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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 typically ethical behaviour if one prefers home products to foreign ones, supposing that
the aim is to support the home economy. The ethnocentrism strengthens the preference of home products. The ethnocentric consumer gives
greater consideration to the information on the country of origin than the non-ethnocentric one (MUELLER et al., 2001). The ethnocentrism can
significantly influence the country origin image if otherwise there is not too much information (CHASIN et al. 1988 in MALOTA, 2003 ).

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 home products.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjaink élelmiszer-fogyasztdi 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 mellett egyre fontosabb szerepet jitszanak a prevenci-
s és etikai tényezdk a vdsdrlasi ddntéseknél. SKURAS és DIMARA
(2004) szerint a megndvekedett igény az egészséges, nyomon
kovethetd és autentikus forrasbél szdrmazé élelmiszerek irdnt a
legfébb motivalé tényez8k, melyek a nemzeti vagy regiondlis,
illetve hagyoményos élelmiszerek preferilisihoz vezetnek.
Jellemz8en etikus magatartasként jelenik meg a fenntarthat6 fej-
18dés és fogyasztis, méltinyos kereskedelem, valamint a hazai
termékek preferaldsa a kiilfdldivel szemben. Az etnocentrikus
beallitédds a hazai termékek el8nyben részesitését erdsiti.

Kutatdsunk {8 célja annak meghatirozisa, milyen sajitossigo-
kat mutatnak a legjellemz8bb élelmiszer-fogyasztisi trendek a
magyar visirlok korében, tapasztalhatd-e ardnyeltolédas az élel-
miszer-fogyasztdi magatartds f6bb 6sszetevSiben a hazai kereslet
esetében.

Koribban beszdmoltunk (HAMORI és HORVATH, 2009) a
hazai termékek fogyasztéi megitélésének vizsgilatirdl, valamint
arrél, hogy az élelmiszer-fogyasztast befolydsolé megatrendek
felfedezhetSk-e a hazai fogyasztdk visarlisi dontéseit alakit ter-
mékpreferencidk kozott. Jelen publikicidnkban a hazai élelmi-
szer-vilasztds legfontosabb motivacidit tirjuk fel, valamint ezen
motivicik alapjin szeretnénk beazonositani az egyes fogyasztéi
szegmenseket.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A felmérés a f6ti Cora hipermarketben, valamint a szadai CBA
Prima szupermarketben tortént 2008 nyardn és 2009 tavaszdn. A
2400 iizlettel rendelkez8 CBA iizletlinc druhdzai koziil 40 —
koztitk a szadai — tizlet a felsSkategérids boltcsoport tagja, ennek
megfeleld széles termékvalasztékkal és szinvonalas iizletbelsével.

Mindkét iizletlinc nagy jelentdséget tulajdonit annak, hogy
marketingstratégidjiban és a kindlat kialakitdsiban domindns
szerephez jussanak a hazai termékek. A CBA kommunikaciéja-
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ban is hangstilyosan megjeleniti ,A magyar tizletlinc” jellegét. A
tulajdonosi szerkezet szempontjdbdl a két iizletlinc nagymérték-
ben eltér egymastdl, igy a kapott eredmények lehetdvé teszik azt,
hogy egy 100%-ban magyar tulajdonban 1év8 (CBA) és a kiilfsl-
di tulajdont hipermarket (CORA) vasarléinak véleményét
Ssszehasonlitsuk.

A kutatis sordn standardizalt kérdiv segitségével vasarlShelyi
személyes megkérdezést alkalmaztunk. A megkérdezés szem-
pontjdbdl alapsokasignak az adott id8pontban az tizletben visa-
rol6 fogyasztdkat tekintettiik, igy felmérésiink eredményei nem
reprezentativak a teljes magyar lakossigra. A mintatagok kivi-
lasztisa személyes megszolitds alapjin tortént. A minta 8sszeté-
telének részletes ismertetésére cikkiink elsd részében keriilt sor.
Az adatok feldolgozdsit SPSS 16.0 szoftver segitségével végez-
tiik.

