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Osszefoglalds

A fogyasztok sajat maguk védelme érdekében nem
szeretik beismerni, hogy a marketing Ulzenetek nagy
hatassal birnak fogyasztéi magatartasukra. A vasarlok
hajlamosak tudatos vasarléként leirni  magukat,
olyasvalakiknek, akik tisztaban vannak fogyasztoi
jogaikkal. Ez a fogyasztok énvédé mechanizmusa. A
fogyasztoi tudatossag affektiv komponensének
vizsgalatakor (n=918 f6) azt tapasztaltam, hogy az affektiv
komponens meglehetdsen erés. Ezt azonban a fogyasztok
tényleges cselekedetei nem tamasztjak ala kutatasom
alapjan (n=850 16).

Abstract

In order to protect themselves, consumers don't like to
admit that marketing messages have a great impact on
their shopping behavior. Shoppers tend to describe
themselves as conscious buyers, like someone that is
aware of their consumer rights. This is the self defense
mechanism of consumers. Examining the affective
component of consumer awareness (n=918 persons) |
found that the the affective component is very strong.
However, this is not supported by real behavior of
consumers according to my research (n=850 persons).

1. Trendek és a tudatossag

Meglehetésen gyakran olvashatjuk a ,tudatos vasarld” kifejezést, illetve kivanatos
magatartasként emlegetik a ,tudatos vasarlast’. Nem egyszerli azonban megfogalmazni mit is
jelentenek ezek a kifejezések. A tudatossag meghatarozasakor alapminek tekintem a Hofmeister
és Tor6esik szerzOparos altal megfogalmazott fogyasztéi magatartast leiré trendeket. A trendek
kézul kivalasztva azokat, melyek a tudatossag szempontjabdl fontosak, kiegészitésekkel,
felvetésekkel az alabbiakban ismertetem 6ket [9]:

- Afogyasztok egyre inkabb dntudatosak, fuggetlenségre vagynak és nem kivannak mintakat
kévetni. Sajnalatos tény azonban, hogy még az internet koraban sem képes a fogyaszté az
adatokat tokéletesen feldolgozni és racionalis fogyaszt6i magatartasban ésszesiteni, mint
ahogyan ezt latni fogjuk.

1 Kapcsolattarté szerzé: E-mail: szucs.robert.sandor@econ.unideb.hu
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- Szokatlanul és nehezen felismerheté modon viselkednek, ellentmondasba keverednek
sajat magukkal, kiszamithatatlanok. Ezek a jelz6k semmiképpen sem a tudatossag
iranyaba mutatnak.

- lgénytelenek és igényesek is egyidejlleg, a képzettségi szint emelkedik; bizonyos
termékekbdl a legjobb mindséget keresik, mig masokbdl a leggyengébb minéséggel is
beérik. A jelenség nem feltétlenil j6vedelemfliggd. A tapasztalatok alapjan lathatjuk, hogy a
képzettségi szint emelkedése nem jelenti feltétlenil a fogyasztok tudatossagi,
jogtudatossagi szintjének emelkedését is egyben. Kutatbmunkam ennek vizsgalatat helyezi
kézéppontjaba.

- Dontéseiket az érzelmek jelentésen befolyasoljak, mely jelenség szintén nem a racionalitas
és tudatos vasarlas legfébb ismérve.

- A fogyaszto érzi, hogy nem helyes a fogyasztast valasztani potcselekvésként a problémak
megoldasara, de ettél fliggetlenul mégis vasarol. Ennek gydkerei a gyermekekkel folytatott
marketingaktivitasban is keresenddk [18]. A jovdé fogyasztéiért folytatott harcban a
vallalatok igyekeznek a fogyasztdi lojalitast mar a idejekoran megszerezni, markahiségre
nevelni a gyermekeket. Kifejezetten nekik cimeznek egyes reklamizeneteket [10], [14].
Elméleti sikon a gazdasag viszonylag hamar megtalalta a gyermek helyét a fogyasztoi
tarsadalomban, beillesztette 6ket a David Fincher altal megfogalmazott fogyasztoi
tarsadalmi filozofiaba: ,Akkor mik vagyunk mi? Nem tudom, hat... gondolom, fogyasztok.
Ugy van! Mi fogyaszték vagyunk, az életszinvonal-megszallottsag melléktermékei.
Blnozés, éhezés, szegénység? Ezekkel nem torédunk. Mi izgat minket? A szines
magazinok, a televizio, az 500 csatorna, egy név az alségatyankon, Viagra, hajndveszt6,
mdolaj” [7]. A gyermek- és fiatalkoriak szegmensében alkalmazott, rendkivil hatasos és
hatékony marketing eszk6zdk alkalmazasaval, az egészen fiatal gyermekkorban kialakitott
markahlséggel a vallalatok esélyt sem adnak a valddi tudatossag kialakulasanak.

- A fogyasztok diszkrecionalis jovedelme emelkedik. A KSH 2018-ban elkészitett, 2017-es
évre vonatkozd életszinvonal tanulmanya az alabbiakat irja: ,2017-ben a haztartasok
joévedelmi helyzete tovabb javult. Az egy f6re jutd éves bruttd jovedelem 1 milli6 644 ezer
forint volt, 9,3%-kal magasabb, mint az el6z6 évben, a nettdé jovedelem pedig 1 millié 300
ezer forintot tett ki, ami 8,4%-kal haladta meg az el6z6 évit. A realjovedelem 5,9%-kal nétt
2016-hoz képest. 2017-ben minden jovedelmi csoportban nétt a fogyasztas, az egy fére
jutd 6sszes személyes célu kiadas 1 milli6 106 ezer forintot tett ki, realértéken 5,7%-kal
magasabb, mint az egy évvel korabbi. 2018-ban a magyar lakossag életkorulmeényei
szubjektiv megitélésében a korabbi évekhez képest szdmos esetben pozitiv valtozas
érzédik. Az élettel valé elégedettség atlagértéke az el6z6 években tébbnyire allandénak
mondhato 6,1-r6l 6,5-re, a haztartas anyagi helyzetével valo elégedettség 5,2-r6l 5,5-re, a
lakokornyezettel valo elégedettség atlagértéke pedig 6,6-rél 7,1-re nétt.” [12]. Korabbi
élelmiszerpazarlassal 0Osszefuggé vizsgalatok kimutattdk, hogy a jOvedelemszint
emelkedése a pazarlas szintjének emelkedését vonja maga utan, ami roviden a tudatossag
csOkkenésének iranyaba mutat.

