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AThe treatment of obesity and related diseases is a global problem today. This is a huge 
burden not only for the individual, but also for the economy. However, these diseases could 
be prevented with proper nutrition. The aim of our research is to assess the factors that 
affect weight control and obesity. In this study, we narrow down our research area to two key 

factors: eating behaviour and self-control. To investigate these relationships, we created a research 
model We examined our theoretical model using the partial least squares (PLS) technique, which is 
one of the most widely used techniques of the model of structural equations (SEM) for latent variable 
modeling.  Our results show that BMI level is influenced by eating behaviour, and self-control affects 
body weight through eating behaviour.
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1. Bevezetés – Introduction

Az elhízás mára már egy világjárvánnyá vált, 
ami évtizedek óta terjed (RURIK et al., 2016). 
A túlsúlyos felnőttek és gyerekek aránya foko-
zatosan nő (OECD, 2017a). Az egész világon 
megfigyelhető ez a tendencia, habár vannak 
különbségek az egyes országok között, amit a 
társadalom fejlettsége, kultúrája és életszín-
vonala okoz. Az Amerikai Egyesült Államok 
lakosságának közel 70%-a elhízott (BMI na-
gyobb, mint 25), de az Európai Unión belül is 
számos ország küzd ezzel a problémával, csak 
hogy néhányat említsünk: Franciaországban 

59,5%, Németországban 56,8, Olaszország-
ban pedig 58,5% az elhízottak aránya (WHO, 
2016).  Az Európai Unión belül Magyarország 
az első helyen áll, ha az obezitási arányt vizsgál-
juk a felnőtt lakosságra vetítve (61,6%) (OECD, 
2017b). Hazánkban a 15 év felettiek közel 60%-
a túlsúlyos vagy elhízott és közel 25%-a súlyo-
san elhízott (KSH, 2021). 

A nem megfelelő táplálkozásból adódóan 
elhízás és számos betegség is kialakulhat.

Ilyen betegség a rák, valamint a szív- és ér-
rendszert érintő megbetegedések, főleg ha ezek 
egészségtelen életmóddal párosulnak. Magyar-
ország lakossága egyre nagyobb arányban elhí-
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zott. Hazánkban a halálozások feléért a szív- és 
érrendszeri betegségek tehetőek felelőssé, a 
második leggyakoribb halálok a rákos meg-
betegedésekből fakad, ezen kívül az emésztő-
rendszeri betegségek is számos ember halálát 
okozzák (KSH, 2021). A fiatalok számára ma 
már elérhetőek és megismerhetőek ezen beteg-
ségek megelőzési módjai, amik néha csak egy 
kis odafigyelést igényelnek (SZAKÁLY, 2011), 
ezért fontos vizsgálni a fiatal korosztály evési 
magatartását.

Kutatásunk célja felmérni azt, hogy milyen 
tényezők vannak hatással a testsúlyra és annak 
kontrollálására. Jelen tanulmány során ku-
tatási területünket két, meghatározó kutatási 
területre szűkítjük le, ami az evési magatartás 
és az önkontroll. Ezen összefüggések vizsgála-
tára létrehoztunk egy kutatási modellt. Elmé-
leti modellünket a PLS (Partial Least Squares) 
technikával vizsgáltunk. Ez a látens változós 
modellezésre alkalmazható strukturális egyen-
letek modelljének (SEM) egyik legelterjedtebb 
technikája.

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

Az étkezéssel kapcsolatos szokásaink leginkább 
fogyasztási döntéseinkre vezethetők vissza. Az 
egészségtudatos táplálkozás tulajdonképpen 
megfelelő ételek választását jelenti. Az egészsé-
gi állapotra az egészségtudatos életmód és azon 
belül táplálkozás kiemelt hatással bír (SZA-
KÁLY et al., 2014). A nem megfelelően egész-
ségtudatos táplálkozás oka sokszor abból ered, 
hogy az egyén nem elég tájékozott a témában. 
Sokaknak az egészségtudatos táplálkozás a fo-
gyókúrát, valamint a cukor kiiktatását jelenti 
(GÁL et al., 2017).

A fentiek alapján azt gondolhatnánk, hogy 
a táplálkozáshoz racionális fogyasztói dönté-
sek társulnak, azaz az egyén figyelembe veszi a 
hosszútávú egészségügyi következményeket és 
igyekszik elkerülni a nem megfelelő táplálko-
zás okozta megbetegedéseket, csökkentve ezzel 
az orvosi- és gyógyszerköltségeket a jövőben.

2.1.	Evési magatartás és az elhízás  
kapcsolata – Relationship between 
Eating Behaviour and Obesity

Az evési magatartás az egyik legfontosabb té-
nyező, ha az elhízás vagy az elhízás miatt ki-
alakuló betegségeket szeretnénk megelőzni 
vagy kezelni (DANIELSEN et al., 2013). Az 
emberek hiába döntik el, hogy mit és milyen 
mennyiségben fognak enni, nem mindig tud-
ják kontrollálni döntéseiket. Néhányan sikere-
sen visszafogják (rövidebb vagy akár hosszabb 
időn keresztül is) a bevitt táplálék mennyiségét 
és minőségét, míg mások elbuknak. Az evési 
magatartásunk nem megfelelő szabályozása 
fontos kockázati tényező az elhízás kialakulá-
sában. Ahhoz, hogy az elhízás megelőzésében 
sikereket érjünk el, ismernünk kell az egyes 
emberek evési magatartási jellemzőit, amik 
magyarázatot adnak az elhízás okára (PELLE-
TIER et al., 2004). 

A szakirodalomban megjelenő evési/étke-
zési magatartás típusok közül a három, leg-
szélesebb körben vizsgált típus az érzelmek 
hatására történő evés, visszafogott evés és a 
kontroll nélküli/kontrollálatlan evés (disinhi-
bition) (HERMAN és MACK, 1975; HERMAN 
és POLIVY, 1975; STUNKARD és MESSICK, 
1985; VAN STRIEN et al., 1986). Jelen ku-
tatás is erre a három étkezési magatartás tí-
pusra (vagy más néven stílusra) fókuszál. Azt 
mindenképpen érdemes megemlíteni, hogy az 
egyes evési magatartás típusok nem feltétlenül 
kizárólagosak egy-egy személy esetében, egy 
emberre többféle étkezési stílus is jellemző le-
het, valamint ezen stílusok gyakran egymásra 
is hatással vannak (lsd. érzelmek hatása a kog-
nitív kontrollra).

Az evés nem csak fiziológiai szükségletein-
ket elégíti ki, hanem sokszor az érzelmeinket is 
befolyásolja, egy-egy étel elfogyasztása a han-
gulatunkat is fel tudja dobni. A pszichoszoma-
tikus elmélet szerint az érzelmi evők azok, akik 
pozitív vagy negatív érzelmek (legyen az öröm, 
félelem, szorongás, harag) hatására nyúlnak 
az ételhez és mivel nem ismerik fel ezt az in-
gert, túl sok kalóriát visznek be a szervezetükbe 
(KAPLAN és KAPLAN, 1957).  A túlsúlyos em-
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berek 75%-ára jellemző ez a magatartás típus. 
Az érzelmek hatására ezek a személyek gyakran 
magas zsír- és cukortartalmú ételeket fogyasz-
tanak, így megnő a cukor- és szívbetegségek-
nek a kockázata (FRAYN és KNÄUPER, 2018). 

HERMAN és POLIVY (1975) visszafogott/
kontrollált evés elmélete szerint a normál evők 
a fiziológiai szükségleteikre támaszkodnak 
csak táplálkozás során, azaz csak annyit esz-
nek, amennyire szükségük van az energiafel-
használásuk fedezésére. Csak akkor esznek, ha 
éhesek és csak addig esznek, amíg nem érzik, 
hogy elég volt. Ebből semmi sem tudja őket ki-
zökkenteni. Azonban a kontrollált evésre nem 
szabad egyszerűen csak diétaként tekintenünk 
(HEAVEN et al., 2001). Az elmélet szerint az 
egyén tudatosan visszafogja az étkezését, hogy 
csökkentse vagy fenntartsa testsúlyát. Ez a ka-
lóriacsökkentés az anyagcsere folyamatok le-
lassulásához és csökkenő éhségérzethez vezet. 
Tehát ebben az esetben kognitív és nem pszi-
chológiai kontrollról beszélünk (HERMAN és 
POLIVY, 1975). 

A kontroll elvesztése esetén az egyén nem 
tudja irányítania az evési magatartását, megza-
varja valami, így többet eszik. Ez előfordulhat 
az érzelmi és a kontrollált evés esetén is – azaz 
ez a három étkezési magatartás egymással átfe-
désben lehet.  Ide tartozik minden olyan ténye-
ző, ami eltereli a figyelmünket és ennek hatásá-
ra többet eszünk. Érzelmi evők esetén ez lehet 
egy negatív érzelem, kontrollált evők esetén 
pedig bármi, ami képes kizökkenteni az egyént 
a kontroll alól (DOVEY, 2010).

A külső hatásra történő evés az előző bekez-
désben tárgyalt „kontroll elvesztése” evési ma-
gatartásnak egy speciális formája, ami az étel-
hez kapcsolódó (külső – illat és belső – éhség) 
jelekre adott válaszból fakad (HEAVEN et al., 
2001). A külső hatásra történő evés elmélete is 
az önkontroll elvesztését állítja a középpontba, 
azt állítva, hogy a külső környezet befolyásolja 
az étkezési magatartásunkat, valamint az élel-
miszereknek már a látványa is és az illata is, 
nagyon erős reakciót vált ki, aminek az egyén 
nem tud ellenállni és a belső, fiziológiai inge-
rek (mint éhség) nem játszanak szerepet ilyen 
esetekben, sőt az egyén sokszor összetéveszti a 
belső ingert a külső ingerrel (SCHACHTER és 
RODIN, 1974). 

A fenti evési magatartás típusokat és kor-

relátumainak összefüggéseit (fizikai aktivitás, 
BMI, szorongás, testképpel való elégedettség, 
fizikai aktivitás) hazánkban  Czeglédi és társai 
(2011) vizsgálták először a Három Faktoros 
Evési Magatartás Kérdőív (TFEQ) segítségé-
vel főiskolás hallgatók körében.  Eredményeik 
alapján ha az egyén az evést érzelemszabályozó 
stratégiaként alkalmazza, akkor könnyen elve-
szítheti a kontrollt az evés felett, ami súlygya-
rapodáshoz vezet. Azok azonban, akik tudatos 
korlátozzák táplálékbevitelüket (tehát nem 
éheztetik magukat), elősegítik a testsúly csök-
kenését.

2.2. Az elhízás, mint önkontroll  
probléma – Obesity as a Self-control  
Problem

 
A racionális viselkedés az étkezés esetében a 
kiegyensúlyozott táplálkozás választása lenne, 
viszont a fogyasztók sok esetben nem ennyire 
tudatosak, nem ez alapján választanak. Nem 
feltétlenül irracionális cselekvésről van szó, ha-
nem inkább arról, hogy vannak kognitív és ér-
zelmi tulajdonságaik, amik bekorlátozzák őket 
a döntéseikben.

Ilyen kognitív korlát lehet például az in-
tertemporális döntések, aminek hatására az 
egészségtelen ételeket választják a fogyasztók, 
mivel a cukros, zsíros étel sok esetben ízlete-
sebb, olcsóbb, vagy egyszerűbben elérhető. En-
nek köszönhetően a fogyasztó az egészségtelen 
táplálékok elfogyasztásából eredő hasznokat 
azonnal realizálni tudja, míg az ebből fakadó 
problémák (ráfordítások) csak hosszabb idősí-
kon tapasztalhatóak. 

A táplálkozás és az önkontroll kapcsolatá-
val foglalkozó kutatások fókuszában főként az 
elhízás áll. A legtöbb táplálkozás és önkontroll 
kapcsolatát vizsgáló kutatás az elhízásra fóku-
szál. Habár az elhízásnak különböző egészség-
ügyi oka is lehet, mégis jelentős összefüggés 
figyelhető meg a túlsúly és a személyes életmód 
között. Ez azt jelenti, hogy „az önkontroll válto-
zójának igen jelentős szerepe lehet egy olyan vi-
selkedésforma kialakulásában, ahol a fogyasz-
tók, akik teljes mértékben tudatában vannak 
a testmozgás előnyeinek és az egészségtelen 
táplálkozás hátrányainak, mégis egészségtelen 
életmódot folytatnak.” (LIPPAI, 2010:77). 

STUTZER és FREY (2006) kutatása alapján 

Az önkontroll és az evési magatartás szerepe 
az elhízásban a fiatalok körében



Táplálkozásmarketing 	 IX. évfolyam, 2022/1. szám

6

az elhízás hátterében az alacsony önkontroll és 
a fogyasztók rövidlátása áll. Igazolható, hogy 
amennyiben valaki egy jelentősebb súlytól sza-
badul meg, az azt jelenti, hogy nagyobb kont-
rollja van a saját viselkedése felett. A probléma 
abban rejlik, hogy az egyen rengeteg lehetőség 
közül választhat, aminek az azonnal határkölt-
sége ugyan alacsony, viszont magas a hosszú 
távú határhaszna. Az alacsony önkontroll miatt 
csak rövidtávon vizsgálják meg ezeket a lehe-
tőségeket. Előfordulhat, hogy egyes kísértések-
nek még ellenállnak, de a túl sok opció miatt 
a döntéseik kontrollálása jelentős erőfeszítést 
okoz (OZDENOREN et al., 2006). 

KONTTINEN és szerzőtársai (2009) több, 
mint 5000 fős, 25 és 75 év közötti finn lakoso-
kat vizsgáló kutatásuk során azt találták, hogy a 
kontrollálatlan evés, valamint az érzelmek ha-
tására történő evés és az elhízás között pozitív 
kapcsolat van és mindez alacsony önkontrollal 
párosul. FAN és JIN (2014) kutatása szintén 
arra az eredményre jutott, hogy a túlsúlyos 
személyek alacsonyabb önkontrollal rendel-
keznek, mint a normál súlyúak. Az önkontroll 
hiánya rossz táplálkozásban és kevés mozgás-
ban mutatkozik meg, valamint összefüggésbe 
hozható a kóros elhízás esélyével. 

A visszafogott evéshez kapcsolódó pszi-
chológiai kutatások során előtérbe került az 
önkontroll és az intertemporális döntések fo-
galma is. Ezen kutatások az evéshez kapcsoló-
dó önkontrollt úgy fogalmazták meg, mint az 
egyén lemondása az alacsonyabb szintű impul-
zusról (külső vagy érzelmi hatás) a jövőbeni, 
magasabb szintű cél elérése érdekében (JOH-
NSHON et al., 2011). 

3. Hipotézisek – Hypotheses

H1: Kapcsolat figyelhető meg az önkontroll 
szint és az evési magatartás között.	

Feltételezéseink szerint az önkontroll szint 
és az evési magatartás típusok között ös�-
szefüggés figyelhető meg. Ezt az összefüggést 
korábban már több kutatás is vizsgálta külön-
böző aspektusokból (JOHNSHON et al., 2011; 
STUTZER és FREY, 2006),  jelen kutatásban 
azonban egy komplex összefüggés rendszert 

vizsgáltunk. Feltételezésünk szerint a külön-
böző evési magatartás stílusok más-más szintű 
önkontrollt feltételeznek. Ezért ezen hipoté-
zishez kapcsolódóan három alhipotézist fogal-
maztunk meg:

H1a: Kapcsolat figyelhető meg az önkont-
roll szint és a külső hatására történő evési ma-
gatartás típus között.

H1b: Kapcsolat figyelhető meg az önkont-
roll szint és az érzelmek hatására történő evési 
magatartás típus között.

H1c: Kapcsolat figyelhető meg az önkont-
roll szint és a visszafogott evés között.

H2: Az önkontroll szint az evési magatartáson 
keresztül hatással van az elhízásra.

Feltételezésünk szerint az önkontroll nincs 
közvetlen hatással az elhízásra, hanem az evé-
si magatartásra gyakorolt hatásán keresztül 
befolyásolja azt. Az önkontroll és az elhízás 
kapcsolatával már számos kutatás foglalkozott 
(STUTZER és FREY, 2006; OZDENOREN et 
al., 2006), melyekben e két tényező közvetlen 
összefüggését vizsgálták –  feltételezésünk sze-
rint azonban az önkontroll közvetett hatással 
van az elhízásra

H3: Kapcsolat figyelhető meg az evési ma-
gatartás és az elhízás között.

Az evési magatartás és az elhízás (25 fe-
letti BMI index) közötti kapcsolatot is számos 
hazai és nemzetközi kutatás vizsgálta már 
(ANSCHUTZ et al., 2009; VAN STRIEN et 
al., 1986; CEBOLLA et al., 2014; BAILLY et 
al., 2012; ERCSEY et al., 2015; LIPTÁK et al., 
2018). Jelen kutatásunkban az egyes evési ma-
gatartás típusok elhízásra gyakorolt hatását 
elkülönítetten vizsgáljuk. Ezért ezen hipotézi-
sünket három alhipotézis segítségével vizsgál-
juk. Az elhízást minden esetben a magas (25 
feletti) BMI értékkel azonosítjuk.

H3a: A külső hatásra történő evés pozitív 
kapcsolatban áll az elhízással.

H3b: Az érzelmek hatására történő evés 
pozitív kapcsolatban áll az elhízással.

H3c: A visszafogott evés és az elhízás kö-
zött negatív kapcsolat van.

Hipotéziseink rendszerét az 1. ábra szem-
lélteti.

Prónay, Sz. – Krisztik-Pető, D.
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1. ábra	 fig. 1
A kutatás vizsgálati modellje (Research Model of the Study)

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

4. Anyag és módszer – Material 
and Method

A kérdőív összeállítása során főként olyan 
kérdéseket és skálákat használtunk, amik 
nemzetközi szinten is már megbízhatónak bi-
zonyultak. Kutatásunk során a Holland Evé-
si Magatartás (DEBQ) kérdőívet használtuk, 
amely három alskála segítségével vizsgálja az 
evési magatartást. A külső hatásra történő evés 
alskála vizsgálja azt az evési magatartást, ami-
kor az egyén az éhségérzetétől függetlenül az 
ételhez kapcsolódó külső ingerek (illat, kinézet, 
íz) hatására fogyaszt az adott ételből. A vissza-
fogott evéshez kapcsolódó alskála a testsúly-
menedzsment céljából történő visszafogott étel 
fogyasztást méri. Az érzelmi evés alskála az ér-
zelmek (mint például harag, stressz, feszültség) 
táplálkozásra gyakorolt hatását vizsgálja (VAN 
STRIEN et al., 1986).

A kérdőívet van Strien és szerzőtársai fej-
lesztették ki 1986-ban. A kérdőív eredetileg 
46 tételből állt , ezt csökkentették később 33 
elemre. Ebben a formájában azóta nemzetközi 
szinten több országban is validálták (például 
Brazília, Kína, Spanyolország, Franciaország) 
(MOREIRA et al., 2017; WU et al., 2017; 
CEBOLLA et al., 2014; BAILLY et al., 2012) 
valamint Magyarországon is több alkalommal 
sikeresen adaptálták (ERCSEY et al., 2015; 

DERNÓCZY-POLYÁK és KELLER, 2017; LIP-
TÁK et al., 2018).

A kérdőív állítási öt fokú Likert skála segít-
ségével mérik az evési magatartást, 10-10 atti-
tűdállítás méri a visszafogott evést és a külső 
hatásra történő evést és 13 elem méri az érzel-
mek hatására történő evést. Jelen kutatás so-
rán a LIPTÁK és szerzőtársai (2018) féle adap-
tációt használtuk fel kutatásaink során.

Ezek alapján a DEBQ alskálákkal a fogyasz-
tó evési magatartásának három sajátos stílusát 
tudunk beazonosítani, tehát megállapítottuk, 
hogy az adott egyént mennyire jellemzi a há-
rom evési magatartás típus egyike.

Az önkontroll mérésére TANGNEY és szer-
zőtársai (2004) önkontroll skálája került be a 
kérdőívbe. Ez a skála az önkontroll öt dimen-
zióját vizsgálja (önfegyelem, nem impulzivitás, 
egészséges szokások, munkaetika és megbízha-
tóság), széles körben ismert, számos nyelven 
adaptálták már (francia: BREVERS et al., 2017; 
kínai: UNGER et al., 2016; német: BERTRAMS 
és DICKHÄUSER, 2009). Magyar nyelvre LIP-
PAI (2010) adaptálta először. A válaszadónak 5 
fokú Likert skálán kell jeleznie, hogy mennyire 
igaz rá az állítás. Az egyes állítások fordított kó-
dolásúak, ezért erre elemzés során figyelni kell. 
A válaszokra adott pontokat összeadva meg-
kapjuk az adott személy önkontroll pontszá-
mát. Ezek alapján három önkontroll kategóri-
ába tudjuk őket sorolni (gyenge, normál, erős).

Az önkontroll és az evési magatartás szerepe 
az elhízásban a fiatalok körében
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A kérdőívet az összeállítás után 30 fős min-
tán teszteltük. A visszajelzések alapján módo-
sítottuk a kérdőív leírását és néhány kérdés 
magyarázatát. A kapott javaslatok hatására 
az önkontroll skála magyarázatához odaírtuk, 
hogy általánosságban gondoljanak az állítások-
ra és ne az evési magatartás témakörén belül, 
hiszen a többi kérdés miatt ez akár meg is za-
varhatja a kitöltőt.

A kérdőívet néhány egyszerűbb, táplálko-
zással kapcsolatos kérdéssel kezdtük, ez után 
az önkontroll skála, majd a DEBQ skála követ-
kezett. A skálák után a demográfiai kérdések-
kel zártunk.

4.1. A válaszadók jellemzői –  
Characteristics of Respondents

A kérdőíves megkérdezés 2020 szeptemberé-
ben zajlott online formában, Google kérdőív 
segítségével. Az adatgyűjtés 3 hétig tartott. Ez 
idő alatt több mint 700 kitöltés érkezett. A kér-
dőívet a közösségi médiában található csopor-
tok segítségével juttattuk el minél több fiatal-
hoz, valamint az egyetemi oktatók is segítettek 
a kérdőív terjesztésében a diákok körében. A 
kérdőívet több olyan személy is kitöltötte, aki 
nem tartozik a kutatás célcsoportjába, így a 
mintát 18-23 éves, egyetemista személyekre 
szűrtük. Az adattisztítás után 529 fő maradt a 
mintában (1. táblázat).

A mintába került válaszadók mindegyike 
egyetemista, 19-en teljes vagy részmunkaidős 
állásban dolgoznak is mellette. A válaszadók 
70,1%-a nő, 29,9 % férfi, ez a főleg közgazdász 
hallgatókból álló mintában normális aránynak 
mondható. 519 válaszadó városban él, 109 pe-
dig faluban vagy községben.		

A válaszadók leginkább az online felülete-
ken keresztül tájékozódnak táplálkozással kap-
csolatos témákban, ezen belül főleg a közösségi 
felületeken, ezt követik a blogok, a népszerű 
emberek online tartalmai és az egyéb online 
felületek. Magazinokból nagyon ritkán tájéko-
zódnak és szakemberek segítségét sem kérik 
gyakran.

Az önkontroll skálából három kategóriát 
alakítottunk ki. A kategóriák kialakításához 
kiszámoltunk a pontszámok átlagát és szórá-
sát (81,455 és 14). Az átlagtól +-1 szórásnyi 
tartományba eső értékek kerültek a közepes 
csoportba, az ettől alacsonyabb pontszámúak 
a gyenge, a magasabb pontszámmal rendelke-
zők pedig az erős önkontroll csoportba. Ezzel 
a csoportosítással 81 fő rendelkezik erős, 365 
fő közepes és 83 fő gyenge önkontrollal. BMI 
kategóriák alapján a mintába került válaszadók 
72,4%-a normál testsúlyú, 12,5%-a túlsúlyos, 
4,9%-a elhízott és 9,3% sovány.

1. táblázat 	 table 1
A válaszadók életkora (Age of Respondents)

Forrás (Source):  Saját kutatás alapján saját szerkesztés (Authors’ own compilation based on own research)

Életkor (Age)
Elemszám 

(Item number)
Minimum 

(Minimum)
Maximum 

(Maximum) Átlag (Mean)
Szórás 

(Standard 
deviation)

529 18 23 19,77 1,32

5. Eredmények – Results

A modell elemei közötti összefüggések vizsgá-
latához a PLS (Partial Least Squares) útelem-
zés módszerét választottuk. Ez a látens változós 
modellezésre alkalmazható strukturális egyen-
letek modelljének (SEM) egyik legelterjedtebb 
technikája. A PLS variancia alapú, a parciális 
legkisebb négyzetek elvén alapul (KAZÁR, 
2014).

A strukturális egyenletek modellje (SEM) a 

látens változókon alapul. Ezek olyan változók, 
amiket nem tudunk közvetlenül mérni, méré-
sünk indikátorokkal (manifeszt változók) való-
sítható meg (DIAMANTOPOULOS és SIGUAW, 
2000). Jelen kutatás során ilyen látens változó 
például a külső hatásra történő evés, melyet a 
DEBQ skála egyik alskálája segítségével mé-
rünk. Ezt a változót faktorelemzéssel hozhatjuk 
létre, de a PLS képes egyszerre faktorelemzést 
és regresszióanalízist is végrehajtani (KAZÁR, 
2014; SAJTOS és FACHE, 2005).

