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Absztrakt

Bizonyitott, hogy a hts, tipustol fiiggetleniil szerves részét képezi a mindennapi étkezésnek a gazdasagilag fejlett
orszagokban. A jelenlegi fogyasztoi trendek alapjan egyre népszeriibbek azonban a htst részben vagy teljesen
nélkiilozo étrendek. A vizsgalat célja a husfogyasztashoz kapcsoloddo MAQ skala alapjan a magyarorszagi felnott
lakossag szegmentalasa, illetve az egyes fogyasztoi csoportok demografiai ismérveinek azonositasa. Egy leirod
empirikus kutatas keretében 1053 6t sikeriilt elérni (49,5% férfi, 50,5% nd) online kérddiv segitségével. Harom
klasztert azonositottunk: a husevok (32,7%), a semlegesek (27,3%) és a funkciondlis husevok (39,9%)
csoportjat. A husevok tipikusan férfiak, mig a funkcionalis hiisevok €s a semlegesek inkabb ndk. A tobbi
demografiai valtozo kapcsan a husevési gyakorisadg, a gazdasagi aktivitds, és a BMI nagysaga van hatassal a
klasztertagsagra. Az eltérd fogyasztoéi csoportok ismerete fontos lehet az egészséges életmdd tekintetében a
husokkal kapcsolatos attitlid iranyitasaban, a megfelel6 hiisfogyasztasi gyakorisag kialakitasaban, és a megfeleld
husok fontossaganak felismertetésében a fogyasztok korében.
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Abstract

It is proven that meat is an important source of nutrition in economically developed countries. Relying on current
customer trends plant based diets are very popular or diets with minimal meat consumption. The aim of this
study is to segment consumers based on the attitude towards meat consumption using the MAQ (Meat
Attachment Questionnaire). An online empirical research with a sample of 1053 respondents (50.5% females and
49.5% males) was conducted in April 2017. Three clusters were identified meat eaters (32.7%), neutrals (27.3%)
and functional meat eaters (39.9%). Meat eaters are typically men and neutrals and functional meat eaters are
basically women. considering other demographics and characteristics the frequency of meat consumption,
economic status and the level of BMI influence cluster membership. Knowing different consumer groups is an
important fact considering healthy lifestyle and the attitude towards meat and putting emphasis on appropriate
meat type and consumption patterns.
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1. Bevezetés

A vilagban zajlo tarsadalmi, gazdasagi valtozdsok — életszinvonal emelkedése,
urbanizécios folyamatok felerésodése, arszinvonal novekedése kovetkeztében folyamatosan
csokken a husfogyasztds. Emellett szdmos olyan trend figyelhetd meg, aminek kapcsan
szintén feler6sodik a hus elutasitasa: a voros husokban rejlo egészségiigyi kockazat, illetve a
vallasi és etikai szempontok (KANERVA, 2013).

A vilagban, igy Eurdpéaban is megfigyelhetd tendencia, hogy csokken, illetve stagnal a
husfogyasztas. Az Europai Bizottsag eldrejelzése szerint 2023-ig tovabb folytatodik a trend,
mikézben a fehérhis esetében 2023-ig éves 1,5%-0s novekedést josolnak. Az NCC
(NATIONAL CHICKEN COUNCIL, 2016) statisztika adatgyiijtése alapjan a vilagban
megfigyelheté trend a vords hiusok fogyasztasanak folyamatos csokkenése 1990-t6l
napjainkig, azon beliil is a marhahus visszaszorulasa és a fehér hiisok folyamatos térnyerése,
ami egyértelmiien magyarazhatd az egészséges életmod népszeriiségével. Hazankban az
folyamatosan csokkent a husfogyasztas, megfelelve a vildgban zajl6 trendeknek. A magyarok
1 fore es6 husfogyasztdsa elmarad az unids atlagtol az éves 59 kilogrammos értékével. A
zo6ldségek-gylimolcsok, tejtermékek, és a cukor fogyasztasa utan a 4. helyen helyezkedik el a
husfogyasztas (9,6%) a magyar tarsadalom ¢lelmiszerfogyasztasaban. A GfK ConsumerScan
adatai alapjan minden hazai negyedik-6tddik kosarban fellelhetd valamilyen féle hustermék.
100  kosarbol 22-ben talalni  feldolgozott huskészitményt (BARTHA, 2012).
(Osszehasonlitasképpen: tej a kosarak 12 szazalékaban, d4svanyviz 9-ben, mig mososzer csak
minden szazadikban talalhato.)

