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A  fogyasztói magatartás
és a CSR iránti attitûd közötti rés elemzése

Gap between consumer behaviour and attitude towards CSR

PETRA PUTZER – KRISZTIÁN SZÛCS – MÁRIA TÖRÕCSIK
Nowadays corporate social responsibility (CSR) is a very popular

concept and marketing tool. There is an increased interest towards the
benefits of CSR, because the companies would like to gain competitive
advantage through responsible actions and operation. But to enforce
these benefits it is necessary to convince consumers of evaluating
responsible actions in the course of their buying decisions. The key
element of successful CSR is having strong positive attitude towards
CSR and the supported cause and also having conscious and responsible
consumer pattern. The main aim of this study is to explore the attitude
of consumers in connection with responsible actions and shopping
habits. For identifying the problem primary research with questionnaire
was carried out. The results show that the attitude towards CSR is
strong but the shopping habits do not confirm it. We identified three
different consumer groups according to their CSR attitude: the
responsible, the conscious and the passive group.
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A fogyasztói magatartás
és a CSR iránti attitûd közötti rés elemzése1

PUTZER PETRA2 – SZÛCS KRISZTIÁN3 – TÖRÕCSIK MÁRIA4

A vállalati társadalmi felelõsségvállalás (CSR) napjaink egyik igen nép-
szerû koncepciója és marketingeszköze. Különösen nagy érdeklõdés övezi a
CSR elõnyeinek vizsgálatát, hiszen a vállalatok végsõ soron versenyképesebbé
szeretnének válni e felelõs akciók, illetve mûködés révén. Azonban az iroda-
lom által azonosított lehetséges elõnyök érvényesüléséhez elengedhetetlen,
hogy ezek a felelõs tevékenységek meggyõzzék a fogyasztókat, és vásárlási
döntéseikben a felelõs szempontok érvényesüljenek. A CSR sikerének kulcsa
tehát a CSR és a támogatott ügy iránti erõs pozitív attitûd, továbbá a tudatos és
felelõs vásárlói magatartásminták kialakulása. Jelen tanulmány célja a fo-
gyasztók CSR iránti attitûdjének és felelõs vásárlási szokásainak feltérképezé-
se. E kutatási kérdések megválaszolásához a kérdõíves megkérdezés
módszerét hívtuk segítségül. Az eredmények alapján ugyan igen erõs és pozi-
tív a fogyasztók CSR iránti attitûdje, vásárlási szokásaikban azonban ez már
nem jelenik meg. A kutatás eredményeként három fogyasztói csoportot sike-
rült elkülöníteni: a felelõsek, a tudatosak és a passzívak csoportját.

Kulcsszavak: CSR, vállalati társadalmi felelõsségvállalás, tudatos fo-
gyasztás, vásárlói magatartás, fogyasztói attitûd, energiaszektor.

JEL-kód: M30.

Bevezetés
A CSR, vagyis a vállalatok társadalmi felelõsségvállalása napjainkra

igen kedvelt marketingeszközzé vált. Számos publikáció született töb-
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bek között arról, hogy milyen stratégiákat érdemes követni, illetve a fe-
le lõs vállalati lét milyen elõnyökkel jár. A CSR sokkal inkább vállalati
kötelezettség volt valamilyen külsõ nyomás hatására, semmint önkéntes
vállalati tevékenység (lásd Sethi 1975; Frederick 1994 vagy Epstein
1987 fejlõdést bemutató modelljeit). Carroll (1979) definíciója hozta az
elsõ jelentõsebb változást, hiszen meghatározza a felelõsség szintjeit
(gazdasági, jogi, etikai és filantropikus felelõsség), amelyek ezt követõen
több definícióban is megjelennek (lásd például Blomqvist és Posner
2004; Európai Bizottság 2011; Kotler–Keller 2012). A CSR ma leginkább
idézett és talán legelfogadottabb definíciója szerint a vállalati társadal-
mi felelõsségvállalás olyan „elkötelezettség, amely során a vállalat a kö-
zösség jólétének érdekében folytat önkéntesen, szabadon választott
üzleti gyakorlatot, amit erõforrásaival is támogat” (Kotler–Lee 2007. 11).
Az önkéntesség és a társadalmi jólét érdekében való cselekvés a legtöbb
definícióban megjelenik (Baker 2003; Széchy 2006; Tóth 2007; Ligeti
2007; Matten–Moon 2008). Utóbbi tehát nem feltétlenül a fogyasztói
magatartás befolyásolását célozza, hanem alapvetõen az önkéntes segít-
ségre helyezi a hangsúlyt.

