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been titled as ,,digitally enlightened” citizens by various researches. The main characteristics of ,traditional”
- consumer’s behavior have been discussed previously by numerous researchers. However research on digital
consumers, especially in domestic circles, is still in initial stage.
The main objective of this article is to determine the online consumer behavior trends in our country, in relation to
information and shopping in particular of food. At the end of this publication we intent to answer the question asked
in the title, i.e. does digital food consumer exist in this country.
In our study we used the online consumer buying behavior process as base. Each step was mapped out by using
relevant and current literature analysis. Using national representative survey (N=1000) we examined in detail the
food-related online information searches and the shopping opportunities in online shops.
The convenience factor — similar to the description of the literature- is the most advantageous aspect of online
shopping. At online shops the other factors examined convergence occurring in the median values show the
uncertainty of customers’ purchasing behavior, which results in a lack of trust in food purchases.
Overall, we can conclude that the majority of literature and research on food consumption behavior doesn’t separate
properly the online consumer’ roles and most of the emphasis is on the final purchase. Based on literature research,
we have attempted to differentiate the digital food consumers based on online behavior in which the basis for the
subsequent researches hypothetical fives categories were distinguished.

‘, In recent years one of the major players in the market have changed radically, the consumer. They have
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION kontroll részleges feladasat jelenti [2].

A ,hagyomanyos” fogyasztok magatartasanak legfébb
Az utdbbi években gyokeresen megvaltozott a piac egyik ~ jellemz8irdl szédmos kutato értekezett a kordbbiakban [16;
legfontosabb szereplje, a fogyaszté. Az IBM 2014-es  36; 37]. Azonban a digitalis fogyasztokkal kapcsolatos ku-
kutatdsaban mar ,digitalisan felviligosult” polgarnak ti- tatdsok, f6leg hazai kérokben még kezdeti stidiumban
tuldlja a fogyasztokat. Azzal érvel, hogy napjainkra nem vannak.
csak a vevd fogalma véltozott meg, hanem az az ut is, Jelen cikkben a legfébb célkittizésiink, hogy megha-
amit be kell jarnia az informécioszerzéshez és a vasarlas-  tarozzuk az online fogyasztoi magatartéas tendenciéit ha-
hoz. Egyiitt kell veliik m{ikodni, ami a véllalkozas feletti ~ zankban, kiilonds tekintettel az élelmiszerekkel kapesola-
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tos informaciok és vasarlasi lehetségek fiiggvényében. A
kozlemény végén szandékunkban 4ll megvalaszolni a cim-
ben felkeltett kérdést, ami egyben a kutatasi kérdésiink is,
azaz: ,Létezik-e hazankban digitalis élelmiszerfogyaszt6?
A kozleményben a digitalis sz6 alatt az online kornyezet
vizsgalatat értjiik. Tisztaban vagyunk azzal, hogy a mobil-
kommunikécié eddig soha nem latott fejlettségi szinten
van. Azonban a vizsgélataink jelen cikkben kiilon nem
térnek ki erre a digitalis kommunikaci6s formara.

2. A KUTATAS ELMELETI HATTERE —
THEORETICAL BACKGROUND OF THE
RESEARCH

A 90-es évek elejétdl valt az internet mindenki szdmara
elérhet6vé [33; 34]. Ekkoriban az innovacios hajlam és a
nyitottsag voltak az online kornyezetben megfigyelhetd
fogyasztdi magatartas legf6bb jellemzdi. Az internethasz-
nalat minden varakozast feliillmulé sebességgel terjedt és
igy mind szélesebb fogyasztéi kozonség kezdett kialakul-
ni az online kornyezetben [32]. Hazdnk mindig néhany
éves lemaradéasban volt a fejlettebb internetgazdasaggal
rendelkezé orszagokhoz képest (pl. USA). Napjainkban
az aktiv internetez6k aranya hazénkban az 6sszes lakos-
hoz viszonyitva 72,6%. Ez a vilag tendencidhoz (39%)
képest sokkal magasabb. Azonban a valds képet itt még
mindig torzitjak az afrikai vagy 4zsiai kontinens 30%-o0s
vagy az alatti értékei. Eszak-Amerika a 84%-os aranyéaval
magasan kiemelkedik. Hazank tendencijat leginkabb az
EU28 76,5%-0s aranyaval lehet egy szinten emliteni [17].
Fontos még kiemelniink az elektronikus kereskedelem
(e-kereskedelem) legfébb tendenciait, amelyek nagyban
hozzajarulnak az online fogyaszt6i magatartas alakulasa-
hoz. A hazai kiskereskedelem 0sszesitett volumene 7000
milliard Ft volt 2013-ban, ehhez képest az online kiske-
reskedelem 200-220 milliard Ft-ot tett ki, ami kb. 3%-
os részesedést jelent. Ez a szdm bar alacsonynak tlinik
mégsem ad okot az elkeseredésre, hiszen az el6z8 évhez
képest 23%-o0s emelkedést mértek az online kiskereske-
delem forgalmét tekintve. Kovetendd példaként pedig,
Ausztria vagy Nagy-Britannia emlithet8, ahol 9-10%-o0s
az el6z6ekben bemutatott arany [40]. Kijelenthetd, hogy
hatalmas potenciallal rendelkezé piacként tekinthetiink
az e-kereskedelemre. Ezt az 0sszefiiggést megerdsiti az is,
hogy a hazénkban fellelhet6 5400 webaruhaz [8] 69%-a
névelni tudta a forgalmat 2013-ban, 1/3-uk pedig 50%-0s
értéknél nagyobb fejlédést tudott elérni. A veszteséggel
zardk aranya csupan 7% volt.