2.1. A kutatds célkittizései —The goals of the survey

A kutatatds 8 célja azt meghatdrozni, hogy milyen sajitossdgo-
kat mutatnak a legjellemz8bb élelmiszer-fogyasztisi trendek a
magyar vasarlok korében, tapasztalhaté-e valamilyen ardnyelto-
16d4s az élelmiszer-fogyasztdi magatartds Osszetevdi (élvezeti
tényezdk, kényelmi tényezdk, egészségiigyi tényezdk, etikai
tényez8k) kozt a hazai keresletben. Kutatdsunk célkitiizésének
megvaldsitisa érdekében az alibbiakban megfogalmazott kér-
déskorok megvélaszoldsdra torekedtiink a jelen vizsgdlatunk
sordn:

- Milyen a magyar élelmiszerek megitélése egy kiilfsldi és egy
hazai tulajdont iizletlinc visirldinak véleménye alapjdn?

- Milyen motivacidk azonosithaték a hazai eredet(i élelmisze-
rek visarldsa sordn, és ezen eltérések alapjin milyen fogyasz-
t6i csoportok kiildnithet8k el?

- Tetten érhetd-e a bizalmi jellegli informécidk (szdrmazdsi
hely) felértékelddése a tapasztalati terméktulajdonsigok
rovdsira a hazai fogyaszték informacid keresési és értékelési
folyamatéban?

- Mennyiben mutat kapcsolatot egy magyar és egy kiilfoldi
tulajdont kereskedelmi ldnc v4sirléi kdrében az etnocentri-
kus bedllitédas és a hazai élelmiszerek elényben részesitése?

Jelen cikkiinkben a hazai termékvalasztist befolydsolé fo-

gyasztdi motivicidkkal kapcsolatos célkitiizéseinket szeretnénk
bemutatni az egyes fogyasztdi csoportok elkiilonitésén, jellemzé-
sén keresztiil.

3. ELELMISZER-VASARLOI CSOPORTOK
JELLEMZESE — THE CHARACTERIZATION
OF THE SEGMENTS

A hazai élelmiszerek tulajdonsigainak értékelésére vonatkozé
adatok elemzése sordn kideriilt, hogy nagy kiilonbségek tapasz-
talhat6k az egyes termékosszetevdk vevdi véleménye alapjin. A
figyelemremélt6 kiilonbségekre utal, hogy az egyes allitasok
itlagértékei nagy relativszords-értékek mellet jottek létre. A
fogyasztéi csoportok elkiilonitése érdekében klaszteranalizist
végeztiink K-means médszerrel. A varianciaanalizis alapjén min-
den terméktulajdonsig mentén szignifikdns kiilsnbség volt
kimutathat6 legalabb két szegmens kozott.

A felmérés eredményei négy szegmens elkiilonitését tették
lehetévé, melyek koziil kettd pozitiv, kettd pedig negativ eljellel
rendelkezik a magyar termékekkel kapcsolatos attittidjitk alap-
jén. A létrehozott szegmenseket el8szdr a faktoranalizisbe
bevont termékjellemz8k alapjin vizsgaljuk, melynek sorin az
egyes klaszterekre jellemzd dtlagértékeket hasonlitjuk ossze a
mintadtlaggal (1. tdbldzat).

A: ,Magyar termékekkel szemben erésen negativ attitiiddel ren-
delkezdk csoportja” (“The group with strongly negative attitude
toward Hungarian products”): Ehhez a szegmenshez tarozé vevék
értékelték leginkabb negativan a magyar élelmiszereket a minta-
itlaghoz viszonyitva. A divattal, a mindséggel, valamint a gydrté
kozelségével kapcsolatos tulajdonsigokat valamennyi szegmens
kozill 8k mindsitették a legrosszabbra. Az dron kiviili marke-
tingaktivitdsokrdl a mintadtlaghoz kozeli véleményt fogalmaztak
meg. Osszességében tehit a magyar termékek irdnti negativ atti-
tid és érdektelenség jellemzi Sket.

