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1. A KUTATAS ELOZMENYEI, CELKITUZESEI ES A KUTATASI HIPOTEZISEK
BEMUTATASA

Az 1990-es évek elején Tim Berners-Lee a svajci CERN-ben ttjara inditotta a vilaghalot
(World Wide Web), amelynek alapkoncepciodja egy irhato-olvashatd médium létrehozasa
volt. Minden bizonnyal Berners-Lee sem sejthette, hogy szlik harom évized alatt ennyire
jelentds globalis befolyasa lesz a taldlmanyanak. Napjainkban mar elképzelhetetlen lenne
az ¢let internetezés nélkiil, amely mara a tarsadalmi és gazdasagi folyamatokra egyarant
erdteljesen ranyomta a bélyegét.

Napjainkban a kozosségi szemlélet az online jelenlét legfontosabb Gsszetevdjéve valt,
ami elkeriilhetetleniil hatassal van az interneten jelen levd szereplokre. A kozosségi
szemlélet, ha néhany év késéssel, de hazankat is elérte koriilbeliil egy évtizeddel ezel6tt.
Ennek a szemléletmddnak kétségtelen a jelenléte hazdnkban habar kiteljesedése lassabb
itemti, mint az USA-ban, vagy Nyugat-Eurépaban.

Az elébb emlitett tendencidk természetesen a hazai élelmiszergazdasagban is kifejtik
hatasukat. Viszont felmeriilhet a kérdés, hogy a hazai élelmiszergazdasag egyes szereploi
mennyire vannak tisztdban napjaink tendencidival? Valamint, milyen mddon tudjak
kihasznalni az ebben rejld lehetdségeket? A hazai élelmiszeriparban vallalati szinten kétféle
modon itélik meg az online marketing alkalmazasanak lehetoségeit. A kisebb vallalkozasok,
foleg a KKV-k (kis- és kozepes vallalkozasok) az esetek tobbségében tavol maradnak az
online vilag nyujtotta lehetdségektol, mivel komoly kételyeik meriilnek fel az online
megjelenéssel ¢és az ott folytatott tevékenységgel kapcsolatban. A nagyobb vallalatok
viszont integralt marketingkommunikécidjuknak koszonhetéen egyre nagyobb teret
engednek az online jelenlétnek. Az eldzd tendencidk egyértelmiien érvényesek a hazai
¢lelmiszeripar harom kiemelked6 szakagazatéra a tejiparra, a baromfiiparra és a huasiparra.
A késbbbi vizsgalataim soran az el6z6 harom szakagazatot veszem gorcsé ala, amellyel
felmérem a vallalkozasok online jelenlétét, az ott végzett tevékenységeiket ¢€s a
fogyasztokkal vald kapcsolatukat.

Az egészség ¢€s ennek tarsadalmi hatdsa tobb szaz évre nyulik vissza az idében. A
modern orvostudomanynak kdszonhetéen napjainkban mar konnyebb egészségessé valni és
ezt az allapotot fenntartani, mégis nagyon kevés ember mondhatja el magarol, hogy teljesen

egészséges. Ennek a tendencidnak a kialakuldasdhoz tobbek kozott hozzajarul a kronikus



betegségek és az egészségtelen életmod. Egy ember az egészségi allapotan leginkabb sajat
maga képes uralkodni és valtoztatni. Ezért kiilondsen fontos az egészség-magatartas
kérdéskore, amelynek egyik sarkalatos pontja az élelmiszer-fogyasztas, ami nagyon fontos
részét képezi egy fogyasztd egészségesebb éEletmodra vald attérésének. Azonban
felmertilhet a kérdés, hogy az ehhez sziikséges informaciokhoz a fogyasztd milyen forrasok
felhasznalasaval tud leghatékonyabb hozzajutni? Az ezredfordulo el6tt leginkabb négy
lehetdsege nyilt az informdcio szerzésre: tajékozodhatott szakkonyvekbdl és folyoiratokbol,
kikérhette a rokonai €s baratai véleményét, ellatogathatott egy orvoshoz vagy dietetikushoz,
illetve tamaszkodhatott korabbi tanulmanyaira. Azonban a vildg gyokeresen megvaltozott
¢s az elmult bo egy évtized soran egyfajta digitalis evolucionak lehettiink szemtantii. Ennek
koszonhetden az eldzdek soran bemutatott informacioforrasok illusztris trsasaga kibdviilt
egy negyedik taggal, az internettel. Az egészséges életmodd egyik legfontosabb dsszetevije
taplalkozasunk helyes kialakitasa. Ennek soran rengeteg informacidra van sziikségiink,
hogy kiilonféle élelmiszerekbdl megfeleld étrendet allithassunk 6ssze, ami hozzéjarul az
egeszsegesebb ¢letmodra valo attéréshez vagy annak fenntartasdhoz. Mindezek alapjan
felmertilhet a kérdés, hogy az élelmiszerekrdl torténd online tajékozodas soran mennyire
szamit jelentds faktornak azok pozitiv egészségre hatd tényezOinek a feltérképezése?
Fontosabba valhat, mint az oly gyakran emlitett ar és mindséggel kapcsolatos informaciok
megszerzésére valo torekvés? Erdekes kérdésként meriilhet fel, hogy 1étezik-e Gsszefiiggés
az ¢lelmiszerekrdl torténd online tdjékozodas és ezen termékek hagyomanyos (bolti) vagy
online vasarlasa kozott. A tendencidk vizsgalata altal a fogyasztoi szektorra vonatkozo
kutatasaimmal bizonyitani fogom az tugynevezett digitalis élelmiszer-fogyasztdé hazai
megjelenésének relevancidjat. Az elemzések soran a korabbiakkal ellentétben mar nem
szlikitem le a kort a tejtermékekre és huskészitményekre, hanem az ¢lelmiszerekrdl vald
tajékozodast és azok megvasarlasat altalanossagban vizsgalom.

Az [. abraban szemléltetem a kutatdsom alapvetd vazat. A célom, hogy bemutassam az
egyes részek logikai kapcsolatat és felépitését. Ez a sematikus abra a késObbiek soran

kibdvitésre keriil, majd a dolgozat végén egy komplex kutatdsi modell¢ transzformalodik.
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1. abra: A disszertacio egyes részeinek logikai kapcsolata, felépitése

Forras: sajat szerkesztés, 2016

1.1. A kutatas fontosabb célkitiuzései

C1l: Online marketing fogyasztoi és vallalati kommunikacidoban betoltott szerepének
feltérképezése globalis és hazai tendencidk alapjan.

C2: Online fogyasztdi magatartds folyamatat targyalo hazai és nemzetkozi szakirodalom
rendszerezése.

C3: Meghatarozni és differencidlni a hazai lakossag internet hasznalattal kapcsolatos
attitiidjeit.

C4: Felmérni a hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo6 ipar szerepléinek online magatartasat.

C5: Online ¢lelmiszer-fogyasztdoi magatartas feltérképezése az informacidkeresés ¢€s

vasarlas fliiggvényében.



1.2. A kutatas alaphipotézise

A hazai tej- és husfeldolgozo6 mikro-, kis és kdzepes vallalkozasoknak hidnyos az interneten
(pl. hivatalos weboldal, k6zosségi oldal) torténd megjelenésiik, igy kevésbé képesek
tamogatni a hazadnkban megjelend digitalis élelmiszer-fogyasztok internetes
informaciokeresését, vasarlasat illetve a vallalati folyamatokba torténd bevonasukat. Annak
ellenére, hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos informaciokeresés és azok esetleges vasarlasa
kulcstényezd a fogyasztok egészségesebb ¢életmoddra torténd tudatos attérésének a

megalapozéasaban.

1.3. A kutatas hipotézisei

H1: Az online fogyasztdi magatartas folyamatanak feltérképezése, kiilonos tekintettel az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos informaciokeresés €és  vésarlasi  preferencidk
fliggvényében még nem tortént meg hazankban.

H2: Az internet technologidhoz kotddd észlelt hasznalat, hasznossag ¢és korlatok
tekintetében a hazai lakossag jol differencialhatd csoportokra bonthato.

H3: A hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo iparban mikddé mikro, kis- és kdzepes
vallalkozasok nincsenek tisztdban az online marketing nyujtotta lehetdségekkel (sajat
hivatalos weboldaluk tlizemeltetését is feleslegesnek tartjdk, a kozdsségi média
lehetdségeit minimalis mértékben hasznaljak ki).

H4: A hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo iparban a fogyasztok vallalati folyamatokba
torténd bevonasa minimalis mértékben valdésul meg az interneten.

H5: Az élelmiszerekkel kapcsolatos online informaciokeresés fontos OsszetevOje a
fogyasztok egészségesebb €életmodra vald tudatos attérésének.

H6: A fogyasztok manapsag mar elvarjak egy élelmiszeripari vallalkozastol, hogy jelen
legyen és interaktiv kapcsolatot alakitson ki online szintéren.

H7: Hazankban megjelent a digitalis élelmiszer-fogyasztok azon csoportja, amelynek
tagjai az ¢élelmiszerekrdl tobbnyire az interneten tajékozddnak, illetve alkalmanként

az ¢lelmiszereket mar online vasaroljak meg.



