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A kognitív életkor és az 
50+ generáció környezet- 
tudatos fogyasztói 
magatartása

A marketing- és reklámszakem­
berek az 50 év feletti generációt 

nagyon sokáig figyelmen kívül 
hagyták (Niemelá-Nyrhinen 

2007). Mind a mai napig az 50+ 
generáció fogyasztói maga­

tartásáról rendelkezésre álló 
ismeretek messze elmaradnak 

a más fontos szegmensekről 
összegyűjtött tudásanyagtól 
(Williams et al. 2010). Igaz ez 

Magyarországra is, ahol csak 
az elmúlt pár évben kezdtek el a 

marketing- és piackutató inté­
zetek foglalkozni az idősebb ge­

neráció fogyasztói szokásaival. 
Jelen kutatásunk egy nemzet­

közi kutatás része, amely az 50+ 
generáció környezettudatos és 

etikus magatartásának meg­
ismerésére irányul, a kognitív- 
életkor-skála, a NEP-skála, és 

az ECCB-skála alkalmazásával.
Ebben a cikkben először 

a releváns szakirodalom átte­
kintésével foglalkozunk, majd 

beszámolunk a magyar 50+ 
generáció kognitív életkorának 
alakulásáról és környezettuda­
tos fogyasztói magatartásáról.
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AZ IDŐS FOGYASZTÓK ÉS A KOGNITÍV ÉLETKOR

A világ népességének öregedése
A világ népességének korunkban tapasztalható elöregedése nagy va­
lószínűséggel a legjelentősebb demográfiai átalakulás az emberiség 
történetében. Átfogó, ténylegesen globális és korábban soha nem ta­
pasztalt jelenségről van szó, amely jórészt visszafordíthatatlan. Az idő­
sebb emberek száma globális szinten 2050-re meg fogja haladni a gyer­
mekek számát, sok fejlett ipari országban azonban ez már napjainkban 
is így van. Ez a demográfiai változás mélységénél fogva hatással lesz 
a gazdasági növekedésre, a munkaerőpiacokra, a nyugdíjrendszerekre, 
az egészségügyre, a lakhatásra, a migrációra, a politikára és természete­
sen a fogyasztásra is (United Nations [UN] 2007). Ha a huszadik század 
második fele a fiatalokról szólt, akkor a huszonegyedik századnak az 
idősebbekről kell majd szólnia.

A szubjektív vagy kognitív életkor
A mindennapi élet során az életkorral kapcsolatos kutatásokban és 
a marketing területén egyaránt a kronológiai életkort használjuk leg­
gyakrabban. Azt a tényt, hogy a kronológiai életkort az egyének éle­
tét befolyásoló objektív mérőszámként alkalmazzuk, jól szemléltetik az 
életkorhoz kötődő törvényi korlátozások is. A kronológiai életkor hatá­
rozza meg például azt, hogy az egyénnek mikortól lehet jogosítványa, 
mikortól szavazhat, fogyaszthat alkoholt, házasodhat, és hogy mikortól 
jogosult nyugdíjra. A gerontológiai kutatásokban is a kronológiai élet­
kor a legszélesebb körben alkalmazott zsinórmérték (Cunningham és 
Brookbank 1988). A marketing területén pedig az összes demográfiai 
változó közül ezt használják a leggyakrabban a fogyasztóimagatartás­
kutatásoknál, illetve a fogyasztói piacok szegmentálási ismérveként 
(Barak és Schiffman 1981).

Ugyanakkor a számos felhasználási mód ellenére a kronológiai élet­
kor korlátáit már régen felismerték (Adams 1971, Heron és Chown 1967). 
Amíg korai életszakaszokban a kronológiai életkor hasznos iránymutató 
lehet a teljesítmény megítélésében (Jarvik 1975), az idősödés folyama­
ta nem esik pontosan egybe a kronológiai életkor növekedésével (Bell 
1972). Több szerző egyetért abban, hogy a születés óta eltelt évek szá-
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ma valójában meglehetősen rossz indikátora az egyé­
nek viselkedésének és fogyasztói magatartásának 
(Chua, Cote és Leong 1990, Van Auken et al. 1993).

Az idősebb emberek magatartásának megértésé­
ben, ismerve a kronológiai életkor korlátáit, a „min­
denki olyan fiatal -  vagy éppen öreg amilyennek 
érzi magát” közhely továbbgondolása sokkal inkább 
a segítségünkre lehet. Peters (1971) szerint az az élet­
kor, amilyen idősnek az egyének érzik magukat, illetve 
amivel azonosulnak, segíti őket a bennük végbement 
változások felismerésére és a velük szembeni viselke­
dés megváltozásának észlelésére.

Az egyén szubjektív életkorának ismeretében 
jobban érthető a várható fogyasztói magatartás is, 
mintha csak kronológiai életkorát tudnánk (Barak és 
Schiffman 1981, Cleaver és Muller 2002, Schiffman és 
Sherman 1991, Stephens 1991).

A szubjektív életkor szerepének és befolyásá­
nak kutatásával sok szerző foglalkozott: pl. idősebb 
fogyasztók és értékek (Sudbury és Simcock 2009a, 
Kohlbacher és Chéron 2010), az időseket célzó pro- 
móciókkal szembeni attitűdök (Ying és Yao 2010), 
innovatív termékek fogyasztása (Stephens 1991), 
információgyűjtés (Barak és Rahtz 1990), divat irán­
ti érdeklődés (Wilkes 1992), reklamáció esetén ta­
núsított viselkedés (Dolinsky és Gould 1998), mé­
diahasználat (Barak és Gould 1985, Johnson 1993), 
internethasználat (Eastman és lyer 2005, McMellon et 
al. 1997) és szegmentációs tanulmányok (Sudbury és 
Simcock 2009b).

