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conscious nutrition method, and the food consumer behaviour based on the value list by Kahle (LOV). In
- order to attain this goal a nationwide representative survey was conducted in Hungary with the participation

0f 1000 persons. According to the results the most important value for the population is safety that is followed
by the need for fun and enjoyment in life. During the analysis of the value list a factor structure — different from the
standard — was revealed that formed the base of the segmentation. Four consumer segments were identified, the
Value oriented, the Moderately value driven, the Safety seeker, and the Disappointed segments.
The Value oriented segment can be considered as the primary target group of health protecting foods as members
of this group moved to the direction of more health conscious consumption and in parallel of more health conscious
food purchase to the greatest extent (18.5%). The second group showing significant changes is the Safety seekers
that suggests that the extent of the value orientation significantly affects the behavior, i.e. food purchase and food
consumption independently of its content. The value content provides information to the development of the content
elements of the marketing strategy and the marketing message for the producers of health protecting foods.

‘. | Major aim of the examination is to reveal relationships between personal values, the switch to the health

KuLcsszavaAK: értékek, szegmentacid, egészségmagatartas, KEYwORDS: values, segmentation, health behaviour, food
élelmiszervasarlas purchase
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION izben tanulményoztak a kulturalis tényezdk hatésait és
probéltak mérni a személyes értékeket [8]. A szakiroda-

Az elmult évtizedekben szamos kutatas helyezte kozép-  lom a kovetkezd mérési eszkozoket, modszereket emliti:
pontjiba a személyes értékek alapjan torténd piacszeg- Rokeach értekskéla (RVS) [41]; érték és €letstilus rend-
mentalast. E kutatisok kozos feltételezése az volt, hogy — szer (VALS) [35]; értéKlista (LOV) [26] és a Schwartz féle
az értékek szorosan kapcsolédnak a magatartashoz, sok-  érték kategoridk [45]. Egyszertisége és széleskor felhasz-
szor szorosabban, mint a személyiségjegyek. Az értékek néalhat6saga miatt a marketingkutatasi gyakorlatban az
ugyanakkor kevésbé szamosak, centralizaltabbak és koz-  értékek mérésére leginkabb a Kahle (1983) nevéhez fiiz6-
vetlenebbiil kapesolédnak a motivaciokhoz, mint az atti- 6 értéklista (LOV) terjedt el [26]. Ez a mérési modszer
tidok [29; 50]. bizonyitotta hatékonysagat kiilonbozé kulturalis szoka-
A huszadik szédzad végén marketingkutatok is tobb sok Osszevetésében is [4; 12]. Szamos tanulmany [26; 27;

TAPLALKOZASMARKETING 1. évfolyam, 2014/1-2. szdm

57




SZAKALY, Z. — SZABO, S. — JASAK, H. — SZENTE, V. — Kiss, M.

28; 29] ramutat arra, hogy a LOV alkalmas a (fogyaszt6i)
magatartas megértésére és/vagy elérejelzésére.

Az értékek és az élelmiszervasarloi magatartas kozot-
ti kapcsolatot t6bb kutatas is vizsgéalta az elmtlt évtize-
dekben kiilonb6z6 aspektusbol. Ezek koziil kiemelhets a
személyes értékek és az organikus élelmiszerek vasarlasa
kozotti kapesolatok feltarasa [2; 7], mig egy masik kutatas
[19] specifikusan az élelmiszerorientalt értékek hatdséat
vizsgélta a vasarl6i magatartasra. Az értékek hatasat az
egészségmagatartasra ugyancsak tobben elemezték. Toler
(1975) a személyes értékek és az alkoholizmus [49], Gru-
be és mtsai. (1984) pedig az értékrendszer és a cigaretta-
fogyasztés kozotti kapesolatot vizsgaltak [15].

Az egészséges életmodra, illetve taplalkozasra torténd
attérés ugyanakkor nem egy automatikus folyamat, ha-
nem hosszi id6t igényel, mivel az egyén tobb szakaszon
keresztiil jut el a fenntarthaté egészségmagatartésig. Az
agynevezett transzteoretikus modell [38] az egyének haj-
landosagat értékeli egy 10j, egészségesebbnek tartott ma-
gatartas iranyaba, és megadja azokat a stratégidkat vagy
eljarasokat, amelyek az egyéni magatartas valtozasdhoz
vezetnek. A transzteoretikus modell esetén gyakran hasz-
naljdk a TTM roviditést és a ,,valtozas modell” elnevezést
is [14; 39]. A TTM a legnépszeriibb modell az egészség-
magatartas valtozas egyes szakaszainak meghatiroza-
sara [54]. Horwath (1999) a transzteoretikus modellt
alkalmazta az evési magatartas véltozasanak felmérésére
[23], mésok konkrét termékkategoriakra [6] illesztették a
modellt. A magatartasvaltozas szakaszait tobben a cukor-
betegség intervencitja [42; 43; 51], masok a dohanyzéasrol
torténd leszokas céljabol vizsgaltak [9; 10; 52].

A szakirodalom széles kor(i elemzése soran nem ta-
laltunk olyan kutatast, amely a személyes (LOV) érté-
kek hatésat vizsgélta az egészségmagatartas valtozésara
(TTM) és az egészségtudatos élelmiszervasarloi magatar-
tasra (EVM), ez alapjan kutatasunkat a kovetkezéképpen
épitettiik fel. Els6ként faktoranalizist végeztiink az LOV
skéla [26] itemeivel, majd az igy kapott értékfaktorok
mentén szegmentaltuk a magyar élelmiszer fogyasztokat.
Masodik Iépésben szignifikans Osszefiiggéseket kerestiink
a LOV értékek alapjan képzett fogyasztdi csoportok, az
egészségesebbnek vélt taplalkozasra torténd attérés [38],
valamint az egészségtudatos élelmiszervasarloi magatar-
tas kozott.

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

2.1. A LOV értékskala — LOV Value Scale

A LOV értékskalat a Michigani Egyetem Kutatokozpont-
janak kutatoi fejlesztették ki [26]. Beatty és mtsai. (1985)
[5] szerint ezt az eszkozt Feather (1984) elmélete [11],
Maslow (1954) sziikséglet piramisa [33], Rokeach (1973)
maradvanyértékei [41] és mas generacids kutatasok alap-
jan hozték létre. A LOV skala a kovetkezd kilenc elembdl
all: biztonsagérzet, valahova tartozas érzése, tarsadal-
mi elismerés, boldogséag és élvezetes élet, szoros emberi
kapcsolatok, onbecsiilés, onmegvalositas, eredményes-
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ség és izgalom [24; 31]. Az els6 harom érték az egyének
kapcsolatat mutatja a tarsadalomhoz (kiils6/aperszona-
lis tényez6k). A méasodik kettd érték az interperszonalis
tényezG, mig a maradék 4 érték a bels6/személyes sziik-
ségletekkel van Gsszefiiggésben [7; 22; 25; 30; 32; 47]. A
legtobb kutatés szerint a LOV értékeket alapvet6en ebbe
a harom-faktoros struktaraba lehet rendezni [16; 17; 22].

2.2, Egészség és egészségmagatartas — Health and
Health Behaviour

A WHO definicidja szerint az egészség a teljes fizikai,
mentalis és szocialis jollét allapota, nem csupan a beteg-
ség vagy a fogyatékossag hidnya [55]. 1986-ban, az Ot-
tawai Egészségfejlesztési Chartdban a WHO kimondta,
hogy “az egészség a mindennapi élet forrasa, és nem az
élet célja. Az egészség egy pozitiv koncepcid, mely hang-
stlyozza a tarsadalmi és az egyéni erdforrasokat, vala-
mint a testi képességeket.”

Baum, Krantz & Gatchel (1997) szerint az egészség-
magatartas minden olyan viselkedés, amely hatassal lehet
az egészségiinkre, amig egészségesek vagyunk [3]. Masok
szerint [18] az egészségmagatartas minden olyan cselek-
vés, amelyet a személy azzal a céllal végez, hogy védje,
elGsegitse vagy fenntartsa egészségét fiiggetleniil az altala
észlelt egészségi allapottdl, és attol, hogy az adott visel-
kedés objektiven hatékony-e. Az egészségmagatartis nem
csupan egyéni torekvés, hanem jo gyakorlat a viselkedés
szabalyozasara is [1; 44].

