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Absztrakt

Bizonyitott, hogy a hus, tipustdl fiiggetleniil szerves részét képezi a mindennapi étkezésnek a gazdasagilag fejlett
orszagokban. A jelenlegi fogyasztoi trendek alapjan egyre népszertibbek azonban a hust részben vagy teljesen
nélkiilozé étrendek. A vizsgalat célja a tokehus vasarlasi szokasok megértése. Egy leird empirikus kutatas
keretében 660 fét sikeriilt elérni (47,7% férfi, 52,3% nd) online kérdéiv segitségével. Altaldnossigban
kijelenhetd, hogy a vasarlok szamara fontos a mindség, valamint az ar-mindség arany €s nagyobb sullyal bir,
mint az ar, vagy az akciok megléte. A vasarlok altalaban a friss tékehusokat részesitik eldnyben és hentesboltban
vagy a termel6nél vasarolnak, kiilonosen a mindséget szem el6tt tartok. Ezen informaciok hasznosak lehetnek a
termel6knek, értékesitéknek és szakmai szervezeteknek, hiszen marketingkommunikacios tevékenységiik soran a
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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 understand carcase meat purchasing habits. An online empirical research with a sample of 660
customers (52.3% females and 47.7% males) was conducted in April 2017. In general it true that quality and
quality-price ratio is important for shoppers. It is even more important than price and discounts. Customers
prefer fresh meat and do their shopping at butcher’s or producers, especially those who consider quality really
important. This information is really useful for producers, distributors and trade associations when planning their
marketing communication campaign. The focus should be on quality.
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1. Bevezetés

A vilagban zajlo tarsadalmi, gazdasagi valtozadsok — életszinvonal emelkedése,
urbanizacios folyamatok feler6sddése, arszinvonal ndovekedése kovetkeztében folyamatosan
csokken a husfogyasztds. Emellett szdmos olyan trend figyelhetd meg, aminek kapcsan
szintén el6térbe keriil a hus elutasitasa. Az Europai Bizottsag el6rejelzése szerint 2023-ig
tovabb folytatodik a trend, mikdzben a fehérhus esetében 2023-ig éves 1,5%-0s novekedést
josolnak. Az NCC (National Chicken Council) statisztika adatgytijtése alapjan a vilagban
megfigyelhetd trend a vords hiusok fogyasztasanak folyamatos csokkenése 1990-tol
napjainkig, azon beliil is a marhahts visszaszorulasa és a fehér husok folyamatos térnyerése,
ami egyértelmiien magyarazhatd az egészséges ¢letmod népszeriiségével. Hazankban a
Kozponti Statisztikai Hivatal teszi kozzé a tdpanyagfogyasztas mérlegeit (KSH, 2017b).
2015-ben az Osszes ¢lelmiszer legnagyobb részét, mintegy harmadat a zoldségfélék és
gyumolcsok, negyedét a tej- és tejtermékek, 13%-at a liszt és rizs tette ki. A hus és hal
mennyisége az élelmiszer-kinalat tizede (10,5%) (KSH, 2017a). A 2017-ben publikalt adatok
a 2016. évre vonatkozoan foglaljak Ossze tobbek kozott az egy fore jutd husfogyasztas
alakuldsat. Az 0j évezredben folyamatosan csokkent a hiisfogyasztis, megfelelve a vildgban
zajlo trendeknek. A magyarok 1 fore esé husfogyasztasa éves szinten 63,3 kilogramm (KSH,
2017b) volt 2016-ban. A cerealiak (86 kg), a zoldség-és burgonya (80,7 kg) utan a 3. helyen
helyezkedtek el a husfélék (63,3 kg) a magyar tarsadalom élelmiszerfogyasztasaban. A
fogyasztds megoszlasa alapjan elmondhatd, hogy fOként baromfihisbol (30,5%) ¢és
sertéshusbol (29,2%), illetve egyéb hentesarubol (18,6%) allt. Emellett viszonylag sok fogyott
a szalami, szarazkolbasz, sonka (12,8%) termékekbdl. A marha-és borjuhus (0,9%), a juh-,
kecske-, nyul- és egyéb htsok (0,3%), illetve a hiskonzervek (3,3%) és a belsGségek (4,4%)
marginalis szerephez jutottak.

