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A
In recent years one of the major players in the market have changed radically, the consumer. They have 
been titled as „digitally enlightened” citizens by various researches. The main characteristics of „traditional” 
consumer’s behavior have been discussed previously by numerous researchers. However research on digital 
consumers, especially in domestic circles, is still in initial stage. 

The main objective of this article is to determine the online consumer behavior trends in our country, in relation to 
information and shopping in particular of food. At the end of this publication we intent to answer the question asked 
in the title, i.e. does digital food consumer exist in this country. 
In our study we used the online consumer buying behavior process as base. Each step was mapped out by using 
relevant and current literature analysis.  Using national representative survey (N=1000) we examined in detail the 
food-related online information searches and the shopping opportunities in online shops. 
The convenience factor – similar to the description of the literature- is the most advantageous aspect of online 
shopping. At online shops the other factors examined convergence occurring in the median values show the 
uncertainty of customers’ purchasing behavior, which results in a lack of trust in food purchases. 
Overall, we can conclude that the majority of literature and research on food consumption behavior doesn’t separate 
properly the online consumer’ roles and most of the emphasis is on the final purchase.  Based on literature research, 
we have attempted to differentiate the digital food consumers based on online behavior in which the basis for the 
subsequent researches hypothetical fives categories were distinguished. 

Kulcsszavak: élelmiszer-fogyasztói magatartás, digitális  
fogyasztó, élelmiszer 
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1. Bevezetés – Introduction

Az utóbbi években gyökeresen megváltozott a piac egyik 
legfontosabb szereplője, a fogyasztó. Az IBM 2014-es 
kutatásában már „digitálisan felvilágosult” polgárnak ti-
tulálja a fogyasztókat. Azzal érvel, hogy napjainkra nem 
csak a vevő fogalma változott meg, hanem az az út is, 
amit be kell járnia az információszerzéshez és a vásárlás-
hoz. Együtt kell velük működni, ami a vállalkozás feletti  

kontroll részleges feladását jelenti [2].
A „hagyományos” fogyasztók magatartásának legfőbb 

jellemzőiről számos kutató értekezett a korábbiakban [16; 
36; 37]. Azonban a digitális fogyasztókkal kapcsolatos ku-
tatások, főleg hazai körökben még kezdeti stádiumban 
vannak.

Jelen cikkben a legfőbb célkitűzésünk, hogy megha-
tározzuk az online fogyasztói magatartás tendenciáit ha-
zánkban, különös tekintettel az élelmiszerekkel kapcsola-
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tos információk és vásárlási lehetőségek függvényében. A 
közlemény végén szándékunkban áll megválaszolni a cím-
ben felkeltett kérdést, ami egyben a kutatási kérdésünk is, 
azaz: „Létezik-e hazánkban digitális élelmiszerfogyasztó? 
A közleményben a digitális szó alatt az online környezet 
vizsgálatát értjük. Tisztában vagyunk azzal, hogy a mobil-
kommunikáció eddig soha nem látott fejlettségi szinten 
van. Azonban a vizsgálataink jelen cikkben külön nem 
térnek ki erre a digitális kommunikációs formára.

2. A kutatás elméleti háttere –  
Theoretical background of the  
research

A 90-es évek elejétől vált az internet mindenki számára 
elérhetővé [33; 34]. Ekkoriban az innovációs hajlam és a 
nyitottság voltak az online környezetben megfigyelhető 
fogyasztói magatartás legfőbb jellemzői. Az internethasz-
nálat minden várakozást felülmúló sebességgel terjedt és 
így mind szélesebb fogyasztói közönség kezdett kialakul-
ni az online környezetben [32]. Hazánk mindig néhány 
éves lemaradásban volt a fejlettebb internetgazdasággal 
rendelkező országokhoz képest (pl. USA). Napjainkban 
az aktív internetezők aránya hazánkban az összes lakos-
hoz viszonyítva 72,6%. Ez a világ tendenciához (39%) 
képest sokkal magasabb. Azonban a valós képet itt még 
mindig torzítják az afrikai vagy ázsiai kontinens 30%-os 
vagy az alatti értékei. Észak-Amerika a 84%-os arányával 
magasan kiemelkedik. Hazánk tendenciáját leginkább az 
EU28 76,5%-os arányával lehet egy szinten említeni [17]. 
Fontos még kiemelnünk az elektronikus kereskedelem 
(e-kereskedelem) legfőbb tendenciáit, amelyek nagyban 
hozzájárulnak az online fogyasztói magatartás alakulásá-
hoz. A hazai kiskereskedelem összesített volumene 7000 
milliárd Ft volt 2013-ban, ehhez képest az online kiske-
reskedelem 200-220 milliárd Ft-ot tett ki, ami kb. 3%-
os részesedést jelent. Ez a szám bár alacsonynak tűnik 
mégsem ad okot az elkeseredésre, hiszen az előző évhez 
képest 23%-os emelkedést mértek az online kiskereske-
delem forgalmát tekintve. Követendő példaként pedig, 
Ausztria vagy Nagy-Britannia említhető, ahol 9-10%-os 
az előzőekben bemutatott arány [40]. Kijelenthető, hogy 
hatalmas potenciállal rendelkező piacként tekinthetünk 
az e-kereskedelemre. Ezt az összefüggést megerősíti az is, 
hogy a hazánkban fellelhető 5400 webáruház [8] 69%-a 
növelni tudta a forgalmát 2013-ban, 1/3-uk pedig 50%-os 
értéknél nagyobb fejlődést tudott elérni. A veszteséggel 
zárók aránya csupán 7% volt.