A szubjektív életkor mérése
A szubjektív életkor mérésének számos módja lé­
tezik. Ezek a módszerek alapvetően két csoportra 
oszthatók fel. Az első és egyúttal a legrégebbi kö­
zülük az életkor-identitás (age-identity) (Cavan et al. 
1949), amely azt a korcsoportot (fiatal, középkorú, 
idős) jelöli, amelybe tartozónak az adott egyén érzi 
magát. Ezt a módszert igen széles körben alkalmaz­
zák gerontológiai kutatásokban. A módszerek má­
sodik csoportja annak a felismerésnek a hatására 
alakult ki, hogy az öregedés biológiai, pszichológiai 
és szociológiai elemekből felépülő többdimenziós 
jelenség (Birren 1968), amely dimenziók egyike sem 
érthető meg önmagában a másik kettőt figyelmen 
kívül hagyva (Riley 1985). A kognitívéletkor-skála 
(Barak és Schiffman 1981) egy ilyen többdimenzi­
ós mérőeszköz, amely arról kérdezi a válaszadó­
kat, hogy mit gondolnak, milyen idősnek néznek ki 
(biológiai dimenzió), milyen idősnek érzik magukat 
(pszichológiai és biológiai dimenzió), és hogy a vi­
selkedésüket és érdeklődési körüket milyen élet­
korra gondolják jellemzőnek (szociális), így ragadva

meg a három különböző dimenziót. E tipológia a fi­
lozófusok azon konszenzusos megállapítására épül, 
amely szerint az emberi létezés három alapvető ele­
me a tudás, az érzés és a cselekvés (Bengston et al. 
1985). Az idősebb korosztályokat érintő marketing- 
kutatásokat tekintve a kognitívéletkor-skála mára 
a szubjektív életkor legnépszerűbb mérőeszközévé 
vált. A többi rendelkezésre álló instrumentummal 
szembeni előnye, hogy a mérés egyszerűen lebonyo­
lítható, a válaszadók könnyen megértik (Stephens 
1991), érvényessége igazolt (Van Auken & Barry, 
1995) és többdimenziós.

Az életkor-azonossági kutatások legszembetű­
nőbb megállapítása, hogy az idősebb felnőttek túl­
nyomó többsége nem az „idősebb” vagy az „öreg” 
kategóriával azonosul, hanem sokkal inkább „közép­
korúnak” tekinti magát. Ez még a nyugdíjkorhatár 
felettiekre is igaz (holott a társadalom őket már két­
ségtelenül öregnek tartja) -  jócskán a hetvenes éve­
ikben járva kezdik csak bevallani, hogy az öregkorba 
léptek (Blau 1956). Az idősebb emberek szubjektív 
életkorát többdimenziós skálán mérő tanulmányok 
(például Barak 1998, Barak és Gould 1985, Clark et 
al. 1999, Goldsmith és Heins 1992, Johnson 1996, 
Kastenbaum et al. 1972, Mathur et al. 1998, Sudbury 
2004) olyan konzisztens eredményekre vezettek, 
amely szerint:

• a szubjektív életkor és a kronológiai életkor kö­
zött kicsi az egyezés, bár tény, hogy a két vál­
tozó korrelál;

• a szubjektív életkor jellemzően erősen eltér 
a kronológiai értéktől a fiatalabb kor irányába;

• a szubjektív életkor összes dimenziója közül 
általában a megjelenés szerinti életkor (milyen 
idősnek néz ki) áll a legközelebb a tényleges 
életkorhoz.

Bár a szubjektív életkort kutató marketingtanul­
mányok többsége az Egyesült Államokban született, 
a Barak és társai által végzett nemzetközi kutatások 
azt sugallják, hogy a kognitívéletkor-skála megbízható 
és különböző kultúrák esetében egyformán használ­
ható, valamint hogy az, ahogyan az emberek a kogni­
tív életkort észlelik és érzékelik, egyfajta azonosságot 
mutat világszerte -  kultúrától függetlenül (Barak et al. 
2003). Ennek eredményeképpen a kutatók arra jutot­
tak, hogy a kognitív életkor kultúrától független foga­
lom (Van Auken et al. 2006, Van Auken és Barry 2009).

Mivel tanulmányunk a szubjektív életkorról az 
Egyesült Államokon kívül rendelkezésre álló szerény, 
de egyre bővülő tudásanyaghoz hivatott hozzájárulni, 
négy olyan országot választottunk, ahol e területet ko­
rábban alig vagy egyáltalán nem kutatták.
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MÓDSZERTAN

Tanulmányunk a kultúrájukat tekintve eltérő országok 
idősebb fogyasztóinak vizsgálatát célzó nagyszabá­
sú nemzetközi kutatás részét képezi, és kérdőíves 
megkérdezésen alapul. Az adatfelvétel 2010 első felé­
ben zajlott. A vizsgálandó korosztály alsó határaként 
az ötvenedik életévet választottuk, mivel a különbö­
ző marketing- és más fogyasztói, illetve szociológiai 
kutatásoknál is általában ezt az értéket határozzák 
meg (pl. SAGA, Age UK, Seniorsurfers.net, GfK). A 
kérdőívben a szubjektív életkor mindkét mérőeszkö­
zét, az életkor-identitást és a kognitív életkort egy­
aránt alkalmaztuk. A válaszadóknak ezen túlmenően 
szociodemográfiai kérdésekre is válaszolniuk kellett.

