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One of the typical features of food consumption trends nowadays is that instead of the delectability of foods rather the convenience and health
factors are highlighted. One of the latest stations of this rearrangement is that consumers tend to give higher and higher priority to ethical fac-
tors. So the empirical product qualities are gradually thrown into the background, while the confidential-type information is appreciated in the
buyers’ information seeking and evaluating process. It is a typically ethical behaviour if one prefers domestic products to foreign ones, suppos-
ing that the aim is to support the national economy. The ethnocentrism strengthens the preference of domestic products. The ethnocentric con-
sumer gives greater consideration to the information on the country of origin than the non-ethnocentric one . The ethnocentrism can signifi-
cantly influence the country origin image if otherwise there is not too much information.

During the survey a standardised questionnaire was used among the buyers of a Hungarian and a foreign store chain. We analysed the data
with SPSS 16.0 statistical software.

The main objective of our research is to determine the peculiarities of the most typical food consumption trends among Hungarian buyers and

the possible traces of ratio changes among the elements of food consumer behaviour as regards demand for domestic products.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjaink élelmiszerfogyasztdi trendjeinek jellemzdje, hogy az
élelmiszerek bizalmi jellegli tulajdonsigai egyre inkabb el§térbe
keriilnek a fogyasztdk visarldsi dontései sordn, mig a tapasztala-
ti terméktulajdonsdgok inkdbb hittérbe szorulnak. Az élvezeti
tényez8k mellet egyre fontosabb szerepet jitszanak az egészség-
tigyi és etikai tényez8k vasirlasi dontéseknél. SKURAS és DIMARA
(2004) szerint a nemzeti, vagy regiondlis, illetve hagyomanyos
élelmiszerek preferdlisihoz vezetd legjelentdsebb tényezd a meg-
novekedett igény az egészséges, nyomonkdvethetd és autentikus
forrdsbdl szdrmazé élelmiszerek irdnt. Jellemz3en etikus maga-
tartisként jelenik meg a fenntarthaté fejlédés és fogyasztis, mél-
tinyos kereskedelem, valamint a hazai termékek preferdlisa a
kiilfsldivel szemben. Az etnocentrikus beallitddas a hazai termé-
kek el8nyben részesitését erdsiti.

Kutatdsunk {8 célja, hogy meghatirozzuk, milyen sajitossigo-
kat mutatnak a legjellemzdbb élelmiszerfogyasztisi trendek a
magyar vasarlok korében, tapasztalhaté-e valamilyen ardnyelto-
16d4s az élelmiszerfogyasztéi magatartds f8bb Ssszetevdi kozt a
hazai keresletben is.

2. AKUTATASI TEMA ELMELETI MEGKOZELITESE
— THE THEORETICAL BACKGROUND OF THE
SURVEY

Az élelmiszerfogyasztdi és vasarldsi folyamat sordn az élelmisze-
rekkel kapcsolatos informacidk, tulajdonsigok hirom csoportba
sorolhaték (ANDERSON, 1994):

- A tapasztalati (experience) termékeulajdonsdgok: ezek don-
t8en az érzékszervek segitségével érzékelhetd termékeulaj-
donségok, pl. az iz, az illat, a litviny, a hangok és a kinézet.
Ezeket a tulajdonsdgokat a fogyasztd a vasirlasi folyamat
végén, az élelmiszer elfogyasztisa utin képes ellendrizni.

- Az informicidkeresésre (search) épiild termékeulajdonsi-
gok: az élelmiszercimkéken, jeloléseken, kommunikiciés
eszkozokon megjelend, a termék beltartalmi értékeire, az
elallitds médjéra vonatkozé tulajdonsigok. Ezeket a tulaj-
donsédgokat a fogyasztok a vasirlasi folyamat elStt, kozben
és utdn is ellendrizni tudjik, a termékkel kapesolatos infor-
micidk segitségével, a tanulds révén.
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- A bizalmi (credence) terméktulajdonsigok: az élelmiszer-
biztonsdgi és higiéniai kovetelmények, a termelési-feldolgo-
zasi technoldgiak és eljardsok, valamint a szdrmazisi hely. A
bizalmi terméktulajdonsdgok sem a vasirlasi folyamat elétt,
sem kozben, sem utdna a fogyaszték szdmdra nem figyelhe-
t8k meg és nem ellendrizhetSk.

Elvezeti
tényezik

Kényelmi
tényezék

Etikai
tényezik

Egészségiigyi
tényezok

1. dbra Fig.1
Az élelmiszerfogyasztéi megatrendek osszetevdi
(The components of food consumption mega trends)
Forras (Source): LEHOTA és HAMORI (2009)

Az élelmiszerfogyasztisban megjelend és aktudlisan érvénye-
siil8 trendek vizsgélatakor megfigyelhetd, hogy az egyes sszete-
v8k kozt ardnyeltolédds tdrtént az elmult évtizedekben.

