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ÁTTEKINTÉS
Napjainkban, tucatjával nyílnak a hiper- és szu-
permarketek, amely különféle ár- és íz kategó-
riákat kínálnak: a prémium márkás csokoládék 
melle   a saját márkás édességeket is.  A hazai 
gyártók és keresked k szerint az utóbbi évek-
ben pozi  v elmozdulás Þ gyelhet  meg a min -
ségi csokoládék, els sorban a tejcsokoládéból 
készült Þ gurás termékek, exkluzív desszertek 
irányában, amelyeket még magas áruk elle-
nére is sokan vásárolnak. Milyen tényez k (ár, 
íz, márka) és milyen mértékben befolyásolják 
termékválasztásunk? Célom az volt, hogy fel-
tárjam és elemezzem, a 20-as éveikben járó 
Þ atalok csokoládévásárlási magatartását.1

Kulcsszavak: fogyasztói magatartás, termékvá-
lasztást befolyásoló tényez k, csokoládé

BEVEZETÉS

A csokoládé felemás érzéseket kelt bennünk: 
egyrészt élvezetet nyújt, másrészt pedig egész-

1 Szalai László:Er s Márkák, könny  szeletek In Élelmiszer, 
2005. 13.évf. 3.sz. 9.p.

ségtelen és hizlaló. Kevés étel van, ami több 
érzelmet vált ki, mint ez a termék. Napjaink-
ban számos tudományos publikáció jelenik 
meg arról, hogy bizonyos csokoládéfajták igen 
jó hatással vannak az egészségre, a csokoládé 
egyik alapanyaga, a kakaó an  oxidáns tulaj-
donságainak köszönhet en. Ma elképzelhetet-
len lenne az életünk nélküle. Bár ez az édes kis 
örömforrás csupán a 16. században kezdte meg 
hódító útját Európában, de elképeszt  sikeres-
séggel vált mindennapjaink részévé. Ma már 
tudjuk, hogy nem csupán boldogsághormon 
termelésére alkalmas, de más éle  anilag jó-
tékony hatása is van, így a hétköznapi gyógy-
módoktól a szépségiparig felhasználásra kerül. 
Természetesen még mindig fogyasztható for-
mában a legnépszer bb. És azt is tudjuk, hogy 
egy kis csokizáshoz nem kell különleges alka-
lom, hiszem bárhol, bármikor. A hazai gyártók 
és keresked k szerint az utóbbi években pozi  v 
elmozdulás Þ gyelhet  meg a min ségi csoko-
ládék, els sorban a tejcsokoládéból készült Þ -
gurás termékek, exkluzív desszertek irányában, 
amelyeket még magas áruk ellenére is sokan 
vásárolnak. A szeletes termékek esetében a 
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terméktulajdonságokon túl az imázs is nagyban 
befolyásolja a fogyasztói döntéseket, hiszen 
impulzív kategóriáról beszélünk. A legnagyobb 
szele  ogyasztók a Þ atalok, pont a fogyasztási 
helyzet dinamizmusából adódóan. Így a már-
kák többsége ket célozza meg. Mindeközben a 
gyermektermékek szerepe a szeletesen piacán 
is növekszik. 2

FOGYASZTÓI MAGATARTçS

BAUER-BERçCS (2006) szerz páros szerint : „A 
fogyasztói magatartás a termékek és szolgál-
tatások megszerzése és használata során vég-
ze   tevékenységek (márka-és boltválasztás 
stb.) összessége, amelynek célja a fogyasztói 
megelégede  ség növelése.” Vagyis, minden 
olyan tevékenység a fogyasztói magatartás 
tárgyköréhez tartozik, amely a konkrét ter-
mék vagy szolgáltatás megszerzéséig mutat 
a fogyasztó.3 A VERES-SZILçGYI (2004) szerz k 
kiegészí  k azzal, hogy a fogyasztói magatartás 
tanulmányozásába beletartozik a termék vagy 
a szolgáltatás használata során mutato   meg-
nyilvánulások is. Mindezek f  célja, a fogyasztói 
elégede  ség elérése.4 HOFMEISTER-TîTH ÁGNES 
(2006) szerint a fogyasztói magatartás tárgy-
körébe tartoznak még az egyéni szükségletek, 
érzések és mind azok az információk, amikkel 
a fogyasztók rendelkeznek, és azokat hogyan 
dolgozzák fel.5 A fogyasztói magatartást befo-
lyásoló tényez knek két csoportja van, a tár-
sadalmi tényez k és pszichológiai tényez k. 
Véleményem szerint az egyik legfontosabb 
befolyásoló tényez , a referenciacsoport, ezen 
belül a család befolyása. A család alkotja az el-
s dleges referenciacsoportot és a legfontosabb 
fogyasztó-és vásárlószervezet.  A család és a 
háztartás megismerése nagyon fontos, hiszen 

2 Molnár Éva: Figurás csokoládék In Progresszív magazin, 
2002. 10. évf. 3. sz. 12. p.
3 Bauer András-Berács József (2006): Marke  ng, Budapest, 
Aula Kiadó, 80.p.
4 Veres Zoltán-Szilágyi Zoltán (2004): A marke  ng alapjai, 
Budapest, Perfekt Kiadó, 33.p. 
5 Hofmeister-Tóth Ágnes (2006): Fogyasztói magatartás, 
Budapest, Aula Kiadó, 12.p.

