letoltés ideje: 2013.
marcius 10.

Steenkamp, J.-B. E. M. (1990): Conceptual model of the quality perception process. Journal of
Business Research, 21, 309-333 p.

Steenkamp, J.-B. E. M., van Trijp, H. C. M. (1996). Quality guidance: A consumer-based approach
to food quality improvement using partial least squares. European Review of Agricultural
Economics, 23, 195-215 p.

Steenkamp, J.-B.E.M. (1997): Dinamics in consumer behavior with respect to agricultural and food
products. 143-188 p. in B. Wierenga et al. eds., Agriculural marketing and consumer behaviour in a
changing world. Kluver Academic Publishers.

Steenkamp, J. E. M., Baumgartner, H. (1998). Assessing measurement invariance in cross-national
consumer research. Journal of Consumer Research, 25, 78-90 p.

Supphellen, M., Rittenburg L. T. (2000): Consumer ethnocentrism in evaluation of superior foreign
brands and inferior domestic brands: a study of polish consumers, SNF-project No. 6345: ,,Country-
of Origin strategies int he international marketing of bioproducts — Opportunities and challanges”
Working Paper No. 03/2000

Szabo, E. (1995): A grafikai jelek alkalmazasa ¢€s jelent6sége a csomagolt €lelmiszerek jelolésében,
Budapest, egyetemi doktori értekezés

Szabo, E., Lakner, Z. (1997): Kommunikéaci6 az élelmiszercsomagolason elhelyezett jelekkel,
Hutoipar, (3) 12-13. p.

Szabd E. (2006): Az eredet- és mindségjelzok alkalmazasanak lehetOségei ¢és foltételei a
marketingkommunikéacioban, Doktori értekezés

Szakaly, Z., Szente, V., Szigeti, O., (2005): A hazai kozosségi marketingben jelentkezd anomalidk
¢s feladatok; Elelmiszer, Téplalkozas és Marketing II évfolyam, 1-2/2005; 3-11 p.

Szakaly Z. (2009): Az etnocentrikus fogyasztdi magatartds Magyarorszagon, eldéadas, Az AMC
legtijabb piackutatdsait bemutat6 konferencia, Budapest, 2009. november. 6.

Szakély, Z., Palloné; Kisérdi 1., Nabadi, A. (2010): Marketing a hagyomanyos ¢és tajjellegii
termékek piacan, 26-27 p; 85, Kaposvari Egyetem, Gazdasagtudoményi Kar, Kaposvar

Székely, G., Sipos, L., Los6, V. (2009): FMCG marketing, Aula kiado, 2009

Székelyi, M. - Barna, 1 (2002): Tulé¢lékészlet az SPSS-hez, Typotex kiado

Szeles, P. (1998): ,, A hirnév ereje. Image és Arculat”, Star PR Ugyndkség, Budapest, 1998
TARKI (2009): Eurdpai tarsadalmi jelentés, Szerk.: Téoth Istvan Gyorgy, Budapest pp. 99-117

http://www.tarki.hu/hu/research/gazdkult/gazdkult kotet teljes.pdf Letoltés ideje: 2012. februar
28.

Toth, 1. (2009): Bizalomhiany, normazavarok, igazsagtalansagérzet és paternalizmus a magyar
tarsadalom értékszerkezetében. A gazdasagi felemelkedés tarsadalmi-kulturalis feltételei cimi

144



10.14751/SZIE.2013.010

kutatas zardjelentése, TARKI, Budapest, 2009
http://www.tarki.hu/hu/research/gazdkult/gazdkult elemzeszaro toth.pdf Letoltés ideje: 2012.
februar 28.

Totth, G. (2006): Marketing egyiittmiikddések az ¢élelmiszergazdasagban. A kozosségi
agrarmarketing perspektivai €s lehetdségei Magyarorszagon, EU Working Papers, 3/2006

Totth, G. (2009): K6z0sségi marketingstratégia €s az etnocentrikus fogyasztdi magatartas, eldadas,
Az AMC legujabb piackutatasait bemutaté konferencia, Budapest, 2009. november. 6.

Tordcesik, M. (2006): Fogyasztoi magatartastrendek; Akadémiai Kiado, 2006, Budapest.
Tordesik, M. (2007): Vasarloi magatartas, Akadémiai kiadd, Budapest

Toréesik, M. (2011):  Elelmiszerfogyasztéi magatartasi  trendek, VII. Nemzetkozi
Tapalkozasmarketing Konferencia eldadas

Racz, G., Horvath A. (2012): A fenntarthatd fogyasztas irant elkotelezett fogyasztok megjelenése
Magyarorszagon, A jelenkori tarsadalmi és gazdasagi folyamatok, VII. évfolyam, 1-2 szdm, 30-36
p. 2012. Szegedi Tudomanyegyetem, Mérnoki kar

Roth KP, Diamantopoulos A, Advancing the country image construct, Journal of Business
Research, Volume 62, Issue 7, July 2009, 726740 p.

Rozsa, S.; Nagybanyai Nagy, O.; Olah, A. (2006): A pszicholdgiai mérés alapjai, EImélet, modszer
¢s gyakorlati alkalmazas. Bolcsész Konzorcium. 104-124 p.

Riitzler, H., Kirig, A. (2007): Food-styles, Bonn, Zukunftsinstitut, 51-59, 92-124 p. in Fiirediné K.
A. (2009): A fogyasztok egészségiigyi kockazatészlelése €és kockazatredukciés magatartdsanak
vizsgalata, Doktori értekezés, Szent Istvan Egyetem, Gazdalkodas és Szervezéstudomanyi Doktori
Iskola

Sas, I. (2006): Reklam és pszichologia, Kommunikacios Akadémia 175-185 p.

Verbeke, W. (2007): Elelmiszer kockazatokra adott fogyasztéi reakciok és a kommunikacio,
Elelmiszervizsgalati kdzlemények, LIII. 2007. 1. fiizet 26-36 p.

Sheperd, R. and Raats, M.M. (1996). Attitudes and beliefs in food habits. In: Frewer, L. and van
Trijp, H.(2007): Understanding consumers of food products, 2007, Woodhead Publishing Limited
20 p.

Soosné Gazdag, M. (1996): Minéségbiztositas az clelmiszeriparban, Mezogazda kiado. in Banati,
D. — Popp, J. (2006): Elelmiszerbiztonsdg a nemzetkozi kereskedelemtiikrében; Agrargazdasagi
Kutatointézet; 1. szdm 55 p.

Verlegh PWJ, Steenkamp JBEM.(1999): A review and meta-analysis of country-of-origin research.
J Econ Psychol 1999; 20(5):521-546 p.

Verlegh PWJ, van Ittersum K. (2001): The origin of the spices: the impact of geographic product

origin on consumer decision-making. In: Frewer LJ, Risvik E, Schifferstein H. (2001): Food, people
and society. A European perspective of consumers’ food choices. Springer—Verlag; 2001. 26779 p.

