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Osszefoglalas

A korfa tetején 1év6 egyének szadmanak ndvekedése marketing szemszogbdl egy uj potencialt kindl: egy
szegmenst, melynekmegszolitdsa és a szamukra kialakitott kindlat még gyerekcipdben jar. Kutatdsomban az
idések fogyasztdi magatartasat, azon belil pedig az egészséges taplalkozast és a bioélelmiszerek
vasarlasat/fogyasztasat elemzem.A tanulmanyban rovid attekintést adok a téma legfébb hazai és kiilfoldi
szakirodalmarol, valamint korabbi kutatasok eredményeirél. Kutatdsomat két 1épcsében végeztem el, kezdve egy
kvalitativ mélyinterjis megkérdezéssel (n=10), melyet egy kvantitativ kérdéives megkérdezés kovetett
(n=293).A valaszaddok 3 klaszterbe csoportosithatdak életstilusukra vonatkoz6 attitlidjiik alapjan. Szamukra a
legegészségesebb” jelzd élelmiszercken a ,,hagyomanyos”. Az egészségi allapot és az egészséges taplalkozas
kozott szignifikans kapcsolat mutathatd ki. A havi nettd jovedelem befolyasolja a bioélelmiszerek vasarlasat, de
ezen élelmiszerek aranak csokkenése nem relevans tényez6 a megkérdezettek szamara.
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Summary

The rise of people on the top of the age pyramid provides a new potential from marketing aspects — a target
group which is still not so “popular” today. In my study I will review the consumer behavior of silver generation
above the age 60. The health is a very important value for seniors thus | examined their attitudes and preferences
from the way of healthy nutrition and organic foods. My research was made in two steps — first a qualitative
research by in-depth interviews (n=10) then a quantitative one by questionnaires (n=293). The respondents could
be classified into 3 clusters according to their attitudes regarding to their lifestyle. For them the most “healthy”
signal on food is “traditional”. Between changes in health status and healthy eating there is a significant relation.
The net salary has an impact but the fall in prices is not a relevant factor on buying organic food.
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Szakirodalmi attekintés: a szeniorok mint fogyasztoi csoport

Hazankban a népesség oregedése figyelheté meg, a 60 éven feliilieck aranya 23%-0s volt
2011-ben.’Nincs egységes felfogds arra vonatkozdan, kit nevezhetiink iddsnek. A
szocioldgidban az emberi életciklust életszakaszokra bontjak fel, melynek egyik szakasza az
idéskor — ennek kezdetét a nyugdijkorhatar betdltése jelenti.’Bizonyos marketingirodalmak
mar a 45 éven feliiliecket a szeniorok csoportjaba soroljak®, azonban ennél gyakoribb az 50+
fogyasztok szeniorként valo tipizélésa.S

A statisztikai, és demografiai elemzések esetében a 60. vagy a 65. életévet betdltott
személyeket soroljak az iddsek csoportjdba — demografiai idés6dés fogalmaval jellemzik.ﬁA
WHO az id6sodés folyamatat alszakaszokra bontja, amelyeket szintén életkor alapjan
definial.” A KSH is készitett olyan kimutatasokat, melyekben az iddseket tovabbi
alcsoportokra osztotték.?

A pszichologiai szemlélet Borok és Schifferman® négyféle korkategoriat allitott fel
(,.feel-age”, ,look-age”, ,,do-age” ¢€s ,interest-age”).1995-ben Kolzer is megprobalkozott a
szeniorok tipizalasaval, valamint tovabbi szegmentalasaval, és un. szeniorfazisokat hatarozott
meg.