2. ADATBAZIS ES AZ ALKALMAZOTT MODSZEREK ISMERTETESE

A disszertaci6 elkészitése soran a marketingkutatas két alapvetd modszerét a szekunder- és
primer kutatasi eljarasokat egyarant alkalmaztuk. A szekunder adat- ¢és informacidgytijtés
soran mar meglévo adatok Osszegylijtését és rendszerezését hajtottam végre. Kutatasom
elméleti hatterét relevans szakirodalmi attekintésre épitettem. Ennek soran hazai és kiilfoldi
modellek és kutatdsok eredményeit hasznéltam fel. A primer adatgy(ijtésiink soran
kvantitativ kutatasokat végeztiink, amelyeket a szekunder elemzésekkel alapoztunk meg. A
primer kutatasi eljarasok soran elsdként egy 1000 fos orszagos reprezentativ kérdoives
megkérdezést (KE1) bonyolitottunk le, amelynek segitségével az internethasznalattal
kapcsolatos attitlidjei alapjan szegmentaltam a hazai lakossagot. Ezzel parhuzamosan
elinditottuk a vdllalati megfigyelésiinket (ME), amellyel a hazai tej-, baromfi- és
husfeldolgozd ipar szerepldinek online megjelenését elemeztiik egy megfigyelési iv
felhasznalasaval, a NEBIH (Nemzeti Elelmiszerbiztonsagi Hivatal) adatbazisa alapjan.
Végezetill egy 305 fds reprezentativ online kérddives felméréssel (KE2) részletesen
elemeztem a korabbi reprezentativ kutatds soran kiemelkeddnek bizonyuld csoportot az

online ¢élelmiszer-fogyasztasi szokasaikat illetden.

2.1. Szekunder adat- és informaciogyiijtés

A szekunder adat- ¢s informaciogytijtés soran 0sszegylijtottem, rendszereztem és elemeztem
a témaban megjelent relevans hazai és kiilfoldi publikaciokat. Elsédleges célom volt a
primer adatgyiijtés megalapozasa. Szekunder adatok kozott a hosszu tavi idésorokban
kozolt statisztikai szamadatokat értelmeztem. Szekunder informacion pedig a szoveges
tartalmtl tudomanyos kézleményeket, szakkonyveket és egyéb tanulmanyokat értettem. Az
adatgylijtés soran torekedtem arra, hogy a legfrissebb adatokkal dolgozzak. A szekunder
adat- és informaciogytijtéssel az egyes célkitiizéseim és hipotéziseim vizsgalatat hajtottam
végre. A statisztikai tendencidk vizsgalatdhoz FAO, EUROSTAT, OECD ¢s KSH
adatbazisokat elemeztem, illetve szamos aktudlis kutatasi jelentés és tanulmany
legfontosabb eredményeit hasznaltam fel munkam soran. A nemzetkozi szakirodalmakat
elsddlegesen online keresd adatbazisokkal (pl. SCIENCE DIRECT, SCOPUS ¢és EBSCO)
gyljtottem Ossze. A hazai szakirodalmak elemzésekor is igénybe vettem a kiilonféle keresd

adatbazisokat (pl. GOOGLE TUDOS, MATARKA). Tovabba vizsgaltam az elmult évek



soran a témaban irt doktori értekezéseket €s téziseket, amelyekbdl sok informacidt nyertem
a primer kutatisaink sordn alkalmazott modellek megalapozasdhoz. A szakirodalmi
attekintés elkészitése sordn elsddleges célom volt a konyv, illetve folyoirat forméaban
megjelent forrasok feldolgozasa. A kutatomunkdm soran torekedtem a forrdsaim

nyomtatdsban megjelent valtozatainak a beszerzésére.

2.2. 1000 fés orszagos, reprezentativ kérdéives megkérdezés (KE1)

A kvantitativ (mennyiségi) kutatas soran eldszor kérddives megkérdezést hajtottunk végre.
Az orszagos kérddives felmérést 2014. év tavaszan végezte el a Szocio-Graf Piackutatd
Intézet Kft., 1000 f6 bevonasaval. A kérd6iv négy kérdés blokkot tartalmazott.

A hazai lakossag internettel kapcsolatos attitlidjeit a Technologia Elfogadas Modellje
(Technology Acceptance Model — TAM) segitségével végeztiik el. A megkérdezettek a
modell 18 allitasat értékelték 1-5-ig terjedd Likert-skalan, ahol az 1 — egyaltalan nem ért
egyet, az 5 — a teljes mértékben egyetért kategoriat jelentette. A megkérdezésiink 18 allitasat
KOUFARIS (2003), illetve PORTER ¢s DONTHUE (2006) kutatdsaiban talalhaté eredeti
allitasokbol forditottam le magyar nyelviire majd adaptaltam, hogy alkalmassa valjon az
internet hasznalatbeli attitlidok differencialasara. Ahogy azt a kordbbiakban mar
bemutattam a TAM-modell az egyes technoldgiak elfogadasat méré leghatékonyabb kutatoi
eljaras, amelyet szamos esetben tovabb modositottak €s bovitettek relevans tényezokkel. A
médiatechnologia orientalt szamos megkozelités koziil tobbek kozott KOUFARIS (2003) az
online fogyasztoi magatartast és online vasarlast, illetve PORTER és DONTHUE (2006) az
internet hasznalatat vizsgaltak. Elézetes kutatasaim alapjan ezt a modellt az internet
hasznalatbeli kiilonbségek szempontjabdl hazankban még nem vizsgaltak. A feltételezésem
alapjan a vizsgalt allitdsokkal és a mintank szocio-demografiai valtozoinak elemzésével egy
mindeddig hianypo6tlo kutatas elvégzésére alkalmas a TAM-modell a hazai lakossag internet
hasznalatbeli kiilonbségeit tekintve.

Az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos informaciokeresést két aspektusbol vizsgaltam.
JEPSEN (2007) Internet Informaciokeresé Modelljének (ISM) egy-egy valtozojat
tekintettem kiindulopontnak. Az internet hasznadlata az informdciokeresésre (Use of the
Internet for information search) elemeit adaptaltam aszerint, hogy az élelmiszerekkel
kapcsolatos informaciokeresés vizsgalatara alkalmas legyen. Megvizsgaltam, hogy a

valaszadok az élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi dontés meghozatalat megel6zden
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milyen aranyban informalodnak internetes (online) €s hagyomanyos (offline) kornyezetben.
Ezt kovetden felmértem, hogy az ISM-modell éltal megadott online informacioforrasok
milyen szerepet toltenek be az élelmiszerekrdl torténd informacioszerzéskor. A hasznalat
aranya (Amount of use) valtozot pedig valtozatlan formaban kérdeztiik le altalanossagban
vonatkoztatva az internet hasznélatra. Az ISM modell egyéb valtozo6it a masik kérddives
megkérdezésiink (KE2) soran alkalmaztuk, amelyet a késGbbiekben mutatok be.

A mintavétel soran az egyes régiok és telepiiléstipusok esetében eleve biztositottuk a
reprezentativitast, igy azok szerkezete a KSH altal el6zetesen megallapitott kvotanak teljes
mértékben megfelelt (kvotas mintavétel). Az egyes régiokban €s a kijelolt telepiiléseken az
ugynevezett véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk, amely teljes
véletlenszerliséget biztosit a megfeleld valaszadok kivélasztdsdhoz (azaz minden egyes
személynek azonos esélyt adtunk a mintaba keriilésre). A felkeresett haztartas lakoi koziil
az ugynevezett sziiletésnapi kulcs alkalmazasaval valasztottuk ki az interjura megfeleld
személyt. A modszer 1ényege, hogy a megkérdezés soran arra kérdezett ra az interjut
lefolytatd keérdezdbiztos, hogy a csaladtagok koziil hany 18 éves €s annal idOsebb szemely
lakik a haztartasban. Masodik 1épésként a megfeleld kort személyek koziil ki kellett
valasztani azt a fogyasztot, akinek a sziiletési ddituma (sziiletésnapja) a legkozelebb esett a
megkérdezeés napjahoz (egyszerlibben: ki tartotta legutobb a sziiletésnapjat?). Ezzel a
modszerrel masodik 1épésben is biztositottuk a teljes véletlenszerliséget. A minta véletlen
hibaja + 1,9%-3,2%. Végezetiill a reprezentativitds biztositasa érdekében a mintat
ugynevezett tobbdimenzios sulyozassal (nem ¢€s kor szerint) korrigaltuk, igy a minta négy

tényezo (régio, telepiiléstipus, nem és kor) alapjan tiikrozi az alapsokasag osszetételét.

2.3. Tej-, baromfi- és husfeldolgozo vallalkozasok megfigyelése (ME)

A kvantitativ kutatasaink egy leird kutatdsi modszerrel, a megfigyeléses eljarassal
folytattuk. Strukturdlt megfigyelést végeztiink el, ahol a tartalomelemzés modszertandt
valasztottuk eldre elkészitett és szdmszerlsitett megfigyelési iv alapjan.