145



10.14751/SZIE.2013.010

Wall, M. — Heslop, L. A. (1986): Consumer Attitudes Toward Canadian-Made Versus Imported
Products, Journal of the Academy of Marketing Science, Summer, Vol. 14. No. 2. 27-36 p.

Witkowski T. H. (1998), "Consumer ethnocentrism in two emerging markets: determinants and
predictive validity”, in Advances in Consumer Research Volume 25, eds. Joseph W. Alba & J.
Wesley Hutchinson, Provo, UT : Association for Consumer Research, 258-263 p.

Woodall, T. (2003). Conceptualising ‘value for the customer’: an attributional, structural and
dispositional analysis. Academy of Marketing Science Review, 12.
http://www.amsreview.org/articles/woodall12-2003.pdf. Letoltés ideje: 2012. december 9.

Torvények, rendeletek:

1997. ¢évi  XI. torvény a  védjegyek ¢és a  foldrajzi  arujelzék  oltalmarol
http://net.jogtar.hu/jr/gen/hjegy_doc.cgi?docid=99700011.TV

2003. évi LXXXIIL Torvény Az ¢lelmiszerekrol
http://www.mtk.nyme.hu/fileadmin/user upload/gazdasag/Letoeltesek/elelmiszer tv.pdf

A Tanacs 510/2006/EK rendelete (2006. marcius 20.) a mezdgazdasagi termékek és €lelmiszerek
foldrajzi jelzéseinek és eredetmegjeldléseinek oltalmardl, Hivatalos Lap L 093 , 31/03/2006 o. 0012
— 0025 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32006R0510:HU:HTML

26/2010. (II1. 19.) FVM rendelet az ¢lelmiszerek jelolésérol szolo 19/2004. (11. 26.) FVM-ESzCsM-
GKM egylittes rendelet modositasarol
http://www.complex.hu/jr/gen/hjegy doc.cgi?docid=A1000026.FVM

74/2012. (VII. 25.) VM az ,.egyes Onkéntes megkiilonboztetd jeldlések élelmiszereken torténd
hasznalatarol sz616” rendeletet

146



10.14751/SZ1E.2013.010
2. sz. Melléklet

Emerging model

\ 4

Traditional model
4

..Like/Dislike” Dimension

Country
Beliefs

Country vs.
People,
Competence
vs. descriptive

Familiarity

Product
Beliefs

Business
Beliefs
and
evaluation

""" » Weak — Strong

Traditional and expanded Product-Country Image Model (Papadopoulos 2006)
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3. sz. Melléklet

Ten-item modified CETSCALE®

Mew variable no.

1. Only those products that are unavailable in the US should be imported. {original
CETSCALE=2)
(product availability)
2 American products, first, last and foremest. (4)
(patriotism)
3 Purchasing foreign-made products is un-American. (3)
(patriotism)
4. It iz not right to purchase foreign products, becanse it puts Americans out of
jobs. (6)
(employment impact)
5. A real American should always buy American-made products. (7)
(patriotism)
6. We should purchase products manufactured in America instead of letting other

countries get rich off us. (8)

{economic impact)

Americans should not buy foreign products, becanse this burts American

business and cavses vonemplovment. (11)

(employment mmpact)

8. It may cost me in the long mm but I prefer to support American products. (13)
(patrictism)

9 'e showld buy from foreign countries only those products that we cannet obtain
within our own country. (16)
{product availability)

10. American consumers who purchase products made in other countries are
responsible for putting their fellow Americans out of work. (17)

(employment imypact)

A 10 allitast tartalmaz6 roviditett Cetscale
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4.5z. Melléklet KOrdezo:....oeeeeeererenneeseeennnnnns
Idopont:.....cccovviiiiniiniiiniennns
1. Megnézi-e a szarmazasi helyet élelmiszer vasarlasnal?
Soha [] Ritkan [] Gyakran!| Mindig!]

Elényben részesiti-e a magyar élelmiszereket a kiilféldivel szemben?
Soha [ Ritkan [ Gyakran!] Mindig!

2. On szerint milyen tulajdonsigok jellemzik a magyar élelmiszereket?
Kérem, osztalyozzon 1-5-ig (1=egyaltalan nem jellemzd, 5=teljes mértékben jellemzd)

J6 az ar-érték arany elegendo informacié az arucimkén

elérhetd gyartod kevesebb adalé¢kanyag

megfeleld élelmiszer-biztonsag egészségtelen

szines, gazdag izvilag reklamok hianya

illeszkedés a divathoz, trendekhez sziikebb termékvalaszték a
kilfoldiekhez képest

szerényebb csomagolés a kiilfoldi kivalé mindség

termékekhez képest

nehéz beazonositani, hogy valoban

magyar termék-e

3. Mennyire ért 6n egyet az alabbi allitasokkal? Kérem osztalyozzon 1-5-ig (1-egyaltaldn nem ért
egyet; 5-teljes mértékben egyet ért)

Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat.

Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok eldnyben részesitsék a magyar termékeket.

Kedvelem a tradicionalis markakat, termékeket.

A globalizacio6 ellentéteként felértékelddik a helyi, kiilonleges termékek szerepe.

A magyar termékek megvasarlasaval a hazai termeldket segitem.

4. On szerint milyen kritériumoknak kell megfelelnie egy terméknek ahhoz, hogy magyar
termék legyen? Kérem jelolje x-szel a valaszait, tobb valasz is lehetséges!

'] A gyartd cég magyar tulajdont.

] Magyar alapanyagbol késziilt.

1 Az eldallitas soran magyar munkaerdt alkalmaznak.

] Magyarorszagon allitjak elo.

1 Az eldallito vallalat székhelye Magyarorszagon van.

] Magyar névvel rendelkezik

1 A gyart6 féleg Magyarorszagon forgalmazza termékeit.

5. Mi az ami segit 6nnek abban, hogy beazonositsa a termék magyar jellegét? (jelolés, cégnév,
vonalkéd stb.)
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6. Ha magyar terméket szeretne vasarolni, mely informaciokat keres az egyes termékeken,
iizletben? Kérem jelolje X-szel valaszait, tobb valasz is lehetséges!

Nem | Ismeri/ | Hasznalja/
ismeri | Nem Keresi
keresi

Magyar Termék Nagydij logo

Hungaricum Club, vagy Premium Hungaricum logoja

Eredetvédelem alatt 4116 termékek megkiilonboztetd jelzése.

Termékcimke informaciok (gyarto neve, gyartas helye)

Kivalo Magyar Elelmiszer jel

Termel6i csoport védjegye (kamara, terméktanacs)

Ismert magyar termel6i markak

Kereskedelmi vallalat magyar eredetre utal6 markéja

Magyar Termék logo

Hagyoményos ¢s Kiilonleges Termék védjegy

Vonalkod (599-cel kez6do)

A gyart6 személyes szavatolasa.

