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A DIGITALIS ELELMISZER-FOGYASZTO JELLEMZOI

THE CHARACTERISTIC OF DIGITAL FOOD CONSUMER

ABSTRACT

The age of Internet had an especially great impact on consumers who represent one of the main actors
on the market. Digitalization and the way of healthy lifestlye are the most important trends in our modern
age. My main objectives of the research the mapping of the domestic digital food consumer relevance about
online food behaviour depending on information gathering and shopping. I used two main methods of mar-
keting research in the article: the primary and secondary ones. I analysed about the characteristic of one of
my main cluster (expert internet users) of my previous representative research (1000 samples about attitudes
of Internet using) in details with an online representative survey with 305 samples. The main viewpoint was
the online food consumer attitudes. The elements of the pattern were chosen with the help of a filtering
question, so the members of the final pattern were the representatives of the Generation Y (between 20 and
35), who have already been a majority in an survey as well in comparison with other age groups. I examined
two validated model’s and my own statements. The first one is the Internet Information Search Model
(ISM) and the second one is Online Consumer Style Inventory (O-CSI). I used various types of descripting
statistics, cross-chart analyses, then made a factor- and cluster analysis. I created five well-differentiated
segments. | can say that in a small pattern (305 samples), but minding the relevant statistical methods in a
maximum way, | could define groups of consumers who — based on their features and content — represent
the information search and the offline and online shopping in a quite new way.

Kulesszavak: digitalis élelmiszerfogyaszto, Y generacio

Keynotes: digital food consumer, generation Y

1. Bevezetés

A digitalizaci6 napjaink egyik fontos megatrendje, amely kozvetlen hatassal van a minden-
napjainkra. Ebben a modern digitalis kdzegben egészen mas jellemzi az egyének fogyasztasat és
vasarlasat. Ez foleg az egyre masra megjelend 0j digitalis megoldasoknak koszonhet6. A 90-es
években hodit6 utjara indult a vilaghalo. Az ezredforduldt kovetden a mobiltechnologia kezdett
elképeszto fejlodésbe, amely a 2010-es években megjelend okostelefonokkal megalapozta és
megvaltoztatta az egymas kozotti kommunikaciot. Ezzel parhuzamosan a kozosségi média és
annak egyes eszkozei megreformaltak az emberek életmenetét és egy korabbihoz képest egészen
mas fogyasztasi kozeget teremtettek meg. A kozeljovoben pedig a mesterséges intelligencia se-
gitségét is ki tudjuk kérni, hiszen digitalis személyi aszisztensek fognak minket segiteni az infor-
macio keresésben, majd a vasarlas lebonyolitdsaban. A webaruhdzak néhany év milva akar vir-
tualis valosag kornyezetet is biztositanak majd ahhoz, hogy maximalizalni tudjak a vasarlasi ¢€l-
ményt az online beszerzéseink soran. A vasarlasi dontési folyamat egyes 1épesei a klasszikus
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viselkedésmintazatok mellett kibéviiltek online vonatkozasokkal is. Manapsag a késdbbi vasar-
last kozvetlen kivalto problémat egy szamunkra egyedi modon célzott hirdetésbol ismerhetjiik fel,
amelyrdl az informaciogyljtéshez rengeteg forras all a rendelkezésiinkre. Lehetdségiink van fo-
lyamatosan informaciot keresni. A dontési alternativak kozott ar-Gsszehasonlitod oldalak utmutata-
sat tudjuk segitségiil hivni, hogy a legoptimalisabb végsé dontést hozhassuk meg. A vasarlashoz
ki se kell mozdulnunk otthonrol, hiszen rengeteg alternativa all rendelkezésre, hogy otthon a
karosszékbol végezziik el megrendeléseinket. A vasarlas, a fizetés és a termékhez valo hozzajutas
tehat kényelmesebbé és egyszeriibbé valt. A vasarlast kdvetéen véleményt alkothatunk, amellyel
hozzasegitjiik a tobbi fogyasztot, hogy relevans dontést hozhassanak meg a leend6 vasarlasaik
soran. Tehat a fogyasztok mar szerves részét képezik az eddig kizardlag vallalatok altal 1étreho-
zott piaci érték teremtd folyamatnak. Tobbek kozott beleszolnak a termékfejlesztésbe, annak
kommunikaciojaba. A vallalatok pedig szivesen hallgatjadk meg az egyének javaslatait. A fo-
gyaszto és vallalat kozotti kommunikacio legfébb zalogava az interaktivitas valt.