A vizsgalataink alapjaul a NEBIH adatbdzisa szolgalt (2015. majus 12.), amely orszagos
szinten, az engedélyezett feldolgozo iizemmel rendelkezo vallalkozdasokat gyiijti 6ssze. Mivel
mindegyik hazai élelmiszer szektort nem lehetett bevonni a vizsgalatba, igy a kutatds soran
a tej-, a baromfi és a husszektor feldolgozoi lettek kivalasztva. A baromfi- és husagazat

feldolgozo vallalkozésait egyiitt kezeltiik a megfigyeléseink soran. Teljes korti vizsgalatot
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végeztiink a kijelolt szakdgazatokban, tehat az adatbazis alapjan a feltételeinknek megfeleld
Osszes feldolgozo vallalkozast megfigyeltiik. A Szakirodalmi attekintésemben részletesen
vizsgaltam a kivalasztott szektorokat, bizonyitva azok jelentéségét. Az adatbazisomban
szerepld tej- (88 vallalkozés), baromfi- €s husszektor (214 vallalkozés) feldolgozoinak a
sziirése tizemkategoridakra és feldolgozott allatfajokra egyarant megtortént. Jol latszik, hogy
a hazai tejagazatban — minden bizonnyal a feladatk6zok komplexségébdl adédoan —
kevesebb feldolgozo vallalkozas miikodik, mig a baromfi- és htisszektorban tobb feldolgozo
talalhato. Ezt kovetden Osszegyiijtottiik a legfontosabb statisztikai adatokat a kivalasztott
vallalkozasokkal kapcsolatban. Nyilvanos adatokat érhettiink el az Igazsagiigyi
Minisztérium Céginformacios rendszerében, ahol a 2014. évi netto darbevételt és az atlagos
statisztikai allomanyi létszamot gytijtottiik ki. Ezekbdl az adatokbol aztan kovetkeztetni
tudtunk a vdllalkozdasok meéretére (nagy-, kozepes-, Kicsi- és mikro vallalkozas). Az
adatbazis véglegesitését kovetOen, kialakitottunk egy megfigyelési ivet, amellyel a
kivalasztott vallalkozasok online megjelenését vizsgaltuk négy f6 szempontot figyelembe
véve: hivatalos weboldal, kozosségi oldal, alkalmazott online eszkozok, a fogyasztok
bevonddasa €s az interaktivitas mértéke. A megfigyelési iv kialakitasa soran online

marketing szakemberek véleményét vettem alapul.

2.4. 305 fos online reprezentativ kérdéives megkérdezés (KE2)

A kvantitativ kutatdsunk harmadik 1épésében 2015 8szén reprezentativ, online kérdoives
felmerést hajtottunk végre.

Az online kérd6ives megkérdezés modszerének kivalasztasa tobb okra vezethetd vissza.
A kutatasom témadja és a célkitlizéseim megkoveteltek egy olyan mintan torténd kvantitativ
kutatas elvegzését, amelynek tagjai minden bizonnyal aktiv internetezOk és mindennapos
tevékenységeik soran elengedhetetlen szamukra az online feliiletek hasznalata. Kiemelt
célom volt, hogy az online megkérdezést a korabban elvégzett szakirodalmi kutatasaimhoz
és az orszagos reprezentativ kérddives felmérésiinkhoz (KE1) igazitsam, amelynek soran 6t
jol elkiilonithetd csoportot differencidltam a hazai lakossag internettel kapcsolatos
attitidjeinek vizsgalatakor. A klaszterek koziil a ,, szakérto internetezok” csoportja kiilontilt
el a legjobban a tobbi koziil, ezért ennek a csoportnak a szocio-demografiai tulajdonsagain
beliil a korcsoportok szerinti ismérvet vettem alapul. A minta elemeit szlir6kérdés

segitségével valasztottuk ki, amelynek soran kizarolag az ,, Y-generacio” (20 és 35 év



kozottiek) képviseldi keriiltek a végs6 mintaba, akik a KE1 kérdbives felmérés soran is
tulnyomo6 tobbségben voltak a tobbi korcsoporthoz képest. Az online kérddivet hdlabda
modszerrel terjesztettiik a Facebook kozosségi oldalon. A kérdoiv elérhetdségét tartalmazo
linket elektronikus feliileten jutattuk el a megkérdezettekhez, akik ezt sajat ismerdseik
korében terjeszthették tovabb. Minddsszesen 360-an toltotték ki a kérddivet, amibdl az
adattisztitast kévetoen 305 f6 maradt a mintdban. Végezetiil a reprezentativitds biztositasa
érdekében a mintat stlyoztuk, igy nemek és csaladi allapot alapjan tiikrozi az alapsokasag
osszetételét. Alapsokasagként a KE1 kérdéives felmérésiink kiértékelése soran kapott
,»szakeértd internetezOk™ szegmentumanak O0sszetételét vettiik alapul.

A KE1 megkérdezésiink soran a JEPSEN (2007) féle Internet Informdciokeresd
Modelljének (ISM) csupén két valtozojat (az internet hasznalata az informaciokeresésre
(1) és haszndlat ardnya (V.)) vizsgaltuk. Az online megkérdezésiink (KE2) alkalmaval
szandékunkban allt a teljes ISM modellt adaptalni és annak megfeleléen kiterjeszteni az
egyes valtozokat, hogy az élelmiszerekrdl torténd informalodas is mérhetdvé valjon.

Az ISM modell valtozéihoz tartozo allitasokat, kerdéseket a konnyebb érthetdség miatt
két témakorre bontottam:

o Az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos informdciokeresésnél az internet hasznalata az
informacid keresésere (I.), az informacio elérhetdosége (VI.) és az interneten
torténd informaciokeresés varhato koltseégei (VII.) valtozokat vettem figyelembe.

e A hagyomanyos bolti (offline) és internetes (online) vasarldas dltalanos
jellemzoinél — nem csak élelmiszerekre, hanem barmely termékre
dltalanosithatoak voltak — a vésarlasi élmény (VIIL.), eladoszemélyzettel vald
kapcsolat (IX.) és otthoni vasarlo (X.) valtozok allitdsai szerepeltek a
megkérdezésben.

A kutatasom szempontjabol sziikségesnek tartottam az ISM modell online vasarlas
megitélésére vonatkozo allitasait kiegésziteni az Online Fogyasztoi Stilus Leltar (Online
Consumer Style Inventory — O-CSl) erre vonatkoz6 elemeivel. Az O-CSI modellt SAM és
CHATWIN (2015) alkottak meg és a modelljiikben 20 olyan allitast szerepeltettek, amelyek
alkalmasak az online fogyaszt6i magatartas vizsgalatara. A leltar elemei koziil az elso
tizenkettd az online fogyasztd dontésével kapcsolatosak, mig a tovabbi nyolc elem az online

vésarlas kornyezetéhez kothetok. A KE2 megkérdezésnél SAM és CHATWIN (2015) altal
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differencialt nyolc faktor koziil kettd (a honlap tartalmat elsodlegesen vizsgalo fogyaszto
(V1.); a honlap dizajnjat elsédlegesen vizsgalo fogyaszto (V1)) allitasainak (egy allitas
torlésével és egy Uj elem hozzdadasaval) segitségével egészitettem ki az ISM modell online
vasarlast vizsgald elmeit.

A kérddivek kitoltését és a minta véglegesitését kovetden az eredmények egy online
adatbazisbdl letolthetdvé €s importalhatdova valtak az SPSS matematikai-statisztikai elemz6

szoftverbe, ahol a kiértékelendd adatbazist kaptuk meg.

2.5. Adatelemzés

Ebben a fejezetben részletesen bemutatom az egyes kvantitativ kutatasaink
adatelemzésének modszertanat, amelynél kiilon feltiintetem, hogy melyik konkrét kutatasrol
van sz0, tehat:

e 1000 f3s orszagos reprezentativ kérdéives felmérés (KE1)

o 88 tejfeldolgozd €s 214 marhahts-, baromfihis és sertéshus-feldolgoz6 online

tevékenységének szakértdi megfigyelése (ME)

e 305 f6s online reprezentativ kérddives felmérés (KE2)

A kérddives adatbdzisok (KEI és KE2) hidnyzé értékekeit (ha nem toltdtte ki a
valaszadd) az egyes tényezOok (minta)-medianjaval helyettesitettem. A hianyzo értékek
aranya minden esetben 5% alatt volt.

A kiértékelés soran a leird statisztikak mellett, két €s tobbvaltozos Osszefliggés
vizsgalatokat hajtottam végre.

A kvantitativ kutatdsaink (KE1, ME és KE2) eredményeinek feldolgozasa soran
megoszldsi viszonyszamokat, szamtani atlagot, moduszt, mediant, ferdeséget és
interkvartilis terjedelmet alkalmaztam. Az adatok elemzése alkalmaval a tablazatokban a
mintasokasag szerinti megoszlasokat mutattam be.

A valtozok tobbseége nomindlis €s ordindlis mérési szintll volt minden egyes
kutatdsunkban, illetve a hattérvaltozok kozott ardmy skalat is alkalmaztam pl. kor,
internethasznalat id6tartama. A mérési szintek egyben meghatarozzak az alkalmazhat6
elemzéseket. Két kategorizalt valtozd kapcsolatdnak (nomindlis skalaji kérdéseknél) a
vizsgalatara Chi?-probat alkalmaztam a kereszttablas elemzéseim soran.

Az ordindlis skalaja kérdéseim jellegébdl adddoan egységesen a nem paraméteres

eljarasok alkalmazéisa mellett dontottem A két kategorias fiiggd valtozok esetén Mann-
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Whitney probat alkalmaztam. A harom vagy tobb kategoérias fliggd valtozoknal a Kruskal-
Wallis elemzést hasznaltam.

A kiilonféle leiro statisztikai eljarasokat, kereszttablas elemzéseket, illetve ezt kovetden
a KE1 és KE2 kutatasnal faktor- és klaszteranalizist végeztem, amelyek alkalmass4 tették a
vizsgalatainkat, hogy relevans szegmentumokat alakitsak ki. Ennek modszertani 1épéseirdl
a kovetkezOkben részletesen értekezek.