a legtöbb termék vagy szolgáltatás fogyasztói 
a háztartások. A vásárlási döntésekbe a család 
többi tagja is beleszólhat, ezért fontos, hogy a 
marke  ngszakemberek megértsék a háztartá-
sok m ködését. 6 Vannak termékek, szolgálta-
tások, amelyek hagyományosan a feleség, és 
vannak, amelyek a férj kompetenciájába tar-
toznak.  Általában máshogyan éli meg a n  a 
vásárlást (talán a folyamat örömet is okoz) és 
máshogyan egy férÞ  (a folyamatot nem, de a 
végeredményt szere  ), de lehetnek e  l eltér  
n i és férÞ  csoportok.7 
A fogyasztói magatartás változásainak értelme-
zésére, el rejelzésére legalkalmasabb módszer 
a trendkutatás, melynek célja, hogy a jelenben 
felt n  és egyre inkább er söd  társadalmi 
jelenségeket felkutassa, okait feltárja és a fo-
gyasztás területén várható hatásait felismerje, 
ezáltal támogatva a gazdaság szerepl it.
Gyorsan változó világban élünk, érezzük, aho-
gyan újabb és újabb kihívások érnek bennünket 
a magán- és az üzle   szférában egyaránt. Az új 
jelenségek trendekké formálódnak, következ-
ményeik hatással vannak a marke  ngdönté-
sekre. 
A trendek elemzését bizonyítja, hogyha egy 
trend eléggé meger södik, életre hívja az ellen-
trendet, tehát egyidej leg kell trendekben és 
ellentrendekben gondolkodni.8 Ha a trendeket 
megvizsgáljuk nemek szerint, akkor kijelenthet-
jük, hogy a  nemek közö   lényeges különbsé-
gek vannak a vásárlásokkal kapcsolatos beállí-
tódásaikat tekintve. Mi n k, órákon át képesek 
vagyunk nézel dni, anélkül, hogy vennénk va-
lamit. Ha pedig szeretnénk venni valamit, egy 
egész nap is képesek vagyunk keresgélni. Majd 
a hosszas kutatás után, általában azt vesszük 
meg, amit legel ször meglá  unk. 
Ezzel szemben a férÞ ak célirányosan kiválaszt-
ják a nekik megfelel  terméket és megveszik. 

6 Hofmeister-Tóth Ágnes (2008): Fogyasztói magatartás 
alapjai, Budapest, Aula Kiadó, 117.p. 
7 Tör csik Mária: Vásárlói magatartás (2007): Budapest, 
Akadémia Kiadó,82.p.
8 Tör csik Mária: (2003) Fogyasztói magatartás trendek, 
Budapest, KJK-KÉRSZÖV Jogi és Üzle   Kiadó K  . 57-58.p.
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SZEKUNDER KUTATçS

Több mint 1500 tonna húsvé   csokoládét gyár-
to  ak az idei szezonra a Nestlé diósgy ri üzemé-
ben, ennek 88 százalékát exportra termelték. A 
közlemény szerint az idén tavasszal 21 országba 
jut el a Diósgy rben készült Þ gurás csokoládé. 
A megnövekede   igényekkel arányosan 8 szá-
zalékkal több húsvé   üreges csokoládét gyár-
to  ak az idei szezonra. Az expor  ermelés 1040 
tonnáról 1320 tonnára emelkede   a tavalyihoz 
képest.9 A korábbi évekhez hasonlóan a 2013. 
évi szezonban is a hagyományos húsvé   csoko-
ládé Þ gurák voltak a legkelend bbek; a háztar-
tások mintegy harmada te   bevásárlókosarába 
csokoládétojást, nyulat, bárányt vagy egyéb 
üreges húsvé   csokoládé Þ gurát március és 
április során. A húsvé   édességekb l összessé-
gében kisebb mennyiséget (mintegy 10 száza-
lékkal kevesebbet) vásároltak 
a háztartások 2013. március-
április id szakában az el z  
év azonos két hónapjához vi-
szonyítva, viszont az emelked  
árak következtében értékben 
jóval kisebb mérték  volt a 
forgalom csökkenése. Legna-
gyobb mértékben – mintegy 
harmadával – a húsvé   csoko-
ládé Þ gurák ára n   meg, míg 
az ajándékot tartalmazó csoki 
tojások átlagára közel a tavalyi 
szinten maradt.10

Egyre közkedveltebbnek szá-
mít a szeletes csokoládé. Éves kiskereskedelmi 
forgalma meghaladja a 26 milliárd forintot. 

9 Több mint 1500 tonna húsvé   csokoládé az idén:
 h  p://mno.hu/belfold/tobb-mint-1500-tonna-husve  -
csokolade-az-iden-1146343 (letöltés dátuma: 2013-03-27) 
10 Nincsen Húsvét csokinyúl nélkül:Bakonyi-Kovács Kriszta, 
GfK In Progresszív Magazin » 2013. évfolyam, 3. szám 
melléklet h  p://www.progressziv.hu/4199-Melleklet-
Husvet- (letöltés dátuma: 2013-04-20)

Az elmúlt években növekede   a piac mind 
mennyiségben, mind értékben. Az emelkedés 
egyebek közö   a termel i márkák termék-
bevezetéseinek és a limitált kiadásoknak volt 
köszönhet . Figyelemre méltó, hogy a szeletes 
csokoládék fogyasztói átlagára nem emelkede   
számo  ev en.11

Primer Kutatás
Három kutatási módszert alkalmaztam: Fókusz-
csoportos interjút, íztesztet és kérd íves meg-
kérdezést.