Az egészségmagatartasnak két elkiiloniil6 megnyil-
vanulasi formaja van [34]. Az els6 az Gn. kockazati vagy
egészségriziko viselkedés (pl. dohanyzés, egészségtelen
taplalkozas), amit patogén magatartasnak tekintiink.
Ezt a magatartasformat inkabb érzelmi, néhany esetben
tudattalan motivaciok vagy irracionalis hiedelmek befo-
lyasoljak. A masik az un. preventiv egészségmagatartas,
masképpen az immunogén viselkedés. Aktiv és tudatos
cselekedetek lancolata jellemzi, igy ezt — szemben az el6-
z6vel — inkabb tudatos er6k hatarozzak meg [48].

2.3. A valtozas transzteoretikus modellje (TTM)
— Transtheoretic Model of Change

ATTM azon a felvetésen alapul, hogy az emberek motiva-
cios készsége az egészségmagatartasuk megvaltoztatasara
meghatarozott szakaszokkal jellemezhetd, és a beavatko-
zés akkor a leghatékonyabb, ha illeszkedik az egyén ak-
tudlis helyzetéhez [42]. A modell leirja, hogy az emberek
hogyan valtoztatjak meg a problémas szokasaikat, hogyan
torekednek a pozitiv viselkedésre. A transzteoretikus mo-
dellnek 6t szakasza van [40]: bezértsag (nem kész); szem-
1é16dés (késziilében); felkésziilés (készen all); cselekvés;
fenntartas. A bezértsag az a szakasz, amelyben az embe-
rek nem szandékoznak 1épéseket tenni a kozeli jovében
magatartasuk megvéltoztatasa érdekében. Ezt okozhatja
alulinformaltsag, vagy az informaciok teljes hianya az-
zal kapcsolatban, hogy milyen kovetkezményei lehetnek
jelenlegi magatartasuknak. Az ide sorolhatd személyek
keriilik az olvasast, a tarsalgést a rizik6 magatartas for-
mairdl. A szemlél6dés szakaszban mar készek valtoztatni
eddigi magatartasukon az elkovetkez6 hat honapban. Az
emberek ebben a szakaszban sszevetik a valtoztatas kolt-
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ségeit és potencialis el6nyeit. A felkésziilés szakaszban
az embereknek mar kész terveik vannak a cselekvésre,
ilyen tobbek kozott az orvossal, vagy mas hozzaért szak-
emberrel torténd beszélgetés, konyvek vasarlasa, vagy
beiratkozas egy 6nképzd csoportba. A cselekvés szakasz-
ban az egyén megvaltoztatja eddigi életstilusat, konkrét
1épéseket tesz egészségének javitasa, illetve fenntartasa
érdekében. Mivel a cselekvés megfigyelhetd, a magatar-
tasvaltozas gyakran egyenld a cselekvéssel. Ennek ellené-
re nem minden magatartasvaltozas szamit cselekvésnek.
A fenntartés szakaszban az emberek képesek elkeriilni a
visszaesést, de nem valtoztatnak magatartdsukon olyan
gyakran, mint a cselekvés szakaszban. Magabiztosak ab-
ban, hogy képesek lesznek folytatni a pozitiv valtozasok
folyamatét [53].

Bels6 értékek
(Internal
values)

Kiils6 értékek
(External
values)

Interperszonilis
értékek
(Interpersonal
values)

Erték-alapi szegmenticié (LOV)
(Value-based segmentation)

Egészségmagatartas valtozisa Egészségtudatos élelmiszer-vasarloi
A kutatas elméleti kerete

(TTM) (Change of health behaviour) magatartis (EEVM) (Health
(Theoretical Framework of the Research)
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3. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

3.1. Minta — Sample

A kutatas célkit(izéseinek megvaldsitasara egy 1000 f8s
orszagos reprezentativ megkérdezést inditottunk 2012
szeptemberében Magyarorszagon. A mintavétel sordn az
egyes régiok esetében eleve biztositottuk a reprezentati-
vitast, igy annak szerkezete a KSH altal el6zetesen meg-
allapitott kvotanak teljes mértékben megfelelt (kvotas
mintavétel).

Az egyes régiokban a telepiilések kivéalasztasa sorso-
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lassal (egyszerii véletlen mintavétel) tortént. A kijelolt
telepiiléseken az n. véletlen séta (random walking) elvét
alkalmaztuk, amely teljes véletlenszertiséget biztositott
a megfelel§ valaszadok kivalasztasdhoz. Mésodik 1épés-
ben a felkeresett haztartas lakoi koziil az tn. sziiletésnapi
kulcs alkalmazasaval véalasztottuk ki az interjira megfe-
lel6 személyt. A modszer 1ényege, hogy a megfelel§ kort
személyek koziil (18 éves vagy annél idGsebb) azt a fo-
gyasztot kell kivalasztani, akinek a sziiletési datuma (szii-
letésnapja) a legkozelebb esik a megkérdezés napjahoz.
Ezzel a modszerrel mésodik 1épésben is biztositottuk a
teljes véletlenszertiséget. A visszautasitas mértéke a haz-
tartasokban 68%-os volt.

Mivel a véletlen mintavétel nem biztositotta a minta
és az alapsokasag kozotti reprezentativitast (az orszagos
aranyokhoz képest t6bb volt a né és az idGsebb valasza-
do), ezért a mintat korrigaltuk a tobbdimenzids sulyfak-
torokkal nem és kor szerint [13]. A korrekeciot kovetGen
a minta négy tényezd (régio, telepiiléstipus, nem, kor)
alapjan tiikrozi az alapsokasag Osszetételét.

py

3.2. Kérddiv — Questionnaire

A kérdéiv els6 részében a LOV értékskala kilenc elemét
soroltuk fel harom dimenzidba rendezve (1. tablazat). A
kérdezdbiztosok egy 1-5 fokozata Likert skalan jelolték a
valaszokat, ahol az 5-0s érték a ,nagyon fontos”, az 1-es
pedig az ,egyaltalan nem fontos” mingsitést jelentette.

A kovetkez$ kérdés az n. Transzteoretikus modell
alapjan az egészségesebbnek vélt taplalkozasra torténd
attérés folyamatat vizsgalta. A magatartasvaltozas foko-
zatai és jellemzdbik [40] a 2. tablazatban keriilnek bemu-
tatasra.

A kérd6iv harmadik kérdése Gsszesen hét tudatos
élelmiszervasarlasra vonatkozo kijelentést fogalmazott
meg, amelyeket egy Otfokozatt Likert skalan kellett ér-
tékelniiik a megkérdezetteknek. A skalan az 5-0s érték a
steljes mértékben egyetért”, az 1-es az ,egyaltalan nem ért
egyet” mindsitést jelentette. A hét kijelentés és azok rovi-
ditései a 3. tablazatban lathatok.

A Kkérdéiv végére keriiltek az tn. szocio-demografiai
hattérvaltozok, igy a nem, az életkor, az iskolai végzett-
ség, az elsGdleges élelmiszer-beszerzé személye, a szub-
jektiv jovedelemérzet (az atlagoshoz képest hogyan itéli
meg sajat jovedelmét?), valamint a telepiiléstipus.

TABLE 1

A LOV értéklista dimenziéi (Dimensions of the LOV Value List)

Dimenziok (Dimensions)

Belsé értékek Kiils6 értékek

(Internal values)

(External values)

Interperszonalis értékek
(Interpersonal values)

Onmegvalositas Biztonsagérzet Boldogsag és élvezetes élet
(Self fulfilment) (Sense of Security) (Fun and enjoyment in life)
Onbecsiilés Valahov4 tartozas igénye Szoros emberi kapcsolatok
(Self respect) (Sense of belonging) (Warm relationships)
Eredményesség Térsadalmi elismerés

(Sense of accomplishment)

(Being well respected)

Izgalom (Excitement)

Forras (Source): [22]
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TABLE 2

A magatartasvaltozas fokozatai és jellemzdik
(Stages of Behaviour Change and Their Characteristics)

Fokozatok (Stages)

Jellemzdk (Characteristics)

Bezartsag (nem kész)
(Closedness (not ready))

Az egyén nem tervezi magatartasinak megvaltoztatasat a kovet-
kez6 6 honapban. (The individual does not plan to change his/
her behaviour in the next 6 months.)