Elsé Iépésben megvizsgiltam, hogy az Aallitaslistdim alkalmas-e faktoranalizisre.
Tovabba meghataroztam a Cronbach’s Alfa mutatd értékét. A KE1 kérddives felmérés
faktoranalizisénél a Maximum-likelihood mddszert alkalmaztam. Emellett a fokomponens
elemzés (Principal component) és a fétengelyelemzés (Principal axis factoring) modszerét
is lefuttattam, azonban hasonl6 eredményeket kaptam, mint a Maximum-likelihood
eljarasnal, igy végiil maradtam az utobbi faktorelemzés mellett. A KE2 kérdéives felmérés
eredményeinek elemzésénél a Fokomponens elemzést valasztottam. A faktorok kialakitasat
megelézéen megfigyeltem az egyes valtozok kozotti korrelaciot. Mivel rangsorolt
valtozokkal dolgoztam igy a Spearmann-féle korrelaciot alkalmaztam, amely fontos
feltételnek bizonyult a faktorelemzés soran. Az antimage-matrixxal az egyes értékekre
vonatkozd6 MSA-értékeket vettem szemiigyre, mindegyik valtozéra 0,5 feletti értéket
kaptam, igy egyiket sem kellett kizarni az elemzésbol. Végiil elvégeztem a valtozokra a
Bartlett-tesztet, illetve a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érték kiszamitasat. A Bartlett-tesztbél
meghaladta a 0,5-6s kiiszobértéket. Osszességében elmondhaté, hogy a korrelacio jelenléte
¢s szignifikans volta, az optimalis MSA-, KMO-értékek ¢és a szignifikdns Bartlett-teszt
igazoltak a valtozok alkalmassagat a faktoranalizisre.

A faktorok szamanak meghatarozasakor elséként a Kaiser kriteriumot vettem
figyelembe, amely kimondja, hogy a faktorok sajat értékének (Eigenvalue) legalabb egynek
kell lennie. Ezt kovetden a varianciahanyad-modszerrel is teszteltem a faktorok szadmat,
ahol a tarsadalomtudomanyokban mar elfogadott hiivelykujj-szabaly 60%-os kritériumat
vettem alapul. A Scree-teszt (konyokszabaly) segitségével a scree plot abran grafikusan is
megfigyeltem a faktorok eloszlasat. A faktorstlymatrixot Varimax modszer segitségével

rotaltam, igy megkaptam az elemzésre legalkalmasabb faktorsulyokat, amelyek mértéke
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egyik esetben sem multa alul a 0,5-0s szintet. Az el6z6 modszerekkel tobb nézépontbol is
megtudtam erdsiteni a faktorok végleges szamat.

A faktoranalizis segitségével a hazai lakosok internet hasznalatbeli kiilonbségeit
reprezentald dimenziodkat tudtam kialakitani. A tényezOcsoportok megbizhatosagi
vizsgalatdhoz a faktorok véglegesitését kovetden Cronbach’s Alpha értékeket szamitottam,
ami a tényezOk mentén kialakitott dimenziok belsé konzisztenciajat megmutatta.
segitségével a kordbban kialakitott faktorok alapjan. A klaszteranalizis segitségével a
valaszaddinkat relative homogén csoportokba rendeztem a kivalasztott valtozok alapjan. Az
egyes klaszterekbe tartozo elemek hasonldak egymashoz, de kiilonboznek a tobbi klaszter
elemeitdl. A klaszterelemzések soran a legjobb, ha a hierarchikus és nem hierarchikus
modszereket egymasra épitve alkalmazzuk. Elsoként a hierarchikus klaszterezési eljarasok
kozil a Ward-féle eljarast hasznaltam. Ezzel a modszerrel iranymutatast kaptam a
klaszterek szdmat illetben, amiben segitséget jelentett a dendogram elemzése. Masodik
Iépésben a mintak nagy elemszamara vald tekintettel mindkét felmérésnél a K-means (K-
kozép) modszert alkalmaztam. A klaszteranalizisnél figyelembe vettem az F értekeket, amik
segitségével elkiilonitettem a homogénebb csoportokat. A vizsgalt klaszterek és faktorok,
illetve szocio-demografiai valtozok kozotti szignifikans kiilonbségeket kereszttablas
elemzésekkel (Chi’-proba), rangdtlagra vonatkozé probdakkal (Mann-Whitney teszt,
Kruskal-Wallis proba), illetve varianciaanalizissel elemeztem, azonban ennek eredménye

mindossze annyit jelent, hogy a kategoriak atlagai kozott altalaban van kiillonbség.
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3. AZ ERTEKEZES FOBB MEGALLAPITASAI

Ebben a fejezetben a disszertacid szekunder és primer kutatdsok célkitlizéseihez és
hipotéziseihez kapcsolddd fobb megallapitasokat, kovetkeztetéseket mutatom be. Majd
kitérek a kutatas legfObb korlataira és mindezek alapjan meghatarozom a jovobeli kutatési
iranyokat.

A kutatas fobb megallapitasainak elemzésekor torekszem az egyes primerkutatasok
soran kapott eredmények Osszefliggéseit megtalalni. Fontos kiemelni — ahogy azt a
modszertani részben mar bemutattam — hogy a KE1 és KE2 kérdbives megkérdezés teljes
mértékben egymasra ¢épiilt. Néhany kérdés mindkét megkérdezésnél vizsgalva volt.

Azonban az egyes megkérdezeések mintasokasaga kiilonbozott.

C1 célkitiizés: Online marketing fogyasztoi és vallalati kommunikdcioban betéltott

szerepenek feltérképezése globdlis és hazai tendenciak alapjan.

A célkitlizés vizsgalatdhoz nem rendeltem hozza kiilon hipotézist, azonban a téma
megalapozasdhoz nagyon lényeges volt az elsd célkitlizés részletes vizsgalata, amelyet a
szekunder kutatasokkal végeztem el.

Osszehasonlitottam és részletesen elemeztem a hagyomanyos és 0j kommunikacios
modellt. Utobbinal bebizonyitottam, hogy a kommunikécié alapja manapsdg mar az
interaktiv és kozOsségi szemlélet, amelyet a vallalkozasoknak el kell sajatitaniuk, ha
hatékonyan akarjdk megszolitani a fogyasztoikat. Meghatdroztam a hazai internet
penetracid jellemzoit globalis értelemben és az EU tagallamok dsszehasonlitasaban, illetve
felmértem az internet haszndlat alapjan differencialhatd generaciokat, amelyek koziil az Y-
generacid kutatasom szempontjabol késobb kiilondsen fontossa valt. A KEI felmérésiink
soran elkiilonitett ,,szakértd internetez6” szegmentum tagjai zommel ebbdl a korcsoportbol
keriiltek ki. Mindezek alapjan a KE2 online felmérésiinket kizarélag az Y-generacio tagjaira
alapoztam. A tovabbiakban nemzetk6zi 6sszehasonlitas segitségével meghataroztam a hazai
vallalkozasok online jelenlétének fontosabb tendencidit. Majd a vallalkozasok altal
felhasznalhato online marketing eszk6zok alapvetd jellemzdit gylijtottem Ossze, illetve a
felhasznalasukat kovetd megtériilési lehetdségeket elemeztem. Végiil, de nem utols6 sorban
az online fogyasztoi-magatartas részletes vizsgalatat megeldzden feltérképeztem a folyamat

legfontosabb szerepldjének, az online fogyasztonak az attitiidjeit.
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C2 célkitiizés: Online fogyasztoi magatartas folyamatat targyalo hazai és nemzetkozi

szakirodalom rendszerezese.

A téma szakirodalmi feldolgozasa hazdnkban viszonylag kevés forrasra épiil. A
szekunder kutatasok soran kevés olyan szakirodalommal taldlkoztam, amelyek komplexen
vizsgaltak volna az online fogyasztéi-magatartas folyamatat. Ezért az 6t 1épésbol allo
hagyomanyos vasarlasi dontést megalapozd fogyasztdéi magatartds folyamatanak online
adaptalasat vettem gorcso ald, amelyen beliil hangstulyosan kezeltem az informaciokeresés
¢s/vagy bongészes, illetve a dontés/vasarlas szakaszait. A szakaszok feltérképezése soran
arra torekedtem, hogy az élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos preferencidkat eldtérbe
helyezzem. Az informacidkeresés €s a vasarlas szakaszainak vizsgdlata soran olyan
modelleket (Technologia Elfogadas Modellje (TAM), Internet Informaciokeres6 Modellje
(ISM) és Online Fogyasztd Stilus Leltara (O-CSI)) ismertettem részletesen, amelyek a

primer kutatasaink alapjat képezték. Mindezek alapjan a H1 hipotézisem igazoltam.

C3 célkitiizés: Meghatarozni és differencialni a hazai lakossdg internet haszndlattal

kapcsolatos attitiidjeit.

Eldszor a Technologia Elfogadas Modell (TAM) elméleti hatterét elemeztem, majd a
modell elemeit adaptaltam a hazai lakossag internet hasznalati szokasaival kapcsolatos
attitidok merésére, amelyet egy 1000 fOs orszagos reprezentativ keérddives felméréssel
(KE1) hajtottunk végre. A TAM-modellt el6zetes ismereteim alapjan hazankban még nem
alkalmaztak hasonl6 kontextust kutatas lebonyolitdsara. A modell 18 allitdsanak részletes
elemzeését kovetden faktoranalizissel harom dimenziot kiilonitettem el (Flgg — észlelt
haszndlat; F2kg; — észlelt hasznossag; F3xg — észlelt korlat). A faktorok szocio-demografiai
valtozokkal torténd dsszehasonlitasa utan klaszteranalizist végeztem, amelynek soran 6t jol
differencidlhat6 szegmentumot kaptam (Klkg — ,feltorekvé lemaradok”; K2gg; —
,raszorulo alfak”; K3kg; — ,,szkeptikus lemaradok”; K4kr, — ,,szakértd internetezok™; K5k
— ,.kioregedd tehetetlenek™). A ,,szakértd internetez0k” kiugrd szerepét bizonyitja, hogy
aranyuk a minta nagysagénak koriilbeliil felét teszi ki, tagjai zOmmel az Y-generacio
képviseldi, illetve az internet €szlelt hasznalataval és hasznossagaval kapcsolatban kiugrd
ertekeléséket kaptak. A 2. dbran bemutatom a hazai lakossag internet hasznélata alapjan
képzett klasztereket a kialakitott faktorok alapjan. Mindezek alapjan a H2 hipotézisem

igazoltnak tekintem.
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OF]1 - Eszlelt hasznalat (p<0,01) OF2 - Eszlelt hasznossag (p<0,01) B E3 - Eszlelt korlat (p<0,01)

Atlagtél val6 eltérés mértéke
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K1-FELTOREKVO K2 -RASZORULO K3 - SZKEPTIKUS K4 - SZAKERTO K5 - KIOREGEDETT
LEMARADOK ALFAK LEMARADOK INTERNETEZOK TEHETETLENEK

2. abra: A hazai lakossag internet hasznalata alapjan képzett klaszterek a kialakitott

faktorok alapjan; N=1000
Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

CA4 célkitiizés: Felmérni a hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo ipar szerepldinek online

magatartdsat.