2017. elso félévében 79,6 ezer forint volt a magyar lakossag egy fore jutod havi atlagos
kiadasa. Havonta atlagosan élelmiszerekre és alkoholmentes italokra 21,3 ezer forintot (8%-
kal tobbet, mint az el6z6 év azonos 1ddszakaban), koltottek a haztartasok egy fore vetitve, ami
a teljes kiadas 26,8%-4t jelentette. Az élelmiszereken beliil a legnagyobb aranyt, 27,3%-ot a
hus ¢s huskészitmények képviselték, az erre forditott egy fore jutd havi 5812 forintos Osszeg
8,4%-kal magasabb volt, mint 2016 1. félévében.

A magyar vasarlokra jellemzd, hogy az egészségesnek tartott élelmiszereket részesitik
elényben. Vasarlasaik alkalmaval a kevésbé zsiros, szaraz husokat preferaljak, ugyanakkor
fontos szamukra az aru szarmazasa (http://mno.hu/mezogazdasag/felborulhat-a-huspiac-
1327387). A Nemzeti Agrargazdasagi Kamara tdjékoztatasa szerint a magyarok arérzékenyek,
kedvelik a szeletelt, elére csomagolt, konyhakész kiszerelésti tokehusokat, amit otthonukban
komolyabb el6késziilet nélkiil, kényelmesen elkészithetnek (http://sertesinfo.aki.gov.hu).

A husok és a huskészitmények arai folyamatosan novekednek, esetenként stagnalnak,
ami nagyban befolyéasolja a haztartasok fogyasztasi hajlandosagat. Az afacsokkentések sem
érték el a varakozasoknak megfeleld arcsokkenést, igy a htisfogyasztas tovabbra sem lendiil
fel.

Jelen tanulmany célja a fogyasztok tOkehts vasarlasi szokdsainak feltarasa. A relevans
szakirodalmi Osszefoglalot kovetéen egy nagymintds kvantitativ kutatds eredményein
keresztiil interpretaljuk a husvasarlasi szokasokat, a vasarolt huas tipusat €s a vasarlas
helyszinét.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan
A husfogyasztads megitélése nagyon ellentmondésos egyrészt az egészségre gyakorolt
hatdsa, masrészt az etikai megfontolasok miatt. Koztudott tény, hogy a vords husok
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fogyasztasa ajanlott €és hasznos a vérszegénységben szenveddknek, viszont tulzott,
mértéktelen fogyasztdsa nem tanacsos. A fiatal kozépkora, egészségtudatos generacid ¢€s
foként a nok kedvezbtlen véleménnyel vannak a vords husrol, €s taplalkozasuk soran inkabb
mellézik (GRACA et al., 2015, GFK PIACKUTATO INTEZET, 2016). FONT-I-FURNOLS
¢s GUERRERO (2014) kidolgoztak az ¢lelmiszerfogyasztds modelljét. A fogyasztast
befolyasold {6 tényezdk kdzott azonositottdk a pszicholdgiai (attitiid, kockazat, elvaras, szoci-
demografiai tényezok, életstilus és értékek), érzékszervi tapasztalas (vizualis megjelenés,
textura, iz, illat) és marketing tényezéket (ar, jelzés, marka, elérhetdség). SOUCEK és
TURCINKOVA (2015) empirikus vizsgalatai soran ugy talaltdk, hogy a cseh vasarlok
szamara egyre fontosabb a minéség, amikor hust-vagy huskészitményeket vesznek. A
frissesség és a mindség keriil elétérbe dontéseik soran. Eletkori és jovedelmi kategoridk
alapjan vizsgaltak az egyes tényezok fontossagat. ADAMSKI és tarsai (2017) a lengyel
fogyasztok szarnyas hus vasarlasi szokasait vizsgaltak egy kisebb mintan feltaro jelleggel. A
lengyelek inkabb csirkemellfilét, combot és szarnyat vésarolnak és fontos szamukra a
mindség, ami foként az allattartas koriilményeire és az etetésre vonatkozik. A preferalt lizletek
kozott a hentesiizlet (54%) vezet, de a szupermarket (23%) és a piac (11%) is népszerii. A
vasarlast befolyasold tényezOk a frissesség, az ar és a szavatossagi id6. Emellett az
érzékszervi tapasztalasok is emlitésre keriiltek. VERBEKE ¢és VACKIER (2004) elemezték a
friss hus iranti érintettséget és 4 fogyasztdi csoportot kiilonitettek el, azok koziil, akik
legalabb hetente egyszer fogyasztanak hust: egyszerti husimadok (15,7%), 6vatos husimadok
(36,1%), kozombds husfogyasztok (16,2%), €s érdekelt husevok (32%). A kutatok kitértek az
ar-és a mindség vizsgalatara és gy talaltdk, hogy a k6zombdos husfogyasztok szamara fontos
az ar, viszont a mindség kevésbé, ok eldszeretettel szerzik be a tékehust szupermarketbdl. Az
érdekelt husevOk szaméra fontos a mindség, ezért jellemzden hentestdl vasarolnak. A
termel6tdl torténd vasarlas inkdbb a husimadoknal fordul eld.