B: ,Magyar termékek irdnt — biztonsdgi megfontoldsbol — pozitiv
attitiiddel rendelkezdk csoportja” (“The group with positive attitude
toward Hungarian products - because of safety reasons”): E szeg-
mens szdmdra a hazai termékek legf8bb elénye azok biztonsi-
gossiga: a legjellemzdbb tulajdonsigok a megfeleld élelmiszer-
biztonsdg, elérhetd gydrté és az elegendd cimkeinformacié. Ez a
vasirldi csoport a hazai élelmiszerek hiinyossigit a marketing
eszkozok gyengeségében ldtja, szitknek itélik a termékvalaszeé-
kot, valamint szerényebbnek a csomagolist.

C: ,Magyar termékek irdnt elfogult, pozitiv attitiiddel rendelkezok
csoportia” (“The group with positive attitude toward Hungarian
products-because of partiality”): E szegmenshez tartozé valasza-
dék minden terméktulajdonsdgot pozitivan értékeltek, és nem
jeleztek semmilyen hiinyossdgot a magyar termékekkel kapcso-
latban. A hagyomdnyos termékjellemzdket értékelték leginkabb
pozitivumaként, pl. szines, gazdag izvildg, kivalé mindség, illesz-
kedés a divathoz, és j6 ar-érték arany. Legkevésbé gondoljik azt,
hogy a magyar élelmiszer egészségtelen lenne, illetve a marketing
mix eszkozeit is elegendSnek tartjak.

D: ,Magyar termékek irant bizalmatlan, negativ attitiiddel ren-
delkezdk csoportja” (“The group with neagtive attitude, because of
distrust”): A negyedik szegmens tagjai a magyar termékek legna-
gyobb hidnyossigaként azt emlitik, hogy nehéz beazonositani az
élelmiszer hazai jellegét, tovabba a mintadtlaghoz képest kevésbé
tartjak egészségesnek e termékeket. A hagyominyos termékjel-
lemz8ket (szines, gazdag izvildg, kivalé mindség, illeszkedés a
divathoz, j6 4r-érték ardny) az dtlaghoz képest kicsit alulértékel-
ték, hasonldan a biztonsiggal kapcsolatos jellemz8khoz. Ennél a
szegmensnél a negativ megitélés valdszintileg az azonositds
nehézségeibdl fakad, a vilaszad6k nem hisznek a termékek hazai
jellegében.

Az élelmiszer-vasirldi szegmensek alapvéltozok szerinti jel-
lemzése nem egyértelmi, domindns eltérések az egyes csoportok
kozdtt tehdt a leird viltozdk alapjdn azonosithaték. Az alapvil-
toz6k szempontjibol a legszembetiindbb statisztikai osszefiiggés
a jovedelem tekintetében figyelhetd meg. Az egyes szegmensek
koziil a ,B” jelti csoportndl talalhaté &sszefiiggés a jovedelemmel
(az alacsony jévedelemmel pozitiv, a magas jévedelemmel nega-
tiv a kapcsolat) a standardizélt reziduumok szerint, tehat ebbe a
szegmensbe leginkdbb a 61100 ezer forint jovedelmiiek tartoz-
nak. A ,C” jelt csoport esetén a teljes mintdban 1év8 ardnyuknal
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tobben (14,8%) szerepelnek a magas, 151-200 ezer Ft jovede-
lemkategéridban. Végzettség tekintetében az ,A” jelli szegmens-
nél taldltunk emlitésre mélté Ssszefiiggést: ebbe a csoportba az
dtlaghoz képest tobb kozépfoku végzettségii vilaszadé tartozik.
A korcsoportok megoszlisa szempontjibdl érdemes kiemelni
azt, hogy a biztonsigra tdrekvd ,B” szegmensben az dtlagnil
kisebb arinyban szerepelnek a kozépkoraak (31-45 év kozott)
(2. tdbldzat).

A teljes mintdban a Cora és a CBA vésérldinak ardnya 51 és
49%. Statisztikailag kimutathaté 8sszefiiggés nincs a boltvalasz-
tds és az egyes szegmensekbe vald tartozis tekintetében. Kiraj-
zolédik viszont az a tendencia, hogy a teljes mintiban képviselt
ardnyukhoz képest jelent8sebb a stilya a Cora vésirléinak a nega-
tivabb attittiddel biré ,A” és ,C” jelii csoportokban, mig a pozi-
tivabb attittiddel rendelkezd ,B” és ,C” jelii szegmensben maga-
sabb a CBA vésirldk részaranya (3. tdbldzat).

