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AZ ELELMISZER VALASZTASRA HATO TENYEZOK FELTARASA

Fodor Fanni [Idiké — Naarné Tdéth Zsuzsanna

Osszefoglalas

Az élelmiszerek hozzajarninak a litfenntartasunkhoz, jelen vannak mindennapjainkban. Atszivik a hétkizna-
pokat, az innepeket és a Riilinbizd jeles eseményeket. Eteleket fogyasztunk drimszersés céljabdl, jutalmazis cél-
Jabdl, azonban dltaluk kifejezhetjiik a személyiségiink is.

A XXI. szdazadban szdamos 1l élelmiszerfogyasztasi trend jelent meg. Napjainkban a koxisségi média dltal
rengeteg informadcidhoz juthatunk s3dmos élelmiszer trendekhes kapesolodéan, melyek befolydsoljik élelmiszer va-
lasztdsi preferencidinkat.

Jelen szakirodalmi dsszefoglalonkban elsidleges célunk, hogy bemutassuk az élelmiszerek vasdrlisai sordn a
Jfogyasztokra mely tarsadalmi és pszicholdgiar kiilsd tényez0k gyakorolnak hatdsokat élelmiservilasztasaik soran
szekunder adatgyijtés segitségével, hazat és nemzetkizi szakirodalmalk felbasgndlasdval.

Feltarjuk a 1 ebleni hivalkodd fogyasztas magittes psgicholdgiai okait és kitériink az, élelmiszerekkel kapesola-
tos érzelmek elemzésére, az élelmiszer mdrkdkhoz vald fogyasztii kotidésre, a mdrka s3eretet jellemzésére is egy-

ardnt.
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EXPLORATION OF FACTORS AFFECTING FOOD CHOICE

Abstract

Food contributes to onr livelihoods and is present in our daily lives. They weave through everyday life, holidays and
various notable events. We consume food for pleasure, for reward, but they can also express onr personality.

In the twentieth century, many new food consumption trends emerged. Nowadays, social media provides a wealth
of information related to a number of food trends that affect our food choice preferences.

In our literature review, our primary goal is to present which social and psychological external factors have an
impact on consumers when purchasing food through secondary data collection using hungarian and international
literature.

We explore the underlying psychological canses of 1 ebleni's ostentations consumption and analyze the emotions
related to food, the consumer's attachment to food brands, and the characterization of brand love.

Keywords: food consumption, consumer behavior, social factors, psychological factors, brand
JEL: M31
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Bevezetés

Az élelmiszer-fogyasztas a fogyasztoi magatartas egyik meghatarozo terilete, hiszen az étkezés hoz-
zajarul létfenntartasunkhoz és része mindennapjainknak.

Az élelmiszerek sokfélesége biztositja az emberiség szamara a tapanyagsziikségletet és a kiegyen-
sulyozott taplalkozast.

Napjainkban az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartasvizsgalatok nagy népszertiség-
nek 6rvendenek. Ezt alatimasztja, hogy a fogyasztoi magatartaskutatasban paradigmavaltas kévet-
kezett be, miszerint a fogyasztok megismeréséhez mar nem elegendéek a kiillonb6z6 demografiai
ismérvek feltarasa és azonositasa. Mara a fogyasztok magatartasa mogott rejlé attitGdok, értékek
megismerése all a fogyasztoi magatartas vizsgalatok fokuszaban. (Berke, 2003)

Az ételek fogyasztasa soran az alapvetd bioldgiai sziikségletkielégités mellett az étel megjelenése,
ize és illata élvezeti forrast nyujt.

Az emberiség kialakulasatol kezdve az étkezés mindennapjainkat atszovi, eszkoze a k6zosség
formalasnak és Gsszetartozas segit el ezaltal az ételekhez fGz6d6 érzelmek tobb aspektusboél vizs-
galhatok. (Stearns- Stearns, 1985)

Anyag és modszer

Publikacionk elsédleges célja, hogy bemutassuk az élelmiszer-fogyasztasra haté tarsadalmi, - szoci-
ologiai és pszichologiai tényez6k hogyan mutatkoznak meg az élelmiszer-fogyasztasi preferenciak-
ban napjainkban.

Hazai és nemzetkozi szakirodalmak felhasznalasaval szekunder vizsgalatot végeztiink, melyben
attekintettitk az élelmiszer-fogyasztoi magatartasi modelleket és az élelmiszer-valasztast meghata-
roz6 tarsadalmi- és pszichologiai tényezdket, feltartuk a fogyasztok hivalkodo fogyasztasanak mo-
gottes okait és az élelmiszer markakhoz valé kot6dés pszicholdgiai hattér tényezbit egyarant.