2. A tudatos vasarlo

Hofmeister és Tor6csik az alabbi megfogalmazassal élt: ,A vevd kiszolgaltatott a piac elado
szerepléjének (...) A fogyasztdé ezzel szemben nem kiszolgaltatott. Tudatdban van hatalmanak,
elvarja, hogy pénzéért értéket kapjon, fogyasztotarsaival szolidaris, kisz(iri a piacrél azokat a
vallalkozokat, akik érdekei ellen tesznek, akar azzal, hogy becsapjak az allamot, akar hogy a
fogyasztok karara akarnak nyereséghez jutni.” [9] Ebben az értelemben a tudatos vasarld
mindenképpen fogyasztd, semmiképpen sem vev6. A Tudatos Vasarlok Egyesllete a
kovetkez6képpen fogalmaz: ,a klasszikus fogyasztévédelem szerint tudatos vasarld az, aki nem
hagyja, hogy atverjék. Aki tisztaban van fogyasztdi jogaival, és él is veluk.” [23] Dudas megitélése
szerint a tudatossag nem homogén kategéria, szintetizalja a kilénbdzé definiciokat. A tudatossag
kildnb6z6 aspektusaira hivja fel a figyelmet, ugymint egészségtudatossag, mindségtudatossag,
artudatossag, markatudatossag, fogyasztdi jogok tudata, céltudatossag, felelés fogyasztas,
fenntarthaté fogyasztas, kornyezettudatos fogyasztas, tarsadalmilag felelés fogyasztas, etikus
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fogyasztoi viselkedés, termék-eredet tudatossag, pénzigyi tudatossag, Kutatasa szerint a
vallalatoknak egyre nagyobb figyelmet kell szentelnilk a tudatos fogyasztokra, mely szamos
feladatot r6 a vallalatokra, ugymint:

- ki kell elégiteni a mindséggel, illetve a kedvezd ar-érték arannyal kapcsolatos elvarasokat,

- szamitani kell a fogyasztok ndvekvé dnérdek-érvényesitésére, a fogyasztoi jogok fokozddo
ismeretére,

- a TVI-index eredményei szerint a magyar fogyasztok ndvekvdé része prébalja meg
tudatosan elkertilni a szokasos ,marketingtrikkdket”, ellenall a reklamoknak, elére tervez,
céltudatosan vasarol, és ez alternativ marketingeszk6zok bevetését igényli,

- az egészséqg jo hivo szdnak tekinthetd,

- ndvekvd a kdérnyezet- és tarsadalomtudatos fogyasztdk tabora, érdemes a szokasos CSR-
tevékenységeken tul valédi folyamat- és termékfejlesztésbe fogni,

- afogyasztok hitelességet és észinteséget varnak el a vallalatoktdl stb. [6]

A fogyasztok erés énvédé mechanizmusuknak engedve meglehetésen tudatos fogyasztonak
vélik magukat. Korabbi, 2011-ben lefolytatott, élelmiszerekkel kapcsolatos 1297 fére kiterjedd
kutatasom alapjan megallapitast nyert, hogy az altalaban vett tudatossag meértéke 3,91-es értékkel
irhato le egy 5 fokozatu, névekvé skalan, mig a jogtudatossag mértéke 3,64-es értékkel bir [17].
Latszélag az értékek kedvezdk. A vizsgalat azonban a tényleges tudasszint mérésére nem terjedt
ki, igy joggal nevezhetjiik ezt a fajta tudatossagot a fogyasztok dnbevallasan alapuld, vélelmezett
tudatossagnak. Sile 280 egyetemi hallgatéra kiterjed6 kutatasaban vizsgalata azt, hogy a
megkérdezett neme és fogyasztovédelmi oktatasban valo részvétele hogyan hat a fogyasztoi
tudatossagra. Kutatasaban kiemeli, hogy a ndi fogyasztdkat sokkal inkabb jellemzi a hedonista
fogyasztas és arérzékenység, mint a férfi vasarldkat. A Veblen-hatas er6sebb a férfiak esetében,
€s nagyobb bizalmat tamasztanak a jol ismert markak iranyaba. A felmérés soran kiderlt, hogy
mind a megkérdezett neme, mind pedig a fogyasztoveédelmi oktatasban vald részvétel befolyasold
tényezd, de sem a megkérdezett neme, sem pedig a képzettségi szint alapjan nem lehet
egyértelmiien azonositani a fogyasztéi tudatossag szintjét. A vizsgalati eredmények azt mutattak,
hogy a ,képzett” fogyasztok viselkedésének fébb jellemzdje az arérzékenység, mig a tdébbi (,nem
tanult”) csoport tagjait sokkal inkabb a marketing és a markak befolyasoltak. Kiemeli azonban,
hogy az eredmények nem altalanosithatok orszagos vagy globalis szinten, azok elsésorban a
magyarorszagi egyetemistakra vetithetdk ki. [17]