Az élelmiszerfogyasztéi magatartdsi megatrendek {8 dsszete-
v8i a kovetkez8k: az élvezeti értékek, a kényelmi értékek, az
egészségiigyi értékek és a tirsadalmi felel§sségvillalassal kapcso-
latos etikai értékek. Napjainkra az élelmiszerek élvezeti értékérsl
(iz, illat, szin, megjelenés, stb.) a hangsuly 4ttevédote a kényelmi
(félkész, konyhakész termékek, hdzon kiviili étkezés) és egész-
ségiigyi (beltartalmi 8sszetevdk, adalékanyag-mentesség, nyo-
monkévethetdség) tényez8kre. Ennek az dtrendezddési folya-
matnak egy djabb dllomasit jelenti, hogy a fogyasztok egyre
inkdbb kezdik elényben részesiteni az etikai tényez8ket (hazai
vagy helyi termékek, a fenntarthaté fejlddés és fogyasztis, tovab-
b4 a méltanyos kereskedelem). A tapasztalati termékeulajdonsa-
gok tehit fokozatosan héttérbe szorulnak, mig a bizalmi jellegii
informicidk felértékelddnek a vevSk informacié keresési és érté-
kelési folyamatiban (LEHOTA és HAMORI, 2009).

HORVATH, FUREDINE és FODOR (2005) vizolta azt a 11 érték
alapt termék- és szolgéltatisfejlesztési technikdt, amely korunk
fogyasztéinak téplilkozasi szokdsait meghatdrozza. A szirmazi-
si helyhez kdt8d& élelmiszerekben tdbbféle irdnyzat is testet dlt-
het, melyek kiilonbozd értékek megtestesiilését jelenthetik. Az
élvezeti értékek mutatkoznak meg a ,Slow Food” élelmiszerek-
ben, melyek olyan nemzeti specialitdsokat takarnak, amelyek a
vildg minden tijira elterjedhetnek. A fogyaszt6k bizonyos szeg-
mense érdeklddést mutat az olyan termékek irdnt, amik ritkasdg-
nak szdmitanak, egy adott teriileten 8shonosak vagy lettinéfél-
ben vannak: a ,D.0O.C. food” az egészség, valamint az etika érté-
keit 6tvozi. Eszerint nd az igény az ellendrzott szdrmazisd,
autentikus élelmiszerek (pl. regiondlis specialitdsok) irdnt, és
novekvd elutasitissal taldlkozhatunk a kétes eredetii élelmisze-
rek esetén. Az etikai értékek jelennek meg az un. ,Ethic food”

esetén. A taplilkozassal kapcsolatban felmeriil8 lelkiismereti
problémik elkeriilése érdekében a fenntarthatdsigot szolgild
termékeket védjegyekkel 1atjik el. Jellemz3 példaként emlithet8k
a ,Fair trade” logés termékek, amelyek a hatrinyos helyzetii
orszigokbdl szidrmaz6 termékeket jelslik.

Jellemz8en etikus magatartisként jelenik meg a hazai termé-
kek preferdlisa a kiilféldivel szemben, ha ezzel célunk a magyar
gazdasig timogatisa. Az etnocentrikus bedllitédds a hazai ter-
mékek el8nyben részesitését erdsiti.

Shimp etnocentrizmusnak nevezte, mikor a fogyasztdk egy
része kiilonb6z8 meggydz8désektd] vezérelve helytelennek tartja
a kiilfsldrél szdrmazé termékek visirldsit (SZABO, 2006). LEHO-
TA (2001) szerint a kulturdlis zartsig formdja a fogyasztdi etno-
centrizmus, amely a fogyasztd azon hiedelme, hogy az import-
termék visirlisa nem helyénvald, mivel krt okoz a hazai gazda-
sagnak. Ennek kovetkeztében a fogyasztok elényben részesitik a
sajit orszaguk termékeit mds nemzetek termékeivel szemben.

MALOTA (2003) kutatdsai alapjin az etnocentrikus érzelmek-
nek hirom dimenzidja kiilénithetd el:

- Pozitiv etnocentrizmus (patriotizmus): mind a nemzeti,

mind a kiilfSldi termékek megitélését pozitivan befolyisolja.

- Negativ etnocenrizmus (nacionalizmus): a hazai termékek

megitélésére pozitivan hat, a kiilfldi termékek megitélését
negativan befolyasolja

- Kozmopolitizmus: a tégabb értelemben vett nacionalizmus

harmadik dimenzi6ja, mely a mds nemzetek irdnti attitd-
doket foglalja magiba.

MALOTA szerint (a felmérés alapjiul szolgalé minta elemszi-
ma: 513 f8, és a minta a budapesti lakossigot reprezentilta a
f8bb demogrifiai jellemz8k szempontjdbdl) a f8virosi emberek
leginkdbb patriéta érzelmekkel jellemezhet8k mérsékelten terii-
leti nacionalizmussal és a fels6bbrendiiség érzésével. A teriileti
nacionalizmust hirdetdk szerint minden magyarnak hazinkban
kellene élnie, a felsébbrendiiségi tudat pedig abban nyilvdnul
meg, hogy a magyarok a legnagyszeriibb emberek, és Magyar-
orszdg a legcsodalatosabb orszg viligszerte. A vizsgilt mintiban
a kozmopolitik ardnya nem jelentds (MALOTA, 2004).

Az etnocentrikus fogyaszt6 lényeges sajdtossiga, hogy jobban
tdmaszkodik az orszigeredet-informéciéra, mint a nem etno-
centrikus (MUELLER et al., 2001). Az etnocentrizmus 4ltaliban
erdsen befolydsolhatja az orszdgeredet imdzst, ha egyébként
kevés egyéb informécié 4ll rendelkezésre (CHASIN et al,, 1993).