Bár a CSR a definíciók túlnyomó többsége alapján önkéntes és ön-
zetlen tevékenységként körvonalazódik, a vállalatok alapvetõen
valamilyen hasznot várnak e tevékenységtõl, amely igen sokszínû le-
het az erõsebb márkától, a kedvezõbb vállalati imázstól kezdve a nö-
vekvõ értékesítésen és piaci részesedésen át az alacsonyabb mûködési
költségig és a javuló pénzügyi kimutatásig (Kotler–Lee 2007; Ligeti
2007). A miért kérdésre sokan keresik a választ. Orosdy (2006) négy
okot nevez meg az ökomarketing kapcsán. Zadek (idézi Carroll–Shaba-
na 2010) és Kurucz et al. (2008) szintén négy fõbb érvet sorol fel. E
szerzõkön kívül még sokan foglalkoznak a témával, igaz, kevésbé
strukturált formában (például Frederick 1994; Széchy 2006; Tóth
2007). Összegezve a különbözõ szerzõk gondolatait, a CSR lehetséges
„életre hívói” a következõk: altruizmus, kényszerpálya, valós piacpo-
tenciál és versenyelõny, racionalizálás, PR-célok, rizikó-menedzsment,
társadalmi szerzõdés és divat.

A vállalatok egy része valós felelõsségvállalás felé halad (stratégiá-
jába, mindennapi tevékenységébe beépíti a CSR-t), míg másik része a
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felszínen marad és csupán kommunikációs eszközként használja a CSR-
t, továbbá ott vannak azok a vállalatok, akik nem folytatnak semmilyen
CSR-akciót, csupán a „játékszabályokat betartva” mûködnek (Putzer
2011). De mitõl is függ a vállalatok felelõsségvállalási hajlandósága? Egy
igen gyakran figyelmen kívül hagyott szereplõtõl, mégpedig a vásárló-
tól, hisz végsõ soron õ dönt arról, hogy hajlandó-e értékelni a felelõs tel-
jesítményt. Így a cégek számára nagyon fontos információ lenne, hogy a
fogyasztók valóban elõnyben részesítik-e a felelõs termékeket, és bevált-
ják-e CSR-akcióik a hozzájuk fûzött reményeket. Ugyanis ha az elõbbi-
ekre nemleges a válasz, akkor a vállalatok számára a CSR lényegében
csak kidobott pénz.

Miképp kapcsolódik a magyarországi energiaszektor e kérdéskör-
höz? A fogyasztók CSR-rel kapcsolatos véleménye, illetve a felelõs telje-
sítmény elismerése jelentõs hatással lehet a megújuló, innovatív
technológiák elterjedésére. Az új környezetbarát, innovatív technológi-
ák ugyanis meglehetõsen drágák, ezért ha a fogyasztók nem értékelik,
nem is hajlandóak többet áldozni rá, ami jelentõs hatással lehet az alter-
natív energia termelésére és szolgáltatására egyaránt.

A Green Gauge-kutatás szerint a fogyasztók a felelõs vállalatokat és
azok termékeit keresik. Amennyiben két termék ára és minõsége közel
azonos, akkor a felelõsebbnek vélt vállalat termékét választják (Brønn–
Vrioni 2001). Ez az attitûd azonban nem túlságosan szilárd. A 2011-es
kutatás szerint bár nõtt azoknak az aránya, akik szerint fontos a vállala-
tok társadalmi felelõsségvállalása, azonban drasztikusan nõtt azoknak
az aránya is, akik szerint a gazdasági biztonság fontosabb a környezeti-
nél (GFK 2011). Nielsen kutatása szerint a magyarok 43%-a hajlandó
akár többet is fizetni azon vállalatok termékeiért, amelyek társadalmi
célokat támogatnak, s a fiatalok kifejezetten fogékonyak az ilyen típusú
akciókra. A pozitív attitûd viszont csupán részben válik tényleges maga-
tartássá, mert a megkérdezés elõtti hat hónapban csak 31% vásárolt va-
lamilyen felelõs vállalattól (Trade Magazin 2013).

A szekunder adatok tehát azt sugallják, hogy általánosságban a
CSR koncepciója elvben meggyõzheti a fogyasztókat, azonban a vásár-
lásaik során ez az elv nem érvényesül. Ha ismét csak az energiaterme-
lõk, illetve -szolgáltatók szempontjából közelítjük meg a kérdést, akkor
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a szekunder adatok ezt az általánosabb pozitív hozzáállást nem tá-
masztják alá. A magyar lakosság egyáltalán nem energiatudatos, ráadá-
sul a változás, változtatás iránti attitûdjük sem egyértelmû. Bár az OTP
Lakástakarék Zrt. kutatása alapján ez az attitûd pozitív (HVG Online
2012; Index 2012), azonban az Európai Bizottság (2006) korábbi kuta-
tása épp ennek ellenkezõjét igazolta. E szerint ugyanis a görögökkel
együtt a magyarok a legkevésbé hajlandóak az energiafogyasztási szo-
kásaik megváltoztatására. A magyar lakosság 35%-a hajlandó ugyan
csökkenteni az energiafogyasztását, de nem kíván többet fizetni (EU-
átlag 50%), 25%-a pedig azt vallotta, hogy sem az energiafogyasztási
szokásain nem hajlandó változtatni, sem többet nem hajlandó fizetni
(Európai Bizottság 2006). Egyelõre Magyarországon a háztartások igen
kis százalékában használnak alternatív energiaforrást, illetve az ener-
gia-elõállítás során is igen alacsony a megújuló erõforrások felhaszná-
lása (Tabi 2011). Vagyis az energiafelhasználás során a fogyasztók
egyáltalán nem olyan fele lõsek, még a számukra „ingyenes” megoldá-
sokat sem részesítik feltétlenül elõnyben. Így, ha meg is jelenik a CSR
az energiaszektorban, annak hatása e fenti adatok alapján feltehetõen
gyengébb lesz, a fogyasztó inkább vásárol felelõs termékeket a boltban,
mint felelõsnek tekinthetõ energiát.

