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SZARVASGOMBA FOGYASZTÓI ÉS BESZERZÉSI MAGATARTÁSÁNAK 
SZEGMENTÁLÁSA ÉS JELLEMZİI 

TRUFFLE CCONSUMER AND BUYNG BEHAVIOR CHARACTERISTICS AND 
SEGMENTATION 

LEHOTA JÓZSEF – KOMÁROMI NÁNDOR 
 

Summary 
Some of the at home and outdoor meals in the luxury goods category can be grouped into the 
experience products like the meals with truffle. The truffle consuming behaviour is strongly 
related to the prestige (hedonist, snobbish, imitator and ostentatious) consuming motivations. 
We have analysed the consuming behaviour on a domestic representative sample (1060 
people older than 16) and 113 persons were consumers of meals with truffle. The data base 
was evaluated with the help of factor and cluster analysis. We have defined three consumer 
segments that were characterised with the demographic factors, frequency of consumption 
and the behaviour characteristics. We have analysed buying behaviour on sample of 63 
restaurants. 
 

Összefoglalás 
A luxustermékek közül a tapasztalati termékek kategóriájába sorolhatók az otthoni és házon 
kívüli étkezés egyes ételei, köztük a szarvasgombával készült ételek is. A szarvasgomba 
fogyasztói magatartás szorosan kapcsolódik a presztízs fogyasztói (hedonista, sznob, utánzó 
és hivalkodó) motivációkhoz. A fogyasztói magatartás országos reprezentatív mintán 
vizsgáltuk1(1060 fı 16 év feletti), amelybıl 113 fı szarvasgombás ételek fogyasztója. Az 
adatbázist faktor és klaszterelemzés segítségével értékeltük. Három fogyasztói szegmenst 
határoztunk meg, amelyet demográfiai tényezıkkel, fogyasztói gyakoriság adataival, valamint 
magatartási jellemzıkkel jellemeztünk. A szervezeti piaci beszerzési magatartást 63 db 
étterembıl álló mintán vizsgáltuk. 
 

Kulcsszavak: szarvasgomba, fogyasztói magatartás, beszerzési magatartás, szegmentáció, 
faktor és klaszterelemzés 
 

A presztízs, a luxustermékek fogyasztói magatartásának elméleti háttere 
 
A presztízs és a luxustermékek fogalmát több tudományág is használja. A közgazdaságtan a 
luxustermék fogalmát használja és a termék jövedelemrugalmassága alapján megkülönböztet 
luxus, normál és inferior termékeket. (Besley 1989). A marketing elsısorban a presztízs-
termék fogalmát használja több vonatkozásban, egyrészt termékpozícionálásban (magas 
minıség), illetve árképzésben (presztízs árképzés). A társadalompszichológia a presztízs 
fogalmát a csoportok vélemény és attitőd formálási folyamatában vizsgálja. (Wegener, 1992).  
 
A presztízs-termék, márka, a nem presztízs termékekhez és márkákhoz viszonyítva, 
meghatározása (Vigneron-Johnson, 1999) az észlelt értékösszetevık alapján a következı:  

• Az észlelt hivalkodási érték: a társadalmi státusz és vagyon kifejezésére, amely 
elsısorban a magas áron keresztül hat. 

• Az észlelt egyedülállósági érték: a termék és márka birtoklási és használati körét 
mutatja. 

                                                 
1 „A kutatás a GAK-2005 „Szarvasgomba-termesztés, mint a vidékfejlesztés és a fenntartható gazdálkodás alternatív 
eszköze” címő program (OMFB-00938/2005) keretében készült.” 
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• Az észlelt társadalmi érték: a szerepjáték összetevıje a társadalmi csoportokhoz való 
viszony formálásában (aspirációs csoport, referenciacsoport). 

• Az észlelt hedonisztikus érték: a termék szubjektív elınyeit takarja például: 
érzékszervi, illetve esztétikai értékek.  

