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AThe current study of our two-part paper series dealing with psychological influences on 
functional food consumer behaviour focuses on attitudes towards functional foods, while 
the subsequent study will discuss other psychological influential factors. Several research 
studies have already examined attitudes towards functional foods but the wide range of 

available products, the significant international heterogeneity of attitudes and the diversity of the 
applied research methods make their comparison and generalization remarkably hard. This paper 
aims to organize these research studies according to specific standpoints, and based on this, to 
draw generalizable conclusions. Based on the literature review, we can state that attitudes towards 
functional foods are positive worldwide, and those attitudes have a positive effect on the purchase and 
consumption of functional foods. There are, of course, international differences in attitude factors 
that play a significant role in this positive effect, and also in the composition of those factors. These 
differences can be attributed primarily to the different development stages of markets. However, 
we can state that the most important attitude factor everywhere is the reward from using functional 
foods (health protection and promotion, well-being, good performance and mood) that has to be 
forwarded simply and obviously towards the consumers in marketing communication messages. 
Besides this, social necessity (including medicine-like effects) of and confidence in functional foods 
also influence the intention for consumption, thus, the healing effect can also be a useful buzzword 
in messages. In the less developed markets – such as Hungary – confidence includes the belief in the 
safety of the products indicating the fact that where consumers are not familiar with these products, 
perceived risks of functional foods can be a strong barrier to their consumption. Therefore, a key 
role of marketing communication messages in those markets is the reduction of perceived risks. 
It is worth noting, however, that functional foods cannot be seen as a homogeneous food category, 
thus the importance of different attitude factors may vary between the different types of food. 
Additionally, consumers cannot be seen as one, homogeneous group, either, therefore different 
marketing communication messages developed according to the attitude-based segments will be 
effective.
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1. Bevezetés – Introduction

Napjainkban világszerte – így hazánkban is 
– értékváltásnak lehetünk tanúi: a fogyasztók 
egyre többet törődnek egészségükkel, így job-
ban odafigyelnek az egészséges táplálkozásra 
is. Ez az új trend új kihívások elé állítja az élel-
miszeripart: az élelmiszeripari vállalatoknak 
olyan élelmiszereket kell kifejleszteniük és pi-
acra vinniük, melyek egészségvédő hatásukkal 
megelőzik, lassítják a civilizációs betegségek 
terjedését. Ezeket az élelmiszereket összefog-
lalóan funkcionális élelmiszereknek nevezzük 
(SZAKÁLY, 2009).

A funkcionális élelmiszer egy viszonylag új 
keletű koncepció, megfogalmazása az 1980-as 
évekre vezethető vissza, amikor a japán Egész-
ségügyi és Jóléti Minisztérium kezdeményezte 
az egészségügyi előnyökkel rendelkező élelmi-
szerek szabályozását azzal a céllal, hogy javítsa 
az ország lakosságának egészségi állapotát és 
megállítsa az egészségügyi kiadások növekedé-
sét. Azóta számos ország sokféleképpen adop-
tálta a funkcionális élelmiszer elgondolását, 
melyek mind definícióban, mind alkalmazási 
körben, mind pedig szabályozási keretben el-
térnek (KAUR és SINGH, 2017). Így a mai na-
pig sincs az élelmiszerkategóriának egységesen 
elfogadott definíciója (KRYSTALLIS, MAGLARAS 
és MAMALIS, 2008), a nemzeti hatóságok, tu-
dományos szervezetek által javasolt definíciók 
száma meghaladja a százat (JASÁK, 2015).

A definíciók közös elemeként három fő jel-
lemzőt lehet kiemelni (BIGLIARDI és GALATI, 
2013). Először is a funkcionális élelmiszerek 
egészségügyi előnyökkel, az egészségre gya-
korolt jótékony hatással járnak (URALA ÉS 
LÄCHTEENMÄKI, 2003). Másrészt technoló-
giai folyamatok révén dúsított, erősített vagy 
hozzáadott összetevőt tartalmaznak, az allergé-
neket és káros összetevőket pedig eltávolították 
belőlük (ROBERFROID, 2002). Harmadrészt 
pedig táplálkozási funkciót töltenek be, azaz 
a szokásos táplálkozási magatartás integráns 
részét képezik, kiszerelésük nem tabletta vagy 
kapszula, és hatásukat már a szokásos fogyasz-
tási mennyiségnél kifejtik (ASHWELL, 2002; 
DIPLOCK et al., 1999; DOYON és LABRECQUE, 
2008).

A különböző források eltérően csoporto-
sítják a funkcionális élelmiszereket, de talán a 

legátfogóbb kategorizálást az Amerikai Dieteti-
kus Szövetség alkotta meg, mely a funkcioná-
lis élelmiszerek következő kategóriáit különíti 
el (AMERICAN DIETETIC ASSOCIATION, 
2009):

• természetes/hagyományos/teljes értékű 
(natural/conventional/whole) termékek: 
például a gyümölcsök és zöldségek ereden-
dően egészséges összetevői (BERKE, 2015);

• módosított/tervezett (modified/planned) 
termékek (BERKE, 2015):
- dúsított (fortified) termékek: például 

D-vitaminnal dúsított tej, C-vitaminnal 
dúsított gyümölcslé (KAUR és SINGH, 
2017), jódozott só;

- gazdagított (enriched) termékek: példá-
ul növényi szterin-észtert, prebiotiku-
mot, probiotikumot tartalmazó marga-
rin (KAUR és SINGH, 2017), folsavval 
gazdagított kenyér;

-  fokozott (enhanced) termékek: például 
magasabb omega-3 tartalommal bíró 
tojás, melyet alternatív etetéssel értek 
el (KAUR és SINGH, 2017), bioaktív 
komponenseket (például lutein, halolaj, 
gingko biloba) tartalmazó energiaszelet, 
joghurt, tea, ásványvíz;

• orvosi (medical) élelmiszerek: például feni-
lalaninmentes élelmiszerek fenilketonuria 
betegeknek;

• speciális étkezési célú (for special dietary 
use) termékek: gyermekételek, hipoaller-
gén élelmiszerek (például laktóz- és glutén-
mentes termékek), súlycsökkentő élelmi-
szerek.
A funkcionális élelmiszerek az 1990-es 

években jelentek meg a kereskedelmi forga-
lomban (MENRAD, 2003), azóta az értékesí-
tés volumene folyamatosan nő. A funkcioná-
lis élelmiszerek globális piaca így mára elérte 
a 147 milliárd US dollárt, és becslések szerint 
2024-re eléri a 253 milliárd US dollárt (STA-
TISTA, 2016). A kezdeti 15-20%-os éves nö-
vekedési ütem (VERBEKE, 2005) később je-
lentősen lelassult (jelenleg 8-14% körüli) de 
még mindig mintegy 4%-kal magasabb a teljes 
élelmiszeripar növekedési rátájához képest 
(REZAI, TENG és MOHAMED, 2014), A piac 
méretében természetesen igen nagy nemzet-
közi eltérések vannak, a legnagyobb piaccal 
Ázsia (39,5%) rendelkezik, melyet Észak-Ame-

Kiss, M. – Kontor, E. – Véha, M. – Szakály, Z.
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rika (28,6%), illetve Európa (20,4%) országai 
követnek (STATISTA, 2016). Európán belül a 
közép- és észak-európai országokban nagyobb 
az érdeklődés a funkcionális élelmiszerek iránt, 
mint Dél-Európában (VAN TRIJP és VAN DER 
LANS, 2007).