3. Problémafelvetés, kutatasi cél

Kivanatos magatartas a tudatos vasarlas, azonban szamos tényez§ hatraltatja, neheziti
ennek megvalodsitasat. Altalanosan elfogadott tény, hogy a vasarlasok mintegy 80%-a érzelmi
alapu, csupan a fennmaraddé 20% tekinthetd raciondlis dontésnek. Nem elhanyagolhaté az
impulzus vasarlasok aranya sem. Hoyer et al. az impulzus vasarlasok aranyat 27-62% k6zé teszi,
mely mérték termékfuggd [11]. Sumit szerint a ruhazati termékek esetében ez az arany kb. 40%,
mig az teljes impulzusvasarlasok 14%-a élelmiszer [15]. Nem szabad ugyanakkor elmenni az
egyén énvédé mechanizmusa mellett sem. 2011-es kutatdsom soran az alabbi érdekességre
lettem figyelmes: A megkérdezett fiatalok pontosan lattak azt, hogy masok gyakran vasarolnak
felesleges dolgokat a reklamok hatasara (4,16), ellentétben a megkérdezett személyével, aki
szinte sohasem (1,73). A reklamok befolyasol6 képessége kapcsan is medfigyelhetd ez az
ellentmondas a tarsadalom egészére (3,67) és a megkérdezett személyére (1,94) kifejtett
befolyasolé hatas tlkrében. Fenti adatok egy 5 fokozatu Likert-skala értékei voltak, ahol az 1-es
érték a teljes elutasitast, mig az 5-0s érték a teljes egyetértést jelentette az adott allitasokkal
szemben. Feltind volt a fiatalok elutasitdsa a reklamok hatasara térténé felesleges dolgokat
vasarlasa és a reklamok hétkdznapisaga kapcsan. Tovabba megfigyelheté volt a fiatalok
magabiztossaga jogtudatossaguk (3,64) és tudatos vasarloi mivoltuk (3,91) kapcsan. Ha végig
gondoljuk az adatok mdgott rejlé jelenséget, akkor jelentés ellentmondasra lehetlink figyelmesek a
valaszokban. Egyértelmilen és jol latszik a valaszokbdl, hogy a tényleges ismereteken alapuld
valés (fogyasztévédelmi értelemben, tényleges tudassal is alatdmaszthatd) és a vélt (a fogyaszto
sajat magardl alkotott idealizalt képe, véleménye, hite) tudatossag kozott hatalmas szakadék
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tatong. Raadasul egy harmadik tényezd is kapcsolodik a fent emlitett két tényez6hoz, a valos- és
vélt tudatossaghoz, mégpedig az, ahogyan a fogyaszté a valésagban cselekszik. Tételezziik fel,
hogy a fogyaszt6 ismeretei alapjan a tudja, hogy egy tranzakcié soran a teljesités nem megfelel§
volt a szolgaltato részérél (pl. a frissen vasarolt joghurt romlott volt, a vasarlast igazolo blokkot
megdrizte a fogyasztd), de ez korant sem jelenti azt, hogy a fogyasztd vissza is viszi majd a
terméket az Uzletbe, él fogyasztéi jogaival. Az érezelem és tudas korant sem azonos a
cselekvéssel, tettekkel. Ha a fogyasztd racionalis lenne, akkor a harom tényez6 kézoétt nem lenne
lényegi eltérés, ellentmondas. Azonban, mint tudjuk, a fogyaszt6 nem racionalis a marketing
tudomanyaganak értelmezése szerint, sokkal inkdbb egy emocionalis, érzelmek altal vezérelt
Iényrdl szoktunk értekezni. Ha a fogyaszté igazan tudatos lenne, akkor minden marketingaktivitas
ellenére lehetetlen lenne az, hogy az impulzusvasarlas, illetve az emocionalis vasarlasok ilyen
jelentds mértéket dlthessenek. Lathatd, hogy hatalmas kiilénbség van a vélelmezett tudatossag és
a tényleges tudatossag szintje kozott. Emellett belathatd, hogy nagyon komoly Osszefliggés all
fenn a valddi tudatossag és a tényleges tudas koézott; hiszen tényleges és pontos ismeretek nélkiil
senki sem lehet tudatos vasarlo. Kijelentésemet igazolja Ishak Suraiya szamos szerzd
munkassagat szintetizalé tanulmanya, mely ramutat arra, hogy a fogyaszté tudasa jelentés hatast
gyakorol a tudatos fogyasztéi magatartas kilénb6zé tipusaira [16], [13], [8], [5], [22], [2], [3], [4].

A valoés és vélt tudatossaghoz kapcsolédik a magatartasi komponens. Ertelmezésemben a
tudatossag az élelmiszerek teriletén nem csupan azt jelenti példanak okan, hogy a fogyaszto
elolvassa az élelmiszereken talalhaté kilonb6zé jeloléseket, fogalmakat, hanem azt is, hogy érti
azokat, tisztaban van azok jelentéstartalmaval, s6t, meg is tudja fogalmazni, mit jelentek ezek
szamara (valos tudas, valddi tudatossag), emellett a fogyasztd olyan terméket vasarol, mely
ismeretei szerint szervezete szamara valodi értéke hordoz. Nem elegendd az, hogy a fogyasztd
tudja, hogy a rostokban, vitaminokban gazdag étrend kedvezd szervezete szamara, errdl
informaciokat gydijt, tajékozodik, ha a valésagban masként cselekszik, vagyis a magas zsir,- so,-
és cukortartalmu éleimiszereket lelkesen vasarolja ezek helyett. Osszegezve, értelmezésemben a
harom tényez6 egyuttes dsszhangja sziikséges a tudatossag megvaldsulasahoz.

