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Globalization and its effects can be found almost everywhere. Among the effects of globalization the
improvement of international trade, the technological progress, the increasing influence of multinational
- companies, the strengthening power and influence of international institutions such as the WTO, IMF,
and World Bank, greater mobility of human resources across countries, greater outsourcing of business
processes to other countries have to be pointed out. As one of the results of globalisation we can buy even such
products that have been produced somewhere on the other side of the world. It is not always clear for the consumers
where, how and by whom the product has been produced. For conscious consumers the information provided on
the packaging of the product, labels, trademarks can help a lot when making their purchasing decision. Of course
there are several other ways to collect the necessary information. For these consumers the origin of the product, the
producer, the production process, the ingredients, the environmental and social impacts of the production, as well
as ethical concerns are really important questions.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION fogyasztok szdméra nagy jelentGségli hir egy-egy hazai

cég vagy marka kiilfoldi tulajdonba keriilése. A vallalat,
Nemzetkozi és hazai viszonylatban is elmondhaté, hogy  illetve az adott mérka addig lojélis fogyasztoi kdnnyen el-
a fogyasztéi tudatossag egyre erdsodik. A felelgs, tudatos ~ fordulhatnak, ha szimukra fontos volt a termék magyar
fogyasztéi magatartis tobbféle okra is visszavezethet. — volta. Ez a tovébbiakban mar nem tud teljestilni, igy el-
Egyik ok lehet maga a globalizici6, mely tobbek kozott — fordulhatnak vagy a markatol, vagy szélsGséges esetben
lehet6vé teszi, hogy termékekhez jussunk a vilag gyakor- ~ akér a véllalat Gsszes termékétdl (pl. Sio, Piros Péttyds,
latilag barmely orszagabél. Ez tobb szempontbél is rejt ~ Boci, Torley, Hungdria, Baba, Tomi Kristaly, Sport szelet,
bizonytalanségot, illetve jelent kérdgjeleket a tudatos fo- ~ Piros mogyoros, Balaton szelet [1]). Az Internet lehetdvé
gyasztok szaméra. A vasarloi dontésben fontos szerepet — teszi, hogy a vildg barmely pontjardl hirekhez jussunk a
jatszhat a termék elSallitasi helye. Kiilfoldon eléallitott  véllalatok felelds vagy éppen felelStlen tizleti magatar-
termékek esetén felmeriilhet, hogy az a termék hazai tasérol is. Hozzd kell tenniink azonban, hogy nagyobb
szarmazastval helyettesitheté-e, illetve elgondolkodhat-  hirértéke altaldban a negativ informécioknak van. Ha
nak azon, hogy az kiilfoldi termék milyen kornyezetter- ~ egy vallalatrol futotiizként elterjed az a — valojaban igaz
helés aran jut el hozzank fogyasztokhoz és akkor még  — hir, hogy szennyezi a kdrnyezetet, pusztitja az esGerdd-
z0ldségek, gytimolesok esetén nem beszéltiink azok ,fris- ket és igy szdmos allatfaj él6helyét is veszélyezteti, vagy
sességérGl” és az egészségiinkre gyakorolt hossza tavii ~ gyermekmunkét alkalmaz, esetleg beszallito tizemei gya-
hatésaikrol. Szempont lehet az el6allito vallalat maga is,  Korlatilag ,munkés-nytizdaként” iizemelnek, és hosszan
illetve az 4ltaluk gyartott markak is a tudatos, felelgs fo-  lehetne még a sort folytatni, ezek az informdciok a felelés
gyasztok szdmara. KotGdhetnek hazai vallalatokhoz, ha-  fogyasztokbol reakeio6t valthatnak ki, ami a véllalat, illetve
zai jol ismert, szeretett markékhoz. Nyilvanvaloan ezen — adott mérka bojkottjaban olthet testet. Hozzatartozik az
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igazsaghoz az is, hogy a nagyobb, multinacionalis valla-
latokat az ilyen indittatast bojkott-kampéanyok gazdasagi
szempontb6l nem igazan vetik vissza, az erkolcsi kar az,
ami nagyobb jelentGséggel bir. Az okozott karok, sérel-
mek jovatétele és a bizalom visszaallitasa (Gjra felépitése)
igen nagy erdfeszitésbe telik, ha sikeriil egyéltalan.

A fogyasztokat és kiilonosképpen a tudatos fogyasz-
tokat — felismerve novekvd, bar napjainkban még nem
tal jelents létszamukat — a gyartok igyekeznek a ter-
méken elhelyezett cimkékkel, piktogramokkal, védje-
gyekkel, leirasokkal tajékoztatni felels iizleti magatar-
tasukrol, felelGs iizleti gyakorlatukrol. Ezaltal fel tudjak
hivni a fogyasztok figyelmét arra példaul, hogy a termék
kifejlesztése soran nem lett allatokon tesztelve, a termék
kornyezetbarat, a termék csomagolasa kornyezetbarét,
Gjrahasznosithat6 vagy éppen tGjrahasznositott alapanya-
gokbdl késziilt, nem alkalmaztak gyermekmunkat, fenn-
tarthat6 erd6gazdalkodasbdl szarmazik az alapanyagként
felhasznalt fa, hazai alapanyagokbél — hazai munkaerével
lett a termék elGallitva, alacsony az energiafelhasznalasa,
stb. A tudatos, felel6s gondolkodast fogyasztok fogyasz-
toi dontésiik meghozatalakor nem pusztan csak a termék
arat, ar-érték aranyat veszik figyelembe. Dontésiikben
fontos szerepet jatszanak tarsadalmi, kornyezeti, etikai
szempontok, megfontolasok is.