Fókuszcsoportos interjú

Els  primer kutatásom a fókuszcsoportos in-
terjú volt. A megkérdezés Jászberényben zaj-
lo   és 7 f vel végeztem el. Kutatási célom, a 
fókuszcsoport alanyainak a csokoládé vásárlá-
si magatartásának és a vásárlást befolyásoló 

tényez k feltárása. További célom bemutatni 
a csokoládévásárlással kapcsolatos vélemé-
nyeket. Hipotézisek: H1: A csokoládé márkája 
befolyásoló hatással van a vásárlási szokások-
ra, H2: A csokoládé ára nagymértékben befo-
lyásolja, hogy megvesszük-e az ado   termé-

11 Nem bírjuk ki csokoládé nélkül: h  p://index.hu/
gazdasag/magyar/csoki071207/ (letöltés dátuma: 2013-
02-25)

1.ábra: A legnépszer bb csokoládé fajták 2013 Húsvé   szezon

Forrás: Saját szerkesztés: A min ségi csokoládék az idei húsvét slágerei: h  p://newsle  er.

progressziv.hu/index.php?page=ar  col&cat=1&news_id=170&id=2633&lang=1 alapján  

(letöltés dátuma:2013-03-22
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ket, H3: A csokoládé, hizlaló és egészségtelen 
hatásai ellenére rendszeresen fogyasztják. A 
megkérdezés el re elkészíte   forgatókönyv 
alapján, szóbeli megkérdezéssel történt. Az in-
terjún 7 f  ve   részt, 3 férÞ  és 4 n . A mintába 
kerül  személyek kiválasztása el re elterve-
ze   volt. A megkérdeze  ek személyek közül 5 
f  városi lakosú, 2 pedig községi. Mind a 7 f  
20-és 30 közö    független Þ atal. Az interjú egy 
jászberényi lakásban készült és minden részt-
vev  egyszerre volt jelen. A fókuszcsoport mo-
derátora én magam voltam és minden választ 
pontosan jegyzeteltem. Minden kérdést másik 
résztvev nél kezdtem, a befolyásolás elkerü-
lése érdekében.

êzteszt

A fókuszcsoportos résztvev ivel íz tesztet is 
végeztem. Kutatásommal bizonyítani akarom, 
azt a hipotézisemet, miszerint a márka ismere-
te nélkül is helyesen megnevezik a csokoládé 
márkákat. Továbbá rá szeretnék világítani azok-
ra a tényez kre, hogy mik befolyásolják az em-
bereket a csokoládé vásárlásakor.
Ízteszthez hat féle csokoládét vásároltam. Ke   
alsókategóriásat, ke   közép- és ke   fels  ka-
tegóriájút. Alsó kategóriásak: Tesco gazdaságos 
mazsolás mogyorós csokoládé, Ryeland mogyo-
rós csokoládé, középkategóriásak: Tesco Színes 
Hazelnut mogyorós csokoládé, Schoge  en 
mogyorós csokoládé, fels  kategóriásak: Milka 
mogyorós csokoládé, Boci mogyorós csokolá-
dé. A csokoládék kategóriáit az árak színvonala 
és saját tapasztalataim révén határoztam meg.
A kísérlet során a résztvev k összesen hat koc-
ka csokoládét kaptak. A befolyásolás elkerülése 
érdekében minden alanynak más-más sorrend-
ben oszto  am szét a csokoládékat. A kóstolás 
két lépcs ben folyt. Az els  körben nem tudták 
melyen csokoládékról van szó, csak az ízüket 
határozták meg. Az általános min sítés után, 
megkértem a résztvev ket rendezzék sorba a 