Akarcsak a lehatarolds, a korcsoport megnevezése esetén is valtozatos fogalmakkal
talaljuk szembe magunkat. A kiilfoldi szakirodalmak tobbsége a senior elnevezést hasznalja
(pl. Winkler, 2008; Pompe, 2007), hazankban Tordcsik Méria a szenior megnevezést
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preferalja, véleménye szerint a sz6hoz ,,talan nem tapad negativ asszociacio™.'®

Fogyasztoi magatartasuk és a legfobb marketingkihivasok
A szegmensre a heterogenitas jellemzd, bar bizonyos tényezdok Gsszetartd erdt is jelenhetnek —
ezeket TorOcsik Maria a kovetkezokben latja:
e ,az egészség, mint problémakor egyre inkabb foglalkoztatja a tagokat;
e a tarsadalmi megitélés sztereotipiai egyarant negativan érintik a tagokat;
ea nemek szerinti szerepmegosztasok, elkiiloniilések az életkor ndvekedésével
csokkennek;
e jovedelmi kiilonbségek inkabb megmaradnak a csoporttagok kozott, mint a
staituskiilénbségek.”ll
»Moore [1963] definici6jabol kiindulva az életstilust olyan mintanak tekintjiik, amelybe az
egyén mindennapi €letét meghatarozo tényezok (értékrend, attitiidok, preferencidk) mellett az
ezek kovetkezményekeént kialakuld tevékenységek rendszere is megj elenik”.*?
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Bauer-Beracs szerzéparos szerint ,a motivacid olyan belsé allapot, amely
meghatarozott célok teljesitése iranyaba mozgatja az embereket, akik ezaltal céltudatos
magatartast valositanak meg”.13

Egyfajta paradox helyzet alakul ki az egyének életében — bar fiatalos idéseknek tartjak
magukat, az idds korral jard valtozasok ellen (gondolok itt példaul a latas, a hallas fokozatos
romlédsara, valamint a mozgasszervi megbetegedések szamanak ndovekedésére) nem tudnak
mit tenni.’*Az egyik kihivas, hogy e valtozadsokhoz igazod6 kindlatot alakitsanak ki a
vallalatok, de mindezt ugy tegyék, hogy a fogyasztok ne érezzeék vasarlasaik és fogyasztasuk
soran, hogy lekicsinylden, hatranyos helyzetben 1évoként megkiilonboztetik 6ket mas vasarloi
csoportoktol. A masik, hogy az iddsebb fog%/aszt()k rengeteg vasarloi tapasztalattal
rendelkeznek, konkrét igényeik, elvarasaik vannak. >

Az egészséges taplalkozas, a biotermékek és az eziistgenerdcio

Az 1ddsebb embereknél a kiilsd és belsd fizioldgiai valtozasok (latds, emésztés
romlédsa, stb.) mellett a pszicholdgiai, valamint szociolégiai faktorok (pl. egyediillét,
depresszid) is jelentds mértékben befolyasoljak a fogyasztas, a taplalék bevitelének
mennyiségét €s minc’iségét.lGSVéd-angol kozos kutatas szerint az iddsek esetében a korabbi
évek tapasztalatai — s6t sokszor az egymasnak ellentmondod, az egészséges taplalkozasra
vonatkoz6 ismeretei — a leginkdbb meghatarozoak taplalékuk kivalasztisaban. A vizsgalatba
bevont valaszadok elsdsorban sajat ,,hasukra” hallgatnak, mintsem masok szavara. Azokat
soroltak fel, amelyeket igyekeznek elkeriilni tdplalkozasaik sorédn, illetve amelyekbdl tobb a
beviteliik."’

A kozhiedelemmel ellentétben a bioélelmiszereket meghatdrozott feltételek mellett,
irasba fektetett el6irdsoknak megfelelden, szigoru szabalyozasok szerint termelik, szallitjak és
téroljék.lSAz »okotermék (biotermék) az a ndvényi, vagy allati eredetli élelmiszer, amelyet
ellenérzott koriilmények kozott, az 6kologiai gazdalkodés szabalyainak megfelelden allitottak
el6”.®*Kutatasomban feltételezem, hogy a biotermékek az egészséges taplalkozas egyik
tipusat jelentik.

