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A TANULMANY CELJA

A fenntarthato fogyasztas mogotti belsé motivaciok feltarasa kulcsfontossagu a kornyezettudatos maga-
tartds mélyebb megértéséhez és a célzott szemléletformald beavatkozasok megalapozasahoz. A tanulmany
célja annak vizsgalata, hogy a kornyezetbarat viselkedést milyen mértékben befolyasoljak az dkologiai
értékek, a tarsadalmi meggy6zodések, valamint az 6nazonos, személyes motivaciok.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas kvantitativ kérddives adatfelvételen alapul (n = 2224), amelyben a motivaciokat harom dimenzio
mentén operacionalizalhatjuk: 6kologiai elkotelezettség (EF), tarsadalmi—human tényezék (HF), valamint
személyes meggydzodésen alapuld cselekvési szandék (EPW). Az adatok feldolgozasa soran klaszterelem-
z¢s, varianciaanalizis (ANOVA) és korrelacios vizsgalatok tamogatjak az attitiddimenziok kozotti dssze-
fiiggések feltérképezését. A klaszterezés négy jol elkiilonithetd csoportot eredményezett, amelyekre eltérd
értékpreferenciak és fenntarthatosagi attitiidok jellemzoek.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A legmarkansabb befolyasolo tényez6 a tarsadalmi motivacio volt, kiilondsen a jov6 generaciokért érzett
felelosség és az emberi kapcsolatok értéke. Az 6nazonos és 6kologiai motivaciok jelen voltak ugyan, de
ezek hatasa mérsékeltebbnek bizonyult. Az azonositott klaszterek eltér szintii nyitottsagot és értékprefe-
renciat mutattak a fenntarthato magatartasformak iranyaban. A négy azonositott klaszter vilagosan elkiilo-
niil az attitiidintenzitas ¢és az értékalapusag mentén: az egyik csoport példaul magas tarsadalmi érzékeny-
séggel és kornyezeti elkotelezodéssel rendelkezik, mig mas csoportok inkabb passziv vagy ellentmondasos
attitidoket mutatnak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kornyezetbarat fogyasztoi viselkedés 0sztonzése soran érdemes a tarsadalmi kapcsolatok és kdzosségi
feleldsség hangsulyozasara épiteni. A személyes értékekre, példaképekre és interperszonalis hatasokra épi-
té kommunikécios kampanyok hatékonyabb viselkedésvaltozast idézhetnek eld, mint a kizardlag 6kologiai
iizenetek. A fenntarthatosagot célzo politikai programok és oktatasi stratégiak kidolgozasanal érdemes fi-
gyelembe venni, hogy a tarsadalmi motivaciok er6sebben mozgatjék a fiatal fogyasztok attitiidjeit, mint a
kornyezeti vagy individualizalt érvek. A kozpolitikai eszkdzok tervezésekor ezért indokolt a kozosség- €s
generaciokdzpontu narrativak integralasa.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A kornyezeti valsag, a fenntarthato fejlodés iranti
tarsadalmi igény és a klimavaltozas hatdsai alap-
vetden atalakitjdk a fogyasztasi magatartasokkal
kapcsolatos kutatasi prioritasokat. Az elmult évti-
zedben a fenntarthaté fogyasztds nem csupan mar-
ketingtrenddé, hanem interdiszciplinaris kutatasi
teriiletté valt, ahol a pszichologia, a szociologia és
a magatartastudomany is aktiv szerepet vallal. A
fenntarthat6 fogyasztas olyan megkozelités, amely
a jelen sziikségleteinek kielégitését ugy kivanja
biztositani, hogy kozben ne veszélyeztesse a jovo
generaciok lehetdségeit. Ebben az értelemben a
fenntarthat6 fogyasztas nemcsak az egyéni vasarlasi
dontésekre, hanem az életmoddra, értékekre és atti-
tlidokre is hatassal van (Gyurian Nagy & Gyurian
2023). Egyéni szinten ez megnyilvanulhat példaul
a kornyezetre kevésbé terheld termékek eldonyben
részesitésében, a mértékletes fogyasztasban, a hul-
ladékcsokkentésben és Ujrahasznositasban, vagy
abban, hogy a fogyaszté dontései soran figyelembe
veszi a kdrnyezeti és tarsadalmi szempontokat is. A
fenntarthat6 fogyasztas tehat egy holisztikus szem-
Iéletet képvisel, amely az egyéni cselekvéseket a
globalis fenntarthatosagi célok eléréséhez kapcsol-
ja. Megvalositasa a kdrnyezeti, tarsadalmi és gazda-
sagi fenntarthatosag egyik alapvetd pillére (Purvis
et al. 2019). A jelenlegi fogyasztasi trendek — mint
példaul az eréforras-felhasznalas novekedése, a hul-
ladéktermelés emelkedése vagy a kornyezeti terhe-
1és fokozodasa — hosszu tdvon nem fenntarthatok,
és egyre nagyobb kockazatot jelentenek a bolygd
élhetéségére nézve (Ayobami et al. 2019).