A kérdőív fordítását és visszafordítását japán, né­
met és magyar szakemberek végezték az eredeti an­
gol nyelvről, majd mind a négy országban próbakérde­
zést hajtottunk végre. Ennek alapján számos ponton 
módosítottuk a kérdőívet. Három címlistát vásárol­

tunk: egy német (n=6000), egy brit (n=5000) és egy ja­
pán (n=1044) listát, amelyek mindegyike véletlensze­
rűen kiválasztott ötven év feletti személyek nevét és 
címét tartalmazta, majd az összes címre postáztunk 
egy kérdőívet és egy bérmentesített válaszborítékot. 
A magyarországi próbakérdezés rávilágított, hogy sok 
idősebb magyar felnőtt esetében nehézségekbe üt­
közik az önkitöltés, ezért ebben az országban eltérő 
adatgyűjtési stratégiát kellett alkalmaznunk: képzett 
kutatók kerestek fel 200 ötven év feletti felnőttet, és 
személyesen kérdezték le a kérdőívet.

EREDMÉNYEK

Mindösszesen 1338 használható kérdőívet kaptunk 
vissza. A végleges minta életkor és ország szerinti 
összetételét a négy országban az 1. tábla ismerteti.

A jelen tanulmányban a magyar mintára vonatko­
zó eredményeinket ismertetjük. Mint az a táblából is 
látható, a magyar minta viszonylag fiatal, amely ab-

1 .tábla
A minta megoszlása kronológiai életkor és országok szerint

Ország n Átlagos életkor Szórás

UK 502 66,68 8,683

Németország 227 63,30 8,421

Japán 409 64,47 8,572

Magyarország 200 58,66 5,635

Összesen 1338 64,23 8,628

Forrás: Sudbury et at. (2011)

2. tábla
A teljes minta a demográfiai változók szerint

N % Valós
életkorátlag

Szórás

Nem

férfi 90 45 58,14 6,012

nő 110 55 59,08 5,297

totál 200 100 58,66 5,635

M unka-
vállalói
státusz

dolgozó 83 41,5 54,31 3,364
háztartásbeli 10 5 56,9 4,909
nyugdíjas 105 52,5 62,3 4,564
to tá l 198 99 58,68 5,657

Jövedelem

alacsony 42 21 59,26 4,934

közép 115 57,5 59,10 5,715
magas 36 18 56,28 5,454
to tá l 193 96,5 58,61 5,592

Forrás: Hofmeister-Tóth et at. (2011a)
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ból adódik, hogy a 70 feletti megkérdezettek nem 
szívesen válaszoltak a kérdésekre, vagy eleve elzár­
kóztak a válaszadás elől.

A 2. számú tábla a 200 fős magyar mintát mutatja 
be demográfiai változók szerinti bontásban.

2008-ban Magyarországon a lakosság 21 %-a volt 
60 év feletti, a 70 év felettiek aránya 10% és a 80 év 
felettiek aránya már csak 3% volt. Magyarország a 25 
európai ország rangsorában a 23. helyen áll a szü­
letéskor várható élettartamot illetően. A születéskor 
várható élettartam hazánkban a nőknél 77,2 év, amíg 
a férfiaknál 68,7. Spanyolországban ez szám a nők 
esetén 83,8 év, a férfiaknál pedig 77,2. A fejlett orszá­
gokban a nemek közötti különbségek nagyobbak (kb. 
7 év), mint a kevésbé fejlett országokban (kb. 3 év) 
(Eurostat 2008).

Eredmények az életkoridentitás-skála alapján 
A magyar szenior mintában az életkor-identitás a kö­
vetkezők szerint alakult (lásd 3. tábla).

Ennek meghatározásához az életkoridentitás-ská- 
lára támaszkodtunk. A skála megbízhatóságának vizs­
gálatára a Cronbach alfát használtuk, amely alkalmas 
az egyes állítások és a teljes skála közötti konziszten­
cia vizsgálatára. Az aktuális mintán a Cronbach alfa 
értéke 0,907 volt.

Eredményeink alapján az 50+ generáció megkér­
dezett tagjai nagy arányban a középkorú kategó­
riába sorolták be magukat függetlenül a tényleges 
életkoruktól. A mintában nagyon kevesen tekintet­
ték magukat a fiatal korosztályhoz tatozónak, bár 
van némi különbség az egyes demográfiai csopor­

tok között. Különösen figyelemreméltó az eltérés 
azok között, akik az idős korosztályhoz tartozónak 
vallják magukat.

Érdekes, hogy az unokával rendelkező megkér­
dezettek jelentős többsége az idős kategóriához 
sorolta magát. Noha az átlagos kronológiai életkor 
kis mértékben eltér a nemek szerint, a női megkér­
dezettek 30,8 százaléka tekintette magát az idősek 
csoportjához tartozónak, szemben a férfiak 18,9 
százalékával. A nyugdíjasok közül 60% vallotta ma­
gát a középkorúak csoportjához tartozónak, amíg az 
aktívaknál ez a szám jóval magasabb, 83%. A ma­
gas jövedelműek 13,9%-a ítélte magát fiatalabbnak 
tényleges életkoránál, 75% pedig a középkorúak 
közé sorolta be önmagát.

