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V=, " fIn line with the global trend of health and wellness, there is now an increased demand for
a products that have a positive effect on health (or that are at least less unhealthy), such as
’. sugar-free or reduced-calorie chocolate, especially among female consumers. Therefore,

in our research, we set out to explore the chocolate consumption habits of Hungarian
women, with particular regard to consumer acceptance of sugar-free chocolate. In the course
of our primary research, we conducted an online questionnaire survey with the participation of
370 female respondents, during which we explored some elements of their consumer behaviour
related to conventional and sugar-free/reduced-calorie chocolates; moreover, possible differences
in the willingness to pay for sugar-free and conventional chocolates were also examined by using
the packaging of two real, 100 g Stithmer milk chocolate bars and their modified versions as well.
According to our results, the vast majority of women interviewed like chocolate, with milk chocolate
being the most popular. Most of them eat chocolate a few times a week, but consumption of sugar-
free/reduced-calorie chocolate is much less common. When buying chocolate, the respondents
are clearly most influenced by the taste, which is followed far behind by the price, and then the
healthiness of the chocolate. Most of the women asked are interested in sugar-free and reduced-
calorie chocolates, the majority of them consume such products because of health awareness. The
respondents’ willingness to pay for sugar-free chocolates is not lower compared to the versions
sweetened with sugar, but the willingness to pay reaches the market price only in the case of a gift
purchase; in the case of a purchase for one’s own consumption, it mostly falls short of it.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A csokoladé régota az egyik legnépszertibb
fogyasztasi cikk, a globéalis csokoladépiac évi
3,31%-0s novekedési iitem mellett az elGrejel-
zések szerint 2022-ben meghaladja az 1 030
millidird USD-t (STATISTA, 2022). A csokola-
dét bar eltéré mértékben, de az egész vilagon
fogyasztjak; Magyarorszag az egy fére esé éves
fogyasztas alapjan a kozépmezényben helyez-
kedik el 2,61 kg-mal (CHOCOSUISSE, 2021).
Magyarorszagon az elfogyasztott csokoladé
legnagyobb részét a tablas csokoladék teszik ki,
ezen beliil is a legnépszertibbek a tejecsokoladék
kozel 70%-0s részesedéssel, amit az étcsokola-
dék kovetnek 20%-kal, a fehércsokoladék ré-
szesedése pedig 10% (TISZA, 2020).

Mara az egészség és a wellness globdlis
trenddé valt (KPMG, 2018), melynek kikertiil-
hetetlen hat4sai vannak az élelmiszeriparban
is. Az utobbi években az egészség iranti meg-
novekedett fogyasztdi érdekl6désre reagalva a
csokoladéipar is olyan, egészségre pozitiv ha-
tassal bir6 (vagy legalabbis kevésbé egészségte-
len) termékekkel allt el§, mint az alacsony zsir-
vagy kaloriatartalmi, vagy éppen a csokkentett
cukortartalmtt és cukormentes csokoladék
(NORTON et al., 2013; KIM és JEON, 2020).

Szdmos tanulmany ramutatott mar, hogy a
nék egészségtudatosabbak, mint a férfiak (1d.
pl. MALOTA et al., 2019; LENDVAI és TURI,
2020) és a nék a cukrot a legfontosabb élelmi-
szer-Osszetevének vélik az egészségmegOrzés
szempontjabol (PRADA et al., 2020), ennek
megfelelGen kevesebb cukrot is fogyasztanak
(BARNA és SZAKALY, 2016). Emellett t5bb ta-
nulmény szerint gyakrabban vasarolnak és fo-
gyasztanak csokoladét, mint a férfiak (ROZIN
et al., 1991; LYBECK et al., 2006; KOZELOVA
et al., 2014; KARNAI és SZUCS, 2015). Kuta-
tasunkban ezért a magyar nék csokoladéfo-
gyasztasi szokasainak feltarasat tiiztiik ki célul,
kiilonos tekintettel a cukormentes csokoladé
fogyasztoi elfogadasara koriikkben.
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2. ELMELETI HATTER —
THEORETICAL BACKGROUND

A csokoladéval kapcsolatos fogyasztoi és vasar-
161 magatartast szdmos tényezd befolyasolja,
melyeket négy f6 csoportba sorol a szakiroda-
lom (DEL PRETE és SAMOGGIA, 2020): sze-
mélyes preferenciak (az egészséggel és az izzel
kapcsolatos attitlidok), gazdasagi attribatu-
mok (a termék ara), termékattribtumok (t6b-
bek kozott a csomagolés) és szociodemogréafiai
tényezdk.

A személyes preferencidk kozott az iz
alapvetd fontossagii a csokoladé vésarlasa és
fogyasztdsa soran, ahogy arra szamos kuta-
tas ravilagitott (DI MONACO et al., 2005;
LYBECK et al., 2006; OZRETIC-DOSEN et
al., 2007; AHMED et al., 2012; GATEA et al.,
2013; MAI, 2014; KARNAI és SZUCS, 2015;
ROUSSEAU, 2015; VENKATESWARLU, 2015;
CHAWLA és SONDHI, 2016; POELMANS és
ROUSSEAU, 2016; MISNIAKIEWICZ, 2018;
THAICHON et al., 2018; DEL PRETE és SA-
MOGGIA, 2020; KISS et al., 2022). Az iz
MISNTAKIEWICZ (2018) eredményei szerint
a valaszadok 76%-anak nagyon fontos, 16%-
anak fontos tényez6 a csokoladévalasztas so-
ran, OZRETIC-DOSEN és szerzétarsai (2007)
kutatasaban a valaszadok kozel 70%-a szerint
dominéns befolyasold tényezs, VENKATES-
WARLU (2015) eredményei szerint ez az arany
67%. Egy magyar fogyasztok korében végzett
kutatias (KARNAI és SZUCS, 2015) szerint az
iz a legfontosabb tényez6 kézmiives csokola-
dék valasztasanal, a megkérdezettek 95,4%-a iz
alapjan valaszt. Ezzel 0sszhangban egy 2007-
ben Magyarorszagon végzett felmérésbdl is
az deriilt ki, hogy a megkérdezettek 77%-a el-
sGsorban az ize miatt fogyasztja a csokoladét
(MAGYAR EDESSEGGYARTOK SZOVETSE-
GE, 2022). MULLER és szerztarsai (2008)
megéallapitottak, hogy az iz a n6k szamara fon-
tosabb befolyasold tényezd csokoladévalasztas-
nél, mint a férfiak szamara.
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POELMANS és ROUSSEAU (2016) ered-
ményei szerint a legtobb csokoladéfogyasztot
befolyésolja a csokoladé tipusa (tej-, ét- vagy
fehércsokoladé), ezzel 6sszhangban ROUSSEAU
(2015) eredményei alapjan a fogyasztok 95%-
anak fontos a csokoladévésarlas soran e té-
nyez6. Egy magyar fogyasztok korében végzett
kutatas (KISS et al., 2022) szerint a csokoladé
tipusa az 4ra és a marka utan a harmadik leg-
fontosabb dontési faktor. A kutatdsok zome
szerint a legtobb fogyaszt6 a tejcsokoladét
preferdlja, amit az ét- (GATEA et al., 2013;
KOZELOVA et al., 2014; ROUSSEAU, 2015;
POELMANS és ROUSSEAU, 2016; MISNI-
AKIEWICZ, 2018), végiil a fehércsokoladé
kovet (KOZELOVA et al., 2014; ROUSSEAU,
2015; POELMANS és ROUSSEAU, 2016).
Néhany magyar kutatas eredményei is alata-
masztjak ezt a preferenciasorrendet, KARNAI
és SZUCS (2015) eredményei szerint példaul
a megkérdezettek 55,3%-a preferdlja a tej-,
36,0%-a az ét- és 7,8%-a a fehércsokoladét,
SZAKALY és szerzétarsai (2014a) kutatdsa-
ban ezek az aranyok rendre 45,68%, 19,14%
és 6,17%. KISS és szerz6tarsai (2022) jelentGs
kiilonbségeket mutattak ki a harom tipus ész-
lelt hasznossagaban és az egyes tipusok iranti
fizetési hajlandésédgban (100 g-os tejcsokoladé
tablakért atlagosan 36 Ft-tal tobbet, fehércso-
koladé tablakért pedig atlagosan 25 Ft-tal ke-
vesebbet fizetnének a megkérdezettek, mint
az étcsokoladé tablakért). Ezzel szemben DE
PELSMAEKER és szerzGtarsai (2017), illetve
MERLINO és szerz6tarsai (2021) eredményei
szerint az étcsokoladét némileg tobben prefe-
raljak, mint a tejcsokoladét, a fehércsokoladét
viszont e kutatasok szerint is a legkevesebben
vélasztjak. Némileg eltér§ eredményre jutott
MOZSAR (2013), kutatdsa szerint a magyar
megkérdezettek 58%-a fogyaszt tejcsokoladét,
24% fehércsokoladét és csupan 18% étcsokola-
dét. A preferalt tipusban nemek szerint nem ta-
laltak eltérést JANUSZEWSKA és szerzGtarsai
(2001), kor szerint viszont eltérést mutattak a
fogyasztok KOZELOVA és szerzétarsai (2014),
illetve MISNIAKIEWICZ (2018) kutatasaban,
ahol a legfiatalabbak preferaltdk leginkabb a
tejesokoladét és legkevésbé az étcsokoladét,
mig a legid6sebbek pont forditva (KISS et al.,
2022).
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Mivel a csokoladé alapvetGen egy ,egész-
ségtelen” élelmiszer (ROUSSEAU, 2015) a
magas kaloriatartalma miatt (NORTON et al.,
2013; MISNIAKIEWICZ, 2018) — kiilonosen a
nék szerint (GROGAN et al., 1997) —, igy az egy-
re szaporod) egészségi problémak (pl. elhizés,
cukorbetegség, inzulinrezisztencia), illetve az
egészséges életmod vilagszerte terjedS trendje
miatt egyre nagyobb az igény az egészségesebb
alternativak, példaul az alacsony kalériatartal-
mu és cukormentes élelmiszertermékek, igy
az ilyen csokoladék irant is (DUMBRAVA et
al., 2020). Szociodemografiai hattérvaltozokat
tekintve elmondhat6, hogy a kozép- és idGs-
kortak (VECCHIO és ANNUNZIATA, 2015),
illetve a magasabb jovedelmtiek (SEON-HEE
és HYEON-MO, 2019) azok, akik leginkabb
az egészséget mint paramétert értékelik a cso-
koladéban. MISNIAKIEWICZ (2018) kuta-
tasdban a csokoladét nem fogyasztok 40%-a
megvaltoztatnd e preferenciajat csokkentett
cukortartalmti édességek fogyasztasa esetén,
MELO és szerz6tarsai (2010) eredményei sze-
rint pedig mind diabéteszes, mind egészséges
fogyasztok magasabb hasznossagot tulajdo-
nitottak a cukormentes csokoladéknak, mint
a konvencionalisaknak; az el6bbi csoportbol
a legtobben 1 USD-vel, az utoébbibdl pedig 0,5
USD-vel tobbet is fizetnének egy cukormen-
tes/kaloriacsokkentett  csokoladéért. Ezzel
o0sszhangban BOGOMOLOVA és MILLBURN
(2012) szerint a csokkentett cukortartalmu val-
tozatok novelik a csokoladék fogyasztoi elfoga-
dasat. THAICHON és szerzétarsai (2018) egyik
ajanlasa is az a gyartok felé, hogy tobb egész-
séges (példaul cukormentes) csokoladéfajtaval
jelenjenek meg a piacon, valamint LASKAI és
OLSOVSZKYNE NEMEDI (2016) is arra jutott
magyar fogyasztokat kérdezve, hogy a csokolé-
dé szénhidrattartalménak csokkentésével no-
velni lehetne az eladasokat (KISS et al., 2022).

Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy a fo-
gyasztok tobbsége nem hajland6 az izt felal-
dozni az egészségesség oltaran (SZAKALY et
al., 2014b; KONTOR et al., 2018), azaz az iz
erGteljesebb 6sztonzd, mint az egészségesség,
a csokolddéfogyasztas esetén is (GROGAN
et al., 1997; DE PELSMAEKER et al., 2017),
s6t, bizonyos eredmények szerint a csokoladé
egészségessége egyenesen irrelevans a fogyasz-
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tok szaméara (DI MONACO et al., 2005). A fo-
gyasztok a csokoladétdl jo izt varnak el, még
akkor is, ha a termék Osszetétele taplalkozasi
szempontbdl elénydsebb a konvencionélisnal.
Ez jol megfigyelhet6 MELO és szerzStarsai
(2010) kutatési eredményeiben, mely szerint
egészséges fogyasztok a ,cukormentes”-ként
aposztrofalt csokoladékat magasabbra érté-
kelték, mint az ugyanazt jelent§ ,diabetikus”
cimkével ellatottakat, aminek oka lehet az,
hogy az egészségesek a diabetikus termékeket
alacsonyabb érzékszervi minéséggel asszocial-
jak. Emiatt a tobbség a cukorral és nem pedig
az édesitszerrel édesitett csokoladét preferalja
(DE PELSMAEKER et al., 2017), amelyet KISS
és szerzGtarsai (2022) magyar mintan végzett
kutatasa is meger@sit. KISS és szerzGtarsai
(2022) kimutattak azt is, hogy a megkérdezet-
tek atlagosan 59 Ft-tal tobbet fizetnének a kon-
venciondlis, cukrot tartalmaz6 100 g-os tabla-
csokoladékért, mint ugyanezek cukormentes
verzi6jaért. Ezzel 6sszhangban MAI (2014) ku-
tatdsaban prémium csokoladék valasztasanal
az alacsony kaloria- és cukortartalom a vizsgalt
10 attribatum kozil a legkevésbé fontos té-
nyez6 volt, a VENKATESWARLU (2015) altal
vizsgélt 6 tényezd koziil és a KISS és szerzétar-
sai (2022) altal vizsgalt négy attribatum koziil
szintén a cukortartalom bizonyult a legkevésbé
fontosnak a fogyasztok szadmara. Végiil MOZ-
SAR (2013) kutatasa is 6sszhangban 4ll ezzel,
mely szerint a magyar megkérdezettek 56%-
anak egyéaltalan nem fontos, hogy egy csokol4-
dé ne legyen hizlalo; s6t, 72%-uk gy véli, hogy
a csokoladé eleve egészséges. Ugy tiinik tehat,
hogy a fogyasztok alapvetGen nem az egészség-
informaci6, hanem az izinformaci6 alapjan va-
lasztanak egy olyan kényeztet§ terméket, mint
a csokoladé (STEINHAUSER et al., 2019).

Mindezek alapjan a kovetkez6 hipotézist
fogalmaztuk meg;:

H1: A magyar néi fogyasztok szaméra az iz
elsGdlegesen fontos a csokoladévalasztisi don-
tésben (H1a), a tobbség a megszokott szenzori
jellemzdkrél (iz, allag) nem mondana le a cu-
kormentes csokoladé nytjtotta egészségi el6-
nyokért cserébe sem (H1b).

Mivel a csokoladét elsGsorban élvezeti ér-
téke miatt fogyasztjak vagy ajandékként va-
séroljak, tobb tanulmany szerint a gazdasagi
tényez6k nem jatszanak elsGdleges szerepet a
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csokoladévasarloi magatartasban; OZRETIC-DO-
SEN és szerz6tarsai (2007) eredményei szerint
példaul az ar csupan néhany valaszado szerint
dominans tényez§ a csokoladévélasztasban.
CHAWLA és SONDHI (2016) szerint az ar a
negyedik legfontosabb tényezd az izt, a méar-
kat és az allagot kovet6en, MAI (2014) pedig
prémium csokoladék esetén mutatta ki, hogy
az ar csupan az 6todik legfontosabb befolyaso-
16 tényez$ az iz, a marka, a csomagolas és az
Osszetevék utan. Nem kiilonosebben tartjak
fontosnak az arat a fogyasztok akkor, ha a cso-
koladé j6 izti (AHMED et al., 2012), ami ismét
az iz dominanciajara utal a csokoladévalasztasi
dontésben. Ezzel szemben KISS és szerz6tarsai
(2022) magyarorszagi eredményei szerint az
ar messze a legfontosabb tényez6, ROUSSEAU
(2015) eredményei szerint az ar a masodik
legtobb fogyasztd (49%) csokoladévalasztasat
befolyasolja, MOZSAR (2013) magyarorszagi
eredményei szerint a harmadik legfontosabb
tényezé (a megkérdezettek 60%-anak fontos
vagy nagyon fontos) az izesités és a minGség
utian. MISNIAKIEWICZ (2018) kutatisa sze-
rint a negyedik legfontosabb tényez6 (39%
szamara nagyon fontos, 43% szamara fontos),
szintigy KARNAI és SZUCS (2015) magyar-
orszagi kutatésa szerint (az iz, a mindség és
a marka utan), valamint KOZELOVA és szer-
zGtarsai (2014) tanulméanyéban is az egyike a
csokoladévasarlast leginkabb befolyasold té-
nyez6knek (a fogyasztok 16%-ara hat). A cso-
koladé ara azonban eltéréen hat a csokoladéva-
sérlasra és -fogyasztasra kor, nem, jovedelem
és iskolazottsag szerint (STAMER és DILLER,
2006; THAICHON et al., 2018). LYBECK és
szerzGtarsai (2006) eredményei szerint példaul
az ar a férfiak szdmara fontosabb tényez6ként
jelenik meg csokoladdévalasztaskor, mint a n6k
szamara, ezzel ellentétes eredményre jutottak
viszont DI MONACO és szerzGtarsai (2005).

Az eddigiek alapjan kovetkezd hipotézi-
siink:

H2: A magyar n6k cukormentes csokoladék
iranti fizetési hajland6saga alacsonyabb, mint
a konvencionalis, cukorral késziilt csokoladék
iranti, mind sajat részre (H2a), mind ajandék-
ba torténd (H2b) vasarlas soran.

Szamos kutatds szerint a csomagolés is
kulcsfontossdglii a csokoladéval kapcsolatos
vasarlasi magatartasban (VENKATESWARLU,
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2015), annél is inkabb, mivel a csokoladét gyak-
ran ajandékként veszik masoknak (GIYAHI,
2012; MOZSAR, 2013; CHAWLA és SONDHI,
2016; THAICHON et al., 2018), illetve a va-
séarlasi dontés sok esetben a kiskereskedelmi
egységben torténik (LYBECK et al., 2006),
ahol az utolso és legnagyobb esélye van a ter-
méknek, hogy a fogyaszto figyelmét felkeltse a
csomagolas segitségével. Ekkor, ha a fogyasztd
nem ismeri a termékeket, a neki leginkabb tet-
sz6 csomagolésut fogja valasztani (SHEKHAR
és RAVEENDRAN, 2017; THAICHON et al.,
2018). Ezzel szemben példaul LYBECK és szer-
zGtarsai (2006), illetve OZRETIC-DOSEN és
szerzGtarsai (2007) eredményei azt mutatjak,
hogy a csomagolas viszonylag kevéssé befo-
lyasolja a csokoladévalasztast; ezt megerdsitik
MOZSAR (2013), illetve KOZELOVA és szer-
zGtarsai (2014) eredményei is, melyek szerint
a csomagolas csak a megkérdezett fogyasztok
9, illetve 1%-at befolyasolta csokoladévasarlas
SOTran.

A fentiek alapjan a harmadik hipotézisiink:

H3: A magyar n6i fogyasztok szdmaéra a cso-
magolés kevésbé fontos tényezd a csokoladéva-
sarlas esetén, mint az iz (H3a), az ar (H3b) és
az egészségesség (H3c).

A szociodemografiai tényezdk csokoladéva-
sarlasra és -fogyasztasra gyakorolt hatasat vizs-
gél6 tanulményok alapjan elmondhat6, hogy a
nemek szerint vegyesek az eredmények. Példa-
ul MISNTAKIEWICZ (2018) nem talalt eltérést
a csokoladét fogyasztok és az azt nem fogyasz-
tok kozott nemek alapjan, JANUSZEWSKA és
szerzGtarsai (2001) nem mutattak ki eltérést
az elfogyasztott csokoladé mennyiségében,
tovibbd GROGAN és szerzftarsai (1997), il-
letve JANUSZEWSKA és szerzGtarsai (2001)
a csokolddéfogyasztas gyakorisagaban. Mas
tanulményok szerint viszont a nék gyakrab-
ban vésarolnak és fogyasztanak csokoladét,
mint a férfiak (ROZIN et al., 1991; LYBECK et
al., 2006; KOZELOVA et al., 2014; KARNAI
és SZUCS, 2015). Emellett minél fiatalabb a
fogyasztd, annél valdszintibb, hogy fogyaszt
csokoladét (MISNIAKIEWICZ, 2018) és nagy-
fogyasztonak szamit (ROZIN et al., 1991;
LYBECK et al., 2006; KOZELOVA et al., 2014).
A jovedelemnek egyes kutatasok szerint nincs
hatasa a csokoladéfogyasztas és -vasarlas gya-
korisdgara (KOZELOVA et al., 2014), mig egy
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magyar fogyasztok korében végzett kutatas
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a jovedelem
emelkedésével csokken a csokoladéfogyasztas
gyakorisaga (MOZSAR, 2013). A csokoladéra
koltott 6sszegeket tekintve nemek és foglalko-
z4s szerint nem talltak eltérést KOZELOVA és
szerzGtarsai (2014), kor és jovedelem szerint
viszont igen.

Mivel nincs egyetértés a szakirodalomban a
szociodemografiai tényez6k hatasat tekintve, a
kovetkez6 hipotézist allitottuk fel:

H4: Bizonyos szociodemografiai tényez6k
(kor, képzettség, szubjektiv jovedelmi helyzet)
befolyasoljak a csokoladéra koltott Osszeget
(H4a), valamint a konvencionélis (H4b) és a
cukormentes csokoladé fogyasztasanak gyako-
risagat (H4c) magyar n6i fogyasztok esetén.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A primer kutatas soran online kérdGives meg-
kérdezést folytattunk, a Google Urlapok se-
gitségével. A kérdGivet a Facebookon osztot-
tuk meg ismerdsi korben hoélabda modszert
alkalmazva, tovabba a minta elemszaménak
novelése érdekében tematikus és altalanos
Facebook-csoportokban. A kérdéiv kitoltésére
2021. julius 6-tdl 2021. augusztus 26-ig volt le-
het6ség.

A kérd6iv els részében a csokoladéfogyasz-
tasi szokasokkal (beleértve a cukormentes
csokoladékat is) kapcsolatos feleletvéalasztos,
illetve otfokozatt Likert-skalas kérdések kap-
tak helyet (a csokoladé kedvelése; a fogyasztott
csokoladéfajta; a csokoladéra havonta koltott
Osszeg; a konvencionalis és a cukormentes/
kalériacsokkentett csokoladék fogyasztasi gya-
korisaga; a szakirodalomban leggyakrabban
megjelend, csokoladévasarlast befolyasolo té-
nyez6k; a cukormentes és a kaloriacsokkentett
csokoladék iranti érdeklédés; a cukormentes/
kalériacsokkentett csokoladé izével és allagaval
szembeni elvarasok).

A masodik részben a fizetési hajland6sagot
kivantuk feltarni, konvencionalis és cukormen-
tes, 100 g-os tablas csokoladék csomagolasai-
nak segitségével. Ehhez valasztasunk a Stithmer
markara esett, ugyanis ebb6l a markabol mind
konvencionalis (cukorral késziilt), mind cukor-
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mentes (édesitdszerrel késziilt) tablas csokola-
dék viszonylag nagy szamban elérhet6k a pia-
con, az adatgytijtés id6pontjaban az el6bbibdl 8
tej-, 8 ét- és 8 fehércsokoladé, mig az utébbibol
2 tej- és 4 étcsokoladé volt a vallalat portfolio-
jaban (STUHMER, 2021), igy mind a konvenci-
onélis, mind a cukormentes csokoladék csoma-
golasai vélhet6en hihetGek voltak a valaszadok
szamara. Vizsgéalatainkhoz két, toltelék és ize-
sités nélkiili Stiihmer tejcsokoladé tabla valds
csomagolasat valasztottuk ki (ugyanis korab-
bi kutatasok alapjan — 1d. példaul MOZSAR,
2013; KARNAI és SZUCS, 2015 — a magyar
fogyasztok altal leginkabb kedvelt csokoladéti-
pus a tej): egy konvencionélis , Tejesokoladé”
és egy cukormentes , Tejcsokoladé Edesitdszer-
rel” csomagolasat. A két csomagolas dizéjnja
nagymértékben eltért egymastol, a konvencio-
nélis csokoladéén a kép elGterében kakadbab,
friss tej, a hattérben tehenek szerepeltek, mig
a cukormentesén egy csokoladét fogyaszto fi-
atal n6 barna és narancs szin(i grafikaja volt.
Ezt a két csomagolast aztan moddositottuk az
Adobe Photoshop képszerkeszt§ programban,
az eredetileg konvencionalis csokoladé csoma-
golasara kertilt az JEdesitSszerrel” felirat, mig
az eredetileg cukormentes csokoladé csoma-
golasarol eltavolitottuk ezt a feliratot. Az igy
létrejott négyféle csomagolashoz (két valodi,
két modositott) aztan véletlenszertien (a sziile-
tési honap alapjan) rendeltiik hozza a valasz-
adokat, a kovetkez6képpen: januar—maércius:
valédi konvencionalis, aprilis—janius: valédi
cukormentes, jalius—szeptember: konvencio-
nélisra modositott (eredetileg cukormentes),
oktoéber—december: cukormentesre modositott
(eredetileg konvencionalis) (3. dbra). Igy min-
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den valaszad6 csak egyféle csomagolast latott,
amelyre vonatkozéan meg kellett adnia azt,
hogy mennyit fizetne az adott csokoladéért, ha
sajat magénak, illetve ha ajandékba venné azt.

A kérd6iv utols6 része a kovetkezs de-
mografiai hattérvaltozokat tartalmazta: nem
(sztir6kérdés), életkor (utdlag 5 korcsoportot
képeztiink bel6le), telepiiléstipus, megye (uto6-
lag régidkat képeztiink bel6le), iskolai vég-
zettség, szubjektiv jovedelmi helyzet. A minta
legnagyobb része a 18—29 év kozotti csoportba
tartozik, a valaszadok atlagéletkora 36,26 év
(szobras: 12,155 év). A legtobben varosban, illet-
ve Kozép-Magyarorszagon laknak. A legmaga-
sabb iskolai végzettséget tekintve a legnagyobb
szamban a hagyomanyos fGiskolai diploma/
alapképzés (BSc, BA) lehet6séget jelolték meg.
A vélaszadok szubjektiv jovedelmi helyzete vi-
szonylag jo, a legtobben megélnek jovedelmiik-
b6l, de keveset tudnak félretenni, vagy nagyon
j6l megélnek és félre is tudnak tenni (1. tabla-
zat). Fontos kiemelni, hogy a minta nem rep-
rezentativ a feln6tt magyar n6k populacidjara
nézve.

Elemzéseink soran egyszer( leir6 statisz-
tikakat (gyakorisag, atlag, szoras, ferdeség), a
demografiai hattérvaltozok hatasanak, illetve
egyéb valtozok kozotti kapcesolatoknak a fel-
tarasara kereszttibla-elemzést és egyszem-
pontos variancia-analizist alkalmaztunk, a
csokoladévasarlast befolyasold tényezék fon-
tossaganak eltéréseit paros t-probaval vizsgal-
tuk, végiil a fizetési hajlandésdgban meglévd
kiilonbségek vizsgalatara paros és kétmintas
t-probékat, a fizetési hajland6sag piaci araktol
vald eltérésének feltarasidra pedig egymintas
t-probékat végeztiink.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A minta megoszlasa hattérvaltozok szerint (N=370)
(Sample Distribution According to Background Variables (N=370))

Szociodemografiai valtozok Fé6 %
(Socio-demographic variables) (Capita)
Korcsoport (Age group)
18-29 év kozottiek (18—29 years old) 135 36,49
30-39 év kozottiek (30-39 years old) 96 25,95
40-49 év kozottiek (40—49 years old) 84 22,70
50-59 év kozottiek (5059 years old) 35 9,46
60 év felettiek (older than 60 years) 20 5,41

Telepiiléstipus (Settlement type)

Févaros (Capital) 75 20,27
Megyei jogt varos (Municipality) 96 25,95
Egyéb véros (Other city or town) 126 34,05
Kozség (Village) 73 19,73
Régi6 (Region)
Kozép-Magyarorszag (Central Hungary) 111 30,00
Eszak-Alfold (Norther Great Plain) 98 26,49
Eszak-Magyarorszag (Northern Hungary) 49 13,24
Nyugat-Dunanttl (Western Transdanubia) 40 10,81
Dél-Alf6ld (Southern Great Plain) 34 9,19
K6zép-Dunantil (Central Transdanubia) 24 6,49
Dél-Dunéntul (Southern Transdanubia) 14 3,78

Legmagasabb iskolai végzettség (Highest educational attainment)

Legfeljebb 8 altalanos iskolai osztaly (8 grade elementary school at most) 2 0,54
Szakmunkasképzd/szakiskola (Vocational or technical school) 14 3,78
Erettségi (Matura examination) 111 30,00
Hagyomanyos f6iskolai diploma/alapképzés (BSc, BA) (Traditional college degree or L 6
bachelor's degree (BSc, BA) 35 30,49
Hagyomanyos egyetemi diploma/osztatlan képzés/mesterképzés (MSc, MA) (Traditional 26.76
university degree or one-tier degree or master's degree (MSc, MA)) 99 7
PhD-képzés (PhD degree) 9 2,43
Szubjektiv jovedelmi helyzet (Subjective income situation)
Nagyon jol megél(nek) bel6le és félre is tud(nak) tenni (Can live well from it, and can also save
mone 91 24,59
)

Megél(nek) belble, de keveset tud(nak) félretenni (Enough to live on, but can barely save any

189 51,08
money)
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni mar nem tud(nak) (Can make ends 3

4 22,70
meet, but cannot save money)
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) belble (Sometimes find(s) it difficult to make ends )
meet) 5 »35
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak (Regularly find(s) it difficult to make ends 1 0.
meet) 27
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
TAPLALKOZASMARKETING IX. évfolyam, 2022/2. szadm
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4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. A konvencionalis és a cukormentes
csokoladéval kapcesolatos fogyasztoi
magatartas — Consumer Behaviour
Related to Conventional and Sugar-free
Chocolate

A csokoladé népszertiségét jol mutatja, hogy
a valaszadok mintegy kétharmada (66,2%)
nagyon szereti, 18,6% inkabb szereti, 11,4%
szereti is meg nem is, 3,2% inkabb nem sze-
reti, és csupan 0,5% utasitja el e terméket. A
demografiai hattérvaltozokat tekintve a cso-
kol&dé szeretetében csupan korcsoport szerint
talaltunk eltérést, a legidGsebb korosztaly a
statisztikailag elvartnal nagyobb valdszintiség-
gel semleges vagy nem szereti a csokoladét (az
als6 harom kategoria Gsszevonva az alacsony
elemszdm miatt) és kisebb valoszintiséggel
szereti azt (a fels6 két kategoria Gsszevonva)
(x*=11,931, df=4, p=0,018; Dbizonytalansagi
egyiitthat6=0,03, p=0,048).

A megkérdezett csokoladéfogyasztok ko-
rében a legnépszertibb a tejcsokoladé (52%),
amelyet az ét- (43,6%), majd a fehércsokoladé
(4,4%) kovet. Az alacsony elemszam miatt a
fehércsokoladét kedvelGket kizarva megallapit-
hatd, hogy az idésebbek (50 év {616tt) hajlamo-
sabbak inkabb az étcsokoladét preferalni, mig
a fiatalabbak (18—29 év kozottiek) a tejesoko-
1adét (y*=25,411, df=4, p<0,001; bizonytalan-
sagi egylitthat6=0,054, p<0,001); egyéb demo-
grafiai valtozo6 szerint nincs eltérés a preferalt
csokoladéfajtaban.

A valaszadok tobbsége (37,6%) havonta 1 001
és 2 000 Ft kozotti Osszeget kolt csokoladéra,
de a minta mintegy negyede kolt maximum
1 000 Ft-ot (26,8%), illetve 2001 és 5 000 Ft ko-
zott (27,3%). Az 5 000 Ft-nal tobbet kolt6k és
a csokoladéra egyaltalan nem kolt6 valaszadok
aranya elenyész6 (5,9% és 2,4%). Az alacsony
elemszam miatt a csokolddéra 5 000 Ft-nal
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tobbet és a semmit nem kolt6ket kizarva azt az
eredményt kapjuk, hogy a legidésebb korcso-
port (60 év felettiek) a statisztikailag elvartnal
nagyobb valdszintiséggel kolt maximum 1 000
Ft-ot erre a termékre havonta (x*=16,585, df=8,
p=0,035; bizonytalansagi egyiitthat6=0,022,
p=0,041). A tobbi demografiai valtozé nem
befolyasolja a csokoladéra forditott Osszeget
(képzettség — az als6 két és a felsd két kategod-
ria 0sszevonasaval: ¥*=10,447, df=6, p=0,107;
szubjektiv jovedelmi helyzet — az als6 két ka-
tegoria kizarasaval: y*=2,422, df=4, p=0,659).
Mivel csupan a kornak van szignifikins haté-
sa a csokoladéra koltott 6sszeg tekintetében, a
Hga hipotézist csak részben fogadjuk el.