2.1. Az online fogyasztó jellemzői –   
Characteristic of the Online Consumer

Az online fogyasztói (vásárlói) magatartás rendszerének 
részletes bemutatását megelőzően röviden feltérképezzük 
ezen folyamatok legfőbb szereplőjét, az online fogyasztót 
(e-fogyasztó, digitális fogyasztó). A különféle kutatások 
alapján elmondható, hogy nem található figyelmesebb 
közönség az online fogyasztónál, hiszen állandóan infor-
mációt keres, emellett tényekkel és észérvekkel meggyőz-
hető, viszont hidegen hagyják az arculatteremtő reklám 

klasszikus módszerei. Azonban figyelembe kell venni, 
hogy igényeik és viselkedésük szituációnként eltérőek, 
ezért a szakirodalom „hibrid fogyasztóként” is tekint az 
e-fogyasztókra [10; 18; 41; 43; 45]. Az internet-felhaszná-
lók számának drasztikus emelkedése miatt az ezredfordu-
lótól elkezdték életstílus csoportok alapján szegmentálni 
az online fogyasztókat. A McKinsey tanácsadó cég és a 
Media Metrix internetkutató vállalat egy ötvenezer fős 
online panel kutatás segítségével megkísérelte az online 
felhasználók szegmentálását és hat különálló klasztert al-
kotott meg. Az egyszerűsítők az aktív felhasználók 29%-át 
tették ki és az online vásárlások több mint felét ők végzik. 
Jellemző még rájuk, hogy elvárják az egyszerű és könnyű 
használatot, illetve a megbízható vevőszolgálatot. A kom-
munikálók (36%) számára az internet elsődlegesen kom-
munikációs csatorna. A kutatás lebonyolításakor többsé-
gük kezdő felhasználó volt. A rutinosak (15%) egy-egy az 
érdeklődési körüknek megfelelő oldalt használnak rend-
szeresen, ahol az online idejük 80%-át töltik el. A ször-
fölők (8%) töltik a legtöbb időt az interneten, kb. négyszer 
annyi oldalt látogatnak meg, mint a többi csoport együtt-
véve. A céljuk sokrétű, egyszerre nézelődnek, információt 
keresnek és esetenként vásárolnak is. Nehéz őket márka-
hűvé tenni. Az alkudozók (8%) elsősorban az online auk-
ciós helyeken (pl. eBay) töltik a böngészésük legnagyobb 
részét. Racionális és emocionális oldalról is érdemes őket 
közelíteni, hiszen böngészésük során a jó ár-érték arány 
megtalálása mellett a virtuális közösségek véleményére is 
adnak. Az utolsó szegmens a sportosak (4%), akik első-
sorban a sporthoz és szórakozáshoz köthető tartalom fel-
fedezésével töltik az online idejüket [9; 10; 11; 32]. Mivel 
az előzőek során bemutatott kutatás 2000-ben zajlott le, 
így a kialakított szegmensek aránya napjainkat figyelem-
be véve minden bizonnyal sokat változott. Meglátásunk 
szerint a szörfölők aránya nagymértékben növekedett 
köszönhetően annak, hogy manapság az online felhasz-
nálók többnyire „mindenevőnek” minősülnek és nem 
korlátozódik le az internetes tevékenységük egy-egy terü-
letre. A kommunikálók aránya ellenben csökkent, hiszen 
2014-ben már kevésbé beszélhetünk kezdő internet fel-
használókról, illetve az internetes tevékenységi kör is rit-
ka esetben korlátozódik le csupán a kommunikációra. Az 
egyszerűsítők aránya valószínűsíthetően stagnál, mivel az 
online vásárlásokat ténylegesen végzők preferenciái azóta 
sem változtak. Megjegyzésként tennénk hozzá, hogy a kö-
zeljövőben érdemes lenne a hazai internet-felhasználók 
körében is elvégezni ezt a kutatást. Kurucz az NRC ku-
tatási igazgatója online vásárlási intenzitás és prioritások 
alapján öt csoportot különített el. A spórolók az aktív fel-
használók 29%-át tették ki és az online vásárlás motivá-
ciójának az alacsony, akciós árat tekintik. A kényelmesek 
(22%) kényelmi szempontból választják időnként az in-
ternetes vásárlást és többségük magasabb átlagéletkorral 
rendelkezik. Az elfoglaltak (19%) időtakarékossági okok-
ból vásárolnak az interneten. A webáruházakba konkrét 
céllal érkeznek és ott kevés időt töltenek el. Az alaposak 
(18%) minősülnek az igazi információ-fogyasztónak, mi-
vel rengeteg információt szereznek be a vásárlást (amely 
történhet offline módon is) megelőzően a kívánt termék-
ről, szolgáltatásról. Az utolsó csoport a hardcore vásárlók 
(12%), akiket az online vásárlás elvakult híveinek lehet 
nevezni. Életük szerves részét képezi ez a vásárlási mód 
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és bizonyos termékfajtáknál az online csatorna esetükben 
kiváltja a hagyományos vásárlást, tehát bizonyos dolgo-
kat kizárólag az interneten vásárolnak meg [20; 32]. 

2.2. Az online vásárlások előnyei és hátrányai 
– Advantages and Disadvantages of Online 
Purchases

Az online fogyasztók általános bemutatása és szegmentá-
lása utána feltérképezzük, hogy az online vásárlásoknak, 
melyek a legfőbb előnyei és hátrányai, kiemelt hangsúlyt 
fektetve az élelmiszerek internetes vásárlására. Kurucz 
elmondása szerint az online vásárlóknál inkább a funkci-
onális előnyök a meghatározóak, mint az élménykeresés 
[21; 32]. Az online vásárlás legfőbb előnyeit vizsgáló kuta-
tások is megerősítik az előző megállapítást. A leggyakrab-
ban említett tényezők fontossági sorrendben a kényelem, 
a kedvező ár és időtényező. Ezek pedig mind funkcionális 
előnyök [8; 22; 25]. Az online vásárlás elutasítási okai-
nál a legtöbbet hivatkozott tényezők között kiemelkedik 
a magas kiszállítási költség és a termékminőség megítélé-
sének nehézsége. Érdekes, hogy a kutatásokban különö-
sen alacsony arányban szerepel a „jobban élvezi az offline 
vásárlást” tényező, ami azt mutatja, hogy a hagyományos 
és az online vásárlási élmény között nem állapítható 
meg különösebb differencia [3; 10; 35]. Az élelmiszerek 
internetes vásárlása esetén a minél gyorsabb és a megfe-
lelő körülmények között történő házhozszállítás kiemelt 
jelentőségű, mivel ez hatással lehet a kiszállított termé-
kek minőségére is. Bizonyos élelmiszer kategóriáknál (pl. 
zöldségek és gyümölcsök, pékáruk, friss húsok) a frisses-
ség és a minőség megítélése különösen szubjektív képet 
mutat nemcsak a hagyományos bolti- hanem az online 
vásárlásoknál is. Így az utóbbi esetekben (kivétel szemé-
lyes átvételkor) ezen élelmiszer kategóriáknál nagyon elő-
vigyázatosnak kell lenniük a kereskedőknek. 