2. A funkcionális élelmisze-
rekkel kapcsolatos fogyasz-
tói magatartás – Consumer 
Behaviour Towards Functional 
Foods

Bár a funkcionális élelmiszerek egészségvé-
dő hatása nyilvánvaló, még mindig viszonylag 
szűk az a szegmens, amely a mindennapi táp-
lálkozás részeként fogyasztja azokat (JASÁK, 
2015)1. Ezen anomália feloldása csak a funkci-
onális élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztói 
magatartás megértésével lehetséges, ugyanis 
csak ez teszi lehetővé az élelmiszeripari vál-
lalatok számára a fogyasztóorientált termék-
fejlesztést, illetve a hatékony marketingkom-
munikációs stratégia kialakítását (GRUNERT, 
BECH-LARSEN és BREDAHL, 2000; WEST-
RATE, van POPPEL és VERSCHUREN, 2002; 
CHEN, 2011), melyek segítségével növelhető a 
funkcionális élelmiszerek fogyasztása.

A fogyasztók funkcionális élelmiszerekkel 
kapcsolatos magatartását számos, egymással 
is kölcsönös kapcsolatban álló tényező befo-
lyásolja. E tényezők két csoportját a hagyo-
mányos, általános fogyasztói magatartás mo-
dellekből is jól ismert demográfiai tényezők 
(pl. nem, életkor, lakóhely, iskolázottság) és 
kulturális-társadalmi tényezők (pl. család, nor-
mák, státusz) jelentik (ld. például LEHOTA 
és KOMÁROMI, 2007a, 2007b). Speciálisan 
az élelmiszerek esetében fontos befolyással 
bírnak a termékhez kapcsolódó tényezők is (pl. 
íz és egyéb érzékszervi jellemzők, csomagolás, 
származási ország) (KAUR és SINGH, 2017). 
Azonban a hagyományos szocio-demográfiai 
ismérvek már nem adnak kielégítő magyará-
zatot sem a funkcionális élelmiszerek vásár-
lására, sem fogyasztására (BERKE, 2003), a 
magatartás mögött húzódó attitűdök (ZEY és 
MCINTOSH, 1992; URALA, 2005; BITZIOS 

et al., 2011; LÄCHTEENMÄKI, 2013), moti-
váció, értékek és egyéb kognitív, pszichológi-
ai tényezők sokkal nagyobb magyarázóerővel 
bírnak (JASÁK, 2015; VERBEKE, 2005). Je-
len tanulmány a funkcionális élelmiszerekkel 
kapcsolatos attitűdökre fókuszál, míg kétrészes 
cikksorozatunk második része a funkcionális 
élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztói maga-
tartást befolyásoló egyéb pszichológiai ténye-
zőket taglalja majd.

3. A funkcionális élelmisze-
rekkel kapcsolatos attitűd- 
vizsgálatok – Examinations of 
Attitudes Towards Functional 
Foods

Az attitűdnek számos definíciója létezik, az 
egyik legelterjedtebb szerint az attitűd nem 
más, mint a fogyasztó termékkel kapcsolatos 
általános, kedvező vagy kedvezőtlen értékelése, 
véleménye (AJZEN és FISHBEIN, 1980). Abból 
kiindulva, hogy az attitűdök magyarázatul szol-
gálnak az egyén cselekvési szándékára (AJZEN 
és FISHBEIN, 1980), számos tanulmány bi-
zonyította, hogy jelentősen befolyásolják a fo-
gyasztók vásárlási döntését is (többek között 
POULSEN, 1999; TUORILA és CARDELLO, 2002; 
HONKANEN, VERPLANKEN és OLSEN, 2006; 
VOON, NGUI és AGRAWAL, 2011; CHUNG et 
al., 2012). Kimutatták továbbá azt is, hogy a 
negatív vagy szélsőséges attitűdök nagyobb ha-
tásúak és tartósabbak, mint a pozitív vagy sem-
leges attitűdök (PETTY és KROSNICK, 2009). 
Az attitűdöket általában nehéz megváltoztatni, 
így a vállalatok inkább alkalmazkodnak a célpi-
ac kialakult attitűdjeihez, feltéve, ha azok pozi-
tív irányúak (SZAKÁLY, 2009).

Több tanulmány foglalkozott már a funk-
cionális élelmiszerek iránti attitűdökkel is, de 
a piacon elérhető termékek széles köre és az 
attitűdök országokon belüli és országok kö-
zötti jelentős mértékű heterogenitása, illetve 
a felhasznált kutatási módszerek sokfélesége 
(például többváltozós módszerek, conjoint-, 
faktor-, klaszter-analízis, structural equation 
modelling (SEM), kvalitatív elemzések) jelen-
tősen megnehezíti a kutatásokat, illetve azok 

1Egy hazai felmérés (JASÁK, 2015) tanulsága szerint a legmagasabb a mindennapos fogyasztási gyakoriság előfordulása az 
élőflórás termékeknél (14,2%), majd ezt követik a vitaminokkal dúsított termékek (13%).

A funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos attitűdvizsgálatok – 
szakirodalmi áttekintés
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összehasonlítását és általánosítását (BLANDON, 
CRANFIELD és HENSON, 2007). Jelen tanul-
mány e kutatásokat igyekszik meghatározott 
szempontok alapján rendszerezni, illetve ez 
alapján azokból általánosítható következteté-
seket levonni.