Az egészséges ¢letmdd terjedésének kovetkeztében a fogyasztok egy része elutasitja
vagy csak bizonyos husok (fehér) fogyasztasat teszi lehet6vé, egyre népszeriibbek a
vegetarianus, vegan ¢és flexitdrianus étrendek (GRUENERT, 2006 és TOROCSIK, 2014).
Szekunder adatok igazoljak, hogy az egészségesnek szamitd termékkategoéridk fogyasztasa
folyamatosan novekszik, igy a szarnyas husé is (GFK PIACKUTATO INTEZET, 2016). A
husfogyasztas atalakulasa magyarazhato a fogyasztoi értékek atalakulasaval (SZAKACS,
2012 ¢és GRUENERT, 2006). Napjainkban az egészség, illetve az etikai megfontolasok
(allattartas koriilményei és az allatok ledlése), az 1d6 (gyorsasdg, kényelem), valamint az
élvezetek (SZAKACS, 2012) szamitanak a husfogyasztas kapcsan. Ugyanakkor hazdnkban
nagyon nagy a voros hiisok gasztronomiai jelentésége (ZSARNOCZAY, 2009).

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

Az attitlid a fogyasztéi magatartds tanulmanyozasanak egyik legfontosabb teriilete. A
marketing szakirodalomban altalanosan elfogadott nézet, hogy az attitidnek harom eleme
van: (1) a kognitiv vagy ismereti komponens, amely a meggy6zddésre vonatkozik, (2) az
affektiv vagy érzelmi komponens, amely a pozitiv, negativ vagy semleges érzéseket foglalja
magaban az attitlid targyat illetden, (3) a konativ vagy magatartasi komponens a cselekvéssel
kapcsolatos (HOFMEISTER-TOTH, 2006). Francia szerzok a hus iranti affektiv attitidot
vizsgaltak fiatal (atlag 30,5 év) ndk korében (AUDEBERT et al., 2006). Tobb 1épcs6bdl allo
empirikus kutatasuk soran nemzetkozileg validalt skalan keresztil mérték az evéshez
kapcsolodo (5 tétel), a vords hishoz kapcsolodo (9 tétel), valamint a fehér hushoz kapesolodo
hedonizmust (9 tétel). A szerzok kitértek a tapanyagbevitel, illetve az etikai megfontolasok
vizsgalatira. DERNOCZY-POLYAK ¢és KELLER (2016b) empirikus kutatdsuk soran
azonositottdk AUDEBERT és tarsai ltal feltart faktorokat. igy magyarorszagi viszonylatban
igazolast nyertek a hedonista étkezés, fehér his és vords hus preferencia, illetve husellenes
faktorok, vagyis a pozitiv €s negativ attitlidelemek, melyek a hushoz €s annak fogyasztasdhoz
kapcsolodnak. Legujabb kutatasok (GRACA et al., 2015) a hushoz vald ragaszkodast és a
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novényi alapu étrend eldtérbe helyezésének valdszintiségét vették gorcsd ala. Portugal kutatok
kifejlesztették a MAQ (Meat Attachment Scale) skalat, ami négy szempont — hedonizmus (4
tétel), affinitas (4 tétel), jogosultsag (3 tétel) és fliggdség (5 tétel) — alapjan elemzi a htishoz
fliz6d6 pozitiv kotddést. A szerzok ravilagitottak, hogy a férfiak szadmara fontosabb a hus, és
0k azok, akik kevésbé lennének hajlandok lemondani rdla az egészségesebb taplalkozas
jegyében. A ndk kisebb mértékben ragaszkodnak a hushoz és 6k azok, akik inkabb el6térbe
helyezik a gylimolcsoket, zoldségeket étkezéseik alkalmaval. E cikk iréi a kutatds egyik
korabbi fazisaban kisérletet tettek a skala adaptaldsara. Ezek alapjan a felnott lakossag
korében elkiilonithetd négy, bar struktirdjaban eltérd faktor, a fliggd hedonizmus, az affinitas,
a hedonista fiiggés ¢és a jogosultsag. A hiisok megitélése, azokkal kapcsolatos attitiid nemtdl,
fogyasztasi gyakorisagtol, lakhelytdl, gazdasagi aktivitastol, életkortol, BMI-t6l és csaladi
allapottol fiiggd valtozo.

Marketing szempontbdl érdekes lehet annak vizsgalata, hogy a htishoz kapcsol6do
attittidjiik alapjan milyen csoportokba rendezhetdek el a fogyasztok. DERNOCZY-POLYAK
¢s KELLER (2016a) négy fogyasztoi csoportot kiilonitettek el ADUDEBERT ¢és szerzotarsai
eredményeit felhasznélva. A husimddokra (50,4%) jellemzd a pozitiv hozzaallas a husokhoz,
valamint szarnyasokhoz, illetve a hedonizmus. A fehérek (14,4%) a vords hussal szemben
negativ, a fehér hussal szemben pozitiv preferencidval rendelkeznek, a vorés hussal
kapcsolatban semleges allaspontot képviselnek, a fehér hussal kapcsolatban azonban kiallnak,
az evés szeretete még mindig megnyilvanul. A mindenevék (32,4%) pozitiv hozzaallast
tanusitanak a husokhoz, a husellenes kijelentésekkel nem értenek egyet, enni azonban
szeretnek. A vegak (2,8%) mindenféle hussal kapcsolatban negativ allaspontot képviselnek, a
husellenes kijelentésekkel kapcsolatban erdsen egyetértenek, az étel szeretete pedig inkabb
semleges attitiidot valt ki beldliik.