LEBRENZ (1996) szerint orszdgimdzs az adott orszdgrdl kiala-
kitott altalanos kép, amely két {8 dsszetevdre bonthaté: a ,live-
in-image” az orszdgimédzsnak az orszdgra, mint szociokulturilis
élettérre vonatkozd képe, mig a ,made-in-image” az orszigeredet
imazs megfelelSje, az orszdg termékeirdl kialakitott szubjektiv
képet jeloli. Az orszigeredet imdzs, vagy ,made-in-image” meg-
hatdrozhatja az orszagbdl szdrmazé Ssszes termék imazsit (dlea-
lanos ,made-in-image”), vagy hathat egy vagy tobb meghatiro-
zott 4gazatra pl. élelmiszer ipar (specidlis ,made-in-image”). Az
dgazati imazs azutdn hat az egyes termékekre, markikra (,A”
vagy ,B” termék/madrka orszdgeredet imazsa) (BOGNAR, 2005).

JENES, MALOTA és SIMON (2008) szerint az orszdgimdzs olyan
sajitos imazs tipus, amely magaba foglalja az adott orszig termé-
keit, kiilonb6z8 markdit és szervezeteit, cégeit. Az orszdgimizs
sok elembdl jon létre: nemzeti szimbdlumok, szinek, kulturilis
értékek, tdrsadalmi szokdsok, politikai berendezkedés, torténel-
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mi Srokségek stb. alakitjik azt. Az orszdgimizs a nemzetrdl,
orszagrol szerzett tapasztalatok, vélemények és a kiilonbdz8 csa-
torndkon érkez8 informacidk alapjan alakul ki.

MALOTA (2004) szerint az egyes orszigok termékeirdl kiala-
kulnak bizonyos sztereotipidk, mert azok adott orszigbdl szér-
maznak. Az orszdgeredet imdzs a termék 4tfogd imazsinak az a
része, amely a termék adott orszdgbdl valé szirmazisa alapjin
alakul ki.

SZAKALY (2009) kutatdsai alapjin a magyar fogyasztdk érzel-
mileg pozitivan viszonyulnak a hazai élelmiszerekhez, viszont
nem tartjak azokat innovativnak és vonz6 megjelenéstinek. A fel-
tar kvalitativ kutatds eredményei szerint viszont, a két termék-
tulajdonsdg latszélag negativ megitélése mogott pozitiv értékelés
fedezhetd fel. Az innovativ helyett hagyomdnyosnak, a kevéssé
vonzé megjelenés helyett belsd értékekkel rendelkezdnek itélték
a hazai élelmiszereket.

A PAPADOPOULOS és munkatirsai (2006) altal kifejlesztett
Hagyoményos Product Country Image Modell szerint a visérl4-
si dontés alakuldsiban nagy szerepe van annak, hogy milyenek a
fogyaszté adott termékkel kapcsolatos hiedelmei. A termékkel
kapcsolatos hiedelmeket viszont befolydsoljak az azon orsziggal
kapcsolatos hiedelmek, ahonnan a termék szdrmazik, vagy
amelyre a fogyaszt6 asszocidl az adott termékrdl. Ezért egy
orszdg imizsa titkr6z3dik az ott gyrtott termékek imdzsiban. A
termékkel kapcsolatos hiedelmeket, hogy azok pozitiv vagy
negativ értékeléshez vezetnek, befolydsolja a vdsirlé bizalmi 4lla-
pota a termékkel szemben. Az igy kialakitott termékértékelés
vezet a visirldsi dontéshez. A Hagyominyos Modellt kiterjeszt-
ve, arra épitve megszilletett a Tovabbfejlesztett Product
Country Image Modell. Ez bdvitette a modellt egyrészt azzal,
hogy az adott fogyaszténak milyen az attitidje az adott orszdg-
gal és termékeivel szemben: ,kedveli vagy nem kedveli”. Ezt az
attitliddt befolydsoljak a fogyasztét érd ingerek, illetve, hogy a
hozz4llisa, magatartisa mennyire etnocentrikus vagy ellensé-
geskedd (HORVATH és HAMORI, 2008).

Feltételezhetjiik, hogy az etnocentrikus beallitéd4s a hazai ter-
mékek mindség-osszetevSinek, tulajdonsigainak pozitivabb
megitélését eredményezi, amely az emdci6 "™ motivacié " atti-
tlid kapcsolatrendszeren keresztiil érvényesiil a fogyasztéi-visar-
16i magatartds alakuldsiban.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A felmérés a f6ti Cora hipermarketben, valamint a szadai CBA
Prima szupermarketben tdrtént 2008 nyardn, valamint 2009
tavaszin. A 2400 iizlettel rendelkezd CBA iizletlinc druhizai
koziil 4o tizlet — koztiik a szadai is — a felsSkategdrids boltcso-
port tagja, ennek megfeleld széles termékvalasztékkal és szinvo-
nalas tizletbelsével.

Mindkét iizletlinc nagy jelent8séget tulajdonit annak, hogy a
marketing stratégidjiban és a kinalat kialakitisiéban domindns
szerephez jussanak a hazai termékek. A CBA kommunikiciéji-
ban is hangstlyosan megjeleniti , A magyar iizletlinc” jellegét.