Elelmiszer-fogyasztasi modellek

Az élelmiszer-fogyasztéi magatartassal kapcsolatos kutatasok soran szamos modell sziletett.
Pilgrim (1957) magatartasi modellje (1. abra) szerint az élelmiszer-elfogadas és -valasztas alapvetd
meghatarozoja az észlelés, mely az élelmiszer tulajdonsagai és az azokra épuld fiziologiai hatasok,
valamint érzékszervi tulajdonsagok, érzékszervi észlelés és a kornyezeti tényez6k hatasai. A modell
az 1d6tényez6t kdzvetett médon tartalmazza, a kérnyezeti tényez8k hosszu tavra vonatkozo hata-
saval és a sziikségletek rovid tavu hatasaval egyarant. Az élelmiszer-valasztas alapveté meghataro-
z6ja az észlelés, mely az élelmiszer tulajdonsagai és az azokra épiilé fizioldgiai hatasok, valamint
érzékszervi tulajdonsagok, érzékszervi észlelés és a kornyezeti tényez6k hatasai. E modell szemlél-
teti, hogy a fogyasztdi dontést pszicholdgiai tényezdk is befolyasoljak.
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Elelmiszer-fogyasztis
1. abra Pilgrim-féle élelmiszer-fogyaszt6i magatartas modell
Forrds: Lehota, 2001

A Pilgrim modell tovabbfejlesztése kapcsan sziletett meg a Stepherd-féle élelmiszer-fogyasztoi,
-vasarloi magatartasi modell. A vasarloi és dontési folyamatra helyezi a hangsulyt és arra vonatkoz-
tatja a tobbi tényezd hatasat is (2. abra). Az élelmiszer-tulajdonsagok a fiziologiai tulajdonsagok és
érzékszervi hatasokon keresztil befolyasoljak a vasarl6i magatartast, egyéni tényez6ék lehetnek: kor,
nem, testsuly, taplalkozas és a kornyezeti tényez6k lehetnek: ar, marka vagy az értékesitési csatorna.

Elelmiszer Személy Gazdasagi,
tarsadalmi tényezék
Fizikai, kémiai és Erzékszervi érzékelés Arak
tapanyag jellemzok pl. megjelenés, aroma, iz, Elérhetdség
textura Marka

Tarsadalmi és kulturalis

Pszicholégiai tényezdk
pl. személyiség, tapasztalat,
hangulat, hitek

Fiziolégiai hatasok Attitiid
pl. jollakottsdg, ¢hség, pl. az érzékszervi tulajdonsagok,
szomjusag, étvagy \ / egészség és tapérték, ar és érték irdnt
Elelmiszervilasztds
Elelmiszerfogyasztis

2. abra Stepherd-féle élelmiszer-fogyasztdi és- vasarléi magatartasi modell
Forris: Lebota, 2001
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A Steenkamp (1997) modelljében (3. abra) mar a dontési folyamatokat helyezi el6térbe, melyekre
befolyassal birnak az élelmiszer-tulajdonsagok, bioldgiai és pszicholdgiai sziikségletek, valamint a
tarsadalmi-demografiai hovatartozas is egyarant (Szakaly, 2017).

Elelmiszer
tulajdonsagai

Fiziol6giai hatdsok
Erzékszervi észlelés

v

Személyhez Dintési folyamat .
Kitédd tényezok Kdrnyezeti
y Sziikséglet felmeriilése tényezok
Pl l Kulturdlis
l > Informéciogydjtés < l
Pszichol6giai Gazdasgi
l Ertékelés l
::;::d:{l:r?:l l Marketing
& Vilasztas

3. abra Steenkamp élelmiszerfogyasztéi magatartas modellje
Forrds: Steenkamp (1997)

Fogyasztok taplalkozasat meghatarozo tényezdk

A tarsadalmi tényez6k kozil az interperszonalis kapcsolatok jelentésen befolyasoljak az ételva-
lasztast (Blake et al.,2009; Chen és Kwan, 2015).

Kotler (2002) szerint a fogyasztok dontéseit meghatarozzak a személyes interakciok. Dontésiik
soran a legnagyobb befolyasolé erével a személyes forrasok rendelkeznek.

Kiemelked6 szereppel birnak a csaladtagok, baratok és ismerésok melyek, mint referenciacso-
portok jelennek meg. Ezek koztl kiemelked6 szerepe van a csaladnak, mint legnagyobb befolyassal
biré referenciacsoport, mert az egyének sziletésiiktSl fogva a sziiléi nevelés hatasara alakitjak ki
sajat értékrendjiiket, melyek tukr6z6dnek taplalkozasi szokasaikban egyarant. Kiss és Szakaly (2016)
kutatasuk soran megallapitottak, hogy erés 6sszefiiggés all fenn a sziil6k és gyermekeik taplalkozasi
attitdjeik kozott, azonban az anyak szerepe dominansabb az apak életmod formalasanal. A sze-
mélyes interakciok mellett informacidkhoz jutnak az online marketing altal kozvetitett élelmiszer-
fogyasztast befolyasold hatasokrol (McKinley et al., 2005).