A kornyezettudatos fogyasztas kutatasanak egyik
kulcskérdése, hogy milyen belsé motivaciok veze-
tik a fogyasztokat a fenntarthatobb dontések felé
(Gyurian Nagy 2023). A korabbi vizsgélatok gyak-
ran racionalis megfontolasokra vagy informaltsagra
helyezték a hangsulyt, azonban egyre tobb kutatas
hivja fel a figyelmet az értékalapu és emocionalis
motivaciok szerepére. Ezek kozé tartozik az emberi
kapcsolatok, a tarsadalmi felel6sség, az 6kologiai ér-
tékrend vagy a személyes életmodbeli meggy6zodés.
A tanulmany célja annak feltarasa, hogy a kornyezet-
barat viselkedést milyen motivaciok befolyasoljak
leginkabb: a tarsadalmi—emberi értékek, az 6kologiai
meggy6zodés vagy a személyes elkotelezodés.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
THEORETICAL BACKGROUND

A koryezettudatos fogyasztdi magatartastol elva-
laszthatatlan fenntarthato fogyasztas egy Osszetett
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szemléletmod, amely magaban foglalja a javak és
szolgaltatasok olyan modon torténd felhasznalasat,
amely csokkenti a kornyezeti terhelést, megérzi a
természeti er6forrasokat, és eldsegiti a tarsadalmi
igazsagossagot, biztositva ezzel a jelenlegi és jovo
generaciok jolétét (Camacho-Otero et al. 2018). A
hagyomanyos fogyasztassal szemben a fenntarthato
fogyasztas az alapvet6 sziikségletek kielégitésére, a
meértékletes koltésre, az életmindség el6térbe helye-
zésére, a jovO generaciok igényeinek figyelembevé-
telére és a kornyezeti hatasok tudatos mérlegelésére
helyezi a hangsulyt (Quoquab & Mohammad 2016).
A fenntarthaté fogyasztas szorosan Osszefiigg a fo-
gyasztok értékrendjével, amely kozvetlenill befo-
lyasolja, hogy mennyire tartjak fontosnak a kérnye-
zetbarat fogyasztast (Saginova et al. 2023). Azok a
fogyasztok, akiknek fontos a tarsadalmi jolét, vagy-
is altruista értékek vezérlik 6ket, nagyobb eséllyel
valasztanak zo6ld termékeket. Ezzel szemben azok,
akik inkabb gazdasagi vagy gyakorlati szempon-
tok alapjan dontenek, kevésbé hajlanak a fenntart-
hato megoldasok felé. Azok a fogyasztok, akiknek
dontéseit kornyezetvédelmi értékek motivaljak,
jellemzden erésebb szandékot mutatnak a fenntart-
haté fogyasztasra valo torekvés irant (Ming Tan et
al. 2022). Ezek az értékek akar felil is irhatjak az
egyéni identitasbol vagy esztétikai preferenciakbol
fakad6 szempontokat (Domingos et al. 2022). A
kornyezeti motivacio jelentds, hiszen megmutatja,
mennyire tartjak fontosnak az emberek a természet
védelmét. Emellett sokan ugy gondoljak, hogy a
z6ld termékek egészségesebbek, jobb mindségiiek,
¢és tobb elonyt nyujtanak, mely tovabb noveli a va-
sarlasi hajlandosagot (Gomes et al. 2023). A zold
termékeket sokszor azért valasztjak a fogyasztok,
mert kornyezettudatosak, de a sajat egészségik is
fontos motivalo tényez6 lehet. A tarsadalmi moti-
vacio pedig azt jelenti, hogy a csalad, baratok vagy
a tarsadalmi elvarasok hatassal lehetnek arra, ki
milyen termékeket valaszt. Ezek a dontések gyak-
ran tiikkrozik a fenntarthatosag iranti érdeklédést is
(Floriano & Matos 2022). A belsé motivacio akkor
jelenik meg, ha valaki 6nmagaért cselekszik, mig
a kiilsd motivaciot valamilyen jutalom valtja ki. A
személyes motivaciok fontos szerepet jatszanak ab-
ban, hogy az egyén mennyire hajlandé kérnyezetba-
rat termékeket vasarolni és hasznalni. A személyes
értékek és a fenntarthato fogyasztasi mintazatok 9sz-
szhangja Osszetett kolcsonhatas eredménye, amely
mélyen gyokerezik az egyéni meggy6zodésekben
és kognitiv folyamatokban (Domingos et al. 2022).
Az értékek alapvetd iranyado elvként miikodnek,
amelyek meghatarozzak az egyén fenntarthatosag-
hoz val6 hozzaallasat, és ezen keresztiil kozvetetten
befolyasoljak a fogyasztoi magatartast is (Francis &
Sarangi 2022). Az értékek ereje kulcsszerepet jatsz-
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hat az attitlidok és a fenntarthato fogyasztas kozotti
kapcsolat alakitasaban, kiilondsen az olyan belsé
motivacios értékek esetében, amelyek az egyéni
moralis szemléletet tiikkrozik (Sharma & Jha 2017).
Mindazonaltal a fogyasztok attitiidjei és tényleges
viselkedése gyakran ellentmondasban all egymas-
sal, még akkor is, ha a fenntarthatosaggal kapcso-
latos tudatossag novekszik (Jeong & Ko 2021).
Mindezek fényében elengedhetetlen a fenntarthato
fogyasztast befolyasold pszichologiai, motivacios
tényezok elemzése (Kotahwala 2020). A kutatas ke-
retrendszerét a tarsadalmi, 6kologiai és dnazonos-
sag motivacioja alkotja.