Hazankban tobb tematikus folydirat (Elelmiszer, taplalkozas és marketing,
Taplalkozasmarketing) foglalkozik az ¢lelmiszerfogyasztassal. Tobb hazai kutatas iranyult a
huskészitmények  vasarlasara, illetve a marka (SZAKACS, 2012) ¢és a
marketingkommunikacié szerepének (BODI, 2009) vizsgalatira, valamint a vallalati
termékfejlesztés kérdéskorének (VADASZ — HUTH, 2009) elemzésére. Ezenkiviil a hazai
piacon kiilonlegesnek szamité vadhusfogyasztast is vizsgaltak (TORMA et al., 2014). Az egy
fore jutd fogyasztds alig éri el a 200 grammot évente, amit els6sorban a magasabb
végzettségl férfiak fogyasztanak havi rendszerességgel. A magyarok husvasarlasi szokésairdl
elmondhat6, hogy a fogyasztok szamdra kiemelten fontos a valaszték, az adott vallalat hirneve
¢és termékeinek ara. Ha a fogyaszté megkedvel egy terméket, akkor ahhoz a késdbbiekben
ragaszkodik. Ha nem taldlja ugyanazt az arut, akkor inkabb ugyanazon véllalattol szarmazo,
de masfajta terméket vesz le a polcrol. A vasarlok egy része pedig a kisvallalatok altal termelt
termékeket részesiti elényben (ZSARNOCZAY - CSEH, 2014). A husfélék vasarlasat
alapvetden 3 dimenzio hatdrozza meg: a termék egészségessége, a marketing (reklam és
csomagolas), és az ar, ami egy kiilon tényezot alkot (NABRADI et al., 2017:410). VIDA
(2012) doktori értekezésében vizsgalta a magyarok sertéshis vasarlasat befolyasold
tényezOket. Ezek rendre a kovetkezok voltak (1) frissesség, (2) ar, (3) zsirossag, (4) hazai
termek, (5) egészséges taplalkozas, (6) tartasi koriilmények, (7) kiszerelés, (8) csomagolas,
(10) reklam. SZAKALY (2016) a baromfitermékek vasarlasanak koriilményeit elemezte.
Kutatdsai soran ugy talalta, hogy a vevok szamara a legfontosabb befolyasold tényezd a
termék frissessége, allaga (mindsége), higiénikus kihelyezése, és ezt kovetden az ar. Emellett
viszonylag fontos szempontok az egészségesség, az akcidos ar és a szavatossagi 1do.
Kozepesen fontos tényezdk a konnyl elkészithetdség, a zsirtartalom, valamint a hus
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eldallitasanak modja és helyszine. A fogyasztok a husok vasarlasakor legkevésbé a nyomon

kovethetSséget, az allatjolétre utalé igazolast és a bio jeldlést figyelik (SZAKALY, 2016).

A Dbemutatott és felsorakoztatott szakirodalmak, valamint korabbi Kkutatasi
eredményeink szintetizalasa utan a felmeriilt marketingkutatdsi probléma az, hogy
meghatarozzuk a tékehussal kapcsolatos vasarlasi szokasokat. Ezeket alapul véve problémank
tdg megkozelitésben feltaro jelleggel vizsgalni az arhoz, akcidkhoz, ar-mindséghez, illetve a
mindséghez vald viszonyulast tOkehusvasarlds kapcsan, valamint a nemi hovatartozassal,
¢letkorral és a tobbi demografiai valtozoval valo kapcsolatot. Ahogy tobb hazai kutatas is
kiemelte (SZAKALY, 2016) a mindség Osszetett tényezd, tobb dimenziét jeldl: frissesség,
egészségesseg, higiéniai szempontok, stb. Jelen kutatdsban nem tértiink ki ezek részletes
vizsgalatara, hanem egyetlen kategoriaként elemeztiikk. Az altalunk megfogalmazott kutatasi
kérdések a kovetkezdk:

K1: Mi jellemz6 a vasarlokra az ar, az ar-mindség aranyhoz és a mindséghez valo viszonyulas
tekintetében?