Primer kutatdsunk sordn arra voltunk kivancsiak,
hogy a vasarl6i dontésben milyen sullyal esik latba a
termék ara, ar-érték aranya, a termék elGallitasi helye, a
termék gyartdja, a termék Osszetétele, a termékkel jard
kornyezetterhelés, a termék biztonsagossaga, a termék
egészségessége, lejarati ideje, a termék csomagolasa,
megjelenése. Odafigyelnek-e a fogyasztok az aron, ar-ér-
ték aranyon kiviil mas szempontokra is. Mindezeken tal
arra is kivancsiak voltunk, hogy a fentebb felsorolt szem-
pontok preferenciajat befolyasolja-e a fogyasztok élet-
kora, iskolai végzettsége, csaladi allapota, jelenlegi jogi
helyzetiik és anyagi helyzetiik. A gyartok szdmara hasznos
informéci6 lehet, hogy mire érzékenyek, mi fontos vasar-
161 dontésre hatd szempont egyes fogyasztodi csoportok
szdmara.

1.1. Szempont a felelGs iizleti magatartas a
fogyasztok szamara? — Does Responsible
Business Practice is a Standpoint for Consumers?

Szamos hazai és kiilfoldi szerzé foglalkozik a vallalatok
tarsadalmi felelgsségvallalasaval (CSR), annak gyokere-
ivel, kialakulaséaval, korai illetve jelenlegi megvalosulasi
forméival, az esetleges mogottes okokkal, szandékok-
kal. Igen szertedgaz6 gyakorlatokkal talalkozhatunk: ki
mit ért CSR alatt, milyen tevékenységeket sorolhatunk
ide, mi lehet a mozgatorugobja (erkdlesi indittatés, vagy
szimplan iizleti érdek), menedzsment szemlélet vagy
marketing vagy éppen iigyes PR fogas, publikaljdk-e (ha
igen, hogyan?) vagy csak csendben teszik a jot, ami sza-
mukra természetes. Szamos kutatds alatamasztja, hogy
megéri a véllalatoknak felelssen miikodni. Ertendé ez a
tarsadalmi, kornyezeti felelgsségvallalasra, etikus iizleti
magatartasra egyarant. Hozz4 kell azonban tenni, hogy ez
a felel@s iizleti magatartés inkabb hosszatavon fizetGdik
ki. A megtériilést pedig nem konny( szdmszerdsiteni. Lu-
kécs irja cikkében, hogy Margolis és Walsh kilencvendt,
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a témaval foglalkoz6 tanulményt vizsgalt meg és arra a
megéallapitasra jutottak, hogy nyilvanvaléan pozitiv kap-
csolat feltételezhet§ a vallalatok tarsadalmi és pénziigyi
teljesitménye kozott. Akar fliggetlen, akar fiiggd valtozo-
ként vizsgaltak a tarsadalmi felelGsségvallalas terén nyuj-
tott teljesitményt, a legtobb esetben pozitiv kapcsolatot
talaltak a tarsadalmi és a pénziigyi teljesitmény kozott.
Joval kevesebb olyan tanulmany volt, amely negativ, il-
letve nem létezd kapcsolatot allapitott meg a két tertilet
kozott [2].

A Washington D.C.-beli Etikai Kutat6intézet sze-
rint azok a vallalatok, amelyek eltokélték, hogy helyesen
cselekszenek, amelyek irasban kotelezték el magukat a
tarsadalmi felelGsségvallalasra, és kovetkezetesen ennek
megfelelen tevékenykednek, nyereségesebbek azoknal,
amelyek mindezt nem tették meg. James Burke, a Joh-
nson and Johnson elndke azt mondja: ,Ha harminc esz-
tendeje harmincezer dollart fektettél a Dow Jones szerinti
részvénycsomagba, az ma szdzharmincnégyezer dollart
ér. Ha a harminc ezret ezekbe a tarsadalmilag és etikai-
lag felelGs cégekbe fektetted volna (15 cég x 2.000 USD),
akkor ma tobb mint egymilli6 dollarral lennél gazdagabb
[3].

Szamos kutat6 vizsgalja azt is, hogy a vallalatrol ka-
pott negativ vagy pozitiv informéci6é befolyasolja-e a fo-
gyasztok vallalatrdl alkotott véleményét és ugyanakkor
vasarloi dontésiiket [4; 5]. Vannak tanulmanyok, melyek
azt kutatjak, hogy hajlandoak-e a fogyasztok tobbet fizet-
ni egy etikus termékért [6; 7; 8; 2; 5].