A fogyasztasi és vasarlasi szokasok az élelmiszer szegmensben kiilondsen megvaltoztak
a digitalizacionak koszonhetéen. Erdemes emlitést tenni az egészségtudatossagrol is,
amely szintén korunk egyik leginkabb kiemelkedé megatrendje. Az egyéneknek az élelmi-
szer-fogyasztasuk helyes felépitése az egyik legfobb feltétele annak, hogy egészségessé
valjanak. A helyes taplalkozas kialakitasa nagyban fiigg az ezzel kapcsolatos informaciok
hatékony gylijtésétdl, amellyel meg lehet alapozni a relevans dontést, tehat a vasarlast és
azon keresztiil a fogyasztast. Az el6z6ekbdl adoddan felmeriilhet a kérdés, hogy az online
tajékozodas mennyire befolyasolja a hagyomanyos bolti kornyezetben torténd, vagy az
interneten torténd élelmiszer beszerzést? A vasarlast megel6z6 tajékozodas soran mely
tényezok jatszanak szerepet a késobbi dontés relevans meghozatalaban? A célom, hogy
kutatasaimmal bizonyitsam az ugynevezett digitalis élelmiszer-fogyasztoé hazai megjelené-
sének relevancidjat.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Az internet penetracio jellemzéi

A vilag gyokeresen megvaltozott az elmult két évtized soran. Ugynevezett digitalis,
kommunikécids és informacios (re)volucionak lehettiink szemtanui.' A szélessava internet
elterjedése és a mobilkommunikacié rohamos fejlodése megalapozta az okos technologiak
1étrejottét. Ezek koziil az okostelefon teljesen megvaltoztatta az informacidkhoz vald hoz-
zajutasunk menetét. Mindezekhez kapcsolodoan a kovetkezok soran roviden bemutatom,
hogy globalis, EU-s és hazai szinten melyek az internet penetracio legfobb jellemzai, illet-
ve a vallalkozdsok milyen modon hasznaljak ki az internet altal nyujtott lehetéségeket.

Az EU-28 tagallamainak tobb mint 80%-a rendelkezik szélessavl internet hozzaféréssel.
Ezzel szemben a hazai haztartasok csupan kicsivel tobb mint 70%-a. A hazai lakossag 80%-a
aktiv internetez6 (tehat harom honapnal gyakrabban internetezik), amely a vilag tendencianal
(kb. 50%) joval magasabb, azonban az Unids aranyokndl néhany szazalékkal alacso-
nyabb.” **° A hazai lakosok *s-a rendelkezik okostelefonnal.® Tébb mint minden masodik
haza aktiv internetezé fent van a legnagyobb kozosségi oldalon, a Facebook-on.” Az internete-
z0k nagysagrendileg harmada vasarolt az elmult harom honapon beliil az interneten és koziilitk
minden harmadik fogyaszt6 akar kiilfoldi webaruhazbol is szivesen véasarol.®

A hazai vallalkozasok 90%-a rendelkezik szélessavi internetkapcsolattal, ami 7%-kal
alacsonyabb arany, mint az Uni6 tagorszagaiban. A hazai vallalkozasok kozel 70%-a ren-
delkezik sajat weboldallal, ez koriilbelil 10%-o0s lemaradast jelent az EU-28 orszdgaihoz
képest.” ' Koriilbeliil minden harmadik hazai véllalkozasnak van Facebook oldala."' Az
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online kiskereskedelem évrdl évre novekvo tendenciat mutat és 2016. évben elérte a 427
milliard forintot, amely a teljes kiskereskedelmi volumen 5,2%-a.'? Hazankban koriilbeliil
6000 webaruhaz van bejegyezve, amelyek kozill a legjelentdsebb szerepldk elektronikai és
miszaki termékek értékesitésével bonyolitjak le a legnagyobb forgalmat. A tiz legnagyobb
hazankban miilkodé webaruhaz koziil ki kell emelni a Tchibot és a Tescot, hiszen ezekben
a webshopokban élelmiszerek online értékesitése is elérhet. "

2.2. A digitalis fogyaszto jellemzdi

A ,digitalisan felvilagosult” polgar megnevezést az IBM hivta életre egy 2014. évi elemzé-
siikben, amelyben kifejtették, hogy a digitalizacionak koszonhetden teljesen megvaltozott az az
ut, amit a fogyasztonak végig kell jarnia az informaciogytiijtéshez és a vasarlashoz. A digitalis
fogyaszto tényekkel és észérvekkel meggydzhetd, allanddan informaciot keres, azonban a visel-
kedésiik szituacionként eltérd, igy hibrid fogyasztoként tekinthetiink jelen korunk online fogyasz-
tojara."* " Nyir6 és Csordas szerint az online fogyaszto szerepei kibéviiltek, kisérletezhetnek a
termékekkel, véleményt alkothatnak és ezt megoszthatjak masokkal, tervezhetek és fejleszthetik a
termékeket, illetve akar 4j termékeket talalhatnak ki.'® Erdemes kiemelni két uj fogyasztoi tipust.
Az ugynevezett ,,prosumer” (PROducer és ConSUMER szavak tarsitasa) fogyasztd egyszerre
gyartoja, szakértdje és felhasznaldja is az informacionak, sokak szerint a kozosségi média ,,szii-
16tte”, aki leginkabb felelds a fogyasztok altal 1étrehozott tartalmi elemekért (consumer generated
content).'” Az ,always on” tipusba a kiilonféle technologiai eszkozok (pl. okostelefon, tablet)
segitségével mindig elérhetd fogyasztok tartoznak, akik felmérések alapjan koriilbeliil masfél
millidan vannak hazai korokben. Az aranyuk folyamatos névekedését jol jelzi, hogy néhany év-
vel ezelétt még csak fele ennyien voltak.'®