Hipotézisek
A kutatas az aladbbi kérdések koreé csoportositott elvek szerint haladt:
Ki: Az élelmiszereken taldlhato jelzok koziil melyek a valaszadok altal leginkabb és
legkevésbé egészseégesnek tartott kifejezések?
K2: Mely tényezOk befolyasoljak leginkabb a bioélelmiszerek vasarlasat,
fogyasztasat?
Ks: Az egészség, mint érték milyen helyet foglal el a szeniorok értékitéletében?
A kutatasi kérdésekhez kapcsolodoan a kdvetkezd hipotéziseket fogalmaztuk meg:
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Hoia: A legtobben nem értenek egyet azzal, hogy a ,,hagyomainyos”20

egészségességet fejez ki.

Hois: Az életkor és az ¢€lelmiszerjelzok egészségességének értékelése kozott nincs
Osszefliggés.

Hooa: A jovedelem és a bioélelmiszerek vasarlasa kozott nincs dsszefiiggés.

Hoze: A legfobb motivald tényezd bioélelmiszerek vasarldsara, fogyasztasara nem a
terméklearazas.

Hos: A legtobb valaszadd esetében az egészség, mint érték nem az elsd helyen
szerepel.

¢lelmiszerjelzo

Anyag és modszer

Kutatdsom elsd 1épéseként kvalitativ mélyinterjis megkérdezést végeztem 10 fovel, akik
mindegyike Gydér-Moson-Sopron megyei, 60 év feletti lakos volt. Az interjuk sordn az
interjualanyok preferenciaira, véleményére, attitiidjeire, témaval kapcsolatos meglatasaira, és
reakcioira voltam kivancsi — a legfobb kovetkeztetések segitettek a kutatds méasodik 1épésének
megkezdésében. A kvantitativ kutatasok koziil a kérddives, un. survey technikat valasztottam;
a kérddiveket a megkérdezettek életkorara vald tekintettél személyesen kérdeztem le 2012
szeptemberében és oktoberében.

A valasztott téma szempontjabol a sokasagot a 60 éven feliiliek képezik. A mintavételi
keret kijelolésekor figyelembe kellett venni, hogy kik azok a korcsoportba tartozo iddsek,
akiket képes leszek elérni és Kkitoltetni velik a kérddivet. Ez a kikotés alapvetden
meghatdrozta a mintavételi technika megvalasztasat is. A nem véletlen mintavételi technikat
valasztottam, amely Malhotra alapjan ,, olyan mintavételi technikak’ csoportja, ,, amelyek nem
alkalmaznak véletlen kivalasztdsi eljarasokat. FEhelyett a kutato személyes itéletére
tamaszkodnak” *'E technikék koziil a kvotas mintavételi technikéra esett a valasztasom, mely
kétlépesds elbirdldsos alapu technika. Az Un. kontrollkategéridk, mas néven kvotak
kijelolésekor a nem, valamint az életkor keriiltek kivalasztdsra. Az alabbi, 1. szamu
tablazatban a tervezett és a megvaldsult minta lathato (KSH, 2011).

1. tablazat
Tervezett és megvaldsult minta

Eletkor Tervezett (férfi, | Megvalésult | Tervezett | Megvaldsult
csoportok %) (férfi, %) (no, %) (no, %)

60 - 64 12,85 32 14,9 30,7

65 - 69 9,95 9,2 12,8 10,6

70-74 6,8 2,7 11 52

75-79 5,04 1,02 9,2 55

80 - 84 3,4 0,34 6,9 2,4

85 -89 1,56 0 3,7 0,34

90 - 0,55 0 1,31 0

Osszesen 40,15 45,26 59,81 54,74

Forras: KSH, 2011

2 A mélyinterjuk soran valamennyi esetben emlitésre kerillt a ,hagyomanyos” jelzd élelmiszerek
egészségességének értékelésekor a valaszadok korében. A megkérdezettek a hagyomanyos jelzd alatt a
haztajiban, illetve sajat maguk altal megtermelt és eldallitott élelmiszereket értette, valamint a nék kiemelték azt
is, hogy a hagyomanyos az a régi, jol bevalt receptek és termelési modok szerinti élelmiszerkészitést jelenti.
Ezen okbdl kifolyodlag keriilt a jelz6 a kérddives megkérdezés kérdései kozé felsorolt jelzként.

