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AZ ÉLELMISZER VÁLASZTÁSRA HATÓ TÉNYEZŐK FELTÁRÁSA  

Fodor Fanni Ildikó – Naárné Tóth Zsuzsanna 

Összefoglalás  

Az élelmiszerek hozzájárulnak a létfenntartásunkhoz, jelen vannak mindennapjainkban. Átszövik a hétközna-

pokat, az ünnepeket és a különböző jeles eseményeket. Ételeket fogyasztunk örömszerzés céljából, jutalmazás cél-

jából, azonban általuk kifejezhetjük a személyiségünk is. 

A XXI. században számos új élelmiszerfogyasztási trend jelent meg. Napjainkban a közösségi média által 

rengeteg információhoz juthatunk számos élelmiszer trendekhez kapcsolódóan, melyek befolyásolják élelmiszer vá-

lasztási preferenciáinkat.  

Jelen szakirodalmi összefoglalónkban elsődleges célunk, hogy bemutassuk az élelmiszerek vásárlásai során a 

fogyasztókra mely társadalmi és pszichológiai külső tényezők gyakorolnak hatásokat élelmiszerválasztásaik során 

szekunder adatgyűjtés segítségével, hazai és nemzetközi szakirodalmak felhasználásával. 

Feltárjuk a Vebleni hivalkodó fogyasztás mögöttes pszichológiai okait és kitérünk az élelmiszerekkel kapcsola-

tos érzelmek elemzésére, az élelmiszer márkákhoz való fogyasztói kötődésre, a márka szeretet jellemzésére is egy-

aránt.  
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EXPLORATION OF FACTORS AFFECTING FOOD CHOICE 

 

Abstract  

Food contributes to our 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 our 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 causes of Vebleni's ostentatious 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 
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Bevezetés 

Az élelmiszer-fogyasztás a fogyasztói magatartás egyik meghatározó területe, hiszen az étkezés hoz-

zájárul létfenntartásunkhoz és része mindennapjainknak.  

Az élelmiszerek sokfélesége biztosítja az emberiség számára a tápanyagszükségletet és a kiegyen-

súlyozott táplálkozást. 

Napjainkban az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztói magatartásvizsgálatok nagy népszerűség-

nek örvendenek. Ezt alátámasztja, hogy a fogyasztói magatartáskutatásban paradigmaváltás követ-

kezett be, miszerint a fogyasztók megismeréséhez már nem elegendőek a különböző demográfiai 

ismérvek feltárása és azonosítása. Mára a fogyasztók magatartása mögött rejlő attitűdök, értékek 

megismerése áll a fogyasztói magatartás vizsgálatok fókuszában. (Berke, 2003) 

Az ételek fogyasztása során az alapvető biológiai szükségletkielégítés mellett az étel megjelenése, 

íze és illata élvezeti forrást nyújt. 

Az emberiség kialakulásától kezdve az étkezés mindennapjainkat átszövi, eszköze a közösség 

formálásnak és összetartozás segít elő ezáltal az ételekhez fűződő érzelmek több aspektusból vizs-

gálhatók. (Stearns- Stearns, 1985) 

Anyag és módszer  

Publikációnk elsődleges célja, hogy bemutassuk az élelmiszer-fogyasztásra ható társadalmi, - szoci-

ológiai és pszichológiai tényezők hogyan mutatkoznak meg az élelmiszer-fogyasztási preferenciák-

ban napjainkban. 

Hazai és nemzetközi szakirodalmak felhasználásával szekunder vizsgálatot végeztünk, melyben 

áttekintettük az élelmiszer-fogyasztói magatartási modelleket és az élelmiszer-választást meghatá-

rozó társadalmi- és pszichológiai tényezőket, feltártuk a fogyasztók hivalkodó fogyasztásának mö-

göttes okait és az élelmiszer márkákhoz való kötődés pszichológiai háttér tényezőit egyaránt. 

Élelmiszer-fogyasztási modellek 

Az élelmiszer-fogyasztói magatartással kapcsolatos kutatások során számos modell született.  

