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AThis topic will always be actual, since most of the companies crave to understand the  
behaviour of their consumers in Hungary – what kind of patterns of behaviour they have, 
and how companies can influence consumer behaviour without high expenses, considering 
the most effective methods. As we know, consumer behaviour should be researched on the 

level of a specific product or service in the short term, or as a brand versus personal preference. 
Nowadays, the role of health-awareness and cost-consciousness is getting misrated, alongside 
with environmental protection and the awareness of hazardous substances. Based on our idea, the 
background of our research assumes awareness of the contents of food, and the investigation of 
labels or titles. The organic labels on food have a high priority role in Hungary. In our opinion, the 
trust contains the following factors: (1) There are control authorities who are reliable, and guarantee 
the high quality of products for the consumers (for example: Hungarian Authority for Consumer 
Protection, or other food and chemical industrial laboratories). (2) Food processing facilities are 
accredited, recorded, and given a certificate (for example: certificate of organic production, etc.) (3) 
Purchasing is straight from the source. (4) Purchase is on the basis of information technology. These 
factors are the underlying cause of the change in behaviour resulting from risk reduction awareness. 
The article focuses on the food consumption behaviour analysis of Hungary’s population. The 
analyzed database was queried from IPSOS Ltd. (N=1 038 people) but we will select 883 people, 
based on inclusive criteria (aged between 18 and 70) and exclude people with extreme incomes 
(due to being outliers). In order to indroduce the topic, we will start our research with a short 
literary introspection. Before the analysis of the database, we presume consumers have a kind of 
set awareness that is shaped by buying their daily food and products. In this research, we will prove 
this assumption.
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1. Bevezetés – Introduction

Jelen cikk központi témája a magyar lakosság 
élelmiszer-fogyasztói magatartásának vizs-
gálata. A feldolgozott témakör mondhatni, 
sosem veszti el aktualitását, mivel a legtöbb 
vállalatnak egyik fő törekvése az, hogy megért-
se, hogyan viselkednek a vásárlói, továbbá mi 
alapján hozzák döntéseiket. Mint azt a szak-
irodalomban, valamint a témához kapcsolódó 
weboldalakon olvashatjuk, a fogyasztói dönté-
seket rövidebb távon érdemes konkrét termék, 
vagy szolgáltatás, illetve márka és egyéni pre-
ferencia szintjén vizsgálni. Napjainkban egyre 
inkább felértékelődött szerepe van az egész-
ségtudatosságnak, a környezetvédelemnek, a 
károsanyag-kibocsátás mértékének, illetve az 
élelmiszerek egyre növekvő költségeinek. Mo-
dern társadalmunk egyik „betegsége”, hogy 
egészségünk megóvására egyre többet költünk. 
Ez egyre több piacot érint az élelmiszeripar-
tól, a gyógyszeriparon át a különböző egész-
ségmegörző szolgáltatásokig (TÖRŐCSIK, 
2011). A teljes vásárlói piac tudatos vásárlásra 
kiterjedő aránya évről évre nő, továbbá – egy 
lassú folyamat eredményeképp – a közvetlen 
környezetünk megóvására is kiterjed (lásd az 
elektromos autók, avagy a szelektív hulladék-
gyűjtő-pontok növekedésének ütemét).

Kutatásunk hátterében feltételeztük tehát, 
hogy például az élelmiszerek összetételére való 
odafigyelés, a felirat, illetve a címke tanulmá-
nyozása, avagy a megkülönböztető jelölések 
(bio-, ökoélelmiszer, származási hely, földraj-
zi-, eredetjelölés, márka, ellátásilánc-azonosí-
tás, stb.) kiemelt szerepet játszanak a magyar 
fogyasztó élelmiszer-vásárlási szokásaiban.

A kutatás elsődleges célja, hogy rávilágítson 
arra, mely információk és tényezők játszanak 
kiemelt szerepet a magyar lakosság élelmiszer-
fogyasztásában. További célkitűzés az élelmi-
szerfogyasztással kapcsolatos kockázatok csök-
kentésére irányuló magatartásformák mögött 
meghúzódó tényezők kimutatása, felsorolása 
és amennyiben a vizsgálat alapján lehetséges, 
akkor ennek csoportosítása.

A felmérést a Cognative Piackutató Kft. 
végezte a TAMOP-4.2.1/B-11/2/KMR-2011-
0003 projekten belül 2013-ban. A projekt „Az 
élelmiszerekhez kapcsolódó észlelt fogyasztói 
kockázok (élelmiszer, életmód, technológia) és 

a fogyasztó kockázatcsökkentési alternatívák, 
valamint a felárfizetési hajlandóság vizsgálata 
a felnőtt magyar lakosság körében“ elnevezést 
kapta. A kérdéseket Prof. Dr. Lehota József, va-
lamint a Szent István Egyetem Marketing Inté-
zetének dolgozói állították össze.

A rendelkezésre bocsátott reprezentatív 
adatbázist (N=1 038) az IPSOS Zrt. adta. A 
mintát a szakirodalomra, valamint a szakma-
ilag indokoltnak vélt tényezőkre alapozva to-
vább szűkítettük, majd így került elemzésre a 
kutatásban szerepeltetett 883 fő. Beválasztási 
kritériumunk az önálló jövedelemmel rendel-
kező személyekre korlátozta a mintát, így a 
szélsőséges értékek, valamint az önálló jövede-
lemmel nem rendelkezők kizárása után N=883 
fő – 426 férfi (48,2%) és 457 nő (51,8%) – ada-
tait vettük figyelembe. A megkérdezettek négy 
korcsoport alapján, illetve az IPSOS Zrt. által 
használt öt szocióökonómiai felosztás szerint 
kerültek elkülönítésre. Az elemzés 22 állítás 
vizsgálatára terjed ki, amely során a magyar 
lakosság élelmiszer-fogyasztói magatartásának 
elemzésére és az élelmiszerekkel kapcsolatos 
kockázatok mérséklésére kivánunk nagyobb 
hangsúlyt fektetni.

A témakör bemutatását egy rövid irodalmi 
áttekintéssel folytatjuk.