*'MALHOTRA, NARESH. K.: Marketingkutatds, 2008, Akadémiai Kiadé Zrt., Budapest, 370. o.



Az adattisztitast kovetéen a minta nagysaga 293 6 lett. A nemektekintetében a 293 {6
kitolté koziil 160 volt nd és 133 férfi. Mindez kovetkezett abbol is, hogy az eldzetesen
kialakitott kvotaknak is igyekeztem megfelelni, hiszen 50 év felett (jelen publikacié esetében
60 év felett) a tarsadalmon beliil ndi tobblet figyelhetd meg, vagyis a ndk szama ¢és aranya
magasabb.

Az életkor esetében az 1. szamu tablazatban lathat6é alcsoportokat alakitottunk ki,
hiszen mar a szakirodalom is ravilagitott (a primer kutatas pedig megerdsitett), hogy nem
szabad homogén csoportként kezelni a szeniorokat. A lakohely esetében adott volt a foldrajzi
lehatarolas — Gydr-Moson-Sopron megyére terjedt ki a kutatas. 171 f6 megyeszékhelyen, azaz
Gyodrben €1, 42 megyénkben talalhato varosokban, tovabba 80 6 ¢l falun.

Csaladi allapot szerint a minta megoszlasa a kovetkez6: 145 f6 él hazassagban
(49,5%), 71 16 €l partnerkapcsolatban (24,2%), 47 6 jelolte meg, hogy 6zvegyként él (16%),
valamint 30 {6 volt egyediilallé (10,2%).

Eredmények

Az élelmiszerjelzok és egészségességének értékelése

Likert-skalas kérdésben mértem fel, hogy az egyes élelmiszerek csomagolasan talalhatd jelzok
esetében milyennek értékelik a megkérdezettek az altaluk megjeldlt termékek egészséges mivoltat (1 —
egyaltalan nem ért egyet, 5 — teljes mértékben egyetért). Az 1 szamu abraban az atlagos értékeket
szemiigyre véve elmondhat6, hogy a valaszadok szdmara a ,hagyomanyos” megjelolés sugallja a
leginkabb egészséges ¢lelmiszert, 4,25 atlagértékkel.

1. abra
Az egyes ¢lelmiszerek egészségességének megitélése a felsorolt jelzok esetében
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Forras: Sajat szerkesztés (Sajat kutatas alapjan, 2012)

A leginkabb egészségesnek értékelt jelz6 a hagyomanyos volt, amelyet a bio/6ko-
jelzd, majd a természetes megjelolés kovetett. Az €lelmiszerjelzok esetében a Hpia hipotézis
elutasithatd, és az alternativ hipotézist fogadtam el. Vagyis a legtobben egyetértenek azzal,
hogy a hagyomanyos ¢élelmiszerjelzd egészségességet fejez ki.




Vizsgaltam azt is, hogy az egyes termékjellemzok értékelése és az életkor kozott van-e
kimutathat6 kapcsolat. A kapcsolat fennallasatkorrelacidelemzéssel elemeztem a vizsgalatba
bevont valtozok alapjan. Az elemzés szerint a felsorolt jelzok koziil a ,,reform”, valamint a
,b10/0ko” sz6 és az életkor kozott allapithatdé meg kapcsolat.Ez azt jelenti, hogy minél
1d6sebb a valaszadd, annal kevésbé tartja egészségesnek e két élelmiszerjelzot. A Hoig
nullhipotézis szerint az életkor, valamint az élelmiszerjelzOk egészségességének értékelése
kozott nincs Osszefiiggés. A Hoig hipotézist részben tudom elutasitani, részben pedig
elfogadni (a natudr jelz6 esetében a kapcsolat nem mutathato ki jelen kutatas alapjan).