A csokoladéfogyasztas gyakorisagarol el-
mondhat6, hogy a megkérdezett n6k fele (50%)
hetente néhany alkalommal fogyaszt konven-
cionalis csokoladét, de jelentGs szamban van-
nak azok is, akik havonta néhany alkalommal
(31,9%). Cukormentes vagy kalériacsokken-
tett csokoladét joval ritkdbban fogyasztanak, a
tobbség (43,5%) ritkdbban, mint havonta vagy
soha, de jelent6s azon vélaszadok aranya is,
akik havonta néhéanyszor (29,5%), vagy akar
hetente néhany alkalommal (24,1%) fogyaszt-
jak a csokolddé egészségesebb verzidjat (1.
abra). Az alacsony elemszam miatt a konven-
cionalis csokoladé esetén a naponta, a ritkab-
ban, mint havonta és a soha, a cukormentes/
kaldriacsokkentett csokoladé esetén a napon-
ta valaszlehet6séget megjelol6k kizarasa utan
sem a konvencionélis (kor: ¥*=15,850, df=12,
p=0,198; képzettség: x*=1,795, df=9, p=0,994;
szubjektiv jovedelmi helyzet: ¥*=8,354, df=6,
p=0,213), sem a cukormentes/kal6riacsokken-
tett csokoladé (kor: ¥2=19,123, df=16, p=0,262;
képzettség: x*=14,413, df=12, p=0,275; szub-
jektiv jovedelmi helyzet: x°=8,205, df=8,
Pp=0,414) fogyasztési gyakorisdgdban nem mu-
tatkozott eltérés demografiai hattérvaltozok
szerint, igy a H4b és a H4c hipotézist elvetjiik.
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m Konvencionalis (Conventional)

Cukormentes/kaloriacsokkentett (Sugar-free/calorie-reduced)

35

30 26,8 286
23,2
& 18,9 6
= 20 14,1 S 13 13 14,9
15 103 10
10 6,8
- I' &l .
o —
Naponta Hetente 2-3 Hetente Havonta2-3 Havonta Ritkabban, Soha
(Daily) alkalommal (Weekly) alkalommal (Monthly) mint (Never)
(2-3 times a (2-3 times a havonta
week) month) (Less often
than
monthly)
1. ABRA FIG. 1

A csokoladéfogyasztas gyakorisaga (N=370)
(Frequency of Chocolate Consumption (N=370))

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A valaszadokat a csokoladévasarlas so-
ran egyértelmien az iz befolyasolja leginkabb
(79,6%-ot teljes mértékben, 15,8%-ot inkabb
befolyésol), amit megerdsit a ferdeség muta-
téja is (-2,755), illetve az, hogy az iz szignifi-
kansan magasabb atlagértéket ért el, mint akar
mar a masodik legfontosabb tényez6 (t=16,158,
df=367, p<0,001). Emellett ez az atlag a legki-
sebb szoréssal is parosul, azaz e tényez6 kap-
csan a legnagyobb a megkérdezettek egyetér-
tése. Ezért a Hia hipotézist megtartjuk. Joval
lemaradva koveti az izt az ar (29,1%-ot teljes
mértékben, 38,6%-ot inkabb befolyasol; ferde-
ség: -0,731), illetve az egészségesség (30,7%-ot
teljes mértékben, 23,6%-ot inkabb befolyasol;
ferdeség: -0,508). A vizsgélt tényez6k koziil
legkevésbé a csomagolés (ferdeség: -0,063), a
szarmazési hely (ferdeség: 0,223) és a promo-
ci6 (ferdeség: 0,247) hat a vasarlasra (2. abra).
A csomagolés fontossaga szignifikansan ala-
csonyabb az iznél (t=32,431, df=367, p<0,001),
az arnal (t=13,201, df=367, p<0,001), az
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egészségességnél (t=7,147, df=367, p<0,001),
a méarkanal (t=7,608, df=367, p<0,001) és
a kiszerelésnél (t=4,707, df=367, p<0,001),
szignifikdnsan magasabb a szarmazasi helynél
(t=-1,996, df=367, p=0,047) és a promobcional
(t=-4,515, df=367, p<0,001). Igy a H3a, H3b
és H3c hipotézist is megtartjuk. Demografi-
ai hattérvaltozokat vizsgilva csupan a méarka
(F(3, 364)=3,495, p=0,016) és a szarmazasi
hely (F(3, 364)=3,006, p=0,030) esetén talal-
tunk szignifikans eltéréseket, mindkét esetben
a kozségekben élGket befolyasoljak e tényez6k
legkevésbé, egészen pontosan a marka szig-
nifikansan kevésbé fontos (Tukey: p=0,011) a
valasztasnal a kozségekben él6k szaméara (at-
lag: 2,92; szoéréas: 1,361), mint a megyei jogh
varosokban él6k szdmara (4tlag: 3,49; szoréas:
1,061), illetve a szarmazasi hely kevésbé fontos
(Tukey: p=0,033) a kozségek lakoinak (4tlag:
2,33; szoras: 1,278), mint a f6varosiaknak (at-
lag: 2,91; szorés: 1,221).
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2. ABRA

FIG. 2

A csokoladévalasztast befolyasolo tényezék fontossaga (atlag, szoras, N=368)
(Importance of Factors Influencing Chocolate Choice (mean, standard deviation, N=368))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A valaszadok tobbsége nagyon vagy teljes
mértékben érdeklédik a cukormentes (58,7%),
illetve a kaloriacsokkentett (53,5%) csokola-
dék irant (a tobbi valaszadd semleges, inkabb
nem vagy egyaltalan nem érdeklédik), a cu-
kormentes és a kaloériacsokkentett csokoladék
iranti érdeklédés kozott erds, szignifikans, po-
zitiv iranya kapcsolat van (x2=636,954, df=16,
p<0,001; tb=0,721, y=0,827, p<0,001). A
cukormentes és a kaloriacsokkentett csoko-
14dék iranti érdeklédés nem fiigg semmilyen
demografiai hattérvaltozotol. A cukormentes
vagy kaldriacsokkentett csokoladét fogyasztok
dontd tobbsége (65,4%) — sajat bevallasa sze-
rint — az egészségtudatossag miatt fogyasztja
e termékeket, kisebb résziik (27,9%) diabétesz
vagy egyéb egészségi problémak miatt, mig
6,8% egyéb okbdl (itt a leggyakoribb okként a
fogyast emlitették). Demografiai szempontbol
csak a képzettségnek van szignifikdns (gyen-
ge) hatasa a cukormentes/kalériacsokkentett
csokoladé fogyasztasanak okéara (y*=19,161,
df=9, p=0,024; Cramer V=0,131, p=0,024); a
legmagasabb végzettséggel rendelkezék (ha-
gyomanyos egyetemi diploma, osztatlan és
mesterképzés, PhD) a statisztikailag elvartnal
nagyobb aranyban fogyasztjak e terméket di-
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abétesz vagy mas egészségi probléma miatt,
a legalacsonyabb képzettségliek (maximum 8
altalanos iskolai osztaly, szakmunkasképzd/
szakiskola) viszont kisebb aranyban az egész-
ségtudatossag miatt, illetve 6k azok, akik a sta-
tisztikailag elvartnal nagyobb aranyban nem
fogyasztjak azt.

A megkérdezett nék kozel fele (47,6%) ra-
gaszkodik a csokoladé megszokott textaraja-
hoz cukormentes/kaloriacsokkentett termék
esetén is, egy jelentGs résziik (41%) némi elté-
rést még toleral; viszont kevesen vannak azok
(11,4%), akik jelentGs eltérést elfogadnanak az
allagban. A vélaszadok némileg megengeddéb-
bek az iz tekintetében, ugyanis 34,8% ragasz-
kodik teljes mértékben a konvencionalis cso-
kolddé izéhez, mig 50,3% kismértékd, 14,7%
pedig nagyobb mértéki eltérést is elfogad az
izben cukormentes/kaldriacsokkentett cso-
koladé esetén. Az eredmények alapjan a Hib
hipotézist elvetjiik, a tobbség kisebb-nagyobb
eltérést elfogad az izben és az allagban cukor-
mentes csokoladék esetén. Sem az iz-, sem az
allagbeli eltéréssel kapcsolatos elvarasok nem
mutattak kiilonbséget a kiilonb6z6 demografiai
csoportok kozott.
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4.2. A konvencionalis és a cukormentes
csokoladé iranti fizetési hajland6sag
— Willingness to Pay for Conventional
and Sugar-free Chocolate

A fizetési hajlanddséagot a kiugro értékek (o Ft)
kizarasa utan vizsgaltuk. El6szor azt elemeztiik,
hogy van-e kiilonbség a csokoladé iranti fizeté-
si hajlanddsagban akkor, ha a valaszadok sajat
maguknak, vagy ha ajandékba veszik azt. Ered-
ményeink szerint az ajaindékba szant csokola-
déért (atlag: 743,42 Ft, szoras: 426,556 Ft) a
megkérdezettek szignifikinsan magasabb arat
lennének hajlandoéak fizetni (t=-7,752, df=356,
P<0,001), mint a sajait maguknak szant csoko-
ladéért (atlag: 601,45 Ft, szoras: 335,865 Ft).
Ez az Osszefiiggés a négyféle vizsgalt csomago-
14s mindegyikére kiilon-kiilon is igaz (3. abra).

Az adatgytijtés id6pontjdban (2021. jdlius
6-4n) a Spar és az Auchan kinalatiban a 100
g-os konvencionélis Stithmer tejcsokoladé tab-
14k ara 699 Ft volt, a cukormentes tejcsokoladé
tablaké pedig 759 Ft. A Tesco kinalataban csak
konvencionéalis Stithmer csokolddék voltak,
729 Ft-os aron, ezért a tovabbiakban a Spar és
az Auchan &raival dolgoztunk. A kutatadsban
vizsglt négyféle csomagolast tejcsokoladé
tabla iranti 4atlagos fizetési hajlandbsagokat
vizsgilva megallapithato, hogy a valédi kon-
vencionalis csomagolasa csokoladé esetén a fi-
zetési hajland6sag sajat részre (551,15 Ft) szig-
nifikansan kisebb, mint a piaci ar (t=-6,881,
df=94, p<0,001), viszont ajindékba torténd
vésarlas esetén (649,28 Ft) nincs 5%-on szig-
nifikans kiilonbség (t=-1,674, df=97, p=0,097).
A konvencionalisra modositott csomagolas
esetén se a sajat részre (651,34 Ft, t=-0,799,
df=81, p=0,427), se az ajandékba szant (763,81
Ft, t=1,496, df=83, p=0,138) csokoladé esetén
nincs szignifikans eltérés a 699 Ft-os artol. Az
eredeti cukormentes csomagolast vizsgélva, a
fizetési hajlandosag sajat részre torténd vasar-
l4s esetén szignifikansan kisebb (582,08 Ft),
mint a piaci ar (t=-6,667, df=87, p<0,001),
viszont ajandékba torténd vésarlas esetén
(807,66 Ft) nincs szignifikins kiillonbség
(t=0,753, df=89, p=0,453). Végiil az eredetileg
konvencionélis, de cukormentesre modositott
csomagolasnal sajat részre torténd vasarlas
esetén a fizetési hajlandbsag kisebb (627,43
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Ft), mint a cukormentes csokoladé piaci ara
(t=-4,738, df=91, p<0,001), ajindékba szant
csokoladé esetén viszont nincs szignifikans kii-
16nbség (741,12 Ft, t=-0,544, df=92, p=0,294).

Annak megallapitasara, hogy milyen hatas-
sal van egy csokoladé cukormentessége a fize-
tési hajlando6sagra, elGszor osszevetettiik, hogy
van-e kiilonbség a fizetési hajland6sagban a
konvencionalis (vagy arra modositott) és a cu-
kormentes (vagy arra modositott) csomagolast
csokoladék esetén Osszességében, sajat fogyasz-
tasra, illetve ajaindékba torténd vasarlas esetén.
Eredményeink azt mutatjak, hogy egyik eset-
ben sincs szignifikans eltérés, sajat fogyasztas
esetén (t=-0,216, df=355, p=0,829) a konven-
cionalis csokoladékért atlagosan 597,56 Ft-ot
fizetnének a megkérdezettek (szbras: 400,377
Ft), mig a cukormentesekért 605,26 Ft-ot
(szoérés: 258,275 Ft), ajandékba szant csokola-
déknal (t=-1,620, df=363, p=0,106) a konven-
cionalisakért 702,14 Ft-ot (szoras: 349,088 Ft),
a cukormentesekért pedig 773,84 Ft-ot (szoéras:
485,343 Ft) fizetnének. Kovetkezb 1épésben a
kétféle dizajna csomagolés esetén kiilon-kiilon
is megvizsgaltuk a fizetési hajlandosag esetle-
ges eltéréseit, azaz egy valodi cukormentes cso-
koladé és ugyanennek konvencionélis csoma-
golastira modositott valtozata esetén vetettitk
Ossze a valaszadok fizetési hajland6sagat, majd
pedig forditva, egy valodi konvencionélis cso-
koladdé és ennek cukormentes csomagolastra
modositott valtozata esetén is megvizsgaltuk
a fizetési hajland6sagot, mindkétszer a sajat
és az ajandékba szant csokoladéknal egyarant.
Eredményeink szerint (3. dbra) az eredetileg
cukormentes csokolddé és ennek konvencio-
nélisra modositott valtozata kozott nines szig-
nifikans kiilonbség a fizetési hajlandbsagban,
sem a sajat részre (p=0,279), sem az ajandékba
torténd vasarlas soran (p=0,579). A valdjaban
konvencionalis és ennek cukormentesre modo-
sitott valtozata esetén viszont azt az eredményt
kaptuk, hogy a cukormentesnek vélt valtoza-
tért szignifikdnsan magasabb arat fizetnének a
megkérdezettek, mint az eredeti, konvencioné-
lis valtozatért, mind a sajat (p=0,030), mind az
ajandékba szant csokoladé esetén (p=0,039).
Mindezek alapjan a H2 hipotézis mindkét ré-
szét elvetjiik, a megkérdezett néi fogyasztok
fizetési hajland6saga a cukormentes csokolé-
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déért nem alacsonyabb, mint a konvencioné-
lisért, sem sajat részre (H2a), sem ajandékba
(H2b) torténd vasarlas esetén.

Végiil azt is megvizsgaltuk, hogy az altalunk
valasztott kétféle csomagolas befolyasolja-e a
fizetési hajland6sagot. Eredményeink azt mu-
tatjak (3. abra), hogy az eredeti cukormentes
és a cukormentesre modositott — eltér§ di-
zajna — véltozat esetén nincs szignifikans kii-
16nbség a fizetési hajland6sagban sem a sajat
(p=0,240), sem az ajandékba torténd vasarlas
esetén (p=0,355). Meglep6 modon az elébbi-
ekkel azonos dizajna, valédi konvencionalis
és konvencionalisra moédositott valtozat kozott
azonban ajandékba torténd vasarlas esetén
szignifikdns (p=0,027) eltérést talaltunk az
eredetileg cukormentes, de konvencionalisra
modositott csomagolas javara. A sajat részre
torténd vasarlas ezattal sem mutatott szignifi-
kans kiilonbséget (p=0,097), bar megjegyzen-
dé, hogy 10%-os szignifikancia-szinten itt is a
konvencionalisra modositott valtozat mutat
magasabb atlagértéket.

Megvizsgaltuk azt is, hogy a fizetési hajlan-
désagban mutatkozik-e szignifikins eltérés a
demografiai hattérvaltozok, a cukormentes és
a kaloriacsokkentett csokoladék iranti érdek-
16dés, valamint az ilyen csokoladék fogyaszta-
si gyakorisaga szerint, Osszességében, illetve
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kiillon a konvencionalis(nak vélt) és a cukor-
mentes(nek vélt) valtozatok esetén, mind sajat
részre, mind ajandékba torténd vasarlas soran.
Csupéan néhany esetben talaltunk 5%-on szig-
nifikans eltéréseket. Osszességében az ajandék-
ba szant csokoladé esetén a képzettség szignifi-
kansan befolyasol (F(3, 361)=3,177, p=0,024),
a legalacsonyabb képzettségliek (maximum 8
altalanos iskolai osztaly, szakmunkéasképzd,
szakiskola) ugyanis szignifikinsan tobbet fi-
zetnének (atlag: 1 028,33 Ft, szoras: 1 174,691
Ft) egy tabla csokoladéért az érettségizetteknél
(atlag: 683,23 Ft, szoras: 275,773 Ft, Tukey:
p=0,016), a hagyomanyos féiskolai és alapsza-
kos végzettéglieknél — bar csak 10%-on — (atlag:
760,97 Ft, szoras: 398,150 Ft, Tukey: p=0,092)
és alegmagasabb (hagyoméanyos egyetemi, osz-
tatlan képzéses, mesterszakos, PhD) végzett-
séglieknél (atlag: 726,07 Ft, szorés: 379,483 Ft,
Tukey: p=0,046). Szintén befolyasol tsszessé-
gében a csokoladéfogyasztas gyakorisaga (F(6,
358)=2,886, p=0,009), azok, akik csak havon-
ta 2—3 alkalommal fogyasztanak csokoladét,
szignifikdnsan tobbet fizetnének egy ajandék-
ba szant csokoladéért (atlag: 877,99 Ft, szoras:
657,074 Ft), mint azok, akik hetente 2—3 alka-
lommal fogyasztjak e terméket (atlag: 640,90
Ft, széras: 239,290 Ft, Tukey: p=0,006).
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3. ABRA FIG. 3

A fizetési hajlandé6sag kiilonbségei a kiillonb6z6 csomagolast konvencionalis és cukormentes
csokoladék esetén (N=370)
(Differences in Willingness to Pay in the Case of Conventional and Sugar-free Chocolates
with Different Packaging N=370))
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): A nyilak egy-egy csokoladé iranti fizetési hajlandsag Gsszevetését jelentik, a kovetkezdk szerint: folytonos
nyil: ugyanaz a csokoladé sajat részre vs. ajandékba; szaggatott nyil: ugyanazon csomagolas konvencionalis vs. cukormen-
tesre modositott valtozatban vagy cukormentes vs. konvencionélisra modositott valtozatban (cukormentesség hatésa); pon-
tozott nyil: konvencionalis vs. konvencionalisra modositott, valamint cukormentes vs. cukormentesre modositott csokoladé
eltérg csomagolassal (csomagolas hatésa). (The arrows represent a comparison of the willingness to pay for each chocolate,
as follows: solid arrow: the same chocolate for one’s own consumption vs. as a gift; dashed arrow: same packaging in a
conventional version vs. a version modified to sugar-free or in a sugar-free version vs. a version modified to conventional
(effect of being sugar-free); dotted arrow: real conventional vs. modified to conventional version and real sugar-free vs.
modified to sugar-free version with different packaging (effect of packaging). Legend: sajat részre = for one’s own con-
sumption; ajandékba = as a gift; konvenciondlis, valédi = real conventional; cukormentes, valédi = real sugar-free; kon-
venciondlisra médositott = modified to conventional; cukormentesre médositott = modified to sugar-free; atlag = mean;
széras = standard deviation.)
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5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Eredményeink szerint a megkérdezett ndk
dontd tobbsége szereti a csokoladét, a kor eld-
rehaladtéval ez némileg csokken. A korabbi,
mindkét nemre vonatkoz6 szakirodalmi ered-
mények tobbségével (KOZELOVA et al., 2014;
SZAKALY et al., 2014a; KARNAI és SZUCS,
2015; ROUSSEAU, 2015; POELMANS és
ROUSSEAU, 2016; KISS et al., 2022) 6sszhang-
ban a magyar nék korében is a legnépszertibb
a tejesokoladé, melyet az ét-, majd a fehér-
csokoladé kovet. KOZELOVA és szerzétarsai
(2014), illetve MISNTAKIEWICZ (2018) ered-
ményeihez hasonléan kutatasunk eredményei
szerint is id6sebb korban némileg csokken a
tejcsokoladé és né az étcsokoladé népszertisége
a megkérdezettek korében; a korcsoportok sze-
rint kialakitott szegmensek megcélzasanal ezt
érdemes figyelembe venniiik a csokoladégyar-
toknak.

A legtobben hetente néhiny alkalommal
fogyasztanak csokoladét, de a cukormentes/
kalériacsokkentett csokoladé fogyasztasa joval
ritkdbb, a legtobben a havi egyszeri alkalomnal
is ritkdbban fogyasztanak ilyen terméket. A
csokoladéfogyasztas gyakorisaga nem mutatott
Osszefiiggést egyik, altalunk vizsgalt szocio-
demografiai hattérvaltozoval sem, beleértve a
szubjektiv jovedelmi helyzetet, ellentmondva
MOZSAR (2013) és megergsitve KOZELOVA
és szerzGtarsai (2014) eredményeit. A legtobb
fogyaszt6 1 001 és 2 000 Ft kozotti Gsszeget
kolt havonta csokoladéra, a koltés mértékét a
demografiai valtozok koziil egyediil a kor be-
folyasolja némileg (a legid6sebbek keveseb-
bet koltenek), de KOZELOVA és szerzbtarsai
(2014) eredményeinek ellentmondva, a szub-
jektiv jovedelmi helyzet nem mutatott szignifi-
kans Osszefiiggést vele. Ezt az eredményt szin-
tén érdemes lehet felhasznalni a korcsoport
szerint eltér6en pozicionalt termékeknél, az
id6sebbek szamara olcsobb, kisebb kiszerelésti
csokoladékat kinalva.

A valaszaddkat a csokolddévasarlas soran
egyértelmtien az iz befolyasolja leginkabb, és
bar a magyar fogyasztok altalaban arérzéke-
nyek (ld. pl. HAJDU és NOTARI, 2012), joval
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lemaradva koveti az izt az ar. Ennek oka le-
het az, hogy a mintiba tobbségében viszony-
lag jo jovedelmi helyzet(i valaszadok keriiltek.
Néhany, férfi és néi fogyasztokat egylittesen
vizsgalé korabbi kutatissal (MOZSAR, 2013;
ROUSSEAU, 2015; VENKATESWARLU, 2015)
Osszhangban, mig masokkal (OZRETIC-DOSEN
et al., 2007; MAI, 2014; CHAWLA és SONDHI,
2016) szemben tehét jelen kutatis szerint a
megkérdezett magyar nék szdmara az ar vi-
szonylag fontos tényezd a csokoladévasarlas-
nal, bar nem a legfontosabb, mint ahogy azt
KISS és szerz6tarsai (2022) kimutatta; de nem
is kevésbé fontos, mint a marka, ahogy KARNAI
és SZUCS (2015) kutatasabol kideriilt (ez utdb-
binél viszont kézmiives csokoladét vizsgaltak,
ami megmagyarazhatja a maéarka viszonyla-
gos fontossagat). Ellentétben néhany korabbi
kutatési eredménnyel (STAMER és DILLER,
2006; THAICHON et al., 2018), nem talaltunk
eltérést az ar fontossagaban kor, jovedelem és
iskolazottsig szerint sem.

A korabbi szakirodalmi eredményekkel
(KISS et al., 2022) 6sszhangban — bar az egész-
ségesség a harmadik legfontosabb befolyaso-
16 tényezd, de — joval kevésbé fontos dontési
szempont csokoladé esetén, mint az iz. A képet
ugyanakkor arnyalja, hogy a megkérdezett n6k
tobbsége érdeklédik a cukormentes és a kalo-
riacsOkkentett csokoladék irant, és viszonylag
megengedGek az ilyen, egészségesebb csoko-
ladévaltozatok izét és texturajat tekintve. Ez
arra utal, hogy bar az iz nagyon fontos donté-
si szempont a magyar nék szamara, a korabbi
kutatasi eredményekhez (SZAKALY, 2008;
SZAKALY et al., 2014b) képest inkabb a nék,
és koziiliik is egyre tobben nyitottak az egészsé-
gesebb élelmiszerek felé, még egy olyan, alap-
veten ,kényeztet6” termék (POELMANS és
ROUSSEAU, 2016; KIM és JEON, 2020) ese-
tén is, mint a csokoladé. Ezt az is alatamaszt-
ja, hogy eredményeink szerint a cukormentes
vagy kaloriacsokkentett csokoladét fogyasztd
nék mintegy kétharmada egészségtudatossag
miatt fogyasztja e terméket, illetve az, hogy a
megkérdezett nék fizetési hajlandéséga a cu-
kormentes csokoladéért — a korabbi, férfiakat
és nbket egylittesen vizsgald kutatasi eredmé-
nyekkel (KISS et al., 2022) szemben — nem
alacsonyabb a cukorral édesitett valtozathoz
képest, s6t, a kétféle vizsgalt csomagolas koziil
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az egyik esetén még magasabb is, mind a sajat,
mind az ajandékba szant csokoladé esetén, ez-
zel részben alatamasztva MELO és szerzGtarsai
(2010) eredményeit. Ez az Osszefiiggés a cso-
magolés dizajnjanak fontossagara is felhivja a
figyelmet, annak ellenére, hogy az a nyolc al-
talunk vizsgalt, csokoladévasarlast befolyasolo
tényez6 koziil csupan a hatodik legfontosabb
lett. A valodi cukormentes és a cukormentes-
re moédositott csomagolas esetén nincs szig-
nifikans kiilonbség a fizetési hajland6sagban,
viszont a konvencionalisra modositott, erede-
tileg cukormentes csomagolas esetén szignifi-
kansan magasabb a megkérdezettek fizetési
hajlandésaga, mint az eredetileg konvenciona-
lis csomagolas esetén, tehat ez a csomagolas re-
lative vonzobb akkor, ha nem cukormentes, ha-
nem konvencionélis csokoladénal alkalmazzak
(vagy mésképp fogalmazva, hihet6bben kozve-
titi a konvencionalis imazst, mint az eredeti-
leg is konvencionalis csokoladé csomagoléasa).
Erdemes lehet tehat a csokoladék csomagola-
sanak dizajntervét elézetesen fogyasztoi tesz-
telés ala vetni konvencionélis és cukormentes
csokoladékra vonatkozban is, amelynek soran
kideriilhet, hogy mely dizajntervek rendelkez-
nek abszolat elénnyel a tobbihez képest (ebben
az esetben példaul az eredetileg cukormentes
csomagolas), és melyiknek van relativ el6nye
konvencionalis vagy cukormentes csokoladé
esetén.

Végiil érdemes kiemelni, hogy bar szamsze-
riien vizsgalva, a nyolcféle atlagos fizetési haj-
landésag (négyféle csomagolas sajat részre és
ajandékba) koziil csupéan kett6 (valodi cukor-
mentes csokoladé és konvencionéalisra modosi-
tott csokoladé ajandékba) éri el az adatgytjtés
id6pontjaban meglévd piaci arakat, ajandékba
torténd vésarlas esetén a fizetési hajlandosa-
gok atlaga egy esetben sem mutat szignifikans
eltérést a piaci araktol, sajat részre torténd va-
sarlas esetén viszont egy kivételével minden
esetben alacsonyabb a fennall6 piaci araknal.
Ennek az ellentmondésnak az oka valoszintileg
a négyféle csomagolas csupan egyikét értékeld
almintak viszonylag kis mérete; nagyobb min-
tan valdszintileg tobb szignifikans eltérést is ki
lehetne mutatni. Osszességében megallapitha-
t6, hogy a vizsgélt marka &ra inkabb az ajan-
dékozas céljanak felel meg, ezt érdemes lehet
a pozicionalasi stratégidban hangsilyozni és
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nem feltétleniil az arat igazitani a fogyasztok
sajat részre torténd vasarlasa esetén fennalld
alacsonyabb fizetési hajland6sagahoz.

Kutatasunk korlatjat jelenti, hogy a minta
nem reprezentativ a magyar néi lakosséagra,
am a fennalld tendencidk, a valtozok kozotti
Osszefliggések azonositasara igy is alkalmas.
A jovében viszont érdemes megismételni a
kutatast hasonl6 modszertannal nagyobb, rep-
rezentativ mintan is, akar nemzetkozi 6sszeha-
sonlitasban. Tovabbi kutatasi irany lehet egyéb
csokoladémarkak bevonésa a kutatasba, végiil
akar egyéb élelmiszerek esetén is vizsgalhatod
ily modon a cukormentesség hatésa a néi (de
akar a férfi) fogyasztok magatartasara, fizetési
hajlandésagara is.
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szorosabb személyes kapcsolat, a kolesonos el-
kotelezettség és bizalom egyre inkabb kozponti
elemmé valik. A hagyoméanyos és helyben ter-

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Hazai és nemzetkozi kutatdsok ererdményei

szerint egyre novekszik az a fogyasztoi réteg,
amelyik fontosnak tartja a termékek, kiilono-
sen az élelmiszertermékek minGségét, osszete-
véit, szarmazési helyét. A termels és a termék
el6allitasi helyének ismerete felértékel6dott, a

TAPLALKOZASMARKETING

21

melt vagy feldolgozott élelmiszerek és kézmi-
ves termékek piaci kereslete is egyre novekszik,
ezeket a fogyasztok tobbnyire egészségesebb-
nek, jobb mindségiinek, frissebbnek, valamint
kornyezeti és tarsadalmi szempontbdl is fenn-
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tarthatobbnak tartjadk (SKALLERUD és WIEN,
2019; KOVACS et al., 2022).

A fiatal generacié szamara szintén egyre
fontosabba véalik a fenntarthat6sag és a fenn-
tarthaté életminGség. Erre mutat rA REDA és
KAPOOR (2021), miszerint az Y és a Z genera-
ci6 53%-a allitja, hogy a fenntarthat6sag fontos
a vasarlasi dontések meghozatalakor, és 68%-
uk tobb informaéciét szeretne a fenntarthato-
ségot segit§ dontések meghozatalahoz. Erés
tarsadalmi felelGsségtudattal rendelkeznek, és
59%-uk Gszinte érdekl6dést mutat a fenntart-
hat6 fejlédés valtozasainak iranyitasa irant
(CHOI és FEINBERG, 2021).

Ugy tlinik tehat, hogy a fenntarthatbsag
— és ezen beliil az egészséges taplalkozas — a
fogyasztok, koztiik a fiatal fogyasztok életének
is részévé valik, ezért kivancsiak voltunk arra,
hogy miképpen viszonyulnak a helyi élelmi-
szerekhez, mik a f6bb motivacibik, milyenek
a viselkedési beallitodasaik, és mennyire moz-
gatja Gket a ,,good food, good mood” (jo étel, jo
hangulat) jelmondat mint érzelmi térekvésiik
kifejezése.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1. A helyi élelmiszertermékek és
szerepiik — The Importance of Local
Food Products

A helyi élelmiszer termék fogalmanak meg-
hatarozasara szamos hazai és nemzetkozi ta-
nulmany véllalkozott, de egyetlen, mindenre
kiterjedd, azonos definiciot nem talaltunk. A
kutatasok — és sok esetben a fogyaszto6i véle-
mények is — a termék helyhez kotottségét és
tajjellegét kiemelve helyi terméknek tekintik az
olyan élelmiszertermékeket, ahol a termelés, a
feldolgozas és az értékesités, illetve a fogyasz-
tas foldrajzilag egyméshoz kozeli helyen vagy
régidoban (Magyarorszag esetében 40-50 km
tavolsagon beliil, mas forrasok szerint 20—100
km tévolsagban torténik, azaz a szallitasi at
lecsokken (G. FEKETE, 2009; KNEAFSEY et
al., 2013; LANG et al., 2014; KOVACS SAR-
KANY és KOVACS, 2015; EUROPEAN PARLI-
AMENT, 2016; SKALLERUD és WIEN, 2019;
MESIC et al., 2021; NEMZETI AGRARGAZ-
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DASAGI KAMARA, 2022). Az ilyen termékek
altaldban helyben megtermelt vagy helyben
elGallitott alapanyagokbdl késziilnek, helyi,
esetleg hagyoményos eljarasok alkalmazasé-
val, t6bbnyire kisiizemi méretekben.

A Lhelyi” meghatarozas utalhat a termel§
és a fogyaszt6 kozotti kapcesolat tavolsagéra is
(G. FEKETE, 2009). A helyi élelmiszertermé-
kek vasarlasa és fogyasztasa a térség szadmara
szamos gazdasagi, kornyezeti, tarsadalmi és
kulturalis elényt biztosit, helyi munkaer6vel
helyi lakosséagi igényeket elégit ki (G. FEKETE,
2009; SKALLERUD és WIEN, 2019; MESIC et
al., 2021; PERAL-PERAL et al., 2022). Ezek a
termékek ugyanakkor az egyén egészségét és
jOlétét is meghatarozhatjak, hiszen viszonylag
alacsony kornyezeti hatasuk mellett az egész-
ség megdrzését is szolgiljdk. Az EUROPAI
PARLAMENT (2016) szerint a helyi élelmiszer
fogalma szubjektiv, fiigg a lakossag szaméatol, a
telepiilés vidéki vagy varosi jellegétdl.

2.2, A helyi termékek fogyasztasat
meghatarozo kiils6 és bels6
mozgatéerdk — External and Internal
Driving Forces Determining the
Consumption of Local Food Products

A fiatal fogyasztok helyi termékek vasarlasaval
kapcsolatos motivacibit tobb korabbi nemzet-
kozi kutatas is vizsgélta. A megjelend motivaci-
6k két csoportra bonthatok: egyrészt tarsadal-
mi, kornyezeti, helyi termel6 tdmogatasdhoz
(KNIGHT, 2013), illetve a termékhez kothetd
motivacidkra, mint ar, mérka, csomagolés,
termék cimkék, promoéciok (MEGICKS et al.,
2008).

Korabbi eredmények arra utalnak, hogy
egyes fogyaszt6i szegmensek kozott 1ényeges
kiilonbségeket leginkabb az altruisztikus moti-
vaciok adjak, mig az egészséghez kothets és a
termékek bels§ tulajdonsagaihoz kothet6 mo-
tivacios elemek a fogyasztok széles korére jel-
lemz&ek (KNIGHT, 2013).

Korabbi kutatasok eredményeire tamasz-
kodva rendszereztiik a helyi termékek fogyasz-
tasat meghatarozo fébb kiilsé és bels6 mozga-
toeréket, amelyek a kovetkez6kben keriilnek
részletezésre. A fogyasztdi magatartast befolya-
sol6 hatasok kozott egyre tobb olyan trenddel
talalkozhatunk, amelyek tarsadalmi, egészség-
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iigyi és kornyezetvédelmi célok mentén hatnak
a véasarlokra. KOVACS és szerzGtarsai (2022)
Osszegytijtotte azokat a kutatasi eredményeket,

1. TABLAZAT

amelyek befolyasoljak a fiatalok fogyaszt6i ma-
gatartasat. Az 1. tablazat mutatja ezek koziil a
legmeghatéarozobbakat.

TABLE 1

A vasarlokat mozgatoé f6bb trendek
(The Main Trends Driving Customers)

Fébb trendek (Main trends)

Jellemzdk (Main features)

Okosikk — egészség — fenntarthatésag (Eco-chic — health —
sustainability)

Oko-sikk: a kérnyezet-és egészségtudatos életstilust
kovetSk szama novekszik, s felértékelédik a szorosan

vett lakokornyezet és az ott termelhetd élelmiszerek, az
adott teriiletre tradicionélisan jellemz§ ételek készitése és
fogyasztasa. Ide tartozik a frissesség irant is novekve keres-
let, ami a lassitas iranyaba mutat (TOROCSIK, 2014).

Egyre markansabban azonosithat6 a LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainablity) fogyasztd, akinek az életstilusa
6t, jol koriilhatarolhat6 értékkategoria koré szervezs-
dik, amelyek az egyének magatartasat iranyitjak, igy az
individualista értékek, autentikus értékek, kornyezettu-
datos értékek, etikus értékek, egészségtudatos értékek
(SZAKALY, 2017).

Egészség: Az egészség, mint érték jelenik meg, igy érzékel-
het6 az igény az egészséges élelmiszerek irant.
Fenntarthat6sag — Gjra: tovabbra is elvaras, hogy a valla-

latok ne csak a profittal tor6djenek, hanem a tarsadalom
egészségével és érdekeivel is (GYARMATI, 2021).

Fokuszba kertiil a zero waste szemlélet és torekvés (RUTZLER,
2021).

Elmények — szérakozas — hedonista értékek (Experiences —
entertainment — hedonistic values)

Elmény, szérakozas, latvany — Foodporné: az ételek elké-
szitéséhez és fogyasztasahoz kapcsolodo élvezet, esztétikai
latvany, individualizmus, kényeztetés élménye (TORO-
CSIK, 2014).

Egzotikumok — kivancsisag — felfedezés (Exotics — curiosity
— discovery)

Helyi egzotikumok: a helyi termékek felértékel6dé szerepe
mellett megjelenik a végy a helyi egzotikumok, kulinéris
felfedezések irant (RUTZLER, 2021).

Transzparencia — biztonsag — megfontoltsag — 6vatossag
(Transparency — safety — prudence — caution)

Transzparencia: novekvd igény tapasztalhat6 a hiteles
informéciok irant, erre mutat ra TOROCSIK (2014) mellett
a PwC 2016-os tanulmanya is, miszerint barmilyen iizletbe
belépve a bGség zavara tarul elénk, a rengeteg informéaci6-
és termék észrevétleniil nehéz helyzet elé allitja a fogyasz-
tot, igy egyre hatarozottabban megjelenik az elvaras az
egyszerliségre és atlathatosagra (OSZTOVICS et al., 2016).

A biztonsag az j wellness: a fogyasztok egyre inkabb kere-
sik a megbizhat6 megoldasokat. A fert6zéstdl valo félelem
és az egészséggel kapcsolatos tudatosodas egyre inkabb
érzékelhet6 (GYARMATI, 2021).