Szemléldés (késziilGben)
(Contemplation (in preparation))

Az egyén elkotelezett magatartasanak megvaltoztatasara a kovet-
kez6 6 honapban. (The individual is committed to the change of
his/her behaviour in the next 6 months.)

Felkésziilés (készen 4ll)

Az egyén kész a cselekvésre a kozeljovében (jellemzGen a ko-
vetkez§ honapban). (The individual is ready to act in the near

(Preparation (ready)) future.)
Cselekvés A magatartasvaltozas megkezd6dott legalabb 6 honapja.
(Action) (Behavioural change has started at least 6 months ago.)

A cselekvés mar tobb mint 6 honapja megkezd§dott, és a vissza-
Fenntartas térés esélyei a régi magatartashoz alacsonyak. (The action has
(Maintenance) started more than 6 months ago, and the chances of returning

to the old behaviour are low.)

Forras (Source): [40] alapjan sajat szerkesztés (Own compilation based on [40])
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TABLE 3

Tudatos élelmiszervasarléi magatartasra utaloé kijelentések és azok rovid elnevezése
(Statements Refer to Conscious Food Consumer Behaviour and Their Short Names)

Allitasok (Statements)

Rovid elnevezések (Short names)

Tudatosan torekszem arra, hogy mindig olyan termékeket vasa-
roljak, amelyek egészségvéds hatassal rendelkeznek. (I delibera-
tely seek to always buy products that have a health protecting
impact.)

Egészségtudatosak*
(Health conscious people)

Tudatosan torekszem arra, hogy mindig a legjobb iz élelmisze-
reket vasaroljam. (I deliberately seek to always buy foods with
the best taste.)

fztudatosak
(Taste conscious people)

Tudatosan torekszem arra, hogy élelmiszervasarlaskor figyelem-
be vegyem a kornyezetvédelmi szempontokat. (I deliberately
seek to always take into consideration the environmental aspe-
cts while purchasing foods.)

Kornyezettudatosak
(Environment conscious people)

Tudatosan torekszem arra, hogy mindig a legjobb aron megva-
sarolhat6 élelmiszereket vegyem. (I deliberately seek to always
purchase foods that are available at the best price.)

Artudatosak
(Price conscious people)

Tudatosan torekszem arra, hogy mindig magyar eredetti élelmi-
szereket vasaroljak. (I deliberately seek to to always buy foods
with Hungarian origins.)

Szarmazasi hely tudatosak
(People conscious in the country of origin)

Tudatosan torekszem arra, hogy élelmiszervasarlaskor figyelem-
be vegyem a csaladom elvarasait. (I deliberately seek to take into
consideration the expectations of my family when purchasing
foods.)

Csaladi sziikségletek
(Family needs)

Tudatosan torekszem arra, hogy mindig a legjobb mindségii ter-
mékeket vasaroljam, akar magasabb aron is. (I deliberately seek
to always buy products with the highest quality even at a higher
price.)

Mingségtudatosak
(Quality conscious people)

*A kutatas soran az egészségtudatos élelmiszervasarléi magatartast elemeztiik részletesen. (During the research the health conscious food consumer

behaviour was analysed in details.)
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3.3. Adatelemzés — Data Analysis

Az adatelemzés a kutatds céljanak megfelel6 matema-
tikai-statisztikai modszerek segitségével tortént. A le-
ir6 statisztikak mellett két- és tobbvaltozds Gsszefliggés
vizsgalatokat végeztiink, melynek soran kereszttabla-,
variancia-, faktor- és klaszterelemzést alkalmaztunk. A
hidnyz6 értékeket az adatbazisban minden esetben a min-
taatlaggal helyettesitettiik.

4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. Az értékek sorrendje és a faktorstruktiara —
Order of Values and Factor Structure

A kutatas elsG 1épéseként az értéklista (LOV) kilenc té-
nyezGjét vizsgéltuk egy Gtfokozat intervallum skalan,
ahol az 1-es az ,egyéltalain nem fontos”, az 5-0s pedig a
JKifejezetten fontos” mindsitést jelentette. A megkérde-
zetteknek arra a kérdésre kellett valaszt adniuk, hogy a
kérdéiven felsorolt értékek mennyire jatszanak fontos
szerepet az életiikben (4. tablazat).

Mindenekeltt megallapithatd, hogy a magyar lakos-
ség szdmara, az ,izgalom” kivételével, valamennyi érték
fontos. Koziiliik a legfontosabb a biztonsag, a homogén
vélaszokra az alacsony szoras- és relativ szorasértékek
utalnak. A sorban utana kovetkezik az élvezetes és boldog

4. TABLAZAT

élet, tovabba a valahova tartozas érzése, a szorasértékek
ebben az esetben is alacsonyak. A kovetkezd két érték a
személyes (bels6) tényez6k kozé sorolhatéd: az Gnmegva-
16sitas és az Onbecsiilés a magyarok tobbsége szdmara
kiemelten fontos (viszonylag alacsony szoras és relativ
szoras mellett). A szoros emberi kapcsolat az Gszinte és
mély baratsag kialakitasat és 4polasat jelenti, amit a sike-
rorientéci6 és a masok altali elismerés kovet. A legkevés-
bé fontos érték Magyarorszagon az izgalmas élethelyzetek
keresése, ennek fontossiga jelentGsen elmarad a tobbi
értékétsl.

Az értékstruktara vizsgalata céljabol faktoranalizist
végeztiink, amelynek eredményeként két faktort kiiloni-
tettiink el (5. tablazat).

Az els§ faktorba tomoriilnek a 51,568%; N=1000z
onkiteljesités értékei (magyarazott variancia: 29,9%).
A faktor reliabilitisa meglehet6sen magas (Cronbach
Alpha=0,833). Itt donten olyan tényezdk szerepelnek,
amelyek az egyén személyes jellemzGihez sorolhatok. Ki-
emelkedd a szerepe a sikerességnek, az elismerésnek, az
onbecsiilésnek és az onmegvalositasnak. Fontos értéknek
tekinthetd tovabba az izgalomban bévelkedd élet és a szo-
ros kapcsolatok dpolasa masokkal. A masodik faktor jele-
niti meg a stabilitas értékeit, ahol a magyarazott varian-
cia 21,6%. A faktor megbizhatonak tekinthet6 (Cronbach
Alpha=0,692). A faktorban kiemelked6 értékként jelenik
meg a biztonsag, a boldog és élvezetes élet, valamint ki-
sebb stllyal a valahové tartozas érzése.

TABLE 4

A LOV értékek fontossaga a magyar lakossag korében, N=1000
(Importance of the LOV Values among the Hungarian Population)

Statisztikai mutaté (Statistical indicator)

Ertékek

< Széras Relativ szoras (%)
(Values) (Jz‘}t:‘z;;gl ) (Sta'nd'ard (Relat:ive. standard
deviation) deviation (%))
Biztonsagérzet (Sense of security) 4,65 0,627 13,48
Boldogsag és élvezetes élet (Fun and enjoyment in life) 4,48 0,753 16,81
Valahova tartozas igénye (Sense of belonging) 4,39 0,858 19,54
Onmegvalositas (Self fulfilment) 4,29 0,845 19,69
Onbecsiilés (Self respect) 4,19 0,895 21,36
Szoros emberi kapcsolatok (Warm relationships) 4,07 0,949 23,32
Eredményesség (Sense of accomplishment) 4,01 1,024 25,54
Térsadalmi elismerés (Being well respected) 3,99 1,016 25,46
Izgalom (Excitement) 2,89 1,318 45,61
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5. TABLAZAT

A LOV értékek alapjan képzett faktorok (Rotalt faktormatrix), N=1000
(Factors Created by the LOV Values (Rotated Factor Matrix))

TABLE 5

Erték faktorok és faktorstlyok

Faktornevek Ertékek (Value factors and factor weights)
(Factor names) (Values)
1. faktor (Factor 1) 11. faktor (Factor 2)

5 A Eredményesség (Sense of accomplishment) 0,739 0,330
g § Térsadalmi elismerés (Being well respected) 0,608 0,302
jé § ’g Onbecsiilés (Self respect) 0,644 0,372
% ? -:: Izgalom (Excitement) 0,580 -0,330
;; % Onmegvalositas (Self fulfilment) 0,555 0,452
SIS Szoros emberi kapcsolatok (Warm relationships) 0,545 0,385
2 o s 3 Biztonsagérzet (Sense of security) 0,027 0,788
§ g § g &O}S:e)jgsag és élvezetes élet (Fun and enjoyment 0,395 0,649

= Valahova tartozas érzése (Sense of belonging) 0,384 0,463

Faktoranalizis médszere: Maximum Likelihood; Rotaciés médszer: Varimax; Iteraciok szama: 3; KMO=0,890; Bartlett teszt (x2=3639,214; p<0,001);
Kommunalitdsok: 0,338-0,655; Magyardazott variancia: 51,568%; N=1000. (Method of factor analysis: Maximum Likelthood, Rotation method: Vari-
max; Number of iterations: 3; KMO=0.890; Bartlett test (x2=3639.214; p<0,001); Communalities: 0.338-0.655; Explained variance: 51.568%; N=1000.)