Prónay, Sz. – Krisztik-Pető, D.
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A strukturális egyenletek modellje (SEM) 
két részből áll, melyet külső és belső modellnek 
nevezünk. A külső modell a manifeszt változók 
és a látens változók közötti összefüggéseket 
méri, a belső modell pedig a látens változók 
közötti kapcsolatot. A látens változóknak két 
irányuk lehet, vagy exogén, azaz magyarázó 
vagy endogén, azaz magyarázó és célváltozó 
szerepet tölthetnek be (KAZÁR, 2014; HAIR et 
al., 2011). 

Az indikátorok és látens változók közötti 
kapcsolat iránya alapján két féle mérési mo-
dellt különböztetünk meg. A reflektív mérési 
modell esetén a kapcsolat a látens változó-
ból az indikátor felé mutat, azaz az indikátor 
a látens változó okozata. Ha az indikátorok a 
látens változó mögött álló okozatot mutatják, 
akkor formatív mérési modellről beszélünk. 
Fontos megjegyezni, hogy ha a látens változó 
személyiségjellemzőt vagy attitűdöt mér, akkor 
reflektív indikátorként kell alkalmazni (HAIR 
et al., 2012; KAZÁR, 2014).

5.1.	Külső mérési modell eredményei 
– Results of the External Measurement 
Model

A külső mérési modellben megvizsgáltuk a 
konstrukciók megbízhatóságát (Cronbach-Al-
fa) és az összetétel megbízhatóság (CR) muta-
tókat valamint a konvergencia érvényeségének 
ellenőrzéséhez az átlagos kivonatolt variancia 
(AVE) értékét és a faktorsúlyokat.

A külső hatásra történő evés faktor ese-
tén probléma volt néhány item faktorsúlyával 
(Ételkészítés közben előszeretettel kóstolga-
tok=0,326; Ha másokkal együtt eszem, álta-
lában többet fogyasztok=0,358) , valamint az 
egyes változók átlagos kivonatolt variencia ér-
tékével (AVE=0,411). Ez az érték sajnos a prob-
lémás változók eltávolítása utána sem érte el a 
megfelelő minimum szintet, így ezen két látens 
változót a továbbiakban már nem tudjuk vizs-
gálni. Eltávolításra kerültek a modellből. 

A külső modell vizsgálatának következő 
lépése a diszkriminancia ellenőrzése volt a 
FORNELL és LARCKER (1981) kritérium sze-
rint. Minden változó az adott látens változó 
AVE értékének a gyöke magasabb volt, mint a 
látens változó és a többi változó közötti korre-
lációs együttható.

A külső modell alkalmazásának feltételei 
alapján tehát látens változók létezése igazolha-
tó, valamint az egyes kapcsolódó indikátorok 
ugyanazon jelenségeket reprezentálják. A kö-
vetkező lépésben a belső modell érvényességét 
vizsgáljuk meg.

5.2.	 Belső modell mérési eredményei 
– Results of the Internal Measurement 
Model

A belső modell útegyütthatóinak szignifikanci-
ájának teszteléséhez a bootstrapping módszer 
használtuk. Az alkalmazott alminták száma 
5000 volt, a hiányzó értékeket a változók átla-
gaival helyettesítettük.

Út (Path)

Útegyüttható 
(eredeti 

minta) (Path 
coefficients 

(original 
sample))

Útegyüttható 
átlaga (a 

bootstrap 
mintákból) 

(Mean of path 
coefficient 
(Boostrap 
sample))

Útegyüttható 
átlagának 
standard 

hibája 
(Standard 
deviation 

of path 
coefficients)

t-érték 
(t-value)

p-érték 
(p-value)

visszafogott (restrained) -> 
BMI 0,259 0,263 0,043 6,052 0,000

érzelmi (emotional) -> BMI 0,080 0,080 0,046 1,753 0,080

önkontroll (self-control) -> 
visszafogott (restrained) 0,172 0,175 0,045 3,808 0,000

önkontroll (self-control) -> 
érzelmi (emotional) 0,232 0,235 0,041 5,687 0,000

2. táblázat 	 table 2
Az útegyütthatók szignifikanciájának tesztelése a hipotézisek alapján
(Testing the Significance of Path Coefficients Based on Hypotheses)

Forrás (Source):  Saját kutatás alapján saját szerkesztés (Authors’ own compilation based on own research)
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Ahogy azt a 2. táblázat p értékei alapján le-
olvashatjuk, az érzelmi hatás és a BMI között 
nincs szignifikáns kapcsolat, minden más út 
esetén gyenge, de szignifikáns kapcsolatról be-
szélhetünk. Az eredeti hipotézisek alapján nem 

szignifikáns út kihagyása utána (de minden 
más változatlansága mellett) a bootstrapping 
algoritmust újrafuttattuk. Az újrafuttatott mo-
dell esetén szignifikáns hatásról beszélhetünk 
mind a három út esetén (3. táblázat). 

3. táblázat 	 table 3
A végső modellben megjelenő útegyütthatók szignifikanciájának tesztelése a hipotézisek 

alapján 
(Testing the Significance of Path Coefficients of the Final Model Based on Hypotheses)

Forrás (Source):  Saját kutatás alapján saját szerkesztés (Authors’ own compilation based on own research)

Út (Path)

Útegyüttható 
(eredeti 

minta) (Path 
coefficients 

(original 
sample))

Útegyüttható 
átlaga (a 

bootstrap 
mintákból) 

(Mean of path 
coefficient 
(Boostrap 
sample))

Útegyüttható 
átlagának 
standard 

hibája 
(Standard 
deviation 

of path 
coefficients)

t-érték 
(t-value)

p-érték 
(p-value)

visszafogott (restrained) -> 
BMI 0,273 0,278 0,043 6,414 0,000

önkontroll (self-control) -> 
visszafogott (restrained) 0,172 0,175 0,046 3,762 0,000

önkontroll (self-control) -> 
érzelmi (emotional) 0,233 0,238 0,039 6,046 0,000

Fontos megemlíteni, hogy a külső modell 
mutatói és az alkalmazhatósági kritériumok 
(Cronbach-alfa, CR, AVE, standardizált faktor-
súlyok, Fornell-Larcker kritérium) nem változ-
tak a nem szignifikáns út kihagyása után. 

A szignifikáns utak figyelembevételével ki-
alakított modellben a közvetlen hatásokat a 2. 
ábra szemlélteti. Az egyes nyilakon szereplő 
standardizált útegyütthatók (β) alapján megál-
lapítható, hogy minden út esetén alacsony, de 
pozitív hatással számolhatunk. A standardizált 
útegyütthatókról (β) a modell alapján az aláb-
biak mondhatók el:

- Az önkontroll az érzelmi hatásra törté-
nő evésre (β=0,233) és a visszafogott evésre 
(β=0,172) is szignifikáns gyenge hatást fejt ki. 

- A visszafogott evés szignifikáns gyenge 
hatással van a BMI indexre (β=0,273).

Ennek oka lehet, hogy a visszafogott evés 
nem csak tudatos kontroll lehet a táplálkozás 
felett, de az egyén „éheztetheti” is magát a súly-
csökkentés érdekében, azonban ez a stratégia 
hosszú távon éppen súlygyarapodást eredmé-

nyez. Érzelmi evés esetén szintén szükség van 
az önkontrollra, hogy az egyén ne a táplálkozá-
son keresztül próbálja szabályozni az érzelme-
it. Érdekes eredmény, hogy az önkontroll nincs 
hatással a külső hatásra történő evésre.

Az önkontroll indirekt hatást is gya-
korol az a visszafogott evésen keresztül 
(β=0,172*0,273=0,047). A többszörös deter-
minációs együtthatók alapján a modellben 
megjelenő magyarázóerő alacsonynak mond-
ható, visszafogott evés esetén R2=0,029, ér-
zelmi evés esetén R2=0,054, BMI esetén pedig 
R2=0,075 (2. ábra).

A 4. táblázatban látható f2 mutató alapján a 
modellben lévő változók determinációs együtt-
hatójában bekövetkező változást vizsgálhatjuk, 
egy exogén változó elhagyása esetén. Az ered-
mények alapján gyenge hatásról beszélhetünk 
mind a három esetben, azonban ezeket nem 
szabad figyelmen kívül hagyni, hiszen ezen 
utak szignifikánsnak tekinthetőek ötszázalékos 
szignifikancia szint mellett.

Prónay, Sz. – Krisztik-Pető, D.
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2. ábra	 fig. 2
Az önkontroll és az evési magatartás (visszafogott és érzelmi hatás) hatása a BMI indexre 

(Effect of Self-Control and Eating Behaviour (Restrained and Emotional Effect) 
on BMI Index)

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Út (Path) f2

visszafogott (restrained) –› BMI 0,081

önkontroll (self-control) -› visszafogott (restrained) 0,030

önkontroll (self-control) -› érzelmi (emotional) 0,057

4. táblázat 	 table 4
A változók közötti hatások jelentősége 

(The Significance of Effects Between Variables)

Forrás (Source):  Saját kutatás alapján saját szerkesztés (Authors’ own compilation based on own research)

Ezek alapján elmondható, hogy az önkont-
roll valóban fontos befolyásoló tényező az elhí-
zás szempontjából, azonban érdemes az evési 
magatartás típusok tükrében vizsgálni azt, 
hiszen utóbbiak közvetlen hatással vannak az 
elhízásra. 

6. Következtetések –  
Conclusions

Több kutatás is irányult már az önkontroll és az 
evési magatartás kapcsolatának vizsgálatára. 
Jelen kutatás során szignifikáns gyenge kap-
csolatot találtunk a visszafogott evési magatar-
tás és az önkontroll között. Ezen kívül szintén 
szignifikáns gyenge kapcsolatot az érzelmek 
hatására történő evés és az önkontroll között.

Az evési magatartás és a BMI index-szel 
mért elhízás közötti kapcsolatot is számos ha-
zai és nemzetközi kutatás vizsgálta már. VAN 
STRIEN és szerzőtársai (1985) az evési ma-

gatartás és az elhízás vizsgálata során pozitív 
irányú, szignifikáns kapcsolatot mutattak az 
érzelmek hatására történő evés és a BMI index 
között (ezen eredményt a saját kutatásunk is 
alátámasztotta). A visszafogott evés és a BMI 
index között azonban nem találtak kapcsola-
tot. ANSCHUTZ és szerzőtársai (2009) nega-
tív kapcsolatot találtak a visszafogott evés és a 
BMI között, a külső hatásra történő evés és a 
BMI között pedig pozitívat. CEBOLLA (2014) 
szintén arra az eredményre jutott, hogy a vis�-
szafogott evés és a BMI között negatív kap-
csolat van, míg a másik két étkezési magatar-
tás pozitívan hat rá. Jelen tanulmány is talált 
gyenge kapcsolatot a BMI és az evési magatar-
tás között: az érzelmek hatására történő evés, 
valamint a visszafogott evés és a BMI index kö-
zött gyenge kapcsolatot sikerült kimutatnunk, 
a külső hatásra történő evés esetén azonban 
nem találtunk. 

A fentieken kívül azt is feltételeztük, hogy 
az önkontroll nincs közvetlen hatással az elhí-
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zásra (BMI), hanem az evési magatartásra gya-
korolt hatásán keresztül befolyásolja azt. Ku-
tatásunk során arra az eredményre jutottunk, 
hogy az önkontroll valóban indirekt módon 
hat a BMI indexre, azonban ez a hatás nagyon 
gyenge. Ezért ezen összefüggés vizsgálatára 
mindenképpen további kutatások szükségesek.

Kutatásunknak vannak korlátai, melyeket 
mindenképpen figyelembe kell venni az ered-
mények értelmezésekor. A kutatásunk nem 
reprezentatív, a megkérdezettek nem jellemzik 
a vizsgált sokaságot. Jelen tanulmány egyete-
mistákat vizsgál, érdemes lenne a jövőben a 
vizsgálati modellt nagyobb, szélesebb körű, 
esetleg reprezentatív mintán vagy valamilyen 
tulajdonság alapján felosztott mintán vizsgál-
ni. A kutatás korlátja még az önkitöltős mód-
szer és a sok direkt kérdés. Ugyan az önkontroll 
mérésére használt eszközt már számos kutatás 
validálta, mégis úgy érezzük, hogy a kitöltők 
könnyen befolyásolni tudják az eredményeket 
válaszaikkal, hogy jobb színben tűntessék fel 
magukat, hiszen mindenki arra vágyik, hogy 
erős önkontrollal rendelkezzen. Ugyanez igaz a 
BMI értékre is: könnyen manipulálható, ha a 
válaszadó nem a valós testsúlyát és magasságát 
adja meg a kitöltés során.

7. Összefoglalás – Summary

Kutatásunk legfőbb célkitűzése az volt, hogy 
megvizsgálja az evési magatartás, az önkontroll 
és a testsúly kapcsolatát, utóbbit a BMI érték 
segítségével. Primer adatgyűjtésként a kérdő-
íves megkérdezést választottuk, amelyhez ko-
rábban már nemzetközileg és hazánkban is va-
lidált mérőeszközöket (skálákat) használtunk. 
A fentebb említett összefüggések vizsgálatára 
létrehoztunk egy kutatási modellt, melyet a 
PLS (Partial Least Squares) technikával vizs-
gáltunk.

Eredményeink azt mutatják, hogy az ön-
kontrollnak kiemelkedő szerepe van az elhízás 
megelőzésével kapcsolatban, gondoljunk csak 
arra, hogy diéta esetén mennyi helyzetben kell 
nemet mondanunk a csábító falatoknak. Azon-
ban az önkontroll és a testsúlykontroll közé az 
evési magatartás is beékelődik, mint befolyáso-
ló tényező. További kutatások során érdemes 
lenne megvizsgálni, hogy az egyes önkontroll 
kategóriák milyen kapcsolatban állnak az evési 

magatartás típusokkal, és ezek hogyan befo-
lyásolják a testsúlyt. Valamint a vizsgált min-
tában túl nagy volt a normál testsúlyúak ará-
nya, a jövőben érdemes lenne csak elhízott és 
túlsúlyos mintán vizsgálni az összefüggéseket. 
Eredményeink hasznosak lehetnek a elhízás 
megelőzését célzó kampányok szempontjából, 
valamint a táplálkozást fogyasztói magatartás 
szempontjából vizsgáló kutatásokhoz.
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AEffective advertising grabs attention, its message is understandable, acceptable, 
memorable, and stimulates purchasing. To achieve those complex goals, it is not enough 
to simply communicate information, some additional communication technique (e.g., 
paradox messages) may be justified. There are several communication paradoxes with 

different effects. Using Osgood's semantic differential, this paper compares the different types 
of communication paradoxes, double bind, ambiguous, and neutral advertising, at the visual-
quantitative level. Neutral advertising only names a product. While ambiguous advertising contains 
a contradictory verbal or visual message. Double bind advertising contains mutually exclusive 
commands (e.g., "Eat and lose weight!"). The sampling was arbitrary and not representative. The 
study sample was predominantly young people in their 20s, mostly university students. Responses 
were assessed using the MindTitude™ application, and the results were presented according to the 
principles of this program. A more detailed description of the application can be obtained by typing 
the brand name MindTitude into web search engines. Ambiguous advertising was perceived more 
positively from all aspects by respondents. Ambiguous message requires cognitive reframing and 
therefore involves deeper emotional and cognitive processing, creates tension and interest, attention 
concentration, long-term memory retention, and consequently, effective purchase incentives. The 
double bind instruction has a primarily behavioural inhibitory effect, reducing the urge to buy. The 
secondary effect of the double bind is emotional, lethargic through inertia, dampening the amplitude 
of emotional processing. Based on our findings, use of ambiguity is recommended in advertising, 
while the use of double bind is contraindicated.

Kulcsszavak: élelmiszer, reklámhatékonyság, kettős kötés, 
Osgood-féle szemantikus differenciál

Keywords: food, advertising effectiveness, double bind, 
Osgood’s semantic differential

JEL-kódok (JEL Codes): L66, L82, L96, M31

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/9/1/2



Táplálkozásmarketing 	 IX. évfolyam, 2022/1. szám

18

1. Bevezetés – Introduction

Egy sikeres reklám számos követelménynek 
meg kell feleljen: kösse le a figyelmet, legyen 
érthető, az üzenet legyen elfogadható, a po-
tenciális fogyasztó hosszú ideig emlékezzen 
az üzenetre, és a vásárlás során a reklámozott 
márkát, terméket válassza (McGUIRE, 1968). 
A komplex cél érdekében a hirdetők kommu-
nikációs trükköket, sok esetben paradox kom-
munikációs fogásokat alkalmaznak. A piacku-
tatások örök kérdése, hogy a célcsoport hogyan 
reagál majd a marketing üzenetre (SZAKÁLY, 
2011).

A kommunikációs paradoxonok közös ele-
me a vizuális és/vagy verbális ellentmondás 
által gerjesztett érzelmi, kognitív és/vagy visel-
kedéses feszültség, aminek különböző irányú és 
súlyú következményei lehetnek: érdeklődést, 
mélyebb információfeldolgozást, hosszabbtá-
vú emlékezést, humort, mentális fejlődést, de 

akár valamilyen súlyú zavart is kiválthatnak. 
A paradoxonokat gyakran alkalmazzák reklá-
mokban figyelemfelkeltő, valamint emlékezet-
fenntartó hatásuk miatt. Ugyanakkor az alkal-
mazásuk nem veszélytelen, ellentétes hatást is 
kiválthatnak. Amikor kultúrák, diszciplínák, 
tágabb értelemben információk ütköznek, ott 
félreértések és konfliktusok is keletkezhetnek, 
súlyosabb esetben testi-lelki betegségekhez 
vezethetnek. A legsúlyosabb lelki megbete-
gedések (pszichózisok) kiváltó, fenntartó és 
súlyosbító tényezői között a pszichiáterek szá-
montartják az ellentmondásos üzeneteket. Pa-
radox helyzetek gyakran fordulnak elő viccek-
ben, versekben, mesékben és a reklámokban 
is. Habár a kommunikációs paradoxonok sok 
fajtája ismert (FORGÁCS, 2017), ezeknek még-
iscsak egy részét alkalmazzák reklámokban, 
másokat csak elvétve, vagy egyáltalán nem 
használják.

1. táblázat 	 table 1
Kommunikációs paradoxonok fajtái (Types of Communication Paradoxes)

Forrás (Source):  Saját kutatás (Authors’ own compilation)

Kommunikációs paradoxon 
fajtája (Type of communication 

paradox)
Reakció (Reaction) Hatás (Impact)

Szimmetriatendenciák (Tendencies of 
symmetry)  
(HEIDER, 2003)

Vonzalom esetén tárgyalás az aszim-
metrikus attitűdökről (Negotiating on 
asymmetric attitudes in the case of 
attraction)

Attitűdszimmetria esetén vonza-
lom (Attraction in case of attitude 
symmetry)

Kognitív disszonancia (Cognitive 
dissonance) (FESTINGER, 2000) Feszültség (Dissonance) Disszonanciaredukció (Reduction of 

dissonance)

Ambiguitás (Ambiguity)  
(BABINSZKY, és BALÁZS, 2015)

Izgalom és kíváncsiság (Excitement 
and curiosity)

Meglepetés és döntésképtelenség 
(Surprise and indecision)

Reaktancia (Reactance)  
(BREHM, 1966)

Autonómiára törekvés (The quest for 
autonomy)

Az attitűd ellentétes irányba mozdul 
(Attitudes are moving in the opposite 
direction)

Inkongruencia (Incongruence)  
(ROGERS, 2004)

Bizalmatlanság és kétségbeesés 
(Mistrust and despair)

Elakadás a fejlődésben (Stagnation in 
development)

Szerepkonfliktus (Role conflict) 
(LÁSZLÓ, 1998)

Feszültség és túlterheltség (Tension 
and distress)

A helyzet elhagyása és más stratégiák 
(Locomotion and other strategies)

Kettős kötés (Double bind)  
(BATESON et al., 1956) Disszociáció (Dissociation)

Kaotikus viselkedés, érzelmek és 
gondolatok, lelki zavar  
(Chaotic behaviour, emotions and 
thoughts, mental disturbance)

Fontos befolyásolástechnikai kérdés, hogy 
milyen típusú paradoxon képes optimális rek-
lámhatást kiváltani?

A kommunikációs paradoxonok egyik for-
mája az ambiguencia. Kétértelműséget, félre-

érthetőséget és titokzatosságot jelent, amely 
abból adódik, hogy az üzenetben ellentmon-
dásos – verbális vagy vizuális – információk 
vannak. Ambiguens verbális szlogenje volt pl. a 
Skála Áruháznak: „Milyen jól kijövök, ha beme-
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gyek”. Az 1. ábrán bemutatott reklám ambigu-
ens, hiszen a termék, a termék neve, valamint 
a reklámfigura alkata között ellentmondás van. 
Az ambiguens reklám értelmezése mentális 

kihívást jelent, felkelti az érdeklődést és meg-
jegyezhető. Az ambiguenciát ezért előszeretet-
tel alkalmazzák reklámokban (BABINSZKY és 
BALÁZS, 2015).

1. ábra	 fig. 1
Ambiguens hirdetés  (Ambiguous Advertisement)

Forrás (Source): MOHÁCSI (2021)

Jegyzetek (Notes):  Ellentmondás a reklámozott termék márkaneve, diétás értéke és a reklámarc megjelenése között van.  
(There is a contradiction between the dietary value of the advertised product and the appearance of the advertiser.)

A paradox kommunikáció legsúlyosabb 
formája a double bind helyzet. A kettős kötés 
olyan többrétegű utasítás, mely előír egy cse-
lekedetet, egyszersmind meg is tiltja azt. Nem 
létezik rá adekvát reakció, mivel akármilyen 
a válasz, az megsérti az utasítás valamelyik 
rétegét. Súlyos lelki zavarokat okoz, mivel az 
áldozat képtelen rá helyesen reagálni (BATE-
SON et al., 1956). A double bind (kettős kötés) 
olyan felszólító jellegű ambiguens (többértel-
mű) üzenet, mely inkongruens (hiteltelen) 
(ROGERS, 2004), erős disszonanciát (feszült-
séget) (FESTINGER, 2000) és szerepkonflik-
tust (LÁSZLÓ, 1998) vált ki. Double bind an-
nak a macskának a neve, akit Sicc-nek hívnak. 
A cica sosem tud helyesen reagálni a nevére, hi-
szen sosem tudhatja, hogy hívják, vagy küldik, 
tehát az állat megzavarodik.

A double bind-nak több kritériuma van, 
olyan ellentmondásos kommunikáció, mely:

1.	 felszólító (utasító) jellegű
2.	 az utasítások egyazon forrástól ered-

nek
3.	 az utasítások egyazon viselkedésre vo-

natkoznak
4.	 az üzenet szintjei időben egybeesnek
5.	 a forrás a befogadó számára kiemelke-

dően releváns
6.	 a kommunikációs állapot tartós
7.	 a helyzetből nem lehet kilépni
8.	 a felszólítást nem lehet elhárítani

9.	 az ellentmondást tilos visszajelezni a 
forrásnak

10.	 a felszólításoknak lehetetlen egyszerre 
megfelelni, valamelyik biztosan nem 
teljesül

Minél több fenti kritériumnak felel meg 
a kommunikációs helyzet, annál súlyosabb a 
hatása, és annál biztosabb, hogy double bind 
kommunikációval van dolgunk. Minél több 
kritérium gyenge, annál inkább egyéb kommu-
nikációs paradoxon esete áll fenn. 

A kettős kötés eredetileg szociálpszichiát-
riai, illetve klinikai pszichológiai probléma-
ként jelentkezett, mentális zavarok társadal-
mi/kommunikációs determinánsaként tartják 
számon (CSORBA, 1994; KOOPMANS, 2001; 
GIBNEY, 2006). Az utóbbi évtizedekben meg-
növekedett a szervezetpszichológiai érdeklődés 
is a jelenség iránt (WAGNER, 1978; HEN-
NESTAD, 2007; DIPRIMIO, é.n.). A double 
bind utasítás és szabályozás rejtett szervezeti 
feszültségek forrása lehet. A szerzők nem talál-
tak olyan törekvéseket, melyek a kommuniká-
cióelmélet egyéb területein, például a reklámok 
esetén vizsgálná a double bind üzenet hatásait. 
Pedig a társadalmi kommunikáció, főként a 
reklámok bőséggel keltenek double bind társa-
dalmi helyzetet, amikor azt sulykolják, hogy a 
trendi és sikeres ember sokat fogyaszt, ráadá-
sul megfelel az aktuális társadalmi ideálnak, 
tehát sovány. SCHULZ VON THUN (2012) 
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kommunikációs elméletének értelmében, vala-
mennyi üzenetnek van némi implicit felszólító 
jellege, ami bizonyos elvárt viselkedést sugall. 
A reklámok – céljuknak megfelelően - expli-
citen szólítanak fel bőséges fogyasztásra, és 
implikáltan a sovány test elérésére (MYERS és 
BIOCCA, 1992; FORGÁCS, 2010; FORGÁCS et 
al., 2018). Az ilyen reklámok kimerítik a double 
bind kritériumait.