Tovább súlyosbítja az energiaszektor helyzetét, hogy már a szekun-
der adatok arra utalnak, hogy az egyszerûbb hétköznapi termékekkel
kapcsolatosan is a magyar fogyasztók elviekben ugyan elõnyben részesí-
tik a felelõs vállalatokat hétköznapi vásárlásaik során, de inkább csak a
téma iránti attitûdjük pozitív, s a tényleges felelõs vásárlás gyakran el-
marad. A következõkben ezt a feltevést vizsgáljuk.

Kutatási módszer
A jelen tanulmányban elemzett kérdések egy nagyobb kutatás, a

TÁMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058 keretében megvalósult, 2000 fõs
személyes megkérdezés részeként kerültek lekérdezésre, s a tanulmány-
ban nem a teljes kérdéssort, hanem a demográfiai kérdések mellett csak
a témához kapcsolódó kérdéseket elemezzük. A kutatás az ökológiailag
fenntartható technológiák társadalmi elfogadottságának vizsgálatát
szolgálta, mivel napjaink egyre népszerûbb területe a megújuló energia
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kérdése, amely lényegében az energiaszektor felelõs törekvéseit mutat-
ja. A kutatás során egy CSR-hez kapcsolódó kérdésblokkal mérni kíván-
tuk, hogy a fogyasztók mennyire érzik magukat erõsnek a vállalatokkal
szemben, mi él a fejükben a CSR fogalmáról, észlelik-e, értékelik-e a vál-
lalati felelõsségvállalást saját bevallásuk szerint, majd a társadalmilag
elvárt válaszok kiküszöbölése érdekében, a kérdõív késõbbi részében, a
tényleges felelõs magatartás mérésére is sor került.

A magyarországi felnõtt minta 2000 fõs és reprezentatív nem, kor,
településtípus és a legmagasabb iskolai végzettség ismérvekre. A minta
néhány fontosabb demográfiai jellemzõjét az 1. táblázat mutatja. Az
adatok elemzését SPSS szoftverrel végeztük.

1. táblázat. A minta néhány demográfiai jellemzõje

Forrás: saját szerkesztés.

Kutatási eredmények
Mit jelent számunkra a CSR? – A magyarországi fogyasztók
CSR-észlelése
A CSR kapcsán elõször érdemes megvizsgálni, hogy a válaszadók

mennyire érzik magukat tehetetlennek, vagy épp mennyire vélik erõs-
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nek hatalmukat a cégekkel szemben. Ez a kérdés azért fontos, mert ha
eleve azt gondolják, hogy tetteikkel, vásárlásaikkal nem tudják befolyá-
solni a vállalatokat, akkor feltehetõen a CSR koncepciójában és a felelõs
vásárlói magatartásban is kevésbé fognak hinni. Az 1-tõl 10-ig terjedõ
skálán a válaszadók a saját hatalmukat közepesnek ítélték, hiszen az át-
lag 5,59 volt (62 fõ nem tudott válaszolni a kérdésre). A szórás értéke vi-
szonylag magas (2,74), ami a válaszok megoszlásának mélyebb
elemzését indokolja.

Az eredmények alapján szép számban akadnak olyan válaszadók,
akik kifejezetten erõsnek (minimum 8-as érték) ítélik meg a vállalatokra
gyakorolt erejüket (összesen 27,8%), illetve közel ugyanennyien (össze-
sen 26,2%) érzik ennek ellentétét (maximum 3-as érték). A magukat erõ-
sebbnek vagy épp tehetetlennek érzõ csoportokat alapul véve az iskolai
végzettség (�2=94,222; �=0,014; �=0,220; Kramer-V=0,099; �<0,000),
az anyagi helyzet (�2=93,682; �=0,052; �=0,224; Kramer-V=0,129;
�<0,000) és a nem (�2=22,711; �=0,035; �=0,108; Kramer-V=0,108;
�<0,007) összefüggéseket jelez. Összességében megállapítható, hogy a
szegényebb, kevésbé iskolázott férfi fogyasztók érzik inkább kiszolgálta-
tottnak magukat a vállalatokkal szemben, míg a jobb anyagi körülmé-
nyekkel rendelkezõ, magasabb végzettségû nõi fogyasztók ítélik inkább
erõsnek a vállalatokra gyakorolt befolyásoló erejüket, vagyis feltehetõen
õk fognak jobban hinni a CSR ideájában is.