El6szor szakirodalmi elemzések segitsegevel elemeztem a tejipar, a baromfiipar, illetve
a husipar jelent6ségét és fontossagat a hazai élelmiszeripar szakagazatai koziil. Ezzel
bizonyitottam, hogy miért az utobbi Szakagazatok feldolgozo vallalkozasaira esett a
valasztasom a szakértéi megfigyelés elvégzésénél. A kutatdsunkat megeldzden tudoméasom
szerint nem allt még rendelkezésre olyan széles korli megfigyelés, amely specidlisan a hazai
¢lelmiszeripar szerepldinek online tevékenyseégét vette goreso ala.

A megfigyelés soran a NEBIH engedélyezett feldolgozé iizemmel rendelkezd 88
tejfeldolgozo és 214 baromfi- és husfeldolgozo keriilt be a vizsgalatba. A baromfi- ¢és
husagazat feldolgozo vallalkozasait egyiitt kezeltiik a megfigyelések soran. A hivatalos
honlap meglétének felmérésénél kideriilt, hogy kb. minden mésodik feldolgozonak van
ilyen online elérhetdsége, amely parhuzamba vonhato a hivatalos KSH statisztikakkal. A
vallalkozasok méretkategoriaja befolyasolja a honlap lizemeltetését és annak frissitési
gyakorisagat, mivel a nagy és kozepes vallalkozasoknal sokkal magasabb aranyban
taldlhatunk hivatalos honlapot, amelyet gyakrabban frissitenek, mig a mikro
vallalkozasoknal forditott tendenciat fedeztem fel. A tejfeldolgozok 23,1%-a, mig a
husfeldolgozok 16,8%-a biztosit személyre szabhatd bejelentkezési feliiletet a felhasznalok

szamara. A weboldalak interaktivitasanak jellegét 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalan figyeltiik
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meg (3. dbra), amely soran kiilondsen alacsony, kozel 2-es pontértékeket kaptam. Ebbdl
arra kovetkeztethetek, hogy a felhasznaloknak minimalis lehetdségeik adddnak a

véleménynyilvanitasra, amelyet leginkabb e-mail kiildésével tehetnek meg.

Atlathatésag
5
, Lehetostga Felhasznalébarat oldalelrendezés
véleménynyilvanitasra 4,5 o
35
Oldal szinvonal Betiitipus/betiiméret
.'_: "--..___—2-2:5 :' :.
2% ; A | :
g5 . @A o o
) < Oldal frissitéze H Szinhatas
ﬁ E . .‘.-.-
O /\ MEGJELENES @ %
@ A KEZELHETOSEG Onentacio , Képek mindsége

@ A TARTALOM
Navigicié B datveroltes
@ A INTERAKTIVITAS

3. abra: A hivatalos weboldalak jellemzéinek 6sszehasonlité vizsgalata

Forras: Sajat szerkesztés ME alapjan, 2016

Az elemzésben szerepld tejfeldolgozok ¢és husfeldolgozok egyarant harmada
rendelkezik Facebook-os elérhetdséggel. A vizsgalt szektorokban minden masodik
vallalkozas ritkdbban, mint havonta frissiti a hirfolyamat és tesz kozzeé 0j bejegyzést, amely
nagyon alacsony tendenciat mutat. Az eredmények alapjan megallapithatom, hogy a
kozosségi médiaban szinte kizardlag a Facebook-on talalhatoak meg a tej- és husfeldolgozé
vallalkozéasok, azonban ezen a feliileten is viszonylag alacsony aranyban és meglehetéségen
passzivan vannak jelen. Blog és Youtube csatornéds elérhetdséggel a vizsgalt szektorok
szereplOinek kevesebb, mint 5%-a rendelkezik. Az el6z6 tendenciaknak koszonhetden
egyértelmiien igazoltam a H3 hipotézisem.

Az elozéek soran ismertetett szakértdi megfigyeléssel a vizsgalt vallalkozasok
rendelkezésére alldo modszereket és eszkozoket vettiik figyelembe a fogyasztok véllalati
folyamatokba torténd bevonasanak megitéléséhez. Az elemzés soran 1-t6l 5-ig terjedd
Likert-skalaval itéltiikk meg a fogyasztoi bevonodas mértékét, amelynek soran kiabrandito
¢s sajnalatos eredményeket kaptam. A honlappal és/vagy Facebook oldallal rendelkezd

tejfeldolgozoknal 1,93-mas pontértéket, mig a husfeldolgozoknal 1,69-es pontértéket
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kaptam a vizsgélatunk soran. Mindezek megerdsitik azon feltételezésem, amely szerint a
hazai tej- és husfeldolgozok egyaltalan nem vagy kiilondsen alacsony mértékben torekednek
a fogyasztok bevonasara a vallalati folyamatokba. A H4 hipotézisem az el6z6 tényezdk

alapjan igazoltam.

C5 célkitizés: Online élelmiszer-fogyasztoi  magatartas — feltéerképezése az

informaciokeresés és vasarlas fliggvényében.

A szakirodalmi elemzés soran szamos kutatas feltardsaval bizonyitottam, hogy a
kiilonféle online eszk6zok egyre relevansabb ¢és hitelesebb informacioforrasok az
egészségiikkel és az élelmiszerekkel kapcsolatban tajékozodd fogyasztok szamara. Az
egeszseges ¢letmodra torténd tudatos attéres egyre tobb fogyasztd szamara valt fontossa az
elmult években, ehhez elengedhetetlen a megfeleld taplalkozas kialakitdsa, amely alapos
eldzetes tdjékozodassal oldhaté meg. Ezt manapsdg az online eszk6zok minden eddiginél
hatékonyabban képesek tamogatni.

A KE2 305 f6s online reprezentativ kérddives felmérésiinkben minddsszesen 36 allitas
segitségével vizsgaltuk a hagyomanyos bolti (offline), az internetes (online) vasarlas és az
¢lelmiszerekrol valo tajékozodas tendenciait. A valaszadok 1-t61 5-ig terjedd Likert-skalaval
értékeltek, ahol az 1 — az egyaltalan nem jellemzd, mig az 5 — a teljes mértékben jellemzd
kategoriat jelentette. Az allitasok részletes elemzésekor kideriilt, hogy az élelmiszerek
pozitiv egészségre hatd tényezOirdl torténd bongészés (median= 4;00; atlagérték= 3,99;
ferdeség= -0,720) sokkal kiemelked6bb fontossaghi a valaszadok korében, mint azok ararol
(median= 3;00; atlagértek= 2,74; ferdeség= 0,249) vagy mindségerdl (median= 3;00;
atlagérték= 3,00; ferdeség= -0,021) tajékozodni. Az elézbek soran emlitett allitasokbol
faktor- és klaszteranalizist végeztem el, a KEI kérdbives felmérés soran kiemelkedd
»szakértd internetezOk™ preferencidira alapozva, amelynek eredményeit a H7 hipotézis
vizsgalatanal ismertetek majd részletesen. Jelen esetben a kialakitott hat faktor koziil az
minternetes informaciokeresés az ¢élelmiszerekrdl” (F3kg2) dimenziot emelhetem ki,
amelynek kiilondsen magas faktorsulya tényezdi azzal magyarazhatok, hogy a valaszadok
altalaban hasznos informécidkat gylijtenek az ¢lelmiszerekrdl €s 1ényeges szamukra, hogy
ezen termékek pozitiv egészségre hatdo tényezlirdl tajekozodhassanak. Az el6zd
preferencidk nagyban jellemzik a klaszteranalizis sordn elkiilonitett igynevezett ,,digitalis

¢lelmiszer-fogyasztok-at (Kbkg), akik a tobbi vizsgalt szegmentumhoz képest kiugrod
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mértékben tartjak fontosnak az internetes tajékozdodast az élelmiszerek pozitiv egészségre

hat6 tényezoirdl. Az el6z6 tényezokbol adéddan igazolom a H5 hipotézisem.

A H6 hipotézis vizsgalatanal érdemes visszautalnom a H5 hipotézis kiértékelésére, mert
a szakirodalmi tendencidk hasonloak. Tehat a fogyasztok bizonyithatéoan egyre jobban
preferaljak az online eszkozoket az ¢élelmiszerekrdl valé tajékozoddasukkor. A keresdoldalak
(pl. Google) szinte minden kutatdsban az ¢len szerepelnek a népszerliségiik terén, ha
informal6dasrol van szd. Azonban, mint ahogy azt a kutatdsom sordn mar emlitettem a
keresdoldalak csupan atmeneti feliiletnek mindsiilnek egy-egy bongészés alkalmaval €s a
felhasznalokkal vald kozvetlen interaktiv kapcsolat kialakitasara nem alkalmasak. A
kozosségi média, ezen beliil a kozosségi oldalak (pl. Facebook) az interaktiv kommunikaciod
alapelvére lettek kitalalva. Manapsag a fogyasztok szemszogébdl elengedhetetlen, hogy egy
vallalkozas — legyen az akar az élelmiszeripari — képviseltesse magat valamely kdzosségi
oldalon.