2.3. Az online fogyasztói magatartás modell  
folyamata – The Process of Online  
Consumer Behavior Model

Az online fogyasztói és vásárlói magatartás a webes kör-
nyezetben nagyrészt összemosódik, léteznek természe-
tesen különböző fogyasztói szerepek, de ezek kevésbé 
különülnek el a hagyományos modellhez képest. A téma 
szakértői számos modellt alakítottak ki az online fogyasz-
tói és vásárlói magatartás összefüggéseinek ábrázolására 
[4; 10; 28; 32; 38; 42]. Azonban azt kijelenthetjük, hogy 
a modellek döntő többsége a fogyasztói, illetve vásárlói 
döntések széles körben elfogadott folyamatán alapulnak 
[36]. A folyamat öt különálló lépésének mindegyike tá-
mogatható online környezetben is. A következőekben az 
egyes lépések online vonatkozásait mutatjuk be:

2.3.1. A probléma felismerése és/vagy böngészése – 
Detection and/or Browsing of the Problem 

A folyamat első lépése a probléma felismerése és/vagy 
böngészése. A probléma akkor keletkezik, ha a fogyasztó 
eltérést érzékel az aktuális és a vágyott állapot között. A 
fogyasztási cikkeknél – köztük az élelmiszereknél is – a 
termékek vagy szolgáltatások megvásárlásával vagy elfo-

gyasztásával egy általunk ideális állapot elérésére törek-
szünk [26; 32]. A különféle élelmiszereket magába foglaló 
FMCG-szektor (napi fogyasztási cikkek) vállalkozásai bi-
zonytalanok abban, hogy egy-egy általános élelmiszerre 
(pl. paradicsom, dobozos tej) milyen oknál fogva keresne 
rá egy fogyasztó online felületen. A kétségeik jogosnak 
mondhatók abból a szempontból, hogy a rákeresés és 
informálódás ebben az esetben szinte kizárt, hogy köz-
vetlen vásárlást vonjon maga után. Azonban sok egyéb 
olyan jellemzőre is kereshetnek az élelmiszerekkel kap-
csolatban, amihez más közegből nehezen, vagy túl sok idő 
igénybevételével találhatnának rá. Lehetőségük nyílik a 
különféle élelmiszerek minőségi jellemzőire rákeresni és 
megítélni azt mások véleménye alapján. Receptoldalakat 
látogathatnak meg, ahol különösen fontos az ételek meg-
felelő összetevőinek kiválogatása és azok legjobb forrás-
ból történő beszerzése. Egyre elterjedtebb az úgynevezett 
QR-kód, amely egy továbbfejlesztett vonalkód és rengeteg 
digitális információ tárolására alkalmas, miközben egye-
dileg azonosít egy-egy terméket. A használatához pedig 
egy okostelefonra és egy QR-kód olvasó alkalmazásra van 
szükségünk. A kódot beolvasva pedig nyomban informá-
lódhatunk a kiválasztott termék legfontosabb jellemzői-
ről. Végül érdemes hangsúlyozni az egészséges táplálko-
zással kapcsolatos információkat is, amelyek hatalmas 
mennyiségben találhatóak az internetes felületeken. Az 
FMCG-szektorban is beismerik, hogy az egyirányú kom-
munikáció kora lejárt így célszerű lenne akciók helyett 
interakciókban gondolkodniuk a szereplőknek [32]. 

2.3.2. Az információgyűjtés – Information Searching 

A második fontos lépés az információgyűjtés, amely in-
ternetes közegben különösen hatékonyan tud működ-
ni, köszönhetően a fejlett kereső moduloknak. Bettman 
két információ keresési típust különböztet meg, a belsőt 
és a külsőt [1]. Jelen cikkben a külső információkeresés 
online jellegzetességeit tárjuk fel. Általánosságban a fo-
gyasztói magatartáshoz köthető információkeresést az 
alábbiak szerint definiálhatjuk: „az információkeresés 
az a fogyasztói tevékenység, melyben a felmerült igény 
(a felismert probléma) legtökéletesebb kielégítéséhez 
releváns adatokat gyűjtenek egy termékről és használa-
táról.” [7]. Az internet minősül az első olyan információs 
platformnak, amely azonnal, kereshető formában, szin-
te korlátlan mennyiségű információt tud biztosítani a 
felhasználóknak így hozzájárulva a fogyasztók vásárlási 
döntési folyamatának racionalizálásához [14]. Ez az in-
formációs dömping a fogyasztók számára sokszor kezel-
hetetlen mennyiségű adathalmazt eredményez, melyből 
nehéz megtalálni a valóban hiteles információkat [7]. Az 
interneten történő információkeresésnek különféle típu-
sait különböztetjük meg. Az egyik általános megközelítés 
Choo és munkatársai kutatásán alapszik, ahol négy típust 
különítettek el. Az irányíthatatlan böngészésről akkor 
beszélünk, ha az információgyűjtés gyakran látogatott 
weboldalakról indul és az ott található linkek segítségével 
folytatódik. A kondicionált böngészés során a felhasználó 
a korábbi tapasztalatai alapján szűrést végez és a számá-
ra hasznos oldalakon gyűjti tovább az információkat. Az 
informális keresésnél célorientáltság jelenik meg, akkor 
a felhasználó egy számára érdekes oldalról gyűjti össze a 
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szükséges információkat. A formális keresés tekinthető a 
valódi keresésnek, amikor fókuszáltan és szisztematiku-
san halad a felhasználó [5; 32]. A későbbi vizsgálataink 
érthetősége miatt érdemes bemutatnunk Moe kutatását, 
amely az információgyűjtés típusait a vásárlás tervezett 
időtávja szempontjából különítette el. A céltudatos, köz-
vetlen vásárlás során a felhasználó számára a legtöbb 
információ rendelkezésre áll, ezért a keresés célirányos 
és az időtávja rövid. A megfontolt vásárlásnál hosszabb 
előkészítési folyamatról beszélhetünk, ahol a fő cél a vég-
ső döntés megalapozása. A tiszta impulzusvásárlás rövid 
és kevésbé céltudatos böngészést követően azonnali vá-
sárlást von maga után, itt jelentős szerepet játszanak a 
marketingstimulusok (pl. felugró ablak, banner, videó, 
jól megtervezett oldalstruktúra, keresők eredményei). 
Végül az információvásárlásról beszélhetünk, amelynek 
célja, hogy a lehető legtöbb információ álljon rendelke-
zésre a későbbiekben realizálódó vásárláshoz [24; 32]. Az 
előzőekben bemutatott típusoknál kettő olyat is ki tudunk 
emelni, ahol az információkeresést bizonyos idő elteltével 
követi csak a vásárlás, amennyiben követi. A megfontolt 
vásárlásnál valószínűleg idővel bekövetkezik. Azonban az 
információvásárlásnál nem feltétlenül. Ennél a típusnál 
felmerülhet az „online shoppingolás” kérdésköre is, ami 
egy olyan jelenség melynek során a vásárlás/informáci-
ókeresés folyamata jelenti az igazi élményt és nem a ter-
mék vagy szolgáltatás megszerzése [3].