2.3. Online élelmiszer-fogyaszt6i magatartas

A fogyasztas és a vasarlas nem egymas szinonimai, bar a legtobb esetben kiegészitik egy-
mast, sokszor elkiiloniilhetnek. Az online és hagyomanyos megkdzelitésti fogyaszt6éi magatar-
tas folyamat egyes 1épései kdzott nincs szdmottevo kiilonbség. Azonban érdemes kiemelni az
»informacio-fogyasztast”, amely leginkabb az internetes kdzegekben érvényesiti hatasat. Ebben
az esetben elsddleges cél a lehetd legalaposabb eldzetes informaciogylijtés, amely akar meg is
alapozhatja a késGbbi internetes vagy hagyomanyos bolti kdrnyezetben zajlo vasérlast.”

Az online vasarlas standard folyamata nem sokban tér el a hagyomanyos értelmezésti va-
sarlasi dontési folyamat 1épéseitdl. A probléma felismerése és/vagy bongészését kovetden az
informacidkeresés/bongészés 1épése kovetkezik. Majd ar-osszehasonlitd oldalakkal az alter-
nativak megsziirését kovetden megtorténik a vasarlasi kattintas. Ezt kovetden a webaruhdz
végrehajtja a rendelés teljesitését. Majd lehetéségiink van a vasarlas uténi értékelésre.”

Az élelmiszer-fogyasztdi magatartds online kdrnyezetben torténd megismeréséhez ér-
demes megismerni a hazai ¢lelmiszer-fogyasztas alapvetd tendencidit. Az egy foére eso élel-
miszer-fogyasztas 2013. évben 614,7 kg volt, amely folyamatosan csokkend tendenciat
mutat az el6z6 évekhez képest.”'

Az élelmiszerek online vasarlasdnak alakulasat a NIELSEN egy globalis kutatassal vizsgalta
2015-ben. A felmérésben négy online élelmiszer vasarlasi tipust differencialtak. A hazhozszallita-
sos online rendelés minden negyedik vélaszado esetében tortént mar meg a korabbiakban. Ezen
kiviil kb. minden tizedik vélaszadora volt jellemzd az automatikus online rendelés, a virtualis
szupermarketekbdl valo rendelés, vagy a ,.click and collect” rendelés valamely forméaja az élelmi-
szerek internetes beszerzése soran. A felmérésbol kidertilt, hogy az Y-generacio (21 és 34 évesek)
tagjai kozott a legnépszeriibb az online élelmiszer rendelés, mivel minden negyedik megkérdezett
ebbe a korosztalyba tartozott. Az eurépaiak mindossze 8%-a vasarolt mar az interneten keresztiil
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valamilyen élelmiszert. Ezzel szemben az azsiai, illetve dcedniai kontinenseken élok 25%-a jutott
mar interneten keresztiil hozza valamilyen élelmiszerhez. A kutatasbol kideriilt, hogy hazankban
a megkérdezést megelézo egy honap soran minden masodik megkérdezett keresett az élelmiszer
vasarlast megeléz6en informaciot a kiskereskedelmi honlapokon. Tovabba elmondhatd, hogy a
kovetkez6 hat honap soran, amennyiben lehetdség lesz ra, akkor a legnagyobb résziik asvanyvi-
zet, tészta, kavé és sajtféléket vasarolna az interneten keresztiil. A kutatas kitért az online élelmi-
szervasarlas elkeriilésének okaira, amelynek soran kideriilt, hogy a hazai valaszadok nagy része
ugy gondolja, hogy az interneten eleve tobbe keriilnek az élelmiszerek. Sokan ugy nyilatkoztak,
hogy alapvet6en jobban szeretnek hagyomanyos bolti kdrnyezetben hozzajutni az élelmiszerek-
hez, hiszen igy meg tudnak gy6z6dni az egyes termékek mindségérol.”> A hazai online élelmiszer
vasarlok részaranyara pedig a EUROSTAT adatai alapjan lehet kovetkeztetni, amely szerint min-
den tizedik aktiv internetez vasarolt mar élelmiszert az interneten keresztiil.

3. Anyag és modszer

A kutatasom széleskorii szakirodalmi adat- és informaciogytijtéssel alapoztam meg. A
statisztikai tendenciakat a KSH, EUROSTAT adatbazisaibol nyertem ki. Ezen kiviil a té-
makdrben relevans hazai és idegen nyelvii szakkdnyvek és folyoiratok alltak rendelkezé-
semre az eldzetes kutatas soran.