A tulajdonosi szerkezet szempontjibdl a két iizletlanc jelentd-
sen eltér egymastdl, igy a kapott eredmények lehetdvé teszik azt,

hogy egy 100%-ban magyar tulajdonban 1év8 (CBA) és a kiilfsl-
di tulajdont hipermarket (CORA) vasirléinak véleményét
Ssszehasonlitsuk.

A két iizlettipus (hipermarket, szupermarket) kdzotti kiilénb-
ség elvileg befolydsolhatja eredményeink értelmezhetdségét.
Tekintettel arra, hogy a CORA nagy alapteriilett hipermarket,
ezért igyekeztiink olyan CBA iizletet kivilasztani, amely leg-
aldbb az élelmiszerkinalat szélessége és mélysége szempontjabdl
nem tér el tdlsigosan a hipermarkettdl. A szadai CBA Prima
olyan nagy alapteriiletti, viros szélén elhelyezkedd, parkoléval
rendelkezd, széles valasztékot biztosité szupermarket, ahol a
hipermarkethez hasonléan f8leg a nagybevasirlasaikat intézik a
vasarlok.

A kutatds sordn vasarl6helyi személyes megkérdezést alkal-
maztunk standardizilt kérdSiv segitségével. A megkérdezés
szempontjabdl alapsokasignak az adott id8pontban, az iizletben
vasdrold fogyasztékat tekintettiik. A mintatagok kivélasztdsa
személyes megszolitds alapjin, minden harmadik visirlé meg-
kérdezésével tortént. Az adatok feldolgozasit SPSS 16.0 szoft-
ver segitségével végeztiik.

Az eredmények értelmezése sordn tekintettel kell lenni arra a
tényre is, hogy a két felmérés kozott eltelt idészakban a gazdasi-
gi viligvélsig hazankat is elérte: Pl. a Gfk. Hungdria felmérései
szerint ebben az id8szakban a magyar termékeket elényben
részesitd fogyasztdk ardnya 64%-rol 68%-ra emelkedett (GfK,
2009).

Jelen cikkben, a felmérésben alkalmazott kérdéiv elsé hirom
kérdésének eredményeit dolgoztuk fel. Az els§ kérdés arra ird-
nyult, hogy meghatarozzuk, kik azok a fogyasztdk, akik a vésir-
lis sordn figyelembe veszik a termékek szdrmazési helyét, illetve
eldnyben részesitik a hazai élelmiszereket. A mésodik kérdéssor
a magyar élelmiszerek éltalinos imdzsinak meghatdrozasat
célozta (a termékeulajdonsdgokat értékelték 5 foku Likert ska-
lan). A harmadik kérdés 6t allitdst takar, melyek segitségével a
hazai termékeket visirlék motivaciéit szerettiik volna feltirni (5
foku Likert skala alapjin).

2.1. A kutatds célkittizései — The goals of the survey

A kutatatis f§ célja az, hogy meghatirozzuk, milyen sajitossigo-
kat mutatnak a legjellemz8bb élelmiszerfogyasztisi trendek a
magyar visarlék kdrében, ergo tapasztalhat6-e valamilyen ardny-
eltolédis az élelmiszerfogyasztéi magatartds f8bb Osszetevdi
kozt a hazai keresletben is. A kutatdsunk 6 célkittizésének meg-
valésitisa érdekében az alibbiakban megfogalmazott f8bb kér-
déskorok megvilaszoldsira torekedtiink a jelen vizsgdlatunk
sordn:

- Milyen a magyar élelmiszerek megitélése egy kiilf6ldi és egy
hazai tulajdond iizletlinc visirléinak véleménye alapjin.

- A hazai eredet(i élelmiszerek visirldsa sordn milyen motiva-
cidk azonosithatok, és ezen eltérések alapjin milyen fo-
gyasztdi csoportok kiilonithetSk el.

- A hazai fogyaszték informici6 keresési és értékelési folya-
matdban tetten érhetd-e a bizalmi jellegli informacidk (szar-
mazasi hely) felértékel8dése a tapasztalati terméktulajdon-
sagok rovisira.

- Egy magyar és egy kiilfoldi tulajdond kereskedelmi linc
vasarléi kdrében feltirhat6-e valamilyen kapcsolat az etno-
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centrikus beallitédds és a hazai élelmiszerek — import ter-
mékekkel szembeni — el8nyben részesitése szempontjabdl.
Jelen cikkiinkben a magyar élelmiszerek tulajdonsigainak
értékelésével kapcsolatos eredményeinket mutatjuk be. A fo-
gyasztdi csoportok elkiilonitését, valamint a hazai termék vélasz-
tds motivécidit a cikk mdsodik részében ismertetjiik.

2.2. A minta jellemzése — The characterization of the sample

A kutatés sordn a Cora Hipermarketben 197db kérddiv keriile
kitoltésre, a CBA-ban pedig 190 db. A minta megoszldsit az
1. tdbldzat szemlélteti, A mintidban a n8k felillreprezentiltak,
mivel a mintatagok kivalasztdsa visirlohelyi megkérdezés alap-
jén tortént és a bevdsirlasokat tilnyomdérészt a nék bonyolitjik,
8k alkotjék az tizletek elsSdleges célcsoportjit is. Az eredménye-
ket torzitd tényezd lehet, hogy a megkérdezettek kozétt az
orszigos dtlaghoz képest tobb a kdzépkort visirlé.

