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1. KUTATASI ELOZMENYEK ES A TEMA INDOKLASA

A mai Alfa generaciot drasztikusan mas modon nevelik, mint par évtizeddel ezeldtt. Az okostelefonok
¢s tablagépek népszeriiségével egy teljesen 1) generacid jott 1étre, egész életiik teljesen 6sszekotddott a
technologiaval és a médiaval, lehetévé téve szamukra, hogy egy egészen mas vildgban néhessenek fel,
mint mi. Ebben az 11j, izgalmas vilagban a gyermekek szinte 6sztonosen tudjak, hogyan kell hasznalni
ezeket az innovativ eszkdzoket, azonban szamos 1j, hasznos valtozassal kiilonféle ) kockazatok ¢és

nehézségek adodnak.

Az elmult évtizedben nemcsak a média kiillonb6z6 hasznalata valtozott, hanem a konzervativ csaladi
struktarak is folyamatosan lazultak. A valasok aranya és a patchwork csaladok szama folyamatosan
novekszik, igy a dolgoz6 anyak szama is. Ez végso soron azt jelenti, hogy a gyermekek tobb id6t toltenek
az 6vodaban tarsaikkal és a gondozoikkal, mint a sziileikkel, ezaltal Gjabb — befolyasolo - hatasok is érik
Oket. A markanevek fokozott jelenléte tarsadalmunkban a gyermekek korében mar egyre korabban
kialakitja a markatudatossagot és a markapreferenciat a (Dotson és Hyatt, 2005). A helyzetet arnyalja az
IS, hogy a csaladok vasarlasi és fogyasztasi szokasai is valtoztak az id6k soran, lehetévé téve, hogy a
gyermekeket - mar az 6vodas korosztalyt is - egyre komolyabban vegyiik, mint a fogyasztokat. McNeal
(2007) hangsulyozta, hogy az elmult években folyamatosan ndtt azoknak a sziildknek a szama, akik
kikérik a gyermekiik véleményét, miel6tt termékeket vasarolnak a csaldd szamara. Ezért a média egyre
inkabb fliggetlen fogyasztoként szolitja meg a gyermekeket, igy egy interaktivnak mutatkozo parbeszéd
jon létre. A gyermek markahiivé valasdnak mértéke a megszokottsag és a marketing ingerek
kolcsonhatasabol ered. A hiiség a termék ismétlddd lathatosagabol adodik, amely gyakran a sziildk
megfigyelésébdl, a markak kiilonbozd formaji médidban vald kitettségébdl és mdas gyermeki

kornyezetbdl valo kitettségbdl szarmazik (Paul, 2002).

Egyidejiileg fontos kiemelni, hogy bar a gyermekek médiafogyasztasat a mtltban IS tanulmanyoztak,
az ovodaskoru gyermekekre vald Osszpontositds meglehetdsen ritka volt, teret engedve kiilonféle 0j
tudomanyos eredményeknek ezen a teriileten. Ezenkiviil jdonsagként kezelhetjiik ennél a korosztalynal
az ¢lelmiszer-fogyasztasi magatartas és a fogyasztoi szocializacid Osszekapcsolasat. Kiilondsen a
kortarsak altal gyakorolt befolyas egy olyan téma az évodaskoru gyermekeknél, amelyet eddig nagyon
kevesen vizsgaltak e tudomanyteriileten, annak ellenére, hogy az elmult évtizedekben a fent emlitett
valtozasok nagy elmozdulast eredményeztek a kizardlag a csalad altal dominalt befolyastol a gyermekek
onalloé fogyasztdi magatartdsdra. Az a f6 oka annak, hogy foként az élelmiszer-fogyasztasra és a

gyermekek étkezési magatartdsara 6sszpontositok, abbol a feltételezésbol fakad, hogy ez az a {0 teriilet,



ahol még az 6vodas koru gyermekeknek is beleszolasa van a termékek Kivalasztasa soran. Az is fontos
szempont, hogy Europaban jelenleg egyre nagyobb a gyermekkori elhizas gyakorisaga, amelyet nagyban
befolyasol a szamukra forgalmazott egészségtelen ételek aranya. Vidra (2019) szerint Eurdpat erésen
sujtotta a gyermekkori elhizas jarvanya, mivel jelenleg ez az a régio, ahol vilagszerte a masodik
legnagyobb az eclhizas a gyermekek korében. Az elhizast a 21. szazad egyik legnagyobb
kozegészségiigyi kihivasanak tekintik stlyos egészségiigyi hatasai miatt (Vidra, 2019). Ezért komoly

fellépésre van sziikség a ndvekvo karos tendencidk ellensulyozasahoz.

A jelenlegi tanulmanynak szamos gyakorlati vonzata van. Fontos, hogy megértsiik: mely tényezok
befolyasoljak a legnagyobb mértékben az 6vodaskoru gyermekeket manapsag, mivel ez nagy segitség
lehet a gyermekek jovobeli védelmét szolgalo iranyelvek €s jogszabalyok kidolgozasaban. Ezenkiviil
elengedhetetlen annak megértése is, hogy miként reklamozzak a hirdetdk az élelmiszereket a gyermekek
szamara annak érdekében, hogy példaul kedvezden befolyasoljak az étkezési dontéseket (Boyland et al.,
2011). A reklamcégek és a dontéshozok feleldssége a jovo generdcidinak védelme, valamint megfeleld
¢s egészséges fejlodésiik biztositasa. A jelenlegi tanulmany célja, hogy segitsen megtalalni a gyermek
elhizasi jarvany visszaszoritasinak modjat, és segitse a gyermekeket abban, hogy kevésbé érezzék
magukat elarasztva a feléjiikk iranyul6 marketingtevékenységek széles korében. Megallapithato, hogy
jelenleg az iskolai és az 6vodai intézmények nyujtjak a legjobb lehetdséget az egészséges taplalkozasra
vald nevelésre. Az 6vodaknak tamogatdo kornyezetet kell biztositaniuk, segitve a gyermekeket az

egészséges ételvalasztasban (French, Story és Fulkerson, 2002).

1.1 KUTATAS CELJA

A fenti tényezoket figyelembe véve, jelen tanulmany célja annak feltarasa, hogy a gyermekek személyes
¢s tarsadalmi kornyezete mely modon befolyésolja dket a jelenlegi élelmiszer-fogyasztasi szokasaikban,
milyen médon alakul ki a markatudatossaguk és a marka-preferenciajuk az egyéni fogyasztova valas
utjan. Kutatasom kapcsan négy célt hataroztam meg: az elsd ketté a szakirodalmi attekintéshez
kapcsolodik, mig a masodik kettdé az empirikus kutatashoz flizédik. Ezek a kutatési célok képezik a

kutatasi kérdések ¢és késobb az 1) tudomanyos eredmények alapjat.