K2: Van-e kiilonbség az ar, az ar-mindség arany ¢és a mindség fontossdganak megitélése
kozott demografiai ismérvek alapjan?

K3: Van-e kiilonbség az ar, az ar-mindség arany ¢és a mindség fontossdganak megitélése
kozott husvasarlasi szokasok alapjan, nevezetesen, hogy milyen terméket és hol
vasarolnak?

A kutatas sordn foként metrikus skaldkat hasznaltunk, de atkddolassal voltak olyan esetek,

ahol nem metrikus mérési szintli valtozokat generaltunk.

— Az ar (V1. Hus vasarlasakor legfontosabb szempont az ar.; V2. Mindig figyelem az
akciokat, és ennek alapjan donték a hus vasarlasakor.) mindség (V3: Nem fontos a hus
dra, fontosabb a mindség.) ¢és ar-mindség (V4: Husvasarlasndl odafigyelek arra, hogy az
ar - mindség osszehasonlitdas alapjan jo vasart csindaljak.) fontossdganak megitélése négy
darab oOtfokozath attitiidallitason keresztiil tortént, 1: egyaltalan nem értek egyet, 5: teljes
mértékben egyetértek végpontokkal.

— A vésarolt t6kehus tipusa: friss, elore csomagolt talcas kiszerelés, fagyasztott nominalis
skalan mért valtozo.

— A vasarlas helyszinénél hét tizlettipus keriilt vizsgalat ala: termeld, hentesbolt, hazai
iizletlanc, szuper-, hipermarket, cash & carry és online. Mindegyik értékesitési format
értékelnitik kellett 1: tobbségében itt vasarolom, 2: van, hogy itt vasarolom, 3: nem
szoktam itt vasarolni, 4: nem vdasaroltam itt és biztosan nem is fogok itt vasarolni
kategoriakkal.

— A nem nominalis skalan mért valtozo.

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

— A tobbi vizsgalatba bevont demografiai valtozé mind kategorizalt, megoszlasuk a
kovetkezd részben keriil ismertetésre.

A kutatasi kérdések megvalaszolasahoz a primer kutatdsi modszerek koziil az egyszeri

keresztmetszeti kutatast valasztottuk. A terepmunka végrehajtdsdra a kvotas 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 generaciok a

megfeleld aranyban képviseltess€ék magukat. Ezt kvotds mintavétellel, és a minta

Osszetételének vizsgdlataval probaltuk elérni. A tervezett mintanagysag 1000 {6 volt. Az

empirikus kutatds 2017 daprilisaban zajlott online Onkitoltds kérddiv forméjdban. A

lekérdezésben a szerzok, és egyetemi hallgatok vettek részt, végezetiil 1053 ot sikertilt elérni,
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49,5%-ban férfiakat, 50,5%-ban ndket. A vésarlok ardanya 660 {0, vagyis az 0Osszes

megkérdezett 63%-a. A tovabbiakban a vasarlok adatait elemezziik. A megkérdezett vasarlok

47,7% férfi, 52,3% né. Eletkor alapjan a valtozo 0j kategériaival meghataroztunk harom

csoportot, 322 {6 fiatal (34 év vagy az alatti; 48,8%), 217 6 kdzépkora (35 és 50 év kozott;

32,9%), és 115 6 50 év feletti (17,4%) volt a mintankban az érvényes valaszok aranyaban. A

tovabbi demografiai ismérvek alapjan a minta az alabbi eloszlast mutatja:

— Csaladi allapot alapjan: 30,8% egyediilallo; 33,5% kapcsolatban €16 gyermek nélkiil;
35,6% kapcsolatban €16 gyermekkel.

— Lakohely tipusa alapjan: 39,5% megyei jogu varosban; 26,7% varosban; 22% falun ¢és
10,8% a fovarosban ¢€10.

— Gazdasagi aktivitads alapjan: 24,8% aktiv fizikai, 45,5% aktiv szellemi munkat végzo;
18,3% tanuld; 0,9% eltartott; 3,2% munkanélkiili és 6,5% nyugdijas. A minta 76,8%-a
potencialis diszkrecionalis jovedelemmel rendelkez6, mig 22,4%-a eltartott.

— Anyagi helyzet alapjan:6,8% anyagi problémakkal kiizd, 53,8% naprol napra ¢él, 39,2%
pedig kifejezetten jo anyagi koriilmények kozott él.

