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A fogyasztok jelentds része a biotermékeknek pozitiv imidzset tulajdonit. Ez a pozitiv imidzs-transzfer
magaban foglalja az egészségesség érzetét, a tapértéket, de kiterjed olyan érzékelt tulajdonsagokra is,
mint az illat és az iz. Jelen tanulmanynak az a célja, hogy csokoladék esetén hasonlitsa ossze és irja le
a bio mindsités hatdsat a fogyasztok értékelésére. Kutatasunkban hdarom kérdéskort fogalmaztunk
meg: (1) Hogyan modosul adott csokoldadé tulajdonsdgainak értékelése alapjan létrejott attitiid annak
tudataban, hogy a csokoladé rendelkezik-e bio mindsitéssel? (2) Hogyan valtoznak a megbecsiilt arak,
miutan a fogyasztok informdciot kapnak arrol, hogy mely csokoladék rendelkeznek bio mindsitéssel?
(3) Milyen osszefiiggés mutathato ki a biotermék-vasarlas rendszeressége és az elobbi két kérdéskor
kozott? A kutatasi kerdéseket egy kiserlet keretében vizsgaltuk meg. A csokoladékat ot tulajdonsag
alapjan kellett a résztveviknek értékelniiik: illat, iz, dllag, egészségesség és tapanyagtartalom szerint,
illetve az arat is meg kellett becsiilniiik. A kisérlet elsd fazisaban vakteszten értékelték a csokoladékat,
majd a masodik fazisban a ,,bio” cimkék ismeretében mindsitették jra ugyanezen tulajdonsdagokat.
Eredményeink szerint a ,,bio” megjelolés modosithatia a csokoladék tulajdonsagainak érzékelését és
aranak értékelését.
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The effect of *organic’ label on consumer perception and attitude in case of
chocolates

Significant number of customers attach a positive image to organic products. This positive image-
transfer includes the perception of healthiness, calorie content but also extends to sensory
characteristics such as smell or taste. Our study aims to reveal the effect of organic labels on
customers’ evaluation of chocolates. The three research questions are: (1) How do consumers modify
their attitude in relation to a given chocolate after receiving information as to whether the given
chocolate is an organic or a non-organic product?(2) How do estimated prices change after receiving
information as to whether the given chocolate is organic or not? (3) What kind of correspondence can
be found between the frequency of organic product purchase and the two former questions? To find
the answer an experiment was conducted. The participants had to evaluate five attributes of
chocolates: fragrance, taste, texture, healthiness, and calorie content, and they had to estimate the
prices. In the first phase of our experiment they had to evaluate attributes within the confines of a
blind test. In the second phase participants received information as to whether the given chocolate is
an organic or not, and they have re-evaluated the same attributes. Our results show that ‘organic’
labels can modify consumers’ perception of chocolates’ attributes and evaluation of prices.

Keywords: organic food, food marketing, chocolate, attitude
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1. Bevezetés

Szamos europai orszagban a biotermékek fogyasztasa novekvd tendenciat mutat,
kiilonosen ott, ahol a fogyasztok egyre inkdbb érdeklddéssel fordulnak az egészséges
¢letmod, a kornyezetvédelem kérdései irant (Hemmerling et al. 2013). Az egyik legfontosabb
tényez6 a biotermékek piacanak fejlédésében, hogy kutatasok szerint a ,,bi0” cimke pozitiv
imidzset transzferdl a termékek tulajdonsagair6l a fogyasztoknak. Tobb tanulmany, tobbféle
megkozelitésben vizsgalta a bio mindsités fogyasztoi érzékelést befolyasold hatasat. Ezek
tobbsége egyetért abban, hogy a pozitiv imidzs-transzfer magaban foglalja az egészségesség
érzetét, a tapértéket, de kiterjed olyan érzékelt tulajdonsagokra is, mint az illat és az iz
(Schifferstein, Oude Ophuis 1998; Hughner et al. 2007; Zanoli, Naspetti 2002).