VERBEKE ¢és VACKIER (2004) elemezték a friss hus irdnti érintettséget. Az
involvement kapcsdn négy dimenziot vizsgaltak: (1) 6rom, mint érték, (2) szimbolikus érték,
(3) a kockazat fontossaga, (4) a kockdzat bekovetkeztének valdszintisége. E dimenziok
mentén 4 fogyasztéi csoportot kiilonitettek el, azok koziil, akik legaldbb hetente egyszer
fogyasztanak hust. Egyszerii husimdadok (15,7%) esetében az 6rom magas, a kockazat viszont
alacsony értéket kapott. Inkabb férfiak, akik naponta fogyasztanak friss hust. Orémét lelnek a
husfogyasztasban és dontéseikre nincsenek hatassal a kiilsé tényezdk. Fontos szdmukra az iz,
viszont az egészséggel kevésbé foglalkoznak. Ovatos hiisimddok (36,1%), akik esetében az
orom, a szimbolikus érték, és a kockéazat fontossdga magas, kockézat bekodvetkezésének
valoszinlisége alacsony értékkel jelenik meg. Csaladosok, szeretik a has izét, fontosak
szamukra az eldirasok, tdpanyagtartalom, hogy gyermekeiknek megfeleld tapértékl ételt
biztositsanak. A kozombos husfogyasztoknal (16,2%) az 6rom, a szimbolikus érték, a kockazat
fontossaga alacsony, a kockazat bekdvetkezésének valdszintisége fontos, 25 évnél fiatalabbak.
Nem lelik oromiiket a husfogyasztdsban, de a kockazatokkal foglalkoznak. Az ar fontos
szerepet jatszik a dontésiikben. A mindség €és a plusz informaciok kevésbé fontosak szamukra,
igy nem gy6zhet6k meg a mindséggel €s a biztonsaggal. Végiil az érdekelt husevok (32%)
csoportja keriilt azonositasra. Ok azok, akik a fogyasztassal kapcsolatos kockazatokra
figyelnek (kockézat fontossdga magas, kockazat bekovetkezésének valdszinlisége magas).
Csaladosok, kevesebbszer de inkabb mindségi hust fogyasztanak. Jellemzben hentestdl
vasarolnak.

A vizsgalat célja a husfogyasztashoz kapcsolodd MAQ skala alapjan a magyarorszagi
feln6tt lakossdg szegmentalasa, illetve az egyes fogyasztdi csoportok demografiai
ismérveinek azonositasa. A klaszterek tipizaldsa demografiai ismérveken tul, a BMI (Body
Mass Index — testtomeg index) alapjan torténik.
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A Dbemutatott és felsorakoztatott szakirodalmak, valamint korabbi Kkutatasi
eredményeink szintetizalasa utan a felmeriilt marketingkutatdsi probléma az, hogy
meghatarozzuk a hussal kapcsolatos attitlidok eltéréseit bizonyos altalunk is fontosnak vélt
dimenziokban. Jelen tanulmdnyban az daltalunk korabban vizsgalt és létrehozott, a
kiindulasitol eltéro faktorstruktirat hasznaltuk, ahol az eredeti, azaz a hedonizmus, affinitas,
jogosultsag, fliggdség faktorok helyett kettot (affinitds és jogosultsag) igazolva, mig a masik
kettdt keverve, fliggd hedonizmusként és hedonista fliggésként definidltuk és igy megbontva
hasznaltuk az elemzésben. Ezeket alapul véve problémank tdg megkdzelitésben feltaro
jelleggel vizsgalni a hussal szembeni attitiid alapjan képzett fogyasztdi csoportokat, majd e
csoportok vizsgélata és azonositasa nemek, életkor és a tobbi demografiai valtozo alapjan. igy
a felmertilt kutatasi kérdések a kovetkezok:

Ka: Definialhatoak-e a fogyasztoi csoportok?

Kg: Ezen fogyasztoéi csoportok kothetéek-e nemhez, azaz dominans-e valamelyik nem az
egyes klaszterekben?

Kc: Ezen fogyasztoi csoportok kothetdek-e a korhoz, azaz tetten érheté-e a korcsoportok
eltérd evési stilusa ezekben a klaszterekben?

Kb: Ezek a fogyasztoi csoportok jellemezhetéek-e egyéb demografiai jellemzok alapjan?
Kutatasi kérdésekbdl szarmaztatott elméleti hipotéziseink:

Ha: A valaszadok véleményeik alapjan kezelhetd csoportokba rendezhetdek, azaz érvényesiil
a csoportban a homogenités, és a csoportok kozott a heterogenitas.

Hg: A MAQ alapjan létrehozott klaszterek kozott léteznek tipikusan néi, illetve férfi
klaszterek.

Hc: A MAQ alapjan létrehozott klaszterek kozott 1éteznek tipikusan korcsoportokhoz kdthetd
klaszterek.