Az lizletekben ,,magyar term¢k” felirat a tdblakon.

7. Szokott —e On Iz és Hagyomany termékeket vasarolni? Igen ['Nem (] Nem ismeril| [

Milyen gyakran szokott On iz és Hagyomany termékeket fogyasztani?

hetente tobbszor (legalabb 4-5 -szor) hetente 1-3-szor
havonta 1-2-szer ritkabban

Mely termékeket részesiti leginkabb elényben az iz és Hagyomany markan beliil?

8. Kérem értékelje az iz és Hagyomany markait a kovetkezé szempontok alapjan!
Kérem osztalyozzon 1-5-ig (1=egyaltalan nem jellemzd, 5=teljes mértékben jellemzd)

egészséges ¢lelmiszer tetszetds a csomagolasa

magas mindség ismert marka

biztonsagos ¢lelmiszer megéri az arat (megfeleld ar)

izletes figyelemfelkeltd prospektusok,
plakatok

az iizletben kdnnyen megtalalhat6 sz¢les termékvalaszték

figyelemfelkeltd a logoja érdekes receptajanlatok vannak a
prospektusokon

Biztos, hogy magyar termék.

9. Neme: N6 [ Férfi [

Kora: 18 év alatt! | 18-300] 31-450] 46-601 60 év felett!

Csaladi allapota:

Egyedilallo [ Nos/ férjezett [ Csalados (gyerekkel) [

Legmagasabb iskolai végzettsége:

Altalanos iskola [] Kozépiskola [ Fdiskola v. egyetem [

Egy fore jut6 jovedelem az On csaladjiban:

Kevesebb, mint 40 ezer Ft [J 40-60 ezer Ft [ 61-80 ezer Ft [

81-100 ezer Ft [ 101-150 ezer Ftl] 150-200ezerFt!]

200ezer Ft felett [
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5. sz. Melléklet Ketdezoz ..............................
Idopont:.....ccccvviiinniiiinniiinnns
1. Megnézi-e a szarmazasi helyet élelmiszer vasarlasnal?
Soha [ Ritkan [ Gyakran!] Mindig!

Elonyben részesiti-e a magyar ¢élelmiszereket a kiilfoldivel szemben?
Soha [] Ritkan [] Gyakran!| Mindig!]

2. On szerint milyen tulajdonsigok jellemzik a magyar élelmiszereket?
Kérem osztalyozzon 1-5-ig (1=egyaltalan nem jellemzd, S=teljes mértékben jellemzd)

jO az ar-érték arany elegendd informdaci6 az drucimkén

elérhetd gyarto kevesebb adalékanyag

megfeleld élelmiszer-biztonsag egészseégtelen

szines, gazdag izvilag rekldmok hidnya

illeszkedés a divathoz, trendekhez sziikebb termékvalaszték a
kiilfoldiekhez képest

szerényebb csomagolas a kiilfoldi kivalé mindség

termékekhez képest

nehéz beazonositani, hogy valéban

magyar termék-e

3. Mennyire ért 6n egyet az alabbi allitasokkal? Kérem osztalyozzon 1-5-ig (1-egyaltalan nem ért
egyet; 5-teljes mértékben egyet ért)

Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat.

Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok elényben részesitsék a magyar termékeket.

Kedvelem a tradicionalis markakat, termékeket.

A globalizaci6 ellentéteként felértékelddik a helyi, kiilonleges termékek szerepe.

A magyar termékek megvasarlasaval a hazai termeldket segitem.

4. On szerint milyen kritériumoknak kell megfelelnie egy terméknek ahhoz, hogy magyar
termék legyen? Kérem, jelolje x-szel a valaszait, tobb valasz is lehetséges!

'] A gyartd cég magyar tulajdont.

] Magyar alapanyagbol késziilt.

1 Az eldallitas soran magyar munkaerdt alkalmaznak.

] Magyarorszagon allitjak elo.

1 Az eldallito vallalat sz€khelye Magyarorszagon van.

] Magyar névvel rendelkezik

1 A gyart6 féleg Magyarorszagon forgalmazza termékeit.

5. Mi az, ami segit onnek abban, hogy beazonositsa a termék magyar jellegét? (jelolés, cégnév,
vonalkéd stb.)
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6. Ha magyar terméket szeretne vasarolni, mely informaciokat keres az egyes termékeken,

Nem | Ismeri/ | Hasznalja/
ismeri | Nem Keresi
keresi

Magyar Termék Nagydij logo

Hungaricum Club logo

Premium Hungaricum logo

Oltalom Alatt All6 Eredet megjelolés

Oltalom Alatt All6 Foldrajzi Jelzés

Hagyoményos ¢s Kiilonleges Termék védjegy

Termel6i csoport védjegye (kamara, terméktanacs)

Magyar Termék logo

Kivalo Magyar Elelmiszer jel

Termékcimke informaciok (gyartd neve, gyartas helye)

Ismert magyar termel6i markak

Kereskedelmi vallalat magyar eredetre utal6 markéja

Vonalkéd (599-cel kezodo)

A gyartd személyes szavatolasa.

Az lizletekben ,,magyar termék” felirat a tablakon.

iizletben? Kérem jelolje X-szel valaszait, tobb valasz is lehetséges!
7. Milyen gyakran szokott On a CBA-ban vasarolni?

[JHetente tobbszor [ |Hetente egyszer  [IKéthetente [JHavonta "JRitkdbban

1A nagybevasarlasokat végzem itt

8. Milyen szlogen, jelz6 jut eszébe elészor a CBA-rol?

9. Mennyire ért On egyet az alabbi allitaisokkal? Kérem osztalyozzon 1-5-ig (1-egyaltalan nem
ért egyet; 5-teljes mértékben egyet ért)

Elvarom egy magyar {izletlanctol, hogy elsdsorban magyar termékeket forgalmazzon.

Ha hazai lizletben vasérolok, azzal a magyar gazdasagot timogatom.

A magyar tulajdonban 1év0é boltok ugyanolyan szolgaltatast nyljtanak, mint a
kiilfoldiek.

A magyar lizletlancba is elérhetdnek kell lenniiik az ismert nemzetk6zi markéknak.

Elelmiszer vasarlasnal azt a boltot valasztom, ahol a legolcsobban tudok vasarolni.

Elelmiszer vasarlasnal azt a boltot valasztom, ahol jo 4&ron mindségi termékeket tudok
vasarolni.

Elelmiszer vasarlasnal azt a boltot valasztom, ahol a mindennapi termékeken til
kiilonleges, eredeti, 0j termékeket is talalok.

Azért jarok a CBA-ba, mert szeretek itt vasarolni.