csokoládékat, hogy melyiket találták a legÞ no-
mabbnak és melyiket kevésbé Þ nomnak. A má-
sodik kóstolás el   elmondtam milyen márkájú 
csokoládékat fognak fogyasztani. Megkértem a 
résztvev ket, próbálják meg kitalálni melyik íz-
hez, melyik márka tartozik.
Majd az íztesztben résztvev k meghatározták,  
melyek azok a csokoládé márkák amelyeket vá-
sárolnának ízük és márkájuk alapján.
Az els  kóstolás során a teszt hozta a papír-
formát, mindenki, egyöntet en a legrosszabb 
csokoládénak min síte  e a Tesco gazdaságos 
mazsolás mogyorós és a Ryeland mogyorós 
csokoládékat. Ízüket a tortabevonó illetve a 
kakaómassza ízéhez hasonlíto  ák, továbbá, 
hogy nem vennének ilyet sem maguknak sem 
ajándékba.  
A középkategóriásnak mondo   Hanzelnut Tesco 
csokoládét a válaszadók többsége Þ nomnak ér-
tékelte. Ke  en mondták közepes min ség nek 
és ke  en ítélték meg egyenesen rossz íz nek.
A szintén középkategóriás Schoge  en felemás 
értékeket mutato  . A tesztet végz  hét ember-
b l, hárman mondták közepes min ség nek és 
négyen kifejeze  en Þ nomnak. A fels kategóri-
ásnak mondo   Boci csokoládét hat alany ítélte 
meg Þ nomnak, egy ember közepes min ség -
nek. A szintén fels kategóriás Milka csokoládét 
egyöntet en nagyon Þ nomnak ítélték meg, 
anélkül, hogy megkérdeztem volna, azonnal 
tudták melyik csokoládé márkáról van szó. 
Majd az els  kóstolás után a résztvev k rangso-
rolták 1-t l 6-ig terjed  skálán a csokoládékat 
az ízük szerint.
Az ízteszt alanyai a fels kategóriásnak mondo   
Boci csokoládét kevésbé Þ nomnak tarto  ák, 
mint a Milkát. Továbbá, hogy a Schoge  en cso-
koládét Þ nomabbnak érzik a Tesco Hanzelnut 
csokoládénál. A Tesco gazdaságos és a Ryeland 
csokoládékat rangsorolták a legutolsó helyre, 
melyeknek az íze a lehet  legrosszabb.
A második körben elárultam a résztvev knek, 
milyen márkájú csokoládékat kóstoltak. Majd 
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újra kaptak egy-egy kockát minden csokoládé-
ból és meg kelle   határozniuk, melyik csokolá-
dét kóstolják. A Tesco gazdaságos, a Milka, és 
a Boci csokoládékat az íz tesztben résztvev k 
100%-a felismerte. A Schoge  en és a Tesco 
Hanzelnut csokoládékat nem feltétlenül sike-
rült beazonosítani. El fordult néhány alkalom, 
hogy összekeverték a két fajta csokoládé már-
kát. A Ryeland csokoládé márkát csupán kizá-
rásos alapon ismerték fel, nem pedig íz alapján. 
E csokoládé márkát az ismeret hiányában nem 
voltak képesek felismerni.
Majd az íztesztben résztvev k meghatározták 
azokat a csokoládékat, amelyeket nem venné-
nek meg az ízük alapján. A Ryeland mogyorós 
és a Tesco Gazdaságos mazsolás-mogyorós 
csokoládék fellelhet ek voltak minden válasz-
ban. A Tesco Hanzelnut csokoládét 2 alkalom-
mal jelölték meg. Végül, az alanyok kiválaszt-
ha  ák azokat a csokoládékat, amelyeket nem 
vennének meg, ha csupán márkájukat látnák. 
Mindössze két csokoládét jelöltek meg az 
íztesztben szerepl  alanyok. A Tesco Gazdasá-
gos mazsolás-mogyorós csokoládé és a Tesco 
Hanzelnut csokoládét egyik résztvev  sem vá-
sárolná meg, ha csak a márkát ismernék, az ízt 
pedig nem. 
Hipotézisem, miszerint, a kiválaszto   alanyok 
fel fogják ismerni az egyes csokoládé  pusokat 
nem teljes mértékben igazolódo   be. Hiszen 
csak a legjobb és legrosszabb íz  csokoládékat 
ismerték fel a résztvev k, a közepes min ség  
csokoládékat viszont nem. 
Másik hipotézisem, hogy a csokoládé márkája 
befolyással van a vásárlási szokásainkra, teljes 
mértékben bebizonyosodo  . Az íztesztben 
résztvev k, ha íz szerint választhatnak csoko-
ládét, akkor kereskedelmi márkás csokoládét is 
vásárolnának, mint például a Tesco Hanzelnut 
mogyorós csokoládé. Ha viszont csak a márka 
alapján döntenek, akkor kereskedelmi márkás 
csokoládét nem vásárolnának sem ajándékba, 
sem saját részre.

Kérd íves megkérdezés

Kutatási célom, a szegmens csokoládé vásárlási 
magatartásának feltárása és a vásárlást befolyá-
soló tényez k kutatása. Továbbá a csokoládévá-
sárlással kapcsolatos véleményeket bemutatni. 
Hipotézisek: H1: A csokoládé márkája befolyá-
soló hatással van a vásárlási szokásokra, H2: 
A csokoládé ára nagymértékben befolyásolja, 
hogy  megvesszük-e az ado   terméket, H3: A 
csokoládé, hizlaló és egészségtelen hatásai el-
lenére rendszeresen fogyasztják.
A minta terveze   nagysága 120 f , a feldolgoz-
ható kérd ívek száma 100 db volt, az eltérés 
a hibás, vagy hiányos kitöltésb l, a pontatlan 
válaszokból ered. A mintába kerül  lakosok ki-
választása kvóta szerin   volt, melynek alapja a 
Jászság lakosságának életkor és lakóhely szerin-
  megoszlása. A mintában, a nemek szerin   el-

oszlás tekintetében felülreprezentáltak a n k.