A szakirodalmi attekintéssel kapcsolatos elso célkitlizés annak megvizsgalasa, hogy mely szerepe van a
személyes ¢€s tarsadalmi kornyezetnek a gyermekek egyéni fogyasztoi és vasarléi magatartasara. A

fogyasztoi szocializaciot tulnyomorészt fontosnak tartom, mivel ez lehetévé teszi szamunkra, hogy



megértsiik a gyermek korében a tarsadalom altal megfelelonek itélt magatartas elsajatitasat, tobbek
kozott azt a tanulasi folyamatot, hogy miként valhatunk fogyasztova a tarsadalmunkban. Végsd soron
ezeknek a folyamatoknak a megértése, amelyek révén a gyerekek elsajatitjak a fogyasztassal kapcsolatos
készségeket, nemcsak a marketing, hanem a tarsadalmi szocializacié kialakitasaban is fontos (Ward,
1974). Az els6 célhoz kapcsolodik az a masodik cél, hogy a dolgozat bemutassa €s csoportositsa az
Osszes olyan tényezOt ¢€s a hozzédjuk kapcsolédd modelleket, amelyek befolyasoljak a gyermekek
¢lelmiszer-fogyasztasi magatartasat. Ez azért fontos, mert bar a fogyasztéi szocializaciorol szolo
szakirodalom Kkiterjedt, ennek a sajatos korcsoportnak az elemzésében komoly hidnyossagok vannak.
Raadasul ebben a korosztalyban igen kevés tanulmany foglalkozott a kortars-befolyassal, valamint az
internet hasznalattal. Ezen hianyossagok potlasara a disszertacio irodalmi részének fontos célja azoknak
a modelleknek a bemutatasa és rendszerezése, amelyek azt vizsgaljak, hogy a fogyasztoi szocializacid

hogyan befolyasolja a vasarlasi és a dontéshozatali folyamatokat.

Az empirikus kutatashoz két tovabbi cél kapcsolodik. A harmadik cél egy olyan fogalmi keret
1étrehozasa, amely bemutatja az 6vodaskora gyermekek élelmiszer-fogyasztoi magatartasat befolyasolod
tényezoOket, és ezeket kvanlitativ és kvantitativ adatokkal vizsgalja. Célom, hogy a szakirodalombdl
ismert modellek relevans informacioi alapjan megteremtsem a keretrendszer alapstrukturajat, kiilonos
tekintettel a szocializacids agensek befolyasold tényezdire. A célom nem egy totalis modell 1étrehozasa,
mivel az emberi viselkedés és a dontéshozatal egyik aspektusat vizsgalom, igy ennek bonyolultsaga
gyakorlatilag ezt lehetetlenné teszi. Inkabb egy olyan keretet szeretnék 1étrehozni, amely ujszerii ezen a
tertileten, és kiindulopontként szolgalhat tovabbi elméletek felépitéséhez ebben a kérdésben. Colquitt €s
Zapata-Phelan (2007) szerint az elméleti vizsgéalatok elsdsorban azért fontosak, mert sokszor az
irodalomban bemutatott legintuitivabb elméleteket az empirikus kutatasok végiil nem tamasztjak ala. A
jelenlegi disszertacid az elmélet kiépitésére iranyul, megvizsgalva a fogyasztdi szocializacid azon
hatésait, amelyek eldzetes teoretizalas targyat képezték, de empirikus tanulmanyok formajaban nem
vizsgaltak Oket alaposan. Idealis esetben ezzel a dolgozat olyan 0j tényezbket tarhat fel, amelyek
kiegészitik a meglévo elméletet annak érdekében, hogy leirjak, hogyan zajlik a befolyasold folyamat a
gyermekek szamara. Kutatasom terén a keret egyes részeit kiilon-kiilon vizsgaltam. Mind a kvalitativ,
mind a kvantitativ kutatdsom soran az eredmények egy modositott, pontosabb elméleti modellhez

vezetnek, amelyet a dolgozat utolso fejezeteiben mutatok be.

Végiil az empirikus kutatds megallapitasai és az 0j tudomanyos eredmények alapjan jelen disszertacid
arra is javaslatot tesz, hogy miként lehetne modositani és fokozni a Magyarorszagon jelenleg alkalmazott

jogi normakat. Ezzel a politikai dontéshozok is segithetnek abban, hogy olyan negativ tendenciak ellen



felvegyiik a kiizdelmet, mint példaul a gyermekkori elhizés, vagy a gyermekek fel¢ iranyulo, napi szintii
marketing mennyiségének ¢és tipusanak korlatozasa. Kétgyermekes édesanyaként nagyon fontosnak
tartom ezt a problémat, mivel gy vélem, a mai gyermekek sokszor tul nagy mennyiségii karos médianak
vannak kitéve, valamint egyéb marketing erdfeszitéseknek, amelyek nagyban befolyasolhatjdk az

¢lelmiszer-fogyasztas modjat, egészen felndttkorukig.

1.2 ELMELETI HATTER

A felvazolt kutatasi célok tdmogatasa érdekében a disszertacid az empirikus részében a f6 elméleti
megkozelitéseket ismerteti, a fogyasztoi szocializacioval valamint az 6vodaskoru gyermekek fogyasztoi
magatartasaval kapcsolatban. A fogyasztdi szocializacioval kapcsolatos irodalom bemutatésa kiilonosen
fontos, mert lehetévé valik az olvasd szamara, hogy megértse, hogyan valtoznak a fogyasztdi szokasok,
s valik lehet6vé szamukra, hogy a tarsadalom cselekvé tagjai lehessenek (Ward, 1974). A dolgozat célja
tovabba a magyar szakirodalom feldolgozasa a jelen témaval kapcsolatosan, azonban meg kell jegyezni,
hogy a ezen a szakteriileten a magyar irodalom meglehetdsen sziik, kovetkezésképpen a mostani
dolgozat ennek bovitéséhez is hozza kivan jarulni. Az empirikus rész a fogyasztoi tarsadalomban é16
gyermekekre, az étkezési szokdsaikra, valamint azon kdrnyezeti hatasokra Osszpontosit, amelyek az

¢lelmiszer-fogyasztoi magatartasukat befolyasoljak. Az alabbi 1. abra a doktori kutatas elméleti keretét
mutatja be.

1. abra: Elméleti keret: A gyermekek élelmiszer-fogyasztoi magatartasat befolyasolé tényezok.
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2. FELHASZNALT MODSZEREK

A disszertaci6 kvalitativ €s kvantitativ kutatasi modszertant egyarant tartalmaz, mivel a vizsgalt alanyok
gyermekek, ezért a kvalitativ tanulmanyok 1étfontossaguak a kérdés atfogd megértéséhez. Egy kvalitativ
¢s egy kvantitativ pilot kutatds késziilt bizonyos kérdések eldzetes tesztelése és annak megértése
érdekében, hogy mely kérdéseket kell részletesebben megvizsgalni. A kvalitativ pilot kutatas egy
ugynevezett markatudatossagi tesztbol allt, ahol egy rovid elbeszélgetést kdvetden a gyermekek
fogyasztéi és a médiafogyasztasi szokasaikrol tizenharom kiillonbozo logot kellett megnevezniiik a
gyermekeknek. Mig a kvantitativ pilot kutatds Wardle et al. (2001) Gyermek Etkezési Magatartas

crer

is vizsgalta.

Ezutan, annak kideritése érdekében, hogy a média és a csalad mellett milyen egyéb tényezok
befolyasoljadk a gyermekek fogyasztdéi magatartasat, a tarsas kapcsolatok mérésére egy kvalitativ
modszer keriilt alkalmazasra. Egy magyar dllami 6vodaban, egy meghatdrozott gyermekcsoportban, a
kisérleti kutatashoz hasonldéan egy markatudatossag felmérés, majd ezt kdvetden egy sociometria
felmérés segitségével lettek kiértékelve az eredmények. Sok esetben a fogyasztdo maga sem tudja, miért
hoz bizonyos dontéseket (Sziics, 2016), igy ezen tul mélyinterjuk segitettek megérteni a csalad
mindennapi élete soran Osszetett dontéshozatali folyamatokat. Az interjukat egy bolti megfigyelés

kovette.