A 4. számú tábla a kognitív életkor és az aktuális 
életkor közötti különbségeket mutatja be a demográ­
fiai változók függvényében. A táblából látható, hogy 
a női megkérdezettek 30 százaléka idősebbnek val­
lotta magát, mint a tényleges életkora. A férfiaknál 
ez az arány valamivel alacsonyabb (26,7%). Várako­
zásunknak megfelelően a magas jövedelműek nagy 
aránya, 80,6 százaléka fiatalabbnak érezte magát, 
mint a tényleges életkora, és csak 22% vallotta magát 
idősebbnek, mint a valós életkora. Ez az arány az ala­
csony jövedelműek esetében szinte fordított, ugyanis 
nagyobb arányban (38,1 %) érezték magukat idősebb­
nek, mint a tényleges életkoruk (4. tábla).

Az 5. számú tábla mutatja az átlagos kronológiai 
életkort és a kognitív életkort a demográfiai változók 
szerint, valamint a fiatalság irányába való eltérést, az 
ún. fiatalsági torzítást (youth bias). A fiatalsági torzítás

3. tábla
Életkor-identitás demográfiai bontásban

N Fiatal (%) Középkorú (%) Idős (%)

Nem

férfi 90 7,8 73,3 18,9
nő 110 3,6 65,5 30,9
to tá l 200 5,5 69 25,5

M unka-
vállalói
státusz

dolgozó 83 9,6 83,1 7,2
háztartásbeli 10 20 50 30
nyugdíjas 105 1 60 39
to tá l 198 5,6 69,2 25,2

Jövedelem

alacsony 42 4,8 61,9 33,3
közép 115 2,6 69,6 27,8
magas 36 13,9 75 11,1
to tá l 193 5,2 68,9 25,9

Forrás: Hofmeister-Tóth et al. (2011a)
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4. tábla
A kognitív életkor összehasonlítása a tényleges életkorral

N
A kognitív  

kor idősebb, 
m int a valós (%)

A kognitív kor 
m egegyezik a 

valós korral (%)

A kognitív kor 
fiatalabb, m int 

a valós (%)

Nem

férfi 90 26,7 5,6 67,8

nő 110 30 5,5 64,5
to tá l 200 28,5 5,5 66

M unka-
vállalói
státusz

dolgozó 83 22,9 10,8 66,3
háztartásbeli 10 30 0 70
nyugdíjas 105 32,4 1,9 65,7
to tá l 198 28,3 5,6 66,2

Jövedelem

alacsony 42 38,1 7,1 54,8
közép 115 31,3 4,3 64,3
magas 36 11,1 8,3 80,6
to tá l 193 29 5,7 65,3

Forrás: Hofmeister-Tóth et al. (2011a)

a kronológiai életkor és a kognitív életkor közötti kü­
lönbséggel határozható meg. Az előzőekhez hasonló­
an a megkérdezett 50 felettiek közül a férfiaknál na­
gyobb fiatalsági torzítás mutatható ki, mint a nőknél.

A korábbi kutatások többségében a szerzők nem 
találtak szignifikáns különbséget a kognitív életkort il­
letően a férfiak és a nők között (Barak és Ratz 1989, 
Henderson et al. 1995). Montepare és Lachman 
(1989) kutatása pedig azt a nézőpontot támasztotta 
alá, hogy a nők kognitív életkora fiatalabb, mint a fér­
fiaké. Saját kutatásunknál pont ennek az ellenkező­

jét tapasztaltuk, vagyis mintánkban a férfiak kognitív 
életkora valamivel alacsonyabb, mint a nőké.

Hasonlóan nem egységesek a kutatási eredmények 
arra vonatkozóan sem, hogy milyen hatása van a kog­
nitív életkor alakulására annak, hogyha valaki még ak­
tívan dolgozik. Barack és Ratz (1990) azt találták, hogy 
a nem dolgozó státusz pozitív hatást gyakorol a kog­
nitív életkorra. Saját kutatásunknál pozitív szignifikáns 
különbséget tudtunk kimutatni a dolgozó státusz és 
a kognitív életkor között, vagyis akik még aktív szerep­
lői a munkaerőpiacnak, fiatalabbnak érzik magukat.

5. tábla
A kronológiai és a kognitív életkorok átlagai

N
A kronológiai 

kor átlaga
A kognitív kor 

átlaga
A youth bias 

átlaga

Nem

férfi 90 58,14 54,14 4,01
nő 110 59,08 55,68 3,4
to tá l 200 58,66 54,99 3 ,67

M unka-
vállalói
státusz

dolgozó 83 54,31 50,15 4,16
háztartásbeli 10 56,9 54,75 2,15
nyugdíjas 105 62,3 58,86 3,44
to tá l 198 58,68 55 3,68

Jövedelem

alacsony 42 59,26 57,02 2,24
közép 115 59,1 56,15 2,95
magas 36 56,28 49,44 6,83
to tá l 193 58,61 55,09 3,52

Forrás: Hofmeister-Tóth etal. (2011a)
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6. tábla
A tényleges és a kognitív életkor dimenzióinak átlagai

N A valós kor 
átlaga

A közérzet 
szerinti kor 

átlaga

A meg­
jelenés 

szerinti kor 
átlaga

A tevé­
kenység 

szerinti kor 
átlaga

Az ér­
deklődés 

szerinti kor 
átlaga

Nem

férfi 90 58,14 55,56 55,56 53,33 52,11
nő 110 59,08 56,82 56,64 55,55 53,73
totál 200 58,66 56,25 56,15 54,55 53

M unka-
vállalói
státusz

dolgozó 83 54,31 51,02 51,51 49,46 48,61
háztartásbeli 10 56,9 55 55 55 54
nyugdíjas 105 62,3 60,43 59,95 58,62 56,43
to tá l 198 58,61 56,21 56,16 54,6 53,03

Jövedelem

alacsony 42 59,26 60,71 56,43 55,95 55
közép 115 59,10 57 57,26 56,3 54,04
magas 36 56,28 49,17 52,22 48,33 48,06
to tá l 193 58,61 56,35 56,14 54,74 53,13

Forrás: Hofmeister-Tóth et al. (201 la)

A táblából látható, hogy viszonylag nagy különb­
ségek vannak a fiatalsági torzítás nagyságát illetően 
az egyes demográfiai csoportok között. A nyugdíjas 
megkérdezettek és az alacsony jövedelműek eseté­
ben ez a fiatalsági torzítás (2 év) kisebb, mint az átla­
gos (3,67 év), amíg a magas jövedelműek esetében ez 
majdnem 8 év.