2. Szakirodalmi  áttekintés –  
Literature Review

A marketing világában az innovatív megoldá-
soknak és az új fejlődési lehetőségeknek min-
dig nagy szerepük lesz. Ezek a versenyképesség 
javításában éppen úgy nagy szerepet játszanak, 
mint ahogy a fogyasztók megfelelő igénykielé-
gítésében. Ez pedig állandó kihívást jelent az  
élelmiszer-fogyasztás területén is, ezért e cél-
csoport pontos definiálására, továbbá a haté-
kony marketingkommunikáció megvalósításá-
ra kiemelt figyelmet kell szentelni.

A szakirodalomban az élelmiszerfogyasz-
tást meghatározó tényezők után kutatva renge-
teg definícióval találkozhatunk, melyek sokszor 
kisebb-nagyobb átfedésben vannak egymással 
(HORVÁTH, 2010). A két, általunk leggyako-
ribbnak ítélt kerül most bemutatásra. Az egyik 
(CSITE, KOVÁCH és KRISTÓF, 2006) a kü-
lönböző demográfiai és társadalmi ismérvek, 
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az értékrend, az ehhez tartozó kulturális fejlett-
ség, valamint a fogyasztó életstílusa. A második 
LEHOTA (2004) könyve szerint az élelmiszer-
fogyasztást közvetlenül a következők határoz-
zák meg: 

1. biológiai, 
2. pszichológiai, 
3. szociológiai, 
4. antropológiai, 
5. politikai,
6. demográfiai, 
7. közgazdasági tényezők.
Az élelmiszerfogyasztás környezetterhelé-

sének csökkentésére is eltérő lehetőségeket és 
alternatívákat találunk a világ minden táján,  
illetve más kultúrákban élő fogyasztók eseté-
ben (KOCSIS, 2006).

A társadalmi helyzetnek van a legmegha-
tározóbb szerepe az élelmiszerfogyasztásban, 
illetve GOSSARD és YORK (2003) publikáci-
ói alapján az egyén szocializációjában, életta-
pasztalataiban és a pszichológiai jellemzőinek 
megformálásában. A társadalmi helyzet struk-
túrált felépítésű, s tényezői határozzák meg azt 
a környezetet, amiben a pszichológiai tényezők 
működnek (VETŐ-MÓZNER, 2014). 

Több tanulmány is alátámasztja, hogy 
szocio-demográfiai tényezők mentén meg-
határozhatók az élelmiszer-fogyasztási szo-
kások (HULSHOF et al., 1991; SMITH és  
BAGHURST, 1992; ROOS et al., 1996;  
JOHANSSON et al., 1999; IRALA-ESTEVEZ 
et al., 2000; ROOS et al., 2001; DOWLER, 
2011), amelyek alapján alapvetően a nem, a 
kor és a munkavégzés szerint szignifikáns el-
térés van az élelmiszerfogyasztásban. HAYN,  
EMPACHER és HALBES (2005) hét társadal-
mi-gazdasági tényezőt határoz meg, amelyek 
hatással lehetnek az élelmiszerfogyasztásra: 
kor, társadalmi osztály (amelyet a jövedelem 
és a munkavégzés határoz meg), iskolai vég-
zettség, nem, lakóhely, etnikai hovatartozás 
és az egyén életmódja. HAYN, EMPACHER és 
HALBES (2005) definícióit kizárólag a német 
szakirodalomra és az empirikus kutatásokra 
alapozta.

A nemek fogyasztása közötti különbsé-
get vizsgálva több tanulmány is megállapítja, 
hogy szignifikáns különbség van a férfiak és 
a nők élelmiszer-fogyasztási szerkezetében 
(PAYER, BURGER és LOREK, 2000; HAYN,  

EMPACHER és HALBES, 2005). 
A társadalmi marketing a fogyasztók maga-

tartását és befolyásolását vizsgálja, majd ezen 
magatartást célzó kampányok támogatásával 
foglalkozik (KOTLER és KELLER, 2006). A 
jövedelem, mint gazdasági-társadalmi ténye-
ző meghatározója az élelmiszerfogyasztásnak. 
Több tanulmány is alátámasztja, hogy a ház-
tartások árérzékenyek az élelmiszer-vásárlást 
és ehhez kapcsoltan az élelmiszerfogyasztást 
tekintve is (HAYN, EMPACHER és HALBES, 
2005).

HOFMEISTER-TÓTH, KELEMEN és  
PISKÓTI (2011) is megállapította, hogy a ma-
gyar háztartások fogyasztási mintáit számos 
tényező határozza meg, például: a jövedelem, a 
demográfiai változások (több dolgozó nő, több 
egyszemélyes háztartás, nagyobb a nyugdíjas 
populáció), valamint az életstílusbeli változá-
sok. A bemutatott tényezők ismerete lényeges 
szempont volt kutatásunk során is. 

 
3. Anyag és módszer –  

Material and Method

A kérdőívezést a Cognative Piac- és Közvé-
leménykutató Kft. szervezte. A standardizált 
kérdőívet a bevezetésben is említett, Omnibusz 
felmérés (SZARKA, LEHOTA és LANGER, 
2014) keretein belül kérdezték le, méghozzá 
face-to-face módszerrel. A kutatás során nyert 
adatok feldolgozására az IBM SPSS Statistics 
21 statisztikai programcsomagot használtuk.

A vizsgálat során elemzett kérdés: „Az élel-
miszerekkel kapcsolatos kockázatok csökken-
tésére, mely magatartásformák jellemzők Önre 
és családjára?”. A kérdésre 22 állításon, azaz 
item-en keresztül válaszoltak a megkérdezet-
tek. A kérdés kiválasztása szakmailag megala-
pozott, mivel a vizsgálat tárgykörét illetően a 
személyes kérdőív egyik legrelevánsabb kérdé-
se.

A kérdésre adott válaszok leíró statisztikai 
elemzései során az átlagok, a szórások, vala-
mint a gyakoriságok kerültek feltüntetésre. Az 
elemzések során létrehozott csoportok, továb-
bá a köztük lévő különbségek, összefüggések 
vizsgálata többváltozós statisztikai elemzéssel, 
főkomponens analízissel, majd klaszterezéssel 
történt. 

Élelmiszerekkel kapcsolatos kockázatok csökkentésére irányuló 
magatartásformák vizsgálata
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3.1. A minta jellemzése –  
Characteristics of Sample

A felmérésben összesen 1 038 fő vett részt, 485 
férfi (46,8%) és 553 nő (53,2%). Beválasztási 
kritériumunk az önálló jövedelemmel rendel-
kező személyekre korlátozta a mintát, így a 
szélsőséges értékek, valamint az önálló jöve-
delemmel nem rendelkezők – 18 éven aluliak 
– kizárása után N=883 fő adatait vettük figye-
lembe, akik közül 426 férfi (48,2%) és 457 nő 
(51,8%) van. A legidősebb válaszadó 70, míg a 
legfiatalabb 18 éves. Az átlagéletkor kerekítve 
43 év, pontosan 42,65 év. 