• Az észlelt minıségi, kiválósági érték: a technikai és funkcionális kiválóságban 
mutatkozik meg. 2 

 
A presztízs-termékek, márkák fogyasztói magatartásának fıbb jellemzıi a következık: 

• A szélsıséges, illetve magas érdekeltségő vásárlói döntési folyamat.  
• Az alacsony vásárlói gyakoriság. 
• A vásárlási döntéshez szükséges információ igény nagy. 
• Szoros kapcsolatban áll a fogyasztó önképével. 
• A vásárlási döntésben kiemelten fontos szerepet kapnak a következık: az 

érzékszervi örömök, az intellektuális ösztönzés és a társadalmi igazodás. 
 
 Vigneron-Johnson (1999) a presztízs-termékek és márkák fogyasztói magatartási 
alaphelyzeteit két dimenzióban értékelte. A presztízs fogyasztói magatartás alaphelyzetei két 
dimenzió mentén értékelhetık, egyrészt az öntudatosság, másrészt az észlelt ár, mint 
presztízs-indikátor fontossága alapján. Az öntudatosság két pólusa a magán és a nyilvános 
forma. A nyilvános formában a mások számára való megjelenés, a magán formában a belsı 
gondolatok és érzések szerepe a meghatározó (kívülrıl, illetve belülrıl irányított fogyasztó). 
Az ár, mint presztízs-indikátor fontossága magas, illetve alacsony lehet.  

 
 

 
Hedonista és 
tökéletességre  

törekvı 

 
Sznob/egyedülállóság 

Magán 
ö 
n                              
t  
u 
d 
a 
t 
o 
s 
s 
á 
g                                  
       Nyilvános 

 
Utánzó, követı 
(Bandwagon) 

 
 

 
Weblen-hatás: 
hivalkodás 

Alacsony         Magas 
        Az észlelt ár, mint presztízsindikátor fontossága 

 
1. sz. ábra Presztízs keresı fogyasztói magatartási csoportok 
Forrás: Wigneron – Johnson (1999) 
 
A presztízs fogyasztói magatartási alaphelyzetek egy része személyek közti kapcsolatokra, a 
másik része a személyen belüli hatásokra épül. 
 

                                                 
 



 Szarvasgomba fogyasztói és beszerzési magatartásának szegmentálása és jellemzıi 171 

 

 

A luxustermékek piaca és piaci jellemzık. 
 
Az Egyesült Államok-beli Luxury Institute (www.luxuryinstitute.com) a kutatásai során a 
luxustermékeket a következıképpen osztályozza: 

• Háztartási luxustermékek: mővészeti alkotások, antik berendezések, elektronikai 
berendezések, bútorok, kerti berendezések, dekorációs eszközök, konyhai 
eszközök, háztartási ruhanemők és ágynemők, étkezési eszközök. 

• Személyes luxustermékek: ruhák, divat-kiegészítık, kozmetikai termékek, 
ékszerek, órák, italok, íróeszközök, házi kedvenc állatokhoz kapcsolódó termékek. 

• Autók 
• Tapasztalati luxustermékek: étkezés, szórakozás, szolgáltatások, masszázs, 

szépségápolás, utazás 
 
Az élelmiszerek két kategóriába sorolhatók, egyrészt a személyes, másrészt a tapasztalati 
(otthoni és házon kívüli étkezés) luxustermékek közé.  
 
Magyarországon a luxustermékkel kapcsolatos kutatások elvétve találhatók. Tárkányi (2006) 
kis mintán vizsgálta a luxustermékek megítélését. Kutatásai szerint a társadalmi státuszt 
kifejezı 15 termékbıl és szolgáltatásból a jó hírő, drága étterem a 3-5. helyet foglalja el 
(59%). 
 
A szarvasgomba s abból készült ételek a tapasztalati luxustermékek közé sorolhatók.  
 