2.3.3. Az információfeldolgozás – The Processing of 
Information 

A harmadik lépés az információfeldolgozás. McLuhan, 
neves pszichológus szerint az információfeldolgozás min-
dig is szorosan összefüggött az embert körülvevő techno-
lógiával. Ennek oka, hogy mind az üzenetek létrehozása, 
mind azok feldolgozása nagyban kötődik az információt 
közvetítő közeg, tehát a média aktuális fejlettségi szint-
jéhez [7; 23]. A közösségi szűrés (idegen szóval: collabo-
rative filtering) a személyre szabott ajánlatok digitalizált 
változatának új módszere, egy olyan ajánlórendszer, 
amely a vásárlókról és vásárlásaikról gyűjtött informá-
ciókra épül [10]. A rendszer segítségével célirányos és 
egyénekre szabott ajánlatokat lehet tenni a felhasználók 
számára. Az online vásárlások során különösen fontos 
szerepe van a keresett információk, kiemelten az árak 
összehasonlításának. Ennek a célnak a megvalósítására 
nagyon sok weboldal áll rendelkezésre. 

2.3.4. A döntés megvalósítása – The Execution of the 
Decision 

A döntés megvalósítása, vagyis a vásárlás nagyban függ 
a demográfiai ismérvektől, a bizalomtól, a technológia 
iránti fogékonyságtól és az innovációs hajlamtól. A TAM 
modell (Technology Acceptrance Model) kimondja, hogy 
az észlelt hasznosság és az észlelt könnyű használat egy 
technológiával kapcsolatban, milyen hatással van az 
egyén, tehát a fogyasztó attitűdjeire. Ez a modell a leg-
szélesebb körben elterjedt magyarázata a döntés megva-
lósítása során oly fontos technológiai fogékonyság és a 
bizalom összefüggéseinek [6; 30]. Gefen és munkatársai 
kutatásuk során a TAM modellt vették alapul és megálla-

pították, hogy a bizalom az üzleti kapcsolatok alapját tes-
tesíti meg az online környezetben is. Ez részben techno-
lógiai adottságokból (a vevő és eladó részéről egyaránt), 
részben pedig az interakciókból (pl. ügyfélkapcsolat, sze-
mélyre szabottság, válaszidők) tevődik össze [12; 32].

2.3.5. A döntés vagy vásárlás utáni magatartás –  
The Decision or Post-purchase Behavior 

Az online fogyasztói és vásárlói magatartás folyamatának 
utolsó lépése a döntés vagy vásárlás utáni magatartás, 
amelyet számos – a vállalkozások által nehezen alakít-
ható – tényező is befolyásol. Az online fogyasztókat aktív 
(hangadó)- és passzív (csendes) csoportokra bonthat-
juk. A vállalkozások számára az aktív fogyasztók szerepe 
minden kétséget kizáróan fontos. Azonban nem szabad 
figyelmen kívül hagyni a passzív fogyasztókat sem, hi-
szen arányuk kb. 80%-os az aktívakhoz képest [27; 39]. A 
döntés utáni magatartásnál a pozitív és negatív fogyasz-
tói véleményeknek (szájreklámnak) is nagyon fontos 
szerepe van. Ezeket a jelenlegi, potenciális vagy korábbi 
fogyasztók teszik közzé egy termékről, szolgáltatásról 
vagy vállalkozásról [15; 27]. A pozitív véleményeknél a 
fogyasztói szkepticizmus esetével kell a vállalkozásoknak 
tisztában lenniük. Ebben az esetben félő, hogy a vállalat 
az anonimitás miatt akár saját maga is alkothat bejegyzé-
seket vagy vásárolhat fogyasztói értékeléseket. A chicagói 
Illinois Egyetem kutatója, Bing Liu elmondása szerint a 
vásárlói vélemények 15%-a megállapíthatóan hamis, de 
ennek még megközelítőleg dupláját tehetik ki a fel nem 
fedett hamis értékelések [44]. A negatív online szájrek-
lám a vásárlási szándék mellett a márkaértékelésekre is 
különösen nagy hatással van. Így nagyon fontos, hogy a 
vállalkozások a negatív hangokat mielőbb elkezdjék meg-
felelő módon kommunikálni [19; 27].

3. Anyag és módszer – Materials and 
methods

Vizsgálataink során a marketingkutatás két alapvető 
módszerét alkalmaztuk. A szekunder piackutatás során 
már meglévő adatok összegyűjtését és rendszerezését 
hajtottuk végre. Kutatásunk elméleti hátterét releváns 
szakirodalmi áttekintésre építettük. Ennek során hazai 
és külföldi modellek és kutatások eredményeit használ-
tuk fel. A szekunder kutatásban az online fogyasztói és 
vásárlói magatartás folyamatát térképeztük fel. Különös 
hangsúlyt fektettünk az online fogyasztó attitűdjeinek 
megismerésére.