Pilgrim (1957) magatartási modellje (1. ábra) szerint az élelmiszer-elfogadás és -választás alapvető 

meghatározója az észlelés, mely az élelmiszer tulajdonságai és az azokra épülő fiziológiai hatások, 

valamint érzékszervi tulajdonságok, érzékszervi észlelés és a környezeti tényezők hatásai. A modell 

az időtényezőt közvetett módon tartalmazza, a környezeti tényezők hosszú távra vonatkozó hatá-

sával és a szükségletek rövid távú hatásával egyaránt. Az élelmiszer-választás alapvető meghatáro-

zója az észlelés, mely az élelmiszer tulajdonságai és az azokra épülő fiziológiai hatások, valamint 

érzékszervi tulajdonságok, érzékszervi észlelés és a környezeti tényezők hatásai. E modell szemlél-

teti, hogy a fogyasztói döntést pszichológiai tényezők is befolyásolják. 
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1. ábra Pilgrim-féle élelmiszer-fogyasztói magatartás modell 

Forrás: Lehota, 2001 

A Pilgrim modell továbbfejlesztése kapcsán született meg a Stepherd-féle élelmiszer-fogyasztói, 

-vásárlói magatartási modell. A vásárlói és döntési folyamatra helyezi a hangsúlyt és arra vonatkoz-

tatja a többi tényező hatását is (2. ábra). Az élelmiszer-tulajdonságok a fiziológiai tulajdonságok és 

érzékszervi hatásokon keresztül befolyásolják a vásárlói magatartást, egyéni tényezők lehetnek: kor, 

nem, testsúly, táplálkozás és a környezeti tényezők lehetnek: ár, márka vagy az értékesítési csatorna.  

 

 

 
2. ábra Stepherd-féle élelmiszer-fogyasztói és- vásárlói magatartási modell 

Forrás: Lehota, 2001 
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A Steenkamp (1997) modelljében (3. ábra) már a döntési folyamatokat helyezi előtérbe, melyekre 

befolyással bírnak az élelmiszer-tulajdonságok, biológiai és pszichológiai szükségletek, valamint a 

társadalmi-demográfiai hovatartozás is egyaránt (Szakály, 2017). 

 

 
3. ábra Steenkamp élelmiszerfogyasztói magatartás modellje 

Forrás: Steenkamp (1997) 

Fogyasztók táplálkozását meghatározó tényezők  

A társadalmi tényezők közül az interperszonális kapcsolatok jelentősen befolyásolják az ételvá-

lasztást (Blake et al.,2009; Chen és Kwan, 2015). 

Kotler (2002) szerint a fogyasztók döntéseit meghatározzák a személyes interakciók. Döntésük 

során a legnagyobb befolyásoló erővel a személyes források rendelkeznek. 

Kiemelkedő szereppel bírnak a családtagok, barátok és ismerősök melyek, mint referenciacso-

portok jelennek meg. Ezek közül kiemelkedő szerepe van a családnak, mint legnagyobb befolyással 

bíró referenciacsoport, mert az egyének születésüktől fogva a szülői nevelés hatására alakítják ki 

saját értékrendjüket, melyek tükröződnek táplálkozási szokásaikban egyaránt. Kiss és Szakály (2016) 

kutatásuk során megállapították, hogy erős összefüggés áll fenn a szülők és gyermekeik táplálkozási 

attitűdjeik között, azonban az anyák szerepe dominánsabb az apák életmód formálásánál. A sze-

mélyes interakciók mellett információkhoz jutnak az online marketing által közvetített élelmiszer-

fogyasztást befolyásoló hatásokról (McKinley et al., 2005). 