Az 1a., 1b. és 1c. táblázat összefoglalja a 
funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos at-
titűdökre vonatkozó legfontosabb primer 
kutatásokat azok vizsgálódási helye, minta-
nagysága, a vizsgált funkcionális élelmiszer, a 
kérdőívben szereplő állítások száma, az alkal-
mazott skála, az elemzési módszer, valamint a 

legfontosabb eredmények szerint. Ahogy a táb-
lázatokból kitűnik, a kutatások az attitűdöket 
általában különböző számosságú állítás (leg-
többször 7-pontos) Likert-skálán történő érté-
kelésével mérik.2 Az elemzési módszerek zöme 
kvantitatív, megtalálható köztük az egyszerű 
gyakorisági eloszlások vizsgálata, a korreláci-
ószámítás, az összetettebb főkomponens- és 
faktoranalízis, a klaszteranalízis, a regresszió-
számítás, illetve a SEM is, de néhány esetben 
alkalmaztak kvalitatív módszert (fókuszcso-
portos interjú) is.

1a. táblázat  table 1a
Funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos attitűdökre vonatkozó primer kutatások 

(Primary Research Studies on Attitudes Towards Functional Foods)

2Ahogy azt URALA és LÄCHTEENMÄKI (2004) bebizonyítja, a speciálisan a funkcionális élelmiszerekre kidolgozott attitűd-
skálák különböznek az általános egészségskáláktól (lásd például ROININEN, LÄCHTEENMÄKI és TUORILA, 1999), sőt, azt 
is megállapíthatjuk, hogy az életstílus-skáláktól is (lásd például SZAKÁLY et al., 2006), és bár van metszetük, ez utóbbi két 
csoporttal jelen tanulmány nem foglalkozik.

Szerző(k) 
(Author(s))

Ország 
(Country)

Minta 
(Sample)

Termék 
(Product)

Állítások 
száma 

(Number of 
statements)

Skála 
(Scale)

Módszer 
(Method)

Eredmények 
(Results)

ANNUNZIATA 
és VECCHIO 
(2011)

Olaszország 
(Italy)

400 FF általánosan 
(FFs in 
general)

24 1–5 Likert Főkompo-
nens-analízis 
(Principal 
component 
analysis)

Pozitív attitűd, pozitív 
befolyás a FF vásárlá-
sára, 3 főkomponens 
(Positive attitude, 
positive effect on FF 
purchase, 3 principal 
components)

BECHTOLD 
és ABDULAI 
(2014)

Németország 
(Germany)

1309 Joghurt és 
krémsajt 
(Yoghurt and 
cream cheese)

27 1–7 Likert Főkomponens-, 
klaszteranalízis 
(Principal 
component, 
cluster 
analysis)

Pozitív befolyás a FF 
vásárlására, 4 főkom-
ponens, 3 klaszter 
(Positive effect on FF 
purchase, 4 principal 
components, 3 
clusters)

CARRILLO et 
al. (2013)

Spanyol-
ország 
(Spain)

517 FF általánosan 
(FFs in 
general)

4+26 1–5 sze- 
mantikus 
diffe-
renciál 
(semantic 
differen-
tial), 1–7 
Likert

SEM A pozitív attitűd jó 
előrejelzője a FF 
vásárlásának, fogyasz-
tásának (Positive 
attitude is a good pre-
dictor of FF purchase, 
consumption)

CAZACU, 
ROTSIOS és 
MOSHONAS 
(2014)

Görögország 
(Greece)

244 Vízibivaly-
tej-termékek 
(Water buffalo 
milk products)

4 1–7 Likert Korrelá-
ció-számítás 
(Correlation)

Pozitív attitűd, pozitív 
befolyás a FF vásárlási 
hajlandóságára 
(Positive attitude, 
positive effect on FF 
purchase)

CHEN (2011) Tajvan 
(Taiwan)

533 8 FF (8 FFs) 25 1–7 Likert Regresz-
szió-elemzés 
(Regression 
analysis)

Pozitív befolyás a FF 
használati hajlan-
dóságára (Positive 
effect on intention to 
use FFs)

CHUNG et al. 
(2012)

Kína (China) 215 Szója alapú táp-
lálékkiegészítők 
(Soybased 
dietary  
supplements)

4 1–6 Likert SEM A használat iránti at-
titűd befolyásolja a FF 
vásárlási hajlandósá-
gát (Attitudes towards 
use influence FFs’ 
purchase intention)

Kiss, M. – Kontor, E. – Véha, M. – Szakály, Z.

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionális élelmiszer (functional food)
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1b. táblázat  table 1b
Funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos attitűdökre vonatkozó primer kutatások 

(Primary Research Studies on Attitudes Towards Functional Foods)

Szerző(k) 
(Author(s))

Ország 
(Country)

Minta 
(Sample)

Termék 
(Product)

Állítások 
száma 

(Number of 
statements)

Skála 
(Scale)

Módszer 
(Method)

Eredmények 
(Results)

CRANFIELD, 
HENSON és 
MASAKURE 
(2011)

Kanada 
(Canada)

898 FF általánosan 
(FFs in 
general)

6 1–7 Likert Poisson 
regresszió 
(Poisson 
regression)

Pozitív attitűd, pozitív 
befolyás a FF vásárlá-
sára (Positive attitude, 
positive effect on FF 
purchase)

DE BARCEL-
LOS és LION-
ELLO (2011)

Brazília 
(Brazil)

450 FF általánosan 
(FFs in 
general)

24 1–7 Likert Faktor-, 
klaszteranalízis 
(Factor, cluster 
analysis)

Erősen pozitív 
attitűdök, 3 faktor, 
3 klaszter (Strong 
positive attitudes, 3 
factors, 3 clusters)

HERATH, 
CRANFIELD 
és HENSON 
(2008)

Kanada 
(Canada)

1753 FF általánosan 
(FFs in 
general)

6 1–5 Likert Főkomponens-, 
klaszteranalízis 
(Principal 
component, 
cluster 
analysis)

Pozitív attitűd, 2 
faktor, 2 klaszter 
(Positive attitude, 2 
factors, 2 clusters)

HUNG, de KOK 
és VERBEKE 
(2016)

Belgium, 
Hollandia, 
Olaszország, 
Németország 
(Belgium, 
The Nether-
lands, Italy, 
Germany)

2057 Feldolgozott 
hústermékek 
(Processed 
meat products)

8 1–5 Likert Klaszterana-
lízis (Cluster 
analysis)

Pozitív attitűd, a leg-
erősebb pozitív befo-
lyás a FF vásárlására, 
4 klaszter (Positive 
attitude, the strongest 
positive efffect on FF 
purchase, 4 clusters)

JASÁK (2015) Magyar-
ország 
(Hungary)

500 4 FF különböző 
ételkategóriák-
ból (4 FFs from 
various food 
categories)

25 1–7 Likert Faktorana-
lízis (Factor 
analysis)