Minta összetétele

Életkor szerin   összetétel szerint legnagyobb 
arányban a 26-és 30 év közö   ek fejte  ék ki 
véleményüket. Lakóhely szerint legjelent -
sebb,52% a városi megkérdeze  ek aránya. A 
községi lakosú válaszadók aránya 20%, a falusi 
pedig 27%. A végze  ségre ado   válaszok igen 
eltér ek voltak. Felülreprezentáltak a szakmun-
kásképz t végze   válaszadók. Második legna-
gyobb arányban az általános iskola és a szakkö-
zépiskolai ére  ségi végze  séggel rendelkez k 
voltak egyenl  20-20%-kal. A háztartások át-
lagos létszáma 2-és 4 f  közö   mozog, jelen-
t s azonban azok aránya, akik egy személyes 
háztartásban élnek és azoké, akik 5 vagy ennél 
több f sben. A háztartások jövedelmi helyzete 
eltér  de, felülreprezentáltak az egy f re jutó 
havi ne  ó jövedelem 50.000-és 100000 forint 
közö   mozog, valamint a jövedelem 50.000 
forint ala   van. A 100.000-és 200.000 forint 
közö    egy f re jutó jövedelmet csak néhányan 
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jelöltek meg. Ezen adatok vélhet en csak jelzés 
érték ek, mivel az emberek valós jövedelmi vi-
szonyaikat nem szívesen tárják fel.
A kérd ív kitöltését a megkérdeze  ek önálló-
an végezték el, írásos formában. A kérd ívek 
feldolgozása Microso   O   ce Excel 2007 prog-
rammal történt, amely megkönnyíte  e a mate-
ma  kai és sta  sz  kai számítások alkalmazását.
A kérd ív 24 kérdést tartalmazo  . Részben 
nyílt, részben zárt kérdések voltak. A zárt kér-
déseknél törekedtem arra, hogy a megado   
válaszlehet ségek minél árnyaltabban jelle-
mezzék a lakosok véleményét az ado   témá-
ban. Ennek megfelel en zárt kérdésekre adha-
tó válaszok legtöbb esetben egyéb kategóriát 
is tartalmaztak, így lehet ség nyílt az önálló 
vélemény kifejtésére. A zárt kérdések jelent s 
része skálakérdés volt, amely sta  sz  kai számí-
tások elvégzésére nagyobb lehet séget teremt, 
így a feldolgozás során módomban állt átlagot 
számítani. Egyes kérdéseknél a válaszokat hat-
fokozatú Likert-skála szerint határoztam meg, 
amely az egyetértés er sségét mérte.
A kérd ív els  három kérdése élelmiszervásár-
lással kapcsolatos általános kérdések voltak. A 
válaszadók 41%-a mindennap vásárol élelmi-
szert, 25% hetente körülbelül ötször, 18% he-
tente körülbelül háromszor, 11% hetente és 5% 
ritkábban, mint hetente. Megállapítható tehát, 
hogy a kutatásban résztvev k dönt  többsége 
mindennap vásárol élelmiszert.
Száz megkérdeze  b l huszonkilencen 1000-és 
2000 forint közö   Þ zetnek egy vásárlás alkal-
mával. A legtöbb válaszadó, negyvennégy f , 
2001-és 4000 forint értékben vásárol,  zen-
négyen 4001-és 5000 forint közö  , 5001-és 
10 000 forint közö   kilencen, végül 10 000 
forint fele   mindösszesen négy megkérdeze   
költ. A mindennap vásárlók közül 32% 1000-és 
2000 forint közö  , 51% 2001-és 4000 forint kö-
zö  , 10% 4001-és 5000 forint közö  , 7%, pedig 
5000-és 10 000 forint közö   költ. Ezen adatok 
alapján kijelenthet , hogy a mindennapi élel-

miszer vásárlások alkalmával a megkérdeze  ek 
több mint a fele 2001-és 4000 forint közö    ér-
tékben vásárol.
Élelmiszer vásárlás helyszínénél a válaszadók 
több válaszlehet séget is megjelölhe  ek. 25 
válaszadónál szerepelt a hipermarket a be-
vásárlás helyszíneként. A szupermarket 45, a 
kisbolt 51, a diszkont 11 esetben volt megje-
lölve. A piac, mint a bevásárlás hagyományos 
helyszíne, csupán 8-szor szerepelt a lehetséges 
válaszok közö  . 
A szakboltok, mint például a hentes, zöldséges, pe-
dig 18-an választo  ák. A fent említe   adatok alap-
ján megállapítható, hogy a hiper- és szupermarke-
tek rohamos terjedésének ellenére, az emberek 
még mindig szeretnek kisboltban vásárolni.
A válaszadók dönt  többsége, 36%, hetente egy 
alkalommal fogyaszt csokoládét. Második leg-
nagyobb számban, 30%-kal azok a válaszadók 
hetente háromszor vásárolnak csokoládét. 
14%, akik ritkábban, mint hetente fogyasztanak 
csokoládét. A mindennap és körülbelül hetente 
ötször, válaszlehet ségeket 12%, az illetve 8%-a 
jelölte meg a megkérdeze  eknek. A kutatásban 
résztvev k csokoládé fogyasztása tehát nem 
túljelent s, a mindennap és a hetente ötször 
fogyasztók aránya együ  esen is csak 20%.
Megvizsgáltam, hogy van-e összefüggés a cso-
koládéfogyasztás gyakorisága és az egy f re 
jutó ne  ó jövedelem közö  . Látszik, hogy az 
50.000 forint ala    ne  ó jövedelemmel rendel-
kez k közül a legtöbben csupán hetente vásá-
rolnak csokoládét. Ezt a 2. ábra szemlélte  . Az 
50.000-és 100.000 forint közö    jövedelemmel 
rendelkez k közül is a legtöbben hetente illet-
ve hetente háromszor vásárolnak csokoládét. 
Meglep , de a ne  ó jövedelem növekedésével 
inkább csökken a csokoládéfogyasztás, mint 
sem n . Saját megítélésem szerint, ennek, azaz 
oka, hogy a magasabb diszkrecionális jövede-
lemmel rendelkez k tudatosabban, egészsége-
sebben élnek és jobban odaÞ gyelnek az étke-
zési rendjükre. 
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A válaszadóknak csokoládéról legtöbbször a 
boldogság, az édes íz, az édesség, az öröm, a 
Þ nom, a gyerekek és a Milka szavak juto  ak 
eszükbe, amelyet szófelh  módszerrel értékel-
tem. A pozi  v fogalmak melle   megjelent né-
hány nega  v dolog is, mint például az elhízás és 
a vércukor. Annak ellenére, hogy a válaszadók 
többsége a csokoládét pozi  v fogalmakkal azo-
nosítja, mégsem fogyasztják mindennap, i   
egyfajta ellentmondásba ütközünk. 
A válaszadók 72%-a igen is jótékonynak a fenn-
maradó 28% pedig inkább káros hatásúnak 
tartja a csokoládét. A mindennap csokoládét 
fogyasztók közül szintén 72% gondolja jó ha-
tásúnak a csokoládé fogyasztását. Azokból a 
fogyasztókból, akik ritkábban, mint hetente fo-
gyasztanak csokoládét, 50% gondolja jótékony-
nak, illetve 50% károsnak. 
A megkérdeze  ek tej-, ét- és fehér csokoládé 
közül választha  ak, továbbá adva volt a lehe-
t ség több válasz jelölésére is. A mind a három 
fajtájú csokoládét kedvel k aránya 24%. A tej-
csokoládét 58, az étcsokoládét 18, a fehér cso-
koládét pedig 24 alkalommal jelölték meg. A 
válaszokból kiderül, hogy még mindig a tejb l 
készült csokoládék a legnépszer bbek és eze-
ket fogyasztják szívesen az emberek.
A kérd ívet kitölt k leggyakrabban szupermar-
ketben vásárolnak csokoládét. Mi sem mutatja 