A Magyar Gallup Intézet 2005-ben felmérést végzett
az etikus fogyasztdi attitidokr6l. A felmérésbdl kidertiil
tobbek kozott, hogy a magyar fogyasztok kozel fele, 47%-
a ugy véli, hogy vasarloi dontésével képes befolyasolni a
véllalatokat. 35-44%-uk hajland6 tobbet fizetni egy ter-
mékért, ha az magyar termék vagy gyartdjanak tulajdo-
nosai magyarok, illetve, ha a termék vasarlasa jotékony,
karitativ célokat tdmogat. 38-46% akkor is bojkottalna
a kornyezetszennyezd, gyermekmunkat alkalmazd vagy
gyartasat kitelepit6 vallalatok termékeit, ha azok helyet-
tesit6 terméke dragébb lenne. Megkérdezték valaszado-
iktol azt, hogy befolyasolhatjak-e a fogyasztok a vallala-
tok tarsadalmi és kornyezeti teljesitményét. A ,nem ért
egyet” és ,egyaltalan nem ért egyet” valaszt adokat tovabb
kérdezték, hogy mi az oka egyet nem értésiiknek. Koziiliik
a legtobben (39,8%) ugy tartjak, hogy a vallalatok csak
akkor veszik figyelembe a vasarloéi igényeket, ha ahhoz
pénziigyi és profit érdekeik is kapcsolodnak. Valamivel
tobb, mint egynegyediik (27%) szerint lehetséges, hogy a
véllalatok figyelembe vennék a fogyasztok kornyezeti és
tarsadalmi elvarasait, de kevesen vannak az elkotelezett
fogyasztok: a tobbség inkabb az 4r, a mingség vagy a mar-
ka miatt valaszt, nem etikai vagy kornyezeti szempontok
alapjan. A valaszadok 25,8%-a szerint lehetséges, hogy
a vallalatok manipuléljak és félrevezetik a fogyasztoikat,
mikozben latszoélag igyekeznek megfelelni a tarsadalmi-
lag és kornyezetileg felel¢s magatartasra vonatkozo fo-
gyasztoi elvarasoknak [8].

A Budapesti Corvinus Egyetem hallgat6i korében vég-
zett felmérés szerint a pozitiv megkiilonboztetés sokkal
inkabb jellemz8 a megkérdezett egyetemi hallgatok ko-
rében, mint a negativ megkiilonboztetés, azaz a bojkott.
Amig a valaszadok csaknem kétharmada vélasztott mar
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azért egy terméket, markat, mert annak gyartojarol jot
hallott, addig csupan egyharmadukkal fordult el8, hogy
azért nem vettek meg egy terméket, mert rosszat hallot-
tak a gyartorol. A valaszadok 61%-a valasztana a dragabb
terméket, amelynek felelsebb a gyart6ja. Csupéan 17,6%
venné le a polcrol az olesébb, de kevésbé felelds terméket
— tovabbi 16,3% pedig bizonytalan, szerintiik mindegy,
hogy melyik terméket vasarolndk meg [2].

A magyar tarsadalom egyik legfontosabb problémaja
— a CSR tekintetében — egyrészrél a tudatossag hianya,
illetve annak nagyon alacsony szintje. Addig, amig a fo-
gyasztok és az iizleti partnerek nem képesek arra, hogy
nyomast gyakoroljanak a gyartokra annak érdekében,
hogy tevékenységiiknek a tarsadalomra és a kornyezetre
iranyul6 negativ hatésait csokkentsék, addig nem varhat-
juk el t6liik, hogy 6nkorlatozo tevékenységiikkel sajat ma-
guk legyenek azok, akik az onkorlatozo fogyasztoi attittid
erGsitésében élen jarnak. Még a nyugat-eurdpai orsza-
gok CSR-ben élen jaro véllalatainak jo példaja sem elég
0sztonzd akkor, ha a masik oldalon nincs meg a felelés
tevékenységet kikényszerit§ fogyaszt6éi nyomas. Magyar-
orszagon azonban a fogyasztoi dontések meghozatalaban
jelenleg még nagyon elenyészé annak szerepe, hogy adott
gyart6d vagy forgalmazé mennyire felelsen miikodik. A
Szonda Ipsos 2008-as felmérése alapjan megéallapithato,
hogy a magyar fogyasztok fele tudatos vasarlonak mondja
magat, azonban — ahogy egy szintén a Szonda Ipsos al-
tal végzett kutatds 2002-ben megallapitotta — a magyar
vasarlok tobbnyire csak tudatosnak mondjak magukat,
de ezt fogyasztoi dontéseikben nem juttatjdk érvényre. A
BCSDH 2006-0s felmérése szerint a fogyaszt6i tudatos-
sag csak a magyarorszagi lakossag harmadara jellemz6, a
megkérdezetteknek csak mintegy 9%-a szokott erre min-
den vésarlasnal figyelmet forditani. Ugyanakkor 62% volt
azoknak a vélaszoloknak az aranya, akik soha nem veszik
figyelembe dontéseiknél azt, hogy a termék gyartoja, vagy
a szolgaltatas nytjtdja felelGs tevékenységet folytat, avagy
sem. Viszont, a tudatos fogyasztok jellemzGen a legvagyo-
nosabb, magas jovedelm, jol képzett rétegbdl keriilnek
ki, vagyis 6k azok, akik piaci szempontboél sokat koltenek
és magas fogyasztési szinttel rendelkeznek [9].

A Nielsen piackutat6é vallalat Globélis Omnibusz
Kutatasa 56 orszagban, koztiik Magyarorszagon, tobb
mint 25 000 fogyasztot kérdezett meg 2011-ben. A minta
mindegyik orszagban reprezentativ az internethasznalok
kora és neme szempontjabol. A felmérés csak az inter-
net-hozzéaféréssel rendelkez6k fogyasztasi szokésait vette
szamba. Magyarorszagon a megkérdezettek kétharmada
(67%-a) szivesebben vasarol arucikket vagy szolgaltatast
olyan vallalatoktol, amelyek programjaban szerepel a
tarsadalmi felelGsségvallalas. Az eurdpai atlag 55%. Meg-
haladja az eurépai atlagot (54%) a magyarok 61 szazalé-
kanak véleménye arrol, hogy munkavallaloként is inkabb
preferaljak azokat a cégeket, amelyek elkotelezettek a
tarsadalom kisebb-nagyobb kozosségei irant. S6t, alacso-
nyabb bért is elfogadna ilyen munkaadboknal Eur6paban
a megkérdezettek atlag 19-, hazankban 12%-a. Kutatasuk
feltarta, hogy a vallalatok tarsadalmi felelgsségvallalasat
Magyarorszigon a fogyasztok jelentds része pozitivan ité-
li meg, mas orszagokhoz hasonloan. Ezért a piaci szerep-
16knek fontos megismerniiik, hogy kik ezek a fogyasztok.
Ugyanis nekik koszonhetd, ha a véllalatok szocialis, tizleti