Primer kutatasom alkalmaval kvantitativ kutatasi modszertant alkalmaztam, amelynek so-
ran 2015. év 6szén reprezentativ, online kérdéives felmérést bonyolitottam le. A megkérde-
z¢ésem mintajanak Osszetételét egy korabbi kutatisom eredményei alapoztak meg. 2014-ben
orszagos 1000 f6s reprezentativ kérd6ives felmérést végeztiink el a hazai lakossag internet-
hasznalattal kapcsolatos attitidjeinek feltérképezésére. A faktor- és klaszteranalizist kove-
téen 6t jol differencialhatd csoportot kiilonitettiink el, amelynek soran az egyik legjobban
elkiiloniilé szegmens (kozel fele a hazai lakosoknak) a ,,szakért6 internetezOk™ voltak. Az
online megkérdezésem soran a ,,szakértd internetezok™ szocio-demografiai tényezdit vettem
alapul. A csoport tagjai tulnyomd tobbségben az Y-generacio (20 és 34 év kozottiek) képvi-
sel6ibdl keriiltek ki. Sziirdkérdéssel a mintaba kizarolag az elébbiekben bemutatott generacio
tagjai keriilhettek be. A kérddivet a Google Drive feliiletén alakitottam ki és a kérdéiv URL
linkjét a Facebook kozosségi oldalon terjesztettem holabda modszerrel. Minddsszesen 360-an
toltotték ki a kérddivet, amibol az adattisztitast kovetden 305 f6 képezte a végleges minta
nagysagot. A reprezentativitas biztositdsa miatt a mintat sulyoztam a ,,szakértd internete-
z0k”-re jellemzd nemek és csaladi allapot szerinti Gsszetétel alapjan.

A kérddiv sszedllitasakor kiilfoldi kutatasok soran mar validalt modelleket hasznéltam
fel és adaptaltam a sajat kutatasi teriiletemre. Az Internet Informaciokeresé Modelljét (Inter-
net Search Model — ISM) Jepsen™ alkotta meg, amelyben az internetes informéaciokereséshez
kapcsolodo lehetdségek széles tarhazat vette goreso ala. A modell egyes valtozoit adaptaltam
¢s alkalmassa tettem az élelmiszerekrdl torténd informaciokeresés vizsgalatara. Az ISM mo-
dell valtozoinak allitasait két témakorre osztottam fel. Az élelmiszerekkel kapcsolatos infor-
maciokeresésen kiviil a hagyomanyos bolti (,,0ffline”’) és internetes (,,online”) vasarlas alta-
lanos jellemzdit (tehat nem csak az é€lelmiszerekre, hanem barmilyen mas termékre érten-
dden) vettem gorcso ala. Sziikségesnek tartottam az ISM modell elemeit egy masik validalt
modell, az Online Fogyasztoi Stilus Leltar (Online Consumer Style Inventory — O-CSI) né-
hany véltozojaval kiegésziteni. Az O-CSI modellt Sam és Chatwin® alkotta meg annak érde-
kében, hogy mérni tudjak az online fogyasztéi magatartas jellemzait.

A kérddiv kiértékelése soran az SPSS matematikai-statisztikai programot hasznaltam.
Az adatok elemzése soran a mintasokasag szerinti megoszlasokat mutattam be, amelynek
soran megoszlasi viszonyszamokat, szamtani atlagot, szordst, mediant, moduszt, ferdeséget
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¢s interkvartilis terjedelmet szamoltam. A valtozéim tobbsége nominalis és ordinalis méré-
si szinti volt. A mérési szintek meghataroztak az alkalmazhat6 elemzéseket. Két kategori-
zalt valtozé esetében (nominalis mérésii szintii) Chi*-probat alkalmaztam a kereszttablas
elemzéseim soran. Ordinalis skalaji valtozoknal egységesen a nem paraméteres eljarasok
mellett dontottem. A két kategorias fliggd valtozoknal Mann-Whitney probat, mig a harom
vagy tobb kategorias fliggd valtozoknal a Kruskal-Wallis elemzést alkalmaztam. Az elem-
zések soran a valtozok rangatlag értékek szerinti 6sszehasonlitasa tortént meg. A kiilonféle
megoszlasok koziil ebben a cikkben csak néhany 1ényegesebb 0sszefiiggést emelek ki.