jobban, hogy a válaszok közö   45 alkalommal 
szerepel. Több válasz lehet ség megjelölésére 
volt lehet ség, így a második legkedveltebb 
csokoládévásárlási helyszín a kis bolt, amely 42 
esetben volt a kedvenc bevásárló helyszín. A 
hipermarketet 20-szor, a csokoládé szaküzletet 
7-szer választo  ák a válaszadók. Meglep  volt 
számomra, hogy a diszkontot mindösszesen 
7-en választo  ák. Véleményem szerint, pedig a 
diszkontok kínálják a legkedvez bb áron a cso-
koládét. Az internetr l történ  rendelést egyet-
len megkérdeze   sem választo  a, a vásárokon 
történ  csokoládévásárlást is mindösszesen 1 
alany választo  a.
Megvizsgáltam a csokoládé választásának be-
folyásolói tényez it. Hat fokozatú Likert-skálán 
értékelhe  ék az egyes tényez ket. A legfonto-
sabb befolyásoló tényez nek az ízesítést tartot-
ták. A második leglényegesebb vásárlási szem-
pont a min ség volt, a harmadik pedig az ár. Az 
egyáltalán nem fontos tényez k közé kerültek a 
ne legyen hizlaló tulajdonság, a csomagolás, a 
forma és a reklám. Az ízesítésnél 67% gondolta 
úgy, hogy ez nagyon fontos kategóriába sorol-
ható. A válaszadók 16%-ának ugyan fontos az 
ízesítés, de nem a legfontosabb. Az alanyok kö-
zül mindösszesen 2% gondolta úgy, hogy az íze-
sítés egyáltalán nem fontos. A márkánál, mint 
befolyásoló tényez nél, 37% jelölte a nagyon 

2. ábra: A kereslet és a csokoládéfogyasztás közö    összefüggés

Forrás: Saját kutatás 2013
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fontos válaszlehet séget. A kutatásban részt-
vev k 12%-ának abszolút nem fontos a csoko-
ládé márkája. A csomagolás, a válaszadók több 
mint a felének, 52%-nak egyáltalán nem fon-
tos, nem befolyásolja csokoládé vásárlásakor. 
Mindösszesen 9%, akik megnézik a csokoládé 
megvételekor a küls  borítást. 
A csokoládé formája, mint befolyásoló tényez  
is hasonló eredményeket mutato  . A tesztet ki-
tölt k 49% - a abszolút nem nézi meg csokoládé 
formáját, nem befolyásolja vásárlása során. 9% 
az, akik igenis megnézik a formáját, számukra 
fontos, hogy a csokoládé eszté  kailag is meg-
feleljen az elvárásoknak. Mint már említe  em, 
az ár a harmadik legfontosabb befolyásoló té-
nyez . A válaszadók 60%-a gondolta fontosnak 
illetve nagyon fontosnak. Az egyáltalán nem 
fontos és a nem fontos válaszlehet ségeket a 
válaszadók 7% sorolta az árat. A reklámokat, 
mint a csokoládé vásárlásakor befolyásoló té-
nyez ket, csupán 14% tarto  a nagyon fontos-
nak illetve fontosnak. A válaszadók közül össze-
sen 44% gondolja egyáltalán nem- illetve kicsit 
fontosnak. A min séget viszont annál inkább 
szem el   tartják a csokoládé kiválasztásánál. 
Dönt  többség, összesen 80% nagyon fontos-
nak és fontosnak ítéli meg a min ségi csokolá-
dék megvásárlását. Csak 1% gondolja, úgy hogy 
egyáltalán nem fontos, 3% pedig úgy, hogy né-
mileg fontos a csokoládé min sége. Az akciók 
illetve promóciók hatása nagyon megoszto  a 
a válaszadókat. Kevesen tartják nagyon fon-
tosnak, mindösszesen 20%. Azok, akikre nin-
csenek befolyással az akciók illetve promóciók, 
csupán 5%. A fennmaradó 75%-ra pedig vala-
milyen mértékben hatással vannak, de nem ez 
a legfontosabb csokoládévásárlási szempont. 
Mások véleményét, mint befolyásoló tényez t 
csak a válaszadók 3%-a tartja szem el  . Je-
lent s többség, 43% inkább az egyáltalán nem 
fontos kategóriába sorolja. Az alanyok több 
mint a felére (54%-ra), pedig valamilyen kisebb 
–nagyobb mértékben hatással van mások véle-