TAPLALKOZASMARKETING

és marketing célokat is szolgal6 eréfeszitései maximali-
san megtériilnek. Feltették a piackutatok azt a kérdést is,
hogy az emberek hajlandék-e tobbet fizetni egy termékért
vagy szolgaltatasért, ha kozcélokat tAmogat6 vallalkozas-
t6l szarmazik. Magyarorszagon a valaszadok 32%-a mon-
dott igen-t, ahogyan Eurdpa huszonnyolc orszaganak at-
lagéban is [10].

A Reputation Institute 2013-as felmérése szerint,
amelyben 55 000 fogyasztot kérdeztek meg 15 orszdgban
vésarlasi szokasaikrol, az emberek 60%-ban az alapjan
hoznak dontéseket, hogy milyen véleményiik van &ltala-
ban az adott cégrél, és csak 40%-ban dontenek a konkrét
termékrdl vagy szolgaltatasrol alkotott vélemény alapjan.
fgy hat nem meglepd, hogy az okos vallalatok mindent
megtesznek annak érdekében, hogy j6 hirnévvel rendel-
kezzenek. Ha pedig torténetesen felelgs vallalatrél van
sz0, akkor a CSR teriiletén elért eredményeit is beépiti a
véllalati kommunikaci6jaba, s ezekkel a pozitiv hirekkel
bizonyosan elnyeri a vasarlok szivét. Az idézett felmérés
szerint az emberek 41%-a a véllalatrol annak felelGsség-
véllalasa alapjan alkot véleményt [11]. Ugyanebben a
tanulmanyban azt is megallapitottak, hogy a vallalatok
CSR programjai irant ,dramaian” csokkent a fogyasz-
tok bizalma 2012 6ta. A fogyasztok kozel haromnegyede
(73%) hajlandé masoknak ajanlani egy vallalatot, amely
tarsadalmi szerepvallalassal kapcsolatos programokat
hajt végre, am csak 5%-uk véli tgy, hogy a véllalatok tény-
legesen teljesitik CSR igéreteiket. Ez jelent8s csokkenést
mutat az el6z6 évhez képest, amikor még a fogyasztok
12%-a bizott a vallalatok CSR teljesitéseiben. Mikozben
a top 100 vallalat évente atlagosan 50 millié dollart kolt
CSR tevékenységekre, a jelentés azt tiikrozi, hogy aktivi-
tasaik nem eléggé jutnak a fogyasztok tudomasara [12].

Egyre tobb magyar fogyaszté hajlandé tobbet fizet-
ni egy termékért vagy szolgaltatasért, ha tudja, hogy az
érintett vallalat sajat programja keretében kozvetleniil
tamogat tarsadalmi célokat. Ilyen esetben szdz magyar-
bol Gtvenegyen készek magasabb aron is vasarolni. Ta-
valy (2013-ban) negyvenharman, harom éve pedig csak
harmincketten nyilatkoztak igy. Tobbek kozott ezt tarta
fel a Nielsen fogyasztéi informdaciokat és ismereteket
szolgaltato vallalat kutatasa (2014) a vallalatok tarsadal-
mi felelGsségvallalasarol. A felmérést megel6z6 hat honap
soran a magyar fogyasztok 57%-a vasarolt legalabb egy
arucikket vagy szolgaltatast olyan cégtdl, amelyrdl tudta,
hogy elkotelezett pozitiv tarsadalmi torekvések irant. Ez
az arany 25 szdzalékponttal nagyobb, mint a mult évi fel-
mérés soran. Mindkét szempontbo6l megéallapithat6, hogy
a magyarok pozitivabban viszonyulnak a vallalatok tarsa-
dalmi célokat timogat6 programjaihoz, mint az eurdpai
tlag (60 orszagban tobb mint 30 000 felhasznalot kérde-
zett meg a Nielsen, 55%-uk hajland6 magasabb arat meg-
adni valamiért, ha egy CSR-ban aktivan részt vevg val-
lalattol veszi). Ugyanis foldrésziink harmincegy vizsgalt
orszagaban a valaszadok atlag 40%-a kész tobbet fizetni a
tarsadalmi célokat timogat6 véllalatok termékeiért. Szin-
tén a magyarokénal kisebb arany, a valaszad6 eurépaiak
atlag 40%-a mondta, hogy vett olyan vallalat termékébdl,
amelynek ismeri tarsadalmi felel6sségvallalasat. A fo-
gyasztok vagy a pozitiv tarsadalmi valtozasok témajaban,
vagy a kornyezetvédelemben varjak el az elkotelezettsé-
get a véllalatoktol. A tarsadalmi felelGsségvallalas olyan
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véllalatokat jellemez a Nielsen kutatasa alapjan, amelyek
elkotelezetten tevékenykednek pozitiv tarsadalmi és kor-
nyezetvédelmi hatasok érdekében. Mindkét iranyt vagy
legalabb az egyiket a fogyasztok egyre inkabb elvarjak a
véllalatoktol [13].