4.2. Erték-alapt klaszterek — Value-Based

Clusters

A faktorelemzés utdn a magyar fogyasztok értékrend ala-
pa szegmentacigjat klaszteranalizissel hajtottuk végre.
A K-kozép eljaras lefolytatasa utan, a vizsgalt tényez6k

6/a. TABLAZAT
A klaszterek szocio-demografiai jellemzdéi, %, N=1000 (Socio-demographic Characteristics of Clusters, %)

mentén négy érték-alapu fogyasztodi szegmentumot tud-
tunk elkiiloniteni. Els6éként a klaszterek szocio-demo-
gréafiai jellemz6it mutatjuk be (6/a. és 6/b. tablazat),
majd az értékrend alapu fogyasztoi csoportok (klaszterek)
jellemzésére tériink ki (7/a. és 7/b. tablazat) a faktorana-
lizisiink eredménye szerinti csoportositasban.

TABLE 6/a

Szocio-demografiai jellemzék, %

(Socio-demographic characteristics, %) Szignifi-
Valtozé P . 4 kancia
. Mérsékelten Biztonsagra P, . 2 i
(Variable) értékvezérelt  torekvé Kiabrandult E“egj’(fl‘s;‘talt (Significance
(Moderately (Safety (Dissappointed) iented level)
value-driven) seeker) oriented)
Klaszter mérete
(Size of the cluster) 208 27,6 7,2 444 B
g &~  Férfi(Male) 53,4 39,5 52,8 49,1
s 8 ) ,011
Z LS N6 (Female) 46,6 60,5 47,2 50,9
18-29 28,0 15,6 1,4 32,7
E ’g* 30-39 19,8 12,7 6,9 20,7
[=9
2 §; 40-49 15,5 23,9 15,3 20,9 ,000
—
232 5059 18,4 18,1 29,2 14,6
>60 18,4 29,7 47,2 11,0
Altalanos iskola
(Primary school) 17,8 16,7 31,9 97
— Szakmunkés kép-
- g 76 (Vocational 30,8 36,0 20,8 30,2
QS school)
2 8
s Erettségi 000
éﬂé (Bacealaureate) 30,8 34,9 375 39.3
=~ Fels6foka vég-
zettség (Higher
education 20,7 12,4 97 20,8
degree)
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6/b. TABLAZAT

TABLE 6/b.

A klaszterek szocio-demografiai jellemzéi, %, N=1000 (Socio-demographic Characteristics of Clusters, %)

Szocio-demografiai jellemzdk, %

(Socio-demographic characteristics, %) Szignifi-
Valtozo L, s . kancia
. Meérsékelten  Biztonsagra L ka
(Variable) értékvezérelt  torekve Kiabrandult E“te(lg’;l‘s:talt (Significance
(Moderately (Safety (Dissappointed) iented) level)
value-driven) seeker) oriente
Lényegesen az
~ atlag alatt (Sig-
g g nificantly under 40,9 46,2 59,7 39,1
3 8 average)
£ .5
<% Valamivel az at-
28 lag alatt (Sightly 21,2 25,1 19,4 27,0
3 § under average) 000
> ® P
B2 Atlagos
23 (Average) 21,2 20,7 13,9 25,6
g5
) @ Valamivel az at-
lag felett (Slightly 2,4 3,3 1,4 4.5
over average)
Megyeszékhely
(County seat) 15,9 24,5 16,9 24,2
=
w 5 Lényegesen az
aE itlag felett ) o ) .
2% (Significantly 9 \7 4, 9
:?-; % over average)
E g Nincs vélasz (No 12 o . )
o answer) 5 4 4 9
~
Févéros (Capital 1 N L L
city) 93 7,7 5,5 9,9
7/a. TABLAZAT TABLE 7/a.

A LOV értékek alapjan képzett fogyasztdi csoportok (klaszterek) és jellemzbik, N=1000
(Consumer Groups (Clusters) Developed According to the LOV Values and Their Characteristics)

Ertékek A minta jellemz6i A fogyasztoi szegmensek jellemzsi
(Values) (Characteristics of the sample) (Characteristics of the consumer segments)
- . s Mérsékelten Biztonsagra Erték-
F-érték S(zs‘.g“;?ﬁk“zc“‘ N itag  rigkvesérelt torekvd Kigbrandult orientalt
(Fvalue) lgleve‘;;l ce n:leaﬂ )e (Moderately (Safety (Disappointed) (Value
value driven) seeker) oriented)
Onkiteljesit6 értékek (Self-completion values)

Onmegva-
16sités (Self 219,657 <0,001 4,29 3,84 4,12 3,05 4,82
Sfulfilment)

Onbecsiilés 61,182 <0,001 1 82 00 2 8
(Self respect) 361, i 4,19 3 4, ,43 4,7
Eredményes-
ség (Sense o)
acgc(()mplishf 487,398 <0,001 4,01 3,65 3,54 2,08 4,78

ment)
Szoros embe-

ri kapcsola-

tok (pWarm 179,626 <0,001 4,07 3,66 3,96 2,58 4,58
relationships)

Téarsadalmi

elismerés

(Being well 378,153 <0,001 3,99 3,67 3,53 2,19 4,72

respected)
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7/b. TABLAZAT

TABLE 7/b

A LOV értékek alapjan képzett fogyasztoi csoportok (klaszterek) és jellemz§ik, N=1000
(Consumer Groups (Clusters) Developed According to the LOV Values and Their Characteristics)

Ertékek A minta jellemzéi A fogyaszté6i szegmensek jellemzGi
(Values) (Characteristics of the sample) (Characteristics of the consumer segments)
Lo . . . Meérsékelten Biztonsagra Erték-
F-érték S(zsfig";;kaﬁc‘a M(‘;t;atll“g értékvezérelt torekvé Kigbrandult orientalt
(Fvalue) 19 cance ampte (Moderately (Safety (Disappointed) (Value
level) mean) N .
value driven) seeker) oriented)
Onkiteljesité értékek (Self-completion values)
Izgalom (Ex-
citement) 134,468 <0,001 2,89 3,11 2,11 1,45 3,51
Stabilitas értékek (Stability values)
Biztonsa-
gér-zet (Sense 659,153 <0,001 4,65 3,67 4,97 4,56 4,92
of security)
Valahova
tartozds érzé- | g g <0,001 8 0 8
se (Sense of ,85 s 4,39 3,89 4,4 3,37 4,7
belonging)
Boldogsag
és élvezetes
élet (Fun and 275,068 <0,001 4,48 3,80 4,60 3,42 4,89
enjoyment in
life)

1-5 fokit intervallum skala (1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon fontos); K-kézép klaszter; Klaszterszam=4; Iteraciok szama=20; Hianyzo értékek= Ex-
clude Cases List-wise; Egyutas ANOVA p<o0,05. (Intervallum scale with 1-5 values (1=not important at all, 5=very important); K-Means cluster, Number
of clusters=4; Number of iterations=20; Missing values= Exclude Cases List-wise; One-way ANOVA p<0.05.)

A kovetkez6kben az egyes csoportok szocio-demo-
grafiai és értékjellemzbit mutatjuk be.