A vélt befolyásoló hatást követõen a lakosság, a fogyasztók társadal-
mi felelõsségvállalás fogalmáról alkotott véleményét vizsgáltuk, vagyis
azt, hogy mivel azonosítják a CSR-t.

Az 1. ábra eredményei alapján a válaszadók csupán igen kis százalé-
ka (12,4%-a) nyilatkozott úgy, hogy nem hallott még a fogalomról. A leg-
több válaszadó (42%) szerint a CSR lényegében a környezeti és
társadalmi ügyek támogatását jelenti. A felsoroltak közül ez az opció áll a
legközelebb a korábban bemutatott CSR-definíciókhoz, miszerint többdi-
menziós felelõsségvállalásról van szó, ahogy azt többek közt Carroll
(1979) is írta, illetve a társadalmi jóléthez való hozzájárulásról, ahogy az
Kotler–Lee (2007), továbbá Baker (2003), Széchy (2006), Tóth (2007), Li-
geti (2007) és Matten–Moon (2008) írásaiban is szerepel. Azonban igen
sokan – összesen 59,1% – vélik úgy, hogy a CSR ennél „puhább” fogalom,
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vagyis nem többletfeladat vállalásáról van szó, hanem pusztán törvényes
(34,5%) vagy épp etikus (24,6%) mûködésrõl. Ez a felfogás leginkább
Friedman (1970) nézeteivel egyezik meg, aki szerint az üzleti szférának
egyetlen felelõssége van: a profit növelése a szabad verseny keretein be-
lül, fortélyok és csalás nélkül. A mai, korábban hivatkozott CSR-definíci-
ók viszont egységesek a tekintetben, hogy önmagában nem elegendõ az
etikus mûködés, illetve csak az tekinthetõ CSR-tevékenységnek, ami a
törvényi elõírásokon felül vállalt vállalati erõfeszítés. Jelen kutatás ered-
ménye viszont azt jelzi, hogy sok fogyasztó nem vár el a vállalatoktól ko-
moly erõforrás-ráfordítást a felelõs mûködés kapcsán, nem várja el az
irodalomban leírt „klasszikus” CSR-ismérveket. Intõ jel lehet, hogy
41,6% valamilyen negatív állítást kapcsolt a fogalomhoz: profitmaximali-
záló eszköz, újabb költség számukra vagy puszta kommunikáció, reklám-
fogás. A „mást” kategóriát jelölõk számára a CSR alapvetõen egyet jelent
a környezetvédelemmel. A válaszok alapján három jelentõsebb csoport
határozható meg: a CSR-t ismerõk, a friedmani CSR-t vallók (etikus és/
vagy törvényes mûködés) és a CSR-t negatívan észlelõk.

Forrás: saját szerkesztés.

1. ábra. A CSR jelentése a fogyasztók szerint (N=2000)

A fogalom ismerete mellett a következõ fontos kérdés, hogy meny-
nyire tartják fontosnak azt, hogy a vállalatok felelõs tevékenységet is
folytassanak, a gyakorlatban mennyire látják ezt megvalósulni, illetve

Putzer Petra – Szûcs Krisztián – Törõcsik Mária



103

saját bevallásuk szerint mennyire hat a vállalati CSR-tevékenység a hét-
köznapi vásárlásaikra.

A 2. ábra alapján a válaszadók igen fontosnak tartják, hogy a vállala-
tok társadalmilag felelõs tevékenységeket (például adományozás,
közösségért való cselekvés, alapítvány létrehozása stb.) is végezzenek a
törvényi szabályozásnak megfelelõ, mindennapi üzleti gyakorlatukon
túl, hiszen átlagosan 4,47-re értékelték az állítással való egyetértést rela-
tíve alacsony szórással (�=0,8). Vagyis az elõzõ kérdés eredményeivel
ellentétben e válasz alapján a fogyasztók mégsem érik be pusztán a
fried mani CSR-rel, e kérdésnél ugyanis egyértelmûvé tettük (definiál-
tuk), hogy nem törvényes és etikus mûködésrõl van szó, hanem azon
túlmenõ vállalásról. Az alacsony szórás ellenére az eredmények alapján
az alacsonyabb iskolai végzettségûek, fõként az általános iskolai vég-
zettségûek számára valamivel kevésbé fontos a vállalati felelõsségválla-
lás (�2=36,987; �=0,003; �=0,138; Kramer-V=0,069; �<0,012), de az
anyagi helyzetet, a generációhoz való tartozást, illetve a nemet tekintve
nincs szignifikáns eltérés.

Forrás: saját szerkesztés.