A primer vizsgálataink kvantitatív (mennyiségi) ku-
tatása során kérdőíves megkérdezést hajtottunk végre. Az 
országos kérdőíves felmérést 2014. év tavaszán végezte el 
a Szocio-Gráf Piackutató Intézet Kft., 1000 fő bevonásá-
val. A kérdőív hat zárt kérdést tartalmazott, amelyek álta-
lánosságban az online fogyasztók attitűdjeit és vásárlási 
szokásait vizsgálták. Jelen közleményben az élelmisze-
rekkel kapcsolatos információkeresés online vonatkozá-
sait elemezzük (négy zárt kérdés vizsgálatával). Összeha-
sonlítottuk a webáruházakban, a hagyományos boltokban 
és a kistermelőktől való vásárlás jellemzőit. 
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A mintavétel során az egyes régiók és településtí-
pusok esetében eleve biztosítottuk a reprezentativitást, 
így azok szerkezete a KSH által előzetesen megállapított 
kvótának teljes mértékben megfelelt (kvótás mintavétel). 
Az egyes régiókban és a kijelölt településeken az úgyne-
vezett véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk, 
amely teljes véletlenszerűséget biztosít a megfelelő vá-
laszadók kiválasztásához (azaz minden egyes személynek 
azonos esélyt adtunk a mintába kerülésre). A felkeresett 
háztartás lakói közül az úgynevezett születésnapi kulcs 
alkalmazásával választottuk ki az interjúra megfelelő sze-
mélyt. A módszer lényege, hogy a megkérdezés során arra 
kérdezett rá az interjút lefolytató kérdezőbiztos, hogy a 
családtagok közül hány 18 éves és annál idősebb személy 
lakik a háztartásban. Második lépésként a megfelelő korú 
személyek közül ki kellett választani azt a fogyasztót, 
akinek a születési dátuma (születésnapja) a legközelebb 
esett a megkérdezés napjához (egyszerűbben: ki tartotta 
legutóbb a születésnapját?). Ezzel a módszerrel második 
lépésben is biztosítottuk a teljes véletlenszerűséget. A 
minta véletlen hibája ± 1,9%-3,2%. Végezetül a reprezen-
tativitás biztosítása érdekében a mintát úgynevezett több-
dimenziós súlyozással (nem és kor szerint) korrigáltuk, 
így a minta négy tényező (régió, településtípus, nem és 
kor) alapján tükrözi az alapsokaság összetételét. A kérdő-
ívek feldolgozása az SPSS 16.0 matematikai-statisztikai 
program segítségével történt. Ennek végrehajtásához el-
sőként elvégeztük a kérdőívek kódolását. A kiértékelés so-
rán a skála jellegű kérdéseknél átlagokat, szórást, relatív 
szórást és ferdeséget számítottunk, a többinél százalékos 

formában és kereszttáblázatok segítségével dolgoztuk fel 
az adatokat. Az adatok elemzése alkalmával a táblázatok-
ban a teljes mintasokaság szerinti gyakorisági megoszlá-
sokat mutatjuk be. Jelen közlemény nem tartalmazza az 
egyes kérdések háttérváltozók szerinti szignifikáns össze-
függéseit.

4. Eredmények – Results

Az eredmények bemutatása során a fogyasztók élelmi-
szerekkel kapcsolatos információszerzésére és a vásárlási 
szokások feltérképezésére koncentrálunk az online közeg 
figyelembevételével.

4.1. Az élelmiszerekkel kapcsolatos  
információkeresés a vásárlási döntést  
megelőzően – Information searching on foods 
prior to purchase decision 

Az információkeresés a fogyasztói és vásárlói magatartás 
folyamatának egyik legfontosabb lépése. Ennek a végki-
menetele nagyban meghatározza a későbbi döntést. Ku-
tatásunk során elsőként megvizsgáltuk (1. táblázat), hogy 
az élelmiszerekkel kapcsolatos online információkeresés 
milyen arányban oszlik meg az offline kereséshez (ha-
gyományos médiumok: televízió, rádió, közterületi reklá-
mok, stb.) viszonyítva. A válaszadók egy ötfokozatú skála 
segítségével értékelhettek, ahol a két szélsőértéket adtuk 
meg (nagyon kevés időt- és nagyon sok időt tölt el az on-
line információkereséssel). 

1. táblázat table 1
Online és offline információkeresés összehasonlítása az élelmiszerekkel kapcsolatban, N=1000 

(Comparison of online and offline search for information about food)

Válaszlehetőségek (Answers) Fő (Capita) %

Nagyon kevés időt (Very little time) 571 57,1

Viszonylag kevés időt (Relatively little time) 146 14,6

Hasonló időt (Similar time) 185 18,5

Viszonylag sok időt (Relatively long time)   41   4,1

Nagyon sok időt (A lot of time)   12   1,2

NT/NT (N/A)   45   4,5

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Own editing)

A válaszadók túlnyomó többsége, 71,7%-a nagyon ke-
vés- vagy viszonylag kevés időt tölt el az élelmiszerekkel 
kapcsolatos információk keresésével online környezet-
ben. Azonban a kérdés elemzésénél nem ezt a viszonylag 
magas százalékos arányt érdemes kiemelni, hanem azt a 
23,8%-ot, ami azt jelenti, hogy körülbelül minden negye-
dik válaszadó az élelmiszerekhez kötődő információkat 
hasonló időtartam- vagy több idő felhasználásával böngé-
szi az internetes felületeken.