Pozitív attitűd, 
pozitív befolyás a FF 
vásárlására, 3 faktor 
(Positive attitude, 
positive efffect on FF 
purchase, 3 factors)

O’CONNOR és 
WHITE (2010)

Ausztrália 
(Australia)

226 FF általánosan 
(FFs in 
general)

4 1–7 Likert Hierarchikus 
lineáris reg-
resszió 
(Hierarchical 
linear 
regression)

Pozitív attitűd, pozitív 
befolyás a FF vásárlási 
hajlandóságára 
(Positive attitude, 
positive efffect on FF 
purchase intention)

ONG et al. 
(2014)

Malajzia 
(Malaysia)

330 FF általánosan 
(FFs in 
general)

6 1–5 Likert Faktoranalízis 
(Factor ana-
lysis), GLM, 
SEM

Pozitív attitűd, pozitív 
befolyás a FF vásárlási 
magatartásra, 1 faktor 
(Positive attitude, 
positive effect on FF 
purchase behaviour, 
1 factor)

POULSEN 
(1999)

Dánia 
(Denmark)

205 Tejtermék és 
kenyér (Dairy 
product and 
bread)

21 1–7 Likert Fókuszcsoport, 
conjoint-, 
klaszteranalí-
zis, regresszió 
(Focus group, 
conjoint, 
cluster 
analysis, 
regression)

Terméktípustól és a 
gazdagítás típusától 
függő attitűdök, 5 és 
6 klaszter (Attitudes 
depending on product 
type and the type of 
enrichment, 5 and 6 
clusters)

REZAI, TENG 
és MOHAMED 
(2014)

Malajzia 
(Malaysia)

2004 Szintetikus FF-
ek (Synthetic 
FFs)

4 1–7 Likert SEM Pozitív attitűd, pozitív 
befolyás a FF vásárlási 
szándékra (Positive 
attitude, positive 
effect on FF purchase 
intention)

A funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos attitűdvizsgálatok – 
szakirodalmi áttekintés

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionális élelmiszer (functional food)
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1c. táblázat  table 1c
Funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos attitűdökre vonatkozó primer kutatások 

(Primary Research Studies on Attitudes Towards Functional Foods)

Szerző(k) 
(Author(s))

Ország 
(Country)

Minta 
(Sample)

Termék 
(Product)

Állítások 
száma 

(Number of 
statements)

Skála 
(Scale)

Módszer 
(Method)

Eredmények 
(Results)

SOÓS, BIACS 
és KISS (2013)

Magyar-
ország 
(Hungary)

1000 FF általánosan 
(FFs in gene-
ral)

11 10 foko-
zatú (10 
point)

Faktor-, 
klaszteranalízis 
(Factor, cluster 
analysis)

4 faktor, 3 klaszter (4 
factors, 3 clusters)

SPIROSKI et al. 
(2013)

Macedónia 
(Macedonia)

518 FF általánosan 
(FFs in 
general)

6 (-3)–(+3) 
Likert

Főkompo-
nens-analízis 
(Principal 
component 
analysis)

Kiugróan pozitív 
attitűdök, 1 faktor 
(Extremely positive 
attitudes, 1 factor)

SZAKÁLY 
(2009)

Magyar-
ország 
(Hungary)

1000 FF általánosan 
(FFs in 
general)

5 1–5 Likert Gyakorisági 
megoszlások 
(Frequencies)

Pozitív attitűdök 
(Positive attitudes)

URALA és 
LÄCHTEEN-
MÄKI (2004)

Finnország 
(Finland)

1158 8 FF különböző 
ételkategóriák-
ból (8 FFs from 
various food 
categories)

53 1–7 Likert Faktorana-
lízis (Factor 
analysis)

Pozitív befolyás a FF 
használatára, 7 faktor 
(Positive effect on FF 
use, 7 factors)

URALA és 
LÄCHTEEN-
MÄKI (2007), 
2002

Finnország 
(Finland)

1156 8 FF különböző 
ételkategóriák-
ból (8 FFs from 
various food 
categories)

42 1–7 Likert Faktorana-
lízis (Factor 
analysis)

Pozitív attitűd, 
pozitív befolyás a FF 
használatára, 3 faktor 
(Positive effect on FF 
use, 3 factors)

URALA és 
LÄCHTEEN-
MÄKI (2007), 
2004

Finnország 
(Finland)

852 8 FF különböző 
ételkategóriák-
ból (8 FFs from 
various food 
categories)

26 1–7 Likert Faktorana-
lízis (Factor 
analysis)

Pozitív attitűd, 
pozitív befolyás a FF 
használatára, 4 faktor 
(Positive effect on FF 
use, 4 factors)

VERBEKE 
(2005)

Belgium 
(Belgium)

215 FF általánosan 
(FFs in 
general)

4 1–5 Likert Probit regresz-
szió (Probit 
regression)

Pozitív befolyás a FF 
elfogadására (Positive 
effect on accepting 
FFs)

Az 1a., 1b. és 1c. táblázatok alapján is meg-
állapítható az, amit egyéb kutatások is meg-
erősítenek, hogy a funkcionális élelmiszerek-
kel kapcsolatos attitűd világszerte pozitív³. A 
kutatások további tanulsága, hogy a konkrét 
funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatban 
sokkal pozitívabb az attitűd, mint a funkci-
onális élelmiszerek koncepciójával szemben 
(POULSEN, 1999), aminek oka az lehet, hogy 
a fogyasztóknak sokkal könnyebb elképzelniük 
egy konkrét élelmiszert és véleményt mondani-
uk róla, mint az „élelmiszerekről” általánosság-

ban, mely nagyon heterogén kategória. A világ-
szerte tapasztalható pozitív attitűd mértékében 
viszont jelentős nemzetközi eltérések vannak. 
Például SZAKÁLY (2009) kutatásából kitűnik, 
hogy az attitűdállításokkal való egyetértés az 
USÁ-ban pozitívabb, mint Magyarországon4, 
de BECH-LARSEN és GRUNERT (2003) ta-
nulmánya szerint a funkcionális élelmiszerek-
kel kapcsolatos attitűd Finnországban még az 
amerikainál is pozitívabb5, ami jelzi az attitű-
dök „kiforrottságának” különbségeit az egyes 
országokban (SZAKÁLY, 2009).