A megfontoltsig az 4j divat: a fogyasztok 6vatosak és sé-
riillékenyek. A megfontolt fogyasztok a hozzaadott értékkel
rendelkezd, egészségtudatos termékeket és szolgéltatasokat
kedvelik (GYARMATI, 2021). Ehhez tarsithat6 a tudatos-
ség, informaltsag igénye is.

Forras (Source): Kovacs et al., 2022
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Meghatarozé kiils6 motivacids tényezdk
kozott korabbi kutatasok a kovetkezd fogyasz-
tohoz kothet6 hajt6erSket azonositottak: helyi
gazdasag, termel6k tamogatisa, a mez6gaz-
daséagi teriiletek fenntartasa, az élelmiszerbiz-
tonsag iranti igény, illetve olyan altruisztikus
hajtéerdk, mint pl. “wider good”, azaz a kozos
jo (KOVACS et al., 2022). Tovabbi hajtéerdk le-
hetnek a helyi 6rokségek meg6rzése (BIRCH és
MEMERY, 2020; MUCA et al., 2022), valamint
az allatjolét figyelembevétele (DAHLHAUSEN
et al., 2018).

A bels6 motivacidk vizsgalata soran a ko-
vetkezd f6 fokuszteriileteket emeltiik ki a tel-
jesség igénye nélkiil. A termékhez kapcsolhatd
ismérvek: a magas mingség, frissesség, kivalo
iz (DEFRA, 2008); az iz, frissesség (CHAM-
BERS et al.,, 2007; ROININEN et al., 2006;
MURPHY, 2011). Az egészséghez kothet6 mo-
tivaciok az "egészség"-hez kot6dd elényok el-
érése (SELFA és QAZI, 2005; MOSER et al.,
2011; ARSIL et al., 2014), illetve az egészség-
tudatossag (SELFA és QAZI, 2005; MOSER et
al., 2011; ARSIL et al., 2014; WEATHERELL
et al.,, 2003; KRETSCHMER és SHEENA,
2021). Az emociondlis tényezék kozé tartoz-
nak az érzelmi értékek és motivaciok (CHOE
és KIM, 2018), valamint az életminGség és
jolét (MICHAIDOU és HASSAN, 2008). Az
élményhez kothetd tényezék a hedonikus moti-
vaciok, pl. kulinaris turizmus (SOLTANTI et al.,
2021), az egyiittlét, az ételek kiilonlegessége (DE-
DEOGLU et al., 2021), valamint a szérakozas
(SANTOSI és BORONDI-FULOP, 2014).

Az étkezés tobb mint funkcionalis, az élet-
stilus részévé valt, kolesonhatidsban van a fo-
gyasztok mindennapi tevékenységével és ér-
tékrendjével is (OSZTOVICS et al., 2016). Nem
véletlen tehat, hogy egyre fontosabb vezérelvvé
valik a ,good food, good mood” (magyarul j6
étel, jo hangulat) trend, amire a fiatal generacio
is egyre jobban figyel, egyre nyitottabba valik,
és ezt a kovetkez6 kutatési eredmények is ala-
tamasztjak:

e A Z generaciot vonzzak azok az étter-
mek, amelyek étlapjuk soran organikus,
fenntarthat6 és helyi eredetii termékeket
hasznalnak (McSWEENEY, 2019).

« Az American Egg Board fehér konyve sze-
rint az egészség, a kényelem és a k6z0ssé-
gi média egyarant fontos szerepet jatszik
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a Z generaci6 ételvalasztasiban (CAMPI-
SI, 2020).

Az egészségtudatossag, az egészséges élet-
stilus és a kornyezettudatossag a legmeg-
hatarozobb a fiatalok szamara (LAGO et
al., 2020).

Az élelmiszerek egészségessége iranti
igény hatarozottan jelenik meg pl. az ada-
lékanyagok (mesterséges szinezék, tart6-
sitoszer) elutasitiasdban (NABRADI et al.,
2017).

A friss és egészséges ételeket részesitik
elényben, a Z generacio 65 szazaléka ,fle-
xitarian”, azaz ,rugalmas vegetaridnus”
étrendet szeretne, mig 79 szazalékuk he-
tente egyszer vagy kétszer hismentesen
étkezne (CAMPISI, 2020).

Az egészségtudatos és az individualista
értékek a legfontosabbak a Z generacid
szamara (BALSA-BUDAI és SZAKALY,
2018).

DJAFAROVA és FOOTS (2022) arrél sza-
molt be, hogy a Z generaci6 tagjai altala-
ban fenntarthaté életmodot valasztanak,
fontosnak tartjak a csokkentett ruhafo-
gyasztast, és odafigyelnek a fenntarthatd
étrendre.

A Z generaci6 étkezési szokasaiban kivan-
csisagrol is tandbizonysagot tesz, mivel a
megfelel§ alapanyagok mellett toreksze-
nek az 4j izek kiprobalasara (MANNING,
2021).

A Z generaci6 kb. 57%-a végez sajat kuta-
tast a vasarland6 termékek korében, mi-
el6tt meghozna vasarlasi dontését (KUL-
CSAR és GROTTE, 2018).

Egy amerikai Y generéciot vizsgélé ku-
tatds szerint mar 2017-ben a f6 értékek
kozott volt azonosithaté az exkluzivitas,
a helyi jelleg és a limitaltsag: ,,Happeningér-
téke van, hogy most elmennek oda, ahol
mindenki meg akarja izlelni, tapintani,
latni, venni az Gj terméket.” (PIAC és
PROFIT, 2017).

A kaposvari fiatalok korében végzett kuta-
tas a helyi termékekkel kapcsolatos f6bb
attitidokként azonositotta az aldbbiakat:
1. friss; 2. hazias izeket idéz fel, hagyoma-
nyos; 3. biztonsagos, egészséges; 4. biza-
lomkelts; 5. kornyezetkimélg (SANTOSI
és BORONDI-FULOP, 2014).
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« A helyi termékek a fiatalabb generacional
olyan érzelmi tényezékkel hozhatok kap-
csolatba, mint példaul a vasarlasi nosz-
talgia, a szbrakozas, a régi id6k emlékei,
vagy a blintudat a helyi termékek vasarla-
sanak elhanyagolasa miatt” (SANTOSI és
BORONDI-FULOP, 2014).

BAUERNE GATHY és SZUCS 2019. évi
kutatdsaban 500 f6s mintan vizsgéltak
az élelmiszer-fogyasztast befolyasold té-
nyezGket a debreceni egyetem hallgat6i
korében, és a helyi termékek kaptik a
legalacsonyabb atlagértéket (3,092). A
kornyezettudatos hallgatok a helyi termé-
keket jobban preferaljak, mint az egész-
ségtudatos fogyasztok (BAUERNE GA-
THY és SZUCS, 2019).

Attekintve a fenntarthat élelmiszerfo-
gyasztasra vonatkozé hazai és nemzetko-
zi szakirodalmat, kiilonos tekintettel a helyi
élelmiszertermékek motivacioit meghatarozo
trendekre, az rajzolodik ki, hogy a fiatal gene-
racié motivacios észleléseinek teriilete kevéssé
kutatott, igy a téma mélyebb megismerése, fel-
tarasa érdekében empirikus kutatdsunkban a
kovetkez kérdésekre kerestiink valaszt:

« Melyek a fiatalokat mozgaté f6bb motiva-

cids és vasarlast 6sztonz6 tényez6k?

« Miképpen illeszkednek az attitidjeik a
helyi termékek fogyasztasat meghatarozo
trendekhez?

« Hol helyezkednek el a helyi termékek a
vizsgélt termékattributumok preferenci-
asorrendjében?

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A tobb 1épcsébdl all6 kutatasi munkank elsé
szakaszaban, 2021 februarjaban, sajat, még
nem publikalt feltir6 primer kutatast végez-
tiink, majd 2021 méjusa és augusztusa kozott
kvantitativ felméréseket végeztiink onkitoltés
online kérd6iv (CAWI) és személyes megkér-
dezés forméjaban (CAPI).

A feltar6 primer kutatas célja az volt, hogy
azonositsa azokat a legfontosabb motivacios
tényez6ket, amelyek a fogyasztok szdméara a
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helyi élelmiszertermékek vasarlasara 6sztonz6-
en hatnak. A felmérés harom pillérbdl allt: élel-
miszer termék jellemz6k, motivacios tényezdk,
demografiai jellemz6k. A vizsgalatunk magyar-
orszagi fogyasztokra iranyult. A felmérés so-
ran alkalmazott termékjellemz6k preferencia
sorrendje és a vasarlasi szandék skala korab-
bi kutatasokon alapult (KOVACS et al., 2016;
KOVACS, 2020), mig a motivaciés skalakat a
szerz6k sajat, még nem publikalt kvalitativ ku-
tatasainak eredményeire alapoztuk.

Az adatfelvételi idészak 2021. méjus-au-
gusztus volt, amely alatt 6sszesen tobb, mint
1800 valasz érkezett be, amelybdl az adattiszti-
tas utan 1756 értékelhets valasz elemzésére ke-
riilt sor. Az adattisztitis utan a hidnyz6 értékek
poétlasa regresszids modszerrel tortént.

A mintavételezés soran életkor és nemek
tekintetében kvotas mintavételezést alkalmaz-
tunk. A valaszadok életkorcsoportok szerinti
megoszlasa a tisztitott adatbézisban: életkor:
35% 18-24, 33% 25-34, 31% 35-39. Nemek sze-
rinti megoszléast tekintve nagyjabol kiegyenli-
tett (40% férfi; 60% né) modon jelennek meg
a valaszadok. A lakohely telepiiléstipusa alap-
jan szintén egyenl6 megoszlasra torekedtiink,
a valaszadok 53%-a Budapesten és nagyvaro-
sokban, 47%-a kozségekben vagy kisebb tele-
piilésen él. Iskolai végzettségiiket tekintve 60%
érettségi és alatta, 40% fels6fokt végzettségi.

Az elemzés soran leiré statisztikai elem-
zést végeztiink, a perszonaprofilok kialakitasat
K-kozép klaszterelemzéssel és design thinking
modszerrel végeztiik. A perszonaprofilok jel-
lemzd&inek vizsgalatai soran asszociiciés mod-
szereket alkalmaztunk, az adatelemzésekhez
az SPSS Statistics 28 programot hasznaltuk.
A korabbi pilot kutatas soran skala stabilitasi
és megbizhatdsagi teszteket végeztiink a skala
érvényesitésére. A skala a korabbi kutatasi fa-
zis soran validalasra keriilt, és a vizsgalt fiatal
korcsoportok esetében érvényesnek bizonyult.

Mivel a K-kozép klaszter modszer érzékeny
a kivalasztott klaszterek szamara és a kiindula-
si értékekre, véletlenszeri kezdértékekkel és
a klaszterek szamanak egy tartomanyéval tobb
1épcsds elemzést végeztiink a stabil klaszter
modell azonositasa érdekében.
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4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. Termék-attribtitumok fontossaga —
The Importance of Product Attributes

A vizsgalt termékjellemzoket vizsgalva a he-
lyi termékek vasarlasnak fontossiga a kutatés
résztvev6i 10%-anak nagyon fontos és 38%-
anak inkabb fontos tartomanyba esik, ami
korabbi kutatdsi eredményekkel Osszevetve
magasnak mondhat6. Ugyanakkor a termékek
belsé tulajdonsagai és a termék ara, konnyt be-
szerezhetGségéhez képest alacsonyabb értéket
mutat a korabbi évek kutatasi eredményeihez
képest (KOVACS, 2016; KOVACS, 2020). A
bels6 tulajdonsagok és a kényelmes beszerez-
het6ség is kiemelkedGen fontos a vélaszadok

m Egyaltalan nem fontos (Not important at all)
u Inkabb fontos (Rather important)

= Inkabb nem fontos (Rather not important)

tobb, mint hdromnegyede szaméara. A nagyon
fontos értéket az izélmény esetén a valaszadok
tobb, mint harmada jelolte, mig a belsé tulaj-
donsagok és konnyli beszerezhetGség nagy
fontossagat is tobb, mint 30%-uk. Ujszer
eredmény rajzolodik ki ezaltal a fiatal genera-
ci6 vonatkozasaban, hiszen az élményszertiség
dimenzidja kiemelkedik a helyi termékek va-
sarlasa mellett azonositott legmeghatarozébb
alabbi érvek mellett: a szdrmazas ismeretébdl
fakado biztonsagérzet, egészségvédd tulajdon-
sagaikba vetett hit, valamint a helyi kozosség
tamogatasa, melyeket egy hazai 500 f6s meg-
kérdezésen alapuld kutatés is azonositott (T.
NAGY-PETO, 2021). Emellett a helyi élelmi-
szerek kiemelked6 fontossdga mindossze 10%-
ukra igaz (1. dbra).

u K6z6mbos (Neutral)

Nagyon fontos (Very important)

Inéimény (Taste sensation) (M
Az éelmiszerek kedvez6 drdt (Favourable price of food products) [ NS @
Kényelmesen beszerezhet6 legyen (It should be conveniently available) I______\

Az élelmiszer bels6 tulajd i, pl. tap: vitamin, talom (Intrinsic
characteristics of the food product, e.g. nutritional values, vitamin, energy content)

Kedvezményes dron tudjam m

LT
rolni (Product price should becomvenient) NI

Kérnyezetvédelem a termelés soran (Environmantal protection during production) [l S @

Hagyomanyos, hazai élelmiszer legyen (Food should be traditional, domestically
produced)

Allatjolét igyelembevételét (Animal welfare should be ensured) [
Helyi élelmiszer legyen (Food should belocal) I

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
FIG. 1

Termékismérvek fontossaga
(The Importance of Product Attributes)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): N=1756

4.2. A helyi élelmiszerek fogyasztasi
hajtéeréi — Driving Forces for Local
Food Consumption

A vizsgalt fogyasztasi motivaciok koziil a fiatal
fogyasztok esetében legfontosabbként a hedo-
nisztikus élmények jelennek meg, az 6rom és az
4j ételek felfedezése. A kivancsisag az 4j izekre
szintén kiemelkedd, résztvevik kozel harmada
értett egyet azzal, hogy szamara nagyon fontos
tényezd a helyi élelmiszerek vaséarlasakor (2.
abra).

Bar a fenti motivaciok kozill mindegyik
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elem atlagos motivacios fontossiaga az inkabb
igen valaszkategoriaba esik. Az 1j izek felfe-
dezése mondhat6 kimagaslonak a legnagyobb
egyetértés mellett (atlag=3,11; szorads=0,682
szoras) masodikként pedig a kiprobalas 6rome
(atlag=3,07, sz6ras=0,665). Legkevésbé erds
motivaciés tényezé a taplalosag (atlag=2,71;
szOrés=0,754). Az élmények — szbrakozis —
hedonista értékek kiemelkedése a fiatal gene-
racional azért is figyelemremélto, mert példaul
egy 2019-es hazai kutatasban a kitolt6k a helyi
termékvasarlas szorakoztaté mivoltaval a leg-
kevésbé azonosultak (T. NAGY-PETO, 2021).
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m Egyaltalan nem (Not at all)

Ezek a termékek taplaloak (These foods are nutritious)

Bizom benne, mert régi hagyoményai vannak (I trust it, because it has
old traditions)

Ugy gondolom, ezek a termékek egészségesek (I think these products
are healthy)

Szeretnék tobbet megtudni a helyi izekrdl (I would like to know more
about the local flavors)

Bizom benne, mert latom honnan szdrmazik (I trust it, because I know
its origin)

Kivéncsi vagyok, szeretek 4j izeket megismerni (I'm curious, I like to
get to know new flavors)

Elvezem, hogy felfedezhetek tj ételeket (I enjoy discovering new foods)

Orém szamomra, hogy kiprobalhatom (It's a pleasure for me to try it)

]

2. ABRA

= Inkabb nem (Rather not)

= Inkabb igen (Rather yes) u Nagyon (Very much)

53

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

FIG. 2

A helyi élelmiszerek fogyasztasi motivaciéi
(Motivations for Consumption of Local Foods)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): N=1756

4.3. Szegmentalas alapjan kialakitott
perszonaprofilok — Persona Profiles
Formed by Segmentation

A fogyasztdi szegmensek értelmezésében a fak-
toranalizisekben szereplé motivacios tételeket
alkalmaztuk. A szegmensek a faktoranalizis
soran kialakitott faktorstlyok alapjan keriiltek
kialakitasra. Az eredmények alapjan harom
motivacibs csoportot azonositottuk, a harma-
dik szegmens volt a legnépesebb, amelybe a
fiatal fogyasztok kozel 60%-a tartozik.

A K-kozép klaszteranalizis a fogyasztok 3
kiilonb6z6 motivaciéji szegmensét adta ki.
Diszkriminanciaanalizissel kimutattuk, hogy
mindkét azonositott tényezd szignifikansan
befolyésolta (p < 0,05) a klaszterek differen-
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cialodasat. Megallapitast nyert, hogy az ere-
deti csoportositott esetek 95,07%-a mindkét
modszer alapjan azonos szegmensekbe keriilt
besorolasra, igazolva, hogy a fogyasztok szeg-
mensekre bontasa nem volt véletlen. A harom
klaszter a kovetkez6:

« 1. klaszter: a trendkévetd (405 £6, 24%),

« 2, klaszter: a bizalmatlan (317 6, 19%),

« 3. Kklaszter: az értékteremtd (973 {6, 57%).

A fiatal csoportokra jellemzd ismérvek lat-
hatébbéa tétele érdekében a klaszterelemzés
modszertanara épitve, design thinking tech-
nikaval megszemélyesitettiik a meghatarozo
karaktereket, s emeltiik ki azok viselkedését-és
motivacibit az alabbi harom perszona profilba
agyazva.
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2. TABLAZAT TABLE 2
ANOVA teszt a szegmentacio6 alapjat képezé valtozokrol
(ANOVA Test on the Variables Forming the Basis of the Segmentation)
Klaszter (Cluster) Hiba (Error)
Skala elemek (Scale elements) Négyzetatlag Négyzetatlag F Sig.
(Mean df (Mean df
Square) Square)
Szeretek 0j ételeket felfedezni (I like to try out o 5 0.256 1602 26 0.000
new food) 95:45 35 9 7.743 0,
Orém szamomra, hogy kiprébalhatom (It's a 1920 R o 1602 270.41 0.000
pleasure for me to try it) 9L »337 9 70,419 ’
Szeretnék tobbet megtudni a helyi izekrdl
(I would like to know more about the local 117,928 2 0,370 1692 318,755 0,000
flavors)
Kivancsi vagyok, szeretek Gj izeket megismerni
(I'm curious, I like to get to know new flavors) 118,938 2 0,351 1692 338,879 0,000
Szerintem ezek a termékek egészségesek 196,766 5 o 1602 3 0.000
(I think these products are healthy) 30,7 »355 9 354,973 ’
Ezek a termékek taplaloak (These products are
nutritious) 165,068 2 0,373 1692 442,879 0,000
Bizom ebben a termékben, mert tudom, hon-
nan szarmazik (I trust this product, because I 152,431 2 0,354 1692 430,479 0,000
know where it comes from)
Bizom ebben a termékben, mert nagy hagyo-
manya van (1 trust this product, because it has 245,754 2 0,342 1692 718,533 0,000
a long tradition)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
,»Prébalom kovetni a legGjabb trendeket.” L?gfo,bb l:noth‘-iltOI‘al: tudatossag,
egészség, hitelesség.
Helyi élelmiszerekhez valé viszony:
Téplalonak és egészségesnek tartja a helyi
termékeket.
Megbizik a helyi termékekben és azok
szdrmazasaban.
Elvezi, hogy kiprébalhassa a helyi izeket.
Kevésbé elkotelezett, hogy helyi terméket
vélasszon.
TRENDKOVETG TIMEA , , [Fontossziméra;
Neme:na » Egészséges legyen az élelmiszer.
Kora: 30 éves * Ahelyi, a hagyoméanyos és a hazai
Lakéhelye: kisvaros élelmiszerek valasztésa.
Legmagasabb végzettsége: érettségi + Kényelmesen beszerezhetd legyen.
1. KEP PIC. 1

Trendkovets perszona és motivacios profilja
(Trend-follower Persona and Motivational Profile)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (INotes): A perszonat megjelenit kép forrasa (Source of the image depicting the persona): (media.hazipatika.

com, n.¢é)
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Elvezem, hogy felfedezhetek j
ételeket (I like to try out new food)

3,39

Bizom benne, mert régi hagyomanyai
vannak (I trust this product, because

it has a long tradition) 3,15

Bizom benne, mert litom honnan
széarmazik (I trust this product, 3,29
because I know where it comes from)

7 A 3,01
Ezek a termékek taplaloak (These
products are nutritious)

Orém szamomra, hogy
kiprébalhatom (It's a pleasure for me
3,35 to try it)

Szeretnék tobbet megtudni a helyi
3527 izekrésl (I would like to know more
about the local flavors)

Kivanesi vagyok, szeretek 1j izeket
megismerni (I'm curious, I like to get
to know new flavours)

3,42

3,13

Ugy gondolom, ezek a termékek
egészségesek (I think these products
are healthy)
3. ABRA FIG. 3
Trendkovet6 perszona és motivacios profilja
(Trend-follower Persona and Motivational Profile)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A trendkovetd perszona illeszthet6 legin-
kabb ra a helyi termékek fogyasztasat megha-
tarozo6 trendekre. Kiemelt nyitottsdgot mutat
ezek mélyebb megismerésére, kiprobalasara és
felfedezésére. Fontos szamara az élelmiszerek

,Fontos szamomra, hogy
olyan egészséges
élelmiszereket vasaroljak,
amik kényelmesen
beszerezhet6k ”

BIZALMATLAN BELA
Neme: férfi
Kora: 21 éves
Lakohelye: Budapest
Végzettsége: érettségi

2. KEP

1<

kényelmes beszerezhet6sége (inkabb fontos.
48,4%, nagyon fontos: 28,9%) (1. kép).

To6bbnyire megbizik a helyi termékekben és
azok szarmazasaban, de kevésbé elkotelezett a
helyi élelmiszertermékek irant (3. abra).

Legf6bb motivatorai: egészség és
kényelem

/ Helyi élelmiszerekhez val viszony: .\

* Nem igazan bizik a helyi termékekben.
» Kevésbé tartja taplalonak és egészségesnek
a helyi termékeket.
» Kevésbé fontos szdmara, hogy hazai
\ élelmiszert, illetve helyi terméket vélasszon)

e Fontos szamara: N

« Egészséges legyen az élelmiszer.
« Kényelmesen beszerezhetd legyen.

- J

PIC. 2

A bizalmatlan perszéna és motivacios profilja
(The Indifferent Persona and Motivational Profile)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): A perszonat megjelenitd kép forrasa (Source of the image depicting the persona): (kamaszpanasz.hu,
n.i.)

TAPLALKOZASMARKETING IX. évfolyam, 2022/2. szadm

29



BEKE, J. — BALAZSNE LENDVAI, M. — KOVACs, 1.

Elvezem, hogy felfedezhetek 1
ételeket (I like to try out new

Bizom benne, mert régi
hagyomanyai vannak (I trust
this product, because it has a

long tradition)

Bizom benne, mert latom
honnan szarmazik (I trust this
product, because I know where

it comes from)

Ezek a termékek taplaloak
(These products are nutritious)

2,79

2,07

food)

Orém szamomra, hogy
kiprébalhatom (It's a pleasure
for me to try it)

Szeretnék t6bbet megtudni a
helyi izekrél (I would like to
know more about the local
flavors)

2,55

2,85 Kivanesi vagyok, szeretek 4j

izeket megismerni (I'm curious,
1 like to get to know new
flavours)

Ugy gondolom, ezek a termékek
egészségesek (I think these
products are healthy)
FIG. 4
A bizalmatlan perszona és motivacios profilja
(The Indifferent Persona and Motivational Profile)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A bizalmatlan perszona legf6bb motivaci-
6jat az egészséges élelmiszerek és a kényelem
adja. Fontos szdmara az élelmiszerek kényel-
mes beszerezhetGsége (inkabb fontos: 45,7%,
nagyon fontos: 31,2%). Nem igazan bizik meg

»Elvezem, hogy 4j
helyi izeket fedezh
fel”

ELMENYKERESO EVA
Neme: né
Kora: 36 éves
Lakohelye: nagyvaros
Legmagasabb végzettsége: egyetem

3. KEP

<

a helyi termékekben, igy kevésbé tartja azokat
taplalonak és egészségesnek, viszont bizonyos
fokd nyitottsagot és kivancsisdgot mutat azok
mélyebb megismerésére és kiprobalasara (2.
kép és 4. abra).

Legfébb motivatorai: felfedezés,
kivancsisag, élménykeresés.

Helyi élelmiszerekhez valé viszony: \
Megbizik a helyi termékekben és azok
szdrmazasaban.

Elvezi, hogy kiprobalhassa a helyi izeket.
Téplalonak és egészségesnek tartja a helyi
termékeket.

Elkotelezett a helyi termék véasarlas irz’mt./

Fontos szamara: N
« Az élelmiszerek kedvez§ ara.
* Ahelyi, a hagyoményos és a hazai
élelmiszerek valasztésa.
Kényelmesen beszerezhetd legyen.

PIC. 3

Az élménykeresé perszona és motivacios profilja
(The Experience-seeking Persona and Motivational Profile)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): A perszonat megjelenits kép forrasa (Source of the image depicting the persona): (Hirmagazin.eu, n.i.)
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Elvezem, hogy felfedezhetek
4j ételeket (I like to try out
new food)

Bizom benne, mert régi
hagyomanyai vannak (I trust
this product, because it has a

long tradition) 2,84
>

Bizom benne, mert latom
honnan szarmazik (I trust

2,66

Orém szamomra, hogy
kiprébalhatom (It's a
pleasure for me to try it)

2,74

Szeretnék tobbet megtudni a
helyi izekrd] (I would like to

this product, because I know 2,96 2,49 know more about the local
where it comes from) flavors)
2,68 256 y
Ezek a termékek tépléloak Kivénesi vagyok, szeretek 4]
(These products are I.ZEkEt egls e (T'm
nutritious) 2,78 curious, I like to get to know
new flavours)
Ugy gondolom, ezek a
termékek egészségesek (I
think these products are
healthy)

5. ABRA

FIG. 5

Az élménykeresé perszona és motivacios profilja
(The Experience-seeking Persona and Motivational Profile)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Az élménykeres6 perszona legf6bb haj-
téerGit a hedonista értékek a felfedezés és a
kivancsisag jelentik. Fontos szaméra az élelmi-
szerek kedvez§ ara (inkabb fontos. 45,7%, na-
gyon fontos: 34,7%), a kényelmes beszerezhe-
tGsége (inkabb fontos. 45,4%, nagyon fontos:
31,3%) és a hagyomanyos, hazai jellege (inkabb
fontos: 44,9%, nagyon fontos: 21,3%). Megbi-
zik a helyi termékekben és azok szirmazasa-
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ban, s a leginkabb nyitott és elkotelezett a helyi
élelmiszertermékek irant.

A fenti harom perszonaprofil esetében jol
kirajzolodik a kiilonbség a helyi élelmiszerter-
mékek iranti elkotelezettség kapcsan is, amit
a 3. tablazat szemléltet, a kapcsolddo szignifi-
kanciaértékeket pedig a 2. tablazat tartalmaz-
za.

IX. évfolyam, 2022/2. szadm




BEKE, J. — BALAZSNE LENDVAI, M. — KOVACs, 1.

3. TABLAZAT TABLE 3
A helyi élelmiszertermékek valasztasanak hajtoeréinek fontossaga, %
(The Motivations for Choosing Local Food Products, %)
L Korcsoportok
Allitasok (Statements) Skala értékek (Age groups)
(Scale values)

18-24 25-34 35-39

Egyéltalan nem (Not at all) 29,50 31,80 38,60

Elvezem, hogy felfedezhetek 1j ételeket (I like to try out Inkdbb nem (Rather not) 3570 37,80 26,50
new food) Inkabb igen (Rather yes) 33,90 32,00 33,30
Nagyon (Very much) 42,40 30,80 26,80

Egyaltalan nem (Not at all) 31,30 33,30 35,40

Orom szamomra, hogy kiprébalhatom (It's a pleasure for _1nkabb nem (Rather not) 37,00 36,50 26,50
me to try it) Inkébb igen (Rather yes) 35,10 32,00 33,00
Nagyon (Very much) 39,60 33,30 27,00

Egyéltalan nem (Not at all) 42,90 25,70 31,40

Szeretnék tobbet megtudni a helyi izekrdl (I would like to  Inkdbb nem (Rather not) 38,50 43,00 18,50
know more about the local flavors) Inkabb igen (Rather yes) 3470 30,30 3510
Nagyon (Very much) 37,80 35,10 27,10

Egyéaltalan nem (Not at all) 22,20 40,00 37,80

Kivénesi vagyok, szeretek 6 {zeket megismerni (I'm Inkabb nem (Rather not) 3,00 42,90 26,20
curious, I like to get to know new flavors) Ink4bb igen (Rather yes) 34,90 30,00 34,20
Nagyon (Very much) 42,30 31,90 25,80

Egyaltalan nem (Not at all) 44,20 27,00 27,90

Ugy gondolom, ezek a termékek egészségesek (I think Inkdbb nem (Rather not) 47,80 34,60 17,60
these products are healthy) Inkabb igen (Rather yes) 32,40 33,60 34,00
Nagyon (Very much) 33,00 29,80 36,30

Egyéltalan nem (Not at all) 43,40 33,60 23,00

Ezek a termékek taplaloak (These products are Inkébb nem (Rather not) 43,90 3250 23,60
nutritious) Inkabb igen (Rather yes) 32,60 33,80 33,60
Nagyon (Very much) 30,30 28,30 41,40

Egyaltalan nem (Not at all) 40,70 39,50 19,80

Bizom benne, mert latom honnan szérmazik (I trust this ~_nkabb nem (Rather not) 50,50 36,00 13,50
product, because I know where it comes from) Inkabb igen (Rather yes) 34,10 33,50 32,40
Nagyon (Very much) 32,60 28,30 39,00

Egyéltalan nem (Not at all) 52,10 33,60 14,30

Bizom benne, mert régi hagyomanyai vannak (I trust this Inkabb nem (Rather not) 44,40 38,30 17,30
product, because it has a long tradition) Inkébb igen (Rather yes) 33,00 31,40 35,70
Nagyon (Very much) 30,30 31,00 38,70

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): Likert skala (Likert scale) 1: egyaltalan nem fontos (not important at all), 4:

(very important), Klaszterek mérete (cluster size): 1.: 24%, 2.: 19%, 3.: 57%
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Osszegzésképpen a  legmeghatirozobb
trendekhez igazitva is rendszereztiik a kuta-
tasunk keretében vizsgalt tényezGket, ennek
eredményeit mutatja a 4. tablazat, amely jol
szemlélteti az Osszesitett atlagértékek alap-
jan, hogy mindharom perszénaprofil esetén
a legmeghatarozobb motivaciot az élmények,
az egzotikumok, a kulinéris nyitottsag és az Gj
felfedezésének vagya hatarozza meg. A kapott
értékek egyben megerdsitik és visszatiikrozik
BAUERNE GATHY és SZUCS 2019. évi, a deb-
receni egyetem hallgat6i korében észlelt ten-

dencidkat, miszerint az élelmiszer-fogyasztast
befolyasol6 tényezdk koziil a helyi termékek
kaptak a legalacsonyabb atlagértéket (3,092).
Megéllapithat6 tehat, hogy a fiatalok korében
még erdsitend6 a locavore-kultira, s ennek
fejlesztéséhez jo alapot biztosithatnak a fenti-
ekben szemléltetett pesrszonaprofilok és azok
jellemz6i. A fogyasztok érdekl6dnek a helyi
sajatossagok irant (GONDA et al., 2022), igy
a hazai nyitottsag adott, viszont nem mindegy,
miképpen ,talaljuk” és probéljuk vonzova ten-
ni azokat a célcsoport szdmaéra.

4. TABLAZAT TABLE 4
Az azonositott fiatal perszénaprofilok attitiidjei
a helyi élelmiszertermékekhez kapcsolhaté trendosszefiiggésben
(Attitudes of the Identified Persona Profiles in Relation
to Trends Related to Local Food Products)
Helyi termékek fogyasztasat mozgato6 f6bb trendek
(Main trends driving the consumption of local products)
Elmény —
Okosikk — szorakozas Egzotikumok .
2 . P Transzparencia
egészség — — hedonista — kivancsisag  biztonsag —
fenntarthat6sag értékek — felfedezés 8
. . . megfontoltsag
(Eco-chic (Experiences — (Exotics —
X L. (Transparency — safety
— health — entertainment curiosity — ~ prudence — caution)
sustainability) — hedonistic discovery) p
values)
Perszoéna-profil ® & - .
-3 oL = -] .
(Persona profile) 5 $ < =8 %3 S3p £ EN
E & ¥ 2= 82~ <3¢ E8 %8
RPN g &g PRy Rt i) ® =9 S 3 T
EE“ .:F"? g 2.8 B~5 ~--Ep =g wgc
= 3 Q = y s 3 ] s 5 Q = =
S g3 <3 N S 98 T8 E22 =£&%
=5§ =% ) 23 $3% E8Y 255 8xE
] = PR ] =T =9 N~ £w
=S EE Eap £2% g3§ ESS £3EF CEx
PR S 2 et g’ﬁ% ® 9 Exy E“m gES
V] S EC o >8 S B3 LS Eg“: §>§
E%e  2E SE% S8 S8 28% EZ § 5
CRRY w8 258 e ESE S32% sS8 28<
R £.9 S E =3 B2 RN S 2 E=~*:
=B i) £ .E“ = g2 2= SR8 -
88 8§ £ £% 725 35 2% SE ¢
L3 A =k 52 BES EEZp EE  BSS
& g © e E8>® £¥s £S¢ &3
55 8 2 k=ko) S 3 88E 8 &3
. 2 g gE 3 5 2
1. Trendkovetd perszo-
na profil (Trend L o1 5 5 5 )
follower persona 313 3, 3,35 3,39 3.4 327 329 315
profile)
2. Bizalmatlan perszona
profil (The Indifferent 2,07 1,83 2,62 2,79 2,85 2,55 2,16 1,72
persona profile)
3. Elménykeresé
perszoéna profil (The
experience-seeking 2,78 2,68 2,74 2,66 2,56 2,49 2,96 2,84
persona profile)
Osszesitett atlag
2,85 2,71 3,07 3,11 3,10 2,95 3,00 2,81

(Cumulative average)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): Likert skala (Likert scale) 1: egyaltalan nem fontos (not important at all), 4: nagyon fontos
(very important), Klaszterek mérete (cluster size): 1.: 24%, 2.: 19%, 3.: 57%
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5. KOVETKEZTETESEK ES
OSSZEFOGLALAS — CONCLUSIONS
AND SUMMARY

A z061d, tudatos fogyaszt6i magatartas a kulcs
ahhoz, hogy meg tudjuk 6rizni a természeti ér-
tékeinket a jov6 generaciok szaméra. Tanulma-
nyunk kozéppontjaba azért allitottuk a fiatal
generaciot, mert egyrészt kiemelt szerepiik van
a fenntarthat6 jové forméalasban, masrészt a
kovetkez6 évtizedekben 6k lesznek a helyi ter-
mékek meghatarozo vasarloi.