A minta torekvéseink ellenére nem reprezentativ, igy az itt levont kovetkeztetések

korlatozottan, erre a mintara helytalloak. Az adatelemzést az SPSS 23.0 szoftver segitségével

végeztik el. A kutatdsi kérdések megvalaszolasahoz egy- és tobbvaltozos statisztikai
modszereket alkalmaztunk. Az Gsszefiiggéseket varianciaelemzéssel teszteltiik. E statisztikai

Osszefliggés elvégzéséhez sziikséges egyik feltétel a szorashomogenitas, azaz a fiiggd valtozo

(ar, mindség, ar-mindsé¢g ardnyhoz kapcsolodo attitlidallitasok) szordsanak azonosnak kell

lennie a fliggetlen valtozok (demografiai ismérvek, vasarolt hus tipusa, vésarlas helyszine)

minden szintjénél. Ennek tesztelésére a Levene tesztet hasznéltuk, melynek nullhipotézise az,
hogy a szorasok egyeldek.

3. Eredmények

Az elsd kutatasi kérdés megvalaszoldsdhoz az ar, a mindség és az ar-mindség arany
fontossagat vizsgaltuk négy darab Gtfokozatu attitiidallitason keresztiil. Kutatasunk egyik 6
korlatja, hogy a mindséget, mint egyetlen dimenzidt vizsgaltuk. A 660 megkérdezett
leginkabb azzal az allitassal (V4) ért egyet, hogy husvdsdrlasnal odafigyelek arra, hogy az ar
- mindség sszehasonlitds alapjan j6 vasart csinaljak (Atlag=3,95; széras=1,09). Nem fontos
a hus ara, fontosabb a minoség allitdssal (V3) szintén magas az egyetértés mértéke
(Atlag=3,88; szoras=1,02). Az akcidk figyelése (V2: Atlag=2,76; szoras=1,24) és az ar
alapjan torténd vasarloi dontés (V1: Atlag=2.51; szoéras=1,21) kevésbé jellemzé a vizsgalt
személyekre, kozepes szintll az egyetértés mértéke (1. dbra).
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8. abra: Az ar és mindség tényezok fontossaga otfokozati skalan mérve
5

4.5
4 3.8879 3.9576
3,5
3 2.7636
2,5197
2,5
5
L5
1
V1. ér V2: akeid V3: minbség V4: dr-mindség ardny

Forrés: Sajat kutatas, n=660 {6

Az egyes attitidallitisok kozotti linearis kapcsolat szorossaganak ¢és iranyanak
vizsgalatara a korrelacié alkalmas (SAJTOS — MITEV, 2007: 204). Az eldfeltételek
ellendrzése utan (kiugro adatok és normalitds) a kdvetkezo eredményeket kaptuk: a valtozok
kozott kdzepesen erds vagy gyenge pozitiv vagy negativ kapcsolat all fenn (1. tablazat).

1. tablazat:
A vasarlas szempontjainak fontossaga kozotti kapcsolat

V3: V4: ar-minéség
V1: ar V2: akcid mindség arany
V1: ar Pearson-féle r 1 0.685" 0.180™ 0139™
Sig. (2-oldala) 0,000 0,000 0,000
V2: akci6 Pearson-féle r 0685 1 0230 0 333"
Sig. (2-oldalua) 0,000 0,000 0,000
V3: minéség Pearson-féle r -0.180™ 0.230" 1 0.125™
Sig. (2-oldalu) 0,000 0,000 0,001
V4: ar-minéség Pearson-féle r x o -
ariny 0,139 0,333 0,125 1
Sig. (2-oldalt) 0,000 0,000 0,001

Forras: Sajat kutatas, n=660 6

Ko6zepes pozitiv kapcsolat (r=0,685) van az ar fontossaga és az akcids termékek
figyelése, valamint az akcids termékek preferdldsa és az ar-mindség ardny szem eldtt tartasa
kozott (r=0,33). Gyenge pozitiv kapcsolat (1=0,13) all fenn az ar fontossaga és az ar-mindség
arany figyelése, illetve a mindség és az ar-mindség relacid fontossaga kozott (r=0,12).
Kozepes negativ kapcsolat van az akcios termékek keresése €s a mindség, mint legfontosabb
szempont (r=-0,23) kozott. Gyenge negativ kapcsolat van az ar és a minéség kozott (r=-0,18).
A masodik kutatasi kérdés az ar, az ar-mindség arany és a mindség fontossaganak megitélése
¢s a demografiai ismérvek kozotti kapcsolat vizsgélatara iranyult. A szordshomogenitas
feltétele mindegyik esetben teljesiil. A demografiai ismérvek tekintetében statisztikailag
szingnifikdns eltérések csupan az életkor (V1; V2), a csaladi allapot (V2; V3) és az anyagi
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helyzet alapjan vannak (V3). Az ar leginkébb a fiataloknak fontos szempont a vasarlas soran,