2. ábra. A CSR fontossága, észlelése és befolyásoló ereje

A CSR-tevékenység tehát igen fontos a mai magyar fogyasztónak a
saját bevallása szerint, azonban a gyakorlatban nem tapasztalják, hogy a
vállalatok felelõsen mûködnének. A 2,87-es átlag arra utal, hogy többnyi-
re nem találkoznak felelõs vállalati tevékenységgel (�=1,06). A valamivel
magasabb szórás eltéréseket feltételez a különbözõ csoportok között.
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A generációkhoz való tartozást vizsgálva a két fiatalabb csoport, va-
gyis a fiatal generáció és a középgeneráció észleli inkább a CSR-tevé-
kenységet, az idõs generáció viszont jóval kevésbé (�2=30,217;
�=0,008; �=0,126; Kramer-V=0,073; �<0,003). Utóbbiak észlelése
azért térhet el, mert a legidõsebb generációtól ma még esetleg idegen a
téma. Az anyagi helyzetet vizsgálva, a jobb anyagi helyzettel bíró fo-
gyasztók CSR-észlelése magasabb (�2=94,222; �=0,022; �=0,116; Kra-
mer-V=0,067; �<0,017). E fogyasztók ugyanis jobban megengedhetik
maguknak azon márkák vásárlását, amelyek felelõsen mûködõ vállala-
tok termékei, ezért találkozhatnak gyakrabban a felelõs vállalati maga-
tartással. A nemek esetében pedig a nõk járnak inkább nyitott szemmel,
õk találkoznak több vállalati CSR-tevékenységgel (�2=17,108; �=0,030;
�=0,095; Kramer-V=0,095; �<0,002), ennek egyik oka a gyakoribb vá-
sárlás, bevásárlás lehet, illetve az értékrendszerükhöz is jobban illesz-
kedhet a társadalmi szerepvállalás.

A CSR tényleges magatartásra, vásárlásokra gyakorolt hatását
vizsgálva az eredmények alapján elmondharó, hogy hiába nagyon fon-
tos a fogyasztóknak a vállalati társadalmi szerepvállalás, a magatartásu-
kat, hétköznapi vásárlásaikat alig befolyásolja a vállalati CSR-
tevékenység (átlag: 2,56, �=1,27). Ennek egyik oka a fent bemutatott re-
latíve alacsony CSR-észlelés, ugyanis azok, akik nem észlelik a vállalati
CSR-tevékenységet, a vásárlás során sem fogják figyelembe venni azt,
nem hat vásárlási szokásaikra. A CSR észlelése és a vásárlásra gyakorolt
hatása között ugyanis kapcsolat van, aki tájékozottabb CSR-ügyben,
több ilyen példát lát, annak a vásárlási döntéseire is nagyobb hatással
van (�2=528,455; �=0,093; �=0,532; Kramer-V=0,266; �<0,000).

A CSR jobban befolyásolja a magasabb iskolázottságúak (minimum
középiskolai végzettség) vásárlását, mint az általános iskolai vagy szak-
munkás végzettségûekét (�2=66,832; �=0,012; �=0,186; Kramer-
V=0,093; �<0,000), illetve nem meglepõ módon az anyagi helyzet is
összefügg a befolyásoló hatással (�2=47,709; �=0,041; �=0,160; Kra-
mer-V=0,092; �<0,000). A jobb anyagi helyzetûek vásárlási döntései-
ben erõteljesebben jelennek meg a felelõs szempontok, a legnagyobb
eltérés a legrosszabb anyagi helyzetû csoport (alapvetõ dolgokat sem
tudja megvásárolni) és az ennél jobb anyagi helyzetû csoportok válaszai
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között van. Az utóbbi csoportok, vagyis a jobb anyagi körülményûek kö-
zött viszont jelentõs eltérés nincs. Mindez azt jelenti, hogy a CSR-tevé-
kenység a leghátrányosabb csoporton kívül minden más csoportra
hatással lehet, azonban a befolyásoló ereje jelenleg elég csekély.

Mennyire választunk felelõsen? – A magyarországi fogyasztók
 vásárlási szokásai
A válaszadók saját, „általános” bevallásán túl érdemes részleteseb-

ben megvizsgálni a tényleges viselkedésük egyes elemeit, hogy mi jel-
lemzi a vásárlásaikat a hétköznapokban (2. táblázat). A válaszadók
többsége a szükségletek alapján vásárol, ami önmagában nem jelenti
azt, hogy e szükségletek kielégítése során ne vehetnék figyelembe a fele-
lõs szempontokat. Az anyagi, illetve gazdasági bizonytalanság következ-
ménye a magas arányú javíttatás és a vásárlás megtervezése.

2. táblázat. A magyar fogyasztók vásárlási szokásai

Forrás: saját szerkesztés.

A CSR iránti pozitív attitûd kialakulását segítheti, hogy a
válaszadókra inkább jellemzõek a társadalmilag felelõs tevékenységek,
magatartásminták (feleslegessé vált holmik továbbadása, újrahasznosí-
tás, helyi termékek vásárlása). Azonban ez a fajta pozitív hozzáállás
csak addig jelentkezik, amíg az a fogyasztóknak nem kerül túl sokba. A
jellemzõen drágább újrahasznosított anyagokból készülõ termékek,
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vagy a drágább, ám környezeti szempontokból elõnyösebb termékek vá-
sárlása ugyanis már kevésbé jellemzõ, s az igazán felelõsnek tekinthetõ
fair trade termékek, illetve a biotermékek beszerzése már gyakorlatilag
elenyészõ.