Kutatasomban elfogadom és alapként kezelem az altalanosan elismert Allporti attitlid
definiciot, mely szerint az attitid tapasztalat révén szervez6dott mentalis és idegi készenléti
allapot, amely iranyitdé vagy dinamikus hatast gyakorol az egyén reakcidira mindazon targyak és
helyzetek iranyaban, amelyekre az attitiid vonatkozik [1]. Ertelmezésemben a tudatos fogyasztdi
magatartdas mechanizmusa hasonlithaté az attitiidh6z, aminek szintén 3 komponense van:

- kognitiv (ismereti) komponens. Példaként emlitve vizsgalhatjuk azt, hogy a tarsadalom
tagjai ténylegesen és mérheté mdédon ismerik-e az élelmiszerekkel kapcsolatos fogalmakat,
megnevezéseket.

- affektiv (érzelmi) komponens, ami a pozitiv és negativ érzésekben Olt testet. Kutatasi
témakoréomnél maradva vizsgalhatjuk azt, hogy a fogyaszték milyen mértékben
tulajdonitanak sajat maguknak tudatos fogyaszt6i magatartast.

- konativ (magatartas-tendencia) komponenst, ami magat a cselekvést fejezi ki, példaul
megvasarolja, elényben részesiti-e a fogyasztdé példanak okan a rostokban gazdag
élelmiszereket a magas zsir,- s6,- cukortartalmu élelmiszerekkel szemben; vagy a
fogyasztd vajon cselekszik-e, ha tudja, hogy jogsérelem érte egy tranzakcié soran.

Korabbi tanulmanyaimban [19], [20], [21] a tudatossag kognitiv komponensével foglalkoztam, igy
jelen tanulmanyomban kiegészitve a fenti munkassagot, a tudatossag affektiv és konativ
komponenseit vizsgalom.

4. Anyag és moédszertan

A tudatossag affektiv komponensének vizsgalata érdekében kérddives kutatast folytattam le
918 f6s fogyasztéi minta bevonasaval, amely felmérés 15 megyére terjedt ki. A mintaban a
legnagyobb aranyban a Jasz-Nagykun-Szolnok megyei kitdlték voltak (39,1%), de Pest megye
(24,5%), Bacs-Kiskun megye (20,0%), Békés megye (5,9%), Csongrad megye (5,2%) lakosai is
képviseltették magukat. A falusi kitolték aranya 20,2%, a varosi Kkitoltéké 56,3%, a
megyeszékhelyen élék 17,6%-ban, a févarosiak 5,9%-ban voltak jelen a mintaban. A
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megkérdezettek 68,9%-a atlagosnak itélte csaladja anyagi helyzetét. A kérdGiveket olyan
személyek toltottek ki, akik az adott haztartasban/csaladban jellegzetesen az élelmiszerek
beszerzését végzik. A kitoltésre 2018. november 20. és 2018. december 10. kdzbtt volt lehetdség.
A mintaban a 14-18 éves korosztalytdl a 70 év folottiekkel bezardlag, minden korcsoportbdl voltak
kitdlték. A minta atlagos életkora: 42,2 + 14,0 év. A mintdban a n6k aranya 64,9%, a férfiak aranya
35,1%. Az érettségivel rendelkez6k aranya a legmagasabb a mintaban (46,2%), majd 6ket kdveti a
fels6foku  végzettséggel rendelkez6k aranya (29,6%), szakmunkas veégzettséggel a
megkeérdezettek 18,2%-a, mig altalanos iskolai végzettséggel a megkérdezettek 6%-a
rendelkezett.

A tudatossag affektiv komponense mellett kiemelten fontosa annak vizsgalata is, hogy a
fogyasztok tipikusan hogyan jartak el kuloénbdz6, problémas vasarlasi szituaciokban. Ez
tulajdonképpen nem mas, mint a tudatossag konativ komponensének vizsgalata. Ennek
megvalaszolasa érdekében 850 f6 bevonasaval kérdbives kutatas kertlt lefolytatasra 2018.
novemberében és decemberében, olyan személyek bevonasaval, akik rendszeresen megjelennek
valdés vasarloi szituaciokban. A mintaban a férfiak aranya 40,2% volt, mig a nék aranya 59,8%. A
minta atlagos életkora: 41,5 + 13,8 év volt. Az érettségivel rendelkezdk aranya a mintaban 45,2%,
mig a fels6foku végzettségliek 28,2%-ot tettek ki. Tipikus valasz volt az atlagosnak itélt anyagi
helyzet (68,4%), de az atlagostdl kedvezdbb szituacido sem volt ritka jelenség (20,7%). A
megkeérdezettek 47,9%-a rendelkezett valamilyen szintli gazdasagi végzettséggel. A kutatas
Osszesen 16 megyére terjedt ki, a varosi lakok aranya 57%, a megyeszékhelyen él6k 17,3%-ban,
mig a févarosban él6k 5,2%-ban képviseltették magukat. A kutatas kérd6ivében a megkérdezettek
elére meghatarozott valaszlehet6ségek koziul valaszthattak, illetve teret engedve a sajat
véleményalkotasnak is, a megkérdezettek sajat véleményt is fogalmazhattak meg az elére régzitett
opciok mellett (tdbbkimenetell kombinativ kérdés).

Az adatok feldolgozasa soran statisztikai modszereket alkalmaztam (atlag, médusz, median,
szoras, Cramer-féle asszociaciés vizsgalat, Kendall-féle egyetértési egyutthatd, kereszttabla
vizsgalatok, faktor,- K-means klaszterelemzés, diszkriminancia-analizis stb.).