A két részminta kdzt a demogrifiai jellemz8k szempontjabdl a
kovetkezd emlitésre méltd eltérések vannak: A Cora esetén az
orszagos dtlaghoz képest kevesebb az alapfoku és tobb a felséfo-
ki végzettséggel, dtlag feletti jovedelemmel rendelkezd vilasza-
dé. CBA visirldk esetén pedig a 46-60 év kozottiek, illetve a 60
év felettiek vannak tulstlyban. Ez utébbi torzulds azért lényeges,

1. tdbldzat

mivel kézismert tény, hogy az iddsebb korosztilyra inkabb jel-
lemz8 az etnocentrikus bedllitottsdg, mint a fiatalabbakra. Az
eredmények kialakuldsit minden bizonnyal befolydsoltdk a
minta — fent emlitett — torzuldsai, de megitélésiink szerint a f6bb
tendenciik felvizoldsira a felmérésiink igy is megfeleld volt.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS AND
DISCUSSION

A kutatisunk egyik f6 célkitlizése az volt, hogy feltirjuk a
magyar fogyaszték véleményét a hazai élelmiszerekrdl, ezért
megvizsgaltuk, hogy a vilaszaddk a 2. tdbldzatban felsorolt tulaj-
donsdgokat mennyire tartjik jellemzdnek a magyar élelmiszerek-
re.

A jellemz8ket tobbnyire kozepes, illetve kzepesnél valamivel
magasabb 4tlagértékkel jellemezték, amelyekhez magas relativ
szords értékek tartoznak. Eszerint a kdzepes itlageredmény a
szélsGséges vilaszokbdl adddott, tehdt a vdsirlék véleménye
megosztott az egyes terméktulajdonsigok tekintetében.

A megkérdezettek véleménye szerint a magyar termék legin-
kébb jellemz8 tulajdonsiga a szines, gazdag iz-vilig (4,02), ehhez
tartozik a legkisebb relativ szérds is, tehdt elmondhatd, hogy

Table 1

A minta dsszetétele a hittérviltozok szerint

(The composition of the sample)

‘ CORA ‘ CBA Osszesen (Total)
Nem (Gender)
N& (Female) 80,7% 66,3% 73,6%
Férfi (Male) 19,3% 33,7% 26,4%
Kor (Age)
<18 év (<18 year) 1,0% 2,1% 1,6%
18- 30 év (18-30 year) 20,3% 12,1% 16,3%
31-45 év (31-45 year) 44,2% 19,5% 32,0%
46-60 év (46-60 year) 27,4% 38,9% 33,1%
61 év< (61 year) 7,1% 27,4% 17,1%
Csal4di 4llapot (Marital status)
Egyediilillé (Single) 22,8% 17,9% 20,4%
Hazas (Married) 26,9% 43,7% 35,1%
Csalados gyerekkel (Family with children) 50,3% 38,4% 44,4%
Iskolai végzettség (Qualifications)
Altalanos iskola (elementary school) 2,5% 10,5% 6,5%
Kézépiskola (secondary school) 39,6% 45,8% 42,6%
F&iskola/ egyetem (college/ university) 57,9% 43,7% 50,9%
Netté jovedelem/f8 (Net income/capita)
<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%
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ebben értettek leginkdbb egyet a vasirlok. A legkevésbé jellemzd
a magyar élelmiszerekre, hogy egészségtelenek. Ebben az esetben
viszont nagy (0,42) relativ szér4st figyelhetiink meg, tehét e tulaj-
donsig esetében igen megosztottak voltak a vélemények.

Annak érdekében, hogy megtudjuk, mely termékjellemzSk
kiiloniilnek el, illetve melyek kozott van kapesolat a fogyasztdk

2. tabldzat

véleménye szerint, faktoranalizist végeztiink (3. tdbldzat). A
végs8 faktorstruktdra megillapitisa érdekében tSbb probit is
végeztiink, amelyeket statisztikai mutatdk, értelmezhetdség,
gyakorlati alkalmazhat6sdg szempontjabdl értékeltiink. Végsd
megoldisként 5 faktor kiiléniilt el, és az elemzésbdl a ,kevesebb
adalékanyag” tulajdonsdgot kihagytuk. Déntésiinket az indokol-

Table 2

A magyar élelmiszerek terméktulajdonsigainak értékelése
(The evaluation of the characteristics of the Hungarian foodstuffs) n=387

Allitds (Statement) Atlag (Mean)|Szords (Std.dev.)| Rel. Szérds (Rel.dev.)