A Pécsi Tudomanyegyetem 2013-ban publikalta egy
TAMOP program keretében 2.000 fés mintan végzett
kutatasuk (,A fogyasztok vallalati tarsadalmi felelGsség-
vallalassal kapcsolatos észlelése és annak hatasa a vasar-
lasokra”) eredményeit. Eredményeik alapjan a fogyasztok
CSR észlelése igen véaltozatos, a fogalom meghatarozasa
kapcesan ugyanis harom jelentGsebb csoport hatarozhatd
meg: a CSR-t valoban ismerdk, a friedmani CSR-t vallok
(etikus és/vagy torvényes miikodés) és a CSR-t negativan
észlelok. Osszességében kijelenthetd, hogy a fogyasztok
ma mar tobbé-kevésbé tisztaban vannak a fogalommal,
igen kevés volt azoknak az aranya, akik nem ismerték a
kifejezést. A kutatas eredményei alapjan hiaba kotottek
ugyan sokan negativ meghatarozasokat, véleményeket a
fogalomhoz, a fogyasztok CSR iranti attitidje igen pozi-
tiv, elvben egyetértenek a koncepcioval. Bar tobbnyire
kozepesnek itélik meg fogyasztoi erejliket, kozel a valasz-
adok negyede érzi magat tehetetlennek, ugyanakkor kozel
ugyanennyien vélik agy, hogy komoly hatast tudnak gya-
korolni a vallalatokra, s azok hétkdznapi iizleti gyakorla-
tara. A pozitiv attitid elméletileg kedvez a vallalatoknak,
s a CSR tevékenységiik fejlesztését indokolna, azonban
komoly problémat jelent, hogy ez a pozitiv hozzaallas a
fogyasztok vasarlasaiban mar nem jelenik meg. Mindez
pedig a véllalatok szaméara azt jelentheti, hogy az olykor
koltséges CSR tevékenységek nem tériilnek meg, nem
tudjék realizalni a szakirodalom altal leirt elényoket (pl.
magasabb értékesités, erGsebb imazs), amely a kevésbé
koltséges CSR akcidk terjedéséhez vezethet. A fogalom
meghatarozas esetében is az tiikrozédik, hogy sokan nem
varnak tobbet a felelGs 1étt6l, mint torvényes és etikus
miikodést. A CSR vasarlasokra gyakorolt gyenge hatasa-
nak egyik oka, hogy a fogyasztok CSR észlelése a magas
elvi timogatottsag ellenére igen alacsony (atlag 2,87). Az
alacsony észlelés pedig ahhoz vezet, hogy mivel a fogyasz-
tok nem ismerik (fel) a vallalat vagy a termék felel@s 1étét,
igy nem is vasaroljak azt, nem valtoztatnak szokasaikon.
E feltart probléma kapcsén tehat megéllapithatd, hogy a
véllalatoknak még jobban kell kommunikalniuk CSR te-
vékenységiiket, hogy javitsik a fogyasztok CSR észlelését,
s ezaltal valtozast generaljanak a vasarlasi szokasaikban
is [14].

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

2.1. Az alkalmazott kutatasi médszer:
Kruskall-Wallis (K-W) préoba — The Applied
Research Method: Kruskall-Wallis (K-W) Test

Az eljaras lényegében a Mann-Whitney préba altalano-
sitdsa és harom, vagy tobb minta elemzésére alkalmas
modszer. A mintak fliggetlenek kell, hogy legyenek [15].
A prdba egy ordinalis, vagy skala tipust valtozé median-
jat hasonlitja 6ssze ketténél tobb fiiggetlen csoport ese-
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tében. A K-W proba az egyszempontos ANOVA nempa-
raméteres megfelelGje. Mig az ANOVA-nal feltétel, hogy
csoportonként a szorasok megegyezzenek a csoporton-
kénti, normalitdsra vonatkozd feltételt teljesitenie kell,
addig a K-W-nél nem az. A szamitas logikaja is anal6g a
Mann-Whitney probééval, a mintakat egyesiti, kiszamitja
rangokat, majd a rangszdmokat csoportonként atlagolja.
Ez a csoportonkénti rangétlag val6éjaban a véltozd nagy-
sagrendjérdl tajékoztat benniinket, ugyanis csak akkor
nagy egy csoport rangétlaga, ha a valtoz6 adott csoportbe-
li eredeti értékei is nagyobbak a tobbinél, vagyis az egyesi-
tett rangsorban a tobbiek f616tt helyezkedtek el [16].

2.2, A minta reprezentativitasa —
Representativeness of the sample

Az orszagos kérdGives felmérést 2014. marcius 1. és 2014.
marcius 31. kozott végeztiik el 1000 fogyaszté bevona-
séval. A mintavétel soran az egyes régiok és telepiilésti-
pusok esetében eleve biztositottuk a reprezentativitast,
igy azok szerkezete a KSH éaltal elézetesen megéllapitott
kvotanak teljes mértékben megfelelt (kvotas mintavétel).

Az egyes régiokban és a kijelolt telepiiléseken az an.
véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk, amely
teljes véletlenszertiséget biztosit a megfelel§ valaszadok
kivalasztasahoz (azaz minden egyes személynek azonos
esélyt adtunk a mintéba keriilésre). A modszer 1ényege,
hogy minden kérdezébiztos az elbre kivalasztott régio-
ban és telepiilésen induld cimeket kapott (a hazai régiok
és telepiiléstipusok a lakossag 1étszam-aranyainak meg-
felelGen keriiltek a mintéba). A kiindulasi cimtdl indul-
va — a hazszamok szerint novekvd sorrendben — az utca
ugyanazon oldalan a harmadik haznal kezdték el a kérde-
zBbiztosok a kérdezést, majd ha itt végeztek a kovetkezd
harmadik h4znal folytattak azt. A mintavételi terv Gssze-
allitasa soran arra is tigyeltiink, hogy a kérdez6k szamara
ne okozzon fejtorést az sem, ha éppen egy csaladi hazas
korzetben, avagy emeletes hazak kornyékén jarnak.