A megkérdezettek a vasarlasi dontési folyamat sordn, a mérle-
gelésre keriil§ informécidk értékelésekor fontosnak tartjik a ter-
mékek eredetét, 69,8%-uk figyelembe veszi az élelmiszerek szdr-
mazasi helyét és 68,7%-uk elényben részesiti a magyar terméket.
(A szdrmazasi helyet figyel8k, illetve a magyar termékeket elény-
ben részesit8k csoportjit azokbél a valaszadokbol képeztiik, akik
a kérdésekre gyakran, vagy mindig valaszokat adtak.) A két cso-
port kdzdtt szignifikdns Ssszefiiggés mutathaté ki (Chi*=o0,00),
tehit elmondhatd, hogy azok, akik figyelik a termékeken a szdr-
mazasi helyet, a magyar eredetii termékeket részesitik elényben.

Kutatdsunk sordn azt is vizsgaltuk, hogy a hazai élelmiszerek
tulajdonsigainak megitélése mentén létrejott szegmensek kozt
milyen eltérések tapasztalhaték a fogyasztdi etnocentrizmusra
vonatkozd 4llitdsoknal, amelyek a 4. tdbldzatban taldlhatdk.

1. tdblizat Table 1
A hazai termékek tulajdonsdgainak megitélése szerint kialakult szegmensek
(The segments according to the judgement of the characteristics of the Hungarian products)
Minta (Sample)
. , . A B C D
Tulajdonsdgok F Sig. Atlag (Average)
(Characteristics
n =387 n =283 n=282 n =122 | n =100
szines, gazdag izvilig
ST 36,76 0,00 4,25 3,63 4,56 4,63 4,06
(rich in taste)
illeszkedés a divathoz, trendekhez p p p
2 0,00 1 2 ,01
(matches the actual trends) 379 ’ 3 9 37 4 354
kivalé mind8ség (excellent quality) 27,72 0,00 3,92 3,45 4,15 4,29 3,68
egészségtelen (unhealty) 32,46 0,00 2,38 2,75 1,98 1,94 2,94
megfelel élelmiszer-biztonsig (safety food) 24,54 0,00 3,67 3,08 4,17 3,89 3,50
szlikebb termékvalaszték a kiilfoldi termékekhez képest
) 46,38 0,00 3,30 3,40 4,02 2,42 3,71
(smaller assortment than the imported products)
szerényebb csomagolis a kiilféldi termékekhez képest
. . . 129,58 0,00 3,07 2,94 4,18 1,85 3,76
(less attractive packaging than the foreign products)
rekldmok hidnya (lack of advertisements) 45,29 0,00 3,20 2,35 3,33 2,89 4,17
elérhetd gydrtd (available producer) 23,79 0,00 3,57 2,94 4,13 3,80 3,34
j6 az 4r-érték ardny (good price-value ratio) 14,45 0,00 3,37 2,99 3,57 3,75 3,08
nehéz beazonositani, hogy valéban magyar termék-e 0.00 o ) ) ) .
(difficult to identify the Hungarian products) >9:37 ’ 3 323 . >4 w19
elegendd informAacié van az drucimkén ) 0.00 s 0s o
(enough information on the label) 4274 ’ 37 > +55 o4 347

Forras (Source): sajit kutatds 2008—2009. n = 387 One-Way ANOVA sig<0,05, Test of Homogeneity of Variances sig<0,05 - Post Hoc Tests Tamhane (sig<0,05),
sig>0,05 - Post Hoc Tests LSD (sig<0,05), Classify=K-Means Cluster, Number of Clusters=4, Maximum Iteration=20, Convergence Criterion=0, Missing

Values=Exclude Cases Listwise)
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2. tabldzat

Table 2

A szegmensek jellemzése demogrifiai ismérvek szerint
(The characterization of the segments according to demographic criteria)