Végiill a gyermekek korében a Magyar Marka-tudatossag Eszkéz (Hungarian Brand Awareness
Instrument) keriilt bevonasra. A Magyar Marka-tudatossag Eszkoz egy olyan eszkoz, amely a 3—7 éves
magyar gyermekek élelmiszer- és italmarka-tudatossagat méri fel, a korabbi élelmiszer-marketing
Kitettségiik reprezentacidjaként, a meglévé nemzetkdzi marka-tudatossagi eszk6z alapjan (Forman et al.,
2009). A gyermekeknek Gsszesen 30 logé lett bemutatva, majd a parositani kellett nekik négy lehetséges
ételkép egyikével. Ezzel egyidejiileg marka-preferencia tesztet is kitoltottek a gyermekek, ahol egy
markas és egy markatlan termék kozott kellett valasztaniuk. Az eredmények olyan valtozokkal lettek
Osszehasonlitva, mint bizonyos ételfajtak fogyasztasanak gyakorisaga, a televizids fogyasztasuk, az
internet-fogyasztasuk és az életkoruk. A kisebb mintara valo tekintettel és arra valo figyelemmel, hogy
az eszkdz Magyarorszagon Ujszert, a tanulmany ezen ponton inkabb feltard kutatasnak szdmit. Az alabbi
1. sz. tdblazat 0sszefoglalja az alkalmazott modszertant, az egyes tanulmanyok elvégzésének az évét, a

minta nagysagat, a résztvevoket, az irodalmat, amelyre a modszertant alapoztak, valamint a f6bb témakat



a moddszertanon belill. Az elvégzett markatudatossag pilot kutatas egyik f6 meglatasa az volt, hogy
nemcsak a televiziot, hanem a gyermekek internetfogyasztasat is részletesebben meg kell vizsgalni,
tovabba a tarsaik és a csaladjuk befolyasat is tesztelni kell. Ennek kdszonhetéen a markatudatossag
kutatas masodik forduldja nemcsak a gyermekek internetfogyasztasat foglalta magaban, hanem egy
szociometriat is, amely lehetdvé teszi, hogy a kortars-befolyast is szemléltetni lehessen. A szociometria
még egyszer meg lett ismételve a Magyar Marka-tudatossag Eszkoz kutatés alatt, a minta méretének és

megbizhatosaganak novelése érdekében.

1. Tablazat: A dolgozat soran alkalmazott modszertan o6sszefoglalasa

EV MINTA RESZTVEVOK KUTATAS ERINTETT TEMAK
ALAPJAN
PILOT 2015 N=20 Gyermekek 4-6 Forman et al. Markatudatossag
MARKA- év kozott (2009) Televizio-fogyasztas
TUDATOSSAG (Pine and Nash Vasarlasi szokasok
VIZSGALAT (2002) Markakérés
PILOT 2016 N=365 3-7 éves Wardle et al. Etkezési magatartis
ETKEZESI gyermekek ésa  (2001) Allergiak
MAGATARTAS sziileik Médiafogyasztas
FELMERES
MARKA- 2018 N=23 Gyermekek 6-7 Forman et al. Meédiafogyasztas
TUDATOSSAG év kozott (2009) Vasarlasi szokdsok
VIZSGALAT ES Moreno, Jennings Szociometria
SZOCIOMETRIA and Stockton Markatudatossag
(1943)
MELY 2019 N=15 3-7 éves Etkezési magatartis
INTERJUK gyermekek Médiafogyasztas
sziilei Vasarlasi szokasok
Marka preferencia
BOLTI 2020 N=9 3-7 éves Buijzen and Vasarlasi szokasok
MEGFIGYELES gyermekek Valkenburg, 2008; Marka preferencia
sziilei Gram, 2015; Page
etal., 2018
MAGYAR 2020 N=60 Gyermekek 3-7 Forman et al. Markatudatossag
MARKA- év kozott (2009) Marka preferencia
TUDATOSSAG Turner et al. Médiafogyasztas
ESZKOZ ES (2015) Szociometria
SZOCIOMETRIA

Forras: Sajat szerkesztés

2.1 KUTATASI KERDESEK

Dolgozatom célja annak elemzése, hogy az 6vodas gyermekek milyen Iépésekben valnak sajat
fogyasztokka, ¢és felmérjem, hogy mi befolyasolja dket a disszertacidban targyalt kornyezeti tényezok

koziil. Annak a ténynek koszonhetden, hogy a jelen disszertacid elsésorban kvalitativ modszerekre


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698917301145#bib7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698917301145#bib7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698917301145#bib20

tamaszkodik, hipotézisek helyett kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg. A kutatasi cél megvalositasa

érdekében a kovetkezo kérdéseket fejtettem ki:

[K1]: Hogyan befolyasolja a média az 6vodaskoru gyermekeket, mint fogyasztokat?

[K1.1]: Mi a kapcsolat az 6vodaskoru gyermekek médiafogyasztasa és a markatudatossaguk

kozott?

[K1.2]: Befolyasolja a médiafogyasztas az 6vodaskoria gyermekek marka-preferenciait?

Rengeteg bizonyiték van arra, hogy a gyermekek észreveszik az étellel kapcsolatos promocidkat. Annak
megallapitasa, hogy ez valoban befolyasolja-e Oket, Osszetett probléma (Hastings et al., 2003). Hastings
¢s tarsai (2003) arrdl szamoltak be, hogy ezek a hatdsok marka- és kategoriaszinten egyarant mitkddnek.
A szorakozas ¢€s a fantdzia témat altalaban bizonyos gyermekeknek szant ételek népszeriisitése soran
hasznaljak, visszaszoritva az egészségiigyi ¢és a taplalkozasi szempontokat. Szamos tanulmany
felvazolta, hogy az ¢élelmiszermarkédk felismerését a média erdsen befolyasolja (Derscheid, Kwon és
Fang, 1996; Borzekowski és Robinson, 2001; Harrison, 2005; Connor, 2006). Azonban ezek a
tanulmanyok gyakran az id6sebb korcsoportokra dsszpontositottak, tovabba a gyermekek mai internetes
fogyasztasat gyakran nem vették figyelembe, ezért a kutatasi kérdések célja annak tisztazasa, hogy a
média miként befolyasolhatja e téren a gyermekek markaismeretét €és preferenciait. Tovabbra is
meglehetdsen ritkdk kiilondsen azon kutatasok, amelyek a markapreferencia és a média hatdsa kozti
kapcsolatot vizsgaljak. Wang és tarsai (2010) megallapitottak, hogy az 5 és annal idésebb gyermekek
preferaljak azokat a termékeket, amelyekhez magas a markatudatossaguk, azonban a fiatalabb

gyermekeknél ez nem igy volt (Wang et al., .2010).

[K2]: A csalad mennyiben befolyasolja a gyermek élelmiszer-fogyasztoi magatartasat?