Meérsékelten értékvezéreltek — Moderately Value Driven
People

Ez a szegmens 20,8%-at teszi ki a mintanak (208 f§). A
klaszterben enyhén feliilreprezentaltak a férfiak (53,4%),
sok kozottiik a fiatal (18-29 évesek — 28,0%; 30-39 évesek
— 19,8%), viszont az atlagoshoz képest kisebb aranyban
jelenik meg a 40-49 éves korosztély (15,5%). A szegmens
Osszetétele iskolai végzettség szerint kiegyensulyozott, a
csoport 62,1%-a atlag alatti jovedelembdl él. Viszonylag
sokan élnek koziiliik a févarosban (19,3%), de leginkabb
a2.000-10.000 f6s telepiilések lakoi (31,4%) domindlnak
a szegmensben.

A LOV értékek koziil — a teljes mintasokasag atlaga-
hoz képest — egyediil az onkiteljesitd értékekhez sorolha-
t6 izgalmakban bévelkedd életet preferaljak, megelGzve
ezzel két szegmentumot is, ugyanakkor az Ertékoriental-
takhoz képest ezt az értéket alulpozicionaljdk. A mésodik
és a harmadik klaszterhez képest feliilértékelik a mésok
altal torténg elfogadast is, mikozben a masodik klaszter-
hez hasonlbéan fontosnak vélik a sikerességet. A bizton-
ségot a tobbi klaszterhez képest jelentésen alulértékelik,
vagyis 6k alkotjak a leginkabb kockazatvallalo csoportot.

Biztonsagra térekvék — Safety Seekers
A Biztonsagra torekvék klasztere a mésodik legnagyobb

a mintaban (276 {6, 27,6%). A csoporton beliil erGsen fe-
liilreprezentéltak a nék (60,5%), kor szerint tobbségben

TAPLALKOZASMARKETING

vannak a 40-49 évesek (23,9%). A négy klaszter kozil itt
a legmagasabb a szakmunkésok aranya (36,0%), ugyan-
akkor kevesen vannak kozottiik a fels6foka végzettségili-
ek (12,4%). Az atlagosnél alacsonyabb jovedelembdl él16
haztartasok ardnya nagyobb, mint 70%, mikozben csak
nagyon kevesen tartoznak a magasabb kereseti savba
(4,0%). Ez a jellemz6 valdszintileg meghatarozza az ér-
tékekhez torténd hozzaallasukat. Viszonylag sokan élnek
koziiliikk megyei jogh varosokban (24,5%), illetve 2.000
fénél kisebb falvakban.

A teljes mintasokasaghoz, de a Mérsékelten értékve-
zéreltek és a Kidbrandultak csoportjahoz képest is fonto-
sabb szamukra a biztonsag, ami a klaszter legjellemz&bb
tulajdonsaga. Az elsG és a harmadik klaszterhez képest
feliilértékelik a szoros emberi kapcsolatokat, vagyis azt,
hogy barétaik, csaladjuk és a koriil6ttiik é16 emberek elfo-
gadjak Gket. Szivesen keriilnek kozeli és meghitt kapcso-
latba barataikkal, keresik a boldog és tartalmas élet lehe-
tGségeit, a biztonsagot az emberi kapcsolatok halozatan
keresztiil élik meg.

Kiabrandultak — Disappointed People

Ez a klaszter minddssze 72 fogyasztot tartalmaz, amely
a minta 7,2%-4at jelenti. A szegmensben valamivel tob-
ben vannak a férfiak (52,8%), a korcsoportok koziil az
idGsebbek jelent6sen dominalnak (40-49 éves, 15,3%;
50-59 éves, 29,2%; 60 évesnél idésebb, 47,2%). A 39
évesnél fiatalabbak ardnya mindossze 8,3%. A maximum
nyolc altaldnost végzettek kiemelked§ aranyban van-
nak jelen (31,9%), tovabba elmondhat6, hogy a csoport
alulreprezentalt a diplomésok aranyat illet6en (9,7%). A
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négy klaszter koziil ez a csoport él a legrosszabb anyagi
viszonyok kozott (79,1%-uk atlag alatti jovedelembdl él).
Tipikusan a 10.000 f6nél nagyobb varosok lakéi (32,4%),
illetve koziiliik élnek legtobben 2.000 f6nél kisebb falvak-
ban (21,1%).

A teljes mintasokasaghoz képest valamennyi érté-
ket alulbecsiilik, kiilonésen nagy a lemaradéasuk a tobbi
klaszterhez viszonyitva az 6nbecsiilésben, a teljesitmény-
orientacidban, a masok altali elfogadottsagban, tovabba
az izgalmas életvitelben és a meghitt emberi kapcsolatok-
ban (p<0,05). Egyetlen érték jelenik meg naluk hangsui-
lyozottabban, ez a biztonsagos élet iranti igény, ugyanak-
kor ennek mértéke két szegmenst6l is elmarad (p<0,05).
A csoportra jellemzd a csalédottsdg, a bezarkozas, a re-
ményvesztés és az értékek devalvacioja.

Ertékorientdltak — Value Oriented People

Ez a szegmens a legnagyobb a 4 koziil, 444 f6vel a minta
44,4%-4at adja. Nemek szerint a csoport teljesen kiegyen-
stlyozott, kor szerint erGsen feliilreprezentaltak a 39 éves-
nél fiatalabbak (18-29 éves, 32,7%; 30-39 éves, 20,7%).
Ennek kovetkeztében a 60 évesnél idGsebbek aranya
mindossze 11,0%, ami valamennyi szegmens koziil a leg-
alacsonyabb érték. A klaszteren beliil feliilreprezentaltak
a diplomésok (20,8%), az érettségizettek ardnya a négy
csoport koziil itt a legmagasabb (39,3%). El6nydsebb tar-
sadalmi statuszukkal egylitt jar a jobb jovedelmi helyzet
is; keresetiik a tobbi klaszterhez viszonyitva 1ényegesen
kedvezébb. Kozel 45%-uk a févarosban, vagy megyei jogt
varosokban lakik, ennek megfelelGen csak kevesen élnek
2.000 f6nél kisebb falvakban (12,9%).

Az értékek iranti elkotelezettségiik atlagon feliili, az
Osszes dimenzidban vezet§ pozicibban vannak. A t6bbi
csoporthoz képest feliilértékelik az onkiteljesit értéke-
ket, igy az onmegvalositast, az onbecsiilést és a sikeres-
séget (p<0,05). Kifejezetten fontosnak vélik a masokkal
val6 kapcsolattartast, a valahova tartozast, akarcsak azt,

8. TABLAZAT

hogy mésok j6 véleménnyel legyenek roluk, elismerjék
eddigi tevékenységiiket. Ezen értékek mentén jobban
teljesitenek, mint a tobbi szegmens (p<0,05). A negyedik
Kklaszter jellemz6i és értékitélete teljes mértékben ellenté-
tes a harmadik (Kiabrandultak) csoportéval.

4.3. Az egészségmagatartas valtozasa (Attérés az
egészségtudatos taplalkozasra) — Change of
Health Behaviour (Switching to Health Conscious
Nutrition)

Ahhoz, hogy elemezni tudjuk az értékek hatasat az egész-
ségmagatartasra tovabbi vizsgalatokat kellett végezniink.
El§zetesen feltételeztiik, hogy az Ertékvezéreltek nagyobb
aranya emliti meg, hogy attért egy egészségesebbnek vélt
taplalkozasra, mint a tobbi értékszegmensbe tartozo sze-
mély. A hipotézis igazolasara kapcsolatot kerestiink az
egészségesebbnek vélt taplalkozasra torténd attérés és az
értékklaszterek kozott (8. tablazat).