Teljes mint
A B C D eljes minta
Total Sample
Demogrifiai jellemz8k (Demographic criteria)
N& (Female) 67,50% 69,50% 73,00% 83,00% 73,60%
Nem (Gender)
Férfi (Male) 32,50% 30,50% 27,00% 17,00% 26,40%
18—-30 18,10% 20,70% 18,00% 15,00% 17,90%
18,30%
31-45 37,30% & 30% 34,40% 36,00% 32,00%
Ko (Age) Adj.R. = -3,00
or (Age
46—60 31,30% 40,20% 30,30% 32,00% 33,10%
60— 13,30% 20,70% 17,20% 17,00% 17,10%
Alapfoku
2,407 ,507% ,007% ,007% ,507
(El cary) % 8,50% 6,60% 8,00% 6,50%
ementary
Végzettség Kézépfoka 53%
. . 1,50% ,30% ,00% 2,60%
(Education level) (Secondary) AdjR. = 2,2 4L50% 39:30% 39,00% 4 0
Felséfokt . Y . . .
(Higher education) 44,60% 50,00% 54,10% 53,00% 50,90%
< 60 ezer 19,30% 13,40% 13,10% 16,00% 15,20%
8,50%
61—100 ezer 38,60% 5 0% 41,00% 52,00% 47,00%
AdjR. = 2,4
Jovedelem?®
(Income) I0I—150 ezer 19,30% 17,10% 27,00% 21,00% 21,70%
(sig=0,02)
2,4% 14,8%
151—200 ezer 12,00% . 4% . O 5,00% 9,00%
Adj.R. = -2,3 AdjR. = 2,7
> 200 ezer 10,8% 8,5% 4,1% 6,00% 7,00%

I Egy fére es nett6 jovedelem a csalddban.

Forras (Source): sajit kutatds (2008-2009), n = 387 (own research)

A: ,Magyar termékekkel szemben erésen negativ attitiiddel ren-
delkezdk csoportja” esetén a korrigilt standardizilt reziduumok
erds negativ irdnyt Osszefliggést mutatnak a magyar élelmiszer
preferencidval, valamint az 3sszes etnocentrizmusra vonatkozé
dllitédssal. E szegmenshez tartozé vilaszaddkat a legkevésbé sem
érdekli a termékek szdrmazisi helye, és nem is preferaljak a hazai
termékeket az élelmiszer-visarldsaik sordn. A korrigilt reziduu-
mok a magyar élelmiszerek vasarlisival kapcsolatos éllitdsokkal
is igen erds negativ kapcsolatot mutatnak. Az etnocentrikus
magatartdst jellemz8 allitisok negativ értékelése arra utal, hogy e
csoport tagjait a hazafias érzelmek hidnya jellemzi, tehdt az & ese-
titkben a nemzeti 6ntudat, mint vdsdrldst motivalé tényezd nem

jelentkezik. A negativ attittid val6szintileg kihat a termékek jel-
lemz8inek megitélésre is, ami megmutatkozik a terméktulajdon-
sdgok mintadtlaghoz viszonyitott nagymértékii alulértékelésé-
ben.

B: ,Magyar termékek irdnt — biztonsdgi megfontoldsbol — pozitiv
attitiiddel rendelkezdk csoportja” esetében a vizsgélati eredmények
azt jelzik, hogy erds pozitiv irdnyd kapcsolat van a termékek
szarmazési helye irdnti érdeklédés és a hazai termékekkel kap-
csolatos preferencidk kozdte. Azok a visdrlok tehdt, akik ebbe a
csoportba tartoznak, fontosnak tartjak a termékek szirmazdsi
helyét, és bevallottan preferdljdk a magyar élelmiszereket is. A
fogyasztdi etnocentrizmusra vonatkozé attitfiddel kapcsolatban
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3. tdbldzat

A szegmensek jellemzése boltvalasztas szerint

(The characterization of the segments according to store choice)