A tarsadalmi motivacio azt vizsgalja, hogy mi-
lyen mértékben befolyasoljak az egyéni fogyasztoi
dontéseket a tarsadalmi kornyezetbdl fakado ténye-
z6k, mint példaul a tarsas normak, a kulturalis ér-
tékek, valamint a kozosséghez valo tartozas iranti
vagy (Yang et al. 2022; Bengtsson et al. 2018). A
proszocialis értékek hajtoeroként jelennek meg, kii-
16nodsen akkor, ha a fogyasztok kollektiv kezdemé-
nyezésekhez csatlakoznak, ezzel is erésitve tarsa-
dalmi kotddésiiket (Garcia-Mira et al. 2023; Pepper
et al. 2009). A tarsadalmi motivacio Osszefligg a
pszichologiai sziikségletek kielégitésével is, példaul
az autonomia és kontroll iranti igénnyel — mindezt
ugy, hogy az egyén kozben csoporthoz tartozonak
érezhesse magat (Garcia-Mira et al. 2023). Emellett
a pozitiv tarsadalmi megitélés iranti vagy szintén
erésitheti a fenntarthato szokasokat, foként az exp-
licit fogyasztasi helyzetekben (Dittrich & Soyer
2021; Bengtsson et al. 2018).

Az dkologiai motivacio a kornyezettudatos fo-
gyasztoi magatartas egyik alapvetd hajtoereje, amely
a kornyezet védelme iranti belso elkotelezédésen és
a karos kornyezeti hatasok csokkentésére iranyulo
személyes torekvésen alapul. Kozéppontjaban az
okologiai aggodalom all, vagyis a természeti eré-
forrasok kimeriilése, a szennyezés vagy a klimaval-
tozas iranti érzékenység, amely kornyezetbarat ter-
mékek és viselkedésformak elényben részesitésére
0sztondz (Ghali-Zinoubi 2022). Szorosan kapcsolo-
dik hozza az altruizmus, amely soran a fogyasztok
nem személyes elényok, hanem a tarsadalom és a
bolygo joléte érdekében cselekszenek (Kalyar et al.
2024). Fontos szerepet jatszik tovabba a sajat haté-
konysagba vetett hit, mely szerint az emberek na-
gyobb valoszintiséggel viselkednek kornyezettuda-
tosan, ha 0igy érzik, dontéseik valodi hatassal birnak
(Vaithianathan & Taufique 2018). A magas szintii
okologiai motivacid gyakran tilmutat a vasarlason,
¢és aktivizmus vagy tarsadalmi szerepvallalas forma-
jaban is megnyilvanul. Az ilyen fogyasztok jobban
informaltak és kevésbé szkeptikusak a z6ld marke-
tinggel szemben (Lee & Haley 2022).
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Az Onazonossag megerésddése a kornyezettu-
datos fogyasztoi magatartasban azt jelenti, hogy az
egyeének ugy érzik: képesek, jogosultak ¢s felha-
talmazottak arra, hogy olyan dontéseket hozzanak,
amelyek hatassal vannak a kornyezetre. Ez a bels6
meger6sodés kulcsszerepet jatszik abban, hogy a
személyes értékek és normak tényleges cselekvéssé
formalodjanak. Azok, akik bels6 kontrollt éreznek
sajat dontéseik felett, nagyobb eséllyel lépnek a
fenntarthato viselkedés utjara, mig a tehetetlen-
ség érzése akar a legerdsebb kornyezeti értékeket
is passzivitasba fordithatja (D’souza et al. 2018;
Nam 2020). Az informaciohoz jutas és a kornyeze-
ti nevelés szintén meghatarozo szerepet jatszanak,
hiszen novelik az egyének felkésziiltségét, dontési
autonomiajat és kornyezettudatos hajlandosagat.
Az Onazonossag meger6sodése a kornyezettuda-
tossag egyik kulcstényezdje: ez az a pszichologiai
és viselkedési keret, amelyben a kdrnyezeti értékek
cselekvéssé formalodnak, és amelyet az oktatas, az
informacio és a sikeres tapasztalatok tovabb erdsite-
nek (Iovino et al. 2020).