Mindez részben igazolja a CSR átlagos befolyásoló hatásának köze-
pes eredményét is (2,56), illetve ismét igazolódni látszanak a bevezetés-
ben bemutatott kutatások eredményei, miszerint az elvi támogatottság
magas, azonban a fogyasztók nem feltétlenül hajlandóak áldozni a fele-
lõs termékekre. Ugyan befolyásolja õket a vállalati CSR, rábírhatja kü-
lönbözõ akciókhoz való csatlakozásra, azonban amikor ténylegesen meg
kell fizetniük ezt a felelõs gyakorlatot (például fair trade árak, drágább
környezetbarát termékek stb.), akkor kevésbé érvényesülnek a CSR-
szempontok a vásárlási döntésekben. Mindez felveti a kérdést, hogy ér-
demes-e igazán komoly felelõs vállalati tevékenységet folytatni, hiszen
a fogyasztók nem feltétlenül fogják ezt honorálni. Hiába magas az elvi
támogatottság, ez a vállalatok számára nem feltétlenül elegendõ.

A kereszttáblás eredmények alapján az elõbbi megállapítás még to-
vább árnyalható. A pozitív viselkedésminták követése nem feltétlenül
az anyagi helyzettõl függ, vagyis nem igaz az, hogy a tehetõsebb, anyagi-
lag stabilabb lábakon álló fogyasztók inkább követnek ilyen mintákat. A
nõk és a minimum általános iskolai végzettségûek esetében viszont erõ-
sebb ez az attitûd. Ha azt vizsgáljuk, hogy a költségesebb tevékenysége-
ket mely csoportok preferálják leginkább, akkor a pozitív
magatartásminták esetében levont következtetések már kevésbé helytál-
lóak. A környezeti szempontból elõnyös termékekért egyértelmûen azok
hajlandók többet fizetni, akik kifejezetten jó anyagi helyzetûek. Az
anyagi helyzet javulásával nõ az ilyen termékek vásárlásának gyakorisá-
ga (�2=280,598; �=0,115; �=0,384; Kramer-V=0,222; �<0,000). A
többnyire szintén magasabb költséget jelentõ újrahasznosított termékek
vásárlása során a nemek közt nincs szignifikáns különbség, azonban az
anyagi helyzet esetében az elõbbihez hasonló megállapítás tehetõ, a
jobb anyagi körülményekkel rendelkezõk inkább preferálják ezen ter-
mékeket (�2=113,417; �=0,096; �=0,246; Kramer-V=0,142; �<0,000).
A szintén drágább fair trade és biotermékek esetében is hasonlóak az
eredmények, vagyis a legmagasabb jövedelmûek (�2=91,899; �=0,065;
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�=0,237; Kramer-V=0,137; �<0,000, illetve �2=164,768; �=0,103;
�=0,295; Kramer-V=0,170; �<0,000) és a felsõfokú (fõiskolai vagy
egyetemi) végzettségûek (�2=78,835; �=0,005; �=0,215; Kramer-
V=0,108; �<0,000, illetve �2=113,150; �=0,000; �=0,240; Kramer-
V=0,120; �<0,000) vásárolják inkább a méltányos kereskedelembõl és
biogazdálkodásból származó termékeket. A háztartások, fogyasztók szá-
mára költséget jelentõ szokások függenek az anyagi helyzettõl, hiszen
bármilyen drágább megoldásról (bio, fair trade, újrahasznosított anya-
gokból készülõ vagy környezetbarát termékek) is legyen szó, a jobb
anyagi helyzetû fogyasztók kosarába gyakrabban kerülnek ezek a termé-
kek, illetve inkább a felsõfokú (fõiskolai, egyetemi) végzettségûekre jel-
lemzõ mindez.