A bioélelmiszerek f6 motivalo tényezoi

A bio¢lelmiszerekhez altalaban magasabb aron juthatunk hozza — fliggetleniil attol, hogy hol
vasaroljuk meg ezeket a termékeket. Evégett kivancsi voltam arra, hogy a valaszadok havi
nett6 jovedelme befolyasolja-e azt, hogy vésaroltak-e mar, illetve vasarolnak-e biotermékeket.
Ho2a nullhipotézis szerint a jovedelem és a bioélelmiszerek vasarlasa kozott nincs
Osszefliggés. A lefolytatott kereszttabla-elemzés alapjan, illetve a szignifikanciaszintek szerint
a nullhipotézist elvetem, mert szignifikans kapcsolat all fenn a vizsgalatba bevont két valtozo
kozott (p=0,000<0,05). A gyakorlatban ez azt jelenti, hogy a nettdé havi jovedelem
novekedésével parhuzamosan, né azoknak a szdma illetve az aranya, akik vasaroltak mar,
valamint vasarolnak biotermékeket.

A, Vasarolt-e mar mindsitett bioélelmiszert?” kérdésre 196 igen, 96 nem a valaszok
megoszlasa, vagyis a megkérdezettek tobbsége ismeri €s vasarolt is bioterméket. A
bioélelmiszerek vasarlasanak, illetve fogyasztdsanak motivacidira is rakérdeztem, eldre
meghatarozott valaszlehetdségeket felsorolva.?2A megadott lehetdségeket egy Likert-skalan
kellett értékelniiik, ahol az 1 jelentette az egyaltalan nem fontos, az 5 pedig a nagyon fontos
kategoriakat.

2. dbra
Az egyes motivalo tényezok fontossaga a valaszadok szerint
100% — | —]
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Begydltalan nem fontos wnem fontos ®fontos is, meg nem is ®fontos Linagyon fontos

Forras: Sajat szerkesztés (Sajat kutatas alapjan, 2012)

A Hps nullhipotézis szerint nem a termékledrazas a legfobb motivalo tényezd a
valaszadok szamara. A fontossagi sorrend alapjan a nullhipotézist nem tudom elutasitani,

2 Az ,Egyéb” valaszlehetéséget is megadtam, azonban senki nem élt a lehetdséggel a valaszadok koziil, hogy
megnevezzen egyéb motivaléd tényezot.



mert valoban nem ez a legfontosabb motivacids tényezd biotermékek vasarlasa, ill.
fogyasztasa soran.

A kérddéiv egyik bemelegitd kérdéseként értékek sorrendbe allitdsat kaptdk a
valaszadok. A felsorolt értékek a kdvetkezdk voltak:

%+ Harmonikus emberi kapcsolatok
Csalad
Egészség
Munka
Karrier
% Anyagi biztonsag.

A Hos hipotézis szerint a legtobb valaszado esetében az egészség, mint érték nem az 1.
helyen szerepel. Az atlagszamitassal lathatova valt, hogy az els6 helyen az egészség allt a
legtobb valaszadonal (169 elsd hely, 113 masodik hely), a csalad pedig a 2. helyen végzett
(116 els6, 167 masodik hellyel). Eszerint a Hoz nullhipotézist elutasitom, és az alternativ
hipotézist fogadom el, vagyis hogy az egészség a legfébb érték a felmérésben részt vevd 60
éven feliiliek korében, melyet a csalad kovet.
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Faktorelemzés

E tanulmany keretei kozott az egyes életstilusra vonatkoz6 attitiidallitasok 6sszevonasa volt a
célom, azaz un. faktorokat igyekeztem kialakitani. Az un. fékomponens elemzés csekély
informécioveszteség mellett képes csokkenteni a valtozok szamat és 6 jellemzdje, hogy az
sszes komponens a megfigyelt valtozok variancigjat a sajatérték® sorrendjében magyarazza.
A lefuttatott faktorelemzés soran a KMO értéke 0,885, amely nagyobb, mint a kritikus 0,5-0s
érték, sot az eldbb felvazoltak alapjan nagyon jonak mondhat6. A hozza tartozo szignifikancia
pedig kisebb, mint a kritikus 0,05-6s érték (p=0,000). Tehat a faktorelemzés elvégezhetd és
értelmezhetd. A faktorok rotdldsat Varimax médszerr6124végeztem el. A faktorelemzésbe
bevont 15 attitlidallitasbol 4 faktort hoztam létre, a 4 faktor a teljes variancia 70,8%-at
magyarazza, vagyis az eredeti 15 valtozd helyett nyeriink négyet, kb. 29%-os informacio
vesztség mellett.