legkevésbé pedig az 50 év felettiecknek. Ennek megfelelden az akciokat is leginkabb a 34 év

alattiak figyelik, legkevésbé pedig az idésebbek. Az arcsokkentéseket az egyediilallok és a

gyerek nélkiiliek keresik. A mintdban viszonylag nagy aranyban voltak a fiatalok és a didkok.

A mindség a gyerekes csaladoknak a legfontosabb. A mindség mindenkinek fontos szempont,

ugyanakkor a jo anyagi korilmények kozott éloknek a leginkabb, érthetd modon a

megélhetési problémakkal kiizdok szamara ez kisebb mértékben lényeges (2. tablazat). Az

eltérések vizsgalatara a Post Hoc tesztek adnak lehetdséget. A homogén valtozok esetében az

LSD eredményei alapjan a kovetkez6 megallapitasokat tehetjiik:

— az ar tekintetében szignifikéns az eltérés a fiatal és a kozépkoru, illetve a fiatal és 50+-0s
kozott; akcid szempontjabol pedig a fiatal és a szenior, valamint a kdzépkort és az
1d6sebb korosztaly kozott.

— az akciok alapjan jelentds a kiilonbség az egyediilallok és a gyerekesek, a parkapcsolatban
¢lok és a gyerekes haztartdsok kozott; mindség szempontjabdl szintén az egyediilallok és a
gyerekesek kozott.

— a mindség alapjan szignifikans az eltérés az anyagi problémakkal kiizd6k és a j6 anyagi
kortilmények kozott €16k, a naprol napra €16k €s a jo anyagi feltételek mellett él0k kozott.

9. tablazat:
A vasarlas szempontjainak fontossaga demografiai ismérvek alapjan

V1: ar (2,52) V2: akei6 (2,76) | V3: minéség (3,89)
fiatal (322 £5) 2,68 2,88
R
g kozépkort (217 £8) 2,41 2,75
s 50+ (115 £5) 2,26 2,41
F statisztika (sig) 6,431 (0,002) 6,005 (0,003)
= egyediilallé (203 £8) 2,93 3,73
& kapcsolatban ~ é16  gyerek
= nélkiil (221 £8) 2,80 3,92
= kapcsolatban gyerekkel (235
£ £6) 2,57 3,99
© F statisztika (sig) 4,945 (0,007) 3,732 (0,024)
- anyagi problémakkal kiizdok
IO 3,99
& naprol napra él6k (355 £6) 3,80
> jO anyagi koriilmények kozott
> ¢18k (259 £6) 4,06
< F statisztika (sig) 7,262, (0,001)

Forras: Sajat kutatas, n=660 6

Ahogy arra tobb kozép-kelet eurdpai kutatés is ravilagitott (ADAMSKI et al., 2017 és
SOUCEK - TURCINKOVA, 2015) a minéség egyre fontosabb a véasarlok szamara. SOUCEK
és TURCINKOVA (2015) is tigy talalta, hogy a fiatalok szaméara fontos az akci6, amikor azon
gondolkodnak, hogy hol vasaroljanak htist. VERBEKE ¢és VACKIER (2004) kiemelték, hogy
a csaladosok figyelnek oda a kockazati tényezdkre, fontos szamukra a mindség ¢&s
eldszeretettel vasarolnak hentesilizletben. A vasarlok altaldban a friss husokat részesitik
eldnyben ¢€s hentesboltban vagy a termelénél vasarolnak. ADAMSKI és téarsai is hasonlo
eredményre jutottak a baromfitermékek vizsgalata kapcsan. SZAKALY (2016) is tgy talalta,
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hogy a baromfitermékek vasarldsa kapcsan a mindségi szempontok (a termék frissessége,
allaga, higiénikus kihelyezése, egészségesség) €s az ar, valamint az akciok a legfontosabbak.