Szines, gazdag iz-vildg (Rich in taste) 4,25 0,84 0,20
Kivalé min8ség (Excellent quality) 3,92 0,81 0,21
Elegendd informacié van az drucimkén (Enough information on the packaging) 3,78 1,08 0,29
Megfelel élelmiszer-biztonsig (Safety food) 3,67 0,96 0,26
Illeszkedés a divathoz, trendekhez (Matches the actual trends) 3,61 0,96 0,27
Elérhetd gyértd (Available producer) 3,57 1,08 0,30
J6 az 4r-érték ardny (Good price-value ratio) 3,37 1,02 0,30
Sziikebb a termékvalaszték a kiilfsldi termékekhez képest (Smaller assortment than of the imported
d 3,30 I,23 0,37
products)
Reklamok hidnya (Lack of advertisements) 3,20 1,29 0,40
Nehéz beazonositani, hogy valéban magyar termék-e (Difficult to identify the Hungarian products) 3,10 1,25 0,41
Szerényebb csomagolis a kiilfoldi termékekhez képest (Less attractive packaging than of the foreign
d 3,07 I,31 0,43
product)
Kevesebb adalékanyag (Less additives) 3,03 0,96 0,32
Egészségtelen (Unhealthy) 2,38 1,01 0,42
3. tabldzat Table 3
A hazai élelmiszerek jellemz8inek faktorstruktirija
(The factor structure of the Hungarian food characteristics) n=387
Faktorok (Factors) Tulajdonsdgok (Characteristics) 1.F. 2.F. 3.F. 4.F. s.F.
3 Szines, gazdag izvilag (Rich in taste) 0,576 0,191 -0,032 0,127 -0,143
1.F. Elvezeti jellemzok (Characteristics connect- gazcag &
ed with enjoyment)
Illeszkedés a divathoz, trendekhez (Matches the actual trends) 0,568 0,043 0,099 0,053 -0,066
Kivalé min8ség (Excellent quality) 0,37 0,648 -0,084 0,072 -0,029
2.F. Biztonsdgot garantdlo termékjellemzsk Bgészségelen (Unhealty) oot S 016 0o o
(Characteristics guaranteeing safety) 8es78eE ty 014 LB ! 1053 23
Megfelel élelmiszer-biztonsig (Food safety) 0,405 0,408 0,059 0,17 0,013
Sziikebb a termékvalaszték a kiilfsldi termékekhez képest 0126 0.00 - 0.06 0.06
(Smaller assortment than of the imported products) ’ 1003 ’ 004 ’
3.F. Aron kivili versenyeszkozok hidnyossigai | Szerényebb csomagols a kiilfoldi termékekhez képest (Less 0o o o 001 0.08
(The imperfectness of marketing tools) attractive packaging than of the foreign product) 039 155 HAR 017 054
Reklamok hidnya (Lack of advertisment) 0,04 -0,006 0,395 0,081 0,209
Elérhetd gyértd (Available producer) 0,114 0,056 0,061 0,852 -0,08
u.E. Lokdlis jellegbél fakads termékelénysk (The
advantages caused by the local character)
J6 az 4r-érték ardny (Good price-value ratio) 0,218 0,136 -0,098 0,277 -0,081
Nehéz beazonositani, hogy valéban magyar termék-e (Difficule
s.F. Az informdcidhidnybdl fakads termék- to identify the Hungarian products) -0,071 -0,085 0,229 -0,045 0,49
jellemz6k (The characteristics caused by the lack| Eloaendd informicia P~ Tt -
of information) egendd informaci6 van azt;reulzzrél)en (Enough information on o301 o161 0071 0103 s

Extraction Method: Maximum Likelihood. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. KMO= 0,740; Bartlett’s Test Sig=0,00; dsszes
magyardzott variancia=52,8%; Goodness-of . Fit test: Chi2=17,95 sig=0,326
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ta, hogy az emlitett 4llit4s végsé kommunalitdsa alacsony (0,18),
rdaddsul ez az dllitds a létrejote faktorstruktirdban egyik faktor-
ban sem szerepelt jelentds faktorsillyal, igy nehezitette volna az
értelmezést.

A faktoranalizis segitségével nyert faktorok 8sszes magyard-
zott variancidja mind@dssze 52,76%, ami valdsziniileg az alacsony
minta elemszdmnak tudhat6 be. Az egyes faktorok magyardzott
variancidja nagyjibdl ardnyosan oszlik meg. A felmérés eredmé-
nyei természetesen nem tekinthetdk a teljes hazai lakossigra
nézve altalanosithatd kdvetkeztetésnek — a mintavétel hidnyos-
sagaibdl adédéan —, de a f8bb irdnymutaté trendek megmutat-
koznak a vevdi valaszok alapjan.

A vizsgélt terméktulajdonsigok mentén a kovetkezd faktorok
kiilonithetdk el:

1. Faktor: ,Elvezeti termék-jellemz8k”: szines, gazdag iz-vilig
(0,576), illeszkedés a divathoz, trendekhez (0,568) — magya-
razott variancia: 12,4%. ElsSként el lehetett kiiloniteni egy
élvezeti értékkel kapesolatos faktort, amelyben a két ter-
méktulajdonsig nagyjdbol azonos stllyal és pozitiv eldjellel
szerepel. Ez azt mutatja, hogy a vilaszaddk szerint a magyar
termékek gazdag iz-viliggal illeszkednek az aktudlis divat-
hoz, trendekhez.

2. Faktor: ,Biztonsigot garantilé termék-jellemzSk™: kivald
mindség (0,648), egészségtelen (-0,538), megfeleld élelmi-
szer-biztonsdg (0,408) — magyardzott variancia: 11,3%. A
miésodik, faktorban a magyar termékek kivilé mindsége,
valamint a megfeleld élelmiszer biztonsdg faktorsilya pozi-
tiv el8jeldl, viszont ezekkel negativan korreldl az ,egészségte-
len” terméktulajdonsig, ami azt jelzi, hogy a visirlék a
magyar termékeket megfeleld mindségiinek, biztonsdgosnak
tartjak, és nem gondoljak azt, hogy kirosak lennének az
egészségre.