Az élelmiszer-fogyasztast szamos személyes jellemz6 is befolyasolja, mint az életkor, foglalkozas,
életmdd, gazdasagi korilmény, személyiség, énkép. Pszicholdgiai tényez6k koziil a motivacio, mint
szitkséglet erGteljes cselekvésre késztet és a szikséglet kielégitése fesziltség csokkentést eredmé-
nyez. Az érzékelés fligg a személyiségtdl és az inger kornyezetétdl, azonban a motivalt egyént cse-
lekvésre 6sztonzi. A fogyasztok cselekvések kézben tanulnak, igy a tanult emberi magatartasforma
altal sajat attitGdoket és hiteket képesek kialakitani magukban, melyek hatassal lesznek vasarlasi
magatartasaikra (Kotler, 2002).
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Az egyén fogyasztasat tiikrozi a tarsadalmi rétegzédésben elfoglalt helye. Az élelmiszerek fo-
gyasztasa soran statuszt jelenit meg és az étel, mint egyfajta statuszszimbolumként jelenik meg, mely
altal kifejez6dik a tényleges vagy a vagyott tarsadalmi csoporthoz vald tartozasuk (Hofmeister-
Toth, 2014).

Tarsadalmi azonossag kifejezésére szolgal, hogy valaki milyen médon, kivel és mit eszik., ezaltal
megmutatkozik a tarsadalmi csoporthoz valé hovatartozasa (Forgacs, 2018). Veblen (1899) szerint
a magasabb anyagi j6vedelemmel rendelkez6 fogyasztok hivalkodoé fogyasztasukkal hivjak fel ma-
gukra a figyelmet és kisérlik meg vagyoni helyzetitket demonstralni. A hivalkodé fogyasztas mogott
két motivacié huzodik meg. Az egyik motivacid az irigylésre mélté 6sszehasonlitas, mely soran az
egyén magatartasaban hivalkodva megkiilonbozteti magat az alacsonyabb osztalybeli egyénektdl. A
masik motivacié az anyagi versengés, mely soran az alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartozok va-
gyodnak és torekednek a fels6bb osztalyba tartozasra hivalkodé fogyasztasukkal (Bagwell és
Bembheim, 1996). Campbell szerint a Vebleni hivalkodé fogyasztas elmélete harom komponensbdl
épul fel. Az elsé komponensben a hivalkodé fogyasztas egyfajta motivacioként jelenik meg, ahol a
fogyaszt6 anyagi helyzetét tudatosan prezentalja olyan termékek vasarlasaval, amelyekkel kifejezheti
statuszat. A masodik komponens szerint a hivalkod6 fogyasztas, mint kovetelmény jelenik meg.
Cél, hogy olyan benyomast keltsen masokban, hogy képes megfizetni az adott hivalkodé terméket.
A harmadik komponens szerint a hivalkod6 fogyasztas a fogyaszté magatartasanak egy belsé mi-
nbsége, mely Osszefligg a pazarlassal (Tilman, 2006).

Elelmiszermarkakhoz valo kotodés

Torécesik (2000) szerint a szimbolikus fogyasztas olyan termékek fogyasztasat jelenti, amelyek sztk-
ségessége nehezen magyarazhato és nem kovetkezik a fogyasztd korabbi fogyasztoi magatartasabol,
masrészt olyan markak vasarldsa, melyek tizeneteivel az egyén azonosulni tud és fogyasztas altal
kifejezhet6 egyfajta érzelmi tébblet.

A szimbolikus fogyasztas esetében a termékekkel kapcsolatos érzelmek dominalnak. A fogyasz-
tok nemcsak a funkcionalis hasznokért vasarolnak termékeket, hanem a termékekhez kapcsolodo
jelentéstartalmuk miatt egyarant (Levy, 1959). A szimbolikus fogyasztas mogott kettés motivacio
all. Onmegnyugtat6 fogyasztas, mikor szubjektiv egyéni vélemény és attitGd szamit a termékkel
szemben. A fogyasztas célja egyfajta jutalmazas, 6nmegnyugtatas, 6rémszerzés. Az onkifejezé fo-
gyasztas esetében pedig a kornyezettdl varja a cselekvésérdl vald visszaigazolast, torekedve a pozitiv
benyomas elérésére masoktol (Toréesik, 2016).

