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1. Bevezetés
A fogyasztói magatartással kapcsolatos szakiro-
dalom rendkívül szerteágazó (MISKOLCZI et al. 
2021, CSORDÁS et al. 2022, JÁSZBERÉNYI 2022). 
A fogyasztók igényei folyamatosan változnak, és a 
magatartásuk alakulását nagyban befolyásolja töb-
bek között a digitalizáció, a közösségi média, a kö-
zösségi platformok és az influencerek megjelenése. 
A fogyasztók rövid idő alatt szeretnének minél több 

információhoz jutni, az internet és a közösségi mé-
dia platformjai pedig megkönnyítik az információ-
hoz való hozzáférést (NAGY–MARKOS-KUJBUS 
2019, HORVÁTH–POÓR 2022). A közösségi média 
lehetőséget nyújt továbbá, hogy a fogyasztók online 
kommunikáción keresztül fejezzék ki véleményüket 
A közösségi platformokon megjelentek az influen-
cerek, akik információt nyújtanak, és ajánlásaikkal 
befolyásolják a fogyasztókat a döntéshozatalban 
(KELLER–FAY 2016, VARGA–PANYI 2018). Az in-
ternetfelhasználók tartalomgenerálók is egyben 
(IVÁNYI 2022), vagyis a hétköznapi emberek is vé-
leményvezérekké, online hírességekké válhatnak, 
akik a közösségi médiában hatékony marketing-
stratégiának bizonyulnak (XIANG–GRETZEL 2010, 
XU–PRATT 2018). SWANT (2016) úgy véli, hogy az 
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influencerek véleménye szinte ugyanolyan fontossá 
vált a fogyasztók számára, mint a család és a barátok 
véleménye. MONORI (2018) alapján elmondható, 
hogy az influencer is termék, amely alkalmas, hogy 
egy tartalmat népszerűsítsen, így ma már marke-
tingeszközként lehet rá tekinteni. A paraszociális 
(HARTMANN 2008) és interperszonális (FIELDS 
2011, CAMILLERI et al. 2018) interakciónak köszön-
hetően kötődés alakul ki az influencer és a követő 
között, ami tovább növeli az influencer iránti bizal-
mat és így a fogyasztási attitűdöt is.

Jelen tanulmány célja az online fogyasztói ak-
tivitás és az influencerek közötti kapcsolat vizsgá-
lata az éttermi fogyasztás kontextusából, továbbá 
a szakirodalmi áttekintés során megfogalmazott 
kutatási kérdések megválaszolása.

2. 
2.1. ONLINE FOGYASZTÓI AKTIVITÁS

SILPAKIT és FISK (1985) a következőképpen defi-
niálták a fogyasztói aktivitást: a fogyasztó egy 
adott szolgáltatás igénybevétele során aktív sze-
replőként van jelen, vagyis aktívan kommunikál a 
szolgáltatóval (véleményezi a szolgáltatást, javaslat-
tal áll elő) ahelyett, hogy egyszerűen csak jelen len-
ne vagy csupán a szolgáltató alkalmazottjával ke-
rülne kapcsolatba. CHEN és RAAB (2014) szerint 
az információszolgáltatás során a fogyasztói sze-
rep magában foglalja a fogyasztó aktivitását, ami 
az alapját képezi a szolgáltatásnak és termelésnek. 
YI és GONG (2013) úgy vélik, hogy a fogyasztó 
részvételi magatartása nemcsak az információke-
resést, az információmegosztást és a felelősségtel-
jes magatartást foglalja magában, hanem bizonyos 
módon a fogyasztó és a szolgáltató közötti szemé-
lyes interakciót is. A fogyasztók olyan különféle te-
vékenységekben vesznek részt a közösségi média 
platformjain, mint a tartalom előállítása és fogyasz-
tása, a tudás megosztása vagy a más fogyasztókkal 
való kommunikáció, amivel a többi fogyasztó ak-
tivitásához is hozzájárulnak (HEINONEN 2011). 
CHANG és szerzőtársai (2013:37) a következőkép-
pen definiálják a fogyasztók közöségi médiában 
való részvételét: „a fogyasztó hajlandó információt 
szerezni és információkat megosztani másokkal 
az online platform használata során”.