Magyarországon nagyon sok idős számára a gaz­
dasági válság munkájuk elvesztését és hosszabb- 
rövidebb ideig tartó munkanélküliséget jelentett. 
A bizonytalanság erősen érintette ezt a demográfiai 
csoportot, és sokan a nyugdíjba menekültek.

Az idős generáció a gazdasági helyzete szerint sem 
egységes. Megközelítőleg 260 ezer ember 30 ezer Ft 
alatti nyugdíjat kap havonta, és kb. 1,5-2 millióra tehe­
tő azoknak a száma, akik valamivel a létminimum felett 
élnek (Monostori 2009). Tény ugyanakkor az is, hogy 
a mostani ötvenesek már nem azonosak a húsz évvel 
ezelőttiekkel, sokkal fiatalosabb gondolkodásúak.

A valósághoz természetesen az is hozzátartozik, 
hogy az ötven év felettiek túlnyomó többsége nem 
képvisel fizetőképes keresletet. Egy szűk réteg ugyan­
akkor megengedheti, hogy magasabb értékű autóval, 
tartós fogyasztási cikkekkel, valamint befektetésekkel 
rendelkezzen.

A 6. számú tábla a kognitív életkor négy dimen­
ziójának átlagait szemlélteti demográfiai bontásban. 
A megelőző kutatások eredményei alapján a megjele­
nés szerinti életkor (look age) áll legközelebb a tényle­
ges életkorhoz (Sudbury et al. 2011).

A magyar megkérdezettek esetében más ered­
ményt kaptunk. A közérzet szerinti életkor (56,25 év) 
valamivel magasabbnak bizonyult, mint a megjelenés 
szerinti életkor (56,15 év), kivéve az aktívakat és a ma­
gas jövedelműeket, ahol a megjelenés szerinti életkor 
áll közelebb a tényleges életkorhoz.

Környezeti attitűd a kognitív életkor tükrében
Kutatásunk során a környezeti attitűd mérésénél 
a NEP-skálára támaszkodtunk, amely a környezeti at­
titűdöt az emberiség természethez fűződő viszonyáról 
kialakult általános meggyőződés alapján méri. A ská­
la elméleti hátterét annak felismerése jelentette, hogy 
a nyugati társadalmat jellemző domináns társadalmi 
paradigma (Dominant Social Paradigm, DSP) számos 
környezeti kérdésre nem nyújtott megfelelő választ. 
E megközelítés az emberre mint független, minden 
természeti organizmus felett álló lényre tekintett. 
A környezeti problémák előtérbe kerülésével a hetve­
nes évekre azonosíthatóvá vált azonban a meggyőző­
dések egy kialakulóban lévő, ökocentrikus rendszere, 
amely az embert a természet részeként kezelte, ezzel 
együtt bizonyos korlátokkal ruházta fel. A megköze­
lítés új környezeti paradigma (New Environmental 
Paradigm, NÉP) néven vált ismertté. Vizsgálataink so­
rán az eredeti skála 2000-ben felülvizsgált, 15 állítás­
ra kibővített változatát alkalmaztuk (New Ecological 
Paradigm Scale), amely 8 azonos irányú (páratlan 
sorszámú) és 7 ellenkező irányú (páros sorszámú) állí­
tásból tevődik össze (Hawcroft és Miltont 2010). A vá-
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laszadás 5 fokú Likert-skálán történik. Az elméleti ke­
ret alapján a skála öt témakör mentén méri az egyén 
környezet iránti aggodalmát, így:

1. a növekedés határainak elismerése (korlátok);
2. anti-antropocentrizmus;
3. a természeti egyensúly törékenysége (egyen­

súly);
4. az emberi kiváltságosság elutasítása (anti- 

exempcionalizmus); és
5. az ökokrízis bekövetkezésének lehetősége 

(ökokrízis).

A teljes skála aktuális mintán mért Cronbach alfa 
értéke 0,71 volt, amely megfelelőnek tekinthető. A 
környezettudatos attitűdöt a skála magas értéke 
(score) jelzi. A NEP-skála értéke a negatív állítások 
átalakítása után kapott értékek összegzését jelenti. 
A skála így felvett értékei a mintában 39 és 71 pont 
között mozogtak. A teljes mintára vonatkozó átlag 
54,51 pont, amely közel megegyezik a 2010-es or­
szágos reprezentatív mintán mért 54,53-as értékkel 
(Hofmeister-Tóth et al. 2010).

Tovább bontva a mintát a kognitív életkor alap­
ján azt találtuk, hogy azok körében, akik kronológiai 
életkorukkal azonos kognitív életkorról számoltak be, 
alacsonyabb átlagot kaptunk (49,27), mint azoknál a 
csoportoknál, ahol a kognitív életkor felfelé (55,14)

vagy lefelé (54,67) eltért. Ez a különbség a tevékeny­
ség (do age) és az érdeklődés szerinti kor (interest 
age) esetén nagyobbnak mutatkozott, mint a közér­
zet (feel age) vagy a megjelenés (look age) szerinti kor 
kapcsán (lásd 7. tábla).