3. Faktor: ,Aron kivilli versenyeszkozok hidnyossigai”: szii-
kebb termékvilaszték a kilfoldi termékekhez képest
(0,668), szerényebb csomagolds a kiilféldi termékekhez
képest (0,444), reklimok hidnya (0,395) — magyardzott vari-
ancia: 10,6%. A harmadik faktorba hdrom termékeulajdon-
sdg keriilt (sztikebb termékvalaszték, szerényebb csomago-
l4s, reklamok hidnya), és mindhirom tényez8 pozitiv fak-
torstllyal szerepel. Ebben a faktorban az tn. dron kiviili ver-
senytényezdk taldlhatdk, tehdt olyan marketing aktivitdsok,
amelyek a termékdifferencidlast szolgilhatjik, specialis piaci
versenyeldnyt biztositva az adott termék szdmdra. A meg-
kérdezettek véleménye szerint a hazai termékek mindhdrom
tulajdonsdg tekintetében jelentds hatranyban vannak a kiil-
foldi versenytirsakhoz képest.

4. Fakror: ,Lokalis jellegbdl fakadé termék-elénydk”: elérhetd
gyért6 (0,852), j6 dr-érték ardny (0,277) — magyardzott vari-
ancia: 10,6%. A negyedik faktort olyan termékeldnysk
alkotjék, amelyek a gyarté ,kozelségébdl” adddnak. Fel-
tétleniil emlitést érdemel az a tény, hogy ebben a faktorban
az elérhetd gyirt6 és a megfeleld ar-érték ardny egyiitt szere-
pel, tehét valamilyen kapcsolat fedezhetd fel a két tulajdon-
sag kozott, E kapesolat lehet a hazai eredetbdl fakadé mind-
ségi tényezd, illetve a kozelség miatti alacsonyabb szallitdsi
koltség, mely a termék kedvezdbb ar-érték ardnyit szolgdl-
hatja.

5. Faktor ,Az informdicidhidnybdl fakadé termék-jellem=z8k”:
nehéz beazonositani, hogy valéban magyar termék-e
(0,490), elegendd informdcié van az drucimkén (-0,440) —
magyardzott variancia: 7,8%. Az 6tddik faktorban olyan ter-
mékjellemz3k szerepelnek, amelyek arra utalnak, hogy a
fogyaszték nehezen tudjik beazonositani, hogy mely termé-
kek tekinthetdk teljes biztonsiggal hazai eredetlinek. A
vilaszaddk véleménye alapjin a nehéz beazonosithatsdggal
negativan korreldl az, hogy elegend§ informacié van az ru-
cimkén. E két éllitds egyiittesen azt jelzi, hogy a fogyaszték
a hazai termékekkel kapesolatos informécidkat hidnyosnak,
kevésnek tartjak a vdsdrlasi déntéshozatal szempontjdbdl.

Tekintettel arra, hogy az adatfelvétel két kiilonbdzd tipusu
kereskedelmi ldnc (CBA és CORA) iizletében tdrtént, adédott a
feltételezés, hogy a vevdi vélemények, attitlidok kézt kimutatha-
t6-e valamilyen szint( kiildnbség. A lehetséges differenciak felta-
rdsa érdekében 2 mintds t-probat végeztiink az dllitaslistira. (A
t-prébat azért nem a létrejott faktorszkérokra végeztiik el, mert
52,76%-0s Osszes magyardzott variancia til nagy informacidvesz-
tést jelentene, illetve igy drnyaltabb kép adédik a vélaszaddk véle-
ményérdl.)

A 4. tabldzatban szerepl$ eredmények alapjan a kdvetkezd ese-
tekben talaltunk szignifikdns eltérést a két iizlet vdsirldinak véle-
ménye kozott:

A CBA vésirl6i az ,Elvezeti termék-jellemz8k” és a ,Bizton-
sdgot garantdld termék-jellemz8k” esetében pozitivabban itélik
meg a magyar termékeket, mint a CORA vevdi. Az JAron kivii-
li versenyeszkozok hidnyossdgai”, vagyis a marketingaktivitdsok
gyengeségeit ugyancsak a CBA vevdi hidnyoltik karaktereseb-
ben. A ,Lokdlis jellegbdl fakadé termék-eldnyck” faktoron beliil
az ,elérhetd gyartd” megitélése tjfent a CBA visirldi korében
volt kedvez3bb.

Ezek az eredmények azt jelzik, hogy a két sszehasonlitdsra
keriilt fogyasztdi csoport kdziil a CBA visarl6i sokkal hatirozot-
tabb és megalapozottabb véleménnyel rendelkeznek a hazai élel-
miszerek eldnyeirdl és hitrdnyairdl, mint a CORA vevéi.

4. KOVETKEZTETESEK — CONCLUSIONS

A magyar élelmiszer el8allitokat az elmult hisz évben két igazan
jelentds megrazkddtatas is érte a piaci lehetdségek besziikiilése
folytan,

Az elsd sokk abbdl fakadt, hogy a rendszerviltist kovetden a
hagyoményos kelet-eurépai piacokat elvesztettiik és a kozepes
vagy gyenge mindségli, alacsony hozzdadott értékkel rendelkezd
élelmiszereket a nyugat-eurépai vevSknek méir nem lehetett
eladni. Alighogy kezdett kilibalni a magyar mezdgazdasig e
piacvesztés okozta valsigbdl tjabb kihivisokkal kellett szembe-
néznie Magyarorszig teljes jogh EU tagsdgit kovet8en. A korab-
ban biztosnak t{in8 hazai piacokon egyre élesebb arverseny bon-
takozott ki a kiilf5ldi és hazai eredetii élelmiszerek kozt. Az élel-
miszerfogyasztis rugalmatlansiga, az erds arverseny és a hazai
vevSk etnocentrizmusdnak gyengesége miatt a magyar termékek
ma mdr egyre élesebb piaci versenyben kénytelenek helyt 4llni a
hazai piacokon.