Hpo: A MAQ alapjan létrehozott klaszterek kozott léteznek a lakohely, a fogyasztasi
gyakorisdg, csaladi allapot, gazdasagi aktivitds és BMI eltérd kategoriaihoz kapcsolhato
Klaszterek.

fgy a statisztikailag vizsgalhaté és igazolhato nullhipotéziseink:

Hoa: Evési magatartés alapjan a vélemények nem gocpontiak.

Hos: A klasztertagsag és a valaszadd neme kozott nincs kapcsolat.

Hoc: A klasztertagsag és a valaszado generacios hovatartozasa kozott nincs kapcsolat.

Hop: A klasztertagsag és a vizsgalt egyéb valtozok kozott nincs kapesolat.

2.1. Merési és skaldzasi eljarasok specifikalasa
A kutatas soran foként metrikus skaldkat hasznaltunk, de atkodoldssal voltak olyan

esetek, ahol nem metrikus mérési szintli valtozokat generaltunk.

— Kiindulasképp a hussal szembeni attitiid vizsgalatdhoz a portugdl MAQ skalat hasznaltuk,
ami a koradbban emlitett négy szempont alapjan elemzi a hushoz fliz6d6 pozitiv kotddést.
Az adaptalt faktorstruktura alapjan kiszamitottuk a faktoratlagokat minden egyes
valaszadora, és a késdbbiekben ezeket alapul véve hataroztuk meg a klasztereket.

— A nem nomindlis skaldn mért valtozo.

— Az életkor megadasa aranyskalan tortént, amelyet kategdéridkba csoportositottunk
atkddolassal, igy lett fiatal, kozépkoru és az 50+ kategoria.

— A tobbi, vizsgalatba bevont valtozé mind kategorizalt, megoszlasuk a kovetkezd részben
keriil ismertetésre.
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2.2. Mintavétel és modszerek

A kutatasi kérdések megvalaszolasdhoz a primer kutatdsi modszerek koziil az egyszeri
keresztmetszeti kutatast valasztottuk. A terepmunka végrehajtasara a kvotds mintavételi
modszert alkalmaztuk. A mintavétel soran arra torekedtiink, hogy nem és kor alapjan
proporcionalis mintat kovessenek: 50-50% a ndk és férfiak ardnya, illetve a generdciok a
megfeleld aranyban képviseltessék magukat. Ezt Onkéntes mintavétellel, és a minta
Osszetételének vizsgalatdval probaltuk elérni. A tervezett mintanagysag 1000 f6 volt. Az
empirikus kutatas 2017 4prilisaban zajlott online Onkitoltds kérddiv formajaban. A
lekérdezésben a szerzok, és egyetemi hallgatok vettek részt, végezetiil 1053 fot sikertilt elérni,
49,5%-ban férfiakat, 50,5%-ban noket. Eletkor alapjan a valtozd 1j kategoridival
meghataroztunk harom csoportot, 607 {6 fiatal (34 év vagy az alatti; 58,3%), 277 {0
kozépkorua (35 és 50 év kozott; 26,6%), és 158 {6 50 év feletti (15,02%) volt a mintdnkban az
érvényes valaszok aranyaban. A tovabbi demografiai ismérvek alapjan a minta az alabbi
eloszlast mutatja:

— Csaladi allapot alapjan: 39,4% egyediilallo; 31,5% kapcsolatban él6 gyermek nélkiil;
29,1% kapcsolatban €16 gyermekkel;

— Lakohely tipusa alapjan: 40,2% megyei jogu varosban; 26,3% varosban; 23,3% falun
és 10,1% a févarosban €106.

— BMIl alapjéan: 10,0% sovany; 52,4% normal teststulyt; 28,4% ttlstlyos; 9,1% elhizott.

— Gazdasagi aktivitas alapjan: 23,7% aktiv fizikai, 37% aktiv szellemi munkat végzo;
29,4% tanulo; 1,0% eltartott; 3,1% munkanélkiili és 5,8% nyugdijas.

— Fogyasztasi gyakorisdg alapjan soha nem eszik hust 2,8%, kevesebb, mint egyszer
eszik hust a héten 5,5%, egyszer vagy kétszer eszik hust 20,2%, haromszor vagy
négyszer eszik hust 39,4% ¢és 0tszor vagy tobbszor eszik hust 32%.

A minta torekvéseink ellenére nem reprezentativ, igy az itt levont kdvetkeztetések
korlatozottan, erre a mintara helytalloak.