Az élelmiszer-fogyasztást számos személyes jellemző is befolyásolja, mint az életkor, foglalkozás, 

életmód, gazdasági körülmény, személyiség, énkép. Pszichológiai tényezők közül a motiváció, mint 

szükséglet erőteljes cselekvésre késztet és a szükséglet kielégítése feszültség csökkentést eredmé-

nyez. Az érzékelés függ a személyiségtől és az inger környezetétől, azonban a motivált egyént cse-

lekvésre ösztönzi. A fogyasztók cselekvések közben tanulnak, így a tanult emberi magatartásforma 

által saját attitűdöket és hiteket képesek kialakítani magukban, melyek hatással lesznek vásárlási 

magatartásaikra (Kotler, 2002). 
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Az egyén fogyasztását tükrözi a társadalmi rétegződésben elfoglalt helye. Az élelmiszerek fo-

gyasztása során státuszt jelenít meg és az étel, mint egyfajta státuszszimbólumként jelenik meg, mely 

által kifejeződik a tényleges vagy a vágyott társadalmi csoporthoz való tartozásuk (Hofmeister-

Tóth, 2014).  

Társadalmi azonosság kifejezésére szolgál, hogy valaki milyen módon, kivel és mit eszik., ezáltal 

megmutatkozik a társadalmi csoporthoz való hovatartozása (Forgács, 2018). Veblen (1899) szerint 

a magasabb anyagi jövedelemmel rendelkező fogyasztók hivalkodó fogyasztásukkal hívják fel ma-

gukra a figyelmet és kísérlik meg vagyoni helyzetüket demonstrálni. A hivalkodó fogyasztás mögött 

két motiváció húzódik meg. Az egyik motiváció az irigylésre méltó összehasonlítás, mely során az 

egyén magatartásában hivalkodva megkülönbözteti magát az alacsonyabb osztálybeli egyénektől. A 

másik motiváció az anyagi versengés, mely során az alacsonyabb társadalmi osztályba tartozók vá-

gyódnak és törekednek a felsőbb osztályba tartozásra hivalkodó fogyasztásukkal (Bagwell és 

Bemheim, 1996). Campbell szerint a Vebleni hivalkodó fogyasztás elmélete három komponensből 

épül fel. Az első komponensben a hivalkodó fogyasztás egyfajta motivációként jelenik meg, ahol a 

fogyasztó anyagi helyzetét tudatosan prezentálja olyan termékek vásárlásával, amelyekkel kifejezheti 

státuszát. A második komponens szerint a hivalkodó fogyasztás, mint követelmény jelenik meg. 

Cél, hogy olyan benyomást keltsen másokban, hogy képes megfizetni az adott hivalkodó terméket.  

A harmadik komponens szerint a hivalkodó fogyasztás a fogyasztó magatartásának egy belső mi-

nősége, mely összefügg a pazarlással (Tilman, 2006). 

Élelmiszermárkákhoz való kötődés 

Törőcsik (2000) szerint a szimbolikus fogyasztás olyan termékek fogyasztását jelenti, amelyek szük-

ségessége nehezen magyarázható és nem következik a fogyasztó korábbi fogyasztói magatartásából, 

másrészt olyan márkák vásárlása, melyek üzeneteivel az egyén azonosulni tud és fogyasztás által 

kifejezhető egyfajta érzelmi többlet. 

A szimbolikus fogyasztás esetében a termékekkel kapcsolatos érzelmek dominálnak. A fogyasz-

tók nemcsak a funkcionális hasznokért vásárolnak termékeket, hanem a termékekhez kapcsolódó 

jelentéstartalmuk miatt egyaránt (Levy, 1959). A szimbolikus fogyasztás mögött kettős motiváció 

áll. Önmegnyugtató fogyasztás, mikor szubjektív egyéni vélemény és attitűd számít a termékkel 

szemben. A fogyasztás célja egyfajta jutalmazás, önmegnyugtatás, örömszerzés. Az önkifejező fo-

gyasztás esetében pedig a környezettől várja a cselekvéséről való visszaigazolást, törekedve a pozitív 

benyomás elérésére másoktól (Törőcsik, 2016). 

A márkaszimbolizmushoz való kötődés összefügg a márka által sugall pozitív képpel és a márka 

által képviselt személyiségjegyekkel (Kressman et al., 2006; Gyulavári és Malota, 2014). Sirgy (1982) 

véleménye szerint fogyasztói döntéskor énkép-illeszkedés valósul meg, mert a márka imázsa attól 

függ, hogy mennyire illeszkedik a fogyasztó énképéhez. 