A fiatal generaci6 szaméra egyre fonto-
sabbé valik a fenntarthat6 életminGség, s ezen
beliil az egészséges téaplalkozas. Kvantitativ
felmérés keretében vizsgaltuk meg a f6bb mo-
tivacios és vasarlast 0sztonzd tényezoket, a
fenntarthat6 élelmiszerfogyasztasi szokasokat,
a helyi termékekkel kapcsolatos benyomésokat
és észleléseket.

A vizsgalt fogyasztasi motivacidk koziil a
fiatal fogyasztok esetében legfontosabbként
a hedonisztikus élmények jelennek meg, az
orom, az 4j ételek felfedezése, tovabba a ki-
vancsisag az 1j izek irant. Az egészségesség és
beltartalmi jellemz8k kevésbé erés motivacios
értéket jelentenek a fiatalok esetében.

A fiatal csoportok viszonyulasat a helyi ter-
mékekhez a klaszterelemzés modszertanara

5. TABLAZAT

épitve, design thinking technikaval vizsgaltuk
és emeltiik ki azok viselkedését és motivacioit
az alabbi harom perszona profilba dgyazva.

« A trendkovetS perszona megbizik ugyan

a helyi termékekben és azok szarmazésa-
ban, de kevésbé elkotelezett, hogy helyi
terméket valasszon.
A bizalmatlan perszona szdméara kevésbé
fontos, hogy hazai élelmiszert, illetve he-
lyi terméket valasszon, de bizonyos foka
nyitottsagot és kivancsisagot mutat azok
mélyebb megismerésére és kiprobalasara.
Az élménykeresd karakter kiemelten el-
kotelezett a helyi termék vasérlas irant, s
a legnyitottabb az élmények, az egzotiku-
mok, és az 4j felfedezések irant. Kiemel-
ten fontos szamara az élelmiszertermékek
hagyomanyos és hazai jellege. Ez jol ala-
tamasztja SANTOSI és BORONDI-FU-
LOP (2014) kutatisanak eredményeit,
miszerint a fiatalabb generaciéonal olyan
érzelmi tényezék emelhetSk ki a helyi ter-
mékek vonatkozasiaban, mint példaul a
vasarlasi nosztalgia, a szérakozas, a régi
id6k emlékei.

Jelen kutatdsunkban klaszterelemzéssel
azonositott perszonaprofil koziil kett6 hason-
l6sagot mutat korabbi, a Z generaci6 fenntart-
hatéséghoz val6é viszonyulasat vizsgaldé hazai
kutatas eredményeihez (5. tablazat).

TABLE 5

Hasonlésagot mutatoé klaszterek, s azok fGbb ismérvei hazai kutatasok titkkrében (Similar
Clusters and Their Main Characteristics According to Research Conducted in Hungary)

Fenntarthaté értékrend

Tipizalt klaszterek és vizsgalata a debreceni

15:;3::::}: gsie:lli J:.i:d egyetemistak korében
. . (BALSA-BUDALI és
characteristics)

SZAKALY, 2018)

A Z generacié
fenntarthat6
élelmiszerfogyasztasi
attitiidjei (szerz6k
2022-es sajat munkéaja,
még nem publikalt
kézirat)

A fiatal generacio helyi
élelmiszertemékekhez
kapcesol6do észlelései

(jelen kutatas)

Ambicibzus trendkovetSk

Klaszter 1. (Cluster 1.) (25,1%)

Trendkovet6 és sz6sz616i

P o
profil (22,4%) Trendkévetd profil (24,0%)

Klaszter 1. ismérvek (nem, N6k dominélnak (60,0%),

lakohely) (Cluster 1. lakohelyiiket tekintve 47,7%
features — gender, place of e ;
. megyei jogu varosban él
residence)

Tobbségében nék (71,4%),
akik nagy-és kisvarosban
élnek

Leginkabb nék (57,3%),
akik tobbnyire kisvarosban
és kozség/faluban élnek.

Trendelutasité passzivak

Klaszter 2. (Cluster 2.) (35,4%)
,470

Passziv, kevésbé tettrekész

3 0,
Klaszter (41,6%) Bizalmatlan profil (19,0%)

Klaszter 2. ismérvek (nem, Enyhén dominalnak a

lakodhely) (Cluster 2. férfiak (52,3%), tobbségiik
features — gender, place of 10 ezer {§ alatti telepiilésen
residence) él (29,1%)

Févarosban €16 (32,2%),
tobbségében férfiak tar-
toznak

Févarosi (43,5%) nék és
férfiak (hasonl6 ardnyban)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés BALSA-BUDAI és’SZAKALY, 2018, BAL}AZSNE LENDVAI et al., 2022 alapjan (Authors’
own compilation based on BALSA-BUDAI és SZAKALY, 2018, BALAZSNE LENDVAI et al., 2022)
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Fenti fenntarthatosagi vonatkozast, hazai
kutatasi eredmények megerdsitik a jelen kuta-
tasban azonositott két fiatal generacids profil
létezését, igy a trendkovet§ és a gyanakvobb,
bizalmatlan karaktert.

BALSA-BUDALI és SZAKALY (2018) kuta-
tasa az egyetemistak esetében az egészségtuda-
tos és az individualista értékeket azonositotta
a legfontosabbnak, mig sajat vizsgalatainkban
a hedonista értékek, a felfedezés iranti vagy és
az egzotikumok Kkeriiltek el6térbe. A helyi ter-
mékek vonatkozasiban ez jol igazodik a tren-
deknél emlitett helyi egzotikumok és kuliné-
ris felfedezések iranti vagy megjelenéséhez is
(RUTZLER, 2021), tovabba ezt erdsitik meg a
kovetkez6 kutatasi eredmények is:

* NOH és szerzftarsai (2014) szerint a Z
generéaciod kiilonleges szeretne lenni, ezért
keresi az innovativ és kiilonleges termé-
keket.

« AZgeneraci étkezési szokasaiban kivan-
csisagrol is tantibizonyséagot tesz, mivel a
megfelel§ alapanyagok mellett toreksze-
nek az 1j izek kiprobalasara (MANNING,
2021).

» Hajlamosak a hedonista eredményekre
Osszpontositani (BAUM, 2019).

« JellemzGen véllalkozo6 szellemiiek és nyi-
tottak az innovacioéra, gyorsan reagalnak
és alkalmazkodnak (KPMG, 2018).

Kutatasunk megerdsiti a ,,good food, good
mood” (j6 étel, j6 hangulat) (RUTZLER, 2021)
trend meghatarozo szerepét és terjedését a fi-
atal generacional, és igy nem véletlen az esm,
hogy az élménykeresd profilba keriilt a vizsgalt
fiatalok kozel 60%-a.

A kapott eredmények és perszonék j6o ala-
pot és oOtleteket adhatnak a helyi termel6k
szamara a fiatal generacié hatékonyabb meg-
sz6litasahoz, eléréséhez, és a sikeres poziciona-
lashoz. A kutatas emellett tovabbi utat nyithat
mas korcsoportok bevonésara, a generaciok
Osszehasonlitasara akar hazai akar nemzetkozi
szintre kiterjesztve azt.
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"fShort food supply chains are increasingly studied areas of international studies. Many see
their spread as the solution to sustainability in agriculture. One of its defining sales channels
is farmers' markets, their number has grown dramatically in Hungary in recent years.
Many studies analyse the consumers of farmers' markets worldwide, but only a few studies
examine the relationship of university students with farmers' markets. However, there are examples
of this in the USA; it is even typical that farmer's market is organized on university campuses.
University students are not typical buyers of farmers' markets, but they will be the consumers of the
future, so it is worth examining their habits and needs. With the help of a questionnaire filled out
by 382 university students, we investigate whether there is a difference between the food shopping
habits of the university students examined in previous studies and the ones analysed in the current
study. Do they have clearly identifiable habits of purchasing on the farmer's market? Is there a
demand to organize farmers' markets on university campuses in Hungary? The food shopping habits
of university students studying in Hungary are largely the same as the habits of university students
examined by previous research. For university students, the price, comfort, the selection, and quality
aspects of the products dominate. 31% of the university students, who filled out the questionnaire,
have never shopped at a farmer's market; while among those, who purchase there food, only 21% do
this regularly. The main obstacle for non-regular shoppers is the distance from farmers' markets,
which can be solved by organizing farmers' markets on university campuses. 95% of the sample is
open to this, so it would be worthwhile to conduct separate research for each university and put the
positive results into practice.

KuLcsszavak: termeldi piac, egyetemistak, élelmiszervasar- Keyworps: farmers’ market, university students,
14s, Egyesiilt Allamok, Magyarorszag purchasing food, the United States, Hungary
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjainkban egyre tobbszor talalkozhatunk a
fenntarthatosig és a fenntarthat6 fejlédés ki-
fejezésekkel. A fenntarthatosig egy olyan cél,
amelynek eléréséhez sziikség van a kozosség
minden tagjanak elkotelez6désére, ami az ok-
tatason keresztiil tud megvalosulni. Az oktatési
intézmények - elsGsorban az egyetemek - egyre
nagyobb hangsulyt fektetnek a fenntarthato-
saggal kapcsolatos kérdésekre. A fiatalok, az
egyetemistak a jové fogyasztoi, igy egy olyan
gondolkodasmodot kell elsajatitaniuk, amely
mar alapjaiban tartalmazza a fenntarthato-
siggal kapcsolatos koncepciokat (SZABADOS,
2012; NOVOTNI, 2017).

A mez6gazdasagi fenntarthatosag egyik
megoldasat sokan a rovid élelmiszer ellatasi
lancok (REL) elterjedésében latjak (BENEDEK
et al., 2013). A REL-ek legfontosabb jellemz6i
a kis foldrajzi tavolsag, valamint a kevés sza-
mu szerepl6 (JAROSZ, 2000; PARKER, 2005;
KNEAFSEY et al., 2013). A REL-ek tarsadal-
mi, gazdasagi, és kornyezeti fenntarthat6sagi
problémakra egyarant probalnak megoldést
nyujtani, de sok esetben egyértelmtien tudo-
méanyosan nem igazolhato6 a kivant pozitiv ha-
tasuk. El6fordulhat az is, hogy a hagyomanyos
élelmiszeripar sokkal fenntarthatobb médszert
kinal (BENEDEK, 2014). Ennek ellenére a
REL-eket értéklancnak is nevezik, mivel a sze-
replGi szamara tarsadalmi és gazdasagi hasznot
nyudjtanak, és nem meritik ki tartésan a termé-
szeti er6forrasokat (FAO, 2014).

Magyarorszagon a REL-ek legelterjedtebb
forméja a termelGi piacok. Szamos — elssor-
ban nemzetkozi — kutatés foglalkozik a terme-
16i piacok fogyasztbinak vizsgalataval, azonban
kevés éallitja fokuszba az egyetemistikat, és
azok preferenciit, vasarlasi szokasait. Ugyan-
akkor az USA-ban tobb egyetemistakat célzo
kutatast is végeztek és egyre tobb egyetemi
campuson rendeznek termeldi piacot rendsze-
resen. Legjobb tudomésunk szerint Magyaror-
szagon mindezidaig nem késziilt olyan tanul-
many, amely az egyetemistak termel&i piaccal
valo kapcesolatat vizsgélja és Europa teriiletén
is csak néhany hasonl6 fokusza publikacié ké-
sziilt (OTHS et al., 2016; VAN DEN BOGERD
et al., 2019).

Jelen tanulmanyunkban el6szor a termel6i
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piacokkal és az egyetemistak vasarlasi szokasa-
ival kapcsolatos szakirodalom, majd két egye-
temi campuson megrendezett termeldi piac
keriil részletes bemutatasra. Ezt kovetén a ku-
tatis a Magyarorszagon tanuld egyetemistakat,
mint fogyasztdi csoportot allitja kozéppontba.
Egy kérd6iv segitségével az alabbi kérdések ke-
rillnek megvalaszolasra:

1. Mutatkozik-e kiilonbség a hazai és a
nemzetkozi tanulmanyokban vizsgalt és a
kutatas keretében elemzett egyetemistak
élelmiszervasarlasi szokasai kozott?

2. Mutatkoznak-e egyértelmiien azonosit-
hat6é termel6i piacra jarasi szokasok a
magyar egyetemistak korében? Melyek
azok a tényez6k, melyek a piac latogata-
sénak akadalyaként jelentkezhetnek?

3. Van-e igény termelGi piacok rendezésére
a magyar egyetemek campusain?

1.1. A termeléi piacok meghatarozasa —
Definition of Farmers’ Markets

A termel6i piacok fogalmaét, illetve azok sza-
bélyozasat minden orszagban mésképpen ha-
tarozzak meg. Ez a fejezet nemzetkozi szinten
foglalkozik a termel6i piac fogalméaval, a ma-
gyar sajatossagokat a kovetkez§ alfejezet mu-
tatja be. Nem csak orszagonként, de akar or-
szagon beliil piaconként is lehetnek eltérések a
szabalyozast tekintve. Valahol az eladok korét
(plL.: csupén termelGket engednek értékesiteni),
valahol a tavolsagot szabalyozzak (pl.: csak egy
meghatarozott régidhoz tartozo6 termel8k érté-
kesithetnek az adott piacon), és el6fordul az is,
hogy semmilyen szabalyt nem allitanak. A leg-
tobb termeldi piac azonban pontosan megha-
tarozza a résztvevGk és a piacon értékesithetd
termékek feltételeit (POLIMENI et al., 2018).
Az USA teriiletén végzett kutatasok megal-
lapitottak, hogy sokszor nehéz megkiilonboz-
tetni egyes piacokat, és nehéz szdmontartani
a termel6i piacokat, hiszen nem minden ter-
meldi piac elnevezésii piac funkcionél terme-
16i piacként; és vannak olyan szervezddések,
formak is, melyek a termel6i piac funkcidjat,
formajat toltik be, de mégsem igy nevezik 6ket.
Korabban a termeldi és a viszonteladdi piacok
keveredtek, de ahogy egyre fontosabb szerepet
tulajdonitottak a termel6i piacok funkcidjanak
és elkiilonitésének, a viszonteladoéi részvételt
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elkezdték szabalyozni, kiilonb6z6 korlatokat
vezettek be erre vonatkozéan (PYLE, 1971;
BROWN, 2001).

Payne szerint a termel6i piac egy kozos 1é-
tesitmény vagy teriilet, ahol tobb termels rend-
szeresen Osszegytlik, hogy friss gylimolesoket,
zoldségeket, és egyéb mezdgazdasagi termé-
keket aruljon kozvetleniil a fogyasztoknak
(PAYNE, 2002).

Egy Ausztralidban késziilt tanulmény el-
kiilonitette az 4j generacids piacokat a vegyes
piacoktdl. Az Gj generaci6s piacokon csak me-
z6gazdasagi eredet( termékeket és feldolgozott
élelmiszereket értékesitenek kozvetleniil a fo-
gyasztoknak. Ezek a piacok kiemelt, nyilvanos
helyen talalhat6ak, és rendszeresen miikodnek.
Ezzel szemben a vegyes piacokon ezen élelmi-
szereken kiviil mas termékeket is lehet értéke-
siteni (COSTER és KENNON, 2005).

A meghatarozasok alapjan Osszességében
a termel6i piacok olyan piacok, amelyek rend-
szeresen megrendezésre keriilnek egy nyilva-
nos teriileten (intézményben vagy szabadté-
ren), ahol a termelGk kozvetlentil értékesitenek
helyben (regionalisan) elGallitott mezégazda-
sagi termékeket a fogyasztoknak. A tanulmény
kovetkezd alfejezetében a nemzetkozi ismérve-
ken tdllépve a magyar sajatossagok keriilnek
bemutatasra.

Termeldi piacok szama (Number of farmers' markets)

15

. ABRA

1.2. Termel@di piacok Magyarorszagon —
Farmers’ Markets in Hungary

Magyarorszagon a REL-ek legelterjedtebb, leg-
fontosabb csatornaja a termel6i piacok (JU-
HASZ, 2012; CSIKNE MACSAI és LEHOTA,
2013; BENEDEK és FERTO, 2015). Miikdésiik
feltételeit és szabalyozasat jogszabalyok haté-
rozzak meg.

A kereskedelemrdl sz6l6 2005. évi CLXIV.
torvény tartalmazza a helyi termeléi piac fo-
galmét: ,olyan piac, ahol a kistermel§ a piac
fekvése szerinti megyében, vagy a piac 40 km-
es korzetében, vagy Budapesten fekvG piac
esetében az orszag teriiletén barhol miikodd
gazdasagabol szarmaz6 mezdgazdasagi-, illetve
élelmiszeripari termékét értékesiti” (2005. évi
CLXIV torvény 2. § 5a pontja). A szabalyozas
kiilonbséget tesz a helyi és a budapesti terme-
16i piacok kozott, annak tekintetében, hogy ki
arulhat az adott piacon.

A NAK adatbézisa alapjan 2022-ben 288
miikod6 termelbi piac van hazankban. Az 1.
abra alapjan kideriil, hogy a legtobb piac Bu-
dapesten és Csongrad megyében talalhat6 (36-
34 db); elébbi dominancidja a 2005-0s tor-
vénnyel, a legnagyobb budapesti vasarloerére
reflektalé jogi szabalyozassal magyarazhat6.
Budapest vonzaskorzetében, f6ként a kornyé-
kén elhelyezkedd nagyobb varosokban szintén
szép szammal rendeznek termel&i piacokat.

2 36

14

20

()

FIG. 1

Magyarorszag termeléi piacainak szama
(Number of Farmers’ Markets in Hungary)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés a NAK (2022) alapjan (Authors’ own compilation based on NAK (2022))
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A 2. abra a 100 000 f6re jutb termel6i pia-
cok szamat abrazolja megyékre lebontva. Ha-
bar Csongrad megye igy is élen jar, mellette
Heves és Békés megye is kiemelkedik, valamint

100 000 lakosra juté termeldi piacok szima (Number of farmers’

ezen az abran sokkal jobban korvonalazodik a
Balaton kornyékének (kiilonosen a Balaton-fel-
vidék) dominanciaja.

markels per 100,000 inhabitants ) 151 8,5

2,1

36 44 13}

38
3.3

2,2

59

4.8

Stolgaltats: Bing
© Microsoft, TomTom

FIG. 2

100 000 lakosra jut6 termeldi piacok szama megyénként
(Number of Farmers’ Markets per 100,000 Inhabitants by County)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés a KSH (2021) és a NAK (2022) alapjan (Authors’ own compilation based on KSH (2021)

and NAK (2022))

1.3. Az egyetemistak élelmiszervasarlasi
és fogyasztasi szokasai — Food Buying
and Consumption Habits of University
Students

Az egyetemistak fogyasztasi szokasait szamos
tanulméany vizsgalja (PAPADAKI et al., 2007;
PAPP-VARY és SCHWANG, 2012; SAVELLI
et al., 2017). A hallgatdk jellemzben egyetemi
éveikben kezdenek 0nall6 dontéseket hozni
élelmiszervasarlasuk kialakitdsaban. Két cso-
portot kiilonithetiink el, amikor a fogyasztasi
szokasokat vizsgaljuk. Az egyik csoportba azok
tartoznak, akik egyetemi tanulmanyaik soran
is otthon élnek. Oket még mindig nagyban
befolyasoljak a sziil6k és a csalad szokasai. A
maésik csoportba azok az egyetemistak sorolha-
toak, akik elkoltoznek otthonrol és elkezdenek
onélloan élelmiszert vasarolni, kialakitjak sa-
jat szokasaikat. Nyilvanvaléan az § fogyasztoi

TAPLALKOZASMARKETING

magatartasukat is befolyasolja a korabban 14-
tott minta, de az 6nallosulas folyamataval no-
vekszik és akidr dominénssa is valhat a kortar-
sak hatésa (PAPP-VARY és SCHWANG, 2012;
PLATANIA et al., 2016). Az otthontol tavol él6
didkok altalaban negativ valtozasokon men-
nek keresztiil fogyasztasi szokasaikat illetGen a
még otthon é16 didkokhoz képest. Ennek okai
leginkdbb az alkoholfogyasztas és mas karos
szokasok megjelenése, a tobbszori gyorsétter-
mi étkezés és a f6zés hianya (PAPADAKI et al.,
2007; PAPP-VARY és SCHWANG, 2012).

A csaladdi mintan kiviil szdmos tényezé be-
folyasolja ezen fogyasztdi szegmens szokasait.
Sogari és szerzGtarsai megvizsgaltak, hogy mik
a legkiemelked&bb akadalyai a hallgatok egész-
séges taplalkozasanak. Ide soroltadk az idGkor-
latokat, a stresszt, az élelmiszerek magas arat
és a gyorsételekhez valé konnyt hozzaférést
(SOGARI et al., 2018).
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A generaci6 fenntarthat6sagi kérdésekhez
val6 hozzaallasat is érdemes megvizsgalni. Ha
az élelmiszerfogyasztast vizsgaljuk, a fiatal fo-
gyasztok egy szegmense elényben részesiti a
helyi, fenntarthat6 és csaladi gazdasagokbol
szarmazo6 termékeket, hogy hatast gyakorolja-
nak a helyi kozosségre (TORRES, 2020).

Az egyetemistak nagy figyelmet szentel-
nek az élelmiszerek aranak is. Ezenkiviil jol
tajékozottak az altaluk vasarolt élelmiszerek
terén, odafigyelnek az élelmiszerek Osszete-
véire, eredetére, és egészségességére. Az élel-
miszeriizleteket az alabbi szempontok alapjan
vélasztjak meg: arszinvonal, kényelem (a be-
vésarlas helyszinének kozelsége, és a vasarlasi
id6 rovidsége), élelmiszervalaszték és minGség
(PAPP-VARY és SCHWANG, 2012; SAVELLI
et al., 2017; ABRAHAM et al., 2018; KUSLITS
és KOCSIS, 2019). A fiatalok a jovedelmiikhoz
képest a legjobb mindséget keresik, a méarka-
hiiség altalaban csokken az élelmiszerek tekin-
tetében (SAVELLI et al., 2017; KAMENIDOU
etal., 2019).

Ami a vésarlas rendszerességét és helyszi-
nét illeti, az egyetemistak altalaban hetente
tobb bevasarlast végeznek; van, aki heti 2-3 al-
kalommal; van, aki naponta vaséarol. Helyszin
tekintetében a szupermarketeket preferaljak,
és jellemzGen az akcidikat is kovetik (SAVELLI
et al., 2017; BERETZKY és JAMBOR, 2018;
KAMENIDOU et al., 2019; KUSLITS és KO-
CSIS, 2019). A kovetkez6 alfejezetben konkrét
termel6i piacok keriilnek bemutatasra, ame-
lyek helyszine egy egyetemi campus volt.

1.4. Termeldi piacok az egyetemi
campuson — Farmers’ Markets on the
University Campus

Az egyetemek fenntarthat6sagi stratégidjanak
részét képezheti a mez6gazdasagi fenntartha-
tosagra nevelés, habar ez egyel6re még csak az
USA-ban kap kiemelt szerepet. Az USA-ban ké-
sziilt egy kutatés az egyetemeken mikodé fenn-
tarthatosagi projektekrél. A kutatas huszonegy
egyetemen zajlott, melyek koziil 6sszesen hat
egyetem rendelkezett egyetemi termel6i piac-
cal (POTHUKUCHI és MOLNAR, 2015).

Az USA teriiletén az egyetemek stratégi-
ai helyszinei a termel6i piacoknak, amellyel
szamos kivanalomnak is megfelelnek: a friss
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és egészséges ételekhez valé hozzaférhetGség
biztositasa, a helyi mez6gazdasag megbecsii-
lése, értékelés; a tarsadalmi és egészségligyi
egyenl8ségek megsziintetése; az okologiai in-
tegritis; és A&ltalanossagban a fenntarthat6
fejlédés (WARD et al., 2014; POTHUKUCHI és
MOLNAR, 2015).

A kovetkezdkben két, az USA-ban talalhato
egyetemen megszervezett termel6i piac keriil
részletes bemutatisra. Ugyan a két termel6i
piac kiilonb6z§ utat tett meg, azonban akadtak
hasonlésagok is. A Délkelet-Louisiana Egyetem
(Southeastern Louisiana University, a tovabbi-
akban SLU) hallgat6i els6sorban nem termel&i
piacot terveztek 1étrehozni, hanem a biifé ki-
nalataban szerettek volna valtozasokat elérni.
Ezzel szemben az Appalache Allami Egyetemen
(Appalachian State University, a tovabbiakban
ASU) - mely torténelmileg mezdgazdasagi ré-
gidban helyezkedik el, ami termel6i piacok hé-
l6zataval biiszkélkedhet - kifejezetten termel6i
piac létrehozasa volt a cél.

Mindkét egyetemen a didkok voltak a kez-
deményez6k. A SLU esetében egy kisebb diak-
csoport a Real Food Challange kornyezetvédel-
mi szervezet segitségével kivant véltozasokat
elérni. A Real Food Challange az egyik legjelen-
tGsebb diakok (tobb mint 330 iskola didkja) al-
tal miikodtetetett szervezet, akik a fenntartha-
t6 élelmezési mozgalmakat segitik. Az ASU-n
néhany kozegészségiigyi hallgaté kotelezddott
el a termel6i piac 1étrehozasa mellett, szervezet
bevonésa nélkiil. Mindkét esetben hallgat6i 6n-
kéntesek miikodtették a piacot. Az ASU hallga-
t6i 1étrehoztak egy hivatalos didkszervezetet is,
igy nem fiiggtek egyetemi finanszirozastol. Jol
strukturalt szervezetként miikodtek, kiilonféle
bizottsagokkal és jol kialakitott szerepkorok-
kel.

Mindkét esetben késziilt felmérés a didkok
korében. A SLU-n azt vizsgéltak, hogy mennyi
didk venne részt rendszeresen az egyetemi ter-
meldi piacon, és fizetnének-e magasabb arat a
biifében kinalt helyi élelmiszerekért. A megkér-
dezettek 82%-a rendszeresen latogatna a pia-
cot és 83%-uk hajland6 lenne magasabb arat
fizetni a helyi termékekért. Ezzel szemben az
ASU-n azt vizsgaltak, hogy a hallgatok honnan
értesiiltek a piacrdl, mit vasaroltak, és mi volt
az oka, motivacibja a vasarlasnak. A megkérde-
zettek tobbsége (68%) ,,sz&jrol szijra” terjedve
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szerzett tudomast a piacrol, 6sszességében pe-
dig a pékaru volt a legnépszertibb. A motiva-
cidkat tekintve a két leggyakoribb a kényelem
(54%), illetve a helyi termel6k tamogatasanak
szandéka (44%) volt.

Az egyetemek nagy figyelmet forditottak
a didkok ismereteinek bévitésére. Mindkét
intézmény torekedett arra, hogy a hallgatok
megismerjék a termel6i piacok és a helyben
termesztett élelmiszerek elényeit. Az ASU-n a
kultarahoz valé kozelebb keriilést is el6mozdi-
tottak. Helyi él6zenét jatszottak, hogy baratsé-
gos hangulatot teremtsenek, féz6bemutatokat
rendeztek, valamint a régiora jellemzd tancbe-
mutatoét is tartottak. Emellett az ASU hallgatoi

atfogoban leirjak, hogyan is kell termel&i piacot
létrehozni egy egyetemen, ezzel is megkonnyit-
ve mas egyetemek helyzetét.

Ha a kampanyok sikerességét vizsgaljuk,
kijelenthetd, hogy mindkét megmozdulés fon-
tos valtozasokat ért el. Habar a SLU-n az erede-
ti célt (helyi élelmiszerek arusitasa a biifében)
nem sikertilt elérni, 1étrejott egy fél évente két-
szer megrendezésre keriil6 termeldi piac, amit
a jov6ben nagyobb gyakorisaggal kivannak
iizemeltetni. Ezenkiviil a didkok mindkét egye-
temen megismerkedtek a téma fontossagéaval.

Az 1. tablazat 6sszefoglalja a két termel6i
piac hasonlbsagait és kiilonbségeit.

1. TABLAZAT TABLE 1
A két kivalasztott amerikai egyetem termeldi piacanak 6sszehasonlitasa
(Comparison of the Farmers’ Markets of Two Universities in the USA)
Szempontok Délkelet-Louisiana Egyetem Appalache Allami Egyetem

(Aspects) (SLU) (ASU)

Kezdeményezdk (Creators)

egy kisebb didkesoport (a small group

kozegészségligyi hallgatok (public

of students) health students)
Szervezet jelenléte (Presence of igen (Real Food Challenge) (yes (Real nem (10)
organization) Food Challenge))
Diékok érdeklédése (Students’ .
interest) magas (high)
az egyetem élelmiszer-kornyezetének javitasa, hozzaférés biztositasa a helyben
Cél (Goal) eléallitott élelmiszerekhez (improving the food environment of the university,

providing access to locally produced food)

helyi élelmiszerek arusitisa az egyete-
mi biifében (selling local food at the
university buffet)

Konkrét cél (Specific goal)

rendszeres termeldi piac létrehozasa
(establishing a regular farmers’
market)

évente 4 termeldi piac rendezése
(farmers' market held 4 times per
year)

Eredmény (Result)

évente t6bbszor (13) megrendezett
termeldi piac 8-9 termelgvel (farmers’
market held several times a year (13)
with 8-9 farmers)

Didkok ismeretének bévitése
(Expanding students' knowledge)

igen (yes)

szabadtéren, egyetem nagy forgalmu
teriiletén (outdoors in a busy
university area)

Piac helyszine (Market location)

szabadtéren, egyetem parkoldja
teriiletén (outdoors in the university
car park)

Piac id6pontja (Market time)

10-14 6ra kozott (10 a.m. to 2 p.m.)

délel6tti orakban (forenoon)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés WARD et al. (2014) és BURLEY et al. (2016) alapjan (Authors’ own compilation based on

WARD et al. (2014) and BURLEY et al. (2016))
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

2.1. A kutatas folyamata — The Research
Process

A kutatds 2022. januarja és marciusa kozott
zajlott egyetemistdk korében. Az adatgy(ijtés
online forméban tortént. A kérdéiv a Qualtrics
nevi online program segitségével késziilt el
és kitolthetd volt szamitdégépen, valamint mo-
bileszk6zokon is. A mintavételi eljaras hélabda
megkozelitésen alapult az egyetemek kiilon-
b6z6 Facebook csoportjainak bevonasaval. A
kérdbiv osszeallitasahoz az USA-ban, Hollan-
didban és Magyarorszagon lezajlott, a termel&i
piacokat vizsgalo felmérések szolgaltak alapul.

A kérd6iv osszesen négy részbdl tevédik
Ossze. Az elsd rész az egyetemistak altalanos
fogyaszt6i magatartasara fokuszal. Itt az élel-
miszervasarlas helyét, gyakorisagat, valamint
a vasarlas soran figyelembe vett szempontokat
vizsgaljuk. A kovetkezd rész a termelGi piaccal
kapcsolatos szokasokra fokuszal; ezen beliil
fontos hangsilyt kap a motivaciok és akadalyok
kérdéskore. Emellett az egyetemistaknak 0ssze
kell hasonlitaniuk a szupermarketek/hiper-
marketek/diszkontok élelmiszereit a termeldi
piacok élelmiszereivel a megadott szempontok
alapjan. A harmadik szakasz az egyetemi ter-
meldi piacot allitja kozéppontba. Az els6dleges
kérdés az, hogy vasarolnanak-e az egyetemi
campuson heti rendszerességgel megrende-
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zett termel8i piacon. Végiil az egyetemistak
demografiai, és jovedelmi ismérveit az utolsod
részben feltett kérdések tarjak fel.

A 382 f6 bevonasaval végzett felmérésben
kitoltott kérdGivek koziil az adattisztitis (a
hidnyos vagy a nem megfelelGen kitoltott kér-
déivek kizarasa) utan 262 darab valasz volt ér-
tékelhetd. A kizarolag egyetemistabol all6 nem
reprezentativ minta nagyobb részét (tobb mint
kétharmadat) nék alkotjak. Eletkorukat tekint-
ve az atlag 23,32 év. A legfiatalabb kitolt6 18, a
legidGsebb pedig 46 éves. A valaszadok tobbsé-
ge varosban (5 000 f6nél tobb, 100 000 f6nél
kevesebb lakos) €él, melyet a f6varos, a kozség
(5 000 f6nél kevesebb lakos) és a nagyvaros
(100 000 f6nél tobb lakos) kovet. A mintdban
szerepl6 megkérdezettek legnagyobb része
(48,09%) még sziileivel él. Albérletben lakik a
hallgatok 24,43%-a és a kitolt6 egyetemistak
kozott tobben élnek sajat lakasban (15,65%),
mint kollégiumban (11,83%). A valaszadok
56,11%-a dolgozik egyetem mellett. Az egye-
temistdknak sajat maguk megitélése alapjan
kellett kivalasztaniuk mi jellemz6 leginkabb
jovedelmi helyzetiikre (szubjektiv jovedelmi
helyzet). A legtobben (50%) atlagosnak itélték
meg azt. A megkérdezettek 17%-a atlag feletti-
nek, 14%-a pedig atlag alattinak gondolja jove-
delmi helyzetét. Az egyetemistak 13%-a azt nyi-
latkozta, hogy egyaltalan nincs havi jovedelme.
A tovabbi, jovedelemmel kapcsolatos adatokat
a 2. tablazat tartalmazza.
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2, TABLAZAT
A minta jellemzéi
(Characteristics of the Sample)

TABLE 2

Jellemzdk (Features) Aranyok (Ratios) (%)
Nem (Gender)
NG (Female) 72,90
Férfi (Male) 27,10
Lakohely (Residence)
Kozség (Village) 17,18
Varos (Town) 41,60
Nagyvaros (Big city) 12,60
Févaros (Capital) 28,62
Lakhatéas koriilményei (Living conditions)
Kollégium (College) 11,83
Sajat lakas (Own apartment) 15,65
Albérlet (Digs) 24,43
Sziil6kkel (With parents) 48,09
Munkavallalas (Work engagement)
Igen (Yes) 56,11
Nem (No) 37,79
Nem véalaszolt (Didn’t answer) 6,10
Jovedelmi helyzet (Income status)
Atlag alatti (Below average) 14,12
Atlagos (Average) 50,00
Atlag feletti (Above average) 17,18
Nem vélaszolt (Didn’t answer) 5,72
Nincs jovedelme (Has no income) 12,98
Jovedelem (Income)
0-30.000 Ft 10,69
30.000-80.000 Ft 11,45
80.000-130.000 Ft 12,21
130.000-180.000 Ft 7,63
180.000-250.000 Ft 13,36
250.000 Ft< 12,60
Nem tudja (Doesn’t know) 4,96
Nem vélaszolt (Didn’t answer) 27,10

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a kérd6iv alapjan (Authors’ own compilation based on questionnaire)
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A 3. abra megmutatja, hogy a 2020/2021-
es tanév Osszes fels6foka alap- és mesterkép-
zésben résztvevd hallgatd képzési terlilet sze-
rinti megoszlasahoz képest hogyan alakulnak
az aranyok a kutatdsban résztvevd hallgatok-
nél. Egyértelmten lathat6, hogy a gazdasagtu-
domaény teriiletén tanul6k vannak a legtobben
orszagos szinten és a vizsgalt minta esetében

is. Ez a teriilet feliilreprezentalt a mintaban.
Ugyanakkor nem sikeriilt hallgatokat elérni a
természettudomanyok, illetve a mivészetek
teriiletérdl, mig az informatika, a miszaki tu-
domanyok és a tanarképzés teriilete meglehe-
t6sen alulreprezentalt a mintaban. A tobbi te-
riillet aranya néhany szazalék eltéréssel kozelit
az orszagos atlaghoz (KSH, 2020/2021).

m Osszes felséfok hallgatd képzési teriilet szerinti megoszlasa (Distribution of all tertiary students by

field of study)

Kutatasban résztvevé hallgatok képzési tertilet szerinti megoszlasa (Distribution of students

participating in research by field of study)
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FIG. 3

A hallgatok képzési teriilet szerinti megoszlasa Magyarorszagon
(Distribution of Students by Field of Study in Hungary)
Forras (Source): Sajat szerkesztés a kérd6iv és a KSH (2020/2021) alapjan (Authors’ own compilation based on questionnaire

and KSH (2020/2021))

p

2.2, A kérdéiv elemzésének
modszertana — Methodology for the
Analysis of the Questionnaire

Az adatok elemzése soran kiilonboz statisz-
tikai modszerek alkalmazasa tortént meg. Az
egyetemistak élelmiszervasarlasi szokasai leird
statisztikakon (viszonyszamok, kozépértékek,
szorodasi mutatok) keresztil kertilnek bemu-
tatasra, tobbszor alkalmazva diagrammos &b-
razolasi modot.