1.1.	A double bind kommunikációra 
vonatkozó empirikus kutatások 
– Empirical Research on Double Bind 
Communication

A double bind nehezen kutatható jelenség, mi-
vel több tényező együttes jelenléte esetén áll 
fenn. Valamennyi tényezőt lehetetlen egyszer-
re megmérni vagy laboratóriumi körülmények 
között előállítani. A double bind kommuniká-
cióra vonatkozó kvantitatív kutatások jelentős 
része nem a mainstreamhez tartozó szakmai 
folyóiratokban jelent meg, hanem PhD-dis�-
szertációként készült el (LOOS, 1983; BACHOL-
LE, 1998; ZYSK, 2004). 

1.1.1. Megfigyelés – Observation 

Családi problémákról beszélgetések során, a 
patológiás családokban az anyáknak jelentősen 
gyakoribb double bind üzenete van (BUGENT-
HAL et al., 1971). 

1.1.2. Retrospektív kutatások – Retrospective 
Studies

Vizsgálati személyeknek double bind üzenetek-
ről kellett eldönteniük, hogy milyen gyakran 
fordulnak elő a családjukban (BERGER, 1965). 
A skizofrén személyek gyakoribb előfordulásra 
emlékeztek, mint a sine morbo (betegség nél-
küli) egyének.

1.1.3. Laboratóriumi kísérletek – Laboratory 
Experiments

A double bind kommunikáció számos eleme kí-
sérletesen szimulálható. Ilyen például az ellent-
mondó instrukció, valamint az ellentmondásos 
visszajelzés. A mentális zavar kísérletes előál-
lítása emberek esetén etikátlan lenne, ezért a 

kísérleteket állatokon végzik (RINGUETTE és 
KENNEDY, 1966).

Az egyik klasszikus diszkriminatív kondi-
cionálási kísérletben állatokkal megtanítják, 
hogy egy bizonyos színű pedál megnyomását 
követően jutalmat (egy falat ételt), míg egy 
másik színű pedál megnyomása esetén bün-
tetést (áramütést) kapnak. Amikor a kísérleti 
állat kondicionálása stabil, a két pedál színét 
fokozatosan közelítik egymáshoz a kutatás-
vezetők. Amennyiben az állat már nem képes 
a jutalmazó és a büntető pedálok színe között 
különbséget tenni, double bind helyzetbe ke-
rül. Képtelen megítélni, hogy viselkedése mi-
lyen következményekkel fog járni. Viselkedése 
megváltozik, agresszívvá és kiszámíthatatlan-
ná válik, neurotikus jegyeket mutat (WOOD-
WORTH és SCHLOSBERG, 1986). Olyan el-
lentmondó elvárások kereszttüzébe kerül, mint 
a Sicc nevű macska.

Egy másik, kutyákkal végzett kísérletben, 
olyan átugorható zsilippel elválasztott kísérleti 
dobozt alkalmaztak, amelynek padlójába ára-
mot vezettek. Az áramütést megelőzően fényt 
villantottak fel. Az állatok néhány áramütést 
követően gyorsan megtanulták, hogy a villa-
nást követően a másik térfélre menekülve elke-
rülhető a fájdalmas inger (menekülő-elkerülő 
tanulás). Amikor az állat stabilan elsajátította 
a feladatot, a kutatók megváltoztatták a kísér-
leti elrendezést, és hiába ugrott át a kutya a 
másik térfélre, mégis áramütést szenvedett el. 
Egy idő után nem ugrott még akkor sem, ha 
később ismét elkerülhette volna az áramütést. 
Ezt a kontrollálhatatlan helyzetet nevezték 
el SELIGMAN és szerzőtársai (1968) tanult 
tehetetlenségnek. Hasonló állapotba kerül a 
lelki problémával küszködő személy, amen�-
nyiben úgy észleli, hogy képtelen befolyásolni 
a stresszhelyzet kimenetelét a viselkedésével. 
Bármit tesz, a következmény büntetés lesz. 
Ennek hatására súlyosbodnak a tünetei: emel-
kedik a szorongás-, a depresszió-, valamint a 
neurotikusság szintje. Ugyanez a dinamikája a 
double bind helyzetnek is.

A megfigyelések, a retrospektív kutatások 
és a laboratóriumi kísérletek bármennyire is 
ígéretesek, hagynak maguk után némi hiányér-
zetet. Papír-ceruza tesztmódszerrel például 
még nem vizsgálták a paradox kommunikáció 
hatásait. További hiányossága a kutatásoknak, 
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hogy a double bind mentálhigiénés iatrogén 
hatásaira vonatkoznak, a mindennapi kommu-
nikációs hatásokat nem elemzik. Jelen közle-
ményünkben eme hiányosságok pótlására te-
szünk kíséreltet.

2. Anyag és módszer – Material 
and Method

Jelen vizsgálatban az Osgood-féle szemanti-
kus differenciálskálát alkalmaztuk (OSGOOD 
et al., 1957). A skála kifejlesztői megpróbál-
ták valamennyi ismert attitűdvizsgáló eljárás 
előnyeit érvényesíteni, a gyengeségeket pedig 
kiküszöbölni. Az Osgood skála alkalmazása so-
rán, a vizsgált személynek azt kell megállapíta-
nia, hogy bizonyos érzelmi, kognitív és konatív 
(viselkedésszándékra vonatkozó) ellentétpárok 
(továbbiakban: dimenziók) mennyire jellemez-
nek egy attitűdtárgyat (jelen esetben reklámot). 
Azért ezt a kutatási technikát alkalmaztuk, 
mert ezzel a módszerrel jól és gyorsan össze-
hasonlíthatók a reklámok, a vizsgálat nem vesz 
igénybe 5-8 percnél többet. Ugyanis újabb ta-
pasztalataink szerint, az internet korszakában 
a megkérdezettek nehezen vehetők rá, hogy 10 
percnél hosszabb kérdőívre válaszoljanak, vagy 
ne véletlenszerű válaszokat adjanak.

Az Osgood skála dimenzióit (tulajdonság-
párjait) minden kutatás esetében a vizsgálati 

tárgynak megfelelően kell megkeresni. Olyan 
ellentétpárok alkalmazandók, melyek a legin-
kább relevánsak a vizsgálati tárgy (jelen eset-
ben élelmiszer reklám) esetén. Az előkutatás 
során szabadasszociációra kértünk személye-
ket, hogy a megvizsgálandó élelmiszerreklámo-
kat látván, mondják ki az első 3 jellemzőt, ami 
eszükbe jut. Ezt követően vezetett asszociációt 
alkalmaztunk, mivel a skála összeállításához a 
legjellemzőbb érzelmeket és viselkedéseket is 
meg kell találnunk, és ez utóbbiak ritkán me-
rülnek fel szabadasszociáció során (FORGÁCS, 
2011).

Három, különféle élelmiszerreklám 
szemantikus megítélését vizsgáltuk meg, 
ugyanazon szemantikus differenciál skálával. 
Az egyik neutrális, semmilyen kommunikációs 
paradoxont nem tartalmaz, egyszerűen csak 
utal a termékre (ld. 2. ábra). A második reklám 
ambiguens, a márkanév, a hirdetett áru dietéti-
kai értéke, valamint a hirdető személy (opinion 
leader) megjelenése számos ellentmondást tar-
talmaz (ld. 1. ábra). A harmadik tesztelt reklám 
szövege explicit kettős utasítást ad: „Egyen és 
fogyjon!” (ld. 3. ábra).

A válaszokat a MindTitude™ – hazai fej-
lesztésű – applikációval értékeltük, és az ered-
ményeket is eme program elvei szerint ábrá-
zoltuk. Az alkalmazás részletesebb leírása a 
Mindtitude márkanév internetes keresőrend-
szerekbe írásával érhető el.

2. ábra 	 fig. 2
Neutrális hirdetés (Neutral Advertising)

Forrás (Source): MOHÁCSI (2021)

3. ábra 	 fig. 3
Double bind-ot tartalmazó hirdetés: „Egyen 
és fogyjon!” (Double Bind Ad: "Eat and Lose 

Weight!")
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2.1. Vizsgálati minta – Sample

A magyarnyelvű kérdőívet 2021. március 17-
28. között közösségi oldalakon osztottuk meg 
(MOHÁCSI, 2021). A mintavétel önkényes 
volt, nem reprezentatív. A 334 kitöltőből 262 
nő és 72 férfi volt. Iskolai végzettséget tekintve 
53 felsőfokú, 271 középfokú, illetve 10 fő be-
fejezett 8 osztályú végzettséggel rendelkezett. 
143 fővárosi, 83 kisvárosi, 56 megyeszékhelyi 
és nagyvárosi lakóhellyel rendelkező, 50 köz-
ségben, illetve faluban lakó, végül 2 tanyán élő 
válaszolt. A vizsgálati mintába hangsúlyosan 
a 20-as éveiben járó fiatalok, zömmel egyete-
misták kerültek. 10 fő a 14-18 évesek, 287 fő a 
19-25 évesek, 20 fő a 26-41 évesek, míg 17 fő a 
42-61 évesek korosztályába tartozott.

3. Eredmények – Results

3.1. A double bind reklám szemantikus 
kiterjedése – The Semantic Scope of 
Double Bind Advertising

A szemantikus differenciálskála eredménye-
iből kalkuláljuk a Karaktermutatót (a továb-
biakban: KM), amely valamennyi további kal-
kuláció alapja. A vizsgált személyek egy adott 
dimenzióban (tulajdonságpárra adott) vála-
szainak átlaga képezi a KM-et. Az úgynevezett 
image-képletben az attitűdtárgyra vonatkozó 
KM-ek hierarchikus rangsora látható, egy -3-
tól +3-ig terjedő skálán, a legpozitívabbra ér-
tékelt dimenziótól a semlegesen keresztül az 
egyre inkább negatívakig. A mínusz értékek azt 
jelzik, hogy a kollektív ítélet az adott dimenzió 
negatív pólusához tendál, ami a grafikon bal 
oldalán látható.

A grafikonokon az érzelmi dimenziókat 
dőlt, a kognitív dimenziókat hagyományos, míg 

a viselkedéses dimenziókat vastag betűk jelzik.
A double bind üzenetet a dimenziók döntő 

részében negatívan értékelték a megkérdezet-
tek. Ez azt jelenti, hogy az üzenet zavaró. Az 
1-nél intenzívebb tartományba a Megbízhatat-
lanság dimenzió esik, valamint az összes visel-
kedésszándékra vonatkozó dimenzió, méghoz-
zá az utóbbiak kimondottan intenzív értékkel. 
Az érzelmi dimenziók intenzitásának abszo-
lútértéke 0,71, a kognitív dimenziók átlaginten-
zitása 0,77, míg viselkedéseseké 1,82. A double 
bind leghatározottabb szemantikai kiterjedése 
a viselkedésgátló jellege („Nem venném meg”, 
„Nem próbálnám ki”, „Nem ajánlanám”). Ez il-
leszkedik az eredeti double bind elmélet mind-
máig igazolatlan feltevéséhez (BATESON et al., 
1956), tekintettel arra, hogy az utasítások dön-
tően viselkedésekre vonatkozhatnak. 

Kizárólag az Érthetetlen-Érthető, és a Szo-
morú-Vidám dimenziókban értékelték enyhén 
pozitívan a double bind reklámot. Az affek-
tív tengelyen belül az 1-es intenzitásértéket 
egyetlen dimenzió sem érte el („Unalmas”, 
„Utálom”, „Zavaró”, „Vidám”), így a double 
bind reklám érzelmileg kiürült. A „Szomorú - 
Vidám” dimenzió 0,5 alatti értéke érzelmileg 
kimondottan sivárnak tekintendő. Ez utóbbi 
eredmény ellentmond annak a hipotézisnek, 
miszerint a double bind érzelmi feszültséget 
kelt (LOOS, 1983). Sokkal inkább úgy tűnik, 
hogy az ellentmondó felszólítások elsődlegesen 
viselkedésgátláshoz (tehetetlenséghez), má-
sodsorban érzelmi elfojtáshoz vezetnek.

Jelen kutatásunk fényében a double bind 
olyan üzenet, amit reklámban alkalmazni kife-
jezett műhiba. Ugyanis figyelemfelkeltő ereje 
gyenge (Unalmas KM: -0,87), hiába Érthető 
(KM: 0,58), mégis Megbízhatatlan (KM: -1,07), 
végül a vásárlás motiváló ereje – ami egy rek-
lám valódi célja – kimondottan negatív (KM: 
-2,06).
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4. ábra	 fig. 4
A double bind reklám szemantikus image-képlete 

(Semantic Image Representation of Double Bind Advertising)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

3.2. A karaktermutatók komparatív 
vizsgálata – Comparative Analysis of 
Character Indicators

A double bind hirdetés értékeit folytonos vo-
nal, míg a neutrális reklámét szaggatott vonal 
jelöli az 5. ábrán.

A grafikon un. kettős tölcsér látható. Felül-
ről lefelé a neutrális reklám legnagyobb előnyé-
től halad az enyhébb különbségek felé, majd a 
double bind hirdetés előnyei láthatók sorra, 
lefelé egyre növekvő intenzitással. A Szemanti-
kus távolság (az összehasonlított reklámok KM 
értékeinek különbsége) értékei alacsonyak 
(∑ 1,24), ami azt jelenti, hogy a két összehason-
lított reklám értékelése alig különbözik. Abban 
egyeznek, hogy mindkettő megítélése döntően 
negatív. Váratlan – és nehezen értelmezhető 
– eredmény, hogy a neutrális reklámot jelen-
tősen érdekesebbnek, míg a double bind hirde-
tést jelentősen érthetőbbnek találták. A doub-
le bind reklám vásárlói viselkedés mobilizáló 
ereje még a neutrálisnál is gyengébb, holott az 
utóbbi sem képes fogyasztásra ösztönözni.

A kommunikációs paradoxonok általában 
figyelemfelkeltőek, ám a kettős utasítás még 
egy ötlettelen információközléshez képest is 

összességében negatívabb (a neutrális reklám 
KM átlaga: -0,72, míg a double bindé: -0,84).

A double bind reklám értékeit folytonos 
vonal, míg az ambiguens hirdetését szaggatott 
vonal jelöli a 6. ábrán.

Az ambiguens és a double bind reklám 
megítélése nagyban különbözik, a Szemanti-
kus távolság összértéke: 20,27, v.ö. neutrális és 
double bind Szemantikus távolsága: 1,24). Míg 
az ambiguens reklámot valamennyi dimenzió-
ban pozitívan minősítették, addig a double bind 
hirdetést – két dimenzió kivételével („Vidám”, 
„Érthető”) – negatívan értékelték. A legjelen-
tősebb eltérések a konatív tengelyen, vagyis a 
viselkedésszándék szintjén találhatóak, ezeken 
belül is a „Nem venném meg – Megvenném” 
ellentétpár esetén a legkifejezetteb az értéke-
lés különbsége, a Szemantikai távolság ebben 
a dimenzióban: 3,59. Míg az ambiguens reklám 
viselkedés (fogyasztás) ösztönző hatását jelen-
tősnek ítélték, addig a double bind reklám kife-
jezetten gátolja a vásárlást, és általában a visel-
kedést. Az ambiguis üzenet implicit vásárlási 
motiválása hatékonyabbnak bizonyult, mint a 
double bind reklám explicit utasítása.
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5. ábra	 fig. 5
A double bind és a neutrális reklám szemantikus összehasonlítása 
(Semantic Comparison of Double Bind and Neutral Advertising)

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

6. ábra	 fig. 6
A double bind és az ambiguens reklám szemantikus összehasonlítása 
(Semantic Comparison of Double Bind and Ambiguous Advertising)

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

4. Következtetések –  
Conclusions

A különféle kommunikációs paradoxonok elté-
rő hatással járnak, ezért hasznos a paradoxo-
nok fajtáit és hatásmechanizmusait tematizál-
ni. A rosszul szerveződő ingerek feszültségét 
a Gestalt pszichológia Zeigarnik-effektusnak 
nevezi (ZEIGARNIK, 1938). A marketinggya-

korlatban kényes egyensúlyt kívánnak megta-
lálni a figyelemfelkeltés és a figyelemelterelés 
között. A reklámversenyek győztes alkotásait 
rendszerint nem szokták tényleges marketing-
kampányokban alkalmazni, mivel a poén túlsá-
gosan elterelné a figyelmet a hirdetett márká-
ról vagy termékről.

Míg az ambiguencia ellentmondó üzenete 
kognitív átkeretezést igényel, ezért feszültség-
gel, érdeklődéssel, figyelemkoncentrációval, 

Forgács, A. – Mohácsi, A.
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hosszútávú emlékezeti megtartással, követ-
kezményesen eredményesebb vásárlásösz-
tönzéssel járhat, addig a double bind utasítás 
elsődlegesen viselkedésgátló hatású, csökkenti 
a vásárlókedvet. A kettős kötés másodlagos ha-
tása emocionális, a tehetetlenségen keresztül 
letargikus hatású, tompítja az érzelmi feldolgo-
zás amplitúdóját.

Korábbi közleményeinkben bemutattuk, 
hogy az evésre vonatkozó társadalmi ideálok és 
utasítások újabban sokszorosan ellentmondá-
sossá váltak, olyannyira, hogy helyesebb lenne 
multiple bindról értekezni (ld. 7. ábra) (FOR-
GÁCS, 2010; FORGÁCS et al., 2018).

7. ábra	 fig. 7
Multiple bind. Az evésre és a testre vonatkozó ellentmondásos üzenetek és utasítások 
(Multiple Bind. Conflicting Messages and Instructions about Eating and the Body)

Forrás (Source):  FORGÁCS et al. (2018)

Ezek között is kiemelkedő jelentősége le-
het, hogy a fogyasztói társadalom egyszerre 
utasít nagyobb (élelmiszer) fogyasztásra, illet-
ve karcsú testre. Ez a double bind hurok hozzá-
járulhat az evészavarok terjedéséhez.

A double bind utasítás keltette feszültség 
különféle tünetképződéssel enyhíthető (FOR-
GÁCS, 2010; FORGÁCS et al., 2018):

1.	 Az anorexia esetén, a beteg kizár egy 
kommunikációs csatornát, nem vesz tu-
domást az evés mellőzhetetlenségéről, 
kizárólag a „Légy sovány!” utasításra 
reagál (TÚRY, 2005; FORGÁCS, 2010; 
FORGÁCS et al., 2018).

2.	 Az orthorexia nervozás egyén valamely 
üzenetet zárja ki, nem veszi tudomásul 
azokat az üzeneteket, melyek a preferált 
étel ellen, illetve az elutasított étel fo-
gyasztása mellett szólnak (BÓNA et al., 
2019).

3.	 A bulimia esetén három disszociált Én 
is vezérli az evési magatartást: a diétá-

zó Én, a faló Én, valamint a purgáló Én. 
Stádiumtól függően más-más felszólí-
tást teljesít a bulimiás személy (TÚRY, 
2005; FORGÁCS, 2010; FORGÁCS et 
al., 2018).

4.1. Limitációk – Limitations

Jelen kutatásunk hangsúlyosan pilot study. 
Ennek ellenére a problémafelvetés, a módszer-
tan és az eredmények figyelmet érdemelhet-
nek. A következtetések levonása során néhány 
körülmény óvatosságra int. 

A kutatás folytatása során az alábbi szem-
pontokat lesz érdemes mérlegelni:

1.	 A mintavétel nem reprezentatív, dön-
tően egyetemistákat vontunk be a vizs-
gálati mintába. Ezért az eredményeink 
még akkor is óvatosan kezelendők, ha a 
kísérletes pszichológiai kutatások döntő 
része egyetemisták vizsgálatára fókuszál, 
tekintettel arra, hogy a kísérletek rend-

Élelmiszerreklámban előforduló kommunikációs paradoxonok 
összehasonlító elővizsgálata szemantikus differenciállal
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szerint kutatóegyetemeken folynak, ahol 
egyetemisták vonhatók be a kutatásokba.

2.	 A vizsgált reklámok ne tartalmazzanak 
túl sok szöveget, hiszen ezek önmaguk-
ban is fárasztóbbá teszik az értelmezést, 
valamint csökkenthetik az érdeklődést. 
Ez önmagában is ronthatja a hirdetés 
hatásfokát, és akár gátolhatja a vásárlói 
magatartást, bármilyen double bind uta-
sítás nélkül is.

3.	 Az aktuálisan futó promóciók alkalma-
sabbak lennének, mert a régies hatás be-
folyásolhatja a véleményalkotást. A ku-
tatásunkban értékelt ambiguens reklám 
jelenleg is fut, a márka és a termék közis-
mert, míg a másik két reklám régi és nem 
volt ismerős a megkérdezettek számára.

Nem tudtunk olyan reklámokat tesztelni, 
amelyek minden (színvilág, szöveg hossza, is-
merősség, maga a hirdetett termék vagy már-
ka stb.) tekintetben egyenértékűek lennének. 
Ezért a különféle paradoxonok hatásán túl, 
egyéb determinánsok is beszűrődhettek az ér-
tékelésbe. A kutatás többféle más reklám tesz-
telésének megismétlésével lennének kiszűrhe-
tők az egyéb hatások. 

A kutatásban tesztelt – előzetesen neutrá-
lisnak minősített – reklám kimondottan ne-
gatív megítélést kapott. Az elutasítás oka nem 
feltétlenül az üzenet paradoxon mentessége, 
hanem egyéb magyarázatok is szóba jöhetnek. 
Egyrészt a neutrális reklám egy kvázi egészsé-
ges élelmiszert, a tejet, míg az ambiguens rek-
lám egy élvezeti terméket, csokoládét hirdet. 
Ez a tény az üzenet érzelmi, kognitív és konatív 
értékelésére hatással kell legyen, főként azért, 
mert a vizsgálati minta döntően fiatalokból 
állt. Másrészt több megjegyzést kaptunk a rek-
lámarc taszító megjelenésére, illetve a nemi 
identitásának megkérdőjelezésére. A kép maga 
is sötétebb, mint a másik kettő reklám, ami 
szintén a negatív megítélést erősíthette a be-
fogadókban. Egy elutasított reklám pedig ön-
magában is paradox. Fontos kutatástechnikai 
probléma, hogy a neutrális reklámra nehéz a 
kritériumoknak megfelelő példát találni, mi-
szerint nem lehet a promócióban semmiféle 
kommunikációs csavar.

Az ambiguens reklám kedvelésének is lehet 
alternatív magyarázata. A Sport szelet termék 
már 1953 óta létezik, az augusztus 20-i Népsta-
dion megnyitására készültek el az első darabjai, 

még kézműves formában. Azóta végig kíséri a 
magyarok hétköznapjait, tehát a márka retro 
jellegű. Maga a reklámarc ugyanazt a stílust kö-
vette, mint napjainkban. A reklámarcról kön�-
nyen fantáziálható, hogy ugyanolyan hétköz-
napi ember, mint mi, úgy mondván közülünk 
való. Az átlagember szeretné azt hinni, hogy a 
Sport szelet által megszállja az erő, és csodákra 
lesz képes, akár egy sportoló. A magyarokról 
általában elmondható, hogy ironikus, illetve 
a teljesítmény tekintetében egyszerre önbi-
zalomhiányos és önmagát túlértékelő népről 
van szó. Egyszóval ennél a reklámnál egy de-
heroizáló szimpátia van jelen. Ezek fényében 
a Sportszelet reklámnak társadalmi jelentősé-
ge van, ezért nem feltétlenül csak a kettősség 
jelenségére asszociálnak az értékelők, hanem 
egyéb szellemtörténeti szempont is beszűrőd-
het.

A kommunikációs paradoxonok marke-
tinghatásának feltárása további kutatásokat 
igényel. Elsősorban annak feltárása lehet ér-
dekes, hogy a vizsgálati személyek pszicho-szo-
cio-ökonómiai státuszuk függvényében hogyan 
reagálnak különféle paradox üzenetekre?

Irodalomjegyzék – References

Babinszky, E. – Balázs, K.: A humoros 
reklámok alkategóriái és közvetett 
hatásosságuk. In: Alkalmazott 
pszichológiai tanulmányok a Szociál- 
és Munkapszichológiai Tanszék 
fennállásának 25. évfordulójára. (Szerk.: 
Balázs, K.) Debreceni Egyetemi Kiadó, 
Debrecen, 2015. 133–149.

Bacholle, M. S.: Representing the Double 
Bind: Doubleness and Schizophrenia in the 
Works of Annie Ernaux, Agota Kristof, and 
Farida Belghoul. Doctoral Dissertation, 
University of Connecticut, 1998.

Bateson, G. – Jackson, D. D. – Haley, 
J. – Weakland, J.: Toward a Theory of 
Schizophrenia. Behavioral Science. 1956. 
1 251–264. DOI: https://doi.org/10.1002/
bs.3830010402

Berger, A.: A Test of the Double Bind 
Hypothesis of Schizophrenia. Family 
Process. 1965. 4 (2) 198–205. DOI: https://
doi.org/10.1111/j.1545-5300.1965.00198.x

Forgács, A. – Mohácsi, A.



Táplálkozásmarketing 	 IX. évfolyam, 2022/1. szám

27

Bóna, E. – Túry, F. – Forgács, A.: 
Evolutionary Aspects of a New Eating 
Disorder: Orthorexia Nervosa in the 
21st Century. Psychological Thought. 
2019. 12 (2) 152–161. DOI: https://doi.
org/10.5964/psyct.v12i2.356

Brehm, J. W.: A Theory of Psychological 
Reactance. Academic Press, New York, 
1966.