A mintát a szakirodalomban, valamint to-
vábbi hasonló élelmiszerfogyasztással kapcso-
latos kutatások, illetve saját logikai- és szak-
mailag indokoltnak vélt különbségek alapján 
három korcsoportra (18-30 év, 31-50 év, 51-70 
év) osztottuk. Ezen felosztást, valamint a meg-
kérdezettek úgynevezett „social classes”-be, 
azaz szocio-ökonómiai osztályba való besoro-
lását az 1. ábra szemlélteti. Ezen szocio-öko-
nómiai osztályokba való besorolások alapjai 
közé tartozik a fizetés, a beosztás, a lakhely, egy 
háztartásra jutó jövedelem, a háztartás műsza-
ki felszereltsége, valamint gyermekeik száma. 

Az 1. ábrán jól látható, hogy a közepes és 
a közép-alacsony kategóriákban, ezen felül 
pedig az érett felnőttek között (31-50 éves ko-
rig), valamint az 50+ korosztályban (70 éves 
korig) található a legtöbb válaszadó. Összessé-
gében 273 fő, 30,9% tartozik a közép-alacsony  
(medium-low) kategóriába. Alapos demográfi-
ai elemzés során láthatóvá vált számunkra az 
is, hogy ők végzettségben és beosztásban is ala-
csonyabban kvalifikáltak voltak, illetve háztar-
tásuk felszereltsége is elmaradottabb volt.

A 2. ábrán ismét a közép-alacsony szo-
cio-ökonómiai kategóriába sorolható a leg-
több válaszadó. A nők száma 128 fő (27,8%), 
míg a férfiaké 145 fő (34%). A legmagasabb 

szocio-ökonómiai besorolásba a megkérdezett 
nők 5,7%-a, illetve a férfiak 6,6%-a tartozik a 
883 fős mintát illetően. A további 5 szociális 
kategória – (1) low: alacsony, (2) medium-low: 
közepesen alacsony, (3) medium: közepes, 
(4) medium-high: közepesen magas, (5) high: 
magas – szerinti összefoglaló eloszlásokat a 
2. ábra szemlélteti. A legtöbb megkérdezett a 
közép-alacsony szociális helyzetű kategóriába 
tartozik. E csoporton belül a férfiak 34%-ot, a 
nők 27,8%-ot képviselnek. A második legna-
gyobb értéket a közepes szociális helyzetűek 
képviselték. A férfiakat a nők követik a harma-
dik helyen (26,9%-kal).

Tari, K. – Lehota, J. – Komáromi, N.

1. ábra	 fig. 1
Korcsoport szerinti megoszlás, N=883 

 (Division Based on Age Groups and Social-classes, N=883) 
Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)
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2. ábra	 fig. 2
Nemek és szociális helyzet szerinti eloszlás szemléltetése, N=883

 (Division Based on Gender and Social-classes, N=883) 
Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own 
results of SPSS analysis, 2016)

Mivel a fenti szocio-ökonómiai beosztáshoz 
szorosan hozzátartozik a fizetés mértéke, a lak-
hely, továbbá a foglalkozás, illetve a beosztás 
is, ezért a teljesség igénye nélkül szemléltetjük 
a következő táblázatokban ezen adatokat is, 
amely a szociális beosztás alapját képezte.

Az átlagos havi nettó jövedelemre vonat-
kozó kérdésre a 883 főből 615 fő válaszolt a 
személyes megkérdezés során. Ennek oka fel-
tételezhetően részben az volt, hogy nem in-

tervallum skála volt megadva, hanem nyílt 
kérdésre, pontos adatokat megadva kellett 
válaszolniuk a fogyasztóknak. Ezáltal kutatói 
szemmel könnyebben, pontosabban mérhető-
ek az adatok. Ezzel szemben ez a fajta szemé-
lyes megkérdezés, valamint válaszadási mód 
csökkenti leginkább a válaszadási hajlandó-
ságot – ezen csökkenésről felmérések alapján 
több helyen említést tesznek – amely esetünk-
ben is láthatóvá vált (615 fő) (1. táblázat).

Élelmiszerekkel kapcsolatos kockázatok csökkentésére irányuló 
magatartásformák vizsgálata

1. táblázat 	 table 1
Nettó jövedelem adatai, N=615  

(Net Income Data, N=615)

N Min Max Átlag 
(Mean)

Szórás (Std. 
Deviation)

Megmondaná, mennyi az Önök háztartásának átla-
gos havi nettó jövedelme összesen? (Could you say 
how much the net income is in your family?)

615 22 000 2 500 000 164 370,10 117 172,89

Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)
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A lakhelytípusok 4 csoportba – Budapest, 
nagyváros, kisváros, falu – lettek besorolva 
a településhálózatban betöltött szerepük és a 
lakosságszám alapján, melyet a 3. ábra szem-
léltet, kerekített értékekkel. Legtöbben, 288 fő-
vel, 32,7%-kal faluban laknak, majd őket a kis-
városiak követik 254 fővel, azaz 28,8%-kal. A 

harmadik csoport 167 fővel, 18,9%-kal a nagy-
városiak és a legkisebb csoportot a budapesti-
ek alkotják 174 fővel, 19,7%-kal. Összefoglalva 
tehát a mintában a faluhelyen élők vannak a 
legtöbben (32%), majd a kisvárosiak (19%), 
harmadik helyen pedig a budapestiek.

3. ábra	 fig. 3
Lakhely-besorolás, valamint azok eloszlása a Cognative Piackutató Kft. által elvégezett  

OMNIBUSZ kutatás kategorizálása alapján, N=883 
 (Residency Classification and Distribution According to Classification Categories in the 

”OMNIBUSZ“ Research, N=883) 
Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)
TAMOP-4.2.1/B-11/2/KMR-2011-0003 projekt, a kérdések összeállítását a Szent István Egyetem dolgozói végezték, 2013 
(Research made by ”Cognative Piackutató“ Ltd. in the project with the researcher of Szent István Univesity under the name 
of ”TAMOP-4.2.1/B-11/2/KMR-2011-0003“, 2013)

Tari, K. – Lehota, J. – Komáromi, N.
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3. Eredmények – Results

3.1. Főkomponens analízis – Principal 
Component Analysis

Az adott kérdéskör vizsgálatára 22 állítást, azaz 
item-et tartalmazott az OMNIBUSZ kutatás. 
Ezen állításokon végeztünk főkomponens-ana-
lízist, ezt követően pedig klaszterelemzést.