Mas kutatasok eredményei arra mutattak ra, hogy a fogyasztok attitiidjei az organikus
tulajdonsagokkal szemben (mint az iz, egészség, ¢lelmiszerbiztonsag, kdrnyezetbarat jelleg,
allatok joléte) és a kiemelked6 hitek (attitiid a bio-vasarlassal szemben, személyes moralis
normak, etikai motivaciok és érzelmek) a legfontosabb olyan faktorok, amelyek az organikus
¢lelmiszerek vasarlasanak fogyasztdi dontéshozatalat magyardzzak. Tobb szerzé szerint a
kornyezethez és az dallatok jolétéhez kapcsolodo attitidok kevésbé befolyasoljak a
vasarlasokat, mig a bioélelmiszerek izére, frissességére, és egészségességére vonatkozo
attitidok erdseben (Millock et al. 2002; Krystallis, Chryssohoidis 2005; de Magistris, Gracia
2012). Ugyanakkor Schéfer (2002) azt allapitotta meg, hogy amikor a fogyasztok elkezdenek
organikus ¢lelmiszereket vasarolni, az egészség és az élelmiszerbiztonsag a legfontosabb
faktorok, de az altruista motivaciok kiemelten lényegesek abban, hogy stabilizaljak az
organikus ¢élelmiszerek fogyasztasanak a magas szintjét. (in Klockner, Ohms 2009)

Ezekhez az eredményekhez kapcsoloddan kutatasi kérdéseink a kdvetkezok:

K1: Megvaltoztatja-e, és ha igen, hogyan egy adott, organikus csokoladé tulajdonsagainak
(illat, iz, allag, egészségesség ¢érzete, energiatartalom érzete) értékelésébdl szarmazod
fogyasztoi attitlidot, ha azt ,,bio” megjel6léssel latjak el? Azaz, van-e a ,,bi0” megjeldlésnek
érzékelést torzitd hatasa?

K2: Megvaltoztatja-e, ¢és ha igen, hogyan egy adott, nem organikus csokoladé
tulajdonsagainak (illat, iz, allag, egészségesség érzete, energiatartalom érzete) értékelésébdl
szarmaz6 fogyasztoi attitlidot, ha kideriil a fogyaszté szamara, hogy azok nem ,,bio”
termékek? Azaz, van-e annak érzékelést torzito hatasa, ha a fogyaszto tudja, hogy egy termék
biztosan nem bio?

K3: Megvaltoztatja-e, és ha igen, hogyan egy adott, organikus csokoladé fogyasztok altal
megbecsiilt arat, ha azt ,,bio” megjeloléssel latjak el?

K4: Megvaltoztatja-e, és ha igen, hogyan egy adott, nem organikus csokoladé fogyasztok altal
megbecsiilt arat, ha kideriil a fogyasztd szamara, hogy az nem biotermék?

K5: Fiiggnek-e, és ha igen, hogyan a K1-K4 kérdésekben szerepld hatdsok attol, hogy milyen
rendszeresen fogyasztanak tudatosan biotermékeket a fogyasztok?

Miutdn a kovetkezd fejezetben attekintjiik a relevans irodalmat és megfogalmazzuk
hipotéziseinket, a 3. fejezetben leirjuk az elemzett mintdkat €s az empiria modszertanat. A 4.
fejezetben bemutatjuk eredményeinket és megvalaszoljuk a kutatdsi kérdéseinket. Az 5.
fejezetben Osszegezziik eredményeinket, felvazoljuk azok korlatait és néhany lehetséges
jovobeli kutatési iranyt.

2. Szakirodalmi attekintés
Empirikus  tanulményok szerint FEurdpdban a szocio-demografiai jellemzok

szignifikansan leirjdk a bioélelmiszerek fogyasztoit. Kimutatottan a nem, jovedelem, kor,
képzettség ¢és a haztartdsméret karakterei bizonyultak szignifikdnsnak. Nevezetesen az
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iddsebb, képzettebb, magas jovedelemmel rendelkezd és nagyobb héztartasban ¢él16
fogyasztok azok, akik valoszinlileg vasaroljak a biotermékeket (Canavari et al. 2002; Millock
et al. 2002; Lockie et al. 2002 in de Magistris, Gracia 2012). Altalaban a tanulméanyok Ggy
karakterizaljak az organikus termékeket vasarlokat mint akik gazdagok, magasan képzettek,
¢s akik foglalkoznak az egészségiikkel €s a termék mindségével (Giraud 2002).