Bugenthal, D. E. – Love, L. R. – Kaswan, 
J. W. – April, C.: Verbal-nonverbal 
Conflict in Parental Messages to Normal 
and Disturbed Children. Journal of 
Abnormal Psychology. 1971. 77 (1) 6–10. 
DOI: https://doi.org/10.1037/h0030497

Csorba, J.: Szkizofrénia serdülőkorban. In: 
Szkizofrénia. (Szerk.: Bitter, I. – Füredi, 
J.) Cserépfalvi Könyvkiadó, Budapest, 
1994. 44–62.

DiPrimio, A.: The Double Bind in 
Organizational Communications. 
Manuscript. http://www.aabri.com/
manuscripts/11749.pdf (Letöltés dátuma: 
2022.01.04.)

Festinger, L.: A kognitív disszonancia 
elmélete. Osiris Kiadó, Budapest, 2000.

Forgács, A.: Médiatünetek és evészavarok. 
Magyar Tudomány. 2010. 171 (11) 1300–
1305. 

Forgács, A.: Az attitűdök jelentősége az üzleti 
világban. In: Alkalmazott pszichológia. 
(Szerl.: Forgács, A.)  Aula Kiadó, Budapest, 
2011. 13–88.

Forgács, A.: Fejezetek a kommunikáció 
szociálpszichológiájából. Akadémiai 
Kiadó, Budapest, 2017. DOI: https://doi.
org/10.1556/9789634541059. 

Forgács, A. – Bóna, E. – Csíkos, T. – 
Metercsik, H.: Media Messages and 
Eating Disorders: Taste and Price of a 
Message. Society and Economy. 2018. 
40 (3) 401–415. DOI: https://doi.
org/10.1556/204.2018.40.3.7 

Gibney, P.: The Double Bind Theory: Still 
Crazy-Making After All These Years. 
Psychotherapy in Australia. 2006. 12 (3) 
48–55.

Heider, F.: A személyközi viszonyok 
pszichológiája. Osiris Kiadó, Budapest, 
2003.

Hennestad, B.: The Symbolic Impact of 
Double Bind Leadership: Double Bind 
and the Dynamics of Organizational 
Culture. Journal of Management Studies. 
2007. 27 (3) 265-280. DOI: https://doi.
org/10.1111/j.1467-6486.1990.tb00247.x

Koopmans, M.: From Double Bind to 
N-Bind: Toward a New Theory of 
Schizophrenia and Family Interaction. 
Nonlinear Dynamics, Psychology, and Life 
Sciences. 2001. 5 289–323.

László, J.: Szerep, forgatókönyv, narratívum. 
Szociálpszichológiai tanulmányok. 
Scientia Humana, Budapest, 1998. 

Loos, V. E.: Double Binding Communication: 
Emotionally Disruptive Effects on College 
Students. Thesis, North Texas State 
University, Denton, Texas, USA, 1983.

McGuire, W. J.: Personality and Attitude 
Change: An information-processing 
theory. In: Psychological Foundations 
of Attitudes. (Eds.: Greenwood,  A. G. –  
Brock, T. C. –  Ostrom, T. M.). Academic 
Press, New York, 1968. 171–196.

Mohácsi, A.: Janus arcú reklámok. 
Szakdolgozat, Budapesti Corvinus 
Egyetem Kommunikáció és Szociológia 
Intézet, Budapest, 2021.

Myers, P. N. Jr. – Biocca, F. A.: The 
Elastic Body Image: The Effect of 
Television Advertising and Programming 
on Body Image Distortions in Young 
Women. Journal of Communication. 
1992. 42 (3) 108–133. DOI: https://doi.
org/10.1111/j.1460-2466.1992.tb00802.x

Osgood, C. E. – Suci, G. J. – Tannenbaum, 
P. H.: The Measurement of Meaning. 
University of Illinois Press, Urbana, 1957.

Ringuette, E. L. – Kennedy, T.: An 
Experimental Study of the Double 
Bind Hypothesis. Journal of Abnormal 
Psychology. 1966. 71 (2) 136–141. DOI: 
https://doi.org/10.1037/h0023159

Rogers, C.: Valakivé válni. A személyiség 
születése. SHL Könyvek, Budapest, 2004.

Schulz von Thun, F.: A kommunikáció 
zavarai és feloldásuk. Általános 
kommunikációpszichológia. Háttér Kiadó, 
Budapest, 2012.

Élelmiszerreklámban előforduló kommunikációs paradoxonok 
összehasonlító elővizsgálata szemantikus differenciállal



Táplálkozásmarketing 	 IX. évfolyam, 2022/1. szám

28

Seligman, M. E. P. – Maier, S. F. – Geer, 
J.: Alleviation of Learned Helplessness in 
the Dog. Journal of Abnormal Psychology, 
1968. 73 (3) 256–262. DOI: https://doi.
org/10.1037/h0025831. 

Szakály, Z.: Táplálkozásmarketing. 
Mezőgazda kiadó, Budapest, 2011.

Túry, F.: Anorexia, bulimia. Print-X-Budavár 
Kiadó, Budapest, 2005.

Wagner, J. A.: The Organizational Double 
Bind: Toward an Understanding of 
Rationality and Its Complement. The 
Academy of Management Review. 
1978. 3 (4) 786–795. DOI: https://doi.
org/10.5465/amr.1978.4289283

Woodworth, R. S. – Schlosberg H.: A 
diszkriminációs tanulás. In: Kísérleti 
pszichológia I-II., (Szerk.: Kardos, L.). 
Akadémiai Kiadó, Budapest, 1986. 707–
744.

Zeigarnik, B.: On Finished and Unfinished 
Tasks. In: A Sourcebook of Gestalt 
Psychology. (Ed.: Ellis, W.D.). Kegan Paul, 
Trench, Trubner & Co, London, 1938. 
300–314.

Zysk, W.: ″Körpersprache – Eine neue 
Sicht″, Doctoral Dissertation, University 
Duisburg, Essen, 2004.

Forgács, A. – Mohácsi, A.



The Hungarian Journal of Nutrition Marketing

Táplálkozásmarketing 	 IX. évfolyam, 2022/1. szám

29

LAKOSSÁGI HITEK ÉS TÉVHITEK A MAKROTÁPANYAGGOKKAL 
KAPCSOLATOS DIÉTÁKBAN A TIKTOK FELHASZNÁLÓK KÖRÉBEN 
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PUBLIC BELIEFS AND MISCONCEPTIONS IN MACRO-NUTRIENT RELATED DIETS 
AMONG TIKTOK USERS 
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ANowadays, non-communicable diet-related diseases which risk could be greatly reduced by 
a good lifestyle are becoming increasingly important. One important component of which, 
nutrition, is the subject of the current research. At present in Hungary the most popular 
diets are based on carbohydrate and fat intake. Their spread and appearance in social media 

allowed for a netnographic study, the main purpose of which was to identify what misconceptions 
or misinformation live in the public consciousness about the topic. I hope that the conclusions 
drawn from the results obtained can contribute future research and help resolving dilemmas about 
nutrition, so that consumers can adopt the lifestyle that best suits them, thereby increasing the 
number of years spent in good health.

Kulcsszavak: netnográfia, TikTok, diéta, tápanyagok Keywords: netnographic research, TikTok, diet, nutrients
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1. Bevezetés – Introduction 

Napjainkban egyre nagyobb népszerűségnek 
örvend az emberek digitális jólléte, kényelme, 
ami viszont együtt jár a nem megfelelő táp-
lálkozási szokások kialakulásával és a moz-
gásszegény életmóddal. Ez maga után vonja 
a civilizációs betegségek térhódítását is világ-
szerte. Magyarországon kiemelten az elhízás, 
a szív- és érrendszeri betegségek, a daganatos 
betegségek, vagyis a táplálkozással összefüggő, 
nem fertőző betegségek teszik ki a halandó-
ság nagy részét. Az internet gyors és egyszerű 
elérése az információk tárházát nyitotta meg 

minden fogyasztó előtt, így elérhetővé téve a 
helyes életmód kialakításának számos mód-
szerét. Azonban, ha nem megfelelő, vagy nem 
hiteles forrásból tájékozódik valaki egy adott 
témakörrel kapcsolatban, akkor valószínű-
leg téves következtetéseket fog levonni, ros�-
szabb esetben újabb helytelen információkat 
fog létrehozni, közzétenni az interneten. Már 
igen egyszerű módja van annak is, hogy saját 
véleményünket, tudásunkat vagy akár életvite-
lünket is megosszuk másokkal a különböző kö-
zösségi oldalakon. Az egészséges táplálkozással 
kapcsolatos állításokat figyeltem meg a leg-
népszerűbb, makrotápanyagokkal összefüggő 
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étrendek függvényében, amelyeket a Magyar 
Dietetikusok Országos Szövetsége (MAGYAR 
DIETETIKUSOK ORSZÁGOS SZÖVETSÉGE, 
2021) határozott meg Magyarországon. Ob-
szervációmban kiemelten a szénhidrátok és 
zsírok fogyasztásával kapcsolatos attitűdökkel 
foglalkoztam, mivel a fehérjefogyasztás inkább 
a fenntarthatóság trendje felé orientálódik 
elsősorban és csak másodsorban az egészsé-
gesség felé, - ezt egy másik cikkben kívánom 
részletezni. A kutatás fő célja azon információk 
begyűjtése a jelenlegi táplálkozási trendekkel 
kapcsolatban a TikTok közösségi oldalának fe-
lületén, a – netnográfia módszerét alkalmazva, 
– amelyek tévesen hódítanak teret a köztudat-
ban, ezzel is elősegítve a további kutatásokat és 
kommunikációs stratégiák alakítását. A teljes 
körű, egészséges életmód kialakításához elen-
gedhetetlen összetevők közül, természetesen a 
stressz csökkentése vagy a fizikai aktivitás fon-
tossága sem elhanyagolható, azonban ebben a 
cikkben csak a táplálkozással foglalkozom. 

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

Ebben a fejezetben kerülnek bemutatásra azok 
a fontosabb szakirodalmak, amelyek ismerete 
elengedhetetlen a témával kapcsolatban. Az 
egészség fogalma, az életmód és a táplálkozás 
közötti különbség, valamint a makrotápanya-
gok ismertetése is röviden kifejtésre kerül, a 
szakmai ajánlások feltüntetésével. 

2.1. Egészség mint diétás életmód – 
Health as a Dietary Lifestyle

Az egészséggel kapcsolatos fogalmakat az évek 
során számtalanszor átdolgozták, tökéletesí-
tették, kiegészítették és publikálták. A magyar 
lakosság vélekedése szerint az egészségünk 
mértéke a betegségektől mentes években el-
töltött évek számával áll egyenes arányosság-
ban, azonban a későbbiekben már felmerült az 
egészséges életmód kialakítása is, mint lehetsé-
ges megoldás a betegségek elkerülésére (GFK, 
2012; BERNÁT, 2012). A civilizációs betegsé-
gek körébe sorolható számos olyan nem fertőző 
betegség, ami a betegségteher nagy arányáért 
felelős és a megfelelő életmóddal csökkenthe-

tő lenne a kockázata, ilyen például az elhízás 
is (HEALT REPORT, 2015). Napjainkban ez a 
teher egyre nagyobb problémává nőtt, amelyre 
a fogyasztók különféle megoldásokat keresnek 
(WHO/FAO EXPERT CONSULATION, 2003; 
SCHMIDHUBER, 2004; WANG és LOBSTEIN, 
2006; ILSI Europe, 2018). GÁL és szerzőtár-
sai (2016) vizsgálatai megállapították, hogy a 
fogyasztók az egészséges életmód és táplálko-
zás fogalmát a diétával azonosítják. Továbbá 
a netnográfiát alkalmazott kutatásuk is rávilá-
gított arra, hogy a legtöbb fogyasztó olyan tar-
talomhoz szól hozzá, amellyel egyáltalán nem 
ért egyet, vagy az valamiféle felháborodást kelt 
benne. Amennyiben valaki egészségesebb élet-
módot akar folytatni, a legjobb megoldásnak 
vagy egy adott tápanyag teljes elhagyását, vagy 
valamilyen alternatívával való helyettesítését 
tartja evidensnek.
 
2.2. A táplálkozás – Nutrition

A táplálkozás alapvető szükségletünk. A táp-
lálkozás folyamata során tápanyagokat jutta-
tunk a szájunkon keresztül az emésztőrendszer 
segítségével a szervezetünkbe. Ezek a testünk 
felépítéséhez, működéséhez, fenntartásához 
nélkülözhetetlen anyagok. Ebből nyerünk 
energiát a mindennapi mozgáshoz és az egész-
séges szellemi működéshez. Táplálkozásunk 
során többnyire feldolgozott élelmi anyagokat 
fogyasztunk. Alapvetően az élelmiszereket ad-
dig nevezzük élelmiszernek, amíg a szájba nem 
érnek és ott a felszívódás folyamata során tá-
panyagokat nem nyerünk belőlük. A táplálék 
tulajdonképpen az élelmi anyag, az élelmiszer 
és az étel gyűjtőneve. Az utóbbi évtizedekben 
bizonyossá vált, hogy nem csak a hiányos táp-
lálkozás (alultápláltság, hiánybetegségek ki-
alakulása), de a túlzott mértékű ételfogyasztás 
(túlzott tápanyag-bevitel) is károsodást okoz-
hat a szervezetben.  A GfK Hungária felmérésé-
ből kiderül, hogy a lakosság mintegy 50%-a tel-
jesen megszokott, hagyományos táplálkozási 
szokásokat követ, míg 40% vallja, hogy csak azt 
eszi meg ami ízlik neki. Mindössze a lakosság 
10%-a jelezte, hogy teljes mértékben odafigyel 
az étkezésére (GfK, 2016). Az új táplálkozási 
ajánlások között teljes értékű fehérjeforrásként 
a húsok vannak feltüntetve. Ezek minőségi és 
mennyiségi fogyasztására is felhívja az aján-
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lás a figyelmet, valamint kiemeli, mennyire 
fontos a változatosság és a megfelelő arányok 
betartása a különböző tápanyagokból. Mind-
ezt jól szemlélteti a Magyar Dietetikusok Or-
szágos Szövetségének (továbbiakban MDOSZ) 
„OKOSTÁNYÉR®” elnevezésű szemléletes 
ajánlása. A tudományágaknak szembe kell 
szállni mind az alul-, mind pedig a túltáp-
láltság problémájával, és valamilyen módon 
megoldani a hiteles forrásból származó táp-
lálkozási ajánlások betartását. Ennek jegyében 
már többféle megoldás született. A különböző 
szempontokat figyelembevéve a WHO Szakér-
tői Bizottsága a legkisebb és a legfelső beviteli 
értékeket adta meg a tápanyagok kapcsán, ezek 
az értékek a világ minden országára vonatkoz-
nak, és így csak irányelveket nyújtanak (ROD-
LER et al., 2005).

2.3. Makrotápanyagok fontossága –  
Importance of Macronutrients

A makrotápanyagok közé a szénhidrátokat, a 
zsírokat és a fehérjéket soroljuk. Ezek össze-
tétele, minősége és mennyisége határozza meg 
a szervezetünk számos paraméterét. Azonban, 
hogy miből mennyire és milyen minőségben 
van szükségünk, azt számos dolog befolyásol-
hatja, mint például az egyén életkora, neme 
vagy fizikai aktivitása (RODLER et al., 2005). 

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

Ebben a fejezetben az általam alkalmazott ku-
tatási módszereket fogom ismertetni, valamint 
a kutatásnál elengedhetetlen közösségi média 
felületét.

A munka egy szekunder kutatással, vagy-
is egy alapos, pontos, naprakész szakirodalmi 
áttekintéssel kezdődött el. Nagy hangsúlyt fek-
tettem a témában gyakran megjelenő kulcssza-
vakra (mint például a szénhidrát, zsír, egész-
ség, egészségtudatosság, diéta, egészséges 
életmód), a napjainkban egyre nagyobb teret 
hódító, a közösségi oldalakon terjedő „diva-
tos” trendek és tanácsok szakmai hitelességére, 
valamint a szakemberek által közzétett, nap-
rakész információkra (pl. MDOSZ, OGYÉI, 
NÉBIH, MTTT, WHO stb…).

A szekunder kutatást követően primer 
adatgyűjtést is végeztem. Jelen esetben a leg-
kézenfekvőbb eljárásnak, amiben a fogyasztó-
kat saját környezetükben volt lehetséges, min-
den behatás és befolyás nélkül megfigyelni és a 
véleményüket megismerni, a kvantitatív kuta-
tási eljárások közül a netnográfiai adatelemzés 
bizonyult. Ez azt az eljárásmódot jelenti, ami-
kor a kutató nem vesz részt aktívan a fogyasztó 
életében, hanem egy komfortos környezetben, 
online felületeken és közösségi oldalakon (blo-
gok, fórumok, Facebook, Instagram, TikTok) 
van jelen, így elemezve a jelenlevő felhasználók 
preferenciáit (DÖRNYEI, 2008; DÖRNYEI és 
MITEV, 2010; FARKAS, 2019). Ez az adap-
tált módszer, amely egyesíti az etnográfiát az 
online térben történő csoportok vizsgálatával, 
lehetővé teszi, egy viszonylag új, az interneten 
kialakult csoport és kultúra vizsgálatát az ed-
dig csak földrajzilag körülhatárolt kultúrákhoz 
képest (KOZINETS, 2002; KULAVUZ-ONAL 
és VÁSQUEZ, 2013). Ezen típusú kutatási 
módszer hátránya, hogy mivel csak azokat tu-
dom megvizsgálni az adott online felületen, 
akik egymással kommunikálva fejtik ki a saját 
véleményüket, általános következtetést nem 
vonható le az egész lakosságra vonatkozóan, de 
jó alapot biztosít egy további kutatás számára, 
valamint nagyobb megértést biztosít a fogyasz-
tói oldalról a témával kapcsolatosan (IGLESIAS, 
2007; DÖRNYEI, 2008). A későbbiekben 
hasznos adatok eredhetnek olyan kvalitatív 
kutatásokhoz, mint egy fókuszcsoportos vizs-
gálat, vagy akár egy kérdőíves megkérdezéshez 
is alapot nyújthatnak, ami már kvantitatív eljá-
rásnak számít. Jelen eljárás során GÁL és szer-
zőtársai (2017) által elvégzett kutatás alapján 
megállapított előírásokat tartottam szem előtt:

Kulturális entrée: A kutatás elején, a lé-
nyeget kiemelve megfogalmaztam egy kutatá-
si kérdést, amelyre mindent építve vittem vé-
gig a vizsgálatokat: Mik nyernek tudományos 
alátámasztást a mai divatos ételek/termékek/
diéták közül a makrotápanyagok függvényé-
ben? A célom az volt, hogy az online felhasz-
nálói vélemények és a tudományosan igazolt és 
már alátámasztást nyert kijelentéseket össze-
hasonlítsam. Így egy valós képet alkothattam 
az esetleges információhiányról vagy ennek az 
ellenkezőjéről. Ahogyan a kutatási kérdés is jól 
tükrözi, a hangsúlyt a TikTok nevű közösségi 
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oldal felhasználói kapták. Amint már említet-
tem az előzőekben, a kutató ebben az esetben 
egy passzív megfigyelő alakját vette fel, aki bár 
jelen volt az adott közösségi oldalakon, de nem 
alakított ki konfliktusokat, valamint nem vett 
részt a kommunikációs folyamatokban. 

Adatgyűjtés, adatelemzés: A szakirodalom 
kiválasztásának alapját a naprakészség és a 
hiteles információforrások adták. Ezek sikeres 
összeválogatását, majd elemzését követően tér-
tem rá a közösségi oldal vizsgálatára. A TikTok 
felületén a különböző főzéssel vagy egészséggel 
kapcsolatos videókat kerestem, amiben fel van-
nak tüntetve vagy elhangzanak a hozzávalók 
jellemzői, valamint számos ezzel kapcsolatos 
komment olvasható a videó alatt. 

Hiteles interpretáció: A kutatás során elem-
zett említéseket különösebb torzítás vagy átala-
kítás nélkül, az eredetihez hűen interpretáltam.

Etikus kutatás: A kiértékeléshez különböző 
engedélyek nem voltak szükségesek, mivel a 
hozzászólók szószerinti véleménye nem került 
elemzésre. A vizsgálat során elemzett csopor-
tok neveit megemlítettem, mivel ezek nem sér-
tenek személyiségi jogokat és nyilvánosak, azaz 
bárki számára fellelhetőek. 

Visszajelzés a közösség tagjaitól: Az előző-
ekben említettek miatt ezt nem tartottam szá-
mottevőnek. 

3.1. TikTok – TikTok

A TikTok egy nagy népszerűségnek örvendő, 
rövid videókat megosztó kínai eredetű közös-
ségi média felület, ami rohamosan fejlődött az 
elmúlt években és már egyre népszerűbb Ma-
gyarországon is. 2012-ben alapították, bár csak 
2017-óta elérhető az alkalmazás IOS és And-
roid eszközökön Kínán kívül. A rövid videók 
elsőkörben szórakoztató tartalmakkal (pl. tánc, 
zene, ének) töltötték meg a közösségi oldalt, 
majd később különböző életmódokkal kapcso-
latos tippek, tanácsok és diétákkal kapcsolatos 
tippek is teret kaptak rajta (tiktok.com). Egy 
adott TikTok profil három fontos számadattal 
rendelkezik. Amint megnyitunk egy személyes 
adatlapot, az adott profil követőinek számát, 
lájkjainak számát és persze a saját követései-
nek számát is egyből láthatjuk . Az oldal tartal-
maz még a videót készítő által közzétett rövid 
leírást, valamint az egyéb közösségi oldalakon 

való elérhetőséget és természetesen az eddig 
közzétett videóit. Amikor egy videót megte-
kintünk, a jobb oldali kezelőpanelen láthatjuk 
fentről lefelé haladva a következő adatokat a 
videóról: megosztó, kapott lájkok száma, ka-
pott kommentek száma, megosztások száma. A 
képernyő alján foglalnak helyet a készítő által a 
videóhoz fűzött gondolatok és hashtagek.  

4. Eredmények – Results 

Az adatok gyűjtése 2020. decemberétől 2021. 
májusáig tartott. A megtekintett videóknál kri-
térium volt, hogy legalább 1000 lájkkal és 100 
kommenttel, valamint magyar megosztóval és 
magyar hozzászólókkal rendelkezzenek.

A TikTok kereső részében a hashtagek alap-
ján válogattam. A beírt kulcsszavak a követke-
zők voltak: #ketodiéta, #keto, #ketoreceptek, 
#lowcarb, #szenhidratmentes, #cukormentes, 
#szénhidrátcsökkentett #receptek. Az MDOSZ 
ó, megállapította, mik is azok az étkezési tren-
dek, amiket a legszívesebben alkalmaznak nap-
jainkban az emberek. Az első három ezek közül 
a makrotápanyagaink megszorítását, szabályo-
zását írja elő: 

•	 szénhidrát csökkentése,
•	 160 grammos diéta (szénhidrát megszo-

rítása), 
•	 ketogén étrend (zsír és szénhidrát kont-

rollja).  
A videókat ennek a függvényében válogat-

tam. A sorrendet tartva, ezen séma alapján 
kívánom ismertetni a fogyasztók körében nép-
szerű trendeket, véleményeket, tévhiteket.

4.1. A szénhidrát csökkentésével járó 
receptek és vélemények – Recipes and 
Reviews for Cutting Arbs

A MDOSZ által kiadott hírlevél kitér azon ál-
lításra is, hogy ebben az esetben a fogyasztók 
hajlamosak olyan hibába esni, hogy a napi be-
vitt összes energiamennyiség számontartása 
helyett csak a szénhidrátokból származó ener-
gia mennyiségét követik, míg a többi tápanya-
gét elhanyagolják vagy egyáltalán nem veszik 
figyelembe. A legtöbb recept a szénhidrát csök-
kentésével kapcsolatos különböző zöldségek 
vagy magkeverékek, esetenként hús alkalma-
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zását ajánlja a liszt alapú termékek helyettesí-
tésére, mint a pizzatészta, panír, hamburger, 
lasagne tészta, nokedli…stb. Ez kétfajta reakci-
ót válthat ki általánosságban a videót megnéző 
emberekből. A kommentelőket (K) valamint a 
videót megosztó személy (M) válaszát elkülö-
nítve jelölöm:

•	 K: Ami zöldségből van, az nem pizza/
hamburger…! 

•	 K: Szuper ötlet, mindenképpen kipró-
bálom, köszi a receptet. 

Az ajánlások nem korlátozzák, hanem ja-
vasolják a megfelelő mennyiségű és minőségű 
szénhidrát fogyasztását. Mivel a szervezetünk 
egyik legjobban mozgósítható energiaforrása 
a szénhidrátraktár. A szénhidrátok tárolása 
korlátozott, ezért kell odafigyelni a rendszeres 
pótlásukra, azonban hiányában vagy alacsony 
mennyiségű bevitelében a szervezet fehérje- és 
zsírbontásból is fog energiát szolgáltatni a szer-
vezetünk számára. Fogyasztásuk tulajdonkép-
pen majdnem, hogy kikerülhetetlen, inkább a 
velük szembeni téves információáramlás az, 
ami visszatarthatja a fogyasztókat a tudatos 
mindennapi táplálkozásukba való beépítésbe, 
a megfelelő formában és mennyiségben.

•	 K: Mióta nem fogyasztok semmiféle 
szénhidrátot, azóta úgy érzem újjászü-
lettem! 

•	 K: Akkor te nem eszel semmit, gondo-
lom!