A luxustermékek piacát elsısorban magas jövedelemmel rendelkezı országokban elemzik 
rendszeresen (USA-ban, a Luxury Institute és az Európai Unióban a The Prestige Consumer 
kutatások). Az Egyesült Államokban a luxustermékek fogyasztói magatartását a felsı 
jövedelmi negyedben (25%) vizsgálják, amelyek legfontosabb jellemzıi a következık: 

• A majdnem gazdagok: 12,2 millió háztartás (11%), a jövedelem kategória: 75000-
99999 USD/ háztartás/év. 

• A gazdagok: 10,1 millió háztartás(9%), jövedelemhatár 100000-149999 USD/ 
háztartás/fı 

• A szuper-gazdagok: 5,6 millió háztartás (5%) 150000USD/háztartás/év felett. 
 
A szegmens fı demográfiai jellemzıi a következık:  

• Az átlagosnál magasabb háztartási méret (3,2, illetve 2,5 fı) 
• A keresık átlagos száma magasabb (2,1 és1,4 keresı) 
• A gépkocsi állomány magasabb (2,9 , illetve2 darab/ háztartás) 
• 80%-uk saját lakással rendelkezik (átlag 66%) 
• Fıleg fehér háztartások, magasabb iskolai végzettség (80, illetve 56% középiskolai 

szint feletti), döntıen közép korosztály (45-54 év, illetve 35-44 év közötti 
háztartások).  

A presztízs termékeken belül a luxustermékek fı célpiacának a legmagasabb jövedelemmel 
rendelkezı háztartások 2-5%-át  tekintik, illetve a felsı jövedelmi tizedet. 
 
Az Európai Unióban a The Prestige Consumer kutatások (2001, Franciaország, Németország, 
Olaszország, Hollandia, Spanyolország, Svédország, Egyesült Királyság) által meghatározott 
legfontosabb szegmensjellemzık a következık:  

• A magas jövedelemmel rendelkezık száma 18,2 millió fı, a leggazdagabbak száma 
4,7 millió fı (3214 milliárd Euro nettó jövedelem) 
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• 2006-ra a gazdagok és szuper-gazdagok arányát 22 millióra becsülték, átlagosan 
50000 Euro/ év feletti jövedelemmel. 

 
Magyarországon a KSH 2006-ban (www.ksh.hu) tett közzé jövedelem differenciálási adatokat 
2004-es adatbázis alapján. A felsı 5, illetve 10% adatait az alábbi táblázat mutatja: 
 
1. sz. táblázat: A presztízs fogyasztói réteg jellemzıi Magyarországon (2004) 
 
Megnevezés Felsı 

5% 
Felsı 
10% 

Felsı 
20% 

Átlag 

Egy fıre jutó nettó jövedelem 1012520 808441 619080 273447 
Átlaghoz viszonyított arány (%) 370,3 295,6 226,4 100,0 
Lakossági arány (%) 3,8 7,6 16,2 100,0 
Jövedelem részarány (%) 13,9 22,6 36,6 100,0 
Élelmiszerkiadások aránya (%) 16,8 17,8 19,1 24,4 
Élvezeti cikkek aránya (%) 4,1 4,2 4,4 5,1 
Élelmiszerek és élvezeti cikkek együttes 
aránya (%) 20,9 22,0 23,5 29,9 
Forrás: KSH Háztartási költségvetési felvétel 2004 
 
A hazai presztízs-termék piac fıbb jellemzıi az alábbiak:  

• A legmagasabb jövedelemmel rendelkezı háztartások 5%-a lakosság 3,8%-át 
foglalja magában (az átlagnál alacsonyabb háztartásméret), akik a jövedelmek 
13,9%-ával rendelkeznek. 

• Az élelmiszerekre fordított kiadások aránya nemzetközi összehasonlításban még 
magasnak tekinthetı (16,8%) 

• A fenti adatok alapján számolt jövedelemrugalmasság a következı: tömény italok 
1,48%, vendéglıi étkezés 1,39%, bor 1,16% 

• A presztízs és luxusmárkák fı fogyasztói célcsoportjának a felsı 5, illetve 10%-os 
jövedelemcsoport tekinthetı, amelyekben a háztartásra jutó nettó jövedelem még 
jelentısen elmarad a fejlett országokétól. 