A hazai szakirodalom is alatamasztja, hogy a
kornyezettudatos és felelés fogyasztas nem homo-
gén jelenség, hanem tobbdimenzios, értékorientalt
magatartasforma. Vagasi (2000) a fenntarthatd fo-
gyasztas fogalmat a fogyasztasi ciklus kiilonbozo
szakaszaihoz kapcsolodo kornyezeti hatasokkal 6sz-
szefliggésben targyalja, és ramutat, hogy a kornye-
zettudatos magatartas szorosan kapcsolodik a tar-
sadalmi feleldsségli marketinghez és a fogyasztok
értékrendjéhez. Nagypal és Gorog (2015) empirikus
vizsgalata egyetemi hallgatok korében azt mutatja,
hogy a fogyasztok jellemzden kdrnyezettudatosnak
tartjak magukat, ugyanakkor a gyakorlatban elso-
sorban azokat a felelés fogyasztasi formakat va-
lasztjak, amelyek konnyen, tobbleteréfeszités vagy
jelentds anyagi aldozat nélkiil megvalosithatok.
Ezzel alatamasztjak, hogy a feleldsségvallalas mo-
gott gyakran praktikus, koltség- és kényelemalapu
megfontolasok is allnak. Jakopanecz és szerzétarsai
(2023) a kornyezettudatos fogyasztas ,,tomegessé
valasanak” kérdését vizsgaltak, és Osszehasonli-
to kutatasuk alapjan arra a kovetkeztetésre jutnak,
hogy a fenntarthatobb ¢letmod elemei — példaul a
szelektiv hulladékgytijtés, az Gjrahasznositas vagy
a kornyezethatékony termékek fogyasztasa — egyre
inkabb elterjednek, ugyanakkor a viselkedés széle-
sebb korti elterjedését tovabbra is id6-, er6forras- és
kényelmi korlatok befolyasoljak. Ezek az eredmé-
nyek jol illeszkednek ahhoz a megkdzelitéshez,
amely a fenntarthato fogyasztast tobb, egymassal
6sszefonodd motivacios dimenzidé metszetében ér-
telmezi.
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ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A tanulmanyban vizsgalt témakor egy komplex ku-
tatas részét képezi. A kutatas kvantitativ kérddives
modszerrel zajlott, orszagos szintli mintavétellel,
holabda-modszer alkalmazasaval. Az adatfelvétel
soran Osszesen 2224 f6 kertiilt bevonasra. A kérdo-
iv 0sszesen 74 kérdést tartalmazott, ebbdl 65 tétel
otfokozata Likert-skalan keriilt mérésre, hét zart
kérdés demografiai jellemzok feltérképezésére szol-
galt, mig tovabbi két nyitott kérdés a valaszadok
személyes véleményének kvalitativ megértését cé-
lozta. A kérdéiv skalan meért kérdései Osszesen hat
6 kérdéscsoportba sorolhatok: tarsadalmilag felelds
magatartds (SCCB), kornyezetileg felelos magatar-
tas (ECCB), kornyezeti intelligencia (EI), percepcio
és ideologia (PI), viselkedésmotivacio (MB). Jelen
tanulmanyban a viselkedésmotivacié kérdéscsoport
vizsgalatara keriilt sor. Az otfokozatu Likert-skala
az 1 = ,egyaltalan nem értek egyet” és az 5 =, teljes
mértékben egyetértek” kozotti valaszlehetdségeket
alkalmazta. Az elemzés soran az egyes allitdsokhoz
tartozo atlagértékek alapjan tortént az eredmények
értelmezése. A 3,00 vagy az alatti atlag negativ atti-
tidot jelez, a 3,01-3,49 kozotti értékek ambivalens,
inkabb elutasité tendenciara utalnak. A 3,50-4,49
kozotti tartomany mérsékelt egyetértést jelez, mig
a 4,50-5,00 kozotti atlagok erés egyetértésként
értelmezhetd. Az elemzés késobbi szakaszdban
a fogyasztéi csoportok kirajzolodasa céljabol és
motivaciés mintazatok feltarasa érdekében a visel-
kedésmotivacio (MB) kérdéscsoport alapjan nem
hierarchikus klaszterelemzés keriilt alkalmazésra.
A kutatasban alkalmazott MB mérdeszkoz sajat
fejlesztésti skalan alapult, amelynek tételei korabbi
kornyezettudatossaggal, tarsadalmi motivacioval és
személyes értékekkel foglalkozd elméleti modellek-
bol szarmazo fogalmi keretre épiiltek. A skala 1étre-
hozésa soran a relevans szakirodalom alapjan harom
motivaciés dimenzié keriilt kialakitdsra. A skala
belsé megbizhatosagat Cronbach-alpha mutatdval
vizsgaltuk. A klaszterképzés alapjat a viselkedésmo-
tivaciohoz tartozé harom aggregalt dimenzié képez-
te: az Okologiai tényezé (EF), a tarsadalmi ténye-
z6 (HF), valamint az 6nazonossag (EPW) mentén
szamitott atlagértékek. Minden véalaszadohoz harom
szamitott valtozo tartozott, amelyek a klaszterelem-
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z¢és bemeneti adatait szolgaltattak. El6szor harom,
majd négyklaszteres csoportositas keriilt kiproba-
lasra. A klaszterelemzés soran tobb klaszterszam is
tesztelésre kertilt, és a harom-, illetve négyklaszteres
megoldasok Osszehasonlitasa alapjan a négyklasz-
teres struktra bizonyult a leginkabb értelmezhe-
tének. A dontést elsésorban a klaszterkdzéppontok
kozotti tavolsagok, a motivacios dimenziok mentén
kirajzolodé eltérések és a csoportprofilok konzisz-
tenciaja tamogatta. Az alkalmazott k-means eljaras
tobb kiilonboz6é kezdéponttal is lefuttatasra keriilt,
amely stabil és reprodukalhato klaszterszerkezetet
eredményezett, jelezve a megoldas robusztussagat.
A Kklaszterek elkiiloniiltségét varianciaanalizis is
alatamasztotta, mely szerint mindharom dimenzio6
esetében szignifikans kiilonbségek mutatkoztak a
csoportok kozott (p < 0,001). Ezek az eredmények
igazoljak, hogy a kialakitott klaszterstruktura sta-
tisztikailag megalapozott, értelmezheté és alkalmas
a fogyasztoi motivacioés mintazatok leirasara.

EREDMENYEK
RESULTS

Jelen tanulmanyban az elemzések alapjaul szolga-
16 harom kérdéscsoport eltérd tipusii motivacios
tényezoket ragadott meg. Az EF (Environmental
factor) kérdéscsoport az dkologiai értékorientaciot
vizsgalta, vagyis azt, hogy a véalaszadok mennyi-
re érzik fontosnak a kornyezeti problémakra adott
valaszokat, a természet védelmét és az ehhez kap-
csolodé attitiidoket. A HF (Human/Social factor)
kérdéscsoport a tarsadalmi és human fokusza ténye-
z6ket térképezte fel, kiilonos tekintettel a kozosségi
normakra, a tarsas kapcsolatok fontossagara és a
jOvé generaciok iranti felelosségérzetre. Az EPW
(Enforcement of personal will) kérdéscsoport az
autoném, belsé motivacids bazisra iranyult, amely
az Onazonossag, az egyéni dontések szabadsaga és a
kornyezeti elkotelezédés személyes meggy6zodés-
bol fakadé aspektusait mérte.