5. Eredmények a tudatossag affektiv komponensének témakorében

A tanulmany jelenlegi részében arra kerestem a valaszt, hogy a Tudatos Vasarlok
Egyesllete altal megfogalmazott ,a tudatos vasarlas 12 pontjaval’ a fogyaszték mennyire értenek
egyet, azok mennyire jellemzik sajat fogyasztéi magatartasukat. Az Egyesilet altal
megfogalmazott pontokat a fogyasztok altal is értelmezhetd allitasokka konvertaltam, mellyel a
megkérdezettek egy 5 fokozatu Likert-skalan fejezhették ki egyetértésik szintjét. Az Egyesulet
altal megfogalmazott pontokat kiegészitettem tovabba 2 kérdéssel, illetve 1 allitassal is. Ezek az 1.
szamu tablazat els6 két soraban, illetve utolsé soraban talalhatok. Az elsé két pont a megkérdezett
sajat és haztartasuk vélelmezett tudatossagi szintjét méri. Nevezett két kérdés a fogyasztok
onvédelmi mechanizmusanak mérése okan kerllt be a vizsgalatba. Az 1. szamu tablazat utolsé
soranak allitdsa egy a hétkdznapokban is elterjedt a mondasnak az okan kerUlt a listara, miszerint
éhesen ne menjunk vasarolni, igy csokkenthet§ az impulzusvasarlasok aranya, féként az
élelmiszerek esetén. Ennek kovetkeztében a Tudatos Vasarlok Egyesuletének 12 pontos listajat
egy tovabbival bdvitettem (12+1 pont). A részletes adatokat az 1. szamu tablazat tartalmazza.

1. tablazat. A tudatos vasarlas kibdvitett pontjaival szembeni egyetértés nemek szerint (n=918

f6)
Nem Féatlag
Férfi N6
Tudatos fogyasztonak tartja On sajat magat? 3,89 | 3,90 3,90
Tudatos fogyasztonak tartja On sajat haztartasat? 3,67 | 3,53 3,58

1.A vasarlasommal/pénzemmel szavazok. A vasarlasommal dontém el,
hogy mely eladét tdmogatok, mely eladét nem tamogatok.
2.Végiggondolom, hogy mit vasarolok, mert ha ki kell dobni a felesleget,
az lesz a legdragabb.

3.Vasarlas elétt 6sszeirom egy cetlire, hogy mire van szikségem. 3,12 | 3,96 3,66

3,36 | 3,21 3,26

4,03 | 4,24 4,16
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4.A bevéasarlokdzpontok helyett a helyi piacokat tdmogatom. 2,80 | 3,08 2,98
5.Kerlldm a felesleges nylonzacskoét, viszek magammal a vasarlashoz
; : i ) 3,37 | 3,79 3,64

szatyrot, tudatosan keresem a visszavalthaté termékeket.
§.K<.erulom"’a ’nem’termeszetes alapanyagbdl, vegyszerek segitségével, 356 | 3,72 3.66
iparilag el6allitott ételeket.
7.Elolvasom az élelmiszereken talalhaté cimkéket. 3,19 | 3,42 3,34
8.Figyelek arra, hogy olyan termékeket vasaroljak, amit allatkisérletek
nélkil allitottak eld. 2,63 | 292 | 28
9.Figyelek arra, hogy olyan terméket vasaroljak, amit sokaig tudok
hasznalni, tartés lesz.
10.Keresem a friss, hazai idényzoldséget és -gyimolcsot, kerlilom a 372 | 388 382
tébb tizezer kilométert utaztatott termékeket. ' ' '
11.Keresem a lakokdérnyezetemben elballitott, helyi termékeket. 3,15 | 3,49 3,37
12.Keresem a legjobb terméket. Utanajarok, hogy a terméket ki allitotta

P X o 3,11 | 3,02 3,05
elé, mit tartalmaz, mibe csomagoljak.
12+1.Ehesen sohasem indulok élelmiszert vasarolni. 2,83 | 3,06 2,98

Forras: sajat kutatas, 2019 Tudatos Vasarlok Egyesilete [23] alapjan

4,07 | 4,06 4,07

Fenti 1. tablazat elsé két sordnak eredményei a megkérdezetteknek sajat tudatossagukba
vetett hitét mutatja, mely Iényegében, élve a korabbi megfogalmazassal egyfajta vélelmezett
tudatossagot abrazol szamunka. Ez tulajdonképpen nem mas, mint a fogyaszt6éi tudatossag
affektiv, érzelmi komponense. A megkérdezettek sajat maguknak tulajdonitott atlagos 3,90-os
tudatossagi értéke dsszességében jelentfs, j6 szintl tudatossagra enged kovetkeztetni. Az érték
jol illeszkedik a korabbi kutatasaim [18] eredményeihez, miszerint a megkérdezettek sajat magukat
tudatos fogyasztéként jellemzik altalanossagban. A fogyaszték sajat magukat csaladjuk mas
tagjainal is tudatosabbnak gondoljak (3,90), a megkérdezett tudatossaga meghaladja a
csaladjanak tulajdonitott tudatossag szintjét (3,58). A jelenség kivaldan ravilagit az egyén énvédé
mechanizmusanak mikodési mechanizmusara.

A nék és férfiak majdhogynem hajszalpontosan ugyan olyan szintli tudatossaggal
jellemezték sajat fogyasztéi magatartasukat. A férfiak 3,89-os értékkel, mig a nék 3,90-os értekkel
jellemezték sajat tudatossaguk szintjét. Az aprobb kulonbségektdl eltekintve a valaszok alapjan
latszik, hogy a nékre sokkal inkabb jellemzd az, hogy ,cetlivel” indulnak vasarolni (3. tudatossagi
pont), mint a férfiakra. A férfiak esetében ezzel az éllitassal szembeni egyetértés atlagos értéke
3,12, mig a nék esetén 3,96. A vasarlas seqit6 ,cetli” hasznalata és a megkérdezett neme kozotti
Osszegfuggeést feltaro Cramer-mutaté értéke 0,29. Az érték 6nmagaban nem mutat erfs
kapcsolatot az ismérvek kdzott, természetesen mas tényezdk is hatassal birnak. A nék sajat
bevallasuk szerint sokkal inkabb kerllik a nylonzacskok hasznalatat, magasabb aranyban keresik
a természetes alapanyagbdl készuld termékeket, kerllik az allatkisérletekkel eldallitott termékek
hasznalatat, magasabb aranyban olvassak el a termékek Osszetételjegyzékét, keresik a
lakokornyezetiikben el6allitott termékeket, preferaljak a helyi piacokat. Ennek tukrében egy
érdekes jelenségnek lehetlink szemtanui: a férfiak annak ellenére, hogy sajat maguknak is
alacsonyabb értéket adtak az egyes tudatossagi pontokban, mégis atlagosan ugyan olyan
tudatossagi szinttel jellemezték sajat fogyasztéi magatartasukat (kb. 3,9), mint a nék. Ez
gyakorlatilag azt jelenti, hogy a férfiak felllértékelték sajat tudatossaguk szintjét, 6sszességében
elnéz6bbek sajat magukkal szemben.