 
A luxustermékek piacának fı trendjei a következık (a Luxury Institute kutatások alapján): 

• A luxustermékek „tömegtermékké” válása jellemzı (masstige) az alacsonyabb 
jövedelmő szegmensek irányába való nyitás következtében. 

• A luxustermékek megítélése és jelentése változik: az ún. régi luxustermékeket 
(fontosak a terméktulajdonságok, összetevık, minıség) egyre inkább felváltják az 
ún. új luxustermékek, amelyen belül a belsı megközelítés, a fogyasztói tapasztalatok 
és az észlelés meghatározóak. Az új luxusfogyasztóknál a márka szerepe egyre 
csökken.  

• Az új luxus termékkategóriákban az életstílus szerepe felértékelıdik, amelyben nem 
a pénz a központi elem, hanem az általa vásárolható tapasztalat és érzés. 

• A luxus-termék egyre inkább kiváló minıséget, megmunkálást, illetve kiváló 
alapanyagot jelent. 

• A luxus termékfogyasztók árérzékenysége növekvı, a termékkategórián belül a 
legjobb ármegoldást keresik.  

A luxus-fogyasztó az életstílus fenntartására törekszik és kevés kockázatot vállal, egyre 
kevésbé a társadalmi érték (a társadalmi státusz közlés és társadalmi elımenetel) miatt 
vásárolja  a termékeket és szolgáltatásokat 
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A magyar szarvasgomba fogyasztói magatartás jellemzıi és összefüggései 
 
A szarvasgomba fogyasztói magatartás jellemzıit 1060 fıs reprezentatív, felnıtt (15 év felett) 
lakossági mintán vizsgáltuk 2006-ban. A mintán belül 113 fı szarvasgomba-fogyasztó volt (a 
vizsgált termék közül legalább egyszer fogyasztott). A piacszegmentálást és a szegmensek 
elemzését a 113 fıs részmintán végeztük. A szarvasgomba fogyasztói mintát faktoranalízissel 
vizsgáltuk.  

 
2. sz. táblázat: A szarvasgomba fogyasztói magatartás faktorai 
 

Megnevezés Saját érték 
 

Magyarázott 
varianciahányad 

% 

Kummulált 
varianciahányad % 

1. számú faktor 1,875 31,25 31,25 
2. számú faktor 1,778 29,63 60,88 

 
Az 1. számú faktor a következı tényezıket tartalmazza: az ételkészítésre szánt idı, az 
ismerısök, barátok tapasztalatának felhasználása, a legjobb alapanyagok és főszerek 
felhasználása. A 2. számú faktor tényezıi: különleges, egzotikus ételek fogyasztása, ételek 
társadalmi státusz szerepe, legfontosabb öröm az étkezés. Az alapminta és a szarvasgomba 
fogyasztói minta között két tényezıben volt szignifikáns eltérés, egyrészt a különleges 
egzotikus ételek fogyasztásában, másrészt az ismerısök és barátok tapasztalatának 
megismerésében, mindkét esetben a szarvasgomba fogyasztói minta átlaga meghaladta a teljes 
minta átlagát.  Az alapmintához képest a szarvasgomba fogyasztói mintában a tényezık 
sorrendje is eltért a következı tényezıkben: a legjobb alapanyag, főszer használata (+1), 
illetve az egzotikus különleges ételek fogyasztása (+1).  
 
A faktoranalízisre építve klaszter elemzés módszerével három csoportot különítettünk el, 
amelyek mérete a következı volt:  1. számú klaszter 68 fı (részminta 60,2%-a a teljes minta 
6,4%-a), a 2. számú klaszter 12 fı (10,6%, illetve 1,1%,), a 3. számú klaszter 33 fı (29,2%, 
illetve 3,1%).  Az egyes klasztereket több tényezıcsoport alapján hasonlítottuk össze 
 
Az egyes szegmensek szarvasgombás termék fogyasztói arányát az alábbi táblázat mutatja. 
 