Valkenburg és Buijzen (2005) azt allitjak, hogy a sziilok modellezéssel, megerdsitéssel és tarsadalmi
interakcidval befolyasoljak gyermekeik fogyasztdoi magatartasat, mivel a csaladok gyakran egyiitt
latogatjdk a €lelmiszer boltokat. Polya (2008) szerint a gyerekek megtanuljak, hogyan kell elbiralni a
sziileiktdl atvett hirdetéseket. A sziilok a gyermekek marka és bolti preferenciait is alakitjak. Noha a
szlilok minden szinten befolyéasoljak gyermekiik vésarlasi dontéshozatali folyamatait, ez elsdsorban a
fogyasztasi cikkek iranti attitidjikre hat. A sziilok markatudatossdga szintén fontos eldrejelzdje a

gyermekek markatudatossagéara (Valkenburg és Buijzen, 2005). A sziilok még tovabb befolyasolhatjak



a gyermekeik fogyasztdi magatartasat azaltal, hogy sajat markakapcsolataikat atadjak gyermekeiknek
(Moore, Wilkie és Lutz, 2002). Ji (2008) szerint kiillonféle tényezdk jatszanak fontos szerepet abban,
hogy a gyermekek sziileiktdl megtanuljak a markakkal kapcsolatos informaciokat. Ezek a tényezdok
magukban foglaljak a sziil6i stilust €s azt, hogy bizonyos markak mennyire fontosak a sziilok szamara.
Osszességében a multbeli megéllapitisok azt hangsulyozzak, hogy a csalad nagy szerepet jatszik a
gyermekek fogyasztoként torténd befolyasolasaban, a masodik kutatdsi kérdés célja a befolyas
mélységének a vizsgalata és azon tényezOk vizsgalata, melyek erdsithetik vagy gyengithetik ezt a

befolyast egy csaladon beliil.

[K3]: Mennyire befolyasolja a tarsadalmi kornyezet, példaul a tarsak, a gyermek élelmiszer-
fogyaszt6i magatartasat?

A mai napig rendkiviil ritka az irodalom arrdl, hogy a kortarsak hogyan befolydsoljdk a gyermekek
fogyasztdi magatartdsat, mig az ezen a téren elért eredmények gyakran ellentmondanak egymasnak.
Drenten, Peters ¢s Thomas (2008) egyike volt azon keveseknek, akik az évodaskorti gyermekek
fogyaszt6i szocializaciojat vizsgaltak kortars kornyezetben. Az eredmények alatamasztjak azt az allitast,
miszerint a tarsadalmi (azaz kortarsak) és a kornyezeti (vagyis az 6vodai) tényezdk valoban, még ennyire
fiatal korban is befolyasoljak a gyermek fogyasztoi szocializaciojat. Ezek a megallapitasok nincsenek
0sszhangban John (1999) korabbi megallapitasaval, aki szerint a kortarsak csak a késObbi életszakaszban
befolyasoljak a gyermekeket. John egy korabbi tanulmanyanak eredményei azt jelezték, hogy a
kortarscsoportok fogyasztoi hatdsa cask késébb, az évek sordn jelentkezik (Bachmann, John és Rao,
1993). Emiatt a végsd kutatasi kérdés azzal a felvetéssel foglalkozik, amelynek célja annak tovabbi
pontositasa, hogy az 6vodaskort gyermekek egyaltalan befolyasoljak-e egymas fogyasztdi magatartasat,

és ha igen, milyen mértékben.

3. AZ ERTEKEZES EREDMENYEI

3.1 A MEDIA HATASA AZ OVODASKORU GYERMEKEK FOGYASZTASARA

Mindkét kvalitativ markatudatossagi vizsgalat eredményei a média befolyasolas szempontjabdl lettek
elemezve. El6szor a gyermekek televizios és internet-fogyasztasi szokasai lettek megvizsgalva annak

érdekében, hogy ezeket utana a felismert logokkal lehessen Osszehasonlitani. A gyermekeket televizios
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fogyasztasuk alapjan harom kategoriaba soroltak. Reklamtudatossadg szempontjabol egyik gyermek sem
tudta megvalaszolni a kérdést: ,,Hogyan keriilnek az emberek a filmekbe a tévében?”. Ami a ,,Mi a
reklam?” kérdést illeti, a gyermekek fele azt valaszolta, hogy nem tudja, mi az a reklam. A fennmarado
valaszokbdl kidertiilt, hogy nem igazéan voltak tisztaban a koncepcioval, vagy nem tudtak megfeleléen
meghatarozni a reklam fogalmat. Ez az elmélet 6sszhangban all Piaget (1970) tanulaselméletével is,
mivel a gyermekek még mindig csak a miiveletek el6tti szakaszban vannak (2—7 évesen), és ezért csak

egydimenzids gondolkodasra képesek.

A Gyermek Etkezési Magatartas felmérés az étkezési magatartis és a média kozotti kapcsolatot
vizsgalta, ami végso soron befolyasolja a fogyasztoi magatartast. Az egy-utas ANOVA teszt a gyermekek
étkezési magatartasa és televizios fogyasztasuk kozotti kapcsolatat vizsgalata. Mindent Osszevetve a
fokozott érzelmi evés a televizids fogyasztas novekedésével fligg 0ssze. Az eredmények azt is feltartak,
hogy a televizios fogyasztas novekedése a gyermekek taplalékfelvétele litemének novekedéséhez vezet.
Ezenkiviil a televizios fogyasztas novekedése befolyasolja, hogy a gyermekek nem szeretnek bizonyos
tipust ételeket, és sziikiti a gyermek taplalékfelvételének valtozatossagat is. A televizio-fogyasztés
novekedése az étel élvezetének csokkenéséhez is vezetett. A felmérés soran vizsgalt egyéb teriileteket -

példaul az ivasi szokasokat - nem befolyasolta a televiziozas.

A sziilokkel készitett mélyinterjuk eredményei felvazoltak, hogy azok a sziildk, akik a legtobb markat
nevezték meg a gyermekiikkel kapcsolatban, azt is allitottak, hogy gyermekiik naponta néz televiziot.
Ezt az NVivo segitségével tovabb lett elemezve. A résztvevok altal emlitett sszes marka egy Node-ba
lett kodolva, egy Matrix Coding Query lett lefuttatva a gyermekek médiafogyasztasahoz megfeleléen
(14sd az alabbi 2. Téblazatot).

2. Tablazat: Matrix kédolas az emlitett markanevek és a médiafogyasztas 6sszehasonlitasaval

Média fogyasztas = magas Média fogyasztas = atlag Média fogyasztas = alacsony

Markak 149 62 63

Forrds: Sajat szerkesztés NVivo-val

Megallapithatd, hogy nincs kapcsolat a fogyasztott televizid mennyiség és a gyermekek tényleges
ismerete a reklam értékesitési szandéka kozott. A médiafogyasztas valojaban befolyasolja, hogy a
markak mennyire vannak jelen napi szinten a csaladok életében. Az étel a leggyakrabban hirdetett
termékkategoria a gyermekek televizios miisoraban (Fiates, Amboni és Teixeira, 2008), igy a televizios

reklamok elsdsorban a gyermekek élelmiszer-fogyasztoi viselkedését befolyasoljak. Az eredmények azt
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sugalljak tovabba, hogy a médiafogyasztas befolyasolja az étkezési magatartas kiilonbozd aspektusait.
Ez arra utal, hogy a gyermekek markavalasztasa a médian keresztiil sziikiilhet, mivel étkezésiik terén a

valogatdssaguk novekszik a megndvekedett médiafogyasztas alatt.

3.2 A KAPCSOLAT AZ OVODASKORU GYERMEKEK MEDIAFOGYASZTASA ES
MARKATUDATOSSAGUK KOZOTT

A pilot kvalitativ markatudatossag vizsgalat kapcsan elmondhatd, hogy egy minta jelent meg azon
gyermekek korében, akik alig ismertek fel logokat és a médiafogyasztas hidnya kozott. A gyermekek
log6 felismerése kiilon televizio fogyasztas €s kiilon internet-fogyasztas kategoriaba lett sorolva, hogy
feltaruljon tovabbi lehetséges minta. A logd felismerés a televizios fogyasztas mennyiségéhez
kapcsolodott. Ugyanakkor alig volt felfedezheté minta az internetfogyasztas gyakorisaga ¢és a
gyermekek logd felismerése kozott. A jelenlegi eredmények arra utalnak, hogy bar a gyermekeket
befolyasoljak a televizioban megjelend hirdetések, ez nem feltétleniil all fenn az internetes hirdetések és

az alkalmazasok esetében.