Az elemzés eredményeképp 4 főkompo-
nenst különítettünk el a leadott válaszok elem-
zése alapján. Mivel a 4. főkomponens szakmai 
tartalma nehezen volt megállapítható, ezért a 
tisztább struktúra, azaz az egyértelműbb be-
sorolás elérése érdekében a Varimax rotálást 
alkalmaztuk, melyet a 3. táblázat szemléltet. 
A főkomponensek a teljes információ-tartalom 
53,52%-át magyarázzák.

A 2a és 2b táblázatban – „Az élelmiszerekkel 
kapcsolatos kockázatok csökkentésére, mely 

magatartásformák jellemzők Önre és családjá-
ra?” – látható főkomponensek a teljes informá-
ciótartalomnak az 53,5%-át magyarázzák.

Az állítások tartalma alapján a meghatá-
rozott 4 főkomponens elnevezése – a szerzők 
szakmailag megalapozott tapasztalatának se-
gítségével – a következőképpen került kialakí-
tásra:

1. Független, külső hatóság megítélése 
alapján történő vásárlás

2. Jelölés alapján történő vásárlás (bio- 
vagy ökoélelmiszer jelölés, gyártó, termelő, 
címke, nagy termelő, szezonalitás, stb.)

3. Beszerzési forrásba vetett bizalom alap-
ján történő vásárlás

4. Élelmiszer-technológia alapján történő 
vásárlás

Ezt követően klaszteranalízist végeztünk 
annak érdekében, hogy részletesebben elemez-
hetővé váljon a 883 fős minta.

2a táblázat 	 table 2a
A rotált főkomponens mátrix értékei állításcsoportok jelölésével, Készült a Cognative  

Piackutató Kft. által elvégezett OMNIBUSZ kutatás eredményei alapján, N=883
(Rotated Component Matrix in Statements According to 

Data of ”OMNIBUSZ“ Research, N=883)

Állítások (Statements)

Főkomponensek súlyozása alapján 
kialakított állításcsoportok (Groups of 

the Components)

1 2 3 4

Bízok a hatóságok gyors és hatékony élelmiszer visszavonási (gyors 
riasztási rendszerében, piacról való kivonás, megsemmisítés)  
rendszerében (Trust in the food control system’s efficient work  
(fast control and alarm system, withdrawals of problematic, poisoned, 
non-controlled, etc. food) and annulment)

0,773 0,126 0,174 0,152

Bízok az élelmiszerellenőrző hatóságok élelmiszerkockázatot csökkentő 
tevékenységében (Trust in the food control authorities' activities to 
reduce food risks)

0,772 0,065 0,182 0,247

Bízok a magyar növény és állategészségügyi hatóságok ellenőrzéseiben 
(Trust in Hungarian plant and animal health authorities) 0,762 0,078 0,214 0,160

Bízok az élelmiszerlánc (termelő, feldolgozó és kereskedő)  
termékazonosítási és nyomon követési rendszerében (Trust in the food 
chain (production, processing and trading) product identification and 
tracking system)

0,752 0,103 0,171 0,191

Egyre több információt szerzek az élelmiszerekről (orvosok,  
dietetikusok, folyóiratok, internet) (I get more and more information 
about food (doctors, dietitians, magazines, Internet))

-0,019 0,687 0,088 0,240

Megváltoztatom az élelmiszerfogyasztási szokásaimat (I change my 
habits of food consumption) -0,028 0,684 -0,135 0,254

Bio és öko-élelmiszereket vásárolok (I prefer to buy from bio- or  
organic producers) 0,056 0,646 -0,014 0,278

Ipari, gyártói márkás élelmiszereket vásárolok  (I prefer to buy  
manufacturer branded foods) 0,340 0,605 0,158 0,018

Élelmiszerekkel kapcsolatos kockázatok csökkentésére irányuló 
magatartásformák vizsgálata
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Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)
A főkomponens elemzés Varimax rotációval, Kaiser normalizáció, rotáció során az iterációk száma 7. (Extraction  
Method: Principal Component Analysis; Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization; Rotation converged in 7  
iterations)
TAMOP-4.2.1/B-11/2/KMR-2011-0003 projekt, a kérdések összeállítását a Szent István Egyetem dolgozói végezték, 2013 
(Research made by ”Cognative Piackutató“ Ltd. in the project with the researcher of Szent István Univesity under the name 
of ”TAMOP-4.2.1/B-11/2/KMR-2011-0003“, 2013, N = 883))

2b táblázat 	 table 2b
A rotált főkomponens mátrix értékei állításcsoportok jelölésével, Készült a Cognative  

Piackutató Kft. által elvégezett OMNIBUSZ kutatás eredményei alapján, N=883
(Rotated Component Matrix in Statements According to 

Data of ”OMNIBUSZ“ Research, N=883)

Állítások (Statements)

Főkomponensek súlyozása alapján 
kialakított állításcsoportok (Groups of 

the Components)

1 2 3 4

Figyelem az élelmiszercímkéken felsorolt terméktulajdonságokat (I pay 
attention to the product characteristics listed on food labels) 0,121 0,576 0,274 0,071

Kereskedelmi márkás élelmiszereket vásárolok (pl. Tesco, Spar)  
(I usually buy supermarket own brand food (eg. Tesco, Spar)) 0,415 0,490 0,068 -0,136

Földrajzi és eredetjelölt élelmiszereket vásárolok (I like to buy goods 
that are labelled correctly with geographic origin) 0,193 0,387 0,371 0,373

Rendszeresen a megszokott boltban vásárolok (I usually go shopping to 
the same shop) 0,268 -0,027 0,669 -0,079

A helyi termelőktől és feldolgozóktól vásárolok, nem pedig távolról  
szállított élelmiszereket (I buy from local producers and  
processors, rather than food shipped from abroad)

-0,012 0,371 0,608 0,346

A magyar élelmiszereket előnyben részesítem a külföldiekkel szemben 
(Hungarian food is preferred instead of food of foreign origin) 0,229 -0,035 0,604 0,231