A leir¢ statisztikai eljarasokat kovetden faktor- és klaszter analizist végeztem, amelynek
jelen cikkben az eredményeit részletesen is bemutatom. Elsdként megvizsgaltam a t6bb mo-
dellbdl és sajat allitdsokbol felépiilo allitas listam alkalmassagat a faktoranalizisre, amelyet a
Crombach’s Alpha mutat6 értékével tamasztottam ala. Ezt kovetéen fokomponens elemzés-
sel faktoranalizist végeztem el. Ezt megel6zte a valtozok kozotti korrelacid meghatarozasa,
amelyet a Spearmann-féle eljarassal elemeztem. Az egyes elemekre vonatkozo MSA-értéke-
ket az antimage-matrixxal vizsgaltam, amelynek soran minden valtozonal 0,5 feletti értéket
kaptam. Ezt kdvetGen a Bartlett-tesztbol megallapitottam, hogy a valtozok egymassal szoro-
san korrelalnak. A Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érték pedig meghaladta a 0,5-6s kiiszobérté-
ket. Mindezek alapjan elvégeztem a faktoranalizist. Az egyes dimenziok szamanak meghata-
rozasakor figyelembe vettem a Kaiser kritériumot, ami kimondja, hogy a faktorok sajat érté-
kének (,,Eigenvalue”) legalabb egynek kell lennie. A varianciahanyad-modszer tesztelése
soran a tarsadalomtudomanyokban elfogadott hiivelykujj-szabaly 60%-os kritériumat vettem
figyelembe. A faktorstlymatrixot a Varimax modszerrel rotaltam, igy megkaptam az elem-
zésre alkalmas faktorstlyokat, amelyek 0,5-nél nem voltak alacsonyabb értékiick. A ténye-
zOcsoportok megbizhatdsagi vizsgalatanal Crombach’s Alpha értékeket szamitottam.
Els6ként a hierarchikus Ward-féle eljarast alkalmaztam, igy iranymutatast kaptam a klasz-
terek szamat illetéen. A nagy elemszamra val6 tekintettel a K-means (K-kézép) modszert
valasztottam. A vizsgalt klaszterek és faktorok, illetve szocio-demografiai valtozok kozotti
szignifikins kapcsolatot kereszttablas elemzésekkel (Chi’-proba), rangatlagra vonatkozo
probakkal és variancanalizissel vettem gorcso ala.

4. Eredmények és azok értékelése

Az élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkeresés online és hagyomanyos (pl. televi-
zi0, radio) lehetdségeinek az Osszefliggése az . dbran lathato.

A ,szakértd internetezok” 36%-a az élelmiszerekkel kapcsolatos informacioszerzést
tobbnyire az interneten keresztiil oldjak meg. Tovabba minden negyedik valaszadd ugy
gondolja, hogy hasonl6 idot tolt el az internetes és a hagyomanyos feliileteken, hogy in-
forméacidhoz jusson az élelmiszerekkel kapcsolatban. Osszességében kijelenthetd, hogy a
megkérdezettek talnyomo tobbsége, 61,2%-a szamara az internetes feliiletek jelentds sze-
repet toltenek be az élelmiszerekrdl torténd informalodasuk soran.

Lényegesnek tartottam megvizsgalni az élelmiszerekkel kapcsolatos informéciokere-
séskor alkalmazandd online eszkdzok megoszlasat. Az eredményekbdl kideriilt, hogy a
»szakértd internetezOk™ korében a felhasznalodi blogok és forumok (45,2%) a legnépsze-
riibb informécioforrasok. A kereskedd honlapja (42,6%) a masodik legfontosabb, mig a
kozosségi oldalakon torténd informacioszerzés (41,0%) a harmadik legjelentdsebb. A gyar-
tok honlapja (30,8%), a hiroldalak (28,5%) és a vallalati blogok (6,9%) mindsiiltek a leg-
kevésbé népszerlinek élelmiszerekrol térténd informacio szerzéskor.
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1. dbra: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informaciokereséssel eltoltott ido
az élelmiszerekkel kapcsolatban, % (N = 305)

Figure 1.: Time spent with food-related online and offline information searching among
the ,,expert internet users”, % (N = 305)

Nem tudja/Nem Nagyon sok id6t
Nagyon sok idé6t vilaszol to1t5k el
toltok el hagyomainyos
internetes 7.5 Kkereséssel
kereséssel 7.5
Valamivel toébb
idot toltok el
hagyomanyos
kereséssel
28,5
Valamivel tébb
idét toltok el 25,2 Nagyjihol
internetes hasonlé idét
kereséssel toltok el
hagyominyos
és internetes
kereséssel

Forras: Sajat szerkesztés

Felmértem a ,,szakértd internetezOk™ élelmiszerek online vasarlasara (az online ételren-
delés is beletartozott ebbe a kategoriaba, hiszen ezt mas kutatasok sem szoktak elkiilonite-
ni) vonatkoz6 preferenciajat is, amelynek soran kideriilt, hogy tobb mint minden harmadik
valaszado (38%) vasarolt mar az interneten élelmiszert.