Végiil a Magyar Markatudatossagi Eszkoz érdekes felismeréseket adott arrol, hogy a média miként
kapcsolodik a markatudatossaghoz. Pearson korrelacios egylitthatoi haszndlataval a markatudatossag, a
markafelidézés, a markafelismerés olyan szamos folytonosan valtoz6 kapcsolattal lett megvizsgalva,
mint az ¢letkor, a tévé ¢€s internetnézés heti gyakorisdga. Kozepes erdsségli, pozitiv korrelacio
mutatkozott a markatudatossag €s a TV nézés kozott, amely statisztikailag szignifikans volt (r (57) =,
483, p =, 000). Az eredmények az internet hasznalattal és a markatudatossaggal is kimutattak egy

kozepes erdsségi, pozitiv korrelaciot, amely statisztikailag szignifikans volt (r (57) =, 473, p =, 000).

Osszegzésként elmondhaté, hogy mind a kvantitativ, mind a kvalitativ eredmények arra utalnak, hogy a
megnovekedett médiafogyasztas befolyasolja a gyermekek markatudatossagat, csak mas mértékben. A
kvalitativ kutatasbol 1év6 eredmények azt tiikkrozik, hogy a logok €s a markak ismerete sokkal magasabb
volt azon gyermekek kdrében, akik naponta nézték a televiziot, azonban ez nem volt megfigyelhetd az
internet-fogyasztas esetében. Hasonloképpen, mig a kvantitativ tanulmany pozitiv osszefiiggést talalt a
markatudatossag €és a médiafogyasztas kozott, ez csak kozepesen erds volt. Az eredmények alapjan
megallapithatd, hogy van Osszefliggés a médiafogyasztas valamilyen formdja és a markatudatossag
kozott, de nem biztos, hogy ez a legfontosabb befolyasold tényezd a gyermekek életében. A kutatési

kérdés csak részben igazolhato.
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3.3 AMEDIAFOGYASZTAS BEFOLYASA AZ OVODASKORU GYERMEKEK MARKA
PREFERENCIAJARA

A markapreferencia feltarasa érdekében, féleg mivel a vizsgalt gyermekek még nagyon fiatalok, a
sziilokkel is hosszabb mélyinterjuk késziiltek. A sziilokkel valdo mélyinterju-beszélgetések az NVivo
segitségével lettek kodolva. Egy Markak nevii Node lett 1étrehozva, minden emlitett markanévvel, a
leggyakrabban hasznalt markanevek lettek megallapitva. A listdn szerepld 23 markanévbdl kilenc
rajzfilmfigura vagy jatékhoz kapcsolddo név volt, hat tejtermékhez kapcsolodd marka, hdrom édesség
¢s két mosopor marka szerepelt. Kiilondsen a rajzfilmek emlitése kulcsfontossagu, mivel gyakran a
gyermekek szamara forgalmazott élelmiszerek rajzfilmfigurakat abrazolnak a termékek csomagolasan.
A gyermekek harom médiafogyasztasi kategoridba lettek sorolva a sziilok elmondésa alapjan. Hét
gyermek a gyakori fogyaszto kategoriaba lett sorolva. Ebbdl a hétbdl hat sziild megnevezhetett legalabb
egy esetet, amikor a gyermek egy reklam miatt kért egy bizonyos terméket. Négy valaszadé emlékezett
rd, hogy gyermekiik meglatott egy reklamot a televizioban, majd kérte a terméket. Harom esetben ezek
jatékok, egyszer pedig gabona és tejtermék volt. Harom gyermek a ritka médiafogyasztd kategoriaba
keriilt. A 3 gyermek sziileibdl egyik sem tudott megemliteni olyan esetet, amikor a gyermek a reklamok

befolyasa miatt kért barmilyen terméket.

A kvalitativ Markatudatossag tanulmany keretében a gyerekek valaszoltak arra, mit szeretnének a
Jézuskatol. Ha az eredményeket a médiafogyasztassal 6sszehasonlitjuk, kideriil, hogyan befolyasolhatja
a média a markapreferenciat. Erdekes modon, nagyon kevés gyermek emlitett markas jatékokat.
Mindossze harom markas jatékot emlitettek a gyermekek, azonban ezek a gyermekek mind a ,,gyakori
médiahasznalok” kategoridba tartoztak. A mintdban csak 3 gyermeknek volt nagyon kevés vagy
semennyi médiafogyasztasa, ezek koziil a gyermekek koziil 2 nem tudta, mit kér a Jézuskatol, és egy
gyermek egy nem markas jatékot (babat) kért. Ezek az eredmények 6sszhangban vannak Pine €s Nash
(2002) kutatasaval, amely arra a kovetkeztetésre jutott, hogy azok a gyermekek, akik tobb 1ddt téltenek

a tévézéssel, tobb ajandékot kérnek, az ajandékot kérdk pedig inkabb markas jatékokat kérnek.

A Magyar Markatudatossagi Eszkoz a televizid €s internet-fogyasztas €s a markés valamint markétlan
termékek kozti preferencia atlag kiilonbségeinek felmérésére is alkalmazva lett, fliggetlen mintas t-
proba hasznalataval. A t-tesztb6l csupan egy szignifikans kiilonbség adodott: a markas chipsek
valasztasa ¢és a televizid fogyasztas t(25 834)=2,399, p=0,024 szignifikans eredményeket hozott. Az

internetfogyasztas gyakorisaga nem volt hatassal a markapreferenciara.
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Osszességében a f6 minta, amelyet az adatok aldtidmasztottak, az volt, hogy a média féleg a gyermekek
¢lelmiszer-igényeit befolyasolja. Ami a marka-preferenciat illeti, sziamos marka, amely gyakran jelenik
meg televizios hirdetésekben (mint példaul a LEGO ¢és a Paula puding) t6bb alkalommal jelent meg a
beszélgetések soran. Mig a Magyar Markatudatossagi Eszkéz megallapitdsai szerint a marka-
preferencidkat csak részben befolyasolja a televizids fogyasztas, az internet-fogyasztds viszont nem

befolyasolja a marka-preferenciat. Emiatt a kutatasi kérdés ismét csak részben igazolhato.