Szezonális élelmiszereket vásárlok és fogyasztok (I buy and consume 
seasonal food) 0,189 0,238 0,583 0,100

A termelőtől és a gyártótól közvetlenül vásárolok (I like to buy directly 
from a producer and/or a manufacturer) -0,109 0,484 0,568 0,105

Nem vásárolok élelmiszereket illegális vagy gyanúsan olcsó forrásból  
(I do not buy cheap groceries from any illegal or suspicious sources) 0,407 -0,087 0,531 0,155

A hagyományos technológiával előállított élelmiszereket részesítem 
előnyben (I prefer food produced in a conventional way) 0,229 -0,025 0,510 0,421

Előnyben részesítem azokat az élelmiszereket, amelyeknek előállítása 
alacsony vízfelhasználást igényel (I prefer food produced in a way that 
requires less water)

0,243 0,247 0,080 0,707

Előnyben részesítem azokat az élelmiszereket, amelyeknek előállítása 
alacsony széndioxid kibocsátást igényel (I prefer food produced in a 
way that results in low carbon dioxide emissions)

0,195 0,186 0,121 0,691

Előnyben részesítem a nem nagyüzemi körülmények között  
előállított termékeket (I prefer products that are not produced under 
any industrial conditions)

0,098 0,246 0,361 0,508

Jobban előkészítem és megszervezem a vásárlásaimat (I like to prepare 
and organize my purchases) 0,278 0,248 0,332 0,422

Tari, K. – Lehota, J. – Komáromi, N.
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3.2. Klaszteranalízis – Cluster Analysis

A fenti főkomponensek alapján elvégzett klasz-
teranalízis eredményeképp a 4. főkomponens – 
az élelmiszer-technológiai információk alapján 
történő vásárlás figyelembe vétele – a modell-
ben nem szerepel, a statisztikai elemzés alap-

ján nem szignifikáns változó (F (2,706) = 2,154, 
p=0,117). Említettük, hogy a 4. főkomponens 
szakmai tartalma már a főkomponens analízis 
eredményeit illetően sem volt egyértelmű.

Az egyes klaszterekhez tartozó végső klasz-
terközéppontokat a fennmaradt 3 főkompo-
nens esetében a 3. táblázat tartalmazza.

3. táblázat 	 table 3
A klaszterekhez tartozó végső klaszterközéppontok  

(Results of the Cluster Analysis)

Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)

 
 

Klaszterek (Clusters)

1 (N=301) 2 (N=89) 3 (N=254) 4 (N=135)

1. főkomponens
(1st component) 0,38522 -1,28486 -0,61285 0,99009

2. főkomponens  
(2nd component) 0,70184 -0,72725 0,12597 -1,24742

3. főkomponens  
(3rd component) 0,39188 1,18255 -0,87008 -0,09577

A 3 főkomponens egyes klaszterekre jel-
lemző végső klaszterközéppontjai alapján ki-
bontakozik egy olyan kép, amely szerint az 1. 
klaszterbe tartozó válaszadók vásárlási atti-
tűdjét több tényező is jelentősen meghatároz-
za. Ezek a független, külső hatóság megítélése 
alapján történő vásárlás, a jelölési információk 
figyelembe vétele, valamint a beszerzési forrás-
ba vetett bizalom. A 3 főkomponens, illetve a 
2. klaszterbe tartozó válaszadók értékei meg-
mutatják, hogy az ebbe a klaszterbe tartozó 
tagok elsősorban a beszerzési forrásba vetett 
bizalmukat helyezik előtérbe az élelmiszer-be-
vásárlásuk során. Ezen túlmenően a 3. klaszter 
vásárlási attitűdjeit az 1. klaszterhez hasonlóan 
mind a három tényező meghatározza, de csak 
közepes (bizonytalan) mértékben. E klaszter 
esetében feltételezhető, hogy más tényezők ha-
tározzák meg az élelmiszerfogyasztást, amely a 
jövőben további vizsgálat tárgykörét képezhe-
ti. A 4. klaszter vásárlási attitűdjét elsősorban 
a független, külső hatóság megítélése alapján 
történő vásárlás határozza meg, a másik 2 „in-
formációforrás” csak másodlagos. 

További vizsgálatainkat a 4. táblázat szem-
lélteti, amely a számolt varianciaanalízis ered-
ményeit tartalmazza. A p-értékeit – empirikus 
szignifikancia szintjeit – figyelve látható, hogy 

a 4 klaszter egymástól statisztikailag szignifi-
káns mértékben is különbözik – megvizsgálva 
az egyes főkomponenseket.

Itt érdemes említést tenni egy, a kutatási 
eredményeket – feltételezetten – negatívan 
befolyásoló, torzító tényezőről, amely a bevá-
lasztási kritériumok bevezetése miatt jelent-
kezhet (lásd 80. oldal). Éppen ezért a teljesség 
igénye érdekében került ugyanígy elemzésre 
a teljes, reprezentatív adatbázis (N=1 038) is. 
Ekkor szintén 4 az élelmiszerekkel kapcsolatos 
kockázatok csökkentésére irányuló magatar-
tásforma jelent meg. Az első 3 főkomponens 
váltózócsoportjainak állítástartalma az első 
kettőnél szinte maradéktalanul megegyezett (1. 
Független, külső hatóság megítélése alapján, 
2. Jelölés alapján történő vásárlás). A beszer-
zési forrásba vetett bizalom alapján történő 
vásárlás szintén több egyezőséget mutatott, 
de megközelítőleg csupán 80%-ban. A klasz-
teranalízis során kapott eredmények szerint a 
4. főkomponens (élelmiszer-technológia alap-
ján történő vásárlás) alig 40%-os egyezőséget 
mutatott az állításcsoportok változóit figyelve. 
Azonban a 4. főkomponenst – a már korábban 
leírt eredmények alapján – nem szerepeltettük 
a modellünkben.