A minta megkérdezettjei az állítások közül a nö­
vények és állatok emberekkel egyező jogaival (NEP7, 
M=4,495), a környezet túlzott mértékű rongálásával 
(NEP5, M=4,395), illetve az emberi beleavatkozás ka­
tasztrofális következményeivel (NEP3, M=4,255) értet­
tek egyet a leginkább. A skála egyes állításai mentén 
mutatkozó különbségeket vizsgálva a kognitív életkor 
szerint elkülönülő csoportok között szignifikáns eltérés 
a természeti egyensúly stabilitásának megítélésében 
mutatkozott (F=3,646; Sig=.028). Azzal az állítással, 
hogy a természet egyensúlya elég stabil ahhoz, hogy 
megbirkózzon a modern ipari nemzetek okozta hatá­
sokkal, a magukat kronológiai koruknál fiatalabbnak 
vallók egyetértése szignifikánsan nagyobb volt, mint 
a kronológiai koruknál idősebbnek vallóknál. Mindezt 
magyarázhatja az a tény, hogy a fiatalabb csoport tag­
jai tevékenységeik révén és érdeklődési körükből fa­
kadóan több olyan információhoz juthatnak a témával 
kapcsolatban, amely kihatással lehet a probléma meg­
ítélésére. Feltételezhető továbbá, hogy ebben a cso­
portban erősebben érvényesül az egyes problémák 
kihívásként történő kezelése, mintsem azok passzív

7. tábla
A NEP-skála értékei a kognitív életkor és annak aldimenziói alapján

Átlag N

Totál 54,51 200

Kognitív kor
idősebb 55,14 57
azonos 49,27 11
fiatalabb 54,67 132

Közérzet szerinti kor 
(feel age)

idősebb 54,80 75
azonos 50,62 13
fiatalabb 54,77 112

Megjelenés szerinti kor 
(look age)

idősebb 54,60 67
azonos 50,92 14
fiatalabb 54,88 119

Tevékenység szerinti kor 
(do age)

idősebb 55,54 59
azonos 47,80 10
fiatalabb 54,56 131

Érdeklődés szerinti kor 
(interest age)

idősebb 55,93 47
azonos 48,00 10
fiatalabb 54,50 143

Forrás: saját szerkesztés
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8. tábla
A főkomponens-elemzés eredménye a NEP-skála alapján

Állítás Átlag Szórás
Komponens

1. 2. 3. 4.

AA Az embereknek jogukban áll a természeti 
környezetet igényeikhez igazítani.* (NEP2) 2,835 1,206 0,694 -0,029 -0,022 -0,11

AA Az emberek a természet feletti uralkodásra 
hivatottak.* (NEP12) 3,585 1,179 0,661 0,011 0,146 0,069

E
A természet egyensúlya elég stabil ahhoz, 
hogy megbirkózzon a modern ipari nemzetek 
okozta hatásokkal.* (NEP8)

3,395 1,089 0,659 0,231 -0,08 0,235

Ö Az emberiséget fenyegető, úgynevezett öko­
lógiai válság túlzottan felnagyított.* (NEP10) 3,240 1,229 0,567 0,102 0,157 -0,113

AE
Az emberek eleget fognak tudni a természet 
működéséről ahhoz, hogy irányítani tudják.* 
(NEP14)

3,270 1,069 0,554 0,191 0,139 -0,002

AE
Az emberi találékonyság biztosíték arra, 
hogy ne tegyük elviselhetetlenné a földi 
életet.* (NEP4)

2,550 1,031 0,512 0,095 -0,164 0,102

E A természeti egyensúly nagyon kényes és 
könnyen felborítható. (NEP13) 4,125 0,832 0,173 0,785 0,075 -0,033

Ö
Ha a dolgok ugyanígy folytatódnak tovább, 
hamarosan jelentős ökológiai katasztrófa 
elé nézünk. (NEP15)

4,125 0,844 0,083 0,784 0,129 0,121

E
Amikor az ember beleavatkozik a környezet­
be, annak gyakran katasztrofális következ­
ményei vannak. (NEP3)

4,255 0,827 0,128 0,69 0,131 0,165

AA
A növényeknek és állatoknak épp annyi 
joguk van az élethez, mint az embereknek. 
(NEP7)

4,495 0,737 0,154 0,136 0,735 0,081

AE
Különleges képességeik ellenére az emberek 
még mindig alá vannak rendelve a természet 
törvényeinek. (NEP9)

4,165 0,813 -0,08 0,022 0,614 0,232

K
A Föld rengeteg természeti erőforrással 
rendelkezik, csak meg kell tanulnunk 
kiaknázni őket.* (NEP6)

2,030 0,838 0,093 -0,017 -0,537 0,537

Ö Az emberek túlzott mértékben rongálják 
a környezetet. (NEP5) 4,395 0,782 0,143 0,312 0,528 -0,026

K
A Föld olyan, mint egy űrhajó, amelyen mind 
a hely, mind pedig az erőforrások korlátozot­
tak. (NEP11)

4,050 0,912 0,094 0,034 0,253 0,736

K A népesség száma kezdi elérni azt a mérté­
ket, amelyet a Föld még képes ellátni. (NEP1) 3,995 0,842 -0,059 0,19 0,052 0,728

Sajátérték 3,2267 1,7587 1,4903 1,1141

Varianda 21,51147 11,72434 9,935602 7,427053

E: egyensúly, Ö: ökokrízis, K: korlátok, AA: anti-antropocentrizmus, AE: anti-exempcionalizmus 
*ellenkező irányú, fordítottan kódolt állítás 

Forrás: saját szerkesztés
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elfogadása. Ezt támasztja alá az is, hogy az érdeklő­
dés szerinti kor alapján történő bontásnál a természet 
emberi igényekhez történő alakítása szintén szignifi­
káns különbséget mutatott (F=3,249; Sig=.041). A fia­
talabb csoport nagyobb mértékben értett egyet azzal

az állítással, hogy az embernek joga van a természet 
emberi igények szerinti átalakításra, mint az érdeklő­
désük alapján önmagukat idősebbeknek érzők.