Az eldz6 tényezOk megerdsitésekent vegylik alapul mindkét kérdodives felmérésiink
eredményeit. A KEI megkérdezésnél kideriilt (1. tabldzat), hogy a hazai lakossag 17,8%-a
szamara alapvetd, hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos informalodéasat a kozosseégi
oldalakon keresztiil tegye meg. Ez a részarany pedig a keresdoldalt (30,3%) leszdmitva a
legnépszeriibb informécidforras a tobbi vizsgalt online eszkdz kozil. A ,szakértd
internetezOk™ €s a ,,rdszoruld alfak™ a tobbi vizsgalt szegmentumok koziil kiemelkedden

preferaljak a kozosségi oldalakat.

1. tablazat: Elelmiszerekkel kapcsolatos informaciok keresésekor alkalmazott online

eszkozok megoszlasa a hazai lakosok korében (N=1000)

Keres6oldalak 303 30,3
Ko6z0sségi oldalak 178 17,8
A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok 168 16,8
Hiroldalak 156 15,6
A gyart6 honlapja 143 14,3
A keresked6 honlapja 141 141
Felhasznal6i blogok, forumok 115 11,5
Vallalati blogok, forumok 35 3,5

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016
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A KE?2 kérddives felmérésnél (2. tabldzat) a minta sszetételébdl is adoddan sokkal
magasabb megoszlasokat kaptam a kdzdsségi oldalakat (41,0%) illetden, amelyet csupéan a

felhasznal6i blogok/forumok (45,2%) €s a kereskedd honlapja (42,6%) el6zott meg.

2. tablazat: Elelmiszerekkel kapcsolatos informaciok keresésekor alkalmazott online

eszkozok megoszlasa a ,,szakérto internetezok” korében (N=305)

Valaszlehetoségek Fé %

Felhasznaloi blogok, forumok 138 45,2
A keresked6 honlapja 130 42,6
Ko6z6sségi oldalak 125 41,0
A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok 109 35,7
A gyart6 honlapja 94 30,8
Hiroldalak 87 28,5
Egyiket sem 41 13,4
Villalati blogok, forumok 21 6,9

Forras: Sajdt szerkesztés KE2 alapjan, 2016

Osszességében megéllapithatd, hogy a H6 hipotézisem az elézdekhez hasonldan

igazoltam.

A H7 hipotézis elemzéséhez l1ényeges kiemelni, amire a H5- és H6 hipotéziseknél mar
utaltam, hogy az élelmiszerekrdl torténd informacidogyiijtés a hossza éveken keresztiil jol
bevalt hagyomanyos informacioforrasok mellett egyre inkadbb kezd attevédni online
feliiletekre. Koszonhetden a folyamatos innovacidkon atesé online eszkdzoknek, amelyek a
kereshet6séget soha nem latott hatékonysagura fejlesztették. Az élelmiszerek internetes
vasarlasa hazdnkban egyeldre gyerekcipdben jar, azonban a fejlettebb internet gazdasaggal
rendelkezd orszadgok tendencidit figyelembe véve néhany éven beliil attorés kovetkezhet be
ezeknek a termékeknek az internetes beszerzésében.

A KEI orszdgos 1000 f6s reprezentativ kérddives felmérés eredményei alapjan
megallapitottam, hogy minden negyedik hazai lakos (kb. 25%) a vasarlast megel6zden az
¢lelmiszerekhez kot6dd informaciokat hasonld idOtartam vagy tobb 1d6 felhasznalasaval

bongészi a kiilonféle internetes feliileteken, mint a hagyomanyos forrasokbol (3. tablazat).
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3. tablazat: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informaciokereséssel

eltoltott idé az élelmiszerekkel kapcsolatban a hazai lakossag korében (N=1000)

Nagyon sok 1ddt toltok el hagyomanyos kereséssel 571 57,1
Valamivel tobb 1d6t toltok el hagyomanyos kereséssel 146 14,6
Nagyjabol hasonlé iddtartamot t61tok el internetes és hagyomanyos kereséssel 185 18,5
Valamivel tobb 1d6t t61tok el internetes kereséssel 41 41
Nagyon sok 1ddt t61tok el internetes kereséssel 12 1,2
Nem tudja/Nem valaszol 45 4.5

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

A fiatalabb generacidk tagjainal jellemzdébb az interneten torténd bongészeEs, mint az
1d6sebbeknél, amelyet megerdsit, hogy a klaszteranalizis soran differencialt szegmentumok
koziil a ,raszoruld alfak” (inkabb Z-generacid) és a ,,szakértd internetezok™ (inkabb Y-

generacio) kaptak a legmagasabb rangatlagokat (4. dbra).

1 Rangatlag Expon. (Rangatlag)

FELT(")REKy(’S RASZORULO ALFAK SZKEPTIKUS SZAKERTéH KIOREGEDO
LEMARADOK LEMARADOK INTERNETEZOK TEHETETLENEK

4. abra: A vasarlasi dontést megel6zéen online és offline informaciokereséssel

eltoltott ido az élelmiszerekkel kapcsolatban a hazai lakossag internethasznalattal

oooooo

N=1000 (Chi?=42,728; df=4; p<0,01)
Forrdas: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

A KE2 kérddives felmérésiinknél a mintdba kizarolag az Y-generacid képviseldi
keriilhettek, akiknek a 61%-a szerint az internetes feliiletek hasznélata legalabb annyira
vagy sokkal inkdbb lényegesebb az ¢lelmiszerekrdl torténd informacidkereséskor, mint a

hagyomanyos valtozatok (4. tabldzat).
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4. tablazat: A vasarlasi dontést megel6zo online és offline informaciokereséssel

eltoltott ido az élelmiszerekkel kapcsolatban a ,,szakérté internetezok” korében

(N=305)

Nagyon sok iddt toltok el hagyomanyos kereséssel 32 10,5
Valamivel tobb 1d6t toltok el hagyomanyos kereséssel 63 20,7
Nagyjabol hasonl6 idotartamot toltok el internetes és hagyomanyos kereséssel 77 25,2
Valamivel tobb id6t t61tok el internetes kereséssel 87 28,5
Nagyon sok iddt toltok el internetes kereséssel 23 7,5
Nem tudja/Nem vélaszol 23 7,5

Forras: Sajat szerkesztés KE2 alapjan, 2016

Tehat kijelenthetd, hogy az Y-generacio képviseldinek, akik jol reprezentaljak a
»szakeértd internetezOket” kozel haromszor olyan fontos az ¢lelmiszerekrdl torténd
internetes tajékozodas, mint a teljes hazai lakossag szamara. A KE2 felmérés tovabbi
eredményei alapjan elmondhat6, hogy a valaszadok 38%-a vasarolt mar ¢€lelmiszert az
interneten (az online ételrendelés is beletartozott ebbe a kategdridba, hiszen ezt tobbnyire
mas kutatdsok sem kiilonitik el). Az élelmiszereket online mar vasarlok esetében a dontést
megel6z0 informaciokeresés elemzésénel a rangatlagok alapjan elmondhatd, hogy a
hagyomanyos modon torténd informacioforrasoknak még mindig nagyon fontos a szerepiik,
azonban mar egyre tObbszor inkabb online forrasbdl torténik a tajekozodas. Az élelmiszer
beszerzeés online modjat a kozeljovoben kiprobaloknal bizonyithatdéan fontosabb lesz, hogy
az eldzetes keresést az internetes platformokon keresztiil tegyék meg. A vizsgalt termékek
internetes megvasarlasat a késobbiekben is elutasitoknal szintén lényeges az online
informacidforrasok szerepe, de az esetiikben inkdbb informacid-fogyasztasrol beszélhetiink.

A H5 hipotézis értékelésénél utaltam ra, hogy a KE2 kérdSives felmérésiink
eredményeinek kielemzése sordn faktor- és klaszteranalizist hajtottam végre. Az Internet
Informéacidkeresd Modellje (ISM) és az Online Fogyaszto Stilus Leltara (O-CSI) alapjan 36
allitast adaptaltam a hagyomanyos bolti (offline), az internetes (online) vasarlas és az
¢lelmiszerekrdl valo tajékozodas tendencidinak feltérképezésére a ,,szakértd internetezok™
jellemz6i alapjan. Az egyes allitisokat Mann-Whitney, illetve Kruskal-Wallis probakkal
Osszehasonlitottam a vizsgalatban szerepld szocio-demografiai valtozokkal. A
faktoranalizis lefuttatdsakor végiil 19 allitds maradt meg, amelyekbdl hat dimenziot

kiilonitettem el (F1kgz — internetes vasarlas nyujtotta elony; F2xg — hagyomanyos vasarlasi
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¢lmény; F3xgz — internetes informaciokeresés az élelmiszerekrdl; Fdgp, —
eladészemélyzettel valo kapcsolat; FS5xg — internetes vasarlds megbizhatosaga; Fogey —
hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrdl). A faktorok hattérvaltozokkal valo
elemzését kovetden végrehajtottam a ,,szakértd internetezOk™ alapjan differencialt
klaszteranalizist. Ot jol differencidlhatd szegmentumot hoztam létre (Klkg, — ,.tudattalan
passzivak™; K2xg — ,tudatos tradiciondlisak”; K3kgz, — ,,otthoni digitalistak”; Kdgg, —
,komplex aktivak™; K5kg, — ,digitalis élelmiszer-fogyasztok™). Az 5. abran a ,,szakértd

internetez6k™ hagyomanyos ¢és internetes vasarldsa, illetve az élelmiszerekrdl torténd

informalddasa alapjan képzett klasztereket mutatom be a faktorok szerint.