3. sz. táblázat: A szarvasgombás termékeket és ételeket fogyasztók aránya (évente legalább 
egyszer) 

  Me: % 
Szegmens Friss 

szarvas-
gomba 

Konzerv és 
gombakrém 

Vaj 
és sajt 

Főszerolaj Csokoládé Éttermi 
étel 

1.szegmens 65,2 52,2 38,2 20,9 9,0 33,5 
2. szegmens 83,3 75,0 75,0 66,7 50,0 66,7 
3. szegmens 84,2 69,7 27,3 6,1 3,1 51,5 
Átlag 72,8 69,8 39,3 21,4 11,7 42,3 

A szarvasgomba fogyasztói szegmensen belül az adott termékfogyasztók legnagyobb 
arányban a 2. számú szegmensben találhatók, azt követi a 3. számú szegmens, illetve az 1. 
számú szegmens. Termékenként jelentıs eltérések vannak a szegmensek között, legnagyobb 
gyakorisággal a friss szarvasgomba, a konzerv és gombakrém, illetve a szarvasgombás éttermi 
étel szerepel.  
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Az adott termékek fogyasztói arány alapján az egyes szegmensek jellemzıi a következık:  
• A 2. számú szegmens: minden termék esetében – kivéve a friss szarvasgombát – a 

fogyasztók aránya lényegesen meghaladja a minta átlagát, illetve az egyéb 
szegmensek átlagát. A friss szarvasgomba esetében a fogyasztók aránya közel 
azonos a 3. számú szegmensével. A fogyasztói gyakoriság szempontjából is a 2. 
számú szegmens meghatározó, legmagasabb a havonta 2-3 alkalommal fogyasztók 
aránya. Összességében a 2. szegmens diverzifikált termék és viszonylag nagy 
gyakoriságú fogyasztói csoportot takar.  

• A 3. számú szegmens: az átlagos vagy átlagosnál kedvezıbb a fogyasztók aránya a 
következı termékek esetében: a friss és fekete szarvasgomba, a szarvasgombás 
éttermi étel, illetve a szarvasgombás konzerv és gombakrém esetében. A fogyasztói 
gyakoriság alapján a termékek zömében a havonta egyszeri fogyasztás a 
legmagasabb. Összességében a 3. szegmens az otthoni (friss és konzerv) fogyasztás 
mellett jelentıs a házon kívüli fogyasztásban is.  

• Az 1. számú szegmens: a termékeken belül három termék fogyasztása viszonylag 
jelentıs, nevezetesen a szarvasgombás vaj és sajt, a főszerolaj és a szarvasgombás 
csokoládé. A fogyasztás gyakoriságában az évente néhány alkalommal kategória 
aránya a legmagasabb a többi szegmenshez viszonyítva. Ez a szegmens a friss és 
konzervgomba fogyasztás mellett, elsısorban az otthoni feldolgozott termékek 
fogyasztásában kiemelkedı. A szarvasgombás éttermi ételfogyasztása, mind a 
fogyasztók arányát, mind a gyakoriságát tekintve itt a legalacsonyabb. Az 1. számú 
szegmens alapvetıen az otthoni szarvasgombaétel és feldolgozott szarvasgombás 
termék fogyasztója. 

 
A szarvasgomba és a szarvasgombás termékek fogyasztói szegmensenként a következı 
demográfiai jellemzıkkel írhatók le.  

• 2. számú szegmens: döntıen férfi (75%), fiatal (15-24 év, illetve 25-34 év), döntıen 
középosztályba tartozó, magas jövedelmő, viszonylag alacsony iskolai végzettségő 
(részben magyarázat: a 15-24 év közötti arány 41,7%). 

• 3. számú szegmens: nemek szerint egyenlı, döntıen középkorú (25-34 év, illetve 
35-49 év közötti), közép-közép magas társadalmi osztály, döntıen magas jövedelem 
csoport, döntıen magas iskolai végzettség. 