Az elemzések elvégzését kovetden tehat a kialakitott 4 faktor a kovetkezo:

1. Pénzét beoszto, sporold, valamint akciokra, ledrazdsokra ,,vadaszo” attitiid.
Az e faktorba tartozo allitasok: Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok. Ha van
valami, amit nagyon meg akarok venni, sporolok rd. Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios
ajanlatokra. Az elsé faktor magyarazza a teljes variancia 42,18%-4at.

2. Jo mindséget, markakat preferalo, divattal lépést tarto attitiid. A mésodik
faktorba a 15 eredeti attittidallitas koziil 6 tartozik, nevezetesen: JOl ismert markakat szoktam
vasarolni. Csak jo mindségii termékeket veszek. Ugy gondolom, biotermékeket vasarolni
gazdasagosabb, mert bar dragabb, mindségével visszahozza az arat. A termék mindségét a
markaja alapjan dontom el. Sokat elmond egy emberrdl, hogy milyen markakat fogyaszt.
Lépést tartok a divattal, trendekkel. Ez a faktor a teljes variancia 11,834%-at magyarazza.

3. Szabadidét otthon, vagy otthonon kiviil szivesen eltoltd attitiid A faktor
elnevezésébdl is érzékelhetd az ellentmondas, hiszen a 3. faktorba két attitiidallitas vonhato
be, melyek egymas ellentétparjai. Ezek a kovetkezOk: A szabadsdgom altalaban otthon toltom
el. Szeretek kimozdulni otthonrol. Ez a faktor magyarazza a teljes variancia 8,6%-at.

4, Szabadidot egyediil, baratokkal vagy csaladdal szivesen eltélto attitiid. Az
utols6 faktorba 4 allitas tartozik: Szabadidémet elsOsorban a barataimmal térekszem eltolteni.

2 A sajatérték meghatarozasa: Az egyes faktorok altal magyarazott teljes variancia. MALHOTRA, NARESH.
K.:Marketingkutatas, 2008, Akadémiai Kiad6 Zrt., Budapest, 616. o.

2 Ortogonalis faktorforgatds, amely minimalizalja a nagy faktorsulyokkal rendelkez6 valtozok szamat és igy
segiti a faktorok értelmezhetdségét. Olyan faktorokat eredményez, melyek paronként korrelalatlanok. Uo. 621. o.



Szabadidomet elsdsorban a csaladommal torekszem eltdlteni. Szabadidomet egyediil szeretem
eltolteni. Ez a faktor magyarazza a teljes variancia 8,19%-at.

Klaszterelemzés

A klaszterelemzés olyan modszerek Osszessége, amelyek a megfigyelési egységeket
viszonylag homogén csoportokba, tgynevezett klaszterekbe rendezik. Mindegyik klaszter
elemei hasonldak egymashoz és kiilonb6zok mas klaszterek elemeitdl. A klaszterelemzést a
kérdéivben szerepld 15 attittidallitassal végeztem el, nem pedig az azokbol kialakitott 4
faktorral. Jelen vizsgalat esetében a dendrogam, valamint a klaszterek relativ mérete alapjan
hatdroztam meg a klaszterek szamat, amely arrdl arulkodik, hogy 3 klaszterben érdemes
gondolkodni. 3 klaszter esetén az oda tartozo valaszadok szama: 158, 50 és 84 0.

A kialakitott klaszterek tehat az alabbiak:

1. klaszter: Mindségtudatos, mindségorientalt vasarlok
A kérdoéivet kitoltd valaszadok koziil 158 {6 tartozik ide. Keresik a jo6 mindségii termékeket,
és szeretik, ha az j6l ismert markat is takar egyben. Ugy vélik, hogy minGségi termékeket (és
biotermékeket) vasarolni gazdasagosabb, mert bar dragabbak, mindségiikkel visszahozzdk az
arukat. Ok azok, akik viszonylag gyakran probalnak ki j termékeket is, vagyis nyitottabbak
az ujdonséagokra a tobbi valaszadonal.