Table 3

Boltvdlasztds (Store choice) A B C D Teljes minta
Cora 56,60% 43,90% 45,90% 58,00% 50,90%
Uzlet (Store)
CBA 43,40% 56,10% 54,10% 42,00% 49,10%
Forras (Source): sajat kutatas (2008-2009), n = 387
4. tabldzat Table 4
A szegmensek jellemzése a fogyasztéi etnocentrizmus szempontjibél
(The characterization of the segments according to ethnocentrism)
Szdrmazisi hely fontossdga (The importance of origin) A B C D Teljes minta
igyeli a szdrmazasi helyet a termékeken 53,0% 1,7% 0,3% 61,0%
Figyeli a szirmazési hely ¢kek % 81,7% 80,3% % 0.5
eck the origin on the products) (sig= 0,00 i.R.= -3, i.Ri=12,7 i.R.=13,1 i.R.=-2,2 o
Check the origin on the prod g AdjR.=-3,8 | AdjR Adj.R Adj.R 0
El8nyben részesiti a magyar terméket
. 53,0% 81,7% 83,6% 53,0%
(Prefer the Hungarian products) ; ) . . 68,7%
(sig= 0,00) AdjR.=-3,5 | AdjR.=2,9 | AdjR.=4,3 |AdjR.=-3,9
A fogyasztéi etnocentrizmusra vonatkozd allitdsok (Answers realiting to ethnocentrism)
Hazafias dolognak tartom a magyar termékek vésarldsat.
(I think it is patriotic to buy Hungarian products) 49,4% 67,1% 79,5% 63,0% 66,1%
p (g _O(Y)o) garan p AdjR.= -3,6 ’ AdjR.= 3,8 ' '
Fontosnak tartom, hogy a magyar vasirlok eldnyben részesitsék a
t ékeket. (It's 1 tant to buy H i t ,9% ,39
magyar termékeke (It's important to buy Hungarian products 75 9% 89,0% 94,3 % 82,0% 86,0%
instead of imported products) Adj.R.= -3,0 AdjR.= 3,2
(sig.= 0,00)
Kedvelem a tradicionalis markékat, termékeket. (I like traditional Y .
brands, products) ,74'7 % 87,8% ,92'66 83,0% 85,3%
(sig.= 0,00) Adj.R.= -3,1 Adj.R.=2,8
A globalizacié ellentéteként felértékel8dik a helyi, kiildnleges ter-
ékek (I trast with globalization the i t f 63,99 ,09
mékek szerepe. (In contrast wi globalization the importance o 51,8% 56,1% 63 9% 43 0% 543%
ocal products is increasin R.= 2, R.= -2,
local product: g) AdjR.=2,6 | AdjR 6
(sig.= 0,02)
A magyar termékek megvésarlisval a hazai termel8ket segitem. % o
(I help Hungarian producers with buying Hungarian products) Adj?{i:o—m 91,5% Adjg.a.gzog,l 87,0% 88,6%

(sig.= 0,00)

Forras (Source): sajit kutatds (2008-2009), n = 387
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nem ilyen egyértelmii az 6sszefiiggés. A hazafias érzelmek jel-
lemzésére szolgalé allitasok értékelései ebben a szegmensben
tobbé-kevésbé megegyeznek a mintadtlaggal. Ezek szerint a
magyar termékek irdnti pozitiv attitlid nem a karakteres etno-
centrikus magatartdsbdl fakad, hanem mdas motivalé tényezd
befolyésolja a vev8ket a vilasztds sordn. Tekintettel arra, hogy e
szegmens tagjai a hazai termékek mindségével és a biztonsigival
kapcsolatos termékjellemzdket feliilértékeleék, adodik a feltéte-
lezés, hogy a magyar termék el8nyben részesitése mogott az élel-
miszer-biztonsdgi és a hagyomdnyos termékek irdnti elkdtelezd-
dés motivici6ja hizédik meg.

C: ,Magyar termékek irdnt elfogult, pozitiv attitiiddel rendelkezok
csoportia” Ennél a szegmensnél mutathaté ki a leghatdrozottab-
ban az etnocentrikus beallitédds. Esetiikben az 8sszes, ez irdnyt
dllitdssal erds pozitiv kapcsolat figyelhetd meg, koziiliik is kie-
melkedik a hazafiassdgra, vonatkozé illitisra adott értékelés.
Tehat ide taroznak a bevallottan is patriéta érzelmii valaszadok,
akik a magyar élelmiszerek irdnti preferenciik szintjén is pozitiv
véleményt hangoztatnak. Ok valésziniileg a patriotizmusbél
fakadéan elfogultak a hazai termékekkel szemben, ezért egyetlen
hidnyossigot sem jeldltek meg a tulajdonsigok szempontjabdl.