LÓPEZ és SICILIA (2014) az online fogyasztói 
aktivitás során két viselkedést különböztet meg: a 
véleménykereső és a véleményformáló magatar-
tást. Erre a megállapításra utal MARKOS-KUJBUS 
(2017) is, azaz hogy a közösségi médiában két sze-
repkört lehet megkülönböztetni:

•  a posztolókat, akik megosztják tapasztalatukat és
• a lurkereket (csendes tagok), akik inkább fo-

gyasztják a tartalmakat és csak ritkán formál-
nak véleményt (HEINONEN 2011, LÓPEZ–
SICILIA 2014).

Ugyanakkor HEINONEN (2011) tanulmányában 
felveti, hogy a fogyasztók nem feltétlenül olyan ak-
tívak, mint azt gondolnánk. A fenti a szerepkörök 
tovább bonthatók a tagok érdeklődési foka, a töb-
bi taggal való kapcsolat mértéke, a tagság időtar-
tama, az egyén céljai és a tagok hozzászólásának 
relevanciája alapján (MARKOS-KUJBUS 2017). 
Ugyanakkor SHAO (2009) azt javasolja, hogy a 
kategóriába sorolás a fogyasztók aktivitásának kü-
lönbözősége alapján történjen, így megkülönbözte-
ti azon fogyasztókat, akiknek a fogyasztása az in-
formációra és a szórakozásra irányul, azokat, akik 
a közösségfejlesztésben és a közösségi interakció-
ban vesznek részt, illetve azokat, akik az önmeg-
valósítás és önkifejezés útján állítanak elő valamit. 
Munkájában SHAO (2009) három fogalmat tisztáz, 
amelyek a témakört érintik:

•  fogyasztás: a fogyasztó elolvassa a mások által 
készített tartalmakat,

•  részvétel: a fogyasztó véleményezi a más fo-
gyasztók által előállított tartalmakat,

•  előállítás: a fogyasztó saját tartalmat tesz közzé.

A fenti három meghatározás összemosódhat, tehát 
a fogyasztók mindhárom tevékenységet vagy kettő 
kombinációját is végezhetik, így a tevékenységeket 
nem mindig lehet egyértelműen megkülönböztetni 
(SHAO 2009).

2.2. ÉTTERMI ONLINE FOGYASZTÁS

Az éttermi fogyasztás iránti keresletet több té-
nyező is befolyásolhatja, például a gyorséttermi 
étkezés, a különleges alkalmak ünneplése és az 
üzleti ügyfelek szórakoztatása (CHUA et al. 2020). 
Az étteremben való fogyasztásnak különféle okai 
vannak. Szocio-demográfiai, kényelmi és fiziológi-
ai okok, valamint társadalmi megbecsülés, üzleti 
és egészségügyi tényezők (RYDELL et al. 2008, 
FRAIKUE 2016, ALQADI et al. 2020). Az éttermi 
fogyasztói szokásokat a társadalmi tényezők is be-
folyásolják, például a fogyasztók egy szűkebb cso-
portja, a család, a barátok, a munkatársak (HLEE 
et al. 2018, YARIS–AYKOL 2021), a közösségimé-
dia-csoportok vagy a digitális influencerek (VOLO 
2012, CHUNG 2016, SWANT 2016, XU–PRATT 
2018, BU et al. 2020). A fogyasztók bizonytalan-
sággal szembesülhetnek az étterem kiválasztása 
során az étterem kínálatával, a szolgáltatás minő-
ségével, az ételek ízével, az árakkal és az étterem 
elhelyezkedésével kapcsolatban (CHUA et al. 2020, 
HWANG et al. 2021, YARIS–AYKOL 2021). Így a 
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közösségi média különböző platformjain az influ-
encerek szerepet játszhatnak az étterem kiválasztá-
sára vonatkozó döntéshozatalban (LEE et al. 2021, 
YARIS–AYKOL 2021), ezért elengedhetetlen, hogy 
az éttermek a közösségi médián keresztül kommu-
nikáljanak a fogyasztókkal (HWANG et al. 2021). 
HASAN és ZAENAL (2021) kutatásukban a foo-
die-k (ínyencek, akik rajonganak a gasztronómiai 
tevékenységekért) döntéshozatalát vizsgálták, és 
eredményként kiemelték a közösségi média, mint 
befolyásoló tényező, szerepét.