Az organikus termékek vasarlasi szandékanak elemzésére gyakran hasznaljak Ajzen
(1991) Tervezett Magatartds Elméletét (Theory of Planned Behavior, tovabbiakban TPB),
amelyben a szandékot gy tekintik mint a varhaté magatartas legjobb elérejelzését (Ajzen
1991 in de Magistris, Gracia 2012; Zagata 2012). A TPB szerint a bioélelmiszerek vasarlasat
a vevo bioélelmiszerek fogyasztasaval szembeni attitidje, a bioé¢lelmiszerek fogyasztasaval
szembeni tarsadalmi nyomas (szubjektiv norma) és a fogyasztas felett érzékelt kontroll
determindlja. A meglévo attitidot egyrészt az a meggy06zOdés/hit formalja, hogy ez a 1€pés
hasznot fog jelenteni szamdara (pl. egészség), masrészt meghatarozza még az a szubjektiv
érték, amit a fogyasztdé ehhez a célhoz kapcsol. A normativ hit a szocidlis kornyezet
elvarasaibol ered, akik befolyasoljak a fogyasztdi dontéseket (pl. hazastars, gyerekek), €s
motivaciot jelent teljesiteni ezeket az elvardsokat. Az érzékelt magatartasi kontroll egyrészt a
szubjektiven érzékelt magatartasi akadalyokbdl szarmazik (pl. a bioélelmiszereket tul
draganak tartjak), masrészt a lehetdségekbdl, hogy legydzze ezeket az akaddlyozo6 korlatokat
(Zagata 2012).

Hughner et al. (2007) atfogd tanulmanyiban elemezte az organikus élelmiszerek
vasarlasanak irodalmat, és 15 kérdéskort azonositott. Kilenc ezek koziil a vasarlasok
motivacidira vonatkozott (egészség ¢és tapértéek vonatkozasok, kiemelkedd iz, torddés a
kornyezettel, élelmiszerbiztonsag, allatok joléte, a helyi gazdasadg tdmogatasa, az organikus
¢lelmiszerek tudatosabb megkdzelitése, nosztalgia, divat/kuriozitds), mig hat a vasarlastol
eltantoritd tényezoket foglalt magaba (magas ar, az elérhet0ség hianyossagai, a ,,bi0”
cimkével szembeni szkepticizmus, elégtelen marketing, elégedettség a jelenlegi termékekkel,
¢észlelési hianyossagok).

Szdmos tanulmany ugy talalta, hogy az iz a legfontosabb kritérium az organikus
¢lelmiszerek vasarlasakor. Hughner et al. (2007), Schuldt és Schwarz (2010), Westcombe ¢és
Wardle (1997), Bauer et al. (2013), valamint Costanigro et al. (2013) szerint az organikus
termékek fogyasztdi a bio mindsitéssel rendelkezd élelmiszerek izét jobbnak érzékeltek a
hagyomanyos ¢élelmiszereknél. Naspetti €és Zanoli (2014) szerint a rendszeres és
alkalmankénti bioélelmiszer-vasarlok jobb izlinek vélik az organikus termékeket, mint a
hagyomanyos alternativakat. Szente (2005) magyar fogyasztok korében végzett kutatdsa is
hasonlé konkluzioval zarult. Az 6ko €lelmiszerek vasarlasa és az izletesség megitélése kozott
erds szignifikans kapcsolat figyelhetd meg. A biotermékeket rendszeresen fogyasztok
véleménye szerint ez a termékcsoport izletesebb a konvencionalis termékeknél. A nem
fogyasztok néhany terméket (kecskesajt, zoldségek) nagyon izletesnek talaltak, viszont mas
termékcsoportok (édesség, kenyér) csalddast okoztak szamukra (Szente 2005). Ugyanakkor
Rousseau (2015) csokoladék vaktesztjével arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a valaszolok
nagy tobbsége (50-70%-a) a hagyomanyos csokoladék izét preferalta a bio csokoladékkal
szemben. Igy az az altalanos vélekedés, hogy ,,az organikus termékek finomabbak”, nem 4llja
meg a helyét minden élelmiszerkategoria esetén. Igy Lee et al. (2013) kutatasaban is a
hagyomanyos kekszeket izletesebbnek érzékelték, miutan megtudtak, hogy az nem bio. Ezek
az eredmények arra utalnak, hogy a ,,bi0” cimke hatasa az észlelt izre termékkategorianként
¢és orszagonként eltérhet (Hemmerling et al. 2013).