Az előző komment alatt folytatott beszélge-
tés során kiderült, hogy a fogyasztó a tésztafé-
léket zöldségre, gyümölcsre cserélte, a kenyeret 
pedig abonettre és finncripsre, valamint nem 
fogyaszt péksüteményeket és lisztből készült 
termékeket. Természetesen egy adott oldal, 
amely esetleg recepteket, étrendötleteket oszt 
meg, közkedveltté válik nem csak azok köré-
ben, akik fogyni vágynak, hanem a táplálékin-
toleranciával vagy egyéb, táplálkozással szin-
ten tartható betegségekkel küzdők körében is. 
A szénhidrátokkal kapcsolatos egyik gyakran 
emlegetett probléma a gluténérzékenység, ami 
szintén közkedvelt területet foglal el a vizsgált 
témával kapcsolatos videóknál, erre csak né-
hány példát említek: 

•	 K: A glutén az a liszt.
•	 K: A glutén egészségtelen. 

A glutént a kommentekben tévesen, ma-
napság használt adalékanyagként is említik, 
arra hivatkozva, hogy „régebben ilyen betegség 
nem volt.” Szerencsére több kommentben is ol-
vasható volt az első kijelentésnek (a glutén az 
a liszt) a helyes javítása, miszerint a glutén a 
búza, a rozs, az árpa vagy a zab egyik fehérjéje. 
A további ismeretek mint, hogy a glutén lebon-
tásának elmaradása eredményezi az esetleges 
problémákat, már nem szerepelnek. Ugyanis, 
ha egy enzim (polipeptidáz) termelése örök-
letes, betegség vagy táplálkozási okok miatt 
hiányzik, a glutén lebontása elmarad. Ennek 
toxikus hatása miatt a bélnyálkahártya hám-
sejtjei pusztulnak, a bélbolyhok ellapulnak és 
súlyos felszívódási zavarok jelentkeznek (ROD-
LER et al., 2005; RODLER, 2008; RIGÓ, 2013; 
ÁDÁM, 2016).

4.2. Zsírok fogyasztásával kapcsolatos 
receptek és vélemények –  
Fat Consumption Recipes and Reviews

Ahogyan már említettem, az egyik legdivato-
sabb étrendirányzat, amelyet többen súlycsök-
kentés elérése érdekében követnek, az a keto-
gén étrend. Alapvetően a ketogén diétát nem 
egy súlycsökkentő módszernek, vagy fenn-
tarthatósággal kapcsolatos, divatos trendnek 
állították össze a szakemberek, hanem a gyer-
mekkori epilepszia kezelésére. A ketogén diéta 
lényege, hogy nagyon magas zsírtartalommal 
rendelkező, valamint az életkornak megfele-
lő mennyiségű fehérjéből és visszaszorított 
mennyiségű szénhidrátból áll össze az étkezés. 
Ennek köszönhetően nagy mennyiségű ketont-
est képződik és a ketózis állapotába kerül a 
szervezet, ami kedvező terápiás módszerként 
alkalmazható az epilepsziás gyermekek keze-
lésében. Így a gyermek nem érez éhségérzetet 
és nagy mennyiségű energiát is képes bevinni 
a zsírok révén, valamint csökken az epilepszi-
ás rohamok száma, ezáltal jobb életminőség 
érhető el. A ketogén étrendnek két változata 
ismert. Az egyik az MCT (Medium Chained 
Triglycerides) amely a közepes hosszúságú 
zsírsavláncok fogyasztását helyezi előnybe, 
ezekkel gyorsabban idézhető elő a ketózis, 
azonban számos kellemetlen mellékhatást 
okozhat (hasi görcsök, puffadás). A másik, a 
klasszikus értelembe vett ketogén étrend, ami 
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manapság elterjedt és már-már divattá is vált 
az a LCT (Long Chained Triglycerides) diéta. 
Itt a hagyományos étrendi zsírok fogyasztása 
során érhető el a ketózis, azonban fontos ki-
emelni, hogy az egyéb tápanyagok elég szigorú 
visszaszorításával jár az étrend betartása, ami 
súlyarányban kifejezve 4:1 = zsiradék : fehérje 
+ szénhidrát (RODLER et al., 2005, RODLER, 
2008; RIGÓ, 2013; ÁDÁM, 2016, MDOSZ, 
2021). A gyermekkori epilepsziában elért terá-
piás eredményekkel szemben a súlycsökkenést 
vagy az étrend hatékonyságát igazoló kutatá-
sok még nem egyértelműek. Számos olyan vi-
deó található a platformon, amelynek a célja, 
hogy egy egyén ketogén étrendjét mutassa be, 
ezzel kapcsolatosan recepteket és ötleteket oszt 
meg magáról. Az általános reakciók pozitívak, 
a hashtagek a recept kapcsán pedig a leggyak-
rabban: #egészséges, #helyett, #lchf, #lowc-
rab, #fogyáséhezésnélkül, #fogyásom, #diéta, 
#mutimiteszel, #keto, #ketoreceptek, #keto-
géndiéta, #ketodiet, #ketolife. Többen inkább 
az alapanyagokkal nincsenek megelégedve, ki-
váltképp a használt zsírokkal:

•	 K: Miért pont libazsír?
•	 K: Miért a sertészsír?
•	 K: Miért a kacsazsír?

Abban az esetben, amikor egy adott ketogén 
receptnél szerepel a szénhidrát grammjainak 
száma, nagy felháborodás és kommenthábo-
rú indulhat meg a fogyasztók között a számok 
hitelességével kapcsolatban. Szintén kieme-
lendő, hogy amikor a megosztó a videója le-
írásában nem konkrétan adja meg, hogy miből 
mit készít, hanem fantázianévvel vagy eredeti 
névvel illeti a helyettesített élelmiszert, akkor 
ez félreértéseket és felháborodásokat generál:

•	 K: 100 g burgonyában van 15,4 g szén-
hidrát, és az kb. 1 kicsi burgonya, szó-
val kizárt a 3 g, ha egy falatról van szó 
talán….

•	 M: Ez karfiolból van.
•	 K: Burgonyapürét írtál, az tévesztett 

meg, de akkor nem kell hozzá sajt és 
vaj…

A hétköznapokban elterjedt ketogén di-
étáról a legáltalánosabb és a legtöbbször el-
hangzott mondat: sok zsír, kevés szénhidrát. 
Természetesen ennek a kijelentésnek megfelel 

az, hogy minél több zsírban gazdag élelmiszer-
rel bővítik az ételüket a diéta követői. A kom-
mentekben megfigyelhető, hogy az emberek 
nincsenek tisztában az („kalória”) érték, a napi 
bevitt/szükséges energia (kalória) fogalmával, 
vagy abba a hibába esnek, amikor is az említett 
csökkentések során, csak egy makrotápanyag 
napi bevitt energiáit számolják, de a többit el-
hanyagolják. Erre jó példák lehetnek a házilag 
elkészített mogyorókrémek, tejek, túrórudik, 
stb. 

•	 K: Diétához még sem jó, mert ugyanis 
a mogyoró és a kakaó ugyan csak sok 
szénhidrátot tartalmaz attól még, hogy 
nincs benne cukor.

•	 K: Jó alternatíva, viszont nem lehet el-
felejteni, hogy nem egészséges ezt sem 
napi szinten fogyasztani. 

•	 K: Lehet jó, de diétázni nem fogsz vele, 
tudod te mennyi kalória van abban a 
260 g mogyoróban?

•	 K: Mert a törökmogyoróban és a kó-
kuszzsírban nincs egy csomó kalória, 
ugye? Akkor inkább eszek egy falatot az 
igaziból, mint ebből 1,5-2 falatot.

A videót megosztó számos alkalommal 
említette, hogy alacsony szénhidrát- és cukor-
tartalma, valamint magas zsírtartalma miatt 
készítette el a házi nutellát, ami így hozzáadott 
adalékanyagokat és tartósítószert sem tartal-
maz. Kiemelte, hogy a mértékletességre itt is 
nagy hangsúlyt kell fektetni, valamint nem egy 
alkalomra vagy étkezésre készítette el, és nem 
egyszerre fogja elfogyasztani, így nem is tün-
tetett fel kalóriamennyiséget. A hozzászólók 
ajánlották a receptet olyan társaiknak, akik 
cukorbetegséggel küzdenek és alternatívát ke-
resnek a régi ízek felidézésére. Itt megemlítem, 
hogy abban az esetben, amikor egy laikus ajánl 
egy adott betegséggel küzdőnek nem megfelelő 
recepteket vagy táplálkozási tanácsokat, abból 
több egészségügyi probléma származhat. Nap-
jainkban számos olyan ember ad tanácsot la-
ikusként, aki semmilyen szakmai végzetséggel 
nem rendelkezik. Ezek az önkéntes szakembe-
rek bővíthetik a lakosság tévhiteit és elősegítik 
a már meglévők terjedését. Hazánkban a lakos-
ság nagy része megbízható szakembernek az 
orvosokat és a dietetikusokat tekinti, ha táplál-
kozási tanácsokról van szó (PAPP et al., 2018).

Szilágyi, C.
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5. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and  
Proposals

A kutatás célja, hogy azonosítsa azokat az ál-
lításokat, amelyek a makrotápanyagokkal kap-
csolatos diétákban fordulnak elő elsősorban. 
Ez a fejezet az eredmények ismertetésének 
összegzéseként kívánja közölni az ezekkel kap-
csolatos következtetéseket és javaslatokat.

Az „alternatíva” szó használata egy adott 
receptnél, amikor valamilyen élelmiszert he-
lyettesít a fogyasztó, elengedhetetlen, valamint 
a pontos anyag és név megjelölése: amikor is 
ez nem történt meg egy posztnál, akkor az fél-
reértéseket és felháborodásokat keltett a hoz-
zászólók részéről, ami maga után vonhatja a 
téves következtetéseket is. A makro- és mik-
rotápanyagok, valamint az ásványi anyagok 
élelmiszerekben való előfordulásának isme-
rete. Ha egy adott élelmiszernek ismerjük a 
tápanyagösszetételét, elkerülhető azoknak a 
téves információknak a terjedése, amelyek va-
lamilyen élelmiszercsoporttal vagy termékkel 
kapcsolatban keletkeztek ezen okból kifolyó-
lag. Érdemes a csomagolásokon feltüntetett 
tápanyagtáblázat alapos áttanulmányozása egy 
új, még addig nem alkalmazott élelmiszer meg-
vásárlása esetén.

Intoleranciákkal és allergiákkal küzdő fo-
gyasztók elkülönítése a „divatos” fogyasztók-
tól: az egészséges egyének, akik nem küzdenek 
patológiás elváltozásokkal, hanem valamilyen 
divat miatt követnek egy adott életmódot, több 
téves információval rendelkeznek, mint azok, 
akik tapasztalataikat és problémáikat megoszt-
va próbálnak segíteni maguknak és sorstársa-
iknak. 

Egy választott és követett étrend során is-
merjük az étrendhez tartozó életmódot is, va-
lamint az előnyeit és a hátrányait. Egy étrend 
sohasem hatásos csak önmagában és mindig 
rendelkezik vagy rendelkezhet előnyökkel és 
hátrányokkal. A választás és áttérés előtt érde-
mes szakember segítségét kérni, aki pontos és 
naprakész információkkal rendelkezik a témá-
val kapcsolatban.

6. Összefoglalás – Summary

A GÁL és szerzőtársai (2017) által azonosított 
csoportok jelen kutatásban is felfedezhetőek a 
vizsgált közösségi média felületen. A TikTok-on 
megtalálhatók azok a „tényleges szakértők”, 
akik értenek egy adott témához, esetlegesen va-
lamilyen képzettséggel és háttér tudással ren-
delkeznek, esetünkben az étrendekkel kapcso-
latban. Azonban őket eltorzítva vannak jelen a 
„kotnyeleskedők”, akik a tömör kommunikáció 
miatt kételyt ébreszthetnek a „kérdezősködők-
ben” vagy „szédelgőkben”. Szintén ezt a hatást 
érik el az „önjelölt szakemberek” és a „reklá-
mozók”. Még ha egy táplálkozással kapcsolatos 
ajánlás helyesen is ér el néhány fogyasztóhoz, 
annak a továbbítása közben fellépő esetleges 
torzítások és hitetlenkedések téves informáci-
ókat eredményezhetnek. Ezek sokkal könnyeb-
ben szárnyra kaphatnak a közösségi média fe-
lületén, főleg egy olyan kényes témában, mint 
az egészséges és kiegyensúlyozott táplálkozás, 
vagy a fogyás, mivel a könnyebb, egyszerűbb és 
gyorsabb megoldások mindig nagyobb elfoga-
dásnak örvendenek a rohanó életmódunkban, 
mint a lassabb, de célravezetőbb módok. A 
helyes táplálkozási ajánlásoknak, az ezzel fog-
lalkozó szakemberek véleményének, a kutatási 
eredményeknek hiteles alátámasztással kell, 
hogy a közösségi média felületére eljussanak. 
Napjainkban az egyre nagyobb teret hódító 
internet és okos eszközök terjedése miatt, va-
lamint az online térben töltött órák számának 
növekedésével javaslom - akár egyénenként, 
akár csoportonként - a szakemberek figyelem-
felkeltő megjelenését a régebb óta- (Youtube) 
és az újonnan felkapott (Tiktok, Spotify - pod-
cast) közösségi platformokon, megelőzve azt 
a tévhitet, miszerint dietetikushoz betegként 
megyünk. Véleményem szerint ezzel egy olyan 
kommunikációs stratégia alakítható ki, amely 
hatékonyabb elérést eredményez a fiatalabb 
korcsoport felé is, így megelőzve a tévhitek ki-
alakulását és terjedését a jövőben. A Magyar-
országon használt közösségi felületek közül 
egyértelműen listavezető a Facebook, amin 
már több netnográfiai kutatás is helyet kapott. 
Azonban az általam vizsgált felület újdonsága 
miatt még kevésbé kutatott, ám annál nagyobb 

Lakossági hitek és tévhitek a makrotápanyaggokkal kapcsolatos diétákban 
a TikTok felhasználók körében 
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népszerűségnek örvend hazánkban, ugyanis az 
oldal eddigi rövid magyarországi életideje alatt 
is számos olyan tévhitet halmozott fel, amelyek 
ellen már régóta folyik a szakemberek harca. 
Viszont a külföldön egyre népszerűbb közös-
ségi oldalak, mint például a Reddit, Twitter, 
stb…  nem találhatunk még számottevő ma-
gyar felhasználókat, így ezek a felületek nem 
alkalmasak még a témában való kutatásra. A 
tiktok a rövid videókkal új lehetőségeket nyit 
meg a kommunikáció terén, valamint a felü-
leten jelenlévők is nagy érdeklődést mutatnak 
a helyes táplálkozás témája iránt akár testtö-
megcsökkentés, akár életmódváltás céljából. A 
magyar közösség felé kiemelten fontos a helyes 
információ eljuttatása mindenféle torzítás nél-
kül, ezzel is elősegítve egy egészséges, kiegyen-
súlyozott táplálkozási formát, amely nem csak 
rövid ideig, de akár egy életen át fenntartható 
számukra. Ezzel csökkentve a lehetséges beteg-
ségek kialakulásának kockázatát, így növelve 
az egészségben eltöltött évek számát.
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AThe COVID-19 pandemic has had a significant impact on the daily lives of the population, 
primarily due to the disease control measures. The focus has shifted to health protective 
factors, with a healthy diet playing a key role in increasing the human body's resistance to 
pathogens. In addition, being overweight has a negative impact on the course of the disease, 

making the virus an even greater threat to our society. Our aim was to examine how the pandemic 
has changed our daily diet, with a particular focus on fruit and vegetable consumption. Data 
collection included both secondary and primary research. With 242 responses, our primary analysis 
was conducted using an online questionnaire. The results showed, that half of the respondents had 
changed their eating habits and one third had gained extra weight during the pandemic. A higher 
percentage regard their fruit and vegetable consumption as sufficient enough, while only 29.6% 
think they are eating the daily recommended amount. The results showed that there is a lack of 
awareness among respondents of the recommended daily intake of fruit and vegetables, which is a 
fundamental problem in terms of dietary health.

Kulcsszavak: COVID-19, táplálkozási szokások, gyümölcs 
és zöldség fogyasztás

Keywords: Covid-19, healthy nutrition, eating habits, fruit 
and vegetable consumption
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1. Bevezetés – Introduction

Az elmúlt években megjelent veszélyes vírustól 
a közegészségügyi közösség évtizedek óta félt. 
A COVID-19 fertőzés negyedik hullámát éljük 
át, amely megreformálta hétköznapjainkat, 
megváltoztatta napi rutinunkat és kihatott kü-
lönböző szokásainkra. Egészségmagatartásunk 
is módosult a pandémia, megváltozhatott napi 

táplálkozási és sportolási szokásaink. Ebben az 
időszakban, mivel sokan otthon dolgoznak, a 
gyermekek online is tanulnak így a napi rutin is 
felborult. Olyan változások történtek minden-
napi életünkbe, amelyeket még eddig nem ta-
pasztaltunk, most próbáltunk megfelelő meg-
oldást találni a felmerülő problémákra.

Az egészséges táplálkozással kapcsolatban 
vizsgáltuk, melyek azok a tényezők, amelyek 
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megváltoztak és pozitív vagy negatív irány-
ban befolyásolták egészség magatartásunkat. 
Foglalkoztunk a felnőttek zöldség és gyümölcs 
fogyasztásával és más estleg egészségre káros 
étkezési szokással.

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

Az egészségmagatartás egyik elemének te-
kintjük a táplálkozási szokásainkat, amelyek 
egészségvédő faktorként jelennek meg. Táp-
lálkozásunkat meghatározza a bevitt táplálék 
mennyisége, minősége, milyensége és gyako-
risága, amelyek különböző hatással lehetnek 
egészség állapotunkra. 

2.1. Egészséges táplálkozás egészség-
ügyi hatásai – Health Effects of Healthy 
Eating

Az étrend, az inaktivitás és az energiaegyensúly 
kritikus szerepét, mint a súly meghatározó té-
nyezőit széles körben elismerték (WILLIAMS 
et al., 2002; PEARSON et al., 2002; LLOYD-
JONES et al., 2010; HAYMAN et al., 2007). Az 
egészségtelen életmódhoz kapcsolódó elhízás 
növekvő gyakoriságát számos viselkedési és 
környezeti tényező okozza, ideértve az urba-
nizációt, az ülő viselkedés fokozódását, vala-
mint az energiagazdag élelmiszerek széles körű 
elérhetőségét és forgalmazását. A szociálisan 
hátrányos helyzetű csoportokat különösen az 
elhízás veszélye fenyegeti és a kevésbé egészsé-
ges táplálkozási szokások. Például az alacsony 
gyümölcs- és zöldségfogyasztás előfordulása 
59%-kal magasabb az angliai alacsony iskolá-
zottságú nők körében, mint a magasan képzett 
nők esetében. Spanyolországban az alacsony 
fizikai aktivitás körülbelül 50%-kal magasabb 
az alacsony iskolai végzettségűeknél (GRAF 
és CECCHINI, 2017). Egyre több ország tett 
lépéseket az elhízás arányának kezelésére. 
Ennek egyik lehetséges útja a fizikai aktivitás 
növelése, a lakosság minél szélesebb rétegei-
nek ösztönzése a rendszeres testmozgásba való 
bekapcsolódásba. Ebben fontos szerepe van az 
edzőknek, akik személyisége, kommunikáció-
ja és szakmai ismeretei motivációt jelentenek 
a szabadidő sportolók számára (BARTHA és 

BÁCSNÉ BÁBA, 2019; BARTHA, 2016; BART-
HA és PERÉNYI, 2015). A szakpolitikai lehető-
ségek széles skálája létezik, beleértve az ételek 
és étlapok címkézését, a figyelemfelkeltő kam-
pányokat, a mobilalkalmazásokat, a gyermeke-
ket célzó élelmiszerek reklámozásának korláto-
zásait, az iskolai és a munkahelyi programokat, 
valamint az árpolitikákat. Általánosságban az 
információszolgáltatásra és az egészséges lehe-
tőségek számának növelésére vonatkozó poli-
tikák gyakoriak, míg az egészséggel kapcsola-
tos döntések költségeinek módosítására és az 
egészségtelen választások népszerűsítésének 
csökkentésére irányuló intézkedéseket kevésbé 
használják (OECD, 2019). Számos országban, 
így Magyarországon is a nagyobb mennyiség-
ben káros hozzávalókat tartalmazó ételeket és 
italokat külön adókkal terhelik. Hazánkban 
népegészségügyi termékadót (NETA) vetnek 
ki ezen termékekre, amely kiemelkedik a lefe-
dett termékek széles körével, ezért az Európai 
Unió 2018-ban beválasztotta a „Jó gyakorlat” 
adatbázisba (OGYEI, 2020). Az adónem azo-
kat az ételeket és italokat érinti elsődlegesen, 
amelyekben nagyobb mennyisségű hozzáadott 
cukor található, de sót és alkoholt tartalma-
zó termékeket is érint. A NETA bevezetésével 
csökkent az egészségkárosító termékek forgal-
ma és fogyasztása (VOKÓ et al., 2013). 

A gyümölcs és a zöldség az egészséges táp-
lálkozás fontos alkotóeleme, elegendő napi fo-
gyasztása pedig preventív hatással van súlyos 
betegségekre. Az epidemiológiai, toxikológiai 
és táplálkozási vizsgálatok összefüggést talál-
tak a gyümölcs- és zöldségfogyasztás, valamint 
a krónikus betegségek, például a szívkoszorú-
ér-problémák, a rák, a cukorbetegség és az Al-
zheimer-kór alacsonyabb előfordulása között 
(DEL RIO-CELESTINO és FONT, 2020).

A WHO / FAO közzétett jelentése napi mi-
nimum 400 g gyümölcsöt és zöldséget ajánl 
(a burgonya és más keményítő tartalmú gu-
mók kivételével) az olyan krónikus betegségek 
megelőzésére, mint a szívbetegségek, a rák, a 
cukorbetegség és az elhízás (POMERLEAU et 
al., 2005).

A magasabb gyümölcs- és zöldségfo-
gyasztás alacsonyabb mortalitással jár. Ez 
a kockázatcsökkentés a napi 5 gyümölcs- és 
zöldségadagnál áll fenn. Ezek az eredmények 
alátámasztják a gyümölcsök és zöldségek bevi-
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telének növelésére vonatkozó jelenlegi étrendi 
ajánlásokat, melyekben nincs benne a gyü-
mölcslevek és a burgonya (WANG et al., 2021). 
Egy elemzésbe bevont 11 ország közül 10-ben 
(köztük Magyarország) az egyének kevesebb, 
mint 40% -a teljesítette az ajánlott napi lega-
lább öt adag gyümölcs és zöldség fogyasztást 
(OECD, 2017). A gyümölcsök és zöldségek gaz-
dag vízben és rostokban, alacsony energiatar-
talmúak, ezért fogyasztását elhízásmegelőzési 
stratégiának javasolják (VIOQUE et al., 2008; 
HE et al., 2004; DE OLIVEIRA et al., 2008; 
LEDOUX et al., 2011). 

2.2. Tápláltsági állapot, táplálkozási 
szokások – Nutritional Status, Eating 
Habits

A civilizációs betegségek közül egyre nagyobb 
mértékben jelenik meg az elhízás, amely rizikó-
faktora számos betegségnek, csökkenti a mun-
kaképességet, de a hozzá kapcsolódó gazdasági 
teher, amely a társadalomra nehezedik, sem 
elhanyagolható. A lakosság több mint fele túl-
súlyos az OECD 36 országából 34-ben, és szinte 
minden negyedik ember elhízott. Az OECD-or-
szágokban a felnőttkori elhízás átlagos aránya 
a 2010. évi 21% -ról 2016-ban 24% -ra nőtt, így 
további 50 millió ember él elhízással. Az OECD 
(2017) jelentése szerint az elhízottak aránya 
Európát tekintve hazánkban volt a legmaga-
sabb, világviszonylatban pedig az USA, Mexikó 
és Új-Zéland után a 4. helyen, Európában az 
első helyen álltunk. A legutóbbi OECD (2020) 
vizsgálatok alapján, már nem vagyunk vezetők 
elhízásban, „visszaestünk” az 5. helyre az önbe-
vallásos felmérés alapján. 

Az elhízás aránya a magasság és súly tény-
leges mérése alapján magasabb, mint az ön-
bevallással közölt adatok alapján, sokan túl-
értékelik magasságukat, vagy alul becsülik 
súlyukat. Ezek a megbízhatóbb adatok azon-
ban csak korlátozott számú országban állnak 
rendelkezésre. Kilenc EU-ország adatainak 
megmérésekor az elhízás átlagos elterjedtsége 
24% volt. A legmagasabb arányt Magyarorszá-
gon (30%), a legalacsonyabb Franciaországban 
(17%) mértek. A 18 olyan EU-ország közül, 
amelynek 2000 óta önbevallásos adatai állnak 
rendelkezésre, az átlagos elhízási arány a 2000. 
évi 11% -ról 2018-ra 17% -ra nőtt. A COVID-19 
járvány hozzájárulhat a további növekedéshez 
(OECD, 2020). 