A felhasználók által generált tartalmak megjele-
nése egyre gyakrabban fordul elő a vendéglátóipar 
tekintetében, ezért a szakembereknek folyamatosan 
figyelemmel kell kísérniük a közösségi médiában zaj-
ló kommunikációt, hogy megértsék a cégük aktuális 
helyzetét és versenyképességük előnyeit (LEI–LAW 
2015). BEUSCART és szerzőtársai (2016) szerint a 
fogyasztók online térben folytatott tevékenysége 
különösképp a vendéglátóhelyeket érinti, ezért szá-
mukra az online fogyasztói vélemények vizsgálata 
elengedhetetlen a keresletre gyakorolt hatásuk mi-
att. A fogyasztói véleményt olyan külső tényezők is 
befolyásolják, mint a vendéglátóhely elhelyezkedése 
(turisztikailag frekventált kerület), az étterem kora 
és versenyhelyzete (BEUSCART et al. 2016). Továbbá 
megállapították, hogy az online vélemények hatással 
vannak a középkategóriás éttermekre is.

Tehát míg a kutatások többsége az influence-
rek (WONG 2014, MORIN 2016, DE VEIRMAN 
et al. 2017, GRETZEL 2018, KOVÁCS et al. 2019) 
és a vendéglátóipar (DIPIETRO 2013, CICHY–
HICKEY 2017) szegmentálásáról szól, addig a 
fogyasztói szegmentáció csupán a gasztronómia 
iránti érdeklődés intenzitására (HALL et al. 2003, 
DIXIT 2019, SZAKÁLY 2020) terjed ki. Mivel a fo-
gyasztók döntéshozatalában a szakirodalom is ki-
emeli az influencerek befolyásoló erejét (SWANT 
2016, GRETZEL 2018) és a fogyasztói aktivitás 
(HEINONEN 2011, LÓPEZ–SICILIA 2014) szere-
pét, a fogyasztók ezen nézőpontból történő szeg-
mentálása is szükségszerű.

A Hogyan szegmentálhatók a gasztronómia iránt ér-
deklődő Instagram-felhasználók az online aktivitásuk 
és az influencerkövetési magatartásuk alapján? kuta-
tási kérdés megválaszolására kvantitatív kutatási 
módszert alkalmaztam. A kutatás során felhasz-
nált adatok elsődleges jellegűek, az adatgyűjtéshez 
online kérdőívet alkalmaztam (MALHOTRA–
SIMON 2009, GYULAVÁRI et al. 2015).

A válaszadók kiválasztása véletlenszerű min-
tavétellel történt. A kutatás Magyarországon 
zajlott, ahol az elmúlt években felerősödött az 

influencer marketing és az Instagram haszná-
lata (GULD 2019). A vizsgálat SZAKÁLY (2019) 
etnográfiai kutatásán alapult, ami az Instagram 
használatának fontosságát és az influencerek 
jelenlétét azonosította a vendéglátóiparban. 
A gasztronómiai influencerek kiválasztása a 
STARNGAGE (2020) nevű online adatbázis alap-
ján történt. A  StarNgage olyan online portál és 
piactér, ami a különböző közösségi platformokon 
működő márkák és influencerek együttműködé-
sét segíti. A portál a követők száma és érdeklődé-
si köre alapján rangsorolja az influencereket, így a 
felhasználók ország és téma szerint sorba rendez-
hetik őket. Ennek a rangsornak azonban az a hát-
ránya, hogy az influencereknek többféle érdeklő-
dési körük van, amelyeket nem lehet egymástól 
elválasztani. Így nemcsak a gasztronómia, hanem 
az életmód, a fitnesz, a szépségápolás és még sok 
más is megjelenik az érdeklődésükben. Ebben a 
vizsgálatban azok az influencerek kerültek kivá-
lasztásra, akik éttermekbe látogatnak, és ennek 
érdekében akár utaznak is. Ez alapján két influ-
encert jelöltünk meg: Szauer Judit (@gasztro_pr) 
és Jókuti András (@jokuti). Kiválasztásukban az 
is szerepet játszott, hogy a Covid19-világjárvány 
idején is aktívan jelen voltak az Instagramon. 
A fő kutatási kérdéshez kapcsolódóan a követke-
ző alkérdések kerültek megfogalmazásra:

•  Milyen fogyasztási attitűddel rendelkeznek 
a gasztronómia iránt érdeklődő Instagram-
felhasználók?

•  Milyen fogyasztói csoportokat különböztet-
hetünk meg a fogyasztási attitűdök alapján 
a gasztronómia iránt érdeklődő Instagram-
felhasználók körében?

A kutatási eredmények várhatóan beigazolják azt 
a szakirodalmi forrásokra alapozott feltételezést, 
miszerint a gasztronómiai influencerek követői 
magas intenzitású gasztronómiai érdeklődéssel és 
fogyasztási hajlandósággal rendelkeznek.

A kérdőívet tartalmilag két részre lehet bon-
tani: a skála állítások mérésére és a demográfiai 
kérdésekre. Az skála állítások mérése során 5 pon-
tos Likert-skálát (1: egyáltalán nem értek egyet; 5: 
teljesen egyetértek) és 5 pontos szemantikus diffe-
renciaskálát alkalmaztunk.

Az online adatgyűjtés 2021.04.26 – 2021.07.31. 
között történt, mely időintervallumban az influen-
cerek saját Instagram oldalukon osztották meg a 
kérdőívet, illetve az encsi Anyukám mondta nevű 
étterem zárt Facebook-csoportjában vált elérhe-
tővé. Az adattisztítás során a hiányos kérdőíve-
ket visszavontuk, így az elemzés elemszáma 421. 
A kérdőív a Qualtrics nevű online kérdőíves prog-
rammal, az elemzés pedig az SPSS 27 szoftverrel 
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készült. Az elemzés során leíró statisztika, faktor- 
és klaszterelemzés készült.

4. 
A demográfiai adatok elemzése az SPSS 27 szoft-
verrel történt. A demográfiai megoszlásokat (1. 
táblázat) tekintve a válaszadók 70,1%-a nő, 45,8%-a 
a 26-35 éves korcsoportba tartozik, és 57,2%-ának 
lakhelye a főváros, Budapest. A válaszadók 82,4%-
a felsőfokú végzettséggel rendelkezik, a munka-
erőpiaci státuszt tekintve 60,6% az alkalmazottak 
aránya. A válaszadók 39,2%-a párkapcsolatban él, 
és további 37,1%-a házas. A kitöltők 43,2%-ának 
az 1 főre eső nettó jövedelme 250.001 és 400.000 
forint közé tehető. Az elemzés alapján elmond-
ható, hogy a gasztronómiai influencerek követői 
bázisát főként a 26-45 évesek alkotják, akiknek 
51,6%-a budapesti lakos. Ezzel az eredménnyel 
összhangban áll KIVELA és CROTTS 2006-os 

kutatása, miszerint a gasztronómiai turista ma-
gasabb szintű végzettséggel rendelkezik, mint a 
többi turistatípus.

Az 1. ábrán láthatók az állítások átlagának és 
szórásának eredményei. A válaszadók főként a 
vendéglátóhelyen történő fogyasztási attitűddel 
kapcsolatos állításokat értékelték pozitívan, min-
den állítás 4 feletti átlagot eredményezett. Külön 
kiemelendő, hogy a válaszadók élvezetes tevékeny-
ségnek ítélik a vendéglátóhelyen történő étkezést, 
amelyet a Likert-skálán átlagosan 4,46-ra értékel-
tek. Az állítások értékelése során kitűnik az 1,71 
érték, ami alapján elmondható, hogy a válaszadók 
nem kifejezetten keresik a gasztronómiai jellegű 
posztokat az Instagramon. A kérdőívet kitöltőknél 
az influencerkövetési szokásokra vonatkozó állí-
tások átlaga 2,8 körüli értéket produkált, míg az 
Instagramon történő rendszeres információ kere-
sésre vonatkozó állítások minimálisan átlagon fe-
lüli értéket adtak (3,3).