2. klaszter: Takarékos, am otthonrol kimozdulni szereto vasarlok
Odafigyelnek arra, hogy amikor vasarolnak, mit vesznek meg, és ha van olyan termék, vagy
szolgéltatas, amelyet meg szeretnének vasarolni, arra igyekeznek pénzt félretenni és sporolni,
¢s csak azutdn vasaroljak meg. Gyakran keresik az akciokat és az alkalmi vételeket is
preferaljak. Szabadidejiiket elsdsorban barataikkal toltik el szivesen és nem otthonaikban,
hanem szivesebben mozdulnak ki otthonukbol. Ebbe a klaszterbe a valaszadok koziil 50-en
tartoznak.

3. klaszter: Takarékos, csaladcentrikus vasarlok

84 valaszado tartozik a 3. klaszterhez, amelynek tagjai szintén nagyon takarékosak vasarlasaik
soran. Egy-egy vasarlas eldtt atgondoljak, mit szeretnének vasarolni, és gyakran spdorolnak
bizonyos termékekre, hogy megvehessék azokat. Az akcids termékekre, valamint az alkalmi
vételekre kiemelt figyelmet forditanak. Szabadidejiiket a csaladjukkal toltik el szivesen —
nagyon csaladcentrikus egyénekrél van szo, - és altalaban mindezt otthonaikban teszik
legtobbszor.

Ezt kdvetden az egyes klasztereket més, az elemzésbe eddig be nem vont valtozokkal
vetettem Ossze, kereszttabla-elemzés segitségével vizsgaltam az 0sszefiiggéseket.



2. tablazat
A klaszterek jellemzo6i

1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter
Tagsag 158 16 50 6 84 16
] Legnagyobb aranybana 60-69 | Tobbség (92%) 60-69¢év | Alegmagasabb (38,1%)
Eletkor évesek (92,4%), legkevesebb 80 | kozotti, 70-79 év kozotti a70-79 év kozottiek
év feletti nem tartozik a klaszterbe aranya
Nem Tabb férfi (50,6%) 60% no alkotja A nék aranya 61,9%
A legtobb megyeszékhelyi O et 120/ A megyeszekhelyiek
Lakéhely lkos (69.6%) & legheveseb | 2 vioS: égoj" ardnya 35,7%, a falué
falusi lakos & il 42.9%
A kdzepes jovedelemmel A kozepes kategoriaba Az alacsony kategoridba
Netté jovedelem | rendelkezok (63,3%), de magas tartoznak (80%y), magas tartoznak a legtbben,
jovedelmiiek (19%) jovedelmiiek nincsenek magas kategoriaju nincs
Csaladi allapot 61,4%-uk hazas 50% partnerkapcsolatban €l Atob(gzeg(%vegy
Egészség, mint A legtdbbszor szerepel az 1. 44%-uk 1. helyre, 48,2%- 0
érték helyen (77.2%) uk 2. helyre tette 643%-uka 2 helyre tett
t]f‘i‘;;ﬁzgzzi Atdbbség szimédrafontos | A tobbségszaméranagyon | A47,6% szAméra
0, 0,
fontossdga (734%). fontos (56%). nagyon fontos
Bioélelmiszerek A tobbség (80,4%) A tobbség (72,4%) A tobbség nem
vasarlasa vasarol(t). vasarol(t). vasarol(t) (59%).

Forras: Sajat szerkesztés (sajat kutatas alapjan, 2012)

Kovetkeztetések

Az irodalmak attekintése soran a két legfontosabb problematika a szeniorok meghatarozasa,
valamint megnevezése bizonyult. Véleményem szerint az adott, konkrét kutatdsi témanak
fliggvénye mind a vizsgalni kivant célcsoport egzakt (€életkor alapjan torténd) kijeldlése, az
elnevezése pedig a tudoményteriilettdl, a kutato sajat elhatdrozasatol, szohasznalatatol fiigg.