Az eredmények igazoltak az elGzetes feltevést. A négy
szegmens koziil az Ertékorientaltak tértek 4t legnagyobb
aranyban fenntarthat6 modon egy altaluk egészségesebb-
nek vélt taplalkozasra (10,9%), a megfigyelt és az elvart
értékek kozotti kiillonbség pedig szignifikins (ASR=3.0).
Ha ehhez hozzdadjuk a legalabb hat héonapja egészsé-
gesebben taplalkozok aranyat a csoporton beliil (7,6%),
akkor a klaszter 18,5%-a tekinthet§ egészségtudatosnak.
Hozzajuk legkozelebb a Biztonsagra torekvGk allnak,
akiknél a biztonsag hatérozza meg a tudatos taplalko-
zasra torténG attérést. A Mérsékelten értékvezéreltek
ugyanakkor csak nagyon kis aranyban gondolkodnak ma-
gatartasvaltoztatasban, 6k inkabb az élvezetek keresését
tartjak elsédlegesnek. Az Ertékvesztett fogyasztok kozel
80%-a a kovetkezd félévben nem szandékozik attérni egy
altala egészségesebbnek vélt taplalkozasra (ASR=4.1).
Ez a kategéria az Ertékorientaltak korében a legkisebb
50,8% (ASR=-2.6).

TABLE 8

Pt

Az egészségesebbnek vélt taplalkozasra torténd attérés értékszegmensek szerint , N=1000
(Switching to Nutrition Perceived Healthier According to the Value Segments)

Valaszok megoszlasa a(z) (Distribution of answers)

Mérsékelt Biztonsagra -
Valaszkategoriak értékvezérelt ttirekv% Kiabrandult Erték-orientalt
(Answer categories) (Moderately value (Safety seeker) (Disappointed) (Value oriented)
driven)
%
Bezartsag (Closedness) 60,5 52,9 78,9 50,8
Szemlélédés (Contemplation) 20,5 21,5 15,5 23,1
Felkésziilés (Preparation) 9,0 10,9 1,4 7,6
Cselekvés (Action) 6,5 6,7 1,4 7,6
Fenntartas (Maintenance) 3,5 8,0 2,8 10,9
Osszes (Total) 100,0 100,0 100,0 100,0

X?=33,85, df=12, p < 0,001, Symmetric Measure (Cramer-féle V) =0,107. (x*=33,85, df=12, p < 0,001, Symmetric Measure (Cramer V) =0.107.)
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4.4. Egészségtudatos élelmiszervasarloi
magatartas — Health Conscious Food Consumer
Behaviour

A tovabbiakban Gsszesen hét élelmiszervasarl6i magatar-
tasformat (EVM) elemeztiink. A kutatas szempontjabol
kulceskérdésnek mindsiilt, hogy a hét vasarléi magatar-
tas-jellemz6 kozott hol helyezkedik el az egészségtudatos
élelmiszervasarléi magatartdas (EEVM). Az interjdala-
nyoknak egy otfokozati Likert skalan kellett értékelni-
ik a kijelentéseket, ahol az 1-es az ,egyaltalan nem ért
egyet”, az 5-0s pedig a ,teljes mértékben egyetért” ming-
sitést jelentette. Az eredményeket a 9. tablazatban fog-
laltuk Gssze.

A megkérdezett fogyasztok leginkabb azzal értenek
egyet, hogy a legjobb aron elérhetd élelmiszereket érde-
mes beszerezni. Ehhez hasonl6 tudatossaggal valasztjak
ki a legjobb iz{i élelmiszereket is. A vélemények homog-
enitasara utalnak az alacsony szoras- és relativ szora-
sértékek. Az iz és az ar mellett a harmadik legfontosabb
szempont a csalad elvarasa, a valaszok homogenitasa itt
lényegében megegyezik az el6z6 két szempontéval. A ma-
gyar fogyasztok lényegesen kevésbé tudatosak a termék
szarmazésat illetGen, ami nem kedvez a nemzeti élelmi-
szerek pozicionalasanak. Az egészségvéds (funkcionalis)
élelmiszerek tudatos kivalasztasa kozepes (3,28) mingsi-
tést kapott, a magyar lakossag jellemzden ezt a tényezét
kevésbé itéli fontosnak. A fogyasztok ritkabban keresik
a kivalo minGségli termékeket magasabb aron, és ezzel
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fiigghet Gssze a kornyezetvédelmi szempontok leértéke-
lése is.

Annak ellenére, hogy az egészségtudatossag nem jat-
szik elsGdleges szerepet a vasarlok dontésében, feltételez-
tlik: a LOV értékek alapjan képzett klaszterek egészségtu-
datos élelmiszervasarl6i magatartésa szignifikansan eltér
egymastol (z0. tablazat).

Az eredmények szerint az Ertékorientaltak csoport-
ja a leginkabb elkotelezett az egészségtudatossag irant
(p<0,05). Ok azok, akik véasarlasaik soran tudatosan
torekednek a funkcionalis élelmiszerek kivalasztasara.
Oket kovetik a sorban a Biztonséagra torekvék, akiknél az
egészségtudatos taplalkozas a biztonsag érzetét erdsithe-
ti. A Mérsékelten értékvezéreltek, és féként a Kidbrandul-
tak szamaéra az egészségtudatossag egyaltalan nem fontos
szempont élelmiszervasarlaskor, motivaci6 hidnyaban ez
a tényezd csak kis sullyal jelenik meg beszerzési maga-
tartasukban. A Kidbrandultaknél a magas relativ szoras
(48,09%) heterogén valaszadési struktarara utal. A tab-
lazat jol lathatéan szemlélteti, hogy a teljes mintaénal
(3,28) nagyobb atlagértékkel egyediil az Ertékorientaltak
szegmense rendelkezik (3,61), a mésik harom csoporté
ennél alacsonyabb. Osszességében elmondhat, hogy az
értékorientacid6 meghatarozo tényezdje az egészségtuda-
tos élelmiszervasarl6i magatartasnak, mivel a klasztera-
nalizis soran feltart fogyaszt6i csoportok szignifikans kii-
16nbséggel az értékorientacié mértékének sorrendjében
szervezddnek.

TABLE 9

A tudatos élelmiszervasarl6i magatartas kiilonb6z6 dimenzidival valo egyetértés a magyar lakossag korében
(Agreement with the Dimensions of Conscious Food Consumer Behaviour among the Hungarian Population)

(N=1000)
Statisztikai mutatok (Statistical indicators)
Dimenziék < Szoéras Relativ szoras (%)
(Dimensions) (1?422?1 ) (Sta.nd-ard (Relat'ive' standard
deviation) deviation (%))
Artudatossag (Price consciousness) 4,35 0,862 19,82
fztudatossag (Taste consciousness) 4,30 0,846 19,67
Csalad sziikséglete (Family needs) 4,25 0,954 2245
Szarmazasi hely tudatossag (Consciousness of country of origin) 3,53 1,072 30,37
Egészségtudatossag (Health consciousness) 3,28 1,153 35,15
Mingségtudatossag (Quality consciousness) 3,20 1,206 37,69
Kornyezettudatossag (Environmental consciousness) 3,17 1,104 34,82
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TABLE 10

Kapcsolat az értékklaszterek és az egészségtudatos élelmiszervasarléi magatartas kozott, N=1000
(Relationship between the Value Clusters and the Health Conscious Food Consumer Behaviour)

Egészségtudatos vasarloi magatartas*®
(Health conscious consumer behaviour)

Ertékklaszterek
(Value clusters) Atla Szoras Relativ széras (%)
(Meai ) (Standard (Relative standard
deviation) deviation (%))

Meérsékelt hedonistak (Moderatly hedonist people) 3,03 0,932 30,76
Biztonségra torekvdk (Safety seekers) 3,23 1,158 35,85
Ertékvesztettek (People with lost values) 2,25 1,082 48,09
Ertékorientaltak (Value oriented people) 3,61 1,121 31,05
Teljes minta (Total sample) 3,28 1,153 35,16

*Az élelmiszerek kivalasztasakor tudatosan térekedek arra, hogy mindig olyan termékeket vasaroljak, amelyek egészséguéds hatassal rendelkeznek.
(When choosing foods I deliberately seek to always buy products that have a health protecting effect.)
1-5 fokil intervallum skala (1=egydaltalan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért). Egyutas ANOVA p<o,001. (Intervallum scale with 1-5 values (1=not

important at all, 5=very important). One-way ANOVA p<0.001.)

4.5. Kapcsolat az egészségmagatartas valtozasa
és az egészségtudatos élelmiszervasarloi
magatartas kozott — Relationship between the
Change of Health Behaviour and the Health
Conscious Food Consumer Behaviour

A kutatés zarasaként kapesolatot kerestiink a magatartas-
véltozas és az egészségtudatos élelmiszervasarloi maga-
tartés kozott (11. tablazat).