Érdemes a kutatásunk eredményeit összehasonlítani 
más vizsgálatokkal. Először is hangsúlyozni szeretnénk, 
hogy az előzőekben szemléltetett százalékos arányok 
mind a vásárlással nem járó, mind pedig a vásárlást maga 
után vonó információkeresést tartalmazták, hiszen nem 
választottuk külön ezt a két kategóriát a kérdés feltevése 
során.  Hasonlóan járt el Szakály és munkacsoportja egy 
2013. évi kutatásuk során, amely 1000 fős országos repre-
zentatív kérdőíves felmérésen alapult. Az élelmiszerekkel 

kapcsolatos információszerzés egyes forrásainak az elem-
zése is a vizsgálataik részét képezte, amelynek egyik eleme 
az internet volt. Kutatásuk során megállapították, hogy a 
válaszadók 42,4%-a az interneten szokott informálódni 
az élelmiszerekről. Ennél csupán négy másik információ-
forrás mutatott magasabb arányokat: barátok/ismerősök 
(78,3%), családtagok (76,2%), reklámok (56%), illetve 
az országos televízió (43,7%). A vizsgálat eredményeit 
árnyalja, hogy a reklámok esetében nem zárhatjuk ki az 
online megjelenést [30]. A két kutatás összehasonlítása 
során megállapíthatjuk, hogy az online felületeken törté-
nő információkeresés bizonyíthatóan magasabb arányt 
mutat abban az esetben, ha a különféle információforrá-
sok konkrétan megnevezésre kerülnek. Ez alapján a saját 
kutatásunk során használt online és offline kategorizálás 
nem elég pontos és megtévesztheti a válaszadókat.

A kérdés elemzése során két másik országos kutatás 
eredményeit is érdemes bemutatnunk. Ezek a vizsgá-
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latok az információkeresés mellett a későbbi vásárlási 
szándékot is alapul vették. A Nielsen neves nemzetközi 
piackutató cég a fogyasztói információkat és ismereteket 
vizsgálja. Egy aktuális, 2014. évi kutatásuk során huszon-
két termékcsoporttal kapcsolatban mérték fel a fogyasz-
tók e-kereskedelemre való nyitottságát. Az élelmiszerek 
vásárlása során, a magyar fogyasztók körülbelül 1/3-a 
szándékozik online eszközt is igénybe venni a következő 
hat hónap során, hogy tájékozódjon vagy beszerezzen va-
lamit [25]. A Gfk, 2014. évi Shopping Monitor kutatása 
(a vásárlási szokásokat és azok változását követi nyomon) 
megállapította, hogy a hazai fogyasztók körülbelül 10%-a 
használja az internetet az élelmiszerekről való tájékozó-
dási forrásként a vásárlást megelőzően. Az alacsonyabb 
százalékos arány magyarázata, hogy ennél a kutatásnál a 
ténylegesen megvalósuló vásárlások előtti informálódást 
vették alapul [13].

Az előző kutatások és a saját vizsgálatunk eredménye-
inek összehasonlítása során jól differenciálható, hogy az 
élelmiszerekkel kapcsolatos online információkeresés a 
későbbi vásárlástól függetlenül is bekövetkezhet. Ebben 
az esetben a kutatások magasabb százalékos megoszláso-
kat mutatnak. Ez pedig megerősíti azon feltételezésünket, 
hogy az internet információforrásként való használata 
különösen sokrétű (pl. az élelmiszerek pozitív egészségre 

ható tényezői, az élelmiszerekkel kapcsolatos általános 
információk (QR-kód)) és nem egyszerűsíthető le kizáró-
lag a későbbi vásárlásokra.

A következő kérdés során megvizsgáltuk (2. táblázat), 
hogy a különféle online eszközök milyen arányban funk-
cionálnak az élelmiszerekkel kapcsolatos információfor-
rásként. A válaszadóknak mindegyik felsorolt internetes 
eszközt meg kellett ítélniük az alapján, hogy használták-e 
már valaha az élelmiszerekhez kötődő informálódásra.

A legnagyobb arányt a keresőoldalak (pl. Google) 
használata képviselte, mivel a válaszadók közel 1/3-ad 
része ezekről a felületekről tájékozódik az élelmiszerek 
iránt. A kutatásban elkülönített többi információforrás 
– a vállalati blog különösen alacsony arányát leszámít-
va – nagyjából fele akkora arányt képviselt, mint a ke-
resőoldalak. Érdemes kiemelni, hogy a közösségi oldalak 
(pl. Facebook, Twitter) 17,8%-os arányukkal megelőzték 
a gyártók (14,3%), a kereskedők (14,1%) és a termékek 
(16,8%) egyedi honlapjait is. A különféle blogok (felhasz-
nálói – 11,5%; vállalati – 3,5%) és fórumok pedig a leg-
alacsonyabb arányokat kapták a kutatás során. Ebből kö-
vetkezik, hogy a keresőoldalak mellett a közösségi oldalak 
jelenthetik az élelmiszerekkel kapcsolatos informálódás 
legfontosabb internetes eszközét.

2. táblázat table 2
Online eszközök megoszlása az élelmiszerekkel kapcsolatos információk keresésekor, N=1000

 (Distribution of information relating to online tool when searching online for food)

Válaszlehetőségek (Answers) Fő (Capita) %

Keresőoldalak (Search pages) 303 30,3

Közösségi oldalak (Social networking sites) 178 17,8

A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok 
(Specific sites on particular products) 168 16,8

Híroldalak (News sites) 156 15,6

A gyártó honlapja (The manufacturer’s website) 143 14,3

A kereskedő honlapja (Dealer website) 141 14,1

Felhasználói blogok, fórumok (User blogs, forums) 115 11,5

Vállalati blogok, fórumok (Corporate blogs, forums)   35   3,5

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Own editing)

4.2. Élelmiszerfogyasztói preferenciák vizsgálata 
különböző vásárlási helyszíneken –  
Consumer preferences for food testing in various 
shopping venues 

Ebben a részben különféle tényezők alapján vizsgáljuk a 
fogyasztók élelmiszer vásárlási preferenciáit a hagyomá-
nyos boltok, a kistermelők és a webáruházak esetében  
(3. táblázat). A válaszadók 1-től 5-ig terjedő Likert-skálán 
ítélték meg az egyes tényezőket, ahol az 1 – az egyáltalán 
nem ért egyet, míg az 5 a teljes mértékben egyetért kate-
góriát jelentette.

Az eredmények egyértelműen azt mutatják, hogy a 
kistermelőktől történő élelmiszervásárlás a vizsgált té-
nyezők figyelembevételével – egy kivételével – a legma-
gasabb átlagértékeket kapta. Külön kiemelnénk, hogy a 
minőség megítélése (4,02) a kistermelőknél vásárolt élel-
miszereknél a legkedvezőbb. A hagyományos boltok az 

egyes tényezők összehasonlításakor minimális differen-
ciát mutattak az előzőek során bemutatott kistermelők-
kel szemben. A webáruházak az összes vizsgált tényezőt 
figyelembe véve alacsonyabb értékeléseket kaptak, azon-
ban a különbség elenyésző.