Összevetve az eddigi eredményekkel, a lefuttatott faktoranalízis is
alátámasztja, hogy alapvetõen négy befolyásoló tényezõcsoportot lehet
elkülöníteni: felelõs vásárlás; pozitív magatartásminták; szükség gene-
rálta magatartásminták és CSR-ismeret. Az elsõ faktorba a felelõs visel-
kedésre utaló, ám költséges megoldások kerültek, amelyek a felelõs
vásárlás faktoraként értelmezhetõk. E csoportba sorolható a költsége-
sebb fair trade, bio-, újrahasznosított és környezetbarát termékek vásár-
lása. A második faktorba a szintén felelõs viselkedésként értelmezhetõ,
ám a háztartások számára különösebb anyagi költséggel nem járó vagy
épp olcsóbb megoldások (például javíttatás új vásárlása helyett) kerül-
tek, továbbá ide sorolható a CSR elvi támogatottsága, a CSR iránti pozi-
tív attitûd is. E tartalmi elemek alapján a második faktort pozitív
magatartásmintáknak nevezhetjük el, hiszen a felelõs hétköznapi visel-
kedés és a pozitív CSR-attitûd jelenik meg benne. A harmadik faktorba
olyan tudatos vásárlásra utaló elemek kerültek, amelyek leginkább a
„szükség szülöttei”, vagyis szigorúbb beosztásra, gazdálkodásra utalnak.
Ilyen a költségvetés készítése, az elõre megtervezett és szükségleteknek
megfelelõ vásárlás. Érdekes, hogy a helyi termékek vásárlása e kategóri-
ába is bekerült, úgy, mint az elsõ faktorba is. Ennek oka, hogy az elsõ
csoportban feltehetõen ez etikai szempont vezérelte helyi vásárlás, va-
gyis a helyi termelõk támogatásának motívuma állhat a háttérben, míg
ez utóbbi, harmadik faktorban valószínûleg az olcsóbb beszerzés, hi-
szen kisebb termelõi piacokon gyakorta olcsóbbak például a zöldségek-
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gyümölcsök, mint a nagy élelmiszerláncokban, s sorolhatnánk további
példákat is. Az elõbbi okok miatt ez a harmadik faktor „szükség generál-
ta magatartásminták” névvel foglalható össze a leginkább. Az utolsó fak-
tor pedig a CSR-ismeret faktora. A fogyasztók informáltsága önálló
elemként jelenik meg, s ahogy írtuk, minél inkább informáltak a fo-
gyasztók, vagyis észlelik a felelõs vállalati tevékenységet, annál inkább
hajlamosak a pozitív magatartásminták követésére akár vásárlásaik,
akár hétköznapjaik során.

Passzívak, tudatosak és felelõsek – csoportok a CSR tükrében
A befolyásoló tényezõk után érdemes azt is megvizsgálni, hogy az

eddigi eltérések, illetve a fõbb tényezõcsoportok elkülönítése milyen
nagyobb, eltérõ fogyasztói csoportok megjelenésében nyilvánul meg. E
kérdés feltárásához K-közepû klaszteranalízist végeztünk, amely három
fontosabb fogyasztói csoportot azonosított.

A klaszterek között aktivitásban, illetve a felelõs tevékenységek for-
májában vannak különbségek, amelynek megfelelõen a három csoport
azonosítására a „passzívak”, a „tudatosak” és a „felelõsek” jelzõket hasz-
nálhatjuk. A megfelelõ, értékelhetõ válaszok száma 1576 volt, amibõl a
képzett három klaszter mérete a következõ: „passzívak” 35,9% (565 fõ),
„tudatosak” 32,3% (509 fõ) és „felelõsek” 31,8% (502 fõ). A legnagyobb
klaszter tehát a passzívabb fogyasztóké, de hiába a legkisebb a felelõs
csoport, arányuk így is igen magas.

A passzívak klasztere, amint az elnevezése is utal rá, a legtöbb te-
rületen jóval kevesebb erõfeszítést tesz a másik két csoporthoz képest.
Elvben ugyan támogatja a felelõs koncepciót, azonban a hétköznapi
magatartásában és vásárlásaiban ez a pozitív hozzáállás már nem érvé-
nyesül ilyen erõsen. A tudatosak csoportja az elvi támogatottság mel-
lett már komolyabb erõfeszítéseket is tesz bizonyos területeken.
Komolyan megtervezi vásárlásait, költségvetést készít, ám a CSR-hez
kapcsolható termékeket nem vásárolja túl gyakran. A számára komoly
költségeket nem feltételezõ tevékenységekben azonban relatíve aktív, a
korábbi pozitív magatartásmintákkal jellemezhetõ. A felelõsek kevésbé
tervezik meg vásárlásaikat a tudatosakhoz képest, azonban mind a po-
zitív magatartásminták gyakorlásában (pl. adományozás, újrahasznosí-
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tás), mind a felelõsnek tekinthetõ termékek vásárlásában élen járnak.
A tudatos csoporthoz hasonlóan tehát már a hétköznapjaikban is meg-
jelenik a felelõs pozitív attitûd, ám õk ezt vásárlásaikban is továbbvi-
szik. A magas arányok ellenére nem szabad figyelmen kívül hagyni,
hogy a tudatos csoport, bár pozitív magatartásminták jellemzik, legin-
kább anyagi körülményei miatt tudatos, míg a felelõs csoport inkább
pozitív attitûdöt képvisel a felelõs termékek iránt, hiszen a vásárlási
gyakoriság hiába magasabb a másik két csoporthoz viszonyítva, csak az
átlagot tekintve még esetükben is viszonylag alacsony (jellemzõen 3-as
érték körüli).

2. táblázat. Az egyes klaszterek szignifikáns demográfiai jellemzõi

Forrás: saját szerkesztés.