Az EU-ban átlagosan a túlsúly és az elhízás 
csaknem három évvel csökkenti a várható élet-
tartamot (OECD, 2019). Egyes országok bizo-
nyítékai arra utalnak, hogy az elhízás növeli a 
súlyos COVID-19 tünetek kialakulásának és az 
intenzív ellátást igénylő kockázatok megjelené-
sét (CAUSSY et al., 2020; TARTOF et al.,2020; 
KATZ, 2021 ). Összeségében megállapítható, 
hogy az elhízás aránya a felnőttek körében több 
mint kétszeresére nőtt az EU országaiban. 

Magyarországon a KSH (2018) adatok 
alapján a BMI arányok szerint a népesség 40%-
a volt normál testsúlyú, 36%-a túlsúlyos, 18%-a 
enyhén, 1,4%-a súlyosan elhízott. E szerint a la-
kosság több, mint a fele (55,4%) túlsúlyos vagy 
elhízott (KSH, 2018). 

A férfiak által megadott testmagasság- és 
test-súlyadatok szerint nagyobb arányban 
(65%) küzdenek túlsúllyal, mint a nők (52%), 
illetve az életkor előrehaladtával mindkét nem-
nél gyakoribbá válik az elhízás és csökken a so-
ványak aránya (1. ábra) (KSH, 2019). 
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1. ábra	 fig. 1
Tápláltság szerinti megoszlás nem és korcsoport szerint 

(Nutrition Distribution by Sex and Age Group)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés KSH (2019) alapján (Authors’ own compilation based on KSH (2019))

A 15–17 évesek 16%-a túlsúlyos vagy elhí-
zott, 19%-a sovány, szemben a 65 évesek és an-
nál idősebbekre jellemző 72%, illetve 1,0%-kal 
(KSH, 2019).

Az egészségtudatos magatartás többek kö-
zött a táplálkozás szokásokban is megnyilvá-
nulhat, ennek egyik fontos eleme a rendszeres 
zöldség- és gyümölcsfogyasztás. A magyar la-
kosság 55%-a napi szinten, további 35% he-
tente legalább egyszer, 9,4% pedig ritkábban, 
mint hetente, vagy soha nem eszik gyümölcsöt. 
A zöldség fogyasztás szempontjából naponta 
45%, heti rendszerességgel 46% és ritkábban, 
mint hetente vagy soha 8,8 % eszik zöldséget 
(ELEF, 2019). A rendszeres zöldség- gyümölcs 
fogyasztás fontosságát alátámasztják azon ku-
tatások, mely szerint csökkenti a krónikus be-
tegségek kialakulásának kockázatát (BOEING 
et al., 2012) .

A napi szintű zöldség- és gyümölcsfo-
gyasztás korcsoportonként eltérően alakul: az 
idősebb korosztály tagjainak a körében a leg�-
gyakoribb, közel háromnegyede gyümölcsöt és 

több, mint fele zöldséget is beépíti az étrend-
jébe. A fiatalabbaknál ez ritkábban jellemző, a 
18-34 éves korosztály 40%-a eszik zöldséget és 
gyümölcsöt minden nap (ELEF, 2019). Mind-
ezt alátámasztja KOROKNAY (2020) kutatá-
sának pilot eredményei is, mely szerint a fel-
mért egyetemi hallgatóság 33,6%-a fogyaszt 
zöldséget, illetve 36%-a fogyaszt gyümölcsöt 
minden nap. A kutatás végső eredményei zöld-
ségfogyasztás esetében 1 %-kal, míg gyümölcs-
fogyasztás esetében 5,6%-kal magasabb napi 
fogyasztás figyelhető meg a megkérdezett hall-
gatók körében (KOROKNAY és PFAU, 2020). 
Egy másik vizsgálat szerint a heti és napi 
rendszerességgel történő fogyasztás a fiatalok 
körében tudatos választásként értelmezhető, 
amelyben szerepet játszik a szülői minta (SZA-
BÓ és LEHOTA, 2020). 

A KSH adatai alapján az elmúlt évek gyü-
mölcs fogyasztása (kg) kisebb visszaesésektől 
eltekintve, folyamatosan növekedett (2. ábra). 
2010-ben még évente 37,8 kg gyümölcsöt fo-
gyasztottunk, mely 2015-re 8 kg-al, 2019-re 
pedig több, mint 15 kg-al növekedett. 
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2. ábra	 fig. 2
Egy főre jutó hazai éves gyümölcsfogyasztás 2010- 2020 (kg) 

(Annual Domestic Fruit Consumption Per Capita 2010- 2020 (kg))
Forrás (Source):  Saját szerkesztés KSH (2021) alapján (Authors’ own compilation based on KSH (2021))

A zöldség és gyümölcs fogyasztás folyama-
tosan nő, annak ellenére, hogy minden évben 
átlagosan többet fizetünk érte (KSH, 2019).

A zöldség fogyasztás már nem mutat, line-
áris emelkedést, többször visszaesett az előző 
évi mennyisséghez képest (3. ábra). 2010-ben 
48 kg-ot fogyasztott a hazai lakosság, melybe 

a burgonya bevitel nem számít bele. 2015-ben 
emelkedett 4kg-al és 2019-ben már 5 kg-al 
eszünk évente több zöldséget, mint kilenc évvel 
korábban. A gyümölcs fogyasztás 15kg-os emel-
kedéséhez képest ez csak harmada. Természe-
tesen ehhez hozzájárul, hogy a magyar konyha 
milyen nyersanyagokat használ általában.

3. ábra	 fig. 3
Egy főre jutó hazai éves zöldségfogyasztás (burgonya nélkül) 2010- 2020 (kg) 

(Annual Domestic Consumption of Vegetables (Excluding Potatoes) Per Capita 2010- 2020 
(kg))

Forrás (Source):  Saját szerkesztés KSH (2021) alapján (Authors’ own compilation based on KSH (2021))

A magyar lakosság zöldség- és gyümölcsfo-
gyasztása szignifikáns kapcsolatot mutatott a 
nemmel, az iskolai végzettséggel és a jövedelmi 
helyzettel. A nők, a magasabb végzettségűek és 
a jobb anyagi helyzettel rendelkezők többet fo-
gyasztanak belőlük (KSH, 2018; KOROKNAY 

et al., 2021). Azok, akik legfeljebb általános 
iskola 8. évfolyamát végezték el, 52%-uk eszik 
naponta gyümölcsöt, 40%-uk pedig zöldséget. 
Ezzel szemben a felsőfokú végzettségűek 58%-
a gyümölcsöt, és 48%-a a zöldséget is beépíti 
napi étrendjébe.
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2. Anyag és módszer – Material 
And Method

Kutatásunk során a felnőtt lakosság volt cél-
csoportunk, akiket a pandémia korlátozások 
miatt online kérdőív formájában értünk el. Az 
adatok 2021 március és április havi lekérdezés 
alapján készültek. Ezekhez a sajátosságaihoz 
igazodva hólabda módszerrel történt a lekérde-
zés és közösségi felületen osztottuk meg, ahol a 
kérdőív ismerősök által is megosztásra került, 
így a mintavétel objektívebb és területileg is 
nagyobb teret fed le. 

A felmérés 42 zárt jellegű kérdésből állt. A 
kérdőívet négy fő kérdéscsoport alkotta, amely 
a pandémia idejére szóltak elsődlegesen. Az 
első csoportban kérdések irányultak a felnőt-
tek demográfiai adataira, ezen belül nemükre, 
lakhelyükre és életkorukra. A második és har-
madik kérdéscsoport sportolási szokásokkal, 
fizikai állapotokkal foglalkozott. A negyedik 
kérdéscsoport a táplálkozási szokásokkal fog-
lalkozott a COVID-19 alatt, amelyek kiértéke-
lése a demográfiai adatok figyelembe vételével 
történt. A kérdőívben több mátrix kérdés is 
szerepelt, amelyekre ugyanazok a válasz le-
hetőségek voltak megadva, így a kérdésekre a 
gyorsabban tudtak válaszolni és egyszerűbb a 
kiértékelés is. Ezen kívül tartalmazott egyvá-
lasztós, több választós és skála jellegű kérdé-
seket. Egyszerű leíró statisztikával elemeztük 
a százalékos arányokat, melyeket ábrával és 
táblázattal szemléltettünk, melyet Excel-be ké-
szítettünk el. Az adataink összesítésére Micro-
soft Excelben került sor, amelyek értékelésére 
statisztikai számításokat végeztünk SPSS 22.0 
for Windows statisztikai program segítségével. 

Nemi bontásban, ahol χ2 próbát használtunk 
a kategóriák közötti asszociációk kimutatá-
sára. A kereszttábla tartalmazza a megfigyelt 
értékeket (tapasztalati gyakoriság), a várható 
gyakoriságot és a kettő közötti, standardizált 
különbséget. Ahol ez a különbség kisebb, mint 
-2 vagy nagyobb, mint +2, ott a megfigyelt gya-
koriság szignifikánsan eltér a várható gyakori-
ságtól.   Ezen kívül a válaszoknak a rangátlagát 
nemek szerinti bontásban hasonlítottuk össze 
Mann-Whitney U és Wilcoxon W féle teszttel. 
A Cramer’s V mutatót használtuk, mint asszo-
ciációs együtthatót, amely két nominális válto-
zó közötti kapcsolat szorosságát mutatja meg. 
Az eredmények közül azokat ismertetjük, me-
lyek a táplálkozási szokásokhoz kötődnek.

Összesen 242 fő töltötte ki a kérdőívet, 
melyből 80 fő férfi és 162 fő nő volt (1. táblá-
zat). Százalékos megoszlásban 33,1% férfit és 
66,9% nőt jelentett.

Legnagyobb elemszámmal a 18-23 éves 
korosztály vett részt a kutatásban, ők 67,4 
százalékát teszik ki a mintának. Ha összead-
juk a három legfiatalabb korcsoportot, akkor 
megállapítható, hogy 79,4 százalékban a fiatal 
felnőttek válaszait értékeljük. Az idősebb kor-
osztályok összesen 20,7 százalékot jelentenek a 
teljes mintában.

A demográfiai adatok közül a lakhely szerin-
ti eloszlást is vizsgáltuk. A válaszadók 46,3%-a 
városi, míg 38,8 százaléka megyei jogú város-
ban él. 12 százalék a község/falut jelölte meg ál-
landó lakhelyként. A teljes mintában összeadva 
a különböző város típusokat, 88%-a városban 
él. Ez eredmény adódhat abból, hogy nagyrészt 
azokat a felnőtteket értük el, akik Debrecen és 
környékén élnek.
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Megnevezés (Label)
A minta megoszlása (Sample distribution)

Összes megkérdezett (Total number of respondents)

Fő (Count) %

Összesen (Total) 242 100%

Nemek (Gender)

Férfi (Male) 80 33,1%

Nő (Female) 162 66,9%

Életkor (Age)

18-23 év (18-23 years) 163 67,4%

24-29 év (24-29 years) 23 9,5%

30-35 év (30-35 years) 6 2,5%

36-64 év (36-64 years) 43 17,8%

65 éves és idősebb (65 years and older) 7 2,9%

Lakhely (Place of residence)

Főváros (Capital) 7 2,9%

Megyei jogú város (City with county rights) 93 38,8%

Város (City) 112 46,3%

Község/falu (Municipality/village) 29 12%

Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

1. táblázat 	 table 1
A minta megoszlása demográfiai adatok szerint 
(Distribution of the Sample by Demographics)

3. Eredmények – Results

Az európai lakosság körében elsők között va-
gyunk az túlsúlyban és elhízásban, megkérdez-
tük, hogy a bezártság alatt változott-e a test-
súlya a válaszadóknak (4. ábra). Legnagyobb 
százalékban nem változott a testsúlya a meg-

kérdezetteknek, de negatív hatásként említhe-
tő, hogy 35,4% azt nyilatkozta, hogy növekedett 
a COVID-19 járvány előtti állapothoz képest. A 
válaszadók több, mint egyharmada plusz kilók-
kal küzd, igaz, hogy a kezdő testsúlyt nem tud-
juk. Valószínű ez köszönhető a megváltozott 
sportolási és táplálkozási szokásoknak is.

4. ábra	 fig. 4
Testsúly változása a pandémia alatt (%) 

(Changes in Body Weight During Pandemic (%))
Forrás (Source):  Saját szerkesztés KSH (2021) alapján (Authors’ own compilation based on KSH (2021))
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Ezeknek a válaszoknak a rangátlagát ne-
mek szerinti bontásban hasonlítottuk össze 
Mann-Whitney U és Wilcoxon W féle teszttel 
(2. táblázat). 

A nemek szerinti bontásban „Saját bevallá-
sa szerint megváltozott-e a testsúlya a pandé-
mia alatt?” kérdésre a férfi nemi csoportban 
szignifikánsabb magasabb rangátlag alakult ki. 
A különbség szignifikáns volt a nemek között 
(p<0,05).

Az étkezési szokások változásaira is rákér-
deztünk. A válaszadók több, mint felének (51%-

nak) hatással volt a táplálkozási szokásaira a 
COVID-19 járvány, tehát 118 fő életében min-
denképp pozitív vagy negatív következményei 
lesznek.

Kereszttábla elemzést végeztünk azzal kap-
csolatba, hogy akinek változtak az étkezési szo-
kásai, azoknak változott-e a testsúlya. Akiknek 
változott az étkezési szokása 47 fő vallotta azt, 
hogy hízott és 42 fő, hogy fogyott. Akik nem 
változtattak az étkezési szokásaikon, mégis 38 
fő szerint hízott az elmúlt időszakban, amely 
adódhat a fizikai aktivitás elmaradásából.

2. táblázat 	 table 2
Változtak-e étkezési szokásai a pandémia alatt? * Saját bevallása szerint megváltozott-e a 

testsúlya a pandémia alatt? Kereszttábla 
(Did your Eating Habits Change During the Pandemic? * Do you Admit That your Weight 

Has Changed During the Pandemic? Cross-tab)

Saját bevallása szerint megváltozott-e a testsúlya a pandémia alatt?
(Based on your own opinion, have your weight changed during the 

pandemic?)

Igen, híztam 
(Yes, I have 

gained weight)

Igen, fogytam 
(Yes, I have 
lost weight)

Nem változott, nem 
tudom vagy egyéb 

(It did not change, I 
dont know, other)

Teljes (All)

Változtak-e étkezési 
szokásai a pandémia 
alatt?
(Did your eating 
habits changed du-
ring the pandemic?)

Igen fő (Yes, 
person) 47 42 29 118

Standard 
maradék 
(Standard 
residual)

1,5 5,0 -5,6

Nem fő (No, 
person) 38 11 75 124

Standard 
maradék 
(Standard 
residual)

-1,5 -5,0 5,6

Teljes (All) fő (person) 85 53 104 242

Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

A khi-négyzet próba eredményei szerint a 
tesztstatisztika értéke 39,30 volt, amelyhez p < 
0,001 tartozott. Ez szignifikáns összefüggésre 
utal az étkezési szokások és a pandémia alatt 
megváltozott testsúly között. A standardizált 
maradékok alapján, akik esetében változott az 
étkezési szokás, ott gyakrabban fogytak vagy 
híztak az emberek a vártnál. A kapcsolat köze-
pesen erős, mivel a Cramer-féle V mutató érték 
0,403 volt. 

Azok a válaszadók, akiknek változtak étke-
zési szokásai megkérdeztük mi lehet ennek az 
oka (5. ábra). A válaszlehetőségek száma 13 

volt, amelyeket többszörös választás kereté-
ben kellett kitölteni. A legnépszerűbb válasz a 
„megváltozott az időbeosztásom” volt, össze-
sen a 118 kitöltő 62,2%-a jelölte meg. A pan-
démia miatt minden korosztály életvitelében 
történtek kisebb, nagyobb változások, amelyek 
kihatottak a napi időbeosztásra is. Második 
legnagyobb százalékban (39,5%) megjelenő 
válasz „megváltozott az általános közérzetem”, 
amely a mentális állapot változását feltételezi. 
A mentális egészség kapcsolatba hozható a táp-
lálkozási szokásainkkal, az egészséges testkép 
kialakulásával. A legkisebb százalékban megje-
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lenő befolyásoló tényező „megváltozott családi 
állapotom” (9,2%) és az „árak változása” (8,4%) 
volt. Az árak változása valószínű azért kapta ezt 

a százalékos arányt, mivel a válaszadók anyagi 
helyzete is kis mértékben változott.

5. ábra	 fig. 5
 A táplálkozási szokások változásának okai pandémia alatt (%, többszörös választás)
(Reasons for Changes in Dietary Habits During the Pandemic (%, multiple choice))

Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

A következő elemzések már csak azoknak 
a válaszait értékeljük ki, akik szerint hatással 
volt a járvány az étkezési szokásaikra. Az ő ará-
nyuk 118 fő volt. Vizsgáltuk, hogy melyek azok 
a tényezők, amelyek változtak. 3 válasz lehe-
tőséget adtunk, melyekben a „nem változott” 
állandóként jelenik meg. Pozitív és esetleg ne-
gatív hatással lévő táplálékot beviteli mennyi-
ségét elemeztük.

Külön elemeztük, hogy az étkezések gya-
koriságára és mennyiségére hatott-e a megvál-

tozott életkörülmény (6. ábra). A válaszadók 
47,9%-a azt nyilatkozta, hogy többször eszik a 
pandémia alatt, mint előtt, míg a 40,3% keve-
sebbszer és 11,8%-nak nem változott ez a szo-
kása. Az étkezés gyakoriságának változása nem 
biztos, hogy negatívan hat a testsúlyunkra, 
mivel lehet, hogy többször kevesebbet esznek 
a válaszadók, melynek eredményeként nem 
változik a bevitt kalória érték, sőt az egészséges 
táplálkozás egyik ajánlása is a többszöri étke-
zés.

6. ábra	 fig. 6
 Étkezések gyakoriságának és mennyiségének változása

(Changes in the Frequency and Quantity of Meals)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Az étkezés mennyiségével kapcsolatba 
megállapítható, hogy a válaszadók 42%-a keve-
sebbet, 38,7%-a többet eszik, 19,3% -nak pedig 
nem változott ez a szokása. Az eredmény alá-

támasztja azt, hogy jobban odafigyeltek az ét-
rendjükre, nem lett jellemző a túlzott energia 
bevitel.
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Az egészséges táplálkozás alapjának te-
kinthetjük a megfelelő mennyiségű, rendsze-
res zöldség/gyümölcs fogyasztást, amelynek 
eredményeit külön foglaltuk össze. Azoknak, 
akiknek megváltoztak a táplálkozási szokásai 
(n=118), közel fele (49,6%) úgy nyilatkozott, 
hogy több zöldséget/gyümölcsöt eszik a pan-

démia időszaka alatt és csak 12,6% azoknak az 
aránya, akik kevesebb zöldséget/gyümölcsöt 
esznek, mint előtte (7. ábra). Az egészséges 
táplálkozás szempontjából pozitívan értékel-
hetjük az eredményeket, mivel emelkedett 
ezeknek a táplálékoknak a bevitele.

7. ábra	 fig. 7
A zöldség/gyümölcs fogyasztás változása pandémia alatt (%, n=118)

(Changes in Fruit/Vegetable Consumption During the Pandemic (%, n=118))
Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Az ajánlott zöldség/gyümölcs, napi adag 
400g, amelyet 5 db nyers zöldség és/vagy gyü-
mölcsben határoznak meg. Külön kérdésben 
foglalkoztunk azzal, hogy a válaszadók szerint 
elegendő zöldséget/gyümölcsöt fogyasztanak a 
véleményük szerint. Erre a kérdésre már a tel-
jes minta válaszolt. Az válaszok több, mint fele 
(51,4%) szerint igen esznek és sokak zöldség/
gyümölcs fogyasztása a COVID-19 járvány ideje 
alatt növekedett. Rákérdeztünk arra is, hogy az 
ajánlott zöldség/gyümölcs fogyasztási mennyi-
séget, azaz a 400 grammot, naponta beépítik-e 
az étrendjükbe. Az eredmények szerint 70,4% 
nem, míg 29,6% sikeresen elfogyasztja a kije-
lölt mennyiséget. A 8. ábrán összehasonlítjuk 
a kapott százalékos értékeket. Az eredmények 
alapján megállapíthatjuk, hogy a megkérdezet-
tek nincsenek tisztába az ajánlott mennyisé-
gekkel, ezért ellentmondanak az eredmények.

A válaszok szerint 51,6% szerint eszik ele-
gendő zöldséget/gyümölcsöt, de az ajánlott 
mennyiség rákérdezésénél ez az arány vissza-
csökken 29,6%-ra.

Kereszttábla segítségével megvizsgáltuk, 
hogy aki többet eszik a pandémia alatt, annak a 
zöldség/gyümölcs fogyasztása hogyan változott 
(9. ábra).

Azok közül, akik kevesebbet ettek a pan-
démia alatt, 27% több zöldséget/gyümölcsöt 
fogyasztott (32 fő), tehát az egészségvédő 
táplálékok nagyobb százalékban jeletek meg 
a napi étrendjükbe. Azok, akik többet ettek, 
csak 13%-a nyilatkozta azt, hogy több a zöld-
ség/gyümölcs az étrendjükben. A próba esetén 
egy feletétel részben sérül. A minimum várha-
tó gyakoriság 2,92 volt és egy cella esetében az 
érték 2,90 volt. Mivel az eltérés marginális, a 
kategóriák pedig nem nyújtanak lehetőséget 
arra, hogy összekombináljuk őket, ezért a pró-
ba eredményét ennek ellenére is elfogadtuk. 
A teszt szignifikáns eredményt mutatott (p < 
0,05). A standardizált maradék értéke negatív 
volt az első cellában, ami arra utalt, hogy keve-
sebben voltak a vártnál azok, akik többet ettek 
és több gyümölcsöt is ettek. A Cramer féle-V 
érték mérsékelt erősséget mutatott.
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8. ábra	 fig. 8
Az elegendő zöldség/gyümölcs fogyasztás és az ajánlott mennyiség fogyasztása közötti  

arányok változása (n=242, %)
(Change in the Ratio of Sufficient Fruit/Vegetable Intake to Recommended Intake (n=242, 

%))
Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

9. ábra	 fig. 9
Zöldség/ gyümölcs fogyasztás és a táplálék mennyisége közötti összefüggés vizsgálata

 pandémia alatt
(Investigating the Relationship Between Vegetable/Fruit Consumption and Dietary Intake 

During the Pandemic)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)
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5. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Proposals

Az eredmények alapján megállapítható, hogy a 
válaszadók több, mint felének változtak a táp-
lálkozási szokásai a COVID-19 járvány alatt. 
Az étkezési szokások változásának okai közül 
a megváltozott időbeosztás, általános közérzet 
és a lustaság itemek jelentek meg a legnagyobb 
százalékban, amelyek közül az általános közér-
zet változása a mentális egészséggel hozható 
kapcsolatba. A pandémia által bekövetkező 
kényszerű korlátozások és az ebből adódó bi-
zonytalanság megnöveli a pszichiátriai zavarok 
kockázatát (MORENO et al., 2020). A kocká-
zatok egyaránt érintik a megelőzően egészsé-
ges populációt, valamint a korábban mentális 
zavarokkal rendelkezőket (TÚRY és SZÉNYEI, 
2020). A megváltozott időbeosztás okai lehet-
nek a munkakörülmények változása, a szülői 
elfoglaltságokból adódó újra tervezés és példá-
ul az online oktatás.

A válaszadók több, mint egyharmada plusz 
kilókkal küzd, amely hasonló eredményeket 
mutat más kutatásokkal (ANTAL és PILLING, 
2020). Azoknak, akiknek megváltoztak a táp-
lálkozási szokásai úgy nyilatkoztak, hogy több 
zöldséget/gyümölcsöt esznek a pandémia idő-
szaka alatt, amely egészségestudatos táplál-
kozás szempontjából pozitívan értékelhetjük. 
Az eredmények rámutattak arra, hogy a meg-
kérdezettek nincsenek tisztába a napi ajánlott 
zöldség/gyümölcs mennyiségével, amely fel-
hívja a figyelmet ezen adatok népszerűsítésére. 
Javasoljuk, hogy ezen mennyiségek tudato-
sítását, minél széleskörűbb terjesztését, ezzel 
segítve az egészségtudatos táplálkozást. Erre 
a legmegfelelőbb lehetőség a közoktatásban 
lenne, mivel így a jövő nemzedék már célzottan 
figyelne az egészséges táplálék bevitelre.