A primer kutatds soran alkalmazott felmérés
nem reprezentativ, viszont Magyarorszag teljes te-
riiletére kiterjedt és korcsoportok széles spektrumat
fedi le. A minta demografiai jellemzdit és a magyar-
orszagi adatokkal torténé Osszehasonlitasat az 1.
tablazat szemlélteti.
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1. tablazat: A vizsgalt minta (n=2224) relevians demografiai jellemzoi
Table 1: Relevant demographic characteristics of the sample (n=2224)

Kategoria Csoport Gyakorisag | Szazalék (%) KSH adatok
Nem N6 1346 60,5 Magyarorszagon 5,1 millio nd él,
: . , , o/ s .
Ferfi 859 38.6 ami a teljes népesség 52,1%-at teszi
c ki, mig a férfiak ardnya 47,9% (KSH
Nem valaszolt 17 0,8 2020).
Egyéb 2 0,1
Generacio | Alfa generacio 13 0,6 A gyermekek (0—14 évesek) a magyar
s 4 g %-at adjak, a munka-
7 972 437 népesség 14,6%-at adjdk,
genera(:l.o képes koru lakossag (15-64 évesek)
Y generacio 527 23,7 aranya 64,8%, mig az idéskoriak
X generéci6 581 26,1 (65 év felett) 20,6%-ot képviselnek.

Az iddskoruak ardanya fokozatosan
emelkedik, ami az orszag eloregedd
tarsadalmara utal. Az eltartottsagi
Veteranok 11 0,5 ratak ezt a tendenciat tiikrézik. A
gvermekeltartottsagi  rata 22,5%,
mig az iddskoruaké 33,6% (KSH
2024a; KSH 2024b; KSH 2024c).

Baby Boomer 120 5.4
generacio

Egy haz- Egyediil é1 245 11,0 A minta ésszhangban van a 2022-

t,alr"tésbarn 24 16 1679 75,5 es r-tépsza'mla'la's a'dataival, ame]‘ly

élok szama szerint Magyarorszagon az egy haz-
5-716 290 13,0 tartasra juto atlagos létszam 2,37 f&
8 vagy tobb f6 10 0,4 (KSH 2022).

Forras: sajat szerkesztés

A belsé konzisztencia vizsgalatara Cronbach- megbizhato, és alatamasztja, hogy a kérdéiv moti-
alpha mutato6 keriilt alkalmazasra, amelynek értéke vaciods tételei egyiittesen is koherens konstrukciot
0,879 volt. Az érték alapjan a skala magas szinten mérnek (Nunnally & Bernstein 1994).
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2. tablazat: A vizsgalt valtozok sajatossagai
Table 2: Characteristics of the examined variables

The Hungarian Journal of Marketing and Management

Kéd Allitas Atlag | Median | Médusz | Széras

MB EF1 Allatbarat vagyok, ezért csokkentem az allati | 3,21 3,00 3,00 1,27
eredetii termékek fogyasztasat.

MB_EF2 Aggodom a természeti eréforrasok pazarlasa | 4,07 4,00 5,00 1,05
miatt.

MB_EF3 Szeretnék fellépni a természeti eréforrasokat ki- | 3,43 4,00 3,00 1,22
zsdkmanyol6 vallalatokkal szemben.

MB_HF1 Egészséges életvitelt folytatok, vagy szeretnék | 3,82 4,00 4,00 1,05
folytatni.

MB_HF2 Elheté jovét szeretnék teremteni a jové generé- | 4,26 5,00 5,00 0,97
cidinak.

MB_HF3 Fontosnak tartom a békés kapcsolatot embertar- | 4,27 5,00 5,00 1,00
saimmal.

MB_HF4 Szeretnék fellépni az embertarsaimat kizsakma- | 3,52 4,00 4,00 1,21
nyolo vallalatokkal szemben.

MB_HF5 A kozvetlen kornyezetem életvitele hatassal van | 3,79 4,00 4,00 1,11
ram.

MB_HF6 Szeretnék kornyezettudatos lenni, de tal draga | 3,52 4,00 4,00 1,17
lenne szamomra ez az életmod.

MB_HF7 Csaladom/ismerdseim felel6s cselekedetei 6sz- | 3,61 4,00 4,00 1,13
tondznek hasonlo cselekvésre.

MB_EPWI1 | Akkor is kiallnék az életvitelem mellett, ha ezt | 3,89 4,00 4,00 1,03
kozvetlen kornyezetem (csalad, baratok) nem
tamogatna.

MB_EPW2 | Akkor is kiallnék az életvitelem mellett, ha ez | 3,86 4,00 4,00 1,05
nem egyezne a tarsadalmi elvarasokkal.

MB_EPW3 | Elégedett vagyok az anyagi helyzetemmel. 3,22 3,00 3,00 1,19

MB_EPW4 | Kornyezettudatossagra 6sztonz6 nevelésben ré- | 3,36 3,00 4,00 1,21
szestiltem.

MB_EPWS | Egészségem megovasa érdekében viselkedem | 3,61 4,00 4,00 1,05
kornyezettudatosan.