Tovább elemezve a mintát azt találtuk, hogy az 
állítások négy faktor mentén különültek el a szenior

9. tábla «
A környezettudatos vásárlási magatartás átlagai a kognitív kor alapján

Kognitív é letkor
Idősebb Azonos Fiatalabb Totál

N Á tlag N Átlag N Átlag N Á tlag

Ha választhatok, m indig azt a term éket 
választom, am ely a legkisebb m értékben  
károsítja a környezetet. (ECCB1)

57 3,28 11 3,45 132 3,55 200 3,47

Váltottam  m ár term éket környezetvédelm i 
m egfontolásokból. (ECCB2)

57 2,93 11 3,00 132 3,18 200 3,10

Ha tisztában vagyok a lehetséges  
környezeti károkkal, am elyeket néhány  
term ék okozhat, nem  vásárolom azokat 
a term ékeket. (ECCB3)

57 3,19 11 3,45 132 3,66 200 3,52

Nem  vásárolok olyan háztartási szereket, 
am elyek környezetkárosítóak. (ECCB4)

57 2,95 11 3,36 132 3,33 200 3,22

Am ikor csak lehetséges, újrahasználható és 
újrahasznosítható csomagolású term ékeket 
vásárolok. (ECCB5)

57 3,16 11 3,36 132 3,47 200 3,38

M indent m egteszek azért, hogy újrahaszno­
sított papírból készült papírárut (pl. W C- 
papír, zsebkendő stb.) vásároljak. (ECCB6)

57 3,04 11 3,09 132 3,37 200 3,26

Újrahasznosítom a háztartási hulladékot, 
vagy előkészítem  az újrahasznosításra. 
(ECCB7)

57 3,09 11 3,09 132 3,42 200 3,31

Nem  vásárolok m eg egy term éket, 
ha tudom, hogy az azt értékesítő vállalat 
társadalm ilag felelőtlen. (ECCB8)

57 2,93 11 3,45 132 3,22 200 3,15

Nem  veszek term éket olyan vállalatoktól, 
am elyekről tudom, hogy kizsákm ányolják 
a munkásokat, gyerm ekekkel dolgoztatnak, 
vagy rossz m unkakörülm ények között 
foglalkoztatják dolgozóikat. (ECCB9)

57 3,11 11 3,45 132 3,42 200 3,34

Fizettem  m ár többet környezetbarát 
term ékekért, am ikor volt olcsóbb 
alternatíva. (ECCB10)

57 2,49 11 3,09 132 3,14 200 2,96

Fizettem  m ár többet társadalm ilag felelős 
term ékekért, am ikor volt olcsóbb 
alternatíva. (ECCB11)

57 2,44 11 3,00 132 3,08 200 2,89

Forrás: saját szerkesztés
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korosztály körében. Az elemek összevonása főkom- 
ponens-elemzéssel történt varimax rotálás mellett 
(KMO=0,733). Az adatcsökkentést követően az ere­
deti információ 50,6%-a maradt meg, amely a társa­
dalomtudomány területén elfogadhatónak tekinthető. 
Az egyes faktorok a következők voltak:

1. a technológiával szembeni szkepticizmus;
2. az emberi beavatkozás következményei;
3. az ember helye a természetben; és
4. a növekedés határai.

A fentieket összevetve korábbi, országos repre­
zentatív mintán kapott eredményeinkkel (Hofmeister- 
Tóth et al. 2010b), ahol az állítások 3 faktor mentén 
rendeződtek (1. technológiával szembeni szkepticiz­
mus, 2. aggodalom a természeti egyensúly kibillené- 
sének katasztrofális következményei miatt, 3. az em­
ber erőforrásokhoz való joga), megállapítható, hogy 
az idősebb korosztály körében a témakör megítélése 
összetettebb módon történik, a növekedés határainak 
kérdése (korlátok) már elkülönülve jelenik meg a té­
makör megítélése során.

A környezettudatos fogyasztói magatartás és 
a kognitív életkor kapcsolata
A környezet problémáinak árnyaltabb megítélése visz- 
szatükröződhet a vásárlói magatartásban is. Ennek 
vizsgálata során a Roberts-féle (1996) Ecologically 
Conscious Consumer Behaviour skálára (ECCB) tá­
maszkodtunk, amely alapján 11 állítást kellett 5 fokú 
Likert-skálán értékelniük a válaszadóknak.