A markaszimbolizmushoz valé ktédés Gsszefiige a marka altal sugall pozitiv képpel és a marka
altal képviselt személyiségjegyekkel (Kressman et al., 2006; Gyulavari és Malota, 2014). Sirgy (1982)
véleménye szerint fogyasztoi dontéskor énkép-illeszkedés valosul meg, mert a marka imazsa attol
fiige, hogy mennyire illeszkedik a fogyaszt6é énképéhez.

Szamos kutatas sziletett a fogyaszt6 és marka kézotti viszony elemzésére multidiszciplinaris te-
rileten, azonban e harom {6 iranyzat tetjedt el; fogyaszté-marka viszonyanak tertilete, amikor a
sziikségletkielégités mellett egyben Onkiteljesitési folyamatok is megvalésulnak (Wattanasuwan,
2005). A markaillesztés kutatasok soran a markak személyisége és a fogyaszto énképe kozotti kap-
csolatokat vizsgaljak és a markakot6dés kutatasok soran a kotédés alapja a folyamatos interakcio,
amikor a vizsgalat alapja a fogyaszté és a kutatasok kézéppontjaban a markahoz valé miként koto-
dés all (Albert és Merunka, 2013).
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A fogyasztok erés érzelmi kotédése a markakhoz megmutatkozik az élelmiszermarkak esetében
is egyarant.

Markaval valo
azonosulas
C——
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viselkadés

T ———
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marka want
| —

Eros lojalitas

4. abra Markaszeretet tényez6i
Forrds: Batra et al., 2012 in Tamasits és Pronay (2016)

Batra et al. (2012) kutatasukban megallapitottak, hogy a markak szeretete tobb tényez6 komplex
hatasara alakul ki. Az alabbi nyolc tényez6t azonositottak, melyek kozrejatszanak a marka szerete-
tének kialakuldsaban, melyet a 4. abra szemléltet. A magas minéség, a markaval val6 azonosulas, a
szenvedély altal vezérelt viselkedés, a fogyasztok pozitiv érzelmi kotédése a markahoz, a hossza
tavu kapcsolat, aggodalom a markatol valé elvalasztas miatt, az attitdd iranya és erGssége, valamint
a lojalitas er6ssége. Lockie et al. (2002) tanulmanyukban azt vetik fel, hogy az élelmiszerekben rejlé
természetes tartalom az egyik legerésebb fogyasztast befolyasold tényezé és a magasabb természe-
tes tartalom, magasabb min&ségi megitéléssel rendelkezik, ezaltal markaelkGtelez6dést eredményez.
Az élelmiszerek markaimazsa pszicholdgiai élményt nyujt a fogyasztok szamara és markaszeretetre
Osztonzé erdt valt ki (Steenkamp és Batra, 2003). A fogyasztok azonosulnak a markaval, ezért a
markas élelmiszerek megvasarlasaval hajlandoéak elfogadni, hogy magas arat kell érte fizetni, mely-
nek fogyasztasa tukrozi a tarsadalmi statuszukat (Alden et al., 1999).

Koveztetések

A fogyasztok élelmiszer vasarlasaik soran szamtalan befolyasold tényezével érintkeznek. Szakiro-
dalmi Gsszefoglalonkban a teljesség igénye nélkil a tarsadalmi és pszicholdgiai tényez6k elemzésére
tokuszaltunk. Az élelmiszer-fogyasztas soran a fogyasztok alapvetd szitkségletkielégitésiik mellett
demonstraljak a tarsadalomban bet6ltott szerepliket vagy a vagyott csoporthoz vald tartozasukat.
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Az élelmiszer-fogyasztas eszkozként szolgal, mellyel kifejez6 a statusz. A vebleni hivalkodé fo-
gyasztas jelen van az élelmiszerek vasarlasa esetében is, hiszen az egyének tarsadalmi el6nyokre
szeretnének szert tenni ezek altal.

Az élelmiszer-fogyasztas soran az élelmiszerek markaival valé azonosulas kovetkeztében erds
kotédés alakul ki. Ennek kévetkeztében egyrészt a fogyasztoi énképpel vald azonosulas valdsul
meg, masrészt a tarsadalom szamara jelz6, tarsadalmi rétegben elfoglalt hely mutatkozik meg.

Az élelmiszermarkakhoz valo érzelmi k6t6dés hosszu tavu kapcesolatot igényel a fogyaszto és a
marka kozott. A markaszeretet esetében a marka személyiségjegyei illeszkednek a fogyasztd szemé-
lyiségéhez, ezaltal megvaldsul a markahoz val6 kotédés.

Készonetnyilvanitas

,»Az Innovaciés és Technologiai Minisztérium UNKP-20-3-11. kédszamu U] Nemzeti Kivalosag
Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovaciés Alapbdl finanszirozott szakmai tamo-
gatasaval készult.”
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