1. táblázat
A minta demográfiai megoszlása

fő %   fő %

Nem Családi állapot**

nő 295 70,1   egyedülálló 88 20,9

férfi 126 29,9   párkapcsolatban él 165 39,2

Korcsoport   házas 156 37,1

16-25 éves 46 10,9   elvált 12 2,9

26-35 éves 193 45,8   Munkaérőpiaci státusza***

36-45 éves 136 32,3   alkalmazott 255 60,6

46-55 éves 39 9,3   vállalkozó 101 24,0

56 éves és felette 7 1,7   alkalmi munkavállaló 8 1,9

Iskolai végzettség*   munkanélküli 8 1,9

általános iskolai végzettség 1 0,2   háztartásbeli 11 2,6

középiskolai végzettség 51 12,1   tanuló 11 2,6

szakmunkás 22 5,2   tanuló és részmunkaidős 11 2,6

főiskolai végzettség 168 39,9   tanuló és teljes munkaidős 16 3,8

egyetemi végzettség 166 39,4   Jövedelmi szint (1 főre eső nettó érték)

doktori fokozat 13 3,1   100.000 Ft alatt 5 1,2

Lakhely   100.001 - 250.000 Ft között 73 17,3

Budapest 241 57,2   250.001 – 400.000 Ft között 182 43,2

megyeszékhely 72 17,1   400.001 – 650.000 Ft között 84 20,0

egyéb város 51 12,1   650.001 Ft felett 67 15,9

község 27 6,4  
tanuló, szülő/ gyám által eltartott 10 2,4

külföld 30 7,1  

Forrás: saját szerkesztés
Megjegyzés: válaszlehetőségként szerepelt, de nem jelölték meg a válaszadók: *kevesebb, mint 8 osztály; **özvegy; *** nyugdíjas
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Ahhoz, hogy azonosítani lehessen, milyen fo-
gyasztási attitűddel rendelkeznek a gasztronómia 
iránt érdeklődő Instagram-felhasználók (1. kutatási 
alkérdés) faktoranalízist végeztem, amelynek ered-
ményét a 2. táblázat tartalmazza. Az elemzés során 
Varimax-rotációt alkalmaztam. Az értékelés feltétele-
inél a multikollinearitás teljesül, mivel változó párok 
között szignifikáns, 0,3-at meghaladó korreláció van. 
A KMO értéke 0,878, tehát az illeszkedés megfelelő, 
a változók alkalmasak a faktorelemzésre. A Bartlett-
féle gömbölyűségi teszt szignifikanciaszintje 0,000. 
Mind a Kaiser-kritérium, mind a könyökkritérium 
támogatta a 4 faktoros analízist. A  faktorsúlyokat 
megvizsgálva (2. táblázat) megállapítható, hogy a 
legmagasabb faktorsúly egyetlen esetben sem ala-
csonyabb, mint 0,4. A kommunalitásoknál egyetlen 
esetben sem találtam 0,25 alatti értéket (KEMÉNY et 
al. 2021). Mivel az alapkritériumok teljesültek, a kö-
vetkező négy faktort állapítottam meg:

• influencerkövetési attitűd,
• vendéglátóhelyen történő fogyasztási attitűd,

• aktivitási attitűd,
• gasztronómia iránti attitűd az Instagramon.