A következőekben röviden értékeljük a vizsgált té-
nyezőket, amely során kiemelten hangsúlyozzuk a we-
báruházakban történő élelmiszervásárlás jellemzőit. 
Különös, hogy hasonló arányokat kaptunk a fogyasztók 
gyakori megtévesztésénél a hagyományos boltok (3,39) 
és a webshopok (3,33) esetében. Ez azt jelenti, hogy a 
bolttípusok hitelessége között nem állapítható meg va-
lós különbség. A kistermelőknél kapott 2,73 átlagérték 
alapján arra következtethetünk, hogy kevésbé tartanak a 
megtévesztéstől a fogyasztók. A magas minőségű prémi-
um élelmiszer beszerzése az összes vizsgált vásárlási hely-
színnél különösen alacsony értékeket kapott. Azonban ki 
kell emelnünk, hogy a magas relatív szórás értékeknek 
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köszönhetően ennél a tényezőnél az átlagok vizsgálata ér-
telmezhetetlen. Végezetül a vásárlás kényelmi tényezőjét 
elemezzük, amely során kiegyenlített értékeket kapunk. 
Viszont kiemelnénk, hogy a hagyományos boltok ebben 
az egy tényezőben kapták a legmagasabb értékelést (3,98) 
a többihez képest. Ez valószínűsíthetően a megszokásnak 
is nagyban köszönhető, hiszen mégis csak ezekben a bol-
tokban töltjük el a vásárlásaink legnagyobb részét. A ké-
nyelmi szempont a webáruházaknál 3,66 átlag értékkel 

valamivel alacsonyabb a többi vizsgált helyszínhez ké-
pest, viszont a webáruházaknál vizsgált tényezők között 
a legmagasabb értéket kapta. A magas, egy egész feletti 
szórásérték pedig jól mutatja, hogy a kényelmi tényező is 
viszonylag szélsőséges értékeléseket eredményezett a vá-
laszadók körében. Azonban azt ki kell emelnünk, hogy a 
ferdeség mutató negatív értéke miatt inkább pozitív meg-
ítélést kapott ez a kategória. 

3. táblázat table 3
Élelmiszerfogyasztói preferenciák vizsgálata különböző vásárlási helyszíneken, N=1000

(Consumer preferences for food testing in various shopping venues)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Own editing)

Hagyományos bolt (Traditional shop) Kistermelő (Small-scale producer) Webáruház (Webshop)
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Az élelmiszerek minősége kiváló (The quality of the food is excellent)

3,32 0,948 28,55 -0,504 4,02 0,792 19,70 -0,631 3,02 0,827 27,38 -0,455

Az élelmiszerek árai éppen megfelelőek (The prices of food was adequate)

3,14 1,020 31,48 -0,286 3,40 1,020 30,00 -0,436 3,01 0,817 27,14 -0,454

Megbízom az itt kapható élelmiszerekben (I trust the food available here)

3,43 0,911 26,56 -0,400 3,99 0,838 21,00 -0,638 2,80 0,958 34,21 -0,322

Többnyire itt keresem a nagyon magas minőségű prémium élelmiszereket (pl. libamáj, őzgerinc, bárányhús) 
(I mostly looking for very high quality premium foods here (eg. foie gras, venison, lamb))

2,08 1,263 60,72 0,799 2,36 1,421 60,21 0,490 1,93 1,116 57,82 0,777

Gyakran megtévesztik a fogyasztókat (Often misleading consumers)

3,39 1,049 30,94 -0,163 2,73 1,109 40,62 0,153 3,33 0,979 29,40 0,026

Az itteni beszerzés kényelmes módja a vásárlásnak (Buying here is convenient way of shopping)

3,98 0,948 23,82 -0,603 3,82 0,946 24,76 -0,485 3,66 1,118 30,55 -0,388

5. Következtetések és javaslatok – 
Conclusions and proposals

Létezik-e hazánkban digitális élelmiszerfogyasztó? Ezt 
választottuk kutatásunk címének és kiinduló kutatási kér-
désének is. A vizsgálataink során az online vagy máskép-
pen digitális fogyasztó vásárlási magatartásának folyama-
tát vettük alapul. Az egyes lépéseket releváns és aktuális 
szakirodalmi elemzésekkel térképeztük fel. A saját kérdő-
íves kutatásunk segítségével az élelmiszerekhez kapcsoló-
dó online információkeresést és a webáruházakban törté-
nő vásárlási lehetőségeket vizsgáltuk részletesen.

Az online felületeken történő információkeresés bizo-
nyíthatóan magasabb arányt mutat, ha a különféle infor-
mációforrások konkrétan megnevezésre kerülnek. A saját 
kutatásunk során használt online és offline kategorizálás 
nem elég pontos és félrevezetheti a válaszadókat.

A különféle országos kutatások és saját kérdőíves 
vizsgálatunk eredményeinek összehasonlítása alapján 
arra következtethetünk, hogy az élelmiszerekkel kap-
csolatos online információkeresés a későbbi vásárlástól 
függetlenül is bekövetkezhet (erre utalnak a vizsgált kuta-
tások százalékos értékeinek egymáshoz viszonyított ará-

nyai). Ez pedig megerősíti azon feltételezésünket, hogy az 
internet információforrásként való használata különösen 
sokrétű az élelmiszereket is alapul véve (pl. az élelmisze-
rek pozitív egészségre ható tényezőinek vagy az élelmi-
szerekkel kapcsolatos általános információk (QR-kód) 
keresése) és nem egyszerűsíthető le kizárólag a későbbi 
vásárlásokra.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos informálódás legfon-
tosabb internetes eszközeinek számbavétele alapján a 
keresőoldalak mellett a közösségi oldalak jelenthetik a 
fogyasztók által a közeljövőben legjobban preferált online 
információforrást.