Az adatelemzést az SPSS 23.0 szoftver segitségével végeztiik el. A hipotéziseket
tobbvaltozos statisztikai modszerekkel teszteltik. A vizsgalat alapjat képezd skala
konzisztens, Cronbach alfa értéke megfeleld (0,639). Az elsé hipotézis teszteléséhez
klaszterelemzést végeztiink, ahol a hierarchikus, azon belill is az Osszevond, Ward féle
eljarassal azonositottuk a csoportokat. Mivel az eltérések hangsulyozéasa volt a célunk, ezért a
tavolsdgok mérésére a négyzetes euklideszi tdvolsagot hasznaltuk. Az eldfeltételek vizsgalata
utdn, tobb lehetdség figyelembe vételével harom klasztert azonositottunk, majd ezek a
klaszterek késdbb, mint nominalis szintli valtozok képezték a tovabbi vizsgalat alapjat.

A masodik, harmadik és a negyedik hipotézisnél, a nemek, a kor, valamit a tobbi
demografiai valtoz6 és a klaszterek kapcsolatanak vizsgalatdhoz a késObbiekben a
kereszttabla elemzést alkalmaztuk, ahol figyelembe vettiik a cellagyakorisagi feltételt és a
valtozok nominalis mérési szintli meglétét.

3. Eredmények

A 1étrejott faktorstrukturat hasznalva a szamitott atlagok (HAIR et al., 2005) alapjan
klaszterelemezést végziink. A klaszteranalizis felettébb érzékeny a kiugr6d adatokra (SAJTOS
- MITEV, 2007.), ezért els6 1épésként azokat vizsgaltuk. Standardizalasra nem volt sziikség
az egyforma skalak miatt. A korrelacio vizsgélataval ellendriztiik, hogy a vizsgalatba bevont
valtozok kozott nincs nagyon erds (0,9 feletti) korrelacid, ezért ez sem befolydsolta a
kiindulési feltételeket. A mintabol a klaszterelemzésbe 1017 f6t sikeriilt bevonni. A
megfigyelési egységek tdvolsaganak (mivel a célunk az eltérések hangsulyozasa) vizsgalatara

725



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

a négyzetes euklideszi tdvolsagot hasznaltuk. A hierarchikus klaszterelemzésen beliil az
Osszevono algoritmust €s azon beliil a Ward féle eljarast hasznaltuk. Mind a kdnyokkritérium,
mind az 0sszevonasi séma vizsgalata haromklaszteres megoldast eredményezi. Ebben az
esetben kiegyenlitett az egy klaszterbe tartozd egyének szama: 1. klaszter 333 6 (32,7%), 2.
klaszter 278 6 (27,3%), 3. klaszter 406 {6 (39,9%).

A Kklaszterek tipologizalasdhoz az atlagok vizsgélata sziikséges. Varianciaelemzéssel
ellendrizziik, hogy a csoportok a vizsgalt valtozok esetében eltéré csoportatlaggal
jellemezhetdek, azaz a koztiikk 1évo kiilonbség szignifikans. Post Hoc tesztekkel vizsgalva a
csoportok atlagainak egyméshoz valé viszonyat, a legtobb esetben (két kivétellel)
statisztikailag szignifikans eltéréssel talalkozunk.

Az eredmények alapjan kijelenthetjiik, hogy a meghatarozott csoportok egymastol a
vizsgalt valtozok alapjan jol elkiilonithetd szegmenseket alkotnak. Ezaltal az els6
hipotézisiink elutasitasra kertlt, igy ezek a 1étrejott csoportok jol definidlhatdak, heterogének
egymashoz képest, azonban 6nmagukban homogének.

Ha alapul vessziik a korabbi faktorelemzésben ismertetett faktorokat, és a hozzajuk
kapcsolodo atlagos értékeket, és ezeket figyelembe véve profilozzuk a létrehozott
csoportokat, a kdvetkezo eredményre jutunk (1. tablazat).

5. tablazat:
Csoportatlagok a klaszterekben dtfokozatu Likert skalin

csoport fliggé hedonizmus affinitas hedonista fliggés jogosultsag
1. 4,32 1,27 4,44 4,59
2. 2,61 2,66 2,79 2,61
3. 3,40 2,86 2,86 4,13

Forras: Sajat kutatas

Az elsé csoport annak alapjan, hogy a hus szeretetével kapcsolatos faktorok esetében
jelentds egyetértéssel, mig az affinitas kapcsan jelent0s egyet nem értéssel rendelkezik, a
husevé elnevezést kapta. Ok a minta kdzel harmadat, 32,7%-at teszik ki. Szamukra a hussal
valo kapcsolat egyértelmii, a hus léte megkérddjelezhetetlen, ahogy a téplaléklancban
elfoglalt helyiink is. A hussal kapcsolatban semmi averzid nincs, egyértelmili szdmukra, hogy
arra sziilettlink, hogy hust egytink.

A masodik csoportban (27,3%) vannak azok, akik nem foglaltak hatarozott allast a
husokkal kapcsolatban. Semlegesek, szamukra minden mindegy, egyet is értenek €s nem is
zomében a megallapitasokkal. A fliggdséggel, hedonizmussal, jogosultsaggal és affinitassal
kapcsolatban nagyon a kézépértékhez kozeli, de mégis inkdbb negativ az allaspontjuk, ez az
eltérés a kozépértéktdl, a semleges allapottol azonban nem szamottevé. Ok lesznek a
semlegesek.