2.1. Az online fogyaszt6 jellemz6i —
Characteristic of the Online Consumer

Az online fogyaszt6i (vasarloi) magatartds rendszerének
részletes bemutatasat megel6zéen roviden feltérképezziik
ezen folyamatok legfGbb szereplGjét, az online fogyasztot
(e-fogyaszto, digitalis fogyasztd). A kiilonféle kutatdsok
alapjan elmondhat6, hogy nem talalhat6 figyelmesebb
kozonség az online fogyasztonal, hiszen allandéan infor-
maciot keres, emellett tényekkel és észérvekkel meggy6z-

hetd, viszont hidegen hagyjak az arculatteremt§ reklam
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klasszikus modszerei. Azonban figyelembe kell venni,
hogy igényeik és viselkedésiik szitudcionként eltéréek,
ezért a szakirodalom ,hibrid fogyasztoként” is tekint az
e-fogyasztokra [10; 18; 41; 43; 45]. Az internet-felhaszna-
16k szdmanak drasztikus emelkedése miatt az ezredfordu-
16t6] elkezdték életstilus csoportok alapjan szegmentalni
az online fogyasztokat. A McKinsey tanacsad6 cég és a
Media Metrix internetkutat6 vallalat egy Gtvenezer fGs
online panel kutatas segitségével megkisérelte az online
felhasznalok szegmentalasat és hat kiilonallo klasztert al-
kotott meg. Az egyszertisitGk az aktiv felhasznalok 29%-at
tették ki és az online vaséarlasok tobb mint felét 6k végzik.
Jellemz6 még rajuk, hogy elvarjak az egyszeri és konny(
hasznélatot, illetve a megbizhat6 veviszolgélatot. A kom-
munikalok (36%) szdmara az internet els6dlegesen kom-
munikécids csatorna. A kutatas lebonyolitasakor to6bbsé-
giik kezd§ felhasznél6 volt. A rutinosak (15%) egy-egy az
érdeklGdési koriiknek megfelel§ oldalt hasznalnak rend-
szeresen, ahol az online idejiikk 80%-at toltik el. A szor-
fol6k (8%) toltik a legtcbb id6t az interneten, kb. négyszer
annyi oldalt latogatnak meg, mint a tobbi csoport egyiitt-
véve. A céljuk sokrétii, egyszerre nézel6dnek, informaciot
keresnek és esetenként vasarolnak is. Nehéz 6ket marka-
hiivé tenni. Az alkudozok (8%) elsGsorban az online auk-
cios helyeken (pl. eBay) toltik a bongészésiik legnagyobb
részét. Racionalis és emocionalis oldalrol is érdemes Gket
kozeliteni, hiszen bongészésiik soran a jo ar-érték arany
megtalalasa mellett a virtualis kozosségek véleményére is
adnak. Az utols6 szegmens a sportosak (4%), akik els6-
sorban a sporthoz és szérakozashoz kéthet6 tartalom fel-
fedezésével toltik az online idejiiket [9; 10; 11; 32]. Mivel
az el6z6ek soran bemutatott kutatas 2000-ben zajlott le,
igy a kialakitott szegmensek aranya napjainkat figyelem-
be véve minden bizonnyal sokat valtozott. Meglatasunk
szerint a szorfol6k ardnya nagymértékben novekedett
koszonhetGen annak, hogy manapsag az online felhasz-
nalok tobbnyire ,mindenevének” mindsiilnek és nem
korlatozddik le az internetes tevékenységiik egy-egy terii-
letre. A kommunikalok aranya ellenben csokkent, hiszen
2014-ben mar kevésbé beszélhetiink kezd6 internet fel-
hasznélokrol, illetve az internetes tevékenységi kor is rit-
ka esetben korlatozodik le csupan a kommunikaciora. Az
egyszer(isit6k aranya valdszintsithetGen stagnal, mivel az
online vasarlasokat ténylegesen végzGk preferenciai azota
sem valtoztak. Megjegyzésként tennénk hozz4, hogy a ko-
zeljov6ben érdemes lenne a hazai internet-felhasznalok
korében is elvégezni ezt a kutatast. Kurucz az NRC ku-
tatasi igazgatdja online vasarlasi intenzitas és prioritasok
alapjan 6t csoportot kiilonitett el. A sporolok az aktiv fel-
hasznalok 29%-at tették ki és az online vasarlas motiva-
cidjanak az alacsony, akcids arat tekintik. A kényelmesek
(22%) kényelmi szempontbdl véalasztjak idénként az in-
ternetes vasarlast és tobbségiik magasabb atlagéletkorral
rendelkezik. Az elfoglaltak (19%) idGtakarékossagi okok-
bol vasarolnak az interneten. A webaruhazakba konkrét
céllal érkeznek és ott kevés id6t toltenek el. Az alaposak
(18%) mindsiilnek az igazi informacié-fogyasztonak, mi-
vel rengeteg informaciot szereznek be a vasarlast (amely
torténhet offline médon is) megel6zéen a kivant termék-
rél, szolgaltatasrol. Az utolsé csoport a hardcore vasarlok
(12%), akiket az online vasarlas elvakult hiveinek lehet
nevezni. Eletiik szerves részét képezi ez a vasarlasi mod
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és bizonyos termékfajtaknal az online csatorna esetitkben
kivéltja a hagyoményos vasarlast, tehat bizonyos dolgo-
kat kizarolag az interneten vasarolnak meg [20; 32].

2.2, Az online vasarlasok elényei és hatranyai
— Advantages and Disadvantages of Online
Purchases

Az online fogyasztok altalanos bemutatasa és szegmenta-
lasa uténa feltérképezziik, hogy az online vasarlasoknak,
melyek a legf6bb elényei és hatranyai, kiemelt hangsulyt
fektetve az élelmiszerek internetes vasarlasara. Kurucz
elmondasa szerint az online vasarloknal inkabb a funkci-
onalis el6nyok a meghatarozoak, mint az élménykeresés
[21; 32]. Az online vasarlas legf6bb el6nyeit vizsgalo kuta-
tasok is megerdésitik az el6z6 megallapitast. A leggyakrab-
ban emlitett tényez6k fontossagi sorrendben a kényelem,
a kedvezd ar és id6tényezd. Ezek pedig mind funkcionalis
elényok [8; 22; 25]. Az online vésarlas elutasitasi okai-
nal a legtobbet hivatkozott tényezdk kozott kiemelkedik
a magas kiszallitasi koltség és a termékmindség megitélé-
sének nehézsége. Erdekes, hogy a kutatdsokban kiilono-
sen alacsony aranyban szerepel a ,jobban élvezi az offline
vasarlast” tényezd, ami azt mutatja, hogy a hagyomanyos
és az online vasarlasi élmény kozott nem allapithato
meg kiilonosebb differencia [3; 10; 35]. Az élelmiszerek
internetes vasarlasa esetén a minél gyorsabb és a megfe-
lel6 koriilmények kozott torténd hazhozszallitas kiemelt
jelentGség(i, mivel ez hatdssal lehet a kiszallitott termé-
kek mingségére is. Bizonyos élelmiszer kategoridknal (pl.
zoldségek és gytimolesok, pékaruk, friss hiisok) a frisses-
ség és a minGség megitélése kiilondsen szubjektiv képet
mutat nemcsak a hagyomanyos bolti- hanem az online
vésarlasoknal is. Igy az utébbi esetekben (kivétel szemé-
lyes atvételkor) ezen élelmiszer kategoriaknal nagyon el-
vigyazatosnak kell lenniiik a kereskedGknek.