3.4 A CSALAD HATASA A GYERMEK ELELMISZER-FOGYASZTOI MAGATARTASARA

A sziilokkel készitett mélyinterji egyértelmiivé tette, hogy az egyik 6 befolyasold tényezd a csaladon
beliil, hogy a gyermek mennyire van bevonva a csalad élelmiszer-vasarlasi rutinjaba. Ez volt az oka
annak is, hogy a sziil6i mélyinterjukat bolti megfigyelések kovették. Szamos kiilonb6z6 téma meriilt fel,
amikor a sziil6k arrdl szamoltak be, hogy a gyermekek jelenléte befolyasolja-e valamilyen modon a
vasarlasi szokésaikat. Azok a sziilok, akik mindig vaséarolni vitték a gyermekeiket, hangsulyozték,
hogyan befolyasolja vésarlasi hatékonysagukat a gyermekek jelenléte. A sziil6k ugyanazon csoportja
folyamatosan kiemelte, hogy a gyermek tavollétében is a gyermeke vasarlasi szandékat veszi
figyelembe. Arra a kérdésre, hogy van-e olyan termék, ahol a gyermek meghozhatja a vasarlasi dontést,
minden sziilé tobb terméket nevezett meg. A sziilék tobbsége bizonyos élelmiszer-kategoridkat,
édességek, tejtermékek vagy akar pékarit nevezett meg. Bizonyos €lelmiszereket foként a gyermekek
specialis egészségi allapota vagy allergiaja miatt cseréltek le. Az is megallapithat6 volt tovabb, hogy az
egyetlen sziilo, aki azt allitotta, hogy a gyermeke miatt az eddigi ételfogyasztasat teljesen lecserélte, az
egyetlen egyediilallo anya volt a mintaban. Szintén kiemelném, hogy féleg azok a sziil6k, akik nem
igazan vitték magukkal gyermekeiket a boltba, arrdl szamoltak be, hogy gyermekiik tobbszor igényel
vagy kér bizonyos termékeket, de ugyanez a sziiléi csoport alig tudta megnevezni a gyermekeik altal
preferalt markakat. Végiil a minta egy része arrdl szamolt be, hogy tudomdasuk szerint gyermekeik nem
befolyasoljak vasarlasi szokasaikat; ezek elsdsorban azon sziil6k voltak, akik nem, vagy nagyon ritkan
vitték el gyermekeiket vasarolni. Ezeket a megallapitasokat részben a kordbban végzett kvalitativ
Markatudatossagi teszt is kiemelte. A kutatasban résztvevd 20 gyermek koziil - a sziileikkel valo
vasarlasi szokasaikrol mesélve - csupan két gyermek emelte ki, hogy nem kiséri el sziileit a boltba. A
maradék 18 kozil 5 allitotta, hogy nem kér semmit a boltban sziileitél. A tobbiek rendszeresen kértek
bizonyos termékeket. Altaldban a gyerekek tobbsége édességeket (9), de néhany gyermek jatékokat (3)

is emlitett.
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A résztvevokkel készitett interjuk egyértelmiivé tették, hogy a haztartdsban elérhetd markak nagy
hatassal vannak a gyermekekre. A hasznalt megfogalmazas és kifejezések gyakran utaltak arra, hogy
mely termékek azok, amelyeket elsOsorban a sziilok valasztjak ki gyermekeik szamara. Egy masik
ismétlédé tényezo volt, hogy nemcsak a sziil6k, hanem a tagabb csalad is hatassal van a gyermekek
markaismeretére. Az interjik sordn a nagysziiloket emlitették a legtobbszor. A nagysziilok és testvérek
mellett unokatestvérek és keresztsziilok is szerepeltek, de még a szomszédokat is népszerti befolyasold

forrasként emlitették.

Amennyiben &sszehasonlitjuk a sziilok jovedelmi szintjét és a gyermekiik markapreferenciakkal
kapcsolatos valaszait, akkor megallapithatd, hogy azok a sziildk, akik a legtobb markat emlitették
gyermekiikkel kapcsolatosan, magasabb atlagos jovedelemmel rendelkeztek a mintdhoz képest. Azt is
meg kell jegyezni, hogy a mélyinterjuk szerint az ételallergia befolyasolja a gyermekek és az egész
csalad fogyasztasi magatartasat. Az interjuk soran tobb sziilé arrél szamolt be arrol, hogy gyermekiik
valamilyen ételintoleranciaban szenved, €s ez hogyan befolyasolja fogyasztasukat. Az is megfigyelhetd
volt, hogy az a harom sziil6, aki azt allitotta, hogy valamilyen ételallergiaval kiizd6 gyermeke van, alig

tudta felidézni, hogy gyermekiik mely markakat preferal.

Végiil a mélyinterju valaszadoinak bolti megfigyelései érdekes betekintést adtak arr6l, hogy a sziilok
hogyan befolyasolhatjak gyermekeiket a bolti kornyezetben. Tizenhdrom esetben kezdeményezte a
gyermek valamilyen termék megvasarlasat. Az esetek 62,5%-aban a feln6tt beleegyezett a gyermek
kérésébe. A kérelmeket teljesito felndttek mellett, 11 esetben a megfigyelés soran a sziilok megkérdezték
a gyermekiiket, hogy szeretnének-e bizonyos termékeket, vagy arra kérték oOket, hogy vélasszanak
kiilonféle izek és termékek koziil. Az 6sszes megfigyelt vasarlas soran, a sziilok 70,83% mondott igent
gyermekének. Az Osszes gyermeki kérést (azaz azokat, akik ,,igen” és ,,nemleges” valaszt kaptak)

Osszesitve 24% tejtermékeket, 20,83% édességet kért.

Osszességében elmondhatd, hogy a csaladi kdrnyezetben szdmos tényezé mélyen befolyasolja az
ovodaskoru gyermekek ¢élelmiszer-fogyasztdi magatartasat. Kiilondsen a mélyinterjuk vilagossa tették,
hogy a markék elérhetdsége a haztartasban, az egyéb csaladtagok, a csalad jovedelmi szintje, valamint
az esetleges ételallergia befolyasolja a gyermekek markavalasztasat és az egész csalad fogyasztasi
magatartasat. A mélyinterjuk, valamint a bolti megfigyelések azt is tiikrozték, hogy a gyermekek
jelenléte a vésarlasi latogatasok sordn mind a sziildket, mind a gyermekek fogyasztisi szokasait

nagymértékben befolyasolja, kiemelve kiilondsen a tejtermékek valasztasara gyakorolt hatést.
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3.5 A BARATI KORNYEZET HATASA A GYERMEK ELELMISZER-FOGYASZTOI MAGATARTASARA

A mélyinterjuk sordn, csupan egy anya allitotta, hogy gyermekét semmilyen modon nem befolyasoljak
a baratok vagy a tarsaik. Az 0sszes tobbi valaszado foleg ételeket €s jatékokat emlitett, néhanyan ruhdkat.
Az Ovodas baratok mellett a sziilok megemlitették, hogy gyermekeiket a jatszotéren, az
¢lelmiszerboltban mas gyerekek és egyéb csaladtagok gyerekei is befolyasoljak. Ezenkiviil tobben
megemlitették azt a tényt, hogy amikor a gyermekek konkrét jatékokat kérnek, gyakran azzal érvelnek,

hogy ez a jaték mar egy adott baratjanak is megvan.

A szociometriak két kiilonb6z6 dvodai csoportban lettek elvégezve annak dsszehasonlitdsa érdekében,
hogy a logdk felismerése hogyan kapcsolodik a bardti tarsasdgokhoz. A 7-nél tobb logdt felismerd
gyermekek koziil mindegyiknek két —harom barati kapcsolata volt. Kiemelend6 a Kubu termék is, mivel
négy gyermek emlékeztetett arra, hogy reklamfilmekbdl ismeri a terméket, viszont a masik négy azt
allitotta, hogy egy tarsan keresztiil ismeri a markat. Ez is a gyermekek kozotti baratsag szama és a logo

felismerésiik kozotti kapcsolatot tamasztja ala.