Ahhoz, hogy a fogyasztási attitűdök alapján szeg-
mentálni lehessen a gasztronómia iránt érdeklődő 
Instagram-felhasználókat (2. kutatási alkérdés) 
klaszteranalízist alkalmaztam, amelynek eredmé-
nyét a 3. táblázat tartalmazza. A klaszterelemzés 
során először a legközelebbi szomszéd módszert, 
majd a Ward-módszert alkalmaztam (BACKHAUS 
et al. 2015), utána a statisztikai mutatókat, az elem-
számokat és a dendogramot figyelembe véve a 
4-klaszteres megoldást választottam. Az eredmé-
nyeket megvizsgálva megállapítható, hogy a cso-
portok átlagai között minden esetben szignifikáns 
különbség van (sig=0,000). Az elemzés során az 
alábbi csoportokat sikerült azonosítani:

• foodie-k,
• influencerfüggők,
• online gasztrofogyasztók,
• érdektelenek.

1. ábra
Az állítások átlaga és szórása

Forrás: saját szerkesztés
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2. táblázat
Faktorsúlyok

Állítások

Faktorsúly

Influencer-
követési attitűd

Vendéglátóhelyen történő 
fogyasztási attitűd

Aktivitási 
attitűd

Gasztronómia 
iránti attitűd az 

Instagramon

Az influencerek ajánlása alapján választok 
éttermet 0,919

Az influencerek ajánlására gasztronómiai 
helyszíneket (településeket) látogatok meg 0,877

Az influencerek ajánlásai alapján kóstolok meg 
jellegzetes helyi ételeket 0,856

Az influencerektől kapott információ 
magabiztossá tesz a vendéglátóhely 
kiválasztása során

0,855

Rendszeresen az influencerektől gyűjtök 
információt mielőtt egy vendéglátóhelyre 
megyek

0,850

Rendszeresen keresek információt az 
Instagramon 0,465

Vendéglátóhelyen történő étkezés számomra 
unalmas/szórakoztató tevékenység 0,938

Vendéglátóhelyen történő étkezés számomra 
nem kielégítő tevékenység/kielégítő 
tevékenység

0,935

Vendéglátóhelyen történő étkezés számomra 
élvezhetetlen tevékenység/élvezetes 
tevékenység

0,926

Vendéglátóhelyen történő étkezés számomra 
haszontalan tevékenység/hasznos tevékenység 
(pl. új ízek megismerése, új elkészítési 
technológia megismerése)

0,888

Vendéglátóhelyen történő étkezés számomra 
helytelen viselkedés/helyes viselkedés (pl. 
pazarlás, fenntarthatóság)

0,764

Megosztom az átélt élményeket/
tapasztalatokat az Instagramon 0,834

Rendszeresen kapcsolatot tartok az 
ismerőseimmel az Instagramon 0,773

Instagramon való jelenlétem jellemzően 
passzív/aktív 0,755

Aktívan hozzászólok posztokhoz az 
Instagramon 0,716

Like-olom azok képeit, akik engem követnek az 
Instagramon 0,652

Gasztro influencereket rendszeresen követem 0,814

Az Instagramon a gasztronómiai jellegű 
posztokat rendszeresen keresem 0,724

Forrás: saját szerkesztés
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A 3. táblázat a klaszterelemzés eredményeit fog-
lalja össze. A foodie-k esetében elmondható, hogy 
náluk a legerősebb a vendéglátóhelyen történő 
fogyasztási attitűd (0,417), ők azok, akik ezt élve-
zetes tevékenységnek tartják. Ennek megfelelő-
en, ez a szegmens érdeklődik leginkább a gaszt-
ronómiai tartalmak iránt az Instagramon (0,644). 
Természetesen leginkább az influencerfüggőkre 
jellemző az influencerkövetési attitűd (0,724) és 
a platformon való kiemelkedő aktivitás (0,449). 
Az  online gasztrofogyasztókra nem jellemző 
a vendéglátóhelyen történő fogyasztás (-3,379), 
azonban átlagos aktivitás mellett is érdeklik őket 
a gasztronómiai posztok az Instagramon (0,568). 
Az  érdektelenek csoportja inkább a passzív fel-
használók közé (38,2% 4.táblázat) tartozik, akiket 
sem az influencerek (-1,323), sem a gasztronómiai 
tartalmak (-1,183) nem érdekelnek.