• számú szegmens: nemek szerint közel egyenlı, elsısorban fiatalok és 50-64 év 
közöttiek, közép, illetve középmagas társadalmi osztály, fıleg magas jövedelmő 
háztartások, közép, illetve alacsony iskolai végzettség (viszonylag magas a 15-24 év 
közöttiek aránya, 26,5%). 

 
Az éttermek szarvasgomba beszerzési magatartásának jellemzıi 
 
A győjtött hazai friss szarvasgomba alapvetıen három értékesítési csatornán keresztül 
felhasználásra: friss export (fıleg olasz és francia feldolgozók), hazai friss éttermi értékesítés, 
hazai friss közvetlen (piaci és fogyasztói) értékesítés. A hazai értékesítésen belül, amely 
évente 500 kg-ra tehetı, meghatározó az éttermek felhasználása. Szekunder piackutatás 
keretében meghatároztuk az elmúlt években friss szarvasgomba (friss fehér és fekete) és 
feldolgozott (szarvasgombakrém, konzerv és étolaj) termékeket felhasználó éttermek körét 
(63 db). Az éttermek beszerzési magatartását kérdıíves kutatás keretében mértük fel, 2007. 
márciusában. A visszaérkezett kérdıívek száma 21 db volt (33,3%). 
 
Az éttermek döntıen friss fekete szarvasgombát (73,9%), szarvasgombakrémet (43,4%), friss 
fehér szarvasgombát (39,1%), valamint szarvasgomba konzervet (30,4%) használnak fel. 
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2. sz. ábra: A szarvasgomba beszállítók száma 
Forrás: saját összeállítás 
 
A mintában szereplı éttermek a beszerzett termékkörökben általában egy vagy két 
beszállítóval rendelkeznek, annál több beszállító ritkán fordul elı. A friss és feldolgozott 
szarvasgomba termékek beszerzési gyakorisága a következı: havonta 42,9%, kéthetente 
egyszer 23,8%,  ritkábban mint havonta 23,8%.  
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3. sz. ábra: Beszállítók értékelése, kiválasztása 
Forrás: saját összeállítás 

 
A beszállítók kiválasztásánál alapvetıen két szempontcsoport érvényesül, részben a termék 
minıségéhez kapcsolódó tényezık és a beszállítói képességekhez (megbízhatóság, folyamatos 
szállítóképesség) kapcsolódó összetevık. Az ár és fizetési feltételek, valamint az egy 
alkalommal felkínált mennyiség szerepe a legkisebb. Egy-egy alkalommal beszerzett 
mennyiség alacsony, így elsısorban nem a beszállító nagysága a kulcs szempont. 
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4 sz. ábra: A szarvasgomba beszerzési árajánlatok kialakításának formái 
Forrás: saját összeállítás 
 
A friss szarvasgombafélék beszerzési árajánlatai alapvetıen két tényezıtıl függenek, egyrészt 
a termék minıségétıl, másrészt a felhasználás körétıl (az étel fogyasztói árától). Az egyéb 
tényezık nem játszanak jelentıs szerepet az átképzésben. 
 

Irodalom 
 

BESLEY, T. (1989), „A Definition of Luxury and Necessity for Cardinal Utility Functions„ 
The Economic Journal, 99 (September), 844-849. 

VIGNERON, F.-L. W. JOHNSON (1999): A Review and a Conceptual Framework of 
Prestige-Seeking Consumer Behavior, Academy of Marketing Science Review, No. 1 

WEGENER, B. (1992): „Concepts and Measurement of Prestige,” Annual Review of 
Sociology. 18 (2), 253-280. 

 
Szerzık: 
 
Dr. Lehota József DSc, intézeti igazgató egyetemi tanár 
SZIE GTK Marketing Intézet 
2103 Gödöllı, Páter K. u. 1. 
Lehota.Jozsef@gtk.szie.hu 

 
Dr. Komáromi Nándor, Ph.D, egyetemi docens, intézeti-igazgatóhelyettes 
SZIE Marketing Intézet 
2103 Gödöllı, Páter K. u. 1. 
Komaromi.Nandor@gtk.szie.hu 
 