Ezen eredmények igazolasa érdekében, a szocioméria a Magyar Markatudatossagi Eszkoz kutatés soran
meg lett ismételve egy masik 6vodai csoporttal. A logo6 felismerés szempontjabdl a mintaban nem volt
egyértelmii kapcsolat a logd felismerés é€s a kolcsonds baratsdg kozott. A médiafogyasztas és az
logofelismerés soran néhdny minta viszont felmeriil, példaul az a tény, hogy a csoport f6 harom
médiafogyasztdja mind a magas logofelismerd csoportba tartozott. Egyes markat kiemelve, két terméket
(a Dormi és Kinder) két kiilon barati tdrsasdgban is mind ismerték. Végiil, amikor a gyerekek
markapreferenciajat vessziik figyelembe a tarsas kapcsolatokkal 6sszehasonlitva, a két, barati kapcsolat

nélkiili lany kozil az egyik preferalta a legkevesebb markas terméket a csoportbol.

Az interji valaszad6i hangstlyoztdk, hogy a tarsaik hatassal vannak a gyermekek fogyasztoi
magatartdsara, kiilonosen a ragesak és a jatékok tekintetében. Nemen beliili kiilonbségek is
megfigyelhetdek voltak: a lanyok a ruha valasztasnal is befolyasoltak egymast, mig a fiuk egyik sziildje
sem emlitette ezt. A szociometria kutatds sordn az elsd kutatds Osszefiiggéseket talalt a magas
logofelismerés €s a baratsagok kozott, mig a masodik szociometria az alacsony markapreferencia és az
alacsony baratsagok kozti kapcsolatot emelte ki. Mégis, mivel az eredmények meglehetdsen eltérdek,

tovabbi vizsgalatokra lenne sziikség e témaban.
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3.6 EGYEB TENYEZOK, MELYEK A GYERMEKEK MARKATUDATOSSAGARA ES
PREFERENCIAJARA HATNAK

A kutatasi kérdésekben targyalt szocializacidos agensek mellett a gyermekekre szamos egyéni
befolyasold tényezd is hat az ¢élelmiszer-fogyasztdi magatartds kialakuldsdban. A gyermekek
markapreferencidjat és vasarlasi magatartasat befolyasold egyéb tényezokkel kapcsolatban ismételten
felmeriilt a bolti kornyezet, kiilonds tekintettel a gyermekeket megcélzé termékek csomagoléasara. Tobb
sziil6 emlékeztetett arra, hogy a gyermekek gyakran spontan kérnek olyan bizonyos terméket, amit eddig
még nem kértek, és ez elsésorban a bolti kornyezetben fordul elé. A résztvevok tobb mint fele vetette
fel a kiilonbozé csomagolassal kapcsolatos szineket, formdakat, ingyen csomagolt jatékokat és a
csomagolason szerepld rajzfilm figurakat. Kiilondsen a Disney ,,Verddk” cimi rajzfilm tejtermékét
emlegette egy tobb fiugyermekes anya, mig a Disney ,,Jégvardzs” rajzfilmmel kapcsolatos csomagolast
a lanyos anyak. A valaszadok bolti megfigyelései azt is kiemelték, hogy a termékek boltban vald
elhelyezése a gyermekeket befolyasolta. A gyermekek altal kért termékek koziil négy kozvetleniil a
gyermekek szemmagassdgiban volt megtaldlhatdo, hidrom szemmagassag alatt, egy pedig a

szemmagassag felett, mig egy termék a pénztarnal volt elhelyezve.

A Magyar Markatudatossagi Eszk6z betekintést hozott abban is, hogy az életkor és a nem mely modon
kapcsolodik a markatudatossdghoz. A Pearson-féle korrelacidés egyiitthatoval lett vizsgalva a
markatudatossag és az életkor kozotti kapesolat. Kozepes er6sségli, pozitiv korrelacio észlelheté a
markatudatossag és az életkor kozott, ami statisztikailag szignifikdns volt (r (57) =, 301, p =, 021). A
fliggetlen mintas t-proba, mely a kiilonbséget a nem ¢és a markatudatossag atlaga, a marka-preferencia,
a marka felidézés és a marka felismerés kozott elemezte, nem talalt statisztikailag szignifikans

kiilonbséget.

3.7 AZ EREDMENYEK GYAKORLATI JELENTOSEGE

Az eredmények alapjan a disszertacido javaslatokat tesz arra vonatkozoan, hogy miként lehetne
modositani és javitani a Magyarorszagon jelenleg alkalmazott jogszabalyokat, amelyek segitik a
dontéshozokat és a sziiloket. A disszertacid eredményeinek célja, hogy gyakorlati tanacsokat adjon a
dontéshozoknak az 6vodaskora gyermekek médiahasznalatat szabalyozo rendelkezések terén, valamint

az 6vodaskoru gyermekek megszolitdsaval a célzott termékekkel, reklamokkal kapcsolatban. A fenti
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megallapitdsok fényében fontos, hogy a dontéshozok biztositsak, hogy a gyermekek fogyasztoi
szocializacidja helyes és etikus modon torténjen. A jelen disszertacio etikai, gyakorlati javaslatokat is
nyujt a kiskeresked6knek és a gyartoknak egyarant. Sajnos a jelenlegi marketing gyakorlat elsésorban
az alacsony tdpanyagtartalmu ételeket és italokat népszerisiti a gyermekek korében, €s kulcsfontossagu
lenne ennek a kiegyensulyozdsa. A kérdés szisztematikus attekintése kiemelte, hogy az elmult
évtizedben kevés eldrelépés tortént az ilyen javaslatok irdnyaba (Cairns et al., 2013). Ezenkiviil a korabbi
tanulmanyok a befolyas egy-egy tényezdjére 6sszpontositottak, mikézben a jelen disszertacio az 6sszes
befolyasold tényez6 dsszegyiijtését tiizte ki célul az dvodas kort gyermekek kornyezetében. Igy a jelen
dolgozat eredményei adjhatjak az elso attekintést az ¢lelmiszervasarlasrol és a gyermekeket befolyasold

tényezOkrdl Magyarorszagon.

3.8 AZ EREDMENYEK TUDOMANYOS JELENTOSEGE

Amennyire ismeretes, ez az elsé olyan kutatas, amely az 6vodaskori gyermekek Osszes élelmiszer
fogyasztoi magatartasanak befolyasolo tényezdit azonositotta és elméleti keretek kdzott dsszefoglalta.
fgy fontos a disszertacio Uj és (jszerii eredményeinek kiemelése. A disszertacié rendszerezte a
gyermekek fogyasztdi magatartasat befolyasold tényezéket magyarazé modelleket. Masodszor, a
korabbi irodalom elemzésével nyert ismeretek felhasznalasaval egy 0j kutatasi modell jott 1étre, amely
elmagyardzza a gyermekek ¢lelmiszer-fogyasztoi viselkedését befolyasold tényezdket. A dolgozat
tovabb tudta fejleszteni az 6vodaskorti gyermekek orszag specifikus marka-tudatossagi eszkozét. A
Magyar Markatudatossagi Eszkozt és ennek hasonlo eszkozét eddig még nem alkalmaztak
Magyarorszagon, ezért ez onmagaban j tudomanyos eredménynek szamit. Ez az eszk6z felméri a
gyermekek f6 é€lelmiszer-markainak tudatossagat. Ezenkiviil az eszkoz hasznos lehet olyan kisérleti
kutatasok soran, amelyek azt vizsgaljak, hogy bizonyos gyermekcsoportok mely reklamhatasoknak
vannak kitéve. Ez a markatudatossdg mértékének vizsgélatdra vagy akar a promociok epizodikus
kitettségének az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos attitlidokre és valasztasra gyakorolt hatdsanak feltarasara
is hasznos lehet. Az egyes orszagokra jellemz0 eszk6zok fejlesztése fontos az élelmiszer-kérnyezetiink
valtozasainak tanulmanyozéasdhoz, €s segit megérteni azt a potencialis szerepet, amelyet az
egészségtelen élelmiszerek marketingje jatszott a gyermekkori elhizds kozelmultbeli emelkedésében
(Turner et al, 2015). Ezenkiviil a szociometria modszertan bevonasa a markatudatossag és a
baratsagok kozti kapcsolat feltarasa egy teljesen 1ij modszertani megkozelités, amely nagy