A ,,szakért0 internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasahoz, illetve az élelmisze-
rekrdl torténd informacid gylijtéshez kapcsolodo attitiidjeit faktorelemzéssel vizsgaltam.
Az elemzés soran Osszesen 36 allitdst vettem figyelembe, amelyekbdl 19 allitast tudtam
megtartani a faktorstilyok és rotalasok kovetkeztében. Hat f6 dimenzidt tudtam elkiilonite-
ni, amelyek az /. tabldzatban talalhatok meg.

Az elsé faktor (Internetes vasarlas nyujtotta elény — magyarazott variancia: 20,121%) 6t
tényezot tartalmaz. A faktorba az online vésarlds elonyeit magukba foglalé tényezok keriil-
tek be. A masodik faktorba (Hagyomanyos vasarlasi élmény — magyarazott variancia:
15,251%) négy elem keriilt, amelyek a bolti vasarlas szorakoztatd és kozosségi jellegére
utalnak. A harmadik faktor (Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrdl — magyarazott
variancia: 8,441%) elemei Osszefoglaljak, hogy a ,,szakértd internetez6k™ hasznos infor-
maciodkat gylijthetnek az élelmiszerekrdl és kiilonosen Iényeges az élelmiszerekkel kapcso-
latos pozitiv egészségre hatd tényezokrol vald eldzetes informaciokeresés, amely hangsu-
lyosabb szdmukra, mint az arrol vagy mindségrol vald tajékozdodas. A negyedik faktorba
(Eladoszemélyzettel vald kapcsolat — magyarazott variancia: 7,574%) tartozoknak a ha-
gyomanyos bolti kozegben torténd eladdoszemélyzettdl valo segitség kérés a 1ényeges. Az
otodik faktor (Internetes vasarlds megbizhatdsaga — magyarazott variancia: 6,654%) elemei
csupan kozepes mértékben alakitjak a ,,szakértd internetezok” jellemz6it, amelyek az in-
ternetes aruhazak adatvédelmi tényezdit, a rendelések nyomon kovethetdségével kapcesola-
tos elvarasokat foglaljak magukba. A hatodik faktorba (Hagyomdnyos informaciokeresés
az élelmiszerekrél — magyarazott variancia: 5,592%) tartozo elemek esetében elmondhato,
hogy a ,,szakértd internetezok” az élelmiszerekrol torténd informacidkeresést tovabbra is
inkabb a hagyomanyos forrasokbol preferaljak.
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1. tablazat: A ,,szakért6 internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,
illetve az élelmiszerekrodl torténo informalodasa alapjan kialakitott faktorok

Table 1.. Factors based on food-related online and offline information searching
and shopping about ,.expert internet users”
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Altalaban igaz az, hogy szeretek online vasarolni 0,820
Nagyon gyakran vasarlok online 0,805
Az online vasarlas rengeteg id6t és eréfeszitést takarit 0776
meg szamomra ’
Az online vasarlas sokkal kényelmesebb, mint a
. NPT 0,724
hagyomanyos boltban torténé vasarlas
Pénzt takaritok meg az online vasarlassal 0,612
Altalaban igaz az, hogy szeretek boltban vasarolni 0,757
Szeretek a nagyobb bevasarlokdzpontokban vasarolni 0,714
A bolti vasarlas esélyt ad, hogy kimozduljak otthonrdl és
. e 0,714
kikapcsolédjak
Szeretek boltban vasarolni mas emberek tarsasagaban 0,655
Altalanossagban hasznos informaciokat gy(ijthetek 0832
Ossze az élelmiszerekrdl az interneten ’
Az élelmiszerek pozitiv egészségre haté tényezdivel
kapcsolatban hasznos informaciokat érhetek el az 0,803
interneten
Az élelmiszerek min&ségérdl altalaban sok informaciot 0.641
gyljték 6ssze az interneten ’
Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az eladok
- 0,903
tudjak a nevemet
Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az emberek 0.887
ismernek ’
Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhaz a
termékek kereshetéségét seqitd fellletet biztositson 0,735
szamomra
A sajat adataim védelme (pl. bankszamla adatok)
. ) . o 0,702
nagyon fontosak szamomra, amikor online vasarlok
Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhaz a
termék informaciokrdl és a rendelésem nyomon 0,648
kovethetbségérdl tajékoztasson engem
Az online vasarlast tdbbnyire hagyomanyos maédon (pl.
televizié reklam, ismerés/barat ajanlasa, 0,835
Ujsaghirdetés) torténd informaciokeresés el6zi meg
Fontos szamomra, hogy hagyomanyos maédon (pl.
plakat, Ujsaghirdetés, televizids reklam, ismerés altali 0,718
ajanlas) tajékozédjak az élelmiszerekrdl

Forras: Sajat szerkesztés

Maddszer: F6komponens elemzés; Cronbach’s Alpha értéke = 0,702; Kaiser-Meyer-Olkin
értéke = 0,747; Bartlett teszt (Chi2 =1617,140; df = 171; p < 0,01); Anti-image matrix:
MSA-értékek > 0,500; Kommunalitasok: 0,465-0,835; Faktorok sajatértéke > 1;
Kumulativ variancia = 63,633; Faktor rotacio (6 iterations): Varimax; N = 305
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A ,,szakértdé internetez6krOl”’pontosabb képet kaptam az egyes faktorok szocio-demo-
grafiai tényezokkel torténd Osszehasonlitasa esetében, amelyet varianciaanalizissel hajtot-
tam végre. Az egyes Osszefliggések koziil kiemelem a kialakitott faktorok jellemzoéit az
¢lelmiszerekrol torténd online és offline informaciokeresés fliggvényében (2. dabra).