Fontosnak tartom, hogy az iizletek polcain magyar ¢lelmiszerek legyenek.

Azért jarok a CBA-ba, mert ez egy magyar lizletlanc.

10. Neme: N6 [ Férfi [

Kora: 18 év alatt! | 18-300] 31-450] 46-601 60 év felett!
Csaladi allapota:

Egyedilallo [ Nos/ férjezett [ Csalados (gyerekkel) [
Legmagasabb iskolai végzettsége:

Altalanos iskola [] Kozépiskola [ Fdiskola v. egyetem [

Egy fore jut6 jovedelem az On csaladjiban:

Kevesebb, mint 40 ezer Ft [J 40-60 ezer Ft [ 61-80 ezer Ft [

81-100 ezer Ft [ 101-150 ezer Ftl] 150-200ezerFt! ]

200ezer Ft felett [
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6. sz. Melleklet

Kedves Valaszado!

Ezt a felmérést a magyarorszagi Szent Istvan Egyetem Marketing Intézet doktorandusz hallgatdja
végzi a hallgaték ¢élelmiszer valasztdsi preferencidinak megismerése céljabol. A valaszait
bizalmasan kezeljiik, a kérddiven neve, vagy barmilyen azonositdst szolgald informéacidé nem
talalhat6. Valaszai csak a statisztikai elemezések soran, osszesitve fognak megjelenni. Arra kérem,
hogy a kérdéseket és a lehetséges valaszokat figyelmesen olvassa el és az Osszes kérdésre
valaszoljon! Kdszondm a segitségét!

1. Megnézi-e a szarmazasi helyet élelmiszer vasarlasnal?

Soha [] Ritkan [] Gyakran!| Mindig!]
Elonyben részesiti-e a magyar ¢élelmiszereket a kiilfoldivel szemben?
Soha [] Ritkan [] Gyakran!| Mindig!]

2. Kérem, értékelje, mennyire ért egyet a kovetkezo allitasokkal!
(1=egyaltalan nem; 2=inkabb nem; 3= igen is meg nem is; 4= inkabb egyetért; 5= teljes mértékben egyetért)

Csak olyan termékeket szabadna importalni a Magyarorszagra, amelyeket az itteni termeldk
nem tudnak eldéllitani.

Fontosnak tartom, hogy a magyar vasarlok eldnyben részesitsék a magyar termékeket.

Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vasarlasat.

Mindig Magyarorszagon eléallitott termékeket kellene vasarolnunk, a helyett, hogy
hagyjuk, hogy mas orszagok gazdagodjanak meg altalunk.

A kiilfoldi termékek vasarlasa hatranyos helyzetbe hozza a hazai gazdasagot és
munkané¢lkiiliséghez vezet.

A hazai élelmiszerek kevésbé lehetnek artalmasak a fogyasztok egészségére, mint a
kiilfoldrdl importalt élelmiszerek.

Véleményem szerint a hazai €lelmiszerek jobb mindséglick, mint a kiilfoldiek.

Akkor is a hazai termékeket preferdlom, ha azok dragabbak, mint a kiilfoldiek.

Kedvelem a tradicionalis markakat, termékeket.

A hazai termékek vasarlasa a kornyezetvédelem szempontjabol is fontos.

Nem helyes kiilfoldi ¢lelmiszert vasarolni, mert ez magyar emberek munkahelyeinek
megsziinéséhez vezet.

3. A kovetkezoékben felsorolt terméktulajdonsigok mennyire fontosak Onnek élelmiszer
vasarlas esetén?
(1= egyaltalan nem fontos; 2=Inkabb nem fontos; 3=Kd&zepesen fontos; 4=Inkabb fontos; 5= Nagyon fontos)

Elegendo informacié legyen az Hagyomanyos termékdsszetevok, gyartasi

arucimkén technologia

Egészséges taplalkozas szempontjainak Kornyezetbarat csomagolas

megfelel

Magyar termék Mindségjelzo logdk, védjegyek

Alacsony ar Ismert marka

Fogyaszthat6sag lejarati ideje OsszetevSk pontos felsorolasa a
csomagolason

Izletesség Mesterséges anyagoktol mentes

Etvagygerjesztd legyen Kevésbé feldolgozott termék

Praktikus csomagolas Gyorsan elkészithet6 étel legyen

Tetszets csomagolas Beazonosithat6 gyarto

Akciok Vitaminokban, 4svanyi anyagokban gazdag

Reklamok Csaléd, baratok ajanlasa

Altalam gyakran vésarolt, megszokott Megfeleld kiszerelés

marka
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4. Megitélése szerint hogyan valtozott az utobbi évtizedben az élelmiszerbiztonsagi helyzet
Magyarorszagon? (Kérem, jelolje X-szel valaszat)

Jelentésen Némileg romlott Nem valtozott | Némileg javult Jelentdsen javult
romlott

5. Kérem, értékelje, mennyire jellemzéek Onre a kovetkezo allitasok élelmiszer vasarlas
esetén, ha biztos akar lenni abban, hogy megbizhaté minéségii terméket vasarol.

(1= Egyaltalan nem jellemzd; 2=Inkabb nem jellemzd; 3= jellemzd is meg nem is; 4= Inkabb
jellemzo; 5= teljes mértékben jellemzd)

Mindig a megszokott markat vasarolom. Igyekszem kozvetlentil a termel6tol,
gyartotol vasarolni.

Alaposan megnézem a termékek Elényben részesitem a hazai élelmiszert

Osszetételét. a kiilfoldivel szemben.

Inkébb a dragéabb ¢lelmiszert valasztom. A régidombol szarmaz6 terméket
vasarolok.

Mindségjelz6 logoval ellatott Jol ismert gyartd termékét valasztom.

¢lelmiszereket véasarolok.

Az egészségtudatos taplalkozasnak A modern/divatos termékeket elényben

megfeleld terméket valasztom. részesitem.

Megkérdezem csaladom, barataim Igyekszem egyre tobb ismeretet szerezni

véleményét. az ¢lelmiszerekrol.