Számos kutatás született a fogyasztó és márka közötti viszony elemzésére multidiszciplináris te-

rületen, azonban e három fő irányzat terjedt el; fogyasztó-márka viszonyának területe, amikor a 

szükségletkielégítés mellett egyben önkiteljesítési folyamatok is megvalósulnak (Wattanasuwan, 

2005). A márkaillesztés kutatások során a márkák személyisége és a fogyasztó énképe közötti kap-

csolatokat vizsgálják és a márkakötődés kutatások során a kötődés alapja a folyamatos interakció, 

amikor a vizsgálat alapja a fogyasztó és a kutatások középpontjában a márkához való miként kötő-

dés áll (Albert és Merunka, 2013). 



87 

 

A fogyasztók erős érzelmi kötődése a márkákhoz megmutatkozik az élelmiszermárkák esetében 

is egyaránt. 

 
4. ábra Márkaszeretet tényezői 

Forrás: Batra et al., 2012 in Tamasits és Prónay (2016) 

Batra et al. (2012) kutatásukban megállapították, hogy a márkák szeretete több tényező komplex 

hatására alakul ki. Az alábbi nyolc tényezőt azonosították, melyek közrejátszanak a márka szerete-

tének kialakulásában, melyet a 4. ábra szemléltet. A magas minőség, a márkával való azonosulás, a 

szenvedély által vezérelt viselkedés, a fogyasztók pozitív érzelmi kötődése a márkához, a hosszú 

távú kapcsolat, aggodalom a márkától való elválasztás miatt, az attitűd iránya és erőssége, valamint 

a lojalitás erőssége. Lockie et al. (2002) tanulmányukban azt vetik fel, hogy az élelmiszerekben rejlő 

természetes tartalom az egyik legerősebb fogyasztást befolyásoló tényező és a magasabb természe-

tes tartalom, magasabb minőségi megítéléssel rendelkezik, ezáltal márkaelköteleződést eredményez. 

Az élelmiszerek márkaimázsa pszichológiai élményt nyújt a fogyasztók számára és márkaszeretetre 

ösztönző erőt vált ki (Steenkamp és Batra, 2003). A fogyasztók azonosulnak a márkával, ezért a 

márkás élelmiszerek megvásárlásával hajlandóak elfogadni, hogy magas árat kell érte fizetni, mely-

nek fogyasztása tükrözi a társadalmi státuszukat (Alden et al., 1999). 

Köveztetések  

A fogyasztók élelmiszer vásárlásaik során számtalan befolyásoló tényezővel érintkeznek. Szakiro-

dalmi összefoglalónkban a teljesség igénye nélkül a társadalmi és pszichológiai tényezők elemzésére 

fókuszáltunk. Az élelmiszer-fogyasztás során a fogyasztók alapvető szükségletkielégítésük mellett 

demonstrálják a társadalomban betöltött szerepüket vagy a vágyott csoporthoz való tartozásukat. 
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Az élelmiszer-fogyasztás eszközként szolgál, mellyel kifejező a státusz. A vebleni hivalkodó fo-

gyasztás jelen van az élelmiszerek vásárlása esetében is, hiszen az egyének társadalmi előnyökre 

szeretnének szert tenni ezek által.  

Az élelmiszer-fogyasztás során az élelmiszerek márkáival való azonosulás következtében erős 

kötődés alakul ki. Ennek következtében egyrészt a fogyasztói énképpel való azonosulás valósul 

meg, másrészt a társadalom számára jelző, társadalmi rétegben elfoglalt hely mutatkozik meg.  

Az élelmiszermárkákhoz való érzelmi kötődés hosszú távú kapcsolatot igényel a fogyasztó és a 

márka között. A márkaszeretet esetében a márka személyiségjegyei illeszkednek a fogyasztó szemé-

lyiségéhez, ezáltal megvalósul a márkához való kötődés.  
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