Az eredmények alapján a vásárlási döntések so­
rán a környezeti és etikai szempontok közül a kör­
nyezeti szempontok jelennek meg nagyobb súllyal 
a válaszadók körében. A válaszadók 55%-ára, illetve 
53%-ára általában vagy mindig igaz, hogy ha tisz­
tában van vele, nem vásárol olyan terméket, amely 
a környezetre káros lehet (M=3,52), illetve a kevés­
bé környezetkárosító terméket igyekszik választani 
vásárlásai során (M=3,47). A szenior lakosság ár- 
érzékenységét mutatja, hogy a válaszadókra legke­
vésbé jellemző, hogy környezetvédelmi szempontok 
alapján váltanak terméket (M=3,1), illetve nem fizet­
nek többet sem a társadalmilag felelős (M=2,89), 
sem a környezetbarát termékekért (M=2,96). A kör­
nyezettudatos fogyasztói magatartás skálát a kog­
nitív életkorral összevetve megfigyelhetjük, hogy 
a kronologikus életkorhoz képest magasabb kognitív 
életkorral rendelkezőkre kevésbé jellemző a környe­
zetbarát magatartás vásárlásaik során. Szignifikáns 
különbség van a korábban említett három legkevés­
bé fontos állítás kapcsán, amely az ártudatosságra 
vonatkozik (ECCB3, ECCB10, ECCB 11). Az a válasz­

adó, aki kognitív kora szerint idősebb, ritkábban fizet 
többet környezetbarát, illetve társadalmilag felelős 
termékekért, mint akinek a kognitív életkora fiatalabb 
a kronologikus koránál.

A kognitív kor aldimenzióinak részletes vizsgála­
ta során is megfigyelhető a tendencia, hogy a valós 
életkorától fiatalabb közérzet szerinti korral, megje­
lenés szerinti korral, tevékenység szerinti korral és 
érdeklődés szerinti korral rendelkező válaszadók 
esetében a környezetbarát és az etikai szempon­
tok figyelembevétele gyakrabban történik a vásár­
lási döntéseik során. Gyenge negatív kapcsolat van 
a kognitív kor aldimenziói és a többletfizetési szán­
dék a környezetbarát, illetve a társadalmilag felelős 
termékek esetében.

Az eredményeink alapján a megjelenés szerin­
ti kornak és az érdeklődés szerinti kornak a hatása 
erősebb, mint a két másik aldimenzió hatása, mert 
nemcsak a 10-es és 11-es item esetében van szig­
nifikáns különbség azok között, akik a kronologikus 
életkorukhoz képest fiatalabbnak vagy idősebbnek 
érzik a korukat, hanem a környezetkárosító termékek 
és háztartási eszközök elkerülését is fontosabbnak 
tartják azok, akik fiatalabbak. Az etikus fogyasztás­
ra vonatkozó állítások esetében nem figyelhető meg 
szignifikáns különbség a kognitív életkor, illetve az 
aldimenziói elemzése során.

KÖVETKEZTETÉSEK ÉS JAVASLATOK

A reklámiparban eredményesnek bizonyulhat a kognitív 
életkornak megfelelő szereplők, szóvivők alkalmazása, 
mivel a fogyasztó saját szubjektív életkora kölcsönha­
tásba kerül a reklámban látott szereplő, illetve szóvivő 
észlelt életkorával, és ezáltal befolyásolhatja a reklám- 
üzenet kiváltotta reakciót is (Chang 2008, Van Auken és 
Barry 2009). Ez magyarázhatja az idősebb embereknek 
a reklámokban gyakran tapasztalható alulreprezentált- 
ságát is, amely az Egyesült Királyságban (Simcock és 
Sudbury 2006), Németországban (Kessler et al. 2010), 
Japánban (Prieler et al. 2009) és Magyarországon is 
sugárzott tv-reklámok esetében igazolt tény.

Marketingszempontból kutatásunk jelentősége, 
hogy alátámasztja a szubjektív életkor alkalmazásá­
nak szükségességét az idősebb fogyasztók szeg­
mentálása során. Ahogyan az ifjúság szegmenséről 
tudjuk, hogy univerzális, az egész világon jelen lévő, 
közös szegmens (Kjeldgaard és Askegaard 2006), 
egyre több bizonyíték szól amellett, hogy létezik a „lel­
kűkben fiatal” idősek globális piaca is (Barak 2009). 
Mindez kutatásunkban is igazolódott. Ezzel azonban 
nem szeretnénk azt sugallani, hogy az idősebb felnőt­
tek egységes, homogén csoportként kezelhetők.
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Greco (1989), Peterson (1992), Lee et al. (2007), 
Jászberényi (2008) és Sas (2010) szerint az 50 feletti 
generáció tagjai elsősorban gyógyszer- és élelmiszer­
hirdetésekben szerepelnek. A magyar reklámok az 
idősebb korosztályt gyakran ábrázolják beteg, szo­
morú vagy rossz tanácsadó szerepében, időnként 
rossz tréfák célpontjaiként (Jászberényi 2008). Remél­
hetőleg a magyar marketing- és reklámszakemberek 
körében is lassan tudatosulnak a kronológiai életkor 
korlátái, és figyelmük a kognitív életkorra helyeződik 
át. Utóbbi alkalmazása ugyanis hatékonyabb eszköz­
nek bizonyul az ezüst piac megértése során.

Ennek szükségessége a környezeti kérdések ke­
zelése során is megjelenik. Általánosságban elmond­
ható, hogy a szenior korosztály körében az ár jelentős 
hangsúlyt kapott, valamint a környezeti szempontok 
erőteljesebben jelentek meg a fogyasztói magatar­
tás során, mint az etikai aspektusok. Eredményeink 
ugyanakkor arra is rávilágítottak, hogy a szenior kor­
osztály környezettudatos és etikus magatartás iránti 
elköteleződési folyamata más-más érvrendszer men­
tén történhet meg a kognitív életkor függvényében.
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