2.3. Az online fogyaszt6i magatartas modell
folyamata — The Process of Online
Consumer Behavior Model

Az online fogyasztoi és vasarloi magatartas a webes kor-
nyezetben nagyrészt 6sszemosodik, léteznek természe-
tesen kiilonb6z6 fogyasztdi szerepek, de ezek kevésbé
kiiloniilnek el a hagyomanyos modellhez képest. A téma
szakért6i szamos modellt alakitottak ki az online fogyasz-
t6i és vasarloi magatartis Osszefiiggéseinek abrazolasara
[4; 10; 28; 32; 38; 42]. Azonban azt kijelenthetjiik, hogy
a modellek dont6 tébbsége a fogyasztoi, illetve vasarloi
dontések széles korben elfogadott folyamatan alapulnak
[36]. A folyamat 6t kiilonallo 1épésének mindegyike ta-
mogathat6 online kornyezetben is. A kovetkezéekben az
egyes lépések online vonatkozasait mutatjuk be:

2.3.1. A probléma felismerése és/vagy bongészése —
Detection and/or Browsing of the Problem

A folyamat elsG 1épése a probléma felismerése és/vagy
bongészése. A probléma akkor keletkezik, ha a fogyasztd
eltérést érzékel az aktudlis és a vagyott allapot kozott. A
fogyasztasi cikkeknél — koztiik az élelmiszereknél is — a
termékek vagy szolgaltatdsok megvasarlasaval vagy elfo-
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gyasztasaval egy altalunk idedlis allapot elérésére torek-
szlink [26; 32]. A kiilonféle élelmiszereket magaba foglalo
FMCG-szektor (napi fogyasztési cikkek) vallalkozésai bi-
zonytalanok abban, hogy egy-egy altalanos élelmiszerre
(pl. paradicsom, dobozos tej) milyen oknal fogva keresne
ra egy fogyasztd online feliilleten. A kétségeik jogosnak
mondhaték abbdl a szempontb6l, hogy a rakeresés és
informalodas ebben az esetben szinte kizart, hogy koz-
vetlen vasarlast vonjon maga utan. Azonban sok egyéb
olyan jellemzdre is kereshetnek az élelmiszerekkel kap-
csolatban, amihez mas kozegbdl nehezen, vagy tal sok id6
igénybevételével talalhatnanak ra. Lehetéségiik nyilik a
kiilonféle élelmiszerek mindségi jellemzGire rakeresni és
megitélni azt masok véleménye alapjan. Receptoldalakat
latogathatnak meg, ahol kiilénésen fontos az ételek meg-
felel6 OsszetevGinek kivalogatasa és azok legjobb forras-
bol torténd beszerzése. Egyre elterjedtebb az Ggynevezett
QR-kdd, amely egy tovabbfejlesztett vonalkdd és rengeteg
digitalis informacio6 tarolasara alkalmas, mikozben egye-
dileg azonosit egy-egy terméket. A hasznalatahoz pedig
egy okostelefonra és egy QR-kdd olvasé alkalmazéasra van
szlikségiink. A kodot beolvasva pedig nyomban informa-
l6dhatunk a kivalasztott termék legfontosabb jellemzgi-
r6l. Végiil érdemes hangstlyozni az egészséges taplalko-
z4ssal kapcsolatos informécidkat is, amelyek hatalmas
mennyiségben talalhatéak az internetes feliileteken. Az
FMCG-szektorban is beismerik, hogy az egyiranyta kom-
munikacié kora lejart igy célszert lenne akcidk helyett
interakciokban gondolkodniuk a szerepléknek [32].

2.3.2. Az informdaciégyiijtés — Information Searching

A mésodik fontos 1épés az informaciogy(jtés, amely in-
ternetes kozegben kiilonosen hatékonyan tud miikod-
ni, készonhetden a fejlett keres6 moduloknak. Bettman
két informacio keresési tipust kiilonboztet meg, a bels6t
és a kiils6t [1]. Jelen cikkben a kiils§ informéaciokeresés
online jellegzetességeit tarjuk fel. Altalanossigban a fo-
gyasztéi magatartashoz kothet6 informaciokeresést az
alabbiak szerint definialhatjuk: ,az informaciokeresés
az a fogyasztdi tevékenység, melyben a felmeriilt igény
(a felismert probléma) legtokéletesebb kielégitéséhez
relevans adatokat gytijtenek egy termékrdl és hasznala-
tarol.” [7]. Az internet mindsiil az els6 olyan informacios
platformnak, amely azonnal, kereshetd forméban, szin-
te korlatlan mennyiségli informéciét tud biztositani a
felhasznaloknak igy hozzajarulva a fogyasztok vasérlasi
dontési folyamatanak racionalizaldsdhoz [14]. Ez az in-
formécids domping a fogyasztok szamara sokszor kezel-
hetetlen mennyiségli adathalmazt eredményez, melybdl
nehéz megtalalni a valoban hiteles informaciokat [7]. Az
interneten torténd informaciokeresésnek kiilonféle tipu-
sait kiilonboztetjiik meg. Az egyik altalanos megkozelités
Choo és munkatarsai kutatasén alapszik, ahol négy tipust
kiillonitettek el. Az iranyithatatlan bongészésrél akkor
beszéliink, ha az informaciogydjtés gyakran latogatott
weboldalakrol indul és az ott talalhato linkek segitségével
folytatodik. A kondicionalt bongészés soran a felhasznélo
a korabbi tapasztalatai alapjan sziirést végez és a szama-
ra hasznos oldalakon gyfijti tovabb az informaciokat. Az
informalis keresésnél célorientaltsag jelenik meg, akkor
a felhasznal6 egy szamara érdekes oldalrol gytijti 6ssze a
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szitkséges informaciokat. A formalis keresés tekinthetd a
valodi keresésnek, amikor fokuszaltan és szisztematiku-
san halad a felhasznald [5; 32]. A késGbbi vizsgélataink
érthetGsége miatt érdemes bemutatnunk Moe kutatését,
amely az informéciogytjtés tipusait a vasarlas tervezett
id6tavja szempontjabol kiilonitette el. A céltudatos, koz-
vetlen vasérlas soran a felhasznal6 szamara a legtébb
informaci6 rendelkezésre all, ezért a keresés céliranyos
és az id6tavja rovid. A megfontolt vasarlasnal hosszabb
elGkészitési folyamatrdl beszélhetiink, ahol a 6 cél a vég-
s6 dontés megalapozésa. A tiszta impulzusvasarlas rovid
és kevésbé céltudatos bongészést kovetben azonnali va-
sarlast von maga utén, itt jelentGs szerepet jatszanak a
marketingstimulusok (pl. felugr6 ablak, banner, video,
jol megtervezett oldalstruktira, keres6k eredményei).
Végiil az informaciovasarlasrdl beszélhetiink, amelynek
célja, hogy a lehetd legtobb informaci6 alljon rendelke-
zésre a késGbbiekben realizal6do vasarlashoz [24; 32]. Az
el6z6ekben bemutatott tipusoknal kettd olyat is ki tudunk
emelni, ahol az informéacidkeresést bizonyos id§ elteltével
koveti csak a vasarlds, amennyiben koveti. A megfontolt
vasarlasnal valoszintileg id6vel bekovetkezik. Azonban az
informaci6vaséarlasnal nem feltétleniil. Ennél a tipusnal
felmeriilhet az ,,online shoppingolas” kérdéskore is, ami
egy olyan jelenség melynek soran a véséarlas/informéaci-
Okeresés folyamata jelenti az igazi élményt és nem a ter-
mék vagy szolgaltatas megszerzése [3].