Kutatdsunk célkitlizésének megfelel3en elsdsorban azt vizsgl-
tuk, hogy a magyar visirlék milyen attittiddel rendelkeznek a
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4. tabldzat Table 4
A CBA és a Cora vasarléinak véleménye kozti kiilonbség a terméktulajdonsigok tekintetében
(The differences in the buyers’ opinion between the CBA and Cora related to the food characteristics)
n=197 és n=190
Tulajdonsdgok (Characteristics) Cora/CBA Atlag (Mean) Szérds (Std.dev.) Sig.
Elérhetd gyirté (Available producer) Cora 344 1,10 0,016
&Y P CBA 3,70 1,04 ’
o gl . . Cora 3,53 0,93
Megfeleld élelmiszer-biztonsdg (Food safety) CBA 282 007 0,003
. o L Cora 4,11 0,84
Szines, gazdag izvildg (Rich in taste) CBA o0 o83 0,001
, .. Cora 2,80 0,87
Kevesebb adalékanyag (Less additives) CBA 127 0.9 0,000
Kivilé mindség (Excellent quality) Cora 378 081 0,000
ivalé mindség (Excellent quality CBA o7 o078 ,
. .. . Cora 3,02 1,25
Reklimok hidnya (Lack of advertisments) CBA 238 130 0,005
Sziikebb a termékvalaszték a kiilfsldi termékekhez képest (Smaller assortment than Cora 3,16 1,34
. 0,018
of the imported products) CBA 3,45 1,08

hazai élelmiszerek irdnt, és ez milyen kapcsolatban van az egyes
termékjellemz8krdl alkotott véleményiikkel.

A felmérés eredményei azt jelzik, hogy az élelmiszerfogyasz-
tést befolydsolé megatrendek felfedezhetdk a hazai vev8k vésar-
lasi dontéseit alakité termékpreferencidk kozétt. A magyar ter-
mékek tulajdonsdgai mentén kialakult faktorok koziil az elsd
hdrom (élvezeti, kényelmi és egészségiigyi) egyértelmiien kap-
csolédik a kiilfsldi piacokon is azonosithaté fogyasztdi magatar-
tistrendekhez, mig az etikai értékek megitélésében mér nagyobb
a bizonytalansig a hazai fogyaszték korében. Az etikai értékek
két faktorba keriiltek, ami a visdrldi vélemények szérédasat jelzi
(3. tablazat). Az értékek és a hazai termékek tulajdonsigit jel-
lemz& faktorok kapesolatat a 2. dbra szemlélteti.

s. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Napjaink élelmiszerfogyasztdi trendjeinek egyik jellemzdje, hogy
az élelmiszerek élvezeti értékérdl a hangsily dttev3dott a kényel-
mi és egészségiigyi tényezSkre. Ennek az dtrendez8dési folya-
matnak egy djabb dllomasit jelenti, hogy a fogyasztok egyre
inkdbb kezdik el8nyben részesiteni az etikai tényezdket. A

tapasztalati terméktulajdonsigok tehat fokozatosan hattérbe
szorulnak, mig a bizalmi jellegli informacidk felértékelédnek a
vevdk informacié keresési és értékelési folyamataban. Jellemzden
etikus magatartisként jelenik meg a hazai termékek preferdlisa a
kiilfldivel szemben, ha ezzel célunk a magyar gazdasig timoga-
tisa. Az etnocentrikus bedllitddds a hazai termékek elényben
részesitését erdsiti. Az etnocentrikus fogyasztd jobban timasz-
kodik az orszigeredet-informdiciéra, mint a nem etnocentrikus .
Az etnocentrizmus erdsen befolydsolhatja az orszigeredet
imazst, ha egyébként kevés egyéb informici6 4ll rendelkezésre. A
kutatds sordn visarlShelyi személyes megkérdezést alkalmaz-
tunk standardizilt kérddiv segitségével. Kutatisunk 6 célja az
volt, hogy meghatirozzuk, milyen sajitossigokat mutatnak a
legjellemz3bb élelmiszerfogyasztisi trendek a magyar vasirlok
korében, tapasztalhat6-e valamilyen ardnyeltolédds az élelmi-
szerfogyaszt6i magatartas f6bb Ssszetevdi kdzt a hazai kereslet-
ben is.

Elvezeti értékek: > ,,Elvezeti jellemzok faktor”

Kényelmi értékek: ———— ,,Aron kiviili versenyeszkozok™

Egészségiigyi értékek: » »Biztonsighoz kapcsolodo termékjellemzOk™

Etikai értékek: ——— - ,,Lokalis jellegb6l fakado termék-elonyok”

Informacichidnyboél adodé termékjellemzdk

2. dbra

111

Fig. 2

A fogyasztéi magatartis trendekben felfedezhetd értékek megje-

lenése a hazai élelmiszerek megitélésében

The appearance of main values discovered in consumer behaviour

trends in case of the judgement of national products
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