A bezartséag fazisban 1évék aranya jelentGsen csokken
az egészségtudatos élelmiszervasarl6i magatartas pozitiv

11. TABLAZAT

irdnya véltozasaval. Akik véasarlasaik soran egyaltalan
nem veszik figyelembe a termékek egészségvéds hatésait,
azok nagy aranyban (75,0%) nem terveznek véltoztatni
taplalkozasi szokésaikon sem (ASR=4,0, p<0,01). Veliik
szemben az é&llitassal teljes mértékben egyetértGknek
mindGssze 36,4%-a sorolja magat ebbe a kategéridba
(ASR=-5,3, p<0,01). JOl lathat6 az is, hogy az egészség-
tudatossag erésodésével parhuzamosan egyre né a fenn-
tarthat6sagot hangstlyozok arénya, a kijelentéssel teljes
mértékben egyetérték 18,5%-a mar nem tér vissza régi
taplalkozasi szokasaira (ASR=5,4, p<0,01).

TABLE 11

A valaszok megoszlasa az egészségtudatos élelmiszervasarléi magatartas és az egészségtudatos taplalkozasra torté-
né attérés mentén, N=1000 (Distribution of Answers according to the Health Conscious Food Consumer Beha-
viour and the Switch to Healthy Nutriton)

Egészségtudatos vasarloi magatartas iranti affinitas*
(Affinity for health conscious consumer behaviour)

Egyaltaldn Teljes
Az attérés fokozatai . mértékben -
(Stages of switch) nem ért egyet 2 3 4 egyetért Osszesen
(Not agree at (Total)
(Totally
all)
agree)
Valaszok megoszlasa, % (Distribution of answers, %)

Bezartsag (Closedness) 75,0 81,3 57,8 44,4 36,4 55,3
Szemlélodés 10 16 22 2 2 21,6
(Contemplation) .9 3 7 4,7 4,7 X
Felkésziilés (Preparation) 7,6 0,8 8,7 10,8 10,5 8,5
Cselekvés (Action) 2,2 1,6 5,5 10,0 9,9 6,6
Fenntartas (Maintenance) 4,3 0,0 5,3 10,1 18,5 8,0
Osszesen (Total) 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

*Az élelmiszerek kivalasztasakor tudatosan torekedek arra, hogy mindig olyan termékeket vasaroljak, amelyek egészségvédd hatassal rendelkeznek.
(When choosing foods I deliberately seek to always buy products that have a health protecting effect.)

ASR=-5,3-5,4, p<0,001.
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12. TABLAZAT

TABLE 12

Kapcsolat az egészségtudatos élelmiszervasarléi magatartas és az egészségtudatos taplalkozasra torténd attérés
kozott, N=1000 (Relationship between the Health Conscious Food Consumer Behaviour and the Switch to Health
Conscious Nutrition)

Egészségtudatos vasarloi magatartas iranti affinitas*
(Affinity for health conscious consumer behaviour)

Az attérés fokozatai

Relativ szoras (%)

(Stages of switch) Atla Szo6ra
g zOras .
(Mean) (Standard deviation) (Relah‘ve'stan:i ard
deviation (%)

Bezartsag (Closedness) 2,99 1,158 38,73
Szemlélédés (Contemplation) 3,49 1,049 30,06
Felkésziilés (Preparation) 3,56 1,093 30,70
Cselekvés (Action) 3,80 0,953 25,08
Fenntartas (Maintenance) 4,00 1,040 26,00
Osszesen (Total) 3,28 1,153 35,15

*Az élelmiszerek kivdlasztasakor tudatosan torekedek arra, hogy mindig olyan termékeket vasaroljak, amelyek egészséguéd6 hatassal rendelkeznek.
(When choosing foods I deliberately seek to always buy products that have a health protecting effect.)

Egyutas ANOVA p<o0.001. (One-way ANOVA P<0.001.)

A varianciaanalizis eredménye alapjan a taplalkozési
mod valtas eltérd szakaszaiban 1évé fogyasztok szignifi-
kansan kiilonboznek az egészségtudatos élelmiszerva-
sarl6i magatartds mentén (12. tdblazat). A bezartsig
allapotaban 1évé fogyasztok érdeklGdnek legkevésbé az
egészségvédl hatasa élelmiszerek irant (p<o0,001), na-
gyobb mértékben érdeklGdnek a szemlélédés, illetve a fel-
késziilés szakaszaban 1év6 fogyasztok, 6ket kovetik — igaz
nem szignifikans kiilonbséggel — a cselekvs fogyasztok.
A fenntartas szakaszaban tart6 csoport pedig a szemléls-
d6knél és felkésziilknél szignifikansan nagyobb mérték-
ben vésarol egészségvéds hatash élelmiszereket. Megalla-
pithat6 tehat, hogy az egészségesebbnek vélt taplalkozasi
moédra torténd attérés folyamata Osszefiiggést mutat az
egészségtudatos élelmiszervasarlassal.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Kutatasunkban a személyes értékek, a pozitiv egészség-
magatartasra torténg attérés, valamint az egészségtu-
datos élelmiszervasarléi magatartas kozott kerestiink
Osszefiiggéseket. Els6ként a LOV értékek fontossagi sor-
rendjét vizsgaltuk, ezen értékek koziil a biztonsag kertilt
az elsG helyre. A kapott sorrend sok hasonl6sagot mutat
egy korabbi magyar kutatas [36] eredményeivel, ami ala-
tamasztja eredményeink megbizhatdsagat. Piskoti (2012)
kutatésaban a fontossagi sorrend a kovetkezd: biztonsag,
sikeresség, valahova tartozas, onbecsiilés, szoros emberi
kapcsolatok, 6nmegvalosités, az élet élvezete, elismerés,
izgalom [36]. Jelentds eltérést mutat azonban a sorrend
mas orszagokban, Homer & Kahle (1988), illetve Chrys-
sohoidis & Krystallis (2005) kutatasaiban az énbecsiilés
all az els6 helyen [7; 22]. Kropp, Lavack & Silvera (2005)
is ramutattak arra, hogy jelentds kiilonbségek figyelhet6k
meg az egyes orszagokban késziilt felmérések eredményei
kozott, igy példaul mig Norvégidban az 6nbecsiilés szere-
pel az els6 helyen, addig Koredban a szoros emberi kap-
csolatokat tartjak a legfontosabb értéknek [32].
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Jelentds kiilonbség tovabba, hogy a magyar fogyasz-
tok értékrendjében csak két dimenzié kiilonithetd el, a
bels6 (Onkiteljesités) és a kiilsG (stabilitas), az interper-
szonalis értékek nem vélnak el élesen a tobbitdl, hanem
beagyazodnak a két faktorba. A stabilitds magiban fog-
lalja a biztonsag, boldog élet és valahova tartozas érté-
keit, amelyek alapvet6bb értékeknek tekinthet6k, mint
az Onkiteljesitéshez tartozé6 onmegvalositas, onbecsiilés,
eredményesség, tarsadalmi elismerés izgalom, boldog-
ség és élvezetes élet értékei. A motivacios elméletek ko-
ziil hasonlé struktarat fedezhetiink fel Maslow (1954)
sziikségleti hierarchidjaban [33], illetve kétfaktoros szer-
kezete miatt tobb illeszkedést mutatnak eredményeink
Herzberg, Mausnek & Snydebman (1959) modelljével
[20]. Mindkét elméletben megjelenik a biztonsag, mint
elemi, herzbergi értelemben higiénés sziikséglet, amely
egybevag azzal a mintézattal, hogy a szegmentaci6 ered-
ményeképpen kialakult klaszterek kozott talaltunk olyat,
ahol a stabilitas faktor kiemelked8, mig az onkiteljesités
alacsony, azonban forditott mintazatot nem fedeztiink
fel, azaz Ggy tlinik, hogy az Onkiteljesités értékei nem
jelennek meg addig, amig a stabilitds nem biztositott. A
szocilis motivaciok mindkét elméletben a biztonsagi,
azaz higiénés, illetve 6nmegvalésitas sziikségletei kozott
helyezkednek el. Vélhet6en ez a koztes pozicié okozhat-
ta, hogy felmérésiinkben az interperszonalis értékek nem
rendezidtek kiilon faktorba, hiszen a tarsas kapcsolatok
funkcidjuk alapjan besorolhatok a fenti két tényezd va-
lamelyikébe, azaz erGsithetik a biztonsagérzetet, ameny-
nyiben a valahova tartozés a tarsas tdmogatas érzetét
kelti, illetve rendelkezhetnek onkiteljesit6 funkcioval is,
amennyiben az egyéni pozici6é erdsitését szolgéljak, pl.
tarsadalmi elismerés.