6. Összefoglalás – Summary 

A pandémia megjelenésével új életkörülmé-
nyek állandósultak, amelyek életmódbeli vál-
tozásokat eredményeztek.  Kutatásunkban a 
táplálkozási szokások változását elemeztük a 
COVID-19 járvány alatt. Vizsgálatunk során 

primer és szekunder adatgyűjtést végeztünk. 
Módszereink között leíró statisztika és keresz-
ttábla elemzés található. Szekunder informá-
cióforrások gyűjtésénél releváns publikációk, 
illetve statisztikai adatbázisokat eredményeit 
használtuk fel. Primer kutatásunkat online 
kérdőív segítségével végeztük, melyet 242 fő 
töltött ki. Megállapítottuk, hogy a megkérde-
zettek felénél változtak a táplálkozási szokások 
és egy harmada plusz kilókkal küzd a pandémia 
alatt. Külön vizsgáltuk, hogy akinek megválto-
zott a táplálkozási szokása, azon belül milyen 
meghatározó elemek változtak. Azok közül, 
akik kevesebbet ettek a pandémia alatt, 27% 
több zöldséget/gyümölcsöt fogyasztott, tehát 
az egészségvédő táplálékok nagyobb százalék-
ban jelentek meg a napi étrendjükbe. Nagyobb 
százalékban gondolják azt, hogy elegendő zöld-
ség/gyümölcs fogyasztásuk, míg a napi ajánlott 
mennyiség bevitele már csak 29,6%-ra jellem-
ző. Az eredmények rámutatnak arra, hogy a 
napi ajánlott zöldség/gyümölcs mennyiségével 
nincsenek tisztába a megkérdezettek, amely az 
egészséges táplálkozás szempontjából is alap-
vető problémaként tekinthető.
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AThe global pandemic of COVID-19 has led to many drastic changes worldwide, not only in 
the economy, but amongst others, in the structure of people’s daily routines as well. Some 
developments have been involuntary – as social distancing, wearing masks, restrictions 
on travel, etc., but for others, it has merely accelerated the adoption of behaviors already 

gaining traction, such as the digitalization of shopping and more. Consequences of subsequent 
lockdowns and their effect on the consumers’ grocery purchasing habits and their implications 
for food retail had been investigated in our research with a particular focus on regions of South 
Slovakia and West Hungary in a period ranging from November 2020 till April 2021. The constructed 
online questionnaire chosen for data collection aimed to identify specific ways in which consumers 
changed their grocery shopping behavior during the lockdown (e.g., frequency of shopping trips, 
time spent in stores, the aim of shopping, purchase of ingredients, online shopping). The results of 
the online questionnaire underlined the main regional differences between the two countries. The 
overall outcome of our research showed the moderate reduction in grocery shopping frequency, 
minor changes in shopping location and partially increase in online shopping. Our results showed 
that although the proportion of online purchases has increased, such a crisis does not seem to be 
sufficient to overcome barriers to shopping, such as the purchase of a new, unknown product. 
But changes that provide positive experiences are likely to last longer, particularly those driven 
by convenience and well-being, such as digital adoption, value-based purchasing, and increased 
health awareness. This provides an opportunity for companies to offer innovative, value-based, and 
integrated products or services to meet customer needs. Companies and retailers will need to adapt 
fast, understand consumers’ preferences, and stay relevant.
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1. Bevezetés – Introduction

A COVID-19 pandémia megjelenése és gyors 
terjedése gazdasági sokkhatást váltott ki, amely 
változásokat hozott a fogyasztói magatartásban 
is. Az új helyzet, a vírustól való félelem, a kü-
lönböző korlátozások érezhetően megváltoz-
tatják a vásárlási szokásokat, tehát alapvetően 
befolyásolják a fogyasztók döntési folyamatát.

A 2019-ben induló COVID járványt eleinte 
kevesen vették komolyan, kevesen gondolták, 
hogy világszintű probléma lesz. A gazdaságot 
pandémiás hatás érte, a nemzetközi kereske-
delem erősen visszaesett, a globális pénzügyi 
piacokon megnőtt a bizonytalanság. Az euroö-
vezet, a világ más fejlett gazdasági térségeihez 
hasonlóan, ugyancsak szembesült a világjár-
vány számos kedvezőtlen hatásával. Érezhe-
tő volt ez például a fogyasztásban is, amely a 
széleskörű lezárási intézkedések és a megnöve-
kedett kockázatkerülés következtében a 2020. 
év első felében visszaesett. A kereslet hiánya, 
valamint a tevékenységekre vonatkozó kor-
látozások következtében visszaesés volt érez-
hető különösen a szolgáltatási szektorban. A 
világjárvány gyakran akadályozta a folyamatos 
gyártást, termelést is, mert súlyos zavarok ke-
letkeztek többek között a nemzetközi kereske-
delmi ellátási láncoknál. 2020 második felében 
a fennakadások mérsékelten enyhültek, 2021-
től a kifejlesztett vakcina valamelyest enyhítet-
te a bizonytalanságot.

A leggyakrabban említett hatások: a digi-
tális technológiák felgyorsult alkalmazása, az 
otthoni munkavégzés, a virtuális találkozók 
növekedése, valamint az elektronikus kereske-
delem erősödése. Ezek alapján a „virtuális ér-
tékesítés” egyre elterjedtebb lett (PWC, 2020). 
A világjárvány, az ebből fakadó korlátozások, 
a társadalmi távolságtartás következtében 
megváltoztak a fogyasztók munkavégzéssel, 
kapcsolattartással, étkezéssel, egészségvéde-
lemmel kapcsolatos szokásai (SOÓS, 2020). A 
koronavírus-járvány miatt bevezetett társadal-
mi távolságtartás az élelmiszer-vásárlási szo-
kások terén is változással járt.

Kutatásunk célja, hogy megvizsgáljuk, mi-
lyen hatással van a COVID-19 két szomszédos 

ország – Magyarország és Szlovákia – két ré-
giójának élelmiszer-vásárlással kapcsolatos 
fogyasztói magatartására, valamint hogyan 
változtatta meg az élelmiszer-vásárlással kap-
csolatos döntési tényezőket. A pandémia máso-
dik szakaszában, 2020 novemberében kezdő-
dött kutatásunk, és 2021 áprilisában fejeződött 
be. Online kérdőíves felmérést végeztünk leve-
lezőlista, valamint a közösségi média felhasz-
nálásával. Több jellegzetesség, magatartási el-
térés volt fellelhető a két régió/ország között. 
Hosszú távú trendek vizsgálata ebben a kezdeti 
időszakban még nem volt lehetséges, így csak 
a rövid távú hatásokra helyezzük a hangsúlyt.

A tanulmány empirikus részében a követke-
ző kutatási kérdéseket fogalmaztuk meg, abból 
a célból, hogy feltérképezzük, milyen hatással 
volt a koronavírus az élelmiszer-vásárlási szo-
kásokra két szomszédos országban – Magyar-
ország és Szlovákia két régiójában:

•	 Hogyan változott az élelmiszerbeszerzés 
oka, gyakorisága és forrása a pandémia 
hatására?

•	 Létezik-e bármilyen kapcsolat az alap-
vető demográfiai jellemzők, valamint az 
élelmiszerbeszerzési jellemzők, valamint 
azok változása között?

•	 Milyen fogyasztói attitűd-változást oko-
zott a járvány?

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review 

Az élelmiszerekkel és az élelmiszerfogyasztás-
sal kapcsolatos fogyasztói magatartás vizsgá-
lata az elmúlt évszázad fontos kutatási területe 
volt, és természetesen az maradt a 21. század-
ban is. A kutatások következtében számtalan 
olyan modell született, amely az élelmiszer-vá-
sárlás és fogyasztás vizsgálatával foglalkozott. 
A fogyasztói magatartás átfogó modelljei a 
vizsgálódások középpontjába a vásárlási dön-
tési folyamatot állítják (JÓZSA, 2000). BAUER 
(1960) szerint a fogyasztói magatartásban ak-
kor merül fel kockázat, ha a fogyasztó vala-
mely tevékenysége olyan következményekkel 

Molnár, A., Józsa, L., Dernóczy-Polyák, A.
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jár, amelyek bekövetkezésének hozzávetőleges 
valószínűségét nem tudja előre jelezni, és ame-
lyek közül legalább egy nem kedvező. A jelenle-
gi fogyasztói bizonytalanság abból fakad, hogy 
a sokkhatásként érkező helyzet gyakorlatilag 
ismeretlen és kiszámíthatatlan feltételek között 
kényszerít döntésre, ráadásul a közösségi mé-
diában terjedő téves információk is zavarodott-
ságot, félelmet keltenek (KULKARNI, 2020).

2.1. A COVID-19 pandémia és a  
fogyasztói magatartás –  
The COVID-19 Pandemic and the  
Consumer Behavior

A világjárvány, az ebből fakadó korlátozások, 
a társadalmi távolságtartás következtében 
alapvetően megváltoztak a fogyasztók mun-
kavégzéssel, kapcsolattartással, étkezéssel, 
egészségvédelemmel kapcsolatos szokásai. A 
koronavírus-járvány miatt bevezetett társadal-
mi távolságtartás az élelmiszer-vásárlási szo-
kások terén is jelentős változást hozott (SOÓS, 
2020). WANG (2020) kutatásában rámutat, 
hogy elsősorban a világjárvány első hullámában 
tapasztalható, a háztartások által felhalmozott 
készletek keresleti sokkot okoztak, amely első-
sorban az élelmiszerpiacot érintette. Például a 
kijárási korlátozások első szakaszában a tartós 
élelmiszerek (pl. konzervek, gabonafélék) ke-
reslete nagyjából 90%-kal nőtt. A kockázatkez-
elő magatartás egyik jellemzője volt a sütéshez 
szükséges felszerelés felhalmozása, a liszt érté-
kesítési volumene jelentősen, Magyarországon 
168%-kal nőtt (PWC et al., 2020).

KOHLI és szerzőtársai (2020) tanulmányá-
ból kiderül, hogy a világjárvány a bevásárló-
kosarak méretét is befolyásolta, csökkentette 
a bevásárlások gyakoriságát az üzletekben, és 
növelte az élelmiszerek elektronikus vásárlása 
iránti keresletet. Az elmúlt években azt tapasz-
talhattuk, hogy míg más termékkategóriáknál 
az online vásárlások során növekedés volt meg-
figyelhető, az online élelmiszer-vásárlás tekin-
tetében ez nem volt érzékelhető. Kutatások 
szerint ennek két fő oka az volt, hogy egyrészt a 
fogyasztók nem bíztak abban, hogy egy idegen 
a legjobb, legfrissebb termékeket választja ki 

számukra, másrészt nem szerettek volna fizetni 
a kiszállításért (PWC et al., 2020).

Bár a koronavírus miatti kijárási korlátozá-
sok az élelmiszerüzleteket nem érintették, szá-
mos háztartás számára az online kiszállítás lett 
az egyetlen biztonságos megoldás.

Világviszonylatban, de térségünkben is 
sokan választották az online vásárlás lehető-
ségét. A KSH (2020) kutatása szerint az egyes 
termékkategóriákon belül az internethaszná-
lók az online piactéren eddig leggyakrabban 
ruhaneműt, cipőt, kiegészítőket, sportcikkeket 
vásároltak, 2021 első negyedévében a rendelt 
termékcsoportok közül az élelmiszerek, italok, 
valamint a vendéglátó egységektől rendelt éte-
lek a ranglista második helyén álltak (részará-
nyuk 16% volt), ami a pandémia miatt átalakult 
fogyasztási szokások következménye. Világvi-
szonylatban példaként említhetjük az Amazon 
élelmiszer-házhozszállításért felelős ágának 
növekedését; az Amazon Groceries üzletág, 
becslések szerint, 2023-ra a jelenlegihez ké-
pest háromszorosára nőhet. Magyarországon 
is megnőtt az online élelmiszerbevásárlás, a 
piacvezető cseh Rohlik.cz külpiacra lépéseként 
elindította a Kifli.hu elnevezésű magyarországi 
vállalkozását, amely már az első három hónap 
alatt jelentős forgalmat generált (PWC et al., 
2020).

Bár a legtöbben a bolti vásárlást választják, 
a fogyasztók több mint harmada (35%-a) már 
online vásárol élelmiszert, s ezen vásárlók 86%-
a gondolja úgy, hogy a korlátozó rendelkezések 
megszűnése után is megtartja ezt a szokását 
(PWC, 2020). SOÓS (2020) kutatása alapján 
Magyarországon az online élelmiszert vásárlók 
63%-nak tetszett ez a „megoldás“, ugyanakkor 
az is kiderült, hogy amint csak lehet, visszatér-
nek a hagyományos bevásárláshoz.

FEHÉR és szerzőtársai (2014) munkájuk-
ban rámutatnak, hogy az online modell nem 
tér el jelentősen a klasszikus (KOTLER és KEL-
LER, 2006) modelltől, a különböző terekben 
lejátszódó két folyamat fő lépései tulajdonkép-
pen hasonlóak. A probléma felismerése után a 
fogyasztó keresésbe kezd, abból a célból, hogy 
információkat leljen fel a megoldást nyújtó 
termékkel kapcsolatban. Ezután következik az 

Az élelmiszer-vásárlási szokások változása 
a Covid járvány alatt Szlovákiában és Magyarországon, 

helyzetkép Dél-Szlovákiában és Nyugat-Magyarországon
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alternatívák értékelése, majd a döntés, amely 
általában egyenértékű a vásárlással. Utolsó 
lépésként a vásárlás utáni magatartásban ki-
emelt szerepe van a fogyasztói véleményezés-
nek. Az internet alkalmas arra, hogy az ötlép-
csős modell mindegyik szintjét tudja támogatni 
valamilyen online eszközzel, ezzel segítve a vá-
sárlót és a vásárlási folyamatot. A vásárlási fo-
lyamatban előfordulhat, hogy online és offline 
eszközöket is vegyesen használ a fogyasztó, míg 
az információkeresési szakaszban akár mind-
kettőt igénybe veheti párhuzamosan.

Az online vásárlási döntés folyamata szá-
mos ponton illeszkedik a tradicionális vásárlási 
döntéshez, ugyanakkor több lényeges különb-
ség is megfigyelhető, például a vásárlás kör-
nyezete vagy a marketingcsatornák használa-
ta. Az online térben nincs lehetőség a termék 
kipróbálására, megtapintására a döntés meg-
hozatala előtt. A vásárló nem beszélhet sze-
mélyesen az eladóval, valamint maga a fizetés 
módja mint tranzakció és a termék kézhez vé-
tele (vagy szállítása) is specifikus. Ugyanakkor 
gyakran az áruk jóval szélesebb választékáról 
tájékozódhat, mint a boltokban, valamint az 
egyes változatok terméktulajdonságainak ös�-
szehasonlítása is könnyebb lehet (GÖNCZI és 
HLÉDIK 2020).

Az információkeresés jelentősége az elmúlt 
időszakban a hazai élelmiszeriparban is felér-
tékelődött, a mai fogyasztó már sokkal tudato-
sabban választja meg azt az élelmiszert, amit 
meg kíván venni. Az online folyamatok felé 
való eltolódás változtat az élelmiszerek közöt-
ti választási szempontokon is: felértékelődik 
a márka szerepe, mivel a korábbi tapasztala-
tok meghatározóak. A COVID-19 járvánnyal 
kapcsolatosan kialakult helyzet a fogyasztókat 
fokozottabb figyelemre ösztönözi; a mentális 
egészség és jóllét, a testi egészség kerül előtér-
be (SZŰCS et al., 2018). Meghatározó lehet a 
lakosság figyelmének felhívása azon élelmisze-
rekre, amelyek többlet-táplálkozási előnnyel 
rendelkeznek (SZAKÁLY et al., 2018). Az on-
line felületen több lehetőség jut az egészséges 
összetevőkkel rendelkező termékek kiválasz-
tására. Az élelmiszerbeszerzésben egyébként 

is fontos bizalom most felértékelődik, a helyi, 
a virtuális piacok is nagyobb szerephez juthat-
nak, illetve fontosabbá válhat a kommunikáció, 
a bizalom, a megfelelő kapcsolat (SOÓS, 2020; 
SZŰCS et al., 2018).

Fontos azt is megemlíteni, hogy a lakos-
ság közel 20%-a vesztette el jövedelmét, vagy 
jövedelme jelentősen csökkent a korlátozások 
ideje alatt, míg valamivel több mint 20%-uk 
arra számít, hogy háztartása jövedelme a jövő-
ben sem emelkedik majd. Ennek megfelelően 
feltételezhető, hogy az élelmiszerárakkal kap-
csolatos tényezők a jövőben előtérbe kerülnek 
(MADARÁSZ et al., 2020).

2.2. Az offline térből az online térbe 
való áthelyeződés – Relocation from 
Offline to Online Space

Az Ipsos a kijárási korlátozások bevezetésétől 
kezdve követő kutatással vizsgálta a magatartás 
változásait. A pandémia hatására a felnőtt ha-
zai lakosság fele (52%) egyáltalán nem hagyta 
el otthonát, míg tizenkettőből csupán egy fő járt 
el otthonából továbbra is változatlanul (8%). A 
válaszadók 31%-a otthonról dolgozott, közülük 
51% felsőfokú végzettségű. A home office alkal-
mazásának lehetősége a közép- és a felsőfokú 
végzettségűek között nagyobb arányú, 21%-nak 
a munkarendje változott. A felmérés jól mutat-
ja, hogy a bevásárlóközpontokba járás csök-
kent, míg a házhoz rendelés aránya nőtt (IP-
SOS, 2020). A McKinsey 42 országban végzett, 
a fogyasztói magatartás változására vonatkozó 
vizsgálata szerint a nagyobb bevásárlóközpon-
tokban való vásárlás egyértelműen visszaszorul 
a járvány után a korábbiakhoz képest (MCKIN-
SEY, 2020). A PWC kutatása rámutat, hogy a 
koronavírus-járvány miatt bevezetett társadal-
mi távolságtartás minden vonatkozásban, így 
az élelmiszer-vásárlási szokások terén is jelen-
tős változást hozott. Annak ellenére, hogy a leg-
többen a bolti vásárlást választják, a fogyasztók 
több mint harmada (35%-a) online vásárol, s 
ezen vásárlók 86%-a gondolja úgy, hogy meg-
tartja ezt a szokását (PWC, 2020).

Az online vásárlási arány az idősebb kor-
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osztályok felé haladva fokozatosan csökken. 
Ezen belül a 25–34 évesek több mint négyö-
töde (82%) vásárolt a világhálón, a legidősebb 
korosztálynak, a 65–74 éveseknek viszont 
csak 47%-a használta ki a világhálón keresz-
tüli vásárlás lehetőségét. Az iskolai végzettség 
szintje is befolyásolta az elektronikus keres-
kedelemben való részvételt. A felsőfokú vég-
zettségi szinttel rendelkezők vásároltak így a 
legnagyobb, 84%-os arányban, a középfokú 
végzettségűek kétharmada, míg az alapfokú 
végzettségűek több mint fele élt ezzel a vásár-
lási lehetőséggel (KSH, 2020).

A pandémia időszaka nemcsak az inter-
netezés gyakoriságát, hanem az internetezők 
táborát is jelentősen növelte. A járványnak 
olyan előre mutató, új jelenségei is vannak, 
mint az online vásárlás, ügyintézés ugrásszerű 
növekedése. Az offline térből az online térbe 
való áthelyeződés új kihívás elé állítja a mar-
ketingszakembereket, új típusú hozzáállást és 
gondolkodásmódot követel (PWC, 2020). Az 
online térben mozgó fogyasztók attitűdje meg-
változott, a tartalmakat önmaguk keresik fel. 
Interaktívabbak, kérdéseikre a választ a nekik 
tetsző időben és módon találják meg. Blogokat 
olvasnak, élnek a közösségi média által nyúj-
tott lehetőségekkel, minél tájékozottabbak sze-
retnének lenni az őket érdeklő témákban. Az 
eddigi passzív fogyasztói szerepkörből átléptek 
egy aktív szerepkörbe. Saját elhatározásukból, 
folyamatosan kutatják az őket érdeklő infor-
mációkat és tartalmakat, ezáltal figyelmesebb 
fogyasztóknak nevezhetők, akik tényekkel 
meggyőzhetők (HAUBL és TRIFTS, 2000).

A feldolgozott szakirodalom alapján el-
mondhatjuk, hogy a koronavírus-járvány mi-
att bevezetett társadalmi távolságtartás az 
élelmiszer-vásárlási szokások terén is jelentős 
változást hozott (SOÓS, 2020). A világjárvány 
első hullámában tapasztalható pánikvásár-
lás, a háztartások által felhalmozott készletek 
keresleti sokkot okoztak. Fontos leszögezni, 
hogy ezek a termékek csak ideiglenesen tudtak 
nyerni a felborult fogyasztói trendeken, hiszen 
az élelmiszerellátás képes volt fennakadások 

nélkül működni, így a felhalmozó magatartás 
is megszűnt.

A világjárvány egyik legjellemzőbb hatása 
a digitalizáció, a „virtuális értékesítés” robba-
násszerű elterjedése (PWC, 2020). PUTTAIAH 
(2020) szerint a digitális szokásokkal kapcso-
latos változások tovább maradnak majd fenn 
a társadalomban, mint maga a világjárvány, 
ezért az üzleti tevékenységeket ennek megfele-
lően kell igazítani.

Míg korábban az egyes termékcsoportok-
nál az élelmiszerek online vásárlása nem volt 
meghatározó, a pandémia miatt átalakult fo-
gyasztási szokások következményeként előtér-
be került. Elmondhatjuk, hogy előnyt élveznek 
azok a vállalatok, amelyek képesek voltak egyik 
napról a másikra online üzletmenetre is átállni 
(KPMG, 2020a). Még a vezető élelmiszerbol-
toknál is mindenképp előny a vásárlás helyére 
vonatkozó választási lehetőség biztosítása, azaz 
a bolti vagy az online vásárlás megválasztásá-
nak lehetősége. Az online rendeléseket összeál-
lító, pick-up pontokként is üzemelő vállalkozá-
sok, vagy az ebbe az irányba történő fókuszálás 
is megfelelőnek bizonyulhat. A legtöbb piaci 
szereplőnek új értékesítési csatornákat kell 
találnia, valamint a kommunikációs stratégi-
áját is meg kell változtatnia annak érdekében, 
hogy a fogyasztók a megváltozott körülmények 
között se távolodjanak el tőlük (PWC et al., 
2020). Az élelmiszer-kiskereskedőknek párhu-
zamosan rövidebb, közép- és hosszú távú stra-
tégiákat kell kidolgozniuk annak érdekében, 
hogy megfeleljenek a fogyasztói kereslet ezen 
új növekedésének (FABRIC, 2020).

Egyre inkább a személyre szabott ügyfélél-
mény kerül előtérbe az élelmiszer-vásárlásnál 
is. Az egyes vállalkozásoknak nemcsak infor-
mációra van szükségük, hanem meg kell érte-
niük ügyfeleik motivációit is (KPMG, 2020b). 
Fel kell térképezniük a fogyasztóik aktuális 
szükségleteit, megváltozott értékrendszerét, 
új működésmódját, és az aktuális fogyasztói 
trendek feltérképezése után több esetben felül 
kell vizsgálniuk vagy át kell alakítaniuk az ed-
digi üzleti modelljüket. Egyre fontosabbá válik 
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az adatelemzés, a személyre szabott üzenet, a 
személyre szabott kínálat kialakítása. Ezért a 
vállalatok számára elengedhetetlen, hogy ele-
mezzék a digitális platformokon tanúsított vá-
sárlói magatartást, és ezt a megfelelő digitális 
eszközök beállításával a saját előnyükre fordít-
hassák, amellyel hatékonyan helyettesíthetik a 
hagyományos kommunikációs eszközöket.

A digitalizációval kapcsolatos fogyasztói–
vásárlói szokásokat övező kérdések kutatásunk 
további részét képezik, amelyeket majd újabb 
tanulmányban kívánunk elemezni.

3. Anyag és módszer – Material 
And Method

A kutatás a pandémia második szakaszában, 
2020 novemberében kezdődött és 2021 ápri-
lisában fejeződött be. Mintavételi módszerünk 
önkényes mintavétel, célunk a kutatás segítsé-
gével feltárni az adott problémát. Online kér-
dőíves felmérést végeztünk levelezőlista, va-
lamint a közösségi média felhasználásával. A 
kapott minta 158 fős volt, a minta elemei kivé-
tel nélkül érvényesek voltak, így az elemzésbe 
az összes válaszív bevonható volt. A minta nem 
volt reprezentatív, ennek megfelelően a levont 
következtetések erre a mintára vonatkoznak. 
Elsősorban a rövid távú hatásokra fókuszál-
tunk, a hosszú távú trendek vizsgálata jelen 
kezdeti időszakban még nem volt lehetséges.

Délnyugat-Szlovákiában, konkrétan a po-
zsonyi–dunaszerdahelyi–komáromi régióban 

98 fő (58 szlovák nyelvű, 40 magyar nyelvű 
kérdőív), Magyarországon pedig a nyugat-du-
nántúli régióban (Győr–Moson–Sopron me-
gye) 60 fő töltötte ki a kérdőívet online for-
mában. A kérdőív 27 kérdést tartalmazott, 
amelyekben a járványt megelőző vásárlási szo-
kásokról kérdeztünk, majd a veszélyhelyzet be-
jelentését követő változásokra tértünk át. Több 
jellegzetesség, magatartási eltérés volt fellelhe-
tő a két régió/ország között. A felsorolt attitűd-
állításokat 5 fokozatú Likert skálán vizsgáltuk, 
1 – egyáltalán nem értek egyet, illetve 5 – teljes 
mértékig egyetértek végpontokkal. Cronbach 
alfa teszttel ellenőriztük skáláink konziszten-
ciáját. Megvizsgáltuk továbbá ezen változók és 
az alapvető demográfiai változók kötötti kap-
csolatot (nem, végzettség, generáció, családi 
állapot, munkakör típusa, betöltött pozíció). 
A statisztikai eltérések kimutatására az adatok 
jellegéből fakadóan a kereszttábla, annak iga-
zoló statisztikája (Khi2 statisztika), valamint a 
kapcsolat erősségét mérő, táblázat méretétől 
független kontingencia együttható szolgál.