Az egyes ¢lelmiszerjelzOk koziil a 60 éven feliiliek szamara a legegészségesebbnek a
hagyoményos megnevezés szamitott. A biotermékek fogyasztasanak motivalo tényezdi koziil
a legmagasabb értékeket a sajat elhatarozas kapta, melyet az orvosi javaslat, illetve a csaladi
Osztonzés kovetett. Vagyis itt is kaptam egy megerdsitést arrol, hogy az egészségi allapotban
bekovetkezd valtozasok hatdsara, az orvos szava mennyire sokat jelent szamukra. A legfébb
motivald tényezé — szamomra meglepd mdédon — nem a termék alacsonyabb, akcids ara.
Viszont a nettd jovedelmi helyzet és a biotermékek vasarldsa kozott szignifikans kapcsolat
mutathatd ki — az egy havi nettd jovedelem ndvekedésével parhuzamosan emelkedik azon
valaszadok ardnya, akik mar vasaroltak/véasarolnak bioé¢lelmiszereket.



3. tablazat
A hipotézisek értékelése €s a tézisek

Hipotézisek Ertékelés Tézisek Megjegyzés
Tla: A 60 éven feliilieck szaméra a
HOla: A 60 éven feliiliek szamara nem a ,hagyomanyos” a legegészségesebbnek szamito
legegészségesebbnek szamito élelmiszerjelzd. « ¢lelmiszerjelz0 a , hagyomanyos”.
T1b: Az életkor és az élelmiszerjelzok
HO1b: Az életkor ¢és az élelmiszerjelzOk egészségességének egészségességének értékelése kozott |Részben
értékelése kozott nincs Osszefiigges. « van Osszefiiggés. fogadhato el
H02a: A jovedelem és a bioélelmiszerek vasérlasa kozott T2a: A jovedelem és a bioélelmiszerek
nincs dsszefiigges. v vasarlasa kozott van Osszefiiggés.
HO2b: A legfdbb motivald tényez0 bioélelmiszerek Jelen kutatas alapjan a nullhipotézist
vasarlasara, fogyasztdsara nem a termékledrazas. p.4 nem tudom elutasitani.
T3: A legtobb valaszadd esetében az
HO3: Alegtobb valaszadd esetében az egészség, mint érték egészség, mint értek az els6 helyen
nem az elsd helyen szerepel. L4 szerepel.

Forras: Sajat szerkesztés (sajat kutatas alapjan, 2012)

Menedzseri implikaciok, a kutatas korlatai

A primer kutatasnak tobbféle korlatja van - egyrészt idébeli, hiszen a kérddives megkérdezés
2012. szeptember 12. €és oktdber 23-a kozott zajlott, masrészt a térbeli lehatarolés, hiszen a
kutatast GyOr-Moson-Sopron megyére sziikitettem — a késObbiek soran regionalis vagy akar
orszagos mintabodl lehetne adatokat nyerni. A kvotak kialakitasa soran a 60-64 év kozottiek
feliilreprezentaltak lettek a mintdban, 85 év felettiek koziil pedig csupan 1 fét tudtam
megkérdezni, tehat ezen is javitani kellene a jovobeli kutatasok soran.

A kutatési korlatok soran felvazolt valtoztatasokkal érdemes lenne tovabbi felmérést is
elvégezni, mert relevans informaciokkal szolgilna a mai iddskortiak helyzetérdl, egészségi
allapotarol, életmodjukrol, életstilusukrol. Az eredményekbdl megéllapithatd volt, hogy az
egeszsegi allapot, illetve az abban bekdvetkezd valtozasok szoros Osszefliggésben éllnak a
célcsoport esetében az életmoddal, kifejezetten pedig a taplalkozassal. Fontosak szamukra a
hagyomanyok ¢s az ételekben is a hagyoményost preferadljak — ez szdmukra egyenld az
egészséges étellel.
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