Tanulményok sora arra mutatott rd, hogy a fogyasztok szamara a bioélelmiszerek
koézponti eldnye, hogy kiemelkedden egészségesnek talaljak a hagyomdnyos termékekkel
szemben (Schifferstein, Oude Ophuis 1998; Lee et al. 2013; Bauer et al. 2013). Még egy
olyan élvezeti cikk esetén is, mint a csokolad¢, a fogyasztok kevésbé negativan itélték meg az
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egészség faktort organikus eredet esetén (Rousseau 2015). A termékeredet, ugy
meghatarozva mint ami  ,biogazdalkodasbol”  szarmazik, befolyasolja  mas
markatulajdonsagok (pl. iz vagy egészségesség) megitélését is, amit a kognitiv pszichologia
az un. halo-hatdssal magyaradz. Ezzel indokolhat6 az a tény is, hogy a fogyasztok az
organikus termékeknek tobb kutatdsban IS nagyobb tapértéket tulajdonitottak, holott az
adatok nem igazoljak ezt a feltételezést (Hill, Lynchehaun 2002; Bauer et al. 2013; Hughner
et al. 2007; Lee et al. 2013).

A fogyasztok nagy tObbsége szerint — kiilonésen az organikus termékeket nem
fogyasztok korében — a biotermékek dragabbak a hagyomanyos termékekhez képest. A
prémiumar-asszociacié egy kétértelmi jelzést hordoz magéaban. Egyrészt a magas ar akadalyt
jelent a biotermékek megvasarlasaban, masrészt magas mindségre és jobb izre asszocidlnak
vele kapcsolatosan. Szadmos tanulmany kimutatta, hogy a fogyasztok — legalabbis
hipotetikusan — hajlandéak lennének magasabb arat kifizetni az organikus eredetii
¢lelmiszerekért, ugyanakkor a valos fizetési hajlandosaguk alacsonyabb (lasd tobbek kozott
Lee et al. 2013; Krystallis, Chryssochoidis 2005; Rousseau, Vranken 2013; Bauer et al. 2013,
Janssen, Hamm 2012). Tagbata és Sirieix (2008) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
fogyasztok akar 78,5 %-os felarat is kifizetnének a bio étcsokoladéért, ugyanakkor Rousseau
(2015) eredményei ellentmondanak ennek.

A szerzOk probavizsgélatot (pilot) végeztek 2015. marcius 26-an, a Debreceni Egyetem
32 alapképzéses hallgatojanak korében (Kiss et al. 2015). Jelen vizsgélat ennek mddszertanat
fejlesztette tovabb ¢és egészitette ki. A pilot eredményei arra mutattak, hogy a ,bio”
megjelolések torzitjak az érzékszervi észlelést a csokoladék esetén. Minden vizsgalt bio
csokoladé esetében szignifikdnsan nétt az észlelt egészségesség. Az egyéb vizsgalt jellemzok
(illat, iz, allag, kaloriatartalom) esetében is megndvelte a jelolés bevezetése a bio- €s nem
biotermékek csoportjai kozti észlelt kiilonbséget, am e hatds irdnya nem volt egyértelm,
illetve az egyedi csokoladék esetében nem volt minden esetben kimutathato. Az érzékszervi
tapasztalatokon kiviil a biotermékek becsiilt arat is minden esetben statisztikailag jelentdsen
megemelte a ,,bio” jelolések alkalmazasa.

A szakirodalmi attekintésre alapozva a bevezetdben szerepld kutatdsi kérdésekhez a
kovetkezd hipotéziseket fogalmaztuk meg:

H1: Egy organikus csokolddé tulajdonsdgainak értékelésébdl szarmazo fogyasztoi attitiid
pozitiv irdnyban véltozik, ha késébb a fogyasztd szdmara ismertté valik, hogy az ,,bio”.

H2: Egy hagyomanyos csokoladé tulajdonsagainak értékelésébdl szarmazo fogyasztoi attitlid
negativ iranyban valtozik, ha késébb a fogyasztd szamara ismertté valik, hogy az nem ,,bio”.
H3: Egy organikus csokoladé fogyasztdi kostoltatds soran megbecsiilt ara ndéni fog, ha
késobb a fogyasztd szamara ismertté valik, hogy az ,,bio”.

H4: Egy hagyomanyos csokoladé fogyasztoi kostoltatds soran megbecsiilt ara csokkenni
fogy, ha késébb a fogyasztd szamara ismertté valik, hogy az nem ,,bio”.