Kutatasunk egyértelm( eredményének tekinthet6 a
magyar lakosségra jellemz6 két értékdimenzi6 meghata-
rozasa, amelyek magas reliabilitisuk miatt a tovabbi ku-
tatasokhoz alkalmazhat6 mérgskalat alkotnak. A szakiro-
dalomban, ahogy ezt korabban vazoltuk, jellemz4 a Kahle
féle értékek haromfaktoros strukturaja [7; 22; 25; 30; 32;
47]; ezt a magyar mintdn nem tudtuk igazolni. Eredmé-
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nyeink és a vonatkozd szakirodalom Gsszevetése alapjan
a LOV skala alkalmazasa régiok és orszagok szerint elté-
r6 faktorstruktirat eredményezhet, ezért sziikség van az
egyes orszagok, illetve kultarak 6nallo vizsgalatara.

A magyar lakossag esetében érdekes Osszefiiggés
allapithat6 meg, amennyiben a stabilitas (kollektivis-
ta) és onkiteljesités (individualista) faktorait torténelmi
kontextusba helyezziik. Az 1989-es rendszervaltas el6tt a
szocialista értékrend elsésorban a tarsadalom egészének
jollétét hangsilyozta, a biztonsag és kollektivista értékek
elsGdlegesnek szamitottak. A rendszervaltas éveit kovets-
en a nyugati piacgazdasagra torténg attéréssel az indivi-
dualista értékek keriiltek eltérbe: az egyén boldogsaga,
az Onmegvalositas, a karrierépités alapvet§ értékek a
nyugati kultdrdkban. Longitudinalis értékvizsgalatokbol
kideriil [21], hogy ez az értékvaltas a 2005-0s vizsgalat
ideéig nem tortént meg Magyarorszagon. Bar megje-
lentek az individualista értékek, ennek ellenére még a
fiatalok korében is nagy volt a biztonsagra val6 torekvés
és alacsony a kockazatvallalasi hajlandésag. Ennek le-
hetséges magyarazata [46] maga a rendszervaltas okozta
tarsadalmi, gazdasagi bizonytalansag. Schwartz & Bardi
1997-es predikcidja szerint az Gj rendszer stabilizaloda-
séval és a biztonsagérzet novekedésével csokken majd a
lakossag biztonsagra valo torekvése, és erésodnek az in-
dividualista értékek [46]. Az elvart valtozast Hofmeister
és munkatarsai 2005-ben még alig lattdk kibontakozni.
Az altalunk téargyalt vizsgalat adatfelvétele id6ben mar
mutathatott volna eltolodéast az individualista értékek
irdnyaba, azonban a 2008 6ta tart6 gazdasagi vilagvalsag
—, amely hazénkat is stilyosan érintette — ismét nagyfoku
bizonytalansag érzéshez vezetett. Véleménylink szerint,
ennek a jelenségnek koszonhetd, hogy eredményeinkben
Magyarorszdgon 2013-ban ismét a biztonsagérzet a leg-
fontosabb érték a lakossag korében.

Kamakura & Novak (1992), valamint Chryssohoi-
dis & Krystallis (2005) is végzett érték-alapt fogyasztoi
szegmentaciot [7; 29]. Hasonléan az eredményeinkhez,
4 klaszterbe soroltak a megkérdezetteket a Kahle féle ér-
téklista harom dimenzidja szerinti csoportositasban [22].
Kutatésaikban azonban a szocio-demografiai jellemzék
alapjan nem vagy csak néhany tényezé esetében talaltak
szignifikans Osszefiiggéseket, ezért ebben a vonatkozas-
ban — tudomasunk szerint — eredményeink egyediilallo-
ak. Hasonl6an Gjdonsagot jelent az érték-alapi szegmen-
sek és az egészségmagatartas valtozasanak Osszevetése,
amely nem teszi lehet6vé az Osszehasonlitast korabbi
munkékkal.

Eredményeink szerint a magyar lakossag értékrend-
jében a kiils6 és az interperszonélis értékek dominalnak,
a tobbség szamara a biztonsag és a szocidlis sziikséglet,
vagyis az alapvet§ sziikségletek kielégitése a legfonto-
sabb. Ugyanakkor a belsg értékek, mint az 6nmegvalosi-
tas, az onbecsiilés és az eredményesség csak méasodlagos
fontossaggal birnak a magyar lakossig értékrendjében.
Tovabbi vizsgalatokat érdemel, hogy a helyzet hasonl6-e
a tobbi kelet-eurdpai orszagban (kozos tarsadalmi, kul-
turélis héttér), vagy a magyartol eltérg értékstruktarat
kapnénk orszagonként kiilon-kiilon.

A vizsgalt tényezdk mentén négy érték-alapi fogyasz-
t6i szegmentumot tudtunk elkiiloniteni, ezek név szerint
a Mérsékelten értékvezéreltek, a Biztonsagra torekvdk, az
Kiabrandultak és az Ertékorientéltak. Kéziiliik az Ertéko-
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rientaltak csoportja képezi az elsédleges célcsoportjat az
egészségvéd( hatdsu élelmiszerek gyartdinak. Az értékek
iranti elkotelezettségiik atlagon feliili, az 6sszes dimenzi-
6ban vezet§ pozicioban vannak. A klaszter alapvetGen fi-
atalos, nyitott, optimista és a jovébe tekint6 személyekbdl
4ll, akiknek tarsadalmi statusza az atlagnal magasabb. A
négy szegmens koziil az Ertékorientaltak csoportjaba
tartozok tértek at legnagyobb ardnyban egy egészsége-
sebbnek vélt taplalkozasra. Hozzdjuk legkozelebb a Biz-
tonsagra torekvék allnak, akiknek biztonsag iranti igénye
a tudatos élelmiszerfogyasztasban is megnyilvanul, ami
arra utal, hogy az értékorientaci6 mértéke jelentGsen
befolyasolja a viselkedést, azaz az élelmiszervasarlast
és élelmiszerfogyasztast fiiggetleniil annak tartalma-
tol. Ennek ellenére altalanossdgban megfogalmazhato,
hogy az egészségmagatartissal Osszefliggl cselekvések
szintje Magyarorszagon csoporttdl fliggetleniil alacsony
és jelentGsen elmarad mas értékek fontossagi szintjétol.
Erre utal, hogy még az Ertékorientaltak szegmensében is
mindossze 11% azok aranya, akik eljutottak a fenntartha-
tosag szakaszaba.

Az Ertékorientalt fogyasztok a leginkabb elkotelezet-
tek az egészségtudatos élelmiszervasarlas irant. Ok azok,
akik vasarlasaik soran torekednek az egészségvéds (funk-
cionélis) élelmiszerek tudatos kivalasztasara. A kutatis
eredményei alapjan a kovetkez$ Osszefoglalé kijelentés
tehet6: amennyiben a fogyasztok egészségmagatartasa
pozitiv irdnyba valtozik, akkor szignifikdnsan ng a funk-
cionalis élelmiszerek iranti vasarlasi affinitas, emiatt ezen
a téren nagy lehetéségek rejlenek mind a vallalati, mind
pedig a kozosségi marketingkommunikéacioban. A kuta-
tas eredményeit jol hasznosithatjak azok a (funkcionalis)
élelmiszergyartok, akik a tarsadalmi értékek mentén ha-
tarozzak meg célcsoportjaikat és alakitjak ki marketing-
programjaikat. Osszegezve a kutatiasunk eredményeit,
kijelenthetjiik, hogy igazolhat6 kapcsolat van az egyéni
értékek, az egészségmagatartas valtozasa és az egészség-
tudatos élelmiszervasarloi magatartas kozott.
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