OF1 - Internetes vasarlas nyujtott elény (p<0,01) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p<0,01)
B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrdl (p<0,01) O F4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p<0,01)
O F5 - Internetes vasarlas megbizhat6sag (p<0,01) B F6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrdl (p<0,01)
1
0,5

Atlagtél valé eltérés mértéke
(<)
I3

K1- TUDATTALAN PASSZiVAK K2 - TUDATOS K3- OTTHONI DIGITALISTAK K4 - KOMPLEX AKTIVAK K5 - DIGITALIS ELELMISZER-
TRADICIONALISAK FOGYASZTOK

5. abra: A ,,szakért6 internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa, illetve az
élelmiszerekrol torténo informalodasa alapjan képzett klaszterek a kialakitott

faktorok alapjan; N=305
Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjan, 2016

Mindezek alapjan kijelenthetd, hogy viszonylag kis mintan (305 f6), de a felhasznalt
statisztikai eljarasokat maximalisan figyelembe véve tudtam differencialni olyan fogyasztoi
csoportokat, amelyek jellemzdik €s Osszetételiik alapjan jszerii, eddig nem vizsgalt médon
reprezentaljdk a hagyomanyos és internetes vasarlast, illetve az élelmiszerekrdl torténd

informalodast. Osszességében kijelenthetd, hogy a H7 hipotézist igazoltnak tekintem.
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3.1. A kutatas jovobeli iranyai és jelenlegi korlatai

A vallalkozasok online megjelenésének vizsgalatakor iddbeli problémak és terjedelmi
korlatok miatt nem tortént meg a szakértdi megfigyelésben szerepld feldolgozok
képviseldinek kvalitativ, szakértéi mélyinterjukkal torténé megkérdezése. Fel kellene
mérni, hogy a vallalkozasok vezet6i és marketingért felelds személyei miképp latjak az
online marketing alkalmazasanak lehetdségeit. A megfigyelésiink soran a korabban
kialakitott adatbazis aktualizalasat kovetden a vallalkozasok méretére (mikro-, Kis-, kdzép-
¢s nagyvallalkozas) és régiora lehetne szlikiteni a megkérdezettek korét, hogy orszagos
szinten teljes képet kaphassunk a tej- és husfeldolgozé vallalkozasokrol. A feldolgozo
vallalkozasok méretkategoriagjara vonatkozdéan, az online marketing alkalmazasa
szempontjabol pozitiv és negativ példakat kellene kivalasztani (a megfigyelésiink alapjan
szamszer(sitett eredményekbdl ez relevansan kivalaszthato), amelyekkel lehetdvé valna
mindkét szemszogbOl megvizsgalni az online marketing tevékenységek alkalmazashoz
torténd hozzaallast és modszereket.

A szakértdi megfigyelés soran nem vizsgaltam kiilon az ¢€lelmiszerkereskedelem
szereplOit. A kozeljovOben meg fogom vizsgalni annak lehetOsegét, hogy az
¢lelmiszerkereskedelem résztvevdit is bevonjam a vizsgélataimba. Azonban jelen kutatdsnal
az els6dleges szempont a gyartoi/feldolgozoi oldal preferenciainak feltérképezése volt.

A kutatasom egyik legfébb korlatja, hogy a tej- és husfeldolgozé iparban tevékenykedd
¢s miikodo tizemmel rendelkez6 vallalkozasok szakértdr megfigyelése szubjektiv, hiszen a
sajat megitélésem alapjan tortént meg (igaz neves online szakértok meglatasai alapjan
allitottam 0Ossze a megfigyelési ivet). A késObbiek soran lényeges lesz megvizsgalni a
megfigyelésben szerepld vallalkozdsok honlapjait a felhasznalok szemszogébdl. Erre
szamos kutatési eljaras rendelkezésre all. Lehetdség lenne online fokuszcsoportos vizsgalat
segitségével kikérni a felhasznalok véleményét. Tovabba a hazai korokben Ujszeriinek
mindsiilé netnografiai kutatast is el lehetne végezni, amelynek soran a felhasznalok sajat
véleményei, megnyilvanuldsai €s értékelései alapjan (pl. forum bejegyzések, kozosségi
oldalra irt posztok, értékelések) lehetne felmérni €s megitélni a vallalkozasok online
jelenlétét. Az el6z6 kutatdsok mellett alkalmazni lehetne szemkameras vizsgalatot,
amelynek sordn a vallalkozdsok honlap, vagy kozosségi oldal megjelenését tehetnénk

mérhetdveé. Ezekbe a kutatdsokba felhasznalokat vonnank be, akiknek egy
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szempontrendszer alapjan kellene vizsgalniuk a kivalasztott online feliileteket. Azonban a
vizsgalathoz komoly technikai hattér sziikséges, igy ennek végrehajtasa hosszabb tdvon
valhat kivitelezhetévé.

A hazai k6z0sségi agrarmarketing szereplok (pl. Termék Tandcsok, Kamardk) online
megjelenésének vizsgalata nem képezte jelen kutatas részét. Tisztaban vagyok vele, hogy a
hazai ¢lelmiszeriparon beliill nagyon fontos a fogyasztdéi és vallalati pilléren kiviil a
kozosségi agrarmarketing szegmens. Azonban terjedelmi korlatok miatt erre a vizsgalatra
egyeldre nem kertilt sor. A késébbiek soran a k6zosségi agrarmarketing agazat szerepldinek
beazonositasat kovetden el fogom végezni a vallalati szektorhoz hasonl6 online szakért6i
megfigyelést.

A KE1 és KE2 kérddives megkérdezéseknél sok esetben félreérthetdnek bizonyulhatott
az ¢lelmiszerek online vasarlasa és azokrol valo internetes tajékozodéas. Tudomasom szerint
mas kutatasok esetében sem definialjak pontosan, hogy mit értenck élelmiszer alatt. Jelen
kérddives megkérdezéseimben online ¢élelmiszer vasarlasnak mindsiilt az interneten térténd
készétel rendelés is. Ez azonban egyértelmiien manipulalhatja az eredményeket. A jovobeli
kutatasok soran kategoridkat kell kialakitani az online élelmiszervasarlason belil (pl.
készétel rendelés, friss feldolgozott é€lelmiszer rendelés, tartdos ¢€lelmiszer rendelés).
Tovabba érdemes lenne €lelmiszer kategoridk szerint vizsgalddni az online rendelést
illetéen (pl. tejtermékek, huskészitmények, zoldség és gytimolcsfélék).

A KE2 kérdives megkérdezés elemszama viszonylag alacsony, minddsszesen 305 5
keriilt a mintdba (igaz a reprezentativitdst nem ¢és csaladi allapot szerint sulyozassal
biztositottam). A megkérdezés eredményei egyértelmiien csak irdnymutat6 jellegliek. Ebbol
adédoan a disszertacioban kialakitott komplex modell felhasznalasdval ¢s annak
kiegészitésével, illetve javitdsaval orszdgos reprezentativ minta (kb. 500-1000 £0)
segitségével a kialakitott faktorokat és klasztereket pontositani kellene. Igy megfeleléen
relevans eredmények segitségével lehetne stratégidkat alkotni a hazankban mar elterjedoben
1év6 digitalis élelmiszer-fogyasztok igényeinek kielégitésére.

Végezetiil ki kell emelnem, hogy a kutatds témakorének jellegébdl addédoan az
informaciok és adatok naprakészsége kiilonosen gyorsan eléviilhet. gy 1ényeges lesz a

szekunder ¢€s primer kutatdsokat amennyire lehetséges folyamatosan aktualizalni.
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4. AZ ERTEKEZES UJ, ILLETVE UJSZERU EREDMENYEI

Ebben a részben 0sszegzem a disszertaciom 1j, illetve Gjszerli eredményeit.

T1: Szekunder kutatas sordn hazai €s nemzetkdzi szakirodalmak alapjan megtortént az
online marketing fogyasztéi és vallalati kommunikacioban betoltott szerepének
feltérképezése, illetve az online fogyasztdéi magatartas folyamat 1épéseinek részletes

vizsgalata.

T2: Elvégeztem a Technologia Elfogadds Modelljének (TAM-modell) adaptalasat, amely
alapjan egy reprezentativ, 1000 f0s orszagos kérddives felméréssel megtortént a hazai
lakossag internethasznalattal kapcsolatos attitlidjei szerint jol differencialhat6 csoportok

kialakitasa faktor- és klaszteranalizis segitségével.

T3: Szakértéi megfigyeléssel végrehajtottam a hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozok

online magatartasanak teljeskorii felmérését a NEBIH adatbazisa alapjan.

T4: Végrehajtottam az Internet Informaciokeres6 Modelljének (ISM) és az Online
Fogyaszt6 Stilus Leltaranak (O-CSI) komplex modellé adaptalasat. Majd reprezentativ,
305 fos online kérddives felmérés eredményeinek segitségével kialakitottam a hazai
,,szakért6 internetez6k” hagyomanyos bolti és internetes vasarlashoz kotédo, illetve az
¢lelmiszerekrdl torténd informalodasuk alapjan differencialt szegmentumokat faktor- és

klaszteranalizis segitségével.

A 6. dbrdaban a KE1 és KE2 kérdéives felméréseink faktor-, illetve klaszteranalizisének
osszefoglald struktiraja lathatd, amelyben a kialakitott faktorok és azokbdl képzett
klaszterek Osszefliggéseinek a haldzatat abrazoltam.