2.3.3. Az informaciéfeldolgozas — The Processing of
Information

A harmadik 1épés az informacioéfeldolgozas. McLuhan,
neves pszichologus szerint az informéaciofeldolgozas min-
dig is szorosan Osszefiiggott az embert koriilvevd techno-
logiaval. Ennek oka, hogy mind az {izenetek létrehozasa,
mind azok feldolgozésa nagyban kotédik az informaciot
kozvetit6 kozeg, tehat a média aktualis fejlettségi szint-
jéhez [7; 23]. A kozosségi szlirés (idegen szoval: collabo-
rative filtering) a személyre szabott ajanlatok digitalizalt
véltozatanak j modszere, egy olyan ajanlérendszer,
amely a vasarlokrol és vasarlasaikrol gydjtott informa-
ciokra épiil [10]. A rendszer segitségével céliranyos és
egyénekre szabott ajanlatokat lehet tenni a felhasznalok
szdmara. Az online vasarlasok soran kiilonosen fontos
szerepe van a keresett informaciok, kiemelten az arak
Osszehasonlitdsdnak. Ennek a célnak a megvaldsitasara
nagyon sok weboldal all rendelkezésre.

2.3.4. A dontés megvaldsitdsa — The Execution of the
Decision

A dontés megvalositasa, vagyis a vasarlas nagyban fiigg
a demografiai ismérvekt6l, a bizalomtol, a technologia
iranti fogékonysagtdl és az innovacios hajlamtol. A TAM
modell (Technology Acceptrance Model) kimondja, hogy
az észlelt hasznossag és az észlelt konny(i hasznélat egy
technologiaval kapcsolatban, milyen hatassal van az
egyén, tehat a fogyaszté attitidjeire. Ez a modell a leg-
szélesebb korben elterjedt magyarazata a dontés megva-
l6sitasa soran oly fontos technologiai fogékonysag és a
bizalom 6sszefliggéseinek [6; 30]. Gefen és munkatarsai
kutatasuk soran a TAM modellt vették alapul és megéalla-
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pitottak, hogy a bizalom az iizleti kapcsolatok alapjat tes-
tesiti meg az online kdornyezetben is. Ez részben techno-
logiai adottsagokbol (a vevé és elado részérél egyarant),
részben pedig az interakciokbol (pl. tigyfélkapcesolat, sze-
mélyre szabottsag, valaszid6k) tevédik ossze [12; 32].

2.3.5. A dontés vagy vasarlas utani magatartas —
The Decision or Post-purchase Behavior

Az online fogyasztdi és vasarloi magatartas folyamatanak
utolsd 1épése a dontés vagy vasarlas utani magatartas,
amelyet szdmos — a vallalkozasok altal nehezen alakit-
hat6 — tényezd is befolyasol. Az online fogyasztokat aktiv
(hangadd)- és passziv (csendes) csoportokra bonthat-
juk. A vallalkozasok szamara az aktiv fogyasztok szerepe
minden kétséget kizaréan fontos. Azonban nem szabad
figyelmen kiviil hagyni a passziv fogyasztokat sem, hi-
szen aranyuk kb. 80%-os az aktivakhoz képest [27; 39]. A
dontés utani magatartasnal a pozitiv és negativ fogyasz-
toi véleményeknek (szdjreklamnak) is nagyon fontos
szerepe van. Ezeket a jelenlegi, potencialis vagy korabbi
fogyasztok teszik kozzé egy termékrdl, szolgaltatasrol
vagy véllalkozésrol [15; 27]. A pozitiv véleményeknél a
fogyasztoi szkepticizmus esetével kell a vallalkozasoknak
tisztaban lenniiik. Ebben az esetben fél, hogy a vallalat
az anonimitas miatt akar sajat maga is alkothat bejegyzé-
seket vagy vasarolhat fogyasztoi értékeléseket. A chicagoi
Illinois Egyetem kutatéja, Bing Liu elmondésa szerint a
vasarloi vélemények 15%-a megéllapithatéan hamis, de
ennek még megkozelitleg duplajat tehetik ki a fel nem
fedett hamis értékelések [44]. A negativ online szajrek-
lam a vésarlasi szandék mellett a markaértékelésekre is
kiilondsen nagy hatéassal van. Igy nagyon fontos, hogy a
véllalkozasok a negativ hangokat miel6bb elkezdjék meg-
felel6 mdédon kommunikalni [19; 27].

3. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

Vizsgéalataink sordn a marketingkutatas két alapvetd
modszerét alkalmaztuk. A szekunder piackutatas soran
mar meglévG adatok Osszegyjtését és rendszerezését
hajtottuk végre. Kutatasunk elméleti hatterét relevans
szakirodalmi attekintésre épitettiik. Ennek soran hazai
és kiilfoldi modellek és kutatasok eredményeit hasznal-
tuk fel. A szekunder kutatasban az online fogyasztdi és
vasarloi magatartas folyamatét térképeztiik fel. Kiilonos
hangstlyt fektettiink az online fogyasztoé attittidjeinek
megismerésére.