Ha az egyes csoportok demográfiai jellemzõit vizsgáljuk, akkor szig-
nifikáns eltérések vannak a klaszterek között a nem (�2=43,821;
�=0,101; �=0,167; Kramer-V=0,167; �<0,000), anyagi helyzet
(�2=85,434; �=0,097; �=0,237; Kramer-V=0,167; �<0,000), az iskolai
végzettség (�2=74,360; �=0,047; �=0,217; Kramer-V=0,154; �<0,000)
és a családi állapot (�2=43,213; �=0,033; �=0,166; Kramer-V=0,117;
�<0,000) esetében (jellemzõket lásd a 2. táblázatban).

Összegzés, következtetések
Az eredmények alapján a magyar fogyasztók CSR-észlelése igen vál-

tozatos, a fogalom meghatározása kapcsán ugyanis három jelentõsebb
csoport határozható meg: a CSR-t valóban ismerõk, a friedmani CSR-t
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vallók (etikus és/vagy törvényes mûködés) és a CSR-t negatívan észle-
lõk. Összességében kijelenthetõ, hogy a fogyasztók ma már többé-kevés-
bé tisztában vannak a fogalommal.

A kutatás eredményei alapján ugyan hiába kötöttek sokan negatív
meghatározásokat, véleményeket a fogalomhoz, a fogyasztók CSR iránti
attitûdje igen pozitív, elvben egyetértenek a koncepcióval. Érdemes kie-
melni, hogy bár a fogalom meghatározása során sokan a friedmani CSR-
rel (etikus és törvényes mûködés) is elégedettek voltak, késõbb mégis
többet vártak már a vállalatoktól a felelõsségvállalás terén. A pozitív at-
titûd elméletileg kedvez a vállalatoknak és a CSR-tevékenységük fejlesz-
tését indokolná, azonban komoly problémát jelent, hogy ez a pozitív
hozzáállás a fogyasztók vásárlásaiban már nem jelenik meg.

A vállalatok számára ez azt jelentheti, hogy az olykor költséges
CSR-tevékenységek nem térülnek meg, nem tudják realizálni az irodal-
mak által leírt elõnyöket, ami a kevésbé költséges CSR-akciók terjedésé-
hez vezethet. A kutatás eredményei az energiaszektor vállalatainak azt
jelzik elõre, hogy a vevõk feltehetõen nem fogják kellõképpen értékelni,
azaz megfizetni a felelõs, ám drága megújuló energiaforrásokat. Ellent-
mondásos a helyzetük, hiszen a fõ probléma, hogy a fogyasztók el fogják
várni a felelõs viselkedést az energiatermelõktõl, illetve a szolgáltatók-
tól, azonban ezt megfizetni már nem hajlandóak, ahogyan azt a beveze-
tésben bemutatott korábbi kutatások is igazolják.

Megoldást jelenthet, hogy a CSR fogyasztói vásárlásokra gyakorolt
gyenge hatásának egyik oka a fogyasztók CSR-észlelésének igen ala-
csony volta. Mindez pedig ahhoz vezet, hogy mivel a fogyasztók nem is-
merik (fel) a vállalat/termék felelõs létét, így nem is vásárolják azt. A
hatékonyabb kommunikáció tehát segíthet az energiaszektor vállalatai-
nak helyzetén, azonban önmagában biztosan nem oldja meg a problé-
mát. Szükséges, de nem elégséges a vállalatok még jobb
kommunikációja, hogy javítsák a fogyasztók CSR-észlelését, s ezáltal
változást generáljanak a vásárlási szokásaikban is. A kommunikáció
fontosságára utal az is, hogy a faktoranalízis során e tényezõ, vagyis a
megfelelõ informáltság önálló faktor volt.

A megfelelõ informálás azonban nem elegendõ, ugyanis a klasztera-
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nalízis eredményei alapján a fogyasztók egy része eleve passzívan áll a
kérdéshez, a felelõs magatartásminták követése sem olyan jellemzõ rá-
juk, ahogyan ezt az energiafogyasztással kapcsolatos európai bizottsági
kutatás is írta. A tudatos csoport esetében a hétköznapi felelõs cselekvés
már megjelenik, azonban a felelõs szempontok vásárlásaikban már ke-
vésbé tudnak érvényesülni. Ez esetben a megfelelõ és hatékony infor-
málás részben megoldás lehet, azonban az anyagi helyzetbeli
szignifikáns különbség arra utal, hogy a csoport az anyagi lehetõségei-
nek korlátja miatt (e csoporté a legkedvezõtlenebb anyagi helyzet) nem
vásárol felelõs, többnyire drágább termékeket. Az anyagi helyzetbeli po-
zitív változás viszont kedvezõen hathat a felelõs vásárlásokra. A vállala-
tok szempontjából a legkönnyebben elérhetõ és befolyásolható
csoportnak a felelõsek csoportja tûnik, akik valamivel magasabbra érté-
kelték a CSR vásárlásaikra gyakorolt hatását (3,23), jobban is észlelik a
CSR-t, mint a másik két csoport, s anyagi forrásaik is megfelelõek a fele-
lõs vásárláshoz, így akár a megújuló energiafogyasztáshoz.
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