A tovabbi vizsgalatba bevont valtozok a vasarolt tOkehus tipusa (friss, elére csomagolt, talcas
kiszerelés, fagyasztott), valamint a vasarlas helyszine (termeld, hazai iizletlanc, szupermarket,
hipermarket, cash & carry és online). A kapcsolatokat varianciaclemzés lefuttattatasaval
teszteltiik, és kiemeltiik a statisztikailag szignifikdns eredményeket, ahol a szoérashomogenités

feltétele teljesiilt (3. tablazat).

10. tablazat:

A vasarlas szempontjainak fontossaga a vasarolt termék és iizlettipusok alapjan

V1: ir (2,52) V2: akeié (2,76) V3'(2?ég‘)’“g V:;;‘;y“(';‘,‘g"g)eg
2 friss (480 6, 72,7%) 2,43 2,66
= o |elére csomagolt, talcas
% 2 kiszerelés (156 16, 23,6%) 2,75 3,03
I;é = | fagyasztott (23 6, 3.5%) 2,86 3,04
F statisztika (sig) 5,026 (0,007) 5,731 (0,003)
tobbségében itt vasarolom
(169 18, 25,6%) 2,34 2,64
van, hogy itt vasarolom
o (1925, 29,1%) 2,33 2,60
S |nem szoktam itt vasarolni
E | (sss,285%) 2,64 2,79
F |nem vasaroltam itt ¢és
biztosan nem fogok itt
vésarolni (98 £6, 14,8%) 2,87 3,21
F statisztika (sig) 6,190 (0,000) 5,987 (0,001)
tobbségében itt vasarolom
(233 18, 35,3%) 2,22 4,06
van, hogy itt vasarolom
% (214 16, 32,4% 2,62 3,72
2 |nem szoktam itt vasarolni
f‘é (134 18, 20,3%) 2,76 3,82
£ |nem vasdroltam itt és
biztosan nem fogok itt
vasarolni (75 6, 11,4%) 2,68 3,85
F statisztika (sig) 7,571 (0,000) 4,107 (0,007)
tobbségében itt vasarolom
= (106 18, 16,1%) 2,66
e van, hogy itt vasarolom 134
E £6, 20,3%) 2,72
‘& | nem szoktam itt vasarolni
g 81 (195 £, 29,5%) 2,38
= nem vasaroltam itt ¢és
‘T |biztosan nem fogok it
= | vasarolni (205 f8, 31,1%) 2,43
F statisztika (sig) 2,796 (0,039)
= tobbségében itt vasarolom
S [ (146 £6, 22,1%) 2,81 3,65
& |van, hogy itt vésirolom
E < (220 £8, 33,3%) 2,56 3,93
= % |nem szoktam itt vésarolni
1S g (152 18, 23%) 2,28 3,90
s nem vasaroltam itt és
UE) biztosan nem fogok itt
vasarolni (130 6, 19,7%) 2,36 3,99
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V1: ir (2,52) V2: akeié (2,76) V3'(g?ég‘)’seg V:;:;y“(';‘,‘g"g)eg
F statisztika (sig) 5,698 (0,001) 3,175 (0,024)
tobbségében itt vasarolom
s (165 6, 25%) 2,85 3,81
8 van, hogy itt vasarolom
£~ (203 £8, 30,8%) 2,53 3,76
E §_ nem szoktam itt vasaroln
S 5 (128 8, 19,4%)i 2,46 3,86
£ E nem vasaroltam itt ¢és
&8 |biztosan nem fogok itt
T vasarolni (153 18, 23,2%) 2,22 4,09
F statisztika (sig) 7,482 (0,000) 3,309 (0,020)
tobbségében itt vasarolom 4,22
(96 16, 14,5%) 2,76
van, hogy itt vasarolom (34 3,88
16, 5,2%) 2,94
E nem szoktam itt vasarolni 3,70
c | (70 16, 10,6%) 2,34
o nem vasaroltam itt és 3,94
biztosan nem fogok itt
vasarolni (445 6, 67,4%) 2,45
F statisztika (sig) 3,529 (0,015) 3,344 (0,019)