ménye. A csokoládé vásárlás alkalmával a tesz-
tet kitölt knek jelent s többségének, 56%-nak, 
egyáltalán nem fontos, hogy a csokoládé ne le-
gyen hizlaló. A válaszadók 5%-át befolyásolja, 
hogy egészséges legyen a megvásárolt csokolá-
dé. A csokoládévásárlást befolyásoló tényez k 
jellemz inél lehet ség volt az egyéb kategória 
kiválasztására, amely lehet ség biztosíto   a 
saját gondolatok kifejtésére. Egy kérd ív kitölt  
élt a lehet séggel és saját befolyásoló tényez t 
jelölt meg. A csokoládé származási országát 
jelölte meg befolyásoló tényez ként. Számára 
fontos, hogy melyik országból érkezik hazánkba 
az általa elfogyaszto   csokoládé.
Csupán 10% h séges minden esetben az ado   
márkához, 14% ha tehe  , legtöbbször ugyan-
azt a megszoko   márkát veszi meg. Az alanyok 
dönt  része, 76% nem miden esetben h séges 
a kedvenc márkájához. 
A kérd ívet kitölt k kiválasztha  ák kedvenc 
csokoládé márkáikat. A szófelh b l kiolvasható, 
hogy a legtöbb esetben a Milka, a Boci és a Tibi 
csokoládék jelentek meg a válaszok közö  . A 
Milka, a válaszadók 95%-ának az egyik kedvenc 
csokoládé márkája. A Boci márkát 70 f  válasz-
to  a, míg a Tibi csokoládé a kutatásban résztve-
v k 34%-ának az egy kedvenc csokoládéja.
A megkérdeze  ek 79%-a vásárol más márkájú 
csokoládét, ha a kedvencét nem találja az ado   
üzletben. Mindösszesen 21% h séges a ked-
vencéhez és inkább nem vásárol más márkájú 
csokoládét. 
A válaszadók 57%-a szoko   kereskedelmi már-
kás csokoládét vásárolni, azért mert az ala-
csonyabb árú, hiszen az el z ekben látha  uk, 
hogy megkérdeze  ek 46%-ának nagyon fontos 
a csokoládé ára.
Ha azokat a megkérdeze  eket tekintjük 100%-
nak, akik vásárolnak kereskedelmi márkás cso-
koládét, akkor közülük csupán 2% fogyasztja 
mindennap. Összesen 84% azoknak az aránya, 
akik hetente vagy ritkábban, mint hetente vá-
sárolnak kereskedelmi márkás csokoládét. 
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A kereskedelmi márkás csokoládét fogyasztók 
közül 34% azok, akik csalódtak már az ízében 
és jóval több, mint a fele, 66% akik még nem 
csalódtak.
A csokoládé vásárlás és fogyasztás a   t djére 
vonatkozó állításokat értékeltek a megkérde-
ze  ek szintén hat fokozatú Likert-skálán. A 
megkérdeze  ek 38%-a imád csokoládét vá-
sárolni és csupán  9% nyilatkozo   úgy, hogy 
egyáltalán nem szeret. 25% jelölte a közepes 
mértékbe szeret, 2% kicsit szeret, 19% szeret és 
7% nagyon szeret válaszlehet séget. A csokolá-
dé árára vonatkozó a   t d állításban kiderül, a 
válaszadók 30%-a nagyon megnézi, mennyiért 
vásárol csokoládét, míg 12% abszolút nem nézi 
az általa kiválaszto   csokoládé árát. A megkér-
deze  ek 21% legtöbbször megnézi, de nem 
minden alkalommal a termék árát. A következ  
kérdésre ado   válaszok megcáfolják az el z  
kérdést, hiszen a kérd ívben szerepl  alanyok 
közül 37% mindig a lehet  legalacsonyabb árú 
csokoládét választja ízt l és márkától függetle-
nül. Csupán 4% nyilatkozta, hogy soha nem a 
legolcsóbbat választja. A következ  állításnál a 
reklámok hatását vizsgáltam. A megkérdezet-
tek 40%-át abszolút nem befolyásolják a reklá-
mok. 15%-át kismértékben, 18%-át pedig kö-
zepes er sség en hatnak a reklámok. Csak 5% 
nyilatkozo   úgy, hogy rájuk teljes mértékben 
befolyással vannak a reklámok. A ”csak ma-
gamnak vásárolok csokoládét” a   t d állítás-
nál 30%-ra egyáltalán nem jellemz  ez az állítás 
és 9%-ra teljes mértékben jellemz . A második 
legtöbb jelülést kapo   válasz, a közepes mér-
tékben jellemz . Véleményem szerint, ez annak 
tudható be, hogy legtöbb esetben önmagának 
is és a környezetében lév  személyeknek is vá-
sárol csokoládét. 
A következ  állítás, hogy ”ha szomorú vagyok, 
csokoládét veszek”. A válaszadók 32%-ára tel-
jes mértékben igaz, míg 25%-ára egyáltalán 
nem jellemz . Ez az a   t d állítás 75%-ban a 
n kre jellemz . 