Az SPSS program (IBM, 2015) segitségével
a leir6 statisztikdkon tal hipotézisvizsgalatok
elvégzésére is sor keriilt. Annak érdekében,
hogy kideriiljon van-e szignifikdns kapcsolat
a kérd6iv — bizonyos nominalis és ordinalis
mérési szinti — valtozoi kozott, Khi-négy-

TAPLALKOZASMARKETING

zet probak elvégzése tortént meg, amely egy
nem-parametrikus statisztikai eljaras. A teszt
egy tapasztalati és elméleti gyakorisagi tabla
kozotti eltérés meglétét vizsgalja, melyek koziil
utdbbi a két valtozo fiiggetlenségét reprezen-
talja (FIELD, 2017). Egy masik nem-paramet-
rikus eljaras, a Mann-Whitney teszt is felhasz-
nélésra keriilt az elemzés soran. A proba annak
érdekében végezhet, hogy megtudjuk van-e
szignifikans eltérés bizonyos csoportképzd val-
tozok kategoriai kozott meghatarozott fiiggd/
kimeneti valtozok (amely legalabb ordinalis
mérési szintli) tekintetében (NACHAR, 2008).
A hipotézisvizsgalatok soran 10%-os els6faji
hiba (a) keriilt meghatarozasra.
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Az egyetemistak élelmiszervasarlasi
szokasai — Food Shopping Habits of
University Students

Az egyetemistdk élelmiszervasarlasi maga-
tartasat harom dimenzié mentén vizsgaljuk.
A vasarlas gyakorisidgat a 4. dbra mutatja be.
A kitolték tobb mint 90%-a legalabb hetente
egyszer vasarol élelmiszert, tobb mint 65%-uk
pedig hetente tobbszor is. Mindossze a kitolt6k
2%-a nem szokott élelmiszert vasarolni.

2%

1%

Soha (Never)

Havonta (Per months)

Kéthetente (Every two weeks)

Hetente (Weekly)

Hetente tobbszor (Several times a week)

0%
4. ABRA

6%

Az 5. Gbra szemlélteti azt, hogy a vizsgalt
élelmiszervasarlasi helyszinek mennyire pre-
feraltak a valaszadok korében. T6bb lehetéség
is megjelolhetd volt. A legnépszeribb egyértel-
mien a szupermarket volt, ahol a kitolt6k 91%-
a vasarol. Ezt kovette a kisbolt, és az élelmiszer
diszkont. Sziikséges emlitést tenni arrél, hogy
a hagyomanyos piacot kozel dupla annyian (a
megkérdezettek 21%-a) jelolték meg, mint a
termel6i piacot.

26%
65%

20% 40% 60% 80% 100%

FIG. 4

Az egyetemistak élelmiszervasarlasanak gyakorisaga
(Frequency of Food Purchases by University Students)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés a kérd6iv alapjan (Authors’ own compilation based on questionnaire)
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FIG. 5

Az egyetemistak altal preferalt élelmiszervasarlasi helyszinek
(Grocery Shopping Locations Preferred by University Students)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés a kérd6iv alapjan (Authors’ own compilation based on questionnaire)

Végiil az egyetemistak 6tfokozati skalan ér-
tékeltek 12 szempontot (mindség, ar, egészsé-
gesség, a termék Osszetevli, a termék kornye-
zetbarat volta, a termékrdél hallott vélemények,
a helyi termel6k tamogatésa, a termék kiils6
megjelenése, a termék elGallitisanak modja,
szarmazasi hely, marka, a termelS ismerete).
Azt kellett eldonteniiik, hogy az adott tényez6t
mennyire tartjak fontosnak élelmiszervasarlas
soran. Vitathatatlanul a minéség (atlag=4,28)
a legfontosabb szempont, amit nem sokkal ko-
vet az ar (4tlag=4,11), ami nem meglepd e kor-
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osztaly tekintetében. A legkevésbé meghataro-
z6 szempont a marka (atlag=2,57) és a termel§
ismerete (4tlag=2,34) volt.

A kérdGivet kitolt6k élelmiszervasérlasi
szokasai nagy mértékben megegyeznek a nem-
zetkozi, és hazai tanulméanyok eredményeivel.
A vésarlas rendszeressége és helyszine a vizs-
galt egyetemistdk esetében is hasonld volt,
mint a tanulmanyokban. A legnépszer(ibb va-
sarlasi helyszin a szupermarketek, amelynek
f6 oka a kényelem, a valaszték, és az arak. A
vasérlas rendszerességének tekintetében pe-
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dig a heti tobb vasarlas jellemzi 6ket, akarcsak
a kordbbi tanulmanyok &ltal vizsgalt egyete-
mistédkat (SAVELLI et al., 2017; BERETZKY
és JAMBOR, 2018; KAMENIDOU et al., 2019;
KUSLITS és KOCSIS, 2019).

Altalanossagban e korosztalynal f6ként
a termékek ara, a kényelem, a vélaszték és a
mindség dominalnak. Emellett egyre inkabb
odafigyelnek az élelmiszerek egészségességére
(PAPP-VARY és SCHWANG, 2012; SAVELLI
et al., 2017; ABRAHAM et al., 2018; KUSLITS
és KOCSIS, 2019). A markéat pedig élelmiszerek
esetében nem tartjak fontosnak az egyetemis-
tak (SAVELLI et al., 2017; KAMENIDOU et al.,
2019). A minGség, az ar és az egészségesség a
vizsgélt minta esetében is kiemelt jelentGséggel
birtak. Mindazonéltal, a markit nem tartjak
fontosnak, ami ugyancsak 6sszhangban van a
korébbi eredményekkel.

A fenntarthatosidg fontossdga a kérdbiv
kitolt6i esetében egy otfokozatti skalan csu-
pan 3,36-os atlagot ért el. Altalanossagban
nem tartozik az egyetemistak legjelentGsebb
élelmiszervasarlasi szempontjai kozé, de nem
zarkoznak el t6le; s6t nyitottak a fenntarthatd
megoldasokra, akircsak a nemzetkozi tanul-
manyokban vizsgélt egyetemistak.

3.2. Az egyetemistak termeldi piacra
jarasaval kapcsolatos
kovetkeztetések — Conclusions on
Students Access to the Farmer’s Market

A 262 kérd6Givet kitolt§ hallgatdé 69%-a mar
igen, 31%-a pedig még nem vasarolt termel6i
piacon. A méar vasarlo egyetemistak csupan
31%-a teszi ezt rendszeresen. Ebbe beletartoz-
nak a heti, kétheti és a havi rendszerességgel
vasarlok. Az évente néhanyszor vasarlok van-
nak a legnagyobb létszamban, 6k jelentik a va-
laszadok 51%-4t. 33 6 (18%) pedig még ennél
is ritkdbban vasarol termel6i piacon. Ez alata-
masztja, hogy az egyetemistak nem tartoznak a
termel6i piacok tipikus vasarloi kozé.

Azok a didkok, akik nem vésarolnak rend-
szeresen (126 f6), megvalaszoltak, hogy milyen
okok miatt nem latogatjak stirtibben a termel&i
piacot (6. abra). Egyszerre tobb tényez6 meg-
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jelolésére is lehet6ség volt. A legfGbb ok a ta-
volsag, ami a valaszadok 98%-anak akadalyt je-
lent. Az ut6bbi években nagyot nétt a termel6i
piacok szdma hazankban, azonban ezek inkabb
egy-egy régiora sziikiilnek le, igy vannak olyan
megyék, ahol alig talalhat6 termel6i piac, ezzel
megnehezitve a fogyasztok helyzetét. A masik
kiemelkedd értéket a kényelem (73%) kapta. Ez
Osszefliggésben van a tavolsaggal is, hiszen a
kozelség az egyik legfontosabb kényelmi funk-
ci6. Az ,egyéb” kategoridba érkezett valaszok
hérom kiilonb6z6 csoportot képeznek: (1) ké-
nyelem, (2) informaci6hiany, (3) szezonalitas.

Habar az els6 kategoria (kényelem) a kér-
déivben is szerepelt, mégis érkeztek e katego-
ridba olyan valaszok, amelyek teljes mérték-
ben beleillenek a kényelem fogalméba. Ennek
ellenére fontos kiemelni — hiszen a korabban
végzett tanulmanyokat igazoljadk —, miszerint
az egyetemistak szupermarketben vasarol-
nak a legszivesebben (SAVELLI et al., 2017;
KAMENIDOU et al., 2019; KUSLITS és KO-
CSIS, 2019). Tobbek kozott hasonld valaszok
érkeztek: , Egyszer(ibb bemenni a szupermar-
ketbe”, ,Hipermarketben mindent be tudok
szerezni, ezért nem jarok 2 helyre is”.

A mésodik csoport az informaciéhidny ne-
vet kapta. Ez a legfontosabb szegmens az egyéb
kategorian belil. Ezek a valaszok érkeztek:
»,Nem tudom, hogy hol van ilyen termeléi piac”,
»,Nem ismerem a termeli piacokat”, ,Nem tu-
dom hol van”. Errdl azért kell beszélni, mivel a
nemzetkozi példa alapjan, vannak egyetemek,
ahol az oktatas keretei kozott olyan programo-
kat szerveznek, aminek segitségével megismer-
tetik az egyetemistdkkal a REL-eket, a helyi
élelmiszerek fontossagat; és segitséget nyujta-
nak abban, hogy hol keressék ezeket a lehet&sé-
geket. Hazénkban jelenleg ilyen program nem
létezik, igy érdemes lenne megvizsgalni van-e
igény erre.

A harmadik kategoria a szezonalitas. T6b-
bek kozott két olyan vélasz érkezett, ami ebbe a
témakorbe illik. ,,Szezonalis termékeket, f6leg
nyaron vasarolok”, ,van néhany bevalt arus,
akikt6l vasarolni szoktam és 6k csak a nyari
hoénapokban vannak kint a piacon”.
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FIG. 6

A termeldi piac latogatasanak akadalyai
(Barriers to Farmers’ Market Access)
Forras (Source): Sajat szerkesztés a kérd6iv alapjan (Authors’ own compilation based on questionnaire)

Khi-négyzet proba segitségével megvizs-
gélhatd, hogy van-e szignifikdns Osszefiiggés
az egyetemi termel6i piacon valé vasarlési
hajlandbség és a tavolsag tényez6 kozott. Erre
azért volt sziikség, hogy valaszt kapjunk arra,
megoldana-e a legf6bb akadalyt, a tavolsagot

az egyetemi termelGi piac. A kapott eredmé-
nyek (3. tablazat) alapjan elmondhat6, hogy az
egyetemi piacon vasarlasi hajland6sagot muta-
t6 kitolt6k kozott szignifikansan tobben voltak
azok, akiknél a tavolsag akadéalyt jelent.

3. TABLAZAT TABLE 3
A valtozok kozotti tapasztalati gyakorisagi tabla
(Contingency Table Between Variables)
Tavolsag (Distance) .
Osszesen
Nem tényezd Tényez6 (Total)
(Not a factor) (Factor)
Gyakorisag o 03 170
Igen (Frequency)
(Yes) Korrigalt maradék a1 4
Ha az egyetem campusan heti (Adjusted residual) ’ ’
rendszerességgel rendeznének Gyakorisag 6 s
termeldi piacot, vasarolnal ott? Taldn (Frequency) 1 3 99
(If a farmers' market were (Maybe) — .
held on the university campus Yy Kor.rlgalt mar.adek 20 20
weekly, would you buy food (Adjusted residual) ’ ’
products?) Gyakorisag L L
Nem (Frequency) 3 4 7
(No) Korrigélt maradék 20 0
(Adjusted residual) ’ ’
Osszesen Gyakorisag
(Total) (Frequency) 151 135 286

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a kérd6iv alapjan (Authors’ own compilation based on questionnaire)
Megjegyzés (Notes): Khi*=10,753; df=2; p=0,005; Cramer's V=0,194
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3.3. Van-e igény termeldi piacra az
egyetemi campuson? — [s there a
Demand for a Farmers' Market on the
Campus?

A nemzetkozi példakat latva érdemes megvizs-
gélni, hogy Magyarorszagon lenne-e igény az
egyetemek terliletén termeldi piacra. A kitol-
t6k 60%-a vasarolna, 35%-a talan vasarolna
az egyetemi campuson rendszeresen megren-
dezett termel6i piacon. Aki a ,nem” lehet&sé-
get vélasztotta (5%), annak indokolnia kellett
dontését. Négy kiillonboz6 okot jelolhettek
meg, ezek a kovetkezGk: szivesebben vasarolok
a legkozelebbi szupermarketben/diszkontban;
az egyetem kozelében van mar piac, ahol vasa-
rolhatok; nincs id6m az egyetemi 6raim kozott
véasarolni; van a lakohelyemhez kozelebbi ter-
meldi piac.

Annak tekintetében, hogy mit vasarolnanak
szivesen a hallgatok a gytimolesok végeztek a
legelGkel6bb helyen, 90%-uk jel6lte meg ezt az
opciot. Nem sokkal maradtak le a zoldségek,
amit az egyetemistak 82%-a vasarolna. Ami
még magas érdekl6dést mutatott, az a pékaru
(66%). Nem keltettek nagy érdekl6dést a halak,
a husok, a bioélelmiszerek és az alkohol.

Végiil Mann-Whitney teszt alkalmazasaval
megvalaszolasra keriil, hogy van-e szignifikans
eltérés az egyetemi campuson rendezett ter-
meldi piaccal kapcsolatban pozitiv és negativ
(ebbe tartoznak azok, akik a nem vagy a talan
valaszt jelolték meg) véleménnyel bir6 egyete-
mistak kozott bizonyos tényezSk fontossaga-
nak megitélésében (4. tablazat). Szignifikans
eltérés lathat6 a pozitiv és a negativ vélemény-
nyel bir6 megkérdezettek kozott az ar fontos-
sdganak megitélésében. Mindez pedig abban
nyilvanul meg, hogy a negativ véleménnyel
bir6 kitolt6k szdmaéra szignifikinsan fontosabb
az ar. Ezenkiviil szignifikans eltérés mutatko-
zik az egészségesség fontossaganak megitélésé-
ben is. Az egyetemi campuson vaséarolni kivano
egyetemistaknak szignifikdnsan fontosabb az
egészségesség. Szignifikans eltérés lathatd még
a kovetkez§ tényezGk megitélésében is: a ter-
mék elGallitasainak modja, a termeld ismerete,
a helyi gazdasagok tdmogatasa, a helyi terme-
16k tamogatasa és a termék minGsége, frisses-
sége. Az egyetemi campuson vasarolni kivinok
szamara ezen tényezOk szignifikansan fonto-
sabbak, mint a nem/talan vasarlok szamaéra.

4. TABLAZAT TABLE 4
A Mann-Whitney teszt eredményei
(Results of the Mann-Whitney Test)
A pozitiv A negativ

véleménnyel biré
csoport median

véleménnyel biré
csoport median

Szempontok Z-érték p-érték értéke értéke
(Aspects) (Zvalue)  (p-value) (Median value of  (Median value of
the group with the group with
positive opinion) negative opinion)
Ar (Price) -1,73 0,084 4,00 4,00
Egészségesség (Healthiness) -2,20 0,028 4,00 4,00
A termék elGallitasanak modja (The way 2o 0.02 00 00
the production process) 27 1023 3 3
A termeld ismerete (Knowledge of the 1,65 0,008 2,00 2,00
farmer)
A helyi gazdasagok tamogatasa - 0.00 00 00
(Supporting local economies) 95 -003 4 4
A helyi termel6k tAmogatasa 246 .01 00 00
(Supporting local farmers) 4 014 3 3
A termékek mindsége, frissessége (The
-2,73 0,006 5,00 4,00

quality and freshness of the products)

Forras (Source): Sajat szerkesztés a kérd6iv alapjan (Authors’ own compilation based on questionnaire)
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A Magyarorszagon tanuld egyetemistak élel-
miszervasarlasi szokasai jorészt megegyeznek
azzal, amit a korabban nemzetkozileg végzett
kutatasok tartak fel egyetemistak szokésaival
kapcsolatban. Egyetemi hallgatoknal az élel-
miszervasarlas soran f6ként a termékek ara, a
kényelem, a valaszték és a minGség tényezok
dominalnak. Emellett egyre nagyobb figyel-
met forditanak az egészségességre, valamint a
fenntarthat6 megoldasoktol sem zarkdznak el.
Altaldban a heti tobbszori élelmiszervasarlas
jellemzi 8ket, vasarlasi helyszin tekintetében
pedig a szupermarketeket preferaljak.

A termel6i piacokon vasarld egyetemistak
csupan 21%-a teszi ezt rendszeresen. A rend-
szeresen nem vasarlok legf6bb akadalya a
termelGi piacoktél valo tavolsag. Emellett fon-
tos akadalynak tekintheté a kényelem, a nem
megfelel§ nyitvatartasi id§ és a magas ar is. A
tanulményban végzett elemzés aldtamasztja,
hogy a legfébb visszatartd erére, azaz a tavol-
sagra megoldasi alternativa lehet az egyetem
teriiletén rendezett termeldi piac. Az egyetemi
piacon vasarlasi hajland6sagot mutato kitoltok
kozott szignifikdnsan tébben voltak azok, akik-
nél a tdvolsag problémat jelent.

A kutatés alatdmasztja, hogy az egyetemis-
tak nyitottak az egyetem teriiletén megrende-
zett termelGi piacra. A kitolt6k 60%-a vasa-
rolna, 35%-a pedig talan visarolna a campus
teriiletén heti rendszerességgel megrendezett
termelGi piacon. Csupadn a megkérdezettek
5%-a zarkozik el ett6l a lehetGségtol.

Osszességében az egyetemistak dontd tobb-
sége nyitott a termeldi piac egyetemi keretek
kozé vald helyezésére. Ennek megvalositasa-
ban a REL-ek oktatasa fontos tényezd, hiszen
a tajékozottsag ezen teriileten alacsonynak
mondhatd. A jov6ben érdemes lehet egy konk-
rét egyetem keretein beliil felmérni a didkok
egyetemen rendezett termelGi piaccal kapcso-
latos igényeit, valamint a termelGk hozzaallasat
és gyakorlatba tltetni a pozitiv eredményeket.
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“f@Physical activity and maintaining health are becoming increasingly important to people
around the world today. The growth of physical activity in the last ten years can be detected
both at the domestic and European Union level. People today spend more and more time
on active and passive sports activities. This is especially true for the younger generation,
who are increasingly engaging in active physical activity in their spare time, with the main goals
of maintaining and maintaining health, achieving a balanced lifestyle, developing well-being and
relieving stress. To achieve all this, in addition to physical activity, increased attention must be
paid to nutrition as well. During our research, we examined the active sports consumption habits
of university students. Various statistical methods were used to process the data, such as mean,
median, mode, standard deviation, distribution, Chi*> independence test, principal component
analysis, factor analysis, and variance analysis. It can be stated that it is important for students
to maintain their physical health. An active, health-conscious lifestyle plays a significant role in
maintaining physical and mental health, which was supported by our results.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjainkban a fiatalok egyre nagyobb hang-
sulyt fektetnek az egészségmegdrzésre, mely-
nek egyforman része a tudatos taplalkozas és
a rendszeres aktiv testmozgas (BACSNE BABA
et al., 2018). MULLIN és szerz6tarsai (2014)
megallapitottdk, hogy a fiatal korosztaly szé-
maéra a sportolas lehetséges motivacioi koziil a
legfontosabbak az egészségmegdrzés, az ered-
ményesség elérése, a sajat fizikai képességek
fejlesztése, a szorakozas, a kozosséghez vald
tartozas, illetve a stresszlevezetés.

Az aktiv sportfogyasztas piaca szerte a vi-
lagon, és hazénkban is dinamikus névekedést
mutat az elmult évtized tekintetében. Méara ki-
emelten fontossa valt az egészségmegorzés, kii-
16nb06z6 egyéni célokkal tarsulva, mint példaul
a fogyas, izomtémegnovelés és annak szinten
tartasa, a szép kiilsg elérése és a szorakozas és
a kikapcsolodas lehetGsége (SZERDAHELYI,
2020).

A téma részletes tanulmanyozasa és a nem-
zetkozi, valamint a hazai szakirodalmak alap-
jan a kovetkezé hipotézist fogalmaztuk meg:
»Azok a kitolt6k, akik BMI-index érték alapjan
a normdl sulyt kategoridba tartoznak, rend-
szeresen végeznek valamilyen sportot.” Hipo-
tézislinket a kapott eredmények fiiggvényében
igazoltuk vagy elvetettiik.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

A testiink egészségének egyik alappillérét ké-
pezi a mentélis egészség. Mara tobb kutatas is
megallapitotta (LACZKO és RETSAGI, 2015;
DAJNOKI et al., 2018; SHAIKH, 2019; PFAU
és KANYO, 2020), hogy a testmozgds nem
csak a fizikai, de a szellemi és lelki egészséglink
megdrzésében is fontos szerepet jatszik. A fizi-
kai inaktivitas pedig hosszutavon akar stlyos,
visszafordithatatlan karokat is okozhat a szer-
vezetiinkben. Tobb kutatds az aktiv életmdod
hidnyat teszi felelGssé a daganatos megbetege-
dések 10%-aért, valamint a csontritkulasért, a
2-es tipusa cukorbetegségért, a koszoruérme-
gbetegedésekért, illetve egyes esetekben a de-
presszios tiinetekért is (GRIERA et al., 2007;
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CHAPUT et al., 2013; BISWAS et al., 2015).

Mindazonaltal kijelenthetd, hogy a motiva-
ci6 a legnagyobb huzoberd az egészségtudatos
életmodra vald torekvés és annak megtartasa,
valamint a rendszeres fizikai aktivitas tekinte-
tében is. Ezt a kijelentést BARTHA és BACSNE
BABA (2020) is alatdimasztotték, egy fitnesz
fogyasztok korében végzett felmérés eredmé-
nyei altal. Fontos motival6 tényezd lehet még
a fizikai mellett a lelki egészség is, valamint egy
olyan motival6 kozeg, amely hatasara az egyé-
nek kitartobba valnak és gyakrabban vesznek
részt edzéseken (DAJNOKI et al., 2018).

Egy 2018-as kutatas eredményei alapjan a
magyar lakossag 53%-a soha nem sportol és
semmi féle fizikai aktivitast sem végez. Azok
aranya, akik rendszeresen sportolnak, 20%-ot
tesz ki, a tobbiek életvitelében pedig ritkan, de
valamilyen szinten jelen van a fizikai aktivitas
(ACS et al.,, 2018). A PeakShop.hu 2021 jaliu-
sdban késziilt reprezentativ felmérésébdl ki-
dertilt, hogy Magyarorszagon tizb6l hat ember
elhizott. Ezt pedig tovabb fokozta a 2019-ben
megjelend koronavirus jarvany miatti pandé-
mia (VILAGGAZDASAG, 2018). A pandémia
alatt az emberi kapcsolatok korlatozasa miatti
bezartsdg kovetkeztében 7%-kal novekedett a
feln6tt lakossag korében a talstlyosak aranya.
Atlagosan nézve, nemek szerinti bontasban, a
karantén alatt a n6k négy, mig a férfiak harom
kilogramm stllyal gyarapodtak, a 2019-2021
kozotti években (MEDICA ONLINE, 2021).

A sportfogyasztast kordbban STEWART és
szerzGtarsai (2003) harom tertiletre osztottak
fel. Ennek els6 része az aktiv sportfogyasztas,
amikor az egyén sajat maga végzi a sporttevé-
kenységet, aktiv részvétel altal, kozben pedig
az idejét, energidjat és pénzét aldozza erre. A
masodik teriilet a passziv sportfogyasztas, azaz
a passziv részvétel, mely soran az egyén a spor-
tolasi tevékenységnek csupan nézéként valik
részévé. A harmadik elem a kiillonb6z6 sport-
termékek és eszkozok, sportszolgaltatasok for-
méjaban jelenik meg (CSOKA és TOROCSIK,
2018).

A téma tekintetében fontos megemliteni, a
koronavirus jarvanyt, mely a 2019-es év végén
jelent meg Kinaban, Vuhan varosaban, majd
nem sokkal késébb, 2020 tavaszan Eur6paban
is feliitotte fejét és elészor fokozatosan, majd
nagy sebességgel terjedni kezdett. Az érintett
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orszagok kiilonboz6 korlatozd intézkedése-
ket vezettek be a virus visszaszoritasa érdeké-
ben (DANIEL et al., 2021). A pandémia tébb
szempontbdl is befolyasolta a sportfogyasztast,
melynek f6ként negativ hatdsai mutathatok ki
az iparagra vetitve. A kiilonféle sportesemé-
nyek és versenyek a vilag minden t4jan elma-
radtak a rendkiviili intézkedések kovetkezté-
ben. A jarvany megfékezése miatti korlatozasok
tekintetében az emberi személyes kapcsolatok
minimalizalasara volt sziikség, mely kovetkez-
tében szdmos sportolési lehetGség, ideiglene-
sen elérhetetlenné valt a fogyasztok szaméra.
Az edz6termek, uszodak bezartak, valamint a
beltéri csoportos sporttevékenységek sziine-
telni kényszeriiltek. Sokan az otthon végezhetd
edzésekre tértek ra, mely kovetkeztében meg-
nétt a kereslet az otthon is konnyen hasznél-
haté sporteszkozokre, példaul kézi stlyzokra,
jogamatracokra, ugralokotelekre és egyéb fit-
neszgépekre. A személyi edz6k is az online tér-
ben kényszeriiltek megtartani foglalkozasaikat
az tgyfeleikkel (TOPANKA, 2020).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Kutatdmunkak els6 1épése a szekunder adat- és
informaciogytjtés volt, mely tevékenység soran
a témahoz szorosan kapecsolodo szakirodalmak
Osszegytijtését és feldolgozasat, valamint azok
rendszerezését végeztiilk el. A kutatdsi téma
aktualitasa érdekében a kutatashoz legjobban
illeszked8, legfrissebb, relevans forrasokat
igyekeztiink felkutatni, s ennek soran tobb ha-
zai és nemzetkozi modellt és korabbi kutatasi
eredményt is tanulmanyoztunk.

Masodik lepésben egy primer kutatist vé-
geztiink, melynek alapja egy kvantitativ felmé-
rés volt, mely soran kérdGives megkérdezést
alkalmaztunk a Debreceni Egyetem Gazdasag-
tudomanyi Karanak hallgatdi korében. A meg-
kérdezés 2022 marciusaban tortént. Kiemelt
célunk volt, hogy a kapott adatok alapjan jol
elkiilonithetd csoportokat differencialjunk a
hallgatok sportolasi, valamint fogyasztasi atti-
tidjeik vizsgélata altal. A kapott valaszok ér-
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tékeléséhez alapfoka leir6 statisztikai modsze-
reket alkalmaztunk, mint példaul: minimum,
maximum, atlag, median, moédusz, szorés,
megoszlas. A begytijtott adatokat az Excel
tablazatkezel$ program és az SPSS statisztikai
szoftver segitségével elemeztiik ki.

Hipotézisiink vizsgélatahoz Chi* fiigget-
lenség vizsgalatot, f6komponens analizist és
faktoranalizist, valamint variancia analizist
alkalmaztunk, hogy a szignifikans eltérést vizs-
géljuk a faktorvaltozok kozott.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A kérdéiv lezarasaig osszesen 299 értékelhetd
kitoltés érkezett. A valaszadok 67,56%-a nd,
32,44%-a férfi. Korosztalyokat tekintve f6ként
21 és 23 év kozottiek voltak a megkérdezettek.
Ennek oka, hogy a kitolt6k a DE GTK hallga-
t6i, legnagyobb aranyban pedig az alapszakos
hallgatok vannak, akik ebbe a korosztalyba tar-
toznak.

A nem, kor és magassag adatait Osszesitve
kiszamoltuk a kitolt6k testtomegindex, azaz
BMI-index értékét is, melyet az alabbi 1. tab-
lazat szemléltet a WHO meghatarozasa szerin-
ti négy csoportra bontva. A kitolt6k 6,35%-a
kertiilt a sovany kategoériaba. A hallgatok tobb
mint fele, azaz 63,88%-a normél stlya cso-
portba sorolhaté. A talstlyos csoportba keriilt
a valaszadok 21,74%-a, mig a maradék 8,03%
az elhizottak tartoményaba esett.

Hazai viszonyitas tekintetében, 2021-es
adatok alapjan a magyar n6k 25%-a elhizott és
33%-a tulstlyos, ezzel szemben a férfiak 28%-
a elhizott, valamint 39%-a ttlstlyos (MEDICA
ONLINE, 2021). Az altalunk vizsgalt minta
esetében nemek szerinti bontasban a ndi kitol-
t6k 4,45%-a elhizott, valamint 14,36% talsu-
lyos. A férfiak tekintetében ez az arany 15,46%
elhizott és 37,12% talsulyos. Bar az altalunk el-
ért minta nem reprezentativ a hazai lakossag-
ra viszonyitva, megallapithato, hogy a vizsgalt
hallgatok jobb értékekkel rendelkeznek, szem-
ben a korabbi hazai lakossagot elemzé kutatas
alanyaival.
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1. TABLAZAT

TABLE 1

A mintasokasag megoszlasa BMI-index érték alapjan
(Distribution of the Sample Based on BMI-Index Value)

BMI-érték csoportok

A minta megoszlasa
(Distribution of the sample)

(BMI categories)
N %
sovany (underweight): (BMI<18,5 kg/m?2) 19 6,35
normél stlyt (healthy weight): (18,5 kg/m2=<BMI<25 kg/m2) 191 63,88
talsilyos (overweight): (25 kg/m2=<BMI<30 kg/m2) 65 21,74
elhizott (obesity): (30 kg/m2=<BMI) 24 8,03

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (2022) és WHO (2021) alapjan (Authors’ own compilation, 2020; WHO 2021)

Koztudott, hogy az egészség meglrzésében
a taplalkozés és a fizikai aktivitas egyforman
fontos szerepet jatszanak. Kovetkez6 kérdé-
siinkben arra kerestiik a valaszt, hogy a kitolt6k
mennyire figyelnek az egészséges taplalkozas-
ra, amire egy 5 fokozatu Likert skalan adhattak
valaszt, ahol az 1 azt jelentette, hogy egyaltalan
nem, mig az 5 azt, hogy teljes mértékben. A
beérkezett valaszok alapjan megéllapitottuk,
hogy taplalkozas tekintetében a valaszadok at-
lagosan, sajat bevallasuk alapjan egy 5-0s ska-
lan 3,5-0s értékben figyelnek az egészségtuda-
tos taplalkozasra, ami kozepesnek mondhato.
Nemek szerinti bontast vizsgalva nem tapasz-
talhat6 kiugroé eltérés az atlagok tekintetében,
igy kijelenthetd, hogy a férfiak és a n6k kozel
azonos szinten vélekednek sajat fogyasztasuk-
kal kapcsolatban.

Kérdéiviinkben megvizsgaltuk, hogy a ki-
tolt6k sajat bevallasuk szerint, mennyire tart-
jak magukat fizikailag aktivnak. Erre egy o-t6l
10-ig terjedd skalan adhattak valaszt, ahol a 0
azt jelentette, hogy egyaltalan nem aktiv, a 10
pedig azt, hogy nagyon intenziv. Kijelenthetd,
hogy a kitolt6k atlagosan egy 10-es skalan 5,8-
as szinten tartjdk magukat aktivnak, mely egy
kozepes szintd fizikai aktivitasnak felel meg.
Nemek szerinti bontasban, a férfiak esetében
atlag feletti (férfi atlag=6,5), azzal szemben a
nok tekintetében az atlag alatti (n6i atlag=5,5)
érték figyelhet6 meg.

Azok a kitolt6k, akik nem sportolnak, ezt
tobbségében (92 f§), féként azzal indokoltak,
hogy nincs idejiik ra. Tovabbi tébbek (32 6)
altal is megjelolt indok az volt, hogy a valasz-
adok nem szeretnek vagy nincs kedviik mozog-
ni. Illetve néhényan (22 f6), jelolték a tarsasag
hianyat, azaz azt, hogy nincs kivel sportolniuk.
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Kevesen voltak, akik azt a valaszlehet&séget ad-
tak, hogy egészségiigyi (8 f6) vagy anyagi ok (3
{6) all a sportolas hianyanak hatterében.

Azzal kapcsolatban, hogy a hallgatok meny-
nyire tudjak Osszeegyeztetni egyetemi kote-
lezettségeiket a sportolassal, egy 5 fokozata
Likert skalan tudtak valaszt adni, ahol az 1 azt
jelentette, hogy nagyon nehezen, az 5 pedig azt,
hogy nagyon konnyen. Ezek alapjan, a kitolt6k
valaszainak atlaga 3,2 volt, mely egy kozepes
értéknek felel meg. Pozitivnak tekinthetd, hogy
az 1-es értéket, azaz azt, hogy nagyon nehezen,
csupéan 23 f6 jelolte, mig az 5-0s értéket, azaz
azt, hogy nagyon konnyen 49 f6 valasztotta.
Azon 92 {6 tekintetében, akik az el6z6 kérdésre
azt a valaszt adtik, hogy nincs idejiik sportol-
ni, megvizsgaltuk, hogy egyetemi kotelezettsé-
geiket milyen mértékben tudjak a sportolassal
Osszeegyeztetni. Ennek eredményeképpen
megallapitottuk, hogy a tobbség az 5 fokozata
skalan, 3 vagy az alatti szintet jel6lt, tehat itt
is megjelenik, hogy id§ hianyaban az egyetemi
kotelezettségeikkel valoban nem, vagy kevésbé
tudjak osszehangolni fizikai aktivitasukat.

Sporttevékenységek végzése szempont-
jébol, a legtobbek altal rendszeresen végzett
sport a futas/gyaloglas, valamint a biciklizés,
melyeket a testépités, a stlyemelés és a tara-
z4s kovet. Egyéni vélaszlehet6ségként tobben
valaszoltdk még a lovaglast, a roplabdat és a
gerinctornat, melyeket tobbnyire rendszeresen
végeznek. Versenyszeri sporttevékenységek
tekintetében a valaszadok csupan 9%-a sportol
versenyszerten, ez 27 {6t jelent. Ezek a sportok
a labdartgas, futas, biciklizés, kézilabda, tanc
és a tenisz voltak.