MB_EPW6 | A manak élek, nem foglalkozom a jovével. 2,36 2,00 1,00 1,24

Forras: sajat szerkesztés

A 2. tablazat szemlélteti a vizsgalt valtozok sajatos-
sagait. Az Okologiai értékalapu motivaciok koziil
kiemelkedik az aggodalom a természeti eréforrasok
pazarlasa miatt (atlag: 4,07), amely a minta legma-
gasabb értékei kozé tartozik, és egyértelmiien mutat-
ja az 0kologiai tudatossag jelenlétét. Ezzel szemben
az allatbarat életmodhoz kotédo viselkedés (atlag:
3,21) joval alacsonyabb értéket mutat, ami ambi-
valens hozzaallast jelez a hiisfogyasztas csokkenté-
séhez. A kornyezeti kizsakmanyolas elleni fellépési
hajlandosag is csak mérsékelten jelenik meg (atlag:
3,43), ami arra enged kovetkeztetni, hogy az aktiv
tarsadalmi szerepvallalas kevésbé jellemz6 a valasz-

adok korében. A tarsadalmi tényezOk értelmében, a
jOv6 generaciokért érzett felelosség (atlag: 4,26) és
az emberi kapcsolatok fontossaga (atlag: 4,27) do-
minansan jelenik meg a valaszadok attitlidjeiben,
amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy a kornyezettu-
datos magatartas mogott erés tarsadalmi—etikai érté-
kek jelennek meg. Az anyagi korlatokra valo hivat-
kozas (,,tal draga szamomra ez az életmod”) 3,52-es
atlagot képvisel, tehat a gazdasagi tényezok valos
akadalyt jelenthetnek az elkotelezddésben. Az 6na-
zonos viselkedéshez kapcsolodo allitasok (pl. ,,ak-
kor is kiallnék az életvitelem mellett...”) 3,86-3,89
kozotti értéket mutatnak, ami szintén inkabb pozitiv
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hozzaallasra utal. A kérnyezettudatossagra 6sztonzd
nevelés (atlag: 3,36) és az anyagi elégedettség (at-
lag: 3,22) kevésbé jelennek meg motivald tényezo-
ként. A valaszadok tobbsége elutasitja a hedonista,
jovoorientaltsag nélkiili életvitelt (,,a manak élek...”,
atlag: 2,36), amely szintén a fenntarthat6é gondolko-
das térnyerését erdsiti.

A vizsgalt allitasokra adott valaszok szorasér-
tékei 0,97 és 1,27 kozott talalhatok, ami mérsé-
kelt, de bizonyos szinten valtozatossagot is jelez
a valaszadok kozott. A legalacsonyabb szoras a
j6vO generaciokért érzett felelésséget és az emberi
kapcsolatok fontossagat kifejezo allitasokhoz kap-
csolodik. Tarsadalmi kérdésekben a valaszadok ko-
z06tt viszonylag erés konszenzus tapasztalhato, ami
alatamasztja, hogy a tarsadalmi-erkdlesi értékek
jelentdsek a mintaban. Ezzel szemben a viszony-
lag magasabb szorasu tételek, mint példaul az allati

eredetii termékek fogyasztasanak csokkentése vagy
az ¢életmodbeli koltségérzékenység arra engednek
kovetkeztetni, hogy a hozzaallas sokkal inkabb sze-
mélyes értékrendtdl, élethelyzettdl vagy attitiidtl
fiigg. A mintaban a hedonisztikus szemlélet megité-
lésének erésen polarizalt jellegére figyelhetiink fel
a mintaban.

Az egyes motivacios allitasokra vonatkozo atla-
gok, medianok, moduszok és szorasértékek fontos
tampontot nyujtanak a viselkedés hatterében fellel-
hetd attitiidok és értékorientaciok azonositasahoz.
Ugyanakkor egyéni allitasok mentén rajzoljak meg
a valaszadok véleményének eloszlasat. Erdekes fel-
vetés lehet, hogy léteznek-e egymastol eltérd, jol
koriilirhaté fogyasztoi csoportok, amelyek kiilonbo-
76 belsd motivacids mintazatok mentén kozelitenek
a fenntarthatésaghoz. E felvetés vizsgalata céljabol
klaszteranalizis alkalmazasara kertilt sor.

1. abra: Klaszterek
Figure 1: Clusters

+ Klaszter 1: Elkotelezettek

s=emmK laszter 3: Passzivak

« Klaszter 2: Kozosségvezéreltek
= Klaszter 4: Mérsékeltek

MB_EF atlag

ot

MB _EPW itlag

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. dbra szemlélteti a klaszterelemzés eredmeé-
nyeképp azonositott négy fogyasztoi csoportot. Az
elemzéshez a harom dimenzié (6kologiai — EF, tar-
sadalmi — HF, 6nazonos motivacio — EPW) atlagér-
tékei szolgaltak bemeneti valtozoként. A k-means
eljarassal végzett klaszterezés soran a négyklasz-
teres megoldas bizonyult a leginkabb értelmezhetd-
nek, figyelembe véve az értékbeli kiilonbségeket, a
csoportok aranyat és az eredmények eloszlasat.

A klaszterek megnevezései a f6 motivacios jel-
lemzdik alapjan kertiltek kialakitasra.