A felkeresett haztartas lakoi koziil az tn. sziiletésnapi
kulcs alkalmazaséaval valasztottuk ki az interjara megfele-
16 személyt. A modszer 1ényege, hogy a megkérdezés so-
ran arra kérdezett ra az interjut lefolytat6 kérdezébiztos,
hogy a csaladtagok koziil hany 18 éves és annal idGsebb
személy lakik a haztartasban. Masodik 1épésként a meg-
felelS kora személyek koziil az a fogyasztd keriilt kivalasz-
tasra, akinek a sziiletési ddtuma (szliletésnapja) a legko-
zelebb esett a megkérdezés napjahoz (egyszertibben: ki
tartotta legutobb a sziiletésnapjat?). Ezzel a modszerrel
masodik 1épésben is biztositottuk a teljes véletlenszertisé-
get. A minta véletlen hibdja + 1,0%-3,2%.

Végezetill a reprezentativitas biztositasa érdekében
a mintét an. tébbdimenzids stlyozassal (nem és kor sze-
rint) korrigéaltuk, igy a minta négy tényez6 (régio, teleptii-
léstipus, nem, kor) alapjan tiikrozi az alapsokasag Ossze-
tételét.
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3. EREDMENYEK — RESULTS

Kutatasunk soran vizsgéltuk, hogy az altalunk felsorolt
— és a bevezetGben is mar emlitett - szempontok milyen
mértékben befolyasoljak a fogyaszt6i dontést. 1-t6l 5-ig
terjedd skalan kellett a megkérdezetteknek értékelni az
egyes szempontok fontossagat termékvalasztaskor. Az
alabbi szempontok fontossagara voltunk kivancsiak: (1)
a termék ara, (2) a termék gyartdja, (3) a termék eléalli-
tasi helye, (4) a termék Osszetétele, (5) a termékkel jarod
kornyezetterhelés, (6) a termék biztonsagossaga, (7) a
termék egészségessége, (8) a termék csomagolasa, meg-
jelenése, (9) ar-érték arany, (10) lejarati id6. Vizsgaltuk a
hattérvaltozokat is és Osszefiiggéseket kerestiink az egyes
demogréfiai valtozok és a kapott valaszok kozott.

Az életkorra vonatkozoan egyik vizsgalt korcsoport-
nal sem talaltunk szignifikans eltérést a vizsgélt szem-
pontok vonatkozisaban.

Iskolai végzettségre vonatkozoan talaltunk szignifi-
kans eltérést az ar, gyarto, az elGallitas helye, a termék
Osszetétele és megjelenése szerint is. Az 1. abran j6l latha-

6, hogy az iskolai végzettség novekedésével a gyarto neve
egyre fontosabb. Ugyanezt a kovetkeztetést tudjuk le-
vonni az elGallitas helyével kapcsolatban is. Ez talan ma-
gyarazhato azzal, hogy a magasabb iskolai végzettségliek
tajékozottabbak a vallalatok — tarsadalmi, kornyezeti,
erkolesi — felelGssége terén. Fontos szempont szamukra
az el6allito vallalat felel8s vagy éppen felel6tlen tizleti ma-
gatartasa. Az elallitasi hely vonatkozasaban vélhetGen
jobban tisztdban vannak azzal, hogy hazai termékek pre-
feralasaval, a hazai gazdasag fejl6déséhez jarulnak hozza.
Szamukra — a vizsgalt csoportokhoz képest — a legkevésbé
fontos az ar, valamint a termék megjelenése. Ezen két-
két szempont fontosséga, illetve kevésbé fontossaga talan
magyarazhaté azzal is, hogy iskolazottsagukbodl adodo-
an vélhet6en jobb anyagi koriilmények kozott élnek, igy
megtehetik, hogy a termék arat hatrébb soroljak a vasar-
last befolyasolo szempontok kozott. A termék osszetételé-
re vonatkozoan a legalacsonyabb iskolai végzettséglieket
kell kiemelniink, hiszen naluk volt ez a legkevésbé fontos.
A kiemelt 6t szempont koziil naluk az ar kiugréan magas
rangot kapott. Ez magyarazhato vélhet6en szerényebb
anyagi koriilményeikkel.

maximum 8 altalanos -
max. primary school

szakmunkasképzd,

school

m Termék ara - Product price

szakiskola - vocational

felsdfoka diploma -
min. college degree

érettségi - high school
graduate

Termék gyartéja - Producer

m Termék elballitasi helye - production place m Termék megjelenése - Product outfit

Termék dsszetétele - Ingredients

1. ABRA

FIG. 1

Iskolai végzettség és egyes vasarlast befolyasol6 szempontok kozotti szignifikans eltérések
(rang) (Significant Deviations between the Educational Level of Respondents and Certain
Aspects Influencing the Buying Decision Process of Consumers)

Forras (Source): Sajat kutatas, 2014 (Own research, 2014)

A csaladi allapottal kapcsolatban sokkal kevesebb
megallapitas szlirhet§ le. A vizsgalt tiz szempont koziil a
termék el8allitasi helyére és a lejarati idére vonatkozdan
taldltunk csak szignifikans eltérést. A 2. abran lathato,
hogy a nétlen, hajadon (jellemzden fiatal) valaszadokat a
lejarati id6 nem igazan befolyasolja a vasarlasban. A t6bbi
csoportnél ennek a szempontnak a rangja joval nagyobb.
A termék elGallitasi helye a hazasokat és az Ozvegyeket
érdekli leginkabb. Ok a jellemzéen id8sebb korosztaly.
Roluk elmondhaté még az is, hogy lejarati id6 is kozel
olyan fontossaggal bir fogyasztoi dontésiikben. A héza-
sok vonatkozéasaban a csaldd iranti felel6sség lehet erre
a magyarazat.