Élelmiszerekkel kapcsolatos kockázatok csökkentésére irányuló 
magatartásformák vizsgálata
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1. klaszter, 
N=301 

(1st Cluster, 
N=301)

2. klaszter, 
N=89 

(2nd Cluster, 
N=89)

3. klaszter, 
N=254 

(3rd Cluster, 
N=254)

4. klaszter, 
N=135 

(4th Cluster, 
N=135)
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1. fő-komponens 
(1st component) 4,25 0,507 2,93 0,750 3,23 0,555 4,43 0,603 3,705 227,99 <0,01

2. fő-komponens 
(2nd component) 3,80 0,448 2,66 0,743 3,03 0,584 2,48 0,511 3,705 261,76 <0,01

3. fő-komponens 
(3rd component) 4,24 0,401 4,22 0,538 3,25 0,516 3,77 0,646 3,705 191,73 <0,01

Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)

4. táblázat 	 table 4
Varianciaanalízis eredménye a vizsgált 4 klaszterváltozó és a 3 főkomponens esetében  

(Result of ANOVA with 4 Cluster Variables and with 3 Components)

4. ábra	 fig. 4
A 4 klaszter átlagértékei az egyes főkomponensekben

 (Means of Four Clusters in Components) 
Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)

3.3. Klaszterek életkor-csoportok, nemi 
és szocio-ökonómiai különbségei – 
Differences between Clusters Based on 
Age, Gender and Social-classes

Az egyes szocio-ökonómiai arányokat „A 
klasztercsoportok elemzése szocio-ökonómi-
ai státusz alapján” az 5. táblázat tartalmazza, 
amelyek statisztikailag szignifikáns különbsé-
get mutattak a 4 klaszterben (χ2 (12) =45,060, 
p<0,001). Az első klaszter a „leggazdagabb” a 

4 klaszter közül, a személyek 57,6%-a a köze-
pes, közepesen magas és magas szocio-ökonó-
miai csoportba tartoznak. A negyedik klaszter 
a „legszegényebb”, ahova a személyek 39,7%-a 
tartozik. A negyedik klaszterben a legmagasabb 
(33,6%) az alacsony szocio-ökonómiai csoport-
ba tartozók aránya a másik három klaszterhez 
viszonyítva. A második és harmadik klaszter 
esetében a személyek 52,5%-a, illetve 45%-a 
tartozik a felső három (magas, közepesen ma-
gas, közepes) szocio-ökonómiai besorolásba.

Tari, K. – Lehota, J. – Komáromi, N.
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5. táblázat 	 table 5
A klaszterekcsoportok elemzése szocio-ökonómia státuszuk alapján, %  

(Cluster Analysis Based on Social-classes, %)

Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)

 Szocio-ökonómiai státuszok 
(Social-economic Statuses)

Klaszterek (Clusters)

1 (N=278) 2 (N=80) 3 (N=219) 4 (N=131)

Magas (High)   8,6   1,2   5,0   7,6

Közepesen magas (Medium high) 17,3 23,8 19,6 14,5

Közepes (Medium) 31,7 27,5 20,5 17,6

Közepesen alacsony (Medium low) 28,1 33,8 38,8 26,7

Alacsony (Low) 14,4 13,8 16,0 33,6

A klaszterek életkor-csoportok szerinti 
arányait a 6. táblázatban szemlélteti, ahol a 
4 klaszterben statisztikailag szignifiáns mér-
tékben nem különbözött az egyes életkor-cso-
portok aránya (χ2=7,378, p=0,287). A 18-30, 
31-50, 51-70 éves korcsoportba tartozók aránya 
mind a 4 klaszter esetében közel azonos elosz-
lású volt.

A 4. klaszterhez tartozó nemek aránya a 
7. táblázatban látható. A klaszterek és nemek 
arányának varianciaanalízise szignifikáns el-

térést mutat (χ2=8,881, p=0,031), azonban az 
egyes klaszterekben a nemek arányát megvizs-
gálva, szakmailag a jelentős eltérés megkérdő-
jelezhető.

A bevezetésben már tárgyalt témakör volt 
a nemek fogyasztása közötti különbség. Ko-
rábbi tanulmányok beszámoltak szignifikáns 
eredményekről, a férfiak és a nők élelmi-
szer-fogyasztási szerkezetét vizsgálva (PAYER,  
BURGER és LOREK 2000; HAYN,  
EMPACHER és HALBES, 2005).

6. táblázat 	 table 6
Klaszterek korcsoportok szerinti vizsgálata, %   
(Clusters Based on Different Age Groups, %)

 
 Korcsoportok (Age Groups)

Klaszterek (Clusters)

1 (N=278) 2 (N=80) 3 (N=219) 4 (N=132)

18-30 év (Age 18-30) 27,4 18,8 29,1 27,3

31-50 év (Age 31-50) 37,9 43,8 42,3 34,1

51-70 évesek (Age 51-70) 34,7 37,5 28,6 38,6

Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)

7. táblázat 	 table 7
Az adott élelmiszer-fogyasztói minta nemek szerinti összetétele a 4 klaszterben, %   

(The 4 Clusters Based on Gender, %)

 
 Válaszadó neme (Gender)

Klaszterek (Clusters)

1 (N=278) 2 (N=80) 3 (N=219) 4 (N=132)

Férfi (Male) 43,2 60,0 52,3 51,5

Nő (Female) 56,8 40,0 47,7 48,5

Forrás (Source): Saját szerkesztés SPSS futtatások során kapott adatok szerint, 2016 (Construction according to own results 
of SPSS analysis, 2016)

Élelmiszerekkel kapcsolatos kockázatok csökkentésére irányuló 
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4. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Suggestions

Jelen kutatásban elemzésre kerültek az élel-
miszerekkel kapcsolatos kockázatok csökken-
tésére irányuló magatartásformák. A vizsgált 
kérdéskör alapján szakmailag megalapozott 
állításokat választottunk ki, és azokat elemez-
tük. A kérdés az „élelmiszerekkel kapcsolatos 
kockázatok csökkentésére irányuló magatar-
tásformák” vizsgálatára irányult.

Az 1. főkomponens a független, külső ható-
ság megítélése alapján történő vásárlási maga-
tartásformák köré épül. A főkomponens válto-
zóit az információszerzési igény és a független 
hatósági, valamint ellenőrző hatóságok felé ta-
núsított bizalom jellemzi leginkább. Előbbi in-
formálódás – az állítás alapján – az ellátásilánc 
termékazonosítási és nyomonkövetési rendsze-
rére terjed ki. A magyar élelmiszer-fogyasztók 
bizalmi köréből kikerülni relatíve könnyű. A 
bizalom megtartásának alappilléreit esetünk-
ban a független, hazai és nemzetközi szinten is 
aktív, gyors, továbbá hatékony összeköttetés-
ben alkalmazott, hitelesített rendszerek, elle-
nőrző hatóságok, élelmiszer-ellenőrző szervek, 
valamint magyar növény- és állategészségügyi 
hatóságok megfelelő működése adja. Ezen fő-
komponenshez tartozó állítások:

•	 Bízok a hatóságok gyors és hatékony 
élelmiszer-visszavonási (gyors riasztási 
rendszer, piacról való kivonás, megsem-
misítés) rendszerében.