3Az 1a., 1b. és 1c. táblázatokban szereplőkön kívül pozitív attitűdről számol be például Japánban és az USÁ-ban BECH-LARSEN és  
SCHOLDERER (2007), Dániában, Finnországban és az USÁ-ban BECH-LARSEN és GRUNERT (2003).
4Például az USÁ-ban a megkérdezettek 80%-a ért egyet azzal az állítással, hogy a funkcionális élelmiszereket minden élelmi-
szerboltnak forgalmaznia kellene, míg ez az arány Magyarországon csak 50%. Azzal az állítással pedig, hogy a funkcionális 
élelmiszerek fogyasztása előnyös, az amerikai válaszadók 87%-a, míg a magyarok csupán 43,5%-a értett egyet (SZAKÁLY, 
2009).
5USA: 4,6, Finnország: 5,1 hétfokozatú Likert-skálán (BECH-LARSEN és GRUNERT, 2003).

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionális élelmiszer (functional food)

Kiss, M. – Kontor, E. – Véha, M. – Szakály, Z.
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4. A funkcionális élelmisze-
rekkel kapcsolatos attitűd 
hatása az ilyen termékek 
fogyasztására – Effect of 
Attitudes Towards Functional 
Foods on the Consumption of 
Such Products

Az 1a., 1b. és 1c. táblázatban szereplő tanulmá-
nyok közül számos a funkcionális élelmiszerek-
kel kapcsolatos attitűd azok fogyasztására, vá-
sárlására gyakorolt hatását (is) vizsgálja. Ezek 
közül az URALA és LÄCHTEENMÄKI (2007) 
2004-es kutatására épülők különös figyelmet 

érdemelnek, mivel a szerzők által kifejlesztett 
skála egy megbízható, validált skála, és az eb-
ből kiinduló, a helyi adottságoknak megfelelő-
en módosított későbbi kutatások eredményei 
közvetlenül összevethetők egymással. E ku-
tatásokat foglalja össze a 2. táblázat, a kapott 
faktorokkal/főkomponensekkel és az általuk 
magyarázott varianciahányaddal együtt. Az 
említett validált skála véglegesítését két ko-
rábbi kutatás (URALA és LÄCHTEENMÄKI 
(2004) 2001-es és URALA és LÄCHTEENMÄ-
KI (2007) 2002-es vizsgálata) előzte meg, me-
lyek során az eredeti skálát fokozatosan fino-
mítva jutottak el a végső, megbízható skáláig, 
így e két kutatás is szerepel a 2. táblázatban.

2. táblázat  table 2
A funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos attitűdöt vizsgáló primer kutatások az ilyen 

termékek fogyasztására és/vagy vásárlására gyakorolt hatását tekintve 
(Primary Research Studies Examining the Effect of Attitudes Towards Functional Foods on 

the Consumption and/or Purchase of Such Products)

Szerző(k) 
(Author(s)) Faktorok/Főkomponensek (Factors/Principal components) (R2)

ANNUNZIATA és 
VECCHIO (2011)

- FF-ek észlelt egészségessége (perceived healthiness of FFs) (27,8%) 
- bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (21,4%) 
- elégedettség a FF-ekkel (satisfaction with FFs) (15,5%)

BECHTOLD és 
ABDULAI (2014)

- FF-ek fogyasztásából eredő előny (reward from using FFs) (40,1%) 
- FF-ek szükségessége (necessity for FFs) (9,3%) 
- bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (5,5%) 
- FF-ek biztonságossága (safety of FFs) (4,4%)

DE BARCELLOS 
és LIONELLO 
(2011)

- FF fogyasztásából eredő előny (reward from using FF)
- bizalom a FF-ekben (trust in FFs)
- FF mint gyógyszer (FF as medicine)

JASÁK (2015) - FF-ek fogyasztásából eredő előny és bizalom 
   (reward from using and confidence in FFs)
- FF-ek szükségessége (necessity for FFs)
- FF-ek biztonságossága (safety of FFs)

URALA és 
LÄCHTEENMÄKI 
(2004)

- FF-ek fogyasztásából eredő észlelt előny (perceived reward from using FFs) (10,4%)
- bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (9,7%)
- FF-ek szükségessége (necessity for FFs) (7,4%)
- FF-ek mint gyógyszerek (FFs as medicines) (6,2%)
- FF-ek élelmezési kockázatának hiánya (absence of nutritional risks of FFs) (4,1%)
- FF mint az egészséges étkezés része (FFs as part of a healthy diet) (3,9%)
- FF-ek egészségessége vs. íze (health effect vs. taste of FFs) (2,8%)

URALA és
LÄCHTEENMÄKI 
(2007), 2002

- FF-ek fogyasztásából eredő előny (reward from using FFs) (20%)
- FF-ek szükségessége (necessity for FFs) (14%)
- bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (10%)

URALA és 
LÄCHTEENMÄKI 
(2007), 2004

- FF-ek fogyasztásából eredő észlelt előny (perceived reward from using FFs) (14%)
- FF-ek szükségessége (necessity for FFs) (12%)
- bizalom a FF-ekben (confidence in FFs) (9%)
- FF-ek biztonságossága (safety of FFs) (9%)

70,85%

64,60%

Megjegyzés (Notes): FF = funkcionális élelmiszer (functional food). Az utolsó három kutatásban a 8 funkcionális élelmiszer-
kategória közül legalább 4 esetén a fogyasztásra szignifikáns hatással bíró faktorok félkövérrel kiemelve. (In the last three 
research studies, factors with significant effect on consumption in the case of more than 4 food categories out of 8 are 
highlighted in bold.)
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A speciálisan a funkcionális élelmiszerekkel 
kapcsolatos attitűdök szisztematikus mérésére 
először 2001-ben került sor Finnországban 
(URALA és LÄCHTEENMÄKI, 2004), egy kva-
litatív kutatás, egyéni interjú keretében történő 
létrázás (URALA és LÄCHTEENMÄKI, 2003) 
során azonosított, a funkcionális élelmiszerek-
kel kapcsolatos állításokat tartalmazó kérdőív-
vel. Az eredeti kérdőívben 53 állítás szerepelt, 
melyből az első faktoranalízis után 47 állítás 8 
faktort alkotott, de a további elemzések nyo-
mán végül a szerzők 7 faktort azonosítottak, 
melyek 42 állítást tartalmaztak (2. táblázat). 
Az így leszűkített kérdőív jelentette a kiindu-
lópontot a 2002-es vizsgálathoz, melynek so-
rán előbb három állítás kizárása után három 
faktort sikerült azonosítani, majd – gyakorlati 
megfontolásból (hogy ne legyen túl hosszú a 
kérdőív) – 25 állításra szűkítették a kérdőívet. 
Ez a rövidített attitűdskála is ugyanazt a há-
rom faktort eredményezte, így végül a 2004-es 
kutatásban ezt a 25 állítást használva kiindu-
lópontként (plusz egyet a 2001-es kutatásból 
visszaemelve) négy faktort találtak (URALA és 
LÄCHTEENMÄKI, 2007).