HS5: Az organikus termékek fogyasztasanak rendszeressége ¢s a HI1-H4 hipotézisekben
szerepld hatasok kozott szignifikans Osszefiiggés mutathato ki.

3. Adatok és modszer

A mintdba meghivasos alapon jelentkezhettek a hallgatok. A részvételi felhivast az
elektronikus tanulmanyi rendszeren keresztiil, illetve a tandrakon széban is eljuttattuk négy
kurzus résztvevoihez. A részvétel Onkéntes volt, de csak azok vehettek részt, akik
nyilatkoztak, hogy nem birnak olyan ételallergiaval, amely akadadlyozna a kostolast. A
részvételt beszamitottuk az adott kurzus teljesitményébe 5 bonusz szdzalékpont forméjaban. A
mintavétel soran tehdt nem torekedtiink reprezentativitasra, ez kutatdsi kérdéseink
szempontjabol nem volt relevans. A kérdéivek anonim moddon keriiltek felvételre, a
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demografiai adatok koziil csupdn a szak, a nem ¢és a sziiletési év keriilt megkérdezésre. A
minta végleges Osszetételét az 1. tablazat mutatja.

1. tablazat A résztvevo hallgatok 6sszetétele demografiai adataik alapjan

Felséoktatasi szakképzés  Alapképzés  Mesterképzés Osszesen
Létszam  Férfi 0 18 12 30
N6 4 39 19 62
Sziiletési  Atlag 1994,75 1993,14 1990,48 1992,32
év Szoras 1,26 0,86 1,36 1,72

A pilot kutatashoz hasonldan az egyes csokoladékat grafikus szemantikus differencial
segitségével értékeltettiik a résztvevokkel, akiknek egy 70 mm hossza szakaszon kellett
megjelolniiik, hogy mennyire tartjak rossznak vagy jonak az adott termék illatat, izét, allagat,
mennyire tartjdk egészségtelennek vagy egészségesnek, illetve alacsony vagy magas
energiatartalmunak. Ezen feliil megbecsiiltettiik veliik az adott csokoldadé 100 g
kiszerelésének (normal tablacsokoladé) arat is. Eltéréen azonban a korabbi munkatol,
megkértiik a hallgatokat arra is, hogy 100 pontot osszanak szét fontossag alapjan az illat, iz,
allag, egészségesség €s energiatartalom dimenzidk kozott, hogy azutan ezeket az aranyokat
sulyként haszndlva meg tudjuk becsiilni az adott fogyaszt6 adott csokolddéval szembeni
altalanos attitiidjét. Mivel pedig az alacsony vagy magas energiatartalom lehet akar jo, akar
rossz is egy adott fogyasztd szerint, megkérdeztiik, hogy energiatartalom szempontjabol mit
preferalnak egy csokoladé esetében: az alacsonyt, kdzepeset, magasat, vagy esetleg teljesen
k6zombosek az energiatartalom irant. Ennek megfeleléen modositottuk az energiatartalomra
kapott értéket az atlagolas elott, a kovetkezOk szerint. A magas érték preferaldsa esetén
valtozatlanul hagytuk a szakaszon megjelolt értéket (a tovabbiakban X). Az alacsony
kedvel6inél pedig 2(35 — |35 — X|). Ha valaki azt jelolte meg, hogy egyaltalan nem érdekli
az energiatartalom (48 ilyen valaszadd volt), akkor az 6 esetében csak a tobbi ismérvre
megadott fontossagi értékek szerint végeztiik el a sulyozast még akkor is, ha adott meg
nullatol kiilonboz6é sulyt az energiatartalomra®. Jelen tanulményban az elemzéseket az
attribitumok fenti modon sulyozott atlagan végezziik, melyre a tovabbiakban az adott
csokoladéval szembeni attitiidként fogunk hivatkozni.

Tovéabbi kiegészités a hivatkozott pilot tanulmanyhoz képest, hogy a kostolas
befejezése utan megkértilk a résztvevoket, hogy nyilatkozzanak arr6l, milyen gyakran
vasarolnak vagy fogyasztanak céliranyosan biotermékeket. A lehetséges valasz harom értéket
vehetett fel: soha, ritkdn vagy gyakran.