•	 Bízok az élelmiszerellenőrző hatóságok 
élelmiszerkockázatot csökkentő tevé-
kenységében.

•	 Bízok a magyar növény- és állategészség-
ügyi hatóságok ellenőrzéseiben.

•	 Bízok az élelmiszerlánc (termelő, feldol-
gozó és kereskedő) termékazonosítási és 
nyomonkövetési rendszerében.

A 2. főkomponens a jelölés alapján törté-
nő vásárlási magatartásformákat tartalmazza. 
Ezen főkomponens változóit szintén meghatá-
rozza a magyar élelmiszer-fogyasztók informá-
ciószerzési igénye, ezúttal azonban elsősorban 
egészségtudatosságukra irányulva jelenik meg. 
A változót meghatározza ezen felül a jelölésre, 
a címkére, a márkára, a közvetlen termelőtől/

gyártótól történő vásárlásra, az egészségtuda-
tosságra, valamint a földrajzi elhelyezedésre 
és eredetjelölésre irányuló figyelem. A bizalom 
második alappillére esetünkben a megfelelő 
informálás biztosítása, a beazonosíthatóság, a 
visszaellenőrizhetőség, a földrajzi és az eredet-
jelölés köré épül. Ezek a hatékony ellenőrző-, 
valamint független hatósági szervek, továbbá 
az élelmiszerek ellenőrzését kontrolláló rend-
szerek és hatóságok működései lehetnek.  A  
2. főkomponenshez tartozó állítások:

•	 Egyre több információt szerzek az élelmi-
szerekről (orvosok, dietetikusok, folyó-
iratok, internet).

•	 Megváltoztatom az élelmiszerfogyasztási 
szokásaimat.

•	 Bio- és öko-élelmiszereket vásárolok.
•	 Ipari, gyártói márkás élelmiszereket vá-

sárolok .
•	 Figyelem az élelmiszercímkéken felsorolt 

terméktulajdonságokat.
•	 Kereskedelmi márkás élelmiszereket vá-

sárolok. (pl. Tesco, Spar)
•	 Földrajzi és eredetjelölt élelmiszereket 

vásárolok.
A 3. főkomponens a beszerzési forrásba ve-

tett bizalom alapján történő vásárlási magatar-
tásformákat tartalmazza. A megfelelő beszerzé-
si forrás bizalmi elemei közé tartoznak a helyi, 
illetve a hazai termelők felé tanúsított megbíz-
hatóság és a magyarországi igényeket kielégítő 
minősége. Továbbá a termelő és a gyártó elér-
hetősége és az általuk előállított, hasonló minő-
ségű élelmiszerek biztosítása, illetve az ismert 
és hagyományos technológiák alkalmazása is. 
A beszerzési forrásba vetett bizalomhoz tartoz-
tak még a megszokás, a szezonalitás, az ár és 
minőség kapcsolata köré csoportosuló vásárlá-
si magatartásformák is. Az 3. főkomponenshez 
tartozó állítások:

•	 Rendszeresen a megszokott boltban vá-
sárolok.

•	 A helyi termelőktől és feldolgozóktól vá-
sárolok, nem pedig távolról szállított élel-
miszereket.  

•	 A magyar élelmiszereket előnyben része-
sítem a külföldiekkel szemben.

•	 Szezonális élelmiszereket vásárlok és fo-
gyasztok.

•	 A termelőtől és a gyártótól közvetlenül 
vásárolok.

Tari, K. – Lehota, J. – Komáromi, N.
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•	 Nem vásárolok élelmiszereket illegális 
vagy gyanúsan olcsó forrásból.

•	 A hagyományos technológiával előállított 
élelmiszereket részesítem előnyben.

A 4. főkomponensben található a legala-
csonyabb elemszámú minta, tehát ezeket az 
állításokat jelölték be legkevesebben. Az élel-
miszer-technológia alapján történő vásárlási 
magatartásformák elsősorban a magyar élel-
miszer-fogyasztók környezettudatosságára vo-
natkoznak. Az élelmiszerek előállítása során 
felhasznált víz mennyiségének figyelembe vé-
tele, valamint a kisebb üzemekben előállított 
termékek vásárlással történő támogatása is lé-
nyeges szempont, mely magasabb információs 
szükségletként hat a hazai élelmiszer-fogyasz-
tóra. Ezen komponens kizárásra került, így a 
következtetések bővebb kifejtését elvetettük. 
Ezen túlmenően a 4. főkomponenshez tartozik 
a vásárló felkészültségére, valamint a vásárlás 
megszervezésére vonatkozó állítás is. A 4. fő-
komponens item-einek tartalma:

•	 Előnyben részesítem azokat az élelmisze-
reket, amelyeknek előállítása alacsony 
vízfelhasználást igényel.

•	 Előnyben részesítem azokat az élelmisze-
reket, amelyeknek előállítása alacsony 
széndioxid kibocsátást igényel.

•	 Előnyben részesítem a nem nagyüzemi 
körülmények között előállított terméke-
ket.

•	 Jobban előkészítem és megszervezem a 
vásárlásaimat.

A 3 főkomponens egyes klaszterekre jel-
lemző végső klaszterközéppontjai alapján 
egy olyan kép bonatkozik ki, mely szerint az  
1. klaszter elemzése alapján látható, hogy ezen 
klaszter tagjai a „leggazdagabbak” a négy klasz-
ter közül (57,6%). A válaszadók vásárlási atti-
tűdjét jelentősen meghatározzák a független, 
külső hatóság figyelembevételével történő vá-
sárlások, valamint a csomagoláson látható je-
lölési információk, továbbá a vásárlás során a 
beszerzési forrásba (származási helybe) vetett 
bizalom.

A 2. és 3. klaszter esetében a személyek 
52,5%-a, illetve 45%-a tartozik az első há-
rom (magas, közepesen magas, közepes) szo-
cio-ökonómiai besorolásba. 

A 2. klaszterbe tartozó válaszadók elsősor-
ban a beszerzési forrásba vetett bizalom alap-

ján döntenek egy adott termék megvásárlásá-
ról.