Az 1y, illetve Gjszerti tudomanyos eredmények beillesztését a komplex kutatasi modellbe

a 7. abraban szemléltetem.
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5. AZ EREDMENYEK GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAGA

Ebben a részben az eredményeim gyakorlati hasznosithatosdga szempontjabol

legjelentdsebb javaslataimat sorolom fel.

1. javaslat (H3 alapjan): Eléadasok ¢és tréningek keretében a vizsgalt szakagazatok
szerepldit meg kellene ismertetni az online marketing nyujtotta lehetdségekkel (honlap
fejlesztés, kozosségi média megjelenések, hirdetési lehetdségek stb.). Ezeket az
ismeretterjesztd alkalmakat kozdsségi kezdeményezés segitségével kellene megszervezni,
amelynek soran Kamarak, Termék Tanacsok koordinaldsaval lehetne olyan szakmai cégeket
megnyerni el6adonak, akik megfelelden relevansan tudnak felvilagositani a vallalkozasok
képviseldit.

2. javaslat (H4 alapjan): A megfigyelés soran talalkoztunk néhany olyan
kezdeményezéssel, amelyeknek az alkalmazasa megkonnyitené a vallalkozasoknak a
fogyasztok bevonasat. Elsddleges cél a vallalkozasoknak az adatbazis épités lenne, amelyet
nyereményjatékok inditasdval és specidlis kedvezmények meghirdetésével lehetne
eldsegiteni. A bovild adatbazissal és a kiilonosen hatékony hirdetési eszkozokkel jol
célozhatdé ajanlatokat Ilehetne a fogyasztoknak kiildeni. A kozosségi oldalaknal
kommentelésen, vagy megosztason alapuld kezdeményezésekkel lehetne sokkal nagyobb
fogyasztoi aktivitast generalni. Hiskészitményeknél és tejtermékeknel az ¢lelmiszerekkel
valo kozos fotd (selfie) elkészitése, vagy kiilonleges receptek kialakitasa €s az abbol készilt
¢telek masoknak torténd megosztasa fénykép vagy vided formdjaban vonhat maga utan
nagyobb aktivitadst. A vizsgalt €lelmiszereknél a gyermekek kiilon célcsoportként valod
kezelése elengedhetetlen. Szamukra kiilon aloldalak, jaték és egyéb alkalmazasok

létrehozasa hatékony stratégianak bizonyulhat.

3. javaslat (H6 alapjan): A vallalkozas méretétdl és tevékenységi korétol fiiggetleniil
manapsag mar sziikségszeri, hogy weboldal és/vagy kozosségi oldal megjelenéssel
rendelkezzenek az élelmiszeripar agazati szerepldi. A Termék Tanacsok a hivatalos
weboldalukon altaldban igyekeznek 6sszegylijteni a legfontosabb informéciokat az 4gazatuk
tendenciarol ¢és az egyes termeldkrdl, feldolgozokrol. Azonban az oldalak
koordinalatlansaga és elavultsaga tobbnyire még manapsag is jellemzd. Ennek javitasara

Osszefogasra lenne sziikség az egyes agazatokon beliill, majd megfelelé szakemberek
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segitségével jelen korunk trendjeinek megfelelden optimalizalni €s atalakitani az 4gazatokat
vertikdlisan bemutatd portalokat, online feliileteket. Ezek a weboldalak akar
szolgalhatnanak olyan gyiijtd portalként, ahol az agazat szerepldi (termeldk, feldolgozok,
kereskeddk) sajat maguk szamara alakithatd, személyre szabott feliileteket (aloldalt)
kaphatnanak, amelyek felett sajait maguk rendelkeznek (pl. hirdetési feliilet is). Tehat
l1étrehozhat6 lenne egy olyan 4gazati portal, amely azoknak a szereploknek is kedvezne, akik
alapvetden képtelenek (anyagi vagy infrastrukturdlis hidnyossagok miatt) sajat honlapot
fejleszteni €s lizemeltetni. A gytijt6 portal segitségével viszont kommunikalhatndk magukat

a tobbi termeldnek, feldolgozonak vagy kereskeddnek, illetve a fogyasztoiknak egyarant.
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., Csak az veszit, aki feladja. A tébbiek mind gyoztesek.”

Paulo Coelho

Mindenekel6tt témavezetdmnek, Prof. Dr. Szakaly Zoltannak kdszonom a hosszu évek ota
nyujtott segitségét, tamogatasat és iranymutatasat, amelyekre a disszertacid elkészitése
soran 1s barmikor szamithattam. Halds vagyok, hogy mindvégig hitt bennem ¢&s
folyamatosan 1Gjabb ¢€s tijabb lehetdséget biztositott szamomra, hogy fejlédhessek €s jobb
emberré valhassak.

Koszonettel tartozom a Debreceni Egyetem, Marketing és Kereskedelem Intézet és a
Kaposvari Egyetem, Marketing ¢és Kereskedelem Tanszek munkatarsainak ¢€s PhD-s
tarsaimnak a tdmogatasért és folyamatos biztatasért.

Kiilon koszonettel tartozom a rengeteg biztatasért, segitségért €s motivalasért Csider
Ibolyanak, Jasak Helganak, Dr. So6s Mihalynak, Dr. Polereczki Zsoltnak, Bakosné Kiss
Virag Agnesnek, Sziics Imrének, Horvath Adriennek, Nabradi Zso6fianak, Szarvasné Kadar
Renatanak, Szilbek Katalinnak, Bényei Zsuzsannanak, Varga Monikdnak, Szenderak
Janosnak, Tobak Jualianak, Pfau Christanak, Téth-Kurmai Viktorianak, Szabo Saranak,
Horvathné Szigedi Katalinnak, Dr. Szigeti Orsolyanak, Dr. Borondi-Fiilop Nikolettanak,
Dr. Szente Viktorianak, illetve Dr. Varga Akosnak.

Halas vagyok Dr. Kovacs Sandor tanicsaiért, amelyekkel a dolgozatom mddszertani
vazéanak kialakitdsaban nytjtott rengeteg segitséget. Tovabba koszonom Dr. Kun Andras
tandcsait is.

Koszonom Dr. Harangi-Rdkos Monika utmutatdsat ¢és allando segitségét a
doktoranduszi éveim alatt és azt kovetd idoszakban.

Kiilon koszonet Prof. Dr. Popp Jozsefnek, aki szakértelmével segitette a dolgozatom
elkeésziilését.

Rengeteg koszonettel ¢és halaval tartozom legjobb jobarataimnak, akik a
sziildvarosombol valo elkertiilésemet kovetden is toretleniil tamogattak a céljaimban €s egy-
egy megingasomat soha nem hagytak sz6 nélkiil. Tehat koszonettel tartozom Schumacher
Henriettanak, Halasz Maténak, Javori Péternek, Voros Adamnak és Maar Robertnek.

Kiilon készonetemet fejezem ki Szilagyiné Végi Juditnak és Szilagyi Barnanak. Barna

megmutatta szamomra, hogy nincs az életben olyan szituacio, amely feladasra adna okot.
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Az O kiizdelme és élni akardsa olyan példaval szolgalt szamomra, amihez nincs més
foghat6. Mindig is kivancsian hallgatta, hogy miként haladok a dolgozattal. Soha nem
felejtem azokat a telefonhivasokat, amiket egy-egy egyetemi tuléras tevékenység utan
bonyolitottam le Vele, éppen hazafele bandukolva. Azt hittem, ez mindig igy lesz, mindig
be tudok majd szdmolni Neki. A sors kozbeszoOlt... Most azt kivanom, hogy barcsak
felhivhatnam ¢és elujsagolhatndm neki, hogy végiil csak beérett a sok eréfeszités. Sok nehéz
pillanat adodott a dolgozat irasa soran, de ekkor mindig az O erejére és megalkuvas nélkiili
kiizdeni tuddsdra gondoltam, ami atlenditett minden kétségen ¢s bizonytalansagon.
Folyamatosan utat mutatott és mutat szamomra a sokszor oly atlathatatlan rengetegben,
ezért pedig nem lehetek eléggé hélas... Barna, baritom, soha nem feledlek...ezt a
dolgozatot pedig Neked ajanlom!

Kifejezhetetleniil koszonom Edesanyam, Edesapam és Névérem soha nem nyugvo lelki
¢s anyagi tamogatasat, amellyel megteremtették a lehetdségét, hogy elkészithessem a
disszertacidom. Nélkiiletek ez nem ment volna. Szerencsés vagyok, hogy ilyen csalddom van.
Ugy vélem a csaladi kotelék minden ember életében a legbiztosabb pont, amire minden
pillanatban lehet tamaszkodni. Az élet hozhatja ugy, hogy latszatra tavol keriilsz ettdl a
biztos ponttol. Azonban a sziiletéstol kialakult koteléken ez mit sem valtoztat. A
sziilovarosomtol, otthonomtol valo elmult évekbeli tavollétem sokszor okozott szamomra
szomorusagot, de ekkor mindig arra gondoltam, hogy a kordbban emlitett kotelék ugyis ott
van tamaszként, az életben pedig tovabb kell menni a szdmunkra kijelolt Osvényen.
Rengeteg mindent kaptam a csalddomtol és a bardtaimtol az életem sordn. A sajat
Osvényemen vald elérehaladaskor pedig csak és kizarolag azt veszem figyelembe, hogy
mikeépp tudom az eddigieket meghalalni €s bizonyitani azt, hogy nem véletlentil részesiiltem
ilyen hatalmas tdmogatasban. K6szonok mindent!

Végiil, de nem utols6 sorban kedvenc idézetemmel zdrom le a dolgozatomat:

A remény jo dolog, talan a legjobb és semmi jo nem halhat el.”

The Shawshank Redemption cimii film
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