A harmadik csoport tobb tényez6 alapjan inkabb az elsd csoportra hasonlit, azonban a
Post Hoc tesztek alapjan az eltérések jelentdsek. Egy esetben (affinitds) nincs jelentds
kiilonbség a két hiisevd csoport kozott, a tobbi faktor esetében ez az eltérés mar szadmottevo.
Az eredmények tekintetében a legnagyobb eltérés a hedonista fiiggéshez kothetd valtozo
esetében van, jelen csoportban alacsonyabb a hedonizmussal kapcsolatos allitdsok értéke,
mint a husevoknél. Fokuszalva erre az eltérésre, 6k a funkciondlis husevok, akik elviselik a
hus fontossagat, egyetértenek a taplaléklancban elfoglalt helylinkkel, de a his piedesztalra
emelése alacsonyabb szintii, mint az elsé csoportnal. Ok a minta 39,9%-a. Csak azért esznek,
hogy éljenek, az evés nem élvezet, csak alapvetd funkcionalis eszkoz.
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fgy, bar a parhuzam a korabbi kutatassal nem tokéletes, de lathato, hogy alapjaiban
ezek a klaszterek meghatarozhatoak, ¢és egyéb skaldkkal kiegészitve tovabb vizsgalhatoak,
pontosithatéak. Erdekes azonban a jellemzok alapjan a jelentésbeli egyezéség VERBEKE és
VACKIER (2004) friss huas irdnti érintettség alapjan 1étrejott klaszterei és ezen csoportok
kozott. Az ott meghatarozott egyszerii husimadok jellegiik alapjan a mi husevdink. Inkabb
férfiak, akik naponta fogyasztanak friss hust. Oromot lelnek a hiisfogyasztasban és
dontéseikre nincsenek hatassal a kiilsé tényezOk. Fontos szamukra az iz, viszont az
egészséggel kevésbé foglalkoznak. A kézombos husfogyasztok megfeleltethetéek a mi
semleges csoportunknak, mig jellegzetességek alapjan az érdekelt husevok-6vatos husimadok
kevert klasztere all legkdzelebb a mi funkciondlis husevOinkhez. Ezek alapjan a kutatas
tovabbi fazisaban érdekes lehet a csoportok tovabbi valtozok alapjan torténd profilozésa,
valamint kiegészito jellemzok, igymint kockézat, egészségesség alapjan torténd pontositasa.

A klaszterelemzés eredménye alapjan az els6 elméleti hipotézist elfogadtuk, mert a
kordabban létrehozott faktorstruktira alapjan a faktordtlagok segitségével harom, jol
definialhato klaszterjott 1étre.

3.1. Alapvet6 demografiai valtozok és a faktorok

A tovabbi vizsgélatba bevont valtozok a valaszadd neme; a vélaszadd husfogyasztasi
gyakorisaga; a lakhelye, gazdasagi aktivitasa; életkora, BMI mutatoja és csaladi allapota. A
kapcsolatokat kereszttabla lefuttattatasaval teszteltiik, és vastagon kiemeltiik a statisztikailag

szignifikans eredményeket (2. tablazat).

6. tablazat:
Demografiai valtozok és a faktorok osszefiiggései

funkcionalis
valtozé (megoszlasa a mintaban, %) hiisevd semleges hiisevo
- férfi (50,1%) 57,4% 43,6% 49%
%E, né (49,9%) 42,6% 56,8% 51%
Khi 2 statisztika (sig) 12,553 (0,002)
fiatal (57,9%) 57,4% 59,8% 57,9%
§ kozépkort (26,9%) 28,8% 21,4% 26,9%
= 50+ (15,2%) 13,8% 18,8% 15,2%
+2 statisztika (sig) 7,900 (0,095)
Soha (2,9%) 0,0% 10,8% 0,0%
o Kevesebb, mint egyszer (5,5%) 1,5% 11,9% 4,4%
g g Egyszer vagy kétszer (20,6%) 10,8% 29,1% 22,7%
d B Haromszor vagy négyszer
é" % (39,3%) 42% 35,6% 39,7%
Otszor vagy tobbszor (31,7%) 45,6% 12,6% 33,3%
+2 statisztika (sig) 191,407 (0,000)
falu, kozség (23,5%) 25,2% 18,8% 25,3%
- kisvaros (26,8%) 25,8% 30,3% 25,3%
2 megyei jogu varos
E (39,4%) 38,4% 40,4% 39,5%
Budapest (10,3%) 10,5% 10,5% 10%
¥ statisztika (sig) 5,552 (0,475)
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aktiv szellemi (37,1%) 30,9% 39,9% 40,4%
8 aktiv fizikai (23,9%) 30,3% 22,1% 20,0%
3:,5 nyugdijas (5,7%) 5,4% 8,7% 3,9%
& tanulé (29%) 28,2% 26,4% 31,3%
E munkanélkiili (3,3%) 4,5% 1,8% 3,2%
s eltartott (1%) 0,6% 1,1% 1,2%
o ¥ statisztika (sig) 26,081 (0,004)
egyediilallo (39,2%) 35,8% 38,3% 42,6%
58 kapcsolatban €16 gyerek nélkiil
S 2 [(31,2%) 33,4% 33,2% 28,1%
SE kapcsolatban gyerekkel (29,6%) 30,7% 28,5% 29,3%
¥ statisztika (sig) 4,638 (0,327)
sovany (10%) 12,9% 7,6% 9,2%
normal (52,5%) 49,1% 51,6% 55,9%
% talsalyos (28,4%) 30,4% 26,9% 27,7%
erbsen tulsulyos (9,2%) 1,1% 13,8% 7,2%
¥ statisztika (sig) 15,997 (0,014)