D: ,Magyar termékek irdant bizalmatlan, negativ attitiiddel ren-
delkezdk csoportja” Ennek a szegmensnek a negativ hozzddllisa a
magyar termékekkel szemben elsésorban abban jelentkezik,
hogy nem figyelik a termékek szdrmazisi helyét és réjuk jellem-
z8 a leginkdbb, hogy nem a hazai termékeket vélasztjik a visar-
las soran. Esetiikben szignifikins Ssszefiiggést csak egy 4llitds
kapcsdn taldltunk, amely szerint ,a helyi, kiilonleges termékek
szerepe felértékel8dik a globalizéciéval szemben”, de ez a kapcso-
lat is negativ el8jeli. E szegmens hazai termékek irdnti negativ
attitidje valdszintileg abbél fakad, hogy 8k hidnyoljik a legin-
kébb a megbizhaté informdciét a magyar termékek korreke azo-
nositdsdval kapcsolatban.

4. KOVETKEZTETESEK — CONCLUSIONS

1) A termékeulajdonsigok fogyasztéi megitélése alapjin —
klaszteranalizis segitségével- négy csoportot sikeriilt elkiilonite-
ni, melyek magyar termékek irdnti visarldsi motiviciikban, és a
hazai termékekhez valé hozz4illisukban térnek el egymastdl. A
magyar termékek vasirlisival kapcsolatos motiviciok egy része
érzelmi (affektiv), mds részitk tudati (kognitiv) elemek 4ltal
vezérelt. Mind az érzelmi, mind a tudati motivicidk lehetnek
pozitiv, ill. negativ toltettiek. Ezek a motivicidk alakitjak a hazai
termékek irdnti attitidot, amely az egyes terméktulajdonsigok
megitélésére is hat.

- Az elemzés sordn kialakult négy fogyasztdi szegmens koziil
kettd pozitiv attitliddel rendelkezik a magyar termékek
irint. Az eredmények azt bizonyitjik, hogy az egyik pozitiv
attitiddel biré csoport hatirozottan etnocentrikus bedlli-
tottsdgl. Az etnocentrizmus lényegesen pozitiv érzelmi tol-
teti motivicidként hat a vev8k magyar termékeket elényben
részesitd hozzdilldsinak kialakuldsihoz. Ezt a magatartast a
kindlati oldal szerepldi (a termelk, feldolgozék) nem
nagyon képesek befoly4solni, ez az egyén belsé meggydz8dé-
sébdl fakad. Jelent8sebb viltozast e téren csak az hozhat, ha

az etikai értékek (koztiik a patriotizmus) a magyar vasirlok
korében is felértékelddnek, és az etnocentrikus magatartds
strenddé valik”. A vizsgdle terméktulajdonsigok mentén
kialakult faktorok azonban azt jelzik, hogy az etikai értékek
fontossiga a vasirlasi dontéshozatalban kevésbé karakeeres,
mint az élvezeti, kényelmi és egészségiigyi értékeké.

- A hazai termékek irdnti bizalom, mint kognitiv toltetii
motivicid jelenik meg a masik pozitiv attitfiddel rendelkezd
szegmens tagjainak dontéshozatala sordn. Erre a bizalmi
~t6kére” érdemes épiteniiik a magyar termel&knek, feldolgo-
zoknak a tovibbiakban is, hiszen a tudati elemek tovibb
erdsithet8k meggydzéssel, tapasztalattal, bizonyitékokkal.
A hazai élelmiszerek kommunikacidjanak, az iizenet tartal-
miénak megfogalmazisa szempontjabdl kiilsndsen hatékony
lehet a megbizhaté hazai min8ség hangsilyozisa. Az ered-
ményeink tehdt azt jelzik, hogy a vdsdrléi magatartdst alaki-
t6 bizalmi (credence) terméktulajdonsigok szerepe felérté-
kelddik a magyar fogyaszték korében is. A hazai termékek
irdnt tapasztalhaté bizalom versenyel8nyt jelenthet a bi-
zonytalan szdrmaz4st import élelmiszerekkel szemben.