Majd ismételten a márka h séget kuta  am egy 
a   t d állítás keretében. A csak márkás csoko-
ládét vásárolók aránya 30%, 18%-ra közepes 
mértékben jellemz , míg 6%-ra kismértékben. 
A soha nem márkás csokoládét fogyasztóké pe-
dig 15%. A kérd ívet kitölt k 17%-a elmondá-
suk szerint, csak akciósan vásárol csokoládét. 
28%-ra ez az állítás egyáltalán nem jellemz . 30 
megkérdeze   vélekedik úgy, hogy ha van akciós 
áru csokoládé, akkor azt veszi meg, de ha nincs 
akciós, akkor is vesz. Egy-egy bevásárlás alkal-
mával 31%-ban vannak azok a megkérdeze  ek, 
akik akkor is vesznek csokoládét, ha nem is 
tervezték. 27% azoknak az aránya, akik tuda-
tosan, csak azt veszik meg, amiért erede  leg 
elindultak vásárolni. 
Kutatási céljaimat egyértelm en elértem a kér-
d íves megkérdezésben, hiszen pontosan meg-
tudtam, a megkérdeze  ek csokoládé vásárlási 
szokásait. Egyértelm  választ kaptam, hogy, 
melyek azok a tényez k és milyen mértékben, 
amelyek befolyásolják az alanyokat csokoládé-
vásárláskor. 
Az els  hipotézisem beigazolódo   a kérd íves 
megkérdezésem alapján is. A kérd íves kuta-
tásban résztvev knek igenis fontos a csokoládé 
márkája. Ennek viszont ellentmond, hogy a vá-
laszadók közül sokan vannak, akik kereskedelmi 
márkás csokoládét is fogyasztanak. Mindezek 
ellenére a legtöbb megkérdeze   nem márka 
h , azt vásárolják, ami éppen az ado   üzletben 
található. Sokkal fontosabbnak tartják a min -
séget és a csokoládé ízesítését. 
Második hipotézisem bebizonyosodo  , hiszen 
a válaszadók nagy részének az ár az egyik leg-
fontosabb befolyásoló tényez . Csokoládé vá-
sárláskor igen is megnézik az árakat. Ha tehe  k, 
akciósan vásárolnak csokoládét. 
Harmadik hipotézisem nem igazolódo   be. 
A legtöbb megkérdeze   jótékony hatásúnak 
tartja a csokoládét, de ennek ellenére ritkán 
fogyasztják, csupán hetente illetve hetente há-
romszor fogyasztják.
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ÖSSZEFOGLALçS

Napjainkban a sorra nyíló üzletek tucatjával kí-
nálják a csokoládékat. Kutatásommal feltártam 
azokat a tényez ket, amelyek befolyásolják az 
embereket a csokoládé vásárlásaik során.  A 
szekunder források melle   nagy hangsúlyt fek-
te  em a primer kutatásra. Három primer ku-
tatási módszert alkalmaztam. Fókuszcsoportos 
megkérdezésemet 7 f vel végeztem el majd 
íztesztetben ve  ek részt. A vakízteszt során az 
alanyok felismerték az egyes csokoládé  puso-
kat, annak ellenére, hogy nem tudták, melyik 
márkáról van szó. Az ízteszt alanyai, ha íz sze-
rint választanának csokoládét, akkor vásárolná-
nak kereskedelmi márkás csokoládét, de csak 
saját maguk részére, ajándékba nem adnának 
és k sem szívesen kapnának. Ennek ellenére 
az egyes kereskedelmi márkás csokoládékat Þ -
nom jelz vel ille  ék. A kérd íves megkérdezést 
120 f vel folyta  am le. 
A szekunder kutatásomat primer kutatással is 
kiegészíte  em, amelynek értelmében a vásár-
lók a   t dje egyre inkább eltolódik a magasabb 
árú, jobb min ség  csokoládék vásárlásának 

irányába. Mindezek melle   az ár, mint befolyá-
soló tényez  még mindig az egyik legfontosabb 
a vásárlók számára. A legfontosabb befolyásoló 
tényez  a kutatásban résztvev knek, a csokolá-
dé ízesítése és a min sége. Ennek ellenére sokan 
vásárolnak kereskedelmi márkás csokoládékat is. 
A megkérdeze  ek csokoládé vásárlását a márka 
jelent s mértékben befolyásolja, ennek ellenére 
a válaszadók kevés százalékról bizonyosodo   be, 
hogy márkah . Inkább választ másik márkát, mint 
sem elmenjen egy másik üzletbe megvenni a ked-
venc márkáját. 
Három hipotézisem beigazolódo  , egyet viszont 
a primer kutatásommal cáfoltam. Miszerint az 
emberek károsnak tartják a csokoládét, mégis 
fogyasztják. Ezen feltevésem nem igazolódo   be, 
hiszen az el z ekben kiderült, hogy a megkérde-
ze  ek igenis jótékony hatásúnak tartják a csoko-
ládét, de mindezek ellenére ritkán fogyasztják.
Mindezek alapján kijelenthet , hogy a kuta-
tásban résztvev k nagy hangsúlyt fektetnek a 
márkára és a min ségre, de csak ha azt elérhe-
t  áron kínálják az üzletek.
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