Forrés: Sajat kutatas

A valaszad6 neme alapjan végzett szamitdsok statisztikailag szignifikdns eltérést
mutatnak. Ezek alapjan a klasztertagsdg és a véalaszadd neme kozott a kapcsolat igazolhato,
azaz a valaszaddo neme befolyasolja a klasztertagsagot. A férfiak nagyobb aranyban
képviseltetik magukat a ,,husevd” klaszterben, a ,,funkcionalis hlisevOk”-nél az arany kozel
azonos, mig a ,,semleges”-eknél a nék keriilnek tulsulyba.

Eletkor alapjan statisztikailag szignifikans eltéréssel nem talalkozunk, ott a minta
Osszetételéhez hasonld ardnyokat taldlunk a klasztereken beliil is. Nem szignifikans, de
lathato eltérés van a semleges klaszter esetében, ahol alacsonyabb a kdzépkortiak és magasabb
az 50+-osok aranya a tobbi klaszterhez képest.

A fogyasztasi gyakorisag alapjan szintén statisztikailag szignifikdns Osszefliggést
talalhatunk a klasztertagsag €s a vizsgalt valtozo fiiggvényében. Egyértelmii, hogy a ,,husevd”
klaszterben kimagasléan magasabb arannyal vannak jelen azok, akik hetente Otszor vagy
tobbszor esznek hust, a ,,semleges” klaszterben a soha, és a heti kevesebb, mint egyszer
kategoria képviseldi talalhatoak meg magasabb ardnyban, mig a ,,funkcionalis husevok”
esetében kimagasl6 a klaszteren beliil a hetente haromszor vagy négyszer hlist evok aranya.

Lakohely alapjan nincs statisztikailag szignifikdns eltérés, a mintdhoz hasonlo
eloszlast kovet. Klasztereken beliil a ,,semleges” csoport tér el inkdbb a tobbitdl, ott a
kisvarosiak aranya magasabb, mint a falusiaké, mig a masik két klaszterben e két emlitett
kategoria aranya majdnem azonos.

Gazdasagi aktivitas alapjan statisztikailag szignifikans az eltérés. Itt az aktiv
szellemiek esetében a peremgyakorisaghoz képest magasabb arany talalhat6 a ,,semleges” és a
»funkciondlis husevé” klaszter esetében, az aktiv fizikaiaknal pedig nagyobb az arany a
,»husevd” klaszterben. Nyugdijasok ardnya magasabb a ,semleges” klaszterben, ahol a
tanuloké viszont alacsonyabb. Munkanélkiiliek aranya magasabb a ,hisevd” klaszterben,,
ahol az eltartottaké viszont alacsonyabb.

Csaladi dllapot alapjan nincs statisztikailag igazolhatd eltérés. Peremgyakorisdgnak
megfeleld az eltérés mindegyik klaszter esetében.
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BMI alapjan az eltérések statisztikailag szignifikansak. A ,,husev0” klaszter esetében a
magasabb a sovany és a tulsulyos megkérdezettek aranya, mig a masik kettd kategoria
alacsonyabb. A semleges klaszternél alacsonyabb a sovanyak, ¢és magasabb az erdsen
tulsulyosak aranya, mig a ,,funkcionalis husevoknél” a normal kategoria esetében tériink el a
peremgyakorisagtol.

A kutatds eredményeinek Osszegzéseként az aldbbi megéllapitasokat tessziik a
korabban mar ismertetett felhasznalasi korlatokat figyelembe véve:

T1: A MAQ skala magyarorszagi adaptalt valtozata alapjan a klaszterek létrehozhatdak,
azonosithatd harom f6 csoport; a hiisevok, a semlegesek és a funkcionalis husevok.

T2: Nemek alapjan azonosithatdak a tipikus ndi és férfi szegmensek, a husevok tipikusan
férfiak, mig a funkcionalis hisevok és a semlegesek inkabb nok.

T3:  Eletkor alapjan nincsen parhuzam a kor és a klasztertagsag kozott, igy a kapcsolat nem
jelenthetd ki.