A kostolas soran hasznalt csokoladék megegyeztek a szerzOk kordbbi kutatasaban
hasznaltakkal. Az étcsokoladék kozt Vivani (bio, 599 Ft, 71%), Bonbonetti (nem bio, 499 Ft,
70%), Alnatura (bio, 599 Ft, 70%) és Wawel (nem bio, 579 Ft, 70%) markak szerepeltek, a
tejcsokoladek kozt pedig Stithmer (nem bio, 543 Ft, 33%), Alnatura (bio, 599 Ft, 33%) és
Wawel (nem bio, 579 Ft, 36%)”°. Elkeriilendd a csokoladék megjeldlésére hasznalt betiijelek
sorrendjébdl szarmazé esetleges torzitd hatasokat, két csoportba osztottuk a kostoldkat, és az
egyik pirossal, a masik feketével jelolt édességeket kapott, melyek ugyanazokat a
csokoladékat tartalmaztdk, de mind az ét-, mind a tejcsokoladék esetében megforditva a
sorrendet.

A megkérdezést két forduloban bonyolitottuk le 2015. majus 19-én koriilbeliil 16:00 és

%" Az inkonzisztencia masik feloldasa az ilyen kérdéivek kihagyasa lett volna az elemzésbél, de ez jelentdsen
lecsokkentette volna a minta méretét.

BA zardjelben a vasarlaskori arat — mely nem ,,akcios” ar volt — és a kakadtartalmat tiintettiik fel a bio mindsités
meglétén kiviil. A legkorabbi lejarati datum 2015 novemberi volt.

212



17:15 o6rai kezdéssel. El6szor 64, azutan 28 embert kostoltattunk. A hallgatok egymaéssal
folytatott kommunikaciéjat igyekeztiink korlatozni, am ezt nem sikeriilt maradéktalanul
elérni, ami torzithatta az eredményeinket. Az elsé fordulo elsé korében a négy étcsokoladét
kostoltattuk, a masodik korben a harom tejcsokoladét. A hallgatok semmilyen informéaciot
nem kaptak arrdl, hogy bio csokolddék is lennének a mintdban. A masodik forduloban széban
felhivtuk a figyelmet, hogy bio csokoladék is kostolasra keriilnek, és ezek meg is vannak
jelolve. A hallgatoknak azt mondtuk, hogy a csokoladék valtozhatnak, illetve a sorrendjiik is,
mely kijelentések hamisak voltak. A masodik fordul6 ugyanugy egy ét- és egy tejcsokoladés
korbol allt, melyekben pontosan ugyanazt a mintat hasznaltuk, ezuttal feltiintetve, hogy
melyik csokoladé bio. A koéstolas soran 1-2 gramm csokoladé jutott egy alkalommal
mindenkinek minden fajtabol, és szénsavmentes dsvanyvizet is biztositottunk a kostoloknak.

4. Eredmények

A H1-H2 hipotéziseket egyszerre teszteltiik paros t-tesztek segitségével, csokoladénként
Osszevetve a ,,bio” cimkék nélkiili 1. fazis és a ,,bio” cimkék feltiintetésével zajlo 2. fazis
attitidjeit. Az eredményeket a 2. tablazat tartalmazza. Lathatd, hogy harombol két bio
csokoladé esetében allt be legalabb 10%-on szignifikdns javulds az attitidben, mig a négy
nem bio csokoladé esetében csak egy esetben, egy masik esetben pedig gyengiilés. Osszesen
harom csokolddéndl egyik irdnyba sem tortént szignifikans elmozdulas.

2. tablazat A csokoladék megitélésének valtozasa a ,,bio” cimkék megjelenése utan

Nem bio csokoladék Bio csokoladék
Mirka Bonbonetti Wawel Stithmer Wawel Vivani Alnatura Alnatura
Tipus Et Et Tej Tej Et Et Tej
1. fazis 40,78 34,12 36,57 38,85 37,87 38,21 44,83
(12,96) (15,47) (13,94) (13,16) (14,74) (12,61) (11,90)
2. fazis 35,13 34,73 40,40 39,02 38,55 41,61 48,40
(14,29) (14,13) (10,99) (11,86) (14,22) (12,72) (9,69)
t-érték 2,96 0,32 2,37 0,10 0,43 1,83 2,847
valtozas -13,85% 1,79% 10,47% 0,44% 1,80% 8,90% 7,96%
N 84 85 83 83 86 84 83

Megjegyzés: N = elemszam, zardjelben a szorasok; a valtozas a masodik és elsd fazis atlagai
kozti kiillonbség elsé fazis atlagahoz viszonyitott szazalékos ardnyat jelenti.  10%-on
szignifikans,  5%e-on szignifikdns,  1%-on szignifikans.