- A bizalmi terméktulajdonsagok irdnti fokozédé igényre utal
az is, hogy a magyar élelmiszerek irdnt negativ attitdddel
rendelkezd két szegmens koziil az egyik esetében a kedve-
z8tlen eldjelti magatartds abbdl adddik, hogy a vevk nem
rendelkeznek elegendd informdciéval, ezért nem tudjik
eldonteni egy-egy termékrdl: magyar eredetii-e vagy sem.
Ebben a szegmenstagok esetében az informdcids deficit az
oka a bizalmatlansignak és a negativ hozz44llisnak.

- Az informicidkeresésre (search) épiild termékeulajdonsi-
gok szerepének erdsddését jelenti, hogy a fogyasztdk a
bizonytalansig lekiizdésére, a bizalom megszerzésére a leg-
megfelel6bb eszkdznek a védjegyet tekintik a magyar termé-
kek esetében is. Az azonositissal, élelmiszer-biztonsdggal
kapcsolatos kommunikdciéndl elengedhetetlen, hogy a
fogyasztok megfelelden informaltak legyek, és tudjék, mit
takarnak az egyes védjegyek.

- A hazai élelmiszer-termeldk, -feldolgozék szempontjabdl
megfontoldst igénylé eredménye a kutatisnak az is, hogy
még a pozitiv attittiddel biré vasirldk is hidnyosnak tartjdk
a magyar élelmiszereket azon termékjellemz8k szempontji-
bél, amelyek elsésorban a kényelmi trend hazai érvényesiilé-
séhez kothetdk. E kérbe sorolhatdk olyan terméktulajdon-
sagok, mint a szélesebb vilaszték, a tetszet8sebb csomago-
las, a megfelel$ reklimozas stb. A hazai termékek e szem-
pontbdl még mindig némi hatrinnyal indulnak a kiilfsldi
élelmiszerekkel szemben.

2)  Kutatdsunk egyik fontos eredményének tartjuk, hogy sike-
riilt azonositani azokat a f8bb trendeket, amelyek a hazai élelmi-
szer-vasarlok déntési folyamatat befolyasoljak, tovabb4 feltartuk
azokat a terméktulajdonsigokat és informdcidkat, amelyek alap-
jén a magyar élelmiszerek irdnti attittid kialakulhat. A terméktu-
lajdonsdgok fontossiginak megitélése mentén kialakult fogyasz-
t6i szegmensek jellemzésekor kirajzolédott az a tendencia,
miszerint az élelmiszerek értékdsszetevdi koézil a bizalmi és
informéci6keresésen alapul6 tulajdonsigoknak a magyar élelmi-
szer-fogyasztok visarlisi dontéshozataldban egyre inkabb felér-
tékel8dik a szerepe.
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A HAZAI ELELMISZEREK MEGITELESENEK ES PREFERENCIAJANAK VIZSGALATA

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Napjaink élelmiszer-fogyasztdi trendjeinek egyik jellemzdje,
hogy az élelmiszerek élvezeti értékérdl a hangsily 4ctevédott a
kényelmi és egészségiigyi tényezSkre. Ennek az itrendezddési
folyamatnak egy wjabb llomasit jelenti az etikai szempontok
fontossiginak megnovekedése. E mellett az élelmiszerek tapasz-
talati terméktulajdonsigai fokozatosan hattérbe szorulnak, mig
a bizalmi jellegii informdcidk felértékel8dnek a vevdk informici-
Okeresési és -értékelési folyamatiban.

Felmérésiink azt igazolja, hogy a hazai fogyaszték esetében is
kirajzolddik az a tendencia, miszerint az élelmiszerek értékosz-
szetevdi kéziil a bizalmi és informacidkeresésen alapulé tulaj-
donsédgoknak egyre nagyobb a szerepe a visirlisi dontéshozatal-
ban. Erre a bizalmi ,t8kére” érdemes épiteniitk a magyar terme-
18knek feldolgozéknak, mert a hazai termékek irdnt tapasztalha-
t6 bizalom versenyel8nyt jelenthet a kétes eredetli import élelmi-
szerekkel szemben.
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