Ahogy az a 2. táblázatból látszik, Urala és 
Lächteenmäki mindhárom említett kutatá-
sában (URALA és LÄCHTEENMÄKI, 2004; 
2007) a funkcionális élelmiszerekkel kapcsola-
tos attitűdállítások közül messze a legnagyobb 
hatása az ilyen élelmiszerek vásárlási, fogyasz-
tási hajlandóságára a fogyasztásból származó 
előnyökkel kapcsolatosaknak van, bár e faktor 
tartalma némileg módosult az egymást követő 
vizsgálatokban. Ez a dimenzió az egyén saját, 
személyes örömére és azon pozitív következ-
ményekre vonatkozik, melyek a funkcionális 
élelmiszerek fogyasztásából származnak, az 
ilyen élelmiszerek fogyasztása a magunkról 
való gondoskodás egy új, kényelmes módja. 
Az utolsó vizsgálatban azonban már nem csu-
pán arról van szó, hogy a funkcionális élelmi-
szerek fogyasztásából származó öröm azon 
alapszik, hogy azok javítják az egészséget és 
a teljesítményt (ahogy az az első vizsgálatban 
volt), hanem egyúttal a hangulatot is javítják, 
segítenek a betegségek megelőzésében, illetve 
az egészséges életmód követésének egyszerű 
eszközét nyújtják. Míg a 2001-es kutatásban e 
dimenzió nem tartalmazott az ízzel összefüggő 
állítást (ezek külön faktorba rendeződtek, mely 

azonban erősen korrelált az előny faktorával), 
addig a 2004-es kutatásban már igen, mégpe-
dig azt, hogy mennyire hajlandók a fogyasztók 
feláldozni az ízt az egészségesség oltárán (az 
eredmények szerint nem hajlandók).

A második legjelentősebb befolyásoló di-
menzió a funkcionális élelmiszerek szükséges-
sége (kivéve az első kutatást, ahol harmadik 
helyen szerepel). E dimenzió tartalma szinte 
ugyanaz a három vizsgálat során, azt fejezi ki, 
hogy általánosságban, illetve különösen a tár-
sadalom egészének mennyire van szüksége a 
funkcionális élelmiszerekre. Itt tehát az előző 
dimenzióval ellentétben nem egyéni, hanem 
társadalmi szempontok dominálnak. Az első 
kutatás kivételével a dimenzió a gyógyszerek-
hez hasonló hatásokra vonatkozó állításokat 
is tartalmazza. Ezek a 2001-es kutatásban 
még külön faktorban szerepeltek, és az azzal 
kapcsolatos attitűdökre vonatkoztak, hogy a 
funkcionális élelmiszerek a gyógyszerekkel 
megegyező célra használhatók. A 2004-es vizs-
gálatban a szükségesség faktorába került a mo-
dern technológiára vonatkozó állítás, jelezve, 
hogy a funkcionális élelmiszerek fejlesztésében 
a modern technológia ma már szükségszerű.

A harmadik dimenzió a bizalom, mely a 
funkcionális élelmiszerek iránti bizalommal, 
az egészségjavító státuszukkal, illetve a hozzá-
juk kapcsolódó kutatásokkal kapcsolatos atti-
tűdöket méri. A 2002-es kutatásban magába 
foglalta mind a funkcionális élelmiszerekkel 
kapcsolatos bizalmat, mind az észlelt biztonsá-
gosságukat. Nem tartalmazta viszont a bizton-
ságosságot az első és a harmadik vizsgálatban, 
az ezzel kapcsolatos állítások külön faktorba 
rendeződtek, melyek azonban egyik esetben 
sem befolyásolták szignifikánsan a funkcioná-
lis élelmiszerek fogyasztási hajlandóságát. Azaz 
a funkcionális élelmiszerek fogyasztásával járó 
kockázatokból adódó esetleges bizalmatlanság 
– annak ellenre, hogy a kutatás szerint tisztá-
ban lehetnek ezekkel – nem érinti a fogyasztók 
magatartását.

Elmondható, hogy a három, egymást köve-
tő kutatásban nem mindegyik faktornak volt 
szignifikáns hatása mindegyik vizsgált ter-
mékkategória elfogadására. Az előny faktornak 
mindhárom kutatásban a 8 termékkategóriá-
ból 7 esetén volt szignifikáns hatása. A szüksé-
gesség faktora 2001-ben mind a 8, 2002-ben 
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csupán 4, 2004-ben pedig 7 termékkategóriá-
ban volt szignifikáns. Végül a bizalom faktora 
2001-ben 4, 2002-ben 2, 2004-ben pedig 3 ter-
mékkategóriában volt szignifikáns.

A három finnországi kutatáshoz nagyon 
hasonló eredményre jutott DE BARCELLOS 
és LIONELLO (2011) brazil fogyasztók köré-
ben végzett vizsgálatával, amely nem meg-
lepő, hiszen a 24 állításból 20 az URALA és 
LÄCHTEENMÄKI (2007) 2004-es skálájából 
származik. Három attitűdfaktort azonosítot-
tak, melyek közül a legerősebb – a korábbi 
kutatásokkal teljes mértékben összhangban 
– a funkcionális élelmiszerek használatából 
származó előnyökkel kapcsolatos faktor, mely 
ezen élelmiszerek fogyasztásából származó jó 
közérzettel és egészséggel kapcsolatos állításo-
kat tartalmazza. A második faktor a funkcioná-
lis élelmiszerekbe vetett bizalom, mely magába 
foglalja ezen élelmiszerek biztonságosságába 
vetett hitet, mind a funkcionalitás, mind a koc-
kázat tekintetében, de ide tartoznak a techno-
lógiával kapcsolatos aspektusok is. A harmadik 
faktor a funkcionális élelmiszer mint gyógyszer 
elnevezést kapta, és URALA és LÄCHTEEN-
MÄKI (2004) hasonló nevű és a szükségesség 
faktorainak feleltethető meg. Annak oka, hogy 
a brazil kutatásban csupán 3 faktort azonosí-
tottak – mint URALA és LÄCHTEENMÄKI 
(2007) 2002-es vizsgálatában –, melyek közül 
az egyik URALA és LÄCHTEENMÄKI (2004) 
2001-es eredményeiből köszön vissza, arra 
utal, hogy a brazil funkcionálisélelmiszer-piac 
kezdetlegesebb, mint a finn, ami már az érett-
ség szakaszába lépett; az előbbi fogyasztók még 
nem megfelelően tesznek különbséget az egyes 
faktorok között. Ahogy azt a három finn kuta-
tás során is láthattuk, az attitűdskálák struktú-
rája stabilabbá válik a termék ismertségének 
növekedésével (EAGLY és CHAIKEN, 1993), 
ez várhatóan a brazil piacon is bekövetkezik 
vagy már be is következett DE BARCELLOS és 
LIONELLO (2011) 2010-ben végzett felmérése 
óta.