A primer vizsgalataink kvantitativ (mennyiségi) ku-
tatasa soran kérdGives megkérdezést hajtottunk végre. Az
orszagos kérdbives felmérést 2014. év tavaszan végezte el
a Szocio-Graf Piackutat6 Intézet Kft., 1000 f6 bevonasa-
val. A kérd6iv hat zart kérdést tartalmazott, amelyek alta-
lanossagban az online fogyasztok attittidjeit és vasarlasi
szokasait vizsgaltak. Jelen kozleményben az élelmisze-
rekkel kapcsolatos informaciokeresés online vonatkoza-
sait elemezziik (négy zart kérdés vizsgalataval). Osszeha-
sonlitottuk a webaruhazakban, a hagyomanyos boltokban
és a kistermelGkt6l valo vasarlas jellemz6it.
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A mintavétel sordn az egyes régiok és telepiilésti-
pusok esetében eleve biztositottuk a reprezentativitast,
igy azok szerkezete a KSH altal el6zetesen megallapitott
kvoténak teljes mértékben megfelelt (kvotas mintavétel).
Az egyes régidkban és a kijelolt telepiiléseken az ugyne-
vezett véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk,
amely teljes véletlenszertiséget biztosit a megfelel§ va-
laszadok kivélasztasahoz (azaz minden egyes személynek
azonos esélyt adtunk a mintaba keriilésre). A felkeresett
héztartas lakoi koziil az Ggynevezett sziiletésnapi kulcs
alkalmazasaval véalasztottuk ki az interjira megfeleld sze-
mélyt. A mbdszer lényege, hogy a megkérdezés soran arra
kérdezett ra az interjat lefolytatd kérdezébiztos, hogy a
csaladtagok koziil hany 18 éves és annal idGsebb személy
lakik a haztartasban. Masodik 1épésként a megfelel6 kort
személyek koziil ki kellett valasztani azt a fogyasztot,
akinek a sziiletési datuma (sziiletésnapja) a legkozelebb
esett a megkérdezés napjahoz (egyszertibben: ki tartotta
legutoébb a sziiletésnapjat?). Ezzel a modszerrel méasodik
1épésben is biztositottuk a teljes véletlenszer(iséget. A
minta véletlen hibéja + 1,0%-3,2%. Végezetiil a reprezen-
tativitas biztositasa érdekében a mintat ugynevezett tobb-
dimenzios silyozassal (nem és kor szerint) korrigaltuk,
igy a minta négy tényez (régio, telepiiléstipus, nem és
kor) alapjan tiikr6zi az alapsokaséag osszetételét. A kérdé-
ivek feldolgozasa az SPSS 16.0 matematikai-statisztikai
program segitségével tortént. Ennek végrehajtasahoz el-
s6ként elvégeztiik a kérdGivek kodolasat. A kiértékelés so-
ran a skala jellegi kérdéseknél atlagokat, szorast, relativ
szorast és ferdeséget szamitottunk, a tobbinél szazalékos

forméban és kereszttablazatok segitségével dolgoztuk fel
az adatokat. Az adatok elemzése alkalmaval a tablazatok-
ban a teljes mintasokaséag szerinti gyakorisdgi megoszla-
sokat mutatjuk be. Jelen kozlemény nem tartalmazza az
egyes kérdések hattérvaltozok szerinti szignifikans 6ssze-
fiiggéseit.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Az eredmények bemutatisa soran a fogyasztok élelmi-
szerekkel kapesolatos informacidszerzésére és a vasarlasi
szokésok feltérképezésére koncentralunk az online kozeg
figyelembevételével.

4.1. Az élelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokeresés a vasarlasi dontést
megel6z6en — Information searching on foods

prior to purchase decision

Az informacidkeresés a fogyasztoi és vasarloi magatartas
folyamatéanak egyik legfontosabb 1épése. Ennek a végki-
menetele nagyban meghatérozza a késébbi dontést. Ku-
tatdsunk soran elsGként megvizsgaltuk (1. tablazat), hogy
az élelmiszerekkel kapcsolatos online informaciokeresés
milyen ardnyban oszlik meg az offline kereséshez (ha-
gyomanyos médiumok: televizid, radio, kozteriileti rekla-
mok, stb.) viszonyitva. A valaszadok egy otfokozata skala
segitségével értékelhettek, ahol a két szélsGértéket adtuk
meg (nagyon kevés id6t- és nagyon sok id6t tolt el az on-
line informéacidkereséssel).

1. TABLAZAT TABLE 1
Online és offline informacidokeresés 6sszehasonlitasa az élelmiszerekkel kapcsolatban, N=1000
(Comparison of online and offline search for information about food)

Valaszlehetdségek (Answers) F6 (Capita) %
Nagyon kevés id6t (Very little time) 571 57,1
Viszonylag kevés id6t (Relatively little time) 146 14,6
Hasonl6 idé6t (Similar time) 185 18,5
Viszonylag sok idét (Relatively long time) 41 4,1
Nagyon sok id6t (A lot of time) 12 1,2
NT/NT (N/A) 45 4.5

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own editing)

A valaszaddk tilnyomo tobbsége, 71,7%-a nagyon ke-
vés- vagy viszonylag kevés id6t tolt el az élelmiszerekkel
kapcsolatos informéciok keresésével online kornyezet-
ben. Azonban a kérdés elemzésénél nem ezt a viszonylag
magas szézalékos aranyt érdemes kiemelni, hanem azt a
23,8%-ot, ami azt jelenti, hogy koriilbeliil minden negye-
dik valaszado az élelmiszerekhez kot6dd informéciokat
hasonl6 idGtartam- vagy tobb id6 felhasznélasaval bongé-
szi az internetes feliileteken.

Erdemes a kutatasunk eredményeit 6sszehasonlitani
mas vizsgalatokkal. Elészor is hangstlyozni szeretnénk,
hogy az el6z6ekben szemléltetett szazalékos aranyok
mind a vasérlassal nem jar6, mind pedig a vasarlast maga
utan vond informacidkeresést tartalmaztak, hiszen nem
valasztottuk kiilon ezt a két kategoriat a kérdés feltevése
soran. Hasonlban jart el Szakaly és munkacsoportja egy
2013. évi kutatasuk soran, amely 1000 fGs orszagos repre-
zentativ kérdGives felmérésen alapult. Az élelmiszerekkel
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kapcsolatos informacioszerzés egyes forrasainak az elem-
zése is a vizsgalataik részét képezte, amelynek egyik eleme
az internet volt. Kutatdsuk soran megallapitottak, hogy a
valaszadok 42,4%-a az interneten szokott informaldédni
az élelmiszerekrdl. Ennél csupan négy masik informécio-
forras mutatott magasabb aranyokat: baratok/ismerGsok
(78,3%), csaladtagok (76,2%), reklamok (56%), illetve
az orszagos televizié (43,7%). A vizsgélat eredményeit
arnyalja, hogy a reklamok esetében nem zarhatjuk ki az
online megjelenést [30]. A két kutatas Osszehasonlitisa
soran megéllapithatjuk, hogy az online feliileteken torté-
né informacidkeresés bizonyithatban magasabb aranyt
mutat abban az esetben, ha a kiilonféle informéciéforra-
sok konkrétan megnevezésre keriilnek. Ez alapjan a sajat
kutatasunk soran hasznélt online és offline kategorizalas
nem elég pontos és megtévesztheti a valaszadokat.