A vélaszadok jogi helyzetének elemzésekor a termék
araval, megjelenésével, és ar-érték arannyal Osszefiiggés-
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ben talaltunk szignifikins eltérést. A 3. dbran lathato,
hogy a szellemi dolgozokat és a tanulokat kevésbé befo-
lyésolja az ar, ami az elsG csoport esetében a munkajukkal
Osszefiiggben vélhetGen magasabb jovedelmi helyzettel
magyarazhato. A tanuldk esetében talan az lehet a magya-
razat, hogy még 6nall6 keresettel nem rendelkeznek, nem
a ,sajat” pénziiket koltik és talan nem is tajékozottak még
a tudatos/felelGs fogyasztas egyéb szempontjairdl. Ne fe-
ledkezziink meg arrél, hogy a didkok az egyik legfonto-
sabb csoport, mivel 6k lesznek a kozeljovs vasarloi. Meg-
felel§ oktatassal, ravezetéssel be lehet vonni Gket vezetni
a tudatos vasarlok kozé. Az inaktiv keresdk, egyéb eltar-
tottak és a héaztartésbeliek csoportjanal az ar igen fontos
tényezG, ami egyértelmiien a szerényebb anyagi helyzettel
magyarazhato. A termék megjelenése az egyéb eltartottak
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szamara latvanyosan Kkis jelentGséggel bir, az ar a legfon-
tosabb szempont szdmukra a vizsgalt szempontok koziil,
az ar-érték arany pedig még a megjelenésnél is joval je-
lentéktelenebb szempont szdmukra. Esetiikben ezek az
eredmények egyértelmtien a jovedelem hidnyaval magya-
razhatok.

Utolso vizsgalt feltételiink a csalad jovedelmi helyze-
tével volt kapcsolatos. A kapott eredményeket a 4. dbra

szemlélteti. Egyértelmien lathato, hogy a jovedelmi hely-
zet romlasaval egyre fontosabb szempont a termék ara. A
termék elGallitasi helye és gyartdja ugyanebben az irany-
ban egyértelmtien csokkend jelentGséggel bir. A termék
egészségessége, megjelenése, ar-érték aranya, és a lejarati
id6 érdekes modon a ,kozépsé” kategorianal (éppen ele-
gendd, hogy megéljenek beldle, de félretenni méar nem
tudnak) jelennek meg legfontosabb szempontként.

34444

élettarssal él -
common-law
marriage

hézas - married

2. ABRA

dzvegy -
widow/widower

nétlen.hajadon - elvalt- divorced

single

FIG. 2

Csaladi allapot és egyes vasarlast befolyasol6 szempontok kozotti szignifikans eltérések
(rang) (Significant Deviations between the Family Status of Respondents and Certain
Aspects Influencing the Buying Decision Process of Consumers)

Forras (Source): Sajat kutatas, 2014 (Own research, 2014)

B Termék ara - Product price
m Termék ar-érték arany - Product value of money

Termék megjelenése - Product outfit

aktiv fizikai aktiv szellemi GYES-en, nyugdijas- tanulé -  haztartasbeli - munkanéliciili egyéb inaktiv egyéb eltartott
dolgozo - dolgozo - GYED-en retired student homemaker - jobless kereso - - dependent
active blue- active white- 1évé - on inactive
collar worker collar worker —maternity
3. ABRA FIG. 3

Jogi helyzet és egyes vasarlast befolyasol6 szempontok kozotti szignifikans eltérések (rang)
(Significant Deviations between the Legal Satus of Respondents and Certain Aspects Influ-
encing the Buying Decision Process of Consumers)

Forras (Source): Sajat kutatas, 2014 (Own research, 2014)
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B Termék dra - Product price

B Termék el6allitasi helye - Production place
Termék megjelenése - Product outfit

B Termék lejarati 1d6 - Expiration date

Termék gyartdja - Producer
B Termék egészségessége - Product impact to healtt
Termék ar-érték arany - Product value of money

NT - no answer Nagyon j0l Megél(nek) ]:E.ppeu elegendd, Néha arra se Rendszeresen
megél(nek) beldle, de keveset hogy nagyon elég, napi megélhetési
beldle és félre 15 tud(nak) félre megéljen(ek) hogy gondjai(k)
tud{nak) tenni - tenni - paid and beléle, de megeljen(ek) vannak - ['ve
well paid and can can save some  félretenm mar beldle - daily living
save money money nem tudok -paid, underpaid and problems
but can't save any can't save any
money money
4. ABRA FIG. 4

A csalad anyagi helyzete és egyes vasarlast befolyasol6 szempontok kozotti szignifikans
eltérések (rang) (Significant Deviations between the Financial Status of Respondents and
Certain Aspects Influencing the Buying Decision Process of Consumers)

Forras (Source): Sajat kutatas, 2014 (Own research, 2014)