ANNUNZIATA és VECCHIO (2011) fel-
használva URALA és LÄCHTEENMÄKI 
(2004; 2007) kutatásait is, Olaszországban a 
fentiektől némileg eltérő eredményekre jutott. 
Ennek egyik oka az lehet, hogy az olasz funk-
cionálisélelmiszer-piac a brazilhoz hasonlóan 
viszonylag fejletlen, eltérő és erőteljes a kuli-

náris hagyomány, illetve az is, hogy az URALA 
és LÄCHTEENMÄKI (2007) által 2004-ben al-
kalmazott állításokból csupán 11-et, a korábbi, 
2001-es listából pedig még kettőt használtak 
felmérésük során. A három azonosított attitűd-
faktorból a legnagyobb magyarázóerővel bíró a 
funkcionális élelmiszerek észlelt egészségessé-
ge, amely nem más, mint a fogyasztók vélemé-
nye a funkcionális élelmiszerek fogyasztásával 
járó potenciális előnyökről, azaz arról, hogy 
javítja az egészséget és a közérzetet. Ez gyakor-
latilag az URALA és LÄCHTEENMÄKI (2007) 
által azonosított fogyasztásból eredő előnynek 
feleltethető meg. A második faktor a bizalom a 
funkcionális élelmiszerekben, amely a bizton-
ságosságukba, illetve az egészségügyi hatások-
ra vonatkozó információk tudományos meg-
alapozottságába vetett hitet jelenti. Ez URALA 
és LÄCHTEENMÄKI (2007) 2002-es bizalom 
faktorának felel meg. A harmadik faktor a 
funkcionális élelmiszerekkel való elégedett-
ség, amely a fogyasztók személyes véleményét 
tartalmazza a funkcionális élelmiszerek ízéről, 
áráról és piaci elérhetőségéről.

BECHTOLD és ABDULAI (2014) szintén 
URALA és LÄCHTEENMÄKI (2007) attitűdál-
lításait felhasználva a német fogyasztók köré-
ben végzett kutatást 2010 végén – 2011 elején, 
a finn felméréshez nagyon hasonló eredmény-
nyel. Négy főkomponenst azonosítottak, me-
lyek közül a legnagyobb magyarázóerővel a 
funkcionális élelmiszerek választása kapcsán 
a fogyasztásukból eredő haszon bír (mennyire 
támogatja a funkcionális élelmiszer az egész-
séget, a hangulatot, az általános jó közérze-
tet). A második főkomponens a funkcionális 
élelmiszerek szükségessége (annak a mértéke, 
hogy mennyire szükséges ez a fajta élelmiszer 
a társadalom egésze számára), a harmadik a 
funkcionális élelmiszerekbe vetett bizalom, a 
negyedik pedig azok biztonságossága. Ahogy 
észrevehetjük, a német és a harmadik finn ku-
tatás faktorai, illetve azok fontossági sorrendje 
is teljes mértékben megegyezik, eltérés csupán 
a magyarázóerőkben van (a német piacon el-
végzett kutatás eredménye szerint az előny 
sokkal meghatározóbb tényező, mint Finnor-
szágban). Tehát azt lehet mondani, hogy a né-
met piac közel azonos fejlettségi szinten volt a 
vizsgálat időpontjában, mint a finn.

JASÁK (2015) 2014-ben Magyarországon 
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végzett kutatásában az URALA és LÄCHTE-
ENMÄKI (2007) által véglegesített 25 állítást 
használta fel. Eredménye szerint a funkcionális 
élelmiszerekkel kapcsolatos attitűdök három 
faktorba különíthetők el, szemben URALA 
és LÄCHTEENMÄKI (2007) négy faktorával. 
Az eltérés oka itt is az lehet, mint Brazíliában, 
hogy Magyarországon a funkcionális élelmisze-
rek még gyerekcipőben járnak. Ennek ellenére 
a faktorstruktúra nagyon hasonló a kiinduló 
kutatásban szereplővel, bár az azonosított fak-
torok összetétele némiképpen módosult, alátá-
masztva URALA és LÄCHTEENMÄKI (2007) 
megállapítását, mely szerint feltételezhető, 
hogy az attitűdök mögötti dimenziók inkább 
hasonlóak nemzetközileg, a dimenziók tartal-
ma az, ami különbözik kultúrától függően.

Az első és legmeghatározóbb faktor a 
funkcionális élelmiszerek fogyasztásában az 
abból származó észlelt előnyök és bizalom a 
termékkel szemben, mely a 2004-es URALA 
és LACHTEENMAKI (2007) kutatás első és 
harmadik faktorának felel meg. Ez a fogyasz-
tásból eredő egészségvédő, betegségmegelőző, 
egészséghelyreállító, teljesítmény- és hangu-
latjavító hatással, valamint a bennük való bi-
zalommal kapcsolatos attitűdöket jelenti (azaz 
az a meggyőződés, hogy a termék teljesíteni 
tudja az előnyöket, illetve a termékbiztonságba 
és tudományos megalapozottságba vetett hit). 
Érdemes megjegyezni, hogy a faktorba beke-
rült egy állítás, amely a szükségességre, illetve 
egy, amely a biztonságra vonatkozik. A máso-
dik faktor a funkcionális élelmiszerek szüksé-
gessége, mely ezen élelmiszerek elfogadott-
ságára, létjogosultságára irányuló attitűdöket 
foglalja magába, egy állítás kivételével, mely a 
biztonságra vonatkozik. A harmadik faktor pe-
dig a funkcionális élelmiszerek biztonságossá-
ga, mely a fogyasztásukkal járó kockázatokkal 
szembeni attitűdöket tartalmazza (a mértékte-
len fogyasztás, a nem rendeltetésszerű haszná-
lat, az új terméktulajdonságok kapcsán felme-
rülő egészségre gyakorolt negatív hatások).