3. tablazat A csokoladék becsiilt arainak valtozasa a ,,bio” cimkék megjelenése utan

Nem bio csokoladék Bio csokoladék
Maiarka Bonbonetti Wawel Stiihmer Wawel Vivani Alnatura Alnatura
Tipus Et Et Tej Tej Et Et Tej
1. fazis 299,99 289,66 247,82 247,14 292,23 285,86 296,38
(148,90) (159,54) (116,27) (85,13) (163,37) (135,16) (90,24)
2. fazis 293,21 296,14 287,13 278,33 427,86 435,66 412,84
(139,32) (159,84) (112,89) (115,17) (216,80) (199,97) (186,85)
t-érték -0,53 0,45 3,187 2,407 7617 8,10 6,787
valtozas -2,26% 2,24% 15,86% 12,62% 46,41% 52,40% 66,59%
N 92 92 90 90 92 91 89

Megjegyzés: N = elemszam, zarojelben a szorasok.  10%-on szignifikéns, 5%-on
szignifikans,  1%-on szignifikans.

A H3-H4 hipotéziseket a 3. tdblazatban lathaté eredményekkel vizsgaltuk. A modszer

ismét a paros t-teszt volt, amellyel most a két fazisban, a fogyasztok altal megbecsiilt arakat
vetettiik Ossze. Amig az attitlidok kiilonbségeinek mértéke — a két fazis kozott — nem volt
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latvanyosan nagyobb a bio csokoladék esetében, az arakndl ez mar szembetling. A legkisebb,
azaz a Vivani — Stiihmer csokik kozti tavolsag is tobb mint 30 szazalékpont (mikézben a
Stiihmer 4ra Onmagédban csak alig 16%-kal emelkedett). Tovdbbd a cimkézés utani
arndvekedés minden bio csokolddénal szignifikans 1%-on, mig a nem bio csokolddéknal csak
a Stiihmer esetében, illetve a Wawel tejcsokoladéjanal 5%-on. Vagyis a minta egészére
elmondhatd, hogy a bio csokoladékat atlagosan joval dragabbnak itélték meg, miutan
megkaptak a ,,bi0” jeldlést, mint pusztan az érzékszervi tapasztalataik alapjan.

HS5 hipotézisiink tesztelésére el0szor azt vizsgaltuk meg — ANOVA modszerrel —, hogy
eltérnek-e az attitlidben, illetve az arakban a két fazis kozt jelentkezd valtozasok azok kozott a
csoportok kozott, amelyek soha, ritkan vagy gyakran fogyasztanak tudatosan biotermékeket.
Ennek eredményei a 4-5. tablazatokban lathatéak. Az attitlidvaltozasok mindossze az
Alnatura tejcsokoladé esetében (5%-0s szignifikancia-szinten), az arvaltozasok pedig csak a
Bonbonetti esetében (10%-0s szignifikancia-szinten) mutatkoztak kiilonbozének a harom
csoport kozott.

4. tablazat A kisérlet fazisai kozti attitidvaltozasok ANOVA vizsgélata

Nem bio csokoladék Bio csokoladék
Mirka Bonbonetti Wawel Stithmer Wawel Vivani Alnatura  Alnatura
Tipus Et Et Tej Tej Et Et Tej
Soha A -8,67 1,13 2,86 0,68 -2,44 4,92 0,31
Sz 19,71 20,13 14,62 16,64 14,49 18,71 13,25
N 20 21 20 21 21 20 20
Ritkan A -3,19 1,65 3,71 0 0,12 3,58 3,05
Sz 16,48 15,82 15,17 13,55 15,62 15,22 9,43
N 51 51 50 49 52 51 50
Gyakran A -11,08 -6,75 5,53 2,96 7,27 9,89 11,21
Sz 19,50 19,93 11,36 15,49 7,12 10,64 13,06
N 10 10 10 10 10 10 10
F-érték 1,26 0,98 0,11 0,17 1,51 0,68 3,37

Megjegyzés: A = szamtani atlag, Sz = széras, N = elemszam. = 10%-on szignifikéns,  5%-0n
szignifikans,  1%-on szignifikans.