A kitoltk 4ltal sportolasi tevékenység vég-
zése céljabol latogatott 1étesitményekre is ki-
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tértiink egyik kérdéstinkben, melynek gyakori-
sagi megoszlasait az alabbi 1. dbra szemlélteti.
Bar Osszességében minden sportlétesitmény
esetében a soha valaszlehetGség emelkedik
ki, a t6bbi gyakorisag esetében elérd valaszok
érkeztek. Az edzGtermek esetében kiilon va-
lasztottuk az egyetemi UniFit edz6termet az
egyéb edz6termektdl, mellyel kapcsolatban azt
tapasztaltuk, hogy viszonylag kevesen latogat-
jék az UniFitet, tobbnyire egyéb edz6termeket
preferalnak a kitolt6k. Melynek oka lehet, hogy
vagy kiesik nekik a stadion a lak6ovezetiikb6l,
ezéltal konnyt eljutdsuk nem megoldott; vagy
mar korabban is igénybe vettek edzétermi szol-
géltatasokat, melyekkel meg voltak elégedve,
igy nem hajlandéak véltani. Mindazonaltal

naponta (daily)
m hetente (once a week)

évente parszor (a few times a year)

ezen létesitmények szempontjabol 6sszességé-
ben az jellemz6, hogy a valaszadok kozel 25%-a
latogatja egy héten tobbszor valamelyik tipust.

A kondiparkok esetében, hogy a minta
30%-a havonta vagy évente parszor latogatja
ezeket sporttevékenység végzése céljabol. Az
uszodakat a kitolt6k 28%-a évente parszor, mig
kozel 10%-a havonta keresi fel és igen kevesen
vannak, akik hetente vagy ennél gyakrabban te-
szik ezt. Futopalyak tekintetében 23%-os azok
aranya, akik évente parszor latogatjik, és az
uszoddkhoz hasonléan 10%-a havonta valaszt-
ja ezen helyszint sportolasi céllal. Azonban az
uszoddkkal szemben, magasabb azok aranya,
akik hetente vagy annal tobbszor keresik fel a
futopalyakat aktiv testmozgas végzése céljabol.

egy héten tobbszor (several times a week)
m havonta (once a month)

m soha (never)

futéopalya (running track) ===,
R A YN ARSI
=5 = uszoda (swimming pool) ==
£= sportkomplexum (sports complex) M
.,g E kondipark (fitness park) e
¥ o
& é‘ egyéb edzbterem (other gym) ==
R RESS R TRRRIY
@
egyetemi edz8terem/UniFit (university -
gym /UniFit)
o 100 200 300
. f6 (capital)
1. ABRA

FIG. 1

Sportlétesitmények latogatasanak gyakorisaga, N=299
(Frequency of Visiting Sports Facilities, N=299)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Tovabb4, tekintve, hogy a hallgatok szama-
ra kimeneti kovetelmény alapképzésen kettd,
mesterképzésen pedig egy félév egyetemi test-
nevelési kurzus elvégzése, megvizsgaltuk, hogy
ennek keretein beliil melyek a legnépszer(ib-
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bek. Megallapitottuk, hogy a legtobbek altal,
egyetemi kotelez$ testnevelés keretein beliil
végzett sport az aerobic (28 f6), melyet szoro-
san kovet az iszas (27 £6) és a tarazas (27 £6).
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Kérdéiviinkben tobb kijelentés altal azt
vizsgéltuk, hogy mik jellemz&ek az elért min-
tasokasdgra. Ennek eredményeit az aldbbi 2.
tablazat és a 3. tablazat mutatja be. Az atlagok
Osszesitése utdn megallapitottuk, hogy a kitol-
tékre legjellemzGébb kijelentés az volt, hogy ,,Az
egészségemért sportolok.” (4tlag = 4,24); majd
ezt kovette az, hogy ,A sportolas 6romet okoz.”
(atlag = 4,22). A legkevésbé jellemz6nek az a

2. TABLAZAT

kijelentés bizonyult, hogy ,Az edzéstdl stresz-
szes leszek.” (atlag = 1,37); valamint az, hogy
~Azért sportolok, mert a kornyezetem nyomaést
gyakorol ram.” (atlag = 1,42). Pozitivamként
értékeltiik, hogy a hallgatok legf6bb szempont-
ként az egészségiikért sportolnak és nem azért,
mert a kornyezetiik nyomast gyakorol rajuk eb-
ben a tekintetben.

TABLE 2

A mintasokasagra jellemz6 sporttal kapcsolatos motivaciok és célok vizsgalata, N=299
(Examination of Sport-related Motivations and Goals of the Sample, N=299)

Kijelentések Atlag Median  Moédusz Szoéras
(Statements) (Mean) (Median) (Mode) (Range)

A sportolassal célom a stlyvesztés (My goal with sports is to lose 318 3,00 4 147
weight)
A sportolassal célom az izomnovelés, illetve annak szinten tartasa 6 00 141
(By doing sport my goal is to build and maintain muscle) 3:5 4 5 4
A sportolassal célom a stressz és a fesziiltség levezetése (My goal 3 00 1.96
with sports is to relieve stress and tension) 3,85 + 5 ?
A sportolassal célom a mozgésszervi panaszaim enyhitése (pl: de-
rék-, hatfajas) (My goal with sports is to relieve my musculoskeletal 2,92 3,00 3 1,44
complaints (e.g. waist, back pain))
A gy6zelem egyaltalan nem fontos szimomra a sportolas soran 288 00 )
(Winning is not at all important to me in sports) ? 3 5 57
Fontos szamomra a gyzelem a sportversenyek soran 26 00 i 6
(Winning sports competitions is important to me) 03 3 07
Elismerés hidnyaban csokken a sportolasi motivaciém (Lack of 5 200 L 142
recognition reduces my athletic motivation) 45 ? 4
A sportolas az onfejlesztésem egyik modja (Playing sports is one
way of my self-development) 359 4,00 5 145
Teher szaimomra a sportolas (Doing sport is a burden for me) 1,80 1,00 1 1,23
Azért sportolok, mert a kdrnyezetem nyomaést gyakorol ram (I play

1,42 1,00 1 0,93
sports, because people put pressure on me)
Az egészségemért sportolok (I play sports for my health) 4,24 5,00 5 1,03
Csapatjatékosnak érzem magam (1 feel like a team player) 2,96 3,00 3 1,49

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
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3. TABLAZAT

TABLE 3

A mintasokasagra jellemzé sporttal kapcsolatos egyéb allitasok vizsgalata, N=299
(Examination of Other Sports-related Statements Typical of the Sample, N=299)

Kijelentések Atlag Median Moédusz  Széras
(Statements) (Mean) (Median) (Mode) (Range)

A sportolas 6rémet okoz (Playing sports makes me happy) 4,22 5,00 5 1,15
Szeretem a sportolasban a versenyhelyzeteket (I love racing in sports) 2,85 3,00 1 1,53
A sporttal tudok igazan kikapcsolodni (I can really relax by doing 3,41 4,00 5 1,48
sports)
A sportolasban legjobban a tarsasagot, kozosséget szeretem (I like .02 00 a0
company and community the most in sports) 9 3 4 4
Szeretem a csoportos edzéseket (I love group workouts) 2,05 3,00 5 1,53
Szeretek személyi edzGvel edzeni (1 like to train with a personal

. 2,06 2,00 1 1,54
trainer)
Az egyéni edzést szeretem (I prefer individual trainings) 3,44 4,00 5 1,56
Szeretek a barataimmal, csapattarsaimmal sportolni (7 like to play o 00 1
sports with my friends and teammates) 34 4 5 54
Figyelek az egészséges taplalkozasra és a megfelel6 mennyiségii folya-
dékbevitelre (I pay attention to a healthy diet and the right amount 3,46 4,00 4 1,28
of fluid intake)
Nem forditok kiilonds figyelmet a taplalkozasra és a folyadékbevitel
mennyiségére (I don’t pay much attention to nutrition and fluid 2,08 2,00 1 1,33
intake)
Az edzéstdl stresszes leszek (I'm going to be stressful from training) 1,37 1,00 1 0,90
Fesziiltnek érzem magam, ha arra gondolok, hogy sportolnom kell (I L 100 L 110
feel tense when I think I have to play sports) 59 ’ ?
Sportolas kozben feszélyezve érzem magam (I feel tense while playing 1,58 1,00 ) 113

sports)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Ahipotézisiink esetében a korabban mar ki-
szamolt BMI-index kategdridkat, mint min&sé-
gi ismérv, hasonlitottuk 0ssze az egyes sporto-
lasi kategoriakkal, amelyek valaszai (sportolas
rendszerességek), szintén mindségi ismérvek,
emiatt a két mingségi ismérv kategoridk kozot-
ti kapcsolat. Minden egyes sporttevékenységre
megyvizsgaltuk, hogy a BMI index-el milyen
kapcsolatban all, valamint azt, hogy az egyes
sportolési kategoria rendszeressége mennyire
jellemz§ az egyes BMI-index kategoriara. Ezt
kereszttibla elemzéssel tettiik meg, a valtozok
kozi osszefliggések vizsgalata céljabol végzett
Chi? fiiggetlenség vizsgalat alapjan.

A széleskori sportagak kategéridja miatt
sziikséges volt csokkenteni azok szadmat, ezért
elvégeztiik a sportagak kategdriakba val6 0sz-
szevonasat f6komponens analizissel és fakto-
ranalizissel, mely alapjan az egy logikai kate-
goriaba sorolhat6 sportagakat vontuk 6ssze. Az
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Osszevonas 6 Uj kategdriat alakitott ki, melyek
a kovetkez6k: hosszabb tavli nagy intenzitasa
sport tevékenységek, erénléti sportok, sportos
tanc, labdassportok, szabadtéri er6nléti sporto-
14s és szabadtéri kikapcsolodas. Ezen 6 4j fak-
tor kategériat, mint szamértékd mintat, azaz
mennyiségi ismérv értékeket hasonlitottuk
Ossze egyenként a BMI-index kategdridkkal,
mint mindségi ismérv kategdridkkal. Tekintve,
hogy tobb mint két kategoéria van, emiatt ezt a
variancia analizissel tudtuk végrehajtani, hogy
megyvizsgaljuk a négy BMI-index kategoriaban
az 4j faktorvéltozok atlagos varhat6 értékei
egyeznek-e vagy mutatnak-e szignifikans el-
térést, azaz, hogy valamelyik BMI kategoriara
jellemzG6-e az adott sportag faktor. Tényleges
kapcsolat ott mutathato ki, ahol a Sig értékek
0,05 alattiak. Ez csak a labdasportok esetén
lehetett kimutatni, (Sig=0,049) ami azonban
onmagaban nem ad elegendd informaciot.
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5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Javaslatainkat tekintve megéallapithatd, hogy
tovabbra is fontosnak tartjuk hangsulyozni az
aktiv, egészségtudatos életmod jelentGségét.
Kiilonos jelent6sége van ennek a fiatal, egyete-
mista korosztaly szamara, hiszen ez a csoport
jellemz&en még f6ként tgynevezett il életmo-
dot folytat. A koronavirus jarvany, valamint az
ezzel jaro tavoktatas, még inkabb sziikségessé
tették, hogy prioritassa valjon az aktiv életmdd
hangsilyozasa.

Bar a minta nem volt reprezentativ, ezaltal
nem lehet altalanositani, mégis fontos kovet-
keztetések vonhatbak le az altalam készitett
tanulmanybdl. A vizsgalatunk soran a kapott
valaszok értékelése altal, a nem, kor és magas-
sag adatait Osszesitve, megallapithato, hogy a
minta t6bb mint fele megfelel6 értékekkel ren-
delkezik, csupan kevesen vannak azok, akik a
sovany kategoridba tartoznak, viszont annal
tobben, akik tulstlyosak vagy elhizottak. Felal-
litott hipotézisiinkben arra kerestiik a valaszt,
hogy van-e kimutathat6 kapcsolat a testtomeg
index és a rendszeres sportolas kozott, erre
vonatkozdan statisztikai eredményeink nem
jelenitettek meg kimutathatdé 0Osszefliggést,
igy ezt a hipotézist elvetettiik. Mindazonaltal,
kijelenthetd, hogy a vizsgalt hallgatdok jobb ér-
tékekkel rendelkeznek, szemben a Medica on-
line, 2021-es korabbi hazai lakossagot vizsgalo
kutatasanak alanyaival.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az aktualis szakirodalmak felkutatasa, vala-
mint a primer kutatasunk soran sikertilt részle-
tes ralatast szerezniink a témaéra, valamint at-
latnunk annak helyzetét. Kiilonb6z6 kutatasok
sorra azt allapitjadk meg, hogy a sportfogyasztas
iparaga novekvd tendenciat mutat mar évtize-
dek 6ta, ez pedig a jové tekintetében is nove-
kedni latszik.

szempontjabdl, a legtobbek altal rendszeresen
végzett sport a futas és a gyaloglas, valamint a
biciklizés, melyeket a testépités, a stlyemelés
és a tarazas kovet.

Pozitivumnak tekinthet, hogy a hallga-
tokra az jellemzd, hogy a sajat egészségilikért
sportolnak és nem azért, mert a kornyezetiik
nyomaést gyakorol rajuk ebben a tekintetben.
Osszességében kijelenthets, hogy a hallgatok
tobbsége aktivan sportol, figyel az egészséges
taplalkozasra.
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“f@Young adults tend to consume energy drinks, even if they know exactly what they contain
and what their health effects might be, even in the long term. The purpose of our research
is to find out what motivates young people to consume energy drinks. In the quantitative
research, a focus group-oriented online questionnaire was held out to assess the energy
drink consumption habits of university students as well as their motivations for consumption using
the TEMS model (N=897). The TEMS model was adapted for energy drinks. The qualitative research
involved an eye-camera study with advertisements of the most popular energy drink brands and the
existence of cognitive dissonance among students consuming energy drinks was also investigated.
In summary, the majority of students were aware of the ingredients of energy drinks and their
negative effects on health. The main motivations for consuming the product were that it tastes good,
gives energy, is a pleasure to drink and that they simply like the product. Cognitive dissonance is
also present in the purchase and consumption of energy drinks, therefore advertising has a strong
influence on brand evaluations.

KuLcsszavak: energiaital, motivacio, TEMS modell,
kognitiv disszonancia

Keyworps: energy drink, motivation, TEMS model,
cognitive dissonance
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ként is alkalmaztak (DOJCSAKNE KISS-TOTH
és KISS-TOTH, 2018; GROSZ és SZATMARI,
2008).

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/9/2/5

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az energiaital feltehetSleg Skocidbol szarma-

zik, amelyet 1901-ben allitottak el magas vas-
tartalommal, ezért Irn-Bru (Iron Brew) névvel
lattdk el. Késébb, az 1920-as években jelent
meg gyogyitalként Anglidban, amelyet Luco-
zade Energy-nek neveztek el és a betegek gyo-
gyulasanak elGsegitésére, illetve erGsitszer-
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Az energiaitalok ,fekete baranynak” te-
kinthet6k az élelmiszerek/iiditGitalok kozott
(JASAK és SZENTE, 2011; BAKONYI 2000).
Két {6 Osszetevét tekintve (koffein és gliikoz)
kiilonboznek a konvencionalis tiditGitaloktol,
mert ezekbdl tébb keriil az energiaitalokba. Az
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energiaital tovabbi fontos 0sszetevéi az L-kar-
nitin, az inozit, a taurin, valamint a gliikurono-
lakton. Tartalmazhat még bizonyos kivonato-
kat, mint példaul guarana-, ginzeng-kivonatot,
ginkgo biloba-kivonatot. Mindezek mellett pe-
dig kiilonb6z6 vitaminokat is tartalmaznak.

Az energiaitaloknak van jotékony és ka-
ros hatéasa is. El6nyos hatasai kozé sorolhatd
a memoria javulasa, az éberség és a hangu-
latnovekedd hatas. Ezek a hatisok azonban
csak rovid tavon érvényesek. Az energiaital
fogyasztasa hosszt tadvon komoly egészségiigyi
problémat okozhat, lehet negativ kardiovasz-
kularis, neurolégiai, pszicholégiai, emészt6-
rendszeri, vese és fogaszati hatasa. ROCCO és
szerzGtarsai (2011) egy 14 és egy 16 éves fiin
végeztek tesztet, egyikdjilk se rendelkezett
koréabbi szivbetegséggel, viszont a kozelmult-
ban a talzott koffein fogyasztas utan mellkasi
fajdalmat éreztek. Mindkett§ fitnal pitvarfib-
rillaciot talaltak, s6t az egyik fitinak digoxinra
(szivbetegségek kezelésére szolgald gyogyszer)
is sziiksége volt ahhoz, hogy a normalis ritmus
visszaalljon.

Létezik mar szamos modell, illetve vizsgé-
lat arra, hogy az emberek miért is esznek vagy
isznak bizonyos élelmiszereket, italokat. Ilyen
példaul a TEMS modell (The Eating Motivation
Survery — Az étkezési motivacio vizsgélata). Az
élelmiszer-valasztas magaba foglalja az élelmi-
szerek és italok kivalasztasat és fogyasztasat.
Mindemellett figyelembe veszi azt is, hogy az
emberek mit, hogyan, mikor, hol és kivel fo-
gyasztanak, valamint kalkulal az étel/ital és
étkezési magatartas egyéb aspektusaival is
(SOBAL et al., 2006).

Kutatasok kimutattak, hogy a férfiak tobb-
szor, vagyis tobb helyzetben fogyasztanak
energiaitalt, mint a n6k, kivéve egy esetben,
amikor rendezvények, bulik kozben alkohollal
keverik Gssze. A megkérdezett amerikai egye-
temista nék tobb, mint a fele, 57%-a fogyasztja
az alkoholt energiaitallal, amely a szervezetre
igen karos hatassal van (MALUNAUSKAS et
al., 2007). A Debreceni Egyetem Mentalhigi-
énés és EsélyegyenlGség Kozpontja 2010-ben
készitett egy felmérést, amibdl kideriilt, hogy
a fiatal-feln6ttek, az egyetemi hallgatok ener-
giaital fogyasztasaban legféképpen a testvérek,
a baratok, a rendezvények a meghatarozok, a
sziil6ké viszont egyaltalan nem (DOJ CSAKNE
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KISS-TOTH és KISS-TOTH, 2018; BERENYI
et al., 2011).

Az energiaital piac a csicsat minden év-
ben nyéron, jalius-augusztusban éri el a fesz-
tivalszezonban. A Nielsen kutatasok szerint is
2018. jinius és 2019. méjus kozott majdnem
32 milliard forint értékben vasaroltunk mi ma-
gyarok, amely plusz 15%-os értékbeli noveke-
dést jelentett (NIELSEN, 2019). 2020 és 2025
kozott az elbrejelzések szerint a globalis piac
CAGR (Osszetett éves novekedési rata) muta-
téja 7,1%-os novekedést mutat (MORDOR
INTELLIGENCE, 2020).

Koztudott, hogy az energiaitalok marke-
tingstratégiai nagy mértékben a kiilonb6z6
sportok, akar az extrém sportokhoz is kap-
csolodnak, amelyeket altalaban férfiak iznek
(MILLER, 2008). A preciz szabalyok hidnyéa-
ban vilagszerte sok agressziv marketingkam-
panyt folytattak energiaitallal kapcsolatosan
a fiatal felnétteket megcélozva (SCURI et al.,
2018; SPACILOVA et al., 2007). Ezzel ellen-
tétben az energiaital-piac probalja felhivni a fi-
gyelmet a néi fogyasztokra is a cukormentes és
diétas valtozatokkal, valamint n&iesebb méar-
kanevekkel, mint a GO GIRL, és ez a stratégia
valamennyivel csokkentette a kordbbi nemek
kozotti hatalmas kiilonbséget az energiaitalok
fogyasztisa terén (ARRIA et al., 2011).

Tanulmanyunk célja, hogy felmérjiik a fia-
tal egyetemista hallgatok energiaital-fogyasz-
tasi szokasait és a TEMS modell segitségével
a fogyasztasi motivacioikat. Tovabba szemka-
meras vizsgalatot végeztiink a legnépszertibb
energiaital markak reklamjaival és vizsgaltuk a
kognitiv disszonancia jelenlétét az energiaitalt
fogyaszt6 hallgatok korében.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A szemkamerés vizsgalatot 2021. oktober ele-
jén bonyolitottuk le a Debreceni Egyetem Gaz-
dasagtudomanyi Karan. Osszesen 25 f6 latta az
energiaital reklamokat, amelyeket az elGzetes
primer kérdGiviink alapjan valasztottuk ki. A
négy legkedveltebb energiaital méarka reklam-
jait, promocids videoit vagtuk Ossze, amelyet
18 és 60 év kozotti résztvevik lathattak. A négy
marka a Hell, a Red Bull, a Burn és a Monster
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voltak. A h6térképen azt vizsgéltuk, hogy a rek-
lamok hova vonzzak a tekintetet, melyek voltak
azok az elemek, amelyeket mindannyian a leg-
tobbszor néztek meg. Tovabba 10 energiaitalt
fogyaszt6 hallgat6 jott el a kisérletre, akiknél
a kognitiv disszonancia meglétét is vizsgél-
tuk. Nemek megoszlasa szerint 5 né és 5 férfi
vett részt a vizsgalaton. A demografiai adatok
egyeztetése utan a négy energiaital markat pre-
ferencia szerint sorba rendezték, megtortént a
reklamok vetitése, majd Gjbol sorba rendezték
a négy markat.

A kérd6ives megkérdezést egyetemistak
korében végeztiik, legf6képpen a 18-25 éves
korosztaly energiaital fogyasztasi szokasaira
voltunk kivancsiak. A megkérdezés online fe-
lilleten valésult meg, a Google Urlapok segit-
ségével. A kérd6iv kitoltése anonim volt, 6n-
kéntes modon tortént és koriilbeliil 5-10 percet
vett igénybe. Felmértiik a fogyaszt6i szokaso-
kat, majd az adaptalt TEMS modell segitségé-
vel egy 45 allitasbol allo részt toltottek ki. Ezt
egy 1-t6l 7-ig terjed6 Likert-skalan tehették
meg. Osszesen 897-en toltotték ki a kérddivet,
azonban ebben a szdmban benne vannak a nem
rendszeres fogyasztok is. A kérdéiv elején egy
sziir6kérdés volt talalhato, ami arra vonatko-
zott, hogy milyen gyakorisdggal fogyasztanak
energiaital. A rendszeres energiaital fogyasz-
tok szdma 506 f6 volt, akik legalabb havi 1-3
alkalommal isszdk a terméket. Az adatok ki-
értékelése az IBM Statistics 25.0 kiértékel
programmal tortént. Az adathalmazbdl a leird
statisztikdkon kiviil feltar6 faktoranalizist, va-
lamint kereszttabla-elemzést is végeztiink. A
kereszttibla-elemzés adatai koziil csak a szig-
nifikans Osszefiiggést mutaté eredmények ke-
rillnek bemutatasra. A minta Osszetételét te-
kintve 287 férfi (32%) és 610 nd (68%) toltotte
ki a kérdéivet. A minta ezaltal nem reprezen-
tativ, nem altalanosithat6. A hallgatok koziil a
legtobben, 388 {6 (43,40%) azt vélaszolta, hogy
egészségtudatos is, meg nem is. A méasodik leg-
tobbszor megjelolt valasz pedig a tobbnyire
egészségtudatos volt (35,34%). Legnagyobb
szamban azok a hallgatok voltak jelen, akik a
csaladi jovedelmiikb6l pénziigyi megtakarita-
sokra tudnak szert tenni.

A cikk részben tartalmazza CZUPPER
(2021) a 2021. évi Tudoményos Didkkori Kon-
ferenciara készitett és eredményesen bemuta-
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tott kutatdsi munkéjanak eredményeit, ame-
lyet a szerz6k aktualizdltak és kiegészitettek
relevans részekkel.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Szemkameras vizsgalat — Eye-camera
Research

Az energiaital reklamokat 0sszesen 25 f6 nézte
meg. A reklamok végén talalhat6 képkockara
ravetitettiik az alanyok tekintetét és ezaltal jott
létre egy atlagértékkel szerepeltetett hétérkép
mindegyik mérka esetében. A markak eredeti
képkockai a bal oldalon lathat6éak (1. dbra),
mig a jobb oldalon a hétérképpel ellatott ver-
zi6. A hétérképen a meleg, jelen esetben a so-
tétebb sziirke szinek jelzik azokat a pontokat,
amelyeket a résztvevék a legtobbszor néztek
meg, mig a hidegebb, vilagosabb sziirkével je-
161t teriileteken a legkevesebbet nézett elemek
jelennek meg. A Hell és a Red Bull reklamok
magyar nyelviiek voltak, televizibban mar ve-
titették azokat, mig a Burn és a Monster mar-
kanal kizarélag a kozosségi médian talaltunk
promocioés videodkat.

A Hell kivételével a tobbi markarol elmond-
hat6, hogy Osszeségében a résztvevlk a ter-
mékre koncentraltak az utols6 képkockakon,
egyediil a Hell reklam esetében nem kertilt a
termék kozépre. Szlogenek terén a Red Bull és
a Burn kapott kiemelt figyelmet azon beliil is a
Red Bull reklamnél a markanevet és a szokat-
lanul tébb ,,a” bettivel irédott ,szarnyakat” szot
nézték meg leginkabb, mig a Burn reklamfilm
utols6 képén a ,Light it up Dark Energy” fel-
iratnal is inkabb a Dark Energy szora koncent-
raltak a résztvevék. A Hell reklam esetében az
utols6 képjelenetnél a legtobben a szlogen elsé
bet(ije alatti fekete iirességet nézték meg. Ez
betudhat6 annak, hogy mivel Magyarorszagon
a Hell piacvezetd energiaital marka, szamsze-
riisitve tobb reklamot adtak le a televiziéban,
kozosségi médiumokban, illetve plakatokbol is
tobbet lehetett 1atni, mint a mésik hArom mar-
ka esetében, igy a résztvev6k szdméara mar je-
lent&sen ismertebb lehetett a termék kinézete,
a méarka logdja.

A kérdGives megkérdezés sordn a 18-25
éves korosztdly energiaital-fogyasztasat vizs-
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géltuk, igy a kognitiv disszonancia tapasztalas az eddigi markaértékeléseiket egy 4j informa-
vizsgélatnal is ezt a korosztalyt céloztuk meg. cib, miszerint van tobbféle iz, tipust energia-
Sorrendbe kellett tenniiik az energiaital marka- ital is, kivalt-e bel6liik valamiféle frusztraciot,
kat fogyasztasi preferencidk szerint a reklamok  belsé fesziiltséget, aminek hatdsara megvaltoz-
levetitése el6tt és utan is. Ezzel felmértiik, hogy  tatjak preferencia sorrendjiiket.

- e

1. ABRA FIG. 1
A reklamfilmekbdl kivagott utolsé képkockak és a képkockakra vetitett h6térkép
(The Last Frames of the Commercials and the Heat Map Projected onto Them)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)
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1. TABLAZAT

TABLE 1

A hallgaték preferencia sorrendjei energiaital markaknal
a reklamfilmek levetitése elGtt és utan
(Preference Order of Students for Energy Drink Brands
Before and After Watching Commercials)

Reklamok megtekintése el6tt Helyezés Reklamok megtekintése utan
(Before watching commercials) (Place) (After watching commercials)
Red Bull 1. Hell
Hell 2. Burn
Burn 3. Red Bull
Monster 4. Monster

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Amint az 1. tablazat is mutatja, a Red Bull
megitélése romlott, mig a Burn és a Hell ese-
tében javult a preferencia a reklamok megte-
kintése utan. A 10 hallgat6 koziil 6sszesen 6-an
valtoztattak sorrendet a markak kozott, misze-
rint elmondhat6, hogy a reklamok igen nagy
befoly4ssal vannak a fogyasztokra, még ha 6k
alapvetGen azt is valljak, hogy nincs rgjuk ha-
tassal. Ezaltal kijelenthet6 a kognitiv disszo-
nancia megléte energiaitalok terén is.

Onmagéban a Red Bull reklamjaban véle-
ményiik szerint szimpatikus a rajzfilm stilus
az 4llatokkal, azonban ez kicsit komolytalan-
na tette a méarka imazsat, valamint érthetetlen
volt szamukra, hogyha a Red Bull szlogenje a
»A Red Bull szddarnyakat ad.” akkor miért nem
kapott a filmben szerepl6 zebra szarnyakat.

A Monster promocios videoja f6leg a kii-
16nb6z6 sportokat helyezte elGtérbe, szerepelt
benne edz6termi edzés, crossmotor stb., azon-
ban ami mindenkinek szimpatikus volt a rek-
lambol az a motor volt. A videdban kizarolag
férfiak (izik ezeket a sportokat, igy a ndi hall-
gatokat a videoban szerepld férfiak jelentGsen
érdekelték.

A Burn promocioés videdja a résztveviket
pozitiv vagy semmilyen iranyba nem befolya-
solta. A preferencia rendszerekben jelentfsen
feljebb keriilt a marka a vided hatasara, amely-
ben egy fiatal tarsasag szorakozik, ezzel sugall-
va, hogy a Burn nem csak felporget, de egyiitt a
baratokkal is j6 fogyasztani szérakozéssal egy-
bekotve.
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A Hell reklam a hallgatok tobbségére sem-
milyen hatassal nem volt, mindGssze négy
résztvevonél valtott ki pozitiv benyomast. El-
mondasuk szerint a piros szin és a hidegség,
amit alapvet6en a Hell markahoz kotnek do-
minalt mindvégig, igy a reklamban az fogta
meg Gket leginkabb, hogy 6sszhangban volt az
egész.

Osszességében elmondhatd, hogy a rekla-
mok koziil a Burn volt a legsikeresebb. A Hell
reklam megitélése szintén pozitiv volt, azon-
ban a markaértékeléseknél tokéletesen latszik,
hogy a legismertebb és a legtébbszor latott
markardl lathattak egy reklamot, azonban sze-
retik, és szivesen fogyasztjak, egyfajta habitua-
cid jelenik meg.

3.2. Kérdoiv eredményei — Questionnaire
Results

A kérdGivet egy szlirGkérdéssel lattuk el, ami az
energiaital-fogyasztas rendszerességére utalt.
A kérd6iv tovabbi kitoltéséhez a minimum
energiaital-fogyasztas a havonkénti 1-3 alka-
lom volt. A 2. tablazat szemlélteti a fogyasztas
gyakorisdgat. Napi rendszerességgel a hallga-
tok kozel 15%-a fogyasztja, heti szinten lega-
1abb egyet iszik 26,3%-a, havonta pedig 15,6%-
a. A minta 43,5%-a kiesik a kérddiv tovabbi
kérdéseinél.
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2. TABLAZAT TABLE 2
Az energiaital fogyasztasi gyakorisag megoszlasa (N=897)
(Distribution of Energy Drink Consumption Frequency (N=897))
Valaszok megoszlasa
Gyakorisag (Distribution of answers)
(Frequency) Fé Szézalék
(Person) (Percentage)
Naponta t6bbszor (Several times a day) 56 6,2
Naponta egyszer (Once a day) 74 8,2
Hetente 3-5 alkalommal (3-5 times a week) 104 11,6
Hetente 1-2 alkalommal (1-2 times a week) 132 14,7
Havonta 1-3 alkalommal (1-3 times a month) 140 15,6
Ritkabban, mint havonta (Less often than monthly) 161 17,9
Soha (Never) 230 25,6

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

A kereszttabla-elemzést elvégezve megalla-
pithat6, hogy az energiaital-fogyasztas gyako-
risaga és a nem, a csalad havi nett6 jovedelme,
valamint az egészségtudatossag kozott szignifi-
kans osszefiiggés talalhat6 (p<0,001).

A szekunder kutatas soran emlitett cikkek-
ben mindenhol olyan eredmény jott ki, hogy
a férfiak nagyobb gyakorisiggal fogyasztottak
energiaitalt, ez a sajat primer kutatasunknal
sem volt masképp. A férfiak nagyobb gyakori-
séggal (18,5 %) isznak energiaitalt naponta leg-
alabb egyszer, mint a nék (12,6 %). Az oka an-
nak, hogy a férfiak t6bbszor isznak energiaitalt,
valdszintileg az, hogy az energiaitalok alapvet6-
en a sportokat, extrémsportokat szponzoraljak
és ez altalanossagban a férfiakhoz kothets. A
rendszeres napi megélhetési gondokkal kiisz-
kodé hallgatok nagyobb gyakorisaggal fogyasz-
tanak naponta tobbszor energiaitalt (75,0%).
Gyakrabban fordultak el§ olyan személyek,
akik nagyon egészségtudatosnak valljak ma-
gukat és soha vagy kevesebbszer, mint havonta
isznak energiaitalt (76,8 %).

Két aktiv OsszetevGje az energiaitalnak a
koffein és a gliik6z. A hallgatok jelentGs tobb-
sége tisztaban volt a két 6 Osszetevivel, de igy
is volt olyan a kit6lt6k kozott, aki példaul csak
a taurint jelolte be, de a koffeint vagy a cuk-
rok vélaszlehet&séget nem. A B-vitaminokat is
meglehetdsen sokan, 506 kit6lt6bdl 383 jelolte
meg, ami nem véletlen, hiszen a B-vitaminok
feltiintetése is egyre nagyobb hangsulyt kap
az energiaital reklamokban, illetve a csoma-
golasokon is. A kérdésnél szerepelt két hamis
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valasz is, mégpedig a fehérje és a kalcium. A
hallgatok tobbsége tudataban volt annak, hogy
az energiaitalok nem tartalmaznak fehérjét és
kalciumot, azonban 66 f§ a fehérjét, valamint
129 f§ a kalciumot bejel6lte, mint 6sszetevét, és
6k tévhitben élnek ezzel kapcsolatban.

A megkérdezettek 96,84%-a tisztaban van
az energiaitalok karos hatasaival, mig a ma-
radék 3,16% nem. A legkedveltebb energiaital
a Hell volt, amit a Red Bull, majd a Monster,
Burn és a Bomba kovetett sorrendben. Energi-
aital vasarlasnal a legbefolyasolobb tényezé az
iz volt 4,57-es atlaggal egy 1-t6l 5-ig terjedd Li-
kert skalan. Az energiaital mérkaja, akcios ara
és fogyasztoi ara, valamint a kiszerelés mérete
szerepelt még az 5 legbefolyasolobb tényezék
kozott, hiszen az adatok ferdesége ezeknél a
szempontokndl még negativ tartomanyban
volt.

Kiugrbéan magas értékkel, a hallgatok tobb,
mint felének (52,37%) altalinossadgban nincs
sziikségiik kiilonleges alkalomra az energiai-
tal-fogyasztashoz. 17,4%-uk szinte csak buli-
zaskor fogyaszt energiaitalt, mig 16,4%-uk a
tanulas kozben fogyasztja f6ként.