6. On szerint a kovetkezo allitisok mennyire jellemzéek Magyarorsziga?
(1= Egyaltalan nem jellemz6; 2=Inkabb nem jellemz0; 3= jellemz6 is meg nem is; 4= Inkabb jellemz0; 5=
teljes mértékben jellemzo)

Politikailag stabil orszag Szeretetreméltdé emberek
Megbizhatd emberek Idedlis orszag

Gyorsan fejlodd orszag Magasan képzett emberek
Divatot kdvetd emberek Kultirdban gazdag orszag
Technologiailag fejlett orszag Kifinomult izlésii emberek
Szorgalmas emberek Hagyomanytiszteld emberek

7. Az on megitélése szerint milyen tulajdonsagokkal jellemezhetok a magyar élelmiszerek?
(1= Egyaltalan nem jellemzd; 2=Inkabb nem jellemzd; 3= jellemz06 is meg nem is; 4= Inkabb jellemzd;
5= teljes mértékben jellemzo)

Megfelelo ar Elegendd informécid van az
arucimkén

Elérhet6 gyarto Kevesebb adalé¢kanyag a kiilfoldi
termékekhez képest

J6 élelmiszer-biztonsag Egészsége

Szines, gazdag izvilag Megfelel6en promotalt

Illeszkedés a divathoz, trendekhez Széles termékvalaszték

Esztétikus csomagolas kival6 mindség

Konnytii beazonositani, hogy magyar Korszerii termékosszetétel

termek
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8. Demografiai kérdések

Neme: o Feérfi o No Eletkor:........... év
\Y DA A v B ) o TP
|8 BNz 1 (Y TN

Lakhely: o Budapest o Egyéb nagyvaros (20 ezer {6 felett) oEgyéb kisvaros (20 ezer 6 alatt)
o Kozség, falu
Egy fbre jutd nett6 jovedelem a csaladjaban: 0 Atlagosnal joval alacsonyabb
0 Atlagosnal kicsit alacsonyabb
0 Atlagos
0 Atlagosnal kicsit magasabb
0 Atlagosnal joval magasabb

Jart mar kiilf6ldon?: oigen 0 nem

Mennyi volt a leghosszabb 1d6, amelyet kiillfoldon tOItOtt?.......co.eevveviiriiniiiiceieeee

Ko0szonom a valaszait!
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7.sz. Melléklet

Drogi Ankietowany,

To badanie przeprowadza doktorant Instytutu Marketingu Uniwersytetu im. Sw. Stefana na
Wegrzech, aby poznaé preferencje studentow w wybieraniu artykutow spozywczych.

Twoje odpowiedzi traktujemy poufnie, w ankiecie nie bedzie wida¢ Twojego nazwiska, ani zadne;j
informacji identyfikacji. Twoje odpowiedzi pojawiaja si¢ tylko w ciagu analizy statystycznej,
podsumowano z innymi.

Proszg przeczyta¢ pytania i mozliwe odpowiedzi uwaznie, a odpowiedzie¢ na wszystkie pytania.

Z gbry dzigkuje!

1. Czy Pan/Pani zwraca uwage na miejsce produkcji podczas kupowania artykulow
spozywczych?

Nigdy Rzadko Czgsto Zawsze

Czy Pan/Pani przyznaje polskim artykulom spozywczym pierwszenstwo w stosunku do
zagranicznych?

Nigdy Rzadko Czesto Zawsze

2. Prosz¢ o oceng, w jakim stopniu Pan/Pani si¢ zgadza z nast¢pujacymi twierdzeniami?
(1- nie zgadzam sig; 2- raczej si¢ nie zgadzam; 3- nie mam zdania; 4- raczej si¢ zgadzam; 5-
gadzam si¢)

Tylko takie produkty mozna by byto importowaé do Polski, jakich tutejsi wytworcy nie
moga produkowac.

Uwazam za wazne, aby polscy nabywcy dawali pierwszenstwo polskim produktom.
Kupowanie polskich produktow uwazam za patriotyczny obowiazek.

Zawsze powinni$my kupowa¢ produkty wyprodukowane w Polsce, zamiast sprowadza¢
rodukty zagraniczne i tym samym zbogadza¢ gospodarke innych panstw.

Kupowanie zagranicznych produktéw moze wplynaé niekorystnie na stan rodzime;j
gospodarki 1 doprowadzi¢ do bezrobocia.

Rodzime artykuly spozywcze moga by¢ mniej szkodliwe dla zdrowia konsumentow, niz
produkty importowane zza granicy.

Moim zdaniem rodzime artykuly spozywcze maja wyzsza jako$¢ niz zagraniczne.

I tak preferuj¢ rodzime produkty, nawet jesli sa drozsze od zagranicznych.
Lubig tradycyjne marki, produkty.

Kupowanie rodzimych produktow jest wazne takze z punktu widzenia ochrony
srodowiska.

Nie rozsadne jest kupowanie zagranicznych artykutow spozywczych, gdyz moze to
doprowadzi¢ do utraty miejsc pracy.
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3. Nastepujace cechy towarow w jakim stopniu sg wazne dla Pana/Pani w kupowaniu

artykulow spozywczych?

(1- nie jest wazne; 2- raczej nie jest wazne; 3- Srednio wazne; 4- raczej wazne; 5- bardzo wazne)

dostateczne informacje na etykiecie

tradycyjne sktadniki, technologia
produkcji

odpowiadajaca kryteriom zdrowego
Zywienia

bezpieczne dla srodowiska pakowanie

polski towar

znaki, loga gwarantujace jakos$ci

niska cena

znana marka

uptyw terminu waznosci

doktadne wymienienie na opakowaniu
sktadnikow

apetycznos¢

wolny od sztucznych sktadnikow

pobudza apetyt

naturalna jakos$¢ towaru

praktyczne opakowanie

produkty szybkie do przygotowania

estetyczne opakowanie

uznany producent

promocje bogaty w witaminy i sktadniki
mineralne
reklamy rekomendacja rodziny, kolegow

zwykly, czgsto kupowany przeze mnie
towar

odpowiednia wielko$¢ produktu

4. Jak wedlug Pana/Pani zmienil si¢ stan jakosci artykulow spozywezych w ostatnim
dziesigcioleciu w Polsce? (Proszg o zaznaczenie odpowiedzi znakiem X!)

Znacznie si¢ Troche si¢

pogorszyt

Nic si¢ nie
pogorszyt zmienit

Znacznie si¢
polepszyt

Troche si¢
polepszyt

5. Na co Pan/Pani zwraca uwage podcsas wyboru produktu, jesli chce si¢ Pan/Pani upewnic,
Ze kupowany towar jest dobrej jakoSci? Prosze¢ o oceng, w jakim stopniu sa charakterystyczne

dla Pana/Pani nast¢pujace twierdzenia!

1- nie charakteryzuje; 2- raczej nie charakteryzuje; 3- i tak i nie; 4- raczej charakteryzuje; 5-

charakteryzuje

Zawsze kupuj¢ dobrze znana mi marke.

Staram si¢ kupowac bezposrednio od
wytworcy/producenta.

Zwracam szczegOlng uwage sktadniki
towaru.

Daj¢ pierwszenstwo towarom rodzimym
W porOéwnaniu z zagranicznymi.

Raczej wybieram drozsze towary.

Kupuj¢ towary ze swojego regionu.

Kupujg towary ze znakiem jakosciowym.

Wybieram towary producenta dobrze mi
znanego.

Zdrowy positek jest dla mnie wazny.

Daj¢ pierwszenstwo towarom modnym,
nowoczesnym.