4. KOVETKEZTETESEK £ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Kutatasi eredményeink megerésitik az idézett kutatasi
eredményeket. A megkérdezett magyar fogyasztok meg-
lehet6sen arérzékenyek. A legjobb anyagi koriilmények
kozott él6k szamara a termék ara alacsonyabb jelent&ség-
gel bir, szamukra a vizsgalt egyéb szempontok nagyobb
jelentGséggel birnak. A jovedelmi helyzet alapvetSen be-
hatarolja a fogyasztok vasérlasi preferenciait. Hasonld
megéallapitas tehetd az iskolazottsaggal kapcsolatosan is:
az ar a termék gyartoja, el6allitasi helye, megjelenése és
Osszetétele mellett joval kisebb jelentGséggel bir a fels6-
foku diploméval rendelkez6k korében. A magasabb isko-
lazottsag vélhetGen jobb anyagi koriilményekkel is tarsul,
de tovabbi magyarazat lehet a valaszad6k magasabb szin-
td iskolazottsagabol eredd tagabb, mélyebb gazdaséagi és
egyéb ismeretek is. Ezt a képet erésitik az aktiv szellemi
dolgozok vasarlasi preferencii is, a termék ara az § ese-
tiikben is kisebb jelent§séggel bir az termék megjelenésé-
hez és ar-érték aranyahoz képest.

Kissé meglepé az a tény, hogy néhany vizsgélt szem-
pont — mint példaul a termékkel jaro kornyezetterhelés, a
termék biztonsagossaga, egészségessége — kapcsan nem
kaptunk egyik vizsgalt csoportra sem szignifikins ered-
ményeket.

A fogyasztok a termék aran kiviil egyértelmtien mas
szempontokat is mérlegelnek, bar az ar jatssza a megha-
tarozo szerepet termékvalasztaskor. Erdemes a gyartok-
nak, forgalmazoknak odafigyelni arra, hogy vannak fele-
16sen gondolkod6 fogyasztok, akik megnézik a termékek
gyartojat, el6allitasi helyét és fogyasztoi dontésiikben van
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jelentGsége ezeknek a szempontoknak. Vizsgalatunk nem
irdnyult kifejezetten a hazai termékek preferalasara, de
vélhetGen a fogyasztok a gyarto és elGallitasi hely megte-
kintésekor hazai gyartot és magyarorszagi elGallitasi he-
Iyet keresnek. Erdemes az ilyen termékeken jol lathatéan
és egyértelmten felhivni a fogyasztok figyelmét a termék
,hazaisagara”. Ebbdl a felmérésbdl a felelGs iizleti maga-
tartas fogyasztdi oldalrdl valo elismerésére nem tudunk
megallapitast tenni. VélhetGen a gyartd ,hazaisdga” vagy
éppen ,kiilfoldisége” mellett a bevezetGben részletesen
emlitett felelGs vagy éppen felel6tlen iizleti magatartas is
hatassal van a fogyaszt6i dontésre.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A globalizicioval és hatasaival gyakorlatilag nap, mint
nap taladlkozhatunk. Egyik eredményeképpen olyan ter-
mékeket is vasarolhatunk, amelyek t6liink sok ezer ki-
lométer tavolsagra keriilnek elGallitasra. Nem mindig
egyértelmi a fogyasztok szamara, hogy hol, hogyan, ki
4ltal keriilnek egyes termékek elGallitasra. A tudatos,
felelGs fogyasztok szadméara nagy segitséget jelentenek a
termékek csomagolasan elhelyezett informaciok, cimkék,
védjegyek, piktogramok a rendelkezésre all6 termékek
végtelen sokasagaban valo eligazod4sban. Természetesen
még szamtalan egyéb modja is van a tajékozodasnak. A
fogyasztoknak fontos szempont a termék szarmazasi he-
lye, a gyarto, a gyartasi folyamat, az 6sszetevek, a gyartasi
folyamat tarsadalmi, kornyezeti hatasai, valamint an-
nak etikai vonatkozésai is. A tudatos, felelés fogyasztok
szama orszagonként kiillonb6z6 mértékben és aranyban,
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de folyamatosan novekszik. A gyartok is kezdenek egyre
jobban odafigyelni rajuk, probalnak megfelelni a résziik-
r6l megjelend és eréso6dd elvarasoknak. Szamos kutatd
foglalkozik a tudatos, felelGs fogyasztas megnyilvanulasi
modjaival, hatterével, szempontjaival és motivacidival.
Szekunder forrasok elemzése utdn primer kutatasunk-
kal 0sszefliggéseket kerestiink egyes vasarlasi dontéseket
befolyasol6 szempontok és demografiai valtozok kozott.
Az életkorra vonatkozoan egyik vizsgéalt korcsoportnal
sem talaltunk szignifikans eltérést a vizsgalt szempontok
vonatkozasaban. Iskolai végzettségre vonatkozoan talél-
tunk szignifikans eltérést az ar, gyarto, az elgallitas helye,
a termék Osszetétele és megjelenése szerint is. A csaladi
allapottal kapcsolatban sokkal kevesebb megallapitas
szlirhetG le. A vizsgélt tiz szempont koziil a termék els-
allitasi helyére és a lejarati id6re vonatkozban talaltunk
csak szignifikans eltérést. A valaszadok jogi helyzetének
elemzésekor a termék araval, megjelenésével, és ar-érték
arannyal Osszefiiggésben talaltunk szignifikans eltérést.
Utols6 vizsgalt feltételiink a csalad jovedelmi helyzetével
volt kapcsolatos. Egyértelmiien kimutathat6, hogy a jo-
vedelmi helyzet romlasaval egyre fontosabb szempont a
termék 4ra.
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