Hasonlóan URALA és LÄCHTEENMÄKI 
(2004; 2007) kutatásaihoz, itt is elmondható, 
hogy nem mindegyik faktornak van szignifi-
káns hatása mindegyik termékkategóriára. 
A szükségesség és a biztonság faktora a négy 
közül egy-egy termékkategóriában nem mutat 
szignifikáns hatást. Mindez alátámasztja URALA 

és LÄCHTEENMÄKI (2007) megállapítását, 
miszerint a funkcionális élelmiszerek nem te-
kinthetők homogén termékkategóriának.

Végül meg kell jegyezni, hogy a funkcioná-
lis élelmiszerek fogyasztói elfogadása nagymér-
tékű heterogenitást mutat, így a szegmentáció 
és az egyes szegmensek eltérő megközelítése 
elengedhetetlen (BLANDON, CRANFIELD 
és HENSON, 2007). Az egyes szegmensekbe 
tartozó fogyasztók más attitűdökkel rendel-
keznek a funkcionális élelmiszerekkel kapcso-
latban, más és más faktorok jelzik nagyobb 
valószínűséggel előre a vásárlást (lásd pél-
dául DE BARCELLOS és LIONELLO, 2011; 
BECHTOLD és ABDUALAI, 2014). Az attitűd 
alapú szegmentációra számos példát találunk 
bemutatott kutatások között, melyek azonban 
nemzetközileg nagy eltérést mutatnak, ered-
ményeik egymással nem összevethetők.

5. Konklúzió – Conclusions

A funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos 
attitűdökre vonatkozó kutatásokból kitűnik, 
hogy világszerte pozitív e termékek megítélé-
se, a mértékben azonban vannak nemzetközi 
eltérések. Több kutatás is alátámasztotta, hogy 
a funkcionális élelmiszerekkel kapcsolatos atti-
tűdök pozitív befolyással bírnak azok vásárlá-
sára, fogyasztására. Abban, hogy mely attitűd-
faktorok játszanak szerepet ebben, illetve ezek 
milyen összetételűek, vannak eltérések az egyes 
országok között, amelyek elsősorban a piacok 
eltérő fejlettségére vezethetők vissza. Azonban 
ha a fogyasztók kellő ideje ismerik e termé-
keket, akkor a faktorstruktúra stabilizálódik, 
nagy nemzetközi hasonlóságot mutat, az elté-
rések inkább az összetételben maradnak meg. 
Érdemes tehát a funkcionális élelmiszerekkel 
kapcsolatos attitűdök fejlődését folyamatosan 
figyelni (URALA és LÄCHTEENMÄKI, 2007).

A funkcionális termékek fogyasztásának, 
vásárlásának szinte az összes kutatás alapján 
messze a legfontosabb attitűdfaktora a ter-
mékek fogyasztásából eredő haszon, ami azt 
jelzi, hogy a funkcionális élelmiszerek elfoga-
dása erőteljes haszonelvű konnotációval jár 
(ANNUNZIATA és VECCHIO, 2011). Ezek az 
előnyök viszont erősen bizalmi vagy tapasz-
talati jellegűek, így a fogyasztó a termék elfo-
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gyasztása előtt nem tudja megítélni azok meg-
létét, csupán az általa elérhető információkra 
támaszkodhat. A funkcionális élelmiszereket 
előállító vállalatoknak ezért marketingkommu-
nikációs tevékenységük során ezen előnyöket 
kell elsősorban hangsúlyozniuk (SZAKÁLY és 
BERKE, 2004), azaz a funkcionális élelmisze-
rek fogyasztásából származó egészségügyi elő-
nyöket (egészségmegőrzés, betegségek megelő-
zése, egészségi állapot javítása), jó közérzetet, 
jó hangulatot, magas teljesítményt. Erre akár 
a címkézést is fel lehet használni, például egy 
speciális logó bevezetésével, mely egyértelmű-
en (és hitelesen) jelzi a fogyasztók számára a 
terméktől elvárható előnyöket. Fontos azonban 
megjegyezni, hogy a tudományos megközelítés 
nehezen vagy egyáltalán nem értelmezhető a 
fogyasztók részéről (SZAKÁLY, KISS és JASÁK, 
2014), így világosan, kevésbé tudományosan 
kell kommunikálni a terméktulajdonságokat, 
egyébként a fogyasztó bizonytalanná válik, ami 
a vásárlás elutasításához vezethet.

A fogyasztásból eredő előnyök mellett a 
funkcionális élelmiszerek társadalmi szüksé-
gessége is fontos tényező a legtöbb funkcionális 
termék elfogadásában. Ebben a kategóriában 
megjelenik a gyógyszerszerű (gyógyszerekkel 
megegyező) hatás, mely elvi szinten szintén 
hasznos hívószó lehet a marketingkommuni-
kációs üzenetekben.

A funkcionális élelmiszerekkel szembeni 
bizalom szintén befolyásolja a fogyasztási haj-
landóságot több élelmiszerkategória esetén. 
Ez a termékek egészségjavító státusza, illetve 
tudományos megalapozottságuk iránti attitű-
döket jelenti. A fejletlenebb piacokon – mint 
Magyarország is – e faktor magába foglalja a 
termékek biztonságosságába vetett hitet is, je-
lezve azt, hogy ahol a fogyasztók nem ismerik 
e termékeket, ott a funkcionális élelmiszerek 
észlelt kockázatai erőteljes korlátokat jelent-
hetnek e termékek fogyasztása előtt. Így eze-
ken a piacokon az üzenetek kulcsfontosságú 
szerepe az észlelt kockázatok csökkentése. A 
fejlettebb piacokon a magasabb szintű termék-
ismeret miatt a biztonságosság már nem meg-
határozó tényező a funkcionális élelmiszerek 
fogyasztásában.

A kutatások arra is rávilágítottak, hogy a 
funkcionális élelmiszerek nem tekinthetők egy 
homogén élelmiszerkategóriának, a fogyasz-

tókat eltérő okok vezérlik a különböző típusú 
termékek vásárlásakor, fogyasztásakor, így az 
attitűdfaktorok szerepe, fontossága élelmiszer-
típusonként változhat. Így érdemes egy adott 
élelmiszerre vonatkozó attitűdöket vizsgálni, 
hiszen más kategóriába tartozó termékkel kap-
csolatos tapasztalatokat nem lehet közvetlenül 
transzferálni.

Végezetül érdemes azt is megjegyezni, hogy 
a kutatások alapján a fogyasztók sem tekint-
hetők egyetlen homogén csoportnak, az eltérő 
attitűd alapú szegmensekbe tartozó fogyasztók 
döntésében eltérő attitűdfaktorok játszanak 
fontos szerepet, éppen ezért szegmensenként 
eltérő marketingkommunikációs üzenetek le-
hetnek hatásosak.
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