Pytam o zdanie rodzing, kolegow.

Staram si¢ poglebi¢ moja wiedzg o
danych artykutéw spozywczych.
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6. W jakim stopniu wedlug Pana/Pani nastgpujace zdania charakteryzuja Polske?
1- nie charakteryzuje; 2- raczej nie charakteryzuje; 3- i tak i nie; 4- raczej charakteryzuje; S-charakteryzuje

jest to kraj stabilny politycznie godni mitosci ludzie

mozna ufa¢ ludziom jest to kraj idealny

jest to kraj szybko rozwijajacy wykwalifikowani ludzie

ludzie ida za moda jest to kraj bogaty kulturowo
jest to kraj rozwinigty technologicznie ludzie maja dysyngowany smak
pracowici ludzie szanujacy tradycje ludzie

7. Wedlug Pana/Pani osadu jakimi cechami mozna charakteryzowa¢ polskie artykuly
spozywcze? 1- nie charakteryzuje; 2- raczej nie charakteryzuje; 3- i tak i nie; 4- raczej charakteryzuje; 5-
charakteryzuje

godne ceny na etykiecie umieszczona jest wystarczajaca
ilo§ informacji o produktach

zaufany producent mniej dodatkowych §rodkéw chemicznych w
poréwnaniu z towarami zagranicznymi

godne zaufanie produkty zdrowe

szeroka gama smakow dobrze wypromowane

dostosowanie si¢ do mody szeroki wybor

estetyczne opakowanie bardzo dobra jakos¢

tatwo mozna si¢ zorientowacé, ze nowoczesne kombinacje sktadnikow

towar jest polski

8.
Dane osobowe:

Ple¢: omezczyzna okobieta

Miejsce zamieszkania; o Warszawa 0O Wielkie miasto oMale miasto oWie$

Miesieczny dochdd na jedna osobe w rodzinie:
O o wiele nizszy od przecigtnego
O troche nizszy od przecigtnego
O przecigtny
O troche wyzszy od przecigtnego
O o wiele wyzszy od przecigtnego

Czy Pan/Pani byl(a) kiedys za granica? oTak o Nie

Jesli tak, w jakim kraju/w jakich krajach?..........cccoooviieiiiiciiiee e
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8. sz. Melléklet

Lieber/r Antwortende/r,

Diese Untersuchung wird von einer Doktorandin der Marketinginstitut der Szent Istvan Universitét
(Godollo, Ungarn) vollgefiihrt um die Preferenzen der Studenten beim Lebensmittelkauf zu
untersuchen. Thre Antworten werden vertraulich behandelt, auf dem Fragebogen befindet sich kein
Name und keine personliche Daten. Inhre Antworten werden nur zusammengetasst, zur statitischen
Auswertungen verwendet.

Ich bitte Sie, die Fragen und die moglichen Antworten griindlich durchzulesen und alle Fragen zu
beantworten.

Ich bedanke mich sehr herzlich fiir Thre Hilfe!

1. Achten Sie auf den Herkunft beim Kauf von Lebensmitteln?

"INie “ISelten COft CImmer
Bevorziehen Sie deutsche Produkte gegeniiber auslindischen Produkte?
"INie “ISelten COft [ Immer

2. Bitte bewerten Sie, inwiefern Sie mit den folgenden Aussagen einverstanden sind!
(1: iiberhaupt nicht, 2: eher nicht, 3:jain, 4:eher ja, 5: vollkommen ja)

Man diirfte nach Deutschland nur solche Produkte importieren, die hier nicht
hergestellt werden konnen.

Ich finde es wichtig, dass die deutsche Verbraucher die deutsche Produkte
bevorziehen.

Ich finde es patriotisch, deutsche Produkte zu kaufen.

Wir sollten immer in Deutschland hergestellten produkte kaufen und nicht die
ausldndischen Waren.

Der Kauf von auslédndischen Waren betrifft die einheimische Wirtschaft negativ
und verursacht Arbeitslosigkeit.

Heimische Waren eirken weniger negativ auf die Gesundheit, als die aus dem
Ausland importierten.

Meiner Meinung nach haben die heimische Waren eine bessere Qualitdt, als die
auslindischen.

Ich bevorziehe die heimische Waren, auch wenn sie teuerer sind.

Ich mag die traditionellen Sorten, auch wen sie teuerer sind, als die ausldndischen.

Der Kauf heimischen Waren ist auch aus der Sicht der Umweltschutz wichtig.

Es ist nicht richtig, ausldndischen Produkte zu kaufen, weil es zur Vernichtung der
heimischen Arbeitsplitze fiihrt.
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3. Wie wichtig sind fiir Sie folgende Produkteigenschaften beim Lebensmittelkauf?
(1: tiberhaupt nicht wichtig, 2: eher nicht wichtig, 3: mittelmaBig wichtig, 4: eher wichtig, 5: sehr

wichtig)

Geniigend  Information  auf  der
Verpackung vorhanden

Traditionelle Zutaten und Herstellung

Entspricht den Aspekten der gesundne

Umweltfreundliche Verpackung

Erndhrung

Deutsche Produkt Logos und Schutzmarken

Niedriger Preis Bekannte Marke

Dauer der Haltbarkeit Genaue Aufzihlung der Zutaten

Geschmack Ohne sythetische Zutaten

Gatronomisch anspruchsvoll Weniger verarbeitetes Produkt

Praktische Verpackung Schnell anzufertigende Speise

Schone Verpackung Hersteller bekannt

Aktionen Reich in Vitaminen und
Mineralstoffen

Werbungen Empfehlung von Familienangehorigen
und Freunden

Gewohnheit Gute Portionen

Marke

4. Wie beurteilen Sie die Verinderungen der Lebensmittelsicherheit in Deutschalnd in den
vergangenen zehn jahren? (Bitte markieren Sie Ihre Antwort mit X)

Verdanderte sich | Verbesserte sich | Verbesserte sich
zum Teil deutlich

Verschlechterte | Verslechterte
sich deutlich sich zum Teil nicht

5. Bitte beurteilen Sie, inwiefern die folgenden Aussagen fiir Sie beim Lebensmittelkauf
zutreffen, ween Sie gute Qualitit kaufen mochten.
(1: trifft tiberhaupt nicht zu, 2: trifft eher nicht zu, 3: jain, 4: trifft eher zu, 5: trifft vollkommen zu)

Ich kaufe immer die gewohnten Ich kaufe direkt vom Produzenten.

marken.

Ich  netrachte  griindlich  die
Zusammensetzung der Produkte.

Ich  bevorziche die  heimische

Produkte.

Ich wihle eher die teuere Ware.

Ich kaufe Produkte aus meiner Region.

Ich kaufe Produkte, die iiber ein
Qualititslogo verfiigen.