Forras: Sajat kutatas

A vasarlok 72,7%-a a friss tOkehusokat részesiti eldnyben vasarlasai alkalmaval. Az
elére csomagolt kiszerelést a vasarlok alig negyede (23,6%) valasztja. A fagyasztott hiisok
kevésbé preferalt termékek (3,5%) a vasarlok korében. A vasarlok inkabb hentesboltban
(68,1%) vagy termel6tol (58,8%) vasarolnak. Emellett népszertieck a hiper- (56,7%) ¢és
szupermarketek (56,5%). A hazai iizletlancok (37,5%), a cash & carry tipusu tizletek (28,8%)
valamint az online (20,2%) lehetdségek ritkdn valasztottak a vasarlok altal. Az ar és az akciok
fontosabbak azoknak, akik fagyasztott vagy eldre csomagolt, talcas kiszerelésli huisterméket
vasarolnak. A Post Hoc teszt alapjan az ar és az akcid tekintetében szignifikdns az eltérés a
friss és az eldre csomagolt, konyhakész termékek kozott. Az ar és az akciok megléte kevésbé
fontos a termeldktdl vasarloknak. Az alapvetéen hentesboltban vasarlok mindségorientaltak,
nem ar alapjan hozzdk meg vasarloi dontésiiket. A hazai tizletlancban vasarlok szamara
fontosabb az ar. A szuper- és hipermarketeket elutasitdo vasarlok nem ar, hanem mindség
alapon hozzdk meg a vasarloil dontésiiket. Az online rendelést kiprobalok szdmara fontosabb
az ar, valamint az ar-érték arany.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A magyarok vésarlasi dontését friss hus esetén alapvetdéen a mindség, valamint az ar-
mindség aranya befolyédsolja. Az ar és az akciok a fiataloknak a legfontosabb, mig a mindség
a gyerekes csaladoknak és a jo anyagi koriilmények kozott €loknek. Az ar és az akciok
fontosabbak azoknak, akik fagyasztott vagy eldre csomagolt, talcas kiszerelésii husterméket
vasarolnak. Az ar és az akciok megléte kevésbé fontos a termeldktdl vasarloknak. Az
alapvetden hentesboltban vasarlok mindségorientaltak, nem ar alapjan hozzak meg vasarloi
dontésiiket. A hazai iizletlancban vasarlok szamara fontosabb az ar. A szuper- ¢és
hipermarketeket elutasitdé vasarlok nem ar, hanem mindség alapon hozzdk meg a vasarloi
dontésiiket. Az online rendelést kiprobalok szdmdra fontosabb az ar, valamint az ar-érték
arany. A magyar vasarlok tudatosak, fontos szdmukra a mindség és az ar-érték arany, ami
megfelel a vilagban zajlé tendencidknak. A koztudottan arérzékeny magyarok a hustermékek
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vasarlasa esetén nem ar-, hanem mindségalapti dontést hoznak és ennek megfeleléen a
biztonsagos beszerzési forrasokat részesitik elonyben. Ezen informéciok hasznosak lehetnek a
termelOknek, értékesitOknek €s szakmai szervezeteknek, hiszen marketingkommunikacios
tevékenységiik soran a mindségi tényezok hangsilyozasara kell koncentralniuk.

5. Osszefoglalas

Empirikus kutatdsunk soran a tokehus vasarlas szempontjait és koriilményeit vettiik
goresd ala. Altalanossagban kijelenhetd, hogy a vasarlok szamara fontos a mindség, valamint
az ar-mindség arany €s nagyobb sullyal bir, mint az ar, vagy az akciok megléte. A vasarlok
altalaban a friss husokat részesitik elonyben és hentesboltban vagy a termeldnél vasarolnak,
kiilonosen a mindséget szem elott tartok.

A kutatas kovetkezd 1épéseként szeretnénk elvégezni a vasarloi tudatossag kiillonb6zo
dimenziinak, nevezetesen az ar-, az érték, a marka és az egészségtudatossag (DUDAS, 2011)
vizsgalatat kvalitativ és kvantitativ kutatdsi modszerek alkalmazasaval. Terveink szerint a
mindség kérdéskorét is alaposabban koriiljarjuk, a védjegyek, a szarmazasi orszag és az
érzékszervi tapasztalds szerepének vizsgdlatival. Tovabbi kutatdsi irdny a mindség-€s
artudatossag tényezdinek vizsgdlata nemzetkozileg kifejlesztett és validalt skalak
segitségével. A kutatds korlatai kozott emlitenénk meg a minta nem reprezentativ jellegét,
illetve regionalis koncentraltsagat, hiszen a kutatdsban alapvetéen Nyugat- ¢s Kozép-
Magyarorszagon ¢lok vettek részt. Emellett a mindség, mint egyetlen dimenzid keriilt
vizsgalat ala. A kutatasban altalaban vizsgaltuk a friss husokat, azok tipusara (sertés, baromfi,
stb.) nem kérdeztiink ra.
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