A korabbi vizsgalatok eredménye alapjan koérvonalazddni latszott egy trend, miszerint a
megkérdezett neme mellett a megkérdezett jovedelme is képes befolyasolé hatast kifejteni a
vélelmezett tudatossag mértékére. A kutatas alapjan lathatova valt, hogy a jovedelem
emelkedésével a vélelmezett tudatossag szintje csdkken még a megkérdezettek sajat bevallasa
szerint is. A jovedelem emelkedésével ndvekszik az impulzus és emocionalis vasarlasok aranya, a
tudatossag irdnyaba mutatdé pontokkal szembeni egyetértés atlagos értéke pedig csodkken (pl. 2.,
3., 9. tudatossagi pont). A jelentésen atlag alatti jovedelemmel rendelkezé megkérdezettek sajat
tudatossaguk szintjét magasabb értékkel (4,10) jellemezték, mint a jelentésen atlag feletti
jovedelemmel rendelkezék (3,46). A kuldnbség leginkabb szembetling a vasarlas el6tti tervezés
tekintetében (2. tudatossagi pont), ahol a jelentésen atlag alatti jovedelemmel rendelkezék altal
adott 4,48-as érték a jelentésen atlag feletti jévedelemmel rendelkez8k szegmensében mar 3,68-
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os értékre csokken. Az impulzusvasarlasok aranyat csokkent6 és egyben bevasarlast segito ,cetli”
alkalmazasanak aranya is jelentésen csokken a jovedelem emelkedésével (3,78-os értékrél 2,79-
re). Az sem meglepd, hogy az alacsonyabb jévedelemmel rendelkezd megkérdezettek nagyobb
figyelmet szentelnek a termék tartdossaganak, 4,24-rél 3,61-ra csokken az érték a jovedelemszint
emelkedésével.

A vizsgalatok eredményeképp megallapithatd az is, hogy az életkor emelkedésével a
fogyasztok magasabb szintl tudatossagot tulajdonitanak sajat maguknak. A magasabb életkorral
rendelkez6k az egyes tudatossagi pontokban egylttesen atlagosan 0,5-el magasabb értékkel
jellemezték sajat fogyasztdéi magatartasuk tudatossagi szintjéet, mint a fiatalabb életkorral
rendelkez8k. A leginkabb jelentés kiuldnbségek abban rejlenek életkor szerinti bontasban, hogy az
idésebb életkori megkérdezettek szivesebben keresik fel a helyi piacokat, keresik a lakéhelylk
kérnyezetében elballitott helyi termékeket, illetve kerilik azokat a termékeket, melyekrél
feltételezik, hogy nem természetes alapanyagbdl késziltek.

A megkérdezett lakdhelye szerinti felosztasbdl lathatéova valt, hogy a févarosban él6kre
kevésbé igaz, hogy a bevasarlékdzpontok helyett a helyi piacokat preferalnak, illetve atlag alatti
mértékben igaz az is rajuk, hogy a lakékdrnyezetben eléallitott, helyi terméket preferalnak.

A varakozasok ellenére, az egyes pontokra adott valaszok atlagos értékekeit vizsgalva a
megkeérdezett iskolai végzettsége szerinti felosztasban egyeértelm( és altalanosithatd trendek nem
mutatkoztak. A valaszok alapjan ezt két jelenség okozhatja.

- a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezbk szépitik valaszaikat, tudvan a tarsadalmilag
elfogadott normakat, igy ezeknek az elvarasoknak megfeleléen pontoztak sajat fogyasztoi
magatartasukat. Ebbél adéddan egyertelm(i trend nem rajzolédik ki.

- az iskolai végzettség emelkedésével a megkérdezettek egyre kedvezbbbnek itélték
csaladjuk jovedelmi helyzetét. Az emelked6 jovedelemszint hatasara bekovetkezd
tudatossagi fegyelem csdkkenést kompenzalja a magasabb iskolai végzettségbhdl adédd
tudatossagi szint emelkedés. Ebbél kdvetkezbéen egyértelmi trend nem rajzolodik ki. Jelen
kutatas egyik feltevést sem tudja igazolni, avagy cafolni, barmelyik eset el6fordulhat. Ez a
végeredmény szempontjabdl irrelevans, sokkal inkabb csak érdekességként szolgal.