Az élelmiszervásárlások lehetséges helyszíneinek 
vizsgálata alapján megállapíthatjuk, hogy a fogyasztók 
a hagyományos boltokban és a kistermelőknél történő 
élelmiszervásárlást preferálják jobban a webáruházak-
hoz képest. A különféle vizsgált tényezők között túlzottan 
nagy különbséget nem állapítottunk meg.  A kényelmi 
szempont – a szakirodalmi ismertetéshez hasonlóan – 
a leginkább előnyös jellemzője az online vásárlásnak. A 
webáruházaknál a többi vizsgált tényező középértékekhez 
való közeledése a fogyasztók vásárlási magatartásában 
bekövetkező bizonytalanságot mutatja, amely bizalmat-
lanságot eredményez az élelmiszervásárlásoknál.
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Összességében elmondható, hogy az élelmiszer-fo-
gyasztói magatartással kapcsolatos szakirodalom és a 
kutatások többsége nem különíti el megfelelően az online 
(digitális) fogyasztó szerepeit és leginkább a végső vásár-
lásokra helyezik a hangsúlyt. A szakirodalmi kutatásaink 
alapján kísérletet tettünk a digitális élelmiszer-fogyasztók 
differenciálása az online magatartása alapján. Az alábbi 
csoportokat különböztettük meg:
1. Információfogyasztás: A végső cél nem a vásárlás, 

hanem a különféle élelmiszerekről történő tájékozó-
dás. Ebben az esetben külön ki kell emelni az élel-
miszerekkel kapcsolatos kedvező egészségre ható 
tényezők keresését.

2. Online információkeresés és vásárlás: Az online fo-
gyasztói és vásárlói magatartás tipikus esete. Ekkor 
az információkeresést (függetlenül annak időtarta-
mától) mindenképpen online környezetben meg-
valósuló vásárlás követi.  Ennél a szegmensnél az 
impulzusvásárlás szerepe is kiemelendő (pl. az azon-
nali online ételrendelés [29]; [46]. Ekkor a vásárló 
váratlan és ellenállhatatlan késztetést érez, hogy 
azonnal megvegyen valamit [16]; [46]. Ezt a vásár-
lási típust segítheti elő a „lájk” gombhoz hasonló és a 
teszt verzióban már működő „megvásárolom” gomb, 
a különféle közösségi oldalakon.

3. Online információkeresés és offline vásárlás: Az 
élelmiszerekkel kapcsolatos információgyűjtést a 
hagyományos bolti vásárlás követi. Az előzetes in-
formációszerzés célja a termékek pontos helyéről 
és legfontosabb jellemzőiről való tájékozódás (pl. 
áruházak online katalógusainak vizsgálata), illetve 
az online közösségek a különféle termékekről való 
véleményéinek megfigyelése (pl. áruházak Facebook 
oldalán fellelhető vélemények és értékelések vizsgá-
lata).

4. Offline informálódás és online vásárlás: A hagyo-
mányos marketingkommunikációs eszközök segít-
ségével történik a termékekről való információ be-
gyűjtése (pl. egy közterületi vagy tévé reklám során 
begyűjtött internetes cím, ahol a későbbi online vá-
sárlás lebonyolítható).

5. Online shoppingolás: Előzetes vásárlási szándék 
nélküli internetes böngészést jelent. Ez a kategória 
az offline informálódást tartalmazó szegmensen kí-
vül az összes eddigi csoporttal párhuzamba vonható. 
A tényleges vásárlás azonban nem zárható ki.

A közeljövőben célunk az előzőek során bemutatott 
hipotetikus csoportok részletes vizsgálata és primer kuta-
tásokkal történő alátámasztása. Terveink között szerepel, 

hogy a hazai élelmiszer-fogyasztókat a vásárlási attitűd-
jeiknek megfelelően az előző öt csoportba besoroljuk. 
Ezt egy kérdőíves felmérés alapján kívánjuk elemezni. A 
kategorizálás segítségével a hazai online fogyasztói maga-
tartás kutatások újszerű eredményeit kapnánk.  

6. Összefoglalás – Summary

Az utóbbi években gyökeresen megváltozott a piac egyik 
legfontosabb szereplője, a fogyasztó. Különféle kutatások 
már „digitálisan felvilágosult” polgárnak titulálják őket. 
A „hagyományos” fogyasztók magatartásának legfőbb 
jellemzőiről számos kutató értekezett a korábbiakban. 
Azonban a digitális fogyasztókkal kapcsolatos kutatások, 
főleg hazai körökben még kezdeti stádiumban vannak.

Jelen cikkben a legfőbb célkitűzésünk, hogy megha-
tározzuk az online fogyasztói magatartás tendenciáit ha-
zánkban, különös tekintettel az élelmiszerekkel kapcso-
latos információk és vásárlási lehetőségek függvényében. 
A közlemény végén szándékunkban áll megválaszolni a 
címben feltett kérdést, ami egyben a kutatási kérdésünk 
is, azaz: „Létezik-e hazánkban digitális élelmiszerfogyasz-
tó?

A vizsgálataink során az online (digitális) fogyasztó 
vásárlási magatartásának folyamatát vettük alapul. Az 
egyes lépéseket releváns és aktuális szakirodalmi elem-
zésekkel térképeztük fel. Az országos, reprezentatív kér-
dőíves megkérdezésünk (N=1000) segítségével az élel-
miszerekhez kapcsolódó online információkeresést és a 
webáruházakban történő vásárlási lehetőségeket vizsgál-
tuk részletesen.

A kényelmi szempont – a szakirodalmi ismertetés-
hez hasonlóan – a leginkább előnyös jellemzője az online 
vásárlásnak.  A webáruházaknál a többi vizsgált tényező 
középértékekhez való közeledése a fogyasztók vásárlási 
magatartásában bekövetkező bizonytalanságot mutatja, 
amely bizalmatlanságot eredményez az élelmiszervásár-
lásoknál.

Összességében elmondható, hogy az élelmiszer-fo-
gyasztói magatartással kapcsolatos szakirodalom és a 
kutatások többsége nem különíti el megfelelően az online 
(digitális) fogyasztó szerepeit és leginkább a végső vásár-
lásokra helyezik a hangsúlyt. A szakirodalmi kutatásaink 
alapján kísérletet tettünk a digitális élelmiszer-fogyasztók 
differenciálására az online magatartásuk alapján, amely 
során öt a későbbi kutatásainkat megalapozó hipotetikus 
kategóriát különböztettünk meg.
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