T4: A tobbi demografiai valtozo kapcsan a hlisevési gyakorisag, a gazdasagi aktivitas, és a

BMI nagysaga van hatéassal a klasztertagsagra, mig a lakohely és a csaladi allapot nem.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az empirikus kutatasban létrehozott heterogén klaszterek tovabb jellemezhetdek a
vizsgalatba bevont demografiai tényez6k alapjan. A korabbi, eredetitdl eltérd, de nalunk a
kutatds megel6zd fazisaban adaptalt portugdl MAQ skala faktoreredményeit figyelembe véve,
ezek segitségével azonositottunk harom klasztert, amelyek a husevok (32,7%), a semlegesek
(27,3%) ¢és a funkcionalis husevdk (39,9%). A tipologizalas a vizsgalatba bevont eredeti
valtozok alapjan tortént. Finomitasképp tovabbi véltozokat vontuk be, amelyek segitségével
ezek a klaszterek kezelhetébbé tehetdk a marketinggel foglalkozdk szamara.

7. tablazat:
Klaszterek tovabbi jellegzetességei

husevok semlegesek funkcionalis husevék
nem férfi nd nd
hasevési gyakorisag minimum haromszor a | 64,7% hetente egyszer, | minimum haromszor a

héten  87,5%, ebbdl | maximum négyszer, | héten 72%, ebbdl 33,3%
45,6%  OtszOor  vagy | ebbél  egyszer  vagy | Otszor vagy tobbszor

tobbszor kétszer 29,1%

gazdasagi aktivitas tobbi klaszterhez képest | tobbi klaszterhez képest | tobbi klaszterhez képest
magasabb  az  aktiv | magasabb a nyugdijasok | magasabb  az  aktiv
fizikaiak aranya aranya szellemiek ardnya

BMI sovany/talsulyos erdsen ttlsulyos normal

Forras: Sajat kutatas

A statisztikailag szignifikdns eredmények alapjan a husevék tobbségében férfiak,
hetente tobbszor esznek hust, magasabb az aktiv fizikai dolgozok aranya a csoportban, mig
BMI szempontjabdl az atlagosndl nagyobb ardnyban vannak jelen a sovany és a thlstlyos
kategoria képviseldi. Ez utobbi jellemzd a késdbbiekben mindenképpen pontositasra keriil a
kutatas tovabbi fazisaban. A semlegesek esetében tobb a né, kevesebbszer esznek hust, mint a
masik két klaszter, magasabb a nyugdijasok ardnya és az erdsen tulstilyosaké. A funkcionalis
husevok esetében szintén ndi tobbség van, emellett a husevés is gyakoribb hetente,
ugyanakkor az aktiv szellemiek ardnya magasabb, és BMI alapjan itt a normal teststlytiak
talalhatoak az atlaghoz képest magasabb aranyban (3. tdblazat).
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5. Osszefoglalas

Empirikus kutatdsunk soran azonositottuk a portugdl MAQ skala alapjan létrehozott,
eredetitél bizonyos mértékben eltérd faktorstruktarat, majd ez alapjan kisérletet tettiink a
klaszterek azonositasara. A faktoratlagok alapjan létrehozott klaszterek egymadstol jol
elkiilonithetd, heterogén fogyasztdi csoportokat eredményeztek. Ezek az eredmények a
késébbiekben a szegmentalasi ismérvek azonositdsaval pontosabb képet adnak a vallalatok
szamara az alkalmazott STP marketing stratégia tekintetében. Igy a htsokkal szembeni
affektiv attitlid, a hedonizmus, a funkcionalitas, és az ezekkel kapcsolatban az elvart elony
tokéletes alapot adhat. Az eltérd fogyasztdi csoportok kiilonbozd taktikai eszkozokkel
hatékonyabban megcélozhatéak. Mindez fontos lehet az egészséges €letmod tekintetében a
husokkal kapcsolatos attitid irdnyitdsdban, a megfeleld huasfogyasztdsi gyakorisag
kialakitasaban, ¢és a megfelelé hiisok fontossaganak felismertetésében a fogyasztok korében.
Ezek alapjan akar a prevencid, akar az egészséges ¢életmod zaszlaja alatt, de ezek az
eredmények mindenképpen segitséget nyljtanak a stratégak szdmara.

A kutatds kovetkezO 1épéseként szeretnénk elvégezni az altalunk azonositott harom
klaszter profilozésat, nemcsak tovabbi demografiai (jovedelem), hanem egyéb életstilusbeli
(egészségességgel kapcsolatos vélemények) és magatartas jellemzOk (vasarlasi szokasok,
hussal kapcsolatos egyéb vélemények) alapjan. Az eredmények validdldsa érdekében
fontosnak tarjuk jelen kutatast kvalitativ kutatassal, mégpedig a mélyinterjus vizsgalattal valo
kiegészitését. A kutatas korlatai kozott emlitenénk meg a minta nem reprezentativ jellegét,
illetve regionalis koncentraltsagat, hiszen a kutatdsban alapvetéen Nyugat-Magyarorszagon
¢l6k vettek részt.
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