A 3. klaszter vásárlási attitűdjeit az 1. klasz-
terhez hasonlóan mind a három „információ-
forrás” meghatározza, de csak közepes mérték-
ben. A 3. klaszter vizsgálata után feltételezhető, 
hogy további tényezők határozzák meg a vásár-
lási szokásokat, amely további vizsgálat tárgya 
lehet a jövőben.

A 4. klaszter a „szegényebb” (39,7%), mely 
klaszterben a legmagasabb (33,6%) értékű az 
alacsony szocio-ökonómiai csoportba tartozók 
aránya a másik három klaszterhez viszonyítva. 

A 4. klaszter (legszegényebb) vásárlási at-
titűdjét elsősorban a független, külső hatóság 
megítélése alapján történő vásárlás határozza 
meg, a másik két „információforrás” csak má-
sodlagos. 

A kérdőív szempontjából figyelembe kell 
venni, hogy torzító hatást kelthet az, hogy a 
kérdést az egész családra vonatkoztatták, nem 
pedig az egyénre. A másik, fontos tényező, 
hogy személyes megkérdezés során válaszoltak 
a megkérdezettek, így nagyobb eséllyel talál-
kozhatunk a „pozitív benyomáskeltés” miatt 
adott torzító válaszokkal is. Többen szeretik 
jobb színben bemutatni és lefesteni magukat, 
így ezen lehetőség figyelembevételével is szá-
molnunk kell.

További torzító tényezőként merülhet fel 
a beválasztási kritériumok bevezetése is. A 
teljesség igénye érdekében éppen ezen okból 
került lefuttatásra a teljes, reprezentatív adat-
bázis (N=1 038) is, melyről az eredményeknél 
érintőlegesen olvasni lehet.

5. Összefoglalás – Summary

Jelen kutatásban elemzésre kerültek azon  
OMNIBUSZ kutatásban található állítások, 
melyek az élelmiszerekkel kapcsolatos kocká-
zatok csökkentésére irányuló magatartásfor-
mák 4 változóját kísérelték meg behatárolni. 
A vizsgált kérdéskörben felsorolt állítások 4 
főkomponense:

1. független, külső hatóság megítélése alap-
ján történő vásárlás,

2. jelölés alapján történő vásárlás (bio-, 
ökoélelmiszer, gyártó, termelő, címke, nagy 
termelő, szezonális),

Élelmiszerekkel kapcsolatos kockázatok csökkentésére irányuló 
magatartásformák vizsgálata
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3. beszerzési forrásba vetett bizalom alap-
ján történő vásárlás,

4. élelmiszer-technológia alapján történő 
vásárlás.

(Az eredmény a Magyarországon 2013-ban 
végzett OMNIBUSZ kutatás alapján, a bevá-
lasztási kritériumok figyelembe vételének fel-
dolgozásával készült.)

E főkomponensek elemzése után az első 3 
főkomponens került bele a modellbe, mivel a 
statisztikai elemzés alapján nem volt szignifi-
káns az „élelmiszer-technológia alapján történő 
vásárlás” klaszterező változó (F (2,706)=2,154, 
p=0,117).

Az így kapott eredmények segítségével lét-
rejött modell elsődleges tartalma, hogy a fo-
gyasztók információ szükséglete nagyon ma-
gas. A fogyasztó nem azonos, hanem eltérő 
területeken informálódik az élelmiszer-bevá-
sárlás előtt, után és közben is. Az információ-
forrásra irányuló szükségletei, valamint igényei 
eltérő módon – például: a címkére, a jelölésre, 
a termékazonosításra, technológiára, termelő-
re, gyártóra, egészségtudatosságra, környezet-
védelemre, stb. – jelennek meg az állítások-
ban, teret adva erre vonatkozóan a pontosabb 
differenciálás lehetőségének. A nemek, a kor-
csoportok és a szocio-ökonómiai vizsgálatok 
eredményei alapján a 4 főkomponens közötti 
fő különbséget a szocio-ökonómiai csoport fo-
gyasztóra gyakorolt hatása adta. Az alacsony, 
a közepesen alacsony és a közepes („szegé-
nyebb”) státuszú csoportok hasonló válaszokat 
jelöltek. Hozzájuk viszonyítva azonban a ma-
gas és a közepesen magas („tehetősebb”) szo-
cio-ökonómiai státuszú válaszadók másik, elté-
rő állításcsoportot preferáltak. A vizsgált minta 
alapján a szocio-ökonomiai háttér tehát hat az 
élelmiszer-fogyasztási szokásokra.

A kapott adatbázis vizsgálata során az 
élelmiszerekkel kapcsolatos kockázatok csök-
kentését befolyásolható információkra rávilá-
gítottunk, melyek a kapott OMNIBUSZ adatai 
alapján, a 883 válaszadó tekintetében kiemelt 
szerepet játszottak. A megállapított magatar-
tásformák tovább bővíthetőek, melyek azon-
ban már egy új kutatás tárgyát képezhetik.

Egy, az NRC PIACKUTATÓ INTÉZET 
(2014) által készített reprezentatív kutatás 
(N=1 200) alapján szintén arra az eredmény-

re jutottak, hogy a magyar élelmiszer-vásárlók 
attitűd értékrendszere a változás korszakába 
lépett. A magyar fogyasztó élelmiszer-bevá-
sárlásaira korábban a „legolcsóbbat keresem” 
attitűd volt a jellemző. A 2014-es NRC kutatás 
során beérkezett válaszok vizsgálati eredmé-
nyeire támaszkodva már hátrébb sorolódott az 
árérzékeny fogyasztó, mivel megjelent a tuda-
tos fogyasztók azon rétege, akiket már a ma-
gasabb minőség és a megfelelő ár-érték arány 
jobban befolyásol az élelmiszer-bevásárlás 
során. A két kutatási eredmény elméleti síkon 
egymást támogatja a magyar élelmiszer-fo-
gyasztók magatartásformáinak definiálása, il-
letve az információk iránti egyre növekvő szük-
ségleteik megfelelő kielégítésében.

Ezúton is szeretném megköszönni az adat-
bázis nyújtotta lehetőséget Prof. Dr. Lehota 
Józsefnek, aki a Szent István Egyetem képvise-
letében lehetőséget adott az adatbázis hozzáfé-
réséhez, valamint konzulensemnek, Dr. Komá-
romi Nándornak támogató munkájáért.
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