A kutatás eredményei alátámasztják azon fel-
tételezést, miszerint a gasztronómiai influencerek 
követői magas intenzitású gasztronómiai érdeklő-
dési és fogyasztási attitűddel rendelkeznek.

A klaszterelemzésbe be nem vont változók 
alapján elmondható, hogy a foodie-k, az influ-
encerfüggők és az érdektelenek többsége nő és a 
26-35 éves korcsoportba tartozik, míg az online 
gasztrofogyasztók majdnem fele-fele arányban 
nők és férfiak, akik többsége (50%) a 36-45 éves 
korcsoportba tartozik. További elemzések (4. táb-
lázat) alapján elmondható, hogy a foodie-k és az 
érdektelenek esetében az Instagram-aktivitás át-
lagos (49,7% és 49,1%). Az influencerfüggők és az 
online gasztrofogyasztók esetében is átlagos az 
Instagram-aktivitás (51,7% és 63,6%). Azonban 
érdemes kiemelni, hogy az influencerfüggők és 
az online gasztrofogyasztók esetében az aktív 

3. táblázat
A klaszterelemzés eredménye

Foodie-k Influencerfüggők Online gasztrofogyasztók Érdektelenek

Kl
as

zt
er

ele
m

zé
sb

e 
be

vo
nt

 v
ált

oz
ók

N (fő) 197 147 22 55

Influencerkövetési attitűd -0,098 0,724 -0,653 -1,323

Vendéglátóhelyen történő 
fogyasztási attitűd 0,417 -0,147 -3,379 0,250

Aktivitási attitűd -0,322 0,449 0,297 -0,163

Gasztronómia iránti attitűd 
az Instagramon 0,644 -0,505 0,568 -1,183

Kl
as

zt
er

ele
m

zé
sb

e 
be

 n
em

 v
on

t v
ált

oz
ók

Válaszadók (%)
Nők 73,6 64,6 54,5 78,2

Férfiak 26,4 35,4 45,5 21,8

Életkor (%)

16-25 8,1 15,6 4,5 10,9

26-35 43,1 51,0 40,9 43,6

36-45 35,5 25,9 50,0 30,9

46-55 12,2 5,4 4,5 10,9

56+ 1,0 2,0 0,0 3,6

Átlagéletkor 36,3 33,2 36,8 35,9

Forrás: saját szerkesztés

4. táblázat
Instagram-aktivitás

Foodie-k (%) Influencerfüggők (%) Online  
gasztrofogyasztók (%) Érdektelenek (%)

Instagram-
aktivitás

passzív 21,8 6,8 4,5 38,2 Szig

átlagos 49,7 51,7 63,6 49,1 Szig

aktív 28,4 41,5 31,8 12,7 Szig

Forrás: saját szerkesztés
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Instagram felhasználók száma is jelentős (41,5% 
és 31,8%), ellentétben a foodie-k és az érdektelenek 
csoportjával (28,4% és 12,7%).

 

A kutatás eredményei a turisztikai és a marketing 
szektor részére egyaránt tartalmaznak értékes in-
formációkat. Így elmondható, hogy illeszkednek a 
hazai és a nemzetközi turisztikai és marketing ku-
tatási trendek közé, továbbá, hogy elméleti oldalról 
a szakirodalom fejlesztéséhez járulnak hozzá, míg 
gyakorlati oldalról a szakemberek tudását táplál-
ják. Az elméleti összefoglaló átfogó képet nyújt a 
fogyasztók és az influencerek online aktivitásának 
témaköréről, amely hozzájárul a hazai szakiroda-
lom színesítéséhez. A kutatási eredmények hasz-
nosak továbbá a vendéglátóipar azon szolgáltatói 
számára, akik nyitottak az online média és az 
influencer marketing alkalmazására. A  vendég-
látóiparban egy új termék bevezetése során (pl. 
szezonális étlap) költséghatékony marketingesz-
közként jelenhet meg az influencer marketing 
(MONORI 2018), hiszen tizenegyszer magasabb 
a megtérülési értéke, mint más hirdetési formák-
nak CHATZIGEORGIOU (2017). Bár a kutatási cé-
lok között nem szerepelt a korcsoportos vizsgálat, 
mégis kiemelendő az az eredmény, hogy a válasz-
adók főként a 26-35 éves korosztályba tartoznak. 
Ez az eredmény segítheti a marketing szakem-
berek munkáját a célcsoport elérésében, valamint 
előrevetíti annak a kutatási iránynak a lehetőségét, 
amely a 26 év alatti korosztály közösségi média 
használatára és információszerzési platformjaira 
irányul. Mivel ők jelentik a jövő fizetőképes fo-
gyasztóit, fontos felmérni az online fogyasztási 
szokásaikat, és célszerű kiterjeszteni a kutatást 
például a TikTokra, ami egy feltörekvő közösségi-
média-platform.