6. Eredmények a tudatossag konativ komponensének témakorében

A tudatossag affektiv komponense alapjan kijelenthetnénk, hogy a fogyasztdk tudatossaga
megfeleld szintl, tovabbi vizsgalatokra nincs sziikség. Ez a kijelentés, azonban mindenképpen
téves, hiszen az attitlid esetén is lathattuk, hogy a termékkel/markaval szemben felmutatott pozitiv
érzelmek (affektiv komponens) korant sem azonosak azzal, hogy a fogyaszt6 meg is fogja
vasarolni az adott terméket/markat (konativ komponens). A hazai termékekkel szemben felmutatott
attitlidék, az etnocentrikus fogyasztéi magatartas vizsgalatakor lathattuk, hogy a fogyaszté a
szavak szintjén rendkivuli modon kedveli a magyar termékeket, altalanossagban elégedett azok
minéségével (affektiv komponens), azonban azt is tudjuk a magyar fogyaszté csak a kasszaig
mutat fel er8sen etnocentrikus fogyasztéi magatartast, a kasszdhoz érve lelelkesedése
drasztikusan csokken, még kis mértékl arkulonbséget sem fogad el, a kulféldrél szarmazo
terméket teszi kosaraba (konativ komponens). Leirt jelenség tisztazasa érdekében mindenképpen
szikséges a tudatossag konativ komponenségnek vizsgalata is, melynek fébb eredményei az
alabbiak:

1. Amennyiben a fogyasztok kedvenc pékségikben nem friss pékarut kaptak, annak ellenére,
hogy az eladd biztositotta 6ket a termék frissességrdl, a megkérdezettek 15,9%-a tudomast
sem vesz az atverésrél, elfogadja azt. Véleményik szerint nem nagy 6sszegrél van sz,
hiszen csak pékaru. Elfogadjak, hogy kissé atverték &ket, de ez ,belefér’. Magukban
elégedetlenkedek kicsit, de nincs jovébeli kihatdsa az esetnek. A fogyasztdi jogok
hangoztatasa helyett inkabb a pékséget védik, egyetértenek azzal, hogy ott helyben meg
kellett volna vizsgalniuk a pékarut. A megkérdezettek 34,1%-a nem tesz semmit sem és a
legkdzelebbi vasarlas alkalmaval sem teszi ezt szova a pékségben, azonban ujbdli eléfordulas
esetén mas pékséget fog keresni, legalabbis széban. A megkérdezettek 25,6%-a a
legkdzelebbi vasarlas alkalmaval szévateszi az esetet a kiszolgalé személyzetnek, 2,4% az
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Uzletvezetbnek, de ezen kivul mas kovetkezménye nem lesz az Ugynek. Az azonnal
visszatérdk és reklamaldk aranya csupan 10,3%.

Kettés arfeltlintetés esetén (egyértelmlien az alacsonyabb ar illetné meg a fogyasztot) a
fogyasztok 5,7%-a egyaltalan nem jelzi a problémat, elfogadja a magasabb arat reklamacio
nélkal. Szintén az lzlet védelme jelenik meg a fogyasztodi jogok érvényesitésével szemben
(,Magamban elégedetlenkedek talan kicsit, de nincs jov8beli kihatasa az esetnek. Rajta volt az
1999 Ft is, ha ennyi, akkor ennyi.”) A fogyasztok 20,5%-a jelzi a problémat a kasszasnak, de
elfogadja a magasabb eladasi arat is. 2,6% Uzletvezet6t hivat, de szintén elfogadja a
magasabb eladasi arat. A megkérdezettek 61,7%-a kéri az alacsonyabb eladasi ar
felszamitasat. A fogyasztok 1,4%-a gondolja ugy, hogy beirna a vasarlok kdnyvébe az eset
kapcsan.

Egy romlott termék esetén (joghurt) a fogyasztok 15,7%-a teljes egészében beletérédik a
torténtekbe, kovetkezmények nélkil, nem jelzi a problémat semmilyen formaban sem.
Véleményuk szerint az a néhany szaz forint nem nagy 0sszeg, el6fordul az ilyesmi, nem éri
meg foglalkozni vele. 19,3% a legkdzelebbi vasarlas alkalmaval megjegyzi a kasszasnak az
esetet (csere és pénzvisszafizetési igény nélkil, csak tudjon réla), mig 4,5% a boltvezeténél
teszi ugyan ezt. A megkérdezettek 13,0%-a visszaviszi a legkdzelebbi vasarlas alkalmaval a
terméket az Uzletbe és kéri a termék cseréjét vagy aranak visszatéritését. A megkérdezettek
35%-a ugy gondolja, hogy nem az 500 Ft-rol van sz6, hanem az elvrdl, igy azonnal
visszamegy az Uzletbe és szdl, nehogy mas megbetegedjen a terméktél. Emellett az 500 Ft-ot
visszakéri vagy cserét kér. Véleménye szerint igy kiall magaért és mas fogyasztokeért is.
Amennyiben egy lzlet polcain lejart szavatossagi idejl terméket talalnak a fogyasztok, akkor a
megkérdezettek 37,1%-a szerint ez nem az 6 problémajuk, a terméket nem vasarolnak meg,
de nem szdlnanak a bolti személyzetnek. 56,2%-a széva teszi a problémat egy bolti eladénak
vagy a kasszasnak, hogy legkdzelebb jobban figyeljenek, illetve valamilyen moédon kezelni
kellene a problémat.

Egy magas arfekvesi miszaki terméket megvasarlasa utan azt belizemelve, annak azonnali,
1 éran bellli meghibasodasa esetén a fogyasztdk 1,3%-a csak 3 munkanapon tul vinné vissza
a terméket. Meglatasuk szerint az is elegendd, hogy majd mondani fogjak, hogy 1 éran belll a
vasarlas utan mar elromlott a termék. Mindezt teszik annak ellenére, hogy mindent az
el6irasoknak megfeleléen csinaltak a belizemelés soran és a jotallasi jegy és a vasarlast
igazold blokk is természetesen meglett volna.

Amennyiben a fogyasztd egy kinai Uzletben nem kapna blokkot a vasarlasrél, ugy a
fogyasztok 49,6%-a semmit sem tenne, szerintlk ez megszokott jelenség. Meglatasuk szerint
06k kedvezd aron vasaroltak, a tébbi nem érdekli dket. A fogyaszték 31%-a jelezné ezt a
hianyossagot és kérné a bizonylatot. A hatésagi bejelentést tevok aranya csupan 2,2%-ot tesz
ki.