Ich kaufe Produkte der gut bekannten
Produzenten.

Ich kaufe Produkte, die in die
gesunde Erndhrung passen.

Ich bevorzieche moderne/ modische
Produkte.

Ich frage nach der Meinung meiner
Familienangehorigen und Freunde.

Ich versuche immer mehr Wissen tiber
die Lebensmitteln zu bekommen.
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6. Inwiefern finden Sie folgendne Aussagen fiir Deutschland typisch?
(1: iiberhaupt nicht typisch, 2: eher nicht typisch, 3: jain, 4: eher typisch, 5: vollkommen typisch)

Das Land ist politisch stabil

Die Menschen sind liebevoll

Die Menschen sind
vertrauenswiirdig

Das Land ist ideal

Das Land entwickelt sich schnell

Die Menschen sind hochgebildet

Die Menschen folgen die Mode

Das Land ist reich in Kultur

Die Technologie ist entwickelt

Die Menschen haben ein feines
Geschamck

Die Menschen arbeiten viel

Die Menschen ehren die Traditionen

7. Mit welchen Eigenschaften sind Ihrer

beschreiben?

Meinung nach die deutsche Lebensmitteln zu

(1: iiberhaupt nicht typisch, 2: eher nicht typisch, 3: jain, 4: eher typisch, 5: vollkommen typisch)

Angemessene Preise

Auf der Verpackung stehen geniigend
Informationen zur Verfiigung

Erreichbarer Hersteller

Im Vergleich zur auslidndischen
Produkte gibt es weniger Zusatzstoftfe

Gute Lebensmittelsicherheit

Gesund

Reiche Gescmacke

Ausreichend promotiert

Anpassung an die Mode

Breite Sortenwahl

Esthetische Verpackung

Hervorragende Qualitit

Es ist leicht zu erkennen, dass es ein
deutsches Produkt ist

Moderne Zusammensetzung

8. Demografische Fragen

Geschlecht: '] Mann ] Frau Alter:.......... Jahre
StUAICTIZANG ! et
StUAIENANTL . e
Wohnsitz: " Berlin ] andere GroBstadt (iiber 200.000 Einwohnern)

] Kleinstadt (unter 200.000 Einwohnern) [ Dorf

Netto Einkommen in Ihrer Familie pro Person:

Waren Sie schon im Ausland? [0 Ja

Wenn ja, in welchen Landern?....................

] Bedeutend unterdurchschnittlich
] Wenig unterdurchschnittlich

[J Durchschnittlich

"] Wenig iiberdurchschnittlich

] Bedeutend tiberdurchschnittlich

[ Nein

Welche war die langste Zeit, die Sie im Ausland verbrachten?...........cccccccovvveveeviieennnnn.

Vielen Dank fiir Ihra Antworten!
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9. sz. Melléklet

Az élelmiszer valasztas kritériumai alapjan 1étrejott faktorstruktura — magyar minta

Egészségiigyi | Etikai )
tényezdok tényez6k | Elvezeti/Kényelmi | Cimkeinformacid
V:14,26% V:12,72% | V:10,94% V:8,98%
Egészséges
taplalkozas
szempontjainak
megfelel 0,707 0,243 0,081 0,121
Mesterséges
anyagokt6l mentes 0,634 0,31 0,033 0,201
Vitaminokban,
asvanyi anyagokban
gazdag 0,514 0,208 0,094 0,301
Kornyezetbarat
csomagolas 0,385 0,705 0,025 0,061
magyar termék 0,11 0,523 -0,064 0,162
Mindségjelz6 logok,
védjegyek 0,152 0,477 0,219 0,237
Hagyomanyos
termékosszetevok,
gyartasi technologia 0,209 0,472 0,06 0,142
Tetszetds csomagolas -0,003 -0,099 0,861 0,003
Praktikus csomagolas 0,101 0,211 0,567 0,019
Reklamok 0,04 0,003 0,528 0,066
Beazonosithatd
gyartd 0,154 0,23 0,046 0,616
Osszetevok pontos
felsorolasa a
csomagolason 0,514 0,147 0,048 0,535
Elegend6 informacio
legyen az arucimkén 0,4 0,217 0,056 0,494

Moédszer: Maximum likelihood, Varimax rotalas, kommunalitisok: >0,25, Osszes megérzott variancia:
46,44%, Goodness-of-fit Test: 0,000 (elvetett faktorstruktira)
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Az ¢élelmiszer valasztas kritériumai alapjan 1étrejott faktorstruktura — lengyel minta

Etikai | Egészségiigyi | Kényelmi | Elvezeti
tényezdok tényezok: tényezOk | tényezdk

V.:15,49% | V.:10,67% | V.:9,35% | V.:8,59%
Kornyezetbarat csomagolas ,636 ,210 ,046 -,036
Hagyomanyos termékosszetevok, ,602 111 ,027 -,027
gyartasi technologia
Mesterséges anyagoktol mentes ,534 ,287 -,031 ,206
Osszetevok pontos felsorolasa a ,532 ,355 -,077 ,041
csomagolason
Minéségjelzo logok, védjegyek ,494 ,162 ,133 ,077
Egészséges taplalkozas ,266 ,746 ,128 -,004
szempontjainak megfelel
Elegendd informacio legyen az 318 ,508 ,098 -,001
arucimkén
Vitaminokban, asvanyi ,301 ,380 ,080 ,L109
anyagokban gazdag
Praktikus csomagolas ,113 ,063 ,792 ,187
Tetszetds csomagolas -,022 ,144 ,572 ,248
izletesség ,035 ,063 ,165 ,766
Etvagygerjeszté legyen ,061 -,010 ,282 532

Modszer: Maximum likelihood, Varimax rotalas, kommunalitasok: >0,25, Osszes megorzott variancia:
46,09%, Goodness-of-fit Test: 0,000 (elvetett faktorstruktira)

11. sz. Melléklet

Egészségiigyi/ |  Elvezeti/ Etikai
etikai Kényelmi tényezok

tényezok tényezok (szdrmazas)

V:23,15% V:12,24% V:10,82%
Vitaminokban, asvanyi anyagokban gazdag ,725 ,178 ,006
Egészséges taplalkozas szempontjainak ,672 ,056 ,160
megfelel
Koérnyezetbarat csomagolas ,626 -,098 ,236
Osszetevdk pontos felsoroldsa a ,536 - 115 ,082
csomagolason
Kevésbé feldolgozott termék 511 ,003 ,303
Reklamok -,008 ,760 ,049
Akciok ,007 ,672 ,006
Német termék ,103 -,004 ,722
Hagyomanyos termékosszetevok, gyartsi ,395 ,114 ,520
technologia

Moédszer: Maximum likelihood, Varimax rotalas, kommunalitasok: >0,25, Osszes megdrzott variancia:

46,2%, Goodness-of-fit Test: 0,093
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Hazai élelmiszerek jellemzoi
N Mean Széras Rel. Széras | Sig.
Megfeleld ar Magyar 480 3,07 0,86 0,28 | M-L; N-L
Német 397 3,04 0,83 0,27
Lengyel 517 3,36 0,89 0,27
Total 1394 3,17 0,88 0,28
Elérhetd gyarto Magyar 481 3,12 0,88 0,28 | M-L; N-L
Német 403 3,08 0,83 0,27
Lengyel 518 3,52 0,85 0,24
Total 1402 3,26 0,88 0,27
J6 élelmiszer-biztonsag Magyar 480 3,25 0,89 0,27 | M-N-L
Német 412 3,98 0,77 0,19
Lengyel 515 3,59 0,82 0,23
Total 1407 3,59 0,88 0,25
Szines, gazdag izvilag Magyar 479 3,83 0,85 0,22 | M-N-L
Német 407 3,53 0,80 0,23
Lengyel 518 3,65 0,84 0,23
Total 1404 3,68 0,84 0,23
Illeszkedés a divathoz, trendekhez Magyar 479 3,33 0,85 0,26 | M-L; N-L
Német 408 3,34 0,92 0,28
Lengyel 518 3,45 0,83 0,24
Total 1405 3,38 0,87 0,26
Esztétikus csomagolas Magyar 480 3,41 0,80 0,24 | M-L; N-L
Német 411 3,46 0,91 0,26
Lengyel 518 3,63 0,82 0,23
Total 1409 3,51 0,85 0,24
Konnyi beazonositani, hogy lengyel | Magyar 480 3,60 1,08 0,30 | M-N-L
termék Német 412 2,95 1,01 0,34
Lengyel 518 3,38 1,03 0,31
Total 1410 3,33 1,07 0,32
Elegendd informacid van az Magyar 481 3,53 0,87 0,25 | N-L
arucimkén Német 411 3,58 0,88 0,25
Lengyel 518 3,44 0,86 0,25
Total 1410 3,51 0,87 0,25
kevesebb adalékanyag a kiilfoldi Magyar 481 3,04 0,93 0,31 M-L; N-L
termékekhez kepest Német 397 2,91 0,86 0,29
Lengyel 518 3,32 1,05 0,32
Total 1396 3,11 0,97 0,31
egészséges Magyar 482 3,30 0,80 0,24 | M-L; N-L
Német 409 3,19 0,74 0,23
Lengyel 518 3,49 0,87 0,25
Total 1409 3,34 0,82 0,25
Megfeleléen promotalt Magyar 482 2,84 0,93 0,33 | M-N; N-L
Német 378 3,25 0,80 0,25
Lengyel 518 2,95 0,90 0,31
Total 1378 2,99 0,90 0,30
Széles termékvalaszték Magyar 481 3,22 0,92 0,28 | M-N-L
Német 412 3,93 0,82 0,21
Lengyel 518 3,44 0,87 0,25
Total 1411 3,51 0,92 0,26
kivalé mindség Magyar 481 3,46 0,89 0,26 | M-N
Német 411 3,62 0,73 0,20
Lengyel 518 3,56 0,82 0,23
Total 1410 3,54 0,82 0,23
Korszer(i termékdsszetétel Magyar 481 3,26 0,81 0,25 | M-N; M-L
Német 396 3,14 0,78 0,25
Lengyel 517 3,10 0,83 0,27
Total 1394 3,16 0,81 0,26
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Koszonetnyilvanitas

Koszonettel tartozom témavezetémnek, Dr. Horvath Agnesnek, aki nem csak szakmai segitséggel,
hanem szamos tandccsal és utmutatassal latott el dolgozatom megirasa soran.

Ko6szondm Dr. Lehota Jozsef professzor Urnak szakmai iranymutatdsait, valamint, hogy PhD
hallgat6i tanulmanyaimban tdmogatott. K6szonom Dr. Fehér Istvan tanar urnak, hogy segitséget
nyUjtott abban, hogy lehetéségem legyen az iizlethelyi felmérésem elvégzésére. Koszonom a
g06doll61 Marketing Intézet minden kedves dolgozojanak a szamos szakmai és emberi tdmogatast!
Kiilon koszonet Fiirediné Dr. Kovacs Annamaridnak, hogy inspirdlt doktori tanulményaim
elkezdésében ¢és Dr. Gyenge Balazsnak a moddszertani segitségnyujtasért. Koészonom volt
szobatarsaimnak és PhD hallgat6 tarsaimnak, hogy szamithattunk egymasra joban-rosszban!

Kiilon koszonettel tartozom Komdaromi-Gergely Anikénak ¢és Dr. Haris Jozsfenek a
Németorszagban végzett felmérésem lebonyolitdsdban nytjtott segitségért. Koszoném Dr. Mariusz
Maciejczak-nak, hogy Ilehetdségem volt elvégezni a Lengyelorszagi felmérésem a Warsoi
Elettudoméanyi Egyetemen, valamint a segitségét Benedek Borinak, Oldh Adriennek és Jung Aginak
a kérddivek kitdltetésében.

K0OszOnOm az értekezés- és tézistervezet biraléinak — Dr. Komaromi Nandornak és Dr. Szente
Viktorianak, hogy segitették a végleges anyag elkésziilését.

Koszonettel tartozom munkatarsaimnak a Kozponti Kornyezet- és Elelmiszer-tudomanyi
Kutatointézetben, hogy tdmogattak kutatdoi munkam sordn. Kiilon kdszondm Dr. Szabd Erzsébetnek
a szamos alapos szakmai segitségét ¢és tamogatasat! Koszondm Dr. Cserhalmi Zsuzsannanak a
dolgozat befejezésében nyujtott segitségét. Koszondm Dr. Banati Diananak, hogy lehetdséget adott,
hogy a KEKI munkatarsa legyek és Dr. Székacs Andras igazgaté urnak, hogy tamogatott a dolgozat
befejezésében. Koszonet a KEKI-s PhD hallgato tarsaimnak és munkatarsaimnak, hogy szakmailag
¢s emberileg is szamithattam rajuk a dolgozat megirdsa soran!

Nagyon koszondm Mészaros Zsuzsinak, hogy szamithattam ra és megmutatta, hogy a statisztikanak
igenis vannak szépségei!

Szivbol koszondm édesanyamnak, testvéremnek, keresztanydmnak, nagynénémnek, Sogorkanak,
Lacinak, Szilvinek, Zolinak, hogy mindvégig tiirelmesek voltak, biztattak és tdimogattak engem!
Végiil, de nem utols6 sorban nagyon kdszondm annak a sok baratnak, akik nevét hosszu is lenne itt
felsorolni, de biztatasukkal nagyon nagy tdmaszt jelentettek doktori munkam megirasa soran!
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