A kérdés elemzése soran két masik orszagos kutatas
eredményeit is érdemes bemutatnunk. Ezek a vizsga-
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latok az informaciokeresés mellett a késGbbi vasarlasi
szandékot is alapul vették. A Nielsen neves nemzetkozi
piackutatd cég a fogyasztoi informaciokat és ismereteket
vizsgélja. Egy aktualis, 2014. évi kutatasuk soran huszon-
két termékesoporttal kapcsolatban mérték fel a fogyasz-
tok e-kereskedelemre vald nyitottsagat. Az élelmiszerek
véasarladsa soran, a magyar fogyasztok koriilbelill 1/3-a
szandékozik online eszkozt is igénybe venni a kovetkezd
hat honap soran, hogy tajékozodjon vagy beszerezzen va-
lamit [25]. A Gfk, 2014. évi Shopping Monitor kutatasa
(a vasarlasi szokasokat és azok valtozasat koveti nyomon)
megallapitotta, hogy a hazai fogyasztok koriilbeliil 10%-a
hasznélja az internetet az élelmiszerekrdl vald tdjékozo-
dasi forrasként a vasarlast megel6zéen. Az alacsonyabb
szazalékos arany magyarazata, hogy ennél a kutatasnal a
ténylegesen megvaldosul6 vasarlasok el6tti informalodast
vették alapul [13].

Az el6z6 kutatasok és a sajat vizsgalatunk eredménye-
inek Osszehasonlitasa soran jol differencialhat6, hogy az
élelmiszerekkel kapcsolatos online informéacidkeresés a
késbbbi vasarlastol fiiggetleniil is bekovetkezhet. Ebben
az esetben a kutatasok magasabb szézalékos megoszlaso-
kat mutatnak. Ez pedig megerdsiti azon feltételezésiinket,
hogy az internet informacioforrasként valé hasznalata
kiilonosen sokrétii (pl. az élelmiszerek pozitiv egészségre

haté tényezdi, az élelmiszerekkel kapcsolatos altalanos
informaciok (QR-kod)) és nem egyszeriisithet6 le kizaro-
lag a késébbi vasarlasokra.

Akovetkezd kérdés soran megvizsgaltuk (2. tablazat),
hogy a kiilonféle online eszk6zok milyen aranyban funk-
cionalnak az élelmiszerekkel kapcsolatos informaciofor-
rasként. A valaszadoknak mindegyik felsorolt internetes
eszkozt meg kellett itélniiik az alapjan, hogy hasznaltak-e
mar valaha az élelmiszerekhez kot6d6 informalédasra.

A legnagyobb aranyt a keresGoldalak (pl. Google)
hasznélata képviselte, mivel a valaszadok kozel 1/3-ad
része ezekrdl a feliiletekrdl tdjékozodik az élelmiszerek
irant. A kutatasban elkiilonitett tobbi informaci6forras
— a vallalati blog kiilonosen alacsony aranyat leszamit-
va — nagyjabol fele akkora aranyt képviselt, mint a ke-
resGoldalak. Erdemes kiemelni, hogy a kozosségi oldalak
(pl. Facebook, Twitter) 17,8%-os aranyukkal megelGzték
a gyartok (14,3%), a keresked8k (14,1%) és a termékek
(16,8%) egyedi honlapjait is. A kiilonféle blogok (felhasz-
naldi — 11,5%; vallalati — 3,5%) és forumok pedig a leg-
alacsonyabb aranyokat kaptak a kutat4s soran. Ebbél ko-
vetkezik, hogy a keresGoldalak mellett a k6zosségi oldalak
jelenthetik az élelmiszerekkel kapcsolatos informalodas
legfontosabb internetes eszkozét.

2. TABLAZAT TABLE 2
Online eszk6z6k megoszlasa az élelmiszerekkel kapcsolatos informéaciok keresésekor, N=1000
(Distribution of information relating to online tool when searching online for food)
Valaszlehetéségek (Answers) Fé (Capita) %

Keres6oldalak (Search pages) 303 30,3
Ko6z06sségi oldalak (Social networking sites) 178 17,8
A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok

P . 168 16,8
(Specific sites on particular products)
Hiroldalak (News sites) 156 15,6
A gyart6 honlapja (The manufacturer’s website) 143 14,3
A keresked§ honlapja (Dealer website) 141 14,1
Felhasznéloi blogok, forumok (User blogs, forums) 115 11,5
Vallalati blogok, forumok (Corporate blogs, forums) 35 3,5

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own editing)

4.2. Elelmiszerfogyaszt6i preferenciak vizsgalata
kiilonb6z6 vasarlasi helyszineken —
Consumer preferences for food testing in various
shopping venues

Ebben a részben kiilonféle tényez6k alapjan vizsgaljuk a
fogyasztok élelmiszer vasarlasi preferenciait a hagyoma-
nyos boltok, a kistermelSk és a webaruhdzak esetében
(3. tablazat). A valaszadok 1-t8l 5-ig terjed Likert-skalan
itélték meg az egyes tényezdket, ahol az 1 — az egyaltalan
nem ért egyet, mig az 5 a teljes mértékben egyetért kate-
goriat jelentette.

Az eredmények egyértelmiien azt mutatjak, hogy a
kistermel6ktdl torténd élelmiszervasarlas a vizsgalt té-
nyezdk figyelembevételével — egy kivételével — a legma-
gasabb atlagértékeket kapta. Kiilon kiemelnénk, hogy a
minGség megitélése (4,02) a kistermel6knél vasarolt élel-
miszereknél a legkedvezGbb. A hagyoméanyos boltok az
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egyes tényezGk Osszehasonlitdsakor minimalis differen-
cidt mutattak az el6zGek soran bemutatott kistermel6k-
kel szemben. A webaruhazak az Osszes vizsgalt tényezst
figyelembe véve alacsonyabb értékeléseket kaptak, azon-
ban a kiilonbség elenyészd.