5. tablazat A kisérlet fazisai kozti becsiiltar-valtozasok ANOVA vizsgalata

Nem bio csokoladék Bio csokoladék
Maiarka Bonbonetti Wawel Stiihmer Wawel Vivani Alnatura Alnatura
Tipus Et Et Tej Tej Et Et Tej
Soha A -42,77 13,45 26,05 45,77 138,32 145,32 107,62
Sz 119,46 98,54 134,93 105,51 178,89 134,07 160,59
N 22 22 22 22 22 22 21
Ritkan A 16,80 17,04 45,19 22,45 121,57 158,40 127,31
Sz 101,20 147,13 103,37 126,91 142,42 177,62 143,08
N 54 54 53 53 54 53 54
Gyakran A -45,83 -55,00 37,27 58,18 201,67 166,67 72,73
Sz 182,78 150,79 166,02 157,85 221,19 197,41 255,74
N 12 12 11 11 12 12 11
F-érték 2,707 1,39 0,20 0,52 1,17 0,07 0,53

7

Megjegyzés: A = szamtani atlag, Sz = széras, N = elemszam. = 10%-on szignifikans,  5%-on
szignifikans,  1%-on szignifikans.

Ezt kovetden fliggetlen mintéds t-tesztet alkalmazva Osszehasonlitottuk a biotermékeket
soha, illetve gyakran fogyasztd csoportok atlagértékeit. Itt ugyan az elemszam igen alacsony
volt, mégis elgondolkodtatd, hogy két biotermék esetében taldltunk csoportonként
attittidvaltozast (Vivani: t = 1,99"; Alnatura tej: t = 2,13"; a Levene teszt alapjan mindkét
esetben egyforma szorast feltételeztiink: F = 3,46, illetve F = 0,16), az arak valtozasai pedig
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egyaltalan nem tértek el a két csoport kozt. Bar hangstlyozni kell, hogy a gyakori biotermék-
fogyasztok alacsony elemszama miatt az eredményeket 6vatosan kell kezelni, Gigy tlinik, hogy
a ,,bio” cimkék megjelenésének hatdsa a vélt arra nem tér el jelentdsen a biotermékeket
kiilonbozo gyakorisaggal fogyasztok kozott. Ugyanakkor a soha nem ¢€s a gyakran fogyasztok
— azaz a két véglet — kozott talan létezik ilyen a bio csokolddékkal szembeni attitlidok terén
(vagyis jelentésen jobbnak értékelték a ,,bio”-ként megjelolt terméket, mint ugyanazt a
terméket jelolés nélkiil).

5. Konkluzio

Kutatasunk célja annak vizsgalata volt, hogy egy adott termék, a csokoladé esetén
hogyan valtoztatja meg a termékkel szembeni attitidot a bio mindsités ismerete. Tovabbi
vizsgalatainkban az organikus eredetre utaldé cimke &r-asszociacidés hatdsait vizsgaltuk.
Eredményeink szerint nem mutathato ki egyértelmiien, hogy a bio mindsités ismerete jelentds
pozitiv attitidvaltozast eredményezne. Az ar-asszociacidra vonatkozo feltételezéseink viszont
igaznak bizonyultak, hiszen a bio csokolddékat atlagosan joval dragdbbnak itélték meg,
miutdn a résztvevok szamara ismertté valt a ,bio” jelolés. Az organikus termékek
vasarlasanak rendszeressége ¢és a velik szemben megnyilvanuld attitlid valtozésanak
eredményeit Ovatosan kell kezelni a rendszeres fogyasztok alacsony elemszama miatt.
Mindemellett megemlithetd, hogy két biotermék esetén tapasztaltunk pozitiv attitlidvaltozast,
miutan ismertté valtak a ,,bio” jelolések.

Kutatasunk korlatjaként megemlithetd, hogy csupdn egyetlen terméket fedett le, igy
tovabbi kutatési irdnyként a jovében kiterjeszthetd lenne a vizsgalt termékek kore. Tovabba
az eredményeket értékelve figyelembe kell venni, hogy a részvevok viszonylag homogén
csoportbol kertiltek ki, és nem tekinthet6k az irodalom altal ,.tipikusnak™ nevezett biotermék-
fogyasztoknak.
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