Az eredeti 45 tényezds étkezési motivacios
kérd6iv modell (TEMS) atadaptélasra keriilt az
energiaitalokra vonatkozoan. Ahogy azt az is-
meretségi koreinkben, valamint a kérdéiv els6
részébdl is tapasztaltuk, a hallgatok tobbsége
tisztdban van az energiaitalok Osszetevéivel,
negativ hatasaival hossza tavon, azonban még-
is fogyasztjak azt. Szekunder kutatasunk soran
talaltuk meg a TFEQ és a TEMS modellt. Mind-
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két modellt ritkdn alkalmaztak italokra vetitve,
pedig felmeriilhetnek azok a kérdések, hogy ha
léteznek az étkezésekhez kapcsoldodd bizonyos
motivaciok vagy érzelmek, miért ne 1étezhetné-
nek az italokra vonatkozoan is? Természetesen
az ételeknek nagyobb befolyasa van az embe-
rekre ilyen szempontb6l, azonban érdemes az
italkategoriakat is szamba venni, hiszen, ha je-
len esetben a hallgatok is tisztdban vannak az
osszetevikkel, akkor miért is fogyasztjak, vagy
mi motivalja 6ket az energiaital-fogyasztasban?
A hallgatok Likert-skala (1-t6l 7-ig terjedd) se-
gitségével tudtak megjelolni, hogy az adott alli-
tasok mennyire motivaljak 6ket energiaital-fo-

3. TABLAZAT

gyasztasnal. A kutatdsunk TEMS eredményeit
a 3. és 4. tablazat szemlélteti. A 3. tablazat a
10 legjobban motivalé tényez6ket tartalmazza,
elsé helyen 5,34-es atlaggal szerepel a ,,...mert
szeretem.” allitas, majd kis kiilonbséggel utana
5,02-es atlaggal a ,,...mert j6 az ize.” szerepelt.
Ahogy a tablazat is mutatja, ez a két tényezd
volt leginkabb motival6 tényezd az energiaitalt
fogyaszt6 hallgatok szamara. E két tényez6nél
a ferdeség is negativ tartomanyban van (balra
ferde), igy sokkal tobben voltak azok a hallga-
tok, akik szdmaéra inkabb motivalo tétel, mint
akik szdmara nem.

TABLE 3

A 10 legmotivalobb tétel energiaital-fogyasztashoz egyetemista hallgatok korében
(The 10 Most Motivating Items for Energy Drink Consumption Among University Students)

Statisztikai mutatéok (Statistical indicators)

Azért iszom energiaitalt, mert...

Szoras Relativ szoras (%)

(I drink energy drinks because...) (I?Itelj;i) (Standard (Relative standard (5;:3’:5:383)
deviation) deviation %)

...mert szeretem. (...because I like.) 5,34 2,022 37,87 -0,803
...mert jo az ize. (... because it tastes good.) 5,02 2,008 41,80 -0,640
...mert szitkségem van energiara. (... because I
need energyl)g 8 ( 3,98 2,486 62,46 0,025
...mert ez forméban tart. (példaul energikus, mo-
tivalt leszek) (... because it keeps me in shape) (I'll 3,76 2,275 60,05 0,173
be energetic and motivated.)
...mert élvezettel tolt el az ivasa. (...because I enjo
drinking it.) ‘ voy 3,60 2,343 65,08 0,249
...mert ezt jol ismerem. (...because I know it well.) 3,42 2,361 69,03 0,384
...mert gyorsan hozz4 lehet férni. (...because it can
be accessed quickly.) 3,38 2,296 67,93 0,366
...mert kénnyen hozza lehet férni. (...because it's
easy to access.) 3,36 2,201 65,51 0,410
...mert ez bizonyos alkalmakhoz jol illeszkedik. 5 - 102 0.50
(...because it suits certain occasions.) 3,23 1294 71 504
...mert ezt szoktam meg. (...because I'm used to it.) 3,21 2,335 72,74 0,469

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

A 4. tablazat azokat a tételeket tartalmaz-
za, amelyek a hallgatokra nem hatnak motivald
tényez6kként energiaital-fogyasztasnal. A leg-
inkdbb nem motival6 tényezok az egészség és
a tarsadalmi elvaras kategoériakba sorolhatoak.
1,22-es atlaggal a ,,...mert j6 szinben akarok fel-
tlinni masok elbtt.” tétel szerepel a lista legvé-
gén. Ezen tényez6 el6tt, de 1,25-0s atlaggal az
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elvaras, 1,28-as atlaggal pedig ,,a csalddas elke-
riilése és az, hogy nem lenne udvarias masok-
kal szemben, ha nem fogyasztan4 el az energi-
aitalt” tétel jelenik meg. Mindharom tényez6
maésokkal szembeni elvarasként jelenik meg,
tehat a hallgatok nem isznak energiaitalt azért,
mert azt egy masik személy példaul elvarna.
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4. TABLAZAT

TABLE 4

A 10 leginkabb nem motivalé tényezé az energiaital-fogyasztashoz
egyetemista hallgatok korében
(The 10 Least Motivating Items for Energy Drink Consumption Among University Students)

Statisztikai mutatok (Statistical indicators)

Azé?t iszom energiaitalt, mert... Atla Széras Relativ szoras (%) Ferdesé
(I drink energy drinks because...) (Meagl) (Standard  (Relative standard (Skewnesgs)
deviation) deviation %)
...mert szomoru vagyok. (...because I am sad.) 1,42 1,163 81,90 3,231
...mert az méasoknak is bejon. (...because others
like it too.) 141 1182 83.83 3230
...mert az ismerds a reklamokbdl és lattam a tele-
vizidban. (...because I know it from commercials 1,40 1,023 73,07 3,477
and I've seen it on television.)
...mert ennek hozzaadéasaval valositom meg a
kiegyenstlyozott étrendet. (...because by adding 1,39 1,012 72,81 3,338
this I achieve a balanced diet.)
...mert az természetes eredet(. (...because it is
natural.) 1,36 1,023 75,22 3,413
...mert egészségesnek tartom. (...because I think
o healt%ly. ) 8 ¢ 1,35 1,039 76,96 3,967
...mert el akarom keriilni, hogy csalédést okozzak
valakinek, aki boldoggé akar tenni. (...because I 198 0.080 6.56
want to avoid disappointing someone who wants ’ 9 705 4493
to make me happy.)
...mert nem lenne udvarias masokkal szemben nem
meginni azt. (...because it would not be polite to 1,28 0,907 70,86 4,403
others not to drink it.)
...mert elvarjak, hogy ezt igyam. (...because they
expect me to drink it.) 1,25 0,929 74,32 4,648
...mert jo szinben akarok feltinni mésok elétt. 1,02 0,816 66,89 4,756

(...because I want to look good.)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Szignifikans korrelaciot mutattak a TEMS
modell tételei a demografiai hattérvaltozokkal
(p<0,001): A férfiak nagyobb gyakorisaggal
értékelték magasabbra a speciélis alkalma-
kat, példaul a ,bulikat” mint motival6 ténye-
z6t, szemben a ndékkel (3,38 vs. 2,51). Azok a
hallgatok, akiknek rendszeres napi megélhe-
tési gondjaik vannak a csal6dottsagot, mint
motivalé tényez6t 2,50-re, akiknek a csaladi
havi nett6 jovedelmiik néha arra se elég, hogy
megéljenek belSle 3,40-re értékelték. Szemben
azokkal, akiknek éppen elegendd, de mar fél-
retenni nem tudnak 1,97-re, akik tudnak fél-
retenni, de keveset 1,34-re és akik nagyon jol
megélnek 1,51-re értékelték. A csaldédottsdghoz
hasonléan, a maganyossagot és a szomorasa-
got is gyakrabban jelolték motivalébbnak azok,
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akiknek rendszeres napi megélhetési gondjaik
vannak, illetve néha nem elég szdmukra a csa-
14d havi nett6 jovedelme, arra, hogy megélje-
nek.

A kérd6iv TEMS modell keretében ka-
pott eredményeket faktoranalizis ala vetettiik,
amely soran a kapott eredményeket az 5a. és
5b. tablazat mutatja be. Az elemzés kivitelezé-
se soran egy tétel nem keriilt besorolasra, igy a
44 allitasbol Osszesen 11 faktort tudtunk elkii-
I6niteni. Az egyetlen tétel, ami nem keriilt bele,
a vizualitashoz kothetd, ami pedig az esztétikus
megjelenés miatti energiaital-fogyasztas volt.
Ot darab tétel a faktoranalizis soran tobb fak-
torba is csoportosult, ezek koziil a legnagyobb
faktorsulytiakat tartottuk meg.
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5a. TABLAZAT TABLE 5a
A feltaro faktoranalizis eredményei
(Results of the Exploratory Factor Analysis)
Azért iszom energiaitalt, mert... (I drink energy drinks because...) (Ff&ﬂi-of:;gh v
1. Véltozatossag (Variety)
...mert szomoru vagyok. (...beacause I am sad.) 0,789
...mert elvarjak, hogy ezt igyam. (...because thes expect me to drink it.) 0,790
...mert egyediil érzem magam. (...because I feel alone.) 0,783
...mert az természetes eredet(. (...because it is natural.) 0,741
...mert az masoknak is bejon. (...because others like it too.) 0,652
...mer't az isme.r()’s a rekljér.nokb(’)l és lattam a televizidban. (...because I know it from commercials 0,577
and I've seen it on television.)
...mert el akarom keriilni, hogy csalodast okozzak valakinek, aki boldoggé akar tenni. (...because I
want to avoid disappointing someone who wants to make me happy.) 0,575
...mert ezzel egyiitt néttem fel. (...because I grew up with it.) 0,457
2. Szocialitas és trendiség (Socialite and trendy)
...mert hangulatosabba teszi a tarsasagi osszejoveteleket. (...because it makes social gatherings 0.800
more cosy.) B
...mert a fogyasztasa egy tarsasagi esemény. (...because its consumption is a social event) 0,800
...mert ezéltal id6t t6lthetek mas emberekkel. (...because it allows me to spend time with other
people.) 0,663
...mert ez bizonyos alkalmakhoz jol illeszkedik. (...because it suits certain occasions.) 0,658
...mert ez az ital trendi. (...because it is trendy.) 0,587
...mert kiilonleges mingségt. (...because of its special quality.) 0,566
...mert az a hagyoményaimhoz hozzatartozik (pl.: bulik). (...because it's part of my tradition (e.g.:
parties).) 0,500
3. Elvezet és szeretet (Enjoyment and love)
...mert szeretem. (...because I like it.) 0,835
...mert jo az ize. (...because it tastes good.) 0,780
...mert élvezettel tolt el az ivasa. (...because I enjoy drinking it.) 0,712
...mert kényeztetni akarom magam. (...because I want to pamper myself.) 0,641
...mert az spontin vonz engem. (...because it spontaneously attracts me.) 0,576
...mert ezzel jutalmazom magam. (...because that's how I reward myself.) 0,560
4. Megszokas és kényelem (Habituation and comfort)
...mert ez a legkényelmesebb. (...because it is the most comfortable.) 0,714
...mert gyorsan hozza lehet férni. (...because it can be accessed quickly.) 0,690
...mert konnyen hozza lehet férni. (...because it's easy to access.) 0,654
...mert ezt szoktam meg. (...because I'm used to it.) 0,538
...mert ezt j6l ismerem. (...because I know it well.) 0,472
...mert a fogyasztasa rendszeres nalam. (...because I consume it regularly.) 0,441

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Megjegyzés (Notes): Extrakci6s modszer (Extraction method): Maximum Likelihood; Rotaciés modszer (Rotational met-
hod): Varimax rotation; Rotation converged in 11 iterations; KMO=0,924 (kival6) (excellent); Bartlett: (Approx. Chi Sq.)
10542,776; (Sig.) 0;000; Kommunalitasok (Communalities): 0,545-0,845; Kumulativ magyarazott variancia (Cumulative
explained variance): 71,526; N=506.
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5b. TABLAZAT TABLE 5b
A feltaro faktoranalizis eredményei
(Results of the Exploratory Factor Analysis)
Azért iszom energiaitalt, mert... (I drink energy drinks because...) (nglzt:’llj;lgh 0
5. Tudatos fogyasztas (Mindful consumption)
...mert alacsony kalériatartalmu. (...because it is low in calories.) 0,674
...mert odafigyelek a teststlyomra. (...because I watch my weight.) 0,631
...mert ennek hozzdadasaval valositom meg a kiegyenstilyozott étrendet. (...because by adding this I
achieve a balanced diet.) 0,607
...mert az csokkentett koffeintartalmu. (...because it has reduced caffeine.) 0,588
6. Tarsadalmi normak (Social norms)
...mert jo szinben akarok feltéinni masok el6tt. (...because I want to look good.) 0,790
...mert nem lenne udvarias méasokkal szemben nem meginni azt. (...because it would not be polite
to others not to drink it.) 0,786
7. Ar (Price)
...mert nem keriilt tobbe, mint mas helyettesitd. (...because it costs no more than other substitutes.) 0,747
...mert nem kertiil til sokba (anyagilag). (...because it doesn't cost too much (financially).) 0,644
...mert rendszerint le van arazva. (...because it is usually discounted.) 0,518
8. Egészség (Health)
...mert egészségesnek tartom. (...because I think it's healthy.) 0,769
...mert az nem tartalmaz egészségre karos osszeteviket (pl.: szennyezd anyagok). (...because it does
not contain ingredients that are harmful to health (e.g. pollutants).) 0,717
9. Sziikséglet és szomjusag (Need and thirst)
...mert az oltja a szomjusagom. (...because it quenches my thirst.) 0,778
...mert szomjas vagyok. (...because I am thirsty.) 0,751
...mert az energiaital kellemesen eltelit. (...because the energy drink will fill you up.) 0,510
10. Energiaszint (Energy level)
...mert sziikségem van energiara. (...because I need energy.) 0,825
...mert ez forméban tart (pl.: energikus, motivalt leszek). (... because it keeps me in shape) (I'll be
energetic and motivated.) 0,792
11. Negativ érzelem (Negative emotion)
...mert csalodott vagyok. (...because I am disappointed.) 0,719

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Megjegyzés (Notes): Extrakciés modszer (Extraction method): Maximum Likelihood; Rotéci6s modszer (Rotational met-
hod): Varimax rotation; Rotation converged in 11 iterations; KMO=0,924 (kivalo) (excellent); Bartlett: (Approx. Chi Sq.)

10542,776; (Sig.) 0;000; Kommunalitdsok (Communalities): 0,545-0,845; Kumulativ magyarazott variancia (Cumulative
explained variance): 71,526; N=506.

Osszehasonlitva RENNER és szerzdtarsai
(2012) cikkében szerepl6 TEMS modell fakto-
ranalizisével elmondhat6, hogy némi atfedés
felfedezhetd az eredeti cikk és az altalunk ké-
szitett kutatas kozott. Az eredeti TEMS mo-
dell étkezési motivaciok felmérésére lett ki-
fejlesztve és RENNER és szerzétarsai (2012)
a 78 tételbdl allo modellt 15 faktorba tudtak
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csoportositani. Mindkét kutatasi eredményben
megjelent a Szeretet, Sziikséglet, Kényelem,
Szocialitas, Egészség, Ar és a Megszokas faktor.
Ugyan a Renner és munkatarsai altal irt cikk
és az altalunk készitett kutatas kozott vannak
azonos nevii faktorok, azokon beliil az eredeti
cikkben tobb tétel is szerepel, valamint a k6zos
faktorokban is vannak eltérések. Ilyen példaul
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az, hogy a kifejezetten energiaitalokra vonatko-
z6 eredményeknél a Szeretet és 6rom ugyanaz a
faktor, de a Megszokas és kényelem is egy fak-
tor ala keriilt, mig az eredetiben nem.

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Kutatasunk el6tt 6sszesen négy hipotézist al-
litottunk fel. Harom hipotézist az energiai-
tal-fogyasztdi szokasokkal és motivaciokkal
kapcsolatosan. Egy hipotézisiink a kognitiv
disszonancia meglétéhez kapcsolodott az ener-
giaital reklamoknal. A hipotéziseink igazolasa
vagy elvetése utan természetesen javaslatokat
is megfogalmaztunk.

H1: Az energiaitalok Osszetevéivel és hata-
saival a hallgatok tobbsége tisztaban van.

A primer kutatasunk soran kideriilt, hogy
a megkérdezett hallgatok koziil par ember ki-
vételével mindenki tisztdban volt az energiaita-
lok két aktiv 6sszetevGjével. Ez alapjan az els6
hipotézisiinket igazoljuk. Javaslataink, hogy
emeljék ki az energiaital csomagoladsokon az
Osszeteviket, hiszen fontos, hogy a fogyasztok
tudjék, hogy mit is tartalmaznak pontosan, va-
lamint a reklamokban, promécioés vide6kban
vagy a kozosségi médian keresztiil tudassak,
hogy mely 0sszetevé pontosan mi is. Tovabba
a mérsékletességre is felhivhatnak a vallalatok
nagyobb mértékben a figyelmet, tudatva ezzel,
hogy vigyaznak a fogyasztdikra, hiszen a talzott
koffeinfogyasztis meglehet&sen veszélyes.

H2: Energiaitalok vasarlasa soran az iz és
az ar a legbefolyasolobb tényezd a fiatal feln6t-
tek szamaéra.

A masodik hipotézisiinket inkabb elfogad-
juk, ugyanis a kutatésaink azt igazoltak, hogy
az iz és a mérka a legbefolyasolobb tényezd
energiaital vasarlasa soran az egyetemistak ko-
rében. Miszerint az energiaitalt fogyaszt6 hall-
gatok tobbsége inkabb markahti és nem csak
ar alapjan vélaszt energiaitalt. Javaslataink az
energiaitalt gyarté vallalatok szaméra a mi-
nél nagyobb izvalaszték kialakitasa, illetve az,
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hogy az druhazakban az j, limitalt izek kiadasa
el6tt kostolasokat tartsanak. Ha az izvilag és a
marka ilyen erés befolyasol6 tényezd, akkor az
iiditGitalok piacan a t6bbi markanak érdemes
lehet kiprobélni az djabb izvildga kiadasokat,
példaul az izesitett szénsavas vizek esetén.

H3: Az energiaital-fogyasztas f6 motivaci-
61 kozé sorolhat6 az italok izvilaga, valamint a
tarsasag, illetve a legkevésbé motivald tétel az
érzelmi fogyasztas.

A harmadik hipotézisiink is részben keriil
elfogadasra. Ahogy a masodik hipotézisnél az
izvilag a legbefolyasolobb tényezd, ugy az egyik
legmotivalobb is a termék iranti szeretet mel-
lett. Sajat tapasztalatok alapjan itéltik meg,
hogy a tarsasag és a bulik is a legmotivalobb
tényez6k kozott fognak szerepelni, azonban
a hipotézisiink ezen része elutasithatd. Az ér-
zelmi fogyasztés helyett a megszokasbol és is-
mertségb6l valé fogyasztas dominélt inkabb a
hallgatoknél, emiatt kiemelked&en fontos az
energiaital markaknak a folyamatos valtozta-
tas, de csak kis mértékben, hogy ne unjak meg
a fogyasztok az adott energiaitalt, érezzék azt,
hogy mindig tud valami Gjat nytjtani. Erde-
mes lenne akir kampany forméjaban népsze-
riisiteni az 4j izeket, valamint a fogyasztokat is
bevonni ebbe, példaul kozosségi médiumokon
szavazasokkal, vagy nyitott kérdéssel felten-
ni, hogy milyen iz{i energiaitalt prébalnanak
még ki szivesen. A szavazason nyert izt pedig
kostolasokon keresztiil tudnak tesztelni, ami
akar fesztivalokon, egyetemi rendezvényeken
vagy ahogy fentebb emlitettem, aruhazakban is
megtorténhetne.

H4: A reklamok bels6 disszonanciat képe-
sek el6idézni a hallgatokban, ami altal megval-
tozik a markaértékelésiik.

A negyedik hipotézist bebizonyitottuk, an-
nak ellenére, hogy a legtobb ember nem vallja
be, hogy igen is hatassal vannak rajuk a rek-
lamok. Osszesen 10 hallgat6 koziil a levetitett
reklamok utin 6 hallgaténak valtozott meg a
markaértékelése és a preferenciarendszere,
ami alapjan elmondhat6, hogy mérsékelten, de
kognitiv disszonanciat energiaitalok esetében
is tapasztalhatnak az emberek.
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5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A kutatds f6 célja egyetemistdk korében az
energiaital-fogyasztasi szokasok és motivaciok
felmérése volt. Legels6 1épés a korabbi szak-
irodalmi cikkek, folybiratok attanulményozasa
volt. Szekunder kutatdsunk soran Kkitértiink
arra, hogy mi is az az energiaital, mit tartal-
maznak, valamint a fogyaszt6i magatartis mo-
dellek vizsgéalata, hogy melyik modellt is lenne
érdemes alkalmazni energiaitalokra vetitve.
Ezek alapjan primer kutatasunk egy online
kérdéGives felmérés soran valosult meg, amely-
bdl kideriilt, hogy a fiatal feln6ttek tisztaban
vannak az energiaitalok karos hatasaival és az
osszetevikkel. Felmeriil a kérdés, hogy miért is
fogyasztjdk ezen ismeret tudatdban. A kérdo-
ivben a TEMS-modell adaptalasra keriilt ener-
giaitalokra levetitve és az eredmények alapjan
elmondhato, hogy a f6 motivacié az energiai-
tal-fogyasztasra a fiatalok korében a szimpla
termék iranti szeretet, valamint a finom izvi-
lag. Ezek mellett kiemelendd motivacié volt
még az, hogy formaban tartja Sket, energiat ad,
valamint az élvezetbdl valo fogyasztas.

Kiegészitésként a kognitiv disszonancia
meglétét vizsgaltuk energiaitalok terén. Szem-
kamerés vizsgalat soran elemeztiik, hogy a rek-
lamok végén megjelenitett pillanatképen hova
is tekintenek féként a résztvevék. A kognitiv
disszonancia vizsgalat soran a hallgatok energi-
aital reklamokat lathattak, amelyek megtekin-
tése el6tt 10 energiaitalt fogyaszt6 hallgatonak
preferencia szerint sorrendbe kellett tennie a
markakat, majd a reklamok megtekintése utan
is. Kideriilt, hogy az energiaitalok esetén is ké-
pesek a reklamok bels§ fesziiltséget kelteni a
hallgatékban, ami hatasara masik markat pre-
feralnak.
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“@Our study fills a gap because we were the first to examine the eating motivations of the

Hungarian population using the TEMS questionnaire. Our aim was to analyze the eating
motivations of Hungarian consumers in details. To this end, we launched a national
questionnaire survey of 1,000 people, which is representative by gender, age, type of

settlement, and region. In our survey, we obtained 8 well separated factors, which are the following:
Social Anxiety, Comfortable Enjoyment, Health Awareness and Weight Control, Price Sensitivity,
Social Eating, Self-Rewarding, Habit and Tradition-Driven Eating, The Tempting Nature of Food.
Based on cluster analysis, we classified consumers into 5 clusters: Traditional Simplifiers, Thrifty

Social and Emotional Eaters, Balanced Self-Rewards, Health Conscious, Indifferent.

KuLcsszavak: TEMS, ételvéalasztas, étrendvalasztas
JEL-kO6DOK (JEL CoDES): A13, D70, 112, Q56
DOI: https://doi.org/10.20494/TM/9/2/6

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az ételvalasztast komplex viselkedésként isme-
rik el, amelyet kiilonféle tényez6k befolyasol-
nak (KOSTER, 2009). Annak megértése, hogy
az emberek miért valasztanak bizonyos étele-
ket a mindennapi életiikben, kulesfontossagi
a normaélis étkezést elGsegitd, az elhizas és az
étkezési rendellenességek kialakulasanak meg-
el6zését szolgaldé beavatkozasok elGkészitésé-
hez (SPROESSER et al., 2018). Az étkezési ren-
dellenességek a szervezet legyengiilésével jaro,
koltséges, és akar haldlos kimeneteld mentélis
zavarok, amelyek jelentsen rontjak a fizikai
egészséget és megzavarjak a pszichoszocialis
miikodést (TREASURE et al., 2020). Az ilyen
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jellegi rendellenességek a fiatalok 5-10%-at
érintik, akiknek csaknem 50%-4nél ezek ma-
radandé6 (kb. 5 éves) lefolyasaak. A kiilonb6zé
klinikai entitasok kozé tartozik tobbek kozott az
anorexia nervosa (AN), bulimia nervosa (BN),
falasi zavar (BED) vagy az elkeriil§/korlatozo
taplalékfelvételi zavar (ARFID). A pszichiatri-
ai, anyagcsere vagy étkezési rendellenességek,
és a kornyezeti stressz fokozza a betegségek
kockazatat (TREASURE, 2020).

Az evés mogott meghtizodd legalapvetSbb
mozgatérugd az €hség vagy a szomjusag ha-
tasara torténd evés. Az alapvetd fiziologiai
sziikségletek mellett azonban a pszicholégiai,
szociologiai és Okologiai faktorok is jelentGs
szerepet jatszanak annak meghatarozisaban,
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hogy mit és miért esziink (STOK et al., 2017).
Az okok meghatarozasdhoz tehat az étkezési
motivaciok tobbdimenzids feltarasa sziikséges.
Az étkezési/ételvalasztasi motivaciok korabbi
kvantitativ eredményeinek attekintése, a tap-
lalkozasi szakért6kkel folytatott beszélgetések
és interjuk alapjan RENNER és szerzétarsai
(2012) az okok atfogd és sokoldaltt mércéje-
ként dolgozta ki az Eating Motivation Survey
(TEMS) modellt az étkezés és az ételvalasztas
elemzéséhez.

Legfontosabb célkitlizéslink megvizsgalni a
magyar lakossag élelmiszervalasztisa mogott
meghtz6d6 motivaciokat a 45 tételes TEMS
kérdbiv segitségével. Részcéljaink kozott sze-
repel roviden ismertetni a témaban fellelhetd
szakirodalom legfontosabb eredményeit, vala-
mint, hogy 0sszehasonlit6 elemzést készitsiink
a nemzetkozi szakirodalom és a sajat kutatasi
eredményeink kozott.

1.1. A TEMS modell kialakulasanak
elézményei — Antecedents of the
development of the TEMS Model

Az étkezési motivaciok feltarasanak elsd szisz-
tematikus kisérlete az Elelmiszer-valasztasi
Kérd6iv (Food Choice Questionnaire — FCQ)
kidolgozasa volt, amely 9 motivacios faktort
tartalmaz (STEPTOE et al., 1995). Mivel azon-
ban az FCQ nem tartalmazott olyan fontos mo-
tivaciokat, mint a tarsadalmi vagy fiziologiai
szlikségletek, sziikségessé valt egy bdévitett,
15 alapmotivaciobol all6 kérdéiv kidolgozéasa
(RENNER et al.,, 2012). A modell megalko-
toi szdmos kérdGivbél szarmaztattak a TEMS
kérdéssorait. A TEMS modellnek 1étezik egy
hosszt és egy roviditett valtozata. Az eredeti,
hosszu véaltozat 78 elemet és 15 faktort tartal-
mazott, és 1040 f6s mintan tesztelték. A rovidi-
tett valtozat faktoronként/skalanként 3, 6ssze-
sen pedig 45 elemet tartalmazott (RENNER
et al.,, 2012). Az eredeti modell faktorai az
alabbiak: Az étel szeretete, Szokasok, Sziikség
& éhség, Egészség, Kényelem, Elvezet, Hagyo-
manyos evés, Természetesség, Tarsas hajlam,
Ar, Vizualis vonzas, Teststly-kontroll, Negativ
hatasok szabalyozésa, Szocialis Normak, Szoci-
alis iméazs.
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1.2. A modell alkalmazasa kiilo6nb6z6
orszagokban — Application of the Model
in Different Countries

A modellt eddig tobb orszag lakossagara va-
lidaltdk: Németorszagban (RENNER et al.,
2012), az Egyesiilt Allamokban (ARBIT et al.,
2017; PHAN és CHAMBERS, 2016), Portuga-
lidban (GRACA et al., 2019), Finnorszagban
(VAINIO, 2019), Kinaban (SIEGRIST et al.,
2015), az Egyesiilt Kiralysaigban (PECHEY
et al.,, 2015), Torokorszagban (PHAN és
CHAMBERS, 2016; AVSAR et al., 2017) és
Ausztralidban (SKEAD et al., 2018). A kozel-
multban kifejlesztettek egy brazil portugal val-
tozatot is (MORAES és ALVARENGA, 2017),
mely portugal nyelven érhet§ el. Indiai, ame-
rikai és német mintara pedig SPROESSER és
szerz6tarsai (2018) erdsitették meg a TEMS 50
alskalas és 15 faktoros struktarajat az egyes or-
szagok kozott, mig a harom orszag mintéai eltér-
tek a motivaciok atlagos szintjeiben.

A kiilonbo6z6 orszagokbdl szarmazo vizsga-
latok jelentds kiilonbségeket mutattak ki nem,
életkor és BMI szerint (RENNER et al., 2012;
REMPE et al.,, 2019). Franciaorszagbol, Né-
metorszagbol, Hollandidbol, Lengyelorszagbol
és Spanyolorszagbol szarmaz6 mintakban a
magasabb BMI-vel rendelkez6 emberek szig-
nifikinsan nagyobb testsilykontroll-problé-
makat mutattak, a negativ hatasok szabalyoza-
sa és a tarsadalmi normak betartasa érdekében
étkeztek (RENNER et al., 2012; VAN STRIEN
et al., 2016). Mig az alacsonyabb BMI-vel ren-
delkez6 emberek magasabb értékeket kaptak
az evéssel kapcsolatban a jo izérték (alskala), az
Ehség és az Egészség (skalak) miatt (PIENIAK
et al., 2009; RENNER et al., 2012).

A TEMS modellt egyelére nem adaptaltak
a magyarorszagi népességre, de az FCQ al-
kalmazasaval JANUSZEVSKA és szerz6tarsai
(2011) megallapitottak, hogy az élvezeti érték,
mint a modell egyik faktora volt a legfonto-
sabb motivacio az ételvalasztas szempontjabol
a belgiumi, magyarorszagi és roman mintak
szamara, mig az egészség, a kényelem és az ar
az 5 legfontosabb tényez6 kozott volt a felsorolt
populacidkban, mellyel érdemes lehet 6sszeha-
sonlitanunk sajat eredményeinket. A TEMS-
ben, pl. RENNER és szerz6tarsai (2012) vagy
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SPROESSER és szerzGtarsai (2017 és 2019) ta-
nulmanyai alapjan az Elvezeti érték az Elvezet,
mig az Ar, az Egészség és a Kényelem faktorok
véltozatlan névvel szerepelnek.

1.3. A modell fontosabb eredményei —
The Most Important Results of the Model

PHAN és CHAMBERS (2016) az eredeti mo-
dellhez képest két tovabbi faktort azonositott,
ezzel 17-re nétt a skalak (faktorok), és 51-re az
alskalak (allitasok) szama (bar a kérdgGiviik-
ben csak 50 szerepelt). A két tovabbi faktor a
Vélasztasi korlatozasok és a Valtozatossagke-
resés volt. A két szerz6 2018-ban is lefolyta-
tott egy kisérleti tanulmanyt, ahol ugyanazt a
plusz kett6 faktort azonositottak (PHAN és
CHAMBERS, 2018).

SKEAD és szerzdtarsai (2018) 15 faktort
talaltak, az eredeti valtozatnak megfelelGen. A
kutatok a TEMS mellett mas modelleket/skala-
kat is beépitettek tanulmanyukba a TEMS-sen
kiviil (pl. Eating Disorder Examination Inter-
view (EDE)-Q 6.0; DASS-21; BEEPS). A TEMS
célesoportja a joghallgatok voltak, a 16-bdl az
els6 négy legnagyobb atlag skala Az étel sze-
retete, a Kényelem, a Szokasok és a Sziikség &
éhség lett, mely meglepte a szerz6ket, akik a
hallgatok tekintetében a Szociélis iméazst felté-
telezték, mint legnagyobb sulyt faktort. Erde-
kesség, hogy egyes szerzdk, pl. a most elemzett
tanulmény szerzéi alskalanak hivjak a TEMS
faktorait; mig masok, pl. PHAN és CHAMBERS
(2016) az allitasokat hivja alskalanak (véle-
ményiink szerint az alskéala valéban helytelen
megnevezés a f6 faktorokra). REMPE és szer-
zGtarsai (2019) tanulmanyanak 1ényege, hogy
id6sebb (német) mintan végezték el a TEMS
kérdéivet teljes mintan, és két almintan (funk-
cionalis karosodéssal rendelkez6k és azzal nem
rendelkez6k almintéi). A modell illeszkedése
mindkét csoportra jo volt. A harom legmaga-
sabb besorolasti motivum Az Etel szeretete, az
Egészség és a Természetes aggodalom volt, az
étkezési magatartas hatterében pedig a Vizué-
lis vonzas, a Negativ hatasok szabalyozésa és a
Tarsadalmi imazs allt. Ez igaz volt a teljes min-
tara és mindkét almintara.

VAINIO (2019) tanulmanyaban a TEMS-
et csak érint6legesen hasznélta. Az allitasok
egy hosszabb kérd6iv részét képezték, az pedig
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»étkezési motivaciok (Kornyezet és Egészség)”,
#etkezési szokasok (Voros hisok és Novényi
eredet(i alternativak)”, és ,felhasznalt informa-
cioforrasok (Tudoményos és Kereskedelmi)”
részekre volt osztva. A fentebb emlitett két élel-
miszervalasztisi motivaciot hasznalta a szerz6:
az Egészség motivumat (melyet a TEMS-bdl
szarmaztattak), illetve a Kornyezeti motivaci-
6t, melyet a tanulmany céljainak megfelelGen
atalakitottak, ez tehat nem a TEMS-b6] szar-
mazott. Emellett 7 fokozatu skélat (,Soha nem
alkalmazza” és ,Mindig alkalmazza” két vég-
pontjaval) hasznélt. GRACA és szerzGtarsai
(2019) két szempont szerint vizsgaltak az élel-
miszerfogyasztasi orientacidkat. Az altalanos
fogyasztasi orientaciok (GABRIEL és LANG,
2015) és (MANSVELT és ROBBINS, 2011) a
korlatozas, hedonizmus, proszumerizmus, va-
lasztas, kommunikécio, etika, feltaras és onel-
latas (sufficiency) dimenzi6it tartalmazta, ér-
tékelésiik 5 fokozata Likert-skala segitségével
tortént. Ezen kiviil az élelmiszer-fogyasztasi
orientaciokat a TEMS segitségével, szintén 5
fokozatt Likert-skélaval értékelték. A szerzék
azonban — hozzank hasonléan — joval keve-
sebb, 7 faktorba (egészség, kényelem, élvezet,
természetesség, tarsasagkedvelés, ar, tarsadal-
mi imazs) soroltdk a résztveviket. A két mo-
dell igy Osszesen 15 faktorbodl allt. Ezen feliil
f6 kategoriaként szerepelt a jelenlegi étkezési
szokasok, a COM-B Megengeddk és a Valtozasi
hajlandésag (3-3-3 alskalaval) (MICHIE et al.,
2011, 2014). SIEGRIST és szerzGtarsai (2015)
szintén csak érintGlegesen alkalmaztak a TEMS
modellt. Szintén kiemelték bel6le az Egészség
motivaciot, és 7 fokozati Likert-skalaval dol-
goztak. Ezen kiviil a modellt alkalmaztak pél-
daul a neuropszichiatria, azon beliil genetikai
kutatas keretében is (AVSAR et al., 2017), ter-
mészetesen szintén érintlegesen.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

2.1. Mintavétel — Sampling

A primer kutatdsunk alapjaul egy orszagos,
nemre (x2(1)=0,760; p=0,383) és korcsoport-
ra (x2(5)=0,421; p=0,520) reprezentativ kér-

P

déives megkérdezés szolgalt. Az adatfelvétel
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2019 végén tortént személyes megkérdezéssel,
az adatrogzitésre 2020-ban keriilt sor. A vélet-
lenszer(iséget a véletlen séta (random walking)
és a sziiletésnapi kulcs modszer biztositotta.
Ut6bbi moédszer 1ényege, hogy a megkérdezés
soran arra kérdezett ra az interjat lefolytatd
kérdezdbiztos, hogy a csaladtagok koziil hany
18 éves és annal idGsebb személy lakik a haz-
tartdsban. Masodik 1épésként a megfelel§
kort személyek koziil ki kellett valasztani azt
a fogyasztot, akinek a sziiletési datuma (szii-
letésnapja) a legkozelebb esett a megkérdezés
napjahoz (egyszertibben: ki tartotta legutobb a
sziiletésnapjat?). Ezzel a modszerrel masodik
1épésben is biztositottuk a teljes véletlensze-
riiséget. A tisztitott minta 1000 elemd, mivel
Magyarorszagon a vizsgalt korcsoport 1étszé-
ma megkozelitbleg 8000 ezer 6§ (KSH, 2020)
és 95%-0s megbizhat6sagi szint, valamint 5%-
os hibahatar (margin of error) mellett GILL és
JOHNSON (2010) munkéja alapjan a sziiksé-
ges mintanagysag 385 f6, ezért a minta mérete
megfelel a kutatasi célok vizsgélatahoz.