A kovetkezSekben roviden értékeljiik a vizsgalt té-
nyez6ket, amely soran kiemelten hangsilyozzuk a we-
baruhdzakban torténd élelmiszervasarlas jellemzGit.
Kiil6nos, hogy hasonld ardnyokat kaptunk a fogyasztok
gyakori megtévesztésénél a hagyomanyos boltok (3,39)
és a webshopok (3,33) esetében. Ez azt jelenti, hogy a
bolttipusok hitelessége kozott nem allapithat6 meg va-
16s kiilonbség. A kistermelSknél kapott 2,73 atlagérték
alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy kevésbé tartanak a
megtévesztéstdl a fogyasztok. A magas mindségii prémi-
um élelmiszer beszerzése az 6sszes vizsgalt vasarlasi hely-
szinnél kiilonosen alacsony értékeket kapott. Azonban ki
kell emelniink, hogy a magas relativ széras értékeknek
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koszonhet6en ennél a tényez6nél az atlagok vizsgalata ér-
telmezhetetlen. Végezetiil a vasarlas kényelmi tényez8jét
elemezziik, amely soran kiegyenlitett értékeket kapunk.
Viszont kiemelnénk, hogy a hagyomanyos boltok ebben
az egy tényezGben kaptak a legmagasabb értékelést (3,98)
a tobbihez képest. Ez valoszin(sithetéen a megszokasnak
is nagyban koszonhetd, hiszen mégis csak ezekben a bol-
tokban toltjiik el a vasarlasaink legnagyobb részét. A ké-

valamivel alacsonyabb a tobbi vizsgalt helyszinhez ké-
pest, viszont a webaruhazaknal vizsgalt tényez6k kozott
a legmagasabb értéket kapta. A magas, egy egész feletti
szorasérték pedig jol mutatja, hogy a kényelmi tényez6 is
viszonylag szélsGséges értékeléseket eredményezett a va-
laszad6k korében. Azonban azt ki kell emelniink, hogy a
ferdeség mutatd negativ értéke miatt inkabb pozitiv meg-
itélést kapott ez a kategoria.

nyelmi szempont a webaruhazaknal 3,66 atlag értékkel

3. TABLAZAT TABLE 3
Elelmiszerfogyasztoi preferenciak vizsgalata kiilonb6z6 vasarlasi helyszineken, N=1000
(Consumer preferences for food testing in various shopping venues)
Hagyomanyos bolt (Traditional shop) Kistermel§ (Small-scale producer) ‘Webaruhaz (Webshop)
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§ ) g 2 ) S N ~
£ TR o.=wevs wg| § T OLwerd »E| 8 T oLwses w3
0 88 & .REg R 9 88 & .REgS Yy ol L8LS B .RES Qo
ESE S4ES g s E8E FYES g s E8E E9E3 S £
S & PR ] Q S ] R 9 S ] R Q
N~ COEESE ~uE=g%t <3 ~ QO LR == sE <32 ~ © S8 —E~ g8 < 3
s NS8E C&8TER &9 Iy N 35 PR 59 o0 N8 Yol 58
S P78 H38EE &g | 5 g3 HE€¥T 2% | & g8 FRERT 2%
b} 5} b5}
\z N~ < &L = == 5 N = N2~ > &L
Az élelmiszerek mindsége kivalo (The quality of the food is excellent)
3,32 0,948 28,55 -0,504 | 4,02 0,792 19,70 -0,631 | 3,02 0,827 27,38 -0,455
Az élelmiszerek arai éppen megfeleléek (The prices of food was adequate)
3,14 1,020 31,48 -0,286 | 3,40 1,020 30,00 -0,436 | 3,01 0,817 27,14 -0,454
Megbizom az itt kaphaté élelmiszerekben (I trust the food available here)
3,43 0,911 26,56 -0,400 | 3,99 0,838 21,00 -0,638 | 2,80 0,958 34,21 -0,322

Tobbnyire itt keresem a nagyon magas mingségii prémium élelmiszereket (pl. libamaj, 6zgerinc, baranyhus)
(I mostly looking for very high quality premium foods here (eg. foie gras, venison, lamb))

2,08 1,263 60,72 0,799 | 2,36 1,421 60,21 0,490 | 1,93 1,116 57,82 0,777
Gyakran megtévesztik a fogyasztokat (Often misleading consumers)
3,39 1,049 30,94 -0,163 | 2,73 1,109 40,62 0,153 | 3,33 0,979 29,40 0,026
Az itteni beszerzés kényelmes moédja a vasarlasnak (Buying here is convenient way of shopping)
3,98 0,948 23,82 -0,603 | 3,82 0,946 24,76 -0,485 | 3,66 1,118 30,55 -0,388

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own editing)

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Létezik-e hazénkban digitalis élelmiszerfogyaszt6? Ezt
vélasztottuk kutatasunk cimének és kiindul6 kutatasi kér-
désének is. A vizsgalataink soran az online vagy maskép-
pen digitalis fogyaszt6 vasarlasi magatartasédnak folyama-
tat vettiik alapul. Az egyes 1épéseket relevans és aktualis
szakirodalmi elemzésekkel térképeztiik fel. A sajat kérdé-
ives kutatasunk segitségével az élelmiszerekhez kapcsolo-
do6 online informécidkeresést és a webaruhazakban torté-
né vasarlési lehetGségeket vizsgaltuk részletesen.

Az online feliileteken torténd informaciokeresés bizo-
nyithatéan magasabb aranyt mutat, ha a kiilonféle infor-
mécidforrasok konkrétan megnevezésre kertilnek. A sajat
kutatasunk soran hasznalt online és offline kategorizalas
nem elég pontos és félrevezetheti a valaszadokat.

A kiilonféle orszagos kutatasok és sajat kérddives
vizsgalatunk eredményeinek Osszehasonlitasa alapjan
arra kovetkeztethetiink, hogy az élelmiszerekkel kap-
csolatos online informaciokeresés a késébbi vasarlastol
fliggetleniil is bekovetkezhet (erre utalnak a vizsgalt kuta-
tasok széazalékos értékeinek egymashoz viszonyitott ara-
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nyai). Ez pedig megerGsiti azon feltételezésiinket, hogy az
internet informéacio6forrasként val6é hasznéalata kiillonosen
sokrétli az élelmiszereket is alapul véve (pl. az élelmisze-
rek pozitiv egészségre hat6 tényezGinek vagy az élelmi-
szerekkel kapcsolatos altalanos informéciok (QR-kod)
keresése) és nem egyszertisithetd le kizardlag a késébbi
vésarlasokra.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos informalddas legfon-
tosabb internetes eszkozeinek szdmbavétele alapjan a
keresGoldalak mellett a kozosségi oldalak jelenthetik a
fogyasztok altal a kozeljoviben legjobban preferalt online
informaci6forrast.