Egy frissen vasarolt, amde gyorsan ténkre mend labbeli esetén a megkérdezetteknek 49,5%-a
prébalkozna a vasarlast igazold blokk hianyaban visszavinni a terméket az Uzletbe. 32,5% a
blokk hianyaban meg sem probalkozna a probléma jelzésével. Meglatasuk szerint felesleges
visszavinni a terméket, ,ez van, legkozelebb figyelmesebbnek kell majd lenni”. 11% szerint a
vasarlast igazolo blokk nem szikséges a csereigény érvényesitéséhez.

Egy kulféldi Aliexpress-rél vagy eBay-rél torténé rendelés esetén, amennyiben a kifizetett
termék nem érkezik meg, akkor a megkérdezettek 14,9%-a nem tesz semmit sem,
egyszerllen és csalédottan tudomasul veszi azt. Szamukra a passziv beletérédés jut,
meglatasuk szerint nem kellett volna ilyen messzirél terméket rendelni. Az eladdnal reklamalok
aranya 38,2%, mig a hivatalos vitat (open dispute) kezdeményez&k aranya 21,7%.

Egy vasarlas soran, amikor az aruk ellenértékét a megkérdezett készpénzzel egyenliti ki, a
kasszas a visszajaro 0sszeget elszamolja. Feltételezésunkben egy 200 Ft-os érme helyett
csak egy 100 Ft-os érmét ad vissza a kasszas a fogyasztonak. A megkérdezett a hibat még a
kasszanal, azonnal észleli, a kérdés az, hogy hogyan jar el a megkérdezett. A megkérdezettek
14,5%-a nem szdélna a hiba kapcsan, hiszen csak 100 Ft-rél van sz, hiszen ,az semmi,
megitélésik szerint meglehetdsen kellemetlen lenne sz6Ini”. A megkérdezettek 84,2%-a szdl,
a 100 Ft az 100 Ft. Visszajar, legkdzelebb legyen figyelmesebb a kasszas, nem a
megkérdezett hibazott.
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7. Kovetkeztetések, javaslatok

Abban a vilagban, ahol az eszk6zok jelentés része okos, a fogyasztok tobbsége sem
engedheti meg maganak, hogy ne tartsa sajat magat tudatos fogyasztonak. Ameddig csupan a
szavak szintjén kell bizonygatnia a fogyasztonak tudatos vasarl6i mivoltat, addig ez kulénosebb
nehézséget nem okoz szamara. A fogyaszt6é erfs énvédé mechanizmusanak kdvetkeztében nem
akar vagy nem szeret tudomast venni sajat felelésségérél és arrdl, hogy a marketing ingerek
jelentds hatast gyakorolnak fogyasztéi magatartasara. Erés énvédé mechanizmusanak
kovetkeztében a fogyaszté gyakorta dnmagaval is ellentmondasba kerult. Sajat magat tudatos
vasarlonak irja le, egy olyan személynek, aki tisztdban van a fogyasztoi jogaival, aki a marketing
ingerek hatasara irraciondlis vasarlasokat jellemzéen nem valosit meg. Ez a személy a
fogyasztdnak egy idealizalt képe dnmagardl, a sajat fogyasztdéi magatartasardl elképzelt vizidja. Ez
egyfajta vélelmezett tudatossag, ami a fogyaszté fejében létezik csupan, de a valé vilagban ez
nincs igy. A fogyasztok tdbbsége hangoztatja tudatossagat. A hangzatos szavak azonban egy
luftballonhoz hasonlé moédon foszlanak szét, amikor a fogyasztok fogyasztovédelmi értelemben
vett tudatossagat (a valodi tudatossagot) és a tudatossag affektiv komponensét vizsgaljuk. Korabbi
és jelen kutatas eredményeim is felhivjak a figyelmet arra a tényre, hogy a fogyasztok annak
ellenére tulajdonitanak sajat magunknak tudatos fogyasztéi magatartast, hogy azt a valésagban
kognitiv tudassal vagy magatartassal ald tudnak tamasztani. Jelen kutatds eredmeényei jol
illeszkednek a korabbi kutatasok eredményeihez. Annak ellenére, hogy a fogyasztok jelents része
tudatosnak gondolja sajat fogyasztéi magatartasat, csupan a fogyasztok 10-20%-a sorolhaté — a
bevezetd részben bemutatott definicioknak is eleget tevéen — a tudatos vasarlok csoportjaba.

Fenti okfejtés, a valdés és vélelmezett tudatossag kozotti eltérés vizsgalata kilondsen
érdekes lehet egy olyan szegmentum esetén, ahol a tudatossagra valé torekvés
(valészinlsithetben a fent nevezett 10-20%) megjelenik a fogyaszték gondolatkérében. Példanak
okan egy olyan szegmentumban, amely tesz az egészségének megdbrzése érdekében, rendszeres
sporttevékenységet végez; nagy kérdés, hogy esetikben hogyan alakul a valos és vélelmezett
tudatossag kozotti eltérés, hogyan befolyasolja az attitidoket, a fogyasztast a fogyasztd sajat
magardl alkotott szubjektiv testképe, a tarsadalom értékitélet. Jévdbeli kutatdsok targyat képezi,
hogy a rendszeres sporttevékenységet végzék, azaz legalabb heti egy alkalommal énszantukbdl
sportolék milyen szint(i tudatossagot képesek felmutatni, esetliikben hogyan alakulnak az egyes
komponensek az étrend-kiegésziték termékcsoportja kapcsan. A vizsgalat kilénésen érdekes
lehet, mivel a termékkor szabalyozasa meglehetdsen liberalis.
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