A demográfiai adatokból (1. táblázat) kide-
rül, hogy a felmérésben nagyobb arányban vet-
tek részt a hölgyek, mint a férfiak. Végzettség 
tekintetében a felső- és a középfok, a munkakör 
típusánál a szellemi munkát végzők voltak a 
meghatározóak. Kor alapján az X és az Y gene-
ráció volt a meghatározó a mintánkban.
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1. táblázat 	 table 1
A minta megoszlása (n=158)

(The Structure of the Sample Distribution, n=158)

Nem (Gender)

Férfi (Male) 37,6%

Nő (Female) 62,4%

Állampolgár (Citizen)

Szlovák (Slovakian) 62,03%

Magyar (Hungarian) 37,97%

Generáció (Generation)

Baby Boom (Baby Boom) 24,8%

X generáció (X Generation) 33,3%

Y generáció (Y Genaration) 33,3%

Z generáció (Z Generation) 8,5%

Betöltött pozíció (Position)

Beosztott/Alkalmazott (Subordinate, employee) 50,4%

Középvezető (Middle manager) 13,7%

Felsővezető (Top manager) 9,4%

Vállalkozó (Entrepreneur) 18,8%

Nyugdíjas (Retired) 7,7%

Családi állapot (Family status)

Egyedülálló (Single) 24,8%

Házas/Élettársi kapcsolat (Married, partnership) 54,7%

Elvált/Özvegy (Divorced, widow) 17,1%

Még szülőkkel él (Lives with parents) 3,4%

Végzettség (University degree)

Alapfok (Basic education) 5,1%

Középfok (Secondary education) 42,7%

Felsőfok (University degree) 52,1%

Havi jövedelem (Monthly income)

500 euróig (Up to 500 EUR) 11,1%

500-999 EUR 27,4%

1000-1499 EUR 39,4%

1500-1999 EUR 12,8%

2000-2999 EUR 8,5%

Munkakör típusa (Job type)

Szellemi (Intellectual) 78,6%

Fizikai (Physical) 21,4%

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
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4. Eredmények – Results

Kutatásunkban fontosnak tartottuk a vásárlói 
magatartás hátterében meghúzódó lélektani 
tényezőknek, a vásárlás pszichológiai indíté-
kainak a megismerését, azon alapvető moti-
vációknak a feltárását, amelyek érzékelhetőek 
voltak felmérésünk időszakában.

Megvizsgáltuk, hogy melyek a leggyakoribb 
motivációk az élelmiszerek vásárlása során 

(1. ábra). Az eredmények alapján a leggyako-
ribb vásárlást kiváltó ok „a család számára az 
élelmiszerek beszerzése” volt, ezt követte az 
„ami megtetszik, azt vásárolom” lehetőség 31 
említéssel. Ezek az adatok egyértelműen iga-
zolják, hogy a vizsgált térségekben érvényesülő 
vásárlási szokások és motivációk lényegesen 
nem térnek el a más régiók lakosait jellemző 
tulajdonságoktól.

1. ábra	 fig. 1
A leggyakrabban feltüntetett okok említési sorrendje (n=107)

(The Most Common Reasons Affecting Foodstuff Purchasing Habits, n=107)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Megvizsgáltuk, hogy ezen okok említése és 
az első táblázatban közölt demográfiai változók 
között hol, milyen esetben található statisztika-
ilag szignifikáns összefüggés.

RQ1: Létezik-e valamilyen kapcsolat a vizs-
gált demográfiai változók és a felsorolt okok 
között?

H01: Nincs kapcsolat a demográfiai válto-
zók, és a választás oka között.

A következő megállapításokat tehetjük a 
vizsgált mintára vonatkozóan:

•	 A szlovákiai kitöltők körében inkább 
jellemző a család számára történő élel-
miszer-beszerzés, mint a magyarok ese-
tében (szlovák: 64,4% – magyar: 41,4%; 
Khi2: 6,226; Sig: 0,013). Tehát a felsorolt 

tényezők közül a szlovákiai kitöltők ezt 
érezték inkább magukra jellemzőnek, 
mint a magyarok.

•	 Inkább a nők azok, akik a család számá-
ra történő élelmiszer-beszerzést jelölték 
meg okként (nő: 64,4% – férfi: 34,1%; 
Khi2: 10,113; Sig: 0,001).

•	 Érdekesség, hogy a kérdőívben az átalá-
nos vásárlási kedv a magyarországi kitöl-
tőknél magasabb volt – a magyarorszá-
giak nagyobb arányban jelölték meg azt 
az okot, hogy szeretnek vásárolni, mint a 
szlovákiaiak (magyar: 29,3% – szlovák: 
11,9%; Khi2: 5,460; Sig: 0,019). Ezt a ku-
tatás következő fázisában tovább vizsgál-
juk majd.
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•	 A férfiak nagyobb arányban vásárolják 
meg azt, ami tetszik nekik, mint a nők 
(nő: 17,8% – férfi: 40,9%; Khi2: 7,522; 
Sig: 0,006). Szintén érdekesség, hogy 
a férfiak esetében a „nem biztos, hogy 
szükségszerű” vásárlás volt a jellemzőbb.

•	 Az otthonon kívüli társadalmi élmény a 
magyarországiak számára inkább jelent-
kezik okként, mint Szlovákiában (ma-
gyar: 22,4% – szlovák: 3,4%; Khi2: 9,471; 
Sig: 0,002)

•	 Az otthonon kívüli társadalmi élmény az 
alapfokú végzettségűeknél inkább jelent-
kezik okként (33,3%), mint a középfokú 
(20,0%) vagy a felsőfokú végzettségűek-
nél (4,9%; Khi2: 7,973; Sig: 0,019)

Ezt követően azt vizsgáltuk, hogy a külön-
böző vásárlói típusok közül mi volt a jellemző 
a megkérdezettekre a vírushelyzet előtt. Ös�-
szességében a válaszadók leginkább az egé-
széges termékekre fókuszálóként jellemezték 
magukat (44 fő), majd árra figyelőként (43 fő), 
kényelmesként (37 fő), gyorsként (36 fő), majd 
helyi termékekre fókuszálóként (19 fő). Ettől 
azonban kicsit eltérő arányokat találunk akkor, 
amikor figyelembe vesszük az említési sorren-
deket is (2. táblázat).

2. táblázat 	 table 2
Vásárlói típusok a vírushelyzet előtt (n=158 említések száma, db)

(Customer Types Before the Viral Outbreak, n=158 Number of Inputs/Responses)

Vásárlói típus (Type of Consumer)
Első hely 

(First 
Place)

Második 
hely (Second 

Place)

Harmadik 
hely (Third 

Place)

Összesen 
(Total)

Gyorsvásárló (“Fast“ Shopper/Buyer) 36 36

Kényelmes vásárló (Convenient Costumer) 34 3 37

Árra figyelő vásárló (Price Watching Customer) 25 15 3 43

Helyi termékekre fókuszáló (Customer Focusing on 
Local Products) 6 11 2 19

Egészséges termékekre fókuszáló (Customer  
Focusing on Healthy Products) 16 19 9 44

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ezt követően megvizsgáltuk azt, hogy a 
különböző vásárlói típusok közül mi volt a 
jellemző a megkérdezettekre a vírushelyzetet 
követően. Itt is maximum három válasz jelölé-
sére volt lehetőség. A vizsgált vásárlói típusok 
ugyanazok voltak, mint a korábban ismertetet-
tek. A megkérdezettek elsősorban gyorsvásár-

lónak tartják magunkat (62 említés), majd árra 
figyelő vásárlónak (42), egészséges termékekre 
fókuszálónak (39), kényelmesnek (23) és helyi 
termékekre fókuszálónak (21). Ha megnézzük, 
hogy ezeket a változókat hogyan jelölték be sor-
rendileg, a következő eredményeket kapjuk (3. 
táblázat).
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3. táblázat 	 table 3
Vásárlói típusok a vírushelyzetet követően (n=158, említések száma, db)

(Customer Types After the Outbreak of the Virus, n=158 Total Number of Responses)

Vásárlói típus (Type of Consumer)
Első hely 

(First 
Place)

Második 
hely (Second 

Place)

Harmadik 
hely (Third 

Place)

Összesen 
(Total)

Gyorsvásárló (“Fast“ Shopper/Buyer) 62 62

Kényelmes vásárló (Convenient Costumer) 21 2 23

Árra figyelő vásárló (Price Watching Customer) 13 27 2 42

Helyi termékekre fókuszáló (Customer Focusing on 
Local Products) 8 9 4 21

Egészséges termékekre fókuszáló (Customer  
Focusing on Healthy Products) 13 16 10 39

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

2. ábra	 fig. 2
A vásárlói típusok vírushelyzet előtti és utáni összehasonlítása

(Comparison of Customer Types Before and After the Virus Outbreak)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Összehasonlítva a két adatsort a következő 
a 2. ábrán található eltéréseket figyelhetjük 
meg.

Látható, hogy a korábbi, egészséges ter-
mékre való fókuszálás némileg vesztett a len-
dületéből, míg a gyorsvásárlói szerepkör jelent 
meg magasan a többi előtt. A legnagyobb vesz-
tes ebben az esetben a kényelmes vásárló volt. 
Viszont a kényelmes vásárló még itt is megelőz-
te helyi termékekre fókuszálót.

Megvizsgáltuk a megkérdezettek költési 
szokásait is (3. ábra), tehát, hogy mennyit köl-
tenek havi szinten az élelmiszerekre.

A megkérdezettek több mint fele 200 EUR 
és 500 EUR közötti összeget költ élelmiszerre 
havonta, míg több mint harmada kevesebb, 
mint 200 EUR-t.

Ehhez kapcsolódóan arra voltunk kíváncsi-
ak, hogy az élelmiszerre elköltött pénzmennyi-
ség kapcsolatban áll-e a különböző demográfiai 
változókkal (RQ2). Az ehhez köthető nullhipo-
tézisünk:

H02: A demográfiai változók és a költés kö-
zött nincs kapcsolat.

Az adatok jellegéből fakadóan kereszttábla 
és annak igazoló statisztikája volt megfelelő.

A levonható következtetések:
•	 Inkább a fizikai munkát végzők azok, 

akik 200 EUR alatti összeget költenek 
élelmiszerre, míg a szellemi munkát vég-
zők dominanciája jelentkezik a másik 
két csoportban (szellemi: 12% (200 EUR 
alatti összeg); 59,8% (200 EUR - 500 
EUR közötti összeg); 28,3% (500 EUR 
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feletti összeg); fizikai: 56% (200 EUR 
alatti összeg); 40% (200 EUR - 500 EUR 
közötti összeg); 4% (500 EUR feletti ös�-
szeg); Khi2=7,023; Sig: 0,03)

A minta kis elemszáma miatt statisztikailag 
szignifikánsan nem, de valószínűleg az elem-
szám növelésével igazolható állítások:

•	 Az X generáció tagjai azok, akik a legna-
gyobb számban találhatóak a 200 EUR és 
500 EUR közötti, valamint az 500 EUR 
feletti költéssel jellemezhető csoportok-
ban. Ugyanígy átlag feletti a jelenléte a 
200 EUR alatt költőknél a Z és a Baby 
Boom generációnak.

•	 Végzettség alapján az alapfokú végzett-
ségűek inkább 200 EUR alatt, míg a fel-
sőfokú végzettséggel rendelkezők a másik 
két kategóriában voltak jelen átlag feletti 
értékkel.

•	 A házasok és az elváltak jelentkeznek az 
átlaghoz képest magasabb gyakorisággal 
a 200-500 EUR közötti és az 500 EUR 
feletti csoportokban.

•	 A nyugdíjasok és a beosztottak vannak 
átlagon felül jelen a 200 EUR alatti köl-
téssel jellemezhető csoportban; a közép-
vezetők és a vállalkozók a 200-500 EUR 
közötti költést megvalósító csoportban; 
míg a felsővezetők és a vállalkozók az 500 
EUR feletti csoportban.

Különösen fontos volt a vásárlási szokások 
változásának vizsgálata a vírushelyzet alatt (4. 
ábra). A választható lehetőségek között vizs-
gáltuk a vásárlási gyakoriság csökkenését, a 
vásárlás megszűnését, az online vásárlás erő-
södését, illetve ezek hibrid megvalósítását.

3. ábra	 fig. 3
Az élelmiszer-vásárlással kapcsolatos havi kiadások (%)

(Monthly Expenditure on Food Shopping, %)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

4. ábra	 fig. 4
Vásárlási szokások változása (%)

(Changes in Purchasing Habits, %)
Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
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Az eredmények alapján látható, hogy a 
vizsgált minta alapján az élelmiszer-vásárlási 
magatartást illetően az esetek 44,4%-ban nem 
változott semmi; 25,6% kevesebb alkalommal, 
de jóval több élelmiszert vesz; 12% választja a 
hibrid megoldást, tehát a hagyományos bolti 
vásárlás mellett online is rendel élelmiszert; 
9,4% vásárol élelmiszert is online a vírushely-
zet óta; míg 8,5% adta át ezt a feladatot valame-
lyik családtagjának.

Megvizsgáltuk, hogy a különböző, vásárlást 
leíró szituációkat hogyan kezelik a különböző 

csoportok. Tehát azt, hogy mennyire értenek 
egyet például az élelmiszerek online vásárlási 
módjával, mennyire változott a bolti vásárlás-
sal kapcsolatos attitűd. A felsorolt attitűdállí-
tásokat 5 fokozatú Likert skálán vizsgáltuk, 1 
– egyáltalán nem értek egyet, illetve 5 – teljes 
mértékig egyetértek végpontokkal.

A skálához tartozó Cronbach alfa értéke 
0,787, tehát megfelel a skálával szembeni kri-
tériumoknak. A teljes mintára vonatkoztatott 
átlagos értékeket a következő ábra szemlélteti 
(5. ábra).

5. ábra	 fig. 5
Vásárlást leíró állítások (Claims Describing the Purchase)

Forrás (Source):  Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
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Az eredmények alapján látható, hogy az 
állítások elenyésző hányadánál értük el a sem-
legesközeli állapotot, mindösszesen három vál-
tozó esetében haladtuk meg azt (az árszínvonal 
nagyon fontos számomra, ezért tartom most is 
előnyösebbnek a bolti vásárlást; eddig kedvte-
lésből vásároltam, most akkor megyek boltba, 
ha muszáj; ha online rendelek, támogatni tu-
dom a helyi termelőket, az egészséges termé-
keket, hiszen nagyobb a kínálat ezekből, mint 
a szupermarketekben). Tehát összességében 
az általunk felsorakoztatott állításokkal inkább 
nem értettek egyet a válaszadók, vagy semleges 
véleményt formáltak. 

5. Következtetések –  
Conclusions

A kutatás során néhány jellegzetesség, maga-
tartási eltérés is fellelhető volt a két régió/or-
szág között. Ezek a következők.

A szlovákiai kitöltők körében inkább jel-
lemző a család számára történő élelmiszer-be-
szerzés, mint a magyarországiak esetében. 
A magyarországi kitöltők nagyobb arányban 
jelölték meg azt, hogy szeretnek vásárolni. Az 
otthonon kívüli társadalmi élmény a magyar-
országiak számára sokkal inkább jelentkezik 
okként, mint Szlovákiában.

Kutatásunkból általánosságban megállapít-
ható, hogy a férfiak nagyobb arányban vásárol-
ják meg azt, ami tetszik nekik, mint a nők. A 
nők azok, akik leginkább a család számára tör-
ténő élelmiszer-beszerzést jelölték meg okként. 

A vásárlói típusokat tekintve a felmérés-
ben résztvevők a vírushelyzet előtt leginkább 
az egészéges termékekre fókuszálóként jel-
lemezték magukat, majd árra figyelőként és 
kényelmesként. A vírushelyzetet követően ez 
a sorrend változott. A megkérdezettek elsősor-
ban gyorsvásárlónak tartják magunkat, majd 
árra figyelő vásárlónak, továbbá egészséges 
termékekre fókuszálónak, viszont a kényel-
mes vásárlói kategória még most is megelőzte 
a helyi termékekre fókuszálót. Felmérésünkből 
arra következtethetünk, hogy a helyi termékek 
megfelelő formájú elérhetősége, valamint az 
ezzel kapcsolatos lokálpatriotizmus a vásárlói 
oldalon nem nyilvánul meg kellőképpen. Akár 
a virtuális termelői piacok, vagy más online 

felületek általi megfelelő elérhetőség, és ezek 
megfelelő kommunikációja lehetőséget bizto-
síthat a helyi termelők számára, erősítheti a 
helyi kisvállalkozások fennmaradását. Ezt az 
irányvonalat igazolja kutatásunk következő 
része, melynél semlegesközeli állapotot értünk 
el, miszerint az online élelmiszer-rendeléssel – 
valószínűleg mivel specifikusabb a kínálat – a 
helyi termelők, az egészséges termékek támo-
gathatók, hiszen nagyobb a hozzáférhetőség itt 
ezekből, mint mondjuk a szupermarketekben.

A megkérdezettek élelmiszerekkel kapcso-
latos költési szokásai szerint, tehát, hogy men�-
nyit költenek havi szinten az élelmiszerekre, a 
következőket állapíthatjuk meg.

A felmérésben résztvevők több mint fele 
200 és 500 EUR közötti összeget költ élelmi-
szerre havonta, 34,2% pedig 500 EUR feletti 
összeget, míg több mint harmada kevesebb, 
mint 200 eurót. Ehhez kapcsolódóan az élel-
miszerre elköltött pénzmennyiséggel, vala-
mint a demográfiai változók közül konkrétan 
a foglalkozással és az életkorral kapcsolatosan 
megállapíthatjuk, hogy inkább a fizikai munkát 
végzők, az alapfokú végzettséggel rendelkezők, 
a nyugdíjasok és a beosztottak azok, akik 200 
EUR alatti összeget költenek élelmiszerre ha-
vonta. A szellemi munkát végzők, a felsőfokú 
végzettséggel rendelkezők, valamint a házasok 
és az elváltak dominanciája jelentkezik a két 
másik kategóriában, tehát a 200 és 500 EUR 
közötti, valamint az 500 EUR feletti költéssel 
jellemezhető csoportokban. A középvezetők 
és vállalkozók a 200-500 EUR közötti költést 
megvalósító csoportban, míg a felsővezetők 
és a vállalkozók az 500 EUR feletti csoport-
ban jelentkeztek átlagon felüli gyakorisággal. 
Az X generáció tagjai azok, akik a legnagyobb 
számban találhatóak a 200 és 500 EUR közöt-
ti, valamint az 500 EUR feletti költéssel jelle-
mezhető csoportokban. Átlag feletti a jelenléte 
a 200 EUR alatt költőknél a Z és a Baby Boom 
generációnak.

A COVID-19 jelentős mértékben átrendez-
te az élelmiszeripar keresleti és kínálati ol-
dalát. Ez nem azt jelentette, hogy a karantén 
alatt az emberek meghatározóan többet vagy 
kevesebbet fogyasztottak volna élelmiszerek-
ből, viszont minőségbeli változásokat okozott 
az ellátási láncok átalakulása, rövidülése. Az 
online élelmiszer-vásárlással kapcsolatos at-
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titűd bizonyos mértékben eltér országonként, 
kultúránként. A fogyasztók érdekeltségének 
növekedésével kapcsolatos tényezők a kénye-
lem, a házhozszállítás lehetősége, a biztonság, 
az online áruházak napi 24 órás elérhetősége, 
a sorbanállás, a járvány alatti személyes kon-
taktus elkerülése. Ezek az előnyök különösen 
felértékelődtek a vizsgált időszakban mindkét 
országban.

Az élelmiszer-vásárlási szokások vírushely-
zet alatti vizsgálatakor azt tapasztaltuk, hogy a 
vizsgált minta alapján az élelmiszer-vásárlási 
magatartást illetően az esetek 44,4%-ában nem 
változott semmi. Az élelmiszerek vásárlásával 
kapcsolatos megszokott rutin vagy az előnyös 
ár valószínűleg magasabb jelentőségű, mint a 
boltba járással kapcsolatosan a vírustól, illetve 
annak hatásaitól való félelem. 25,6% kevesebb 
alkalommal, de jóval több élelmiszert vesz; a 
tartalékok kialakításának trendje is érezhető 
volt felmérésünkben, valamint a vírushelyzet 
alatti kevesebb alkalommal történő bolti vásár-
lás némi racionalitást is tükrözött. A felmérés-
ben résztvevők 12%-a választja a hibrid megol-
dást, tehát a bolti vásárlás mellett már online 
is rendel élelmiszert, 9,4% pedig online vásárol 
élelmiszert. Elmondhatjuk, hogy az online élel-
miszer-vásárlás eddig még nem integrálódott a 
fogyasztók életébe olyan mértékben, mint más 
piacvezető termékkategóriák (ruhák, lábbelik). 
Eredményeink alapján látható, hogy nőtt az 
online vásárlások aránya, mégsem tűnik ele-
gendőnek a válsághelyzet ahhoz, hogy a vásár-
lókban kialakult, az élelmiszerek vásárlásával 
kapcsolatos rutint vagy a korlátokat – például 
az online vásárlással kapcsolatos bizonytalan-
ságot vagy az új, ezidáig nem ismert termék vá-
sárlását – teljesen feloldja.

Összességében viszont az online élelmi-
szer-vásárlás mint vásárlási típus az eddigi, 
háttérbe szorult pozíciójából mára az egyik 
leggyorsabban fejlődő területté nőtte ki magát, 
a legkeresettebb termékek rangsora az e-keres-
kedelemben jelentősen megváltozott. Mind a 
szlovákiai, mind a magyarországi kereskedők 
részére megfogalmazható, hogy át kell érté-
kelni, hogyan lehet olyan termékeket, szolgál-
tatást nyújtani a fogyasztó számára, amelyek 
egyszerűvé, gyorsabbá, érdekessé teszik a vá-
sárlás folyamatát. Fel kell térképezniük a fo-
gyasztók aktuális szükségleteit, a megváltozott 

értékrendszert, majd az aktuális fogyasztói 
trendek feltérképezése után több esetben fel-
ül kell vizsgálni vagy át kell alakítani az eddigi 
üzleti modelljüket. Még a vezető élelmiszerbol-
toknál is mindenképp előny a választási lehető-
ség biztosítása a vásárlás helyére vonatkozóan, 
azaz hogy miként, boltban vagy online kíván-
nak-e vásárolni. Egyre fontosabb a megfelelő 
logisztikai hálózat kialakítása, az olyan, virtu-
ális élményt biztosító, de mégis egyszerű, átte-
kinthető, funkcionális weboldalak létrehozása, 
amelyek lehetőséget nyújtanak a vásárlói ér-
deklődés felkeltésére, a megfelelő módú infor-
mációszerzésre és vásárlásra. Fontos tudatosí-
tani azt is, hogy az online térben a versenytárs 
csupán egy kattintásra van.

Érdekes kérdés lehet, hogy a járványhelyzet 
és az így kialakult körülmények hosszú távon 
hogyan alakítják át a hagyományos boltvá-
lasztási és boltlátogatási szokásokat. A vállala-
toknak el kell nyerniük a fogyasztók bizalmát, 
elengedhetetlen a zökkenőmentes vásárlási 
élmény eléréséhez szükséges befektetés, vala-
mint prioritásként szükséges kezelni a fogyasz-
tók egészségét, biztonságát, valamint az árpo-
litikát.

Jövőbeli kutatásunk a digitalizációval kap-
csolatos fogyasztói–vásárlói szokásokat övező 
kérdések feltárására, valamint az online vásár-
lást leíró különböző szituációkra irányul majd. 
(Például az online élelmiszervásárlás választá-
sa azért, mert idő- és helyfüggetlennek tekint-
hető, és hogyan kezelik ezt a különböző csopor-
tok. A kereskedők, vállalatok szempontjából 
pedig az adatelemzést; a személyre szabott 
üzenet, valamint a személyre szabott kínálat 
kialakítását kutatjuk majd.)

6. Összefoglalás – Summary

Tanulmányunk célja az élelmiszer-vásárlási 
szokások pandémiás helyzetben való megválto-
zásának feltérképezése volt. Kérdőíves kutatá-
sunk eredményei a járvány második hullámára 
jellemző élelmiszer-vásárlási szokásokat mu-
tatják be. Elmondhatjuk, hogy az online élel-
miszer-vásárlás olyan általános trend, amely 
mindkét régióban fellelhető, ezt a pandémiás 
helyzet némileg tovább fokozta. Kutatásunk-
ban érzékelhető volt a vírushelyzet alatt keve-
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sebb alkalommal történő bolti vásárlás, amely 
némi racionalitást tükrözött. A fogyasztók az 
egészségügyi előírásokat betartva már valami-
vel kisebb mértékben jártak családi program 
jelleggel üzletekbe, többen átruházták ezt a fel-
adatot egy konkrét családtagjukra. Sokan csök-
kentették az élelmiszervásárlás gyakoriságát, 
és igyekeztek gyorsan és hatékonyan vásárolni. 
Felmérésünkben az árra történő fókuszálás is 
érezhető volt, amely előtérbe került a pandé-
mia időszakában.

Az is kiderült, hogy az online élelmiszervá-
sárlás még nem vált általánosan elterjedté; a 
magyar, valamint a szlovák lakosság továbbra 
is ragaszkodik a bolti vásárláshoz. Az élelmi-
szer-vásárlók nem hagyják el a boltokat. Bár a 
világjárvány tagadhatatlanul a digitális vásár-
lás felé tereli őket, egyértelmű, hogy a fogyasz-
tók inkább a könnyebbség és a kényelem (ame-
lyek valószínűleg eredetileg oda vezették őket), 
semmint a biztonsági okok miatt használják 
továbbra is ezeket a módszereket.
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