Jelen kutatás eredményei alapján elmondható, 
hogy kirajzolódott egy online fogyasztói csoport, 
amely úgy véli, hogy az aktivitása az átlagos kate-
góriába tartozik. Ebből fakadóan a fogyasztói on-
line aktivitást nem lehet csupán két szegmensben 
kategorizálni (posztolók/lurkerek) (HEINONEN 
2011, LÓPEZ–SICILIA 2014, MARKOS-KUJBUS 
2017). Ez alátámasztja SHAO (2009) azon meg-
állapítását, hogy a fogyasztói aktivitásokat nem 
lehet élesen elkülöníteni, mivel sok esetben átfe-
dések észlelhetők. Továbbá a vizsgálat rávilágít az 
Instagram fontos szerepére az információkeresés 
kontextusában.

Kutatásunk eredményei jól párhuzamosíthatók 
a szakirodalomban megjelenő korábbi vizsgálatok-
kal, hiszen a fogalmak visszaköszönnek. Így példá-

ul  HALL és szerzőtársai (2003) tanulmányukban 
szegmentálták a foodie-kat és az érdekteleneket. 
A foodie-k a gasztronómiai élvezetek halmozói, míg 
az érdektelenek ennek a szöges ellentétét képezik. 
Az influencerfüggők kategóriájával HARTMANN 
(2008), FIELDS (2011), illetve CAMILLERI és 
szerzőtársai (2018) foglalkoztak. Ezen szegmens 
képviselőiben alakulnak ki a paraszociális és az 
interperszonális interakciók. Kutatásunkban új 
fogalomként jelenik meg az online gasztrofogyasz-
tók csoportja, amely egy olyan szűk szegmenst 
képez, amelyre nem jellemző a vendéglátóhelyen 
történő fogyasztás, de az online felületeken aktívan 
érdeklődik a gasztronómiai tartalmak iránt.

A kutatás korlátját képezi, hogy az adatfelvétel 
a Covid19 időszakában történt, ami befolyásolhat-
ta a fogyasztók szokásait és torzíthatta az ered-
ményt, ezért a kutatás újbóli lefolytatása javasolt. 
Az eredményeket és a kutatási korlátot is figye-
lembe véve megfontolandó a kutatás kiterjesztése 
kvalitatív kutatási irányba, amely során fókuszcso-
portos kutatás keretében mélyebben feltárhatók 
a faktorelemzés alapján meghatározott attitűdök. 
Ezáltal lehetőség nyílna többek között annak a ku-
tatásban is megjelenő disszonanciának a feltárásá-
ra, miszerint van olyan szegmens, amelynek tagjai 
ugyan szeretik nézegetni a gasztronómiai tartal-
mú posztokat az Instagramon, de a vendéglátóhe-
lyen történő étkezést nem élvezik. Ez felveti továb-
bá azt a kérdést, hogy mi jellemzi ezt a fogyasztói 
csoportot? Esetleg ők azok, akik az otthoni főzést 
részesítik előnyben, illetve milyen más tényezők 
befolyásolják a fogyasztási attitűdjüket? Ezen kívül 
a kutatás a gasztro influencerek koronavírus-jár-
vány ideje alatt bekövetkezett térnyerésére is rá-
világít és későbbi kutatási irányként jelöli.
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