potenciallal rendelkezik a jovobeni kutatasok ezen a teriiletén. Végiil jelen disszertacié feltarta a
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kiilonféle szocializacids agensek fobb dsszefiiggéseit és azok hatasat a gyermekek élelmiszer-fogyasztoi
viselkedésére kiilonféle mintdkon beliil. Az eredmények azt mutatjdk, hogy az Osszes szocializacids
agens befolyasolja a gyermekek ételfogyasztdsi magatartdsat, azonban a hatds mértéke az egyes
agenseken beliil eltér6. Az a tény, hogy a megnovekedett médiafogyasztas befolyasolja a
markatudatossagot, nem volt meglepd, azonban az évodaskorti gyermekek internetes fogyasztasa nem
tlinik ugy, hogy ndvelné ezt a hatdst, ami ujdonsadg ezen a sajatos kutatasi teriileten is. Végiil az
eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy a tarsak befolyasolasa hozzéjarul a 3-7 éves gyermekek
markaismeretének fokozasdhoz. Sajnos ezt a szempontot kiilondsen az 6vodaskort gyermekek korében
nagyon hidnyosan vizsgaltdk eddig. Az eredmények ellentmondanak kordbbi tanulmanyokhoz képest,
példaul John (1999), aki szerint a kortarsak csak a gyermek fejlodésének késObbi szakaszaiban,
nevezetesen az analitikai szakaszban befolyasoljak a gyermekeket, igy ez az eredmény szintén Gjdonsag

ezen a terileten.

3.9 A KUTATAS KORLATAI ES TOVABBI KUTATASI LEHETOSEGEK

Jelen disszertacio egyik korlatja, hogy az irodalom nem szisztematikusan lett kikeresve egy eldre
definialt protokoll alkalmazasdval, és ezért nincs garancia arra, hogy a témaval kapcsolatos Osszes
relevans tanulmanyt sikertilt azonositani. Masodszor, kiilondsen az elemzési modszerekkel kapcsolatban
szamos kérdés meriil fel, amelyekkel foglalkozni kell. Az egyik legfontosabb belsd érvényességi tényezd
magaban a mélyinterjuban rejlik. Mivel az interju félig strukturalt volt, a kérdezé néha masképp
fogalmazott meg bizonyos kérdéseket, ami kissé befolyasolhatta a résztvevok valaszait. A reaktivitas is
egy €rvényesseégi fenyegetést jelent, mivel nehéz elkeriilni a befolyasolast egy ilyen interju soran. Az
elfogultsagot is meg kell emliteni, mivel ez befolydsolja a kutatdsi adatok érvényességét és
megbizhatdsadgat (Smith és Noble, 2014). A kérdezd és az interjualany kozotti esetleges hatalmi
aszimmetria elfogultsdghoz vezethet, mivel egy interji nem nyilt mindennapi beszélgetés egyenld
partnerek kozott. A kutatdo feladata, hogy a résztvevd jol érezze magiat a megvitatott kérdések
megvalaszolasaban. Ez kiilondsen a médiahasznélati téméaban fontos, mivel a sziilék gyakran nem

akarjak nyiltan beismerni, hogy gyermekeik mennyi médiat fogyaszt napi szinten.

A pilot markatudatossag €s szociometria kutatas kapcsan az 6vodak kivalasztasanak folyamata részben
kényelmi mintavétel révén tortént. Olyan O6vodak jottek szoba a kutatds kapcsan, ahol valamilyen
eldzetes kapcsolat 1étezett a kutatdval, azonban a mintavétel f6 logikdja egy olyan minta felépitése volt,

amely extrém vagy devians eseteket (Horvath és Mitev, 2015) tartalmaz a médiafogyasztasrol. Emiatt
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tobb 6vodabdl kellet mintat venni. Azonban a régi6, ahol a mintavétel tortént, valtozatosabb lehetett
volna, mivel ez esetleg eltéré6 eredményekhez vezethetett volna. A szociometridk, valamint a
markatudatossag tesztek egy masik korlatja az volt, hogy a gyermekeken tesztelt logdk kiilonboztek a
két kutatasban, ez elsésorban annak az oka, hogy a masodik tanulmany az online fogyasztast is vizsgalta,
igy olyan logodkat is tesztelni kellett, amelyek megtalalhatok az online hirdetésekben is. Azonos logok

hasznalata azonban sokkal logikusabba tette volna a két minta 6sszehasonlitasat.

A jelenlegi COVID-19 jarvany miatt egyszerien lehetetlenné valt a személyes mintavétel lehetdsége, a
Magyar Markatudatossag Eszkéz mintavétele alatt. Emiatt egy olyan 6vodara esett a valasztds minta
szempontjabol, aol az adott csoport minden sziil6je hajlando volt online kit6lteni a kérdéivet a késobbi
szociometriai elemzés elvégzése érdekében. Igy az 6voda kényelmi mintavétellel lett kivalasztva, és
minden sziil6 részletes utasitasokat kapott arrol, hogyan t6ltse ki online a kérdéivet gyermekeivel. Mivel
magyar viszonylatban nincs hivatalos listaja azoknak a markaknak, amelyeket kiemelten forgalmaznak
a gyermekek szamara, megnehezitette a kérdést, hogy végiil mely markak keriiljenek be a végleges
vizsgalatba. Az online kérddiv jellege miatt az adatok a sziilok gyermekeik médiahasznalatarol szo616
onjelentésére timaszkodnak, ez esetenként pontatlan lehet. A kisebb mintaméret miatt az eredmények

statisztikai értelemben is korlatozottak.

A jelenlegi disszertacio megallapitdsai alapjan még mindig van hely jovObeni tanulményok elvégzésére,
kiilonosen a kortars befolyasolds szakaszaban. Bar véleményem szerint a szociometridk alkalmazésa
ebben az 0sszefiiggésben innovativ megoldas volt. Ezt iilondsen azért allitom, mert tudomasom szerint
eddig egyetlen tanulmany sem hasznalt szociometriat a gyermekekre gyakorolt hatas 6sszehasonlitasara
az élelmiszerek fogyasztasaval kapcsolatosan. Meg kell jegyezni, hogy két szociometria nem volt
elegendd, foleg, hogy a két szociometria eredményei valojaban nem voltak teljesen kovetkezetesek az
eredmények tekintetében. A két jelenlegi csoport szociometrigja is megismételendé az id6 soran, igy
0ssze lehetne hasonlitani a korabbi valaszokkal. Egy masik szempont, amelyet érdemes tovabb kutatni:
a gyermekek internet-fogyasztasa és ennek a markapreferenciara és a markatudatossagra gyakorolt
hatasa. A disszertacion beliill végzett szinte Osszes kutatas egyike sem talalt Osszefliggést az internet
fogyasztds mennyisége, valamint a markatudatossag és a markapreferencia szintjei kozott. Mivel
azonban a legtijabb tendencidk az 6vodaskoru gyermekek novekvd internet-fogyasztasa felé mozdulnak
el, mindenképpen fontos lenne ennek a jelenségnek az iddvel torténd figyelemmel kisérése és

tanulmanyozasa.
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