2. abra: A ,;szakért6 internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa, illetve
az élelmiszerekrdl torténd informalodasa alapjan kialakitott faktorok jellemzo6i
az online és offline élelmiszerekrol torténo informaciokeresés alapjan

Figure 2.: Time spent with food-related online and offline information searching among
factors of “expert internet users”

F1 - Intemetes vasarlas nyujtotta elony (p<0,01) E2 - Hagyoményos vasarlas élmeény (p=0,05)

B F3 - Internetes informacidkeresés az élelmiszerekrdl (p<0.01) mF4 - Eladoszemélyzetiel valo kapcsolat (p=0.05)

mF5 - Internetes vasarlas megbizhatésdga (p=0.03) mF6 - Hagyomdnyos informacidkeresés az élelmiszerekrdl (p<0,05)
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A fenti abra alapjan kijelenthetd, hogy az élelmiszerekrdl online informalédo vélasz-
adok tobbnyire az internetes vasarlast preferaljak, de emellett fontos szdmukra a hagyoma-
nyos vasarlas is. A hagyomanyos informacidforrasokbol tajékozodok kevésbé preferaljak
az internetes vasarlast és kevésbé jellemzi oket az élelmiszerekrdl torténd eldzetes online
informalodas tényezoi.

A differencidlt faktorok megbizhatésaganak vizsgalatanal Cronbach’s Alpha értéket
szamoltam. Az egyes faktoroknal ezek az értékek 0,570 és 0,833 kozé estek, igy alkalmas-
sé tettek a faktorokat a klaszteranalizisre.

A klaszteranalizis soran a K-kozép eljarast alkalmaztam a korabbiakban kialakitott hat
kiilonallo faktorra vonatkozoan. Az elemzést kdvetden o6t jol elkiilonitheto klasztert kap-
tam. A klaszterek kozotti szignifikans eltéréseket a faktorokon végzett varianciaanalizissel
(egy szemponti ANOVA) bizonyitottam (3. dbra). A ,tudattalan passzivakat” kevésbé
jellemzi az online vasarlas megbizhatosaga. A ,tudatos tradicionalisakndl” kiemelkedd
tényez0 az internetes vasarlas megbizhatosdga és a hagyomanyos informaciokeresés az
¢lelmiszerekrdl, illetve kiilondsen kevésbé jellemzd az utdbbi termékekkel kapcsolatos
internetes informaciokeresés. Az ,,otthoni digitalistaknal” a leginkabb az internetes vasar-
las megbizhatosaga és az eladoszemélyzettel vald kapcsolat a jellemzd, mig ezzel ellentét-
ben a hagyomanyos vasarlasi élmény kevésbé szamit. A ,,komplex aktivak” csoportja szin-
te mindegyik tényez6 esetében kiemelkedo értékekkel rendelkezik. A ,,digitalis élelmiszer-
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fogyasztoknal” fontos szempont a hagyomanyos vasarlasi élmény és az internetes informa-
ciokeresés az élelmiszerekrdl, azonban kevésbé lényeges az eladoszemélyzettel valo kap-
csolat, illetve a hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrol.

3. abra: A ,,szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa, illetve
az élelmiszerekrol torténé informalodasa alapjan képzett klaszterek a kialakitott
faktorok alapjan; N = 305

Figure 3.: The clusters defined by the created factors about the offline- online shopping
and the food -related information gathering among ,,expert internet users”; N = 305

OF1 - Internetes vasarlas nyojtott elony (p<0.,01) BEF2 - Hagyomanyos vasarlas: élmeény (p<0,01)

BE3 - Internetes informaciokereses az €k zerekrol (p<0,01) BEF4 - Eladoszemélyzettel valo kapesolat (p<0,01)

BES - Internetes vasarlas megbizhatosag {(p<0.01) BE6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrol (p<0.01)

F4 Fé
F2 F3
0.5 s F2
Fé F4 F5

ﬁ F3 F3

o F4 Fé F1 E F5

.ig 0 I = le . F5

m F3

5 F4 Fé

: F6
.05 =

)

s

Fd

= F3

S

B )

5 F2
-

-1.5
F5
-2 - -
K1 - TUDATTALAN K2 - TUDATOS K3 - OTTHONI K4-KOMPLEX AKTIVAK | K5 - DIGITALIS R
PASSZIVAK TRADICIONALISAK DIGITALISTAK ELELMISZER-FOGYASZTOK