Az elsé klaszterbe (Elkotelezettek; n 723)
azok a valaszadok tartoznak, akik minden dimenzi-
oban magas értéket mutatnak (EF: 4,50; HF: 4,45;
EPW: 4,00), azaz elkételezetten, komplex modon
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MB _HF atlag

motivalt kornyezettudatos fogyasztok. Esetiikben az
okologiai elkotelezodés mellett a tarsadalmi értékek
és a személyes elkotelezettség is meghatarozo sze-
repet jatszik.

A masodik klaszter (Kozosségvezéreltek; n
581) tagjai kozepes erésségli motivacioval ren-
delkeznek (EF: 2,70; HF: 3,30; EPW: 3,07), ahol
leginkabb a tarsadalmi dimenzi6 domindl. Ez az
eredmény felvetheti, hogy a kdrnyezettudatos ma-
gatartas nem kizarolag belsé meggy6zodésbdl vagy
6kologiai szempontokbdl alakul ki, hanem sokkal
inkabb a masokhoz vald kapcsolodas, tarsas mintak
kovetése vagy erkolesi kotelességérzet alapjan jele-
nik meg. Bar az atlagértékek nem magasak, irany-
adoként is tekinthetiink rajuk.
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A harmadik klaszter (Passzivak; n = 144) tagjai
a legalacsonyabb értékeket képviselé csoport (EF:
1,71; HF: 2,10; EPW: 2,17), amelyet leginkabb kor-
nyezeti apatia vagy kozony jellemez. Ezek a valasz-
adok sem okologiai, sem tarsadalmi, sem autonom
motivacio alapjan nem kételezédnek el a kdrnyezet-
tudatos viselkedés mellett, és az értékeik, attitiidjeik
alapjan passziv, inaktiv magatartas jellemzé rajuk.

A negyedik klaszter (Mérsékeltek; n = 776) tag-
jai kozepes iranyba mutatd értékeket képviselnek
(EF: 3,70; HF: 3,96; EPW: 3,27), amely alapjan
mértéktartd, de pozitiv kornyezeti attitlid jellemzi.
Esetiikben a tarsadalmi dimenzi6 a legerdteljesebb,
de az okolégiai dimenzio is erds. Valosziniisithetd,
hogy alapvetden kedvezd iranyultsagu csoport.

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A négy klaszter kozotti kiilonbségeket vari-
anciaanalizis is alatamasztja, melyet a 3. tablazat
szemléltet. Mindharom dimenzioban szignifikans
eltérések mutatkoztak (EF: F = 2719,01; HF: F =
1734,20; EPW: F = 749,74; mindegyik esetében a
szignifikancia p < 0,001). Az F értékek alapjan el-
mondhato, hogy a klaszterképzés soran kialakitott
csoportok kiilonboznek a vizsgalt dimenziok men-
tén, és megalapozzak a tovabbi tartalmi interpretaci-
ot. A klaszterkdzéppontok kozotti tavolsagok alap-
jan elmondhato, hogy a legerételjesebb kiilonbség
az elsd (Elkotelezettek) és a harmadik (Passzivak)
klaszter kozott figyelheté meg, mig a masodik
(Kozosségvezéreltek) és a negyedik (Mérsékeltek)
klaszter kozott arnyaltabb, de relevans eltérés érzé-
kelhetd.

3. tablazat: ANOVA tablazat

Table 3: ANOVA table
Klaszter Hiba F Sig.
Mean Square df Mean Square df
MB_EF atlag 528,225 3 0,194 2220 | 2719,01 | 0,000
MB_HF _atlag 293,383 3 0,169 2220 | 1734,20 | 0,000
MB_EPW atlag | 182,741 3 0,244 2220 | 749,74 | 0,000

Forras: sajat szerkesztés

A klaszterelemzés eredményei harom motivaci-
0s dimenzi6é mentén jol koriilirhatd fogyasztoi cso-
portokat kiilonitettek el, melyek viselkedésbeli és
attitlidbeli kiillonbségei strukturalt rendszert képez-
nek. A négy klaszter alapjan megallapithato, hogy a
valaszadok korében a tarsadalmi motivacios dimen-
zi6 bizonyult a leginkabb meghatarozonak, hiszen
a kozepesen vagy mérsékelten motivalt csoportok
esetében is ez a tényez6 érte el a legmagasabb at-
lagértéket. A kornyezettudatossag hatterében legy-
gyakrabban nem kizardlag 6kologiai meggy6zodés,
hanem erkolcsi, szocialis és kozosségi alapu értékek
is fellelhetok, mint példaul a jové generaciokért ér-
zett feleldsség vagy a tarsas kapcsolatok szerepe. Az
Okologiai értékek ugyan tobb klaszterben is megje-
lennek, de a tarsadalmihoz képest kisebb sullyal,
kiilonosen a mérsékelten vagy gyengén elkotelezett
valaszadok korében. Az 6nazonos motivacids té-
nyezok szintén kevésbé erételjesek, ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a kornyezettudatos magatartas
gyakran kiilsé hatasokhoz, normakhoz és elvara-
sokhoz igazodik. Mindezek alapjan az eredmények
hozzajarulnak ahhoz, hogy a kornyezettudatos fo-
gyasztoi magatartas, vagy komplexebben, a fenn-
tarthato fogyasztoi magatartds ne homogén, egydi-
menzios jelenségként keriiljon értelmezésre, hanem
Osszetett értékrenddel, kiilonb6zé intenzitdssal és
attitlidstruktraval rendelkez6 csoportok mentén.

A KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS OF THE
RESEARCH

A kutatas korlatai kozott elsdként megemlitendo,
hogy az adatfelvétel holabda-mintavétellel, nem
valészinliségi eljarassal zajlott, igy a minta nem te-
kinthet6 reprezentativnak a teljes magyar fogyasztoi
populaciora nézve. Emiatt az eredmények inkabb
iranymutaté jelleggel értelmezhetdk, és nem altala-
nosithatok minden tarsadalmi csoportra. A fiatalabb
és a n6i valaszadok aranyanak esetleges feliilrep-
rezentaltsaga torzithatta a motivacids mintazatok
megjelenését, ami befolyasolhatja a klaszterek ko-
zotti kiilonbségek erdsségét is. Az onbevallason ala-
puld mérési modszer magaban hordozza a szocialis
elvarasoknak valo megfelelésb6l fakado torzitas le-
hetdségét, kiilonosen olyan kérdések esetében, ame-
lyek moralis vagy erkdlesi dimenziokat érintenek.
Emellett a kérdéivben nem szerepld, de potenciali-
san relevans tényezok — példaul a jovedelmi helyzet,
a teleptiléstipus, a kulturalis orientaci6 vagy a kor-
nyezeti ismeretek — bevonasa tovabb gazdagithatta
volna az eredményeket.
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KOVETKEZTETESEK ES in the Circular Economy: A Literature Review],
JAVASLATOK Sustainability, ~ 10(8), 2758.  https://doi.
org/10.3390/su10082758
CONCLUSIONS AND Dittrich, K. & Soyer, M. (2021), ,,Sustainable
RECOMMENDATIONS Consumer Behavior in Purchasing, Using and

A tanulmany célja a kornyezettudatos fogyasztoi
magatartdas mogott észlelheté motivacios tényezok
feltérképezése volt, kiilonds tekintettel az 6kolo-
giai, tarsadalmi és személyes értékek szerepére. A
kvantitativ kérdéives kutatas sordn a harom motiva-
ci6s dimenzidé mentén klaszterelemzésre keriilt sor,
amely négy, jol elkiilonithet fogyasztoi csoportot
azonositott. Az eredmények alapjan megallapitha-
to, hogy a tarsadalmi motivacio a legdominansabb
tényez6, amely még a mérsékelten elkotelezett
csoportok esetében is jelentds értéket képvisel.
Eredményeink alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy
a kornyezettudatossdg nem kizardlag individualis
meggy6z6désen alapul, hanem jelentds mértékben
kotédik tarsadalmi normakhoz, erkélesi értékekhez
és kozosségi elvarasokhoz. Az dkologiai dimenzio
a leginkabb elkdtelezett csoportban meghatarozo.
A t6bbi klaszter esetében hattérbe szorul, ami arra
enged kovetkeztetni, hogy a természeti kornyezet
védelme nem minden esetben elsédleges motivacio.
Az dnazonossaghoz kapcsolodo, belsé meggy6zo-
désen alapuld motivaciok a legkevésbé hangsu-
lyosak, kiilondsen a gyengén motivalt €s passziv
csoportban. Ebbél kovetkezik, hogy a fenntarthato
fogyasztoi magatartas eldmozditasa szempontjabol
a tarsadalmi hatasok kulcsszerepet jatszhatnak. A
kutatés legfobb értéke abban rejlik, hogy a fenntart-
hato fogyasztast nem statikus, homogén jelenség-
ként kezeli, hanem olyan értékorientalt, differencialt
viselkedési mintazatként, amely kiilonbozd attitiid-
strukturak és dimenziok mentén értelmezheto.
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Environmental Awareness in Three Dimensions: the Role of Social Values,
Ecological Beliefs, and Personal Commitment in Consumer Behavior

THE AIM OF THE PAPER

Uncovering the internal motivations behind sustainable consumption is essential for a deeper
understanding of environmentally conscious behavior and for laying the foundations of targeted
awareness-raising interventions. The aim of this study is to examine the extent to which pro-
environmental behavior is influenced by ecological values, social convictions, and self-identical
personal motivations.

METHODOLOGY

The research is based on a quantitative survey (n = 2224), in which motivations were operationalized
along three dimensions: ecological commitment (EF), social-human factors (HF), and action intention
based on personal conviction (EPW). Data processing involved cluster analysis, analysis of variance
(ANOVA), and correlation tests to explore the relationships among the attitude dimensions. The
clustering procedure identified four clearly distinguishable groups, each characterized by different
value preferences and sustainability-related attitudes.

MOST IMPORTANT RESULTS

The most prominent influencing factor was social motivation, particularly responsibility for future
generations and the value of human relationships. While self-identical and ecological motivations
were also present, their impact proved to be more moderate. The identified clusters demonstrated
different levels of openness and value orientation toward sustainable behavior. The four clusters
clearly differed in terms of attitude intensity and value orientation: for instance, one group displayed
high social sensitivity and strong environmental commitment, whereas other groups showed more
passive or even contradictory attitudes.

RECOMMENDATIONS

In encouraging pro-environmental consumer behavior, it is advisable to emphasize social
relationships and community responsibility. Communication campaigns that build on personal
values, role models, and interpersonal influences are likely to induce more effective behavioral
change than those relying solely on ecological messages. When designing sustainability-oriented
policy programs and educational strategies, it should also be taken into account that social
motivations influence young consumers’ attitudes more strongly than ecological or individualized
arguments. Therefore, public policy instruments should incorporate community- and generation-
centered narratives.
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