Az élelmiszervasarlasok lehetséges helyszineinek
vizsgélata alapjan megallapithatjuk, hogy a fogyasztok
a hagyomanyos boltokban és a kistermelGknél torténd
élelmiszervasarlast preferaljak jobban a webaruhézak-
hoz képest. A kiilonféle vizsgalt tényez6k kozott talzottan
nagy kiilonbséget nem allapitottunk meg. A kényelmi
szempont — a szakirodalmi ismertetéshez hasonléan —
a leginkabb el6nyos jellemzdje az online vasarlasnak. A
webaruhézaknal a tobbi vizsgalt tényezd kozépértékekhez
valo kozeledése a fogyasztok vasarlasi magatartdsaban
bekovetkezd bizonytalansagot mutatja, amely bizalmat-
lansagot eredményez az élelmiszervasarlasoknal.
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Osszességében elmondhatb, hogy az élelmiszer-fo-
gyasztéi magatartassal kapcsolatos szakirodalom és a
kutatasok tobbsége nem kiiloniti el megfelelGen az online
(digitalis) fogyaszt6 szerepeit és leginkabb a végsd vasar-
lasokra helyezik a hangsilyt. A szakirodalmi kutatdsaink
alapjan kisérletet tettiink a digitalis élelmiszer-fogyasztok
differencialdsa az online magatartasa alapjan. Az alabbi
csoportokat kiilonboztettiik meg:

1. Informaciéfogyasztas: A végsé cél nem a vésarlas,
hanem a kiilonféle élelmiszerekrdl torténd tajékozo-
das. Ebben az esetben kiilon ki kell emelni az élel-
miszerekkel kapcsolatos kedvez$ egészségre hatd
tényez6k keresését.

2. Online informacidkeresés és vasarlas: Az online fo-
gyasztoi és vasarloi magatartas tipikus esete. Ekkor
az informéciokeresést (fliggetleniil annak idGtarta-
matol) mindenképpen online kornyezetben meg-
valosul6 vasarlas koveti. Ennél a szegmensnél az
impulzusvasarlas szerepe is kiemelend§ (pl. az azon-
nali online ételrendelés [29]; [46]. Ekkor a vasarlo
varatlan és ellenallhatatlan késztetést érez, hogy
azonnal megvegyen valamit [16]; [46]. Ezt a vasar-
14si tipust segitheti el6 a ,14jk” gombhoz hasonlé és a
teszt verzibban mar miikods ,megvasarolom” gomb,
a kiilonféle kozosségi oldalakon.

3. Online informdacidkeresés és offline vasarlas: Az
élelmiszerekkel kapcsolatos informéciogytjtést a
hagyomanyos bolti vasarlas koveti. Az elGzetes in-
formacioszerzés célja a termékek pontos helyérsl
és legfontosabb jellemzgirdl vald tajékozodas (pl.
aruhazak online katal6gusainak vizsgalata), illetve
az online kozosségek a kiilonféle termékekrdl vald
véleményéinek megfigyelése (pl. aruhazak Facebook
oldalan fellelhet6 vélemények és értékelések vizsga-
lata).

4. Offline informalédas és online vasarlas: A hagyo-
manyos marketingkommunikaciés eszkozok segit-
ségével torténik a termékekrdl vald informacié be-
gyUjtése (pl. egy kozteriileti vagy tévé reklam soran
begyijtott internetes cim, ahol a kés6bbi online va-
sérlas lebonyolithato).

5. Online shoppingolas: Elbzetes vasérlasi szandék
nélkiili internetes bongészést jelent. Ez a kategoria
az offline informal6dast tartalmazé szegmensen ki-
viil az Gsszes eddigi csoporttal parhuzamba vonhat6.
A tényleges vasarlas azonban nem zarhat6 ki.

A kozeljovében célunk az el6z6ek soran bemutatott

hipotetikus csoportok részletes vizsgéalata és primer kuta-
tasokkal torténd alatamasztasa. Terveink kozott szerepel,
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hogy a hazai élelmiszer-fogyasztokat a vasarlasi attittid-
jeiknek megfeleléen az el6z§ 6t csoportba besoroljuk.
Ezt egy kérdéives felmérés alapjan kivanjuk elemezni. A
kategorizalas segitségével a hazai online fogyaszt6i maga-

tartas kutatasok ujszer eredményeit kapnank.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az utébbi években gyokeresen megvaltozott a piac egyik
legfontosabb szerepldje, a fogyaszto. Kiilonféle kutatasok
mar ,digitalisan felvilagosult” polgarnak titulaljak éket.
A  hagyomanyos” fogyasztok magatartasanak legfébb
jellemzGir6l szamos kutatd értekezett a korabbiakban.
Azonban a digitalis fogyasztokkal kapcsolatos kutatasok,
f6leg hazai korokben még kezdeti stddiumban vannak.

Jelen cikkben a legf6bb célkitiizésiink, hogy megha-
tarozzuk az online fogyasztoi magatartas tendenciait ha-
zénkban, kiilonos tekintettel az élelmiszerekkel kapeso-
latos informéciok és vasarlasi lehet§ségek fiiggvényében.
A kozlemény végén szandékunkban all megvalaszolni a
cimben feltett kérdést, ami egyben a kutatasi kérdésiink
is, azaz: ,Létezik-e hazankban digitalis élelmiszerfogyasz-
to?

A vizsgélataink soran az online (digitalis) fogyaszto
vasarlasi magatartasanak folyamatat vettiik alapul. Az
egyes lépéseket relevans és aktualis szakirodalmi elem-
zésekkel térképeztiik fel. Az orszagos, reprezentativ kér-
déives megkérdezésiink (N=1000) segitségével az élel-
miszerekhez kapcsolodd online informaciokeresést és a
webaruhazakban torténd vasarlasi lehetéségeket vizsgal-
tuk részletesen.

A kényelmi szempont — a szakirodalmi ismertetés-
hez hasonl6an — a leginkabb elényos jellemzdje az online
véasarlasnak. A webaruhazaknal a t6bbi vizsgalt tényezd
kozépértékekhez vald kozeledése a fogyasztok vasarlasi
magatartasdban bekovetkezd bizonytalansagot mutatja,
amely bizalmatlansagot eredményez az élelmiszervasar-
lasoknal.

Osszességében elmondhatb, hogy az élelmiszer-fo-
gyasztéi magatartassal kapcsolatos szakirodalom és a
kutatasok t6bbsége nem kiiloniti el megfelelGen az online
(digitalis) fogyaszt6 szerepeit és leginkabb a végs6 vasar-
lasokra helyezik a hangsulyt. A szakirodalmi kutatdsaink
alapjan kisérletet tettiink a digitélis élelmiszer-fogyasztok
differencialasara az online magatartasuk alapjan, amely
soran Gt a késébbi kutatasainkat megalapozo6 hipotetikus
kategoriat kiilonboztettiink meg.
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