2.2, Kérddiv — Questionnaire

A kérdoiv két részbdl allt: a 45 allitast tartalma-
z6 TEMS-modellb6l és 9 demografiai kérdés-
b6l (nem, kor, legmagasabb befejezett iskolai
végzettség, csaladi allapot, jogi helyzet, nett6
jovedelem, egészségtudatossag megitélése,
testmagassag, testsuly). Az étkezési motivaci-
Okra vonatkozo allitasokat 1-7-es Likert-skalan
kellett értékelniiik a valaszadoknak az alapjan,
hogy azokat mennyire tartjak motivalénak ma-
gukra nézve (1 — soha nem motival; 7 — mindig
motival). A valaszadok ezen kiviil bejelolhették
a ,nem tudja/nem valaszol” kategoriat is.

2.3. Adatelemzés — Data Analysis

A Kkutatési célok vizsgalata érdekében els6-
sorban tobbvaltozos statisztikai eszkozoket
alkalmaztunk. Els6 korben a modellen feltaro
jellegi faktorelemzést végeztlink (explorato-
ry factor analysis), az EFA célja az volt, hogy
feltarjuk, megjelenik-e a mintankon az eléze-
tesen feltételezett faktorstruktara és képesek
vagyunk-e a kivant attitidoket (faktorokat,
amik latens valtozoként definidlhatok) mérni.
A kovetkez6 1épésben a feltart latens valto-
z6k mérési modelljén belill megvizsgaltuk az
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alkalmazott skaldk megbizhat6sagat, ehhez
a Cronbach-féle alfa mutatét alkalmaztuk. A
szegmentaciét Kklaszterelemzéssel végeztiik,
mely két f§ 1épésbd6l allt: els6 1épésben hierar-
chikus klaszterelemzéssel (hieararchical clus-
ter analysis) meghataroztuk a klaszterek/szeg-
mentumok szamat, majd K-kozép (K-means)
eljarassal végrehajtottuk a klaszterelemzést
agy, hogy a klaszterkozepek meghatarozasat
az alkalmazott programra biztuk. A klaszterek
vizsgélatahoz kereszttabla elemzést és egyszert
hipotézisvizsgalatokat alkalmaztunk. Az adate-
lemzéseket az IBM SPSS Statistics 23.0 verzio-
jéban végeztik.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Etkezési motivaciok — Eating
Motivations

A vizsgalat soran els6ként meghataroztuk a 10
legfontosabb étkezési motivaciot (1. tablazat).

Az 1. tablazat az els6 10 legfontosabb étke-
zési motivaciot szemlélteti a 45 allitasbol allo
(rovid) TEMS kérd6iv alapjan. Ezek kozil az
els6, masodik és a tizedik legmagasabb atlag-
gal bird alskala az étel/evés szeretetével volt
kapcsolatos, mig harom (harmadik, 6todik és
hatodik) a berogziilt szokasokkal. A ,mert éhes
vagyok”, tehat a negyedik allitas a fiziologiai
sziikségleteket, az ,élvezettel tolt el az evése”
allitas az 6romot, a ,,mert gyorsan elkészithet§”
a kényelmet, mig a ,mert egészségesnek tar-
tom” az egészségligyi motivaciot testesiti meg.
A 7 fokozatt Likert-skalan 7,0-hoz kozelits at-
laggal nem talalkozunk, a legmagasabb értéket
Az étel szeretetével kapcsolatos elsé allitas mu-
tatja (6,01), ezt kovetSen egyenletes 1épcséze-
tes csokkenés kovetkezik a negyedik, fiziologiai
sziikségletekkel kapcsolatos allitasig. Ez utobbi
és az otodik alskala kozott egy nagyobb atlag-
beli ugras tortént (0,37), de a hatodik allit4s-
tol lefelé még kisebb 1épcs6zetes csokkenések
lathat6ak egészen az utols6 allitasig. Ferdeség
tekintetében azt lathatjuk, hogy az értékek ki-
vétel nélkiil negativak, ami arra utal, hogy tob-
ben vannak azok, akiknek fontos, mint azok,
akiknek nem fontos az adott érték. A leginkabb
az elsd négy allitasra volt ez jellemzG. Ugyanigy
az els6 négy allitas mutatta a legkisebb szorasér-
tékeket is.
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1. TABLAZAT

TABLE 1

A legfontosabb 10 étkezési motivaciéo, N=1000
(The Most Important 10 Eating Motivations, N=1000)

Statisztikai mutaté (Statistical indicator)

»Azért eszem, amit eszem... (,,I eat what I Atla Szbras Relativ sz6ras Ferdesé
eat...) (Meargl) (Std. (%) (Relative (Skewnesgs)
deviation) std. dev. (%))
1. ...mert szeretem.” (,,...because I like it.”) 6,01 1,360 22,63 -1,409
2. .. mert j6 az ize.” (,...because it tastes good”) 5,87 1,423 24,24 -1,260
. ...mert ezt jol ismerem.” (,...because I am familiar

S ) ¢ f 5,82 1,348 23,16 1,177
4. ...mert éhes vagyok.” (,....because I am hungry”) 5,74 1,437 25,03 -1,130
5. ...mert ezt szoktam meg.” (,...because I am Le62 20.0 -0.82
accustomed to eating it”) 537 "5 9,09 523
6. ...mert rendszerint ezt fogyasztom.” (,...because I
eat it regularly”) 524 1,621 30,93 -0,822
7. ...mert élvezettel tolt el az evése.” (,...because I
enjoy it”) 5,21 1,684 32,32 -0,780
8. ...mert gyorsan elkészithet6.” (,,...because it is
quick to prepare”) 5,11 1,584 30,99 -0,643
9. .. mert egészségesnek tartom.” (,...because it is
healthy”) 511 1,639 32,07 -0,700
10. ...mert az étel étvagygerjeszts.” (,...because I have 5,10 1671 32,76 -0,672

an appetite for it”)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A tovabbiakban bemutatjuk a 45 étkezési
motivaci6 koziil a legkevésbé fontosakat. En-
nek eredményeit a 2. tablazat tartalmazza.

A 2. tablazat a legkevésbé fontos 10 allitast
szemlélteti. Az allitAsok kategoériai alapjan az
els6 és a negyedik az étel vizualis vonzaséaval
volt kapcsolatos; a méasodik, harmadik, 6t6dik,
hatodik és hetedik allitas tirsadalmi normékat,
személyes imézs kifejezését; mig az utolsé ha-
rom alskéla valamilyen belsé frusztraciot teste-
sit meg. A 7 fokozata Likert-skaldn minddssze
az elsé allités ért el 3,0-nal magasabb atlagér-
téket, a tobbi esetében egyenletes és viszonylag
kis csokkenés kovetkezik, mig a legutolso alli-
tas atlaga 2,22-n 4ll meg. Hasonl6 a helyzet a
szorassal is, amely szintén 1épcs6zetes csokke-
nésen megy keresztiil, kivéve a hetedik, ,mert
ez az étel trendi” 4allitas, ahol hirtelen vissza-
ugras torténik (1,698 utan 1,730-ra), mig az
utolso6 allitas rendelkezik a legkisebb, 1,586-0s
szorasértékkel. Ferdeség tekintetében éppen
forditott a helyzet, mint a legnépszeriibb 10
allitasnal: az eloszlas itt balra ferde, ami azt je-
lenti, tobben vannak azok, akiknek nem fontos,
mint azok, akiknek fontos az adott érték.
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Az evési attitlidok feltarasat feltar6 fak-
torelemzéssel végeztiik, amely alapjan 8 fak-
torba soroltuk a résztvevéket. A terjedelmi
korlatok miatt jelen cikkben a faktorsalyok és
egyéb mutatok nem keriilnek bemutatasra.

Az els6 faktor a ,,Szociélis szorongas” nevet
kapta. Az ide tartozoknak harom f6 jellemzGje
van. Fontos nekik a kiilvilag, a rajtuk kiviilallok
véleménye, igy példaul, hogy udvarias legyen
masokkal, figyelembe veszi mésok elvarasait,
és jo szinben akar feltlinni masok el6tt. Irre-
levansnak hangozhat, mégis kulcsfontossaga-
nak tartjuk megemliteni: az eredeti, 15 fakto-
ros német modell roviditett valtozata szerint
mind a Szocidlis Normak, mind a Szocialis
imazs Osszes allitdsa ebben az egy faktorban, a
Szociélis szorongasban Gsszpontosult. Egyér-
telmii tehat, hogy a szocidlis kornyezet az ide
tartozok szdméra (rdadasul) duplan fontos!
Maésodszor van benniik egyfajta bels6 szoron-
gasérzet (szomord, maganyos vagy csalodott
lehet), amely bels§ motivaciot jelent szamukra
az evés felé. Ebbe a faktorba keriilt még az étel
spontan vonzereje, amely arra utalhat, hogy a
felsorolt tulajdonsidgokkal rendelkezd egyének
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a jol kinéz6 ételekre harapnak ra, plane ha még
ismerd6s is nekik valamely médiumbol vagy hir-
detésbdl (,mert az ismerds a reklamokbol és
lattam a televizidban.”), ezek szerint tehat 6sz-
tonbdl cselekednek.

A mésodik faktor a ,,Kényelmes élvezkedés”
nevet kapta. E motivaci6 1ényege elsGsorban a
kényelmen és a jol megszokott ételek szerete-
tén alapul, hiszen tébbnyire a kényelemmel,
a megszokéssal, a sziikséggel (,mert éhes va-
gyok”) és az étel szeretetével kapcsolatos allita-
sok szerepelnek benne.

A harmadik faktor az ,Egészségtudatossag
és Testsuly-kontroll” nevet kapta. Az étkezési
motivaci6 lényege, hogy az ilyen egyének ma-
gasan el6térbe helyezik az élelmiszerek ter-
mészetes, ezéltal egészségesebbnek is észlelt
jellegét. Es ezzel még messze nem meriil ki né-
luk az egészség fontossaga: bar a kozvélekedés
szerint, ami természetes, az egészségesebb is,
megjelennek a konkrét, egészséget el6térbe he-
lyez§ allitasok is, mint a ,mert egészségesnek
tartom” és a ,mert ezzel val6sitom meg a ki-
egyensulyozott étrendet” (ezek az eredeti, Ren-
ner et al. (2012)-féle mintaban az ,Egészség”
faktor részei). Ezen feliil az Osszes, testsilyra
utald allitas is megjelenik néaluk (,mert az étel
zsirban szegény”; ,mert alacsony kalériatartal-
mu”; ,mert odafigyelek a silyomra”). E kateg6-
ria tagjai tehat egyértelmtien egészségtudatos,
és teststlyukra odafigyel6 étkezési magatartast
tandsitanak.

A negyedik faktor az ,Arérzékenység” nevet
kapta. Nem véletlentiil, hiszen a csoporton beliil
megjelenik az Osszes, arrugalmassaggal kap-
csolatos allitas (,mert nem keriil sokba anyagi-
lag”; ,mert nem akarok ra tobb pénzt kolteni”
és ,mert le van drazva”). Ezzel ki is mertil e cso-
port motivacidja.

Az 6todik faktor a ,Téarsasagi evés” nevet
kapta. Ha nevében nem is, tartalmaban elsé
megfigyelésre hasonlithat az els6 skalara,
amelyben nagyon erés a szociélis kornyezetbdl
fakadé motivaci6. E csoportnal azonban még
erdsebb a szocialis jelleg, csak éppen forditva:
a tarsasaghoz kot6dést nem bels6 kényszer és
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szorongas motivalja, vagy épp félelem a kozos-
ség véleményétdl, hanem egy teljesen 6nkén-
tes, ,Onmagat tarsasagi embernek gondold”
ember 6nképe. Mar az allitasok is azt sugalljak,
hogy az egyén otthonosan mozog, lathat6an jol
ismeri a tarsasagi létet megalapozd, Gsszetartd
tényezdket (hiszen ,,az evés tarsasigi esemény,
ami hangulatosabba teszi az 0sszejoveteleket,
rdadasul ezaltal id6t tolthetek mas emberek-
kel”). Valészintileg az ide tartozé emberek na-
gyobb Onbecsiiléssel, 6nbizalommal rendelkez-
nek, mint az els§ csoport tagjai. Megjegyezziik,
ebbe a faktorba kizarélag a német modell ,, Tar-
sas hajlam” skalajanak allitasai keriiltek.

A hatodik faktor az ,Onjutalmazas” nevet
kapta. Ehhez a csoporthoz nincsen kiilonosebb
hozzaf(izni val6, mar az ide tartozo6 allitasok is
arulkodobak (,mert ezzel jutalmazom magam”
és ,mert kényeztetni akarom magam”). Ez a
csoportot minden bizonnyal a nassolok és az
evést a lelki boldogsag egyik eszkozének tartok
alkotjak.

A hetedik faktor a ,Szokas- és hagyo-
many-vezérelt evés” nevet kapta. Ide tartoznak
azok az ev@k, akik a megszokas és a hagyomé-
nyok ,rabjai”, amikor evésre kertil a sor.

A nyolcadik faktor ,,Az étel csabité jellege”
nevet kapta. Ok azok a tipusok, akik szamara
els@sorban az olyan ételek az inycsiklandozok,
amik kellemesen el is t6ltik 6ket. De az minden
bizonnyal allithatd, hogy minden étvagyger-
jeszt6 étel, amit megkivanunk, azzal béségesen
jol is lakhatunk.

3.2. A modell alkalmassaganak
vizsgalata — Examining the Suitability
of the Model

A szegmentacioé végrehajtasa el6tt tesztelniink
kellett a modell alkalmassagat a vizsgéalatokra.
A megbizhat6sagot a Cronbach-féle alfa muta-
toval vizsgaltuk, melynek alapjan az alkalma-
zott skalaink megbizhatonak tekinthet6k (3.
tablazat).
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2. TABLAZAT TABLE 2
A legkevésbé fontos 10 étkezési motivacio, N=1000
(The Least Important 10 Eating Motivations, N=1000)

Statisztikai mutaté (Statistical indicator)

»Azért eszem, amit eszem... (,,I eat what I eat...) Atlag Szoras R:zlativ SZéf'éS Ferdeség
(Mean) (Std. (%) (Relative (Skewness)
deviation)  std. dev. (%))
1. ...mert az spontan vonz engem (pl. szemmagassagban
helyezkedik el a polcokon, vonz6 szindsszetétel a csoma-
3,01 1,830 60,79 0,380

golason.” (,,...because it spontaneously appeals to me
(e.g. situated at eye level, appealing colors)”

2. ...mert el akarom keriilni, hogy csalddést okozzak vala-
kinek, aki boldoggé akart tenni.” (,,...to avoid disappoin- 2,80 1,775 63,39 0,598
ting someone who is trying to make me happy”)

3. ...mert nem lenne udvarias méasokkal szemben nem
megenni azt.” (,,...because it would be impolite not to 2,67 1,751 65,58 0,667
eat it”)

4. ...mert az ismerds a reklamokbdl és lattam a televizi6-
ban.” (,...because I recognize it from 2,65 1,748 65,96 0,654
advertisements or have seen it on TV”)

5. ...mert elvarjak, hogy megegyem.” (,,...because I am

supposed to eat it”) 2,51 1742 69,40 0,923
6. ... mert j6 szinben akarok felttinni masok el6tt.” 248 1.608 68 o
(,...because it makes me look good in front of others”) 4 09 47 757
7. ...mert ez az étel trendi.” (,...because it is trendy”) 2,47 1,730 70,04 0,898
8. ...mert egyediil érzem magam.” (,...because I feel

lonely”) &Y gam.” (. f 2,34 1,688 72,14 0,999
9. ...mert szomora vagyok.” (;,...because I am sad”) 2,28 1,631 71,53 0,976
10. ...mert csalodott vagyok.” (,...because I am

frustrated”) 2,22 1,586 71,44 1,042

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

3. TABLAZAT TABLE 3
Az alkalmazott mérési eszk6zok megbizhatésaga, N=1000
(Reliability of the Used Measurement Tools, N=1000)

Cronbach-féle alfa Cronbach’s Alfa javulasa elemek
Faktorok (Factors) mutaté (Cronbach’s torlésével (Improvement of
alpha index) Cronbach's Alpha by deleting items)
Szocidlis szorongés (Social anxiety health) 0,916 nem jelents (0,004-0,915)
Kepyelmes élvezkedés (Comfortable 0,876 nem jelentés (0,856-0,870)
enjoyment)
Egészségtudatossag és Teststly-kontroll . Y :
(Health awareness and weight control) 0,856 nem jelentds (0,833-0,843)
Arérzékenység (Price sensitivity) 0,782 nem jelentés (0,637-0,799)
Tarsasagi evés (Social eating) 0,800 nem jelentds (0,711-791)
Onjutalmazas (Self-reward) 0,731 -
Szokas- és hagyomany-vezérelt evés (Eating 0,637 R

guided by habit and tradition)

Az étel csabito jellege (The tempting nature 0770
of food) 77

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
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3.3. Szegmentacio az evési attitiidok
alapjan — Segmentation based on Eating
Attitudes

A szegmentaci6 soran a szegmensképzd ismér-
vek a TEMS-modell alapjan korabban megha-
tarozott attitidok (faktorok) voltak: szocialis
szorongas, kényelmes élvezkedés, egészségtu-
datossag és teststly-kontroll, arérzékenység,
tarsasagi evés, onjutalmazas, szokas- és hagyo-
many-vezérelt evés és az étel csabitd jellege.
Miutan az adataink alkalmasnak bizonyultak
a szegmentaciora, hierearchikus Kklasztere-
lemzéssel meghatéaroztuk a klaszterek szdmat,
valamint megvizsgaltuk, vannak-e kiugr6 ada-

4. TABLAZAT

taink. Mivel kiugré adatokat nem talaltunk, és
5 klaszterben hataroztuk meg a szegmentumok
szamat, K-kozép (K-means) eljarassal lefut-
tattuk a klaszterelemzést, mely soran a klasz-
terkozepek meghatarozasat az algoritmusra
biztuk. A kialakitott klaszterek egymastol szig-
nifikansan kiilonb6znek (p<0.001), a varian-
ciaelemzés, azaz a szegmentici6 eredménye
valid. A kovetkez6kben a kutatas célkit(izése-
inek megfelel6en az egyes klaszterek részletes
jellemzésére keriil sor.

A 4. tablazat a klaszteranalizis altal alkotott
klaszterek részaranyat mutatja f6ben és szaza-
1ékban.

TABLE 4

Klaszterek szama és aranya a mintaban, N=1000
(Number and Proportion of Clusters in the Sample, N=1000)

Klaszterek Klaszterek mérete (Size of clusters)

(Clusters) F6 (Number) Szazalék (Percent)
Tradicionélis egyszer(sit6k (Traditional simplifiers) 175 17,9
Sporolos tarsasagi és érzelmi ev6k (Thrifty social and emotional eaters) 195 19,9
Kiegyenstlyozott 6njutalmazok (Balanced self-rewards) 270 27,5
Egészségtudatosak (Health conscious) 179 18,3
K6zombosek (Indifferents) 160 16,4
Osszesen (Total) 979 100,0

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Osszesen 21 f6t nem tudott az elemzés kate-
goridkba sorolni.

A legkisebb klaszter 16,4%-os részarannyal
a Kozombosek (160 f8) csoportja lett. Oket
koveti (17,9%; 175 f6) a Tradiciondlis egysze-
riisit6k. Dobogos helyre keriilt a Kiegyensulyo-
zott 6njutalmazok (27,5%; 270 £6), a Sporolos
tarsasagi és érzelmi evék (19,9%; 195 f6) és az
Egészségtudatosak (18,3%; 179 f6) klasztere.

1. Klaszter — Tradicionalis

egyszerisiték
(1st Cluster — Traditional simplifiers)

Az els6 klaszterbe tartozo allitasok alapjan az
ide tartozd egyének legjellegzetesebb moti-
vacioi az alabbiak: kényelem, megszokas és
hagyomany, az étel szeretete és enyhe arérzé-
kenység. Ezek koziil is a megszokas (ami tartal-
maban atfedésben van a sajat hagyomannyal)
és a kényelem a leginkabb jellemzd a csoportra,
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hiszen mindharom, a szokasokra utal6 allitas
(,mert jol ismerem”; ,mert rendszerint ezt fo-
gyasztom”; ,mert ezt szoktam meg”) jellem-
zi 6ket. Ugyanez a helyzet a kényelemmel is,
aminek szintén mindharom allitasa jellemz6 a
Kklaszterre (,mert ez a legkényelmesebb”; ,,mert
konny( elkésziteni”; ,mert gyorsan elkészithe-
t6”). A hagyomanyra utal6 allitasokbol kettd
(,mert az a hagyomanyaimhoz tartozik”; ,mert
ezzel egylitt néttem fel”) rendelkezik magas
atlaggal, de a harmadik &llitas (,mert hangu-
latosabba teszi a tarsasagi Osszejoveteleket”) is
jelen van a klaszterben. Ugyanez a helyzet az
ételszeretettel is (,mert szeretem” és ,mert jo
az ize”). Igy a kényelem és a megszokas utan a
(sajat) hagyomanyok tisztelete és az evés/étel
szeretete jellemzi Gket leginkabb. Magas atla-
got kaptak ezen feliil a ,mert éhes vagyok” és a
,.mert nem sokba kertl” allitdsok, ami arra utal,
hogy a klasztertagokra jellemz§ a sziikségbdl
evés, és némi arérzékenység is (kordbban mar
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lathattuk, mit jelent az er6s arérzékenység, ha
egy teljes faktort alkot). Az els6 klaszter tehat,
ha a motivacidkra utal6 egyes allitasokat (3-3
allitds/motivacid) nézziik, igazan szép megosz-
lasokat, ardnyokat mutat.

2, Klaszter — Sporolos tarsasagi és
érzelmi evék (2nd Cluster — Thrifty
social and emotional eaters)

A Klaszter érdekessége, hogyha a két, szocia-
lis tényez6kbdl allo (elsé és otodik) faktorra
tekintiink vissza, akkor azt latjuk, hogy ennél
a klaszternél keveredik a tarsasidg szorongd
és — talan ez a j6 sz6 ra — kezdeményez6 meg-
kozelitése. Hiszen erfs szerepet jatszik a mas
embereknek, azaz a szocidlis kornyezetnek
valé megfelelési kényszer (pl. ,mert nem lenne
udvarias méasokkal szemben”; ,mert elvarjak,
hogy megegyem”; ,mert el akarom keriilni,
hogy csalddast okozzak valakinek, aki boldogga
akart tenni), és a bels6 szorongas (,mert csa-
l6dott vagyok”; ,mert szomorua vagyok”; ,,mert
egyediil érzem magam”). Furcsamé6d azonban
jelen van a masik véglet is, az alapvet§ tarsas
hajlam (,,mert ezéltal id6t tolthetek mas embe-
rekkel”; ,mert az evés egy tarsasagi esemény”;
»mert hangulatosabb4 teszi a tarsasigi 6sszejo-
veteleket”; ezek jellemezték az 6tos szama fak-
tort). A tagok szdmara fontos még a tarsadalmi
imazsuk (,,mert j6 szinben akarok feltinni mé-
sok el6tt”; ,mert ez az étel trendi”; ,mert az étel
masoknak is bejon”) megvédése, ami szintén
egyfajta védekez6 pozicid, hasonléképp, mint
az els6 faktorba tartozok egyik motivécioja ese-
tében is. Tovabba erds arérzékenységgel (,,mert
nem kertl tdal sokba”; ,mert le van arazva”;
»mert nem akarok ra tébb pénzt kolteni”), és
erds figyelemmel rendelkeznek a termék vizu-
alis hatasa kapcsan is (,mert az spontan vonz
engem”; mert ismerds a reklamokbol és lattam
a televizibban”; ,mert esztétikus a megjelené-
se”). Kisebb stllyal ugyan, de volt még egy-két
tulajdonsag, ami legalabb részben jellemezte
a klasztertagokat, ez pedig az étel természetes
jellege volt. De a csoport tulajdonsagai alapjan,
a tobbihez képest az egészségtudatossag csak
minimalisan jellemzi az ide tartoz6 egyéneket.
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3. klaszter — Kiegyensulyozott
onjutalmazok (3rd Cluster — Balanced
self-rewards)

Ahogy a neve is mutatja, a harmadik klasz-
terbe tartoz6 tagok legerGsebb tulajdonsiga
az Onjutalmazas (,mert kényeztetni akarom
magam”; ,mert ezzel jutalmazom magam”;
.mert élvezettel tolt el az evése”). Az Osszes
tobbi tulajdonsig viszont pontosan ugyanak-
kora részarannyal (15,38%) képviselteti magat
a magas atlagu allitasok kozott. A csoportnak
az oOnjutalmazéason kiviil 6t f6 tulajdonsaga/
motivacibja van, két-két rajuk utal6 allitassal.
Ezek a hagyomany (,mert az a hagyomanyaim-
hoz tartozik”; ,mert ez bizonyos alkalmakhoz
jOl illeszkedik™); természetesség iranti igény
(,mert az nem tartalmaz az egészségre karos
Osszetev@ket”; ,mert az étel természetes”); az
étel szeretete onmagaért (,mert az étel étvagy-
gerjeszt6”; ,mert jo az ize”); sziikségbdl evés
(,mert az étel kellemesen eltolt”; ,mert sziiksé-
gem van energiara”) és az egészségmagatartas
(,mert ezzel megvaldsitom a kiegyensulyozott
étrendet”; ,mert ez formaban tart”).

4. Klaszter — Egészségtudatosak
(4th Cluster — Health conscious)

A negyedik klaszterbe, mint a neve is mutatja,
értelemszertien az egészséggel kapcsolatos alli-
tasok keriiltek. Ebb6l a szempontbdl van atfe-
dés a harmas szdmu klaszterrel, ahol az egész-
ségtudatossag 15,38 %-os részaranyt képviselt a
magas atlag allitasok kozott. Bar az egészségre
utald, magas atlaga allitdsok aranya ugyanagy
15,38%, most is a kozvélekedésre hivatkozunk,
akéarcsak a harmadik faktor esetében: ebben a
klaszterben ugyanis a teststly-kontrollra uta-
16 mindharom A&llitds megjelenik (,mert ala-
csony kalbriatartalmd”; ,mert odafigyelek a
teststilyomra”; ,mert az étel zsirban szegény”).
Az egészséggel kapcesolatban pedig két allitas,
a ,mert egészségesnek tartom” és a ,mert ez
formaban tart” kapott magas atlagot. Amely
tulajdonsagok kevésbé jellemezték a klasztert,
azok az arérzékenység (6,66%); a tarsasagi haj-
lam motivaci6ja (6,66%); a szorongas (6,66%)
vagy szocialis imézs motivalta, tarsasdgnak
vald megfelelés (20,00%); az Onjutalmazas
(13,33%) és az étel vizudlis vonzasabol eredd
motivacio (6,66%) volt.
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5. klaszter — Kozombosek (5th Cluster —
Indifferents)

Az otodik klaszterben egyetlen magas atlagt
allitassal sem talalkoztunk. Igy tehat rogton az
elején leszogezziik, hogy a két, a tulajdonsag/
motivaci6 sulyat kifejez6 mutaté (az atlag és a
részarany) koziil az elsé miatt e klaszter 6sszes
jellemzdgje alapbol veszit a stlyabol. Masképp
kifejezve: nincs egyetlen, a klaszterre markan-
san jellemzd6 tulajdonsag az allitdsok atlagai
alapjan, de az allitdsok részaranyai azért adnak
némi igazodasi pontot a jellemz6 tulajdonsé-
gokrol. Figyelemre mélté példaul, hogy a meg-
szokas és a hagyomany — hasonlb6an a Tradi-
cionalis egyszerisit6khoz, itt is magas aranyt
képviselt: a két motivacio egylitt 35,29%-ot
képvisel, azaz a tagok tobb mint harmadénak,
ha valamit figyelembe vesz, akkor ezt szinte
biztosan mérlegeli. Emellett a kényelem harom
allitdsa (,mert ez a legkényelmesebb”; ,mert
konnyt elkésziteni”; ,mert gyorsan elkészithe-
t6”) is komoly szerepet jatszik (17,64%), ahogy
a sziikség (17,64%) és az étel szeretete (17,64%)
is. S6t, még az arérzékenység is szerepet kapott
(11,76%). Ezek alapjan azt a kovetkeztetést
vonhatjuk le, hogy erre a klaszterre egyszerre
sokféle étkezési motivacio jellemzd, de igazan
egyikben sem érdekeltek, egyik sem igazan fon-
tos szamukra, tehat k6zony jellemzi Gket.

4. MEGBESZELES — DISCUSSION

Miés tanulmanyokkal 6sszhangban (pl. RENNER
etal., 2012; SPROESSER et al., 2017; SPROES-
SER et al., 2019; PHAN és CHAMBERS, 2016;
PHAN és CHAMBERS, 2018), a legnépszertibb
10 alskala (1. tabldzat) a TEMS 15 (és az utolso
két szerzd esetében 17) faktora koziil az alabbi-
akba csoportosithat6: Az étel szeretete; Szoka-
sok; Sziikség & Ehség; Egészség; Elvezet. Ezek
az Osszes emlitett tanulmanyban az elsé helyek
egyikén allnak, kivétel ez alol az Elvezet faktor,
ami a 6. helyre keriilt a 15-b6l (vagy 17-bdl). Az
els6 harom faktor pedig az els6 3 helyre kertilt
minden szerzénél. A tablazat alatt részleteztiik,
ezek az alskaldk mely skalakba tartoznak.
Hasonloképpen, a legkevésbé népszerd 10
alskala (2. tablazat) a zéarodjeles tanulmanyok-
ban is az utolsé helyek egyikén all az altaluk
kapott 15 és 17 skala koziil. Igy értelemszertien

TAPLALKOZASMARKETING

90

az ezt tartalmazé faktorok is: Vizudlis vonzés
(11. hely), Szociélis norméak (14. hely), Szocialis
imézs (15. hely) és a Negativ hatasok szabéalyo-
zasa (13. hely), amit mi bels6 frusztracionak
neveztiink el masképpen.

Ami a mi tanulmanyunkat illeti, csupan kb.
feleannyi faktort sikeriilt azonositanunk, mint
a fent emlitett szerz6k. Ezzel egyiitt viszont
mind a neviik, mind a tartalmuk kozott jocs-
kan akadnak atfedések. De vannak ugyanolyan
(tartalmi) faktorok is. Ilyen példaul az Arérzé-
kenység, amely megegyezik a fenti 6t szerzé Ar
faktoraval; az Egészség- és Teststly-kontroll az
Egészség, a Természetesség és a Testsuly-kont-
roll faktoraval; a Kényelem a Kényelmes élvez-
kedés faktoraval. A Tarsasagi evés és a Szocialis
szorongas faktorok a Tarsas hajlam, a Szocialis
normék, a Szociélis imazs és a Negativ hatasok
szabalyozésa faktorok javat tartalmazza. Emel-
lett az ide tartozokra erdsen hat az étel vizualis
hatasa, latvanya (pl. TV reklam, csalogat6 kiné-
zet( ételek), ami pedig a Vizuélis vonzas faktor
nagy részét teszi ki. Az Onjutalmazas az Elve-
zettel; a Szokas- vagy hagyomany-vezérelt evés
a Tradicionalis evés és a Szokasok faktorokat
oleli fel, mig az Etel csabito jellege Az étel sze-
retete és a Sziikség & éhség gyenge egyvelege.

Egyediil GRACA és szerz6tarsai (2019) so-
roltak 77 faktorba a résztvev6ket a TEMS alap-
jan, &m mas okbol, mint mi (mert 8 faktor egy
masik modellbdl szarmazott).

Ami a klaszterelemzést illeti, mi csak egyet-
len ilyen tipust kutatast talaltunk (CHAM-
BERS et al., 2016), ami azonban egyaltalan
nem relevans a mi hierarchikus elemzésiink-
kel, hiszen mig az adott szerz§ a fogyasztott
élelmiszercsoportok kozott végezte a klasztere-
zést, addig mi az étkezési motivaciok alapjan.
Ebbdl a szempontbdl nem 6sszehasonlithat6 a
két elemzés.

5. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Legfontosabb kovetkeztetéseink azok voltak,
hogy a magyar lakossag szdmaéra az élelmiszer-
valasztasnal a legfontosabb szempont egyértel-
mien az étel élvezeti értéke, illetve a mar jol
ismert izek és ételek. Ez alapjan feltételezziik,
hogy hajlamosak a szokasok rabja lenni.
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A magyar lakossag a minta alapjan legin-
kabb a ,Kényelmes élvezkedés” faktorba tar-
tozik, amely a kényelemmel, a megszokassal,
a sziikséggel, és élvezeti értékkel, mint moti-
vacioval kapcsolatos. Gondolkodasmodjukban
leginkabb jellemzd a kényelem, a megszokas, a
hagyomany, az étel szeretete és az enyhe arér-
zékenység, de enyhén jellemz6 rajuk a sziikség-
bél, és nem élvezetbdl vald evés is.

A kutatéds egyik korlatjanak tartjuk, hogy
hidnyoznak a Valtozatossagkeresésre utald
kérdések, igy az sem deriil ki az el6z6 alapjan,
hogy milyen szinten keresik az élelmiszer-val-
tozatossagot a magyarok. Tovabba hidnyoznak
bel6le a kornyezeti fenntarthat6saggal kap-
csolatos témakorok, és a mar szintén emlitett
Valasztasi korlatozas faktor is. Ez utobbi két
hianyz6 skala és azok alfaktorai (Azért eszem,
amit eszem, mert ,ezt szolgaltak fel”; ,ez volt
az egyetlen valasztési lehet6ség”; ,,mert szere-
tek minden nap kiilonféle ételeket enni”; ,mert
nem szeretem ugyanazt enni”; ,mert nem
szeretem minden nap ugyanazt az ételt enni
ugyanarra az étkezésre”), melyeket PHAN és
CHAMBERS (2016) épitett be a modellbe, a
sajat véleményliink szerint is rendkiviil fontos
témakorok. A még inkabb fontos, kornyeze-
ti fenntarthatésaggal kapcsolatos allitasokat
azonban ezidaig egyetlen szerz6 sem épitett be,
dacara a kornyezettudatossag és a fenntartha-
t6sag gyorsan novekvo fontossaganak.

Mindez ravilagit arra, hogy a modell alkal-
mazasi lehetGségeiben még rejlik kutatési po-
tencial.
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