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkezOk sordan a cikk témakdréhez kozvetlen kapcsolodo digitalis élelmiszer-
fogyasztok klaszterét mutatom be részletesen. A klaszter 24,6%-at teszi ki a ,,szakértd in-
ternetez6k-nek, amellyel a legnagyobb a tobbi csoport koziil. A klaszter tagjai kedvelik az
online vasarlast és kényelmesebbnek itélik meg, mint a hagyomanyos beszerzést. Ritkab-
ban vasarolnak az interneten, mint az ,,otthoni digitalistak” és a ,.komplex aktivak” tagjai.
Igaz kevésbé tartjak kényelmesnek, mégis dsszességében jobban kedvelik a hagyomanyos
vasarlast, mivel egy helyen sok mindenhez hozz4 tudnak jutni egyszerre. Azonban az el-
adoszemélyzet segitségét kevésbé kérik ki, mivel mar a vasarlast megelézden informalod-
nak az egyes termékekrol az interneten keresztiill. A hagyomanyos informacioforrasokat
kevésbé veszik figyelembe. Kiilondsen fontos szamukra, hogy a vasarlast megel6zéen ne
csak az élelmiszerek altalanos jellemz6irdl, tehat az arrol vagy mindségrél informalddja-
nak, hanem ezeknek a termékeknek a pozitiv egészségre hato tényezdi is kiemelten érdek-
lik 6ket. A klaszterben leginkabb fels6foku végzettségli és szellemi munkat végz6 ndk
vannak tobbségben, akik hazas vagy élettarssal parkapcsolatban élnek. Tobbségben vannak
a csaladjukban elsddleges élelmiszer beszerzok, akik kedvezobb jovedelmi helyzetlinek
itélik meg a sajat haztartasukat. Tobbnyire hetente vagy havonta vasarolnak az interneten
valamilyen terméket vagy szolgaltatast. Az 6sszes tobbi csoporthoz képest ennek a klasz-
ternek a tagjai vasarolnak legnagyobb mértékben élelmiszert az interneten. Tovabba az
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¢lelmiszert eddig valamilyen okbodl nem vasarlok legnagyobb része a kozeljovoben feltét-
len kiprobalna ezeknek a termékeknek az internetes beszerzését, ha lenne ra lehetésége.
Osszességében kijelenthetd, hogy a digitélis élelmiszer-fogyasztok csoport tagjai preferal-
jak leginkabb az élelmiszerekrdl torténd online informacidszerzést, amihez az esetiikben
hozzajarul ezen termékek internetes beszerzése is.

5. Osszefoglalas

A digitalizacié és az egészségtudatossag nagyban megvaltoztattak korunk fogyasztdjanak a
vasarlasi dontési folyamatban valo részvételét. Kiilondsen igaz ez a kiilonféle élelmiszerek vasar-
lasara és azok fogyasztasara. Az informaciogyiijtés a hosszii éveken keresztiil jol bevalt hagyo-
manyos informacioforrasok mellett egyre inkabb kezd attevidni az online feliiletekre, ahol min-
den eddiginél hatékonyabban kereshetiink. Az élelmiszerek interneten torténd vasarlasa hazai
korokben egyeldre csak bontogatja a szarnyait, azonban egyre tobb lehetdségiink nyilik és egyre
nagyobb igény mutatkozik az ilyen tipust beszerzésre. A kutatisom soran szekunder és primer
vizsgalatokkal tudtam bizonyitani az ugynevezett digitalis élelmiszer-fogyasztd hazai megjelené-
sének relevanciajat. Reprezentativ 305 fos online kérddives felmérést végeztem az Y-generacio
korében. Az elvégzett leird statisztikak, faktor- és klaszteranalizis segitségével hazai korokben
eddig hianypo6tlo Osszefiiggéseket kaptam. Az eredmények alapjan kidertilt, hogy ez az 1j tipusu
fogyasztd a vasarlasait megeldzGen az internetes informaciokeresést preferalja. Ennek soran,
amennyiben ¢élelmiszerekrél van szo, kiilonds jelentdséget tulajdonit az élelmiszerek pozitiv
egészségre hatd tényezdinek megismerésére, amit fontosabbnak itél meg, mint ezen termékek
ararol vagy minéségérdl valo informalodast. Az el6zetes tajékozodast leginkabb internetes foru-
mokon és blogokon teszik, meg, amelyek mellett Iényeges informacioforrasok még a kereskedok
honlapjai, illetve a kiilonféle kozosségi oldal elérhetdségek. Azonban azt feltétlen ki kell emelni,
hogy az elézetes online informacidszerzést nem feltétlen koveti internetes vasarlas is, mivel az
¢élelmiszerek hagyomanyos bolti kérnyezetben vald beszerzése tovabbra is nagyon fontos az
egyének szamara.
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